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Anotace

Tato bakalaiska prace se vé€nuje genderové stereotypnimu zobrazovani zen a muzi
v reklamé a nésledktim, které tyto reklamy vytvari. Zabyva se také rozdily v nazorech a
postojich pfijemct na zakladé pohlavi a véku. Cilem prace je zjistit, jak lidé vnimaji a hodnoti
zazité genderové stereotypy v reklamé, jaky na né maji vliv, a jestli je toto vnimani pozitivni ¢i
negativni. Je zamétena predevsim na reklamu, jeji tvorbu, historii, psychologické aspekty a jeji
ucinnost, dale pak na gender a stereotypy v reklamach. Pomoci polostrukturovanych rozhovorta
se budou zjist'ovat postoje a nazory respodenti na genderové stereotypy v reklam¢, diky kterym

JSOU muziim a Zenam prisuzovany ur¢ité socialni role ve spole¢nosti.

Klic¢ova slova

Reklama, gender, genderové stereotypy, média, pamét’, sexismus.

Annotation

This bachelor thesis is devoted to gender stereotyping of women and men in advertising
and the consequences that these ads create. It also addresses the views and attitudes of
beneficiaries based on gender and age. The aim of the work is to find out how people perceive
and evaluate established gender stereotypes in advertising, how they affect them, and whether
this perception is positive or negative. This work focuses mainly on advertising, its creation,
history, psychological aspects and its effectiveness, as well as gender and stereotypes in
advertisements. Semi-structured interviews will identify attitudes and views of respodents to

gender stereotypes in advertising, which give men and women certain social roles in society.

Key words

Advertising, gender, gender stereotypes, media, memory, sexism.
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Uvod

Tato prace se zamé&fuje na problematiku genderovych stereotypt a jejich ptisobeni na
vefejnost prostfednictvim reklamy. Konkrétné fesi vliv stereotypniho zobrazovani zen a muzi
v reklamé na piijemce a také, jak je takovato reklama lidmi pfijimana. Vénuje Se nazortim a
postojum piijemcu reklam, kde jsou jednotlivym pohlavim pfisuzovany urcité socialni role.
Tento zpisob prezentace 0S0b v reklamach vede nejen k predsudkiim, ale také k utvrzovani
ptedstav o rolich muzii i zen, a zaroven i kK nekorektnimu jednani vi¢i nim v ramci spolec¢nosti.
Predevsim cCasté opakovani a poukazovani na genderové stereotypy vede k prohlubovani

nerovnosti mezi muzi a Zenami (Havelkova, 2013, s. 12; Kubalkova, 2009, s. 56).

Hlavnim cilem prace je zjistit a zhodnotit, jak lidé vnimaji a hodnoti zazit¢ genderové
stereotypy v reklamé. Jestli jejich vnimani vii¢i témto reklamam je pozitivni ¢i negativni. V této
praci budou také zodpovézeny vyzkumné otazky, a to jaky je rozdil mezi postojem zen a muzu
vici tomuto typu reklam a zda se vyskytuji rozdily ve vnimani stereotypni reklamy z hlediska
véku. Dale pak jak lidé reaguji, jestlize reklama genderové stereotypy vyvraci nebo je viibec

neobsahuje a jestli maji povédomi 0 tom, co to genderové stereotypy jSou.
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Teoreticka ¢ast se bude na svém zacatku zabyvat samotnou reklamou, jeji historii, tvorbou,
ucinnosti na své okoli, ale také psychologickymi aspekty v reklamé jako jsou barvy, emoce,
reklamni triky, smyslové vnimani ¢i pamét’. VSechny tyto polozky ovliviiuji vnimani reklamy
a nasledn¢ mazou ovlivnit i jejich chovani, postoje ¢i jednani. V druhé poloviné objasni pojem
gender a stereotyp a dale se ptesune Kk problematice genderovych stereotypt v reklamé. Uvede
nekolik ptipadi vyskytu téchto stereotypt, se kterymi se bézné setkavame at’ uz v reklamé ¢i

kazdodennim Zivoté.

Prakticka cast bude fesit problém genderove stereotypniho zobrazovani Zen a muzii v reklam¢e
v konkrétnich socialnich rolich, které jsou jim pfisuzovany. Tuto problematiku analyzuje
prostiednictvim polostrukturovanych rozhovoriu s jednotlivymi respondenty, zastupci obou
pohlavi ve véku 22 — 55 let. Dotazovani vidéli béhem rozhovori nekolik ukazek genderove
stereotypnich reklam a nasledné popisovali své nazory a pocity prostifednictvim odpovédi na

polostrukturované otazky a diskuse na toto téma.



Teoreticka ¢ast prace

Tato ¢ast se Ve své prvni poloviné vénuje reklamé, kde vymezuje jeji definici, popisuje
historicky vyvoj i jeji ucinnost a zamé&iuje se také na psychologické aspekty reklamy a jeji
pusobeni na Siroké okoli. Kapitola psychologie reklamy instruuje o procesech smyslového
vnimani, paméti, uziti barev, 0 reklamnich tricich a 0 emocich, které vyvolavaji a celkovém
dopadu reklamy na piijemce. V druhé poloviné vysvétluje pojmy jako gender ¢i stereotyp, a
nakonec jmenuje konkrétni ptipady vyskytu genderovych stereotypt pii zobrazovani muzi a
zen v reklamé. Cilem této diléi ¢asti je objasnit nize zminéné pojmy, jejich aplikaci a shrnout
soucasny stav poznani této oblasti. Toto vysvétleni je vyznamné K uvedeni do problematiky
genderovych stereotypti v reklam¢. Zaroven tato teoreticka cast slouzi jako podklad pro

vyzkum v praktické ¢asti bakalarské prace.
1 Reklama

1.1 Vymezeni pojmu

Existuje mnoho definic reklamy, avsak v§echny maji spole¢né jednotlivé body. Hlavnim
cilem (komer¢nich) reklam je na zédklad€ pfedavané informace ovlivnit poznavaci, motivacni a
rozhodovaci procesy zakaznikt, na které pusobi (Kostrhinova, 2019). Spokojeny zakaznik je
nejpiizniveéjSim reklamnim prosttedkem, ktery je zdarma (Toman, 2003, s. 67, 71). Vysekalova
poskytuje piiklad jedné z definic: ,,cilevédomé komunikaéni pasobeni, §iteni specifickych
podnétl, zaméfenych na urcitou cilovou skupinu, vytvafeni a zmény postojli, nazorii a
zvyklosti, vedoucich k zddoucim c¢innostem apod.“. Z hlediska vyznamnosti motivace v

reklamnim sdéleni je mozné reklamu také definovat jako ,,soubor stimulacnich prostredk, s

jejichz pomoci se snazime ovliviiovat motivaci ¢loveéka® (Vysekalova, 2002, s. 43, 95).

Reklama mé nékolik druhti déleni, podle charakteru, se kterymi se miizeme setkat. Podle typu
média je to reklama televizni, tiskovd, rozhlasova, novinovad, internetova, venkovni. Déle se
reklama déli podle cile do tii kategorii: informacni reklama — oslovuje potencialni zakazniky,
informuje o produktu nebo sluzbé a vyvolava zajem; presvédcovaci reklama — potencialni
zdkaznik jiz o produktu ¢i sluzbé vi, reklama prohlubuje poptavku; pripominaci reklama —
zajist'uje, aby potencialni zdkaznik na produkt ¢i sluzbu nezapomnél. Jako mozny druh reklamy
muze byt i doporuceni od nasSeho spokojeného zakaznika (Toman, 2003, s. 109). A v neposledni
fad¢ podle pfedmétu propagace jde o reklamu instituciondalni — predmétem je spolecnost a jeji
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image (napf. informovani o charitativnim daru); a vyrobkovou reklamu — predmétem je
propagace konkrétnich vyrobku (Petrtyl, 2017; Komarkova, 2006, s. 19). Je vhodné zminit, jak
prubéh komunikace vlastné¢ funguje. Ukazka komunika¢niho modelu (obrazek ¢.1)
zjednodusen¢ popisuje proces masové komunikace podle H. Lasswella, ktery stanovil pét

klicovych otazek, které tento proces popisuji:

Kdo rika — co Fika — jakym kandlem — komu — s jakym ucinkem?

Odesilatel Komunikéni Sum

-l -l

e komunikator esdéleni einformacni e komunikant
e zakddovani kanal (recipient)

Prijemce

eSum

e dekodovani
zpravy

zpravy

Obrdzek ¢.1: Vlastni zpracovani, podle Vysekalovd, 2002.

Odesilatel a prijemce tvoii hlavni podstatu procesu komunikace. Zprava a médium tvori
komunikacni néstroje. Pii kodovani a dekodovani sd€leni vznikaji Casto problémy, a to
z diivodu nejasné interpretace piendSené zpravy. Je diilezité, aby ptijemce pochopil zpravu tak,
jak ji odesilatel zamyslel. V pribéhu komunikac¢niho procesu ¢asto dochazi k tzv. ,,Sumim®.
Jedna se napt. o konverzaci béhem prenosu sdéleni nebo odbihéni od televize aj. (Vysekalova,

2002, s. 22-26).

1.2 Historie reklamy

Pivod vzniku slova reklama je mozné najit v latinském jazyce ve slové reklamare
(Vysekalova, 2002, s. 16). VSechno to zacalo jiz pfed zacatkem naSeho letopoctu. Jiz ve
starovéku a stfedoveéku se 1idé snazili upoutat pozornost kupujicich at’ uz na ulici, trzich nebo
ptimo pted obchodem. K tomu slouzili vyvésni stity se symbolem riiznych femesel ¢i obchodu.
Dulezitou funkci méli tehdy vyvolavaéi. Vyuzivalo se bubnovani jako zvukovy prostiedek
reklamy, naptiklad udery na hrnec oznamovaly pfichod hrnéii u nas. V Cechach se zadatek a
konec trhu oznamoval zvonénim (jako ptiklad poskytuje Vysekalova nabidku mrazeného zbozi
Family Frost a jejich zvukovy motiv (2002, s. 31)). Nasledoval vznik prvnich reklamnich
agentur, ktery se datuje k zacatku 19. stoleti. Prvni reklamni instituce v Ceské republice vznikla

az roku 1927. Reklamé se vénovali specializovani pracovnici vyuzivajici technické prostiedky
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K jeji propagaci. Pfevazovala inzerce v novinach a rozsifila se vyroba plakati. Pozdé&ji se pro
reklamu vyuzivalo vse, co bylo k dispozici (vykladni skiin, razitka, pouli¢ni lampy, karoserie
automobiltl). Reklama uspés$né vyuzivala i film a dochazelo k rozsifeni hromadnych prostredka
na rozhlas, televize a na vSechna nové€ vznikla média. V roce 1989 dochazi k obrovskému
nariistu reklamnich agentur a dilezitou ¢innost Arbitrdzni komise Rady pro reklamu (1995),

ktera podle norem zajist'uje samoregulaci reklamy (Vysekalova 2002, s. 30-34).

1.3 Psychologie reklamy

Vysekalova (2002, s. 43) vysvétluje psychologii reklamy jako ,,psychologii
uplatiiovanou v marketingové komunikaci, kterd zahrnuje veskeré psychické a psychologicky
relevantni objekty a procesy, které jsou obsahem této komunikace, resp. s nimi vécné ¢i Casoveé
souviseji.“ Zaroven se v souvislosti s reklamou taktéz hovoti o form¢ zamérného ovlivitovani
lidi, vedouci k dosazeni komunikacnich cilt. ,,Kazdy, kdo reklamu, nebo presnéji feceno,
jakoukoliv marketingovou komunikace provozuje a optimalizuje jeji G¢innost pomoci
psychologickych metod, je odpovédny za vSechny ucinky, které ma.* (Vysekalova, 2002, s.
45). 1 pies existenci riznych omezeni, které s sebou reklamy nesou, je cilem komunikacnich
kampani ménit a ovliviiovat zazité postoje a chovani lidi ve prospéch dané kampan¢. Mnoho
medidlnich spotiebitelil prevazné notoricti televizni divaci, maji tendenci nekriticky pfijimat
medialni obsah jako skute¢nost (Kubalkova, 2009, s. 9, podle Renzetti, Curran, 2003).
Vysekalova (2002, s. 44) ve své publikaci analyzuje n¢kolik druhta Skodlivosti propagace:

o klamné Stésti — vzbuzeni dojmu, Ze Sté€sti dosdhneme prostfednictvim nakupniho

ree ™

jednani, lidé jsou pfipraveni o ,,skutecné* stésti;

e brzdeni procesu zrani — reklama zobrazuje zejména primarni lidské potieby (potrava,
bezpeci, sexualita, uznani), vy$$im potfebam zralé¢ho ¢lovéka (seberealizace, osobnostni
rust) neni poskytnut dostatecny prostor;

e nespokojenost vyvolana nerealnym svétem — modelové osoby a situace ukazujici na
uspéch a blahobyt lidi, neukazuje se opacna stranka (chudoba, télesné postizeni,
financ¢ni tisen), to vede k nespokojenosti lidi, kteti maji dojem, Ze se jim daii hlife nez
lidem v reklamé;

e manipulace jedincem — reklama vyuziva novych a hife identifikovatelnych metod
ovliviiovani, kter¢ jsou jen tézce prohlédnutelné;

e upeviiovani spolecenskych struktur — jako ptiklad uvéadi zobrazovani zen v domacnosti
(tradi¢ni role);
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e plytvani zdroji — finanéni prostfedky, které jsou jinak utrdceny za neustalé opakovani
Jiz spotiebitelim znamych informaci, vyuzit napiiklad na vyvoj vyrobki.

1.3.1 Vnimani reklamy

Proces vnimani reklamy muze ovlivnit chovani clovéka pouze za predpokladu, ze projde
procesem piijimani a zpracovani a je tak vytvoren psychicky obraz sdéleni. Tento proces lze
rozdelit do dvou etap. Nejprve musi projit procesem smyslového vnimani, tzn. zaznamenani a
zpracovani smyslovymi organy. V druhé fazi pak dochazi k zpracovani informaci, utfidéni,
zatazeni do spravnych kategorii, obohaceni a doplnéni dosavadniho systému poznédni. Druha
faze je procesem kognitivniho vaimdani. Vlastni aktivita vnimajiciho ¢lovéka urcuje, co si vybere
jako pfedmét poznavani. Jde o selektivitu neboli vybérovost vnimani. Clovék vnima a
zpracovava podnéty ze svého prostredi podle toho, co je pro néj situacn¢ dulezité, jaké jsou
jeho hodnotové orientace, potieby, zdjmy, cile a jaké zkuSenosti jsou zaznamenany v jeho

paméti a v celkovém pozndvacim systému.

1.3.2 Slozky smyslového vnimani

K vnimani reklamy nam slouZzi pfedevsim zakladni smysly, kterymi jsou zrak, sluch,
cich, hmat a chut. NejCastéji zaméstnavané smysly pii vnimani reklamniho sd€leni jsou pravé
zrak a sluch a nejméné se vyuzivd hmat. Vyuziti ¢ichu v reklamé¢ ma do budoucna velky
potencial, avSak pfenos vini je i v dnesnim svété stale technicky naro¢né oproti prenaseni
obrazli a zvukii. Smyslové vnimani je charakterizovano jako ,,aktivni proces, zprosttedkovany
smyslovymi organy, zpracovany v mozku do podoby mentalni reprezentace predmétu
vnimani.© Clovék tedy nevnima pouze vnéj§i prostiedi, ale i své vnitini reakce a prozitky svého
téla. Reklama predstavuje podnét vngjsi, ale obsah reklamniho sdéleni mize vyvolat pravé
télesné prozitky jako je naptiklad pocit hladu, sexuélni vzruSeni, néhu apod. (Vysekalova, 2002,

S. 67).

Zrakoveé vnimani

V reklamé se v souvislosti se zrakovym vnimanim vé€nuje pozornost piedevsim
laboratornim vyzkumim zrakového vnimani, kdy se naptiklad zkouma pohyb oka pfi vnimani
reklamy nebo p#i nakupnim chovani (Kroeber-Riel, 1980). Prvni, co pfi sledovani reklamy
vidime je jeji obraz. Obrazy jsou rychleji zpracovany a také Iépe zapamatovatelné nez slova

samotnd. Zaroven dokazou zprostfedkovat mnoho informaci v kratkém case a zachytit soucasné
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vice vyznamovych elementt. Pro reklamu konkrétniho subjektu, je dtlezité pouzivat stejné
obrazy (napf. liSka = symbol stavebni spofitelny, zeleny mimozemst'an = Alza aj.) (Vysekalova,

2002, s. 137-139).

Televize, jakozto nejrozSifenéjsi médium v naSich Zivotech, neustale zprostiedkovava
informace a hodnoty sougasného svéta. Casto prostiednictvim reklamy vysila pravé genderové
stereotypni obrazy o podstaté roli muze a Zeny. Diky snadné zapamatovatelnosti obrazi je pro
nas bézné tyto stereotypy dale vyuzivat i v kazdodennim Zivoté, a tim se stereotypy jesté vice

prohlubuji a zaryvaji nejen do nasi paméti, ale i pamé&ti 0S0b v nasem okoli.

Sluchové vnimani

Druhym nejdalezitéji vyuzivanym smyslem pii vnimani reklamy je prave sluch. Stejné
jako tomu je u zrakového vnimani riznych vinovych délek svétla, jsme i v oblasti sluchového
vnimani citlivéjsi a velmi jemné odliSujeme, v riznych frekvencich a intenzitach, zvukové viny.
Mezi akustické obrazy se tadi akustické vjemy, tony a zvuky ¢i reklamni melodie, které
pomahaji k lep§imu zapamatovani reklamy. Lidem se snaze vybavi pravé reklamni melodie nez
slovni citity z reklamnich spoti. Casto jsou nékteré melodie neoddélitelné spojovany s
vyrobkem ¢i sluzbou (PoStovni spofitelna, XXX Lutz) podobné jako stejné obrazy pro
konkrétni firmu. Nejen melodie, ale 1 hudba ovliviiuje ndladu a mé ucinek na spotiebitelské
chovani. Muze v nas vyvolat rizné emocionédlni informace: smutek, §tésti, pocit klidu,
vybuzeni, vzruSeni a dal$i. Pro durové stupnice jsou typické slavnostni, St'astné a radostné

emoce. Naopak mollové stupnice vyjadiuji smutné, sentimentalni ¢i snivé emoce (Vysekalova,
2002, s. 141).

Muzi a Zeny maji stejné smyslové organy, avSak existuji genderové odliSnosti napiiklad pfi
vnimani zvukii. Zeny si naptiklad rychleji v§imnou zmény emociondlniho stavu u jinych lidi,
je to dano vysokou citlivosti na ton, silu a barvu hlasu, také 1épe rozlisuji vysku tént. Rozdil
sluchové tolerance je ddn pouzivanim jednotlivych nebo obou mozkovych hemisfér. Muzi jsou
méné citlivéjsi, spoléhaji se jen na obsah toho, co slysi. Téchto drobnych rozdila jsou si
inzerenti dobie védomi a zvuky do reklam vybiraji opatrné (Bacuvcik 2010, podle Gonarova,
s. 158, 159).
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1.3.3 Barvy

V souvislosti s vnimanim reklamy, Vysekalova (2002, s. 71) zmifuje barvy jako jeden
z pomocnych nastroji jez povazujeme za piirozenou soucast naseho zivota. ,,Citlivost oka na
barevné odstiny je velmi vysokd. Jsme schopni rozliSovat 150-200 raznych odstind
monochromatickych barev.“ Kombinovani barev je velmi diilezité, aby nedochazelo k zanikéani
nebo naopak k ,,pfeplacani* obrazli. Barvy mtzeme rozd¢lit na nepestré (Cernd, bila, neutralni
Sedd) a pestré (vSechny ostatni). Pii kombinovéani barev plati, Ze nepestré barvy stupnuji

intenzitu pestrych barev, pokud jsou uzity vedle sebe.

Pusobeni barev v reklamé

,Barvy pritahuji pozornost, pfiblizuji zobrazené pifedméty realit¢ a mohou slouzit i
k identifikace a oznaceni pfedmétu reklamy.“ (Vysekalova, 2002, s. 77, 143). N&které vyrobky
jsou spojovany s konkrétnim barevnym toénem, jak je vidét v Tabulce ¢. 1 (praci prostiedky —
bila, vyrobky pro batolata — rizova). Také nekteré odstiny barev tvoii neoddélitelnou soucast
vizualniho stylu a image organizace (Fischer — modrobil4, Sazka — zlut4, KB — Cervenocernd).

Z reklamni praxe je dulezité barevné odlisit propagovany vyrobek ¢i sluzbu od konkurence.

Tabulka ¢. 1: Psychologie barev (vlastni zpracovadni, podle Vysekalovd, 2002, s. 142).

Barva Obecné asociace Asociace s objektem | Reklamni zastoupeni
o svobodna, nevinna, " , raci a Cistici prostiedky,
Bila , ¢istota, chladna p , 1P Y
barva miru zubni hygiena, svatba
o, . e kysela, velmi lehka vz
Zluta dynamicka, oteviena ysela, ve ’ ovoce, Stava
mekka
> . « i 1s , , e i1 s vasen, sexualni
Cervena vzrusujici, vladnouci horka, sladka, paliva .
zastoupeni
oy 4 ‘v s L , o , . kojenecké a détské
Rizova néznd, volnd, piijemna mekka, lehka, sladka ) ,
vyrobky
. duvéryhodna, klidna, , e .
Modra YA, L mokra, studena, ticha | banky, elektronika, sport
zdrzenliva
. osveézujici, uklidnujici, v . e, , vyrobky spojené
Zelena : " J Stavnata, svézi, vlhka Y wy POl
barva nad¢je S piirodou
x . vzdor, odrikani ) ,
Cerna . luxus, smutek automobil, méda
barva smrti
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Gregory Ciotti (2019) ve svém ¢lanku vysvétluje problematiku psychologie barev v marketingu
a emoce s nimi spojené. Vztah mezi barvou a znackou je nesmirné dilezity a velmi zavisi na
pouziti vhodné barvy pro konkrétni znacku. Barva by se méla hodit k tomu, co prodavam.

Ciotti dale zminuje preference barev v zavislosti na pohlavi. Uvadi, Ze ,,muzi obecné davaji
prednost odvaznym barvam, zatimco zeny davaji pfrednost jemnéjsSim barvam. Muzi také castéji
vybrali odstiny barev s pfidanou Cernou, zatimco Zeny jsou vnimavéjsi k odstinim barev s
pridanou bilou...” ackoliv nevidi diivod vyuzivani téchto genderovych stereotypt a objasiiuje,
ze znaCka muze snadno fungovat i bez nich a dostane se ji daleko vétsi odmény. Plisobeni barev

a jejich vyuziti v reklamé je relevantni a ma mnoho podob.

V souvislosti s genderovymi stereotypy muze byt zesileno vnimani barev pravé pouzitim
tradi¢né pripisovanych barev jednomu z pohlavi: divéi barvy: rizova, pastelové tony; chlapecké
barvy: odstiny modré, Sedé, zelené (Javorska, 2014, s. 20). Gender a barvy se spolu poji jiz po
staleti. Uz pfi narozeni ditéte se svétu davalo najevo, ze miminko v rizovych dupackach je
hol¢icka a do modra odéné miminko je chlapecek (Smetackova, 2006). Je zajimavé, ze na
pocatku 20. stoleti bylo pojeti barev u divek a chlapcii obracené. Dévcata byla oblékana do Satd

modré barvy, kterd znacila jemnost, zatimco chlapci nosili rizové Saty, jelikoz rizova

ozna¢ovala muznost (Renzetti, Curran, 2003, s. 93, podle Rhode, 1997).

1.3.4 Pamét’, vzpominky a zapominani

V tvodu této podkapitoly je dalezité vysvétlit Clenéni nasi paméti, které zahrnuje tfi na
sebe navazujici stadia. Ne vZzdy musi tato stadia nutné probéhnout vechna. Vysekalova (2002,

s. 87) vyjmenovava tato stadia nasledovné:

e clementarni senzorickd pamét — latence 1-4 vtefiny pro uchovani informace ze

smyslovych receptort,

e kratkodobd pamét — latence 18-20 vtefin, sem pronikne jen vybér toho, na co je
zamétena naSe pozornost nebo se stalo spontanné dominantou ve vnimani,

e dlouhodoba pamét — sem pronikne pouze mald €ast vybéru z paméti kratkodobé,
dulezitost hraje zaméteni jedince a kvalita informace (vyznamnost, novost, kontrast,
vyuzitelnost v budoucnu).

Pro reklamu je dulezité, aby pronikla az do posledniho stadia procesu paméti, tedy do

dlouhodobé paméti. Odtud se miize opétovné vynofovat a ovliviiovat chovani ¢lovéka.
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Existuje n¢kolik obecnych pravidel 0 paméti platnych i v reklamé. Vysekalova (2002, s. 87-88)
hovoti o pozitivnich emocich, na které by mélo reklamni sd€leni ptisobit a podpofit tak uchovani
znacky, prodejce ¢i misto prodeje v paméti. Déle autorka zminuje efektivitu opakovani reklamy
v riiznych obménach (rizné varianty reklamy), které jsou u¢innéjs$i nez doslovné opakovani.
Mira opakovani neboli ¢astost by méla na zacatku byt relativné vysoka, ale pozdé&ji by se méla
exponencialné snizovat. Zaroven se ukladani vzpominek na reklamu zvysSuje nejen s délkou
reklamy, ale také s po¢tem jejich opakovani (Plessis, 2007, s. 101, 122). A nakonec pravidlo,
které nejsilngji ovliviiuje vysledek zapamatovatelnosti, a to je schopnost ¢lovéka snadnéji si
zapamatovat veci, ktere jsou v oblasti jeho zdajmu a vénuje jim aktivné svoji pozornost (napf.
sport, hobby, uméni). PileZitost pro reklamu pak vznika naptiklad na stadionech, vystavach, v
divadle, kde se shromazd'uji cilové skupiny danych zajmovych Cinnosti a je tak snadnéjsi je

oslovit.

Samotnou kapitolu pak tvoii online prostfedi, pfedev§im socialni sité (napiiklad Facebook,
YouTube, Instagram, Twitter), kde se kazdodenné soustied'uje pies 500 miliontt osob.
Prostiednictvim socialnich siti maji uzivatelé snadny a okamzity pfistup k informacim, mnohdy
neovéfenym a vytrzenym z kontextu, které budi pak protichiidné emoce. Od roku 2008 do roku
2012 se aktivita na téchto sitich zvysila na 54 %. Podle vyzkumu AMI Digital Index bylo v
roce 2020 kazdodenné¢ aktivnich 80 % lidi. V tomto roce také vzrostl narist casu straveného na
téchto sitich o 16 minut, tedy primérné na 159 minut denné (Aktualné.cz, 2020). Sviyj podil na
tomto nardstu ma i korona virova situace, kdy jsou lidé Casto nuceni piechazet do online
prostiedi, kde travi najednou vice Casu, nez tomu bylo v minulosti. Vysledky nékterych
vyzkumu zjistili, ze uz samotny pobyt na socialnich sitich v lidech vyvolava uré¢ité emoce.
Ukazalo se, Ze delsi pobyt zhorSuje naladu uzivateli a miize zpisobovat stres, avSak naopak se
nepotvrdilo, Ze by sit¢ naladu zlepSovaly (Vysekalova, 2014, s. 143). Na socidlnich sitich
V soucasnosti dostava prostor i digitalni marketing, predevsim reklama, ktera si zde nasla misto.
Naptiklad prostfednictvim cookies se sleduje aktivita uzivatele, co si prohlizel, na co klikal,
piipadné co si na e-shopu dal do kosiku. Casto se mu nasledné zagnou zobrazovat reklamy na
produkty, které by ho mohly zajimat nebo jiz podobné vyhledaval. Dale se lidé mohou setkat i
s newslettery a akénimi nabidkami na svych emailovych strankach ¢i s vyskakovaci reklamou

na webu.

Plessis (2007, s. 118) dopliuje tvrzenim, ze ,,kdyby si vSichni pamatovali v§echny reklamy,
pak by vSechny tyto reklamy m¢ély stejnou Uc¢innost, tedy by navzajem ruSily svij efekt®.

Existuje silny faktor, ktery ovliviiuje funk¢nost reklamy a tim je oblibenost reklamy (Plessis,
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2007, s. 26). To, zda si zakaznik ur¢itou znacku koupi, zavisi pravé na paméti a vzpominkach
souvisejicich s danou reklamou. Spotiebitel pii nakupovéani pievazné nekoukd po produktu,
ktery vidél v reklamé, ale po produktu, ktery potiebuje koupit. Az kdyZz dojde na moment
rozhodovani mezi znackami, pak ho vzpominka na reklamu muze piesvédcit o koupi a ovlivnit
jeho rozhodnuti (Plessis, 2007, s. 126, 163). Tedy pozornost divaka pii sledovani reklamy je
zasadni. Pokud je znacka oznaCena v prvni vtetfin¢ Sedesativtefinové reklamy, budou se
vzpominky na ni stimulovat Sedesat vtefin. Jestlize se tomu tak stane az ve vtefiné Ctyficate,
zbude tak na stimulaci vzpominek pouze dvacet vtefin. Tedy ¢im dale se stimuluji vzpominky
na znacku a reklamu, tim je jejich vzajemna vazba silngjsi (Plessis, 2007, s. 161). Plessis (2007,
S. 124) dale zminuje myslenku Kovera, ktery véfi, ze divaci vénuji reklamé jen tii vtetiny a az
poté se rozhodnou, zda reklama stoji za dal$i pozornost. Hlavni roli hraje tedy ¢as, protoze delsi

reklama si dovede udrzet delSi pozornost a tim se 1épe ulozi do paméti.

1.4 Tvorba ucinné reklamy

Reklama mé né¢kolik tkola, které by méla splnit, aby byla uc¢inna. Prvnim z nich je
zarucit, aby si lidé reklamy vSimli tzn. vytvofit ji tak, aby vyvolala emoce. A druhym tkolem
reklamy je zajistit, abychom si ji zapamatovali, a to souvisi s tim, jak ¢asto ji vidime. Inzerenti
maji dva hlavni zajmy: prvni, aby reklama byla vhodné umisténa a tvofila soucast znacky;

“! znagky (Plessis,

druhy, aby reklama byla vytvotena tak, Ze bude posilovat pozitivni ,,somu
2007, s. 190). Efektivnost reklamy zavisi vice na jejim obsahu (poselstvi) nez na jeji délce.
Plessis (2007, s. 121) spravnou délku reklamniho sdéleni vysvétluje nasledovné: ,,Pokud
kreativni provedeni reklamy vyZaduje Sedesat sekund, pak ma& smysl vytvofit
Sedesatisekundovou reklamu. Jestlize se vSak da kreativni obsah vloZit do tficetisekundové
reklamy, pak by ji natahoval jen blazen.* Oblibenost reklamy a znacky hraje téz velkou roli
jako prediktivni méfitko efektivnosti reklamy. Nejéastéjsi reklamni triky, vyskytujici se za
ucelem upoutani pozornosti potencialniho zakaznika a jeho ovlivnéni k ndkupnimu chovani,

jsou humor, strach, sex, hudba, racionalita, emoce a nedostatek.

! pocity (emoce), které tvoii soudast pamétovych zkusenosti (Plessis, 2007, s. 188).

18



Strach v reklamé

Zakon o regulaci reklamy tika, Ze ,,reklama nesmi obsahovat prvky, vyuzivajici motiv
strachu“ avsak takové reklamy se i1 pfesto objevuji. Jsou prezentovany jako ,hrozba
Z negativnich duasledkti, které mohou nastat tim, Ze clov€k nevlastni urcity vyrobek nebo
neprovozuje urcitou ¢innost (neni pojistén, nema v auté posilovac brzd atd.). Timto zpisobem
jsou lidé motivovani k urcitému chovani, at’ uz jde o pouziti vyrobku ¢i sluzeb nebo zménu
zivotnich zvyklosti. Nejcastéji se poukazuje naptiklad na fyzické riziko proti ublizeni na zdravi
(bezpecnostni alarm, vakciny), ¢asové riziko proti plytvani Casem (vyrobky na myti nadobi),
spolecenské riziko proti vyfazeni ze spolecnosti (Sampony proti lupiim, Gstni voda), finan¢ni
riziko (pojistovny, bankovni produkty) a dalsi (Vysekalova, 2014, s. 93). Zdroj mozného
nebezpeci ihned upoutd naSi pozornost pravé kvili pocitu strachu (Plessis, 2007, s. 67).
Dilezitou roli zde hraje intenzita strachu, kterou reklama po shlédnuti vyvola. Je nezbytné
vyvolat pfiméfenou davku strachu, ktera ma navodit pocit napéti a aktivuje pozornost.
V opacném ptipadé, kdy je intenzita strachu vyssi, lidé reklamu odmitaji. Citi, ze nebezpeci
nemohou ovlivnit a pak tuto zpravu rad&ji ignoruji nebo se ji vyhnou. Jestlize i u pfimétené
intenzity chybi informace, jak nebezpeci odvratit, je apel zalozeny na strachu taktéz netiéinny

(Vysekalova, 2002, s. 144).

Erotika v reklamé

Studie Oates-Indruchové (1999) ukazala, ze v reklamé uréené muzum vystupuji zeny
Castéji nez v reklamé urcené zenam. Dalsi vyzkumy ukazaly, Zze zapamatovatelnost reklamy
obsahujici erotické motivy je sice vyssi, ale 1idé si ji nasledné nespojuji s konkrétni znackou.
Ceska populace byla k vyuziti erotickych motivil v reklamach pomé&rmé tolerantni, vyplyvalo to
z vysledki vyzkumu postoji Ceské vetejnosti k reklamé z roku 2013. Lidé, ktefi tyto reklamy
silné odmitaji a pobutuji je nedosahovali ani 8 % a od roku 1993 az do roku 2016 nepiekrocilo
¢islo dotazanych, ktefi vyzaduji zakaz takovychto reklam, 10 %. Co se tyce aktualnich nazort
Cechtl na rtizné typy reklam realizovalo Centrum pro vyzkum vefejného minéni roku 2018
vyzkum Vnimani sexistické reklamy ceskou vetejnosti. Zjistilo se, ze 91 % lidem vadi reklamy
zobrazujici nasili viici Zenam, dale 75 % lidi nesouhlasi se zesméSnovanim na zaklad€ vzhledu
(t€lesné¢ vahy, veku), odhalovani, zenského a muzského téla nesouvisejici s vyrobkem
pohorSuje 50 % respondentli a stereotypni zobrazovani muzi a zen vadi 54 %. Nejmensi
problém pak maji Cesi s reklamou, kde Zena a muz odpovida idealu krasy, to vadi 46 % lidi. Se

stoupajicim v€kem a dosazenym vzdélanim se proménuje vnimani sexismu, stereotypd,
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zesmésiovani a nasili vreklamé. Cim je vk a tUrovehi vzdélani niz§i tim jsou lidé
benevolentngjsi (Bartakova, 2019, s. 27). Casto se miizeme setkat i S variantou, Ze se Cechiim
erotické motivy v reklamé nelibi, ale zaroven nevyZzaduji jejich zakazani. Je potvrzené, Ze tento
typ reklamy se vice libi muzim nez zenam, ale zaroven je tolerance zen pomérné vysoka.
Vysekalova dopliuje ze zahrani¢nich pramenti, ze ,.erotika je v reklamé Uc¢inna jen tehdy,
pokud ma spojitost s vyrobky“, tedy pokud je v reklamé naha Zena propagujici vyrobky jako
jsou kosmetické produkty, sprchovy gel nebo spodni pradlo, pak je reklama akceptovatelna
(Vysekalova, 2014, s. 89).

V Ceské republice se po deset let od roku 2008 do roku 2018 udélovala anticena ,,Sexistické
prasatecko, kde odborna porota, ale i Siroka vefejnost vybirala nejvice sexistickou reklamu
daného roku a tim upozoriovala na neetické reklamy diskriminujici zeny a muze. Jednou
z takovychto reklam byla i reklama na brnénské nozifstvi, kde na billboardu je zobrazena naha
zena lezici na zemi a nad ni je vyobrazena Cepel noze. Slogan fika: ,,U nas nabrousené...
piefizne vSe.” (obrazek ¢. 4) nebo reklama Free radia (obrazek €. 5), kde je zena zobrazena jako
véc, kterou je mozné pouzit, nikoliv jako ¢loveéka. Reklama vyuziva sexualitu nebo nahotu, aniz
by existovala souvislost s propagovanym produktem a objevuji se zde dvojsmysIné sexualni

narazky (Www.prasatecko.cz).

Obrdzek ¢. 2: Reklama vyuZivajici jazykovy sexismus, 2017
(zdroj: https://www.prasatecko.cz/2017/index.html--p=3743.html)
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Obrazek ¢. 3: Reklama propagujici nasili, 2015
(zdroj: https://www.prasatecko.cz/2017/index.html--p=3478.html)

Humor v reklamé

»Zapamatovatelnost humornych reklam je dana schopnosti udrzet pozornost clovéka a
humor hraje pozitivni roli pfi utvareni pozitivnich postoji k reklamé. Vtip, originalita a
napaditost figuruji jako vyrazné pozadavky na vlastnosti reklamy.* (Vysekalova, 2002, s. 148-
149). Humor také podporuje porozuméni sdéleni, posiluje divéru a pozitivni vztah ke znacéce
(Vysekalova, 2014, s. 83). Avsak humor Casto souvisi s kulturou, takze ne vSe, co piipada
vtipné Angli¢anovi bude vtipné i pro Némce. Humor, ktery divaci nepochopi, miize byt zdrojem

zmatku. Je tedy tieba dbat na etické kodexy a kulturu jednotlivych zemi (Plessis, 2007, s. 148).

Emoce

Emoce jsou slozité a je obtizné je definovat natoz je méfit, avSak existuje nékolik
definici, jak emoce popsat (Plessis, 2007, s. 82). Oatley a Jenkinsonova (1995) definuji emoce
nasledovné: ,,Emoce obvykle védomé nebo nevédomé zptsobuje osoba hodnocenim udalosti,
ktera se tyka zajmu (cile), jenz je pro ni dilezity. Jestlize jde zajem jedince dobrym smérem,
emoci vnima jako pozitivni a pokud Spatnym smérem, pak ji vnima jako negativni.” Jako
pozitivni emoce jsou povazovany laska, radost, humor, vaSei, a naopak za negativni se
povazuje hnév, smutek, nenavist, odpor apod. Dale zmiiuji jeste jednu definici a to, Ze ,,emoci
obvykle prozivame jako osobity typ mentalniho stavu, nékdy doprovazeny nebo nasledovany
télesnymi zménami, vyrazy a Ciny*. Nas limbicky systém neurcuje typ emoce, nekoduje vijemy
nazyvajici se laska, zarlivost, strach, radost atd. Naprosto mu sta¢i pozitivni nebo negativni

oznaceni (Plessis, 2007, s. 86).
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Pravé emocionalni reklama vyvolava spise nez myslenky emoce, coz je jeden z divodii pro¢ ji
lidé vénuji vEétsi pozornost. Jsou to pravé emoce a pocity, které maji podil na tom, jak se ¢lovek
nasledné rozhoduje a jedna. Nejprve tedy pfichdzi emocionalni reakce a poté racionalizace
(post-racionalizace). Tyto racionalni procesy tedy nedélaji nic jiného, neZ ze racionalizuji a
ospravedInuji emocionalni rozhodnuti (Plessis, 2007, s. 89). Profesor neurologie Antonio
Damasio tvrdi, ze ,,lid¢, jestlize musi dojit k rozhodnuti, pouzivaji pouze jedno kritérium a to:
Jak se budu citit, kdyZ to udélam?“. Spojeni vyrobku s pozitivni emoci je tedy efektivni a slouzi
ve prospéch poslani reklamy, zaroven pii rozhodovani zvysuje pravdépodobnost nakupu

konkrétniho vyrobku.

Sociokulturni faktory v reklame

Zakladni lidské potieby jsou v kazdém narodu obdobné, avsak zplisob uspokojovani
téchto potieb se lisi zdsadnim zpisobem. Jednotlivé zemé maji rozdilné zvyky, zivotni styl,
zpisob spotieby a je t€zké je oslovovat stejnym zptisobem. Pfi prendSeni stejné reklamy z jedné
Kultury do druhé se projevuji pravé rozdily ve vnimani stejnych obrazii a zejména jednotlivych
detailt. Kazdé sdéleni je zakddované v kultufe jedné zemé a je nutné je v druhé zemi
dekodovat, a to pfedstavuje fadu problémt (pteklady; prevzeti obrazové Casti, které nemusi
odpovidat realité dané zemé aj.). Cesi od reklamy oéekéavaji predeviim pravdivé, srozumitelné

informace podané vtipnou a zdbavnou formou (Vysekalova, 2002, s. 152).

Dalsi diilezitou polozkou pii tvorbé ucinné reklamy je jeji cena. Ta neni zdvisla pouze na
televizni stanici nebo jeji délce, ale zalezi 1 na vysilaci dobé (Vysekalova, 2002, s. 129).
Rozpocet na reklamu se déli na dvé ¢asti. Prvni jsou penize na vytvoteni reklamy a druhou ¢ast
tvoii penize investované do médii, které reklamu vysilaji potencidlnim zakaznikim. Nejcastéji
plati, Ze 80 % rozpoctu se vyuzije na propagaci v médiich a pouze 20 % na samotnou produkci.
Plessis (2007, s. 19) ve své publikaci zmifiuje tento citat: ,, Spatnd reklama je stejné dobra jako
Zadnad reklama, jenom to stoji vic!* Na to navazuje Toman sradou ,, Nevérohodnd nebo
nepravdiva reklama je horsi nez ZzZadna reklama® (2003, s. 71). Nejvice reklamou
podporovanymi produkty jsou: potraviny (supermarkety), telekomunika¢ni produkty, finan¢ni
a bankovni sluzby, elektronické produkty, kosmetické vyrobky, automobily, Cistici a uklidové

prostiedky, 1€ky, vitaminové a potravinové dopliky (Komarkova, 2006, s. 147). Toto slozeni
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zastava i nadale stejné a nijak zasadné se neméni, ditkkazem toho jsou aktuadlné vysilané televizni

reklamy.

Ucinnost reklamy na jeji piijemce, tedy divaky, mtizeme zkoumat pomoci testovani reklamy,

kde se sleduje jeji odezva (zda lidé reklamu vidéli, znaji ji, pamatuji si ji a zda méla dopad na
povédomi o znacce a prodej). Hodnoceni medialniho programu se zaklada na tom, zda vytvoftila
pamét'ové stopy, a nikoliv na tom, kolik lidi reklamu vid€lo. Odbornici na reklamu musi dbat
na to, aby cilova skupina porozuméla spravné poselstvi, jez se reklamni sdéleni snazi predat
(Plessis, 2007, s. 107-114). Pokud se spotiebiteli nabizeny produkt libi natolik (ma pozitivni
odezvu), aby se rozhodl ke koupi vstupuji do hry i dalsi faktory, jako jsou vlastnosti produktu,
mnozstvi a také cena. Nema smysl nabizet néco, co se vSem libi, ale nikdo si to nekoupi kvuli

cen¢ (Plessis, 2007, s. 201).

Plessis ve svém dile narazi na otazku Zda vede premira televiznich reklam ke snizovani jejich
ucinnosti? Podle informaci o poctu vysilanych reklam v jinych zemich zni odpovéd’ pomérné
jednoznaéné, ano. Ukazalo se, Ze ve statech, kde se tydné vysila mén¢ reklam (napt. Dansko,
Belgie, Nizozemsko) je jejich dopad, u¢innost a odezva daleko vyssi nez ve statech, kde jsou
trhy reklamou piesyceny nejvice (Japonsko, USA, Spanélsko, Italie) (Plessis, 2007, s. 115,
116). Ceska republika se pohybuje lehce nad primérem téchto dvou hranic. Z prazkumu
vyplyva, Ze nejvice divaky obtézuji reklamy pii sledovani komercénich stanic: TV Nova (74 %
dotazovanych) a TV Prima (66 % dotazovanych). Nékteré Cechy dale obtézuji reklamy na
internetu (65 %) a dale reklamy na socialnich sitich - YouTube (54 %) Facebook (48 %).
Naopak viele vitaji reklamy v misté prodeje, kde nachazi rizné formy prezentace nebo

naptiklad ochutnavek (Zemanova, 2020).
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2 Gender a stereotypy

2.1 Gender

Pojmy pohlavi a gender jsou spolu izce spojeny a navzajem zavislé, avsak neznamenayji
totéZz. Pohlavim (sex) rozumime t0, CO jsou biologické neboli fyziologické rozdily jako je
vzhled pohlavnich organt a reprodukéni dispozice. Pohlavi rozliSujeme na muzské a zenské.
Gender naopak ukazuje dosazeny status na zakladé socialnich, kulturnich a psychologickych
aspektii. Je to socidlni rozdilnost podminéna ne biologicky, ale ziskana, nauc¢end, definovana
spole¢nosti. Konstrukei ptirozeného pohlavi je tfeba rozsifovat o ideu socidlniho a kulturniho
vzorce. Renzetti a Curran (2003, s. 20) jinymi slovy konstatuji totéz: ,,pohlavi jako biologicka
danost (byti muzem ¢i zenou) slouzi jako zaklad, na némz lidé konstruuji spoleenskou
kategorii zvanou gender (maskulinitu ¢i feminitu)“. Spole¢nost pfipisuje svym jedinciim urcité,
pfedem stanovené, vlastnosti, zplisoby chovani a vzorce vzajemné interakce mezi Cleny v
zavislosti na jejich pohlavi (Renzetti, Curran, 2003, s. 21). Zenou a muzem se tedy nerodime,
ale stavame se jimi postupem ¢asu tim, jak se socializujeme ve spole¢nosti, jde o doCasny

stupen vyvoje socialnich vztahli mezi muzi a Zenami.

Gender, mysleny jako socio-kulturni konstrukt ovliviiuje vlastnosti, nazory a chovani
skutecnych Zen a muZz tak, aby zapadly do norem, které jsou povazovany za piijatelné a typické
pro Zeny a muZe (socialni role?) (Hanakova, 2016; Komarkova, 2006). Soubor t&chto pravidel
a norem tykajicich se genderovych vztahi se nazyva gender kontrakt. Jedna se o pravidla, ktera
pfipisuji Zenam a muzim rizné povinnosti, hodnoty, praci a zodpovédnosti. Jsou uplatiiovana
a vymahana v kazdodennim zivoté a znevyhodiuji tak riizné oblasti Zivota muzii a Zen. Tyto
pravidla Kritizuje koncept rovnosti mezi muzi a zenami, ktery mluvi o svobodném rozvijeni
schopnosti a vyuzivani ptilezitosti lidskych bytosti bez omezeni zptisobovanych genderovymi
rolemi nebo jinymi bariérami na zaklad€ pohlavi (Krize maskulinity a feminity, 2-3/2000, s. 2,
5). K. T. Frithova (1998, s. 9-10) hovofi, v souvislosti socialnich vztaht v reklamé, o metodé
substituci roli. Jedna se naptiklad o zaménu Zeny za muze, mladsi osoby za starsi nebo c¢ernocha
za bélocha. Takto nové vzniklé snimky s obracenymi rolemi vytvaii otazky: ,,Zda zlstava
sdéleni stejné nebo se zménilo? A je piibéh stale smysluplny nebo uz je smésny?*. Tato metoda
(anglicky method of (sex) role reversal) je relevantni a vypovida o (nejen) genderovych

stereotypech v médiich (Komarkova, 2006, s.38).

2 chovani jez se o¢ekava od drzitele daného statusu (Murphy, 1998, s. 58).
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Pokud mluvime o genderu v souvislosti s reklamou je zastoupeni Zen a muzi v medialni sféfe
nepiimo umérné. Podle L. van Zoonenové plati: ,,¢cim niz$i status média, tim vice pracovnich
prileZitosti pro Zeny...“, tzn. Ze na urovni lokalnich médii je vyS$$i podil zaméstnanych Zen,
avSak na uUrovni ndrodnich (prestiznich) médii je vys$i podil muZzskych zaméstnancli ve
vedoucich postavenich (Komarkova, 2006, s. 31). Ze Zpravy vlady CR z roku 2018 o rovnosti
zen a muzu ve vztahu zastoupeni zZen ve vedeni vetejnopravnich médii vyplyva, ze zadna pozice
generalniho feditele nebyla obsazena Zenou a dale bylo patrné, Ze ve vedeni ¢i rad¢ je stale vice
muzi neZ Zen (viz Graf ¢. 1). Napiiklad v Ceské televizi tvofi zastoupeni Zen ve vedeni 6,3 %
(jde o pomér 1:15), v Ceském rozhlase toto zastoupeni tvoii 12,5 % (1:7) a v Ceské tiskové
kancelati tvofi zeny ve vedeni 14,3 % (2:12). Srovnatelna je taktéz situace v radach téchto médii
(Zprava za rok 2018 o rovnosti zen a muzil, 2019, s. 53). Nov&jsi Zprava vlady CR z roku 2019
potvrzuje, ze tato situace zastava dlouhodobé neménna a zadna z vykonnych pozic feditelt ¢i
feditelek nebyla obsazena zenou. Zména, ve vyrovnangj$im zastoupeni, nastala pouze v rad¢
Ceské tiskové kancelafe, jinak jsou Zeny i nadile pod reprezentovany (viz Graf &. 2).
V minulém roce stala v éele Rady Ceského rozhlasu Zena, zaroven jako jedina ¢lenka rady.
Podobné tomu je v Radé Ceské televize, kde funkci Glenky obsadila takté jen jedna Zena.
Nejvyssi zastoupeni Zen je v Radé Ceské tiskové kancelaie (Zprava za rok 2019 o rovnosti Zen

a muzi, 2020, s. 50).

Graf & 1: Vedeni a rady vefejnoprdvnich médii dle pohlavi (Zprdva za rok 2018 o rovnosti Zen a muzi, zdroj dat: UV CR)
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Graf ¢ 2: Vedeni a rady vefejnoprdvnich médii dle pohlavi (Zprdva za rok 2019 o rovnosti Zen a muz(, zdroj dat: UV CR)
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2.1.1 Genderova identita

Jiz od okamziku narozeni je mozné novorozené rozpoznat nejen podle jejich télesnych
rozdild, ale pfedevsim diky rizovym ¢i modrym zavinovackam nebo cedulkam se jmény, které
pouziva personal. Divky jsou vnimany jako libezné a kiehké bytosti a chlapci jako silni,
soutézivy a nebojacni, to vSe jsou obecné pfijimané genderové stereotypy, které se promitaji do
oc¢ekavani vztahujicich se k chovani déti. Déti jsou vystavovani genderovym stereotypum jiz
vutlém veéku. Podle vyzkumu zacinaji davat prednost uréitym hrackam (z hlediska
genderovych stereotyptl) uz kolem osmnacti mésicti zivota. Svého pohlavi jsou si védomy
pfiblizné ve véku dvou let, avSak to, Ze z chlapci vyrostou muzi a z hol¢icek Zeny si uvédomuji
az pozd¢ji, mezi Ctvrtym a Sestym rokem. Ve tech letech jsou jiz schopny hodnotit vlastnosti
a typy chovani genderové stereotypnim zptusobem (Renzetti, Curran, 2003, s. 93-94). V péti
letech jiz maji pfedstavu o tom, co je pro jejich pohlavi vhodné ¢i nevhodné a tim maji osvojené

I genderové stereotypy.

Takovéto osvojeni stereotypt v utlém veéku ditéte cCasto vede k budoucimu brzdéni
maximalniho vyuziti schopnosti a potencialu daného jedince (Saini, 2018). Nejcastéji jsou to
pravé rodice, ktetfi Casto i nevédomky vedou své potomky pomoci zazitych stereotypi.
Stereotypy jsou pro déti jakymsi voditkem, které jim pomahaji vytvaret si predstavy o jejich
vlastni budoucnosti, kterou je mozné diky nim ptredpokladat. Zjednodusuji postupné piijimani
povinnosti, které se od nich v dospélosti budou oc¢ekavat (Janosova, 2008, s. 29). Genderova
identita je specificka a zahrnuje genderové role, se kterymi se jedinec naopak nemusi pfilis

ztotoznovat (Janosova, 2008, s. 42).
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2.2 Stereotypy

2.2.1 Vymezeni pojmu

Termin stereotyp pojal novinat Walter Lippman (1992) jako ,,soubor ustrnulych
predstav ve védomi lidi, obvykle, 1 kdyz ne vyhradné, piejimanych z jinych zdrojl, nez je
vlastni socialni zkusenost. Tyto ptedstavy hraji vyznamnou ulohu jako predem dana schémata
vnimani, uvazovani a hodnoceni novych jevii. Na jejich utvafeni se dale podili pfenos
skupinovych norem a poznatkl, vefejné minéni, nékdy i Skola, sdélovaci prostfedky...*
(Komarkova, 2006, s. 38). Tyto piedstavy jsou apriorni, tedy pfedem stanovené, a zahrnuji do
sebe nejen rysy povahové, ale také zptsoby chovani a zvyky piislusnikt skupiny, aniz by byla
brana v potaz individualita ¢i Zivotni situace téchto ¢lenti (Janosova, 2008, s. 27). Renzetti a
Curran (2003, s. 20) definuji stereotyp jako ,,0znaceni pro zjednodusujici souhrnny popis urcité
spole¢enské skupiny“. Rada autorti vidi pfi¢iny diskriminace a postojii pravé ve stereotypech,
které vymezuji hned nckolika pfistupy. Jedna z definic mluvi o stereotypech jako o ,,souboru
atributl, které jsou piipisované urcité kategorii“. Dalsi je zminuje jako ,,chybnou a strnulou

(13

generalizaci tykajici se vlastnosti pfislusnikd kategorie...” a nejmodernéjsi pojeti mluvi o
stereotypu jako ,,pamét'ové asociaci mezi kategorii a atributem, je-li aktivovana kategorie (napf.
¢ernoch), je s ni automaticky aktivovan i asociovany atribut (napf. agresivni) a s nim spojené
chovani...“. Pokud se ocitneme v situaci, kdy nezname jeji kontext ¢i nemame k dispozici
mnoho informaci o konkrétnim jedinci, pak vystupuji do poptedi typické predstavy, stereotypy,

podle kterych se v danou chvili zaéneme chovat (JanoSova, 2008, s. 28).

Co se tyCe historického vyvoje genderovych stereotypl jejich existence byla v reklamé
kritizovana uz od 60. let. Pfedmétem vyzkumu se vSak stala az koncem 70. let, kdy doslo ke
vzniku nékolika studii, které interpretovaly lidské navyky, podle rodu, za determinované
sociokulturnim prostiedim (Komarkova, 2006, s. 39-40). Poc¢atek stereotypie roli zen a muzi
tkvél v potiebé usnadnit komunikaci mezi nimi. Takovéto rozdéleni roli a ¢innosti diive vedlo
k lepsi délbé prace, nutné pro chod celé spolec¢nosti. Proménlivost stereotypt z ¢asového
hlediska je pomérné€ mala, a to i z davodu nalezitosti K tradicim. Zavedené postupy prezentace
zenského a muzského subjektu tedy zustavaji téméf neménné a nadale pietrvavaji. Maskulinita
a feminita prosla v Case v reklamnich sdélenich od 80. let jen velmi malymi zménami.
Z hlediska ¢asu a dé€jinného vyvoje je proménlivost stereotypt celkové mald, jde o zaleZitost
tradice, avSak mira zdvaznosti tradi¢nich piedstav se vyrazné liSi v riznych spolecenskych

skupinach a je velice rozmanita (JanoSova, 2008, s. 27 - 29).

27



V soucasnosti dochazi k jistému zlomu. Doposud piehlizeny problém se zac¢ina pomalu fesit,
mluvi se o ném, lidé si ho jsou védomi. Stile Castéji se prosazuji pfipominky tykajici se
genderové stereotypizace, konkrétné zobrazovani zen a muza v unifikovanych tlohach (v praci,
domaécnosti, spoleCnosti). AvSak stile se najdou nékteii odbornici, kteti diskutuji o takto
ptisnych opatienich a argumentuji, Ze lidé si jsou védomi toho, jak vypadd skutecny zivot a
dokazou rozlisit, co je a co neni realné. Naopak jini tvrdi, Ze takovéto reklamy ovliviuji lidské

chovani a je nutné je regulovat (Artim, Mediaf.cz, 2020).

2.2.2 Kategorizace

Stereotypy rozliSujeme 1 v socidlnich kategoriich. S kaZzdou kategorii mame hned
nckolik asociovanych atributli, nikoliv jen jeden. VétSina socidlné relevantnich stereotypt
(genderovych, etnickych, vékovych) zahrnuje vice atributli, zpravidla to byva pét az patnact.
Existuji i tzv. ,,neutralni stereotypy, které v nas nevyvolavaji piili$ silné (emocionalni) reakce
(napf. télesné vyska). Jiné naopak mohou vyvolat silnou reakei (napft. krutost). Tyto reakce pak
dale ovliviiuji na§ postoj k urcité kategorii, jiz je pfipisujeme. Znaky kategorii nejsou
asociovany logicky, nybrz na zaklad¢ zkuSenosti a paméti (Hnilica, 2010, s. 13). A. A. Berger
(1998, s. 107) rozlisuje tyto tfi kategorie stereotypi: pozitivni, negativni a smisené. Stereotypy
budou vzdy nebezpecné. Jednim z dlivodu je to, Ze podporuji nerovnomeérnou distribuci sily a

moci ve spolecnosti, zdroven generalizuji a minimalizuji osobnostni rozdily (Komarkova, 2006,

s. 38).

Soucasti obsahu reklamnich sdéleni jsou pravé i stereotypy, a to rGznych kategorii.
NejcastéjSimi stereotypy jsou prave ty genderové, kterym se tato prace vénuje v nasledujicich
kapitolach, avSak je nutné zminit 1 jiné. Vedle genderové podminénych zjisténi Komarkova
(2006, s. 150) objevuje problematiku dalSich stereotypd v reklamni komunikaci jako jsou:
,rasové stereotypy, marginalizace® seniorti a osob vykonavajicich neprestizni profese s nizkym
socidlnim statutem, eliminace reprezentantli slabSich socidlnich skupin a idedl
heterosexuality...* a také ,,stereotypy souvisejici s etnicitou, vékem, socialnimi vrstvami, druhy
zaméstnani...* (JanoSova, 2008, s. 27). Stereotypy mohou byt opravdu riznorodé zde jsou
ptiklady jen nékterych z nich: autostereotypy: blondyny jsou hloupé, lidé s brylemi jsou chytii,
stafi lidé jsou nemocni a neaktivni, Zeny jsou upovidané, muzi ml¢enlivy, diichodci nakupuji

ve slevach, heterostereotypy: Romové nepracuji, Rusové piji vodku, ¢ernosi jsou agresivni, lidé

3 proces socialniho vyloudeni; postupné vytladovéni jednotlivcl nebo skupin na okraj spole¢nosti
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vyznavajici Islam jsou nebezpecni, AngliCani maji zvlastni smysl pro humor, Francouzi jsou
dochvilni, Némci jsou autoritaisti. Tyto stereotypy casto lidé uzivaji, aniz by existovala osobni
zkuSenost s danou skupinou lidi, véci ¢i situaci. V dusledku pak pftifazuji negativni vlastnosti

celému spolecenstvi lidi (Romové, blondyny atd.).

2.3 Genderové stereotypy

Spojenim stereotypt tykajicich se genderu vznikly tzv. genderové stereotypy. Jde o
vymezeni socialnich roli na zaklad€ pohlavni pfisluSnosti. S témito stereotypy se lidé setkavaji
v kazdodennim zivoté (ve skole, v praci, v televizi, v reklaméach, doma) a zna¢né ovliviuji
jejich zivot a postoje. Tyto stereotypy pfifazuji ,typické” vlastnosti muzim a Zenam
(Hanakova, 2016). Kubalkova (2014, s. 5, 24) mluvi o genderovych stereotypech jako o
»zjednodusené, vzdalené kazdodenni zkuSenosti, omezené a zesmésnujici diivejsi 1 soucasné
predstavy toho, co povazujeme za ,,zenské* a ,,muzské*. Pfedstavy o Zenskosti a muzskosti jsou
v kultufe hluboce zakotfenéné a vytvari rozdily mezi muzi a Zenami. Jsou to jakési zjednodusené
popisy toho, jak ma vypadat maskulinni muz a femininni Zena. Jiné jednani se o¢ekava od zen
a jiné od muzd, coz umoziuje plynulou interakci mezi lidmi, ktefi se neznaji. Stereotypy
s sebou ale nesou tzce spojena omezeni, jako jsou naptiklad nasledné piedsudky ¢i o¢ekavanti,
vytvarejici tlak na jedince. NaneStésti 1idé maji tendenci vénovat pozornost spiSe informacim
odpovidajicim stereotypnim predstavam nez t€m, které jsou s nimi v rozporu (JanoSova, 2008,
s. 28). O téchto stereotypech lidé premysli bipolarné, tedy tak, ze muz nesnese zadné Zenské
rysy, a naopak zena nesnese rysy muzské (Renzetti, Curran, 2003, s. 20, podle Deaux a Kite,

1987).

Prave stabilni vymezovani socialnich roli na zdklad¢ pohlavi vede k genderovym stereotypiim
(Komarkova, 2006, s. 38). Zeny a muzi jSou prosté riizni, a piesto jsou v reklamé zobrazovani
Castéji jako predstavy o tom, jaci by méli byt, 1 kdyZ zivotni realita je nesrovnatelné rozdilngjsi,

pestiejsi a rozmanitéjsi. Nicméné tvircei reklam nechtéji, abychom si toto mysleli.
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3 Genderové stereotypy v reklamé

Genderové stereotypy v médiich se vyznacuji zejména pravidelnosti v zobrazovani
urcéitych témat. Na zakladé pravidelnosti se ve spolecnosti upeviiuje urcity zpisob uvazovani o
téchto tématech a zaroven se upeviiuji asociace s nimi spojené. Média maji zna¢ny vliv na tom,
jak jsou vnimany role muze a Zeny ve spoleCnosti a jaké hodnoty pfisuzujeme tématiim
spojenym prave s témito rolemi a jaké jsou obsahové vyznamy slov zena a muz. Tedy vliv
médii na jedince spociva v nespocetné moznosti ovlivilovani procesu stereotypizace. Operuji
ve svych produktech s jiz existujicimi stereotypy, a to nejen genderovymi (Kubalkova, 20009, s.
10, podle Svobodova, 2008). Média predkladaji vefejnosti to, co ocekava ¢i vyzaduje. Tomu se
tika hypotéza zrcadleni, tedy, ze média zrcadli chovani, hodnoty, normy, které ve spole¢nosti
prevladaji. Média predevsim vybiraji, co stoji za pozornost, co je a neni diilezité, jsou zaroven

zdrojem informaci a také naplni volného ¢asu nékterych lidi (Renzetti, 2003, s. 182-183).

Reklama v nasich zivotech tvoii nedilnou souc¢ast. Denné jsme vystavovani az 2 500 reklamnim
sdélenim a podle dostupnych studii strdvime sledovanim reklam az tfi roky zivota. Komer¢ni
sdéleni jsou ,,manipulovana®, tzn. délana na objednavku. Ukazuji povédomé scénKy z realného
Zivota a zprostfedkovavaji obrazy o lidech samotnych a celé spole¢nosti. Reklama zaroven
nabizi, kromé produktl a sluzeb, vzor Zivotniho stylu, pfedstavy o krase, sexualité, GspéSnosti
a dalsi. Podle psycholozky Jean Kilbourn reklama komunikuje piedevs§im vzorem normality,
tedy jak ma vypadat ,,normalni‘‘ Zena (bil4, heterosexudlni, krasna, $tihl4, matka) a ,,normalni*
muz (bily, heterosexualni, uspésny, sportovni, zivitel rodiny). Pary jsou zjednoduseny na vztah
muze a zeny, kde heterosexualita je danou normou a jiné formy vztahu ¢i tuZeb nejsou mozné.
Vyjimku tvofi nékolik novodobych reklam naptiklad Zalando ¢i Durex, kde je pfipusténa i jina
orientace. Partnerstvi je pfedstavovano jako nezbytna soucast st'astného zivota (Javorska, 2014,
S. 8). Z rozdilnych vyzkumu (Goffman, 1979; Jirdk, 2005; Linder, 2004; Curran, Renzetti,
2003) vyplyva, ze reklama obsahuje mimo jiné (sexistické, rasové, etnické predsudky) i
genderové stereotypy, a také, ze stereotypni role Casto upeviiuji stereotypni postoje celé

spole¢nosti (Kubalkova, 2009, s. 47-49).

Reklama v Ceské republice je upravovana zakonem &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a tuto
pravni normu dopliiuje zakon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani. Také existuje samoregulac¢ni organ Rada pro reklamu (1994), ktera s ptredchozimi
vetejnopravnimi piedpisy reguluje reklamu. Zakon o reklamé ¢. 40/1995 Sb. se mimo jiné

zabyva i obsahem reklamy z pohledu spole¢enskych hodnot a je zde stanoveno, ze reklama
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»hesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z
davodu rasy, pohlavi, narodnosti nebo napadat ndbozenské a narodnostni citéni, ohrozovat
obecné nepfijatelnym zptisobem mravnost, snizovat lidskou distojnost, obsahovat prvky
pornografie, nésili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu a nesmi napadat politické
presvédceni® (Zakon €. 40/1995 Sb. o reklamé, odst. 3). Pokud dojde k poruseni zdkona mohou
dohlizeci organy piikazat odstranéni reklamy a také mohou ulozit pokutu zadavatelim,
zpracovatellim Ci Sifitelim vadné reklamy (Kubalkova, 2009, s. 70). Avsak ani ¢eska reklama
neni pln€¢ imunni vi¢i genderovym stereotypim a z dlouhodobého hlediska zde ptevladaji
zakofenéné stereotypy. Pretrvava kategorizace na vyrobky muzské (automobily, alkohol,
finanéni poradenstvi) a Zenské (kosmetické vyrobky, Cistici prostiedky). Problémem je, Ze role
Zen a muzu jsou v reklamé prezentovany jako pfirozené a tim vyvolavaji pocit samoziejmosti
aneménnosti (Kubalkova, 2009, s. 51, podle Bosni¢ova a kol.,2008). Casté je stereotypni pojeti
v reklamé, kde je zobrazen muz-ptijemce, jako GspeSny a korektné vyhlizejici a zena v roli
svidkyné (Komarkova, 2006, s. 140). Muz je chapan jako piijemce pozitkl a sluzeb od Zeny a
zena jako objekt ¢i pomocnice, jejimz tkkolem je plnit jeho ptani (Kubélkova, 2009, s. 51, podle
Valdrova, 2006, s. 103). Reklama by pfedevsim méla reflektovat to, ze Zzeny 1 muzi dnes mohou
a vykonavaji velmi rliznorodd zaméstnani, ¢innosti a zaroven sdileji domaci prace 1 vedeni

domacnosti spolecné (Kubalkova, 2009, s. 77).

3.1 Zobrazovani muzua v reklamé

Typicky muzské vlastnosti jsou sila, dominance, moc a vliv. Muz je zobrazovan jako
premozitel pifirody, expert pfivolany na pomoc zenam (napiiklad reklama na ¢aj Vicks, kde
muz piileti helikoptérou a v ruce drzi 1€k, kterym zachrani nachlazenou Zenu v kancelafi) a
heterosexual ,,ovladany svymi pudy* (Javorska, 2014, s. 5). Muzi ptedstavuji role spojené s
autoritou, jsou to odbornici. Obraz muze v reklamé a jeho pozice vici Zené je ¢asto nadfazena
(muZi stoji nad Zenami), jsou silngj$i, vyssi, sedi zpfima, majetnicky drzi ¢i objimaji Zenu.
Typicka je téZ volnost pohybu muzi v prostoru (maji vétsi prostor nez zeny). Dale odbornost
muze, ktery vede, vysvétluje, poucuje jako expert, zatimco mu Zena naslouchd a piikyvuje
(naptiklad reklama na Vanish) (Kubalkova, 2009, s. 50-51). Muzi prezentujici rychlé sportovni
automobily. Jsou ptedstavovani jako nositelé spole¢enskych hodnot (finan¢ni moc, fidi¢ské
dovednosti, absence strachu), ktefi pozitivné ovliviiuji misto v socialni hierarchii a posiluji tuto
socialni pozici (Komarkova, 2006, s. 38). Mezi muzské ptednosti patii fizeni vozidel, vedeni

obchodu ¢i sportovni aktivity. Dal$i muzské vlastnosti zahrnuji dominanci, silu, bystrost,

31



soutézivost, ambicidznost, emociondlni vyrovnanost, vyvinutost logického myslent,
nezavislost, odolnost, samostatnost. Ve vztahu k zen¢ jsou dominantni, udéluji ptikazy, chovaji
se jako radci, hodnoti jejich dovednosti a vykony (napi. kuchaiské). Svét maskulinity zahrnuje
analytické mysleni, odborné kompetence, obchod, penize, zisk a tspéch (Komarkova, 2006, s.
39, 130). Vetejny prostor zase byva ¢astéji piipisovan muzim, jako aspésny odbornik délajici
kariéru, ktery vydé&lava penize pro rodinu. Zeny jsou ukazovéany spise V soukromé sféfe,
vV rodinném prostiedi ¢i se svou kamaradkou. Muzsky soukromy zivot je mnohem pestiejsi,
kromé zajisténi rodiny si uziva svobody, hled4a dobrodruzstvi a ma ¢as i na volnocasové aktivity
a sporty jako fotbal, posilovani, béhani - tyto sportovni obrazy pak zprostfedkovavaji dojem,

7e se muz musi zajimat o sport (Javorska, 2014, s. 6, 8).

Jednostranny model maskulinity — sebevédomi, profesné uspésny, ¢inny v prestiznim oboru,
aktivni a dynamicky muz kreativné pojimajici roli otce. Pfi télesné praci je zobrazen jako
fyzicky silny a technicky zru¢ny (Komarkova, 2006, s. 141). I muzi zaéinaji byt podrobovani

diktatu krasy. Muzsky idedl krasy — muz vyobrazeny jako silny a svalnaty muz spojovany se

silou, nadfazenosti, moci, zkusenosti, kontrolou a zralosti, jako atlet s vypracovanymi bfisSnimi

svaly a vytrénovanym télem (Javorska, 2014, s. 15, 24).

Role muZe otce, manZela, jako druhy stabilni subjekt, ukazuje kreativnéjsi slozku ve spojeni
matka (hospodyn¢) a otec (zivitel). Otec se s détmi se vénuje sportovnim aktivitam, uci je
odvaze a riskovani, stanovuje pravidla a tresta jejich nedodrZeni, vénuje se ,,venkovnim* pracim
(zahrada, diim), je to ,.hlava rodiny“. Zaroven je také v roli raciondlniho Zivitele manzelky a
svych déti, ktery musi zajistit svou rodinu. Je manudlné¢ zruény, avSak neSikovny v pfi domacich
pracich, je mu odepirdna schopnost vést domacnost. V reklamé se taktéz objevuje muz
zobrazovany jako manzel ,,pod pantoflem* (reklama Komer¢ni banky — Pijcka bez rizika)

(Javorska, 2014, s. 6, 25).

Komarkova (2006) také jmenuje oblasti reklamy s vyskytem dominance muze:

financni sektor,

e kancelarska a vypocetni technika,

e osobni automobily a autoprislusenstvi,
o alkoholickeé napoje,

o tabdkové vyrobky.

Muzi jsou centralnim subjektem v reklamach propagujici financni sluzby (pojistovnictvi,
uvery, spofeni, podnikatelska konta, bankovni sluzby). V této kategorii zastava jak roli

propagatora (finan¢ni poradci, bankovni analytik, obchodni zastupce), tak roli muze
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zastupujiciho odbornou uzivatelskou vefejnost (podnikatel, fesici problém). Model muzskosti
prokazuje svym presvédCivym a jistym vystupovanim, vynikajicimi odbornymi znalostmi a
schopnostmi, a také kreativnim piistupem k feSeni ukold. Tento téméf neménny vzorec se
pienasi na prevaznou vétsSinu muzskych modelovych postav v reklamé (Komarkova, 2006, s.
130). Soubory reklam na automobily jsou propagovany pievazné muzskymi aktéry. Jejich role
se shoduji s image ptidélené¢ho vozu. Pokud se jedna o auto rodinného typu, muz je prezentovan
jako solidni, seridézni partner a vzorny oteC ukazovan se svou rodinou. U auta jsou zvyraznény
znaky bezpecnosti, prostornosti a komfortu. Naopak u rychlych, silnych, luxusnich aut je muz
zobrazovan jako UspeSny, mocny, sebevédomi reprezentant komeréniho svéta a zaroven jako
odvazlivec vyznacujici se svou nespoutanosti, volnosti a ,,aktivnim* nebezpe¢im. Neverbalni
chovani muze k vozu (né€zné dotyky, hlazeni, sviidné, smyslné pohledy) ukazuji na ritual
milostné hry. Obdobou je pfirovnani fyzické pfitazlivosti Zen a elegance propagovaného
automobilu (Komarkova, 2006, s.137). S maskulinitou a postavou muze jako odvazného az
drsného ,,sympat’aka“ je mozné se setkat i v reklamach propagujicich alkoholické napoje a
tabdkové vyrobky. Zde jsou ukazovani ve svém ,,svété muzu“, kde jsou zeny vylouceny, a za
ritualni ¢innost je povazovan akt konzumace népoju, ktery sblizuje muzské ucastniky a posiluje

vzajemné pouto mezi nimi (reklamy na pivo a tvrdy alkohol) (Komarkova, 2006, s.138).

3.2 Zobrazovani Zen v reklamé

NejcastéjSim genderovym stereotypem pii zobrazovani zen v reklamé je zobrazeni
naznadujici podiizenou pozici. Zena je zavisla nebo podiizena muzi. Zena svym postojem
vyjadfuje nejistotu, kiehkost, citlivost. Zeny zastavaji role matky a oSetiovatelky, tviirkyng
ptijemného domova nebo roli sekretaiky, to jsou tzv. tradi¢ni Zenské role. V souvislosti s témito
zazitymi rolemi trend v soucasnosti lehce upustil a najdou se i pro Zeny netradi¢ni role mnohem
Castéji nez v minulosti. Tradi¢ni role ov§em i nadale ptevazuji (nejcastéji role matky a tvlirkyné
domova). Casto se setkavame se sexismem v reklamach, kdy je zobrazovana modelka pouze
jako ,,dekorace* z diivodu jeji télesné pfitazlivosti. Ukazuji se pouze vybrané ¢asti jejiho téla.
Zena je tak prezentovana jako objekt, nikoliv viak jako bytost s 0sobnostnimi rysy. Stiznosti
ohledné sexismu v reklamé vedly v nékterych ptipadech k vyuzivani muzi misto Zen. Tedy 1
muzi jsou zde vyobrazovani jako sexudlni objekty (Kubdlkova, 2009, s. 53). Pokud jde o
volnocasové aktivity Zeny, je zobrazena predevSim pii nakupovani, peCovani o svlij vzhled a

povidani u kdvy s kamaradkami (Javorska, 2014, s. 8). Avsak zobrazeni zeny v nezavislé roli,
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jako samostatny a rozhodny subjekt stale nepatii k béznym postupiim reklamni komunikace

(Komarkova, 2006, s. 141).

Druhti vyobrazeni Zen v reklamé je hned nékolik. Mezi modernéjsi a novodob¢jsi obraz Zeny
patii jeji zobrazovani V , nezenskych‘ profesich s vysokou prestizi (manazerka, lékarka,
techniCka), které jsou uspéSné ve svém zaméstnani (Javorska, 2014, s. 8). Tradinéjsi
vyobrazeni je Zena jako matka, manZelka v domdcnosti — starostliva, moudra, pecliva, laskava,
napomocna, podporujici prioritou je vytvofit atmosféru rodinné pohody a harmonie; slaba,
nesamostatnd, ¢asto odkazana na pomoc muze. Jedna se o tradic¢ni Zenskou roli poskytujici pocit
jistoty a bezpedi. Zenskost rovnd se matefstvi, feminita je urovana starosti o druhé (déti,
manzela), Zena je v roli pecovatelky. Ke kazdodennim ritualim v roli hospodyné pristupuje se

samoziejmosti, avSak tato socialni role matky a manzelky vytésiiuje zcela vSechny role ostatni

(Komarkova, 2006, s. 39, 121).

V neposledni fad¢ Zena-vamp (image Zenskosti) — atraktivni, sexudlni objekt, symbol erotiky,
luxusni vzhled, jednoducha. Zena je v reklamé zobrazena bez déti, opousti pecovatelskou roli
0 druhé, ale pecuje sama o sebe. Klade diraz na vzhled zevnéjsku a svou fyzickou kondici. Je
aktivni, vitalni, sebevédoma, pfitazliva, proziva vzrusujici zivot. Jeji atraktivita ma dvé odlisné
podoby: prvni zastupuje svidné, smyslné az agresivni zenstvi; druha podoba ukazuje jemnost,
romantiku a néznost (Komarkova, 2006, s. 39, 125). Nahota zen, ptipadné mensi i vétSi mira
odhaleni Zenského téla, je uZivdna napfi¢ vSemi soubory reklam slouZici jako
prostfedek upoutani pozornosti piijemcti. Nahota je relevantni pouze Vv ptipadé, ze jeji vyuZiti,
vzhledem k ptedmétu propagace (produktu), je opodstatnéné a nejedné se o pouhé ,,lakadlo®.
Ptikladem jsou reklamy na spodni pradlo nebo prezervativy, kde je nahota oznacend za
pochopitelnou (Komarkova, 2006, s. 134). Avsak pokud modelka ma v reklamé jen dekorativni
roli, nema bliz§i vztah k vyrobku, a je tedy ukazovana pouze z divodu svého sex-appealu
(télesné pritazlivosti), pak se jedna o sexualizaci zZenského téla (Kubalkova, 2009, s. 53) (viz

kapitola 1.4 Tvorba ucinné reklamy - Erotika v reklamé).

Idealizovana krasa spociva hned v nékolika kritériich. Vzorem idedlu krasy u Zen je bila barva
pleti, mladi, détsky vyhliZzejici t€lo, Stihlost, velka nadra, fyzicka (sexudlni) pfitazlivost
(Renzetti, Curran, 2003, s. 157). Mediace obrazu zenského téla jako ideal krasy mize pusobit
pozitivnim smérem jako kulturni, esteticka norma, ale i smérem negativnim, v souvislosti
S psychosomatickymi poruchami (anorexie, bulimie), estetickymi chirurgickymi zasahy,
vhanénim zen do fitness center a jiné (Komarkovéa, 2006, s. 29, 127). Obrazy tél muze i zeny

v reklamé odpovidaji pravé ideédlu kréasy, avSak neukazuji skute¢nost, protoze jsou umelecky
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upraven¢ a vyretusované. Zarovei je divakim ukazéano, ze za pomoci omezeni potravy (diet),
extrémnimu sportovani, estetické chirurgii (zvétSeni prsou, liposukce, aj.) mize sam jedinec
ménit své télo tak, aby odpovidalo idealu krasy (Javorska, 2014, s. 14). Zkréaslovat se kvuli
upoutani muzské pozornosti ztistalo hlavnim poselstvim téchto reklam (Kubalkova, 2009, s.

49).
Komarkova (2006) jmenuje oblasti reklamnich sdéleni s vyskytem dominance zeny:

e (Cistici a praci prostredky,

o hygienické prostredky,

e Jéciva,

e kojenecké a batoleci vyrobky,

e potraviny,

o kosmetika, parfémy, deodoranty,
e odévy.

Zensky subjekt je nejéast&ji spojovan s reklamou na ¢istici a uklidové prostiedky, reklamou na
kosmetiku a potraviny. Praci a cistici prostiedky jSou propagovany modelovymi postavami
zenského pohlavi. Role Zeny jako spravkyné domacnosti jejiz hodnota je métfena kvalitou
uklidu a udrzitelnosti potfadku a Cistoty v domové. Reklama budi dojem, Ze Zena nachazi v této
roli své pfirozené naplnéni. Jako piiklad uvadi Komarkova (2006) reklamu na Ariel, Woolite,
Pronto. Prioritou takto zobrazovanych Zen jsou domaci prace, a zaroven ony samy jsou
propagatorkami inzerovanych vyrobki. Aviak ne vzdy musi byt propagatorem Zena. Casto je
to pravé muz, jenz informuje o kvalitach produktu a reprezentuje tak subjekt poucujici, aniz by
popisovanou ¢innost v domacnosti sam provadel. Naopak Zena je subjektem poucovanym
(Komarkova, 2006, s. 37 — 38, 140). Dale se setkdvame s reklamnim sdé€lenim, jehoZz
predmétem jsou léky, kojenecké vyrobky nebo potravinové doplitky. Zde je Zena zobrazena jako
matka-pecovatelka o druhé (déti, manzela), ktera se snazi zajistit zdravi ¢lentt domacnosti. Péce
je jejim poslanim a prioritou. Soubor reklam na kosmetické prostredky ¢i parféemy zahrnuje
feminitu identickou s krasou. Zenské modelové postavy jsou sviidné, pfitazlivé, smyslné a
dominuji svou fyzickou ptitazlivosti (Komarkova, 2006, s. 140). Nejcastéjsi vyrazy vyskytujici
se v reklamé pro zensky fyzicky i dusevni idedl jsou: svézest, zdravi, touha, ptivab, elegantnost,
smyslnosti a byt romanticka. Mezi Casta slova patii vonét, milovat, oSetfit, sluSet. V reklamé
mluvici k zenam se navic vyskytuje vysoky pocet zdrobnélin (napt. mékoucky, mini tasticka,

prani¢ka apod.) a také eufemismy* jako jazykovy prostiedek (Kubélkova, 2009, s. 52).

4 zjemnélé vyjadieni
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3.3 Reklamy v zahranici

Velka Britanie

Ve Velké Britanii, sidli spole¢nost ASA - Advertising Standards Authority, ktera
reguluje britské reklamy a ma pravomoc zastavit reklamni kampan, pokud dojde k poruseni
stanovenych pravidel. Obecné se v reklamach nesmi objevovat $kodlivé genderové stereotypy,
které by mohly zpisobit Gjmu ¢i vést ke specifickym Skodam. Organizace spravuje odvysilané,
neodvysilané i online reklamy a jejim cilem je takovéto piipady identifikovat a zabranit jejich
vysilani. V minulosti jiz napiiklad zakazala reklamu na automobil VVolkswagen e-Golf nebo syr
Philadelphia. V obou téchto reklamach doslo k poruseni novych pravidel. V reklamé na
automobil byli muzi zobrazeni jako vSemocni a adaptujici se (horolezec na utesu, astronauti,
para atlet) zatimco Zena byla zobrazena jen jako matka (sedici na lavi¢ce s knihou, kavou a
kocarkem). Podle ASA ,,reklama piimo kontrastovala se stereotypnimi zenskymi a muzskymi
rolemi a charakteristikami spojenych pouze s jednim pohlavim. V reklamé na syr zase ASA
vytkla vyliceni tatinku, fikajicich po malé nehodé¢ (chyb&) svym détem ,Netikejme to
mamince.*, jako nepozornych a nestastnych, dokazujici stereotyp, ze v pé¢i o déti jsou otcové
horsi nez matky (Langerova, Podnikatel.cz, 2019). Nejen ve Velké Britanii jsou zavedeny
normy tykajici se zobrazovani genderovych stereotypt v reklamé. Dale jedna i o Belgii, Francii,

Finsko a Norsko.

Ve Spojenych statech Americkych se tyto pfedpisy vztahuji predevsim na reklamy
cilené na déti. Z historie reklamy je v USA typicka tradice samoregulace reklamy, kdy maji
vétsi kontrolu nad normami z celé fady ekonomickych i politickych divodu. V evropskych
zemich je naopak vétsi ochota tvofit a prosazovat nové, n¢kdy i agresivnéjsi, standardy
k regulaci reklamniho primyslu. Zatim tyto pokyny nemaji mezinarodni pfijeti (Tiffany,

Vox.com, 2019).

Belgie

Naopak v Belgii fesi i jiné problémy nez jen stereotypni reklamy. Aktualné jde o navrh
na zakaz reklam propagujicich velka a tézka auta, ktera jsou podle nékterych tamnich

politickych stran jako cigarety ¢i alkohol a jsou nebezpecna pro zdravi. Politici tento navrh
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odtvodnuji jako ,,boj proti globalnimu oteplovani a ochrané klimatu, také chtéji zajistit
bezpecnost silniéniho provozu z divodu vyssi vysky a vahy, coz ma ptredstavovat riziko pro
mensi Gcastniky provozu, a dale z divodu, ze jsou auta siln€jsi a fidici tak maji nutkéani jezdit
rychleji®. Do zakazané vahové kategorie vsak patii i moderni elektromobily kviili tézké baterii.
Podobna situace se odehrala v Milan¢, kde automobily pfirovnavaji na Groven drog nebo
pornografie a Milanska radnice jiz vyhlasila zékaz reklamy na automobily (Dvofak a Sidlak,
iDnes.cz, 2020).
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Prakticka Cast prace

Tato cCast predstavuje vysledky vlastni studie zaméfené na genderové stereotypni
zobrazovani muzi a zen v reklamach vysilanych na televiznich stanicich. Cilem této empirické
Casti je zjistit, jak respondenti, muzi a zeny ve véku 20 — 55 let tyto reklamy vnimaji, a zaroven,
jak na toto genderov¢ stereotypni zobrazovani reaguji. Vyzkum probihal tak, ze bylo vybrano
Sest riznorodych reklam, kde se objevuji vybrané genderové stereotypy, ve kterych jsou muzi
1 zeny CcCasto zobrazovany. Tyto ukdzky jsou prezentovany respondentim a nasledné
prodiskutovany Vv ramci kvalitativni vyzkumné metody, a to S pomoci polostrukturovaného
rozhovoru. Rozhovor byl zaméten na nazory respondentd na genderové stereotypy v reklame,
na jejich reakce v ptipad€ vyvraceni téchto stereotypil a pfipadnou zaménu roli muze a zeny.
Pribéh polostrukturovanych rozhovori je podrobné popsan v kapitole 4.4 Vedeni
polostrukturovanych rozhovorii a uplné znéni scénaie rozhovoru je pfiloZzeno na konci této

prace v Prilohy ¢. 1.
4 Metodologie vyzkumu

4.1 Vyzkumna metoda

Vyzkumnou metodou uréenou K ziskavani dat byla zvolena kvalitativni metoda,
polostrukturovany individualni rozhovor. Rozhovory postupovaly podle piedem ptipraveného
scénafe, avSak byl zde prostor i pro vzdjemnou interakci. Tato metoda byla vybrana z divodu
rozmanitosti a riznorodosti odpovédi, a také pro ziskani hloubkového vhledu do motivi a
nazort informanta. Nevyhodou této metody je jeji Casova naro¢nost, nez je tomu V piipadé
skupinovych rozhovord, kde se informace ziskavaji od skupiny lidi béhem stejné doby, nikoliv
jen od jednotlivce. Jednozna¢nou vyhodou rozhovori je ziskavani odpovédi od respondenti
ptimo (osobn¢), kde jsou patrné i jiné aspekty nez jen slova (emoce, pocity, nalada, fec¢ téla
atd.). Podstata kvalitativniho vyzkumu umoznuje pochopit a porozumét, jak danému problému

rozumi sami lidé, jak jej interpretuji, prozivaji apod.

Dilezité u této metody je vzajemna daveéra, je tedy vhodné provadét rozhovory v pfijemném
prostiedi a atmosféfe, kde dochazi k uvolnéni a lepSim reakcim v samotném pribéhu. Na
zacatku rozhovoru je dobré participanta ,,rozehiat“ a rozmluvit klasickymi konverza¢nimi
otazkami a seznamit ho S naplni a priabéhem interview. V priabéhu rozhovoru by se nemélo

zapominat reagovat na odpovédi respondenta a rozvijet jeho odpovédi vice do hloubky. Na
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zavér rozhovoru je vhodné nechat prostor pro piipadnou diskusi a pFipadné informovat

respondenta o tom, kde najde vysledky z vyzkumu (Hloubkovy rozhovor, online, 2013-2021).

Respondenti byli vybirani podle pohlavi a v€ku tak, aby vzdy byl zastupce z fad muzi i zen
jednotlivé vékové kategorie. Veékove kategorie byly rozdéleny na tii: prvni kategorie do 29 let,
druhé kategorie od 30 — 49 let, tfeti kategorie od 50 a vice let. Celkem se vyzkumu zacastnilo
deset participantt, z ¢ehoz jednu polovinu tvofili muzi a druhou polovinu Zeny. Tabulka
s vyzkumnym vzorkem je pfiloZzena na konci dokumentu v Prilohy ¢ 2. Respondenti byli
vybrani zamérné z odlisnych vékovych kategorii, diky kterym je patrné, jak jsou ¢i nejsou
jednotlivé generace ovlivilovany reklamou, respektive genderovymi stereotypy obsazenych

V téchto reklamnich sdélenich.

Rozhovory probihaly v pribéhu mésice tnora a biezna roku 2021 a byly po celou dobu
zaznamenavany na diktafon, z dtvodu jejich nasledného zpracovani. VSichni Gcéastnici na
zacatku rozhovoru udgélili souhlas s nahravanim a naslednym zpracovanim svym podpisem na
pfedem piipraveny formulaf. Viechna ziskana data byla nasledné anonymizovana. Ugast na
rozhovorech byla zcela dobrovolna. Rozhovory probihaly v pfijemném domacim prostiedi,
takze se GCastnici citili uvolnéné. Nekteré rozhovory musely byt zprostiedkovany pies online
platformu Teams z divodu vladnich opatieni, kdy nebylo mozné s respondentem zrealizovat

osobni setkani.

4.2 Vyzkumné otazky

Pro tento vyzkum jsou stanoveny tyto vyzkumné otazky:
1. Vsimaji si respondenti sami od sebe genderovych stereotypt v zavislosti na jejich pohlavi
a véku?
2. Jaké nazory maji respondenti na genderové stereotypni reklamy?

3. Jak respondenti vnimaji, jestlize reklama vyvraci genderové stereotypy nebo je vibec

neobsahuje? A jaky nazor maji na pfipadnou zaménu role muze a zeny?
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4.3 Vedeni polostrukturovanych rozhovoru

Pied samotnym zacatkem rozhovora byli ucastnici seznameni S tématem této prace,
naslednym postupem pfii rozhovoru, a také probéhl kratky rozhovor na uvolnéni atmosféry. Na
zacatku se vzdy uskutecnila uvodni diskuse k tématu genderové stereotypni reklamy a nazory
na ni a poté doslo na prezentaci vybranych reklam. Respondentim byly pokladany
polostrukturované otazky, které byly v pfipadné potieby doplnény o dalsi otazku, pro ziskani
rozvinutéj$i odpoveédi (viz Scénar rozhovoru Prilohy ¢. 1). Na tvodni diskusi, pfed samotnymi
reklamnimi ukazkami, byly poloZeny otazky tykajici se nazorti a postoju respondentd na
genderové stereotypy Vv reklamég, na konkrétni role muze a zeny, které jsou v reklamach casto

stereotypné prezentovany a dostalo se 1 na otazky ohledné vyvraceni téchto stereotypnich roli.

Po tUvodni diskusi a seznameni respondentt S tématem jim byly postupné prezentovany
jednotlivé reklamni ukazky. Reklamy byly poustény vzdy vtomto potadi: reklama na
automobil Land Rover Defender, reklama na horky napoj Vicks, poté reklama na parfém od
BANDI Aprimé for Men, nasledovala reklama na Fernet Stock a posledni ukazkou byla
nevSedni reklama na Zalando — Goodbye Stereotypes. Hello Zerotypes. Kazdou reklamu vidéli
ucastnici dvakrat. Po prvni ukazce byly pokladany otazky tykajici se prvniho dojmu a pociti
z reklamy a také pamétové otazky, podle toho, co vidéli. Po zhlédnuti druhé ukazky se
respondenti zamétovali na detaily, konkrétné na popisovani jednotlivych stereotypt a postav,
které zde vidéli, a také na jejich nazor ohledné piipadné zamény postav (muze za Zenu ¢&i Zeny
za muze) V konkrétni reklamé. Na konci kazdého rozhovoru byl prostor pro zavére¢nou diskusi

¢1 otazky.

4.4 Predstaveni reklam predkladanych respondentiim

Vsechny vybrané reklamy jsou zdmérné vyrazné obsazenymi genderovymi stereotypy,
které spole¢nost typicky pfisuzuje zendm a muziim. Soubor tvoii novodobé reklamy vysilané
v televizi v letech 2019 a 2020, vyjma reklamy na Fernet Stock z roku 2013. Vybrané reklamy

obsahuji riznorodé genderové stereotypy.
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4.4.1 Reklama Land Rover Defender

V tvodni scéné je v zabéru muz, znamy jako horolezec Kenton Cool, ktery zdolal
Mount Everest jiz n¢kolikrat a v reklamé zdolava hory v Kazachstanu. Kdyz vyleze na vrchol

'66

zobrazi se na jeho hodinkach zprava ,,Kde jsi? Ptijd’ véas!“. Déle je ukdzan vyhled na pohoti a
vzdalenost 4 440 mil od domova. Nasleduje scéna, kdy za¢ina akce. Muz se slani z hory dolu,
ud¢la na mapé vzdusnou caru vedouci domu a vyrazi na cestu autem domt. Cestou ho nerozhodi
7zadné piekazky: rozmanity terén pohoti, bahno, stado koni, feka ani strma skala, na kterou
autem vyjede az na vrchol. Zde se scéna na chvili zastavi, protoze neni vidét zadna dalsi cesta
jen strmy sraz. AvSak muz s takovymto autem si poradi v kazdé situaci a nasledné sjizdi
ze strmé hory doltu. Kone¢na scénka ukazuje horské tidoli s prasnou cestou a auto pokracujici
vstiic cesté domt, kde se zobrazi heslo ,,UNSTOPPABLE® tedy nezastavitelni. Na konci
reklamy je jesté uveden nazev nového Land Rovera Defender a také logo firmy. Cela reklama

je doprovazena napinavou a dobrodruznou instrumentalni hudbou, kterd vzbuzuje zajem a

zv&davost. Snimky z reklamy se nachdzi na konci prace v Prilohy ¢. 3.

4.4.2 Reklama na Vicks — Maminky si nemohou vzit volno

Prvni scéna za¢ina ukdzkou nachlazené, kaslajici Zeny, drzici pracovni desky v ruce,
ktera ptichazi dvefmi do pokoje a tika: ,,Moniko, neni mi dobie. Jsem nachlazend, musim si
vzit volno. Snad to tu zvladnes.”. Béhem této scénky jsou v pozadi slySet zvuky zvonicich
telefonti jako v kancelafi. Po tom, co to dofekne, se kamera pfesune na malou hol¢icku stojici
v détském pokoji, oblecenou jako vila, ke které Zena promlouvala a nasleduje titulek, ktery ¢te
muzsky hlas: ,,Maminky si nemohou vzit volno. Maminky si berou Vicks.*“. Nasleduje ukazka
1é¢ivého produktu, ktery se nasype do hrnku a vypije jako ¢aj, a dale Sest piiznaku, na které 1€k
pomaha. Na konec je jiz zabér na zdravou maminku a veselou hol¢icku, které si hraji na détském

htisti. Snimky z reklamy se nachazi na konci prace v Prilohy ¢. 4.

4.4.3 Reklama Clavin — MuZem hned

Na zacatku reklamy je ukazana blond’atd Zzena v sukni a rozepnuté kosili seskakujici
z muze v obleku. Nacez do jeho kancelafe ptichazi bruneta, v ¢erno bilych Satech s vystiihem,
nesouci papiry a svidné se pta: ,,000, kolikrat to chcete, rozmnozit?* Pficemz poklada papiry

na kopirku, blond’atd Zena odchazi a bruneta ptistupuje k muzi a poklada na n¢j ruku. Ten se
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V tu chvili méni v d’abla, ktery se usmiva. Nasleduje zobrazeni obalu tohoto doplnku stravy a
nad nim heslo: ,,Muzem hned!*, kde v pozadi je vidét motiv ohné. Reklama je jesté doplnéna o
dodatek, kde je zabér na celé télo brunety, kde kamera postupuje od stehen smérem nahoru
k obligeji. Zena je zde jiz polonaha, zakryvajici si sva hadra a fika: ,,Séfe, vy jste ale d’abel!*.
Reklama je doprovazena zvuky kancelafe a nasledné d’abelsky smich. Snimky z reklamy se

nachdzi na konci prace v Prilohy ¢. 5.

4.4.4 Reklama Bandi - Parfém Aprimé for Men

Hned na zacatku reklamy je zobrazeno ¢erno bilé logo znacky Bandi Vamos. Poté
ptichazi slusné odény mlady muz svlékajici si pfi chiizi své sako, které nasledné odhazuje. Dale
zabér ukazuje, jak si muz povoluje kravatu a v tu chvili ptichazi lehce odéna Zena, pouze ve
spodnim préadle a lehkém Zzupéanku, drzici sklenici s vinem. Kdyz pfistoupi k muzi sedicimu
v kiesle s polo rozepnutou kosili, za¢ne se dotykat jeho paze a nasleduje zabér na jeji levou
ruku s prstynkem, ktera sjizdi po jeho hrudi smérem doli. Tato ¢ast je obohacena o zvuk
sexualniho vzdychu, ktery zena vyda. Na konci Zena piiklada svoji tvat k muzoveé tvati a piivoni
si kK nému. Poté je vidét jiz jen flakon a nazev parfému Aprimé for Men doplnény o heslo:
,Novy parfém, ktery opravdu voni.“. Cela reklama je natoCena Cernobile, Coz zvyraziuje jeji
seridznost, a je doprovazena tdhlymi zvuky tvofici napéti. Snimky z reklamy se nachazi na

konci prace v Prilohy ¢. 6.

4,45 Reklama Fernet Stock - Nevymékneme

Scéna zalina tim, Ze piijde muz do rozhlasové mistnosti S mikrofonem a promlouva
Kk muzim prostiednictvim méstského rozhlasu: ,,Pokud tady jesté Ziji chlapi, poslouchejte.
Nemluvim v tomto osudovém okamziku, abych Vam nabidnul slad’oucké sliby, ale hotké ¢iny.
Moznd ptijde den, kdy se zacneme depilovat, brecet u romantickych komedii, chodit na aerobik,
cucat sladoucké koktejliky. Mozna se jednou svét chlapt zhrouti, ale dnes to nebude. Pokud

'C‘

jste jesté nevymekli. Pokud nejste z cukru, vyzivam Vas slozit hotky slib!“. B&éhem jeho
proslovu jsou muzi zobrazovani v riznorodych povolanich a ¢innostech. Nejprve jsou chlapi
ukazani v femeslné dilné jako truhlafi, poté Vv Satné¢ télocvicny, nasleduje muz Vv kancelafi,
zahradnik pecujici o rostliny, a nakonec muz drzici bavinénou piizi. Behem jeho feci vSichni
muzi zastavi své ¢innosti, zpozorni a pe¢livé mu naslouchaji. Poté vyjdou do ulic a hromadné

se sejdou v hospodé, kde na n¢ ¢eka muz, jenz k nim promlouval. Nasleduje posledni scéna,
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kde drzi kazdy muz v ruce panaka s Fernetem a chystaji se na spole¢ny pfipitek, kdyz muz, co
knim promlouval zvola: ,Nevym&kneme!“, nacez vSichni hromadné opakuji:
.Nevymékneme!“. Nakonec je ukazana lahev alkoholu Fernet Stock a vedle ni slogan: ,,Chlapi
to radi hotké.“. Po celou dobu reklamy hraje v pozadi drsna rockova hudba. Snimky z reklamy

se nachazi na konci prace v Prilohy ¢. 7.

4.4.6 Reklama Zalando — Goodbye stereotypes. Hello zerotypes.

Reklama se odehrava po celou dobu na pouti. D&em divaky provazi hlavni postava
oblecena v zeleném kostymku s vyrazné naliCenyma ocima. Po celou dobu hraje v pozadi
zabavna hudba budici pozitivni emoce. Reklama je rozdélena na tii ¢asti. V prvnim tseku jsou
zobrazeny zaZité stereotypy. Vstup zacina tim, Ze hlavni postava v zeleném ptichazi na pout,
kde u vchodu sedi ochranka (policista), ktery ji donut a nasledné otevira krabici od Zalanda.
V tu chvili zainaji stereotypni situace, které hlavni postava vidi: muz vysttilel své divce
plySového medvéda, kterého ji daruje; tifi mladé divky v riZzovych Satech s cukrovou vatou;
skejt’aci v ¢erném obleceni poflakujici se na lavicce. Na konci prvni faze muz prasti palici na
atrakci a zazni gong, Vv tu chvili se reklama pfehraje na zacatek. Za¢ina druha ¢ast reklamy a
postava v zeleném opé&t prochazi kolem vchodu, kde stoji mlady muz v obleku opieny o rizovy
donut. V tu chvili se ptivodni scénky méni. Nyni naopak divka piedava vyhraného plySového
medvéda chlapci; divky, co byly rizovém, maji novodoby moderni outfit; mladi skejt’aci jsou
nyni v bilém obleceni a na konci muz opét udefti palici a zazni gong. Reklama je zase na zacatku
a nyni zacinaji ,,zerotypes® tedy posledni ¢ast. U vchodu stoji muz v bilém obleku s motivy
ruzi; dale predava muz vyhraného medvéda na stielnice druhému muZi; tfi divky na sob& maji
barevné obleky (kostymky); skejt’aci maji barevné obleceni a mezi mladymi sedi i1 starsi.
Nakonec palici bouchne hlavni postava v zeleném obleku a po zaznéni gongu se obraz pfesune
na fetizkovy koloto¢, kde sedi postavy z reklamy, a objevi se heslo: ,,Goodbye stereotypes.
Hello Zerotypes.“ a nasledn¢ logo: Zalando, Free to be. Snimky z reklamy se nachazi na konci

prace v Prilohy ¢. 8.
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4.5 Analyza dat

Po uskute¢néni individualnich rozhovort srespondenty byly nahravky nasledné
pfepsany do samostatného dokumentu, ze kterého dale doslo k segmentaci, kategorizaci,
koédovani a hledani spojitosti a vzorcii mezi jednotlivymi vypovédmi. Z provedené analyzy

byly vytvoteny tii kategorie podrobn¢ rozpracované v nasledujicich kapitolach.

4.5.1 Povédomi o genderovych stereotypech

Kapitola se zabyva nazory respondentti na oblast genderovych stereotyptl. Jejim cilem
je zjisténi, jak si dotazovani v§imaji této oblasti, zda jsou si téchto stereotypti védomi ¢i nikoliv
a pro¢ tomu tak je. Ze ziskanych odpovédi bylo zjisténo, Ze v této oblasti znalosti Se participanti
lisi predevsim z hlediska dosazeného véku respondentd, nikoliv z hlediska jejich pohlavi.
V ramci zkoumaného vzorku se ukazalo, ze star$i lidé vyjadfovali jiny ndzor nez lidé mladsi.
Lze to vysvétlit zejména ménici se dobou, rychlejsi dostupnosti informaci, Sir§Sim okruhem
znalosti mladych lidi a znateln¢ vét§im mnozstvim reklam v televizi i na internetu, nez jak tomu

bylo dfive.

Nasledujici ¢ast je zaméfena na to, co si pod terminem ,,genderové stereotypy* respondenti
vybavuji, jak 0 téchto stereotypech smysli a s¢im si je spojuji, a také jaké jsou mezi
jednotlivymi vékovymi kategoriemi rozdily. Vzorek starSich lidi z kategorie 50 + rozumé¢l
oblasti genderovych stereotypli nejméné a vyrazné se odliSoval v nazorech oproti mladSim
kategoriim. Respondenti z této kategorie si nedokazali vybavit, co to genderové stereotypy jsou,

avSak po bliz§im vysvétleni ze strany tazatele byli schopni se o tématu vice rozmluvit.

Segment veékové skupiny stiednich, tedy 30 — 50 let, si téz nebyl pfili§ jisty vyznamem
genderovych stereotypt, ale jiz mél ponéti 0 tom, Ze to né&jak souvisi s pohlavim. Naopak
segment mladych lidi do 29 let si hned vybavil vyznam tohoto pojmu a bezproblémové

vyjmenoval i konkrétni piiklady, které si S nim spojuji.

Z hlediska pohlavi se znalost muzti a Zen témét neliSila, vyjmenované piriklady konkrétnich
genderovych stereotypt byli obdobné s tim rozdilem, Ze Zeny se vice zaméfily na ty Zenské
stereotypy a muzi zas na ty muzskeé, coz je pochopitelné, jelikoz se jich to osobné vice dotyka.
Respondenti nejcastéji jmenovali Zenu zobrazovanou V roli matky, pecovatelky, nékdy az
sluzky, kterd pecuje o celou rodinu, predev$im déti a o domacnost, kde neustale uklizi, pere,

vafi, chodi na nakup atd., jako typicka Zena v doméacnosti.
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,Od Zeny se ocekava, ze bude uklizet domdcnost a od chlapa zas, Ze je manudlné

zrucny. “ (R2 — Zena, do 29 let)
Y. (.

Dale zminili zenskou krasu, ktera se vyuziva piredevs§im v reklamé na kosmetiku, modu, 1éky ¢i
dopliky stravy, ¢asto tykajici se hubnuti. Tvircim takové reklamy jde o to ukazat, jak by Zena
mohla vypadat, kdyby pouzivala jejich produkt. Kazda zena se chce citit krasna a pfitazliva

svému okoli, a prave toho tvilirci ¢asto zneuzivaji.

,Zeny tam jsou spis pro krdasu v téch reklamdach a muzi tam jsou na tu zrucnost.

(R8 — muz, vék 50+)

Piiklad Zeny jako sexudlniho objektu jmenovalo opravdu minimum respondentt.
Pravdépodobné je to z divodu toho, Ze spole¢nost uz Si na takovéto zobrazeni zvykla, a proto
jim to jiz ptipada normalni. Zeny si na to prosté musely zvyknout, jelikoz jsou tim obklopeny
nejen z televiznich reklam, ale tfeba i na ulici, ptipadné na pracovisti se nékdy Setkavaji

S nemistnymi poznamkami ze strany muZzu.

Podle respondentti je tikolem Zeny v reklamé se sexualni tématikou upoutat pozornost divakt
svym péknym vzhledem a dokonalou postavou, ktera byva nékdy ¢asteéné odhalena. Casto jsou
zde podle nich zobrazeny, jako hloupé a naivni Zeny, které spoléhaji jen na sviij vzhled, diky

némuz dosahnou v§eho, po ¢em touzi, nikoliv na svoje dovednosti.

., Zeny jsou casto v takovych rolich, aby upoutaly pozornost svym vzhledem, jsou tieba

v téch plavkach nebo svlecené, a ne tim, co tam délaji, coz mi prijde Spatne.*

(R10 — muz, do 29 let)

Roli muze si respondenti vybavili v prvni fad¢ jako zivitele rodiny, ktery vydélava penize pro
svou rodinu, aby ji zabezpecil a ma zaroven vyssi pfijem nez Zena. Vidi ho jako zru¢ného a
fyzicky zdatného muze, kterému jdou manualni prace, jaké by jinak Zena sama nezvladla

(domaci kutil, prace na zahrad¢, stavebni prace).

., V reklamach jsou Zeny zobrazovany jako ze nic neumi, Ze chlap musi v§e udélat za né

(néco opravit), jakoze bez chlapa to nezviddnou sami udélat.*“ (R1 - muz, do 29 let)

Dale si muze dotazovani spojuji s automobily, kdy je v roli zkuseného tidi¢e nebo s reklamou
na tvrdy alkohol, kdy pije ve spolecnosti dalSich muz a uziva si svého volného casu. V
n¢kterych piipadech je i v reklamach na rizné 1€¢ivé pripravky a masti proti bolesti ¢i starnuti.
Jelikoz pravé u muzu respondenti predpokladali, ze délaji fyzicky naro¢né&jsi praci a ¢innosti

nez zeny a mohou snaz pfijit k urazu, tak si podobné produkty spojuji pravé s nimi.
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4.5.2 Vnimani konkrétnich genderovych stereotypt

Tato Kkapitola se vénuje tomu, jak si jednotlivy respondenti v§imaji nebo nevs§imaji
stereotypt v reklamé, a jak je nasledné vnimaji. V prvni ¢asti tato kapitola popisuje nazory
respondentli na genderové stereotypy v obecnéjsi roving, a poté v ¢asti druhé fesi jejich postoje

Kk jednotlivym kategoriim genderovych stereotypu.

Béhem rozhovoru Casto zaznéla véta: ,,Ja reklamy nesleduji, hezkoumam je, pieskakuji je*
apod. Tato reakce lidi muZze byt zpisobena rostoucim mnozstvim reklamnich sdéleni
vysilanych Vv televizi, kdy divaci jsou jiz piehlceni vysilanym obsahem a dopady a G¢innost
reklam pak klesa (viz konec kapitoly 1.4 Tvorba ucinné reklamy).

V obecné roviné se muzi ze zkoumaného vzorku jednohlasné shodli na tom, Ze si této
problematiky piili§ nev§imaji a nevadi jim. Podle n€kterych uz nejsou v televizi stereotypni

reklamy tak casto, jako tomu bylo diive, a jsou pomalu na Gstupu.

,,Podle mé lidi na to takto nahlizi, Ze to tak spravné je a maji to zazité, Ze jsou role a
povinnosti rozdéleny na muzské a Zenské a je tézké s tim ted uz néco udélat, protoze to

N1

tu je od nepameéti, i kdyz v soucasnosti se to podle mé meni.*“ (R1 - muz, do 29 let)

Vétsina zen z vyzkumného vzorku si toho védoma je, ale nijak zasadné je to nerozéiluje, pfijde
jim to jako pfirozena véc, ktera se déje i u nich v kazdodennim zivoté. Nékteré mladsi
respondentky vsak zminili, Ze se obCas pozastavi nad tim, kdyZ je tam Zena zobrazena

stereotypné napf. v té domdacnosti déla vSe sama a chlap tam neni.

,,Jako vétsinou mé to nerozciluje, ale obcas nad tim ,,spis protocim oci, reknu si ty jo,

uz zase tam je vyrobek na domdcnost a je tam Zenskd. * (R2 — zena, do 29 let)

,, Piisobi to na mé normalne, protoze to je pro mé prirozend, kazdodenni véc, kterou taky

delam. “ (R3 — Zena, vek 50+)

Z hlediska vékovych kategorii se toto stanovisko, V rdmci vnimani genderovych stereotypi v
televiznich reklamach, nijak neméni. Po probrani konkrétnich ptikladi genderovych stereotypt

z reklamnich ukazek se postoje a nazory dotazovanych zacinaji 1épe vykreslovat.
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Muz jako dobyvatel a priivodce mimo domov

Muz je v takovychto reklamach ¢asto vykreslen jako ten, co si poradi s kazdou situaci,
kdy ho nic nerozhodi. VZdycky vi, co ud¢lat a jak si poradit. Je atraktivni a sebejisty, vyuZzivajici
svou fyzickou silu. Neobejde se bez nového auta ¢i party piatel v hospodé. Muzi jsou zachyceni
predevsim ve svém zaméstnani nebo pii vykonavani svych konickt. Dvé z reklamnich ukazek,
pousténé v ramci rozhovord, byly zaméfeny pravé na tuto roli muze. V téchto ukazkach zena

viibec nevystupovala, ale i pesto v ni pomysln¢ figurovala.

V reklam¢é na automobil Land Rover participanti muze popisuji jako fyzicky zdatného,
odvazného, sportovné nadaného jedince, co ma velkou silu a vyborné fidi¢ské schopnosti. Vidi
v ném takovy ideal muze, jak ho podle nich vidi i spole¢nost, a ktery zaroven v zenach probouzi
sympatie. Na vSechny respondenty puasobil velmi pfijemné a sympaticky ptredev$im svou
energii, kterou vyzafoval, jeho odvahou a nezastavitelnosti pied jakoukoliv pifekazkou, ktera

mu piisla do cesty.

,, Ten muz je zobrazen jako dobyvatel, ktery miize vSechno dokazat, ten neznicitelny, ma

obrovskou silu, zvlddne vsechno. (R2 — Zena, do 29 let)

, Muz si déla prosté co chce, je volny, nezavisly, ma prosté svobodny Zivot, déla si, co

chce. (R3 — Zena, vék 50+)

Stereotypné v reklamé na automobil fidi muz, av§ak podle respondentl, zejména muzi, se do
takové reklamy hodi vice nez zena. Implikuje to ptedpoklad, ze muz umi 1épe fidit v naro¢nych,
ptirodnich podminkach, 1épe se orientuje v prostoru a v mapach, je na tom fyzicky Iépe, nez
Zena a také jsou tato auta ur¢ena piedevsim pro dobrodruhy a vyjizd’ky do tézkého terénu. Podle

respondentu je Castéjsi, ze podobna terénni auta vlastni a fidi pfevazné muzi a zena by v takto

tézkych ptirodnich podminkdch nemusela obstat.

Na podobné stereotypni vyobrazeni muzského idealu narazi i reklama na Fernet Stock, kde muz
pii svém proslovu popisuje predstavu muzii o zenském chovani, zlehuje a znevazuje jejich
povolani, ¢innosti a aktivity myslenkou, ze jestlize chlap déla nékteré z véci, které byly
v proslovu jmenovany, tak je mékky, citlivy a chova se jako Zena. Respondenti si muze
ptredstavuji jako zruéného a silného jedince, ktery dokaze vSe opravit, sportuje, ale zaroven
chodi do hospody s chlapy na pivo nebo tvrdy alkohol, déla femeslnou praci nebo pracuje na

vedouci pozici ve firmé.
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,,Jako stereotyp vidim, zZe chlapi by méli vykondvat tu tézkou manuadlni praci, jinak je
mekkejs (jak zenska), coz je hodné zazity. Predpoklada se, Ze budou zrucny, vse opravi,

budou ti silni.** (R2 — Zena, do 29 let)

., Vlastné stereotypni je to vSechno, co ten mluvci rika o téch Zendch do toho rozhlasu.
Nemyslim si, ze vyloZzené zesmésnuje Zensky, ale spis je stereotypni ta predstava toho

chlapa o zenskych.” (R7 — zZena, do 29 let)

Reklama na Fernet je zaroven genderové nevyvazena a tvarci patrné cili pouze na muzské
publikum, pro které je tvrdy alkohol typictéjsi. V souvislosti s jinou ukazkou jeden z mladych
respondentll zminil, ze jako stereotyp vidi i to, Ze zeny piji ¢astéji vino nebo né&jaky jemné;jsi
alkohol a muzi zase konzumuji spise né&jaky tvrdy alkohol, jako je tomu v ptipad¢ této reklamy.

Je to podle né&j pro jednotliva pohlavi typické a malokdy je tomu ve spole¢nosti vidét jinak.
., Muzi maji radi horké véci, jako je pivo a alkoholické napoje. “ (R10 — muz, do 29 let)

V piipadé této reklamy respondenti zaznamenali povolani a aktivity, které jsou typické pro

muzské pohlavi, jako naptiklad zobrazeni muza v truhlarné, kde Zenu nenajdete.

,Byli tam viastné ukdzany chlapy v jejich typickych povolanich, koniccich, sportech
(truhldrna, kabina, urednik), ale byla tam i atypickd povolani jako zahradnik, kadernik

nebo jak muz v obyviku namotava vinu. “ (R5 — muz, vék 50+)

., Vétsinou maji muzi tvrda povolani, i kdyz tam jsou ukdazany uz i vyjimky jako treba ten
kadernik, ale jsou tam i nardzky na ty c¢innosti, co mohou délat i Zeny. “ (R6 — Zena, 30
— 49 let)

Casta je v realité také situace z reklamy, kdy se muzi chodi po praci odreagovat nékam mimo
domov, nejcastéji do hospody, kde spolecné s kamarady popijeji a travi volny Cas, zatimco Zeny
nechavaji doma. Podobné tomu bylo i v ukazce na Land Rover, kdy jel muz sam sportovat do

pfirody, zatimco partnerka zistala doma.

Tento typ reklam se libi pfevazné¢ muzim z vyzkumného vzorku, jelikoz reklamy jsou uréeny
predevsim pro né. V ukazce na Fernet se jim obzvlast libila zobrazena muznost a tvrdost v

podobé samotného produktu, jakozto hotkého a tvrdého alkoholu pro pofadné chlapy.

., Reklama je urcena prosté pro ,,tvrdy chlapi* na tvrdsi alkohol (Fernet). Vyvoldava to
ve mné POCit zustat tvrdy a nepodridit se. Libilo se Mi tam jak se ty chlapi spojili, drzeli

za jeden provaz. “ (R1 — muz, do 29 let)
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Zeny se shodly na tom, Ze Vv piipadé reklamy na Fernet Stock je postouchl proslov muze
mluviciho do rozhlasu. Ten vlastné nabada ostatni muze, aby se z nich nestavali Zeny, ned¢lali
zenské Cinnosti, a aby zustali tvrdi a nevymékli. Prili§ se jim nezamlouvala jeho fe¢, ktera

zesmé$nuje zeny prostiednictvim narazek na Zenské aktivity.

., Piisobi na mé, jakoze by chlapi méli pit a doma nepomdhat. Ze vlastné si je Zenska
otroci (jak tam mota tu bavinu), zZe pomahat doma zZené je spatné, tak jde do hospody na
Ferneta.“ (R3 — Zena, vék 50+)

,Jinak je to sranda a je to hezky, kdyby tam nerikal to, co Fika, tak to neni Spatny.

Kdybych byla chlap tak si Feknu No to jsou moje slova.* (R7 — Zena, do 29 let)

Konkrétné tato reklama zaroven narazi na myslenku, kdy jsou podle ni muzi pod vlivem Zen
vice, nez tomu bylo diive. Respondenti se spolecné shodli na tom, Ze Zeny muze ovliviiuji, a to
znacéng, obzvlast pokud sdili stejnou domacnost. Obracené je tomu podle nich vsak v mnohem
mensi mife.
., Tak samozrejmé, Ze jsou ty chlapi ovliviiovany Zenskymi, nékteri se jim chtéji zalibit a
chtéji jim vyhovet, aby méli doma klid, takze to odpovida realité.”* (R6 — Zena, 30 - 49
let)

Prave zeny v souvislosti s tim zmifiuji, Ze chlapi jsou ,,mek¢i“ nez tomu bylo v minulosti, kdy
muZi chodili naptiklad na vojnu a pracovali pfevazné rukama. Dnes jsou vlivem Zen vice
zhyckani a nejsou tak manudlné zruéni jako tomu bylo pravé diive, kdy si museli vSe obstarat,
zafidit a spravit sami. Je to zplisobeno predevs§im ménici se dobou a poméry ve spole€nosti, kde
uz neni neobvyklé, ze muzi délaji 1 jiné nez jen téZké manualni prace nékde na stavbé apod.,

ale bézné pracuji na vedoucich pozicich ve firm¢, v kancelafich, na pobockach, v obchodech

apod. a pomahaji vice Zené s domacnosti i s vychovou déti.

., V dnesni dobé jsou podle mé ,,mekci* nez byli driv. Ale prijde mi hezci, kdyz se jako
zapojuji a pomahaji, nez kdyz driv si hrdli na pana domu a prisli z prace a Zena je

obskakovala. (R3 — Zena, vek 50+)

veer

deti tak jsou ,,mekci*. Chlapi pred néjakymi 50 lety chodili v mladi na vojnu a nyni ne,

takze urcite se casem meni 1 jejich chovani. “ (R7 — Zena, do 29 let)
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V této Casti bylo objasnéno, jak respondenti vnimaji model maskulinity a postaveni muze ve
spolecnosti. Pravé dotazovani muzi, na které jsou tyto reklamy cileny, se ¢asto s vyobrazenim

muze ztotoznovali a ukazky vnimali pfevazné pozitivné.

Muz jako sexualni predator

Dalsim typem genderového stereotypu v reklamé je muz v roli alfa samce ¢i sexualniho
predatora, jehoz cilem je ziskat sexudlni kontakt s jinou osobou. Sexualniho motivu vyuzily
v ramci vyzkumu dvé reklamni ukdzky, které byly respondentim prezentované. Muz jako
sexualni predator vystupuje v reklamé na Clavin. Naopak v reklamé od Bandi je muz spis$ v roli

alfa samce, ktery nemusi délat nic, a i tak zenu dostane.

Muze, v sexistické reklamé na Clavin, dotazovani vnimaji pravé jako predatora, kterému se
diky vysokému pracovnimu postaveni dostava pozornosti od Zen a on nasledné tento vztah
vyuziva ke svému potéSeni. Vyuziva zde své nadiazené role vic¢i Zenam. Respondentkam se
nelibilo, jak stiida nékolik Zen ve svém pracovnim okoli, 0bzvlast' z pozice vedouciho, ktery

ma byt podle nich pro své podiizené oporou, nikoliv sexualnim objektem.

., Nedostatek je muzovo chovani na pracovisti, kdy jako nadiizeny ma sexualni vyzZiti,

chce mit sex s podrizenou v prdci a nevénuje se tak své praci.* (R3 — Zena, vek 50+)

V reklamé na Clavin respondentiim nepfiSel jako nejvyraznéjsi stereotyp sexualni motiv mezi
muzem a zenami, nybrz to, Ze muz je nadifazeny Zené. V tomto pitipad¢ v pracovnim poméru,
kdy $éf, ktery vede a rozhoduje je muz a sekretaiky, které délaji dopliujici prace jsou Zeny.
Muzi argumentovali tim, Ze se jim na tuto pozici hodi spi§ muz, 1 kdyZ dnes je jiz bézné, ze v
pozici Séfové stoji Zena.

,,Je castéjsi, Ze nadrizenym je pravée chlap, vice se hodi na vedouci pozice podle mé.

Chlapi jsou vice odolni viici stresovym situacim, vice toho snesou, vydrzi, nezhrouti se. *

(R1 — muz, do 29 let)

,,Podle mé uz dneska miize byt Séfova klidné i Zena a neni to nic neobvyklého, ale asi to
ma sviyj divod, proc jsou vedouci muzi, vSak vetsSinou zakladaji firmu muzi.” (R10 —

muz, do 29 let)

Jeden zmladych respondenti upozornil, Ze by vtomto pFipadé nemélo dochazet
prostiednictvim vyuZivani pozice nadiizeného k ziskdvani sexudlnich vztahii se svymi
podiizenymi nebo dokonce k jejich obtézovani, zneuzivani ¢i vydirdni, je to podle n¢j
nemoralni a neetické (v hor$im ptipadn¢ trestné).
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., Pokud by chlap (nadrizeny) mél vyuzivat nejaké paky, které ve své pozici ma viici své
podrizené (v horsim pripade by ji vydiral napriklad vyhazovem), tak to urcité v poradku

nent.“ (R1 — muz, do 29 let)

Druha ukazka z typu reklam vyuzivajici sexualitu, je reklama na parfém od Bandi. Podobné
reklamy na parfémy ¢i deodoranty jsou béznou soucasti televiznich reklam. V minulosti bylo
nato¢ené podobné reklamni sdéleni, a to od znacky AXE — [ andélé podlehnou, kde diky
deodorantu muz von¢l natolik, Ze pfitahoval i Zeny v podob¢ andélu, které kvali nému padly z
nebe. V reklamé od Bandi vnimali respondenti stereotypné vztah mezi muzem a Zenou, kdy je
zena pod vlivem muzovi viné a nechd se jim svést. Stereotypni je zobrazeni i jejich
partnerského vztahu, kdy muz ptijde vycerpany, pravdépodobné z prace, sedne si do kiesla a
popiji alkohol, zatimco Zena na néj ¢ekd doma a kdyZ piijde hned se mu jde vénovat a
obskakovat ho. Predev$im na respondentky pusobil muz v reklamé velice elegantné. Byl
vkusné oblecen, pravdépodobné¢ financné¢ zajistén, diky néjaké vysoké vedouci pozici,
pohledny, vyzatovala z né¢j moc a nedobytnost. Vidély v ném takovy muzsky idedl. V reklameé

pusobi jako sviidnik ¢i alfa samec a zaroveil je dominantni vici Zeng.

., Typicky chlap prijde z prace, sedne si a nechd se obskakovat. Zena na néj éekd doma

az se vradti z prdce a bude se mu venovat. “ (R3 — Zena, vék 50+)

., Chlap prijde domii z prace a je spokojeny, protoze tam na néj ceka Zena doma a vse je

nachystané, pripravené, uklizené. “ (R9 — muz, 30 — 49 let)

Zena jako sexualni objekt

Hlavnim lakadlem reklam se sexualni tématikou jsou zejména obnazené zeny. Muzi
jako sexudlni objekty nejsou v televiznich reklaméch zobrazovani tak ¢asto, jako pravé zeny.
Je zde vyuzivano jejich vzhledu a atraktivni postavy, nikoliv jejich dovednosti a schopnosti.
Jejim tikolem je ptritdhnout pozornost co nejvice divakl a zvysit tak prodejnost daného vyrobku.
Tomuto stereotypnimu zobrazovani Zeny nahrava také tolerance Cechti viiéi erotice v reklamé

(viz kapitola 1.4 Tvorba ucinné reklamy - Erotika v reklameé).

V reklamé na Clavin figuruji hned dvé Zeny (sekretarky), vyobrazené jako sexualni objekty,
které se svym podbizivym chovanim snazi zavdécit svému Séfovi. Jejich vystupovani, chovani
a obleCeni na pracovisti neni pfili§ vhodné, a pravé to respondentky vnimaly negativné. V
reklamé podle nich nabizeji pouze sva téla, chybi jim sebeucta a samy sebe si pravdépodobné

nevazi. Muzi to vidi podobné jako Zeny, avSak z jejich vypovédi to plisobi vice tak, Ze Zeny
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jsou ty, co svadi muze. On se jimi nechd svadét a pomémné snadno ovlivnit, na to, Ze je ve
vedouci pozici, zatimco dotazované Zeny tuto situaci vnimaly spise naopak. Zeny V reklamé
jednoznacné vynikaji svym vzhledem a télesnymi kiivkami a jsou velice atraktivni.
Respondenti je zde vSak vnimaji pouze jako nastroj na zaujmuti pozornosti, kdy je vyuzivano

jejich pékného vzhledu.

., Postava, vzhled, krivky zZen, jaK jsou hubené, 10 vse je stereotyp toho, jak by zZena méla

vypadat. Jsou tam jen jako ndastroje v téhle reklamé. (R10 — muz, do 29 let)

Dale také zminili, Ze na reklam¢ je zaujmou pouze Zeny, nikoliv produkt ¢i muz. Vyuziti Zeny
jako sexudlniho objektu sice divakovu pozornost zaujme, nicméné se pak nevénuje samotnému
produktu, ktery reklama inzeruje, v tomto piipadé produktu uréenému pro muze. Uginnost této

reklamy tak diky vyuziti sexualniho motivu mize poklesnout z vy$e zminénych divodu.

 Muz ma uplné vedlejsi roli v reklame, pritom by to mélo byt hlavné zameérené na néj

kvali tomu produktu. “ (R5 — muz, vek 50+)

., Za mé v téhle reklamé tam muz neni vitbec dulezity, je tam jen jako prostiednik, ze tam

musi byt, aby to davalo smysl. “ (R10 — muz, do 29 let)

Plsobeni obdobnych reklam nema na respondenty ze vzorku ptili§ pozitivni dopad, pfedev§im
zeny takové reklamy vibec neoslovuji a nelibi se jim. Reklama na Clavin jim byla nepiijemna
vice nez muziim. Lze to vysvétlit tim, Ze v reklamé jsou pravé zeny zobrazeny v podifadné
pozici pii nedlistojném chovéani a také tim, ze produkt samotny je urcen pro muze. Mladsi
respondenti méli na reklamu jiny nazor. Tuto reklamu povazuji spiSe za nadsazku, ktera je
pobavi, av§ak pokud by to opravdu mélo byt myslené vazné, jejich nazor by byl shodny s

ostatnimi.

., Kdyby to mélo byt natoceny, jakoze je to vazny, tak by mi to asi vadilo, ale vzhledem k
tomu, Ze tady je videt, ze to tocili spis jako nadsdzku nebo zamerné to prehnali, tak mi

to nevadi.“ (R7 — Zena, do 29 let)

Tvurci téchto reklam si jsou dobte védomi, kdo je v jejich publiku, a co se jim libi. Jsou to¢eny
tak, aby si jich v§imli pfedev$im muZi a upoutala jejich pozornost. Nékterym respondentim
vSak na této reklamé& vadila ptili§ nahrana situace, ktera na né pisobila pfehnang, aZ neredlné.
Znacka Clavin je timto konceptem reklam znama jiz od svého pocatku, ma sviij symbol, muze,
co se méni v d’abla a vSechny jejich reklamy jsou pojaty ve stejném sexistickém duchu, proto

je to pro mladsi respondenty spise k pobaveni, nez aby je brali vazné.
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., Clavin je podle mé znacka, ktera takové reklamy déla uz od zacatku a ty lidi neberou
az tak vazné jako jiné. Je rozdil mezi tim, kdyz ta firma to natoci takhle jednou jako

preslap, anebo tenhle koncept ma nastaveny uz od zacdatku. “ (R10 — muz, do 29 let)

V ukazce na pansky parfém od Bandi je Zzena opét v pozici sexudlniho objektu, kdy ¢eka
polonaha na muze, az se vrati domu z prace. Navic je zde podle respondentt také zobrazena v
podtizené roli viici muzi, ktery v reklamé vyzafuje svou dominantnosti a nechava se od zeny
obskakovat, aniz by ji sam projevil n&jakou naklonost. Zena v reklamé opét viechny zaujala

svou postavou a vzhledem, ptisobila na n¢ smysIn¢ a sebejisté.

., Ma typicky stereotypni reklamni krivky, vypada tak, jak by podle chlapa méla vypadat
Zena.” (R10 — muz, do 29 let)

Reklama od Bandi méla u dotazovanych spiSe neutralni ohlasy, avsak muzum se libila vice nez
Zenam. Zaujala je jeji elegance a vzruseni, které z ni séla, 1 samotny d¢€j. Opét se jedna o produkt,
ktery je uréen zejména muzim, a ti u reklamy vice zpozorni. Cernobily motiv jesté dodal na
vaznosti celé situace. Samotna scénka v muzich umocnila pocit, Ze parfém musi opravdu vongét,

potom, co pfitahuje Zenu, kterd kvili nému nedokaze muzi odolat, a 14ka je to k jeho koupi.

., Reklama zase vyuziva sexualitu k nalakani divaku, kteri by si pak produkt i koupili.

(R1 — muz, do 29 let)

Nékteré zeny poznamenaly, Ze Se jim tato reklama libila vice nez pfedchozi reklama na Clavin.
Jeden z mladsich respondenti mél na porovnani téchto dvou reklam odlisny nazor. Tato
reklama na néj pisobi hit, a to z divodu toho, ze v reklamé na Clavin je cela situace a role
zeny podle né¢j brana jako nadsazka, avSak zde je jiz situace mysSlena vazné&, a tim 1 postaveni

zeny, ze podlehne muzi, a tedy je mu oddana, podtizend, obskakuje ho atd.

,, Tahle reklama na mé puisobila hur nez ten Clavin, i kdyz to vyzni divné, ale pravé tady
je ten koncept té reklamy mysleny vazné, kdezto v té predchozi to byla nadsdzka to

postaveni zeny té jeji role. (R10 — muz, do 29 let)

Nékterym respondentim piipada na obdobnych reklamach pifemrsténa jejich myslenka, ze
jestlize se jedno pohlavi navoni, tak tim dokaze svést a pfitahnout pohlavi druhé. Podle nich to

v realité nefunguje a je tedy zbytecné to takto piehnané zvyraziovat v samotné reklamé.

., Jako ten efekt, Ze kdyz se jedno pohlavi navoni a druhé tim pritihne je prehnany v tech

scénkach.* (R7 — Zena, do 29 let)
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Dotazované zeny takovéto reklamy viibec neoslovuji a muze na nich zaujme pouze atraktivni
zena, nikoliv produkt, ktery reklama inzeruje. Takto vyobrazené zeny respondenti vnimaji jen

jako nastroje na zaujmuti pozornosti, nikoliv jako bytost s osobnostnimi rysy.

Zena jako matka a hospodyiika

Stereotypni zobrazeni zeny jako matky peCovatelky a zaroven zeny v domacnosti je
v reklamach opravdu velmi casté. V ramci rozhovoru byla respondentim pusténa reklamni
ukazka na 1é¢ivy pripravek Vicks, kde je pravé Zena v roli matky, ktera se o dité stard sama a
zaroven se snazi pracovat, jenze praci je pro ni péce o dité. Reklama sdéluje, ze maminky musi

byt neustale k dispozici i kdyz jim tfeba neni dobie a musi vSe zvladnout nejlépe samy.

Vétsina zen respondentek si obdobnou situaci z reklamy zazila na vlastni k0zi, at’ uz v roli
maminky nebo v roli ditéte. Kdyz pak vidi takto zpracovanou televizni reklamu, vnimaji ji
negativné, protoze samy védi, jak narocné tyto situace jsou a bez pomoci druhych jsou jen tézce
zvladnutelné. Chybi jim tam naptiklad otec ditéte nebo tfeba prarodice, kteti v redlném zivoté
s hlidanim pomahaji. Tento nedostatek vnimali vyrazné&ji dotazované zeny nez muzi, vzhledem
K tomu, Ze zenam je takova situace realné bliz$i nez muzim. Napfi¢ generacemi Se V ramci
zkoumaného vzorku ukazalo, Ze otec vice chyb¢l mladsi generaci nez té starsi, kdy je muz spiSe

v roli partnera. Patrné to souvisi i S ménicim se vnimanim roli muzd a zen ve spole¢nosti.

., Konkrétni stereotyp je, Ze se o dité miize postarat jen maminka a nikdo jiny a tim padem

si nemiize vzit volno nikdy od maminkovani.“ (R2 — Zena, do 29 let)

., Ze u té dcery je prosté jenom mdma, tata tam nikde neni vidét, aby ji pomohl, a to samé

i na tom hristi.“ (R7 — Zena, do 29 let)

Zaroven se mladsi respondenti shodli na tom, ze diive kdyZ byli nemocni, vétSinou se o né
starala pravé maminka. Uméla si 1épe poradit s danou situaci a obstarat vSe potiebné, aby se jeji
dité citilo 1épe. Podle respondentl v§ak neni nic neobvykl€¢ho na tom, Ze se o déti bézné stara i
otec, a to nejen v pripade, kdy maminka nemtize, ale i za normalnich okolnosti, coz tato reklama

naprosto vyloucila, a to vnimali jako jeji velky nedostatek na ktery reagovali negativné.

., Vétsinou chodi maminka, kdyz je diteti treba Spatne, umi se asi lépe postarat nez tata,
lépe vari a umi vycitit situaci. Asi je to dany uz od mala, kdyz se narodime tak prvni

vidis mamu. “ (R1 — muz, do 29 let)

, Ano v realité se o déti bézné casto stara i tata.” (R5 — muz, vék 50+)
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Dotazovani muzi si v§imli stereotypu, kdy v reklamé v takovych situacich vystupuje Zena,
nikoliv muz, stejné jako dotazované Zzeny. Jeden z respondentti podotkl, ze podle n¢j maji zeny
vetsi sklony k nemocem, jelikoz maji horSi imunitu nez muzi, a proto vystupuji v podobnych

reklamach na 1éCivé piipravky.

., Zeny jsou vic nachylné k nemocem nez muz, ona se musi lécit, chlap by to vyresil tieba
i jinym zpusobem. Je to jako slabost zZeny. V takové reklamé by chlap urcité nehral. *

(R8 — muz, vék 50+)

Emoce Zen vyplyvajici z této reklamy byly opravdu negativni, reklama se respondentkam viibec
nelibila a nepfisla jim v pofadku celd ta scénka, ktera na n€ pusobila az ironicky a v reklamé je
ptili§ pfitazend za uSi. Respondentkam se tento typ reklam nelibi pfedev§im z divodu
stereotypniho vykresleni Zeny a toho, Ze poukazuji na fakt, ze vychova a péce o dit€ je pro n¢
jako prace. Muzi oproti Zendm m¢éli k reklamé spiSe neutrdlni postoj. Mlze to byt tim, Ze
reklama je mifend prave na Zeny, matky a muzi se ten piib&h ptimo nedotyka, tudiz to v nich

zadné zasadni emoce nevyvolava.

.S tim bych i v praxi souhlasil, protoze maminka je ta osoba, ktera si to volno nesmi
Vzit a vzdycky musi délat a vidycky ti musi pomoct a byt funkcni (zalezi i na veku ditéte).
No a tatinek ten je vétsinou v prdci a vydeélava penize a zivy rodinu. * (R1 — muz, do 29

let)

., Tahle reklama mi vzdycky byla protivna, protoze nevim, pro¢ by mama musela kviili

¢

praci odchazet od ditéte a nechat ho samotné, ato i kdyz ma chvipku nebo je nemocnd. *

(R3 - zena, vek 50+)

Na této reklamé je zajimavé to, ze 1 kdyz poukazuje na stereotypni roli Zeny, tak produkt v
reklamé predstavuje muzsky hlas. Je to pomérné Casty jev v tomto typu reklam, kdy muz v roli
odbornika radi a poucuje zenu 0 vlastnostech produktu. Podobné je tomu i v reklamach na
Cistici, myci, praci prosttedky a dalsich, tedy v reklamach inzerujici produkty, se kterymi

nejcastéji pracuji Zzeny v domacnosti.

Na roli Zeny v domacnosti narazili respondenti i v ptipadé reklamy na automobil Land Rover.
Predevsim Zeny respondentky zde vidé€ly jako stereotypné to, Ze zatimco si muz uziva zivota a
svobody, zena na n¢j ¢eka doma a pozd¢ji ho domi i nahani. Situace v reklamé podle nich
odpovidd pomérné castym rodinnym situacim, kdy Zena zlistdva doma, vétSinou s détmi, a muz
si udéla cas pro sebe. Malokdy to podle respondentli byva obracené. Takové okolnosti se

dotazovanym zenam na reklamé nelibily a vadily jim. Uvitaly by, kdyby po boku muze byla
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jeho partnerka, se kterou by travil spolecny volny ¢as a bylo tak ukdzano, ze i Zzena se muze
vyrovnat muzi v podobnych aktivitaich. Respondentky se tedy vice zaméfily na vedlejsi
postavu, ktera v reklamé viibec nevystupuje, ale ¢eka na muze doma. Pravdépodobné v ni vidély

samy sebe.

., Chlap je nékde venku na vypravé a Zena na néj éeka doma az se vrati. Je tam zobrazena

Jjako hodna manzelka, kterd ceka az prijede.* (R2 — Zena, do 29 let)

Muzi respondenti v této reklamé zminili jako stereotyp to, Ze Zena nahani muze domu.
Vtipkovali o tom, ze se muz nejspis Zeny boji, a proto po pieéteni zpravy hned sedne do auta a

jede domu. Je to podle nich tak trochu ,,podpantoflak*.

., Klasicky jako zena nahani muze, aby prijel domii, to stereotyp jako je, ale je to tam

udelany tak jako vtipné nez urazlive. (R10 — muz, do 29 left)
Piekvapivym zjisténim bylo, Ze pouze jeden z mladych respondentt Si v§iml toho, Ze u zpravy,
ktera muzi ptisla, neni vidét, kdo ji psal. Jak zminili respondenti vyse, je podle nich ¢astéjsi, ze
zena nahani muze domi, nez by tomu bylo naopak. Tedy si domysleli, Ze to pravdépodobné
byla jeho manzelka ¢i pfitelkyné, a to patrné proto, Ze v§ichni maji za partnery opa¢né pohlavi
a nepiedpokladali, ze by tomu mohlo byt vtomto piipad¢ jinak. Takové uvazovani je
ptikladnym popisem stereotypniho pfemysleni. Tvurci reklamy se této genderové problematice
velmi dobfe vyhnuli tim, Ze pfedem neurcili, jakého pohlavi je odesilatel zpravy. Také se viibec

nemuselo jednat o partnersky vztah, ale mohl to byt kdokoliv z rodiny ¢i prace.

., Navic to asi nemusi byt jen Zena, kdo mu pise, to tam neni videt vitbec takze to mohl
byt kdokoliv i z prace klidné, takze v tom pripadé by to stereotyp ani nebyl. “ (R10 — muz,
do 29 let)

Jiné stereotypy

Netradi¢ni ukazkou byla reklama od Zalanda, ktera pro respondenty byla trochu
vyzvou. V reklamé je zobrazeno hned nékolik stereotypti, které jsou nésledné pretvoreny do
nové podoby podryvajici genderovy stereotyp. Podle respondenti podobné reklamy urcité
poukazuji na dnesni dobu, kdy se snazi vyvracet stereotypni situace z diiveéjsi i soucasné doby,
které v urcité mife stale pretrvavaji.

,,Je to prosté moderni reklama, ktera poukazuje na dnesni dobu a ma za cil, ze at' uz si

kymkoliv, je to v poradku (at jsi mlady, stary, na holky, na kluky) je to v poradku. “
(R2 —zena, do 29 let)
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,,Je to trosku jako pohled do minulosti a srovnani se soucasnou dobou, kde je prijatelny,
at ma na sobé kdokoliv cokoliv, at si chodi s kymkoliv, a to podle mé ta reklama

vyjadruje, a to se mi na tom libi. “ (R7 — Zena, do 29 let)

Partnerské a heterosexudlni vztahy

Zde nejcastéji respondenti zminovali situaci, kdy na stfelnici nékdo z mladého paru vystieli
medvéda a obdaruje jim toho druhého. Stereotypné par tvoii holka s klukem, kdy chlapec je

ten, ktery obdarovava zenu, avsak dnes je to podle respondenti bézné i naopak.

., Kluk tam dava toho medvéda holce, Ze jako muzi davaji darky Zenam, coz driv byl
urcité stereotyp, ale naopak uz je to bézny dneska, Ze Zena dava néco muzi.“ (R10 —

muz, do 29 let)

Co jim ale bézné nepfislo byla situace, kdy muz obdarovaval muze a pravdépodobné tvofili par.
Muztm respondentiim tato situace, oproti zenam, délala mnohem vétsi problém. Zminili, Ze si
samoziejmeé jsou védomi toho, ze v realité jiz tvoii par i dva muzi, ale jesté stale jim to pfipada
divné a hned by si toho v§imli. Jedna respondentka vsak zminila, Ze pokud by se jednalo 0 dvé
holky nepfijde to lidem tak divné, jako pravé v piipadé dvou klukd.
., Casto davaji darky kluci holkam, opacné je to méné obvyklé, ale urcité uz je to castéjsi
a redlny, ale ty dva kluci tady jesté nejsou moc zazity, kdyby tam byly dve holky tak by

to bylo asi vic roztomily nez dva kluci, lidi to tak maji spis zazité.“ (R2 — Zena, do 29

let)

,Jak si tam davaji medvéda kluci navzdajem, tak v dnesni dobé to divny neni, ale mé

osobné to prijde divny, vsimnul bych si toho hned. (R8 — muz, vek 50+)

Ruzové obleceni patii divkam

Dalsi stereotyp, ktery v reklamé vidéli, byly holky v rGzovych Satech i kdyz podle nékterych
jiz takovéto stereotypni pfifazovani barev konkrétnimu pohlavi vymizelo a dnes je jiz b&éZné,
ze ruzovou nosi i kluci. Reklama se to snazi vyvratit tim, ze mladé sle¢ny poté oblékne do

barevnych kostymk, nikoliv Sath, které jsou také typické tim, ze je nosi pouze divky.

., Holky v riizovém obleceni, i kdyz si myslim, Ze riizova uz ted’ neni moc stereotypni.

(R7 — Zena, do 29 let)
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Obraz maskulinity

Dale respondenti zminili stereotypni zobrazeni muze, ktery vzdy na konci scénKy bije palici na
atrakci, ¢imz je zvyraznéna jeho muznost a sila, ktera se od muzi o¢ekava. Podle nich si tim

dokazuje svoji fyzickou zdatnost.

Reklamni ukazka od Zalanda na vétsinu muzskych respondentt pusobila pfilis obsahle a v
reklam¢ se ztraceli. Byla na né pfilis rychla, neptehledna a nepfirozend, tim padem u nich
nevzbudila pfili§ pozitivni ohlasy. Star§im participantim pak Gplné uniklo poslani reklamy a

nechapali 0 co v reklamé jde.

,, Hrozny zmatek, nestihl jsem postiehnout co se déje, bylo toho moc a hodné se to
meénilo, v té televizi to podle mé clovek nestihne vse postiehnout i to sdéleni a produkty

se tam muzZou ztratit. “ (R1 — muz, do 29 let)

., Nevim, co ta reklama méla jako zndazornovat, nepochopil jsem to z toho. " (R9 — muz,

30 — 49 let)

Respondentkam se reklama naopak libila vice nez klasickd, genderové stereotypni reklama.
Maji na ni pfevazné pozitivni nazory, kdy je zaujala svou kreativitou a také na né ma vétsi vliv,

jelikoZ si ji 1épe zapamatuji. Vyjma jedné respondentky, na kterou to ptisobilo spise jako chaos.

,,»Mé to prijde dobry z toho diivodu, ze kdyz to uvidi vic lidi v té reklamé vickrat denné
tak uz se nad tim tolik nepozastavi, protoZe to uvidi pordd v televizi. Libilo by se mi to,
a bylo by to dobré i pro ty deéti, ze jak tyhle véci vidi i v televizi tak uz jim to pak neprijde
divny v realité.* (R6 — Zena, 30 - 49 let)

U mladsich respondentti v porovnani se star§imi budila reklama ptevazné pozitivni emoce,
zejména radost z prostfedi. Mladi jsou vice tolerantni a vnimavy v pfipadé podobnych
modernich reklam. Takovato reklama se jim libila, obzvlast' jeji prostfedi, barevnost, lidé i

samotné poslani reklamy.

., Libilo se mi to, jak tam byli genderoveé vyrovnany ty role, je t0 takovy moderni, to

poslani té reklamy se mi libilo.* (R7 — Zena, do 29 let)

Avsak jednomu z mladych respondentii nepfisla ukazka ni¢im zvlastni ¢i neobvykla a moc se

nad ni nepozastavil.

., Dneska uz mi takova reklama prijde uplné normalni, nez Ze by byla neobvykla. Dneska
uz sem tak zdegenerovany z téhle doby, zZe mi prijde normalni. Tak 10 let zpatky by mi

to jesté prislo nevsedni.“ (R10 — muz, do 29 let)
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Riaznorodost nazorua je Casty jev, v tomto ptipadé jde piedevSim o to, jakou zkuSenost maji
jednotlivi respondenti s podobnou situaci a jak obecné stereotypy a jejich vyvraceni vnimaji.
V dnesni dobé je spousta situaci vyobrazenych v ukdzce od Zalanda jiz béZna véc, a to nejen v
televizi, na internetu ¢i socialnich sitich, ale uz i v realném svéte, tieba na ulici. Nékteri
respondenti to zacali vnimat jako skutecnost, pfirozenou véc, a nemaji s tim zadny problém,
jelikoz jsou tim obklopovani z vice stran. Jedna se o novodobou reklamu a je z ni patrné, ze
mifi na mladou populaci, jelikoZ jejich nazory, tykajici se genderovych stereotypt, se stale jeste
formuji a tvarci tak mohou ptispét k jejich lepSimu chapani, vnimani i odbouravani, coz je cilem
této konkrétni reklamy. Kazda reklama s sebou nese i néjaké pouceni a v tomto piipadé to plati

dvojnéasobné.

4.5.3 QOdezva prijemcii na podryvani stereotypti v reklamé

Ptedchozi kapitola se zabyvala tim, jak respondenti vnimaji jednotlivé analyzované
stereotypy a jaké pocity to v nich vyvola. Nyni tato kapitola vyli¢i, jaky nazor by méli
respondenti na to, kdyby se vySe zmifiované stereotypy obratili, tzn. Ze by doslo k zaméné roli

muze a zeny, a to v konkrétnich ptipadech.

Nazory muZi a Zen na moZné vyvraceni genderovych stereotypu

Nejprve tato podkapitola rozebere, zda dochazi k odlisnostem v nazorech dotazovanych
na potencialni vyvraceni stereotyptt v reklam¢ podle pohlavi ¢i véku. Vyvratit genderoveé
stereotypy Vv reklamé¢ lze za pomoci zamény roli a ¢innosti typické pro muze ¢i zenu nebo
rovnou zaménou osob samotnych. Také miize pomoci Situace, kdy v reklamé jsou zastoupeny
ob¢ pohlavi vykonavajici ¢innosti spole¢né a pak tedy neni jednozna¢né, komu byla aktivita
predurcena, jak by tomu bylo v ptipad¢ genderovych stereotypti.

vevrs

prddlo do pracky a muz ji zapne. “ (R10 — muz, do 29 let)

Dotazovanym zenam by mozna zaména roli pfisla nezvykla, piekvapila by je, ale zaroven by
jim nijak zasadné nevadila, naopak by ji uvitaly. Nekteré by dokonce i pobavila. Reakce
dotazovanych muzii na zaménu roli byly pifevazné neutralni. Vétsing€ by to bylo jedno a p#ilis

by si toho nevsimali. Avsak nekteti zminili, Ze by jim to ptipadalo dost neobvyklé a divné.
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V nazorech napii¢ veékovymi kategoriemi se naSly znatelné odchylky. Vétsin¢ mladsim
respondentim by oproti star§Sim vékovym kategoriim pfisla zaména roli v pfijatelné mire v
poradku a zaujala by je vice nez,,bézna* reklama. Podle respondentti jsou v dnes$ni dobé nékteré
zamény naprosto normalni a akceptovatelné, jelikoz v soucasné realit¢ muze kdokoliv dé¢lat

cokoliv a role muze a Zeny se jiz bézné zastavaji navzajem.

Obecné je pro respondenty rozhodujici také mira zvyraznéni zamény roli v reklamé, v§e ma
podle nich své meze. Pokud je tedy v reklamé zaména piili§ vyrazna, pak v nich vzbuzuje
predevsim negativni reakce. Jako piiklad takového extrému dotazovani jmenovali reklamu na
kosmetiku, konkrétné¢ na make-up, o¢ni linky, balzamy, kde by se li¢il muz nebo by se oblékal
do damského obleceni a nosil ddmské doplnky napt. kabelku. Dal§im extrémem by pro né byla
situace, kdy drobna Zena vykonava tézkou manudlni praci (napft. stavi diim), coz oznacili jako
neredlné a piehnané. Avsak pokud by Zena byla vyucena v néjakém manualnim povolani (napf.
opravarka, stavitelka atd.) tak by takové zobrazeni uvitali i v reklamé, za podminky, Ze by tam

nevystupovala polonaha.

., V dnesni dobé uz mi to prijde pomérné normalni, protoze se bézné role muze a zeny
zastavaji navzdjem. Pokud to je v reklamé az prilis vyrazné, tak je to divny.*

(R3 - zena, vek 50+)

., V dnesni dobé se zeny chtéji vyrovnavat chlapiim, treba jezdi i nakladdakem. I chlapi
jsou dnes v domdcnosti nebo i na materské misto Zensky a staraji se o déti.*

(R9 — muz, 30 - 49 let)
,,Ja si myslim, Ze je spravné kdyz je videt, Ze to miize délat i to druhé pohlavi, protoze

tim vlastné rozbiji ten stereotyp. Na druhou stranu to ma své meze.“ (R10 — muz, do 29

let)

Nazory respondenti na podryvani konkrétnich stereotypt

Tato podkapitola se zamétuje na reakce a odezvu respondentti na vyvraceni konkrétnich
stereotypnich situaci. Jejim cilem je pfibliZzeni a zobecnéni jejich nazord na zdmény roli muze

a Zeny V reklamé.
Péce o déti
Prvni ¢ast této podkapitoly tvoii reklamy z domaciho prosttedi, kdy je Zena nejCastéji

zobrazena v roli starajici se matky a hospodyiiky, ¢asto bez ptitomnosti muze, jakozto otce

ditéte. Dotazovanym muzim se do podobného typu reklam hodi vice zena. Pokud by zde tedy
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mélo dojit k zaméné Zeny za muze, Vtomto piipadé matky za otce, respondentim by to
ptipadalo divné, smésné a nedavalo by jim to smysl. Podle nich by muz pravdépodobné tesil
situaci jinak a spi$ by zafidil n¢jaké hlidani, nez aby se pokusil situaci zvladnout sam. Nazory
respondentt 1ze vysvétlit diky zazitému stereotypu, kdy se o dit¢ stara hlavné matka. Muz v roli
otce neni tak Casto zachycovan. Je pro né tedy piirozené;si, kdyz v roli maminky vystupuje
zena, nikoliv muz. Dotazovanym zenam by reklama pripadala naprosto normalni a v potadku i
matka, tak se dokaze postarat 0 sebe i ostatni ve své rodin€. Naopak muz o sebe necha spise

pecovat Zenu.

., V televizi by mi to prislo normalni, ale pro lidi je prirozenéjsi, kdyz se stara mama,

avsak i chlapi se o to dité staraji.*“ (R3 — Zena, vek 50+)

,,Jako v realném zivoté se taky stara o dite chlap, ale takhle v reklamé by mi to pripadalo

smeésny. “ (RS — muz, vek 50+)

., Ten chlap se o to dité neumi postarat tak, jako ta mama.* (R9 — muz, 30 — 49 let)

Domaéci prace

Zeny se dnes podle respondentii ¢asto vyrovnavaji muzéim v nékterych manualnich pracich, a
naopak muzi zase zastavaji I nékteré ,,zenské“ Cinnosti. Mnoho muzi se o tyto domaci
povinnosti déli se svymi Zenami nebo bydli sami a musi doméaci prace vykonavat tak ¢i onak.
Pokud by tedy muz v reklamé délal nékteré domaci prace, napiiklad vafil, uklizel, staral se o
domacnost atd., tak by to respondenttim nijak nevadilo, jelikoZ je to podle nich bézné i v realité.

Avsak jeden z respondenti toto tvrzeni jesté blize specifikoval a to tak, ze muz sice vSechny

tyto ¢innosti zvladne, avSak by je nemél délat, protoze mu pfislusi jina prace, ktera je fyzicky

4

., On vytie, vyluxuje, umyje nadobi, ale kdyz by to bylo v reklamé tak si reknu, Ze by to
nemél délat, protoze si myslim, ze mu prislusi jina prace. On je uz od prirody staveny
na néco jiného, na vetsi fyzickou zatez, a ne aby délal takové drobné véci.*“ (R8 — muz,

vek 50+)

Pokud by Zzena dé¢lala n€jakou manualni praci, napiiklad praci na zahrad¢, neudéla ji podle
dotazovanych muzi tak kvalitné jako chlap, jelikoz na to podle nich neni fyzicky stavéna,

nemusi byt znala a hrozi ji vétsi pravdépodobnost zranéni, zejména pii praci se stroji.
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Samoziejmé zminuji 1 vyjimky, kdy je Zena zru¢na, fyzicky zdatnd a dokaze i manualné

wewr

Reklama na automobily a role fidice

Dalsi podkapitola se zabyva slozenim hercti podle pohlavi figurujicich v reklamach na
automobily. Je casté, ze v téchto reklamach vystupuji v roli fidi¢e predev$im muzi. | v piipadé
ukéazky na terénni automobil Land Rover tomu nebylo jinak. Zena by se participantim vice
hodila do reklamy na né&jaké auto vhodné&jsi do mésta, avSak by se podle nich nemuselo nutné
jednat o rodinné vozidlo. Dotazovanym muzim by reklama, kde fidickou je Zena, pfisla uplné
v poradku. Jedna z mladych respondentek zminila, ze v dnes$ni dob¢ jiZ neni nic neobvyklého
na tom, ze zena leze po vysokych skalach nebo fidi auto a tim padem neni divod, pro¢ by
nemohla hrat i v reklamé jako byla ta na Land Rover, avSak podle ostatnich respondentt to ma
své meze. UrCité takové Zeny, vyhledavajici dobrodruzstvi a adrenalin, existuji, nicméné jich

podle participantii neni tolik, aby to hned muselo byt prezentovano v reklamé.

,, Urcité by mi to divny neprislo a je to za mé v pohodé, ale ocekavala bych, Ze ten
produkt, respektive to auto, bude néjakad damska edice nebo rodinné auto.* (R2 — Zena,
do 29 let)

., Vdnesni dobé 7idi a lezou po skalach klidné i Zeny. Jediny co, tak Ze Zena je v té prirodé
sama asi ohroZenéjsi nez muz (ne kazda Zenska si umi vyménit pneumatiku apod.). “

(R3 - Zena, vek 50+)

, Budu tu Zenskou obdivovat, kdyby to dokdzala, ale bude mi to pripadat divny,
neprirozeny, protoze pro zZenskou to bude v nékterych pripadech az extrém. Spousta
chlapu taky nedokdze to, co je v té reklamé, je to tak prosté natoceny.*

(R8 — muz, vek 50+)

Alkohol a spole¢ensky Zivot

V piipadé reklam inzerujici alkoholické napoje by respondentim zameéna pohlavi vitbec
nevadila a prisla by jim zcela normalni. V ramci spolecenského zivota se totiz v realité setkavaji
S obéma variantami. V pfipad¢é reklamniho sdéleni by pro né vSak bylo zasadni, zda by
produktem reklamy byl tvrdy alkohol nebo by jim byl néjaky jemnéjsi typ, napiiklad cider,
vino, Sampanské apod. V ramci vyzkumného vzorku se ukazalo, Ze zena by se podle nazoru

dotazovanych mnohem vice hodila pravé do reklamy na néjaky jemnéjsi alkoholicky napoj
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nebo vino a muz naopak na tvrdy alkohol. Opét je to dano tim, jak respondenti vnimaji postavu
aroli zeny a muZe. Zena z jejich vypovédi prezentuje zejména néznost, smyslnost, krasu a muz
naopak zase tvrdost, odolnost a fyzickou silu.

., Kdyby to bylo na tvrdy alkohol, tak uz by to bylo divny, protoze Zensky se neschazi,
aby sly po praci na tvrdy alkohol, bylo by to az neredlny. “ (R8 — muz, vék 50+)

, Kdyby to bylo na tvrdy alkohol, tak mi to prijde jako kdyz jsou alkoholicky, co
podporuji alkoholismus.*“ (R6 — Zena, 30 — 49 let)

Sexudlni objekty a partnerské vztahy

Posledni c¢ast kapitoly tvoii sexistické reklamy vyuzivajici zejména zenu, piipadné
muze, jako sexualni objekt. Pokud by v tomto typu reklamy mélo dojit k zdméné Zeny jako
sexualniho objektu za muze, respondentiim by vétSina takovych reklam ptisla divna, az smésna,
a zminili, ze by se jim jisté nelibila. AvSak v konkrétnim piipadé reklamy na parfém Bandi by
respondentim takova zaména ned¢lala problém. Dnes exXistuji obdobné reklamy na parfémy,
kdy se zena svou vuni snazi pfitahnout a Svést muze, které jsou bézné vysilané, takze by natom

pro né nebylo nic neobvyklého.

¢

,Jsou i podobné reklamy, které jsou na damsky parfém, kterym Zena svadi muze.’

(R1 — muz, do 29 let)

V piipadé reklamy na Clavin se sexudlné tematickd scénka navic odehrava v pracovnim
prostiedi, kde je nejcastéji prezentovano (v televizi, filmech, reklamé), Ze nadtizenym je muz a
podiizené jsou zejména Zeny. | v realité je situace podle participanti castéjsi v tomto
uspotadani. Pokud by tedy nadfizenou méla byt Zena a podtizeni by byli muzi, ktefi si sexualné
uzivaji se svoji §éfovou, ptislo by jim to dost neobvyklé a divné. Dotazované zeny také zminily
nazor na to, ze kdyby v takovéto sexualni roli $é¢fové byla zena, ptislo by jim to jeste€ horsi, nez
kdyz tam je muz Vv roli alfa-samce, coz je to pro n¢ Cast¢jsi a prirozeng;jsi.

,, Takovato zaména by mi prisla méné prirozend. Spis se obecné déji tyhle veéci opacne,

kdy je muz ten nadrizeny, takze by to na mé pusobilo uplné neredalné.* (R3 -Zena, vek

50+)

., Podle mé se ta piivodni verze libi kazdému muzi, kdezto kdyby to bylo opacné, tak si
myslim, Ze se to bude libit mnohem méné Zenam (tak 30 % Zen) a bude to mit negativni

ohlasy jak u chlapi, tak i u téch zen.* (R10 — muz, do 29 let)
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V reklamé od Bandiho je Zena taktéz zobrazena v podiizené roli, kdy obskakuje muze, ktery
ptijde unaveny domu. V tomto ohledu by zdména na nékteré respondenty puisobila trochu divné.
Oduivodnuji to tim, Ze muzi jsou dnes podle nich vice zhyckani zenskou péci a pozornosti, nez

by tomu bylo naopak. Avsak i Zeny zminily, Ze si rady dopfieji pécCi a starost ze strany muze.

., Normalni muz ve vztahu jako takhle asi nefunguje, malokdy se stane, zZe zena prijde
domii a chlap ji naleje drink a stard se o ni. Zena si vSimd a vénuje se spiSe muzi, nez

on ji. “ (R8 — muz, vék 50+)

,,Na mé by to piisobilo divné, Ze tam Zena jen sedi a necha se obskakovat. Prosté

odjakziva je muz ten dominantni, kterého vétsinou obskakuje Zena, a je to tak dané od

prirody. “ (R10 — muz, do 29 let)

Reklam, které se snazi podryvat genderové stereotypy nebo na né upozornit tak, aby si lidé
uvédomovali jejich nésledky, neni pfilis, ackoliv v soucasné¢ dobé dochazi k jejich nartstu.
V ramci analyzy vzorku se ukazalo, Ze dotazované Zeny a mladsi respondenti, jsou k takovymto
reklamam tolerantnéjsi a prevazné by je uvitali, avSak jejich nartst by musel byt vyvazeny,
nikoliv rapidni. Naopak z vypovédi vétsiny dotazovanych muzi a starSich respondentii bylo
patrné, ze by jim narGst takovych reklam vadil vice. Radé&ji uvitaji klasickou stereotypni

reklamu, kde jeji sd€leni chapou Iépe a zaroven jim je blizsi a ptirozenéjsi.

Na zavér této kapitoly lze fict, ze pokud se tvirci reklamy rozhodnou pro vyvraceni stereotypt,
méli by tak ucinit v pfijatelné mife. Neméli by prezentovat situace vyhnané az do extrému. To
sice lidi zaujme, zapamatuji si to, ale jejich odezva nebude pozitivni a pfisté takovou reklamu
radéji prepnou, coz urCité neni tvirci zamér. Pokud mé reklama divakim piedat i néjaké

sdéleni, musi tomu byt u€inéno nenasilné a pfirozene.
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5 Zavér

Hlavnim cilem této prace bylo zjistit, jak muzi a Zeny z vybraného vzorku vnimaji
genderové stereotypy Vv reklamé. Dale pak zodpovédét vyzkumné otazky tykajici se jejich
postoji a povédomi o této oblasti, pfedev§im z hlediska véku a pohlavi, a také zjistit, jak
participanti reaguji na piipadné podryvani téchto stereotypu v reklamé. Odpovédi na tuto
problematiku byly ziskany pomoci analyzy polostrukturovanych kvalitativnich rozhovord.
Ziskana data a jejich reprezentativita jsou vSak omezena. V souladu s kvalitativni metodologii
byl vybér vzorku cileny a obsahoval omezené mnozstvi piipadi. Cilem kvalitativniho vyzkumu

neni reprezentativita, nybrz snaha o pochopeni perspektivy aktéri (Novotna, 2019).

Teoreticka ¢ast prace se nejprve zabyvala reklamou, jeji historii, tvorbou, a¢innosti, pisobenim
na okoli, a také psychologickymi aspekty a vnimanim reklamy prostfednictvim smyslovych
organt. V této Casti byl blize objasnén pojem gender a stereotypy a dale byla prace zamétena
na konkrétni pfipady genderové stereotypniho zobrazovani muzl a Zen v reklamé. Konec této
Casti se vénoval reklamam v zahranié¢i, zejména z hlediska tamnich norem a pravidel tykajicich

se stereotypt Vv nich obsazenych.

V praktické casti byla pfedstavena vyzkumna metoda, otazky i zkoumany vzorek a dale byl
rozveden postup pro ziskani dat z rozhovorid. Nakonec byly popsany jednotlivé reklamni
ukazky, které byly piedkladany respondentim v ramci samotného vyzkumu. Pro transkripci
rozhovori byl pouzit doslovny piepis. Pomoci segmentace a kédovani dat, byly vytvofeny

jednotliveé kategorie, které byly v empirické ¢asti nasledné analyzovany.

Analyza rozhovort si kladla za cil zodpoveédét vyzkumné otazky, které byly pro praci
stanoveny. Prvni otazkou bylo, zda si respondenti v§imaji genderovych stereotypti sami od
sebe, jak jim rozumi a zda ma vliv na jejich nazor pohlavi ¢i vék dotazovaného. V oblasti
povédomi o genderovych stereotypech se v ramci vzorku vyskytly rozdily pouze z hlediska
dosazeného veéku respondentti, nikoliv z hlediska pohlavi, kdy star§i vékova kategorie
vyjadiovala jiné nazory, néz mladsi. VétSina respondenti po shlédnuti reklamni ukézky
dokazala popsat stereotypy, které vidéla, avsak nejvice si téchto stereotypti v§imali sami od

sebe praveé mladsi respondenti, ktefi se nasledné k tématu dokazali bezproblémové vyjadiovat.

Druha otazka, ktera byla polozena se tykala vnimani a nazord na genderové stereotypni
reklamy, které jsou vysilany v televizi. V ramci vzorku se neukazaly zadné vyrazné rozdily

z vékového hlediska, pouze minimalni, a to pfedevSim v piipadé netradicni reklamy od
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Zalanda, kdy starsi respondenti, oproti mladsim, byli z jejiho sdéleni zmateni. Respondenti si
pii pozorovani jednotlivych ukazek vyrazné v§imali toho, zda reklama néjakym zplisobem
nezesmésnuje jejich pohlavi nebo Einnosti, které bézné vykonavaji. Tomu se stalo pravé
Vv ptipad¢ ukazky na Fernet Stock, kdy respondentky vnimaly pomérné negativné proslov muze
Z rozhlasu, ktery nardzel a zesmésnoval zenské aktivity, ¢innosti i chovani. Nejvice kriticky
byly vnimany reklamy se sexualni tématikou, kdy Zena ptedstavuje sexualni objekt a muz je
zobrazeny jako alfa samec. Obdobné reklamy se nelibi zejména zenam, avSak prekvapiveé piilis
ani muziam ze zkoumaného vzorku. Participanty na reklam¢ zaujmou pouze atraktivni zeny,
avsak samotné sdéleni a poslani reklamy jim unikne. Za zminku stoji to, ze v ptipad¢ reklamy
na Clavin respondenti jako hlavni stereotyp nezmiiovali sexudlni motiv, nybrz nadfazenost
muzské role va¢i zené v pracovnim prostiedi. Naopak respondentim téméf nevadilo
stereotypni zobrazeni muze jako dobyvatele. Toto vyobrazeni se libilo pfedev§im dotazovanym
muzim a zeny pouze poznamenaly, ze by se jim libilo, kdyby v podobnych reklamach

figurovala po boku muze i Zena.

Posledni a tieti otazka feSila odezvu respondent na podryvani genderovych stereotypti a jejich
nazor na piipadnou zaménu roli muze a zeny v reklam¢. Reakce dotazovanych muzii i zen je
misty podobna, avsak zeny by uvitaly takovéto zamény Castéji nez muzi. Nevadily by jim tak
jako muztim, kterym by zaména v nékterych ptipadech ptipadala az divna. Rozdily v nazorech
se vyskytovaly i z vékového hlediska. Mladsim respondentiim by zamény roli v pfijatelné mite
ptisly v potadku a zaujaly by je vice nez bézné reklamy. V piipadé podryvani stereotypt by
respondentim d¢lala nejvétsi problém zaména roli v piipadé sexistickych reklam, kdy
poutacem pozornosti a sexualnim objektem je Zena, nikoliv muz. Naopak upln¢ v potadku by
respondentim ptisla reklama na auta, kde by fidickou byla Zena nebo reklama na alkoholické
napoje, kde je v poradku zastoupeni obou pohlavi. Dotazované zeny by pak uvitaly podryvani

stereotypu v piipad¢ reklam z domaciho prostedi, zejména pii péci o déti a uklidu domacnosti.

Prekvapujici bylo zjisténi, Ze k rozdilim v nazorech z vékového hlediska respondentt
dochazelo pouze v ptipadé povédomi o genderovych stereotypech v reklamé a pii reakcich
respondentl na jejich podryvani. Casté&jsi byly rozdily v ndzorech spise z hlediska pohlavi.
Muzsti respondenti intenzivnéji vnimali stereotypy tykajici se muzi a naopak respondentky,
tykajici se Zen. Byli vice kritic¢ti v pfipadé, kdy reklama stereotypné zobrazovala jejich pohlavi.
Nézory respondentti byly béhem rozhovort Casto riiznorodé¢, avSak pozdéji, diky podrobné&jsi
analyze, bylo mozné v nékterych ptipadech nalézt opakujici se vzorce postojii a nazort, které

byly popsany v analytické Casti této prace. Z hlediska budouciho vyzkumu by bylo vhodné
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provést obdobny vyzkum s $ir§im vyzkumnym vzorkem s riznorodéjsim vékem, kdy by bylo
mozné 1épe pozorovat a porovnavat, jak se lisi ndzory respondentii podle generaci a rozsifit

kvalitativni perspektivu také naptiklad o kvantitativni dotaznikové Setfeni s touto tématikou.
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8 Prilohy

Textové prilohy

Scénar rozhovoru Piiloha ¢. 1

Obecny priuzkum minéni o genderove stereotypni reklameé

Na uvod setkani, jesté pred ukazkami reklam, ivodni diskuse.

Jak na Vas pisobi genderové stereotypy v reklamé?
- Jaky na né mate nazor? Jak je vnimate? Jaké pocity to ve Vas vyvolava?
e Jaké s nimi mate zkuSenosti? Setkavate se s nimi ¢asto?

e Vzpomenete si na né¢jakou konkrétni reklamu s genderovymi stereotypy? O ¢em byla a

€0 Vas na ni zaujalo?
e Jaké role si vybavite v souvislosti zobrazovani muze/zeny ve stereotypni reklame?
e Jaky mate nazor na to je-li Zena nebo muz zobrazovan i v jiné nez tradi¢ni roli?

e Co je podle Vas v normé¢ a co uz je za hranou? (v ramci zaménovani roli muze a Zeny)

Reklama ¢. 1: Land Rover Defender

A. Po prvni ukézce:

e Jaky mate z reklamy prvni dojem? Jaké pocity ve Vas vyvolava? Jak na Vas ptisobi?
Pameét”:

e Sjakym zvifetem bylo auto porovnavano (respektive jeho rychlost)?

e Vjaké zemi (stat¢) Kenton Cool lezl po skale?

e Jakou barvu ma auto?
B. Po druhé ukazce (opakovani):

e Vsimli jste si né¢jakého konkrétniho stereotypu v této reklame? Co prostiedi?

e Popiste mi muze v reklamé, jak na Vas ptsobi? Co ve Vas vyvolava?

- Jakou ma zde sociélni roli?
- Jaké jeho vlastnosti, ptednosti, nedostatky jsou zde ukazany?

- V jaké je nalad¢, co jeho pocity?
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e Kdyby se v této reklamé zaménila Zena za muze, jaky by na Vas méla reklama poté vliv,
véhu, G¢inek? (Zena leze po skalach, jede za muZem terénnim autem domi, ktery pro
ni chysta nejspis jidlo). Zustava sdéleni stejné nebo se zménilo? A je ptibch stale

smysluplny nebo uz je smésny?

Reklama ¢. 2: Vicks — Mamy si nemohou vzit volno

A. Po prvni ukazce:
e Jaky mate z reklamy prvni dojem? Jaké pocity ve Vas vyvolava? Jak na Vias ptisobi?
e Vadilo Vam v reklamé néco nebo Vas naopak néco zaujalo?
Pamet:
e Na co si hraje mala hol¢icka?
e Co drzi hol¢icka po celou dobu reklamy v ruce?
e (o déla maminka s dcerou na konci reklamy?
B. Po druh¢ ukazce (opakovani):
e V3simli jste si né¢jakého konkrétniho stereotypu v této reklamé? Co prostiedi?
e Popiste mi Zenu v reklamé, jak na Vas piisobi? Co ve Vas vyvolava?

- Jakou ma zde socialni roli?
- Jaké jeji vlastnosti, prednosti, nedostatky jsou zde ukazany?

- V jaké jsou néladg, jejich pocity?

e Kdyby se v této reklame& zaménil muz za Zenu, jaky by na Vas méla reklama poté vliv,
vahu, uc¢inek? (Muz hlida hol¢icku a nastala by situace, ze mu neni dobie). Ziistava
sdéleni stejné nebo se zmeénilo? A je ptibéh stale smysluplny nebo uz je smeésny?

e Miyslite si, ze scénka v reklamé odrazi realnou (vSedni) situaci? Stalo se Vam nekdy

néco obdobného?

Reklama ¢. 3: Clavin — Muzem hned

A. Po prvni ukézce:
e Jaky mate z reklamy prvni dojem? Jaké pocity ve Vas vyvolava? Jak na Vas ptisobi?
e Vadilo Vam v reklamé& néco nebo Vas naopak néco zaujalo?

B. Po druhé ukazce (opakovani):
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e Vsimli jste si né¢jakého konkrétniho stereotypu v této reklamé? Co prostiedi?

e Popiste mi Zenu v reklamé¢, jak na Vas ptisobi? Co ve Vas vyvolava?
- Jakou ma zde sociélni roli?
- Jaké jeji vlastnosti, pfednosti, nedostatky jsou zde ukézany?

- V jaké jsou naladg, jejich pocity?

e Popiste mi muze v reklamé, jak na Vas plisobi? + Co ve Vas vyvolava?
- Jakou ma zde socialni roli?
- Jaké jeji vlastnosti, pfednosti, nedostatky jsou zde ukazany?

- V jaké jsou ndladg, jejich pocity?

e Kdyby se v této reklamé zaménil muz za zenu a naopak, jaky by na Vas méla reklama
poté vliv, vahu, U¢inek? (Zena v nadfizené roli §éfové, chlapy jako asistenti). Zistava
sd¢€leni stejné nebo se zménilo? A je ptibeh stale smysluplny nebo uz je smeésny?

e Jaky ndzor mate na tento typ reklam, respektive sexistické typy reklam (Clavin,

ArginMax atd.)?

e Myslite si, Ze scénka v reklamé odrazi redlnou, vSedni situaci na pracovisti (i jinde)?

Setkal/a jste se n€kdy s obdobnou situaci vy nebo nékdo z vaSeho okoli?

Reklama ¢. 4: BANDI — Parféem Aprimé for Men

A. Po prvni ukézce:

e Jaky mate z reklamy prvni dojem? Jaké pocity ve Vas vyvolava? Jak na Vas ptisobi?
Pamet”:

e Jaké obleCeni ma na sobé¢ muz?

e Ma4 na sobé muz motylka nebo kravatu?

e (o drzi zena v ruce?
B. Po druhé ukazce (opakovani):

e Vsimli jste si néjakého konkrétniho stereotypu v této reklame? Co prostiedi?

e Popiste mi zenu v reklamé, jak na Vas piisobi? Co ve Vas vyvolava?
- Jakou ma zde socialni roli?
- Jaké jeji vlastnosti, pfednosti, nedostatky jsou zde ukazany?

- V jaké je naladé¢, jejich pocity?
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e Popiste mi muze v reklamé, jak na Vas ptisobi? Co ve Vs vyvolava?
- Jakou ma zde socialni roli?
- Jaké jeho vlastnosti, ptednosti, nedostatky jsou zde ukézany?

- V jaké je naladg, jejich pocity?

e Kdyby se v této reklam¢ zaménil muz za Zenu, jaky by na Vas méla reklama poté vliv,
vahu, uc¢inek? (Reklama na damsky parfém, kdy Zena vini pfitahuje muze). Zistava

sd€leni stejné nebo se zménilo? A je piibéh stale smysluplny nebo uz je smeésny?

Reklama ¢. 5: Fernet Stock - Nevymékneme

A. Po prvni ukézce:
e Jaky mate z reklamy prvni dojem? Jaké pocity ve Vas vyvolava? Jak na Vas pisobi?
e Vadilo Vam v reklamé¢ néco nebo Vas naopak néco zaujalo? Libilo se Vam néco?
Pamet:
e V jakych povolanich, mistnostech ¢i ¢innostech byli muzi ukazani?
B. Po druhé ukazce (opakovani):
e Vsimli jste si néjakych konkrétnich stereotypt v této reklame? Co prostiedi?

e PopiSte mi muze v reklamé, jak na Vas plisobi? Co ve Vas vyvoléavaji?
- Jakou maji zde sociélni roli?
- Jake jejich vlastnosti, prednosti, nedostatky jsou zde ukazany?

- V jaké jsou naladg¢, jejich pocity?
e Odpovidé podle Vas reklama realite?

e Kdyby se v této reklamé zaménily Zeny za muze, jaky by na Vas méla reklama poté
vliv, véhu, G¢inek? (Zena v roli mluvéi k ostatnim Zenam, aby vystoupili a nenechali se
ovlivitovat chlapy). Zlstava sdéleni stejné nebo se zmeénilo? A je piibe¢h stale

smysluplny nebo uz je smésny?

Reklama ¢ 6: Zalando — Goodbey stereotypes, Hello zerotypes

A. Po prvni ukézce:
e Jaky mate z reklamy prvni dojem? Jaké pocity ve Vas vyvolava? Jak na Vas pisobi?

e Vadilo Vam v takovéto nevsedni reklamé néco nebo Vas naopak néco zaujalo?
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Pamet:
e Jaké obleceni ma na sob¢ hlavni postava (priivodce) a jakou ma barvu?
e Co ji muz u vchodu na ,,pout™ vzdy hned na zac¢atku snimku?

B. Po druhé ukazce (opakovani):

e Vsimli jste si n¢jakych konkrétnich stereotypti v této reklame? Co prostiedi? Jak se ty

stereotypni situace méni, ¢eho jste si v§imli?

e Cojepodle Vas na této reklamé neobvyklé, nevsedni? A je podle Vas viibec neobvykla?
- Co kdyby bylo takovych reklam v TV vic?

e Popiste mi lidi v reklamé, jak na Véas ptisobi? Co ve Vas vyvolavaji?
- Jakou maji zde socialni roli?

- Jaké jejich vlastnosti, pfednosti, nedostatky jsou zde ukdzany?

e V této reklamé jsou Casto zaménovani Zeny za muze, mladi za staré a naopak. Jaky ma

na Vas takovyto typ reklamy vliv oproti , klasickym* stereotypnim reklamam?

5 — Hypotetickd otdzka: Kdyby v budoucnu pievazovali vice reklamy vyvracejici

stereotypy zvykli byste si na né? Respektovali by jste je potom?

Zaveérecna diskuse

Po shlédnuti vSech ukazek prostor pro diskusi a podékovani.
Pamét:

e Vzpomenete si na nazev prvni reklamy, kterou jste vidéli a na obsah jejiho sdéleni?
Prostor pro zavérecnou diskusi:

e Mate néjakou myslenku, kterou chcete prodiskutovat? Néjaké shrnuti, které chcete

dodat?
e Piipadné néjaké otazky, pocity k tomuto tématu?

e Zmeénili by jste po shlédnuti reklam svoje odpovédi ze zacatku?
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Vyzkumny vzorek

Pfiloha ¢&. 2

Jméno | Pohlavi | VEk DosaZené vzdélani Postaveni
' student VS,
R1 muz 22 stiredoskolské s maturitou .
OSVC — finan¢ni poradce
R2 Zena 23 | stfedoskolské s maturitou student VS
R3 Zena 53 | stiedoskolské s maturitou OSVC - tigetni
R4 Zena 49 | stfedoskolské bez maturity, vyucni list | prodavacka, florista
R5 muz 55 | stfedoskolské s maturitou policista
' servisni asistent,
R6 zena 30 | vysokoskolské, magisterské )
office manager
R7 Zena 23 | stiedoskolské s maturitou student VS
) reklamacni technik,
R8 muz 95 | sttedoskolské bez maturity, vyucni list y
OSVC — montaz oken
R9 muz 46 | stiedogkolské bez maturity, vyuéni list | OSVC — svafed
_ student VS,
R10 muz 23 | stfedoskolské s maturitou ] ]
marketing/grafik
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Reklama Land Rover Defender Piiloha &. 3
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Reklama Vicks — Maminky si nemohou vzit volno Ptiloha ¢. 4

MAMINKY SI BEROUNICKS
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Reklama Clavin — MuZem hned Piiloha ¢. 5
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Reklama BANDI — Aprimé for Men Ptiloha ¢. 6

Novy parfém,
ktery opravdu voni

Aprimé for Men
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Reklama Fernet Stock - Nevymékneme Ptiloha ¢. 7

83



Reklama Zalando — Goodbye Stereotypes. Hello Zerotypes. Ptiloha ¢. 8

Sstercotypes. Hello Zeﬂ)gﬁ?"
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