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Uvod

Média se staly neoddélitelnou soucasti nasich zivot. Kazdy z nés cte
noviny, poslouchd radio, sleduje televizi nebo brouzda po internetu.
V soucasné dobé jsme vystaveni massmédiim dnes a denné, a at si to
uvédomujeme nebo ne, tak nas ve velké mife ovliviiuji v nasich ndzorech,
chovani i postojich. Jednim zvelmi hodné vyuzivanych medialnich
prostiedki je i reklama. Reklama (jako i jiné medidlni prostfedky) obsahuje
urcité hodnotové sdéleni, které na nas ptisobi. Tato hodnotova sdéleni jsou
obsaZena predevsim ve stereotypech, kterych reklama hojné vyuziva (Jirdk,
Burton 2003). V této praci se zaméfim na genderové stereotypy v televizni

reklamé.

Cilem této prace je analyzovat genderové stereotypy v televizni
reklamé a odpovédét na otdzku do jaké miry televizni reklamy na komercénich
stanicich potvrzuji nebo vyvraci genderové stereotypy. Na zdkladé vybranych

teorii provedu kvalitativni analyzu reklam.

V prvni &asti si definuji teoreticky ramec. Zaméfim se na zplisob
vytvareni genderové identity a jaky vyznam pro nds maji tomto sméru
massmédia. Hlavnim teoretickym vychodiskem je konstruktivistické pojeti

genderu Ervinga Goffmana a teorie McArthura a Reska.

V druhé ¢asti se budu vénovat vybéru vzorku reklam a jejich analyze.
Pro svou praci jsem zvolila reklamy vysilané na komercéni stanici Nova,
v Casech okolo vecernich televiznich novin. Tento cas jsem zvolila diivodu
nejvétsi sledovanosti (ATO, 2020). Prace je zaloZena na kvalitativni analyze
televiznich reklam. Diky kvalitativni analyze bude mozZné jit v tématu

hloubéji, deSifrovat genderové stereotypy a interpretovat je. Mym



predpokladem je, Ze se genderové stereotypy v reklamach ve vétsi mife

potvrzuji, nez vyvraci.



1. Teoreticka cast
Gender

Gender je v dnesni dobé velmi diskutovanym tématem, a to jak v Siroké
vefejnosti, tak i na akademické ptidé. Samo vymezeni pojmu gender je slozité,
a proto si na zacatek této kapitoly definujeme, co to je gender a jaky je rozdil
mezi genderem a pohlavim. Na zakladé toho si povime, jak vznikd genderova

identita a co to jsou genderové stereotypy.

Gender a pohlavi
Pojmy gender a pohlavi jsou mnohdy zaménovany. Velky sociologicky

slovnik uvadi, Ze pohlavi je termin biologicky, charakterizujici jedince podle
fyziologickych vlastnosti, jako jsou napfiklad genitalie, druhotné pohlavni
znaky atd. Pohlavi je univerzalni kategorie a v ¢ase a misté ptlisobeni se
neméni. Oakleova (2000) rozdé€luje pohlavi jedince na dvé kategorie: chlapce

a divky.

Na druhé strané stoji gender. Oakleyova (2000) ve své knize piSe, Ze
gender je pojem psychologicko-kulturni. Oznacujeme jim kulturni a socidlni
stereotypy, které vnds vyvolavaji predstavu urcitého souboru osobnich
vlastnosti a vzorcti chovani, které mame spojeno bud s muzem nebo s Zenou.
Do téchto vzorch mtzeme zafadit styl oblékani, povolani, socidlni sité,
osobnost nebo gestikulaci (Renzetti, Curran 2003). Pleskova (2005) vymezuje
gender jako takové rozdily mezi muzem a Zenou, které jsou dany vychovou,

jenz zabezpecuje dana spolec¢nost.

Je dtlezité si uvédomit, jak je gender proménlivy napri¢ kulturami
a casem. Gender jedince je socidlni konstrukt a kazda spole¢nost svym ¢lentim
predepisuje jiné vlastnosti, zptisoby chovani a normy v zavislosti na jejich

pohlavi (Renzetti, Curran 2003).



Genderova identita
Genderovou identitu ndm spolecnost pridéluje v okamziku, kdy je

zjisténo biologické pohlavi. Biologické pohlavi a genderova identita se ale
nemusi vzdy pfekryvat. Toto tvrzeni 1ze napfiklad ovéfit na transsexudlech,

u kterych biologické pohlavi neodpovida psychickému.

Podle Karsten (2006) ke genderové diferenciaci dochdzi jesté po
narozeni ditéte. Biologické pohlavi pfedem determinuje dité, jak bude rodici
vychovavano a jak k nému bude pfistupovano ze strany spolecnosti. Velmi
vyznamnou roli na genderové identité tedy hraje socializace, predevsim
procesy uceni a vychova. V nasi spolecnosti je zcela pfirozené pfijmout
genderovou identitu a naplnit tak ocekavani spolecnosti podle pfedpokladané
socialni normy. Pokud by se stalo jinak, spolecnost by tohoto ¢lovéka oznacila

za abnormadlniho ¢i deviantniho jedince (Fafejta, 2004).

Malé déti si osvojuji genderovou roli ve ctyfech procesech. Témito
procesy jsou: socializace manipulaci (matka dceru obléka do divcich Satit),
druhy proces zahrnuje systematické smérovani pozornosti ditéte na specifické
podnéty (dcefe jsou kupovany panenky, synovi auticka). Tfetim procesem je
verbalni pojmenovani (jsi hodna hol¢icka, zlobivy kluk). Poslednim je aktivita.
Rodice podnécuji dcery k domacim pracim ve vétsi mife, neZ podnécuji syny.
Povzbuzuji jejich identifikaci s nimi jako se soucasti genderové role (Oakleova,

2000).

Genderové stereotypy
Allport ve své knize O povaze pfedsudkii definuje stereotyp jako , pfilis

silné presvédceni spojené s néjakou kategorii. Jeho funkce spoCivd v tom, Ze ma
ospravedInit (raciondlné vysvétlit) nase chovani a postoj viici této kategorii” (Allport,
2004). Zjednodusené muzeme stereotypy chdpat jako obecnou predstavu,
nazor o urcité skupiné lidi. Abychom mohli mluvit o stereotypu, musi byt tato

predstava akceptovana Sirokou spolec¢nosti (Bacuvcik, 2010).



Genderové stereotypy vznikaji na zadkladu genderovych roli.
Genderové role jsou pfedpisy a pravidla chovani, které jsou specifické pro
dané pohlavi (Karsten, 2006). Dané role se 1isi v zavislosti na dané kultute

(Curran, Renzetti 2003).

Genderové stereotypy jsou tedy zjednodusSené popisy toho, jak vypada
idedIni femininni Zena a idedlni maskulinni muZ v rdmci urcité spolecnosti.
Vytvareji v nds predstavu, jak by muZi a Zeny méli vypadat, jak by méli
mluvit, jak se chovat atd. (Curran, Renzetti 2003). Renzetti a Curran (2003)
upozornuji na skutecnost, Ze lidé prejimaji tyto stereotypy za spravné a platné
a zakladaji na nich svtij postoj k jednotlivcim muzského a Zenského pohlavi.
Na genderové stereotypy se vaze pojem genderové stereotypizovani. To je

proces, kterym se utvari postoje, emoce a chovani jedince.

Genderové stereotypy maji ¢tyfi rizné komponenty, které jsou na sobé
nezavislé. Témito komponenty jsou popisujici rysy, fyzické vlastnosti, chovani
a postaveni/role (Deaux, Lewis, 1984). Stereotypy jsou casto chapany
v negativnim slova smyslu. Jsou ptvodcem v utvafeni predsudkii, které
mohou vést ke konfliktim a ukazovat na rozvrzeni moci ve spolec¢nosti (Jirdk,
2003). Napriklad stereotypy fyzickych vlastnosti mohou vést ke snizeni
sebedtivéry (predevsim u zZen) nebo stereotypy postaveni v povolani mohou

znevyhodnovat Zeny v kariéfe (Eisend, 2010).

Masmeédia
Pojem média je v soucasnosti hodné pouzivany pojem, co to ale je, neni

presné vymezeno. BéZné se pojmem média oznacuji tzv. tradicni média jako
jsou noviny, rozhlas, televize atd., patfi tam ale i méné znama média napft.
veletrhy, vystavy, obaly vyrobki, prednasky, exkurze atd. (Urban, Dubsky
a Murdza 2011). Nejjednoduseji miizeme média definovat jako ,prostiedek

komunikace, ktery spojuje komunikdtora a komunikanta” (Barker, Gillarova



2006: 139). Pojem masa se zacal pouzivat v 19. stoleti, tehdy odkazoval
k prostému a nevzdélanému lidu a ptisobil spiSe negativné. V socialismu byla
masa chapana jako solidarita pracujicich lidi. Dnes je masa chdpana jako
seskupenti vice lidi, v némz se ztraci osobnost (McQuail, 2007). Masovym se
potom rozumi, Ze prenost informaci plyne od jednoho zdroje k velkému

mnozstvi lidi.

Diky Masovym médium probiha masova komunikace. Termin masova
komunikace vznikl v 30. létech 20. stoleti. (McQuail, 2007). McQuail (2007)
oznacil masovou komunikaci za pfedavani a pfebirani vyznami, vysilani
a pfijimani sdéleni velkému mnozstvi lidi. Charakteristické vlastnosti pro
masovou komunikaci jsou jednosmérnost, neosobnost, anonymita, asymetrie
a velky rozsah. Jeji obsah je standardizovany a pfijemci jsou chapani jako

pasivni (McQuail, 2007).

Reklama
Reklama je definovdna v Ceské Republice zakonem zroku

1994: ,,Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni Ci jiné prezentace sitené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejmeéna podporu
spotteby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemouvitosti, prodeje
nebo vyuziti prav nebo zdvazkil, podporu poskytovini sluzeb, propagaci ochranné
zndmky, pokud neni ddle stanoveno jinak” (Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy a o zméné a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb., §1). AMA (American
Marketing Asociation) definuje reklamu jako “kazdou placenou formu neosobni
prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostfednictvim identifikovatelného
sponzora.” (Vysekalova, Komarkova, 2000). Podle Vysekalové a MikesSe (2018)
jde o urcitou formu komunikace s obchodnim zdmérem. Na zdkladé téchto
definic mizeme fict, Ze reklama je placeny a fizeny komunikacni proces
s cilem informovat zdkaznika o produktu, ktery dand firma nabizi a pfimét ho

ke spottebé zbozi nebo sluzeb.
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Reklamu povaZujeme tedy za dalsi typ komunikace. Z hlediska teorie
komunikace zafazujeme reklamu mezi sémioticky komplexni proces z toho
dtvodu, Ze se na ném podili rizné komunikaéni systémy jako jsou napiiklad

jazyk, grafika, obraz nebo hudba (Jirdk, Kopplova 2015).

Clow a Baack (2008) vytvofili model hierarchie ti¢inkii reklamy. Tento
model urcuje dilci kroky, které vedou k hlavnimu cili reklamy (podniceni
zdkaznika ke koupi produktu). Hlavni faze jsou povédomi — prvni kontakt se
zdkaznikem, znalost — zdkaznik se dozvi zdkladni informace o produktu,
sympatie — produkt musi byt zdkaznikovi sympaticky, preference — ovlivnéni
zdkaznika, ze pravé dana firma je pro né€j nejlepsi volbou, presvédéeni —

presvédceni zakaznika ke koupi. Poslednim krokem je samotny nakup.

Reklama vyuziva vice prostfedkii, mezi které patfi inzerce v tisku,
venkovni reklama, rozhlasové spoty, reklama v kinech, audiovizudlni snimky,
reklamni sdéleni miZe byt umisténo na dopravnich prostfedcich, plakatech,

obchodnich domech, taskach, trickach apod. (Jirdk, Kopplova 2015).

Podle Burtona a Jirdka (2003) reklama nemusi vzdy jen podporovat
spotfebni chovani. MiiZe se tykat i spolecenského chovani nebo politického.
Proto rozlisuji reklamu komer¢ni, socidlni a politickou. V této praci se budeme
zabyvat vyhradné reklamou komercni. Tato prace se bude zabyvat konkrétné

televizni reklamou, kterou popisu vam popisu v dalsi kapitole.

Televizni reklama
Kunczik (1995) stanovil Sest komunikacnich kanala: vizudlni, audio,

hmatovy, ¢ichovy, teplotni a chutovy. Podle tohoto rozdéleni televizni
reklama spadd do kategorie audiovizudlnich propagacnich prostredk.
Horndk (2018) definuje televizni reklamu jako placenou prezentaci

komercnich informaci o vyrobku nebo o sluzbé v audiovizudlni podobé
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$ifenou prostfednictvim televizni techniky, jejimz cilem je presvédcit

zakaznika pro koupi propagovaného zbozi.

Televizni reklamy jsou cilené na skupinu podle demografickych
a psychologickych profili (Clow, Baack 2008). Aby reklama byla co
nejefektivnéjsi, musi byt srozumitelnd, jasnd, sdobrymi zvukovymi
podminkami a vystupujici osoba by méla mit pfijemny hlas se spravnou

intonaci.

Vyhodou televizni reklamy je ptisobeni na vice smysld, vyuziva
vizualizaci, zvuk, pohyb, barvy, ddva moznost ukdzat, jaky ve skutecnosti
produkt je nebo jak ho pouzivat. Taky nespornou vyhodou je, Ze pusobi
v roviné one-to-one, sdéleni neptisobi anonymné. Dalsi vyhodou je masovy

dosah a ¢asové planovani (Clow, Baack 2008).

Nevyhodou televizniho spotu jsou vysoké ndklady, omezeny casovy
rozsah, takZe reklama musi byt struéna a nestihne pfedat vSechny informace.
V neposledni fadé to je preplnénost. Rozsifeni komercnich blokt a vysilani

vice kratkych reklam vede k oslabeni pozornosti (Clow, Baack, 2008).

Televize je z hlediska poctu divak stale nejsiln€jsim médiem (Miiller,
2019). Podle vyzkumu z roku 2018 od Karen Nelson-Fieldové je pozornost
vénovana sledovani reklamy stale nejvyssi v televizi. Z vyzkumu vyplynulo,
ze reklamni sdéleni v televizi aktivné sleduje primeérné 58 % lidi. V pripadé

Youtube pouze 31 % a v ptipadé Facebooku 4 % lidi (Miiller, 2019).

Vliv médii a reklamy
Reklama se postupem casu stala neodmyslitelnou soucasti naseho

zivota. Ovliviiuje nds v roviné ekonomické, socidlni i kulturni (Jirdk, Kopplova
2015). Uz davno neplati, Ze masmédia, ktera tvori dtleZitou soucast naseho

kazdodenniho Zivota, jen predavaji neutralni a objektivni informace. Kazdé
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sdéleni masovych médii v sobé nese urcité normy a hodnoty (Jirdk, Burton

2003).

Renzetti a Curran (2003) pisi o tzv. Hypotéze zrcadleni, ta fikd, Ze média
nam prezentuji takové skutecnosti a obsahy, které nesou prevladajici hodnoty
a normy v dané spole¢nosti. Média maji teda moc ovliviiovat a zdroven

posilovat nase postoje.

Hall ve své praci formuloval teorii kodovani a dekédovani. Podle této
teorie je prisuzovanad moc reklamé i prijemci. Reklama ma moc ovlivnit
prijemce, ale pfijemce ma moznost tento vliv rozpoznat a nechat ho na sebe
pusobit, nebo ho odmitnout (Jirdk, 2003). Pfestoze podle Halla mame na vybér,
existuje spousta vyzkumd, které dokazuji, ze mnoho divaki pfijima medidlni
obsah nekriticky a vnimaji ho jako skute¢nost (Gross, 1991 in Renzetti, Curran,

2003).

Hodnotova sdéleni jsou obsaZena pfedevSim ve stereotypech, které
reklama hojné vyuziva. Kvali kratké stopaZi pottebuje reklama rychle
pritdhnout pozornost a stereotypni zobrazovani osob napomadha rychlejsi
orientaci v déji. Stereotypy také pomahaji divaktim pfijmout hlavni myslenku
reklamy, a to proto, Ze velka ¢ast divaku souhlasi s hodnotami, které nese
zobrazeny stereotyp (Jirak, Burton 2003). Z toho mtZeme vyvodit, Ze média

nas utvrzuji ve stereotypnim mysleni.

Zobrazeni zen a muzi v reklamé
I média pracuji pfi reprezentaci reality s genderovymi stereotypy,

a proto se podileji na utvareni smysleni spolec¢nosti o obrazu muzii a Zen
(Pavlik, 2006). Média nam predkladaji pfesnou predstavu, jak by méla
vypadat idedlni Zena a jak idedlni muz, jak by se méli chovat, jaké vztahy by
mezi sebou méli mit a jak by na né mélo byt pohliZeno (Renzetti, Curran 2003).

Jhall (1990, in Renzetti a Curran 2003) tvrdi, Ze reklama je prakticky posedla
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genderem a sexualitou. Dtvodem podle né& je, Ze jsou jednoduse

rozpoznatelné a oslovuji pfijemce na osobnéjsi irovni.

Reklamy zrcadli takovou podobu genderu, o které predpokladaji, Ze
vyrobek prodaji. Obsah reklamy vyuziva normy a hodnoty, které prevladaji
v dané spolecnosti. Experti zabyvajici se reklamou tvrdi, Ze média (a tim
i reklama) kulturu jen nereflektuji, ale mohou ji také aktivné utvaret (Renzetti,

Curran 2003).

Indruchova (1995: 103) tvrdi, ze ,muz je chdpdin jako prijemce poZitkii
a sluzeb od Zeny, Zena jako objekt, pfipadné pomocnik, jehoZ tikolem je plnit muzova

prani.”

V reklamé je také casto vyuzivana tzv. fragmentace Zenského téla.
Tento trik vyuziva konkrétni casti Zenského téla ke zvétSeni atraktivity
produktu, pfedevsim pro muZe. VyuZivan je nejcastéji dekolt nebo hyzdé

(Komarkova, 2006).

»...Média tento stav odrdzi soustavnym implicitnim a Casto i explicitnim
hodnocenim, nakolik Zeny ve verejné sfére spliuji idedly krdsy a feminity. Tim opét
napomdhaji reprodukci téchto idedlii a mytii, které nam namlouvaji, Ze cosi jako krdsa
objektivné a univerzdlné existuje, Ze ji Zeny musi chtit ztélesriovat a muzi vlastnit a
Ze tento stav je nevyhnutelny a prirozeny, protoze je dany biologii, sexualitou a

evoluci” (Pavlik, 2005: 54).

Renzetti a Curran (2003) uvadéji nékolik roli, které v reklamé
stereotypizace profesni. Muz je nejéastéji spojovan s autoritou, Zeny jsou na
druhou stranu prezentovany jako ty, které dostavaji od muza rady a jsou
v podfizené pozici. Vystupuji casto jako sekretatky nebo oSetfovatelky.

Zenam je taky pfisuzovdna role matky bez jiného povolani. Proto se
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v reklamach na distici prostfedky, vyrobky pro pfipravu jidla nebo hygienu
vyskytuji nejcastéji zeny (Renzetti, Curran 2003). Spousta autorti poukazuje
ale na zménu stereotypni prezentace zZen v reklamach a médiich, kdy jsou Zeny

castéji vidény v rolich zaméstnankyn.

Jednim z vyznamnych poselstvi mimo jiné je, Ze Zeny jsou méné
diilezité neZ muzi. Autofi vychdzeji z faktu, Ze v hlavnim vysilacim case
vidime v televizi méné Zen nez muz1i, a postavy, které Zeny znazornuji, jsou
vétsinou mladsi a nedospélejsi nez postavy muzské, a tudiZ méné
autoritativni. Také v porovnani s muZi se televizi objevuji v drtivé vétsiné Zeny
stihlé a atraktivni a je daleko béznéjsi, Ze zeny komentuji sviij télesny
zevnéjsek, nebo Ze se k jejich zevnéjsku vyjadfuje nékdo jiny. Obecné je
televize k k muzskym postavam v otdzce vzhledu daleko tolerantnéjsi. Také v
¢eskych médiich jsou na Zeny, co se tyce vzhledu, kladeny nesrovnatelné vétsi

naroky nezli na muze (McArthur, Resco 1975).

Sexismus v reklamé
Sexismus v ramci reklamy se dé zjednodusené definovat jako urazliva

reklama kdy je nadfazeno jedno pohlavi nad druhé. Sexismus je postaven na
vyhrocenych stereotypnich nazorech o Zenach a muzich — tedy genderovych
stereotypech. Na zakladé stereotypt jsou Zeny a muZi posuzovany dle pohlavi
nikoli dle individudlnich vlastnosti a schopnosti (PeSdkova, ND). ,,Sexismus se
projevuje predevsim predsudky o nezpiisobilosti k urcitym cinnostem” (PeSakova,
ND).

Neziskova organizace Nesehnuti definuje sexismus takto: ,0znacuje
diskriminaci a sniZovdni hodnoty a schopnosti Zen. Je zaloZen na zvyraziiovdni
pohlavnich predevsim fyzickych rozdilii mezi muzi a Zenami, typicky muzskych
a typicky Zenskych vlastnosti a chovini, v nichz je zabudovina muzskd nadiazenost.”
(PeSarova, ND). Tato definice bere v potaz jen ¢ast sexismu, kdy je nadfazeny

muz a v pozici diskriminované osoby je zena.
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Nejvice kritizovany zptisob, jak propagovat vyrobek, je prezentace
obnaZenych tél, které jsou pouZity pro zviditelnéni vyrobku. Mnohdy ale naha

téla s vyrobkem nijak nesouvisi (PeSakova, ND).

Genderové stereotypy v reklamé
Jednim z nejvyznamnéjSich autorti, kteii se zabyvaji genderovymi

stereotypy v reklamé je Erving Goffman. Ten analyzoval vice nez 500
obrazovych reklam, ve kterych zkoumal obraz muzskych a Zenskych roli se
zaméfenim na sexismus. Ve svém vyzkumu vychdzel z predpokladu, ze
reklamy ndm nezobrazuji skutecné chovani muzi a Zen, ale zobrazuje nam,
jak si myslime, Ze se muZzi a Zeny chovaji (Goffman, 1987). Reklamy nam podle
Goffmana predkladaji idealni spolecenské piiklady o maskulinité a feminité
ve spolecnosti v té nejvice zjednodusené a pfehnané podobé (Gornick,, 1979).
Reklamy nejen pfenaSeji genderové rozdily ze skutecného svéta do svéta
reklamy, také muzim a Zenam poskytuji ocekavany vzor pro jejich dalsi
chovani. Goffman tento aspekt vnimal jako vysoce znepokojujici, a proto se
snazil hloubéji porozumét problematice zobrazovani genderu v reklamach.
Goffmanovym hlavnim teoretickym vychodiskem je tzv. Gender Display.
Gender display je podle Goffmana ritualizované chovani, které se stava
formalizované ve smyslu zjednoduSené, stereotypizované, az smésné

(Goffman, 1987).

Goffman se ve svych analyzach zaméroval predevsim na anatomické
rysy, pozici téla a jeho ¢asti, pohyby téla, pohledy oci a relativni velikost. Na
zdkladé analyzy téchto prvkt sestavil Sest hlavnich kategorii: relativni
velikost, Zensky dotek, funkce pozice, rodina, ritualizace podfizenost
a schvaleny odstup. Jeho zaméfeni na spiSe zdkladni rysy, nez na zjevnou
sexualitu Goffmanovi umoznilo prokdzat méné zfejmé/skryté, ale jasné patrné

pfi bliz§im zkoumani, rozdily mezi muZi a zenami v reklamé (Lawton, 2009)
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1) Relativni velikost

Tady Goffman mluvi ve dvou rovindch. Prvni rovinou je relativni
velikost postaveni zobrazovanych postav, jejich socialni status (autorita, moc)
a jejich vzajemny vztah. Miizeme fict, Ze muzi maji obecné vyssi socidlni status
nez zeny. Na postaveni navazuje druhd rovina. Osoba s vyssim socidlnim
statusem je zobrazovana vyssi (fyzicka vyska), vétsi (objemové) a zaujima
i vétsi prostor v reklamach. ProtoZe muZ ma vy$si status neZ Zena, je to on,
ktery je v reklamé vyssi, vétsi a také zaujima v reklamé vétsi prostor. Pokud
jsou oba aktéfi zobrazeni se stejnym socidlnim statusem, tak i pfesto je muz

dominantnéjsi (Goffman, 1987).

2) Zensky dotek
Druhym popsanym fenoménem je Zensky dotek. Podle analyzy se Zeny
castéji dotykaji zboZi/produktu, nejcastéji prsty nebo celou rukou, jejich dotek
je jemny ¢i letmy. S pfedmétem ale nijak nemanipuluji a dotek je v zdsadé
zbyte¢ny. Zena se Casto také dotyka vlastniho téla (tvare, rti1). Goffman tento
stereotyp interpretoval tak, Ze Zeny ptisobi v reklamach pouze jako doplnék
k propagovani produktu, ale nemd zadné opravnéni predmét pouzivat. Muzi
se produktti také dotykaji, ale vzdy za néjakym tucelem (pouZzivani,
manipulace, drZeni). To ndm znaci, Ze muzi maji opravnéni k pouzivani
produktu, na rozdil od Zeny (Goffman, 1987).
3) Funkce pozice
MuZ ma podle Goffmana vy$si (Casto i fidici) pozici a vykonnou moc
a Zena je naopak v pozici podiizené. Zeny astéji p¥ijimaji pomoc a rady od
muzi. Muz je zobrazovan v aktivni roli a Zena v roli pasivni. Vyjimkou je
pouze domdci prostfedi. V tomto pripadé jsou Zeny zobrazovany jako ty, co
prebiraji vedouci roli. Pokud se muZ v domacnosti aktivné zapojuje, jeho role
je zobrazovana jako smésnd a nevhodnd. Toto dava najevo, Ze misto Zeny je

v domdcnosti a muz do tohoto prosttedi nepatfi (Goffman, 1987).
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4) Rodina

Z reklamnich analyz vyplynulo, Ze jako typicka rodina je nejcastéji
zobrazovana nukledrni rodina s dvémi détmi (skoro vzdy s jednim chlapcem
a jednou divkou). V zobrazeni roli otce a matky v rodiné vidét také rozdily.
MuZ v rodiné zastava roli ochrance. Proto také casto v reklamach stoji mimo
kruh ostatnich ¢lentt domacnosti (aby mél lepsi prehled o situaci, v ptipadu
nouze rychleji reagoval a rodinu ochranil). Matka v rodiné zastava roli
pecovatelky, takze s détmi udrZuje bliZsi kontakt.

V reklaméch bylo snadno rozlustitelné i pouto mezi otcem a synem
a matkou a dcerou. Matka s dcerou maji velmi blizky vztah, ktery se vyznacuje
samoziejmosti. To znaci, Ze je pfirozené, aby dcera nasledovala svou matku.
Na druhé strané, otec se synem maji vztah rezervovanéjsi, problematictéjsi
a casto jsou v konfliktu (Goffman, 1987).

5) Ritualizace podfizenosti

V této casti mluvi Goffman o vztahu podfizenosti a nadfizenosti
vztazené k télu. Jen pouhé postaveni téla ndm fekne spoustu o vztazich mezi
aktéry. Clovék, ktery je nap¥imeny a mé vysoko zdvizenou hlavu jasné znadi
nadrazenost. Naopak shrbené nebo staci snizené télo znaéi podfizenost. Do
podrizeného chovani Goffman pfifazuje také pokréeni kolen a Siroky usmév
Oba dva znaky mnohem castéji vidime u Zen. Podfizené chovani mtiZzeme
vidét i u objimani. Je to vétSinou muz, ktery Zenu zeSiroka objima kolem
ramen. Zena je teda muZem jakoby chrénénd a schovana vjeho narudi
(Goffman, 1987).

Goffman zvlast vypichuje pozici lehu. Lezici ¢lovék zaujima polohu,
ktera do okoli vysild signdly nutnosti ochrany a také tato poloha vyjadfuje
sexudlni dostupnost.

6) Schvaleny odstup
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V reklamach jsou Zeny casto znazornovany skoro jako déti. Vice
prozivaji své emoce, to znamena, Ze je vidime se ¢astéji smat a maji $irsi ismév,
vice davaji najevo radost, strach, potéseni i rozko nez muzi. Castéji to jsou
Zeny, které vyhledavaji té€lesny kontakt u muze. Tam fadime vSe jako opirani
se o muze, tuleni, hledani Gtéchy na ramenou muzt. Také castéji zadaji
o pomoc, kterou vétsinou nabizeji pravé muzi. MtZeme fict, Ze Zeny byvaji

v reklamach infantilizované. (Goffman, 1987)

Dale vychazim z genderovych stereotypli popsanych ve studii z roku
1975 (McAerhur, Resco 1975). I pfes starsi datum zpracovani jsou podle
Farnhama a Layho (2019) popsané genderové stereotypy stdle platné. Autori

ve své praci popsali 6 kategorii stereotypti.
1) Kredibilita

Muz je v reklamdch vidan jako expert na produkt nebo sluzbu.
Vyjimkou je pouze produkty, u kterych jsou cilovou skupina déti, détska
vyZiva, kosmetika a prostiedky do domécnosti. Zena jen naopak vidana jako

zakaznik a uZzivatel produktu/sluzby.
2) Role

Muz v reklamach zastava hlavni roli, byva také dominantnéjsi. Zena je
zobrazovana v roli vedlejsi, mé podfizenou pozici a byva na muzi zavisla.
Casto se Zena objevuje pouze v dekorativni, doplitkové roli nebo dokonce

jako sexualni objekt.
3) Prosttedi

MuZi jsou stereotypné zobrazovani v pracovnim nebo venkovnim
prostfedi. Naproti tomu, Zena patfi do domdacnosti a tam ji také nejcastéji

vidime.
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4) Argumenty

KdyZz muzi vystupuji v reklamé a uvadéji vyhodu daného produktu
nebo sluzby, tak se jejich tvrzeni opira o argumenty zaloZené na faktech.
U Zen jsou tyto argumenty zalozené na subjektivnim pocitu a ndzoru.

5) Typ produktu

MuZi jsou spojovany se sluzbami a technikou, Zeny s doméacnosti
a kosmetikou

6) Dojem

MuZi jsou v reklamach zobrazovani starsi neZ Zeny a na Zeny je kladen

také vétsi duraz na vzhled a péci o sebe.

Etika reklamy a jeji regulace
Pii tvorbé medialni reklamy je dulezity i prvek etiky. Clovék tvotici

reklamu musi uvazovat také nad tim, aby se vSechen obsah slucoval s etickymi
zdsadami. Smajs, Binka a Rolny ve své knize definuji etiku jako teoretickou
reflexi moralky (Smajs a kol., 2012). Morélka obsahuje nézory nebo principy
zastavané jednotlivci, tykajici se pfedstav o tom, co je a co neni spravné (Clow,
Baack 2008). Anzenbacher (1994) dodav4, Ze vSe moralni a etické je zasazeno
do ptivodné socialniho kontextu jako jsou spolecné mravy, obyceje a zvyky.
Teprve pozdéji tyto slova nabyvaji subjektivné individualniho aspektu

osobniho mravniho smysleni a charakteru.

Hlavnim zdmérem reklamy je podpora svobody projevu. Jak ale vime
z predchozich kapitol, reklama md znacny vliv na pfijemce i celou spolecnost.
Na zdkladé toho se vytvorili pravni regulace, které maji za kol korigovat
zasahovani do prav a svobod ostatnich obcanti a pravem chranénych zajmi

(Kroupa a kol. 2010:20).

Pravni regulace reklamy
Zakladni pravni regulaci reklamy je ustanoveni ¢l. 17, odstavec 2

v Listiné zakladnich prav a svobod, které vymezuje pravo svobody a projevu.
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Toto ustanoveni fika ,kazdy md prdvo vyjadiovat své ndzory slovem, pismem,
tiskem, obrazem nebo jinym zpiisoben, jakoZz i svobodné vyhleddvat, ptijimat
a rozsitovat ideje a informace.” Déle se doc¢teme v ¢l. 17, odstavec 4, ze ,,svobodu
projevu a pravo vyhleddvat a sifit informace lze omezit zikonem, jde-li o opatieni
v demokratické spoleCnosti nezbytnad pro ochranu prdv a svobod druhych, bezpecnost

stdtu, verejnou bezpecnost, ochranu vetejného zdravi a mravnosti.”

Dalsim regulatorem reklamy je zakon ¢. 40/1995 Sb, ktery fika: ,reklama
nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména mnesmi obsahovat jakoukoliv
diskriminaci z dvivodii rasy, pohlavi nebo ndrodnosti nebo napadat naboZenské nebo
ndrodnostni citéni, ohroZovat obecné neptijatelnym zpiisobem mravnost, snizovat
lidskou diistojnost, obsahovat prvky pornografie, ndsili nebo proky vyuZivajici motivu
strachu”. Reklama nesmi podporovat osoby mladsich 18 let v chovani
ohroZujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj. Nesmi také tyto osoby
zobrazovat pifi spotfebé alkoholickych ndpoji nebo vyuzivat prvky,

prostiedky nebo akce, které je oslovuij.

Reklama sama o sobé pfispiva k vytvafeni ndzori a vzorci chovani
u jedincti. Jez u déti ,miiZe ovlivnit intelektudlni rozvoj jedince, zménit jeho postoje,
prispét k agresivnimu chovini déti, naucit je, jak se stat spotvebiteli, byt ndstrojem

politické socializace a preddvat stereotypy” (Courtney, Whipple 1974).

Rada pro reklamu a eticky kodex
K tcelim regulace reklamy byla vytvofena Rada pro reklamu, ktera

vydala Kodex reklamy. Ten popisuje, jak by méla reklama spravné vypadat
a jaké pravidla musi dodrZovat. Hlavnim cilem etického kodexu reklamy je
zabranit negativni stereotypizaci skupin jako je gender, rasa nebo sexudlni
orientace (Rada pro reklamu, 2005). Cilem Kodexu reklamy je, aby reklama
v Ceské republice byla pravdiva, slusnd, Cestna a eticka. Eticky kodex fika:
,,Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizudlni prezentace, které by porusovaly hrubym

zpusobem mnormy slusnosti a mravnosti obecné prijimané témi, u nichZ je
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pravdépodobné, Ze je reklama zasihne. Zejména prezentace lidského téla musi byt
uskutecriovina s plnym zvdzenim jejiho dopadu na vsechny typy ctendfii a divakii.
Poruseni Kodexu budou posuzovina s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy
k produktu, zvolenou cilovou skupinu a pouzita média” (Rada pro reklamu, 2012).

Eticky kodex ptisobi jako doplnéni pravni regulace reklamy o etické zasady.
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2. Metodologie
Vyzkumny zameér
Hlavnim cilem diplomové préce je analyzovat genderové stereotypy

v televizni reklamé a odpovédét na otdzku do jaké miry televizni reklamy
v Ceské republice potvrzuji nebo vyvraci genderové stereotypy. Vyzkum se

opira o teorii Ervinga Goffmana a studii McArhura a Reska.

Vyzkumny vzorek
Vyzkumny vzorek je sestaveny z televiznich reklam vysilané na

komercni stanici Nova v obdobi od 17.2. do 24.2. roku 2020 a to v casovém
rozmezi 19:00 — 20:20. Cas je takto uréen z diivodu vysilani televiznich novin,

které jsou na stanici Nova nejvysilanéjsim poradem dne (ATO, 2020).

Dohromady bylo vysildno 54 riznych reklam. Z toho bylo odstranéno
21 reklam, které nebyly pro mou analyzu pouZitelné. Ve vyfazeném vzorku se
nachdzeji reklamy, ve kterych se nevyskytuji Zddné Zeny ani Zadni muzi

a reklamy, ve kterych se vyskytuji tak kratce, Ze je nelze pro analyzu pouzit.

Vybér metody

Pro svou praci jsem zvolila kvalitativni metodu vyzkumu a to proto, Ze nam
dovoli reklamy zkoumat vice do hloubky neZ metoda kvalitativni. Také je
vhodnéjsi pro zkoumdni vyznamt obsahu reklamy a interpretovat je. V prvni
Casti se vénuji kategoriim definované Ervingem Goffmanem. Goffman se
vénuje predevsim skrytym vyznamtm znakd. V druhé éasti budu v mém

vzorku hledat stereotypy definované McArthurem a Reskem.

Tim, Ze pouzivam ve své praci kvalitativni metodu a vyznamy znakt reklam

interpretuji, tak v ramci interpretace se nelze vyhnout urcité mife subjektivity.
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3. Analyticka cast
Erving Goffman

Relativni velikost
Jak Goffman popisuje, tak muZi zabiraji v reklamdach vétsi ¢ast, maji

taky vyssi socidlni status a v neposledni fadé jsou i télesné vétsi nebo alespon
v reklamé postaveni vySe. Tato ¢ast se v mém vzorku reklam potvrdila.

Ve vétsiné reklamach, je muz hlavnim aktérem a na zabéru je casové
del$i dobu nez Zena. Zena byla dominantni pouze v par reklaméach, konkrétné
na Lenor, Sunar, Nasivin, Hornbach, Sazka losy, Mlékdrna Kunin. Potvrdil se
i vyssi socialni status muzti. V reklamé na Billu je hlavnim hercem zakaznik
(muz), pravé stoji u pokladny a prodavacka (Zena) se zakaznika pt3, , karticku
Billa mate? A bodiky sbirate?” muz na to odpovida, ,vite? J& uz nasbirano
mam.” V tom se otoci na velkou ceduli propagujici profesiondlni noze, které
si mtZete poridit pravé za nasbirané body. Na ceduli je tvar zakaznika. Muz
je tedy $éfkuchaf, a navic i tvafi propagovanych nozi. MuZ ma jasné vyssi
socidlni status nez Zzena/prodavacka. Také muZ stoji a Zena sedi, takZze
i vizualné je na obrazovce vyse nez Zena.

Dalsi reklamou, kde se tento stereotyp vyskytuje, je reklama na
BohemiaEnergy. Vystupuji zde v hlavni roli dva muZi. Jeden z nich je herec,
druhy rezisér. Obé dvé povolani jsou relativné prestizni. Na druhou stranu,
zde vystupovaly i tfi zZeny. Pouze ale jako dopln€k. Zjejich role miizeme
odvodit, Ze se jednad o asistentky. Ve srovndni s muzi ma asistentka nizsi
socialni status neZ herec nebo rezisér.

V reklamé na veslovaci trenazéry Insportline je muz, ktery sdm
v poloSeru doma u krbu vesluje na novém veslovacim trenazéru znacky
insportline. V pozadi celého reklamniho spotu je slySet muzsky komentaf,
ktery fika: ,Nemusim chodit do fitka, abych si dal do téla. Nemusim lamat
svétové rekordy, abych mél radost ze svého vykonu. Nemusim nikoho

prekondvat, jenom svou vlastni viili.” Komentaif muZi proptjcuje dojem, Ze je
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hrdinou, neni na nikom zavisly a mtize dosahnout vseho, ¢eho chce, pokud si
za tim ptjde. Po skonceni jeho cviceni se rozsviti svétlo a ve dvefich stoji Zena,
kter4 ¢eka na svého muze. Zena ma zde pouze dekorativn{ roli.

Ve vzorku se nachdzi se par, které stereotyp vyvraci. Napiiklad
reklama na Raiffeisenbank. Reklama je postavena na sledu kratkych spott
pracujicich lidi. MuZi i Zeny jsou vidény v rtiznych pracovnich pozicich.
Zobrazené pracovni pozice jsou Castéji genderové neutrdlni. Muz je v jedné
zobrazen jako ¢iSnik (coZ je pozice vhodna i pro Zeny), Zena jako veterinarka
(vhodna pozice i pro muze). U zddného pohlavi nemZeme fict, Ze by mél vyssi
nebo nizsi socidlni status nebo ze by byl na zdbéru casové delsi dobu.

Stereotyp relativni velikosti se ve vétsi mife potvrdil.

Zensky dotek
V této podkapitole se budeme vénovat stereotypu Zenského doteku,

ktery ndm fikd, Ze Zeny vidime casté&ji osahavat predméty bez urcitého
zaméru. MuZi jsou také spfedmétem v kontaktu, ale vZdy za tcelem
pouzivani.

Stereotyp zenského doteku se v mém vzorku reklam také potvrdil.
Nenachdazi se zde Zadna reklama, ve které by se stereotyp vyvracel.

Velmi ztetelné je zensky dotek vidét ve dvou reklamach na Lenor. Prvni
reklamni spot na Lenor pfipomina zdvérecnou scénu z pohadky Snéhurka.
Zena lezi v lese na Cisté bilé posteli a jede za ni muz na koni. LeZici Zena rukou
prejizdi po hedvabném povleceni a pficichava k nému. Tenhle pohyb je zcela
zbytecny a nema jiné opodstatnéni nez, Ze si Zena uziva dotek cistého pradla.
Kdyz pfijede muz a polibi “Popelku”, tak Zena pomalu vstava. V procesu
vstavani si to ale rozmysli, odstréi muze a znova uleha a opét povleceni
pohladi.

V druhé reklamé na Lenor se scéna opét odehrava v lese. Tentokrat ale

oba (muZ i Zena) stoji a vedle nich je povéSené vyprané pradlo. Zena prejizdi
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rukou po jedné bilé vyprané kosili, bere ji do rukou a pouze se na ni uchvacené
diva.

V dalsi reklamé& na Bepanthen Sensi Daily, vidime jen zabér na
krabicku od krému. Na krabicce je Zena omotana ru¢nikem. Zena sedi, kolena
ma pfitazené k hrudi, md nadzvednuté jedno stehno a rukama po ném
prejizdi.

Podle mého ndzoru, nejzfetelnéji mutiZeme Zensky dotek vidét
v reklamé na Hornbach. Reklama je na vrtacku, kterou prodavaji v fetézcich
Hornbach. V celé reklamé je pouze detail na klin sedici Zeny (postavé nejde
vidét oblicej, ale z detailti jako nalakované nehty nebo sukné, je zfejmé, ze se
jedna o Zenu), kterd ma na stehnech poloZenou vrtacku a drzi ji v rukach. Zena
s vrtackou nijak nemanipuluje, nevyuziva ji k jejim pravému tucelu, ale po
vrtacce pouze prejizdi rukou a celou ji ohmatdva. Cela scéna plisobi az
erotickym dojmem.

Funkce pozice
I tento stereotyp se ve vzorku potvrdil. Vyvracen byl jenom ve dvou

reklamdch, a to na Raiffeisenbank a Kinder mlécny fez. Cést reklama na
Raiffeisenbank byla popsana uz v podkapitole relativni velikost. Reklama na
Kinder mlécny fez ukazuje sled scén hrajicich si déti, kdy rodic¢ je musi
v nékterych situacich zachranovat, aby se nezranili. S détmi vidime jak Zenu,
tak muZe, coZ u muzii neni tak béZzné. Taky muze vidime v jedné chvili
v kuchyni a pfes rameno mé prehozenou utérku. Z toho usuzuji, Ze v kuchyni
i pracoval. Goffman fikd, Ze muzi pfi domdcich pracich vypadaji smésné
avzdy jen nasleduji Zenu. V této konkrétni reklamé ale muz pracoval
samostatné (nikde kolem ného Zena neni pfitomna) a ve své roli vypada
prirozené, urcité ne nemistné a smésné.

I pres tyto dvé reklamy, vSechny ostatni stereotyp funkce pozice
potvrzuji. Reklama na VICKS zacina rozdélenym zabérem, jeden na muze,

druhy na Zenu. Postavy spolu zrovna telefonuji. Zena je nemocna a stéZuje si
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partnerovi: ,Jsem hrozné nachlazend”, ten odpovida slovy, , hned tam budu”.
Hned po rozhovoru je zdbér na muZe leticim ve vrtulniku, stojicim
v otevienych dvefich a naklonény ven. MuZe vidime jako hrdinu,
opravdového chlapa, ktery dokdze celit vyzvadm. V ruce drZi propagovany
produkt VICKS. V poslednim zabéru je uz uzdravena zena popijejici
pripraveny napoj. Muz je po celou dobu v roli zachrance nemocné Zeny, ktera
potfebuje jeho pomoc.

V reklamé na CEZ se slavnostné stavi v zimé krmelce pro zvifata.
Hlavni postavou je mu pracujici venku. Muz je i pracovnikem v CEZu, to
potvrzuje véta, kterou fika: ,To ted garantuji kazdému, kdo zavold.” Muz
stavi krmelce a Zeny jenom nosi teplé piti muziim ven. Z toho je jasné patrné,
Ze zeny maji zde jen pomocnou roli.

V reklamé na Granko je na konci scéna, kdy Zena kontroluje hrajici si
déti v pokojicku a muz si u okna popiji spokojené Granko. Zena se tedy stara
o béh domadcnosti (v tomto pripadé€, aby déti nezlobily a byly v pofadku)
a muz odpociva. Nachazime se v domdcim prostiedi, kde Zena ma vedouci
roli. Proto tato reklama potvrzuje stereotyp funkce pozice.

V domacim prosttedi se nachdzime i v reklamé na Fio banku. Reklama
ukazuje rodinu, ktera se stéhuje do nového domu a zrovna fesi situaci, kdy
nevi, kde daji gau¢. Zena je ta, ktera rozhoduje o tom, kde gau¢ piijde a muz
je jen pomocna sila, kterd gauc¢ prenasi tam, kde si Zena vybere. Zena je
nerozhodnd, takZe muz musi né€kolikrat gauc¢ premistovat.

Reklama na MND je dal$im jasnym ptikladem. Hlavni aktér je zde tézar
Antonin Simik, ktery nam nabizi sluzby firmy MND. Tézaf stoji na ropné
ploSiny a dava nam rady, jak vyuzit jeho sluzeb. Na dalsim zabéru je starsi
Zena, kterd doma zavafuje ovoce, dava na rady tézafe (muze) a podepisuje
smlouvu s MND ptes mobilni telefon.

Dal8imi reklamami, ve které se objevuje stereotyp funkce pozice jsou

reklamy na Nasivin a Robbitusin. Svym typem jsou si velmi podobné. Vzdy
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se nachdzime v domacim prostfedi a muz je ten, ktery je nemocny a Zena ho
uzdravuje a ddvd mu rady. Zena vystupuje i jako pecovatelka a muz vypada
bezmocné a musi Zenu poslouchat. V obou pifipadech se jedna ale o potvrzeni
stereotypu, jelikoz se nachdzime v domacim prostredi.

Posledni reklamou je Bepanthen Baby. Tato reklama je specificka tim,
Ze na prvni pohled vyvraci tento genderovy stereotyp. Nachdzime se
v razovém détském pokoji. V hlavni roli je muz, ktery prebaluje svou dceru.
Pfi prebalovani muz fika: , Ted ti natfeme zadecek a maminka nds pochvali.”
Na druhou stranu, muz ptisobi az zzenstilym dojmem a na zacatku si
,prokfupne” prsty, coz vypada, Ze se pripravuje na velky vykon, ke kterému
pottebuje silu. Tim, Ze spot je nahrat parodickym zptisobem, hodnotim
reklamu jako potvrzujici tento genderovy stereotyp.

Stereotyp funkce pozice se ve vétsi mife potvrdil.

Rodina
Tuto ¢ast si miiZeme rozdélit na tfi stereotypy. Zaprvé v reklamach je

zobrazovana nukledrni rodina, a to sdvéma détmi (jeden chlapec, jedna
divka). Zadruhé, Ze Zena stoji v tésné blizkosti déti a muz stoji mimo tento
kruh a zatfeti pouto mezi otcem a synem, a matkou a dcerou, které jsem
popsala v teorii.

Prvni analyzovanou reklamou, ve které se nachdazi rodina, je reklama
na veslarsky trenazér Insportline. Muz cvi¢i doma na zminéném stroji a po
skonceni jeho fyzického vykonu za nim pfibéhnou déti (chlapec a divka)
a manZelka. Vidime zde tedy nukledrni rodinu, manzelka se stard o déti,
zatimco muz posiluje. Zena je tedy v tésné blizkosti déti a muz mimo tento
uzky kruh. V momenté, kdyz déti prichazi, tak komentar fika:

»,Nemusim byt hrdinou pro vSechny, kdyz jsem hrdinou pro né.” Muz
je tedy zobrazen v pozici ochrance (hrdiny) rodiny. Dvé ¢asti stereotypu byly

tedy potvrzeny. Treti se zde nevyskytuje.
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Dal3i reklamou s détmi je Kinder Chocolate. Reklama zobrazuje déti
hrajici si na piraty. Po ,skonceni bitvy” sko¢i déti na gauc¢ v obyvacim pokoji
a prichdzi za nimi mama s Kinder Chocolate. Je zde opét nukledrni rodina, dvé
déti, chlapec a divka. Mama je stereotypné v blizkosti déti. Otec se v reklamé
nevyskytuje.

V dalsich reklamach konkrétné Granko, Raiffeisenbank a Robittusin se
vzdy vyskytuje typicka nuklearni rodina, kterou popsal Goffman. Takeé je
vzdy Zena v blizkosti déti a muz je sleduje z povzdali. Treti cast stereotypu se
v zadné nevyskytuje.

Reklama na George se nachdzime v porodnici, zrovna manZzelskému
paru nesou Cerstvé narozené dité a ne jedno, ale pfimo dvandct. Celd scéna
ptisobi tak komickym dojmem, Ze se podle mého nazoru jedna o parodii,
a proto reklamu vnimam takeé jako potvrzujici stereotyp rodiny.

V reklamé na Kinder mlécny fez si s détmi hraje muz. Déti zrovna bézi
z kopce dolti a muZ svou dceru chytd a vyhazuje ji hravé do vzduchu. Zena se
v reklamé vyskytuje jen jako starostlivda mdma, kdyz dava détem Kinder
mléény fez nebo kdyz zachraniuje vazu, aby ji déti neshodili. I pres to, Ze muz
je vidét v tésné blizkosti déti, tak béZici dcerku chytd pred prudkym padem
(ochrénil dceru). Stereotyp se tedy potvrzuje. Na druhou stranu, Zena je od
déti daleko, a to stereotyp vyvraci.

V reklamé na Kinder Surprise opét vidime otce hrajiciho si s dcerou.
Sedi spolu na zahradé¢, kdyZ v tom zacne prset, otec bere dceru na zdda a bézi
spolu se schovat pod stfechu. Muz je vroli ochradnce cili se stereotyp
potvrzuje.

Tyto reklamy tedy jasné potvrzovaly stereotyp rodiny. Ve vzorku se ale
nachdzeji i reklamy, které stereotyp vyvraci.

V reklamach na Ibalgin a Jihlavanku vidime rodinu s jednim ditétem (v
obou pripadech je to chlapec). Reklama na Ibalgin je také specificka tim, Ze
muZ je ten, ktery si hraje s ditétem a je tedy v jeho tésné blizkosti a Zena teprve
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prichdzi z prace. V reklamé na Jihlavanku stoji oba rodice dal od ditéte
a z dalky ho pozoruji. Obé reklamy vyvraci stereotyp rodiny.

Reklama na Fiobanku ukazuje rodinu, ktera se stéhuje do nového bytu
a zrovna fesi dilema umisténi pohovky. Kdyz ho muz pfemistuje, tak si na
gauci hraji ¢tyfi déti. Vidime tedy manZzelsky par s ¢tyfmi détmi. V tésné
blizkosti taky stoji muZz a Zena kouka z povzdali. Oba faktory vyvraci
stereotyp rodiny.

Posledni reklamy s rodinou jsou na T-Mobile, Bepanthen Baby a Kinder
Suprise. Tyto reklamy maji jeden spole¢ny prvek ten, Ze je zde jen otec
s dcerou. Vidime tedy netuplnou rodinu, a navic podle Goffmana je béZznéjsi
spojeni otec a syn, a ne otec a dcera.

Ve vice pfipadech se stereotyp rodiny potvrdil, ale vidime i velké

mnozstvi reklam, kde je stereotyp vyvracen.

Ritualizace podrizenosti
V této Casti se zaméfime na pozici téla, gesta pohyby téla.

Prvnim prikladem ritualizace podfizenosti je reklama na Cemio
Switzerland Red3. Red3 je doplnék stravy pro zlepSeni prostaty, potence
a vitality. V prvni ¢asti je muz je toaletdch a popisuje vyhody Red3. Ve druhé
c¢asti reklamy stoji muz v noci na balkoné a pronasi, ,takze kdyz si vyberete
dobfe,” a v tom prichdzi na scénu Zena, ktera nese sklenicku vina. Zena se
k muZi pfibliZuje, muZ Zenu objima kolem ramen, a pfitom sjizdi rukou od
zad aZ na hyzdé. Muz je celou dobu vzpfimeny a ma vysoko zdviZenou hlavu.
Ptisobi nadfazenym dojmem. Zena se mu opira o rameno, tim se jesté snizi
pied muzem. Zena se takto chova velice podiizené.

V reklamé na Insportline (popsana vyse) se muz po sportovnim vykonu
zveda a objima svou manzelku kolem ramen, Zena si opét poklada hlavu na
jeho rameno. Vidime zde stejné potvrzeni stereotypu jako v predchozi

reklamé.
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V reklamé na Billa noZe se nachézime v prodejné u pokladen. Zena
v roli prodavacky sedi za pokladnou. Pravé obsluhuje zikaznika (muze). Zena
se zakaznika ptd, ,karticku Billa mate? A bodiky sbirate?” Muz na to
odpovida: ,, Vite, ja uz nasbirdano mam.” Otoc¢i se na propagované noze a na
plakatu je jeho tvaf. Zena se v piekvapeni iroce usméje, nadzvedne ramena a
lehce se prikrci. Z jejich pohybti jde jasné vycist podfizenost viici muzi. Muz
je celou dobu vzpfimeny.

Pozici lehu mtazeme vidét v reklamach na Lenor, Nasivin, Fiobanku a
Mlékarnu Kunin. V reklamdach na Lenor a Mlékarnu Kunin vidime v leZe
7enu, vreklamach na Fiobanku a Nasivin ale muZe. Cili se stereotyp
nepotvrzuje.

I tento stereotyp se v reklamach spiSe potvrzuje, ale ne tak jednoznacné.

Schvaleny odstup
V posledni podkapitole se zjednoduSené jednd o infantilizaci Zeny.

Zena je vice hrava, vice se sméje, davé najevo vice své emoce a vice vyhledava
télesny kontakt.

Potvrzeni tohoto stereotypu najdeme jen v par reklamach. Prvni z nich
je reklama na Cemio Switzerland — doplnék stravy Red3. Zde vidime muze
stojicitho na balkéné. Po chvili se k nému pfidava Zena. Ta ho okamZité objima
a svou hlavu pokldda na jeho rameno. Objeti bylo iniciovdno Zenou, ne
muZzem. Také muZ se usmiva jen nepatrné, asmev Zeny je Siroky.

Dalsi reklamou je reklama na Kinder Chocolate. Déti si vycerpané skoci
na gaud a Zena (matka) za nimi skace také. Zena se piitom siroce usmiva a jeji
celkové chovani pusobi détinsky. Posledni reklamou, ve které se stereotyp
schvaleného odstupu potvrdil je reklama na obchodni fetézec Billa. Muz
(zdkaznik) ma vazny vyraz, jen s lehkym naznakem tismévu. Zato Zena se cely
spot Siroce usmiva.

V reklamé na Kinder mlé¢ny fez si s détmi hraje muz. Déti zrovna bézi

z kopce dolti a muZ svou dceru chytd a vyhazuje ji hravé do vzduchu. Zena se
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v reklamé vyskytuje jen jako starostlivdA mama, kdyz dava détem Kinder
mléény fez nebo kdyZ zachranuje vazu, aby ji déti neshodili. Muz je zde
hravéjsi nez Zena.

V reklamé na Kindier Surprise opét vidime otce hrajiciho si s dcerou.
Sedi spolu na zahradé, kdyz v tom zac¢ne prset, otec bere dceru na zdda a bézi
spolu se schovat pod stfechu. Muz se celou dobu Siroce usmiva a vnima to
celé jako hru.

I v reklamé na Bapanthen Baby vidime vyvraceni stereotypu. Tam muz
prebaluje svou dcerku a kdyzZ ji pfebali, vezme ji do rukou, miminko se
zasmeéje a otec nazpét taky.

V reklamé na Granko a Fiobanku se stereotyp schvaleného odstupu
také vyvraci. V reklamé na Granko je v prvnim zdbéru muz, ktery stavi budku
pro ptaky, je neSikovny a kladivem se bouchne do palce. Expresivné dava
najevo bolest, kterou =zazivd. V dalsim zabéru ho ale hned vidime
s obvézanym palcem a $irokym tismévem. Zena se na muze divé z okna a na
tvari ma jen lehky ismév. Muz je tady ten, ktery své emoce dava vice najevo.
Podobné ukazuje emoce muz v reklamé na Fiobanku. Muz stéhuje gauc
(reklama je popsand i vySe) a po nalezeni spravného mista obraci oci v sloup
a tnavou pada na pravé prestéhovany gaul. Zena jen kyvne hlavou
a spokojené si povzdechne.

V ostatnich  analyzovanych reklamach nebyl tento stereotyp
rozeznatelny. Z mé analyzy vyplynulo, Ze stereotyp je ve vétsi mife vyvracen.
Ve vétsiné pripadt je to totiz muz, ktery dava své emoce vice najevo, i kdyz
zde najdeme reklamy, kde je stereotyp potvrzen.

McArthur a Resko

Kredibilita
Stereotyp kredibility fikd, Ze muzi byvaji v roli experta a Zena v roli

uzivatelky.
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Vmém vzorku reklam se stereotyp kredibility ve vétsiné pripadii
potvrdil. Ve vSech reklamach na produkty technického rdzu byl vidy
expertem muz. Mluvim o reklamy na auta (SKODA, Audi), na bazény Alukov
and Partners a na Hornbach. Muz je v pozici experta také v dalSich reklamach
napft. Jihlavanka, Volteren, Moneta a Dr. Max. V tomto vyc¢tu reklam slySime
muzsky komentar, ktery mluvi o vyhodach daného produktu nebo sluzby.
Reklamy jsou také zacileny na muZe i na Zeny a nesleduji Zadny déj, ktery bych
mohla dale analyzovat.

MuzZ také byva expertem ve sluzbach. V. mém vzorku to byly reklamy
na MND, BohemiaEnergy, CEZ, a Raiffeisen bank. V reklamé na Raiffeisen
bank slysime muzsky komentaf mluvici o nabizenych sluzbach. V reklamé na
MND a CEZ vyhody sluZeb prednési hlavni herec. VSechny tii reklamy jsou
popsané vyse. V reklamé na BohemiaEnergy vidime nataceni reklamy.
ReZisérem je muz asi 45 let, hraje si s antistresovym mickem, kdyZ na plac
prijde herec. Po prvni jeho vété se roz¢ili, hodi mi¢em o zem a jde sdm na scénu
vysvétlit herci, jak to ma spravné zahrat. Herci vysvétluje i vyhody sluzby, na
kterou pravé nataci reklamu. Rezisér (muz) se tedy stavi do pozice experta jak
na herectvi, tak na danou sluzbu.

Reklama na Ahmad tea sleduje pfibéh vybéru nejlepsich ingredienci
pro caje Ahmad. Vreklamé se nachdzime v pracovnim prostiedi,
pravdépodobné ve vyrobné ¢aji Ahmad. Hlavnim vyrobcem je starsi muz,
ktery po zaliti ¢aje ochutnava jako prvni. V pozadi celého reklamniho spotu
slySime muzsky komentaf. Hlas ma hlubsi a vyrovnany, z ¢ehoZz maZeme
odvodit, Ze se jedna o starsiho muze. Komentar celé reklamé dodava nadech
dlouhé tradice. Proto je i uvéfitelné, ze caje jsou ,,vyladéné k dokonalost”, jak
uvadi jejich slogan. Pak spot pokracuje na jiné scéné. Zena sedici v kiesle si
naléva caj a ochutnava. Muzsky hlas dodava: “Vychutnejte si svou dokonalou

chvilku”. Zena se nadechne a v kiesle se jesté vic uvolni, citi se spokojené. Muz
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(hlavni role i komentar) je zde v roli experta na produkt a Zena vychutnavajici
si ¢aj jako uzivatelka.

V reklamé na Lidl sledujeme vyrobu produkti proddvanych poté
v obchodnich fetézcich Albert. Cely proces komentuje muz, je tedy v roli
experta. Na konci procesu vidime prodejnu a Zenu, kterd pravé nakupuje.
Zena je tedy uZivatelkou. To stejné sledujeme i v reklamé na Albert.

Reklama na Losy Sazka a Kinder Bueno jsou stejného rdzu. V reklamé
na Sazku hraje hlavni roli Zena, ktera si zkousi své obleceni, ale Zddné neni
dost uspokojivé. Proto vsadi na los, vyhrava a v dalsim zabéru ji vidime
v luxusnim obchodé s oble¢enim. Reklamu komentuje muz a opét mluvi otom,
pro¢ bychom méli vsadit na Sazku. V reklamé na Kinder Bueno hraje hlavni
roli opét Zena, ktera si pochutndva na kousku Kinder Buena. Muz je také opét
komentatorem a mluvi o potéSeni, které nam tato sladkost miize dopftat.
V obou pripadech se do role experta stavi muz a do role uzivatelky Zena.

V reklamach na Cemio Switzerland, Mucosolvan a Stoptusin jsou opét
experti muz, ale navic jsou i v roli uzivatele. U produktu Cemio Switzerland
je to prirozené, protoZze se jednd o doplnék stravy uréené pro muze. U dalsich
dvou zminénych bychom mohli ale ocekavat, Ze v roli uzivatelky bude Zena,
takZe se stereotyp vyvraci.

Zatim jsme se v této podkapitole bavili pouze o reklamach, kdy v pozici
experta je muz. Nyni se podivame na reklamy, ve kterych byla v roli experta
Zena.

Zena vede komentaf o vyhodach produktu v reklamach na Kinder
chocolate a Kinder mlécny fez. Obé sladkosti jsou spotfebovavany predevsim
détmi. Zena v roli experta je tim pddem stereotypni v tomto p¥ipadé. To samé
plati u reklamy na Fructis a Lenor. Celou reklamou na kosmeticky pfipravek
Fructis a avivaz Lenor nas provazi Zena.

Vsechny zminéné reklamy stereotyp kredibility potvrzuji. Ve vzorku se

objevuji pouze tfech reklamy, které stereotyp vyvraci.
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Prvni reklamou je reklama na T-mobile. V reklamé otec veze dceru do
Skoly. Kdyz vystupuje z auta, zapind ji neomezena data (propagovana sluzba),
dcera vystupuje, nasazuje si sluchatka, zapind hudbu a kameru a tanci pfes
celou Skolu. T4ta ji z auta pozoruje pies mobilni telefon. Cely reklamni spot
komentuje Zena a uvadi ndm vyhody jejich sluzby. Stava se tedy expertem.
Muz na druhou stranu pouze sluzby vyuziva, je tedy v roli uZivatele.

Druhou reklamou je reklama na Kinder surprise. Produkt je urcen
hlavné ke spottebé déti, a i pres to, je v hlavni roli muz. I komentaf vede
muzsky hlas.

Tieti reklamou je reklama na mobilni aplikaci George od Ceské
spoftitelny. Sluzby George ndm predstavuje v reklamé zena.

Z mé analyzy vyplyva, Ze se ve vétsi mife tento stereotyp potvrzuje.

Role
Stereotyp role znamena, Ze muz byva v hlavni roli a Zena v roli vedlejsi.

V prvni ¢asti se podivame na reklamy, kdy je tento stereotyp potvrzen.
Zietelné jde stereotyp role vidét vreklamé na doplnék stravy Cemio
Switzerland Red3. V hlavni roli je muZz, ktery nas celym reklamnim spotem
provézi. Zena zde vystupuije jen jako sexualni dopInék, kdyZ na konci p¥ichazi
a muz ji objima se slovy: , Takze, kdyz si vyberete dobte.”

V reklamé na BohemiaEnergy se tento stereotyp vyskytuje stejné
ztetelné. V hlavnich rolich jsou dva muzi a tfi Zeny stoji jen v pozadi. Maji
pouze dopliikovou roli. To plati i o reklamé na Insportline. V hlavni roli je
cvi¢ici muz a Zena je zde v roli manzelky, ktera s détmi prichazi po skonceni
cvideni. Zena zde ma dopliikovou roli. Stejny typ reklamy je reklama na
Bepanthen Baby a CEZ.

V reklamé na Kinder Bueno je v hlavni roli Zena. Sledujeme ji, jak si
v praci dava prestavku a jde si vychutnat Kinder Bueno. Uz prvni sousto ji
prenese do jiného svéta. Vidime Zenu, jak sedi uprostfed cokoladové feky

nebo jak chodi po oblacich z bilé ¢okolady. I pres to, Ze ma Zena hlavni roli,
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tak je opét pouze dopliikem. Celkové reklama nese i naddech erotiky. Tento
eroticky nadech podtrhuje i sviidna hudba a slogan "podlehni pokuseni”.

Reklama na Alukov and Partners se odehrava na zahradé. Na prvnim
zabéru je Zena v plavkach, kterd jde do bazénu. Béhem toho se na ni diva
postar$i muz a olizuje si rty. Zena je zde pouze jako sexualni objekt, i kdyz
vystupuje v hlavni roli.

V reklaméach na T-mobile, CSOB a Nivea Men deep hraji pouze muZi.
Pouze Zenu vidime jen v reklamé na Sunar, vyZiva pro kojence. Tento pfipad
bych fadila také do potvrzeni stereotypu, jelikoZ se jedna o détskou vyZzivu.

V reklamdch na Lenor a Lenor All in 1 je v hlavni roli Zena a muz v roli
vedlejsi. Jedna se ale o pfipravek do domacnosti. To stejné plati o Samponu
Head and Shoulder a Fructis.

Ve vzorku najdeme také reklamy, které stereotyp vyvraci. V reklamé na
Ibalgin je v hlavni roli Zena. Ta sedi jako pilotka v letadle a fika své splnéné
denni povinnosti. V jednom momenté jich je opravdu spoustu a Zenu zacne
kvili pfetiZeni bolet hlava. Letadlo ji jako prvni pomoc nabidne Ibalgin. Po
praci zena spokojend pfichazi domt, kde na ni ¢ekd muz. Muz je zde jen jako
doplnék a nehraje Zadnou dulezitou roli.

Hlavni roli hraje Zena i na Jogurt Athentikos znacky Kunin. Na zacatku
reklamy se nachazime na vyvysené terase u mote. Zena lezi na lehatku, u ni
sedi muz a krmi ji feckym jogurtem Athentikos. Komentar fika: ,K vychutnani
nepotiebujeme mote, feckou hudbu nebo Adonise (muze).” Zena od sebe
muze odstrci a jogurt si vychutndva sama. Muz ma zde vedlejsi roli.

Posledni reklama, ktera vyvraci stereotyp role je reklama na Sazka losy
Cerna perla. Reklama na losy Sazky chce ukézat, jak bychom méli Zivot
jednodussi, pokud bychom vyhrali. Ukazuji to na pfikladu Zeny, kterd si
vybira, jaké obledeni si dnes vezme na sebe. Zena neni spokojena se svym
Satnikem, seda smutna na postel a na no¢nim stolku uvidi los ¢erna perla.

Hned na dal$im obraze je ta sama Zena v saldnu, staraji se o ni dalsi dvé Zeny
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a vybiraji ji nejkrasnéjsi Saty. V hlavni roli je tedy Zena. MuZz se zde
nevyskytuje.

Ve zbytku reklam nejde urcit hlavni a vedlejsi roli. Celkové ze vzorku
vyplyva, Ze stereotyp role se ve vétsi mife potvrzuje.

Prostredi
Podle tohoto stereotypu jsou muzi cast€ji zobrazovani v pracovnim

prostfedi a Zeny v prostredi domacim.

Skvélym ptikladem tohoto stereotypu je reklama na Ahmad tea.
V prvni scéné sledujeme proces vyroby ¢aju Ahmad. VSem pracovnikiim jdou
vidét pouze ruce, takZe nelze poznat pohlavi. Hlavni vyrobce je ale muz. Ve
scéné druhé uz jsme v domdcim prostfedi, Zena si naléva v obyvacim pokoji
c¢aj a vychutnava si ho. Muz je tedy v pracovnim prostfedi a Zena v domacim.
Dalsim reklamou potvrzujici stereotyp prosttedi je reklama na CEZ. Reklama
se odehrdva na vesnici. Slavnostné se stavi v zimé krmelce pro zvifata. VSichni
muZi jsou venku a pomahaji krmelce stavét. Zeny zase pracuji v kuchyni
a chystaji muziim jidlo a teplé piti.

V reklamé na Granko je v prvni zdbéru muz, ktery stavi budku pro
ptaky. Hned v druhé je Zena, ktera doma zaléva kvétiny. Stereotyp potvrzuje
i reklama na Sazka Losy, (VZSOB, Sunar a MND.

Na druhou stranu spousta reklam stereotyp vyvraci. V reklamé na
BohemiEnergy, Raiffeisenbank a Vicks se nachdzi v pracovnim prostfedi jak
muzi, tak i Zeny. V reklamdch na Kinder Surprise, Kinder Chocolate, Nasivin,
Robittusin, Bepanthen Baby a Ibalgin se zase vyskytuji muzi v domacim
prostfedi.

MtzZeme v tomto pfipadé tvrdit, Ze stereotyp prostfedi se ve vétsiné
pripada vyvratil.

Argumenty
Podle stereotypu argumentu Zeny uvadéji argumenty zaloZené na

pocitech a nazorech. MuZi uvadéji argumenty zaloZené na faktech.
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Zacneme s reklamami, které stereotyp Argumentt potvrzuji. Prvni
takovou je reklama na Skoda auto. Zde nas presvédéuji k nakupu diky slevam,
které maji na 125 vyro&i znacky Skoda. V reklamach na Dr. Max, Mucosolvan
Robittusin, Vicks, Volteren, Stoptusin ndm muzsky komentaf uvadi, jakym
zptisobem nam lék pomtze, za jak dlouho a jaké ma v sobé ucinné latky.
V reklamé na Ahmad tea nas muZ presvédcuje, Ze vybiraji jen ty nejlepsi
ingredience z nejlepSich a denné ochutnavaji pres pétset druhti caje. Muz ndm
uvadi disla, proto reklamu taky zafadime mezi potvrzujici stereotyp.
V reklamé na BohemiaEnergy zase zazniva, Ze za stejnou elektfinu a plyn
budeme platit méné a dostaneme mésic energii zdarma. Reklama na Fiobanku
nas lakd snizenym urokem vasi hypotéky az na nulu, kdyz si své aspory
presunete k nim. Také pfirovnavaji svoji banku a zdkaznika k chrobakovi
lesnimu, pro kterého je dobrym zvykem prfesunout si co naspoftil do bezpedi.
Muz u MND nas zase vi, Ze nemdme casu nazbyt, a proto dokumenty u nich
mutZzeme podepsat jednoduse a odkudkoliv pres internetové stranky. Muz
v reklamé na CEZ #iké: ,Nejduvéryhodnéjsi dodavatel elektiiny v Cesku. 96
% zakaznikt je s ndmi spokojeno.”

Zeny podle stereotypu argumentu svoje tvrzeni zakladaji na pocitech a
subjektivnich ndzorech. V reklamé na Kinder Chocolate Zena tvrdi, Ze jejich
Argumenty zaloZené na pocity najdeme i v reklamé na Lenor, ktery komentuje
7ena. Zena o produktu fika: ,Nedokazu odolat vyjimecné Cistoté. S vini
Lenor, kterou tak miluji.” V reklamé na Kinder mlécny fez Zena zminuje jeho
chlazeny mléény krém mezi dvéma nadychanymi piskoty. Reklama na
Granko nas presvédcuje ke koupi slovy “hrnicek s Grankem potési kazdého
znas.” Posledni reklamou, ve které Zena své argumenty opira o pocity je
reklama na jogurt Athentikos. Zena o jogurtu mluvi jako o feckym pozitku,
u kterého nepotfebujete mofe, feckou hudbu nebo Adonise. Jediné, na ¢em

zaleZi je jeho chut. V reklamé na Bepanthen Baby zase Zena dodav4, Ze tento
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krém je kazdodenni jemna péce pro prirozenou ochranu. V reklamé na T-
mobile nas Zensky hlas 1aka slovy: , Ted uZz vas nic nezastavi, v aplikaci Muj
T-Mobile si zapnéte neomezena data a bud'te svobodni.”

Ve zkoumaném vzorku reklam jsou ale i pfipady, kdy se stereotyp
vyvraci. Reklama na Lidl nas laka ovocem a zeleninou dovazenych kazdy den.
Maso, které oceni i ti nejlepsi kuchafi a pecivo, které je vzdy vonavé a kiupaveé.
Témito slovy nas k nakupu laka muz. V reklamé na Insportline veslarské
trenazéry ndam muzsky komentar fika: ,Nemusim chodit do fitka, abych si dal
do téla. Nemusim ldmat svétové rekordy, abych mél radost ze svého vykonu.
Nemusim nikoho pfekondvat, jenom svou vlastni vili.” Dalsi reklamou,
kterou komentuje muz a je neni zalozena na faktech, je reklama na Kinder
surprise. Muz uvadi, Ze Kinder surprise je vajicko plné radosti a ptfekvapeni.
Posledni dvé reklamy, které vyvraci stereotyp, Ze muz zaklada své argumenty
na faktech, jsou reklama na Ciniminis a Jihlavanku. Reklama na Ciniminis nds
chce prildkat sloganem dokonala chut skofice, iZasné kiupavym c¢tvereckiim
nemtizete odolat. Jihlavanka ndm zase fika: , Je to projekt, radost, zaméstnani,
zabava, povinnost, pakdrna. Je to poctiva prace a k ni patfi pauza na pofadné
kafe.”

Raiffeisenbank: ,,Chapeme, Ze vaSe penize nejsou zadarmo, proto se
0 vas a o vaSe penize stardme s respektem.” Respekt nemtiZeme nijak zméfit,
proto tento vyrok davam do kategorii subjektivnich ndzora. Vyrok ale fika
muz, takze to vyvraci stereotyp.

Reklamou na Sunar nds provazi Zena a objastiuje ndm vyhodu nahrady
matefského mléka. Jako argument uvadi vyssi obsah mlééného tuku, ktery
obsahuje i matefské mléko a jeji blahoddrné tiéinky na détsky vyvoj. Argument
zalozeny na faktu uvadi i Zena v reklamé na Nasivin. Ta ndm fik4, Ze nosni
sprej Nasivin uvoliiuje nos béhem nékolika sekund.

U tohoto stereotypu nelze jednoznacné urcit, zda se ve vétsi mife

v televiznich reklamach vyvraci nebo potvrzuje.
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Typ produktu
MuZi byvaji vidéni v reklamach na techniku, venkovni nééini a sluzby.

Zeny na détskou vyzivu, kosmetiku nebo doméci potteby.

V produktech technického rdzu jsou zobrazovani predevSim muzi
(Skoda auto, Audi, Alukov and Partners). Ve vsech reklamach na domaéci
prostfedky détskou vyZivu jsou zobrazeny Zeny (Lenor, Lenor All in 1, Sunar),
to stejné plati i pro Sampony (Head and Shoulders, Fructis). V reklamach,
které jsou uréeny muziim i Zenam, se objevuji obé pohlavi, coz podle mého
nazoru potvrzuje genderovy stereotyp.

Vyjimkou by mohli byt pouze reklamy na Hornbach, kdy se jedna
o muzsky typ produktu, vystupuje Zena, kterd hladi vrtacku. Vrtacku ale nijak
nepouziva, jen po ni prejizdi rukou. Reklama ma az eroticky nadech a z celé
scény je jasné, Ze reklama je urcena pro muze, i pres to, Ze se v ni vyskytuje
pouze Zena. Druhou vyjimkou by mohla byt reklama na Bepanthen Baby, kdy
dceru prebaluje a maze muz. Spot je ale postaven jako parodie, a proto

reklamu hodnotim jako potvrzujici stereotyp.

Dojem
Tento stereotyp si rozdélime na dvé kategorie, vék a krasa. U Zen se

stereotypné vice dba na vzhled a také byvaji v reklamach zobrazované mladsi
nez muzi.

Ve skoro véech reklaméch se stereotyp véku potvrdil. Zeny jsou skoro
vzdy o generaci mladsi neZ muz. Vyjimkou jsou pouze manzelské pary, kdy
vék je stejny. Jen v jednom piipadech se stereotyp vyvratil, a to v reklamé na
MND, kdy Zena je v seniorském véku.

Takeé stereotyp, Ze Zena ma byt vzdycky krasnd se potvrdil. V celého
vzorku reklam nevidime ani jednu Zenu, ktera by po fyzické strance nebyla
krasnd. Muzi vétSinou taky splnuji fyzické atributy krasy, ale objevuji se
ireklamy, ve kterych to neplati. Napiiklad reklama na CSOB

a BohemiaEnergy.
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Zaveér

Predmétem bakalafské prace byla analyza genderovych stereotypu
v televizni reklamé na komercni stanici Nova.

V teoretické casti jsem si vytvofila teoreticky ramec pro svou praci.
Hlavnim vychodiskem byla teorie Ervinga Goffmana. Vychdzela jsem
predevsim zjeho Sesti kategorii genderovych stereotypti. Druhou vychozi
teorii byla teorie McArthura a Reska, kde jsem se zaméfila na jejich definované
kategorie genderovych stereotypti.

V metodologické ¢asti jsem se zabyvala vyzkumnym vzorkem
a vyzkumnou metodou. Pro svou praci jsem pouzila kvalitativni analyzu
reklamy, kterdA mi umoznila deSifrovat genderové stereotypy v reklamach
a interpretovat je.

Cilem prace bylo odpovédét na otazku do jaké miry se genderové
stereotypy v televiznich reklamach potvrzuji ¢i vyvraci. Z analyzy jsem
dospéla k zavéru, Ze reklamy spiSe genderové stereotypy potvrzuji. Zeny
byvaji castéji ve vedlejsich rolich, zobrazovany v podfizenych pozicich. Také
jsou zobrazovany jako pecovatelky a uzivatelky. Na druhou stranu muz je
zobrazovan ve vedoucich pozicich a v hlavnich rolich. Je také stereotypné
v roli ochrance a experta. Vyjimkou byly pouze dva genderové stereotypy.
Stereotyp prostfedi ndm ukazal, Ze se v domacim prostfedi castéji vyskytuji
muZzi neZ Zeny a stereotyp schvaleného odstupu ndm dokazal, Ze

infantilizovani jsou také spiSe muzi a nez Zeny.
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