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Anotace

MUSILOVA, Monika, Genderové aspekty reklamy a subjektivni vnimani
genderovych stereotypii detmi ve véku 11 — 14 let, Hradec Kralove,
Pedagogicka fakulta Univerzity Hradec Kralové, 2015, 84 S., Bakalatska
prace.

Prace se zabyva problémem genderovych stereotyptl, jez se objevuji v reklaméch,

které jsou dostupné détem ve véku 11 — 14 let.

V teoretické casti se prace dotyka stézejnich témat, mezi ktera patfi gender,
genderové stereotypy a feminismus. Povédomi nam roz$iii o reklamé, utvoii
predstavu o obrazu Zeny a muze v reklamnich spotech a nakonec nas zavede do

obdobi puberty.

Empiricka cast kvalitativné — kvantitativniho vyzkumu se opira o metody obsahové
analyzy a dotaznikového Setfeni. Cilem je predevSim popsat genderové aspekty
vybranych typt reklam, zaméfit se na genderové stercotypy objevujici se
v reklamach a zjistit, jak déti ve véku 11 — 14 let subjektivné vnimaji genderové

stereotypy, jak na né reaguji ¢i jaké stanovisko K nim zaujimayji.
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perception of gender stereotypes children aged 11 to 14 years , Hradec
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84 S., bachelor thesis .

The work deals with the problem of gender stereotypes that appear in advertisements

that are available to children aged 11-14 years.

In the theoretical part touches the core themes, which include gender, gender
stereotypes and feminism. We will expand awareness about advertising, they form an
idea of the image of women and men in commercials and eventually take us into

puberty.

The empirical part qualitative - quantitative research is based on content analysis and
survey. The aim is mainly to describe the gender aspects of selected types of ads,
focus on gender stereotypes appearing in commercials and find out how children
aged 11 to 14 years' subjective perceptions of gender stereotypes, how they react to

them or what position they occupy.
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UvVoD

Gender je pomérné novy termin. Studie, vénujici se genderové tématice, vznikaly
teprve v 2. poloviné 20. stoleti. Mnozi odbornici povazuji gender za socialni
konstrukt ptedstavujici kulturni rozdily mezi muzi a Zenami. Je to vSak pouze jeden
stézejnich témat jsou genderové stereotypy. Jde o charakteristiky a vlastnosti, které
jsou obvykle pfipisovany muziim a Zenam, avSak takové postoje mohou vést od

vytvareni predsudki az k diskrimina¢nimu jednani.

Pokud bychom se zajimali, kde vSude se mizeme s genderovymi Stereotypy setkat,
napadlo by nas mnoho ptikladi, ale my se budeme zabyvat reklamou. Reklama patii
pravem k nejsilnéjSim medidlnim prostiedkiim, ovliviiujicim jedndni lidi. Rizné
zdroje uvadgji, Ze slovo reklama pochazi z latinského reclamare, re-cito — predéitat ¢i
re-clamo ve vyznamu odporovat, ozyvat se, ale také z francouzského réclamer —

hlasit se, dozadovat se, stéZovat si, zddat, vyzadovat, reklamovat apod.

Reklama ma Siroky zabér osloveni a mezi divaky se objevuji také déti ve v€ku 11 az
14 let. PoloZzme si ale otazku, pro¢ se zaméfuji pravé na déti v tomto veéku? Pracuji
JiZ patym rokem V nizkoprahovém zafizeni pro déti a mladez s cilovou skupinou 6 —
14 let, pficemz vétsi €ast dochéazejicich déti jsou pravé ty okolo jedenéctého az

¢trnactého roku.

Tyto déti prochazi velmi slozitou vyvojovou etapou, kterou nazyvame puberta. Jde o
obdobi plné zmén. Déti kladou velky diraz hlavné na sebeprezentaci, je pro né velmi
dalezité, jak je vidi jejich okoli a naopak. O reklamé se tikd, Ze C¢asto odrazi normy
dané spoleCnosti a dobové trendy, avSak ncékdy se spiSe stdvd néstrojem pro

manipulaci a mnohdy zobrazuje ve vétsi mife genderové stereotypy.

Cilem této prace bude popsat genderové aspekty vybranych typi reklam, zaméiime
se na genderové stereotypy objevujici se Vreklamach, k ¢emuz nam dopomuize
obsahova analyza. Dale nas bude zajimat, jak déti ve véku 11 — 14 let tyto stereotypy
subjektivné vnimaji a jak na né reaguji ¢i jaké stanovisko k nim zaujimaji. V tomto

piipadé vyuzijeme druhou vyzkumnou metodu, kterou je dotaznikové Setieni.
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Genderu, genderovym stereotyplim a feminismu se vénuje velmi mnoho sociologl,
Casto se stava také tématem bakalaiskych ¢i diplomovych praci. Mizeme zminit

nékteré studie, jez se zamé&fuji piimo na problematiku genderovych stereotypu.

V roce 2010 byl FNV UK veden vyzkum na genderové stereotypy a to na viceletych
gymnaziich V terciich a na zakladnich Skolach v 8. tfidach. Tento vyzkum byl
uveiejnén na Sociowebu, coZ je sociologicky webzin. V rameci tohoto vyzkumu bylo
zjisténo, ze déti maji urcité genderové stereotypy. Jako pivodce rozdilnych nazort
déti na zeny a muze uvedli autofi rodinné zazemi a Skolni prostiedi (Harnachova,

Haraticka, Krckova, Pavek, Sliva, 2010).

O rok diive se ve védeckém casopise Studia paedagogica, ktery vydava Filozoficka
fakulta Masarykovy univerzity, objevila studie s nazvem genderové stereotypy V
pedagogické komunikaci v matefské Skole. Cilem vyzkumu bylo zjistit, jakym
zpusobem je pedagogickd komunikace ucitelek v matetskych Skolach vici détem
zalozena na genderovych stereotypech. Zavérem toho to vyzkumu bylo, ze ulitelky

MS uzivaji v komunikaci genderovych stereotypt, ale spise podvédomé (Dolezalova,
2009).

Problematice genderovych stereotypl se vé€novala ve své diplomové praci Jancova
(2006). Jednim z cili této prace bylo zjistit, jaké genderové stereotypy vyuZzivaji
tvirci reklamnich spotl, jaké jsou zpusoby televiznich reklam napomahajici
reprodukci genderovych stereotypi a také jejich aktualizace, obména a rostouci
trend. Pi1 vyzkumu autorka pouzila sémiotickou analyzu reklamnich spotd. Zjisténim
bylo, Ze genderové stereotypy nalezla ve vSech spotech a usoudila, Ze vyuziti
stereotyptl je pro tvlirce nezbytné a to z téch to diivodl: umoziuji rychlou orientaci
v ptibehu a dé&ji, zesiluje se stereotyp zenského smichu a dotyku a také genderové

vyjeveni uplné rodiny.

Za zminku také stoji studie Gender, média a reklama, kterou vypracovaly autorky
Caslavska, Kubélkova (2009). Jde o analyzu, jez méla za tkol pfedevsim potvrdit
tvrzeni, ze média nejsou pouhym nositelem ¢i zprostiedkovatelem genderovych

stereotypi, ale také spolutvoii modni trendy.
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Podobn¢ zaméfeny reklamni vyzkum uvefejnila marketingova firma Oglivy a
Mather v roce 2011. Ta si dala za ukol zjistit, zda je etické reklamu zamérovat na

détské divaky a na rizika spojend s témito praktikami (Obluk, Janeckova, 2011)

Ikdyz se v poslednich letech v ramci metodickych osnov na Skoldch pedagogové
vénuji genderovym stereotypim v hodinach medialni vychovy, je tfeba nepolevovat
Vv tomto Usili a neustale déti informovat o moznych rizicich, které se v medidlnim
svete skryvaji. Jak se nize v textech dozvime, tak reklama je jednim z nositelt norem
spole¢nosti, ukazuje trendy a modni véci. Déti jsou v tomhle ohledu velmi zranitelné
a lehce zmanipulovatelné. V ramci této prace se dozvime nejen, jaké genderové
stereotypy jsou nejcastéji v reklamach obsazené, ale také predevSim jak na n& déti
reaguji. Tyto poznatky poté napomohou pedagogickym pracovnikiim zvolit pii vyuce

a pii praci s détmi co nejefektivnéjsi metody a také vhodné formy.
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1 MUZ A ZENA Z POHLEDU GENDERU

V sociologickém slovniku najdeme definici, jez popisuje gender jako urcity shluk
vlastnosti a chovani, ktery je spojeny s muzskou a Zenskou roli a ktery se formuje
diky kultute, v nichz dany jedinec zije. Tento nazor poprvé vnesla do sociologie
Meadova (1935) a to svou studii, ktera se zabyvala zkoumanim tii primitivnich
spoleCenstvi, jez rozdélila dle temperamentu a pohlavnich rysi. Prostiednictvim této

studie zjistila, Ze role muze a zeny jsou uréeny vyvojem dané spole¢nosti.

Vétsina sociologlh souCasnosti sdili ndzor, ze muzi a zeny se liS§i od sebe nejen
pohlavnimi znaky, ale také zkuSenostmi, emotivni strdnkou, v otdzkdch mysleni a
rozdilné je také jejich chapani véci. Toto Casto vede k nedorozuménim v komunikaci,
ve vztazich apod. Tyto Zenské a muzské povahové rysy nazyvame pojmy feminni a

maskulinni (Petrusek, Vodakova, 1996, s. 339).

Genderovou tématikou se zabyvala také dalSi vyznamnd autorka francouzska
spisovatelka, myslitelka, filozofka a existencialistka Beauvoir (1949). Ve svém dile
,»Druhé pohlavi“vyjadfila pojem gender jako polaritu ¢1 opak druhého. Touto svou
teorii ovlivnila mnohd feministickd hnuti i feministickou teorii druhé poloviny 20.

stoleti (Vrankova, 2004).

V 70. letech 20. stoleti se zajem feministickych sociologickych teoretickych studii
soustfed’'uje na gender jako ohnisko mocenskych vztahti. V80.letech byla vytvorena
teorie genderovych rozdild, kterd obecné vyjadiuje rozdily mezi muzi a Zenami a to
jak v zaméstnani, tak i pfijmech. V soucasnosti se teoretické studie ubiraji smérem ke
zkoumani postaveni zen v riznych oblastech, at’” uz v profesnich, politickych atd.
(Petrusek, Vodakova, 1996). “Cely tento sociologicky proud s presahem do
psychoanalyzy, kulturni antropologie, ekonomie a zejména feministickych teorii je
nejcasteji shrnovan pod pojmem ,,gender studies* (Petrusek, Vodakova, 1996, s.
339).

11 Genderové role a stereotypy

Kazdy z nas ma svou ,,socidlni roli“, kdy vystupuje a chova se v souladu s ni. V§im,
co souvisi s timto pojmem, at’ uz je to proces socializace ¢i formovani socidlnich

skupin a jiné, se zabyva sociologie. Sociologové chapou ,,roli* jako urcity zpusob
2

13



chovani a vystupovani daného jedince v souladu s o¢ekavanim jeho socialni pozice,
ve které vystupuje ¢i ji zaujimd. ,,Role” miize byt dysfunkéni a to v ptipadé, ze
chovani neni vsouladu sroli, napf. vefejné ¢inna osoba se chova v rozporu

S dobrymi mravy.

Dle Kohoutka (1998) se role stava normou chovani, a to podle toho jakou roli zrovna

hrajeme. Ty mizeme rozdélit do tii skupin:

1) zakladni role — jsou dany vékem a pohlavim.
2) profesni role — jsou spojeny s kvalifikaci.

3) role ve volném ¢ase — jsou rekreacni a politické.

Aby se jedinec se svou roli ztotoznil, musi absolvovat proces socidlniho uceni a

proces identifikace s roli.

Oproti socidlni roli se ma za to, Ze genderova role predstavuje chovani c¢i
vystupovani urcitého pohlavi, tzn. muze ¢i zeny. Toto chovani se od genderové role
o¢ekava, v mnoha piipadech je vnimana jako biologicky dana a souvisi s pojmy
maskulinni a feminni. Jednani a chovani muze ¢i Zeny jsou zachovany procesem
socializace. MiliZe se ovSem stat, Ze jedinec ne zcela pfijme svou roli. V takovém
pripadé muze dojit az ke konfliktu, ktery zptisobuje strach, nejistotu, nepochopeni
oc¢ekavaného chovani. Problémem genderové role je také fakt, Ze je do jisté miry

stereotypné vymezena (Paulik, 2010).

Prvni, kdo pouzil pojem stereotyp, byl W. Lippmann (1922). Stereotyp je vlastné
1zivé zevSeobecnénd informace o jedinci ¢i skupiné, kterd na sebe bere predevsim

negativni dopad pro nositele (Saméankova, Novak, 2007).

wtereotypy velmi ovliviiuji miru naseho vnimani a to spise negativnim zpusobem.
Povazujeme je za iraciondlné zaloZené posuzovani jedince ¢i skupiny. Vyjadiuji
‘

zarazovani vaimanych jedincii pod urcitd, jiz hotova a tradicni schémata ,,videni* a

hodnoceni (Kohoutek, 1998, s. 14).

V souvislosti s genderovymi stereotypy o¢ekavame od muzu ¢i Zen urlity zpusob
chovani a vystupovani. Karsten (2006) hovoii o genderovych stereotypech jako 0
vzajemn¢ protikladnych vlastnostech, které jsou typické pro muze zenu a jsou

ur¢ovany nasim ocekavanim. Ve své knize Zeny — muzi charakterizuje dané
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genderové stereotypy, avsak pripousti, ze jejich vycet je takika nekone¢ny, seznamy

nékterych druhti stereotypti jsou zobrazeny v tabulce €. 1.

ZENY MUZI
Bezmocné Agresivni
Citove zalozené Aktivni
Emocionalni Autoritativni
Empatické Bojovni
Jemné Ctizadostivi
Paradnice Dobrodruzi
Milovnice déti Dominantni
Mirné Neohrozeni
Naladové Nesnadno zranitelni
Nelogické Nezavisli
Nerozhodné Objektivni a vécni
Nesamostatné Odhodlani
Neézné Odolni
Ohleduplné Odvazni az opovazlivi
Pasivni Panovacni
Peclivé a opatrné Podnikavi
PIné porozumeéni Ptimi
Poslusné Racionalni
Povolné Realisticti
Pritazlivé a drazdivé Rozhodni
Piijemné Rozvazni
Privétivé Sebejisti
Senzibilni Sebeveédomi
Slabé Schopni sebeovladani
Soucitné Silni a energizuji
Sarmantni Soutézivi
Taktni Spolehlivi

Touzici po jistoté

Stateéni a sméli

2006

15

Tabulka 1:Stereotypni vlastnosti typické pro Zeny a muze, zdroj: KARSTEN, Hermut, Muzi — Zeny,



Predpokladame, Ze typicka Zena a typicky muz maji urcité rysy a podle nich se musi
chovat, vystupovat, pfijimat genderové role typické danému pohlavi napt. divka bude
nosit sukynku, nejlépe razové barvy, ladit ji bude ke kabelce a lodickam, jeji chovani
bude nanejvys vybrané, jeji budoucnost se bude ubirat smérem k rodin€ a nejvétsim
snem bude celozivotni starost o jeji blaho. Tyto pfedstavy jsou hluboko zakofenéné

V nasi spolecnosti, nebot’ zaklad k témto predstavam ziskdvame v rodiné.

Pravé Karsten (2006) zminuje nejvetsi problém v nejednotné vychové dévcat a
chlapcu. Zatimco chlapci jsou chvaleni za to, Zze se umi prosadit, a to i za cenu
pouziti nasili, u divek se takovéto chovani netoleruje. Tyto piedstavy o vychové

vedou k nerovnosti mezi pohlavimi az k diskriminaci zen.

1.2  Pohlavi versus rodova identita (feminni a maskulinni povahové rysy)

Studiem pohlavnich rozdili se zabyva biologie, kterd spatfuje pohlavi jako jasné
danou skutecnost, bud’ je tedy ¢lovék muz, nebo Zena a to na zaklad¢ pohlavnich

znaku.

JanoSova (2008) hovoii o vicesloZkovém charakteru pohlavi:

1) Chromozomalni pohlavi je urceno chromozomalni vybavou bunéck, tedy
charakterem vnitini pohlavni Zlazy a vnitfniho genitalu, vzhledem zevniho genitélu a
psychosexualnim citénim.

2) Gonadalni pohlavi je dané typem pohlavnich Zlaz a to varlaty (testes) nebo
vajeCniky (ovaria).

3) Pohlavi vnéjSich a vnitinich genitalii.

4) Hormonalni pohlavi je ovlivnéno hladinou zenskych a muzskych hormont, toto
pohlavi lze wurcit stanovenim jaderného pohlavniho znaku ,sex chromatinu®
(Baarova téliska)

5) Jadrovou pohlavni identitu urcuje psychosexudlni mozkové centrum, jednd se
tedy o biologicky dané ,,nastaveni pro emocionalni souhlas ptfinalezeni k muzim ¢i
Zenam.

6) Fenotypické pohlavi urcuji druhotné sexualni znaky, muze byt dvojiho typu a to
bud’ Zenské ¢i muzské, blizkost ¢i vzdalenost muzstvi ¢i Zenstvi miize kolisat podle

kultur, tradic, vrstev, epoch, dobovych maéd.
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Oaklyova (2000) ve své knize hovoii o tom, ze biologicky lze Clovéka oznadit
muzem a zenou podle vzhledu, avsak ve vztahu Kk genderu jsou kritéria této
klasifikace urcena kulturou a méni se v zavislosti na Case a misté. Miizeme tedy fici,

ze genderové pojeti prislusnosti k pohlavi se oproti biologickému lisi.

Prvni védecké teorie rodové identity vychazeji z tradiénich maskulinnich a feminnich
povahovych rysii. Dle Oaklyové (2000) se kazdy jedinec nachézi na néjakém bodé
pomysiné osy. Na jednom konci jsou jedinci vyhranéné maskulinni, na druhém

feminni a uprostted lidé nevyhranéni.

O problematiku maskulinity a feminity se zacinaji zajimat psychologové jiz ve 30.
letech 20. stoleti. Téma maskulinity a feminity bylo velmi dulezité pro prvni
predstavitele psychoanalyzy, pficemz navazovalo na evropské myslenkové dédictvi
véetn¢ antické mytologie. Naptiklad Freud (1923) zmifuje pojmy Oidipovsky
a Elektifin komplex. Maskulinitou a feminitou se zabyvaji i jiné obory jako je
napiiklad psychologicka diagnostika. Vedlo se nékolik empirickych vyzkum, které

méli za Gkol vymezit rozdily mezi muzi a Zenami.

1.3 Feminismus

Feminismus velmi izce souvisi s pojetim genderu. Oba pojmy maji velmi mnoho
spolecného, ale zatimco se gender soustiedi na zékladni pojeti muze a Zeny, jejich
role a vzijemné vztahy, feminismus upozorfiuje na nerovnosti obou pohlavi, na

uptednostinovani muzi a utlacovani zen.

Jandourek (2012) ve slovniku sociologickych pojmu vystihuje podstatu feminismu
a jeho historii. Popisuje ji jako socialni hnuti, které usilovalo v minulosti pfedevsim o
rovnopravnost pro zeny. V poloviné 20. stoleti dochéazi k rozsifeni feministickych
cilii a zeny hlésaji rovnopravnost pro vSechny lidi bez ohledu na jejich rasu, vyznani,
ekonomickou situaci, na dosazené vzdélani, fyzicky vzhled, schopnosti a také

sexualni preference.

Z ptvodniho feministického hnuti, které pfedstavovaly emancipované a vzdélané
zeny, se stalo SirSi feministické hnuti skryvajici v sobé obavu ze zapadniho svéta,

které nepodporuje pravo zeny byt osobnosti a skytd v sobé chronicky sexismus.
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Nelze se vSak zaméfit pouze na jednu stranku feminismu, jelikoz rtizné trendy kladou

ddraz na ruzna teoreticka tvrzeni.

Socialisticky feminismus tvrdi, ze diky kapitalismu je od zen vyZadovana pouze
role soukromého vlastnictvi, prace a vychovy déti. Kroky k odstranéni této situace

vidi Zeny v odstranéni spolecenského a ekonomického systému.

Psychoanalytické feministické hnuti se v mysleni opira o fakt, Ze psychoanalyza
vyjadiuje predev§im muzsky obraz sexuality. To se projevuje dle feministek v jejich

podvédomé snaze ovladat Zeny.

Liberalni feminismus je dalsi teoretické feministické hnuti. Hlavni ptedstavitelkou
tohoto proudu je americkd sociolozka Bernardova (1903 — 1996), kterd rozebira
instituci manzelstvi. Nelibi se ji, Ze je Zenam predkladano manzelstvi jako jediny
mozny cil. Velky problém vidi v pojeti muzské a zenské role, kterou vV manzelstvi
tyto strany zaujimaji. Zatimco s muzskou roli se poji svoboda a autorita, s roli Zeny
je to zcela opacné. Zeny jsou tladeny do soukromé sféry, ve které je fada
neplacenych tkold, jako je péée o domacnost, déti a uspokojovani sexualnich potieb.
Vetejna sféra, kterou reprezentuji penize, moc a sociélni status, je jim odpirana. Pro
toto chovani vyuZzivad liberdlni feminismus pojmu ,sexismus®, ktery piedstavuje

diskriminaci na zéklad¢ pohlavi.

Radikalni feminismus vychdzi zpsychoanalyzy a marxismu. Pfedstavuje
feministicky smér, ktery bojuje za prava zen. Feministky berou v uvahu patriarchalni
systém, ktery na nich pacha nasili. Nemusi jit o nésili viditelné, ale také o utlacovani
a vykofistovani Zen. Spole¢nost fizend pouze muzi je pro n¢ nepfijatelnd, nebot
vnucuje Zenam piedstavu moddnich ikon, krasné Zeny byvaji ¢asto muzskou trofeji,
zeny musi délat mnoho neplacené prace v domdécnosti a jsou jim odpirany mista ve
vedoucich pozicich. To vse chtéji radikalni feministky zménit a nastolit rovna prava

pro vSechny Zeny na svété (Jandourek, 2012).
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2 REKLAMA JAKO NASTROJ GENDEROVE KOMUNIKACE

Reklama je velmi zivy medidlni prostfedek, ktery ma za cil nejen upoutavat
pozornost, ovliviiovat velké mnozstvi lidi, ale také hraje velmi ditlezitou roli

v genderové socializaci (Renzetti, Curran, 2003, s. 179).
K jednotlivym formam reklamy patii:

1) tiSténa (plakaty, noviny, letaky apod.)
2) zvukova (hlasovy prednes v rozhlase, radio)
3) audiovizualni, hrana (TV reklamy, spoty apod.).

Reklamu tadime spolu s tiskem, rozhlasem, televizi, filmem a nové i internetem mezi
tzv. ,,masmédia“. Jejich sila je v jedineCnosti pfenosu mezi masy lidi v Sirokém

pasmu. Muzeme fici, Ze se jedna o globalni fenomén.

Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zdkont definuje
reklamu jako oznameni, ptredvedeni ¢i jinou prezentaci Sifenou zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti,
prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci

ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak.

Beaird (2010) ve svém dile The Principles of Beuautiful Web Design popisuje
emocionalni vazby lidi na ur¢ité barvy. Mezi zakladni barvy, které hraji v reklamach

prim, patii predevsim Cervend, oranzova, zlutd, zelend, modra a také ¢erna s bilou.

Jednim z dalSich prvki, ktery napoméaha utvaret obraz reklamy je psychologie.
Vyuziti psychologie nastupuje v 80. a 90. letech 20. stoleti. V soucasnosti se fada
reklam soustfedi na emocionalni stranku. Metody pracuji S vniméanim, pozornosti,
paméti, zapominanim, ufenim, motivaci, emocemi atd. AvSak nejen proto se
psychologii dostava tolik pozornosti, ale také diky témto poznatkim je mozno
efektivnéji ovlivitovat. Psychologické metody maji za cil porozumét spotiebiteli

a déni ve spole¢nosti (Smoldasova, 2010, Vysekalova, 2007).
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S vyvojem spolecnosti se méni obraz Zeny a muze V reklamé. V 60. letech byl idolem
silny muz, drsnych rysi, elegantni. V dnesni dobé¢ je spiSe nezévisly, kompetentni,
vzdélany a suverénni. U Zeny byl pfedpoklad jasny, jeji role matky a hospodyné, byl
urcujici. V poslednich letech se objevuji snahy za vétsi nezavislost a lepsi postaveni.
Zeny cht&ji byt rovnopravnymi partnery muzim (Képpl, 1998). O reklamach se &asto
hovofti, ze zrcadli obraz, chovani, vztahy, hodnoty a normy spolecnosti. Takovato
teorie se nazyva ,,hypotézou zrcadleni“(Curran, Ranzetti, 2003, s. 182). Je tomu, ale
opravdu tak? Média ndm piedkladaji v mnoha pfipadech smyslenou realitu.
Diivodem je marketingovy boj o zadkaznika. Podle toho komu je reklama urcena,

se odviji celkovy dé&j, jsou postaveny symboly a jednotlivé detaily v reklamé.
2.1  Obraz muZe v reklamé

Muzi zastavaji v reklamé symbol sily, odvahy, rozhodnosti, inteligence. Tohoto
konceptu se chytly i nékteré spole¢nosti.

Obrazek 1: Reklama na parfém Yves Saint Laurent, zdroj: http://www.tvspoty.cz/o-webu/

V reklamé na parfémy z produkce Yves Saint Laurent hraje hlavni roli isp&$ny herec
Oliver Martinez, ktery piedstavuje zamozného muze stfedniho véku, nezavislého,
svobodného a pfipravujiciho se na obchodni schiizku ¢i vecefi. Kapku smyslnosti
dodava reklamé jeho vyraz ve tvafi a poodhalené télo, které stroji do smokingu.
Z povzdali ho sleduje zZena, kterd je obleCena do saténového Zupanu a sni oném.

On v8ak odchazi a zachovava si své dekorum.

»Po vizudlni strance byvaji muzi v reklamé vykreslovani vétsinou stereotypné.
Vetsina z nich je nakratko ostrihand, slusné upravena, oblecena bud’ v saku s bilou
kosili a kravatou nebo a to vyrazné méné do dzinsu a tricek (Koppl in Havelkova,
Vodrazka, 1998, s. 35).“ Pokud se blize podivime na reklamu od Yves Saint

Laurenta, spliiuje vySe danou charakteristiku stereotypniho muze.
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Obrazek 2: Reklama na parfém znacky Davidoff, zdroj: http://www.tvspoty.cz/o-webu/

Dalsi reklama, ktera se drzi takovéto kompozice, je od znacky Davidoff a opét jde o
parfém. Tentokrat se scenérie odehrava v casinu. Hlavni aktér je opét muz stiedniho
véku obleteny do smokingu. Zenu sedici naproti okouzluje svym pohledem,

chytrosti, nezavislosti a Sarmem. Muz, ktery vyhrava je pfislibem zaopattenosti.

Obrazek 3: Reklama na spole¢nost Hornbach, zdroj: http://www.tvspoty.cz/o-webu/

V reklamé na Hornbach vystupuje starS$i muz, ktery se vraci ve svych vzpominkach
do détstvi, kdy spolu se svym otcem stavi dievéné schodiste. Tato reklama ukazuje
muze citlivého a vnimavého, je odvazny a nestydi se ani za svij plag, a to
v momenté, kdy se stfetne jeho pohled s otcovym. Muz je obleCeny stylové do

cerného svetru a bilé kosile, ma kratky sestiih.

Obrazek 4: Reklama na automobil znacky Toyota, zdroj: http://www.tvspoty.cz/o-webu/

Automobilka Toyota se neboji vypodobit muze stiedniho veéku, ktery je vyrovnany,

trpélivy, zpiva si a umi kontrolovat nejen auto, Kterym projizdi ucpanou indickou
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metropoli, ale predev§im také své chovani. Muz je obleCen do lezérniho trika s

limeckem modré barvy a ma kratce stiizené vlasy.

L

Obrazek 5: Reklama na sprchovy gel od Old Spice, zdroj: http://www.tvspoty.cz/o-webu/

V posledni dobé se objevuje ¢im dal vice reklam, ve kterych se vyuziva spojeni muze
s humorem. Nékteré spole¢nosti plné podlehli t¢émto trendim. Reklama na Old Spice
pfedstavuje muze, ktery se snazi byt jeSté muzngj$i a diky spreji se mu to dafi.
Do role hlavniho aktéra obsadili afroameriana, ktery je vyrazny svymi plné

maskulinnimi rysy, tvaii se a mluvi velmi emotivné a v nékterych pasédzich docela

pichrava.

KDYZ MASHLAD, NEJSI TO TY

GREMLINS .. comees s smramsmommes e st

Obrazek 6: Reklama na ty€inku Snickers, zdroj: http://www.tvspoty.cz/o-webu/

Dalsi velmi vtipnou reklamni kampani se preferuje firma Mars inc., kterd vyrabi
tyCinky Snickers. V jedné ze svych reklam pfirovndva muze, ktery je hladovy k
rozzufenému Gremlinovi. Zatimco jeho kamaradi st€huji ledni¢ku, on sedi, co by
Gremlin v kiesle a hazi vécmi, trha polstar. V této reklamé hraji tfi muzi stfedniho

véku, ne zcela upraveni a obleceni v teplacich, na sobé maji tricko, kosili a mikinu.

Muzi ve vétsing reklam jsou krasni, elegantni, nezavisli, svobodni, vzdy ptipraveni
zasahnout a pomoci ndm, jsou smyslni, svadi nds svym pohledem a svou viini. Jsou

tvrdi a citlivi zaroven, tajemni se smyslem pro humor.
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2.2  Obraz Zeny v reklamé

wReklama, ve které v hlavni roli vystupuji Zeny, je jednim z nejvétsich problémii a
Nejcastejsim ditvodem pro stiznosti Rade pro reklamu...Duvody byvaji rizné, ale
pravdépodobné mezi nimi dominuje casté neetické zachazeni se Zenou jako symbolem
(Koppl in Havelkova, Vodrazka, 1998, s. 35).“Kdyz budeme hovofit o Zen¢ v
reklamé, drzme se konceptu symboliky, kterou popisuje Koppl (1998) a to predevsim
zena, co by matka, predstavuje také jistotu, eleganci, krasu, sviidnost a dokonce i

uspéch.

Obrazek 7: Reklama na Zensky parfém Acqua Di Gioia, zdroj: http://www.tvspoty.cz/o-webu/

Jako prvni urcité stoji za zminku reklama na parfém od znacky Giorgio Armani —
Acqua Di Gioia, ve které hraje americkd modelka Emily Didonato. Spofe odéna
zena, krasnych tvart, dlouhé vlasy, modré oci, plné rty, pobihajici ve vétru po plazi,
sméje se a koketuje. Tato reklama dava jasné najevo, jak by se rady zeny vidély

a citily. Zde je Zena jasny symbol krasy a svidnosti.

Obrazek 8: Reklama na alkoholicky napoj Frisco, zdroj: http://mww.tvspoty.cz/o-webu/

Reklama na alkoholické piti Frisco ukazuje smyslnost a eleganci Zeny, pievladajicim
prvkem je zde bila barva. VSe ma nadech lezérniho stylu, ale zaroven je ptislibem
fadnosti, nudné chvile a sféry vyssSich vrstev. Poté co, se Tatdna Kuchatova (Miss
World) zvedne pro drink Frisco, probudi barvy a i obraz zeny se zméni. Hlavni

aktérka neztraci svij puvab ani eleganci ¢i Zenskost, a naopak je zde prostor pro
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zenu, kterad vi ptesn€, co chce. Nechybi zde také nadech smyslnosti, kdyz Tatana

flirtuje s ptichozim mladikem

Obrazek 9: Reklama na znac¢kovou kosmetiku Nivea, zdroj: http://www.tvspoty.cz/o-webu/

Hlavnim motivem je matef'stvi. Matka je pecliva, starostliva, a ikdyz je v ¢asové
tisni, umi se s tim vyporadat. VSechny nastalé situace zvlada a nakonec ji vidime, po
tak narocném dnu, hrajici si se svym ditétem. Vyzafuje z ni spokojenost a radost.
Takto vzdala hold Zenam ve své reklamé znacka Nivea, ktera se piipojila ke gratulaci

v§em maminkam K jejich svatku.

Obrazek 10: Reklama na pojisténi Kooperativa, zdroj: http://www.tvspoty.cz/o-webu/

Idylicka reklama od Kooperativy na pojisténi sportovni vybavy piedstavuje rodinnou
dovolenou v Alpach. Otec a dvé déti si vybiraji vecefi, pfi ¢emz piijde na posledni
chvili starostlivd matka a nevéficné a zvédavé se pta svého muZe, zda by nemél
radéji vzit do hospidky i lyze, které nechal na kapoté auta. Muz ji s klidem odpovi,
ze nemusi mit obavy. I tak je veden posledni detail na Zenu, kterd pohledem fika:
,»No jak chces, ale j& jsem ti to fikala®. V téhle reklamé je plno detailt na elegantni
zenu, ktera se nemusi bat ani sportovniho obleCeni a snazi se za vSech okolnosti
zenskost zachovat, nechybi tu ani prvek manzelky a matky. Nakonec se v reklamé
objevi i genderové stereotypy Vykreslujici zenu jako osobu, kterda vSe musi
kontrolovat, ujiStovat se a také mit posledni slovo, zatimco muz je zcela panem

situace.
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Obrazek 11: Reklama na drogérii DM, zdroj: http://www.tvspoty.cz/o-webu/

Drogérie DM vyobrazila jednu Zenu v mnoha rolich. Zena, ktera se vraci noénim
méstem domt z prace s my$lenkami na rodinu. Zena, kterd umi relaxovat v laznich.
V dalsim okamziku zvlada stres v praci a také zimni radovanky na chaté s détmi
v roli matky. Jako maliika je také kreativni, napadita a ma smysl pro krasu. Vyznava
zdravy zpisob Zivota a sport ji neni cizi, rdda lyZzuje. Umi byt dobrou spolec¢nici
a bavit se s kamaradkami. S manzelem si umi vychutnat spole¢né chvile. Dokaze byt
elegantni i v nemoci, umi si vychutnat narozeniny, i kdyZ nechce pfiznat sviij vék.
Za vsech okolnosti si ovSem musi uchovat svou zenskost, eleganci. Otazkou je, jak

ve skute¢nosti muze tolik véci Zena stihat a zvladat?

Obrazek 12: Reklama od spoleénosti Kaufland, zdroj: http://www.tvspoty.cz/o-webu/

M v

Spole¢nost Kaufland na to $la z jiné strany. Poukazuje na zenu napfi¢ generacemi.
V jednom spotu se vedle sebe objevi babicka s vnuckou, které pecou, a matka zdobi
stromeéek. Vie navozuje klidnou a harmonickou naladu v dob& vanoéni. Zeny jsou
zobrazeny V rolich a symbolizuji pééi, starostlivost, klid a pohodu. Zena obecné

symbolizuje zrozeni a zivot, ale také domov a zdzemi.

Zeny prosté cht&ji byt krasné, svézi, §tastné, smyslné, inteligentni, také pedujici
matky, dobré hospodyné a kamaradky, za vSech okolnosti vzdy mladé a bezchybné.

Takové jsou naSe predstavy.
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3 DETI VE VEKU PUBERTY

Je vSak nezbytné si uvédomit, Ze na reklamy se nedivaji pouze dospéli lid¢, kteii za
vSech okolnosti, pokud jsou zdravi, dokdzou rozliSit realnost nabizenych obrazil
a motiva. U déti je to vSechno jiné. Détem chybi zkusSenosti, nemaji s ¢im srovnavat,
jsou duvéiivé a neumi pracovat se ziskanymi informacemi, a proto se Casto stavaji

obét'mi manipulace.

Samotnou mé zajima, jak tyto déti reaguji na podnéty vysilané prostfednictvim
reklamy. Abych mohla odpovédét na danou otazku, je nezbytné nejprve popsat, ¢im

si ¢lovek v tomto obdobi prochézi a jaké zmény u néj nastavaji.
3.1  Vymezeni obdobi puberty

Pubertu v mnoha literaturach oznacuji autofi jako bouflivé obdobi vyznacujici se
zménami, které jsou pro jedince velmi podstatné. Jednd se o zmény somatické,
psychické 1 socidlni, probihaji soufasné a vzajemné se ovliviiuji. Mlzeme zminit

nékteré z vyvojovych teorii prednich osobnosti, jeZ rliznorodé€ popisuji toto obdobi.

Svycarsky psycholog Piaget (1896 — 1980), piedstavitel zenevské vyvojové skoly, se
zabyval vyvojem kognitivnich funkci v pribéhu celého Zivota. Na duSevni vyvoj
maji podle n¢ho vliv Ctyfi faktory: organicky rist, u¢eni a zkuSenosti ziskané pii
praci s pfedméty, socialni vztahy a synchronizovany vliv vyvojovych faktord.
Ptedstavuje si dité jako experimentatora budujiciho si systém schémat skrze interakci

s okolim (Kucera, 2013, Blatny, 2010).

Piaget hovoii o obdobi puberty jako o stadiu formalnich operaci (do 15 let), dité
dosahuje vrcholu ve vyvoji mysleni, jiz umi zachédzet s abstraktni predstavou,
analyzovat jednani, rozliSuje vztahy, pracuje analogicky a dava si v§e do souvislosti.
Zak systematicky rozviji své mysleni, které se neopira pouze o nabyté zkusenosti, ale

muze se opirat o podané ditkkazy a argumenty (Helus, 2011).

Freud (1856 - 1939) vyvoj osobnosti vyjadfil v péti stadiich. Prvni z tii stadii
pfirovnal k erotogennim z6nam lidského téla. Freud mél za to, ze kazdy ¢lovék ma

urcité mnozstvi pudové energie zvané libido. Tato energie se vybiji dosahovanim
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slasti. Libido je energie sexudlniho pudu a vybiji se pfiméfenou stimulaci

erotogennich zon, jeZ piedstavuji ¢asti t&la, které jsou vysoce drazdivé (Ri¢an, 2010).

Genitalni obdobi (od puberty) je poslednim stadiem vyvoje a zac¢ina v puberté, kdy
se jedinec zamétuje heterosexualné a pozdéji dosahuje pravych erotickych vztahti a

genitalnich projevt. Pisobeni libida propuka s novou silou (Drapela, 1997).

Erikson (1902 - 1994) se ve svém pojeti zabyval psychosocialnim vyvojem ¢lovéka
od narozeni do staii a popsal devét stadii. V kazdém stadiu Ci etapé Zivota se
vyskytuji urcité potieby, které clov€k musi naplnit, aby se posunul dale. Erikson mél
za to, ze se v konkrétnim vyvojovém cCase rozviji pozitivni a negativni postoje
¢lovéka k sobé samému a svému okoli. Je nezbytné, aby si ¢loveék prosel postupné
kazdou fazi a zpracoval ji. Pokud se tak nestane, mohou se objevit problémy, a to
napt. v podobé neptfiméfenych reakci na feSeni problému (Klevetovd, Dlabalova,

2008).

Erikson pubertu a adolescenci vymezuje dvanactym az dvacatym rokem zivota
¢lovéka a charakterizuje je jako konflikt mezi ,,identitou a konfuzi roli“. V tomto
obdobi se vytvaii vlastni identita, jde o bouflivy proces, ktery se projevuje v
psychicke, fyzické i socidlni roving, coz jedince znacné zatéZuje. Ztrata a nalezeni
vlastni identity jsou velmi blizko a jedinec se Casto dostavd do konfuze roli, je

zmateny, depresivni a rozladény (Kohoutek, 2010).

Vagnerova pubertu popisuje jako meznik mezi détstvim a dospélosti a vymezuje ji

11. - 12. a 15. rokem zZivota. Oproti tomu Langmeier d€li pubertu na dvé faze:

1) faze prepuberty — vymezuje se prvnimi znamkami pohlavniho dospivani tj. 11 —

13 rok.

2) faze vlastni puberty — trva az do pohlavni zralosti, 13. — 15 rok (Vagnerova,

1996, srov. Langmeier, Krej¢itova, 2006).
3.2 Kognitivni vyvoj jedince v puberté

Dle Vagnerové (1996) je kognitivni rozvoj vysledkem interakce zrani a uc¢eni. Kdyz
uzraje nervovy systém a jedinec nabude dostatek zkuSenosti, tak teprve tehdy se

muzou rozvijet procesy logickych operaci. Jedinec zacind myslet hypoteticky,
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nezavisle na obsahu, na ¢asovém i prostorovém urceni problému. Vagnerova (1996)
poznani a pochopeni svéta, tj. jaky svét je, dospivajici uvazuje o tom, jaky by ten
svét mohl byt. Toto uvazovani vede k dalsi nejistoté, avS§ak muze byt i jakymsi

impulsem Kk aktivnimu jednani.

Hlavni znaky promény v mysleni pubescenta shrnul do tii bodi Daniel Keating
(1991):

1) Zvazovani vice moZnosti — pubescent jiz neuvazuje pouze o existujici
varianté, ale zvazuje veskeré moznosti

2) Systemati¢nost — jedinec si vytvaii hypotézu a systematicky vede svoje
poznani k jejimu potvrzeni ¢i vyvraceni.

3) Kombinace a integrace — zde jiz dospivajici jedinec dokaze na hypotetické
urovni manipulovat s abstraktnimi  jednotkami.(Keating, 1991, dle
Viégnerové, 1996)

Vnimani pubescenta prochdzi rovnéz preménou a ¢im dal vice se piibliZuje
dospélému jedinci. Zména vnimani se projevuje predevSim v tom, Ze si jedinec plné
uvédomuje plochu, prostor, ¢as, umi odhadnout vahu predmétd, rozliSuje jemné
odstiny sluchovych, zvukovych a ¢ichovych vjemu. Oproti tomu ma pubescent

oslabenou pozornost a pamét,, jelikoz nastupuje vyrazny vyvoj fantazie.

Po 13 roce se rozviji rozumové schopnosti ve vyssi abstraktni mySleni. Déje se tak
oddé€lenim logického kauzalniho mysleni od konkrétniho a jedinci se tak dostava
prostor pro jeho rozvoj. Proces vrcholi mezi 14. a 15. rokem a inteligence se dovrSuje
az kolem 16 roku. Pubescent se nyni stdva v mysleni samostatnéj$i, jeho rozumové
schopnosti jiz témét dosahuji schopnosti dospélych, avSak chybi jim jejich
zkuSenosti. DalSim jevem, ktery je vyznamny pro toto obdobi puberty je tzv. denni

snéni zCasti sexualniho a idealizujiciho obsahu, vyznamné misto v dennim snéni

zaujima také snéni o budoucim povoléni.

Velkého vyznamu v této dobé nabyva vrstevnicka skupina. I tady je velmi dulezity
status, ktery jedinec ve skupiné zaujima. Své problémy nebo své vzruSeni z prvni

lasky spiSe svéfi svému kamaradovi a v tomto okamziku rodi¢e mivaji pocity
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nevdéku. Toto chovani mé za cil osamostatnit se od rodiny, avSak ¢asem se vztahy

zklidiiuji.

Pubescent zaujima ve spole¢nosti ur€itou spolecenskou roli, avSak musi si vybojovat
sv€é misto na vysluni, odmita byt v roli podfizeného a dava to patficné¢ najevo.
Prestava byt tolerantni k dospélym a neodpousti jim prohiesky vucéi stanovenym
pravidlim, ale stava se prinejmensim jejich velkym kritikem. OvSem i toto chovani
ma své skryt¢ pohnutky, které prameni z pubescentovych nedostatkli a snahou

uchovat si aspon navenek dustojnost. (Vagnerova, 1996)

~Emocni stranka pubescenta je také objektem zmén, které se projevuji kolisavosti
emocniho ladéni, vétsi labilitou, zdanlivé neprimérenymi citovymi reakcemi na bézné
podnéty, jedinec je vice impulsivni, trpi nedostatkem sebeoviddani a to vse diky

hormondalnim zmenam (Vagnerova, 1996, s. 243n). *

Pochopit emoce pubescenta neni vibec jednoduchou zalezitosti a muizeme
podotknout, Ze ani on sam se v nich nemusi zcela vyznat. Pubescent sdim sebe
hodnoti nizko a na viné€ je Casto nejistota, kterou pocituje. V takovém piipad¢ se

muze pubescent uzavtit do svych myslenek a stava se pro dospélého necitelny.

Toto obdobi ukoncuje jeden ze socidlnich mezniki, jde o dokonceni zakladniho

vzdélani a ptipravu na budouci povolani.(Vagnerova, 1996)
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4 GENDEROVE ASPEKTY A GENDEROVE STEREOTYPY V
REKLAMACH

Cilem prace nebude pouze popsat genderové aspekty vybranych typd reklam, ale
zam¢iime se také na popis genderovych stereotypti objevujicich se v reklaméch. Dale
nas bude zajimat jak déti ve véku 11 — 14 let tyto stereotypy subjektivné vnimaji a
jak na né reaguji ¢i jaké stanovisko K nim zaujimaji. Poznatky, které nam vyplynou
z vyzkumu, mohou pomoci pedagogickym pracovnikiim, zvolit pii vyuce a pii praci

s détmi, co nejefektivnéj$i metody a vhodné formy.
41  Vyzkumné otazky a stanovené hypotézy

Pro stanoveni hypotéz je nutné vytvoftit zakladni otdzky vyzkumu. V naSem ptipadé
se otazka ¢. 1 vztahuje na obsahovou analyzu reklam a na zdkladé otazek ¢. 2 a 3

byly stanoveny hypotézy 1,2,3.

1) Jaké genderové stereotypy obsahuji vybrané typy reklam?

2) Vnimaji genderové stereotypy ve vybranych reklamach déti (11 — 14 let) a
jak se toto vnimani 1i8i na zakladé pohlavi a v€ku dotazan¢ho?

3) Jaké stanovisko zaujimaji déti ve veéku 11 — 14 let ke genderovym

stereotypiim?

HYPOTEZA 1

Pritomnost genderovych stereotypii v reklamach castéji uvadéji déti ve véku 13

a 14 let, méné je pak uvadéji déti ve véku 11 a 12 let.

Zduvodnéni: Hypotéza byla sestavena na zakladé mé dlouholeté spoluprace s détmi
(6 — 14 let). Déti, ve veéku 13 a 14 let, se jevi byt vyspélejsi, vice se zaobiraji svym
zjevem, zajimaji se jiz o druhé pohlavi a zacinaji si vice uvédomovat svou sexualitu.

Oproti mladSim détem, které jsou spiSe hravejsi.
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HYPOTEZA 2

Divky (11 — 14 let) si genderovych stereotypti v reklamach vSimaji vice nez

stejné staii chlapci.

Zduvodnéni: Hypotéza byla stanovena na podkladé dlouholeté prace s takto starymi
détmi. Vypozorovala jsem, ze divky v tomto véku jsou daleko citlivéjsi na vyroky o
svém zevnéjSku a zajimaji se vice o mddni trendy. Chlapci se spiSe zajimaji o

aktivity, které provozuji a jsou vykonnostné zaméteni.
HYPOTEZA 3

Déti ve véku 11 — 14 let zaujimaji negativni postoj spiSe vii¢i zobrazenym Zenam

V reklamach, nez vii¢i zobrazenym muZim.

Zdivodnéni: Hypotéza se opira o mé zkuSenosti s détmi ve véku 11 — 14 let.
Vyroky, nékterych déti svéd¢i o tom, ze Zzenu vnimaji predev§im v roli matky a tak
nejsou piili§ naklonéni sexismu, ktery se v poslednich letech objevuje v mnoha

reklamach, ve filmovém primyslu ¢1 hudebnich klipech.
4.2  Metodologie

Empiricky vyzkum je kvalitativné — kvantitativni. Mezi vybranymi metodami,
kterymi byl vyzkum veden, jsou obsahova analyza a dotaznikové Setfeni. Pfi vybéru

jsme brali v potaz zaméteni vyzkumu a jeho zvlastnost.

Kvalitativni vyzkum vychazejici z fenomenologie zalozil némecky filozof E.
Hussert. Smér se zamétuje predevsim na subjektivni aspekty jednani lidi, snazi se
porozumeét jejich mysleni a chovani. Celkovy pfistup klade diiraz hlavné na vyznam,
slova, vciténi se, ponoieni se do situace a véii v existenci vice realit (Gavora, 2000).
,, Kvalitativni vyzkum popisuje Sirokou Skalu neexperimentalnich pristupu, diky nimz
miizeme studovat slozZité a narocné problémy, jako jsou napriklad lidské pocity a
postoje. Dalsi diilezitou vyzkumnou metodou je dotaznik, ktery miuze byt jak

kvalitativni tak kvantitativni (Walker, 2010, s. 55).*

Kvantitativni vyzkum vychazi z logického pozitivismu, ma filozoficky zaklad a

prvni, kdo pouzil tuto metodu, byl A. Comte. Pracuje s Ciselnymi udaji a dava nam
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tak nestranny postoj ke zkoumanym jevim. Také udaje tiidi, vysvétluje pficiny a
umoziuje jevy zevSeobeciiovat. Hlavnim znakem je to, Ze jde o verifika¢ni vyzkum,
ktery provéiuje jiz existujici teorie, na zakladé toho jsou pak vytvoieny hypotézy, jez

pomoci metod bud’ potvrdime, nebo vyvratime (Gavora, 2000).

kvantitativni pFistup | kvalitativni pistup

extenzivni Setfeni zkoumane skutecnosti | intenzivni Setfeni zkoumane skuteénosti
dedukce: nejprve formulace vztahi, pak indukce: nejprve shér dat, pak formulace
sbér dat | vztahu

zkoumani pfedpokladanych vztaha, identifikace vztaha, vytvareni novych
ovéfovani hypotéz  hypotéz

zkoumani nékolika aspektt u mnoha objektl | zkoumani mnoha aspektil u méla objektu

postup pfedem naplanovan projektem postup flexibilng reaguje na zjisléna
zkoumani | infarmace
ziskavani 0daju vysoce standardizované | ziskavani odaju znacné

| nestandardizované
sbér a analyzu dat Ize provést pomérné shér a analyza Udajl jsou vétdinou dasové
rychle naratng

po vyzkumu vybérového souboru shér dat | sbér dat kondi po teorelickém nasyceni
kondi

vyhodnocovani dat po ukonceni jejich sbéru | vyhodnocovani dat v prubéhu jejich sbéru
statisticke zpracovani dat nezbytné | wyuziti statistiky minimalni az nulove

kvantifikace dat, unifikace vypovédi vysoka | vypovéd nekvantifikovana, jedinecna,
abrazna

zobecnéni vysledkl moZné a ofekavang zobecnéni vysledkl prablematické, spise

| nemozne
vysledky relativné nezavislé na vysledky mohou byt ovlivnény
vyzkumnikowi | vyzkumnikem

testuje validitu porozumeéni zkoumanému | pomaha porozumél zkoumanému problému
problému

zavery nékdy pfilis abstrakini pro konkrétni | dobré poznani konkrétnich podminek
podminky a situaci

Tabulka 2: Rozdily mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem,
zdroj: REICHL, Jiti. Kapitoly metodologie socialniho vyzkumu, 2009

Prvni metodu, kterou si blize predstavime, je obsahova analyza, dile jen OA.
Definovat OA neni jednoduché, jelikoz je mnoho pohledd a i jednotlivi autofi se

Vv otazce jejiho pojeti rozchazeji. Uved'me si nékteré z nich.

,,Obsahova analyza je kvantitativni, objektivni analyza sdéleni jakéhokoliv druhu.
Obsahova analyza se muze zabyvat pravé tak obsahem sdéleni, jako jeho formou,

autorem i adresatem takového sdéleni“(Disman, 2002, s. 168). Dalsi autor popisuje

32



obsahovou analyzu jako strukturovanou analyticko — dokumentarni techniku, v niz
vyzkumnik vyuzivd vzajemné se vyluCujicich kategorii, aby mohl zaznamenat
Cetnost jejich vyskytd v dokumentu (Jefabek, 1992, s. 85). Surynek, Komarkova a
Kasparova (2001) hovoii o obsahové analyze jako o metodé, kterou lze vyuzit
Vv kvalitativnim vyzkumu, pfedevs§im pak k vyhodnocovani obsahu, analyze produktt
a k vytvareni kategorii. Zich (2004) se priklani k nazoru, Ze obsahova analyza je
kvantitativni vyzkumnou technikou, jejimz cilem je dokonaly rozbor a kvantitativni
popis udalosti slouzici k jasnéj$i hlubsi struktute sdélovaného obsahu. V nasledujici

tabulce shrneme klady a zapory této metody.

Klady Zapory
e snadna aplikovatelnost e vagni vymezeni metody
e piizplusobeni vyzkumu e subjektivismus
e vysokd mira zobecnéni e rizika kvantitativnich zavéri
e objektivni zhodnoceni e kvalitativni rozmér
(kvantitativni) e investigace badatele
e vysokd mira vnimani e kvalitativni vhled
kvalitativnich metod

Tabulka 3: Klady a zapory obsahové analyzy, zdroj:
http://antropologie.zcu.cz/media/webzin/webzin_2_2010/Dvorakova__|-2-2010.pdf

Druhou metodu, Kterou jsme vyuzili pro potieby daného vyzkumu je dotaznikové
Setfeni. Je to jedna ze stéZejnich a nejvice vyuZivanych metod, predev§im

kvantitativniho vyzkumu.

Dle Gavory (2000) se jednd o pisemny zpiisob dotazovani a jeho hlavnim cilem je
ziskat co nejvice odpoveédi od respondenti. Disman (2002) charakterizuje tuto
techniku jako snadnou, efektivni, levnou, nizké pozadavky na zaSkoleni, anonymita
respondentli, vysoka formalni shodnost. Avsak je si védom i nevyhod, mezi které
patii vysokd ndro¢nost na respondentovu ochotu, moznost vyplnéni jinym rodinnym
ptislusnikem, nizka navratnost. Gavora (2000) taktéz popisuje zapory metody, jsou

Jimi: nespravné sestaveni, nevhodné zadani a nevhodné vyhodnoceni.
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4.3  Obsahova analyza reklamy

V této ¢asti vyzkumu jsem popsala genderové stereotypy, jez se objevily ve
vybranych typech reklam. Oblasti samotné jsem se jiz dotkla V teoretické Casti, a to
v podkapitole 1.1 Genderové stereotypy a genderové role, dale pak v podkapitolach

2.1 Obraz muze v reklamé a 2.2 Obraz zeny v reklamé.

4.3.1 Vybérovy vzorek reklam

Pro analyzu jsme udé€lali vybér 6 reklam, které byly vysilany v letech 2012 — 2014.
Tyto reklamy byly znamé a mély velkou sledovanost, vysilaci ¢as byl béhem celého
dne. Jde o reklamy Sheba, Miss Manga, Jar Platinum, Radegast, Boss Bottled, Saska
EuroJackpot. U téchto reklam se zaméfime na vizudlni stranku reklamy, popiSeme

v kratkosti obsah reklamy a vypichneme jednotlivé genderové stereotypy.

Pro¢ jsme si vybrali tyto reklamy a jak souvisi s cilovou skupinou? Vybér byl veden
ve spolupréaci se zkuSebnim vzorkem, dale jen ZV. ZV byl sestaven z péti déti (3
chlapci, 2 dévcata), byly jim predstaveny jednotlivé vzorky reklam a podle toho, zda

na né reagovaly, postoupily do uzsiho vybéru, nakonec déti zvolily 6 reklam.
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4.3.2 Analyza vysledki

Sheba ,,Nechte se svést*

Obrazek 13: Reklamni spot na ko¢i¢i krmivo Sheba, zdroj: http://www.tvspoty.cz/o-webu/

V reklamé na kocic¢i krmiva Sheba si spolu s kocourem zahrala hlavni roli americka
herecka Christine Hendricks. Vizualni stranka reklamy si pohrava s detaily. Kamera
stiidave zabira pliziciho se kocoura potemnélym bytem a herecku, ktera se pfipravuje
na romantickou vecefi. Ve vzduchu je citit pfislib vasnivé noci. Herecka je oblecena
do ¢ernych elegantnich Sati, které svym stfihem zvyraziiuji jeji Zenskost. Prsa a boky
jsou stfedem pozornosti divaka. Kontrastem tmavych barev jsou herecCiny modré

o€, zrzavé vlasy a siva plet’.
Popis genderovych Stereotypii:

Predstavitelka je Zena stfedniho véku, dle vzezieni a obydli je ispéSna, sebevédoma,
bezdétna, ve velkém byté zije sama s jedinym spolecnikem kocourem, se kterym se
mazli a ddva mu veskerou svoji pozornost. Dal§im vyraznym stereotypnim prvkem je
vizdZ hlavni aktérky, kterd je oblecena do cernych Satl s velkym vystfihem, c¢ehoz
vyuzili i autofi reklamy a v jednom z okének, si mizeme vSimnout detailu na poprsi,
coZ muzeme oznacit za tzv. sexismus. Prostfedi bytu ¢i domu je ¢isté, neosobni,

s dirazem na detaily, sjednocené do tmavych toni.
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O¢ni Fasenku Miss Manga

Obrazek 14: Reklamni spot na o¢ni fasenku Miss Manga, zdroj: http://www.tvspoty.cz/o-webu/

Reklama na o¢ni fasenku Miss Manga od spolecnosti L’Oreal Paris je velmi hrava a
ziva. Mladi¢kd modelka Barbara Palvin véas okouzli svyma velkyma o¢ima modré
bravy. VSe je zasazeno do stylu ,,Manga“. V Japonsku se takto oznacuje komiks,
ktery je typicky zvlastni kresbou, jez dava diraz prave na velké a propracované oci.
Modelka je rovnéz obleCend i ucesand coby Skolacka zjaponského komiksu.
Ustiednim motivem je panda, ktera se objevuje témét viude. Barevné prvky vsadily

tentokrat na bilou, ¢ernou v kontrastu s rizovou a modrou.
Popis genderovych stereotypii:

Modelka je oblecena ve stylu ,,Manga“ do ¢ernych kratkych $ati, maji navodit velmi
mladistvy vzhled, a to jak oblecenim, tak také ucesem. Je hrava, laskuje, Zena plisobi
az détinsky a tento prvek je podtrhnut i panenkami ve stylu japonské pandy. Ustiedni

barvy jsou bila, ¢erna, modré a také predevsim rizova.
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Myeci prostiedek Jar Platinum

Obrazek 15: Reklamni spot na myci prostiedek Jar Platinum, zdroj: http://www.tvspoty.cz/o-webu/

Reklamni kampai na myci prostiedek Jar Platinum je zaloZena na piibéhu jedné
rodinky Novakovych. V tomto dile se pfipece sklenénd misa, kterou chce pani
Novékova umyt v mycce na nadobi, pfi¢emz poucuje svoji mladsi sestru, Ze ji diky
kapslim Jar Platinum nemusi namacet. Prostiedi reklamy je zasazeno do ceské
domacnosti. Barevnost neni nijak vysttedni, spise se volily svétlé tony modré, zluté
barvy na stény. Hlavni aktéfi jsou obleCeni rovnéz do svétlych barev, kromé pi.

Novakové, ktera ma tmavé Cervenou halenku.
Popis genderovych stereotypii:

Zeny v této reklamé jsou podobné typy, stejné nevyrazné obleeny. Na sobé maji
halenku a kalhoty, avsak pusobi sebevédomé a umi si se v§im poradit. Zeny jsou
vyobrazeny jako hospodyné a pani domécnosti. V opacném postaveni je zde muz,
ktery ptisobi spiSe jako karikatura. Jeho stolovani, oproti zendm, neni pfili§ vybrané.
Je ustrojen v kosili s vyhrnutymi rukavy a jeho vlasy jsou rozcuchané. Vyrazy v jeho
obliceji navozuji komickou atmosféru a podavaji divakovi vzkaz, Ze muz se bez zeny

neobejde.
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Pivo Radegast

Obrazek 16: Reklamni spot na Pivo Radegast, zdroj: http://www.tvspoty.cz/o-webu/

Tato reklama je zasazena do prostiedi Beskyd. Hned v uvodu se objevuje v zabéru
socha pohanského boha Radegasta, podle které¢ho se jmenuje znacka piva. Kamera
zabira ptirodu, kterd umi byt nejen krasna, ale také zradna. Hlavni postavou je muz,
ktery jde zprvu nasekat diivi, které se zméni v kamen. Poté se oblece do outdorového
obleceni a vydava se na horskou turu. Prvni zatéZzi se stdva jeho krosna, ktera
zkameni. | presto si ji dava na ramena a $plhé se po svahu nahoru. Cestu mu ztézuje
boute. Nakonec se vyjasni a muz dosahuje svého cile. Po takovéto namahavé tézké

zkousce prichdzi odména v podobé hotkého a osv€zujiciho piva.
Popis genderovych stereotypii:

Muz sttedniho véku, na sobé ma outdorové obleceni ladéné do ptirodnich barev —
zelend a modra. Je pfitomna 1 ,,typicky muzZskéd prace®, jako je sekani diivi. Muz
vystupuje jako silny, odvazny, cilevédomy jedinec, ktery chce piekonat ptirodu i sdm
sebe. Odmeénou je mu pivo s ryzi hotkou chuti. V reklamé se objevuje i Zena a to

v roli ¢iSnice, ktera ocisti muzi limec u bundy a podd mu pivo.
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Pansky parfém Boss Bottled

Obrazek 17: Reklamni spot na pansky parfém Boss Bottled, zdroj: http://www.tvspoty.cz/o-webu/

Americky herec Gerard Batler se v roce 2010 umistil na 8. misté v Zebficku nejvice
sexy muzu podle ankety v Casopisu Glamour. Na toto vsadila znacka Hugo Boss,
ktera ho obsadila do reklamy na pansky parfém Boss Bottled. Jednotlivé snimky
zachycuji hlavniho aktéra, jak se rano pfipravuje. Obléka si bilou kosili, poté pouZzije
parfém, uvaze si kravatu a nakonec se ustroji do Sedého obleku a odchazi z hotelu.

Posledni zabéry snimaji herce a v pozadi je velkomésto.
Popis genderovych stereotypii:

Muz stiedniho veku, s vousy, nakratko stfizenymi vlasy. Je oblecen do bilé kosile,
kravaty a Sedého obleku a je velmi elegantni. Ptibeéh je situovadn do prostredi
hotelového pokoje, coz navozuje obraz UspéSné¢ho a sebevédomého muze, ktery je
chytry a cilevédomy, jde za tim, co chce. Pfitom je svobodny, nezavisly a je panem
situace, coz deklaruji posledni okna reklamy. Muz stoji na biehu mote, nejspis jde o

pfistav a hledi vsttic do dali smérem k méstu.
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Reklama Sazka Eurojackpot

Obrazek 18: Reklama na Sasku Eurojackpot, zdroj: http://www.tvspoty.cz/o-webu/

V reklamé od spolecnosti Saska Eurojackpot je hlavni postavou muz sttedniho veéku.
Prochazi se po plazi nékde na n¢jakém ostrove, je velmi elegantné oble¢en, ikdyz jde
bos a boty drzi v rukou, ma slamény klobouk a zahnuté rukévy a nohavice. Prosttedi
vyslunéné plaze, modrého blankytného nebe a azurového mote navozuje ukliditujici
a pozitivni atmosféru. Aby byl efekt bohatstvi jesté zesilen, aktér naseda po par

metrech na koné¢ a odjizdi.
Popis genderovych stereotypii:

Muz sttedniho veéku, vousaty, kratce stfiZzené vlasy, vypracovana postava. Je obleCen
do bil¢ kosile, s modrou vestou a kalhoty mé stylové zahnuté. Jeho role piedstavuje
nezavislého, elegantniho, charismatického muze, ktery je pevny ve svych
rozhodnutich, dokaze témet cokoliv, je odhodlany. Ve spojeni s koném navozuje
atmosféru dobrodruzstvi. Zena se v této reklamé pouze mihne na par okamziki, co

by doplitkovy element.
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4.4 Dotaznikové Setreni

Tuto metodu jsem zvolila z téchto divodi: metoda klade méné naroki na ¢asovou a
finan¢ni dotaci, klienti jsou anonymni a lze tak piedchazet ovlivnéni ze strany
vyzkumnika, velké mnozstvi a rozmanitost odpovédi respondentli. O dotaznikovém
Setfeni jsem hovotila jiz v kapitole 4.2 Metodologie a pfedstavila jsem jeji klady a
zapory. Pti tvorbé dotazniku jsem se odkazovala na vyicené hypotézy a otazky, jez

jsem pokladala respondentiim, ktefi tvofili vyzkumny vzorek.

4.4.1 Vyzkumny vzorek

Vyzkumnym vzorkem muze byt véc, proces, ¢i osoba/osoby. Pokud je vyzkumny
vzorek slozen z osob, mluvime o tzv. subjektech. VSechny subjekty mohou tvofit
zakladni soubor neboli populaci. Nez, vSak pfistoupime k samotnému vybéru, je
nutné znat dobie zdkladni soubor a musime si zvolit typy ¢i zplisoby vybéru, mezi
které patfi: 1) Nahodny vybér 2) Stratifikovany vybér3) Mechanicky vybér 4)
Zamérny vybér (Gavora, 2000).

V ptipadé této prace tvoii zakladni vzorek déti ve véku 11 — 14 let. JelikoZ jsem blize
nespecifikovala kraj ¢i oblast badani, uskute¢nila jsem tak nahodny vybér v ramci
CR. Respondenty jsem oslovila skrze internet, informaé¢ni technologie — facebook

apod., také jsem osobné provadéla dotaznikové Setfeni v nizkoprahovém zatizeni.

4.4.2 Zpusob vyhodnocovani dat

Z dtvodu dvojiho ziskavani dat 1) webové stranky Survio 2)tiSténé dotazniky,
byla data zpracovavana dvojim zptisobem. Pfes webové stranky Survio, kde jsem
vytvofila online dotaznik, byla data automaticky pocitana a zpracovéna do grafii i
procent, avSak vzhledem k tisténym dotazniklim, jsem musela v§e znovu piepocitat a
vytvoftit tabulky a grafy v aplikaci Microsoft Excel (2007,2013). Propocty probihaly
dle stanovenych vzorci pro vypocet procent, které vychazely z hodnoty ziskanych

dotaznikd.
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4.4.3 Analyza vysledku dotaznikového Seti‘eni

Navratnost ¢inila 104 spravné vyplnénych dotaznikli od respondentt.

1) Pohlavi

Tato otazka byla polozena zamérmné z divodu klasifikace respondentt dle pohlavi na
divky a chlapce. Toto rozdéleni je dilezité z hlediska dané hypotézy ¢. 2. S touto
stratifikaci budeme nadéle pracovat pfi vyhodnocovani dalSich vysledkl. Jak si
muzeme vSimnout na grafu ¢. 1, v mensi pfevaze jsou divky v poctu 55 (52,88 %)

a chlapci49 (47,11 %).

Odpovéd’ pocet | procent
divky 55 52,88
chlapci 49 47,11

Tabulka 4: Pohlavi respondenti, zdroj: vlastni Setieni

Pohlavi

® divky
@ chlapci

Graf 1: Pohlavi respondenti, zdroj: vlastni Setieni
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2) Vék

Rovnéz tato otdzka byla dulezitd pro potfebu rozvrzeni déti dle véku. V tomto
ptipadé hral vk stézejni roli pfi tvorbé hypotéz ¢. 1 a €. 3. Jak mlizeme pozorovat,
vlivem uzkého zaméteni cilové skupiny, nejsou patrné nijak velké rozdily v poctu
respondentl jednotlivych vékovych kategorii, které jsou dle procent v tomto potadi:

26,92 % (28) étrnacti a tfinactiletych déti, 25 % (26) jedenactiletych a 21,15 %

dvanactiletych.

Odpovéd’ divky | procento | chlapci | procento | celkem | procento
jedenact let 14 13,46 12 11,53 26 25
dvanact let 13 12,5 9 8,65 22 21,15

trinact let 13 12,5 15 14,42 28 26,92

¢trnact let 15 14,42 13 12,5 28 26,92

Tabulka 5: Stratifikace dle véku, zdroj: vlastni Setfeni
Vék
Hjedenact let
H dvanact let
i tiinact let
H ¢trnact let
Graf 2: Stratifikace dle v&ku, zdroj: vlastni Setfeni
Klasifikace véku dle pohlavi
mdivky ®chlapci
15 15
4, 13 13
9
jedenact let dvanact let tiinact let étrnact let

Graf 3: Klasifikace véku dle pohlavi, zdroj: vlastni Setfeni
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3) Kde vSude se s reklamou setkavas nejcastéji?

V této otazce mély déti odpovidat, kde se nejCastéji setkavaji s reklamou. Jde o
otazku spiSe informativniho charakteru, jelikoz mé zajimalo, kde si déti nejvice
reklamy vS§imaji. Az 65,38 % (68) respondentu oznadilo televizi, 23,07 % (23)
internet, plakat 8,65 % (9) a pouze 2,88 % (3) tisk.

Odpoveéd’ Pocet Procento
televize 68 65,38
plakat 9 8,65
noviny, ¢asopis 3 2,88
internet 24 23,07
jinde 0

Tabulka 6: Nejcastéjsi setkani s reklamou, zdroj: vlastni Setfeni

Klasifikace dle pohlavi

Echlapci mdivky

31
28

12

Graf 4: Nejéastgjsi setkani s reklamou, zdroj: vlastni Setfeni
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4) Vyber jednu oblast reklamy, které si nejvice v§imas?

Zde se objevily prvni velké rozdily, co se ty¢e vnimani chlapct a divek. U chlapci
s velkou pievahou zvitézily reklamy zaméiené na obleéeni, vV dotazniku je uvedlo az
29,80 % (31) respondentu, nasledovaly reklamy na kosmetiku 6,73 % (7), auta 5,
76 % (6), techniku 3,84 % (4), reklamy na jidlo a alkohol neuvedl nikdo. Divky
zajimaji predev§im reklamy na kosmetiku 26,92% (28), oble¢eni 11,53 % (12),
alkohol 4,80 % (5), hygienické a myci prostiedky3,84 % (4), jidlo 2,88 %
(3),autal,96 % (2), techniku 0,96 % (1).

Odpovéd’ divky | procent | chlapci | procent | celkem | procent
kosmetika 28 26,92 6 5,76 34 32,69
hygienické a myci prosti‘edky 4 3,84 1 0,96 5 4,80
obleceni 12 11,53 31 29,80 43 41,34
auta 2 1,92 7 6,73 9 8,65
alkohol 5 4,80 0 5 4,80
technika 1 0,96 4 3,84 5 4,80
jidlo 3 2,88 0 3 2,88
jiné 0 0 0 0 0

vvvvv

Divky
26,92 %
11,53 %
[0)
3,84 % 1,92 % 4,80 % 096% 288% 0
[ L [
kosmetika hygienické obleceni auta alkohol  technika jidlo jiné
a myci
prostiredky
Graf 5: Druh reklamy, které si déti nejvice v§imaji, zdroj: vlastni Setfeni
Chlapci
31
6 1 7 4
— (| —
kosmetika  hygienické a obleceni auta technika
myci
prostiedky

Graf 6: Druh reklamy, které si déti nejvice v8imaji, zdroj: vlastni Setfeni
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5) Libi se ti néjaka reklama? A proc¢?

Otazka byla spise informativni. Reklama se libi 65,38 % (68), uvedli tyto divody:
nevim; &aj, ktery Cesi miluji, se mi libi; protoZe je legra¢ni; prasatko — kofola je
srandovni; protoze je hezka; zpivaji tam p&kné pisnic¢ky; byla srandovni; reklama na
sampon Heden Showders; barvy se mi libi; libi se mi na auto Skoda Octavia; prosté
proto; reklama na Véanoc¢ni Kokakolu, je legracni; reklama na seridl cesty domd.

Reklama se nelibi pouze 34,61 % (36) dotazanych déti.

Odpovéd pocet | procento
ano 68 65,38
ne 36 34,61

Tabulka 8: Oblibenost reklamy, zdroj: vlastni Setfeni

Oblibenost reklamy

Hano

HnNe

Graf 7: Oblibenost reklamy; zdroj: vlastni Setfeni
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6) Myslis, si, Ze existuji reklamy, které jsou urcéeny prevazné Zenam a které jsou

uréeny prevazné muzim?

Otazka €. 6 byla sméfovana tak, abych mohla zjistit, zda si déti uvédomuji genderové
stereotypy Vv reklamach. Nektefi tvarci reklam zamérné vkladaji genderové
stereotypy a tim zvyraziiuji zaméfeni reklamy, ty jsou pak vyhranéné zenské ¢i
muzské. Respondenti odpovidali takto:urcité ano 53,84 % (56); spiSe ano 19,23 %
(20) spise ne 4,80 % (5); urcité ne 22,11 % (23), viz tabulka ¢. 9. V tabulce ¢. 10
mame vysledky rozdéleny dle véku takto: ¢trnactileti — urcité ano 14,42 % (15),
spiSe ano 4,80 % (5), spiSe ne 0 %, urcité ne 2,88 %; trinactileti — urcité ano 12,5
% (13), spiSe ano 8,65 % (9), spiSe ne 0 %, urcité ne 8,65 % (9); dvanactileti —
urcité ano 5,76 % (6), spiSe ano 3,84 % (4), spiSe ne 8,65 % (9), urcité ne 6,73 %
(7); jedenactileti — urc¢ité ano 4,80 % (5), spiSe ano 2,88 % (3), spiSe ne 4,80 %
(5), urcité ne 10,57 % (11).

celkem pocet | procento
urcité ano 56 53,84
spiSe ano 20 19,23

spiSe ne 5 4,80
urcité ne 23 22,11

Tabulka 9: Uréeni reklamy — celkem, zdroj: vlastni Setfeni

Urceni reklamy?

H urcité ano
H spiSe ano
L1 spiSe ne

M urcité ne

Graf 8: Uréeni reklamy, zdroj vlastni Setfeni
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Odpovéd’ “;:lge procent sgrl:)e procent
jedenact let 5 4,80 3 2,88
dvanact let 6 5,76 4 3,84

tiinact let 13 12,5 9 8,65

étrnact let 15 14,42 5 4,80

odpovéd’ spiSe ne | procento ur:éte procento
jedenact let 5 4.80 11 10,57
dvanact let 9 8,65 7 6,73
trinact let 0 0 9 8,65
étrnact let 0 0 3 2,88

Tabulka 10: Urceni reklamy — dle v&ku, zdroj: vlastni Setfeni

Klasifikace dle véku

Hurcité ano HspiSe ano LispiSe ne Hurcité ne

15
13
9 9 9
7
5
3
0 0

jedenact let dvanact let tiinact let ¢trnact let

Graf 9: Uréeni reklamy — dle v&ku, zdroj: vlastni Setfeni
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7) Oznad, ktera oblast reklamy je typicka proZenu, muZe nebo pro oba?

Typicky muzska reklama je dle respondenti az z 85, 57 % (89) na auta. Typicky
Zenska reklama je na hygienické a myci prostiredky 75, 96 % (79). Oblast zabavy
je 292,30 % (96) typicka pro obé pohlavi. U této otazky v odpovédich chlapcti a
divek spatiime minimalni rozdily. Skoro shodné vSichni pfifadili danou oblast
reklamy k pohlavi. Jak mizeme porovnat grafy s ¢. 11 a 12, déti reagovaly na dané

moznosti témef stejne.

| Odpovéd’ | muz | procento | 7enma | procento | oba | procento |
kosmetika | 28 | 2692 | 62 | 5961 | 14 | 1346
hygienické a myci 8 7,69 79 75.96 17 16,34
prostiredky

obledeni | 10 | o961 | 16 | 1538 | 78 | 75

auta | 89 | 857 | 5 | 480 | 10 | 961

alkohol | 67 | 6442 | 3 | 288 | 34 | 3269

technika | 55 | 5288 [ 19 | 1826 | 30 | 2884

jidlo | 18 | 1730 | 20 | 1923 | 66 | 6346

zibava | 3 | 28 | 5 | 48 | 96 | 9230

Tabulka 11: Typicka muzsk4, zenska reklama, zdroj: vlastni Seteni

Typické oblasti reklamy pro muZze, Zenu, oba
- celkem

EmuZ HEZena uoba

96
79 78
62
28
14 17 16
M|l -
=1 |
kosmetika hygienické oble¢eni auta alkohol  technika jidlo zabava
a myci
prostiredky

Graf 10: Typicky Zenska, muzska reklama — celkem, zdroj: vlastni Setfeni
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Odpovéd’ muZz procento Zena procento | oba | procento
kosmetika 14 13,46 30 28,84 11 10,57
hygienické a myci 2 1,92 43 4134 | 10 9,61

prostiedky

obleéeni 6 5,76 13 12,5 36 34,61
auta 42 40,38 5 4,80 8 7,69
alkohol 35 33,65 3 2,88 17 16,34
technika 13 12,5 18 17,30 24 23,07
jidlo 6 5,76 11 10,57 38 36,53
zabava 1 0,96 3 2,88 51 49,03

Tabulka 12: Typicky muzska, Zenska reklama — divky, zdroj: vlastni eteni

Divky

EmuZ HZena Lioba

51
43 42
36 35 38
30
24
17 18
14
1 10 13 13 1
6 5 8 6
2 | 3 1 3
.~
kosmetika hygienické obleeni auta alkohol  technika jidlo zabava
a myci
prostiredky

Graf 11: Typicky muZska, Zenska reklama, zdroj: vlastni Setfeni
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Odpovéd’ muZz procent Zena procent oba procent

kosmetika 14 13,46 32 30,76 3 2,88

hygienické a myci | g 576 36 34,61 7 6,73

prostredky

obleceni 4 3,84 3 2,88 42 40,38

auta 47 45,19 0 0 2 1,92

alkohol 32 30,76 0 0 17 16,34

technika 42 40,38 1 0,96 6 5,76

jidlo 12 11,53 9 8,65 28 26,92

zabava 2 1,92 2 1,92 45 43,26

Tabulka 13: Typicky muZzska, zenska reklama — chlapci, zdroj: vlastni $etfeni
Chlapci
EmuZ HZena uioba
47
45
42 42
36
32 32
28
17
14
12
9
3 K A 6
3 3 0 2 0 1 I | 2 2

(=]

kosmetika hygienické oble¢eni auta alkohol  technika jidlo zabava

a myci
prostiredky

Graf 12: Typicky muzska, Zenska reklama — chlapci, zdroj: vlastni Setfeni
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8) Myslis si, Ze v nékterych reklamach se objevuji prevazné Zeny nebo pirevazné

muzi?

V tomto bodé¢ mne zajimalo, zda déti sleduji obsazeni reklamy, dokdzou vyjadfit
Cetnost vyskytu daného pohlavi vreklamé& a také jestli vnimaji vic¢i jednomu
z pohlavi diskrimina¢ni jednani. Jak se ukazalo na vysledcich ani v jednom ptipadé
to tak neni. S pfevahou odpovidali respondenti urcité ne ve 43,26 % (45)
pripadech, spiSe ne 18,26 % (19), spiS ano 25,96 % (27), ur¢ité ano 12,5 % (13).
Stejné jako u minulych otazek jsme rozdélily odpovédi dle véku, viz tabulka €. 15,
kdy jsme sledovali moznosti dotdzanych. Zatimco 14 a 13leti, maji mirnou pfevahu
v procentech u odpovédi urcité ano a spiSe ano 22,1 %, u déti 12 a 11letych se

vyskytly odpovédi urcité ne a spiSe ne se 33, 64 %.

Odpovéd’ pocet procento
urcité ano 13 12,5
spiSe ano 27 25,96
spiSe ne 19 18,26
urcité ne 45 43,26

Tabulka 14: Cetnost obsazeni muzd, Zen v reklamé, zdroj: vlastni Setfeni

Cetnost Zen a muzu v reklamé

Hurcité ano
H spiSe ano
LispiSe ne

H urcité ne

Graf 13: Cetnost obsazeni muzi, Zen v reklamé, zdroj: vlastni Setfeni
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Odpovéd urcité | procent | spiSe | procent | spiSe | procent | ur¢ité | procent
ano ano ne ne
jedenact let 3 2,88 8 7,69 2 1,92 17 16,34
dvanact let 4 3,84 2 1,92 7 6,73 9 8,65
tfinact let 4 3,84 7 6,73 6 5,76 9 8,65
étrnact let 2 1,92 10 9,61 4 3,84 10 9,61

Tabulka 15: Cetnost obsazeni muzi, Zen v reklamé — dle véku, zdroj: vlastni Setfeni

jedenact let

Klasifikace dle véku

Hurcité ano HEspiSe ano WspiSe ne Hurcité ne

17

10 10

9

9
7 7
6
il

dvanact let

tFinact let ¢trnact let

Graf 14: Cetnost obsazeni muZi, Zen v reklamé — dle véku, zdroj: vlastni Setfeni
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9) Uved’, ve kterych typech reklam se dle tvého nazoru objevuji v hlavnich

rolich spiSe Zeny, ve kterych spiSe muzi nebo oba?

Zde vlastné¢ navazuji na otazku ¢. 8, pficemz jsem rozvedla odpovédi opét do

tabulky,

kde respondenti méli pfifazovat danou oblast k pohlavi. Celkové déti

shledavaji Cetnost hlavnich roli daného pohlavi v reklamé takto: kosmetika 75 %

(78) oba,

hygienické a myci prostiredky 81, 73 % (85) oba, obleceni 95,19 % (99)

oba, auta 57,69 % (60) oba, alkohol 50 % (52) muzi, technika 66,34 % (69) oba,
jidlo 97,11 % (101) oba, zabava 100 % (104) oba. Pokud se blize podivame, jak

odpovidali chlapci a divky (srovnani graf ¢. 16 — 17), mizeme sledovat nartst

procent u kategorie auta, alkohol, technika, kdy se ob& pohlavi priklanéli k nazoru,

ze je zde obsazovan spiSe muz.

Odpovéd’ muz procento | zena | procent oba | procento
kosmetika 6 5,76 20 19,23 78 75
hygienické a myci 8 7,69 11 10,57 85 81,73
prostiredky
obleceni 3 2,88 2 1,92 99 95,19
auta 39 37,5 5 4,80 60 57,69
alkohol 52 50 7 6,73 45 43,26
technika 31 29,80 4 3,84 69 66,34
jidlo 0 0 3 2,88 101 97,11
zabava 0 0 0 0 104 100

Tabulka 16: Zeny a muZi obsazeni v reklamé — celkem, zdroj vlastni Setfeni

Obsazeni hlavnich roli v reklamé - celkem
EmuZ HZena Lioba
99 101 104
85
78
69
60
>2 45
39
31
20
11
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2 03 00

A emll 22 i- 3
& & > > > R o >
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Graf 15: Zeny a muzi obsazeni v reklamé — celkem, zdroj: vlastni Setieni
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| Odpovéd | mui | procent | Zema | procent| oba | procent |

| kosmetika | 3 | 288 | 18 [ 1730 | 34 | 3269 |
hygienické a 4 3,84 10 9,61 41 39,42
myci prostiredky
| oblegeni | 0 | 0 | o | o | 55 | 5288 |
| auta | 19 [ 1826 | 2 | 192 | 34 | 3269 |
| alkohol | 23 | 2211 | 7 | 673 | 25 | 2403 |
| technika | 22 | 2125 | 2 [ 192 | 31 | 2980 |
| jidlo | 0 | 0 | 3 | 28 | 52 ] |
| zdbava | o | o [ o | o | 55 | 5288 ]
Tabulka 17: Zeny a muZi obsazeni v reklamé — divky, zdroj: vlastni Setfeni
Divky
EmuZ HZena Lioba
55 52 55
41
34 | 34 31
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23
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Graf 16: Zeny a muzi obsazeni v reklamé — divky, zdroj: vlastni Setfeni

| Nazor chlapcii | muz | procent | Zena | procent | oba | procent |

| kosmetika | 3 [ 288 | 2 | 1,92 | 44 | 4230 |
hygienické a
myci 4 3,84 1 0,96 44 | 42,30
prostiedky
| obleteni | 3 [ 288 [ 2 | 192 | 44 ] 4230 |
| auta | 20 [ 1923 | 3 [ 288 [ 26 ] 25 |
| alkohol | 29 [ 2788 | o [ o [ 20 ] 1923 |
| technika | 9 | 865 | 2 | 192 | 38 | 3653 |
I jidlo l o[ o [ o] 0 | 49 | 4711 ]
| zabava [ 0 | o [ o [ o [ 49] 4711 |

Tabulka 18: Zeny a muZi obsazeni v reklamé — chlapci, zdroj: vlastni Setfeni
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Chlapci
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Graf 17: Zeny a muzi obsazeni v reklamé — chlapci, zdroj: vlastni $etieni
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10) Kdybys mohl/a obsadit do své reklamy Zenu, jaka by byla?

Zde méli uvadet respondenti, jak si predstavuji idedlni Zenu, kterou by obsadili do
reklamy. Cilem bylo zjistit, jakym zpisobem déti vnimaji obraz zeny, zda se v jejich
odpovédich vyskytnou genderové stereotypy a pokud ano, u koho se objevi Castéji,

zdalipak to budou divky ¢i chlapci.

Odpovédi divek: upravené vlasy, mini Saty, hubend, peknd, vysoka, dlouhy cerny
vlasy, obleCena do $att, rizové Saty, bez liceni, Cerny vlasy, ruzové Saty, krasna,
krasnd, moderni, hezka, hubena, modelka, hezkd dlouhy vlasy, mlad4, hezka,
blondyna, hezka, hezkd, stfevicky, Saty, hubend, dlouhé vlasy, hezkd, mala, sexy,
elegantné oblecend, krasna, hezky oblecend, nalicend, péknd, dlouhé vlasy, mlada,
urité by byla na néjaké hezké Sminky, na né&jaké hezké obleceni, dobfe mluvit,
zapamatovat si text, hubena, blond’ata, dlouhé vlasy, chytra, hodna, dlouhé vlasy,

dobra herecka,

Odpovédi chlapcii: vysokd, dlouhovlasa, hubend, pfirodni, sportovni typ, usmev,
fajn, hezka, vysoka, krasna, hezka, modré o¢i, blondyna, mlada dlouhé vlasy, chytra
dlouhé vlasy, dobra herecka, usmévava, mladd a S§tihld, mladd a krdsnd, nevim,
vysoka dlouhy vlasy, obleCend do S$atli, nalicena, vysokd, dlouhé vlasy, hubena,

ptirodni, sportovni typ, usmevna, ¢erné vlasy, oblecena do $atd, krasna,

U této otazky byl problém, ze ne vSichni respondenti v dotazniku tuto otdzku
vyplnili, nybrz i tak mizeme sledovat, ze se nékteré odpovédi opakuji. U divek je
nejCastéj$i response : hezka, krasna, dlouhé vlasy, hubena. Chlapci odpovidali

témer stejné: mlada, krasna, hubena.
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11) Jaky typ Zeny, se dle tvého nazoru, nejcastéji objevuje v reklamé? Max 5

moznosti

Sledovala jsem odpovédi obou pohlavi, zajimala mé hlavné frekvence péti nejcastéji
pouzitych typovych vlastnosti Zeny, kterd se objevila u respondentii. Tato otazka by
nam méla prispét k poodhaleni mysleni déti, jakym zplisobem Zenu vnimaji a jaké
nejcastéjsi stereotypy se u deéti nalézaji. Do tabulky jsem zakomponovala nejbeznéji
se vyskytujici stereotypy v reklamach — mlada, elegantné ustrojena, dlouhé vlasy,
sexy, hubend. Divky nejcastéji uvadély tyto typy zen: elegantné ustrojena 34,61 %
(36), hubena 31,73 % (33), mlada 30,76 % (32), sportovni typ 29,80 % (31),
dlouhovlasa 21,15 % (22). Chlapci oznacili téchto pét typi Zen: elegantné
ustrojena 38,46 % (40), dlouhovlasa 31,73 % (33), nalicena 29,80 % (31), sexy
26,92 % (28), ve spodnim pradle 22,11 % (23). Na prvni pohled nas upoutéd shoda
nékterych typovych vlastnosti, které déti uvadély a mtizeme si vSimnout, ze jsem 0
nich psala jiz v kapitole 2.2, kde jsem popisovala obraz zeny v reklamé. Zamétime-li
se na tabulku ¢. 20, kde jsem opét sledovala odezvu na nabizené moznosti dle v&ku,
najdeme tam tyto reakce: jedenactileti — 17,30 % (18) nali¢ena, dvanactileti -
18,26 % (19) elegantné ustrojena, trinactileti — 20,19 % (21) dlouhovlasa,

¢trnactileti — 20,19 % (21) elegantné ustrojena a hubena.

Odpovédi divky procent chlapci procento
baculka 0 0 0 0
dlouhovlasa 22 21,15 33 31,73
elegantné ustrojena 36 34,61 40 38,46
hubena 33 31,73 18 17,30
kratké vlasy 5 4,80 3 2,88
nali¢ena 18 17,30 31 29,80
oble¢ena v Satech 21 20,19 15 14,42
bez li¢eni 0 0 0 0
pInostihla 0 0 0 0
starsi 5 4,80 0 0
oblec¢ena v kalhotich 12 11,53 5 4,80
Sexy 7 6,73 28 26,92
polonaha 14 13,46 13 12,5
blondynka 0 0 0 0
bruneta 0 0 0 0
zrzka 5 4,80 4 3,84
ve spodnim pradle 19 18,26 23 22,11
neupravena 0 0 0] 0]
sportovni typ 31 29,80 21 20,19
mlada 32 30,76 10 9,61
obyc¢ejna 0 0 0 0
usmévava 3 2,88 0 0
placici 0 0 0 0

Tabulka 19: Typ Zeny v reklamé — dle pohlavi, zdroj: vlastni $etieni
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Srovnani odpovédi dle pohlavi
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Graf 18: Typ zeny v reklamé — dle pohlavi, zdroj: vlastni Setfeni
<y | Jedenact Dvanact Trinact Ctrnact
Odpovédi let procent let procent let procent let procento
baculka 0 0 0 0 0 0 0 0
dlouhovlasa 7 6,73 13 12,5 25 24,03 10 9,61
elegantné 15 14,42 19 18,26 21 20,19 21 20,19
ustrojena
hubena 6 5,76 6 5,76 18 17,30 21 20,19
kritke 0 0 0 0 5 4,80 3 2,88
vlasy
nali¢ena 18 17,30 9 8,65 8 7,69 14 13,46
oblecena v 8 7,69 9 8,65 8 7,69 1 10,57
Satech
bez li¢eni 0 0 0 0 0 0 0 0
pInostihla 0 0 0 0 0 0 0 0
starsi 0 0 0 0 0 0 5 4,80
oble¢ena v
Kalhotsch 5 4,80 4 3,84 8 7,69 0 0
Sexy 5 4,80 5 4,80 5 4,80 20 19,23
polonaha 11 10,57 9 8,65 16 15,38 18 17,30
blondynka 0 0 0 0 0 0 0 0
bruneta 0 0 0 0 0 0 0 0
zrzka 3 2,88 3 2,88 1 0,96 2 1,92
ve spodnim 11 10,57 8 7,69 12 11,53 11 10,57
pradle
neupravena 0 0 0 0 0 0 0 0
SP"tr;gV“' 9 8,65 9 8,65 10 9,61 10 9,61
mlada 9 8,65 8 7,69 11 10,57 14 13,46
obycejna 0 0 0 0 0 0 0 0
usmévava 0 0 0 0 3 2,88 0 0
placici 0 0 0 0 0 0 0 0

Tabulka 20: Typ Zeny v reklamé — dle véku, zdroj:
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Klasifikace dle véku
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Graf 19: Typ zeny v reklamé — dle véku, zdroj: vlastni Setieni
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12) Jaké maji tyto Zeny, dle tvého nazoru, vlastnosti? Max 5 moZnosti

Zde museli dotazani oznacit pét charakterovych vlastnosti Zen objevujicich se
v reklamach. Touto otazkou jsem chtéla podnitit déti, aby se zamyslily nad tim, jak
vnimaji zeny v reklamach, co se tycCe jejich charakteru. Znovu mi jde o to, abych
podchytila mozné stereotypni nazory. Divky reagovaly takto: paradnice 41,34 %
(43), emotivni 34,61 % (36), hloupé 42,69, % (34), citlivé 25,96 % (27),
podnikavé 24,03 % (25). Chlapci oznacili tyto charakteristiky: naivni 31,73 %,
(33), nerozhodné 22,11 % (23), hloupé a pecujici 19,23 % (20), jemné a hodné
18,26 % (19). Jednotlivé moznosti se nam rozhodi, kdyz zaméfime svou pozornost
na tabulku ¢. 22 , Klasifikace dle véku‘“: jedenactileti — emotivni 16,73 % (17),
dvanactileti — paradnice 14,42 % (15), tfinactileti - hloupé a paradnice 17,30 %
(18), ¢trnactileti — hodné 21, 15 % (22).

| Odpovéd’ | divky | procento | chlapci | procento?2 |
| bezmocné | 0 | 0 | 0 | 0 |
| naivni | 0 | o | 33 | 3173 |
| emotivni | 36 | 3461 | 17 | 1634 |
| citlivé | 27 | 2596 | 18 | 1730 |
| mirné | 5 | 480 | 3 | 28 |
| jemné | 18 | 1730 | 19 | 1826 |
| paradnice | 43 | 4134 | 15 | 1442 |
| naladové | 3 | 288 | 14 | 1346 |
| slabé | 0 | o | o | o ]
| petujici | 5 | 480 | 20 | 1923 |
| Zéavislé | 12 | 1153 | 5 | 480 |
| hodné | 18 | 1730 | 19 | 1826 |
| hloupé | 3 | 3269 | 20 | 1923 |
| bezradné | 0 | o | 10 | 961 |
| silné | 0 | o | o | o |
| podnikavé | 25 | 2403 | 4 | 384 |
| nerozhodné | 6 | 5,76 | 23 | 22,11 |
| pasivni | 0 | 0 | 0 | 0 |
| posluné | 23 | 211 | 15 | 1442 |
| pritazlivé | 20 | 1923 | 10 | 961 |
| nezavislé | 0 | o | o | o |
| realistické | 0 | 0 | 0 | 0 |
| primé | 0 | o | o | o |
| statecné | 0 | o | o | o |

Tabulka 21: Vlastnosti zeny — dle pohlavi, zdroj: vlastni Setfeni
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Graf 20: Vlastnosti zeny — dle pohlavi, zdroj: vlastni Setfeni
Odpovéd’ Jedlzltlaa procent DV?;aCt procento trllI:’:iliCtl procent Ctrl'elfic" procent
bezmocné 0 0 0 0 0 0 0 0
naivni 7 6,73 3 2,88 12 11,53 11 10,57
emotivni 17 16,34 12 11,53 16 15,38 8 7,69
citlivé 6 5,76 3 2,88 24 23,07 12 11,53
mirné 3 2,88 1 0,96 2 1,92 2 1,92
jemné 13 12,5 2 1,92 8 7,69 14 13,46
paradnice 8 7,69 15 14,42 18 17,30 17 16,34
naladové 2 1,92 3 2,88 6 5,76 6 5,76
slabé 0 0 0 0 0 0 0 0
pecujici 9 8,65 14 13,46 0 0 2 1,92
zavislé 5 4,80 4 3,84 8 7,69 0 0
hodné 5 4,80 5 4,80 5 4,80 22 21,15
hloupé 13 12,5 5 4,80 18 17,30 18 17,30
bezradné 5 4,80 0 0 3 2,88 2 1,92
silné 0 0 0 0 0 0 0 0
podnikavé 8 7,69 5 4,80 6 5,76 10 9,61
nerozhodné 11 10,57 9 8,65 4 3,84 5 4,80
pasivni 0 0 0 0 0 0 0 0
poslusné 16 15,38 10 9,61 5 4,80 7 6,73
pritazlivé 9 8,65 8 7,69 7 6,73 6 5,76
nezavislé 0 0 0 0 0 0 0 0
realistické 0 0 0 0 0 0 0 0
pFimé 0 0 0 0 0 0 0 0
statecné 0 0 0 0 0 0 0 0

Tabulka 22: Vlastnosti zeny — dle véku, zdroj: vlastni Setfeni
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Kvalifikace dle véku
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Graf 21: Vlastnosti zeny — dle véku, zdroj: vlastni Setieni
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13) Kdybys mohl/a obsadit do své reklamy muze, jaky by byl?

Cilem této otazky bylo zachytit pfedstavu idealu muze v reklamé, jak ho vnimaji
respondenti. Poodhalit vnimani genderovych stereotypt u déti a zaméfit se na jejich

nazor dle pohlavi.

Odpovédi divek: pekny, svalnaty, slavny; krasny, pékné obleceny, silny, vysoky,
elegantné¢ obleceny, Cerné boty, hezké obleceni, hubeny, hezky a umét vsechno,
mlady, hezky, modré o¢i, hezky, svalnaty, krasny sportovec, moderné, sexy, Skaredy,
hubeny, kratké hnédé vlasy, p&kny, svalnaty, hubeny, upravené vlasy, kalhoty a
triko, hezky, takovy aby se mi libil, sportovec a hezky, krasny, sexy a umé¢l by to

zahrat,

Odpovédi chlapct: kratké vlasy, chytry, usmévavy, elegantné obleceny, hezky,
mlady, svalnaty, stateCny, ¢erné vlasy, svalnaty mlady, dobry, hnédé vlasy, vysoky,
svalnaty, sportovné obleceny, sportovec, mlady a krasny, asi velky?, dobfe mluvit,
stateCny, dobra pamét, hnédé vlasy, kratké vlasy, pékny, svalnaty, elegantni, modré

o€, kratké vlasy, hnédé vlasy, vysoky, svalnaty, sportovni obleceni,

Odpovédela méné nez polovina dotdzanych. Divky uvadély spiSe — hezky, svalnaty

a chlapci — mlady, svalnaty.
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14) Jaky typ muZe, dle tvého nazoru, nejcastéji objevuje v reklamé? Max 5

moznosti

V této interpelaci se méli respondenti zamyslit nad typem muze, ktery je zobrazovan
v reklam&. Umyslem bylo rozpoznat podobu jeho vniméani détmi a vyzkoumat, jaké
nejcastéjsi stereotypy deéti vymezuji. Podobné jako u piredeslych otazek 1 zde méli
uvést maximum pét odpovédi. Divky — s vousy 31,73 % (33), svalnaty 25,96 %
(27), silny 20,19 % (21) jemnych rysu a slavny 19,23 % (20). Chlapci — svalnaty
30,79 % (32), upraveny 28,84 % (30), silny 25,96 % (27), s vousy 25 % (26),
elegantni 22,13 % (23). Rovnéz mizeme posoudit moznosti dle véku a pozorovat
zmeény, které vlivem stratifikace nastanou: jedenactileti — svalnaty a upraveny
15,38 % (16), dvanactileti — jemnych rysi a upraveny 14,42 % (15), tiinactileti —
hubeny a svalnaty 17,30 % (18), ¢trnactileti — svalnaty 18,26 (19).

| Odpovéd’ | divky | procent | chlapci | procento2 |
| silny | 21 | 2019 | 27 | 2596 |
| dlouhovlasy | 0 | 0 | 0 | 0 |
| obézni | | | | 0 |
| hubeny | 19 | 1826 | 13 | 125 |
| svalnaty | 27 | 2596 | 32 | 3076 |
| elegantni | 18 | 1730 | 23 | 2211 |
| s vousy | 33 | 3173 | 26 | 25 |
| jemnychrysi | 20 | 1923 | 7 | 6713 |
| neupraveny | 0 | 0 | 0 | 0 |
| ustrojeny | | 480 | 20 | 1923 |
| pohledny | 12 | 1153 | o | 0 |
| starsi | 18 | 1730 | 9 | 865 |
| rozcuchany | 3 | 2,88 | 3 | 2,88 |
| sexy | 7 | 673 | o | 0 |
obleceantyr l‘é ]?:lna(:h 0 0 0 0
| drsnychrysia | 11 | 1057 | 22 | 2115 |
| naliceny | 6 | 576 | 4 | 384 |
| sportovni typ | | 0 | 0 | 0 |
| upraveny | 16 | 1538 | 30 | 2884 |
| slavny | 20 | 1923 | 18 | 1730 |
| polonahy | 0 | 0 | 0 | 0 |
| brunet | 0 | 0 | 0 | 0 |
| blond | 0 | o | o | o ]
| mlady | 12 | 115385 | 21 | 201923 |

Tabulka 23: Typ muze — dle pohlavi, zdroj: vlastni Setfeni
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Klasifikace dle pohlavi
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Graf 22: Typ muze — dle pohlavi, zdroj: vlastni Setfeni
Nazory dle jedenact | procent | dvanact procent tfinact procent | ¢trnact | procent
véku let let let let
silny 10 9,61 9 8,65 18 17,30 11 10,57
dlouhovlasy 0 0 0 0 0 0 0 0
obézni 0 0 0 0 0 0 0 0
hubeny 6 5,76 0 0 18 17,30 8 7,69
svalnaty 16 15,38 6 5,76 18 17,30 19 18,26
elegantni 13 12,5 8 7,69 6 5,76 14 13,46
S vousy 12 11,53 13 12,5 17 16,34 17 16,34
jemnych rysi 2 1,923 15 14,42 3 2,88 7 6,73
neupraveny 0 0 0 0 0 0 0 0
ustrojeny 9 8,65 9 8,65 4 3,84 3 2,88
pohledny 2 1,92 2 1,92 5 4,80 3 2,88
starsi 3 2,88 7 6,73 5 4,80 12 11,53
rozcuchany 6 5,76 0 0 0 0 0 0
sexy 3 2,88 0 0 3 2,88 1 0,96
obleceny v 0 0 0 0 0 0 0 0
dZinach a
tricku
drsnych rysi 11 10,57 5 4,80 10 9,61 7 6,73
nali¢eny 6 5,76 1 0,96 0 0 3 2,88
sportovni typ 0 0 0 0 0 0 0 0
upraveny 16 15,38 15 14,42 8 7,69 7 6,73
slavny 9 8,65 8 7,69 7 6,73 14 13,46
polonahy 0 0 0 0 0 0 0 0
brunet 0 0 0 0 0 0 0 0
blond 0 0 0 0 0 0 0 0
mlady 9 0 5 4,80 11 10,57 8 7,69

Tabulka 24: Typ muze — dle pohlavi, zdroj: vlastni Setfeni
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Klasifikace dle véku
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Graf 23: Typ muze — dle pohlavi, zdroj: vlastni Set
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15) Jaké maji tito muZi, dle tvého nazoru, vlastnosti? Max 5 mozZnosti

V tomto bodé nam $lo o zachyceni péti charakterovych vlastnosti, o kterych si déti
mysli, Ze je maji muzi vyobrazovani v reklamach. Chtéla jsem postihnout modus
vnimani respondentll a také jiz tolikrat zminéné genderové stereotypy, které v ramci
této otazky dotazovani vypichnou. Nejprve se podivame na klasifikaci dle
pohlavi a zatneme divkami, které nejCastéji zaznamenali tyto odpovédi:
bojovni 35,57 % (37), soutézivi 31,73 % (33), dobrodruzi 30,76 % (32), silni
39,80 % (31), pritazlivi 26,92 % (28). U chlapci vévodily jiné eventuality:
realistic¢ti 41,34 % (43), dobrodruzi 34,61 % (36), mirni 30,76 % (32), soutézivy
25 % (26), silni 23,07 % (24). U responsi dle véku shlédneme, Ze jsou v podstaté
odrazem toho, jak odpovidaly déti dle pohlavi. Jedenactileti — silni 17,30 % (18),
dvanactileti — soutézivi 12,5 % (13), tFinacti leti — bojovni a mirni 17,30 % (18),

¢trnacti leti — 20,19 % (21).

Odpovéd divky procent | chlapci | procent
agresivni 17 16,3 0 0
silni 31 29,80 24 23,07
emotivni 0 0 0 0
bojovni 37 35,57 8 7,69
mirni 27 25,96 32 30,76
jemni 0 0 0 0
soutéZivi 33 31,73 26 25
naladovi 22 21,15 7 6,73
slabi 0 0 0 0
pecujici 2 1,92 6 5,76
sebejisti 0 0 9 8,65
hodni 5 4,80 15 14,42
hloupi 0 0 0 0
panovacni 7 6,73 0 0
rozhodni 0 0 0 0
dobrodruzi 32 30,76 36 34,61
nerozhodni 18 17,30 4 3,84
nezavisli 0 0 23 22,11
realisti¢ti 16 15,38 43 41,34
primi 0 0 0 0
state¢ni 0 0 9 8,65
dominantni 0 0 0 0
poslusni 0 0 0 0
pritazlivi 28 26,92 3 2,88

Tabulka 25: Vlastnosti muze — dle pohlavi, zdroj: vlastni Setfeni
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Klasifikace dle pohlavi
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Graf 24: Vlastnosti muze — dle pohlavi, zdroj: vlastni Setfeni
<1 jedenact dvanact tiinact étrnact
Odpoved let procent let procent let procent let procent
agresivni 8 7,69 3 2,88 4 3,84 2 1,92
silni 18 17,30 5 4,80 11 0 21 20,19
emotivni 0 0 0 0 0 0 0 0
bojovni 10 9,6 9 8,65 18 17,30 8 7,69
mirni 16 15,38 6 5,76 18 17,30 19 18,26
jemni 0 0 0 0 0 0 0 0
soutéZivi 12 11,53 13 12,5 17 16,34 17 16,34
naladovi 2 1,92 12 11,53 14 13,46 1 0,96
slabi 0 0 0 0 0 0 0 0
petujici 1 0,96 3 2,88 1 0,96 3 2,88
sebejisti 2 1,92 2 1,92 2 1,923 3 2,88
hodni 3 2,88 0 0 5 4,80 12 11,53
hloupi 0 0 0 0 0 0 0 0
panovacni 3 2,88 0 0 3 2,88 1 0,96
rozhodni 0 0 0 0 0 0 0 0
dobrodruzi 13 12,5 8 7,69 10 9,61 37 35,57
nerozhodni 6 5,76 5 4,80 8 7,69 3 2,88
nezavisli 2 1,92 9 8,65 5 4,80 7 6,73
realisti¢ti 16 15,38 7 6,73 18 17,30 18 17,30
piimi 0 0 0 0 0 0 0 0
state¢ni 2 1,923 1 0,96 5 4,80 1 0,96
dominantni 0 0 0 0 0 0 0 0
poslusni 0 0 0 0 0 0 0 0
pritazlivi 7 0 5 4,80 11 10,57 8 7,69

Tabulka 26: Vlastnosti muze — dle pohlavi, zdroj: vlastni Setfeni
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Klasifikace dle véku
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16) Prohlédni si obrazky téchto Zen, které se objevily v reklamé, a napis, co si o

nich mysli§?

Je jednou ze stéZejnich otazek k ovéteni hypotézy ¢. 2, kdy jsou dilezité odpovédi od
divek a chlapct. Tyto response jsme pro pichlednost rozdélila do dvou sloupct.
Ukolem déti bylo popsat, co si mysli o niZe zobrazenych Zenach. Stejny postup jsme

zvolila u otazky €. 17, kde mély déti popisovat zobrazené muze.

-
y -

B0

L5

b)

Obrazek 19: Vyobrazené Zeny v reklamé, zdroj: http://www.tvspoty.cz/o-webu/

Déti se divaly spiSe na to, co dand osoba na obrazku déla, jak je oblecend. Podle toho
vypadaly i1 odpovédi respondentli, spiSe jednoslovni a v nékterych ptipadech i
vulgarni. Podle obsahu sdéleni, mizu konstatovat, ze divky Spatné reagovaly na
Zenu A, u které si vSimaly velkého vystfihu, vyraznych vlasi, na rozdil od
chlapcii, kterym se libila. Zenu B piirovnavali chlapci i dévéata k hospodyiice a
ovlivnila je $pinava misa, kterou aktérka drzi. Zemu C chlapci ptirovnavali
k uklizecce, ale jinak se jim libila, zatimco divky byly na vazkach a oznacovali ji za
krasnou nebo za Seredu. U Zeny D se divky nebranili nazoru, ze je hubena,
chlapci ji taktéz vicekrat oznacili za hubenou a v jednom pfipadé ji nékdo

prirovnal ke spoluZacce.
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Divky

Chlapci

A

Moc sprosta, ma velky kozy a ukazuje je,
protoze déla frajerku a urcité méla plastiku,
hezka, ma hezky vlasy, divna, velky kozy,
zrzka, je pékna, Stastnd, hodnd, krasna,
divna, velkd prsa, Skareda, hezka, krasné
ustrojend, hezka, sexy, skareda, neni hezky
oblecena, p¢knd, hezké Saty, velky prsa
hnusna,

A

hezka, hezky ustrojena, usmévava, elegantni,
hezka, mlada, pékna, hezka, vesela, ¢liza, pékny
prsa, reklama Sheba, hezka, udivena, elegantné
oblecend, hezka, hezka, hezky ustrojena,
usmeévava, elegantni, ma velky vlasy, ma zrzavy
vlasy, je Skareda, pékna, velky prsa, Cerny Saty,
modré oci,

B.

je hubena, hezky vlasy, divna, hubena,
vypada divné, divna, hodnd, hospodyné,
hezka, uklizi, maminka, hezk4, neni krasné
oblecena, pracovita,

naladova, divna, $karedé oble¢ena, uklizecka,
uklizecka, hospodynka, mama v kuchyni,
hezka, starsi, moc trapna, je trochu hezka, ale
nema na me,

B.

chytra, dobra, asi matka, myje nadobi, nastvana,
uklizi, pfemysli, $pina, smutna, pracovita,
domaci hospodyiika, Zena v domacnosti, rada
uklizi jako maminka, hodna pracovita,

C.

je hezka, je hubena, hodna, hezky vlasy,
premysli, krasné oble¢ena, moc hezka, divna,
Sereda, mlada, pékna, ma culiky, Sereda,
vesela, neni pékné oblecena, divna, Sereda,
divna,

C.

elegantni, hezka, usmévava, chytra, mila, pé¢kna
holka, uklizecka, chytra, utancovana, divna,
uklizecka, uklizecka, hezka, hraje si, sexy,
hloupa holka,

D.

je nadherna ma dlouhy vlasy, divna, hubena,
maly kozy, nelibi se mi, je nadherna,
spokojend, hodna, modelka, pékna, hubena,
hubend, nema hezky véci, dobrodruh,
smutnd, hubena, Sereda, hubena, hubena,
Sereda,

D.

dobfe ustrojena, usmévava, dlouhé vlasy, dobra,
hubena, dlouh¢ vlasy, hubena, huben4,
spokojena, ta ho tam chce, sexy, hubena, neni
upravend, pfirodni, vypada jako Alenka od nas
ze tiidy,

Tabulka 27: Odpovédi divek a chlapct, zdroj: vlastni Setfeni
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17) Prohlédni si obrazky téchto muzi, kteii se objevili v reklamé, a napis, co si o
nich myslis?

) )

A

Obrazek 20: Vyobrazeni muzi V reklamé, zdroj: http://www.tvspoty.cz/o-webu/

Déti ovlivnily pfedevs§im detaily — pivo, zatnuta pést, klobouk... divaly se spiSe na
to, co dand osoba na obrazku d¢€l4, jak je oblecena. Podle toho vypadaly i odpovédi
respondentd, spiSe jednoslovni a pouzivali hodné slovni zargony. Podle obsahu
sdéleni, mizu konstatovat, ze divky i chlapci $patné reagovali na muze A velmi
negativng, protoze mél u sebe pivo. Muz B byl v nékterych ptipadech oznacen za
frajera, mizu se domnivat, Ze déti reagovaly na jeho postoj a vyraz ve tvafi. Jinak mu
piitazovali respondenti v celku pozitivni vlastnosti typu: hodny, krasny, sexy, hezky,
stary, stary, sexy, drsny, hezky. O muzi C se domnivaly divKky, ze je milionat,
hezky, vousaty, ma velky zadek, hnédy vlasy, agresivni, je hezky. Chlapcim
pfipominal spiSe bohatého, milionare, mafiana. U posledniho muze D obé pohlavi

spiSe zajimalo jeho postaveni, svaly, sila. Odezvy byly spiSe neutrdlniho charakteru.
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Divky

Chlapci

A

opilec, drsny, opilec, alkoholik, ozraly, ozraly,
opily, opilej, ma chut’ na pivo, ma zizen, je
Skaredy, vousaty, je opilej, nelibi se mi, ma
pivo, je zrzek, néco oslavuje, stary opilec, je
hezky, ma hezky vlasy,

A

sportovni, pivovarik, vochlasta, opilec, ma rad
pivo, pivaf, ma rad pivo, sportovni, alkoholik,
drsny, ma rad pivo jako tata, opilec, potadny
chlap,

B.

pekny, elegantné obleceny, vysoky,
namysleny, hodny, krasny, sexy, hezky, stary,
stary, sexy, drsny, hezky, vypada hnusné,
nelibi se mi, ma kravatu, ma vousy, stary a
vousaty, vypada hezky, ma kratky vlasy,

B.

gentleman, malej frajirek, namachrovanec, frajer,
namysleny, hezky, namysleny chlap, elegantni,
slusné obleceny, muz, elegantni, hezky ustrojeny,
elegantné obleceny, borec, manekyn, elegantné
obleceny, frajer, borec,

C.

stary, vousaty, milionaf, vysoky, drsny,
nastvany, milionaf, soutézi, hubeny, stary,
stary, divny, chce se prat, ma problém,
nastvany, je na plazi, nelibi se mi, ma velky
zadek, hnédy vlasy, agresivni, je hezky, ma
hezky klobouk,

C.

bohaty, mafian, sedlék, $tatsnej, chce se bit,
hezky, agresivni, kovboj, state¢ny, hodny, prachaé¢
na dovolené, primérny, jezdi k mofi, vi, co chce,
milionat, divny,

D.

namakany, svalnaty ¢ernoch, blazen, svalous,
silny, svalnaty, namachrovany, silny, svalnaty,
Skaredy, silny, svalnaty, drsny, namachrovany,
je svalnatej, je Cerny, nelibi se mi, ma svaly, je
plesaty, sméSny, ma hezky svaly,

D.

svalnaty, velky svalnag, tika si, jak je dobrej,
svalnatej, svalnaty, svalnaty, svalnaty, sportovni,
silny, namysleny, je super, state¢ny, sportovec,
silny, namysleny sportovec, namyslenec,
srandovni,

Tabulka 28: Odpovédi divek a chlapct, zdroj: vlastni Setfeni
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45  Zavérefné shrnuti vysledkii

V této casti bakalatské prace shrnu vysledky Setfeni a zaméfim se predevSim na

verifikaci hypotéz.

HYPOTEZA 1: P¥itomnost genderovych stereotypii v reklamach ¢astéji uvadéji
déti ve véku 13 a 14 let, méné je pak uvadéji déti ve véku 11 a 12 let. Prvnim
milnikem pro ovéfeni této hypotézy byla otazka €. 6 (Myslis, si, Ze existuji reklamy,
které jsou urceny prevdzné zZenam a které jsou urceny prevazné muziim) Ur¢€ité ano a
spiSe ano odpovédélo az 40,37 % ¢Etrnactiletych a trinactiletych respondentd, na
rozdil od déti jedenact az dvanact let, u kterych ptrevladaly odpovédi zaporné —
spiSe ne, urcité 30,75 %. U otazky ¢. 8 (Myslis si, ze v nékterych reklamdch se
objevuji prevazné Zeny nebo prevainé muzi?), prevazovaly odpovédi spiSe ne a
urcité ne, u vSech vékovych kategorii to ¢inilo 61,52 % ku 38,46 % hlasim
respondenti, ktefi byli pro uréité ano a spiSe ano. Dalsi otazka, ktera méla
napomoci ovéfit tuto hypotézu, byla s & 11 (Jaky typ Zeny, se dle tvého ndzoru,
nejcasteji objevuje v reklameé? Max 5 moznosti). Tato otdzka obsahovala nejbéznéji
se vyskytujici stereotypy v reklamach (= mladd Zena, elegantn€ ustrojend, dlouhé
vlasy, sexy, hubend). TFinactileti a ¢trnactileti — mlada 24,03 %, elegantné
ustrojena 40,38 %, dlouhovlasa 33,65 %, sexy 24,03 %, hubena 37, 5 %.
Jedenactileti a dvanactileti — mlada 34,41 %, elegantné ustrojena 32, 68%,
dlouhovlasa 19,23 %, sexy 9,6 %, hubena 11,52 %. Rovnéz v otazce €. 14 ((Jaky
typ muze, se dle tvého ndzoru, nejcastéji objevuje v reklamé? Max 5 moznosti) byly
obsaZeny genderové stereotypy (= mlady muz, elegantni, svalnaty, silny, sexy).
Trinactileti a ¢trnactileti — mlady 18,26 %, elegantni 19,22 %, svalnaty 35,56 %,
silny 27,87 %, sexy 3,84 %. Jedenactileti a dvanactileti — mlady 13,45 %,
elegantni 20,19 %, svalnaty 21,14 %, silny 19,22 %, sexy 2,88 %. Ve tiech ze ¢ty
bodi vyplyva, Ze déti 13 — 14let uvadeji Castéji genderové stereotypy.

Mohu tedy konstatovat, Ze doslo k naplnéni predpokladi, pro potvrzeni dané

hypotézy.
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HYPOTEZA 2: Divky (11 — 14 let) si genderovych stereotypti v reklamach
v§imaji vice nez stejné staii chlapci. Za¢neme otazkou ¢&. 7 (Oznac, ktera oblast
reklamy je typickd prozenu, muze nebo pro oba?). V této oblasti jsem pozorovala,
kam zatadi divky a chlapci danou oblast reklamy. Divky uvedly tyto stereotypy (v
procentech): Zena — kosmetika 28,84 %, Zena — hygienické a myci prostiedky
41,34 %, muz — auta 40,38 %, muz — alkohol 33,65 %, muz — technika 12,5 %.
Chlapci si pocinali u téchto bodu takto: Zema — kosmetika 30,76 %, Zena —
hygienické a myci prostifedky 34,61 %, muz — auta 45,19 %, muz — alkohol
30,76 %, muz — technika 40,38 %. Nasledujici response ¢. 9 (Uved, ve kterych
typech reklam se dle tvého ndazoru objevuji v hlavnich rolich spise Zeny, ve kterych
spise muzi nebo oba?) Divky byly toho nazoru, Ze Zeny ¢i muzi se objevuji
v reklamach stejnomérné, viz tabulka ¢. 17. Chlapci uvazovali podobné, avsak
V jednom pftipadé, se domnivali vétsiho zastoupeni muzd. Reklamu na alkohol
oznacilo 29 chlapci tj. 27, 88 %. V otazce €. 11 (Jaky typ zZeny, se dle tvého nazoru,
nejcastéji objevuje v reklame? Max 5 moznosti) se vyskytovaly genderové stereotypy
— mladé Zena, elegantné ustrojend, dlouhé vlasy, sexy, hubend. Ukolem bylo zjistit,
kolik procent maji dané kategorie u odpovédi chlapcii a divek a porovnat je. Divky —
elegantné ustrojena 34,61 % (36), hubena 31,73 % (33), mlada 30,76 % (32),
sportovni typ 29,80 % (31), dlouhovlasa 21,15 % (22). Chlapci — elegantné
ustrojena 38,46 % (40), dlouhovlasa 31,73 % (33), nalicena 29,80 % (31), sexy
26,92 % (28), ve spodnim pradle 22,11 % (23). U otazky ¢&. 14 (Jaky typ muze, dle
tvého ndzoru, nejcastéji objevuje v reklame? Max 5 moznosti) bylo cilem pozorovat
procenta vyskytujici se u responsi a rovnéZ je porovnat, jako v predchozi otazce.
Divky — s vousy 31,73 % (33), svalnaty 25,96 % (27), silny 20,19 % (21) jemnych
rysi a slavny 19,23 % (20). Chlapci — svalnaty 30,79 % (32), upraveny 28,84 %
(30), silny 25,96 % (27), s vousy 25 % (26), elegantni 22,13 % (23). Z vysledku je
patrné, Ze si divky nevs§imaji genderovych stereotypu vice jak chlapci. Naopak se
podafilo prokazat, Ze divky a chlapci vnimaji genderové stereotypy v reklamach

podobng.

Tato hypotéza se neprokazala.
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HYPOTEZA 3: Déti ve véku 11 — 14 let zaujimaji negativni postoj spiSe viici
zobrazenym Zenam v reklamach, nez vi¢i zobrazenym muzim. K ovéteni této
hypotézy nam jako prvni poslouzily otazky s &. 12 (Jaké maji tyto zZeny, dle tvého
ndzoru, vlastnosti? Max 5 moznosti) a & 15 (Jaké maji tito muzi, dle tvého ndzoru,
vilastnosti? Max 5 moznosti). Zamérem nebylo pouze popsat vyroky, které déti o
zenach a muzich napsaly, ale také porovnat jejich obsah a postihnout jejich nédzor na
né. P&t nejCastéjSich nazord na zeny v reklamé: paradnice 55,76 %; hloupé 51,92
% emotivni 50,95 %:; citlivé 43,26 %; poslusné 36,53 %. P&t nejcastéjSich nazort
na muze v reklamé: 57,76 % svalnaty; 46,96 % silny; 44,84 % upraveny; 40,11 %
elegantni; 37,30 % slavny. Rovnéz za timto ucelem byly zkomponovany i otazky
S €. 16 (Prohlédni si obrazky téchto zen, které se objevily v reklamé, a napis, co si o
nich myslis?) a €. 17 (Prohlédni si obrazky téchto muzii, kteri se objevili v reklamé, a
napis, co si o nich myslis?) Nazor na zobrazené Zeny: moc sprostd, ma velky kozy a
ukazuje je, protoie déla frajerku a urcité méla plastiku, hezka, ma hezky vlasy,
divnd, zrzka, $tastna, Skaredd, krasn¢ ustrojend, neni hezky obleCend, hnusnd, je
hubend, hospodyné, uklizi, maminka, pracovitd, ndladovd, médma v kuchyni, starsi,
moc trapnd, hezkd, ale nemda na mé, premysli, mlada, p€kna, ma culiky, Sereda,
veseld, je nadhernd mé dlouhy vlasy, modelka, pékna, dobrodruh, hezky ustrojena,
elegantni, ¢uza, udivend, Cerny Saty, modré oci, chytrd, myje nadobi, nastvand,
Spina, smutnd, domaci hospodynka, mila, pékna holka, uklizecka, utancovana, hraje
si, hloupd holka, sexy, hubena, neni upravend, piirodni, vypada jako Alenka od nas
ze tfidy. Nazor na zobrazené muze: drsny, opilec, ma chut’ na pivo, ma zizen, je
Skaredy, vousaty, nelibi se mi, ma pivo, je zrzek, néco oslavuje, stary opilec, je
hezky, ma hezky vlasy, sportovni, pofadny chlap, pékny, elegantné oblecCeny,
vysoky, namysleny, hodny, krasny, sexy, stary, vypadd hnusné, ma Kravatu,
gentleman, malej frajirek, slusné obleCeny, muz, borec, manekyn, elegantné
obleceny, milionaf, soutézi, chce se prat, méa problém, je na plazi, ma velky zadek,
hnédy vlasy, agresivni, je hezky, ma hezky klobouk, bohaty, mafian, sedlak,
Statsnej, state¢ny, hodny, pracha¢ na dovolené, primérny, jezdi k mofi, vi, co chce,
namakany, svalnaty ¢ernoch, blazen, svalous, velky, fika si, jak je dobrej, je super,
srandovni. Abych mohla porovnat negativni reakce na muze a Zeny, zvyraznila jsem

je a nasledné jsem je spocitala — 20 Zeny x 9 muzi.

V tomto pripadé miiZu fici, Ze tato hypotéza byla potvrzena.
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4.6 Diskuze

Z hypotéz, které jsme stanovily, nam vyslo n¢kolik moznych faktii. Jednim z nich je,
ze star§i déti 13 — 14 let uvadéji pritomnost genderovych stereotypii v reklamach
Castéji nez mladsi déti, to vSak neznamend, Ze¢ je neuvadé€ji vibec. Pokud se
podivame na vysledky tak zjistime, Ze jedendcti a dvanactileti genderové stereotypy
uvedli v mnoha ptipadech. Je mozné, Ze nékteré véci vnimaji zesilené a reaguji na
n¢. Dale se mi podafilo prokazat, i kdyz to nebylo mym cilem, ze divky a chlapci
vnimaji genderové stereotypy v reklamach podobné. Také se podatilo ovérit
hypotézu o tom, ze déti ve véku 11 — 14 let zaujimaji negativni postoj spiSe vici
zobrazenym zZenam v reklamach, nez vici zobrazenym muzim, pfi¢emz hodné zalezi
na detailech. To se ostatné ukdzalo v otazkach €. 16 a 17, kdy se déti stavéli
Kk jednotlivych aktérim s vytvofenym piedsudkem na zakladé toho, co doty¢ny/na

drzeli v rukou, co méli obleceného a jak se tvarili.

Je tedy na misté fici, ze je potieba zakim (¢i chovancim), co nejdiive nabidnout
patficné vzdélani v tomto sméru, poskytnout jim dostatek informaci a vybavit je
medidlni gramotnosti a také se vice zabyvat tématy jako jsou predsudky, efekt
zrcadleni, stereotypy a jiné. O stereotypech mimochodem pékné hovoii 1 Kohoutek
(1998) ve své knize Zaklady socidlni psychologie. Pfiklanim se k nazoru, Ze je
opravdu na misté se témito jevy zabyvat, jelikoz jejich pfesah, mliZzeme vnimat ve

vice oblastech lidského Zivota.

Vratme se v$ak k medialni vychové. Jednou ze zakladnich listin, které davaji
pedagogickym pracovniklim nastroj jak toho dosahnout je ,,Ramcovy vzdélavaci
program pro zékladni vzdélavani®, ktery medidlni vychovu popisuje takto: ,,Medidlni
vychova ma vybavit zZdka zdkladni urovni medidlni gramotnosti. Ta zahrnuje jednak
osvojeni si nekterych zakladnich poznatkit o fungovani a spolecenské roli soucasnych
médii (o jejich historii, struktuie fungovani), jednak ziskani dovednosti podporujicich

poucené, aktivni a nezavislé zapojeni jednotlivce do medidalni komunikace ‘.

V Setfeni, které jsem provadéla v ramci vyzkumu, uvadély déti, Ze nejCastéji se
s reklamou setkaji v televizi. Jak jsme jiz uvedla v kapitole 2, ¢im ma reklama vétsi

zabér a pusobi na vice lidskych smysli najednou, tim je zajimavéjsi a poutavejsi pro

1 Zdroj: vuppraha.cz/wp-content/uploads/2009/12/RVPZV_2007-07.pdf
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zakiam slouzi k percepci a produkci informaci, je bezesporu internet. Internet je pro
Zaky zakladnim zdrojem pro ziskavani informaci vseho druhu, slouzi rovnéz k jejich
aktivni produkci (fada Zakii ma své vlastni internetove stranky, blogy, ¢i profily
V socidlnich sitich). Zaci internet kazdodenné pouzivaji, aktivné s informacemi
Z internetu pracuji a podileji se také na jejich dalsim §ireni... “(Kopecky, 2011)? Je
tedy nutné se jako pedagogicky pracovnik neustidle seznamovat s novymi
technickymi vymozenostmi dneSni doby, bezprostiedné reagovat na nové se

vyskytujici problémy a trendy.

2 Odkaz: http://komunikacnivychova.upol.cz/index.php/teorieapraxe/medialnivychova
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Zaveér

Prace méla za kol postihnout problematiku genderovych stereotypt v reklamach a
jejich vnimani détmi ve véku 11 — 14 let. V teoretické ¢asti jsem vypichla stézejni
témata, mezi které jsem zaradila gender s genderovymi stereotypy a feminismem.
Nasledovala kapitola o reklamé, kde jsem popsala obraz Zeny a muze v reklamnich

spotech a nakonec jsem zabrousila do o obdobi puberty.

Empirické c¢asti vévodil kvalitativné — kvantitativni vyzkum, byly vyfeceny
vyzkumné otazky a hypotézy. Metody jsem si zvolila dvé a jako prvni jsem pouZila
obsahovou analyzu u 6 reklam, které jsem vybirala za pomoci péti déti ve véku 11 —

14 let. Ve vSech téchto reklamach se mi objevily typické genderové stereotypy.

Druhou daleko rozsahlejsi metodou bylo dotaznikové Setfeni, skrze které jsem
musela obhdjit ¢i vyvratit stanovené hypotézy. Vysledkem byla tato zjisténi: starsi
déti 13 — 14 let uvadégji pritomnost genderovych stereotypt v reklamach castéji nez
mladsi déti. Divky a chlapci vnimaji genderové stereotypy v reklaméach podobné.
Déti ve véku 11 — 14 let zaujimaji negativni postoj spiSe vii¢i zobrazenym zenam

v reklamach, nez viiéi zobrazenym muzum.

Pokusim se tedy zodpovédét na otazky, které jsem si na zacatku stanovila a které

byly pro vyzkum velmi dilezité a vodici.

Jaké genderové stereotypy obsahuji vybrané typy reklam? Mezi vybranymi
stereotypy prevladaji tyto: mlad4 Zena a muz, elegantné obleceni, Zena dlouhé vlasy,

nali¢end, muz s vousy, svalnaty silny.

Vnimaji genderové stereotypy ve vybranych reklamach déti (11 — 14 let) a jak se toto
vnimani 1i§i na zdkladé pohlavi a v€ku dotdzaného? Déti v reklamach vnimaji
genderové stereotypy, veék v tom nehraje pfilis roli a vék je ur€ujici, jelikoZz starsi déti

uvadéli genderové stereotypy Castéji.

Jaké stanovisko zaujimaji déti ve véku 11 — 14 let ke genderovym stereotyptim?
Stanoviska zaujimaji déti odlisné, u muzl jsou prohiesky tolerovany vice, jak u zen,

kde je nahota a vyzyvavost, negativné ohodnocena, zvlasté pak ze strany divek.
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Téma genderovych stereotyptl by se dalo daleko vice jesté rozvinout a mohli bychom
ho sméfovat vicero sméry. Pracovat bychom mohli s muzi a jejich pohledem na
muze nebo role Zeny v dneSni reklamé, a také bychom mohli zkoumat dité

predskolniho véku a reklama a mnoho dalSich smért.

S celkovym pojetim prace jsem spokojend a domnivam se, Ze jsem splnila vytyéeny

cil.
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