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Anotace

Diplomova prace se sklada ze dvou navzajem provazanych casti. Nejdiive se
zaméiuje na problematiku médii véetné jejich rozdéleni dale pak na média ve spolecnosti.
Dalsi kapitoly se zabyvaji hlavnimi tématy, kterymi jsou reklama a genderova
problematika. V praktické ¢asti je definovan vyzkumny cil a na zaklad¢ kvalitativniho
a kvantitativniho vyzkumu je provedena analyza tii odliSnych reklam s genderovou
problematikou a dotaznikové Setfeni za uCelem zjisténi nazord respondenti na

problematiku genderovych stereotypti V televizni reklamé.
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topic of media including their sorting. At the same time it also covers a topic of media
role in the society. Further chapters concentrate on main topics that are advertising and
gender issue. In a practical part the research goal is defined and on the basis of both
qualitative and quantitative research techniques the analysis of three different
advertisments with gender topic is made along with the questionaire based investigation
in order to discover responder’s openion on gender stereotypes shown in TV

advertisments.
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UVOD

Jako téma této diplomové prace byla zvolena problematika genderovych
stereotypt V televizni reklamé.

Média piichazeji do nasich osobnich zivotl prakticky kazdy den a pro vétSinu
jedinci znamenaji hlavni zdroj informaci, prozitkli a Zivotniho stylu. Proto je velmi
zadouci orientovat se V nepieberné Skale nastroji medialniho svéta, aby se ¢lovek nestal
obéti medidlnich sdéleni areklamni masaze. Pro mnoho lidi jsou vSak produkty
proklamované medialnimi sd€lenimi zrcadlem jejich Zivotnich hodnot, pfani a postoji.

Abychom se v reklamnich sdélenich mohli dobie orientovat, je potieba pochopit
obsah asmysl uzivani reklamy. Jedinec musi byt zplsobily posoudit individualni
podnéty, které mu jsou reklamnimi sdélenimi prezentovany a zvolit si ty, které mu
vyhovuji a které potiebuje.

Cilem této diplomové prace je tedy pomoci genderové analyzy pfedem zvolenych
reklam popsat a analyzovat zobrazené genderové stercotypy, upozornit na genderové
stereotypy muzl a zen, poukdzat na zptsob jejich chovani v reklamnich sdélenich, ¢imz
1ze jednoduseji pochopit funkci a silu reklamy v soucasné dob¢ a v dnesni spolecnosti.

Jednou z hlavnich myslenek, které nam reklamni sd€leni prezentuji je, Ze
dokonalou Zenou a idedlnim muZem se jedinec miliZze stat pouze tehdy, bude-li se fidit
radami médii a pofidi-li si pfesné ty produkty, které¢ pouzivaji ,,ptikladni* muzi a zeny
Vv televiznich reklaméch. Neni tfeba podotykat, ze tito idedlni jedinci ve skutecném zivoté
vlastn€ neexistuji. Jsou pouze vytvorem nasi pfedstavivosti, kterd je do zna¢né miry
utvarena praveé médii a s realitou toho moc spole¢ného nemayji.

Abychom byli schopni pochopit skute¢né plsobeni reklamy, musime nejdiive
porozumeét zakonitostem obrazl piikladnych muzi a Zen a jejich vlivu na bézné lidi.
Z tohoto divodu se tato diplomova prace vénuje zobrazeni Zeny a muze V reklamé,
popisuje hodnoty, které tito fiktivni lidé zastavaji a zabyva se jejich pohledem na svét. To
vSe Vv souvislosti s jejich genderovym ptfedobrazem a genderovymi stereotypy soucasné
doby — ty totiz urcuji, jak budou vypadat, jak se budou chovat a jaké hodnoty budou
zastavat.

Prace se nejdiive zaméfuje na problematiku médii vCetné jejich podtémat jako

typy masovych médii nebo vliv masovych médii ve spole¢nosti. Druha kapitola se vénuje



obecné reklamé, je zde popsana jeji psychologie, vizudlni a akustické aspekty a kratce
charakterizovana sexualita. Tteti kapitola se zabyva genderovou problematikou, rozebira
predevSim pojmy jako genderové stereotypy, genderové role, spotfebni chovani muza
a Zzen nebo rozdily ve vnimani jednotlivych pohlavi.

V praktické ¢asti je vymezen vyzkumny cil, jsou formulovany hypotézy, zvolena
metodika vyzkumu ana zaklad¢ kvalitativniho vyzkumu je provedena analyza tfi
odli$nych reklam s genderovou problematikou, ve které je zkoumano, jakou roli hraji
zeny a muzi V reklamach a zdali se v reklamach objevuji genderové stereotypy. Dale se
prakticka c¢ast zaméfuje na prezentaci zrealizovaného kvantitativniho vyzkumu
s vyuzitim dotaznikového Setieni za u€elem zjisténi nazord respondentti na problematiku

genderovych stereotypt Vv televizni reklamé.
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TEORETICKA CAST

1 MEDIA

Termin média patii Vv soucasné dobé mezi nejcastéji pouzivané terminy ve
spole¢nosti. Miizeme se S nim setkat v oborech teorie masové komunikace, psychologie,
sociologie, politice ¢i zurnalistice. Média neboli hromadné sd€lovaci prostiedky nam
poskytuji jednak zdbavu a jednak nové informace. Tyto informace vSak nejsou neutralni
nebo nezkreslené, média maji tendence nds ovliviiovat, pfedavat ndm urcit¢ hodnoty
a normy nezfidka spojené s genderem.!

Pojem média se pouziva jako souhrnné oznaceni technickych prostiedkl véetné
jejich pfislusnych instituci a socidlnich systéma slouzicich hromadné komunikaci.?
Pokud bychom hovoiili 0 vztazich mezi lidmi, piedstavuje oznaceni médium
zprostiedkovatele urcitého sdéleni. Existuje mnoho rtiznych vyznamu vyrazu médium:

o fyzikalni pfedpoklady, prostiedky, které usnadnuji komunikaci,

e oznaceni vyhotoveni nosice, ktery pfedava urcité sdéleni,

e zpusob zakddovani sdéleni — jeho zaznamenani a zpracovani,

e druh medialniho dorozumivéani obecné (napft. rozhlasové vysilani),
e druh spolecenské instituce,

e urcita medidlni organizace (napt. FTV Prima).?

Média maji za kol zajistit komunikaci mezi lidmi. Mzeme rozpoznat ta média,
ktera slouzi k dorozumivani se mezi dvéma jedinci, ¢imz se vytvari spoleCenské vztahy
mezi nimi. Takovd média oznacujeme jako interpersonalni média. Patii zde napt. poslany

pohled, napsany dopis nebo odeslany email. Na pomysIné druhé strané mince stoji média

L BIAGI, Shirley. Media/impact: an introduction to mass media. Twelfth edition. Cengage series in mass
communication and journalism, 2013, s. 1-2. ISBN 9781305580985.

2 MUSIL, Josef. Uvod do socidlni a masové komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2008, s. 25. ISBN 978-80-86723-44-0.

3 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Média a spolecnost. Vyd. 2. Praha: Portal, 2007, s. 16. ISBN 978-
80-7367-287-4.
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masova — tedy média cilici na velkou ¢ast populace. Komunikace zde neni vzajemna, je
zde patrny jeden odesilatel a cel tzv. masa lidi coby piijemce.*

Médium predstavuje nastroj nebo zpiisob, kterym se zprostiedkovavaji jinym
lidem urcita sdéleni. Mlize se tim myslet napi. urcita technologie, jez zajist'uje produkci,
ptenos (distribuci) a ptijem sdéleni. Pod pojmem média se také skryvaji jedinci, ktefi
vytvareji medialni obsahy. Za médium se n¢kdy povazuji také urcité kody, které se
pouzivaji béhem komunikace (napt. jazyky). Takové koédy neboli soustavy znaki
a pravidel pro jejich pouZivani, se povazuji za primarni komunikaéni média.’

V Ceské republice je zakonem zavedeny tzv. dualni systém, ktery je zaloZeny na
paralelni existenci komeréniho a vetejnopravniho rozhlasového i televizniho vysilani.
Zakladni roli komercniho vysilani je reklama, naopak vefejnopravni vysilani ptedstavuje
sluzbu vefejnosti za penize vefejnosti. ® Mezi dalsi znaky veiejné sluzby patii naptiklad
vysilani pro menS$iny, publicistické porady, investigativni Zurnalistika, politické
vyznamné udalosti, ndbozenské potady, péce 0 narodni jazyk, dokument jako zanr,
regionalni zpravy, kultura, eticky kodex média a redaktora, objektivita a vyvazenost.’

K obecnému odliSeni vysilani vetejné sluzby a komer¢niho vysildni mize slouZzit
dal$i znak atim je zptisob financovani.® Komeréni vysilani je financovano z vlastni
podnikatelské cinnosti, kdezto na vysilani vefejné sluzby se vztahuje financovani
vicezdrojové:

e zédkladnim zdrojem jsou poplatky — zakonem stanovena ¢astka, kterou je poplatnik
povinen platit

e piijmy z reklamy a sponzoringu — zde se projevuje trend komercionalizace, tzn.
pfizplsobeni obsahu a charakteru nabizenych medidlnich produktd tomu, aby
ptilédkaly co nejvice konzumenti

e vlastni hospodarska ¢innost — audio a videonahravky

4 BIAGI, Shirley. Media/impact: an introduction to mass media. Twelfth edition. Cengage series in mass
communication and journalism, 2013, s. 2-3. ISBN 9781305580985.

5 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Praha: Portal, 2009, s. 16-17. ISBN 978-80-7367—
466-3.

6 MUSIL, Josef. Socidlni a medidlni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010,

s. 50. ISBN 978-80-7452-002-0.

THVIZDALA, Karel Zdkladni pojmy a struktura verejnopravni instituce, in Moc a nemoc médii. Praha:
Maj, 2003, s. 17. ISBN 80-86569-70-5.

8 MUSIL, Josef. Socidlni a medialni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010,

s. 51. ISBN 978-80-7452-002-0.
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e piijmy z prodeje autorskych prav — copyright®

V roce 2001 byl piijat novy zdkon 0 rozhlasovém a televiznim vysilani — zakon ¢.
231/2001 Sb. Timto zédkonem se predevSim urcuji prava a povinnosti poskytovateli
rozhlasového atelevizniho wvysilani, licencni sprava aregistrace poskytovateli
prevzatého vysilani. Kontrolu nad dodrZzovanim zdkona ve sféfe rozhlasového
a televizniho vysilani provadi Rada pro rozhlasové a televizni vysilani. Poskytovatelé
televizniho vysilani se musi také fidit evropskym pfedpisem — smérnici 2010/13/EU
0 audiovizualnich medialnich sluzbach.*®

Ceska televize a Cesky rozhlas coby vefejnopravni poskytovatelé televizniho
arozhlasového vysilani v Ceské republice jsou nezavisli na statu a nedisponuji zadnou
statni podporou. Jejich Cinnost je financovana prostfednictvim piijmi z rozhlasovych
a televiznich poplatkli a rovnéz z pfijmt z podnikatelské ¢innosti (prodej reklamniho
¢asu, piijmy z autorskych prav apod.). Komerénim televizim se ud€luje licence a finan¢ni
prostfedky si zajiStuji zejména prostiednictvim prodeje svého vysilaciho casu.
Vetejnopravni televize reguluje zakon a prostiedky ke své Cinnosti tyto televize ziskavaji
diky koncesionafskym poplatkiim. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani a Rada Ceské
televize dohliZi na to, aby byly dodrZzovany mediélni zdkony. Regulaci a dozor nad médii
ma na starost komise Poslanecké snémovny pro sdélovaci prostfedky a komise Senatu
pro sdélovaci prostiedky. Dal§imi institucemi, které dohlizeji na etiku v medidlnim
prostiedi, jsou napt. Rada pro reklamu, Syndikat novinaiti, Asociace reklamnich agentur

a provozovatelt soukromého vysilani.'!

1.1 Masova média

Terminem masova média (zZ angl. mass media, neboli hromadné sd€lovaci
prostfedky) oznacujeme soubor médii pouzivanych pifi masové komunikaci, které

zprostifedkovavaji a pfedavaji informace a sdéleni Siroké vetejnosti.

S HVIZDALA, Karel Zdkladni pojmy a struktura verejnoprdvni instituce, in Moc a nemoc médii. Praha:
Maj, 2003, s. 23. ISBN 80-86569-70-5.

10 Rozhlasové a televizni vysilani v CR [online]. [cit. 2017-11-06]. Dostupné z:
https://www.mkcr.cz/rozhlasove-a -televizni-vysilani-v -cr-484.html

11 Rada pro reklamu [online]. [cit. 2017-10-28]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/profil.php
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Pro lepsi pochopeni vyrazu masova média je vhodné definovat pojmy jako
skupina, dav, vetejnost a publikum.

Skupinou se rozumi uréité uskupeni lidi, v rdmci kterého se vSichni jedinci znaji,
vzajemné se ovlivilyji a sjednocuje je konkrétni spole¢ny cil, aktivita nebo zajem. Jde
0 pevny spolecensky utvar. Pozndme skupiny formdalni a neformalni, mensi a vétsi,
primarni a sekundarni, ¢lenské a neclenské aj.

Davem myslime uskupeni lidi, které je poctem vétsi nez skupina, stale vSak jde
0 prostorem vymezené a trvanim docasné sjednoceni. Dav vétSinou sdili stejnou naladu
a podobné jednani, v ramci davu jedinci ztraceji schopnost samostatného rozhodovani
(typickym znakem davu je davové chovani, napiiklad panika). Davy se cCleni na
uspofddané (napf. arméda), nahodilé (napi. svédci dopravni nehody), oslavujici,
protestujici, bojovné aj.

Veftejnost piedstavuje rozsahlé, trvalé a Siroce rozsifené uskupeni lidi, které se
utvaii okolo urcitého tématu se zdmérem prosadit konkrétni postoj nebo zajem.

Publikum je definovano jako kolektiv uzivateld urcitého média, popf. recipientti
vetejn¢ piistupného sdéleni (divéci, posluchaci nebo c¢tenafi). Jednd se 0 kolektivni
oznaceni oznacujici ptijemce V prostém posloupném modelu procesu komunikace (zdroj,
kanal, komuniké, recipient, ucinek). Pozname 4 zakladni typy publika, a to publikum jako
shromdzdéni lidi (recipienti = divaci), publikum jako osloveni lidé, publikum jako
nahodné udalost a publikum jako naslouchajici ¢i zic€astnéni (recipienti coby soucést
pfedstaveni).

Masova média se vyznacuji nasledujicimi aspekty:

e jsou cilena na velkou skupinu lidi,

e tito jedinci jsou zpravidla anonymni,

e ten, kdo odesila sd€leni, byva vétSinou profesional a dobry komunikator,

e dorozumivani mezi odesilatelem a pfijemcem probihd pouze jednosmérné

a neadresné,

e vztah mezi odesilatelem a pfijemcem neni zavazny,
e odesilatel miva vétsi odbornost nez piijemce,

e odesilatel &asto ,,manipuluje” s piijemcem.?

12 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. Vyd. 2. Praha: Portal, 2002, s. 66. ISBN
8071787140.
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Stézejni funkei masovych médii je moznost okamzité prenést de facto vSem lidem
stejné informace, nazory azéabavu. V dnes$ni dobé lze dulezitost masovych médii
pozorovat Vv oblasti politiky, kultury, ekonomiky i bézného zivota kazdého jedince ve
spolecnosti. V ramci politiky naptiklad davaji masova média prostor pro Sifeni
politickych postoji a ideji a umoziuji politikim zvysit svou publicitu a také vliv. Ve
sféfe kultury se potom diky masovym médiim prezentuje spolecenska realita a formuje
se socidlni identita. Média maji vliv na trdveni volného casu, Zivotni styl, ndméty
k diskuzi i vzory chovani. Skrze masova média také probiha masova komunikace, nebot’
novodobé, industrializované spolecenstvi lidi se vyznacuje nutnosti zabyvat se
problematikou zajisténi celospoleCenské komunikace — ktera je svéfend pravé masovym

komunikaénim prostiedkim.*3

Obecné se mezi funkce masovych médii fadi:

e funkce informaéni — patii sem predevsim zpravodajstvi, publicistika, popularizace
védy, vzdélavaci ¢lanky a porady’?;

e funkce komerc¢ni — cilem je spolufinancovat provoz médii, zakladnimi typy jsou
reklama, sponzoring a teleshopping®®;

e funkce zabavni — patii sem specializace televiznich i rozhlasovych kanali, napf.
seridly, sitkomy, populdrni hudba; na internetu je mozné vyuzit chaty, socialni

sité, ¢i internetové vysilani poradii znamych z televize. 18

1.2 Rozdéleni médii

Hromadné sdélovaci prostfedky se déli na tiskové a elektronické. Dle odbornikii
internet nelze jednoduSe zafadit, jelikoZ ma mnoho moZnosti a funkei, které klasicka

média nemaji, viz podkapitola Nova média.*’

13 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Praha: Portal, 2009, s. 22-25. ISBN 978-80-7367-
287-4.

4 MUSIL, Josef. Socidlni a medialni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010,

s. 67-68. ISBN 978-80-7452-002-0.

15 Tamtéz, s. 85-88.

16 Tamtéz, s. 28-30.

7 Tamtéz, s. 43.
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Tiskova média

Mezi tiskova média patii knihy, noviny, ¢asopisy, plakaty, informacni brozury,
letaky apod.*®

Nejdtive byly knihy reprodukovany ruéné, byly velmi vzacné a tudiz i drahé, ne
kazdy clovék si je mohl dovolit. Diky vyndlezu knihtisku jejich cena klesla, bylo
jednodussi je potidit a dostaly se do vSech spoleCenskych vrstev obyvatelstva, nastala
informacni exploze.

Pozdé&ji se objevuje novy fenomén, kterym jsou noviny. Nejdiive byly volné
k prodeji a slouzily jednak k informovani 0 nejnovéjsich udalostech, ale také k zabaveé
a inzerci. Opravdovym masovym médiem se vSak noviny stavaji az vV minulém stoleti,
kdy toto médium oslovuje vétsinu populace.

Knihtisk dal rovnéZ za vznik dal§im médiim v tist€né formée, jako napt. divadelni
hry, hudebni skladby, prospekty, mapy a dalsi.*°

Oblibenost tiskovych médii se stidle zvySuje predev§sim diky internetovym
mutacim, které se aktualizuji n€kolikrat denné. Obsahuji hypertextové texty, pomoci
kterych 1ze snadno dohledat dopliujici informace. Na internetu mizeme najit i archivy
elektronickych tisténych tituld a vyhledat tak starsi potiebné ¢lanky. 2

Elektronicka média

Mezi elektronicka média patii rozhlasové vysilani, televizni vysilani a internet
| pfesto, Ze na zafazeni internetu maji odbornici stale nejednotny nazor. Tato
problematika se neustéle vyviji.?

Hlavnimi znaky vysilani elektronickych médii jsou:

e zameérné a systematické sestavovani programu
e Sifeni signalu z jednoho bodu k vétsimu mnozstvi kone¢nych recipientt (point-to-
multipoint)

e moznost soucasného piijmu vétsim podtem recipientfi®?

18 MUSIL, Josef. Socidlni a medialni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010,
s. 43. ISBN 978-80-7452-002-0.

19 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. Vyd. 2. Praha: Portal, 2002, s. 37-49. ISBN
8071787140.

20 MUSIL, Josef. Socidlni a medialni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010,
s. 44, ISBN 978-80-7452-002-0.

2L Tamtéz, s. 45.

22 Tamtéz, s. 46.
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Rozhlas

Rozhlas predstavuje médium znacné levnéjsi a flexibilngjsi nez televize. Mezi
jeho hlavni prednost Vv soucasné dob¢ patii mobilita a dostupnost, takze je pomérné
snadné pfijimat rozhlasové vysilani prostfednictvim mobilniho telefonu ¢i na internetu.
Nevyhodou rozhlasového vysilani je fakt, ze ho naplno poslouchd mensi ¢ast lidi —
mnohdy totiz slouzi pouze jako kulisa pfi vykonéavani jinych Cinnosti, napi. prace na
pocitaéi, tklid apod.?®

Pravidelné rozhlasové vysilani zapo¢alo v Ceskoslovensku na jafe roku 1923.
Rozhlas se fadi mezi nejstarsi elektronické zprostiedkovatele informaci. Privatni stanice
se Vv nasi republice zacaly objevovat az v 90. letech minulého stoleti. V soucasnosti je
rozhlas bran spi§ jako ,,doplikové” médium i ptes to, Zze jeho poslechem travi lidé
podobné mnozstvi Casu jako sledovanim televize. Podle prizkumu lidé nejcastéji
poslouchaji radio Vv brzkych rannich hodinach. V dopolednim case se poslechovost
snizuje, roste opét kolem poledne a znovu kolem ¢tvrté hodiny odpoledni. Vecer je ve
zna¢né¢ mife nahrazeno sledovanim televize. V nasi republice je valnd vétSina radii
soukromych, vénuji se zejména hudebni produkci, na rozdil od stanic vefejnopravnich,
které vysilaji ve vétsi mife zpravodajské, kulturni a vzdélavaci programy.?*

Televize

Televize je audiovizualni médium, které je urceno K jednosmérnému dalkovému
pfenosu obrazu i zvuku. Dal§im rysem televize je vysoky stupenn regulace, kontrola
a poskytovani licenci vefejnymi institucemi. S tim souvisi dalsi dillezity rys televize, tedy
distribuce od centra k periferii a spojovani celostatni televize S politickym zivotem
a mocenskymi centry ve spole¢nosti. Televize je do zna¢né miry zédbavni médium,
nicméné vV moderni politice hraje diileZitou roli, nebot’ je povaZzovéana také za hlavni zdroj
zprav ainformaci aza komunikacni kanal mezi politiky a obCany (hlavné v obdobi

voleb). Televize plni rovnéz vzdélavaci ulohu, poskytuje nejrizngjsi nauéné programy.?

2 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. Vyd. 2. Praha: Portal, 2002, s. 37-49. ISBN
8071787140.

24 SCHELLMANN, Bernhard. Média: zakladni pojmy, navrhy, vyroba. Praha: Sobotéles, 2004, s. 14-21.
ISBN 9788086706061.

%5 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. Vyd. 2. Praha: Portal, 2002, s. 46-47. ISBN
8071787140.
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Typické znaky televize:
e velmi rozsahly vystup,
e audiovizualni obsah,
e slozita technologie,
e vefejny charakter, zna¢na regulace,
e narodni a mezinarodni charakter,

e velmi rozmanité podoby obsahu.?®

Nova média a internet
Termin nova média se poprvé objevuje vV druhé polovin€ minulého stoleti, hlavné

v souvislosti s mnohymi rozli¢nymi soubory komunikac¢nich technologii. Tato média jsou
zalozena na numerickém zpracovani dat. Jsou charakteristickd svym provazanym
propojenim, finan¢ni nendro¢nosti, interaktivitou, multimedialitou, moznosti hypertextd,
mobilitou a virtualni realitou. Mezi nova masova média fadime videorekordéry, CD
aDVD adalsi tzv. kvazimédia, tedy pocitacové hry a zafizeni vytvarejici virtudlni
realitu.?’

médium. Na pocatku plnil funkci nekomeréniho néstroje pro sdileni informaci
a dorozumivani mezi vzdélanymi specialisty, V souc¢asné dobé slouzi také jako dalsi druh
mezilidské komunikace. V souvislosti s masovou komunikaci je zadouci zminit jeho
vefejné uziti, které zahrnuje online publicistiku, pienosy, diskusni fora a obecné
vyhledavani informaci. Masovou komunikaci méné vyuzitelnd je potom privatni
elektronickd poSta a dalSi sluzby soukromého charakteru. Urcité obavy vyvolava

skute¢nost, Ze zde neni zadny propracovanéjsi systém jejich fizeni a kontroly.?

26 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. Vyd. 2. Praha: Portal, 2002, s. 47. ISBN
8071787140.

2" Tamtéz, s. 50-51.

28 Tamtéz, s. 49-52.
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1.3 Masova média ve spolecnosti

Nedilnou soucasti dnesni spolecnosti se kromé¢ ritualnich ukont stala kazdodenni
pritomnost masovych médii, jejichz dilezitost je vV novodobé spolecnosti podstatna
a neustale se zvySujici. Masova média piedstavuji prostiedek K ziskani obdivu a slavy
a indikétor véci, které jsou ,,in**.%°

Masova média také pfindseji zabavu, poskytuji ndm informace a nabizeji zpisob,
jak mizeme travit na§ volny cas. Poutaji naSi pozornost, stadvaji se predmétem
spoleCenskych diskuzi. Urcité formy masovych médii utvareji nase zkuSenosti stejné jako
vetfejné minéni. Pfedstavuji nejjednodussi zptsob ziskdni informaci a znalosti, které
bychom museli obtizné hledat. Musime ale zdlraznit, Ze informaci ziskanou pfes masova
média je tfeba brat jako zboZi, pficemz skutecné tiloha médii, tedy informovat a pfispivat
k demokratické diskuzi, byvé potladovana.*

Masova média zastavaji vyznamnou roli V zachovavani socidlni a kulturni
kontinuity (neboli socializaci) vSech jedincl. Reflektuji hodnoty a normy kultury nasi
spolec¢nosti. Vlivem technickych zmén, internaciondlnim smlouvam a nadnarodnimu
uspoiadani medidlnich organizaci maji média stale vyznamnéjsi mezinarodni povahu.®!

Mezi hlavni pfinosy hromadnych sdélovacich prostiedki patfi:

e zpfistupnéni kultury, zdbavy a ndzornych informaci Sirokym vrstvam obcand,
e zvySeni aktualnosti informaci,

e bezprostiednéjsi poznani, které ma mobilizujici ucinek pro lidsky zajem,

e informacni i nazorova homogenizace spole¢nosti,

e moznost okamzitého rozsifeni zavazné informace32.

V soucasné dobé maji zasadni vliv na informaci dva aspekty — medialni

napodobovani a hyperemoce. Napodobovani je patrné Vv situaci, kdy jedno médium

29 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. V'yd. 2. Praha: Portal, 2002, s. 67-68. ISBN
8071787140.

30 RAMONET, Ignacio. Tyranie médii. Praha: Mlada fronta, 2003. Myslenky (Mlad4 fronta), s. 8-9.
ISBN 80-204-1037-6.

31 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. Vyd. 2. Praha: Portal, 2002, s. 68-69. ISBN
8071787140.

32 MUSIL, Josef. Socidlni a medialni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010,
s. 100-101. ISBN 978-80-7452-002-0.
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priklada jisté udalosti velky vyznam — pak se i ostatni média chtéji této udalosti vénovat.
Tento jev popisuje princip tzv. sn¢hové koule — neboli situace, jedno médium prezentuje
novou informaci a ostatni média se postupné piidavaji.

Slovem hyperemoce se mysli fakt, ze pokud lidé citi silnou emoci, napi. béhem
sledovani televiznich zprav, sdélovana informace musi byt pravdiva.®
genderu. Pozname spoustu raznych vypodobnéni genderu, ncktera jsou dokonce
negativni az sexisticka. | ta vSak bohuzel byvaji vefejnosti brana jako pravdiva. Média

maji rovnéz tendence spoustu véci prehlizet, bagatelizovat, zkreslovat a odsuzovat.

1.4 Vliv médii

Dulezitost médii spocivd zejména ve faktu, ze se podileji na socializaci lidi.
Ovliviuji zaclenéni ¢lovéka do spolecnosti, plisobi také na jeho formovani a utvareni
vztahti. Do nedavné doby bylo nejhojnéji vyuzivané médium televize, dnes je vSak ve
velké mife nahrazena internetem.

Média maji vliv na pfedstavy, nazory, postoje, hodnoty a chovani recipientt.
Média coby prostiedek osvéty rozSifuji obzory poznani, vzdé€lavaji, pomadhaji
Vv spotiebitelském rozhodovani, ovliviiuji Zivotni styl a tim i zdravi, ale dovedou rovnéz
désit, vyvolavat napéti, svadét ke spolecensky nezadoucimu jednani nebo uvadét v omyl.
Média mohou posilovat i ohrozovat rovnovahu spole¢nosti, napomahat ke spolecenské
zméné, mohou piesvédcovat i manipulovat.®*

Ptilisné uzivani médii je mnohdy pokladano za nezadouci a nezdravé, hlavné co
se déti tyce. Muze smétovat K budovani zavislosti, odpoutani od reality, omezeni
spoleCenskych kontaktli, odchyleni od vzd€lavani a k omezovani jinych zasluznych
aktivit. Déti totiz nemaji dostatek predchozich zkuSenosti a znalosti, nedisponuji

stabilnimi a zformovanymi hodnotovymi a moralnimi postoji. Proto miiZeme fici, Ze

N 24

BRAMONET, Ignacio. Tyranie médii. Praha: Mlad4 fronta, 2003. Myslenky (Mlad4 fronta), s. 29. ISBN
80-204-1037-6.

3 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Praha: Portal, 2009, s. 320-322. ISBN 978-80—
7367-466-3.
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zejména téchto jedinct. Pticiny spocivaji v détské zvidavosti a omezené schopnosti ditcte
rozlisit zobrazeni od skutec¢nosti.

Pokud piijemce chapeme jako mnozinu oddélenych jednotlivct a ne jako socialni
skupinu, potom tyto recipienty pokladame za ovlivnéné, vyznacujici se charakteristikami
jako iracionalni chovani, nedostatecné sebekontrola a sklony byt manipulovan. Publikum
vSak cCasto disponuje pevnymi spoleCenskymi a kulturnimi zaklady, a proto sebou
nenecha vzdy jednoduSe manipulovat @ ma schopnost casto vhodné reagovat na obdrzené
zpravy.®

Na otazku, jak moc piisobi média na spole¢nost, potazmo na konkrétni jedince,
nelze jednoznacné odpoveédét. Dlouhodobéd zména se velmi obtizn€ méti. VSechny tvahy
ohledné vlivu médii na ¢loveka zlstavaji v teoretické roving, jejiz pravdivost ukédze az
¢as. Tézko mohou byt média oznacovana za vyhradné dobra nebo Spatna. Dilezitou roli
totiz hraje osobnost recipienta i postaveni spole¢nosti vici medialnim institucim.
Domnivam se, ze zptisob, jakym na nds média budou plisobit, mizeme my sami do urcité
miry ovlivnit — je na nas samotnych, zda se pfipravime na vlivy a eventualni rizika, ktera
média mohou pfindSet azda se budeme aktivné podilet na spoleenském déni
a obCanském Zivoté.

Odborné zaméiené nazory 0 plisobeni médii se daji rozClenit na dvé souvisejici
oblasti. Tu prvni pfedstavuje socialni teorie neboli oblast poucen¢ho uvaZovani
0 metodach poznavani spolecenského zivota. Tyka se predevSim celospolecenské roviny
a je spise zobectiujici a vétsinou deduktivni.®® Druh4 oblast predstavuje riizné empiricky
podlozené vyzkumy zaméfujici se na ptisobeni sledovaného hlediska medialni
komunikace na postoje a chovani recipienti médii jako obCant (napt. chovani béhem
voleb), konzumentl (napft. u€inek reklamy) nebo lidskych jedinct Zijicich ve spole¢nosti
jinych (napf. na nértist agresivity a strachu.’ S tim souvisi i rozezndvani pojmii jako vliv,
role a u¢inek médii. Jednoduse lze zminéné nuance shrnout nasledovné: uvahy o vlivu

a roli se hodi spiSe Vv pfipadé nezamérného vlivu médii a vazi se k socialni teorii; analyza

35 MUSIL, Josef. Uvod do socidini a masové komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2008, s. 69-73. ISBN 978-80-86723-44-0.

%6 HARRINGTON, Austin. Moderni socidlni teorie: zdkladni témata a myslenkové proudy. Praha: Portal,
2006, s. 31-33. ISBN 80-736-7093-3.

37 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Praha: Portal, 2009, s. 324-326. ISBN 978-80—
7367-466-3.
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efektu a ucinku pak sméfuje k méteni zamysleného a imysiného piisobeni tam, kde jde
0 empirické vysledky nebo vysvétleni.
Druhy pisobeni médii
Nejdfive je potieba rozlisit mezi jednotlivymi rovinami vyskytu efekti, jinymi
slovy stanovit cilového recipienta, ktery je medidlnim sdélenim ovliviiovan. V tomto
smyslu rozeznavame rovinu jednotlivce, skupiny nebo organizace, socialni instituce, celé
spolecnosti a kultury, pficemz prostrednictvim médii Ize zasahnout kazdou z téchto rovin
individualné nebo vSechny najednou. Pfi tvorbé typologie medialnich vlivii a t€inkt 1ze
vyuzit nasledujicich parametri:
e casova dimenze dopadu pisobeni médii (kratkodobé a dlouhodobé ucinky),
e jedna se 0 podnét plisobici piimo nebo zprostfedkované (napf. prostfednictvim
nazorového vidce)?

e jedna se 0 cilevédomé ¢i nezdmérné piisobeni?3®

Utinky médii mohou byt kognitivni (souvisejici S poznavanim a tvorbou postoji),
afektivni (tykajici se nazort a pocitll) a dopady na jednani. Medialni G¢inky spadaji do
urcitych kategorii:

e Kkonverze,
e menSi zmena,

e posileni.

Prvni termin pfedstavuje zménu ndzoru nebo viry podle tmyslu toho, kdo vysila
sdéleni. Druhy pojem oznacuje zménu V podob¢ nebo sile poznavani, piesvédceni nebo
jednéani. Tteti termin souvisi Sutvrzenim recipienta V dosavadni vife, postoji nebo
zptisobu chovani.®®
Mezi dal$i Gcinky patii také tzv. bumerangovy efekt (kdy sdéleni ptisobi opacnym

smérem, nez komunikator zamyslel), recipro¢ni ucinky (vyvoléavaji disledky pro jedince

8 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. Praha: Portal, 2009, s. 332-333. ISBN 978-80—
7367-466-3.

39 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. Vyd. 2. Praha: Portal, 2002, s. 478. ISBN
8071787140.
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nebo instituci, na kterou je zaméfena medidlni pozornost) a ucinky na tfeti stranu

(vznikaji z presvédéeni, ze jedinec nemiize byt ovlivnén, jiné viak ano).*

40 SCANNELL, Paddy. Media and communication. Thousand Oaks, Calif.: Sage, 2007, s. 232-233. ISBN
9781412902694.
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2 REKLAMA

Reklama piedstavuje druh socidlni komunikace, jehoz cilem je motivovat
recipienty K urcitému jednani. Zpravidla jde 0 nakup ur¢itého produktu nebo sluzby,
nicméné existuji i dalsi formy reklamy, jako napf. politicka reklama, kdy je cilem ucast
ve volbach, nebo dalsi typy reklamnich postupti (tfidéni odpadi, bezpecna jizda apod.).
Aby bylo reklamni sd€leni vyhodnoceno jako uspésné, musi dojit k zamyslenému
jednéni, nestaci pouze informovat. Nezvysi-li se po reklamni kampani prodej, da se
vyhodnotit jako netispé$nd. Reklamu lze zatadit mezi hromadné sdélovaci prostfedky,
jelikoz piedstavuje zdroj financovéni.*!

Samotné slovo ,reklama“ pochazi z latinského terminu ,reklamare®, neboli
,opétovné kiicet”, coz charakterizovalo tehdejsi zptisob obchodni komunikace. Po staleti
se samoziejmé systém prezentace rizné¢ menil, pojem reklama vSak ziistal. Americka
marketingovéa asociace AMA reklamu chéape jako vesSkerou placenou formu neosobni
prezentace a nabizeni produktd, sluzeb a ideji skrze konkrétniho sponzora, majici za cil
podporu podnikatelské aktivity, predevsim pak podporu spotieby nebo prodeje vyrobkd,
budovani, prondjmu nebo prodeje byt a doml, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazkd,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky aj.*?

Je mozZné identifikovat tfi hlavni funkce reklamy: informacni, upominaci
a presvédCovaci. Informacni povahu ma reklama naptiklad tehdy, kdyz se na trh zavadi
novy vyrobek. Cilem je vzbudit zdjem apoptavku. Upominaci funkce reklamy je
uplatiiovana v dob¢, kdy produkt nebo sluzba ztraci své misto na trhu a spole¢nost 0 n¢j
nechce pfijit. Presvédcovaci charakter reklamniho sdéleni spociva Vv ziskani
potencialniho kupujiciho, ma jej presveédcit 0 spravnosti jeho jednani (zakoupeni vyrobku
¢i objednani sluzby).*

Mezi dalsi funkce reklamy patii zvySovani povédomi 0 znacce a ovliviiovani

postoju K ni, tedy budovani znacek neboli tzv. brand building — z tohoto pohledu byva

4 MUSIL, Josef. Uvod do sociaini a masové komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2008, s. 36. ISBN 978-80-86723-44-0.

42 VYSEKALOVA, J., a kol. Psychologie reklamy. 3. rozsifené a aktualizované vydani. Praha: Grada,
2007, s. 20-21. ISBN 978-80-247-4005-8.

43 SRPOVA, Hana. Od informace k reklamé. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé, Filozoficka fakulta,
2007, s. 30. ISBN 978-80-7368-265-1.
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mnohdy reklama velmi tézko nahraditelnd. Reklama predstavuje dobry zptisob, jak
informovat a pfesvédcovat, napft. s cilem prodat produkt nebo sluzbu, piesvédéit urcité
skupiny lidi, aby se zacali chovat jinak (aby kutéaci skoncovali se svym zlozvykem, aby
fidici jezdili opatrné, aby volici dali svlij hlas urcité politické stran¢ apod.). Reklama tak
zpravidla slouzi kK vyvolani odezvy u cilového publika.

Zuvedenych definic lze usoudit, ze reklama pfedstavuje nenahraditelny
prostiedek Kk informovani zakazniki 0 ojedinélosti a vyjimec¢nosti inzerovanych vyrobki,
napadii nebo sluzeb. Prostfednictvim reklamy je mozné efektivné vzdélavat a podavat
informace o0 novych vyrobcich, prezentovat jejich uziti a presvédéit cilovou skupinu
k jejich zakoupeni. Rovnéz stanovuje, zdali bude urcity vyrobek ve spole¢nosti pokladan
za atraktivni ¢i nikoliv a do znaéné miry tak utvéii i spole¢enské normy.*

Vyse byla popsana reklama z obchodniho hlediska, ale je mozné narazit také na
socialni reklamu, kterou M. Géttlichova definuje jako ,,reklamu, jejimz cilem je oslovit
prostirednictvim vybraného média verejnost, upozornit ji na dany spolecensky problém,
pripadné se pokusit navrhnout moznosti reseni ¢i zaktivizovat verejnost K podilu na
reSeni. Cilem socidlni reklamy je snaha prindset verejny prospéch a Vv konecném diisledku
dlouhodobé zlepsovat celospolecenskou situaci.“*

Reklama je v Ceské republice regulovana Zakonem o0 reklamé a Zakonem
0 rozhlasovém a televiznim vysilani, ktery obsahuje rezim zatfazovani reklamy do
programu, ochranu déti a mladeze pied zneuzitim a vlivem erotiky a nasili v reklamé,
dale zakazy na ur¢ité léky ¢&i alkohol. 4

Co se tyce etiky, je na tomto misté Zadouci zminit tzv. Kodex reklamy vydany
Radou pro reklamu. Tento Kodex je formulovan se zamérem, aby reklama v CR plnila
ulohu informovat vetejnost, pti¢emz splituje eticka hlediska ptisobeni reklamy. Divodem
Kodexu je zajistit, aby reklama byla pravdiva, slusnd a cestna, aaby respektovala

mezindrodné¢ uznavané zasady reklamni praxe stanovené Mezinarodni obchodni

4 K ARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu.
Praha: Grada, 2011, s. 54. ISBN 978-80-247-3541-2.

4 GOTTLICHOVA, Marcela. Metody a prostiedky presvédcovini v masovych médiich: sbornik texti
z mezinarodni védecké konference: Ostrava 13.-15.9.2005: Filozofické fakulta Ostravské univerzity
v Ostravé, 2005, s. 73-78. ISBN 80-73-68-101-3.

46 MUSIL, Josef. Socidini a medidini komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010,
s. 201. ISBN 978-80-7452-002-0.
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komorou. Tento Kodex vSak nenahrazuje pravni regulaci reklamy, pouze ji dopliuje

0 etické zasady.*

2.1 Druhy reklam

V nasledujicich odstavcich budou popsany jednotlivé druhy reklamy, tedy
rozhlasova, tiskova, outdoorova, interiérova a internetova reklama. Televizni reklamé je
z davodu zaméteni diplomové prace vénovana samostatna kapitola.

Rozhlasova reklama

Mezi nejcastéjsi typy rozhlasovych reklamnich spotti fadime reklamni vstup, kdy
se feSi urCity problém, predstaveni reklamované véci mluvenym slovem, technika
interview, ustni doporuceni (tzv. testimonial), obrazek ze Zivota (tzv. slice-of-life),
reklamni znélka (tzv. jingle) a dalsi. Radio coby soucdst masovych médii mé schopnost
cilit na Siroké spektrum posluchac¢t. Rozhlasova média ovliviiuji spotiebitele také ptimo
pred nakupem nebo béhem n¢j (béhem navstévy obchodniho centra mizeme slySet
radiové reklamy na produkty a sluzby, které dany obchod nabizi).*®

Mezi piednosti rozhlasové reklamy se fadi moznost vnimani sdéleni i pfi jiné
¢innosti, emocionalni ptisobeni, mobilnost, operativnost, relativné nizké naklady,
moznost selekce posluchacu ¢i eventualita segmentace (moznost lokalniho osloveni
cilovych posluchact).

Mezi nevyhody rozhlasové reklamy patii podvédomé vnimani (lidé se béhem
poslechu radia vénuji mnohym aktivitam a radio berou jen jako ,kulisu®), nemoZnost
zobrazit produkt (pisobeni pouze na sluchovy smysl), nevhodnost pro pfenos vice
informaci, pomijivost sdéleni &i jeho nekomplexnost.*®
Tiskova reklama
Tiskova reklama se da rozdélit na dvé hlavni skupiny, ato na reklamu

Vv Casopisech a reklamu v dennim tisku. Cena za reklamu v ¢asopisech byva pomérné

47 Kodex reklamy [online]. [cit. 2017-09-14]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php

4 PELSMACKER, Patrick de. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2003, s. 241. ISBN
9788024702544.

49 Marketing for you [online]. [cit. 2017-11-21]. Dostupné z: http://www.m4you.cz/cinnost/vyhody-a -
nevyhody-jednotlivych-typu-medii-55
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vysoka, je tomu tak hlavné u prestiznich ¢asopisti. Mezi vyhody reklamy v ¢asopisech se
tfadi osloveni zvolené cilové skupiny lidi (napf. reklama na méddni dopliiky v ¢asopise pro
zeny, kojeneckd vyziva v ¢asopise pro maminky apod.), moznost kvalitniho tisku, delsi
zivotnost, soustiedéné Cteni a S nim souvisejici prohlizeni si obrazkl vcetné reklamy.
Nevyhody magazinové reklamy spocivaji v klesajicim poctu ¢tenaia nékterych ¢asopist,
Vv piesycenosti reklamou (tzv. clutter), v ¢asové prodlevé mezi zadanim a uvefejnénim
reklamy a také v nizké flexibilits.>

Mnoho mensich lokalnich spole¢nosti voli reklamu Vv dennim tisku hlavné
z diivodu vysoké nakladovosti televiznich reklam. Noviny vychazeji denné, tydné nebo
V jinych periodach (tiskoviny vydavané obchodnimi fetézci). Firmy voli novinovou
reklamu z duvodu geografické selektivity, propagace vyprodeji a specialnich nabidek,
vyssi flexibility uvefejiiovani aktualizovanych informaci apod. Noviny navic maji vyssi
uroven vérohodnosti (¢tenaf spoléha na presnost a fakticnost novinovych ¢lanki), a proto
existuje vétsi pravdépodobnost vénovani vétsi pozornosti také novinovym reklamam.
Mezi nevyhody novinové reklamy pak patii hor$i ndkup reklamniho prostoru
v celostatnim méfitku, krat$i Zivotnost, sezonni clutter, hor$i kvalita tisku a konkurence
ostatnich médii (napt. Internet).>

Outdoorova reklama

Venkovni reklama vyuziva Sirokou skalu prostfedkl a tvard, lze ji spatfit na
nejriznéjsich mistech. Vyuziva se jak celoplosné, tak pro lokalné orientované reklamni
kampané. Mezi hlavni nastroje venkovni reklamy fadime piedev§im billboardy (popf.
bigboardy a megabordy). Dalsi typy venkovni reklamy jsou napf. reklamni lavicky,
reklamy na vozidlech MHD, na telefonnich budkéch, na sloupech, nafukovaci reklamni
poutac aj. Mezi hlavni vyhody venkovni reklamy patii delsi Zivotnost (tento typ reklamy
neni mozno pierusit nebo pozastavit). Na rozdil od televizni reklamy je cena vétSinou
mnohonasobné niz§i.>
Mezi nevyhody venkovni reklamy patfi mnohdy kratkd doba prohlédnuti

apfecteni (napf. U billboardi umisténych na okraji silnice), hor$i viditelnosti

50 CLOW, Kenneth E. a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. Brno:
Computer Press, 2008, s. 240-241. ISBN 978-80-251-1769-9.

STamtéz, s. 243-244

52 SCHELLMANN, Bernhard. Média: zdkladni pojmy, navrhy, vyroba. Praha: Sobotales, 2004, s. 20-22.
ISBN 9788086706061.
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(u neosvétlenych ploch zejména v zimnich mésicich), nachylnost k fyzickému poskozeni
vlivem pocasi, povétrnostnich vlivi a vlivi okoli.>®

Interiérova reklama

Jedna se 0 vyuzivani reklamnich ploch v obchodnich centrech, specializovanych
prodejnach, skolach, sportovnich stiediscich, na fotbalovych stadionech, v restauracich
atp. Prednosti této formy reklamy spociva Vv pfilezitosti oslovit konkrétnéjsi cilovou
skupinu v ohrani¢eném prostoru, ve kterém recipienti travi vice ¢asu a je zde tedy vétsi
pravdépodobnost, Ze danou reklamu zaregistruji. Interiérova reklama mtize mit mnoho
tvari a forem. Bézn¢ se setkdvame napt. s plakaty nebo panely lokalizovanych na sténach
mistnosti, zavésnou reklamu V supermarketech, reklamu v samostatné stojicich
svételnych panelech, audiovizudlni plochy V obchodech, digitdlni obrazovky na
stadionech, reklama na podlaze, podsalcich v restauraci a mnoho dalSich.

Mezi nevyhody interiérové reklamy patii zejména piesycenost spotiebitelil
reklamou nebo omezené piisobeni reklamy.>*

Internetova reklama

Internet pfedstavuje nejrychleji rostouci reklamni médium. Mezi hlavni vyhody
internetové reklamy patii kreativni moznosti tviirce reklamy a také pomérné kratka doba
mezi zadanim reklamy a jejim zvefejnénim. Reklamni okna je moZno vytvaiet pomoci
mnohych typt grafickych programi, véetné animace a videa. Mezi dalsi vyhody patii
snadnd segmentace cilového trhu, pfesnd méfitelnost (pomoci riiznych analytickych
nastroju je mozné sledovat, kolik uZivatelt na reklamu kliklo, zda se na dany web vraceji,
jaké nasledu;ji akce po kliknuti na reklamu — zda uskute¢ni objednévku, nebo web opusti

apod.) a relativné nizkéa cena.>®

53 Vyhody a nevyhody outdoor reklamy [online]. [cit. 2017-09-13]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/typy-medii/outdoor/proc-anone/

% SCHELLMANN, Bernhard. Média: zékladni pojmy, navrhy, vyroba. Praha: Sobotéles, 2004, s. 22-23.
ISBN 9788086706061.

% CLOW, Kenneth E. a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingovd komunikace. Brno:
Computer Press, 2008, s. 238-239. ISBN 978-80-251-1769-9.
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Internetova reklama mize mit nejrizngjsi formy:

e Search marketing — tzv. marketing ve vyhledavacich, jde 0 metodu ziskavani
zakaznik prostiednictvim internetovych vyhleddvacl (umisténi odkazu na
inzerovany web na viditelné misto ve vysledcich vyhledavani).

e Optimalizace pro vyhledavace (SEO) — optimalizace stranek se zaklada na vhodné
uprave stranek takovym zplisobem, aby je vyhledévace uvetejiiovaly na prvnich
pozicich.

e Platba za umisténi — jednd se 0 placené zdpisy V katalozich S cilem zajistit
pfednostni vypisy.

e Reklama ve vyhledavacich (PPC systém) — z anglického pay-per-click (PPC),
pfedstavuje zplisob platby za reklamu (plati se za skute¢né kliknuti na odkaz,
nikoliv za samotné uverejnéni odkazu).

e Plosna (bannerova) reklama — patii zde bannery (vétSinou obdélnikové obrazky
umisténé pobliz okraje obrazovky), skyscrapery (vertikdlni koncepce obrazku
viditelna pii prochdzeni dlouhé stranky), interstitial (velkoplo$na reklama
zobrazena V celém okné obrazovky pfed samotnym nahrdnim obsahu stranky),

pop-up (vyskakovaci okna), textové a kontextové reklamy aj.*

Internet poskytuje vysoké mnozstvi sluzeb, serveri atechnologii, které po
uzivatelich vyzaduji vys$§i odbornou znalost nez jind média, proto muZe byt
dalsi nevyhody internetové reklamy se fadi omezené ptsobeni internetové komunikace
pouze na zakazniky, kteti maji pfipojeni K internetu, a jistou stale patrnou nedivéru

hlavné na strané ptijemct sdéleni (strach z koupé¢ ,,na dalku*).’

% Internetovy marketing [online]. [cit. 2017-11-21]. Dostupné z:
https://www.krutis.com/stitek/internetovy-marketing/

5 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2014, s. 141. ISBN 978-80-247-5037-8.
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2.2 Televizni reklama

Za vynalezce televize je povazovan némecky inzenyr Paul Nipkow, jenz na konci
19. stoleti piedstavil svlij vynalez Nipkowuv kotou¢, ktery zna¢né simplifikoval snimani
a rozbor obrazu a polozil tak zakladni kdmen prvotnich televizort. Viibec prvni televizni
reklama byla odvysilana v USA v roce 1941, reklama trvala 10 sekund a jeji obraz byl po
celou dobu vysilani staticky. Na naSem tzemi je poc¢atek regulérniho televizniho vysilani
spjat s rokem 1953 — vysilalo se sice pravidelné, ale s piestavkami, pouze nékteré dny
v tydnu. Viibec prvni televizni reklama se v naSem prostiedi vysilala v roce 1957. °8

Nejvice spolecnosti se soustiedi na reklamu V televizi, nebot’ ma nejSirsi zaber
cilovych lidi atedy i potencialnich kupujicich. Televizni reklama ptedstavuje velmi
svérazny a pronikavy zplsob komunikace. Velkd vyhoda televizni reklamy spociva
pfedevsim V jeji pisobivosti. Naopak nevyhodu reklamniho sdé€leni prezentovaného
prostiednictvim televize piedstavuje fakt, ze mnoho jedincti jiz reklamni spoty nevnimaji,
béhem reklamni pauzy program piepinaji nebo od televize Upln€é odchazi, dalsi
nevyhodou je neosobni charakter, jednosmérna komunikace a velice nestejnorodé
spektrum divakt, kdy prakticky neni mozné zacilit na osobni potieby jednotlivych
potencialnich kupujicich. Tuto skute¢nost se tviirci reklam snazi kompenzovat predevsim
tlakem na psychiku jedince a vytvarenim dokonalych piedobrazi svych budoucich
konzument1.>®

Televizni reklama pro divdka znazorfiuje urcity plan nebo navod, co
spotiebovavat a kam pro danou véc nebo sluzbu pfijit. Diky tomu dochazi k sjednocovani

obrazu svéta a standardizaci zptisobu Zivota.®

%8 BILLINGHAM, Peter, VRBA, Tomas, ed. Televizni stanice - zdroj zaniku evropskych kultur?
Prednasky a diskuse z mezinarodni konference .. : 3. a 4. kvétna 2006 v Tieboni = TV stations - the
source of Europe's cultural demise? : lectures and discussions at the international conference .. : 3rd and
4th May 2006 in Tiebon. Praha: Corona, 2006, s. 36. ISBN 80-903363-8-8.

5 VYSEKALOVA, J., a kol. Psychologie reklamy. 3. rozsitené a aktualizované vydani. Praha: Grada,
2007, s. 21. ISBN 978-80-247-4005-8.

SOBILLINGHAM, Peter, VRBA, Tomés, ed. Televizni stanice - zdroj zaniku evropskych kultur?
Piednasky a diskuse z mezinarodni konference .. : 3. a 4. kvétna 2006 v Tteboni = TV stations - the
source of Europe's cultural demise? : lectures and discussions at the international conference .. : 3rd and
4th May 2006 in Tfebon. Praha: Corona, 2006, s. 90. ISBN 80-903363-8-8.
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Podle dostupnych vyzkumu stravi primérny ¢loveék ptfiblizné 2 hodiny denné
sledovanim televiznich potadi.®! Pokud jsme po tak dlouhou dobu neustale vystavovani
nejruznéjSim impulstim a vSemoznym sdélenim, vice ¢i mén¢ nés to ovlivni. Sledovani
televize totiz nevyzaduje zaddné zvlastni nadéani, neni dokonce potieba umét Cist.
Prakticky vSem lidem na celém svété je mozno piehrat podobné obrazové a verbalni
sd€leni. Televize ndm predkladéd a tlumoc¢i mnoho faktorti, které maji vliv na to, jak je
budeme percipovat. A velka ast z nich se tyka pravé genderu.®?

Televize predstavuje pro mnoho svétovych médii stdle vyznamnou roli, je Gzce
spjata s béznym zivotem obyvatelstva. Ze vSech médii na nas ma televize stale nejvetsi
vliv.

Vyhody televizni reklamy

e Osloveni Sirokého skaly divaka

e Znac¢na sledovanost a popularita

e Naéklady na osloveni jednoho divéka jsou relativné malé

e Eventualita propojeni kombinace obrazovych a sluchovych aspektt
e Moznost opakovat sdéleni

e Piipadné nacasovani reklamy dle cilového segmentu

e Kvalita prezentace

Nevyhody televizni reklamy
e Obecné znac¢né celkové naklady (zejména v tzv. prime-time)
e Docasnost a pomijivost sdéleni

e Eventualita utéku pfed televiznimi reklamami (pfepnuti na jiny kanal)

Jednim 2z nejvyznamnéjSich problémt Vv dnesni dobé je presyceni divaki

reklamou. Recipienti se negativn¢ vyjadiuji zejména K televizni reklamé, mnohdy se ji

61 Jak Cesi travi ¢as?: Vysledky 1. roéniku vyzkumu promény &eské spoleénosti 2015 [online]. [cit. 2017-
09-13].

62 BILLINGHAM, Peter, VRBA, Tomas, ed. Televizni stanice - zdroj zaniku evropskych kultur?
Prednasky a diskuse z mezinarodni konference .. : 3. a 4. kvétna 2006 v Tieboni = TV stations - the
source of Europe's cultural demise? : lectures and discussions at the international conference .. : 3rd and
4th May 2006 in Tiebon. Praha: Corona, 2006, s. 89-92. ISBN 80-903363-8-8.
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vyhybaji (pfepnuti na jiny kandl, vénovani se jinym aktivitam, kdyz bézi reklama).
Navzdory vSem negativnim stanoviskim ma vsak televizni reklama znaény vliv na
spottebitele, nebot’ je dovede bezdécné piimét zakoupit si reklamovany vyrobek nebo
sluzbu. Sledovanost televiznich programi je vyznamnym nastrojem pro urceni
reklamniho ¢asu. Dal§imi podstatnymi indikatory jsou procenta lidi, ktefi se v daném case
vénuji sledovani televize. Méteni sledovanosti umoznuji tzv. peoplemetry.

Podil reklamy u privatnich stanic je velice vysoky, s tim je logicky spjat odpor
divak, ktetfi maji dojem, ze jim reklama snizuje pozitek ze sledovani daného programu.
Nékteti divaci proto ihned po zacatku vysilani reklamniho spotu pfepinaji alespoii na

chvili sledovany program na jiny kanal, popf. program piestanou sledovat iplng.3

2.3 Psychologie reklamy

Motivace

Teorie motivace se snazi odpoveédét na otazku, co vede lidi ke koupi urcitého
produktu nebo sluzby. Sigmund Freud daval motivaci do souvislosti s hlubinnou
psychologii. Opiral se o fakt, Ze kaZzdy jedinec disponuje urcitymi neuspokojenymi
potiebami, pficemz skuteCnost, Ze jsou tyto potfeby neuspokojeny, vyvolavd nutnost
odstranéni tohoto nezadouciho stavu. Clovék si viak neni vzdy védom vsech
psychologickych aspektt, které ovliviiuji jeho chovani. Koupé nového automobilu sice
uspokojuje zietelnou potiebu dopravniho prostiedku, nicméné skute¢ny motiv ke koupi
vozidla mize spocivat V jiné, hlubsi potfebé (vyrovnat se okoli, zvysit socialni status
apod.). Reklama proto vyuziva v reklamé takové prvky, které uvadéji v ¢innost utajené
biologické a sexualni potieby jedince. Zdrojem motivace nejsou vSak jenom potieby,
mohou to byt rovnéz emoce. Pozitivni emoce mohou jedince pfimét k nakupu urcitého
produktu nebo sluzby, negativni emoce mohou naopak znamenat zdmérné vyhybani se
danému vyrobku nebo sluzbé. Reklama ma tedy za cil spottebitele emocionalné ptilakat

a snazit se je neodradit.®*

83 SCHELLMANN, Bernhard. Média: zakladni pojmy, navrhy, vyroba. Praha: Sobotéles, 2004, s. 56-59.
ISBN 9788086706061.

6 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004, s. 282-283. ISBN 80-247-
0513-3.
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Asociace

Lidské psychika formuje propojeny a uceleny systém znalosti a informaci. Diky
asociaci je mozné tyto znalosti ainformace vyvolat. Asociace neboli spojeni mezi
jednotlivymi psychickymi vjemy, myslenkami a pocity, probiha na principu podobnosti
a pro reklamu ptedstavuje dulezity prvek. Firmy se snazi vyvolat u zakaznika asociaci
obecného vyrobku se svou znackou. Pokud spotiebitel uslysSi napf. pojem praci prasek
a vybavi si konkrétni znaCku praciho prostfedku, svéd¢i to 0 uspésné reklamni kampani
firmy.

Mnoho reklam v soucasné dob& obsahuje nejriznéjsi psychologické aspekty,
ekonomicky pohled tedy nemusi pro vytvoreni uspésné reklamy postacovat. Aby mohla
spole¢nost segmentovat své zakazniky a vhodné na n¢ zacilit, je zddouci pied samotnym
marketingovym sdé€lenim provést vyzkum trhu. Pro potieby této diplomové prace je od
marketingového vyzkumu upusténo, nebot’ se prace zaméfuje pouze na ty reklamy, které
jsou zacilené na muze a zeny. Jakmile je zndm potencidlni zakaznik, pfichazi na fadu
vytvoteni piisluSného marketingového sdéleni, tedy tvorba samotné reklamy.

V soucasné dob¢ existuje spousta psychologickych studii, které upozoriiuji na
dualezité aspekty, které by reklama méla obsahovat, aby potencialniho zdkaznika dovedla
ovlivnit a ptimét k akci (napf. ke koupi uréitého vyrobku ¢i sluzby). Kli¢ovou roli zde
mj. hraje informacni zdroj, ktery se spoléha na svou vérohodnost a pfitazlivost a snazi se
0 to, aby se zdkaznik ztotoZnil s danym produktem. Pfikladem mohou byt reklamy, ve
kterych vystupuji détsti 1ékari, kteti propaguji ,,ten nejlepsi Cistic*, nebo stomatologové
doporucujici ,,tu nejlepsi zubni pastu zabranujici vzniku zubniho kazu®. Potencialniho
kupujiciho mtize podobné tvrzeni od ,,odbornika* piesvédcit vice, nez kdyby jej slysel od
oby¢ejného jedince.%®

Pokud analyzujeme reklamu, musime nejdiive hodnotit jeji plisobeni na
zékaznika. V nasledujicich odstavcich budou v kratkosti popsany zakladni psychologické

pojmy, které se v souvislosti s reklamou ¢asto objevuji.

8 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2007, s. 351. ISBN
978-80-247-1359-5.

8 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 46. ISBN
978-80-247-4005-8.
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Pozornost

Veskeré lidské smysly, tedy zrak, sluch, hmat, ¢ich achut’ slouzi k vnimani,
k percepci reklamy potom nejcastéji zrak a sluch. JelikoZ spotiebitelé vnimaji selektivné
(nemohou aktivné vnimat veskeré informace, které na n¢j v jednu chvili piisobi), je nutné
zminit pojem pozornost neboli zaméfeni védomi na urcity objekt a jeho vnimani. Jelikoz
maji lidé sklony tfidit informace, kterym jsou vystavovani (tzv. selektivni pozornost), je
proto z pohledu psychologického piisobeni reklamy zadouci tuto pozornost U spotiebitele
vyvolat. Kromé¢ selektivni pozornosti rozliSujeme rovnéz pozornost bezdécnou (pasivni
vnimani televizni reklamy), ktera by se Vv idedlnim pfipadé méla zménit na pozornost
zamérnou (aktivni vyhledavani produktu v Katalogu).®’

Pamét’, uéeni, zapominani a litost

Dal$imi dilezitymi pojmy V teorii reklamy jsou pamét, uceni a zapomindni.
Pamét’ hraje v teorii reklamy zasadni roli, nebot’ podstata reklamy mnohdy spociva
V jejim zapamatovani. Bez schopnosti zapamatovat si vnimané a pocitované skute¢nosti
by se clov€k nebyl schopen ucit. Pamét’ tedy umoznuje proces vstipeni, uchovéni
a vybaveni si toho, co jsme v minulosti vnimali, poznali nebo prozivali.®®

Reklama neustale pfedklada urcité informace a snaZi se 0 to, aby se zdkaznik
naucil chovat ur€itym zptisobem (napt. aby zakoupil nabizené vyrobky nebo sluzby, aby
si osvojil nakupni zvyklosti apod.). Na zapamatovatelnost reklamy ma vliv smysluplnost
inzerované informace, logickd posloupnost pfijimanych informaci, pfitomnost
emociondlniho proZitku a vyuZitelnost informace. Nejucinnéjsi reklama je ta, kterd
formuje dfive vytvorené pamétové struktury a je s nimi ve vzajemné shodé. V souvislosti
s uchovanim pfijaté informace je Zadouci zminit tf1 druhy paméti, a to pamét’ senzorickou
(vniméni vétSiny informaci po dobu né€kolika sekund), kratkodobou (vnimani casti
informaci po dobu nékolika desitek sekund) a dlouhodobou (uchovani pouze vybranych
informaci). Reklama splni svlij ucel, pokud se informace spottebiteli ulozi pravé do

dlouhodobé paméti.®

67 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004, s. 283-286. ISBN 80-247-
0513-3.

68 \VYSEKALOVA, J., a kol. Psychologie reklamy. 3. rozsifené a aktualizované vydani. Praha: Grada,
2007, s. 96-98. ISBN 978-80-247-4005-8.

89 Tamtéz, s. 97-98
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Opakem zapamatovani je proces zapominani. Marketingovi specialisté se snazi
vzdy vytvoftit takovou reklamu, ktera je spottebitelem dobfe zapamatovatelna a je snadné
si ji ptitadit k danému produktu.’® Mnohdy totiz nastava tzv. upiii efekt — znacka je
,,piehlusena” samotnym kreativnim sdélenim.’*

Posledni pojem, ktery je nutno zminit v souvislosti s psychologii reklamy, je
litost. Pokud reklama vyvolé u zédkaznika pozornost a tento zdkaznik si danou informaci
ulozi do dlouhodobé paméti, je pravdépodobné, ze inzerovany vyrobek je pro tohoto
jedince zajimavy, vyhodnocen jako uziteCny a dojde ke koupi. Pokud vSak uzivani
zakoupeného vyrobku (nebo sluzby) nenaplni ocekavani spotiebitele, nebo dokonce
vibec neuspokoji jeho potiebu, dochazi K litosti — zakaznik si je védom své chyby pii
nakupnim rozhodovani. Takovy jedinec se muze zacit domnivat, ze zakoupenim jiné¢ho
vyrobku by dosahl vétsiho uzitku, ¢imz svou litost jesté vice podpoii. Pro firmy je proto
zadouci nabizet jedine¢né vyrobky a sluzby, které jsou nesrovnatelné s konkurenci, ¢imz
se snizi pocet potencialnich alternativ azvysi se spokojenost se zakoupenym

produktem.?

2.4 Vizualni aspekty reklamy

Vizualni hledisko je pfedevsim V televizni reklamé zastoupeno V nejvétsi mite;
obrazy poskytuji lidem spoustu informaci Vv kratkém case. DalSi piednosti obrazl
v reklamé je fakt, ze obrazové prvky mohou slouzit také k navozeni konkrétni nalady ¢i
emoce aje mozné je vyuzit nejen pii poskytnuti informace 0 produktu, ale také
k navozeni urcitych nalad ¢i pocitt,, nebot’ obrazy vzbuzuji vétsi vnitini aktivaci a tim

zvysuji u¢innost reklamy (tzv. aktivacni efekt).”

0 KARLICEK, Miroslav. Marketingovi komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované
a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016, s. 30-31. ISBN 978-80-247-5769-8.

1 Clovék si sice reklamu zapamatuje a libi se mu, nicméné si ji nedovede spojit s konkrétnim produktem,
sluzbou nebo znackou. Piikladem miize byt vyzkum agentury Factum — 80 % lidi nebylo schopno
reklamni sdéleni "Bobika" ptitadit ke spravné sluzbé (Centrum.cz).

2 Model litosti [online]. [cit. 2017-10-12]. Dostupné z:
https://www.researchgate.net/publication/24099041 Regret A _Model_of Its_Antecedents_and_Conseq
uences_in_Consumer_Decision_Making.

B VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2010, s. 66. ISBN 978-80-247-3492-7.
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Marketingovi pracovnici jim proto vénuji velkou pozornost — obrazy totiz
prezentuji jasnou a srozumitelnou informaci, jez je divdkem vnimana V uvodnich
sekundach kazdého marketingového sd€leni. V souvislosti s obrazy je dulezité zminit
jejich poradi, vétsinou totiz plati pravidlo, Ze obraz, ktery ndm je prezentovan nejdiive, si
nejlépe zapamatujeme a nasledné také vybavime, proto je zadouci, aby nas reklama
zaujala jiz béhem prvnich obrazli. Obrazy navic byvaji nejcastéji pritomny Vv reklamé,
ktera piisobi na emoce recipienta. Clovék si automaticky k predlozenému obrazu piitadi
urcity pocit a tim si sdéleni 1épe zapamatuje.

Mezi dalsi zptisoby vyuziti vizualniho sdéleni patii:

Volné obrazové asociace — produkt je davan do spojitosti viceméné s ¢imkoliv
(s obrazem nebo kontextem, se kterym ma pouze prostorové spojeni). Vyuziva se hlavné
za ucelem zaujeti a ziskani pozornosti,

Vizualni analogie — produkt disponuje podobnymi charakteristickymi
vlastnostmi, jaké ma piedlozeny vizualni element (napf. zobrazeni rychle jedouciho auta
a kong, holiciho strojku a ostrého noze apod.). Vizuélni analogie se asto vyuziva prave
v genderovych reklamach,

Vizualni metafory — vyrobek neni porovnavan piimo S danym obrazem, ale
S jinym obrazovym vyjadfenim, na jehoz Uroven je postaven (napi. produkt umistény

v pokladnici s ostatnimi klenoty symbolizuje své postaveni §pi¢ky mezi ostatnimi).

Casto jsou také zdiiraziiovany barvy, které zajistuji pfenos obrazového sdélen.
Jednotlivé barvy a barevné odstiny maji urcity psychologicky vyznam a umoziuji tak
prisuzovat vyrobku ty vlastnosti, které jsou témito barvami reprezentovany. Urcité barvy
maji rovnéz veétsi spojitost S konkrétnim genderem. Na zdkladé vysledkli zkouméni
vyznamu barev pro jednotlivé gendery lze konstatovat, ze pro muzsky gender je
charakteristickd pouze modra barva. Zensky gender je spojovan hlavné s rizovou,
oranzovou, zlutou a fialovou barvou. Ostatni barvy jsou genderové spiSe neutralni. Muzi
uptednostiuji barvy jasné, protoze symbolizuji silu, pevné rozhodovani a vyrovnanost.

Zeny naopak preferuji spiSe pastelové barvy, navozujici néznost, krasu a ¢istotu.”

" VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 165.
ISBN 978-80-247-4005-8.

S CIOTTI, Gregory. The Psychology of Color in Marketing and Branding. In: Help Scout [online]. 2013
[cit. 2017-10-10]. Dostupné z: http://www.helpscout.net/blog/psychology-of-color/.
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Uzivani charakteristickych barev v reklamach je prvnim ptikladem pouZzivéni
genderovych stereotypll, nebot’ Zeny byvaji Casto prezentovany jako jemné, slabé, témet
neviditelné bytosti, kdezto muzi se vyznacuji svou dynamicnosti a nadiazenosti. Je vSak
dalezité mit na paméti, Ze percepce barev je podminéna také kulturnim zazemim, takze
marketingovi pracovnici mohou kulturné, jak bylo naznaceno na ptikladu s bilou barvou,
proto marketéti v riiznych zemich budou nejspiSe Vv riiznych zemich vybirat rizné barvy

pro tentyz produkt. Preference barev se také miize v ¢ase ménit.’®

Tabulka 1: Vyznam barev a jejich spojitost s genderem

Barva Vyznam Gender
Spojena s Cistot i ti, tich < e .
. poJ . 01§ ° Ol,l’ nev%pnors > 1O en} Genderov¢ neutralni, nicméné v reklamach
Bila a relaxaci (v nékterych asijskych kulturach e, e )
y i f je spiSe davana do spojitosti se Zenami.
v§ak bild barva znamena smrt).
. ;e s , Genderov¢ neutralni barva, vzhledem
Spojena s eleganci, dustojnosti, ale S ,
. o L4y L k propagaci zejména drahych
x . i neaktivitou. V reklamach je ¢asto davana - , , o
Cerna L i e a technologicky dokonalych vyrobki
do spojitosti s luxusnimi a drahymi « M I
, v ¢erné barvé je Cernd barva spise
vyrobky. o . o
pfisuzovana muzim.
Barva spojena s energii, moci, laskou, Genderové neutralni barva, davana do
Cervena a rychlosti, zaroven také predstavuje hnév, | spojitosti napf. S luxusnimi vyrobky U Zen
nebezpedi a oheti. nebo s rychlymi auty U muzi.
S . Modra barva je velmi ¢asto typicka pro
Symbolizuje klid, uvolnéni, vyrovnanost, . vaje el 10 fypicka pro.
. . , 1 . ~. | muzskou genderovou identitu a piedstavuje
Modra vyuziva se pro znazornéni krasy, kvality ¢i S i . y
Sistoty jedinou barvou, kt§ra je s ni vyznamné
) spjata.
Zelena Zelena barva se spojuje S klidem, svézesti Barva je typicka pro oba gendery
a prirodou. rovnomerné.
Tluta Zluta barva symbolizuje teplo, svétlo, Vzhledem k zastupujicim atributim je
energii a krasu. pfisuzovana spiSe zenskému genderu.
. . Predstavuje vaznost, chlad, tisnivé i . y ,
Fialova y ‘ . Spise spojovana s Zenskym genderem.
myslenky. Rovnéz symbolizuje duchovno.
oy o Rtzova b bolizuje lehkost, jemnost, | ., . . y , A
Riizova Uzova batva symbo Izje e ) Silné spjata s zenskym (divéim) genderem.
radost a néznost.
¥ s Oranzova barva je barvou pratelstvi, . i “ ,
Oranzova S Zaméfena spiSe na Zensky gender.
ochoty, srde¢nosti a slunce.
Seds Symbolizuje konzervatismus, obavy Barva je typicka pro oba gendery
a nedostatek vitality. rovnomérné.
Hnéd4 Hnéda barva evokuje pocit stalosti, Diky symbolice realnosti a pevnosti je
prospéchu a zdravi. hnéda barva pfisuzovana spiSe muzim.
Zdroj”’

6 CIOTTI, Gregory. The Psychology of Color in Marketing and Branding. In: Help Scout [online]. 2013
[cit. 2017-10-10]. Dostupné z: http://www.helpscout.net/blog/psychology-of-color/.

T cloTTI, Gregory. The Psychology of Color in Marketing and Branding. In: Help Scout [online]. 2013
[cit. 2017-10-10]. Dostupné z: http://www.helpscout.net/blog/psychology-of-color/.
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2.5 Akustické aspekty televizni reklamy

Akustické sdéleni Vv televizni reklamé zpravidla dokresluje sd€leni vizualni.
Akusticka slozka reklamy se sklada ze dvou ¢asti — mluveného slova a melodie (hudby).
Vétsina televiznich reklam obsahuje obé¢ tyto ¢asti, pficemz diiraz je kladen bud’ na jednu,
nebo druhou, v zavislosti na tom, zda chce firma potencialni zakazniky presvédcit ke
koupi mluvenymi argumenty, nebo navozenim urcitych pociti @ emoci.

Jazyk, ktery se v reklamé pouziva, musi byt cileny na své potencidlni spotiebitele.
Zpravidla se pouzivaji struc¢né a jednoduché véty, které jasné sdéluji nezbytné informace.
Jazykové slozky musi byt srozumitelné a jasné pro cilovou skupinu. Casto se pouZivaji
vSeobecné znamé terminy, kratkd a metaforickd slova. Reklama pro muze tak bude volit
odli$né slova, nebot’ na kazdé pohlavi piisobi odlisna slovni spojeni. Reklama cilena na
Zeny pusobi spiSe na emociondlni slozku (slova jako hebké, jemné, hladké, nézné apod.).
Reklama cilena na muze ptisobi spiSe na racionalni slozku (slova jako energicky, rychly,
dobrodruzny, silny apod.).”®

Druhou dilezitou sloZkou reklamniho sdéleni je melodie ¢i hudba. Rovnéz zde je
patrna genderova specifikace. V reklamach pro muze je zpravidla patrna hudba nebo
melodie akénéj$i povahy, nebot’ je kladen diiraz na jiz zminénou silu, energii a akénost.
V reklamach pro Zeny je pak pouZita spiSe nendsilna, klidn a jemné hudba, zdiraznujici
vnitfni harmonii, vyrovnanost a klid."

PouZivani hudby Vv reklamé spociva v metodé klasického podminovéani. Tato
metoda je zaloZena na tom, ze béhem prezentace vyrobku hraje uré¢ita hudba, ktera by se
recipientovi méla zalibit. Cely proces se skladd ze 4 krokid. V prvni fazi se divak
seznamuje s produktem, coz piedstavuje podminény podnét. Béhem prezentace produktu
sly$i hudbu, ktera ptredstavuje nepodminény podnétem. Pokud se hudba divakovi zalibi,
vytvoii V ném pocit libosti neboli nepodminénou reakci na hudbu. Ve druhém kroku se
vSechny prvky propojuji (produkt, hudba a pocit libosti). Recipient bude predpokladat, ze
pfi setkani s timto produktem vzdy uslysi tuto libou hudbu. Ve tieti fazi zacne samotny

vyrobek navozovat pocit libosti i za absence hudby. Z nepodminéné reakce se tak stava

8 VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2010, s. 57-59. ISBN 978-80-247-3492-7.

" CLOW, Kenneth E. a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingovd komunikace. Brno:
Computer Press, 2008, s. 153. ISBN 978-80-251-1769-9.
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reakce podminéna. Jakmile tento jedinec ptijde do obchodu auvidi zminény produkt,

bude jej preferovat ptred ostatnimi.®

2.6 Lidské télo v reklamé

Podobn¢ jako herci ve filmech nebo serialech, i v reklamach vystupuji lidé coby
hlavni aktéfi. Jejich ukolem je zajistit prodej daného vyrobku nebo sluzby. V marketingu
tyto jedince nenazyvame herci, hovofime pouze 0 zobrazeni lidského tcla coby
marketingového prvku. Jejich tkolem je logicky prezentovat dany vyrobek nebo sluzbu,
proto se vS§emoznymi zpusoby snazi ziskat pozornost potencialniho kupujiciho. Aby toho
bylo dosazeno, prezentované télo musi mit schopnost divaka zaujmout, musi se stat
ozdobou ¢ dekoraci inzerovaného vyrobku nebo sluzby. Casto se V této souvislosti
setkavdme S oznacenim model nebo modelka. A zde se setkavdme se stereotypnim
zobrazenim muze azeny — zenska i muzska téla v reklamé predstavuji ideal krasy,
kterému se vétSina ve spolecnosti snazi pfiblizit — muz je svalnaty, pohledny a atraktivni,
7ena zase $tihl4, krasna a elegantni 8

Lidé vreklamé plni rovnéZ funkci zvySovani prestize produktu, svou krasu
a dokonalost pfenaseji na inzerovany vyrobek, ktery sice mnohdy nema s modelem moc
spolecného, nicméné od n¢j piejima prestiz a dokonalost, ¢imz se stdva atraktivnim pro
potencidlni kupujici. Inzerovany produkt miZe dokonce plnit funkci prostfedku
k dosazeni identické krasy a prestize, se kterymi je porovnavan. Naptiklad slavni herci
nebo sportovci nevystupuji v reklamé jenom proto, Ze jsou znami, ale hlavné z toho
divodu, Ze reprezentuji urcity status — krasy, uspéchu, dokonalosti. Tim do zna¢né miry
formuji a udrzuji stereotypy spojené s prezentaci muzského a Zenského téla.

Typicka zena zobrazena v reklamé je:

e §tihla,
e bilé pleti,
e clegantni,

e vysoka,

8 FRANEK, Marek. Hudebni psychologie. Praha: Karolinum, 2005, s. 126. ISBN 978-80-246-0965-2.
81 FRANEK, Marek. Hudebni psychologie. Praha: Karolinum, 2005, s. 126. ISBN 978-80-246-0965-2.
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e mladj,

e v roli matky.

Typicky muz zobrazeny V reklamé je:
e Stihly,
e sportovné zalozeny,
e Dbilé pleti,
e Uspésny,
e v roli zivitele rodiny.?

Marketingovi pracovnici a tvirci reklamnich sdéleni Casto pii vyobrazovani
idealniho modelu lidského téla argumentuji tim, Ze pouze napodobuji primérnou
spole€nost a prezentuji urcity vzor normality a vSeobecného idedlu. Otdzkou vSak
zustava, zda se S témito idedly ztotoznuje skutecné celd spolec¢nost, nebo se jedna jen
0 stereotypni ptedstavy tvlrci reklamnich sdéleni. Na reklamu maji genderové
stereotypy nicméné velky vliv, prezentovani téchto stereotypt v reklamé rovnéz posiluje
stereotypy ve spolecnosti, a proto se média stavaji piednim tvircem vefejného minéni
a do zna¢né miry uréuji trend, jak by méli idedlni muz nebo Zena vypadat.®®

Se zobrazenim lidského téla v reklamnim sdéleni se poji jeste¢ jeden dulezity
aspekt. Pokud je hlavnim modelem Vv reklamé Zena, vétSinou na s divakem navazuje o¢ni
kontakt — jeji pohled sméfuje ,,ven™ z reklamy. Pokud je reklama zaméfena na muze
a zobrazenym modelem je muz, vétSinou se ,,ven Z reklamy nediva. Je to dano tim, ze
muZi jsou vétSinou prezentovani jako nezavisli a samostatni a nemaji potiebu si pozornost

vynucovat o¢nim kontaktem ®*

8 KUBALKOVA, Petra a Tereza WENNERHOLM CASLAVSKA. Gender, média a reklama: moznosti
(samo)regulace genderovych stereotypit v médiich a reklamé. Praha: Oteviena spole¢nost - Centrum
ProEquality, 2009, s. 49-51. Analyza. ISBN 978-80-87110-16-4.

8 RENZETTI, Claire M. a Daniel J. CURRAN. Zeny, muzi a spolecnost. Praha: Karolinum, 2003, s. 181-
182. ISBN 80-246-0525-2.

8 CLOW, Kenneth E. a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingovd komunikace. Brno:
Computer Press, 2008, s. 167. ISBN 978-80-251-1769-9.
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2.7 Reklama a sexualita

Zobrazeni lidského téla v televizni reklamé izce souvisi se zobrazenim sexuality
¢i erotiky. Pfedevsim v marketingovych sd€lenich zamétfenych na muze miizeme Casto
pozorovat zobrazeni pfimé sexuality. V reklaméch uréenych pro Zeny jsou patrné spise
naznaky sexuality, diiraz je kladen hlavné na smyslnost. Pro ob& pohlavi nicméné plati,
ze ,,Cisté* zobrazeni sexu pusobi spiSe negativné a divaka spiSe odradi, nez aby na n¢j
pozitivné zapusobila. Mnohem efektivnéjsi je pouzivat pouze naznaky sexuality a snazit
se 0 smyslnost — divak ma4 tak vétsi prostor uplatnit svou predstavivost a fantazii.®

Nahota nebo ¢astecna nahota se pouziva K prodeji téch vyrobkd, které urcitym
zpusobem souvisi se sexualitou (naptiklad obleceni). Sexualita se V televizni reklamé
toleruje pouze tehdy, kdyZ je pfimo spojena S inzerovanym vyrobkem. Sexualita by
neméla byt samoucelnd — neméla by pouze upoutat pozornost. Zobrazeny model, ktery
sexualitu prezentuje, by mél byt clovek s uréitym nadzorem, mél by uznévat urcité hodnoty
amél by mit city (nepfipustné je zobrazeni lidského téla coby Cisté objekt sexualnich
tuzeb). Obecné muZeme konstatovat, Ze Zenské sexualita je pfitazliva hlavné pro muze
a naopak. Z tohoto dtvodu je v reklamach zamétenych na Zeny vétSinou vyobrazen muz
a v reklamach pro muze zase zena.®

Dle Goffmanovy teorie je v reklamach Casto zobrazena fragmentace. Jedna se
0 umyslné zobrazovani pouze atraktivnich ¢asti téla, aby reklama pfitahla pozornost co
nejvice lidi. U Zen se tak vétSinou jedna o rty, nadra, ramena, pozadi a nohy. U muzu se
fragmentace vyskytuje mnohem méné¢ a klade diiraz predevsim na svaly, které podporuji
jejich muznost.®” Pokud jsou Vv reklamnim spotu prezentovdna obé pohlavi, je vétsi
prostor vénovan muzi, ¢imz se zdliraziuje jeho nadiazenost nad zenou.®

Vyobrazeni sexuality vSak miize byt zradné. | kdyZ byvaji reklamy obsahujici
naznaky sexuality zajimavé§jsi a pfitazlivéjsi, muze dojit Kk tomu, ze je pozornost spise
vénovana danému aktu (¢i naznaku) nez inzerovanému vyrobku. Pokud uz se firma

rozhodne sexualitu v reklamnim sdé€leni pouzit, méla by byt relevantni a S inzerovanym

8 CLOW, Kenneth E. a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. Brno:
Computer Press, 2008, s. 166. ISBN 978-80-251-1769-9.

8 Tamtéz, s. 167.

8 GOFFMAN, Erving. Gender advertisements. Cambridge: Society For The Anthropology Of Visual
Communication, 1976, s. 2-3. ISBN 0-06-132076.

8 VALDROVA, Jana. Abc feminismu. Brno: Nesehnuti, 2004, s. 30-35. ISBN 80-903228-3-2.
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vyrobkem by méla uréitym zptisobem souviset, V opacném piipadé se reklama stava

vseobecné kritizovanou a neakceptovatelnou.
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3 GENDEROVA PROBLEMATIKA

Na zacatku kapitoly 0 genderové problematice je zddouci vymezit zakladni

pojmy, které budou V nasledujicich odstavcich pouzivany:
e pohlavi uruje muze a Zenu z Cist¢ biologického hlediska,

e gender je fenomén z oblasti kultury a psychologie, zahrnujici vedle pohlavi také

dalsi atributy (gesta, chovani, zajmy apod.),

e stereotyp predstavuje pievzaty a staly soubor ptedstav 0 jedinci nebo skupiné

lidi, ktery ve velké mife ovliviiuje vnimani, hodnoceni i postoje vici témto lidem,

e genderové stereotypy — jednd se O0zazit¢ piedstavy Otom, jaké jsou

charakteristiky jednotlivych genderti a jak se tito jedinci maji chovat

e sexismus — projev, kdy je télo redukovano pouze na jeho sexualitu, je vyuzivano

pouze jako zastupujici symbol, diky némuz odkazuje k produktu.

S terminem pohlavi se poji pfidavna jména muzsky a zensky, s pojmem gender
potom slova maskulinita a feminita, pti¢emz gender je kromé samotného pohlavi uréovan
také povahou jedince, jeho gesty, zpiisobem oblékani nebo konicky. V soucasném svéte
Ize také vidét Zeny, které tihnou k maskulinnimu genderu a naopak. Genderové role se
vV ¢ase mohou meénit, V zavislosti na aktualnim sociokulturnim kontextu. Gender je ve
velké mitfe ovlivnén danou kulturou, proto se n€kdy stava, ze to, co je V jedné kultute
povazovano jako maskulinni prvek, mizZe byt pokladdno za femininni Vv kultufe jiné.
Gender tedy ptredstavuje spolecensky vytvorenou koncepci chovani, kterda lidem
ptedurcuje, co je pro jednotliva pohlavi typické, ¢imz se vytvareji maskulinni a femininni
role.®

Genderova identita je vytvarena kazdym jedincem, ato diky uvédomeéni, jestli
jsme muz nebo Zena. Ovliviiyje to rovnéz nékolik aspektil, napf. kultura, rodinné zazemi
nebo jazyk. Zminéné faktory povazujeme jako samoziejmé a pfirozené. Formovani

naSeho genderu je umoznéno diky kazdodennimu vzijemnému piisobeni S ostatnimi

8 OAKLEY, Ann. The Ann Oakley reader: gender, women, and social science. Bristol, UK: Policy Press,
2005, s. 189-204. ISBN 9781861346919.
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jedinci. Cely zivot od naSeho okoli pfejimame urcité vzorce toho, co se povazuje za
maskulinni aco za femininni. V rdmci rodiny, Skoly nebo zaméstnani nam jsou
prezentovany uréité pozice arole, diky kterym si 0 maskulinité¢ a feminit¢ formujeme
urcité piedstavy. V ruznych institucich se mizeme setkat s odlisSnymi pfistupy K muzim
(chlapcim) a zenam (divkam). Genderova identita pro lidi pfedstavuje ur€ity néstroj, jak
se ve spole¢nosti spravné chovat, a definuje vSem urcita pravidla. VSechny spolecnosti
svym ¢lendm stanovuji uréité vzorce chovani a vzajemné interakce v souvislosti s jejich
pohlavim. Clovék se tak dozvida, Ze ma napf. Zené podrzet dvefe pfi vstupu do mistnosti
nebo Ze Zenu muz zdravi jako prvni. Tyto principy jsou obecné nazyvany pohlavné —
genderovym systém a objevuji se Vruznych spoleCenskych systémech, jako napf.

v politice, $kolstvi nebo roding.*

3.1 Genderové role

Genderové role jsou definovany jako soubor neformalnich principt a pravidel,
které urCuji charakteristické Zenské a muzské chovani. Ptikladem muiZze byt tradi¢ni
model Zeny coby matky na matetské dovolené a tradi¢ni model muZe coby pracujiciho
zivitele rodiny. Na zaklad¢ genderovych roli jsou obéma pohlavim ptfisuzovany odlisné
druhy praci a ¢innosti a zivotnich hodnot. Zeny byvaji chapany jako nepfili§ inteligentni,
nerozhodné, ale pfitazlivé a kiehké bytosti, které¢ by bez svého muzského protéjsku
nemohly existovat. MuZi jsou naopak prezentovani jako realisticti, GspéSni jedinci,
zastavajici diistojnou a prestizni praci (jako napt. doktor, manaZer nebo teditel), pti¢emz

nedavaji najevo své emoce.

% RENZETTI, Claire M. a Daniel J. CURRAN. Zeny, muzi a spolecnost. Praha: Karolinum, 2003, s. 19-
22. ISBN 80-246-0525-2.
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Genderové stereotypy U muzl a Zen jsou ndzorn¢ shrnuty v nésledujici tabulce:

Tabulka 2: Charakteristiky muzské role

. . . Dalsi
Vlastnosti Role Fyziologické znak e
yziolog Znaky charakteristiky
aktivni hlava rodiny sportovné zaloZeny analyticky
rozhodny vud¢i typ robustni postava presny
N . , , zpusobily fesit
t t Inat p
soutézivy opravuje domacnos svalnaty problémy
nadiazeny iniciativni co se silny fyzick
Y vztaht tycCe Y HyzIeRy
nezavisly muzny
sebevédomy vysoky
odolny
Zdroj*
Tabulka 3: Charakteristiky zenské role
. . . Dalsi
Vlastnosti Role Fyziologické znak C
YZIOIOBICKE znaky charakteristiky
oddana chystd jidlo nadherna umélecky zaloZena
empaticka nakup e, stara s elegantni kreativni
0 domdcnost
emocné zaloZena stara se 0 déti kiehka citliva
napomocna zdobi domécnost sexy vnimava
pfijemna podporuje emocné napadita
laskava decentni
tolerantni
miléd
Zdroj®

Muzské i zenské typy maji isvé podkategorie, které rovnéz zastavaji urcité

charakteristické funkce, vyznacujici se ur¢itym druhem chovani a jednéni:

Muzské podtypy

Muzi vétSinou zastavaji role jako délnik, atlet, byznysmen, otec, packal nebo

,,drsny chlap* (ozna¢ovan také jako macho):

e d¢lnik (blue collar) - pracujici, zodpovédny, rodinn¢ zalozeny muz, vétSinou

nesportovec,

1 WORELL, Judith. Encyclopedia of women and gender: sex similarities and differences and the impact
of society on gender. San Diego, Calif.: Academic Press, 2001, s. 563. ISBN 0-12-227246-3.

9 Tamtéz, s. 563.
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atlet (athlet) - sportovné zalozeny, aktivni, zdbavny, ¢asto bez manzelky ¢i rodiny,
byznysmen (businessman) — inteligentni, elegantni kariérista,

otec (family man) — dochazi k potirani rozdilu mezi Zenskymi a muzskymi rolemi,
otec se stara 0 rodinu, pecuje 0 dim a zahradu,

packal (loser) — mnohdy piedstirané nemuzny, nevyrovnany, neaktivni jedinec,
ktery se nezajima 0 okoli,

,,drsny chlap® (macho) — zabavny, spolecensky, pon¢kud namysleny, sebesttedny

muz se z4jmem O Sex.

Zenské podtypy

Zeny zpravidla zastavaji role jako kariéristka, Zena v domécnosti, atraktivni Zena

nebo feministka:

kariéristka (career woman) - dominantni, nezavisla, ambiciozni, bystra,
pracovita a sebevédoma,

zena V domécnosti (housewife): submisivni, podiizend, stydliva a nesm¢la,
vétSinou se stara 0 rodinu a domacnost, nema vlastni nazor a postrada
sebevédomi,

atraktivni Zena (sexy woman) - mladé, nadherna, atraktivni, provokativni,
nicméné zavisla na muzské pozornosti,

feministka (feminist): dominantni, nezavisla, disponujici mnohymi muzskymi

charakteristikami a vlastnostmi.?®

Charakteristika tradi¢nich vyobrazeni muZskych a Zenskych vlastnosti byva

znacné¢ odlisna. Muzi jsou tradi¢né chapani jako rozumovi, pracoviti, ¢inorodi, nadfazeni,

kariérn€ uspésni, technicky a sportovné zalozeni, spolecensti jedinci. Na zeny se nahlizi

Z opacného uhlu, tedy jako na osoby neaktivni, emo¢né zalozené, jemné, plné oddané

svému protéjsku, elegantni a krasné. Obecné lze tedy konstatovat, Ze muzi se staraji

o rodinu z pohledu materialniho a finan¢niho zabezpeceni, kdezto Zeny maji za ukol

starat se 0 domacnost, rodinu a déti. Obsah genderovych roli vSak neni vZdy neménny,

% WORELL, Judith. Encyclopedia of women and gender: sex similarities and differences and the impact
of society on gender. San Diego, Calif.: Academic Press, 2001, s. 563-566. ISBN 0-12-227246-3.
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napiiklad v dne$ni spolecnosti se ¢asto méni role obou pohlavi, hlavné v souvislosti
s rodinnym zivotem. Mladi lidé maji tendence odkladat vstup do manzelstvi, ptibyvaji
také nesezdané pary. Objevuji se také pripady, kdy jsou muzské a zenské role v rodinném
zivoté¢ prohozeny uplné — muz se stara 0 domacnost a déti a zena pracuje a buduje
kariéru.%*

Rozdéleni muzl a Zen je patrné témet na celém svété a ve velké spousté lidskych
aktivit. Odbornici na genderovou problematiku tvrdi, ze skoro ve vSech lidskych
spolecnostech zastavaji muz se Zenou jasné vymezené role, disponuji vlastnimi pravy
a zavazky a zaroven prijimaji i pozadavky ze strany spolec¢nosti. Zminéné role jsou
vytvareny vychovou a socializaci neboli procesem piedavani a ptijimani lidskych hodnot
a norem, téch genderovych nevyjimaje. Ptislusnost k danému genderu se tak vytvaii jiz
od raného veéku a ovliviiuji ji nejriznéjsi referencni skupiny — v utlém véku rodina,
V obdobi dospivani pratelé a kamaradi, partner a samoziejm¢e také média. Typickym
prikladem jsou hracky déti — kluci se vénuji autickiim a divky panenkdm. Témito hrami
si déti vlastn€ osvojuji své budouct role a ztotoznuji se tak S pfedkladanym idedlem Zeny

a muze. Tuto zkusenost si s sebou nesou do dospélého Zivota.*®

3.2 Gender a spoti-ebni chovani

Jak jiz uvedeno vySe, marketingovi pracovnici vyuzivaji genderu a jeho
stereotypt béhem tvorby reklamnich sdéleni. Vznika tak idealni obraz spolec¢nosti, kde je
vSe dokonalé, lidé jsou spokojeni, krasni, netrpi nemocemi, finan¢n¢ zajisténi. Timto
imaginarnim obrazem ovliviiuji zdkazniky, ktefi usiluji @ podobny Zivot, jaky maji tyto
fiktivni idedly.

Na tomto mist€ je vhodné piedstavit pojem gender marketing. Gender marketing
oznacuje skutecnost, kdy se principy marketingu vyuzivaji pti formovani nabidky riznym
skupindm spotiebitelil, které jsou identifikovany na zéklad¢ genderové charakteristiky.

Gender marketing je postaven na segmentaci spotiebniho trhu a segmentacni kritéria

% WORELL, Judith. Encyclopedia of women and gender: sex similarities and differences and the impact
of society on gender. San Diego, Calif.: Academic Press, 2001, s. 566-569. ISBN 0-12-227246-3.

% RENZETTI, Claire M. a Daniel J. CURRAN. Zeny, muzi a spolecnost. Praha: Karolinum, 2003, s. 13-
17. ISBN 80-246-0525-2.
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pfedstavuji genderové spotiebni role. Gender marketing vychazi z faktu, ze ve
spolecnosti existuji zazité predstavy 0 tom, Ze se muzi a zeny chovaji odlisSnym zptisobem
(rizné vzorce chovani typické Vv urcité socialni pozici). Podstatou zde vSak neni
biologicka rozdilnost pohlavi, ale to, jaké chovani je ve spolecnosti od muzi a Zen
o&ekéavéano.*

Mezi zenami I muzi tedy existuji Vv souvislosti snakupnim chovanim urcité
rozdily. Zeny obecné nakupuji mnohem vice nez muzi, vétsinou nakupuji s rozmyslem,
opatrn¢ vybiraji vyrobek na zakladé jeho atributi, zkuSenosti, referenci od znamych apod.
Jejich nakupovani je zaloZeno na emocich a mnohdy je to pro Zeny ¢innost, ktera je t&si.
Na rozdil od Zen muzi vétSinou nakupovani Vv oblibé nemaji, proto nakupuji rychle
a hlavné ucelné. Jejich ndkupni chovani se d4 oznacit jako racionalni.

Vyse uvedené se da povazovat za Ciry stereotyp, proto je piesnéjsi hovofit spise
0 maskulinnim a femininnim zptisobu spotfebniho chovani. | pfes to, ze se zeny vétSinou
vyznacuji femininnim stylem nakupovani a vétSina muzi maskulinnim, muzi mohou
Casto vykazovat znamky typicky Zenského stereotypniho chovani a naopak. V souvislosti
s maskulinnim stylem nakupovani hovofime 0 spéchu, dynamice, soustfedénosti,
prakti¢nosti a ti¢elovosti. Femininni styl nakupovani je potom naprostym protikladem
maskulinniho, vyznacuje se zdlouhavosti, peclivosti arozvahou, srovnadvanim
jednotlivych vyrobku, zjistovanim informaci 0 zbozi a také potésenim (zeny Casto hovofi
0 nakupovani jako 0 konic¢ku). Odlisné preference muzii a Zen jako kone¢nych zakaznikl
tvofi jadro diferenciovaného marketingového postoje. Firmy se rozhoduji mezi
prednostmi standardizace vyroby (tzv. ,,unisex“ vyrobky) nebo nabidkou generové

odli§nych vyrobk, pfi¢emz vyuzivaji vhodné segmentace trhu.%’

3.3 Genderové stereotypy

Muziim a Zenam jsou pfisouzeny jasn¢ definované role, pficemz toto o¢ekdvané

chovani obou genderti je povazovdno za zadouci. Néktefi lidé jsou S témito piesné

% Gender marketing [online]. [cit. 2017-10-28]. Dostupné z: http://www.feminismus.cz/cz/clanky/gender-
marketing-v -praxi-seznamte-se.

% WORELL, Judith. Encyclopedia of women and gender: sex similarities and differences and the impact
of society on gender. San Diego, Calif.: Academic Press, 2001, s. 569-570. ISBN 0-12-227246-3.
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vymezenymi rolemi spokojeni, pro jiné se vSak stavaji pfekazkou Vv tom, aby sviij Zivot
prozivali svobodné a podle své vlastni viile, nikoliv podle oekavani okoli.%

Na tomto mist¢€ je dilezité zminit, Ze na svéte je vice moznosti rozdéleni genderu.
V souladu s neustalym vyvojem demokratické spole¢nosti a s posilovanim prav
homosexuall a dalSich mensin (jako jsou transsexudlové nebo hermafrodité), se vyznam
terminu ,,gender posunul 0né&co déale.®® Pro ucely této diplomové prace viak bylo
zvoleno zakladni rozdéleni na muze a Zenu dle klasické literatury.

Nasledujici odstavce se budou zabyvat genderovymi stereotypy z obecného
hlediska a tyto obecné poznatky budou poté aplikovany na problematiku médii a reklamy.

Genderové stereotypy obecné

S genderovymi stereotypy se poji termin ,genderovd smlouva®, ktera je
definovana jako soubor urcitych pravidel a principi, ktery obéma genderim ptisuzuje
odlisny zebricek hodnot, rozsah odpovédnosti apovinnosti. Zminéna smlouva se
objevuje ve tfech urovnich: prvni ptfedstavuje urcité zéasady, které jsou pozadovany
spolecnosti, druhd je dana systémem vzdé¢lavani a tfeti urCuje rodina. Socialni role, které
si jedinec osvojuje jiz od raného détstvi prostfednictvim procesu socializace, jsou
formovany za pfispéni rodiny a okoli, které ¢lovéka ovlivituji a poZaduji po ném plnéni
t&chto povinnosti.1%

Na principu genderovych stereotypi je zaloZeno iobvyklé rozd€leni aktivit
V domacnosti. Zatimco od muZského genderu se nepiedpokladd pomoc S béZnymi
doméacimi pracemi, jako je prani pradla nebo nakupovani, ale spiSe prace na zahrad¢ nebo
opravy — kde mize muz uplatnit svou predpokladanou kreativitu. Tyto stereotypy vSak
mohou obéma genderiim zivot komplikovat, nebot’ pro Zenu miize byt obtizné uplatnit se
Vv typicky muzském zaméstnani, zatimco spolecnost muze na muZze na matef'ské dovolené
pohlizet pohrdaveé. Zminéné stereotypy jsou totiz ve spoleCnosti tak pevné ukotveny,
proto je na mnohé lidi vyvijen velky tlak, aby dosahli toho, co se od nich i pfes vlastni
svobodnou vili ocekava. Spolecnost mé tendence rozdélovat svét na muzsky a Zensky

a nebere ohled na vyjimky, které vybocuji z daného schématu. Dochazi tak K situacim,

98 VALDROVA, Jana. Abc feminismu. Brno: Nesehnuti, 2004, s. 19-21. ISBN 80-903228-3-2.

% Co je to gender? [online]. Dostupné z: http://www.cavi.cz/gender.

100 JANEBOVA, Radka, Miroslav KAPPL a Martin SMUTEK, ed. Socidini prdce mezi pomoci

a kontrolou: sbornik z konference 1IV. Hradecké dny socialni prace: Hradec Kralové 12.-13.10.2007.
Hradec Kralové: Gaudeamus, 2008, s. 38-40. ISBN 978-80-7041-118-6.
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ze citlivy a empaticky muz nemusi byt pochopen a akceptovan, stejné tak jako ambicidzni
a silnd zena snazici se kariérné prosadit.1%
Genderové stereotypy V reklamé
Gender piedstavuje jeden z nejvyznamnéjSich segmentacnich predpokladl, coz
ma za nasledek zvySenou stereotypizaci V reklamnich sdélenich. Muzi byvaji zobrazovani
jako autoritativni, uspésni kariéristi, zatimco Zeny jsou prezentovany spise jako sexualni
symboly nebo hospodyiiky vV domécnosti. Toto rozdéleni formuje a upeviiuje nazory
a presvédceni mezi lidmi 0 tom, jak by mél vypadat dokonaly muz a zena a jaké Zivoty
by méli mit. Nejbéznéji se S podobnymi genderovymi stereotypy setkadvame v médiich,
nebot’ ta jsou povazovéana za komunikacni kanal, skrze ktery se hodnoty a zvyklosti lidi
prezentuji. Existuji urcité skute¢nosti, které média vysilaji do spolecnosti:
e muzi jsou V médiich prezentovani vice nez Zeny, coz vlastné upeviiuje stereotyp
nedileZitosti a neviditelnosti Zeny,
e muzi i zeny jsou prezentovani za piispéni mnohych stereotypi, které tak dale
stvrzuji prekrouceny pohled na oba gendery,
e stereotypni prezentovani vztahu mezi muzem a zenou podtrhuje a upeviuje jejich

klasické role.

Pfitomnost genderovych stereotypti limituje vnimani celistvosti a uplnosti
lidskych vlastnosti a schopnosti. MuZi jsou V reklamach charakterizovani jako aktivni,
dobrodruzni, energi¢ti, mnohdy také sexualné dominantni az agresivni. Zeny byvaji
prezentovany jako jejich opak: pasivni, podiizené, nekompetentni, mnohdy aZz
neinteligentni, nicméné fyzicky pfitazlivé, k ¢emuz jim pomaha prezentovany vyrobek —
pak se stavaji pro muZe atraktivni a zadouci. Zeny Vv reklamach doufaji, Ze upoutaji
muzskou pozornost. Mnohdy se stava, Ze ackoliv je dané reklamni sdéleni uréeno pro
zeny, které navic Vv reklamé samy vystupuji, jsou vyhody a pfednosti dané¢ho produktu
komentovany muzskym hlasem, nebot’ spotfebitel mize byt sndze presvédcen 0 kvalité

inzerovaného vyrobku pravé tehdy, doporuéi-li mu je muz.1%

101 VALDROVA, Jana. Abc feminismu. Brno: Nesehnuti, 2004, s. 25-27. ISBN 80-903228-3-2.

102 JANEBOVA, Radka, Miroslav KAPPL a Martin SMUTEK, ed. Socidini prdce mezi pomoci

a kontrolou: sbornik z konference IV. Hradecké dny socidini prace: Hradec Kralové 12.-13.10.2007.
Hradec Kralové: Gaudeamus, 2008, s. 45-51. ISBN 978-80-7041-118-6.
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Autoii odbornych publikaci charakterizuji Zenu Vv reklamé jako mladou, $tihlou,
atraktivni, nejlépe v roli matky, i kdyz tyto ptredpoklady byvaji pro vétsinu opravdovych
zen tézko uskutecnitelné. Marketingovi pracovnici totiz véfi, ze tato ,,nedokonala“ zena
se bude chtit prostiednictvim inzerovaného perfektniho vyrobku ideédlni Zené ptiblizit
nebo se ji skutecné stat. Muzi zase zastavaji role uspésnych, silnych a rodinné¢ zaloZzenych
viidet, ktefi zajistuji rodinu z finan¢niho hlediska.®®

Zeny V reklamé — shrnuti

Hlavnim aspektem Vv Zenské reklamé je krasa, jelikoZ ta se uzce poji S ispéchem.
Nadherna Zena piedstavuje symbol radostného a bezproblémového zivota po boku
dokonalého muze. Zeny V reklamé byvaji umistovany spise do popiedi, aby tak mohl
vyniknout jejich vzhled. Reklamy maji tendence prezentovat Zenu jako anonymni,
neosobni bytost, plnici spise okrasnou a doplitkovou roli pro inzerovany produkt. Zeny
byvaji také zobrazovany spiSe V domdacnosti, kde inzeruji kosmetické a hygienické
ptipravky nebo potraviny. Pokud je Vv zaméstnani zobrazena Zena, zastdva vétSinou
typicka Zenska povolani, jako napft. ucitelka, zdravotni sestra nebo asistentka a opét byva
podiizena muzi, ktery plni funkci feditele, doktora nebo manazera.%

Muzi v reklamé — shrnuti

Muz byva prezentovan jako racionalné smyslejici clovek, ktery si zaklada na
logickém objasnéni daného problému, proto je obvykle prezentovan jako znalec ¢i
odbornik na danou problematiku. Je-li v reklamé pfitomna i Zena, potom byva v pozici
toho, kdo si nechava poradit a pfijima profesiondlni rady ohledné spravného pouzivani
inzerovaného produktu. V souvislosti s prezentovanim muze v reklamé stoji za to zminit,
ze reklama na muzské pohlavi neklade tak vysoké naroky — U muze se toleruji urcité
vizualni nedostatky, jako napf. v€k, nebot’ ten mu naopak dovede ptidat na autorité
a vzdélanosti. Na rozdil od muZe musi byt Zena vzdy krasnd, mlada a stihl4, v pozdéjSim
veéku se pak pro marketingové pracovniky stava spiSe neatraktivni (kromé ptipadu, kdy
prezentuje vyrobky souvisejici se stafim).%®

Genderové stereotypy tedy zkresluji a simplifikuji ndzory na to, jak by meéla

jednotliva idealni pohlavi vypadat a jak by se méla ,,spravné* chovat. Tyto pfedstavy jsou

103 VALDROVA, Jana. Abc feminismu. Brno: Nesehnuti, 2004, s. 30-35. ISBN 80-903228-3-2.
104 Tamté, s. 84.
105 Tamté, s. 36-39.
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vSak mnohdy zalozené na zastaralych, ptfedpojatych a irelevantnich zkusenostech
s obéma pohlavimi. Stereotypy tedy V reklamnim sdéleni vytvareji idedlni a dokonaly,
nicmén¢ zkresleny az falesny svét, ve kterém Zena S muzem tvoii idealni par, ktery se
navzajem ve vSech ohledech dopliiuje. Spotiebitelé pak mohou témto iluzim snadno
podlehnout a prezentovanymi perfektnimi modely mohou byt manipulovani. Dostavaji
falesny pfislib dokonalého zivota, kterého dosdhnou pouze diky zakoupenému vyrobku.
Marketingovym pracovnikiim se tak podafilo to, 0 co usilovali — Gspésné prezentovali

dany vyrobek diky pouzivani nejriznéjsich genderovych stereotypti.
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PRAKTICKA CAST

4 VYMEZENI VYZKUMNEHO CILE

Cilem této diplomové prace je pomoci genderové analyzy piredem zvolenych
reklam charakterizovat a analyzovat zobrazené genderové stereotypy, upozornit na
genderové stereotypy muzl a zen, poukdzat na zpusob jejich chovani Vv reklamnich

sdé€lenich s cilem pochopit funkci a silu reklamy v dneSni dobé a v soucasné spolecnosti.

4.1 Otazky a hypotézy

Pro potieby vyzkumu byly zvoleny dvé vyzkumné otazky:

e Otazka ¢. 1: Obsahuji zvolena reklamni sdéleni charakteristické stereotypni
vyobrazeni obou genderii?

e Otazka ¢. 2: Jaké konkrétni stereotypy tykajici se muzt a zen jsou V reklamnich

sdélenich patrné?

Pted zahajenim samotného vyzkumu byly proto stanoveny nasledujici hypotézy,
které se staly podkladem pro vytvofeni dotazniku. V kapitole ,,Interpretace a diskuse
vysledkl “ jsou jednotlivé hypotézy potvrzeny ¢i vyvraceny.

Hypotéza ¢. 1: Vétsing respondentek vadi, kdyZz muzi v reklamach zastavaji
charakteristické muzské role.

Hypotéza ¢ 2: VétSina muzskych respondentti si je béhem nakupniho
rozhodovéni védoma toho, Ze jsou ovlivnéni genderovymi rolemi v reklamé.

Hypotéza ¢. 3: Vétsina respondentek by si piala odstranit z reklam prvky sexismu.

4.2 Vyzkumny vzorek

Dotaznikového Setieni se ucastnilo celkem 150 respondentii, z ¢ehoz bylo 68

muzil (45 %) a 82 zen (55 %). Pti zpracovani vysledkil byl kladen diraz pfedev§im na

53



procentualni rozlozeni odpovédi muzi a zen, nebot’ vzhledem k danému tématu Ize mezi

nimi o¢ekévat vyraznéjsi rozdily v uvedenych odpovédich.

4.3 Vyzkumna metodika

V ramci praktické ¢asti bylo vyuzito dvou vyzkumnych metod:
e kvalitativni vyzkumné metody, tzv. obsahové analyzy,

e kvantitativni vyzkumné metody pomoci dotaznikového Setieni.

Kvalitativni vyzkumna metoda byla pouzita na zékladé prostudované literatury
vztahujici se k dané problematice a teoretického rozboru diskutovaného v prvni ¢asti této
prace. Pomoci obsahové analyzy budou prezentovany ptiklady pouziti genderovych
stereotypu V reklamach vysilanych na vetejnopravnich a soukromych televizich v letech
2016-2017, ¢imz bude dokézano neustalé pouzivani stereotypti spojenych s muzskym
a Zenskym genderem.

Zvolené reklamy byly vybrany na zakladé obsahu genderovych prvki. Prvni
mnou vybrana reklama obsahuje roli Zeny i muze V jasné genderovych stereotypech.
Druh4 reklama naopak nekoresponduje s klasickym prezentovanim genderu. Posledni
mnou zvolend reklama ukazuje, Ze do reklamy lze zasadit par genderovych prvka, ale
I pfesto nepodlehnout tiplnym genderovym stereotypim.

Kvantitativni vyzkumné metoda byla pouZita za ucelem zjisténi, jak lidé (pfijemci
reklam) vnimaji genderové stereotypy V reklamach, zda si pouzivani zminénych
stereotypt uvédomuji a zdali to na né¢ ma vliv pfi nakupnim rozhodovéani. Pro potieby
vyzkumu byl sestaven dotaznik, ktery obsahoval celkem 14 otazek tykajicich se
problematiky znalosti genderu avnimani genderovych stereotypti V reklamnich
sdé€lenich. (viz Ptiloha)

Vyzkumu se zucastnilo celkem 150 respondenti starSich 18 let, recipienti byli

rovnomeérné rozdéleni na muze a zZeny.
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4.4 Casova organizace vyzkumu

Kvalitativni vyzkumna metoda byla provedena v obdobi od 1. 9. 2017 do 31. 10.
a byly ji podrobeny 3 reklamni sdéleni inzerované na vefejnopravnich a soukromych
televizich v letech 2016-2017.

Dotaznikové Setieni bylo provedeno ve dnech od 1. 10. 2017 do 6. 11. 2017.

Dotaznik byl distribuovan pomoci webovych stranek www.vyplnto.cz.
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5 VYSLEDKY KVALITATIVNI ANALYZY

Obsahova analyza nachazi uplatnéni pii rozboru obsahu komunikaénich sdélent,
je proto vhodna i pro analyzu reklam. Prostiednictvim obsahové analyzy je mozno objevit
na prvni pohled ne zcela ziejmé vyznamy. Mezi vyhody kvantitativni obsahové analyzy
se fadi prenositelnost zjisténych informaci, ziskani jasnych, zietelnych a srozumitelnych
vysledkd. S obsahovou analyzou se poji strukturovanost a dobra ovétitelnost vysledki.

V této ¢asti prace bude provedena obsahova analyza reklam zaméfenych na tfi
ruzné produkty. Analyza se bude sousttedit na stereotypni zobrazeni muZze a Zeny S cilem
poukédzat na rozdilnost prezentace muzského a Zenského genderu vcetné stereotypil
S nimi spojenymi. Bude poukdzano na rozdilnost téchto reklam, na odlisné pouzivani
barev, zvukovych stop, prezentace téla apod.

V ramci kvalitativni analyzy byly hledany odpovédi na dvé vyzkumné otazky a to,
zda zvolena reklamni sdé€leni obsahuji charakteristické stereotypni vyobrazeni obou
gendert a jaké konkrétni stereotypy tykajici se muza a zen jsou V reklamnich sdélenich

patrné.

5.1 Masox od Vitany

Prvni reklama, kterd bude podrobena obsahové analyze, propaguje produkt
potravinarské spolecnosti Vitana — vyrobek Masox, ktery je urCen K piipravé polévek,
omacek a riznych masitych pokrmi. Tento reklamni spot je docela neottely, od prvnich
sekund se snazi divaka zaujmout a probudit v ném ocekavani, co se bude dit v dalSich
obrazech. Reklamni sdé€leni se divaka snazi Sokovat v samotném zavéru, kdy je konecné
zminén nazev produktu.

Reklama zacina slovy ,, Vite panové, co Zenam chybi? Opravdovy muz, na kterého
se miizou spolehnout. “ Hned na zacatku je tak zminén stereotyp, Ze Zena je nesamostatna,
podfizend bytost, pln€ zavisla na muzi. Reklama déva hned od tvodnich obrazi najevo,
Ze je urcena pro muze, ktefi maji byt vic neZ ostatni. V reklamé je patrné prekonavani
prekazek, coz je opét typicky spojeno S muzskym genderem. DalSim typickym znakem

toho, ze se jedné 0 reklamni spot ur¢eny pro muze, je zobrazeni akce od uvodnich sekund
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sd€leni — prvni obraz zachycuje muze V hasi¢ském uboru, ktery zrovna Gspésné uhasil
pozar (zachyceni dymu na pozadi), v dalSim obrazu stejny model polapi fotbalovy mic
tésn¢ predtim, nez rozbije okno domu. V nasledujicim déji se muzi podaii uhasit hotici
fén pouhym fouknutim a v Gplném zavéru se mu podaii zachranit koté béhem toho, kdy
kvalitné¢ dochuti gulds. Tim viceméné¢ degraduje veskeré snahy Zeny, kterd nejenomze
nepodnikla jediny hrdinsky kousek, ale zklamala iV roli hospodyiky, kterou méla
zastavat. Behem celého déje muz neztraci nic ze své elegance ¢i nadrazenosti, nedava
najevo slabost, strach nebo nervozitu. Muzsky model dokazal ovladnout celou situaci,
pfi¢emz z n&j po celou dobu vyzatovala nadfazenost, dynamika, energie a sila.

Pokud je v reklamé prezentovan muz, byva mu vétSinou vénovano vice prostoru,
nez zené — tato skutecnost je zde naplno potvrzena. Muz je navic po vétSinu reklamniho
spotu zobrazovan cely, V moment¢, kdy do zabérh vstoupi zZena, kamera zachycuje pouze
jeji horni polovinu téla.

Z prezentace muze lze po celou dobu trvani reklamy vycitit jeho dominantnost
a svrchovanost. V momenté, kdy se muz ,,snizi“ na trovenl Zeny a pfistoupi K ni jako
rovnocenny partner, se jeji pohled odchyli od obrazovky a celou svou pozornost za¢ne
vénovat pouze muzi, ¢imz dokazuje svou naprostou podiizenost a zavislost na svém
protéjSku. Reklamni sdéleni v tomto momenté obsahuje i jisty eroticky nadech (muz to
v reklamé stvrzuje tim, Ze ,,rozpali jeji vnitini Zar ““. Tim se marketingovi pracovnici snazi
zdiiraznit jedinecnost inzerovaného produktu neboli pokud budeme pouzivat dany
vyrobek, dovedeme pfitahovat podobny typ Zen.

Zobrazeni muze

Muz je v reklamnim spotu zobrazen jako dokonaly, silny, nebojacny gentleman,
ktery i pfi praci a boji s nebezpecnymi zivly neztraci nic ze své elegance. Prezentovany
model je vysoky, pohledny, svalnaty muz, ktery se vyznacuje i jistou inteligenci — je
schopen nejenom uhasit pozar, ale rozumi i typickym zenskym ¢innostem jako je vafeni.
Dany model komplexn¢ zvlada vSechny nebezpec¢né i rutinni ¢innosti, pticemz si zajisti

obdiv a uznani opacného pohlavi.
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Obrazek 1: Prezentace muze — Obrazek 2: Prezentace muze — s eleganci
neohrozeny bojovnik, ¢as 0:02 a lehkosti si poradi s kazdou
nebezpecnou situaci, ¢as 0:14

AR

Muz je V této reklamé prezentovan jako hrdina. V prvnim obraze se mu podafilo

Zdroj® Zdroj'’

uhasit pozar (s roli hasi¢e — povolani typicky pro muzsky rod — se automaticky poji
nebezpecdi, sila, rychlost a dobrodruzstvi neboli stereotypy spojované se svétem muzu.)

V jednom z poslednich obrazi, ve kterém jsou pfitomna obé pohlavi, muze Zena
zjevné a nepokryté pozoruje a obdivuje, coz dava najevo zamilovanym pohledem. Model
ji v8ak nevénuje Zadnou pozornost a ani ji neopétuje jeji city, nebot se plné soustiedi na
vyrobek, diky kterému dosahl své dokonalosti. Je zde tak jasn€ zobrazeno stereotypni
zobrazeni zeny, ktera ma svého partnera uznavat a ctit, ma byt ticha, oddana a neprekazet
muzi ve vykonu jeho prace.

V celém reklamnim sdé€leni se hudebni slozka vyskytuje spiSe v pozadi, pfic¢emz
je cely spot provazan muzskym voice-overem, ktery popisuje, jaky je opravdovy muz, na

kterého se zeny mohou spolehnout. Za jakychkoli okolnosti by mél muz pfijit

106 Reklama Masox [online]. [cit. 2017-11-10]. Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/masox-opravdovy-
Muz-ma-po-ruce-masox.
107 Reklama Masox [online]. [cit. 2017-11-10]. Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/masox-opravdovy-
Muz-ma-po-ruce-masox.
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s originalnim a hrdinskym feSenim kazdého problému. V reklamé se také objevuji prvky
sexismu a to, kdyz muz ,,zazehne zar zeny*.

Zobrazeni Zeny:

Zena V této reklamé nedostava p¥ili§ mista. Zena prezentuje piitazlivou, mladou,
krasnou, Stihlou blondynku, ktera cti, uznava a podporuje svého muze, coz mu nejednou
dala najevo svymi zamilovanymi pohledy.

Znacné stereotypni zobrazeni Zeny je z této reklamy patrné diky socidlnim rolim
spojenym se zobrazenim muZe a zZeny. Role Zeny je zde spojovana pouze S roli jeho
partnerky a matky v domacnosti. Zena je vyobrazena jenom jako jakysi dopInék a ozdoba
muze, nepoji se S zadnou vyssi socidlni roli, coz koresponduje s typickym klisé zeny

Vv médiich.

Obrazek 3: Stereotypni zobrazeni Zeny, jakoZto obdivovatelky muZze, ¢as 0:20

Vitana — zavér

Reklama vyvolava pocit, ze muzi jsou dokonali ve vSech ohledech, Ze jsou to oni,
kdo stanovuji béh udalosti a dbaji na to, aby bylo vSechno Vv pofadku. Jen s muzovym
pfi¢inénim je rodina schopna pfekonat veSkeré nesndze a nebezpeci, kterym je vystavena.

Prezentace muzi je zde silné stereotypni a Sablonovita. Prispiva k vS§eobecnému nazoru,

108 Reklama Masox [online]. [cit. 2017-11-10]. Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/masox-opravdovy-
muz-ma-po-ruce-masox.
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ze muzi ovladaji svét, jsou silni, statecni a ze jsou bezchybnymi odborniky. Tyto atributy
zaroven pusobi i na reklamovany vyrobek, ktery tak piebira vlastnosti téchto dokonalych
jedincu a fika, ze pokud budou i zcela oby¢ejni muzi pouzivat tento produkt, pak se i oni
sami stanou témito nebojacnymi a stateCnymi pany svéta, kterymi se prece kazdy muz

vzhledem ke stereotypnim predsudkliim pieje stat.

5.2 Playboy — Kdo urcuje pravidla hry

Druha reklama, kterd bude podrobena obsahové analyze, je reklama propagujici
zenské parfémy znacky Playboy. Reklamni sdéleni je pomérné originélni, divaka zaujme
zajimavou pointou, kdy Vv hlavni roli je krom¢ parfému Playboy ptekvapivy napad, jenz
se postara 0 zapletku.

Reklama zacind zdbérem na Zenu, ktera se voni parfémem. Nasleduje slogan ,, Kdo
urcuje pravidla hry? “ V dal§im zabéru zminéna zena stoji v baru, pficemz zpozoruje par
sedici u stolu. Randici dvojice se vSak evidentné¢ nudi — divka si hraje S mobilnim
telefonem a muz si nudné prohlizi napojovy listek. Vzapéti piinese servirka na stil
sklenici s napojem a prstynkem na dné sklenice. Divka se rozzafi, nebot’ se domniva, ze
Ji chece partner pozddat o0 ruku. Ten to vSak odmitd a divka mu Vv zachvatu vzteku
vychrstne napoj do obli¢eje. Zmaceny muz pak vyhleda Zenu z prvniho zabéru a prstynek
vhodi do nastavené sklenice. Zena docilila svého — prekazila rande a ziskala muze pro
sebe.

Audio-vizualnimi slozkami se tato reklama zna¢né odliSuje od ostatnich reklam
na zenské kosmetické produkty. Zpravidla pouzivaji reklamni spoty pro Zeny svétlé
a pastelové barvy a reklama byva ladéna do jemnych tond. Ve zkoumané reklamé se v§ak
vyskytuji spiSe tmavsi barvy — Cernd, Seda ¢i tmavée fialova.

Hudba prokladajici celé reklamni sd€leni také vybocuje ze standardl uzivanych
pro prezentovani Zenskych produkti. Je energicka a ptijemné navozuje atmosféru vecirku
anoc¢ni zabavy. Typickd reklama zaméfend na Zeny vétSinou pouziva jiné hudebni styly
(jemna4, relaxa¢ni hudba, ktera navozuje pocit relaxace a klidu).

Zobrazeni Zeny

| v této reklamé se daji identifikovat nékteré stereotypy, které se poji S Zenskou

genderovou roli. Prezentovana zena je elegantni, krasna a pfitazliva. V typicky
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stereotypnich reklamach zena vystavuje na obdiv zejména svlij vzhled, nikoliv jiné
vlastnosti ¢i schopnosti a s Zzenskou genderovou roli se zpravidla nepoji zadné hlubsi
duSevni nebo télesné vlastnosti (vétSinou privilegium muzského genderu.), nicméné tento
stereotyp je vreklam& na Playboy popfen. Zeny zde nejsou prezentovany jako
duchaprazdné, neaktivni bytosti, jejichz jedinym tkolem je byt ozdobou. Prezentovana
zena je inteligentni a vypocitava, pficemz si jde za svym cilem a je pro jeho dosazeni
ochotna ud¢lat cokoliv.

V reklamé je patrna absence jakéhokoliv voice-overu, coz je opét pomérné
netypické. Navic se v uvodu reklamniho sdéleni objevi napis ,, Kdo urcuje pravidla hry? “
V klasickych stereotypné ladénych reklamach by se nabizela jednoznacnd odpoveéd —
vzdyt muz je pfece vSeobecné chapan jako dokonaly jedinec. Pointa na konci reklamniho
spotu vSak prozradi opak.

Dalsi slozkou této reklamy je fragmentace Zenského téla. V prvnim obraze je
zachycen pouze zensky krk, na ktery herecka aplikuje parfém. V pozdéjsich fazich
reklamy je pak zobrazovan piedev§im obli¢ej. Zena je na konci reklamniho sdéleni
prezentovana jako samostatny jedinec, ktery je zptisobily se 0 sebe postarat a nevyzaduje
k tomu ni¢i pomoc, coz je pon¢kud neobvyklé. Reklama timto prezentuje Zenu vV novém

svétle, zbavenou vétSiny stereotypul.

Obrazek 4: Piiklad Goffmanovy teorie fragmentace, ¢as 0:20 a 0:36

Zdroj'%

109 Reklama Playboy [online]. [cit. 2017-11-10]. Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/playboy-kdo-urcuje-
pravidla-hry-na-valentyna/.
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Playboy — zavér

Reklama na damsky parfém Playboy je v mnohych aspektech zna¢né inovativni
a nekoresponduje se standardy klasickych reklamnich sd€leni a s jejich stereotypnim
prezentovanim zeny a Zenského genderu. Toto se tyka zejména pouziti barev, celkové
atmosféry reklamy a prezentovani zeny coby cilevédomé, nezavislé a inteligentni bytosti.
Tviirci tohoto reklamniho sdé€leni tak do jist¢ miry bofi zavedend klis¢ ohledné
vyobrazeni osobnosti Zeny aprezentuji ji spiSe jako moderni, nestereotypni
a rovnocennou muzam.

Reklama vsak nebyla zcela oprosténa od vSech klisé. Aby byla Zena dokonala
a uspésnd, musi byt mlada, elegantni, stihla a krasna. | pfes vyrazné inovativni prvky

i toto sdéleni pouziva urcité stereotypy spojované s zenskou genderovou roli.

5.3 Toyota

V ramci tohoto reklamniho spotu se stfidd mnoho rozdilnych scén. Reklama
zac¢ind obrazem jedouciho vozidla znacky Toyota. V dal§im obraze ucinkuji Ctyfi
kamaradi, ktefi se evidentné chystaji na cestu. Toyota nasledné projizdi pfirodou, nékteti
ucinkujici sjizdéji teku, jiné je povzbuzuji ze biehu. Nakonec se vSichni kamaradi
setkavaji na diskotéce na stieSe vysokého panelového domu a zabérem na jedouci vozidlo
reklama kon¢i.

Reklamni sdéleni je protkano detailnimi zabéry na exteriér i interiér vozu.
Inzerovand Toyota je bilé barvy, tedy genderové spiSe neutralni. Vybaveni vozidla je
ladéno do ¢ernych a bézovych barev, které jsou opét genderoveé neutralni (¢erna barva se
poji s technologicky dokonalymi vyrobky, pfi¢emz byva pfipisovana spiSe muziim, av§ak
vse je ,,zjemnéno“ barvou bézovou, proto je celkové vyznéni barev bez uziti stereotypi).

Vizuélné je skoro cely d¢j zasazen do venkovniho prosttedi, S vyjimkou detailnich
zabéru vnittku vozidla. VétSinu venkovniho prostiedi tvofi piiroda, ve dvou piipadech je
zobrazeno mésto — je to dano povahou vozidla — Toyota je uréena jak do mésta, tak do
pfirody. Souhrnné ladéni barev je ptizpisobeno okoli, nelze zde tedy pozorovat ptiliSnou
stereotypizaci. V ramci reklamniho sdéleni neni pfitomna Zadna verbalni komunikace
mezi Ucastniky. Reklama je protkana pouze muzskym voice-overem; jsou pouZzita

jednoduchd, konkrétni atechnickd podstatnd jména (napt. , styl*, |, prostor”
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a, inovace) aponévadz je duraz kladen na prakti¢nost, techni¢nost a racionalitu
vyrobku, da se predpokladat, ze reklama oslovi spise muzsky gender.

Zobrazeni osob V reklamé

Jak bylo uvedeno vySe, v reklamnim sdéleni se objevuji ¢tyfi osoby, konkrétné jde
0 dva muze a dvé zeny. Zobrazeni jedinci jsou mladi, sportovné zalozeni a celkove upraveni.
Nejspis se jedna 0 kamarady, popt. dva pary, ktefi se vypravili na vylet sjizdét feku. Zajimavé
je, ze pti zabéru na jedouci auto je jeden muz usazen dozadu — svéd¢i to 0 rovnocennosti
zeny stoji na biehu a podporuji je. Zavérecny obraz na stieSe mrakodrapu potom dokresluje
cely dojem z reklamy — tito ¢tyfi mladi jedinci se znovu potkavaji, bavi se a spole¢né se sméji.
Emoce ve spotu jsou vice projevovany zenami. Muzi V reklamé ptedstavuji mladé, sportovné
zalozené a bezdétné atlety. Zeny V reklamé jsou usmévavé, veselé a nezavislé, uzivajici si
Zivota. Zadné viditelné stereotypizovani zde patrné neni (moZna jen Zena jakoZto

obdivovatelka dobrodruznych muzi).

Obrazek 5: Zeny z bezpeéného mista podporuji své kamarady

110 Reklama Toyota [online]. [cit. 2017-11-10]. Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/toyota-rav4-
ohromujici-suv-s -hybridnim-pohonem/.
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Toyota zavér

V této reklamé tedy pfili§ nedochazi ke genderové stereotypizaci, a to hlavné diky
faktu, ze produkt cili na mladé, bohatsi jedince, ktefi se radi bavi, sportuji a ticastni se
spoleCenskych akci. Segmentaénim kritériem je zde tedy spiSe vek a Zivotni styl nez
genderové rozdéleni. Jedinou vyjimku piedstavuje zvukové a textové projevy — akéni hudba
a muzsky voice-over vysvetlujici technické aspekty vozidla. V jedné scéné bylo rovnéz videt
zeny, které své proté&jSky podporuji z povzdali. Nicméné i ony jsou do jisté miry aktivni
avdané reklam¢ by se za normalnich okolnosti viibec nevyskytovaly, nebot tradi¢ni
genderovy stereotyp ve spojitosti S zenskym pohlavim spiSe situuje zenu do domacnosti nezli

mezi muzovy kamarady.
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6 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V ramci praktické ¢asti probéhlo také dotaznikové Setfeni a byly zjiStovany
nazory respondentli na problematiku genderovych stereotypli V televizni reklamé.
Dotaznik byl distribuovan pomoci webovych stranek www.vyplnto.cz.

Dotaznik sestaval ze 14 otazek. Na zacatku byly uvedeny identifikacni otazky
ohledné¢ pohlavi, v€ku avzdélani. Nasledovaly uzaviené otazky zjiStujici nézory
respondentli na problematiku genderu, jak dotazovani vnimaji stereotypni zobrazovani
muze a zeny V reklamé, zda je tyto role ovliviiuji béhem nakupniho rozhodovani nebo

zda vnimaji v reklamach sexismus.
6.1 Vyhodnoceni identifika¢nich otazek

Otazka ¢. 1 Pohlavi respondentii

Dotaznikového Setfeni se ucastnilo celkem 150 respondentii, z ¢ehoZ bylo 68
muzi (45 %) a 82 zen (55 %). Pii zpracovani vysledkt byl kladen diraz predevsim na
procentualni rozlozeni odpovédi muzi a Zen, nebot’ vzhledem k danému tématu Ize mezi

nimi o¢ekavat vyraznéjsi rozdily v uvedenych odpovédich.

Otazka ¢. 2 VEk respondenti
Dotaznik byl celkem rovnomérné vyplnén vSemi vékovymi kategoriemi,
nejpocetnéji byly zastoupeny vékové skupiny 18-25 let a 36-45 let. Nejméné pak bylo

respondentl ve skuping 56let a vice.
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Graf 1: Ve&k respondentil
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Zdrojt

Otazka ¢. 3 Vzdélani respondenti
Posledni identifikacni otazka se tykala dosazeného vzdélani dotazovanych.
Nejpocetnéji byli zastoupeni respondenti S ukoncenym stiedoSkolskym vzdélanim

S maturitou (45 %), vysokoskolakii pak bylo 0 n¢kolik respondentti méné (42 %).

Graf 2: Vzd¢lani respondenti
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8%

M zakladni
M stfedoskolské (maturita)
vyssi odborné

H vysokoskolské

5%

Zdroj*t?

6.2 Vysledky dotazovani

V nasledujici ¢asti budou zpracovany veskeré obsahové otazky.

Otazka ¢. 4 Setkali jste se nékdy s problematikou genderu?

Pouze 11 dotazovanych se nikdy nesetkalo s problematikou genderu. Tito
respondenti dale uvedli, ze nebyli vychovani podle genderovych roli a pravidel,

nevnimali rozdily mezi muzi a Zenami V reklamé, témito rolemi se vV ramci nakupniho

111 Autor prace, 2018 (vlastni Setieni).
12 Autor prace, 2018 (vlastni Setieni).
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chovani nenechévali ovliviiovat a nevadilo jim, kdyz muzi (zeny) v reklamach zastavali
charakteristické muzské (zenske) role.

Naprosta vétsina respondentti (93 %) se vsak s problematikou genderu jiz setkali,
pticemz 71 % z nich s naznaky a ptiblizn¢ pétina ve zna¢né mife.

Otazka €. 5 Byli jste vychovavani podle genderovych roli a pravidel?

Ze vSech respondentt bylo vice nez 70 % vychovavano podle genderovych roli

a pravidel, pouze 10 % uvedlo, ze se V jejich vychové genderové rozdéleni neprojevilo.

Graf 3: Vychova dle genderu
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19%
15
10% Hano
Hne
nevim

Zdroj*3

Otazka ¢. 6 Domnivate se, Ze muZi a Zeny disponuji stejnym, rovnocennym
postavenim ve spole¢nosti?

Otézka €. 6 zjiStovala, jak muzi a Zeny vnimaji své postaveni ve spolecnosti, zda
jsou rovnocenni nebo zde existuji ur€ité rozdily. 71 % dotazovanych muzi uvedlo, Ze
Zeny | muzi zastavaji ve spole¢nosti rovnocenné postaveni. Avsak tfi ¢tvrtiny dotazanych

respondentek uvedlo opak.

Tabulka 4: Rovnocenné postaveni muzi a Zen ve spolec¢nosti

113 Autor prace, 2018 (vlastni Setfeni).
114 Autor prace, 2018 (vlastni Setieni).
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Muzi Zeny
Otazka ¢. 6 Absolutni Relativni Absolutni Relativni
Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost
Ano 48 1% 20 24 %
Ne 20 29 % 62 76 %
Zdroj't4



Otazka ¢. 7 Vnimate rozdily mezi muZi a Zenami vV reklamé (co se genderu
tyce)?

Na otazku, zda respondenti vnimaji genderové rozdily mezi muzi a zenami
v reklaméch odpovédélo Ano 85 % dotazanych mlzu a 80 % dotazanych Zen. Genderové

stereotypy Vv reklaméch jsou tedy dobie vnimany obéma pohlavimi.

Tabulka 5: Vnimani genderovych rozdilt v reklamé

Muzi Zeny
Otazka ¢. 7 Absolutni Relativni Absolutni Relativni
cetnost cetnost cetnost cetnost
Ano 58 85 % 66 80 %
Ne 10 15% 16 20 %
Zdroj*®

Otazka ¢. 8 Ovliviluji Vas tyto role béhem rozhodovani 0 nakupu
vyrobku/sluzeb?

Otazka ¢. 8 zjistovala, zda byli respondenti nékdy ovlivnéni genderovymi rolemi
v reklamé v rdmci svého nakupniho rozhodovani. Pouze 7 dotazovanych muza (13 %)
uvedlo, Ze jiz byli vurCit¢ mife Vradmci svého ndkupniho rozhodovani ovlivnéni
genderovymi rolemi zobrazenymi V reklamé. U Zzenského pohlavi se naopak jednalo
0 vice nez 56 %.

Touto otdzkou je vyvracena hypotéza €. 2.

Graf 4: Ovlivnéni genderovymi rolemi béhem nakupniho rozhodovani
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10 y) I
0 __L .
Muz Zena
Zdroj*®

115 Autor prace, 2018 (vlastni Setfeni).
116 Autor prace, 2018 (vlastni Setfeni).
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Otizka ¢. 9 Domnivate se, Ze kariéra je pro muZe prednéjSi neZ rodina
a analogicky pro Zenu je rodina na prvnim misté pied praci?

Otéazkou, zda se respondenti domnivaji, ze muzi preferuji kariéru pred rodinou
a analogicky zeny rodinu pied kariérou, byl potvrzen dalsi genderovy stereotyp, nebot’
dve tretiny muzi (45) uvedlo, Ze je pro né kariéra piedngjsi, zatimco Ctyfi pétiny

dotazanych zen (66) upfednostiiuji rodinu pted vlastni kariérou.

Tabulka 6: Stereotypy — kariéra a domacnost

Muzi Zeny
Otazka ¢. 9 Absolutni Relativni Absolutni Relativni
cetnost Cetnost Cetnost cetnost
Ano 45 66 % 16 20 %
Ne 23 34 % 66 80 %
Zdroj*’

Otazka ¢. 10 Vadi Vam, kdyZ Zeny V reklamach zastavaji charakteristické
»Zenské® role, jako napr. prani pradla, uklid domacnosti apod.?

Otazka €. 10 zjiStovala, jestli dotazovanym vadi, kdyZ zeny v reklamach zastavaji
charakteristické ,,Zenské“ role. Podobné jako u ptfedchozi otdzky, vétSina Zen ma

k tomuto stereotypu vyhrady (79 %), kdezto muzi se vyjadiili spiSe nesouhlasné (pouze

¢tvrtin€é dotazanych muzi tyto stereotypy vadi).

Tabulka 7: Typicky zenské role

Muzi Zeny
Otazka ¢. 10 Absolutni Relativni Absolutni Relativni
cetnost cetnost Cetnost Cetnost
Ano 18 26 % 65 79 %
Ne 50 74 % 17 21 %
Zdroj!*®

Otazka ¢. 11 Vadi Vam, kdyZ muzi v reklamach zastavaji charakteristické
,muZské® role, jako napr. fizeni drahého auta, stavéni domu apod.?
Otazka €. 11 pfinesla zajimavé vysledky. U muZza se dalo ptedpokladat, Ze pokud

Jim nevadily stereotypy zobrazenych zen V reklamé, nebudou mit vyhrady ani proti

117 Autor prace, 2018 (vlastni Setfeni).
118 Autor prace, 2018 (vlastni Setfeni).
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stereotypiim zobrazenych muzi. Skutecné tomu tak bylo, 56 dotdzanych muzi (82 %)

uvedlo, Ze jim prezentované stereotypy muzii V reklamach nevadi.

Zeny V této otazce odpovidaly proti oéekavani. Valna vétsina (80 %) totiz uvedla,

7e jim nevadi reklamni stereotypy Vv souvislosti s muzskym genderem.

Touto otazkou je vyvracena hypotéza €. 1.

Tabulka 8: Typicky muzské role

Muzi Zeny
Otazka ¢. 11 Absolutni Relativni Absolutni Relativni
cetnost cetnost Cetnost cetnost
Ano 12 18 % 16 20 %
Ne 56 82 % 66 80 %
Zdroj*t®
Otazka 12 Zaregistrovali jste nékdy sexismus Vreklamé (napf.

zobrazovanim odhalenych, zejména Zenskych tél v reklamé)?

V ramci otazky ¢. 12 nebyly zaznameniny zadné vétsi rozdily mezi obéma

pohlavimi. 85 % vSech respondentt uvedlo, Ze jiz v reklamnich sd€lenich zaznamenali

sexismus (75 % muzt a 91 % zen).

Tabulka 9: Sexismus v reklamé

Otazka €. 13 V jaké reklamé jste sexismus zaznamenali?

Muzi Zeny
Otazka ¢. 12 Absolutni Relativni Absolutni Relativni
Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost
Ano 51 75 % 75 91 %
Ne 17 25 % 7 9%
Zdroj'%

Nejcastéjsi reklama, ve které si dotazani vSimali prvkll sexismu, byla reklama na
doplngk stravy pro zlepSeni erekce (14 respondentit), na druhém misté se umistila reklama

na damské deodoranty (7 dotdzanych). Kompletni odpovédi jsou zobrazeny Vv grafu €. 5.

118 Autor prace, 2018 (vlastni Setfeni).
120 Autor prace, 2018 (vlastni Setfenti).

70



Graf 5: Priklady sexismu V reklamach
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Zdroj*?

Otazka ¢. 14 Mél by podle Vas byt sexismus Z reklam odstranén?

Posledni otazka zjiStovala nazor respondentli na to, zda by mél byt sexismus
z reklam odstranén. Dotdzani odpovidali v podobném duchu jako u minulych otazek.
Zatimco skoro poloviné dotazanych muzi (47 %) sexismus V reklamach nevadi a jsou
proti jeho odstranéni, pouze 13 % respondentek mélo stejny nazor. Piiblizné tietiné Zen
(33 %) je sexismus v reklamach lhostejny a vice nez polovina (54 %) by uvitala jeho
odstranéni.

Touto otazkou je tedy potvrzena hypotéza ¢. 3. Respondentky by uvitaly

odstranéni sexismu z reklamnich sdéleni.

Tabulka 10: Odstranéni sexismu z reklam

121 Autor prace, 2018 (vlastni Setieni).
122 Autor prace, 2018 (vlastni Setieni).
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Muzi Zeny
Otazka ¢. 14 Absolutni Relativni Absolutni Relativni
Cetnost Cetnost Cetnost cetnost
Ano 17 25 % 44 54 %
Ne 32 47 % 11 13 %
Je mi to jedno 19 28 % 27 33%
Zdroj'??




7 INTERPRETACE A DISKUSE VYSLEDKU

V ramci této kapitoly se diplomova priace bude zabyvat zhodnocenim
vyzkumného Setieni, které probéhlo kvalitativni a kvantitativni metodou.

Ptfedevsim budou vyhodnoceny stanovené hypotézy acil prace, kterym bylo
popsat a nasledné analyzovat genderové stereotypy V televizni reklamé.

Uvedené hypotézy byly stanoveny autorem prace pred zahijenim samotného

vyzkumu, stejné tak jako cil prace.

7.1 Vyhodnoceni hypotéz a analyzovanych reklam

Hypotéza €. 1: , VEtSing respondentek vadi, kdyz muzi v reklamach zastavaji
charakteristické muzské role” nebyla potvrzena. Presné Ctyfi pétiny respondentek (66)
totiz uvedlo, ze nemaji vyhrady proti reklamnim stereotyptim Vv souvislosti s muzskym
genderem.

Dalo by se tedy usoudit, ze by si zeny ptaly, aby byly v reklaméch prezentovany
stejné jako opacné pohlavi, tedy bohaté, tispéSne€, samostatné a nezavisleé.

Hypotéza ¢. 2: , VétSina muzskych respondentii si je bchem néakupniho
rozhodovani védoma toho, ze je ovlivnéna genderovymi rolemi v reklamé“ nebyla
potvrzena. Pouze 7 dotazovanych muza (13 %) uvedlo, Ze jiz byli v urcité miie vV ramci
svého nakupniho rozhodovani ovlivnéni genderovymi rolemi zobrazenymi v reklamé.

Provedeny vyzkum ukdazal znacné rozdily mezi obéma pohlavimi. U Zen naopak
56 % uvedlo, ze jsou ovlivnény genderovymi rolemi V reklamé béhem svého nakupniho
rozhodovéani.

Hypotéza ¢. 3: ,,VétSina respondentek by si piala odstranit z reklam prvky
sexismu.* byla potvrzena, jelikoz 54 % zen odpovédelo, ze by uvitalo odstranéni sexismu.

Opét zde vyzkum ukdazal rozdily mezi pohlavimi. Zatimco skoro poloviné
dotazanych muzii (47 %) sexismus V reklamach nevadi a jsou proti jeho odstranéni, pouze
13 % respondentek mélo stejny nazor.

Z celkového poctu respondentt se pouze 11 z nich nikdy nesetkalo s genderovou

problematikou. Tito respondenti taktéz V dalSich odpovédich uvadéli, Ze nebyli
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vychovani podle genderovych roli a pravidel, nevnimali rozdily mezi muzi a Zenami
a témito rolemi se V rdmci ndkupniho chovani nenechévali ovliviiovat. Také jim nevadilo,
kdyz opacné pohlavi zastavalo Vv reklamé své charakteristické role.

Naprosta vétSina respondentt (93 %) se vSak S problematikou genderu jiz setkala,
coz znaci, ze tato problematika je stale velmi aktualni a pro spole¢nost dulezita.

Dalsi zajimavosti zjisténou dotaznikovym Setfenim je, ze 71 % dotazovanych
muzu uvedlo, Ze Zeny | muzi zastavaji ve spole¢nosti rovnocenné postaveni. Stejného
nazoru v8ak bylo pouze 24 % Zen. Vice neZ tii ¢tvrtiny dotdzanych respondentek uvedlo
opak.

Lze tedy pozorovat, Ze minéni dotazovanych setrvava u kulturnich a socialnich
stereotypil a piedsudki, co se postaveni Zeny a muZe ve spole¢nosti tyce.

Dalsi genderovy stereotyp, ktery se diky vyzkumu potvrdil se tykd preferenci
respondentt. Dv¢ tietiny muza uvedlo, Ze je pro né kariéra prednéjsi nez rodina. Zatimco
Ctyti pétiny dotazanych zen uptednostnuji rodinu pted vlastnim profesnim uplatnénim.

Naésledujici otazka sledovala, jestli dotazovanym vadi, kdyz Zeny Vv reklamach
zastavaji charakteristické ,,Zenské* role. VéEtSina Zen ma k tomuto stereotypu vyhrady (79
%), kdezto muzi se vyjadfili spiSe nesouhlasné. Pouze Ctvrtiné dotazanych muzi vadi,
kdyzZ Zeny v reklamach zastavaji své charakteristické role.

Na otazku, zda respondenti vnimaji genderové rozdily mezi muzi a Zenami
Vv reklaméach odpovédélo Ano 85 % dotdzanych muzi a 80 % dotdzanych Zen. CoZ jen
potvrzuje, Ze genderové stereotypy V reklamach jsou tedy vseobecné dobie vnimany.

Genderovy stereotyp muze coby jedince, ktery kariéru stavi pfed rodinu
a analogicky genderovy stereotyp zeny coby ¢lov€ka uptednostiiujiciho rodinu byl rovnéz
v ramci dotaznikového Setfeni patrny. Pouze V piipadé Zen bylo zjisténo, Ze reklamy
zobrazujici genderové stereotypy spojené se Zenou nejsou piili§ akceptovatelné. Podobné
tomu bylo v pfipadé sexismu V reklamé, kdy se muzi vyjadiovali spiSe kladné, kdezto
zeny tento fenomén spise odsuzovaly.

Nase spolec¢nost je tvofena muzi a Zenami, mezi kterymi existuji nepopiratelné
rozdily, a to nejenom z hlediska biologického, ale také v oblasti hodnot, pohledu na svét,
zvyklosti, ndkupniho chovéani apod. Vytvofit genderové univerzalni a vSeobecnou
reklamu je tak pomérné obtizné, nebot’ zminéné rozdily se logicky promitaji i do vyrobki,

které jsou témto dvéma riznorodym segmentiim nabizeny.
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Nabizi se zde 1 otazka, pro¢ by se 0 univerzalni a vSeobecnou reklamu méli
odbornici na reklamu snazit, kdyz pravé naopak cilena reklama je prokazatelné
efektivnéjsi?

Marketingovi pracovnici tak musi, umysIn¢ nebo bezdécné, zohlednit tyto rozdily
béhem vytvareni reklamnich sdéleni, ¢imz do znacné miry podporuji tyto rozdilnosti
a vytvari tak obecné vzory a stereotypy. | ptes existenci rozvinutého gender marketingu
se mnoho spolecnosti snazi byt co nejvice genderoveé neutralni, Gplné neutrality vSak neni
mozné dosdhnout, nebot’ vzdy budou existovat zeny a muzi, ktefi se mezi sebou navzajem

1isi a tyto rozdily nelze jednodusSe vymazat.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo popsat aanalyzovat genderové stereotypy
Vv televizni reklamé. Diplomova prace byla autorem klasicky rozdélena na teoretickou
a praktickou cast. Teoreticka ¢ast se nejdiive se zaméiuje na problematiku médii, dale na
reklamu a genderovou problematiku. V praktické ¢asti bylo vyuzito kvalitativni
vyzkumné metody, tzv. obsahové analyzy a kvalitativni vyzkumné metody formou
dotaznikového Setieni.

Na jednotlivych reklamach bylo demonstrovano rozdéleni spole¢nosti na muzsky
a zensky svét a s nim zazité vzory chovani, jednani, uvazovani a zptisob, jakym jsou ndm
tyto modely prezentovany prostiednictvim médii. Potvrdila se domnénka, Ze i pfes
novodobou spole¢nost a boj za zenskou rovnopravnost jsou V medialnich sdélenich potad
pfitomny nejriznéjsi stereotypy. Situace se sice V poslednich par letech vyvijela. Dnes se
objevuji také reklamy, které od stereotypli upousti anebo je zcela pfevraci, nicméné
v mnohych reklamnich sdélenich, které muZzeme dennodenné vidat v televizi, jsou
genderové stereotypy stéle siln¢ zakotenény.

Jako typicky stereotyp spojeny S Zenami se ukdzala koncepce krésy, kterd se
neméni. Zena je stale prezentovana jako mlada, $tihld, za vSech okolnosti elegantni, nézna
aemocné¢ zalozena. V obsahové analyze byla zfetelnd Goffmanova fragmentace
zenského téla, ¢imZ se zdiraznuje zenska jemnost, kiehkost a dokonalost. Stereotypné je
zobrazovano rovnéz postaveni zen vi¢i muzim — az na vyjimky byvaji zeny podtizeny
muzi, zastavaji niz8i pozice a postradaji muzovu autoritu.

Reklamni spoty pro muZze rovné€Z obsahuji mnohé stereotypy a predsudky. Idealni
muz by mél byt mlady, sportovné zalozeny, nezavisly, chytry, neohrozeny dobrodruh,
ktery ma pro strach udélano. Je-li prezentovan v zaméstnani, zastava vétSinou vedouci
pozici. Ma vzdy spoustu energie, je atraktivni pro Zeny aje pro né nenahraditelnou
oporou. Reklamni sdéleni pro muze obsahuji spousty podobnych stereotypt, coz miize
pro skute¢né muze byt leckdy depresivni a svazujici.

Takové obrazy Vv reklaméach mohou lidi limitovat a ovliviiovat v tom, jak se citi,
jak vnimaji sami sebe a jak vnimaji lidi ve svém okoli. Stejné tak mohou mit vliv na jejich
rozhodovani. Ke zlepSeni situace by mohlo pomoct zpfisnéni Kodexu reklamy, ktery

vydéava Rada pro reklamu.
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Sila reklamy spociva v tom, ze prezentuje jednoduchou cestu ke stylu ¢i zptisobu
zivota, se kterym se lidé ztotoznuji. Podava nam metodu, jak rychle a G¢inn¢ dosahnout
vseho, po ¢em Clovek touzi — napriklad byt atraktivni, respektovany, kariérné GspésSny —
a to vse je mozné jen diky danému jedine¢nému a unikatnimu produktu. Reklamy nabizi
néco, ¢eho muze Cloveék v bézném zivoté dosdhnout jenom tézkou praci, silnou vili
a odfikanim. Diky inzerovanému produktu muize ¢lovek svych sntt dosahnout velmi lehce
a to skoro okamzité. Ponévadz je dneSni doba velmi hektickd a mnoho lidi touzi mit své
sny splnéné ihned a bez vétsiho Usili, miize se stat, ze reklamnimu sdéleni podlehne,
S inzerovanym vyrobkem se ztotozni a tak potvrdi existenci stereotypu.

Fakt, ze média znacné ovlivnuji lidské vnimani, co se postaveni muzi a zen ve
spole€nosti tyce, byl také prokazan dotaznikovym Setfenim. Pouze kazdy desaty
respondent v ramci vyzkumu uvedl, ze se s problematikou genderu nikdy nesetkal.
Dotazani lidé tak vnimaji kulturni a spolecenské stereotypy a predsudky, co se postaveni
7eny a muze ve spole¢nosti tyée. Uginnost reklamnich sdéleni na nakupni rozhodovani
lidi byla vyzkumem také potvrzena, ptredev§im U Zen, kdyz vice neZ polovina
respondentek uvedla, Zze vramci svého spotfebniho chovani se v minulosti nechaly
ovlivnit reklamami.

Po ziskani informaci z dotaznikového Setfeni byly tudaje vlozeny autorem
diplomové prace do grafu a tabulek pro kvalitnéjsi a prehlednéjsi prezentaci ¢tenaiim.
Na podkladé vyhodnoceni vysledkli vyzkumu diplomové prace se autor domniva, Ze se

podafilo splnit cil prace.
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PRILOHY

Priloha A — Dotaznik

Vazeny respondente,

V ramci své diplomové prace provadim vyzkum na téma Genderové stereotypy
Vv televizni reklamé. Rad bych Vs pozadal o vyplnéni kratkého dotazniku tykajici se této
problematiky. Dotaznik je anonymni a poslouZzi pouze pro ucely mé prace. Predem dekuji
za VA4S cCas.
1. Uved’te prosim Vase pohlavi:
Muz
Zena

2. Uved’te prosim Vas vék:

18-25 let [[] 36-45let [ ] 56avice let

26-35 let ] 46-55 let

3. Uved’te prosim Vase nejvyssi dosaZené vzdélani:

zakladni stfe{_Jkolské (maturita) vyy Joskolské

sttedoskolské bez maturity [] vys$si odborné

4. Setkali jste se nékdy s problematikou genderu?

Ano, s jistymi naznaky

Ano, ve zna¢né mife

Ne

5. Byli jste vychovavani podle genderovych roli a pravidel?
Ano

Ne

Nevim

oo dd oo oo oOog

6. Domnivate se, Ze muZi a Zeny disponuji stejnym, rovnocennym postavenim ve
spole¢nosti?
Ano
Ne
7. Vnimate rozdily mezi muZi a Zenami v reklamé (co se genderu tyce)?
Ano
Ne

OO O



8. Ovliviiuji Vas tyto role béhem rozhodovani 0 nakupu vyrobku/sluzeb?
[[]  Ano, ve velké mife
] Ano, jiz jsem jimi byl/a ovlivnén/a
[] Ne
9. Domnivate se, Ze kariéra je pro muZe prednéjsi neZ rodina a analogicky pro Zenu
je rodina na prvnim misté pied praci?
L] Ano, tyto role by mély byt dodrzovany
[] Ne, obé role jsou v tomhle ohledu rovnocenné
10. Vadi Vam, kdyZ Zeny Vv reklamach zastavaji charakteristické ,,Zenské“ role, jako
napf. prani pradla, uklid domacnosti apod.?
[] Ano
[] Ne
11. Vadi Vam, kdyZ muzi v reklamach zastavaji charakteristické ,,muzské“ role,

jako napfF. Fizeni drahého auta, stavéni domu apod.?

[] Ano
] Ne
12. Zaregistrovali jste nékdy sexismus V reklamé? (Zobrazovanim odhalenych,

zejména Zenskych tél v reklamé)

[l Ano
[] Ne

13. Pokud ano, v jaké reklamé jste jej zaznamenali?
vypiste:
14. Mél by, podle Vas, byt sexismus z reklam odstranén?
Ano

Ne

L0 O

Je mi to jedno
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