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ABSTRAKT

Tato diplomova prace pojednava o stereotypnim zobrazovani zen ve vybranych televiznich
reklamach. Cilem préace je zjistit, jakym zplisobem a v jaké mife se stereotypni role a jejich
atributy v téchto reklamach vyskytuji. Teoreticka Cast tak v prvé fad¢ vysvétluje rozdil
mezi terminy jako gender a pohlavi. Poté popisuje také stereotypy a role, kde na né¢ mimo
jiné nahlizi z hlediska tvorby a utvrzovani téchto stereotypnich vzorcti chovani ve spolec-
nosti. V ramci stereotypniho zobrazovani je v teoretické ¢asti dale zahrnuta kapitola pojed-
navajici o sexismu v medialnim diskurzu. Vzhledem k tématu prace pak v neposledni fadé
charakterizuje reklamu a jeji prvky, pfiCemz sdéluje vyhody a nevyhody televizni reklamy.
Prakticka ¢ast se vénuje vyzkumu zobrazovéani Zen ve zvolenych televiznich reklaméch
formou obsahové analyzy na zékladé definovaného kddovani a v zavéru interpretuje jeji
vysledky.

Kli¢ova slova: gender, genderové stereotypy, genderové role, stereotypni role, zeny

v televizni reklamé, televizni reklama, obsahové analyza

ABSTRACT

This Master‘s thesis deals with stereotypical portrayals of women in selected TV commer-
cials. The aim of this work is to find out how and to what extent stereotypical roles and
their attributes are present in these advertisements. The theoretical part explains primarily
the difference between terms such as gender and sex. Then it describes stereotypes and
roles, among other things, from the point of view of creating and reaffirming these stereo-
typical patterns of behaviour in society. In the stereotypical portrayal, the theoretical part
also includes a chapter dealing with sexism in media discourse. Last but not least, with
regard to the topic of the thesis, it also characterizes advertising and its elements, while
communicating the advantages and disadvantages of television advertising. The practical
part is devoted to the research of displaying women in selected TV advertisements by
means of content analysis based on defined coding and at the end interprets results of the

analysis.

Keywords: gender, gender stereotypes, gender roles, stereotypical roles, women in TV

commercials, television advertisement, content analysis
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UvVOD

V kazdodennim zivoté se stale vice setkdvame s reklamou pfi kazdém naSem kroku pro-
sttednictvim médii — po cesté do prace nebo do Skoly, na socidlnich sitich, v Casopisech, v
televizi. Média jsou silnym hra¢em na hiisti marketérti spekulujicich, ktery typ médii do
hry vyslat. Hlavni motivaci t€chto marketérti je uspesny tah na branku tak, aby svym re-
klamnim sdé€lenim zaujali co nejvice potencialnich spotiebitelli a ti jim posléze svéfili svou
divéru a propagovany produkt zakoupili. Pro tyto tcely tak marketéti Casto voli vlivné
televizni vysilani, jehoZ prostfednictvim se denné setkdvame s propagaci rozli¢nych pro-
dukt a potazmo tak zivotniho stylu s timto produktem spojenym. Propaguji tedy piede-
v§im produkty, avSak zaroveini s nimi §ifi tradi¢ni hodnoty ve spolecnosti, aby se zdkaznici
dokazali 1épe ztotoznit. Proto Casto sahnou po vizualné zajimavém a ovéfeném obsahu, v
ktery véti, ze zaujme — zené. Jelikoz jsou ale média dal$im faktorem, ktery ma vliv na
utvareni nasich postoju, presvédceni ¢i vnimani, je Casto takovy obsah omezujici aniz by-
chom si to uvédomovali nebo se nad tim hloubé&ji zamysleli. Casto totiz takové reklamy
zobrazujici Zenu byvaji stereotypni. Otazkou ale je, do jaké miry a jakym zplsobem se

takové stereotypni zobrazovani Zeny v televiznim vysilani vyskytuje.

Hlavnim cilem této diplomové prace je proto zjistit, jakym zptisobem a v jaké mife se ve
vybranych televiznich reklamach projevuje zobrazovani Zen a jejich stereotypnich prezen-
taci. Prace je rozdelena na dvé hlavni Casti. Prvni, teoretickd ¢ast seznamuje s pojmy po-
hlavi a gender. Tyto pojmy jsou Casto zaménovany a tak tento vyklad slouzi ptedevsim
k vymezeni jejich hlavnich rozdilti. Dale jsou charakterizovany role a stereotypy, které
jsou posléze aplikovany v ramci kapitoly pojedndvajici o zobrazovani Zen v medialnim
diskurzu. Vzhledem k tématu prace je také reklamé vénovana kapitola, kde je definovana
televizni reklama spoleéné s jejimi vyhodami a nevyhodami. Mimo hlavni charakteristiku a

funkce reklamy je popsana psychologie, etika a regulace reklamy z hlediska genderu.

Metodou vyzkumu je obsahova analyza, jejiz volba je odivodnéna v metodice prace. Na
zaklad€ sekundarniho vyzkumu jsou vybrany dvé nejsledované;jsi televizni stanice a kodo-
vaci systém, dle kterého je analyza vybérového souboru reklam provedena. Praktickd Cast
se pak vénuje prezentaci dat a vykladu zjisténych vysledki a pied samotnym zavérem jsou

zodpovézeny vyzkumné otazky této prace.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

1 PROBLEMATIKA GENDERU

Polemika o rozdilech mezi muzi a zenami bylo, je a pravdépodobné vzdy bude rozporuplna
a ve vzduchu bude viset mnoho nezodpovézenych otdzek, nesouci s sebou biimé jakési
diskriminace. Po mnoho let se bouflivé diskutuje na téma, o kterém se prvni zminky datuji
jiz od 16. stoleti, ptes 19. stoleti az do soucasnosti. Kazdé obdobi se vyznacuje jinou inten-
zitou problému, kdy béhem téchto obdobi vznikala Zenska hnuti. Na pocatku samotného
vzniku problému byl zamér o ustaleni tehdejSich prav a postaveni Zen, které upevnilo rov-
nopravnost muzu a Zen v oblastech tykajicich se obchodu a podnikani a neslo stejnou zod-
povédnost pro ob¢ pohlavi. Dokonce v pfipadé podezieni mohli muzi drzet své manzelky
doma, aby tak pifedesli pfehnanému zenskému klebeténi a roznaseni drbl. V tehdejSich
dobach tak vznikalo mnoho pamfletii prohlaSujicich ,,Narodily jsme se stejné svobodné
jako muzi, mame stejné pravo volby a stejné¢ svobodného ducha, jsme z podobného tésta
jako muzi a mame pravo zit stejné svobodné“, nicméné tento pamflet se svym obsahem

fadi ke spiSe vyhrocenym a siln¢ feministickym nazorim (Oakley, 2000, s. 16).

Nézory na danou problematiku se tak neustéle stiidaly napfi¢ stoletimi od volebniho prava
zen, pies polarizaci roli az po napiiklad medializaci téchto stereotypd v soucasné dob¢ a
jejich prenos do kazdodenniho Zivota prostfednictvim nejéastéji vyuzivanych meédii. Na-

sledujici kapitola seznamuje se zakladnimi pojmy a vymezuje jejich rozdily.

1.1 Pohlavi a gender

Dennodenné se tak v bézném zZivoté opakované setkdvame s pojmy, jako jsou gender a
pohlavi ¢i stereotyp a role. Néjakym zplisobem podvédomé chapeme, co jednotlivé pojmy
znamenaji nebo vyjadiuji, nicméné v ramci komunikacnich médii si je ¢asto neuvédomu-
jeme, zaménujeme, nevénujeme jim prili§ velkou pozornost a mnohdy je vlastné ani nedo-

kazeme vysvétlit vlastnimi slovy. Je proto nezbytné prolinajici se pojmy vysvétlit.

Obecné nejzakladnéjsi diferenciaci z biologického hlediska pohlavi se zasadnim piesahem
do anatomie lze identifikovat prostiednictvim tvrzeni, zda ,jsem Zena‘ nebo ,jsem muz’,
coz je veétSinou 1 laikovi ziejmé pouhym okem. Jiz pfi tomto sdéleni se 1idé zacinaji Skatul-
kovat v ramci urcitych soubort vlastnosti nebo vzorcl chovéani i bez pfedchozi znalosti

konkrétni osoby (Renzetti a Curran, 2003. s. 20).

Naproti tomu plivodem fecky termin gender znamena v Ceském jazyce znaméji rod. Rod,

¢1 gender, pojmenovava spolecenské rozdily mezi muzi a Zenami (maskulinita a feminita),
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ziskané jejich socializaci v konkrétni spolecnosti nebo kultufe, a na rozdil od pohlavi nevy-
jadtuje rozdily biologické. Dle Oates-Indruchové (1999, s. 131) gender vyjadiuje ,,socidlni
a kulturni definici lidského chovani, hodnot vlastnosti a vztahti jako femininnich a masku-
linnich®. Jsou to tedy vlastnosti, se kterymi se ¢lovek nerodi, nybrz je ziskava v pribéhu
svého zivota piisobenim v socidlnich kategoriich a spole¢nostech, ptizptisobujici se kon-
krétnimu kontextu situace (Gjuricova a Kubicka, 2009). Nicmén¢ s urcitymi predsudky ¢i
potencialnimi vzorci chovani se lze setkat jesté pfed samotnym narozenim ditéte, kdy na
zéklad¢ pohlavi se v ramci moznosti predpoklada, jaké vlastnosti holCicka ¢i chlapecek
budou mit (Wood, 1999 in Frith a Mueller, c2010, s. 227). Pfedpoklady pro gender jsou ve
spoleCnosti pfijimany za obecné platné, szité a spravné a na jejich zakladé lidé posléze
vyjadiuji svlij 1 mnohdy negativni pfistup vii€i osobadm muzského nebo zenského pohlavi.
Tento pfistup se pak projevuje ve stylu jednani s osobami, které je ovlivnéno pravé gende-
rovymi stereotypy a jejich popisy muzl a zen a mize tak pusobit, ze s lidmi je jednano na
zaklad¢ téchto univerzalné platnych genderovych stereotypt (Renzetti a Curran, 2003, s.

20).

Dalsi teorie genderu a pohlavi tvrdi, Ze pfi rozboru vyznaml obou terminii dojdeme
k t¢émétf stejnym mnozinam, tedy denotace je totoZzna a rozdil je pouze v konotaci —
v obsahu jednotlivych pojmi. V praxi se tak jedna napiiklad o rozeznani, zda napiiklad
v telefonni komunikaci hovofime s muZzem nebo Zenou a jak jsou identifikovany a kon-
struovany jejich identity. Jako pfiklad si 1ze pfedstavit rozdil mezi Zenou z konzervativni
katolické rodiny, jejiz hlavni radosti je péfe o manzela a déti, zatimco tatdZz Zena je
v profesnim Zivoté ambicidzni a Zena kariéristka. Z toho vyplyva, Ze pohlavi je neménné —
rozliSuje, zda jsme muZ nebo Zena, zatimco genderova identita je konota¢né proménliva.
V této teorii se také hovoii o socidlnim pohlavi jako protikladu k pohlavi biologickému,
kde socidlni gender je pouze socidlni konstrukce a normalizuje chovani a pocity Zen a
muzu v konkrétnich situacich a kontextech (GjuriCova a Kubicka, 2009, s. 51). Pii pokusu
o distinkci pohlavi od genderu lze fict, Ze pohlavi je Cisté biologického charakteru, ur€ova-
no chromozomy, pohlavni znaky, kdezto gender je zaloZen na psychologicko-kulturni de-
notaci, neni zavisly na biologickém pohlavi a proto naptiklad osoba Zenského pohlavi, tedy
s typicky femininnimi znaky, se miiZe citit vice jako muZ s typicky maskulinnimi znaky
(Oakley, 2000, s. 122). ,,Je dilezité si uvédomit, ze rozliSovani genderovych roli se ode-
hrava nejen na Grovni vzdjemné komunikace mezi jednotlivci, ale i na strukturdlni trovni

spolecnosti. Kazda spole¢nost svym ¢leniim ptredepisuje urcité vlastnosti, zptisoby chovani
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a vzorce vzajemné interakce v zavislosti na jejich pohlavi. Tyto pfedpisy jsou zakotveny ve
spoleCenskych institucich, jako jsou hospodaistvi, politicky systém, vzdélavaci systém,
nabozenstvi, rodinné uspofadani aj. Institucionalizované vzorce generové diferenciace jsou
souhrnné oznacovany jako pohlavné-genderovy systém spolecnosti® (Renzetti a Curran,

2003, s. 21).

Vyvoj stereotypt se 1isi v kazdé spolecnosti, kultufe nebo obdobi, nicméné je mozné je
rozlisit do tfi zdkladnich skupin, jejichz prvky jsou pro vSechny spolecnosti, kultury nebo

obdobi stejné:

e Socialni konstrukce genderu z hlediska biologie — anatomie (muz, Zena).

e Deélba prace, kterd je znama jiz v nejstarSich kulturach a je to tedy déleni Cinnosti
na zakladé konkrétni specializace — evoluc¢ni teorie muzské prace, napt. muz jako
lovec a Zenské prace, napt. ptiprava potravy, vychova. Od 90. let minulého stoleti
do prakticky soucasnosti jsou Zeny vidany v odvétvich jako zdravotnictvi, socidlni
sluzby, administrativa nebo vzdélavani, muzi naopak spise v oblastech vyzadujici
urcitou kvalifikaci v technologii, délnickych, bezpecnostnich sluzbach (armada, po-
licie, hasi¢ské sbory). Z tohoto divodu je pak davana piednost lidem konkrétniho
pohlavi, at’ uz na zaklad¢ produktivity ¢i jinych pozitivnich vlastnosti, nebo také
v otazkéach reprodukce, kdy je napt. pravdépodobnost, ze mlada zena bude spise
planovat dit¢ a tedy jeho vychovu (Berheide, 1995).

e Spolecenska regulace sexuality, kdy urcité znazornéni sexuality mlzZe byt bud'to

ocenovano nebo naopak kritizovano a trestano (Billing, 2015, s. 15).

Tabulka 1 — Pohlavi a gender (viastni zpracovani)

Pohlavi Gender
biologické a anatomické rozdily psychologické, socidlni a kulturni konstrukty
rodime se s nimi ziskavame je vychovou a interakci ve spolecnosti
muzsky, zensky maskulinni, femininni

1.1.1 Vyvoj genderu z pohledu sociologie

Veskera zjisténi tykajici se genderu (Berheide, 1995; Indruchova, 1999; Renzetti a Curran,

2003; Billing, 2015) poukazuji na fakt, Ze Zeny a muZi Ziji v tzv. patriarchatu — pohlavné-

genderovém systému, kde jsou muzi nadfazeni Zendm a muzské vlastnosti a ¢innosti jsou
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hodnoceny vySe nez zenské, coz je podpoteno také premisou, ze muzi a Zeny byli az do
osvicenstvi chdpani jako zcela odlisné bytosti a jednotlivé se fadili do konkrétnich Zivot-
nich sfér (Gjuriova a Kubicka, 2009). Obecné se zeny 1 z historického hlediska definuji
jako kiehké bytosti, spolecnost je vyfazovala z bézného zivota vzhledem k jejich vrozenym
predispozicim, tedy Ze jsou stvofeny k matefstvi. Z pohledu mnoha paradigmat se tedy

pfistupy sociologii na vyzkum genderu lisi.

Nicméné jako nejpiinosnéjsi paradigma pro studium genderu byla 40. az 60. 1éta 20. stole-
ti, kdy dominoval strukturalni funkcionalismus. Ten se vyznacuje sdilenim spolecenského
konsensu, tedy ze spole¢nost je zobrazovana jako stabilni a uspotfadany systém, jehoz cle-
nové zaujimaji stejné postoje, hodnoty, presvédceni nebo ocekavani (Renzetti a Curran,
2014). Hlavnim znakem je pak opét télesnd odliSnost muzi a zen jako pfirozeny jev — tedy
skute¢nost, Ze télesnd stavba muzi je vétsi a silnéjsi a zenam je pfid€lena funkce rozeni a
kojeni déti, coz jako zakladni faktory napomohlo ke vzniku genderovych roli. Tim padem
se automaticky u nositell téchto biologickych diferenci a ¢lenti konkrétni spolecnosti poci-
td s dodrzovanim urcitych vzorcti chovani, coz dokazuje i vyzkum Bourdieua (2000), po-
tvrzujici vysSi patriarchdlni postaveni muzii v hierarchii pfedev§im kvili muzské télesné
stavbe. Jak jiz bylo zminéno, dle biologickych predispozic je zena implicitné pfedurovana
roli matky a muz jako zprostfedkovatel potravy, kdy uz v minulosti pii aplikaci téchto
vzorcu byly civilizace v boji o preziti znaén€ zvyhodinovany a ze kterych vzesly prvni spe-
cifické osobnostni rysy — u zen empatie a u muzii agrese (Lovejoy, 1981). Dle konceptu
strukturalniho funkcionalismu je tedy tato specializace funk¢ni i navzdory né€kolika argu-
mentiim, Ze se nejednd o specializace, nybrz o povinnosti muzti a zen (Rodman, 1965).
Nicméné 1 pres veskeré snahy funkcionalistii se paradigma povazuje spiSe za formu mas-

kovani ¢i ospravedInéni nerovnosti a diskriminace na zékladé pohlavi.

Naproti strukturdlnimu funkcionalismu jde feministické paradigma, jehoZ hlavnim hledis-
kem je opét holisticky pohled na gender jako socidlné utvafenou identitu, ne jednotlivé
detaily a nikoliv identitu biologickou, pfestoze jeho existenci a vliv nevyvraci. Nahlizi tak
na vyvoj genderu v politické a socioekonomické roving€ a zarovein se snazi eliminovat dis-
kriminaéni G¢inky kladenim dlrazu na kolektivni fungovani ve spolecnosti a stirdnim roz-
dili mezi muzi a zenami. Snazi se také vyhybat sexismu, zpravidla pak muzského.
V sociologii z historického hlediska je z velké ¢asti sexismus zakotfenén v akademickych a

vyzkumnych oblastech, jelikozZ mnoho vyzkumil bylo provadéno muZzi na muzich, ¢i gen-

der byl zohledilovan pouze v otdzkach rodiny, manzelstvi a naptiklad v sociologii prace ¢i
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prava byl ignorovan (Renzetti a Curran, 2003, s. 33). Poukazuji tak na irelevantni vyzkumy
v oblastech sociologie mésta, kdy zeny sice byly zkoumanym prvkem v ramci konkrétniho
prostiedi, ale nakonec v analyze nehraly zaddnou roli, jelikoz do vyzkumu byly zahrnuty
prevazné lokality s obecné vétsSim vyskytem muza (hospody, garaze) a mista jako détska
htisté ¢i obchody s potravinami byla pfehlizena. Dal§im konfuznim vyzkumem je studie
vztahu pohlavi a jazyka s cilem odhalit vady v Zenské feci, kdy se porovnévala Zenska fec
s fe¢i muzskou. Zde se vychazelo z predpokladu, Ze v ptipad¢ presence vad v Zenské feci
je s ni néco v neporadku — muzska tfe€ se tak v tomto ptipadé¢ stala jakymsi normativnim
vzorcem pro vyzkum vad v zenské feci a ta byla nasledn¢ podiazovana muzské feci (Lof-
land, 1975; Oakley, 1981). Feminismus jako takovy obecné funguje na principu kritiky,
kdy jeden z prvnich feministickych proudu kritizoval ono patriarchdlni pojeti a gender de-
finoval jako pojem, ktery mél dopad na tradi¢ni nerovnosti. Za dlsledek pak 1ze povazovat
situace, kdy zena byla definovana namisto ptirozené sebereflexe a zeny tak byly konstruo-

vany jako nesrozumitelné, nerozhodné ¢i mysteridézni (Gjuricova a Kubicka, 2009, s. 58).

Dulezitym sociologickym smérem je také socidlni konstruktivismus, ktery opét potvrzuje
fakt, Ze socidlni identita je postupné konstruovana komunikaci a interakci ve spole¢nosti,
kde lid¢é jsou hlavnimi aktéry v utvafeni socialni reality, clovék a spole¢nost tedy funguje
ve vzajemné kooperaci a navzdjem se dopliuji. Z praktického hlediska se veskeré nuance
promitaji do kazdodenniho Zivota ve formé rodiny, médii nebo také v rtiznych institucich
(Skoly, zamé&stnani). Hlavnimi pfispévovateli do tohoto pfistupu byli pfedev§im Peter L.
Berger a Thomas Luckmann, kteti podporuji hesla ,,Spole¢nost je vytvorem ¢lovéka. Spo-
le¢nost je objektivni realitou. Clovék je vytvorem spoleénosti.“ (Berger a Luckmann, 1967,

5. 64).

1.2 Genderové stereotypy a role

Existuje mnoho postupil na zkouméani socialniho vnimani genderové role a jejich stereoty-
pu, které se ve vétsiné shoduji a proto se spojuji v jeden uceleny soubor zakladnich charak-
teristik a ryst typickych pro konkrétni pohlavi. Vzhledem k tématu prace zaméteného pre-
vazné na zeny bude tedy vétSina prace vénovana studiu role Zenské, nicméné pro lepsi ori-

entaci bude uvadén 1 zékladni popis muzskych identifikatort.

Jirdk (2005) zminuje srozumitelnou definici Lippmanna z roku 1992, ktery stereotypizaci

vyklada jako ,,obraz v nasich hlavach* vychazejici z predpokladu, Ze jedinci nejsou schop-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

ni vytvaret si pohled na svét podle sebe, ale zjednodusSuji si své konstrukce na zaklade
promitnutych stereotypti. RozliSuje se proto ,,okolni svét (redlny svét) a ,,pseudo-sveét™

(subjektivni vnimani svéta).

Pro charakterizovani stereotypu poslouzi také role, ktera je definovana jako ,,pfedpoklada-
ny zpusob chovani jedince v urcité socidlni situaci, kterou je ddna konkrétni spolecenska
norma“ (Hartl a Hartlova, 2003) a Karsten (2006, s. 63) pak roli popisuje jako ,,soubor
smérnic, predpisti a pravidel chovani urcujicich pohlavné specifické chovani osobnosti®.
Tyto role jsou muzim a Zenam piedem urceny na zéklad¢ urcité spolecnosti, tudiz v kazdé
spolecnosti a kultufe se mize takové rozdéleni roli lisit. Pak stejné jako gender se jejich
hodnoty a normy osvojuji a ptedavaji vychovou béhem zivota a interakci ve spolecnosti,

tudiz nejsou vrozené (Janosova, 2008).

Mnoho lidi vychazi z genderovych stereotypt, o které se opiraji pfi jednani s jinymi lidmi.
Renzetti a Curran (2003, s. 20) definuji genderovy stereotyp jako ,,zjednodusujici souhrnny
popis urcité skupiny, a tento popis miize byt jak pozitivniho tak negativniho charakteru®.
V ptipad€ poruseni konformity ¢lovéka v ramci socidlnich roli je pak na néj nahlizeno jako
na abnormalniho ¢i dokonce zkaZzeného (Kite, 1987). Socidlni uroven stereotypti tak muize
napomahat s lepsi orientaci a adaptaci v konkrétni socidlni skupiné, kdy u takovych skupin
1ze predvidat nebo predpokladat urcité schéma chovani (Augoustinos, Walker a Donaghue,

2014).

Takové identita se v lidském Zivote utvafi jiz v obdobi détského dospivani, kdy divEi poko-
je vykazuji znamky feminity (matetstvi a domacnost) a chlapecké pokoje znamky masku-
linity (vojenské a sportovni hracky, auta). Divky si tak hraji s panenkami, domecky, dét-
skymi kuchynkami, které se méné Casto najdou v pokojich chlapci, kde naopak mizeme
vidét autodrahy nebo stavebnice a je jiz zde patrnd jakési délba roli, také diky zpiisobu
vychovy, kdy rodice rozdé€luji domaci prace. Podobné rozdélovani roli 1ze zpozorovat jiz u
prvnich biblickych lidi — Adama a Evy. Pro rozdé€lovani roli existuji argumenty, Ze Adam
byl stvofen jako prvni, byla mu tedy udélena patficna autorita a kompetence a az poté ze
zebra stvoril Evu, ktera se nasledné stala jeho pomocnikem. Z tohoto diivodu se nékdy na
zeny pohlizi jako na nesamostatné, vyzadujici ochranu muZze. Nicméné na zakladé¢ Evy

vznikl také popis Zeny d’ablice, kterd svedla hodného Adama (Burk, 2014).

Mezi dalsi stereotyp soucasné moderni doby lze zaradit také velké rozdily mezi platy muza

a zen, kdy vétSinou pravé muzi maji plat vyssi a Zeny se tak v otdzkach budoucnosti Casto
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fadi na post zeny v domécnosti a matky (Renzetti a Curran, 2014, s. 114). Ze sociologické-
ho vyzkumu z roku 2006 je patrné, Ze i na pocatku soucasného stoleti v ¢eské kultuie stale
pretrvaval ,,genderovy konzervativismus®, kdy pfevazovaly tradi¢ni nazory — muz jako
zivitel rodiny, kariérista a Zena jako matka v domacnosti. Tato pomyslna ekonomicka za-
vislost stale plati i v soucasné dob¢, kdy zeny nadale pocitaji s jakymsi altruistickym smys-
lenim muze a ptedstavuji si ho jako romantického prince, ktery zen¢ splni jeji vSechna pta-

ni a potieby (Gjuricova a Kubicka, 2009, s. 59).

U citl a emoci jsou na tom zeny podobné — je pro n¢ typickd empatie, jsou vice citové a
emocionalné zaloZzeny nez muzi, obcas jsou povazovany za piehnané tizkostné, sentimen-
talni a pravé tyto vlastnosti jsou ¢asto negativné vnimany jako jejich slabina. K tomu se
pfidava Zenska oddanost, kdy spiSe Zeny jsou diky svym matetskym pudiim schopny opus-
tit své pfitelkyné, aby tak mohly travit ¢as s muzem a rodinou, z ¢ehoZ opét vychazi jako
oddand, laskyplna a starostliva, avSak z pohledu pratel se tento krok jevi jako necharakter-
ni. Nicmén¢ se muze zdat, Ze z tohoto diivodu je na muze vyvijen natlak na uziveni rodiny
a byt pro rodinu jistotou, proto by muz mél byt silny, sebevédomy, ambiciézni s dobrou
kariérou a s timto je také spojena mens$i néklonnost, kdy pro muze neni typické se pfili§
emocionalné projevovat, jelikoZ prave tato vlastnost je u muzi na rozdil od Zen povazova-

na za slabost (Cvikova a Juranova, 2005).

Worell (2001, s. 567) uvadi zékladni kategorizaci Zen, které 1ze v urcitych kontextech iden-
tifikovat. Nékteré zminéné typy jsou dle Komarkové (2006, s. 39) doplnény o jiny nazev ¢i
charakteristiku. PrestoZze existuje mnoho studii Zenského genderu, vSechny se vzdy stéle

shoduji a dale sumarizuji do nasledujiciho rozdé€leni zenské role:

o Atletickd, zena sportovkyné — Zena ambiciozni, cilevédoma s vysportovanou po-
stavou.

e Zena zaméstnankyné, kariéristka — Zena dominantni, pracovita, sebejista, ale také
hystericka, vystresovana, nezavisld, osamocena nebo naladova.

e Zena v domacnosti — kvality spojené se Zenou v doméacnosti spoéivaji predevsim
v jeji péci o rodinu, starostlivosti, empatii, poradkumilovnosti, mize byt také mat-
ka a Casto byva znazoriiovana jako podfazend muzi, zavisld na jeho nazorech ¢i
rozhodnutich.

e Zena feministka — feministka je popisovana jako samostatna, ctizddostivd, mnohdy

s muzskymi vlastnostmi a neudrzovana.
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Vasniva, sexy Zena nebo Zena vamp ¢i femme fatale — pro tento typ Zeny je typicka
fyzickd pftitazlivost, sviidné chovani, kdy je Casto spojovédna s ¢ervenou a rudou
barvou, ale Casto také jako zena zaludna nebo sexudlni objekt.

Matka — naptiklad i v literatuie byla zena matka vzdy charakterizovana jako panna,
a jeji hlavni znaky spocivaly v zenské cudnosti, starostlivosti, Stédrosti, lasce, spo-
fivosti nebo trpélivosti. Na konci 19. stoleti lingvista a pedagog Joachim Heinrich
Campe zené¢ v domacnosti piifadil tfi zadkladni funkce ¢i poselstvi — tvrdi, ze jako
manzelka se musi s laskou a citem starat o svého muze, jako matka mé rodit a vy-
chovavat déti a zajistit pohodovy chod domacnosti, Cistotu atd. Nicméné ve stej-
ném stoleti se ndzory vyvijeji a s pfibyvanim moznosti dusevniho vzdélavani se
zacinaji objevovat prvni, na tuto dobu pomérné€ konzervativni nazory, Ze vychova a
chod domacnosti 1ze rozdélit mezi oba rodice — s pravem zeny na vlastni kariéru,
kterou mtize zkombinovat s matefstvim a naopak, ze muz se muze stejnym dilem
podilet na chodu domécnosti a pomahat tak zen¢ s pracemi, které jsou prezentova-
ny jako Cisté Zenské. Spolec¢né s timto ndzorem se pozdéji dostava do povédomi
také fakt, ze Zena se mize rozvijet 1 po télesné a fyzické strance, kdy ve volném
Case opusti 1 presto své stale hlavni pasobisté, tedy dim, a sportuje, cestuje, uve-
domuje si vlastni kvality a zaroven se dale rozviji, jelikoz psychické a pfedev§im

fyzické zdravi je pro matefstvi zasadnim faktorem (Lenderova, 2009, s. 52).

Uvedeny jsou také nejb&znéjsi charakteristiku muze, jako jsou atleticky muz, sportovec;

délnik; podnikatel; frajer, drsnak; rodinny muz; ztroskotanec, ztraceny piipad, nula (Wore-

1, 2001, s. 567). Vzhledem k témto charakteristikam se pak v nékterych situacich muzi

mohou s ur¢itou nadsazkou stat dokonce teréem vysméchu, pokud je na né uvalena role

pecovatele o rodinu ¢i je zndzornén u aktivit, jako je prani ¢i uklid v domécnosti, tzv. gen-

der-switch (Courtney a Lockeretz, 1971; Komarkova, 2006, s. 39).

V tabulce 2 na nésledujici strané jsou uvedeny typické Zenské role a vlastnosti, véetné fy-

zickych a kognitivnim znak dle rozdéleni Karsten (2006) a Worell (2001).
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Tabulka 2 — Zenské role a viastnosti (Karsten, 2006; Worell, 2001)

Zenské role a vlastnosti

Vlastnosti Role Fyzické znaky Kognitivni znaky
Oddana druhym Ptipravuje jidlo Krasna Umélecky zalozena
Védoma si pocitu | Stard se o domac- | Roztomila Kreativni
druhjch nost a nakupy Libezna Expresivni
Emocné zalozena Pere pradlo Elegantni Népadita
Napomocna Vyzna se v mode Kiehka, drobna Intuitivni
Ptijemna Zdroj emocni pod- Sexy Viimava

o pory
Mila Jemny hlas Vkusn4, decentni
Tolerantni Stard se o déti
Verbalné zrucna

Laskava Dekoruje dim

JelikoZ jsou nazory na stereotypy a obecné role ve spolecnosti sdileny, jsou prenaseny
z generace na generaci, je t€zké, ne-li viibec nemozné jim piedchézet ¢i se jim né&jakym
zpusobem vyhnout (Lusting a Koester, 1999). Stereotypy jsou tedy nevyhnutelnou soucasti
kazdé kultury €1 Zivota a z objektivniho hlediska zcela nevinnou a nijak zvlast negativni
zalezitosti, kterd se ale pii adaptaci na kontext subjektivné méni a posléze mnohdy ovliv-
néna predsudky mulZe znepiijemnovat napiiklad i jinak zcela neformélni komunikaci. Je
proto ziejmé, Ze 1 prestoze stereotypy nemusi byt vZzdy negativni a jako zakladni vhled nam
pomohou s lep§im pochopenim a utvorenim vlastniho ndzoru, je stale dilezité, aby ¢lovek
dokazal filtrovat negativni faktory a nepodléhat silnému ptesvédceni o konkrétnim pro-
blému, ktery by mohl vést az k diskriminaci ¢i rasismu. Nicméné na druhou stranu, Cer-
makova (2000) argumentuje, Ze tradi¢ni rozdélovani roli se miiZze postupem Casu ménit,
se jedna o partnersky nebo manzelsky vztah. Je tedy mozné, Ze v budoucnosti budou tra-
di¢ni role rozbourdvany a ¢astecné tak mize zaniknout femininni role Zeny v domécnosti a

maskulinni role muZze jako Zivitele rodiny.
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1.3 Zobrazovani Zeny v reklamé

Z historického hlediska lze prvni ndznaky atraktivity, sexuadlniho podtextu nebo obecné
vyuziti zeny v reklamach pozorovat v sedmdesatych a osmdesatych letech minulého stole-
ti, kdy pro ucely reklamy bylo ¢im dél vice moderni oslovovat zndmé osobnosti tehdejsi
doby — nejznaméjsim piikladem mtize byt Marilyn Monroe nebo modelky Ginger Rogers a
Betty Grable (Veksner, 2015, s. 30). V téchto dobach se pak proces piresvédcovani zacina
prizpisobovat potfebdm a pfanim spotiebitelti. Zacaly se vice zohlediiovat demografické,
behavioralni a pravé genderové faktory, které zaCaly vystupovat do poptedi. Proto si také
podniky uvédomily, ze je dilezité reklamu tvofit na zakladé cilovych skupin zékazniki, a
trzby firem tak na zebticku priorit sestoupily z nejvySsiho mista a firmy se mohly soustie-
dit na to, co je pro zdkazniky dileZité, protoze prave tak mohly byt firmy Gspés$né (Vyseka-
lova, 2007). Nicméné¢ jiz s ptichodem televize v poloviné 20. stoleti a tedy s pfichodem
plosného vysilani (broadcastingu) zacalo byt ziejmé, ze takové vysilani dokaze pokryt vel-
kou oblast a se svou moci tak zaroved piinasi uréité riziko. Cim dal vice se proto existenci
televize a vysilani za¢ind vénovat mnoho obortd, jako jsou psychologie, sociologie anebo 1

medialni studia (Kubalkova a Wennerholm Caslavska, 2009; Bednaiik et al., 201 1).
McQuail (2009, s. 137) charakterizuje gender v médiich a jejich reklamach nasledovné:

o Meédia odsunula Zeny na okraj verejné sfery.
o Média SiFi stereotypni predstavy o rolich jednotlivych pohlavi.
e Produkce a obsah médii jsou ovlivnény genderem.

e Vnimani médii je ovlivnéno genderem.

Nejcastejsi stereotypizaci tak lze spatfit pravé v reklamach, kde jsou Castéji zeny nez muzi
zobrazovany jako Zeny popijejici kafé s kamaraddkami, coz vytvaii dojem, Ze Zena nema
nic jiného na praci. Z tohoto obrazu vychazeji vlastnosti, jako jsou nesamostatnost, bez-
moc, slabota, opatrnost, proto nikdy neriskuje a radéji si nechd poradit od muze, coz zase
zpétné poukazuje na jiz zminéné biblické postavy a nadfazenost muze (Koudelka, 2008).
Indruchova (1995, s. 103) navic tvrdi, Ze ,,muz je chdpan jako ptijemce pozitkl a sluzeb od
Zeny, zena jako objekt, ptipadné pomocnik, jehoZ tkolem je plnit muZova pfani“. Zminéné
potvrzuje i Bosnicova s tvrzenim, Ze v naSem prostiedi lze taktéZ spatfit tyto typické gen-
derové stereotypy. Ty jsou pak v reklaméch zobrazovany jako néco, co existuje v kazdé
domacnosti a je to samoziejmé, tudiz urcuje jakési schéma, které je tedy pfirozené (Bosni-

cova et al., 2008).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

Casto je tak Zena zobrazovéana jako pouhy sexualni objekt (Reichert et al., 1999, LaTour,
Pitts, Snook-Luther, 1990 in Frith, Mueller, c2010). V takovych reklaméch jsou proto vyu-
zity pouze jako dekorativni doplnék, pfi¢emz nemaji zadny vztah k propagovanému pro-
duktu (Ferguson, Kreshel, Tinkham, 1990). Spousta takovych reklam se proviiuje zpravi-
dla tim, ze jsou v nich zeny zobrazovany ve vizualné podfizené pozici vici muziam, tyka se
to tedy jejich postojli, vyrazl ve tvafi, drzeni rukou nebo nohou, coz byva evidentni piede-
vS§im v tisténych reklamnich sdéleni (Goffman, 1976). Takovy jev je nazyvan jako frag-
mentace zenského téla, které vyuziva konkrétni Casti téla, aby tak bylo reklamni sd€leni
atraktivnéjsi predev§im pro muzské publikum. Proto se v prvni fad¢ vyuzivaji ¢asti jako
hyzdé nebo dekolt (Komarkova, 2006). Z toho prameni snizovani sebevédomi u divek a
zen jako dusledek pfiliSného zobrazovéani idedlu Zenské krasy v reklamach (Marsha
Richins, 1991, Guillen a Barr, 1994, Martin and Gentry, 1997 in Frith, Mueller, c2010),
kdy napftiklad kosmetické vyrobky jako krém na vrasky v reklamé propaguji zeny, které
samy zadné vrasky nemaji a maji dokonale hladkou plet (Kilbourne, 1989 in Cortese,
c2008), jsou v reklamé& zobrazovany pfili§ Stihlé a atraktivni Zeny (Signorielli, 1997 in
Renzetti, Curran, 2003, s. 194) nebo jsou pfili§ mladé a neodpovidaji tak redlnym Zenam

sttedniho véku (Stern, 2004 in DiSalvatoroe, 2010).

Co se tyka produkti, s jejichZ propagaci jsou zeny nejCastéji zobrazovany, dle nékterych
autort (Yanni, 1990 in Frith, Mueller, c2010) to jsou produkty pievazné niz§i hodnoty,
mezi néz lze zatadit Sampony, Cistici prostfedky, jidlo nebo kosmetiku, zatimco s produkty
vy$$i hodnoty, jako elektronika, kreditni karty ¢i luxusni zbozi, jsou Cast&ji zobrazovani
muZi. Produkty niz§i hodnoty dopliuji Craig (1992), KramesSova (2007) a Vysekalova
(2007), kteti shodné uvadéji Casty vyskyt zen v reklaméch propagujicich 1éc¢iva nebo kos-
metické produkty. Takové produkty Zeny pouzivaji za Gcelem vyfeSeni problému castéji
nez muzi — celulitida nebo nemoc. Prave s témito vyrobky jsou pak zeny Casto vyobrazo-
vany v centralni pozici, tedy jsou pfimymi propagatorkami, kdy divakiim sd€luji veSkeré
informace a pusobi tak jako profesionalky (Bardwick, Schumann, 1967 in Shrikhande,
2003). Casto proto zeny v reklamé jednaji na principu problém-feseni, tedy Ze se snazi

najit vychodisko ze své situace, kterd se jim naskytla a jako pomoc vyuziji inzerovaného

vyrobku (Komaérkova, 2006).
V ramci reklam jsou tak v podstaté vyuzivana pouze ,kliSovita a realit¢ malo odpovidajici

rejstiik obrazd* (Schmerl in Valdrova, 2006, s. 82), kdy je Zena mimo jiné napiiklad malo

zobrazovana v klasickém profesnim Zivoté. Objevuji se vSak také autofi (Sexton, Haber-
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man, 1974, Belkaoui, Belkaoui, 1976, Ferguson, Kreshel, Tinkham, 1990 in Wolin, 2003,
s. 113; Sullivan, O’Connor, 1988, Lin, 1998 in Frith, Mueller, 2010c) poukazujici na zlep-
Sovani stereotypni prezentace zen v reklamach a médiich, kdy jsou Zeny castéji obsazova-
ny i do roli zaméstnankyn, naptiklad jako obchodni manazerky nebo jiné profesionalni
pozice. Na druhou stranu Renzetti a Curran (2003) sice zminuji zeny v praci, avSak pouze
jako zdravotni sestficky ¢i jiné profese, kdy je zena posléze opét podfizena muzskému fak-
toru, naptiklad 1€kati. Obecné jsou vSak Zeny nejcastéji zobrazovany v prostiedi domova,

pricemz vykonavaji stereotypni domaci prace.(Courtney, Whipple, 1978).

Ve spojitosti se zobrazovanim zeny v reklamé se také lze setkat s pojmy jako hypotéza
zrcadleni, ktera tvrdi, Ze ,,obsah médii zrcadli chovani a vztahy, hodnoty a normy, které ve
spolecnosti prevladaji* a symbolickd anihilace, kdy média ,,ptehlizeji, trivializuji nebo
odsuzuji Zeny* (Renzetti, Curran, 2003, s. 181 — 183). Reklama je tedy vesmés koncipova-
na tak, aby publikum pfedevsim informovala o vlastnostech produktu, a zalezi na marketé-

rech, jaky zptisob prezentace zeny pro co nejefektivnéjsi vysledky vyuziji.

Zobrazovani zeny v reklamé tak dle Shields a Heinecken (c2002, s. 16) 1ze sumarizovat do

nasledujicich kli¢ovych oblasti:

1. Zobrazovéani Zen jako ménécenné, s nizkym statusem, submisivni a pasivni vici
muzim ve spolecnosti;

2. Zobrazovani zen v domécnosti nebo v podiizenych profesich;

3. Zobrazovani Zen jako mén¢ inteligentni, dekorativni a sexualni objekty;

4. Snizovani sebevédomi Zen jako dasledek vySe zminéného zobrazovani u vsech veé-

kovych kategorii, nejhtire vSak u déti a adolescentt.

1.3.1 Spoti'ebni chovani Zen a muzu

V soucasné dobé se stale vice setkdvame s reklamami at’ uz kazdy den cestou do préce,
nebo &im dal vice naptiklad na socialnich médiich. Casto se proto takové nakupni chovani
diferencuje na zakladé¢ demografického hlediska jako je pohlavi. Dle vyzkumii Browna
(2008), které prezentuje v publikaci Gender a marketing, je ziejmé, ze zeny jsou hlavnim
aktérem v procesu nakupovani. Zeny miluji nakupovani obledeni a zaroveti je pro né typic-
ky ndkup potravin do domacnosti, zatimco muz je v praci nebo se odddva manualnim a
technickym pracim v domdacnosti, kolem domu nebo v gardzi. Stimulujici vyrazné cenovky

kiicici sleva nebo vyprodej jsou samoziejmé jakymsi balzdmem na dusi pro zeny, které
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maji nutkdni si vyhodné&jsi kousek do svého Satniku zakoupit. Proto také byvaji ¢asto zna-
zoriiovany, at’ uz individualné nebo ve skupiné spole¢né se svymi kamaradkami v situaci,
kdy jdou nakupovat a maji to jako formu relaxace ¢i vlastniho uspokojeni v ramci zvyso-
vani sebedlivéry a seberealizace. S tim je spojena manifestacni teorie potieb dle Murraye,
ktera charakterizuje vycet lidskych potieb jako potfeby dosazeni vykonu, potfeby péce o
druhé, potieba predvadéni se, diky ¢emuz je pak takové spotiebni chovani popohanéno

(Vysekalova, Komarkova, 2002).

Brown také ve svém ¢lanku zminuje nékolik autord, ktefi se spotiebnim chovanim muza a
zen zabyvaji, a cituje proto Underhilla (1999), jez vysledoval, ze pro Zeny je nakupovani
vylozZené posvatna aktivita, kdy se vyzivaji ve zkoumani hodnoty a ceny né¢kolika produk-
ti. Ceny porovnavaji, zjist'uji, co je pro n€ nejvyhodnéjsi, prohlizeji si produkty, které pl-
vodné ani nezamyslely koupit, zkratka si nakupovani uzivaji. Muzi jsou na tom tedy pfesné
naopak, kdy v ptipadé, ze jsou nuceni udé€lat sebemensi nakup, snazi se co nejrychleji vse
najit, zakoupit a rychle obchod opustit. Proto at’ uz na zékladé vyzkumt je pochopitelné, ze
Zeny jsou hlavnimi postavami a také spiSe kompetentnéjSimi osobami, co se nakupi tyka.
Mnohdy také stereotypni zobrazovani Zen ve svém Zzivlu nakupujicich obleceni, zatimco
muZi nosi tasky s obleCenim a figuruji pouze jako nosi¢ zakoupeného zbozi, ktery patiicné
a oCividné trpi, jelikoZ si ndkupy vlibec neuziva. ,,Stereotypni zena ndkupy jednoduSe mi-
luje, stereotypni muz se rozklepe pii pouhé myslence, Zze by m¢l jit nakupovat® (Brown,
2007, s. 7). Z tohoto divodu lze ocekavat, Ze reklamy propagujici potraviny ¢i jakékoliv
prostiedky do domdacnosti budou prezentovany ve spolecnosti Zen. Proto je také mozné
odvodit, Ze vySe zminéné osobnostni charakteristiky Zen a muzi, kdy je Zena popisovana
jako nerozhodnd, se v tomto pfipad€ zcela ziejmé potvrzuje (viz kapitola 1.2). Nicméné¢ 1
pfes tato fakta stale existuji Zeny, které si ndkupy neuZivaji a také muzi, ktefi si naopak
nakupy uzivaji a jsou schopni samostatné udélat cely nakup. Zde Brown rovnéz rozdéluje
nakupni chovéani na maskulinni a femininni. To odpovidd typickému chovani muz
v obchodé, kdy se snazi co nejrychleji takovy prostor opustit, jejich nakup je nerozvazny a
urputny az netrp&livy. Zeny a jejich nakupovéni je pak soustiedéné, rozvazné a rozumné.
Z hlediska kategorizace produktl jsou pro zeny typické ndkupy kosmetiky, obleceni, Sper-
ky, parfémy a pro muZze jsou to naptiklad knihy, auta a obecné technologické véci (Brown,

2008, s. 7—14).

Mimoto je ziejmé, Ze ke zméné tohoto chovani a postoji v ndzorech na rozdélovani roli

dochdzi pouze ziidka. Kromé toho rovnéz existuje rozdéleni produktii a ¢innosti typickych
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pro muze a zeny (Zamazalova, 2008, s. 15 — 20). Na zékladé tohoto je evidentni, Ze po-
dobné tomu bude u tvorby reklam, které se z ¢asového hlediska nebude az tak lisit, jelikoz
vyrobci budou pouzivat stale ovéfené a osvédcené atributy, také z ditvodu kratkého caso-
vého prostoru, ktery reklamni sdéleni maji na piesvédceni a ovlivnéni potencialnich zékaz-
nikd, jelikoz prave ty se transferuji do téchto spotiebiteld a ti se nasledné s danymi hodno-
tami snadnéji ztotozni (Janikova, 2006, s. 29). ZkouSeni neovéfenych stereotypil

v reklaméach by tak pro inzerenty mohlo byt riskantnim krokem do neznama.

1.3.2 Sexismus v reklamé

Ruku v ruce s vyobrazenim nejen Zen, ale i muzt v reklamé jde také sexismus, ktery se
v ramci reklamy da laicky popsat jako mnohdy vyhrocend a urazliva reklama. Prakticky je
to nadfazovani jednoho pohlavi nad druhé, fungujici jako rasismus, ¢astéji to nicméné by-
vaji Zeny. Navzdory Cetnosti nahoty a sexuality v reklaméch, je to prave specificka prezen-
tace Zzen a muzu, kterd si ziskava patticnou pozornost a kritiku. Kritizovano je tak prede-
v§im upeviovani prezentovanych genderovych stereotypti prendSenych prostfednictvim
reklamniho sdé€leni, a proto se dotyka také etiky a regulace reklamy. Sexismus proto para-
zituje na zaZzitych genderovych stereotypech a znevyhodiiuje jedno pohlavi a jeho vlastnos-
ti pted druhym. Typickym hojné se vyskytujicim prikladem mize byt tvrzeni, Ze zeny ne-
umgéji fidit nebo také neschopnost muzi postarat se o dité. Takové ptid€lovani vlastnosti
typickych pro jednotlivé pohlavi je pak standardni jiz pfi prvotni informaci, zda se jedna o
muze nebo Zenu. NejproblémovéjSim zplisobem je pak zpiisob propagace vyrobku, ktery
parazituje pouze na prezentaci obnaZzeného téla, jeZ vyuziva pro pouhé zviditelnéni se, kdy
mnohdy s propagovanym vyrobkem nijak vécné nesouvisi (Co to je sexismus v reklamé;
Zenska prava, 2019). Kromé cile vyhybat se typickému sexistickému zobrazovani je diile-
zité také ,,vyvarovat se redukci vlastnosti, schopnosti, dovednosti, ¢innosti, zajmi a vzhle-
du zen a muzl v soukromé i vetejné sféfe na zédkladé genderovych stereotypd v obrazové i

jazykové roviné“ (Havelkova, Baslarova, Jahodova, 2013, s. 6).
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2 REKLAMA JAKO PERSVAZIVNI KOMUNIKACE

Reklama je opét dalSim pojmem, se kterym se dennodenné setkavame, v této kapitole je
proto reklama vysvétlena v obecné roviné tak, jak ji zname a nasledné je charakterizovana
televizni reklama. Vysvétlena je také psychologie reklamy a etika nahlizejici na zobrazeni

genderu, ktera je nedilnou soucasti problematiky zobrazovani stereotypti v reklamach.

2.1 Reklama

Reklama je ustanovenim Poslanecké snémovny z roku 1994 definovéna jako ,,presvédco-
vaci proces, kterym jsou hleddni uZivatele zbozi, sluzeb nebo myslenek prostfednictvim
komunika¢nich médii*. Jejim cilem je informovat, ptfesvédc¢ovat a prodavat (Vysekalova,
Mikes, 2018). Z hlediska stereotypi McLuhan (2011, s. 241) tvrdi, Ze ,,reklama neni urce-
na pro védomou spotiebu. Je zamyslena jako podprahova davka drogy, ktera ma
v podvédomi lidi vyvolat hypnotické G€inky a [...] kazdy inzerat je peclivé postaven na
vyzkouSenych zékladech stereotypl ¢i souborli ustdlenych postoji vetejnosti®. Reklamu
1ze vyslovnéji zobecnit na komunika¢ni model dle Lasswella, ktery je svym jednostrannym

tokem informaci charakteristicky pro masova média, naptiklad prave televizi:
Kdo? — komunikator pfedavajici konkrétni sdéleni
Co? — konkrétni sdéleni
Jak? —kanal, kterym je sdé€leni Sifeno
Komu? — recipienti, cilovéa skupina
S jakym efektem? — efektivita odeslané zpravy (Novy, Schroll-Machl, 2015, s. 16).

Pro tyto ucely existuje tzv. model hierarchie G¢inkd, ktery urcuje hlavni cile reklamy ¢i
reklamni kampané¢ a dosaZeni co nejefektivnéjsiho ucinku — tedy podnitit nakup. V tomto
modelu je nékolik krokt, podle kterych se spotiebitel pomalu odhodlava k nakupu, avSak
mohou existovat situace, kdy zakaznik nakoupi impulsivné a nékteré faze preskoci ¢i po-
zméni jejich potadi, nicméné tyto faze jsou:

1. Povédomi — prvni kontakt se zdkaznikem,;
Znalost — zjisténi zdkladnich informaci a poznatkii o produktu ¢i sluzbé;
Sympatie — nabizeny produkt nebo sluzba musi byt zakaznikovi sympaticka;

Preference — piesvédceni zakaznika, Ze pravé dana firma je pro né&j nejlepsi volba;

wok N

Ptesvédceni — ovlivnéni zakaznika k nakupu;
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6. Samotny ndkup — samotny proces zakoupeni (Clow, Baack, 2008, s. 156).

Strategie reklamniho sdéleni | Kreativni | Realizaéni rdmec
f zadani ' -
Kognitivni (téma reklamniho Animace
Afektivni sdéleni) Jako ze Zivota
Funkcionalni . _| | Dramatizace
- 0 « Svédectvi
Autoritativni
- o . Demonstrace
Reklamni triky | 7 ™ Fantazie
-—— 0 | Retézec | Informativni
Strach | prostredky-cil |
Humor P A
Sex s
Hudba ly ' =
Racionalita ‘ Y Miuvdi
Emoce . Y T
Nedostatek ‘ Misto plisobeni |

Obrazek 1 — Retézec prostiedky — cil (Clow, Baack, 2008)

Podobnym modelem je také model AIDA, ktery se jakozto akronym sklada ze ¢tyt zaklad-
nich krokt pro dosahovani marketingovych cilii. Témi jsou attention, kdy hlavnim cilem je
upoutat pozornost, interest vyvolava v potencialnich zakaznicich zdjem a jejich uvédoméni
si nedostatku, desire jako vyvolani touhy a nakonec action, tedy akce, ktera ma spotiebite-
le rovnéz presvédéit k nakupu (Cmejrkova, 2000, s. 20 — 21). N&kdy se také ptidava con-
viction, tedy AIDCA, kterd vede k pfimému zakoupeni daného produktu (Foret, 2006, s.
247).

Dalsim teoretickym ptistupem, ktery popisuje proces reklamni tvorby je model MECCAS,
neboli fetézec prostiedky — cil, z anglického Means-End Conceptualization of Components
for Advertising Strategy (viz obr. 1). Pro tuto strategii reklamniho sdéleni jsou zékladni
kognitivni strategie zohlednujici predstavy, chapani a interpretace osob, objektl a témat
v mysli jednotlivce a stard se predevsim o povédomi o znacce. Afektivni strategie nahlize-
jici na emoce recipientil vici urcitym objektiim, tématlim nebo mySlenkdm a vytvari tak
sympatie vici konkrétnimu produktu nebo znacce; posledni funkcionélni strategie zahrnu-
jici zdméry, Ciny a chovani téchto recipientli, kdy hlavnim cilem je pak samotny nékup,
tedy posledni krok ve zminéné hierarchii. Pro dosazeni cile jsou nezbytné také osobni hod-
noty, pii jejichZ pouZziti se potencialni zdkaznici pfesvédcuji o pozitivnich hodnotach dané-
ho produktu a jsou tak stimulovani k procesu nakupu, jelikoz véti, ze konkrétni produkt

jim pomuze a pfinese veSkeré prezentované vyhody (Clow, Baack, 2008, s. 156 — 157).
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V tabulce 3 1ze vidét veskeré osobni hodnoty, jejichz vyuziti je v reklamnim sdéleni ne-

jefektivnéjsi.
Tabulka 3 — Osobni hodnoty (Clow, Baack, 2008, s. 157)
Osobni hodnoty
Pohodlny Zivot Vnitini klid Sebenaplnéni
Rovnopravnost Laska Sebeticta
VzruSeni Osobni uspéch Pocit sounalezitosti
Svoboda Slast Spolecenské prijeti
Zabavny zivot Bezpeci Moudrost
Stesti

2.1.1 Televizni reklama

Hornak (2014, s. 198) televizni reklamu definuje jako ,,placenou prezentaci komer¢nich
informaci o vyrobku nebo o sluzbé v audiovizualni podobé¢, Sifenou prostiednictvim tele-
vizni pfenosové techniky, jejimz cilem je ziskat recipienta pro koupi propagovaného zbozi,
respektive pro uvadeéni vyrobku na trh, zvySovani image vyrobku, instituce apod. Televizni
reklama obecné spadd do kategorie audiovizudlnich propagacnich prostfedkl, coz jsou
prostfedky plisobici primarné na zrak a sluch prostfednictvim filmi, televize a videi (re-
klama na internetu, v kiné, v televizi, na veletrzich)* anebo je také zdroj zabavy a informa-
ci (McQuail, 2009, s. 47). Televizni spoty jsou tak cileny na zdkladé¢ demografickych a
psychologickych profilti konkrétni cilové skupiny (Clow, Baack, 2008, s. 124). Nicméné
¢eské stanice mohou rozliSovat cilové skupiny dle jednotlivych vysilanych potadd, i pfes-
toze prohlasuji, ze nékteré se specializuji konkrétn€ na Zenské ¢i muzské publikum a kon-
covy zakaznik musi védét, pro¢ prave jej reklama oslovuje a dokaze ji identifikovat (Jezek,
Jirdk, 2014, s. 16). Efektivni reklama by méla byt srozumitelnd, jasna, dialog postav by
mél staticky plynout, proto by se tedy méla vyhybat Spatnym zvukovym podminkam, at’ uz
se jedna o teC a shluk slabik nebo okolniho prostfedi. S tim je spojena také volba vystupu-
jici osoby, jejiz hlas by m¢l byt pfijemny, srozumitelny, spravna intonace a také by dana
osoba méla byt schopna emocionélné a racionalné¢ predat reklamni sd€leni. K neméné du-

lezitym aspektiim televizni reklamy pak pochopitelné patii volba zminéné cilové skupiny,
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podle niz by se méla odvijet specifika reklamy tak, aby byla kreativni a schopna spotiebite-
v realném prostiedi koncipovano jako piibéh, coz mize byt pro lidi uvéritelnéjsi. K tomuto
se pak pfipojuji autority v podobé znamych osobnosti jako zpévaci, herci, sportovci;
nicméné je dilezité, aby celkova kreativita spotu nezastinila komunikovany produkt ¢i
sluzbu (Zeiser, 2015, s. 289). Délka jednotlivych spott se pak lisi v rozmezi od péti sekund
do jedné minuty, nejcastéjsi vSak byvaji spoty od patnacti do tticeti sekund délky (Zeiser,
2015, s. 292). Pro televizni reklamy je pak nemén¢ dulezita vysilaci doba, kdy béhem dne

se v televizi zobrazuji spiSe Zeny, ve vecernich hodinach pak také muzi (Valdrova, 2006).

2.1.1.1 Vyhody a nevyhody televizni reklamy

vvvvvv

formam propagace a Casto diky své originalité jsou dobie zapamatovatelné. Hlavnimi vy-
hodami jsou vlastnosti televize jako média, kdy reklamy zde funguji na stejném principu
jako filmy — vypravéji ptibéhy, vyvolavaji emoce, vytvareji fantazie a predev§sim obrazové
a dynamické vlastnosti, které umoziiuji demonstraci inzerovaného vyrobku prostfednic-
tvim televizni reklamy (Belch, Belch, 2015, s. 375 — 376). Nejvétsi vyhoda televiznich
spotl tedy spociva v jejich barevnosti a zvucich (fe¢, hudba), které dokazou upoutat po-
zornost (Vysekalova, Mikes, 2003). Média jsou také povazovana za zdroj kulturni ¢i vete;j-
n¢ prospésného souziti, kdy si jedinci vytvareji své vzory anebo podnécuji socialni zmény.
S tim je také spojena orientace ve spolecnosti, kdy mnohym lidem televize obecné slouzi
jako relaxace a zabava a jsou tak otevieni pfijimani informaci (Moriarty, Mitchell a Wells,
2009; Vysekalova, Mikes, 2018). Mezi nejvétsi vyhodu tohoto média pak patii predevSim
zminény dosah, jelikoz v témét kazdé domécnosti v dneSni dob¢ je minimélné jeden vysi-
la¢ a tedy schopnost pokryti je velikd. Kromé toho se televize v souc¢asnosti hojné vyuziva-
ji také v kavarnach nebo ¢ekarnach. Mezi takové vyhody se pak déle fadi schopnost zacilit
na konkrétni cilovou skupinu diky pestrosti televiznich kanali a potadii (Pospisil, Zavod-

na, 2012, s. 39 — 40).

Nevyhodou pak naopak mohou byt vyssi ndklady spotu a omezeny cas na sdéleni informa-
ci (Vysekalova, Mikes, 2003). Velkou nevyhodou reklamy je mimo jiné tzv. rozptylova
ztrata, coZ znamena, ze reklama se Casto dostane ke kompletné jinému cilovému publiku,
nez bylo piivodné planovano a zamyslenou cilovou skupinu tak zasadhne v daleko mensim

meftitku. Reklama je navic Casto prehlizena v dopolednich ¢i odpolednich hodinach, kdy
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drtiva vétsina lidi televizi nesleduje bud’'to viibec, nebo ji ma pusténou pouze jako kulisu,
kdy zéaroven provadéji jinou ¢innost. To je nasledné umociiovano zappingem, coz je piepi-
nani televiznich programt. Jak jiz bylo zminéno vyse, sledovani televize s sebou piinasi
zabavu, na druh¢ stran¢ ale zaroven nese rizika, kdy ¢im dal vice upada schopnost kriticky
tfidit informace a vytvaret si tak tisudky. S tim je také spojen pfenos negativniho obrazu
nebo pravé stereotypti v reklamé (Schellmann, 2004). Vzhledem k Cetnosti reklam mezi
oblibenymi potady televiznich divaka je pak také nevyhoda neustalé¢ opakovani reklam a

Mrwe

opét vraci k jiz zminénému zappingu (Du Plessis, 2007, s. 18).

2.2 Reprezentace reality v médiich

Jelikoz se sdéleni dostava prostrednictvim médii (tisk, rozhlas, televize, internet)
k obsirnému publiku, je jasné, ze jej taky jistym zpisobem dokaze ovlivnit. Spolecnost je
pak projekci toho, co je v médiich prezentovano a naopak (Bystticky, 2008, s. 29). Ren-
zetti a Curran (2003, s. 182) navic hovofti o tzv. hypotéze zrcadleni, tedy zZe média prezen-
tuji skutecnosti a obsahy, které vyobrazuji ve spolecnosti ptevladajici hodnoty, normy ne-
bo chovani a vztahy. Jak je tedy zfejmé, média obecné maji moc ovliviiovat postoje a hod-
noty a to, jak je posléze skute¢nost na zakladé toho, co lidé vidi, vnimana. Kuptikladu no-
toriCti divaci, ktefi u televize travi mnoho svého volného €asu, nejsou schopni kriticky kla-
sifikovat televizni obsah a ten nasledné automaticky pfijimaji jako skutecnost (Renzetti,
Curran, 2003). S timto faktem je pak spojena percepce pravé genderovych roli v reklamé,
které divak bere jako samoziejmost. VIiv na to mize mit také fakt, ze média a reklamy
v nich obecné znazornuji jiz zazité genderové role, které se 1 v televiznim vysilani casto
opakuje (Jirdk, 2005). Z toho tedy vyplyva, Ze pravé média jsou nejvEtSim inicidtorem
utvrzujicim a posilujicim veSkeré minéni o stereotypni roli Zen a muzi ve spolecnosti.
Veskera tato sdéleni tak mohou pfispivat k pfijeti ¢i odmitnuti platnosti, kterd je danym
sdélenim komunikovédna a proto tato sd€leni §ifi jakousi miru ideologie (soubor ideji)
»platné v dané dob¢ a dané spolecnosti* a ,,vyuziva prvkl ze smysloveé vnimatelného svéta,
ktery nés fyzicky obklopuje a prostiednictvim téchto prvkl predstavuje svét soudt a pied-
stav a socidlnich vztahl, v némz Zijeme, vyuziva piedstavy, které o tomto svété sdilime
s dal§imi pfisluSniky nasi spolecnosti* (Jirak, Kopplova, 2007, s. 138). Tito autofi také
hovoii o dvou zdkladnich pojmech pojednavajicich o vykladani reality a to o ideologii a

skutecnosti, které¢ pomahaji k pochopeni vyznamu medialnich produktii v zavislosti na je-
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jich spolec¢enském kontextu. Pojednévaji proto o dvou riznych pohledech na média jako o
spoleCenské instituci — jakym zplsobem vyjadiuje svlij charakter produkce, kdy oba mode-
ly zkoumaji medialni produkci ve vztahu ke spolec¢nosti, kazda vSak jinym zptisobem. Prv-
ni, hegemonni model, poukazuje na prvky spolecenské moci (politické, ekonomické nebo
donucovaci) ptitomné v kazdé spolecnosti, které zapfti€iiiuji nerovnost. Pro fungovani kon-
krétni spolecnosti je pak dulezité, aby kazdy ¢len o rozdilech uvazoval v ptijatelném ramci
a aby se na takovou nerovnost nahliZelo jako na piirozeny jev, jez je soucasti vSech spole-
Censkych systémul a nelze se mu proto vyhnout. Druhym pohledem je pluralitni model,
ktery tesi rozdily v médiich a jejich obsahu, kde veskeré postoje, hodnoty ¢i predstavy jsou
zpusobeny sdilenim stejnych nebo podobnych nazort ve spolecnosti. S timto je pak spoje-
na medialni skute¢nost — obsah v médiich jako soucést nasi zkuSenosti, a socialni skutec-
nost jako obsah, ktery je jedinciim nabizen spolecnosti ve formé obsahu o svéte, slouzici
jako schéma pro vykladani nazoru na svét kolem sebe. Tyto dvé skute¢nosti spolu souvise-
ji, odporuji si nebo se vzajemné dopliuji a dohromady pak pomahaji jedincim utvaret si

vlastni ndzory. Reprezentace je nasledné popisovana ctyfmi riiznymi vyklady:

e Re-prezentace — vyuzivani vyrazovych prosttedk, tj. zvyklosti pfi zobrazeni, pted-
vadéni nebo znovu predvadéni svéta publiku;

e Reprezentativnost — pouZiti urcitych typil osob k prezentaci urcité socialni skupiny
(ma nejblize ke stereotypu);

e Prezentovani (predvedeni) — kdo je za prezentovani odpovédny a jak instituce vy-
tvarejici text podobu prezentovani ovliviluje — nejvice se spojuje pravé s vyuziva-
nim genderu;

e To, co si publikum mysli, Ze se mu predvadi — zamySleny a pochopeny nebo akcep-
tovany vyznam se mohou liSit. Vyjadiuje tedy i nazor publika (Jirdk, K&pplova,

2007, s. 138 — 141).

2.2.1 Psychologie reklamy a jeji vliv na zmény postojii

Pro spravné cileni a tvorbu kazdé reklamy je dilezité, aby byl v prvnim kroku proveden
relevantni vyzkum trhu, ktery by identifikoval konkrétni cilovou skupinu, na niz by byla
reklama zaméfena. Charakterem této prace vSak neni vyzkum trhu ¢i identifikace cilovych
skupin, nybrz zamé&feni je primarn¢ na reklamy obsahujici Zenu a s jakoukoliv cilovou

skupinou — Zeny 1 muZi bez jakkoliv Uizeji vyméfeného profilu. JelikoZ se ale prave psycho-
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logie reklamy zabyva vyzkumem aspekti ovlivitujici lidské vnimani ¢i postoje a hodnoty,

jsou tyto zékladni faktory v praci vysvétleny.

Psychologii reklamy se rozumi ,,cilevédomé komunikacni ptsobeni, Sifeni specifickych
podnétlh zaméfenych na urcitou cilovou skupinu, vytvafeni a zmény postoji, ndzora a
zvyklosti vedoucich k zddoucim ¢innostem* (Vysekalova, 2012, s. 50). V reklaméch jsou
tak zpravidla raciondlni faktory a argumenty pro nadkup pfevalcovany faktory emocional-
nimi, které na recipienty ptusobi daleko vice. Vysekalova (2012) pak v souvislosti se Skod-

livymi faktory majici vliv na postoje publika piedesila n¢kolik ptikladi:

e Klamné §tésti — zobrazovani Stastnych rodin a vyvolavani pocitu, Ze pouze za-
koupenim zobrazovaného produktu lze docilit pocitu Stésti, napt. jako od ma-
minky.

e Socializace spolecensky skodlivych hodnot — interpretace hodnot jako jsou se-
xualita, prestiz, s kterymi se recipient v redlném zivoté Casto nesetkdva a nao-
pak obchazeni hodnot, to mohou byt vlastnosti jako skromnost nebo obétavost.

e Brzdéni procesu zrani — kladeni dlirazu na osobni hodnoty jako sexualita nebo
potrava a naopak opét vyhybani se potiebam jako je osobnostni riist nebo sebe-
realizace, vychézejici z Maslowovy hierarchie potieb.

e Nespokojenost vyvoland nerealnym svétem — v tomto piipadé jsou zpravidla
vyobrazovany uspéSné a bohaté osoby na ukor handicapovanych nebo jinak
nemocnych a chudych lidi, coz mize zptsobit, Ze budou vypadat ménécenni.

e Manipulace jedincem

e Upeviiovani spolecenskych struktur — zde se jednd predevSim o zobrazovani

stereotypnich roli Zeny — tradi¢ni Zena hospodyiika vs. Zena vamp.

V souvislosti s tvorbou reklamy je neméné dillezité zohlednit prvky, které na recipienty
pozitivné pisobi. Takovymi prvky tak mohou byt prostor, ve kterém se reklama odehrava,
barvy a obecné¢ také celkova atraktivita reklamy. Volba barvy hraje dilezitou roli, jelikoz
kazdé barve je ptidélena vlastnost nebo emoce, kterou mé v publiku vzbuzovat (Vysekalo-

v, Mikes, 2003).

Jak jiz bylo zminéno, uZ v raném véku se déti zacinaji Skatulkovat dle riZzové €1 modré
barvy. I pfestoZe neexistuje zadné jednoznacné rozdéleni barev na zaklad€é genderu, lze
vidét, ze barvy jako fialova nebo rizova v reklamach cilené na muzské publikum a spojo-

vana tak vyluéné s muzi se hleda s vétSimi obtizemi. S muzi je proto spojovana skupina
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vyraznéjSich barev symbolizujici silu nebo nadfazenost a pro zeny barvy spiSe decentni a
svétlé. Na druhou stranu cervend nebo zelend jsou barvami, které se mohou bézné objevo-
vat pro v reklamach jak pro muze, tak Zeny v zavislosti na produktu (Vysekalova, Komar-
kova, 2002). Cervena barva tak mize vyjadiovat vase nebo vznétlivost, ale také vzruseni,
aktivitu a provokativnost a je Casto vyuzivana v reklamach s zenami pravé pro vyjadieni
vasné, sexuality a dravosti. Modra barva vyjadiuje klid a hloubku, pasivitu, chlad nebo
ticho a dokonce je povazovéana za barvu estetickou, empatickou nebo prozitkovou. Bila
barva znaci svézest, Cistotu, oddanost a casto se rovnéz vyuziva v reklamach na ¢istici pro-
stiedky, kdy bila znaéi dokonalou &istotu pradla, kterou slibuje propagovany produkt. Zluta
je barvou teplou, znazornujici pohyb a jas, dynami¢nost a volnost. Zelend je zndma pro
svou schopnost uklidilovat, je relaxani a ma vyjadfovat nadéji nebo osvézeni. Fialova se
vyznacuje distojnosti, moudrosti, ale také znepokojenim ¢i ponurosti. Zlaté je typicka pro
posvatnost nebo vzacnost. Casto vyuzivana Gernd barva znaéi jednak smrt nebo temnotu,

na druhé strané ale mtiize byt také barvou plodnosti nebo elegance (Janikova, 2006).

Stejné tak akustické prvky jsou pro tvorbu reklamy neméné dilezité. Akusticka stranka
reklamy se da rozdélit na melodii a fe¢. Kromé toho, Ze zvuk je viceméné prvnim prvkem,
ktery v reklamé identifikujeme, kdy lidé mnohdy televizi vyuZivaji jen jako kulisu a zvuk
¢i melodie tak mize upoutat jejich pozornost, je dulezita také fec. V ramci volby akustic-
kych prvki reklamy se zohlednuje fakt, zda chce reklama pulisobit spiSe na emocionalni
stranku a presvédcit tak recipienty na zaklad€é vzbuzovani emoci a pocitll, nebo zda zo-
hledni racionélni funkci a zvoli tak presvédCovaci proces formou argumentl. Zde se opét
odliSuje te¢ cilend na muze a Zeny a vybird se tak bud’to Zensky ¢i muzsky doprovodny
hlas, tzv. voice-over (Tannen, 1996). Zensky voice-over se nicméné v reklamach z¥id-
kakdy vyuziva, jelikoZ Zenam chybi potiebna autorita jako je tomu u muzi a reklamni sdé-
leni tak ztraci na diivéryhodnosti. Proto je spiSe vyuZzivan muzsky hlas pro sdélovani in-
formaci, zatimco Zena je v reklamé vyuZita pouze vizualng. Ptipadné je Zensky hlas vyuZit
pro produkty, které sama jako spotiebitelka vyuziva (Courtney, Whipple, 1978, s. 13;
Frith, Mueller, s2010, s. 247; Bartsch, Burnett, Diller, Rankin-Williams, 2000 in Wolin,
2003).

2.2.2 Reklamni triky

Jak jiz bylo zminéno, kazda reklama by méla byt zajimava, aby upoutala divakovu pozor-

nost a byt zapamatovatelna tak, aby byl divak schopen si dany produkt nebo znac¢ku pozdé-
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ji 1épe vybavit. Pro tyto ucely se hojné vyuzivaji tzv. reklamni triky (Clow, Baack, 2008, s.

161). Mezi ty se nejéastéji radi:
Strach

Ackoliv se na prvni pohled mtze strach jako trik zdat v mnoha reklamach nepfitomny, ve
skutecnosti se v novodobych reklamach Casto objevuje, napiiklad ve formé produkti na
Sampony proti luptim nebo v reklamach na pojistovaci sluzby, tedy snaha spotiebitell
predchazet né¢jakému riziku nebo odstranit problém. Hlavnim faktorem pro takové reklamy
je pak vyjadieni zranitelnosti a zavaznosti, kdy spotiebitel miize ignoraci uskodit prede-

v§im sdm sob¢ a byt tak vyloucen ze spolecnosti (Clow, Baack, 2008).
Humor

Humor se mezi reklamnimi triky dlouhodobé drzi na prvnich pti¢kach pifedevsim diky své
schopnosti nejen zaujmout, ale ptedev§im divakovu pozornost udrZet a nasledné si reklamu
zapamatovat. Jelikoz vtipné reklamy zpravidla lidi rozesméji, navozuji tak u nich pozitivni
pocity a je jednodussi divaka primét, aby dany produkt zakoupil nebo pozdéji si jej alespon
spojil s pozitivnhimi emocemi vyvolané konkrétni reklamou. Také naptiklad autorita muze
¢i celebrity mohou zvysit diveéryhodnost reklamy (Svétlik, 2012, s. 131). Mezi druhy hu-
moru v reklamé se mohou objevit sarkasmus, ironie nebo ¢erny humor (Vysekalova,
2014). Dle nazoru Ogilvyho (2007, s. 103) veskeré nadprimérné spoty obsahuji davku
pravé humoru, ktery spoty d¢la unikatnimi. Dodéava, Ze vyuziti humoru a lidi u kazdoden-

nich aktivit v reklamé je pro reklamu nejefektivnéjSim feSenim pro zapamatovatelnost.
Hudba

Akusticka stranka reklamy tedy opé€t poutd pozornost, 1idé si ji mohou propojit s vlastnimi
pocity nebo zazitky. Casto se tak hudba vyuZziva pravé pro typickou znélku konkrétni
zna¢ky nebo produktu, jelikoz se ukladd prevazné v dlouhodobé paméti. V jinych piipa-
dech je pak vyuzita pouze jako pozadi, zatimco jsou béhem sdéleni vyuZzivany doprovodné

triky.
Nedostatek

Nedostatek patii k dalS$im hojné vyuzivanym prosttedkim, jejichZ cilem je navozeni pocitu
u recipientll, ktefi si pak budou myslet, Zze konkrétni produkt jim chybi ¢i jej potiebuji.

Casto je to umocnovano také tvrzenim, Ze dané¢ho produktu je pouze omezené mnoZstvi
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nebo je omezeno dobou, kdy jej 1ze zakoupit. Pro tyto ucely jsou dale vyuzivany napf. sli-

by vyhody, svadéni nebo vzbuzeni zajmu (Clow, Baack, 2008).
Emoce

Emoce se nejCasteji vyuzivaji pro vytvoreni vztahu mezi spotiebitelem a znackou. Dilezi-
tou roli zde hraji vizudlni faktory, které v prvé fadé poutaji pozornost a ptisobi tak na krea-
tivngj$i hemisféru spotiebiteltl diky svym naprogramovanym reakcim (Monzel, 2009, s.
57). Emoce proto patii spole¢né s humorem k nejvice vyuzivanym reklamnim trikam, které
byvaji pravideln¢ ocetlovany a nejvyhodnéjSim mediatypem je pro takové ucely predevsSim
v televizi, kde se emoce mohou vyjadfovat jak hudbou, tak také obrazem a mohou tak na-
priklad reklamé dopomoct k vétsi dramaticnosti. Mezi nejcastéjsi prvky vyuzivané v ramci
emoci jsou pak davéra, spolehlivost, pratelstvi, Stésti, bezpeci, pivab a luxus, klid, hnév,

romantika, ochrana, vaSenl a rodinné vazby (Svétlik, 2012, s. 115).
Sex a erotika

V dnesni dob¢ se sex jako reklamni trik vyuziva stale Castéji za ucelem odliseni se od kon-
kurence. Takova reklama ale mlize byt pouze decentni a smyslnd nebo naopak premrsténa
a pusobit na divaky aZ urdzlivym a sexistickym dojmem. Napfiklad pfiliSné sexualni zna-
zornovani zen muze podnécovat znasilnéni nebo nasili nebo miize byt urazlivé (McQualil,
2009, s. 133). Casto ale miize byt erotika v reklamé pouze malym a nepatrnym vjemem,
ktery divak téméf nevnima (VrtiSkova Nejezchlebova, 2010, s. 14; Kubickova in Bacuv¢ik,
2010, s. 113 - 114). Nahota pak miZe propagovat produkty jako je kosmetika nebo oblece-
ni. Pro tyto ucely se tak pouZivaji tzv. okrasné modely, coZ jsou redlni lidé, kteti maji pi-
sobit jako sexualni objekt a zvysit tak pozornost a celkové atraktivitu propagovaného pro-
duktu, nehraji tedy Zadnou jinou roli. V minulosti se takto pouzivaly modelky pfevazné pro
reklamy propagujici produkty jako automobily, alkoholické napoje nebo naradi — cilovou
skupinou byli muzi a cilem bylo pfildkat pozornost (Clow, Baack, 2008, s. 161 — 178;
Hornak, 2014). Problémem vyuziti sexu v reklamé miize byt snadnd zapamatovatelnost
modelu zeny, kterd poutd pozornost, zatimco zapamatovatelnost produktu ¢i dokonce
znacky je Casto rozporuplnd, vyslednd efektivita reklamy je potom minimélni (Frith, Mu-
eller, c2010, s. 238). Mnohdy se pfitom mezi sexudlni symboliku fadi také Siroky tsmév

ukazujici zuby, ktery znaci ptitazlivost (Vysekalova, Komarkova, 2002).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

2.2.3 Etika reklamy a jeji regulace

Etika obecné je v soucasné dobé vysoce diskutovanym tématem, jelikoz kazdy den se na-
chazime v situacich, kdy si fekneme, zda to ¢i ono je etické nebo moralni, vétSinou bez
spravné odpovédi, jelikoz nazory na véc se vzdy lisSi. Nicméné z hlediska marketingu a
potazmo médii je etika neménd dileZita jako jiné faktory. Clovék, ktery se pohybuje
v marketingu a jeho prace je napfiklad napsat efektivni zpravodajsky c¢lanek, navrhnout
komunikacni strategii pro klienta nebo vytvorit kampan, musi také uvazovat nad tim, co by
firmu mohlo poskodit, kdyby bylo v reklamé pouzito néco, co se neslucuje s etickymi za-
sadami (Plaisance, 2014). Clow a Baack (2008, s. 10) definuji moralku jako ,,ndzory nebo
principy zastavané jednotlivci, tykajici se predstav o tom, co je a co neni spravné* a etika
je potom definovéna jako ,,soubor morélnich pravidel, jez jsou voditkem pro jednotlivce 1
organizace®. Tito autofi poté také dodavaji, Ze stereotypizace Zen a muzil nebo mensin je

umocnovana prave Sitenim reklam v médiich.

Jelikoz jsou tedy média soucasti spolecenského systému, maji dostate¢nou moc ovliviiovat
nazory, emoce, identitu, i pfestoze jejich hlavnim cilem je podéavat pravdivé a relevantni
informace. Proto Remisova (2010, s. 29) tvrdi, ze v soucasném 21. stoleti se média obecné
¢im dal vice dostavaji do konfliktu s tim, co je jejich piivodnim cilem a poslanim — tedy
Sitit védu, kulturu, toleranci, konat dobro, vyhybat se zlu. Misto toho se v soucasnosti skrz
média $ifi nesnasenlivost, 1ze také nalézt prvky diskriminace a prvky zapadniho svéta, ke
kterému nékteré kultury vzhliZeji, a Sifi se predevS§im krésa téla, sexu, penéz a zabavy.
Celkové se tak tvoteni reality posunuje do digitalni dimenze, kde si ¢lovék vytvari vlastni
virtualni realitu, na zéklad¢ které utvari své ndzory a svou identitu. Dopomahd mu k tomu
praveé onen medialni svét, ktery nahrazuje klasické tisténé slovo a Cloveék se tak Castéji se-
tkava praveé s pohyblivym obrazem doplnénym o hudbu, ktery jednoduseji upoutd jeho
pozornost (RemiSova, 2010, s. 28 — 29). Z tohoto diivodu je taky dalezité umét rozliSovat
,c0 média mizou a co skute¢né dé€laji*, protoze ,,maji dost velkou moc a dost sily, aby
dokazali dat svému produktu vlastni charakter, a tak ovliviiovat nas pohled na svét™ (Bur-

ton, Jirak, 2003, s. 123 — 124).

Tyto spole¢enské zmény se dotykaji tedy také vyvoje role ¢i identity a jejich postojii v této
problematice, jako je vyobrazovani Zen nebo 1 rasy a spolecenského postaveni. VesSkeré
takové zobrazovani Ize tedy nalézt ve spojitosti s atributy jako ponizujici nebo neetické.
Jaka reklama je ale eticka a spravna? K tomuto uéelu v Ceské republice existuje Rada pro

reklamu, na jejichz strankéch lze nalézt Kodex reklamy, ktery popisuje, jak by méla sprav-
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na reklama vypadat a co by se mélo dodrzovat a neporusovat (Rada pro reklamu, 2005;

Sedlacek, 2009, s. 103).

Ve Velké Britanii naptiklad organizace ASA kontrolujici reklamu vydala piirucku
s pravidly Advertising guidance on depicting gender stereotypes likely to cause harm or
serious or widespread offence pro zobrazovani genderovych stereotypt, které jsou pohor-
Sujici a mohly by zpusobit psychickou nebo fyzickou jmu. Tato pravidla maji tedy slouzit
predevsim marketérim dodrzovat pravidla tykajici se takového znazornovani genderu.
Nekteré zavadéjici reklamy mohou byt dokonce zakézéany a tato pravidla vejdou v platnost
od 14. Cervna 2019. ASA uvadi nasledujici ptiklady reklam zobrazujici stereotypni role a

charakteristiky nebo idealizovani krasy ¢i jinych fyzickych vlastnosti:

1. Reklama, kterd zobrazuje muze s nohama nahofe a ostatni ¢leny rodiny délajici
nepotadek, zatimco zodpoveédnost Zeny spociva v tklidu tohoto nepotadku. Zaro-
veil se v reklamé nesmi zesmésnovat pohlavi, které vykonava praci typickou pro
opacné pohlavi (gender-switch).

2. Reklama, ktera zobrazuje neschopnost ¢i nevédomost Zeny nebo muze v urcité si-
tuaci kvili jejich pohlavi, napf. muz nedokaZze vyménit plinku, zatimco Zena neu-
mi zaparkovat auto; s tim spojené réeni jako ,je to tak jednoduché, ze to zvladne 1
zena‘ jsou nepiipustna.

3. Reklama zobrazujici Zenu, jejiz priorita je nanést make-up na ukor v€asného pfii-
chodu do prace nebo na schiizku. Stézejni je, aby v reklaméch nebyl zobrazovan
vzhled Zeny jako jeji hlavni priorita.

4. Reklama zobrazujici osobu, ktera nebyla spokojena s nékolika aspekty svého zivo-
ta, a proto se rozhodla vylepsit svou figuru, aby se tak ptizplsobila stereotypnim

normam (ASA, 2018).

Co se tedy tyka etiky v genderovych reklamach, Hacker (1951, s. 65) rovnéz stavi kon-
krétn¢ sexistické zobrazovani Zen na stejnou uroven jako zobrazovani Cernochii, cozZ je
celkové po etické strance jedno z nejrozporuplnéjSich témat samo o sobé. Déava tak do
komparace jednotlivé charakteristiky Zen a ¢ernochli jako napf. spolecenské znaky, kdy
ob¢ skupiny nosi ndpadny odév (kiiklavé barvy, sukn€); atributy (mens$i mozek a tedy
mensi inteligence, slabsi podfazené); mytus spokojené¢ho Cernocha a Zeny nebo diskrimi-
nace v ramci hledani mista ve spole¢nosti (Hacker, 1951). Zakladnim cilem etického vyu-

zivani gendert v reklamé by tak mélo byt vyhybani se az ptiliSné negativni stereotypizaci
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demografickych skupin jako je gender, rasa nebo sexudlni orientace (Plaisance, 2014, s.

51).

Zde se opét fec vraci k jiz zminénému socialnimu konstruktivismu, kdy predevsim reklama
velkymi dily pfispiva k vytvareni ndzort nebo vzorcii chovani u jedincl a usnadiuje jim
tak orientaci v procesu socializace ve spolecnosti. Courtney a Whipple (1974, 45-46) ar-
gumentuji, ze reklama jiz u déti ,,mize ovlivnit intelektudlni rozvoj jedince, zménit jeho
postoje, ptispét k agresivnimu chovani déti, naucit je, jak se stat spottebiteli, byt nastrojem
politické socializace a predavat stereotypy* a Berger s Luckmannem (1967) dodavaji, Ze
média jsou jednim ze stéZejnich konstruktérii pro utvareni socidlni reality. S hledanim
vzorcl chovani a potazmo svych idolii v détském veku je spojen pojem tzv. peer-pressure
(Vysekalova, 2004). Dobra reklama by méla pfedev§im spojovat s publikem, byt zapama-
tovatelnd, strucéné a ztetelné sdélovat zakladni informace a presvédcit recipienty a potenci-

alni zédkazniky (Zeiser, 2015, s. 289).
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3 METODIKA PRACE

V metodologické Casti je charakterizovan design vyzkumu, kde jsou vysvétleny veskeré

postupy a kroky, které vedly k dosazeni cile prace.

3.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, jak jsou ve vybranych reklamach konkrétniho obdobi zobrazova-
ny zeny. Prace dale zkoum4, v jaké mife jsou Zeny zobrazovany v konvencnich stereotyp-
nich rolich. Pfedmétem je proto analyza dvou vybranych televiznich stanic v hlavnim vysi-
lacim Case po dobu jednoho tydne, kde v zévéru zjisténé vysledky analyzy interpretuje.
Cely design vyzkumu a divody pro zvoleni konkrétnich kroki jsou vysvétleny v této me-

todické ¢asti.

3.2 Metoda vyzkumu

Pro ucely této prace je tedy vyuzito klasickych metod aplikovanych ve vyzkumu této ob-
lasti zaméfené na gender v médiich. Metody zkoumani médii se rozd€luji na dvé skupiny a
to metody analyzy médii, coz je kritické vyhodnoceni role médii, jejich vyuziti ve spolec-
nosti a pfipadné jejich percepce ve spole¢nosti. Zkoumaji predevsim rozdily zpisobu mys-
leni o médiich. Mezi ty se fadi sémioticka analyza, marxistickd analyza, psychoanalyticky
kriticismus a sociologickd analyza. Cilem druhé skupiny, tedy metod vyzkumu médii je
ziskéani objektivizovatelnych dat, proto se zde fadi denickovy vyzkum, obsahova analyza,
sbérné rozhovory, hloubkové rozhovory, rozbor socialnich roli v mediovanych sdé€lenich,
rétorické vypovédni analyzy, rozbor sekundéarnich zdrojl, skupinové rozhovory, experi-
menty, zi€astnéna pozorovani, historické studium nebo srovnavaci analyza (Burton, Jirak.
2001, s. 39). Nejadekvatnéjsi vyzkumnou metodou ve vztahu k tématu prace je proto obsa-

hové analyza.

3.2.1 Obsahova analyza

Obsahové analyza je Casto popisovana jako kvantitativni ¢i formalni obsahova analyza.
Z obecného hlediska Ize ale za obsahovou analyzu povazovat jak analyzu kvantitativni, tak
rovnéz kvalitativni metodu. Urcitym rizikem u obsahové analyzy je subjektivita vysledki
badatele ¢i také kvantifikace dat, kterd je z hlediska kvality hiife uchopitelna. Definice ob-

sahov¢ analyzy dle Dvotdkové (2010, s. 96) sdéluje, Ze ,,pfedmétem obsahové analyzy jsou
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obsahy komunikace ptfedavané jako text ¢i obraz* a rovnéz ,,hledani, identifikace a formu-

lace prvki a fenomént* (Reichel, 2009, s. 127).

Etapy obsahové analyzy jsou pak prevazné deskriptivni, kdy porovnava dva rizné obsahy,
ze kterych vzejdou vysledky analyzy anebo na zkoumany vzorek nahlizi komplexné&;ji
(Hendl, 2005, s. 359 — 360). Obsahovou analyzou genderu v televiznich reklamach se v
minulosti zabyvalo hned né¢kolik autort, jak jiz bylo zminéno, které v jednom z novéjsich
vyzkumu uvadi Eisend (2010) ve své praci a to primarné vyzkumy, které v roce 1972 mezi
prvnimi provedli Dominick a Rauch. Mezi dalsi patii McArthur a Resko (1975), jejichz
vyzkum byl zaméfen na televizni spoty z roku 1971, vychazi tedy z podobnych dat jako
studie predchozi. V této praci je tak vyuzito kvantitativni obsahové analyzy, kde odpovi-
dame na otdzku co a kolik, pticemz z kvalitativniho hlediska jsou ve vysledcich popsany

vybrané jevy reklam a deskripce toho, jak v nich byly Zeny zobrazeny.

3.3 Vyzkumné otazky
Diplomova prace zodpovida nésledujici vyzkumné otdzky:

VOu: V jakych produktovych kategoriich a jakym zplsobem je Zena ve vybranych rekla-

mach nejcastéji zobrazovana?
VOoa: Jak jsou zastavany pozice Zeny ve vztahu k produktu ve vybranych reklaméach?

VOs: V jakych rolich a jakym zpiisobem je Zena ve vybranych reklaméch nejcastéji zobra-

zovana?
VOg4: S jakymi aktivitami je Zena ve vybranych reklamach spojovéana?
VOs: V jakém prosttedi a jak jsou zeny ve vybranych reklamach zobrazovany?
VOg: Jaké zaméstnani zena ve vybranych reklamach nejcastéji vykonava?

VO7: V jaké mife a jakym zplsobem je ve vybranych reklamach vyuZzivan Zensky voice-

over?

VOs: V jaké veékoveé kategorii jsou zeny ve vybranych reklamach zobrazovany?
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3.4 Metodické postupy

V této kapitole jsou vysvétleny veskeré postupy pro zvolenou analyzu vybranych reklam.
Hlavnimi segmentacnimi prvky jsou tedy reklamni sdéleni v televiznim vysilani
v konkrétnim ¢asovém obdobi, ve kterych je nasledn¢ zkouman gender, tj. muzsky ¢i zen-
sky aktér a na zakladé tohoto jsou reklamy vyfiltrovany na ty, jejichz hlavnim aktérem! je
zena. V ramci genderu, jenZ je jiz specifikovan, jsou zkoumany stereotypy spojené s timto
genderem a pohlavim. Za timto ucelem, aby bylo mozno stereotypy kvantifikacné blize
zkoumat, jsou zvoleny konkrétni proménné a jejich kategorie, které miru stereotypizace

urcuji.

3.4.1 Vybérové soubory a mechanismus vybéru

Jak jiZ bylo zminéno, pro analyzu byly vybréany televizni reklamy na zakladé sekundarniho
vyzkumu, ktery je vysvétlen v této kapitole. Zakladnim argumentem pro vybér televiznich
reklam byla skutecnost, Ze televize i v soucasné dob¢ patii k nejsledovanéjSim médiim

s nejveétsim dosahem pro pienos informaci, pfi¢emz zadné z jinych médii nema tak velky

Sledovanost 15+ prime time 19:00 - 23:00

1,40%__2,50% 2. 60% 5,50%

3,80%
2,80% 2,40% 2,30%
2,80%
0,50% 1,20%
1,30%
1,50% 3,20%
m(T1 u(T2 u (124 CT sport mCT:D+CTart
H Nova B Nova Cinema M Nova Action B Nova 2 H Nova Gold
M Prima B Prima COOL ®mPrimalove M PrimaZOOM i Prima MAX

Prima KRIMI m Barrandov TS

Obrazek 2 — Sledovanost 11. 3. 2019 — 17. 3. 2019) Zdroj: ATO

! Pojem aktér pouziva Komarkova (2006, s. 50) jako synonymicky termin pro vyraz modelovd postava Zen-
ského nebo muzského pohlavi, a to z divodu jednodussiho vyuziti pro ticely kodovani. Toto pojmenovani je
proto vyuzito v praktické ¢asti a dle kontextu az na vyjimky genderové modifikovano jako aktérka vzhledem
ke skutecnosti, Ze ustfednim tématem prace je Zena, které se tato ast prace vénuje.
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vliv na zivoty lidi jako prave televize. Celkové je televizni vysilani pro reklamu nejvyhod-
néjsi — vysilani je jak akustické, tak vizudlni, coz pfitahuje divdkovu pozornost a ma vliv
na jeho emoce (viz kapitola 2.1.1 a 2.1.1.1). To podtrhuje také argument, ze televize dlou-
hodob¢ patii k ,,jadru reklamnich programt* (Clow, Baack, 2008, s. 124). Televizni vysi-
lani tak bylo vyhodnoceno jako nejvlivnéjsi a nejsledovanéjsi médium. Jelikoz se prace
zaméfuje na klasické televizni spoty, tak reklamy jako sponzoring, ktery lze vidét napii-
klad bezprostiedn€ po a pied skoncenim potadu ¢i filmu, jsou v praci vynechany, déle se
z prace vylucuji také teleshopping a injektaze. DalSim rozhodujicim faktorem pro vybér
reklam byla kvantita veskerych reklam, pro jejichz zkoumani byly vybrany dva nejsledo-
vangjii kanaly se zaroven nejvyssim celkovym asem reklam v Ceské republice. Témi jsou
TV Nova a Prima, které jsou pro ceské publikum zarovenn nejpresycenéjsi reklamami

(Vozkova, Cesi a reklama, 2019; ATO, 2019; Admosphere in Smilsal, 2014).

Reklamy byly zkoumany béhem hlavniho vysilaciho ¢asu neboli prime-time, ktery je dle
Hornaka (2014, s. 200) nejsledovangjsi a nejoptimalnéjsi pro pokryti cilové skupiny. To je
casové rozmezi od 19 do 22 hodin a proto byl zvolen pro tcely této prace (MediaGuru;
Moriarty, Mitchell a Wells, 2009). Reklamy byly zaznamenavany béhem obdobi od 11. 3.
do 17. 3. 2019 pomoci internetové aplikace Horizon GO telekomunikacnich sluzeb UPC,
kde je mozné reklamy zhlédnout tyden po vysilani. Tato aplikace tak napomohla zp&tnému
prohlizeni a zkoumdni vice proménnych najednou, pfi¢emZ bylo mozné si jednotlivé re-
klamy vratit ¢i pozastavit. Vycet téchto reklam vcetné identifikacnich Cisel lze vidét

v ptiloze na konci této prace.

Celkovy pocet reklam zaznamenany v zkoumaném obdobi na vybranych televiznich stani-
cich lze vidét v tabulce 4. Prvni fdze zaznamenavani pfinesla zékladni soubor obsahujici
celkem 641 reklam, tedy veSkeré repetice jednotlivych reklam a zaroven reklamy, ve kte-
rych vystupuji riizni aktéfi, tzn. muzi, zeny, déti, zvirata anebo zadni aktéfi. Do druhé faze
vyzkumu a tedy vybérového souboru byly na zaklad¢ vyskytu vyselektovany reklamy, kte-
ré se opakovaly. Vybérovy soubor tak obsahoval celkem 213 reklam stale vCetné vSech
aktérd, jez nejsou relevantni pro vyzkum. Pro ucely prace tak byly nasledné vyfiltrovany
reklamy pouze na ty, které¢ obsahuji Zenu jako hlavni aktérku, coz ve findle ¢ini celkem
139 reklam slouzici pro ucely analyzy. Vycet téchto reklam vcetn¢ identifikacnich Cisel 1ze

vidét v ptiloze na konci této prace.
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Tabulka 4 — Celkovy pocet zaznamenanych reklam (viastni zpracovani)

Typ souboru TV Nova TV Prima Celkovy pocet
Zakladni soubor 330 311 641
Vybérovy soubor 106 107 213

Reklamy obsahujici Zenu 74 65 139

Naésledujici tabulka 5 ukazuje celkovy Cas zaznamenanych reklam vyuzitych pro analyzu.
Tento souhrn obsahuje soucty jednotlivych stopdzi vSech reklam jak ze zékladniho soubo-
ru, tak souboru obsahujici pouze reklamy s vyskytem zeny. Celkova stopaz reklam obsahu-

jicich zenu bez jejich repetic tak tvoii t¢éméf hodinu a pil dlouhy vzorek.

Tabulka 5 — Celkova stopaz reklam (vlastni zpracovani)

Typ souboru

Stopaz reklam

Stopaz reklam

Celkova stopaz

TV Nova TV Prima
Zakladni soubor 2:17:43 1:58:15 4:15:58
Reklamy obsahujici Zenu 0:44:20 0:38:25 1:22:45

3.4.2 Kodovaci jednotky

Ptestoze jsou v zdkladnim souboru zaznamenany veskeré reklamy, které ve vybraném ob-
dobi probé&hly, jsou nésledné tyto reklamy vzhledem k ustfednimu tématu prace vyselekto-
vany. Proto jsou ve vybérovém souboru pouze reklamy, ve kterych vystupuje minimalné
jedna Zena jako hlavni aktér. Kazdd proménnd z nésledujiciho kodovaciho systému miize
byt v ramci jedné kategorie zatazena pouze jednou. Rozhodujici indikéatory pro urcovani
jednotlivych kategorii bylo primarné verbalni pojmenovani, vyobrazeni propagovaného
produktu nebo veskeré vizudlni faktory ziejmé z reklamy. V piipad¢ vagnosti n€kterych
spotll byla vytvofena proménnd, do kterych byly veskeré nejednoznacné reklamy zatazeny,
nicméné ve veétSiné pripadl sekundarniho rozhodovaciho procesu vystacila pouze intuice a
elementarni znalosti socialni reality. Z hlediska genderového vyvazeni byly nékteré ndzvy

vzhledem k tématu pozenstény (aktér vs. aktérka).
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Nasledujici kodovani ve svém vyzkumu vyuzili McArthur a Resko (1975), které jsou nej-
Castéji citované autorky v literatufe zabyvajici se vyzkumem genderu v médiich. Zminéné
autorky ve svém vyzkumu zkoumaji televizni reklamy na zakladé sedmi proménnych jako
pohlavi, role, divéryhodnost, prostfedi, argumenty a typy produktii. Furnham a Mak
(1999), pozdéji opét Furnham, Babitzkow a Uguccioni (2000) pridavaji dalsi Ctyfi pro-
ménné a to modus prezentace, vék nebo doprovod Zeny v reklamé. V neposledni fad¢ je
piihlédnuto také ke kodovani z Ceského prostiedi, kdy je vyuzito kodovani dle Komarkové
(2006). V drtivé vétsSing jsou pro proménné zvoleni zminéni autoii, neni-li v drobnych vy-

jimkach v prubéhu popisu uvedeno jinak.

a. Oznaceni reklam
Veskerym zaznamenanym reklamam je pfidéleno specialni oznaceni pro lepsi pte-
hlednost. Oznaceni proto za¢ina inicidlami televizni stanice, na které se vybrané re-
klamy objevily, a zaroven jim je pro lepsi orientaci pfifazeno potfadové cislo, dle
kterého také lze jednoduse zjistit celkovy pocet reklam jak v zakladnim, tak vybé-
rovém souboru reklam.
1. Nx —reklamy v televizi Nova a potadové Cislo.

2. Px —reklamy v televizi Prima a potadové ¢islo.

b. Aktéri
V této kodovaci kategorii jsou zahrnuty dospé€lé Zeny, které se v reklamé vyskytly
v hlavni roli na dobu delsi nez tfi sekundy, pficemz v reklamé bud’to ptimo hovofti-
ly nebo byly z hlediska expozice vizudlné dominantni. Pro kazdou reklamu je zvo-
len pocet maximalné dvou zen hodnocenych na zakladé jejich dominance ve spotu,
tedy Zeny plsobici jako nejhlavngjsi aktérky celé reklamy. Paklize v reklamé jako
hlavni figura vystupuje muz nebo jiné, naptiklad déti nebo zadny aktér, je reklama

vyfiltrovana. Proménné pro hlavni figury jsou nasledujici:

1. Zena.

2. Muz.

3. Jiné.
c. Pozice

V této kategorii je bézn€ vyuzivan pojem divéryhodnost (credibility of the central
figure), ktery pouzivaji v§ichni zminéni autofi v ivodu této podkapitoly. Vyuzivaji

proto indikatory modifikujici funkci Zeny v reklamé z hlediska informovanosti o
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produktu. V prvnim ptipad¢ tedy popisuji zenu jako uzivatelku propagovaného
produktu, ktery v reklamé pouze vyuziva jako bézny ¢lovek, laicky feceno je pouze
znazornéna u jeho pouziti. Druha proménna Zenu definuje jako zenu autoritativni,
jez produkt vyuziva a zaroven divakiim skrz obrazovky zminuje veskeré produkto-
vé benefity a informace o ném, ma tak zaroven ur¢itou moc ovlivnit mysleni recipi-
entd a presvédcCit je k ndkupu. Za autoritu je mimo jiné povazovana také Zena
v takové reklamé, kde sice s produktem manipuluje muz, ale Zena je v jeho pfitom-
nosti a opét sd€luje pfinosy a argumenty ve prospéch uzivani daného vyrobku. Ne-
jedna se ale o voice-over, jehoz podminkou je v tomto piipad¢ nepfitomnost hlavni
postavy a zohlediiuje se tak pouze hlas spotu. Tato kategorie je vyuzita pro ucely
této prace, nicméné byla provedena modifikace na zédklad¢ proménnych Komarko-
vé (20006), kterd zminéné oznaceni definuje jako centralni a dopliikovou pozici ak-
téra. Témito proménnymi prakticky vhodné spojuje uzivatelku a autoritu do pozice
centralni, kdy je Zena s produktem piimo spojovana a je ji nabizen jako produkt,
kterym lze vyfesit jeji problémovou situaci, zatimco pozice doplitkova modifikuje
zenu, kterd s produktem v reklam& nemé nic spoleéného, néma k nému zadny
vztah, neni ji doporucovan a zaroven ji nejsou sdélovany zadné informace o daném
produktu. Takova pozice je nékterymi autory (Belkaoui, Belkaoui, 1976 a Venkate-
san, Losco, 1975 in Acevedo, de Arruda a Nohara, 2005) charakterizovana jako po-
zice €1 dokonce role dekorativni s totoZznymi rysy, kdy Zena v reklamé sice vystupu-
je, ale je vyobrazena naptiklad pouze v pozadi. PouZita je ale plivodni operacionali-
zace na zaklad¢ diveéryhodnosti. Proménné pro pozici jsou nasledujici:

1. Centralni.

2. Doplikova.

d. Role

V této kategorii je vysvétlena volba pro Zenskou roli, ktera se v reklamé vyskytuje. Ka-
tegorie proto vyuziva elementarni rozdéleni roli dle Worell (2001) a definic z ¢eského
prostiedi podle Komarkové (2006) z kapitoly 1.2, tedy matka, Zena v domdacnosti, sexy
zena Ci sexualni objekt, kariéristka nebo sportovkyné. Nicméné pro ucely vyzkumu
jsou nékteré role modifikovany nebo piibyly nové atributy definujici konkrétni roli, ¢i
pfibyly role nové. Pro nové role bylo vyuzito systému rozdé¢leni roli dle vyzkumu auto-

rek Acevedo, de Arruda a Nohara (2005), které zkoumaly vyvoj zobrazovani zeny
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v televizni reklamé v letech 1973 az 2003. Vzhledem k tvrzeni autorti Courtney a Whi-

pple (1974), ze Zeny se Casto vyskytuji v roli partnerky ¢i jiného piibuzenského vztahu,

pridavame roli partnerky. Proménné pro roli jsou nasledujici:

1.

Matka — primarn¢ Zena, ktera v reklamé pecuje o déti nebo si s nimi hraje, patii zde
tedy aktivity zahrnujici jak Zenu tak déti, podminkou je proto minimalné jedno dité
v pfitomnosti Zeny.

Ptitelkyn¢ nebo manzelka — jakakoliv zena ve spolecnosti muze, zobrazena jako je-
ho partnerka.

Hospodyné — Zena provadéjici tklid ¢i estetické prace v domdacnosti, at’ uz
v interiéru ¢i exteriéru, na zahrad¢ ¢i okoli, dale ptipravuje jidlo, pere pradlo, miize
byt tedy zobrazena jako tzv. superzena, kterd zvlada veskerou praci o domacnost.
Moderni zena — pivodni oznaceni sexy Zena bylo pro ucely prace a této role po-
zménéno na obecnéjsi proménnou; zde se tedy fadi situace, kdy je Zena vyobrazena
v ptili§ vyzyvavém nebo odhalujicim obleceni, tj. minisukné, plavky, spodni prad-
lo, pouze rucnik ¢i bez obleceni; miize byt také zobrazena jako sexudlni objekt jako
vyzyvava v ¢ervené barve; dale zeny, jejichz hlavnim poslanim v Zivoté je byt
krasngjsi prostiednictvim vyuziti riznych kosmetickych vyrobkd, parfémd, Sperki,
produktti uréenym na hubnuti ¢i jinych produkt pro zvySovani fyzické krasy, mo-
hou to tak byt i modelky. Na zaklad¢ zminénych vyzkumut bylo rozhodnuto pro za-
hrnuti role, kterou lze volné ptelozit jako materialistické nebo konzumni Zeny, né-
kdy dokonce zlatokopky (women as shallow), jejichZ hlavni prioritou je nejen krasa
a zabava, ale také utrdceni penéz za luxusni zbozi ¢i sluzby.

Sportovkyné — zde se fadi Zeny vykonavajici jakykoliv druh sportovni aktivity, za-
roven se zde fadi také zeny, které na sobé maji sportovni obleceni odhalujici nékte-
ré ¢asti téla a to pod podminkou, Ze Zena je vyobrazena béhem jakékoli sportovni
aktivity, primarnim ucelem tedy neni Zenska krasa, nybrZ sportovni vyuziti daného
produktu a situace, pro kterou je produkt vyuzit.

Zamé&stnankyné — zZeny zobrazeny u vykonu prace ¢i svého zamé&stnani.

Bézna spotiebitelka ¢i zadna role — zde se fadi vSechny ostatni situace, kdy zena
nezastava ani jednu z uvedenych roli, mohou to byt také blize neurené ¢i neidenti-
fikovatelné, kde zeny maji pouhou funkci vypravécky pred bilym pozadim

v reklamé bez konkrétnéjsiho ptibéhu.
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€.

Aktivita

Tuto operacionalizaci ve svém vyzkumu vyuzivd Komarkova (2006), kterd reklamni

sd€leni detailnéji analyzuje také z pohledu pfimé aktivity jedince. Proto 1ze takovou ka-

tegorii vyuzit i pro Ucely této prace a zjistit tak, jakou aktivitu se v rdmci své role zeny

nejvice vykonavaji. Aktivity a jejich proménné definuje nasledovné:

1.

10.

Domaci prace — vykonavana za ucelem udrzeni potadku v domécnosti, proto zde
patii ¢innosti jako vytirani podlah, utirani prachu, myti nadobi, prani nebo také va-
feni a piiprava pokrmii.

Vykon profese — veskeré ¢innosti, které 1ze oznacit za pracovni aktivitu v pracovni
dob¢ u vykonu jakéhokoliv pracovniho tkolu typického pro toto prostredi, tj. pro-
dej zbozi, komunikace se zdkazniky aj.

Nékup — ¢innosti spojené s nakupem jakéhokoliv produktu.

Zahradni prace a opravy — jakakoliv udrzba ¢i aktivita za ucelem tGpravy nebo zlep-
Seni vzhledu interiéru ¢i exteriéru domu nebo bytu.

Hry a péce o déti — jakdkoliv Cinnost, ve které je Zena vyobrazena béhem hry
s détmi nebo jejich vzdelavani ¢i pecuje o zakladni potfeby novorozenct, jako je
piebalovani nebo krmeni.

Péce o zevnéjSek — veSkeré Cinnosti spojené s udrzenim fyzického vzhledu za uziti
jakéhokoliv kosmetického nebo dekorativniho vyrobku jako myti a Gprava vlasu,
sprchovani, liceni, v€etn€ produkt na hubnuti nebo parfémd.

Zabava — jakakoliv ¢innost zahrnujici aktivitu mimo pracovni dobu za ucelem od-
pocinku a relaxace, jako jsou navstévy kulturnich zafizeni, pobyt v pfirod¢€, schiiz-
ky s prateli, pobyt v restauraci ¢i baru, sledovani televize nebo vyuzivani jinych
médii.

Sport — veskera fyzicky naro¢néjsi ¢innost a sportovni aktivita jako lyZovani, pla-
vani, béh, posilovani, jizda na kole aj.

Rizeni vozidla — veskera Ginnosti, kde je Zena zobrazena jako fidicka auta.

Jina nebo nelze urcit — mize byt naptiklad reklama, ve které Zena nevykonava zad-

nou aktivitu a pouze sdéluje informace.

Prostredi

Veskeré prostiedi, ve kterém se Zena v reklamé nachézi. Uvedené proménné jsou
opét vyuzity na zékladé riznych vyzkumt (McArthur, Resko, 1975; Furnham,
Mak, 1999; Furnham, Babitzkow, Uguccioni, 2000; Komarkova, 2006), pficemz
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nékteré z téchto vyzkumu uvadéji promeénné pouze jako domov a mimo domov. Pro

vyssi specifikaci tak bylo vyuzito dalSich z uvedenych vyzkumd, které proménné v

kategorii mimo domov uvadéji zvlast. Jejich ucelem je tak odpovédét na otazku,

zda se 1 v soucasné dob¢ zeny v reklamach vyskytuji spiSe v domacim prostiedi a

potazmo kuchyni ¢i koupeln€ u vykonu tradi¢nich ¢innosti, jez jsou jim pfisuzova-

ny. Proménné jsou proto definovany nésledovne¢:

1.

Domov — veskeré obytné prostory domu, véetné kuchyné, koupelny, zahrady,
sklepu a veskeré dal$i mistnosti v ramci jednoho domu ¢i bytu.

Obchod — ndkupni centrum, supermarkety, hypermarkety, obchody
s potravinami a jinymi potfebami, prodejni stinky a mista, kde Zeny nakupuji
jakékoliv typy produkti.

Zaméstnani — veskeré prostiedi, kde Zena vykonava svou profesi ¢i ¢innost za
ucelem vydéelku, mize to tak byt pfimo misto jejiho zaméstnani, ale také doma-
ci kancelar, obchod, banka aj.

Volny ¢as — veskeré prostiedi, kde Zeny travi svlij volny cas, relaxuji, zkrasluji
se, sportuji, patii zde proto restaurace, bary, kluby, sportovni zatizeni, kulturni
a zébavni zafizeni, sportovisté, kosmetické a kadernické salony a také cestova-
ni, dovolen4, pfiroda aj.

Jiné — vSechna mista, ktera nelze zatadit do predchozich kategorii nebo nelze

identifikovat.

g. Zaméstnani a socidlni tfida

V ptipadé, ze byly Zeny v nékterych reklamach zobrazeny pii vykonu své profese, je

jim dale ptidélena socidlni tfida, do které dle jejich profese spadaji. Vyzkumy (Bard-

wick & Schumann, 1967 in Shrikhande, 2003) dokazuji, Ze 1 piestoze jsou Zeny obcas

zobrazeny v zaméstnani, stale to jsou méné profesionalni profese ¢i profese administra-

tivniho typu, u kterych Zenam staci spiSe stfedni vzdélani. Autorky Acevedo, de Arruda

a Nohara (2005) ve svém vyzkumu opét zminuji rozdélovani profesi dle Belkaoui a

Belkaoui z roku 1976, jez analyzuji zobrazovani Zen v reklam¢ na zaklad¢ jejich za-

méstnani a vzdélani. Tato operacionalizace tak opét ukazuje frekvence toho jakého za-

méstnani, které je Zendm piisuzovano nejcastéji — zda zeny vykonavaji spise 1épe ¢i hii-

fe placené profese také s ohledem na jejich vzdélani, které je tak mohou zaroven posa-

zovat do submisivni ¢i dominantni pozice i vii€i muzim jak jiZ bylo zminéno (viz kap.

1.3). Rozlisuji se tedy nasledujici dvé proménné:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

1. Zeny s niz§im piijmem — zde se fadi Zeny vykonavajici profese, které nevyza-
duji vysoké vzdélani, pro vykon takové profese si proto vystaci s niz§im az
sttednim vzdélanim. V tomto pfipad¢€ jsou jim pfisuzovany profese jako sekre-
tafské a administrativni ¢i jiné pomocné profese, nikdy nejsou zobrazeny
v profesi, ktera by zvySovala jejich socidlni status nebo jim zajistila vysokou
mzdu. Z anglického origindlu blue a pink collar workers se tak dale jedna o ja-
kékoliv manualni profese vyzadujici pouze nizkou kvalifikaci nebo profese, pro
jejichz vykon se Zeny mohou vzdélavat mimo jiné také prostiednictvim riznych
kurzl, seminait ¢i Skoleni jako naptiklad opatrovatelky, floristky, chivy, zdra-
votni sestry a laborantky, recepcni, sekretaiky, ucitelky, letusky, servirky, pro-
dejni asistentky, operatorky, kuchatky, kadetnice a kosmeti¢ky, masérky, ukli-
zecky, fitness instruktorky.

2. Zeny s vy$$im piijmem — zde se tedy Fadi veskeré prestizni profese ohodnoceny
vysokym pfijmem a pro svij vykon vyzadujici vysoké vzdélani; do této pro-
ménné proto spadaji veskeré profese jako soudkyné, profesorky, vedouci pra-
covnice, doktorky a zubni 1€karky, védkyné, feditelky ¢i manazerky ve vyso-
kych pozicich ve firmach a dle vlastniho vyzkumu také finan¢ni analyticky,
stavebni inZenyrky, programatorky a IT pracovnice, fyzikalni védkyné, psycho-
loZky nebo 1€karnice (Hess, 2018).

3. Nelze urcit.

h. Produkt propagovany aktérkou
McArthur a Resko (1975) rozdéluji produkty pouze na Ctyfi kategorie a to konkrét-
né hygienické a dekorativni vyrobky, které zahrnuji veskerou dekorativni ¢i osobni
kosmetiku a hygienu spole¢né¢ s obleCenim ¢i 1éky, dalsi kategorii jsou domdaci po-
treby zahrnujici prostiedky pro celkovou Upravu jak interiéru, tak exteriéru domu
véetné Cisticich nebo pracich prostfedkli a poslednimi kategoriemi jsou potraviny a
velmi obecnd skupina jiné pojimajici produkty poc¢inaje automobily pies jidlo pro
mazlicky a finan¢nimi produkty konce. Pro Gcely této prace jsou tyto kategorie pii-
li§ obecné, volba proto padla na komplexnéjsi doplnéni o dalsi kategorie autort
(Vesterdaard, Schroder, 1985; Schneider, Schneider, 1979 in Shrikhande, 2003;
Komarkova, 2006; VrtiSkova Nejezchlebova, 2010), které jsou posléze detailnéji
rozkouskovany a dle ucelu prace doplnény ¢i upraveny. Proménné pro kategorizaci

produkti jsou:
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10.

11.

12.

13.
14.

Jidlo a nealkoholické napoje — jidlo, nakupovani, vareni, nakupni stfediska, tj.
veskeré produkty konzumniho charakteru jako ovoce, zelenina, soft drinky.
Hygienické potieby — zde patii veskeré produkty osobni hygieny, tj. Sampony,
deodoranty, pasty na zuby, ddmské vlozky.

. Dekorativni kosmetika a parfémy — veskeré produkty zkraslujici kosmetiky, tj.

kosmetika, krémy, parfémy, fasenky, laky na vlasy a nehty, plasticka chirurgie.
Obleceni a Sperky — spodni pradlo, obuv, panské i damské Sperky a dopliky,
kabelky, bryle, hodinky.

Domaci potieby — praci, Cistici a adrzbové prostiedky — tj. vesSkeré chemické
produkty pro udrzbu domacnosti jako praci prasky, avivaze, myti nadobi, udrz-
bu podlahy atd.

Péce o déti — pleny a détskéd kosmetika.

Alkohol a cigarety — pivo, tvrdy alkohol, vino, tabdk — zde patii veskery alkohol
vcetné raznych druhti jako whisky, vodka, likéry, sekty, aperitivy atd.

Volny cas - cestovani, letecké spolecnosti, knihy, sport.

Stavebni materialy a vybaveni domova — nabytek jako sedaci soupravy, nadobi,
stavebni suroviny, uprava externich prostor domu ¢i bytu, zahradni potieby a
produkty jako sekacky na travu aj.

Technologie a elektronika — fotografovani, radio, IT, elektronika a domaci elek-
trospotiebice, mobilni telefony, telefonni operatofi, média — zde spadaji veskeré
reklamy propagujici lednice, pracky, pocitace, fotoaparaty atd.

Medikamenty a zdravotni potfeby — veSkeré 1€ky na utiSeni bolesti, 1€ky ¢i jiné
produkty na hubnuti, 1éky ¢i spreje proti rymé, 1é€ebné Caje, vCetné zubnich
past uréenym pro 1é¢ebné ucely atd.

Financni sluzby a pojistovnictvi — veskeré reklamy propagujici produkty jako
bankovni Ucty, hypotéky, elektronické bankovnictvi, dale produkty pojistoven,
penéznich Ustavil.

Automobily a ptisluSenstvi — automobily, pfislusenstvi a veskeré autodopliiky.

Jiné — veskeré produkty, které nespadaji do zddné z uvedenych kategorii.

i. Voice-over

Voice-over neboli hlas osoby, ktera neni pfitomna v reklamé, sd¢lujici informace o vy-

robku nebo sluzbé. Z jiz uvedenych vyzkum je ziejmé, ze veskeré promluve ve vétsi-

n¢ piipadl dominuje muzsky hlas, jenz je povazovan za autoritativnéj$i a majici tak
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vétsi vliv na recipienty piijimajici reklamni sdéleni. Cilem této kategorie tedy je zjiste-
ni, v jaké mife se vyuziva urcity hlas v reklamach ve vybranych televiznich stanicich.
McArthur a Resko (1975) a zaroven vyzkumy dalSich autort (Flerx et al., 1976, Knill
et al., 1981, in Shrikhande, 2003) ukazuji, Zze v ptfipadé¢ vyuziti Zenského hlasu
v reklamé neni dGivodem autorita, ale diivod pro vyuziti Zenského hlasu prameni z typu
produktu, ktery je ve vétsin¢ ptipadli vyuzivan praveé zenami, napt. zensky voice-over
se s vys$i pravdépodobnosti objevi v reklamach na kosmetiku nez v reklamé na auto-
mobily. Proto je cilem zjistit, v jaké mife se v reklamé vyuziva Zensky hlas. Proménné

pro voice-over jsou:

1. Zensky hlas.
2. Muzsky hlas.

jo Vék
U identifikace veéku existuji dle ofekavani jisté obtize, které by podle Komarkové
(2006, s. 63) mohly zpochybniovat smysl zvolenych proménnych, nicméné sama
autorka tuto operacionalizaci pouziva a povazuje ji dle svych slov za ,,védecky re-
levantni®. Identifikuje v€k na zaklad¢ pfimych a nepfimych indicii, tedy urcuje vek
dle télesné vyspélosti ¢i vzhledu nebo na zékladé vztahu k ostatnim aktérii ¢i akti-
vit, které osoby v reklamnim sdé€leni vykonavaji. Mimo jin¢ Furnham a Mak (1999)
zminéné proménné ve svém vyzkumu také vyuZzivaji, kde v€k identifikuji podle
zminky ¢i na zaklad¢ toho, jak v€k z reklamy vyplyval. Proménné pro vék jsou:
1. Mladsi vek (do 35 let).
2. Stiedni veék (od 35 do 60 let).
3. Starsi vék (nad 60 let).

k. Vyskyt
Kazda reklama je Ciselné oznacena na zdklad¢é svého vyskytu, tj. jsou rozliSeny re-
klamy, které se mnohokrat opakuji od poprvé se vyskytujicich reklam:
1. Reklamy vyskytujici se poprvé.
2. Opakujici se reklamy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

51

II. PRAKTICKA CAST
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4 ZOBRAZOVANI ZENY VE VYBRANYCH TELEVIZNICH
REKLAMACH

V této casti jsou popsany vysledky analyzy vybranych reklam. Kédovani i seznam reklam

jsou k nahlédnuti v ptiloze této prace a na ptilozeném CD.

4.1 Prezentace a interpretace vysledkii provedené analyzy

V tabulce 6 lze vidét jednotlivy pocet vSech reklam a jejich stopazi v zdkladnim souboru.
Nejfrekventovanéjsi reklamy byly tedy pilminutové, coz je shodné pro obé televizni stani-
ce. Druhou nejcastéjsi stopazi pak byly dvacetisekundové spoty. Je tedy ziejmé, ze TV
Prima obsahovala spiSe krat$i spoty, pfiCemz nejkrat$i desetisekundové byly zpravidla
kratsi verze Ctyficetisekundovych reklam, na které navazoval tento desetisekundovy spot
na konci reklamniho vysildni a fungoval tak pouze jako informativni spot ¢i pfipominka.
Skutecnost, Ze reklamy byvaji nej¢astéji v priméru palminutové (viz kap. 2.1.1) dokazuje,
ze pro znacky byla tak nejlepsi volbou zvolit spoty, jejichz cenova relace je obecné sice
pro divaky zajimavéjsi. Navic se v téchto reklamach hojné objevovaly pfibéhy, které by se
v krat§ich spotech sdélovat nemohly. Pilminutové spoty tak obé& televizni stanice shodné
vyuZzivaly pro projekci, diky ¢emuz se divaci mohli snadnéji s konkrétnim produktem zto-

toznit a vidét tak vyuziti propagovaného produktu v praxi.

Tabulka 6 — Jednotliva stopaz spotii v zakladnim souboru (vilastni zpracovani)

Stopaz spotu TV Nova TV Prima
n (Podil %) n (Podil %)
0:00:10 14 (4,2 %) 25 (8 %)
0:00:15 21 (6,4 %) 43 (13,8 %)
0:00:20 91 (27,6 %) 97 (31,2 %)
0:00:25 28 (8,5 %) 34 (10,9 %)
0:00:30 173 (52,4 %) 109 (35 %)
0:00:40 3 (0,9 %) 3(1%)
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Tabulka 7 ukazuje celkovy pocet aktérti v zaznamenanych reklamach. Jak jiz bylo zming-
no, zakladni soubor c¢ital celkem 641 reklam. Z toho 68,8 % vSech reklamnich sdé€leni ob-
sahovalo zenu, kterd byla bud’to stézejnim aktérem celé reklamy nebo se objevila na kratsi
dobu ve spolecnosti jinych hlavnich aktért, byla tak pouze vedlejsi roli, zatimco hlavnim
aktérem byla jind postava. Druhd nejpocetnéjsi skupina byla tvofena predevsim aktéry,
jako jsou déti, zvitfata nebo v ptipadé pouhé prezentace produktl se v reklamé nenachazel
zaddny aktér, tato skupina proto neobsahovala zadné Zzenské postavy. Vyuziti zeny

v reklamy pro ucely propagace produktu bylo tak pro ob¢ televizni stanice opét shodné.

Tabulka 7 — Rozdeéleni a pocet aktérii v zakladnim souboru (vlastni zpracovani)

Aktéri TV Nova TV Prima Celkem
n (Podil %) n (Podil %) n (Podil %)
Zeny 231 (70 %) 210 (67,5 %) 441 (68,8 %)
Muzi 39 (11,8 %) 30 (9,6 %) 69 (10,8 %)
Jiné 60 (18,2 %) 71 (22,8 %) 131 (20,4 %)
Celkem 330 311 641

Co se tyka reklam bez aktérti, prevazné se tak jednalo napiiklad o reklamy Iékaren Dr.
Max, kdy spot informoval o probihajicich akcich nebo se ¢asto jednalo o nabidky financ-
nich produkti riiznych bank. Zvifata se frekventované objevovala napiiklad v reklam¢ na
neperlivou vodu Rajec, jeZ poukazovala na pfirodni benefity tohoto produktu. Pouze déti
se pak velmi hojné objevovaly v reklamé Ceské spofitelny na produkt Abeceda penéz, je-
jimz tkolem je déti vzdélavat na téma finan¢ni gramotnost. Paklize se v reklamé vyskyto-
val pouze muz, byl uveden do kategorie muzi, nicméné to muzské aktéry nevylucuje
z analyzovanych reklam obsahujicich zenu, kde po vétSinu spolecné figurovali ve vzijem-
né kooperaci. Muzi se i presto v hlavnim vysilacim ¢ase objevuji daleko Castéji nez béhem
dne, kdy ¢ist¢ muzskym aktérim (bez vyskytu zeny) patii 10,8 % (n=69) vSech zazname-
nanych reklam. V tomto pfipad¢ se pak jednalo napiiklad o panské hygienické produkty
(OldSpice, Head&Shoulders), automobily (Mazda 3, Renault Megane), zahradni potieby
(Mountfield, Hecht), alkoholické népoje (KruSovice), bankovni sluzby (mBank) nebo elek-

tronika (Alza.cz: Lenovo).
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Vyskyt muzl a Zen v produktovych kategoriich
(Datav poctu reklam, n=139)
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Obrazek 3 — Vyskyt muzii a zen v produktovych kategoriich obou televiznich stanic

(vlastni zpracovani)

PrestoZe mira vyskytu Zeny oproti muzskému zastoupeni v reklamach je znatelné vyssi,
stale je mozné vidét, Ze se z celkového poctu 69 reklam obsahujicich pouze muzZe ani
v jednom ze zaznamenanych ptipadi nevyskytuji v produktovych kategoriich, jako jsou
dekorativni kosmetika a parfémy, domaci potieby, péce o déti i volny Cas (viz obrazek 3).
Tato skutecnost je zmifovana jiz v kapitole (viz kap. 1.3), kde Yanni (1990 in Frith, Mu-
eller, c2010) sd€luje, Ze muzi jsou Castéji zobrazovani v souvislosti s luxusnéjSim zboZim,
jako je elektronika, kreditni karty nebo automobily, coz se zde jednozna¢né potvrzuje.
Nicméné tato zjiSténa data byla vyuZita pouze pro porovnani vyskytu muzii a Zen
v produktovych kategoriich, nyni se tak nasledujici kapitoly vénuji pouze zobrazovani Ze-

ny a jejim prvkim.

4.1.1 Zena a produktové kategorie

Cilem proménnych v ramci produktovych kategoriich bylo zjistit, v jaké mife se v nich
Zeny ve vybranych reklamach propagujici konkrétni produkty nej€astéji vyskytuji. Zaroven
bylo pfedmétem vyzkumu v téchto kategoriich zjistit, jaké produkty jsou tak nejcastéji
s Zenami spojovany. V teoretické ¢asti této prace se dozvidame, Ze Zeny jsou prevazné zob-

4

razovany v reklamnich sdélenich propagujici produkty s nizsi hodnotou, jako jsou kosme-
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tické vyrobky, domaci potteby na uklid domu, potraviny nebo medikamenty, zatimco jsou

sporadicky vyuzivany v reklamach propagujici automobily nebo elektroniku.

Kategorie produktd s vyskytem Zeny
(Data v poctu reklam, n=139)
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Obrazek 4 — Produktové kategorie s vyskytem Zeny ve vybranych reklamach

(vlastni zpracovani)

Podivame-li se na pfiloZzeny obrazek 2, 1ze jednoznacné vidét, ze nejfrekventovanéjsi pro-
duktovou skupinou byla kategorie jidlo a nealkoholické napoje, které tvotily celkem 26,6
% vSech vybranych reklam. Tato skutecnost tak potvrzuje fakt, Ze stereotypné je jidlo a
nealkoholické napoje spojovano s zenou, jelikoz se praveé ona stara jak o jejich nakup, tak
také jejich zpracovani, jak je zminéno v kapitole 1.3.1. Nicméné€ za hlavni faktor ovliviiuji-
ci vyskyt téchto reklam povazujeme blizici se obdobi Velikonoc, protoZe se nejcastéji vy-
skytovaly reklamy propagujici akce obchodnich fetézcii na veskeré produkty pro veliko-
no¢ni obdobi jako ptisady do peCeni, velikono¢ni Cokolady atd. Pravé v téchto piipadech
se zeny objevovaly v doprovodu své rodiny, kde vSichni spolecné travili ¢as a demonstro-
vali tak dokonalou rodinu, cozZ je v teoretické praci také vysvétleno jako klamné Stésti
v ramci psychologie reklamy. S timto je tak spojeno vyuziti reklamnich trik jako jsou
emoce, piic¢emz byl kladen dlraz na vyuziti prvkl jako rodinné vazby a s tim spojené bez-
peci, divéra nebo Stésti. V tomto piipadé tak reklamy propagujici potraviny a zobrazujici
zminéné Stastné rodiny ukazuji, ze velikono¢ni obdobi je tak nejcastéji traveno ve spolec-

24

nosti nejblizsich, nejCastéji partnerti a déti.
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Druhou nejc¢astéjsi kategorii s vyskytem Zeny byla kategorie finan¢nich sluzeb a pojistov-
nictvi tvotici celkem 16,5 % reklam. V téchto reklamach zena opét figurovala ve spolec-
nosti nékolika lidi, kdy hlavnim tématem byly Gvéry, bankovni ucty nebo pojisténi a po-
tazmo zajisténi rodiny. Tyto reklamy tak opét cilily na divaky a vzbuzovaly v nich emoce,
souCasn¢ pak také strach, ktery je spojovan se snahou ptfedchazet rizikiim. V nékterych
ptipadech pak byl zapojen pocit nedostatku, pfiCemz mlady Zzensky hlas spotu prohlasil
Meéli jsme velké plany a maly byt uz nestacil. Hlavnimi hodnotami sdélenymi prostiednic-
tvim t&chto reklam byly partnerstvi nebo jistota. Zena se v téchto reklaméach vyskytovala
opét jako neangazovana a pasivni pozorovatelka déni, nicméné byla stavéna do rovnocenné

pozice spole¢né s muzem, kde fungovali na stejné urovni jako klienti.

Dal$imi pocetngj$imi kategoriemi pak byly také hygienické potifeby majici shodny vyskyt
s kategorii obleceni a Sperky a domécimi potiebami (7,9 %). Vzorek zaznamenanych re-
klam propagujici domaci potieby tak obsahuje zejména produkty jako Cistici prostiedky, se
kterymi byly v hlavni roli zobrazovany pouze Zeny. Paklize se v reklam¢ vyskytovali také
muzi, v tomto piipad€é Zendm pievazné tvotili dopln€k ¢i €lena rodiny, ktery se v okoli
spiSe jen vyskytoval nebo mihl a pro reklamu nemél Zadny specificky vyznam, celou praci
tedy odvedly Zeny. Medikamenty byly také hojn¢ propagovany v piitomnosti Zen, piicemz
dany 1€k m¢l pomoci zendm vytesit jejich problémy. V této situaci tak pfevazné zeny pu-
sobily jako ta ¢ast populace, ktera potfebuje pomoc formou téchto 1ékti a zobrazovala je
Ibalgin nebo Panadol. Na stejném principu jako medikamenty fungovaly také dekorativni
kosmetika a parfémy (7,9 %), jejichz cilem je podobné bud'to pfedchdzeni problémim ne-
bo vyfeSeni problému pomoci riiznych kosmetickych ptipravki jako jsou krémy proti

vraskam nebo zpevilovaci krémy.

V ramci kategorie stavebni materidly a vybaveni domova (4,3 %) byla Zena opét vyuzita
jako pasivni pozorovatelka, kde neméla zddnou zasadnéjsi funkci a pro ucely reklamy byl
vyuZzit humor (Hornbach). Za povSimnuti rozhodné stoji reklamy znac¢ek Heuréka a Orbit
(produktova kategorie 10 a 1), ve kterych je jako v jedinych reklamach vyuZito sexu a ero-
tiky. V ptipadé¢ Heuréky se tak jednd o partnerskou dvojici divky a chlapce, pficemz si
partnefi po milostném aktu navzajem sd€luji hodnoceni druhého. Reklama tak narézi na
moznost recenzovani na svych webovych strankach. Obdobné¢ je na tom také reklama Orbit
se zvykackami, Zensky faktor a jeji t€lo tak v téchto reklamach nabyvéa pouze dekorativ-

nich hodnot nemajici s produktem nic spole¢ného.
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Piekvapenim vSak je mensi vyskyt produktd pro péci o déti Citajici pouze tfi reklamy na
produkty znacky Hipp (dvakrat) a Sunar. Tento minimdlni vyskyt tak pfisuzujeme dobé¢
zaznamenavani reklam ve vysilacim Case, kdy matky ¢astéji sleduji ¢i maji pouze pusténou
televizi jako kulisu béhem dne, kdy pecuji o déti a domécnost, zatimco ve vecernich hodi-
nach je divacka zakladna rliznorod¢jsi. Naopak se nejméné zena objevovala v reklamach
propagujici alkohol, produkty volného Casu, elektroniku nebo také automobily. Ackoliv
byl vyskyt zeny v reklamach na automobily mensi, az na vyjimky se obecn¢ objevovala
spise jako muziv doprovod pii vybéru auta nebo bé¢hem jizdy, kdy tak Casto nehrala zad-
znacce auta pusobili bud'to jako harmonicky par s uspofddanym zivotem, ktery planuje
zalozit rodinu a hled4 proto automobil s atributy jako jistotu a bezpeci; v ptipad¢ lepSich
vozii mél pak muz v obleku vedle sebe krasnou divku nebo modelku, ktera tak zvySovala

jeho status, coz znacilo atributy auta jako luxus ¢i eleganci.

Za progresivni skupinu z kratkodobého hlediska povazujeme kategorii alkoholu. Zazname-
nané reklamy prezentovaly pfedevS$im pivni znacky, pficemz vSechny reklamy mély hlavni
motiv blizici se udalosti mistrovstvi svéta v lednim hokeji. Z tohoto diivodu ocekavame, ze
béhem nasledujiciho mésice pocet téchto reklam vzroste, pficemz atraktivnim a lakajicim
prvkem v té€chto reklaméch byla Zena. Dlvodem tak je zacileni hlavné na panské publi-
kum. Zena tedy opét byla pouhym doplitkem, kdy ve vztahu Zena-produkt nebyl sebemensi

naznak vzajemné propojenosti.
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Tabulka 8 — Ciselné hodnoty vyskytu Zeny v produktovych kategoriich ve vybranych rekla-

mdch (vlastni zpracovani)

Kategorie produktii TV Nova TV Prima Celkem
n (Podil %) | n (Podil %) | n (Podil %)
Jidlo a nealkoholické napoje 17 (23 %) 20 (30,8 %) | 37 (26,6 %)
Hygienické poti‘eby 2 (2,7 %) 3 (4,6 %) 53,6 %)
Dekorativni kosmetika a parfémy 5 (6,8 %) 6 (9,2 %) 11 (7,9 %)
Obleceni a Sperky 7 (9,5 %) 4 (6,2 %) 11 (7,9 %)
Domaci potieby 8 (10,8 %) 3 (4,6 %) 11 (7,9 %)
Péce o déti 34,1 %) 0 (0 %) 3(2,2 %)
Alkohol a cigarety 1(1,4%) 3 (4,6 %) 4 (2,9 %)
Volny ¢as 1 (1,4 %) 2 (3,1 %) 3(2,2%)
Stavebni materialy a vybaveni domova 5 (6,8 %) 1 (1,5 %) 6 (4,3 %)
Technologie a elektronika 1(1,4%) 4 (6,2 %) 53,6 %)
Medikamenty a zdravotni potieby 8 (10,8 %) 2 (3,1 %) 10 (7,2 %)

Finan¢ni sluzby a pojistovnictvi

11 (14,9 %)

12 (18,5 %)

23 (16,5 %)

Automobily a prisluSenstvi

22,7 %)

3 (4,6 %)

5(3,6 %)

Jiné

3 (4,1 %)

2 (3,1 %)

5(3,6 %)

4.1.2 Pozice Zeny

Z hlediska pozice Zeny v reklamé je dle tabulky 9 na nasledujici stran¢ ziejmé, ze v 86,3 %

(n=86) spotti méla zena pouze doplnkovou pozici. Celkem 13,7 % pak tvofily reklamy

zobrazujici Zenu v centralni pozici. Pro obé televizni stanice je vSak tato hodnota vyrovna-

na a az na vyjimky témeéf totozna.
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Tabulka 9 — Pozice zeny ve vybranych reklamach (viastni zpracovani)

Pozice Zeny TV Nova TV Prima Celkem
n (Podil %) n (Podil %) n (Podil %)
Centralni 12 (16,2 %) 7 (10,8 %) 19 (13,7 %)
Dopliikova 62 (83,8 %) 58 (89,2 %) 86 (86,3 %)

Definice pozic Zeny dle kodovacich jednotek v kapitole 3.5.2 sd€luje, ze doplnkova pozice
popisuje funkci Zeny tykajici se miry sdé€lovani informaci a uziti produktu. V piipad¢ do-
pliikové pozice tak i ve zkoumanych reklaméach Zena figurovala pouze z pozice spotiebi-
telky propagovaného produktu. Byla proto nejcastéji zndzoriiovana u jeho pouzivani bé-
hem klasickych ukonti kazdodenniho Zivota. Zpravidla vyuzivanim propagovaného pro-
duktu Zeny fesily své problémy, byly tedy piimé uzivatelky produktu v tzv. situaci pro-
blém-feseni. Jako ptiklad 1ze uvést reklamu, ve které se zena potykd s problémem hroma-
déni Spinavého nadobi, nacez jako feSeni na scénu prichazi produkt kapsle do mycky znac-
ky Jar a diky jeho zakoupeni je po problému. Zena zde tedy funguje jako dopliikova, kde
neni jeji pfitomnost nijak vyZadovéna a lze tedy pouze vidét vyuziti produktu v praxi.
Z tohoto dliivodu tak také nelze Zeny povazovat za specialistky vzhledem k nulovému sdé-
lovani informaci. V jinych pfipadech zena naopak tvofila doprovod muzim ¢i ¢lentim ro-

diny, kdy spole¢né vykonévali jakoukoliv ¢innosti.

Vezmeme-li pak v potaz definici doplitkové pozice, kterou autorky Acevedo, de Arruda a
Nohara (2005) pouze v ramci kategorii uvadéji jako pozici dekorativni, v tomto ptipad¢ by
zde patfily reklamy propagujici dekorativni kosmetické produkty, kde Zeny byly zobrazo-
vany jako ,malifské platno‘, pficemz byly mnohacetné zdbéry na konkrétni ¢asti téla dle
typu produktu pro zvySeni atraktivity jednak produktu, ale také Zeny. Pro tyto ucely tak
reklamy obsahovaly velmi detailni zdbéry napt. na oci €i Usta (viz obrazek 5). Jak Ize vidét,
propagovany produkt rudé rténky je nepochybné¢ demonstrovan na ustech modelky pro
lep$i znazornéni produktu v praxi, kdy se v tomto piipadé jednd o fragmentaci Zenského
t&la, jak je uvedeno v teoretické &asti (viz kap. 1.3). Cervena barva zde pak poukazuje na

svudnost, dravost a vasen.
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Obrdzek 5 — Reklama P78 L’Oréal: Rouge Signature

Jak dale zminuje teoretickd Cast v této praci (viz kap. 1.3), Zeny se Castéji v centralni pozici
objevuji v reklamach propagujici Cistici prostiedky nebo produkty vyuzivané pievazné
zenami. I v piipad¢ zkoumanych reklam se tak zena v reklamach v centralni pozici vysky-

tovala ziidkakdy.

Centralni pozice Zeny
(Datav poctu reklam, n=139)
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Obrazek 6 — Centralni pozice v produktovych kategoriich ve vybranych reklamach

(vlastni zpracovani)
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Jak jiz bylo zminéno, centralni pozice tvoii 13,7 % vSech reklam. Obrazek 6 pak ukazuje
miru vyskytu centrdlni pozice v konkrétnich produktovych kategoriich, kde mizeme vidét,
ze tento fakt Ize potvrdit i v piipadé zkoumanych reklam v této praci. Nejfrekventovanéjsi
skupinou zobrazujici Zzenu v centralni pozici tak je s pfehledem kategorie medikamenta a
domacich potieb v ptipadé TV Nova, v ptipadé TV Prima pak kategorie jidla a nealkoho-
lickych napoji. Kategorie medikamentt je vysvétlena v podkapitole zabyvajici se zamést-
nanim Zeny, nicméné centralni pozice Zeny v ramci domacich potifeb byla nejznatelnéjsi.
Zde se jiz Zena nachazela jako specialistka na dany produkt, pficemz piimym pohledem do
kamery propagovala Cistici prostiedek a sdélovala divakiim jeho benefity, pfipadné porov-

navala s jinymi produkty nejmenovanych znacek (viz obrazek 7).

Obrazek 7 — Reklama N119 Vanish: Odstranovac skvrn

Nejcastéji se tak Zzeny v centralni pozici vyskytovaly pravé v téch kategoriich, které jsou
jim pfisuzovany jako jejich hlavni oblast — propagovaly Cistici prostiedky, kosmetické vy-
robky, medikamenty. Automaticky jim tak byla pfidélovana stereotypni role, ze pravé Zeny
jsou témi, které jsou profesionalnimi autoritami na zminéné produkty a maji o nich veskeré
informace, coz z této pozice vylucuje muze. Na druhou stranu se zeny v zadné z reklam
neobjevily v centralni pozici propagujici automobily ¢i technologii a elektroniku, nejsou
tak povazovany za dostateCnou autoritu v téchto oborech. Jde tedy o zavedeny zplsob pre-
zentace a propagace produkti, kdy marketéii v omezeném Case tiiceti sekund s co nejvetsi
efektivitou vyuzivaji ovéfené atributy pro danou kategorii. Pfedchézeji tak riskantnim kro-
ktim, které by je mohly ohrozit a misto toho vsadi na jiz vyzkouSené stereotypy v reklamé,

coz potvrzuje také Janikova (2006, viz kap. 1.3.1).
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4.1.3 Role Zeny

Elementéarni proménnou role Zzeny jsme si kladli za cil zjistit, v jaké mife se konkrétni role
v reklamach vyskytuji. Jak jiz bylo zminéno, operacionalizace sedmi proménnych byla
zvolena na zaklad¢ vice vyzkumt (Worell, 2001; Acevedo, de Aruda a Nohara, 2005; Ko-

markova, 2006). Tyto proménné Ize vidét v tabulce 10 vcetné vysledki.

Tabulka 10 — Role Zeny ve vybranych reklamdach (viastni zpracovani)

Role Zeny TV Nova TV Prima Celkem

n (Podil %) n (Podil %) n (Podil %)
Matka 11 (14,9 %) 7 (10,8 %) 18 (12,9 %)
Pritelkyné/manzelka 9 (12,2 %) 9 (13,8 %) 18 (12,9 %)
Hospodyné 10 (13,5 %) 4 (6,2 %) 14 (10,1 %)
Moderni Zena 14 (18,9 %) 12 (18,5 %) 26 (18,7 %)
Sportovkyné 4 (5,4 %) 4 (6,2 %) 8 (5,8 %)
Zaméstnankyné 8 (10,8 %) 5(7,7 %) 13 (9,4 %)
BéZna spotiebitelka 18 (24,3 %) 24 (36,9 %) 42 (30,2 %)

Zjistili jsme tak, Ze nejméné se ve zvolenych reklaméch vyskytovaly Zeny v roli sportov-
kyné (5,8 %) a také zaméstnankyné (9,4 %). Z hlediska poctu reklam je ¢islo Citajici role
zamé&stnankyné€ nicméné vyssi, jelikoz v porovnani se témét rovna poctu Zen v roli hospo-
dyné (10,1 %). Mezi konvenc¢ni zobrazeni tak tedy patii role matky spole¢né s roli partner-
ky (ob¢€ 12,9 %), dale role moderni Zeny, ktera patii k nejpocetnéjsim (18,7 %) a v posledni
fad¢ nejfrekventovanéjsi role bézné spotiebitelky (30,2 %). BéZna spotiebitelka nevykazo-
vala Z4dné konkrétni znaky zminénych roli, proto ji povaZzujeme za nejméné stereotypni

roli bez uzsi stereotypizace v rdmci vybranych reklam.

Do role aktivni sportovkyné jsme tedy pocitali takovou Zenu, ktera v reklamé realné vyko-
navala sportovni aktivitu. Jako ptiklad 1ze uvést reklamu sportovniho obleceni (Decathlon),
kde se Zena bézkyné vyskytovala spolecné s muzem, zde tak byla zdroven prezentovana

rovnost pohlavi, kdy se oba aktéfi vénovali stejné aktivité¢ a navzajem si poméhali (viz ob-
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razek 8). Podobné tomu bylo u vSech reklam zobrazujici aktivni sportovkyni, pfi¢emz at
uz jednotlivé ¢i skupinové, se zena oddévala dynamickému sportu. Podobné¢ tomu bylo u

zam¢stnankyné, avsak tato role je blize popsana v ramci zaméstnani a socialni tiidy Zeny.

Nabidka plati pro revolvingove Gviryjednansod 410128

Obrazek 8 — Reklama P70 Home Credit: Flexibilni pujcka

Nicmén¢ kategoriemi s dominanci vyskytu zenského subjektu, a potazmo stereotypu, tak
zustavaji role matka, partnerka, hospodyné a moderni zena. V nékterych pripadech se moh-
la zdat role matky a partnerky zaménitelnd, nicméné dulezitym faktorem rozhodujicim u
diferenciace téchto roli byl vyskyt déti, pficemZ nutnosti pro roli matky bylo minimalné
jedno dité v jeji blizkosti. I pfesto tak Casto byla doplnéna o muzsky subjekt — otce.
V tomto ptipadé se pak Zena z doplitkové pozice starala o pohodovy chod domacnosti,
avSak nejednalo se o aktivity zahrnujici doméci prace, jejz fadime k roli hospodyné. Role
matky se tak nejcastéji objevovala v produktové kategorii potravin a péce o déti (viz obra-
zek 9), pricemz spole¢né s détmi varila, ptipadné ptipravovala jidlo roding€. Jeji prioritou
proto bylo opét zajisténi pohodového chodu domécnosti, harmonie, jistota a bezpeci.
V tomto ohledu Zena konotovala vlastnosti jako laskava, empaticka, emocné zaloZend a
pfedevS§im oddand druhym, jak je popséno v kapitole 1.2 a dale lze reklamy ztotoznit
s tradi€énimi osobnimi hodnotami z kapitoly 2.1. Témi jsou pohodlny Zivot, $tésti, bezpeci,
laska a pocit sounalezitosti. Celkovy klidny diskurz reklam byl doplnén o volbu pastelo-
vych a svétlych barev, které reklamam dodévaly piijemny vzhled vyzatujici celkovy klid a
vyrovnanost. Zde se tedy objevuje hypotéza zrcadleni, jak je uvedeno v teoretické Casti
(viz 1.3), pfi¢emz se v ramci role matky prezentuji chovani a vztahy nebo hodnoty, které
jsou pro spolec¢nost typické, naptiklad také dualitni vzorec matka-otec. Dovolovaly tak

divakovi se s reklamou a zaroven produktem 1épe ztotoznit také z hlediska implementace
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prezentovanych osobnich hodnot a benefiti produktu v redlném zivoté. Jako piiklad Ize
uvést reklamy hypermarketu Albert propagujici blizici velikono¢ni akce, kde matka spo-
le¢né s dcerou pekly velikono¢niho beranka, zatimco otec si s mlad$im synem u stolu sta-
veli stavebnici a vSichni se usmivali. V téchto reklamach tak bylo nejcastéji zpozorovano
typické patriarchalni uspotadani. Celkové reklama puasobila uklidiujicim dojmem, prezen-
tovala tak divakim Stastnou a spokojenou rodinu, nicméné jiz zde se u déti odkryva evi-
dentni stereotypizace, kdy se dcera vénuje vafeni a syn stavebnici, coz ani jednoho nevylu-
¢uje z ptipadné pomoci obéma rodi¢iim v opacném potadi. Nicmén¢ celkové role matky ve
vSech reklaméch ptsobila pozitivnim dojmem vzhledem k prezentovanym osobnim hodno-

tam, které v zadném z ptipadi nejsou nijak zdvadné.

Role hospodyné se nejvice projevovala u Cisticich prosttedkll (viz obrazek 9), kde byla
Casto prezentovana jako zoufala Zena v domdcnosti, kterd si nevédéla rady s tklidem do-
mova. Zde se opét nevyluCuje soucasné role matky, nicméné role hospodyné se v zadné
z reklam neobjevila ve spolecnosti ditéte a vénovala se pouze uklidu, z role matky byla
proto vyloucena. V tomto piipad¢ opét pfichazi jiz zminénd tradi¢ni situace problém-feseni
Casto ve spojitosti praveé s centralni pozici zeny. Zde se jiz zobrazovaly nepatrné, spiSe ne-
gativni hodnoty spojené¢ s touto roli, jelikoZ byla Zena zobrazovana jako aktivni subjekt u
nepiijemnych a prekérnich situaci, ze kterych musela Casto svépomoci najit vychodisko.
To ji tak stavélo do centralnich 1 doplikovych pozic, pfiCemz v centralni pozici figurovala
jako propagatorka produktu a autorita, poucovala tedy divaky o produktech a plisobila jako
profesionalka na Cistici prostfedky. Byla samostatnd, nezavisla a zaroven divakiim sdélova-
la svou zkuSenost. V ptipad¢ doplitkové byla v opozici — byla spiSe poucovana o tom, jaky
produkt pouzit ¢i jak konkrétni produkt vyuzit, v této situaci tak plisobila jako slaba a bez-
radna Zena oGekavajici radu a pomoc. Casto se pak také objevovala v submisivni pozici —
tim je mysleno piedev§im postaveni Zeny v reklamé, kde se vénovala zoufalému drhnuti
podlahy na kolenou, zatimco muz ji zpoza stolu ve vyvySené pozici pozoroval. V rdmci
role hospodyné se tak nejvice projevuje symbolicka anihilace zeny, tedy se piehlizi jeji
skutecné kvality a trivializuje se jeji existence (viz kap. 1.3), pfiemz se jeji vyuziti

v reklamé minimalizuje pouze na konkrétni stereotypni vyuziti, ¢imz je uklid a vychazi tak

vvvvv

Pro ucely prace jsme dale vyuzili proménné partnerky na zakladé¢ vyzkumu Courtney a
Whipple (1974), kteti zjistili, Ze Zeny se taktéZz frekventované vyskytuji v roli partnerky

nebo manzelky. I v této analyze se tak setkdvame s vys$Sim vyskytem této role (12,9 %).
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Zena se zde objevovala spolené s muZem, asto jako prava ruka svého partnera. Casto se
jednalo naptiklad o reklamy propagujici automobily, kdy si muzi vybirali své auto. Nejcas-
t&ji se vSak objevily v kategorii finan¢nich produkti a pojistovnictvi (viz obrazek 9), kde
spolecné s muzem volili nejpiivétiveéjsi hypotéku a uroky pro svlij budouci zivot (dim,
spofeni atd.). V tomto pfipadé byla Zena ¢asto zobrazovana jako pasivni objekt, kdy hlavni
roli v reklamé& byl muz a zZena tak pouze nezucastnéné prihlizela, v n¢kterych ptipadech
zobrazena také jako téhotna Zena (CSOB). Zaroveti tak Zena pusobila jako ménécennd a
nerozhodna v porovnani s aktivnim muzem a opét zde byla pouhym doplikem. I ptesto
vétsinou spolu s muzem tvofili harmonicky par, nicméné v nékterych piipadech (Branik)
méla zena funkci ,,sluzky®, pricemz ji muz sledujici fotbal se slovy Ldsko, podala bys mi
pivo pozéadal o doneseni alkoholického népoje. Zde tak byla Zena znovu zndzornéna jako
submisivni, pfestoZe se stara o blaho svého muZe. Obecné ale Zeny v této roli figurovaly

spiSe ve vyrovnané souhie spole¢né s muzem.

Role zeny napfric kategoriemi produktd
(Datav poétu reklam, n=139)
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Obrazek 9 — Role Zeny a kategorie produktii ve vybranych reklamach (vlastni

zpracovani)

Za zminku ovSem stoji reklamy propagujici finan¢ni produkty, které jsou z funkéniho hle-
diska diskutabilni a rozporuplné. Casto tyto reklamy totiz vyuzivaly postavy muze a Zeny
tvotici harmonicky par, coz bylo zmiflovano ve spojitosti s hypotékou na bydleni. Za alar-

mujici ptfipad vyuzivani této tristni prezentace harmonie, jistoty a bezpeci z hlediska etiky
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povazujeme reklamy propagujici ptijcky v obdobi blizicich se velikonoc v ptipadé zvole-
nych reklam v této praci, obecn¢ to pak miize byt predevsim vano¢ni obdobi ¢i plijcky spo-
jené s cestovanim v lété. Prestoze hlavnimi postavami v téchto reklamach bylo ztélesnéni
jistoty, zabezpeceni nebo svobody vizualn¢ ve formé spokojeného paru, implicitné byl
prezentovan také nedostatek, vzbuzovani emoci a predevsim strach. Zde byla tedy Zena
partnerka prezentovana zavisld na muzi, byla jeho pravou rukou a zaroven se prostrednic-
tvim vyuziti spokojené zeny propagovaly finan¢ni produkty, které¢ na jedné strané¢ mohou
pomoci zvysit socidlni status jedince v ramci moderniho konzumerismu ¢i zajistit vdek
rodiny. Na druh¢ strané se ale také ¢asto mohou setkat s opa¢nym a negativnim disledkem.
Opét se tak 1 v tomto piipadé objevovala situace problém-feSeni v ptipadé nedostatku pe-
néz s jednoduchym feSenim piijcky ,,nemém penize na darky — paj¢im si®, pti¢emz rekla-
my divaky vyzyvaji Piijcte si s nami.

Zcela jinak bylo zenstvi prezentovano u moderni zeny, kterou jsme dle kodovani diferen-
covali jako velmi sebevédomou a mnohdy odhalenou, a ptidali jsme také definici materia-
listické Zeny. Jeji prioritou tedy nebyla rodina, ale vlastni prospéch a fyzicka krasa. Jak je
z grafu 4 patrné, moderni Zena se nejcastéji objevovala v produktovych kategoriich jako
obleceni a Sperky, dekorativni kosmetika a parfémy a hygienické potieby. Prostfednictvim
této Zeny tak byla ve zkoumanych reklamach prezentovana mladost, sebedtivéra, sebeve-
domi a atributy jako atraktivni a velmi sviidnd. Ve vSech pfipadech moderni Zeny se pak
jednalo o krasnou modelku, kterd vyrobek propagovala. Hlavni prioritou této Zeny tak
v reklamé byla ptfedevsim jeji vzhled a vzruSujici zivot, pfi¢emz byla konstantn€ zobrazo-
vana ve svidnych pozicich, ¢asto doplnéna o velmi sviidny voice-over. V pfipadé moderni
zeny vSak byl zfejmy Casty trend vyuzivani celebrit. V mnoha reklamach se tedy objevily
znamé tvafe jako Julia Roberts propagujici parfém v nerealném prostredi (Lancome), akti-
vity Casopisu v hlavni roli s Evou Decastelo (Playboy), spodni pradlo bylo propagovano
modelkou Ivou Kubelkovou (Astratex) nebo naptiklad Sampon, ktery byl svéfen do rukou
zpeévacky Seleny Gomez (Pantene). Ve vSech piipadech se tak jedna o vyuziti znamé osob-
nosti jako zdroj autority s cilem zpopularizovat znac¢ku a ovlivnit spotiebitelské chovani.
Na druhou stranu je zde celkovy diskurz spotii velmi nerealny vzhledem k prezentaci vy-
robkll na tak zndmych osobnostech, které prosly rukami nékolika make up artisti a kadet-
nikl. Na zéklad¢ zanalyzovanych reklam tak rozdélujeme moderni zenu do dvou rovin —
zenu jako aktivni subjekt nebo uzivatelku, kterd produkt v reklamé propagovala a vyuziva-

la jej vyluéné pro své vlastni ucely, prezentovala tak vlastni krasu a benefity, které ziskala
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diky vlastnostem ptipravku — pti¢emz cilovou skupinou jsou zeny. Druhy zptisob zobrazo-
vani moderni zeny definujeme jako smyslnou a provokativni zenu modelku — okrasny mo-
del (viz kap. 2.2.2) — kde ale v reklam¢ sehrala pasivni objekt muzovy touhy, zatimco pro-
pagovala produkt ur¢en muzim. Cilem tak bylo zvysit atraktivitu a zaujmout muzské pu-
blikum (Philips), pficemz tyto typy reklam nejvice tendovaly k sexismu vzhledem
k celkové kompozici reklam a aktérti — Zeny Septaly muzim do ucha, lezely pod nimi, byly
ve sviadném spodnim pradle. Hlavnim motivem reklamy tak bylo uspokojeni muzskych
potieb na zakladé¢ zminéné manifestacni teorie potieb (viz kap. 1.3.1), kdy muzi touzi po
uznani, chtéji se predvadeét, proto vyuziji produkt k estetické upravé pro lepsi vzhled a
atraktivitu. Podobné tomu je u reklam propagujici automobily — luxusni drahé auto ve spo-
lecnosti krasné a provokativni Zeny pro zvySeni muzského sebevédomi, seberealizace nebo
dokézani si hodnoty osobniho Gspéchu. Opét se tak zde projevovala fragmentace Zenského
t&la a zaroven byly Zeny v téchto reklamach objektivizovany. Zenské t&lo proto bylo pro-

pagovano pouze jako ,,kus masa“ bez uzsiho pojitka ve vztahu Zena-produkt.

4.1.4 Aktivita Zeny

Analyzou aktivit Zeny ve vybranych reklamach jsme si kladli za cil zjistit, ¢im se Zeny
v téchto spotech zabyvaji. Opét na zakladé teoretické ¢asti (viz kap. 1.3) a tvrzeni, ze Zeny
se nejcastéji zaobiraji domacimi pracemi jako uklid nebo vafeni na tkor aktivit s hlubSim
smyslem. To byvaji aktivity seberealizace v ramci profese nebo aktivit pfisuzovanym vy-
luéné muzim jako muize byt fizeni. Analyza tak pfinesla riznorodé vysledky, jelikoz kazda
aktivita se vyskytla minimalné jednou (viz tabulka 11 na nasledujici stran¢). Mezi tfi nej-
Castéjsi vSak pattily aktivity zahrnujici zabavu s 28,1 % na prvnim misté, na mist¢ druhém
doméci prace (15,8 %) a tfetim miste je vykon profese (12,9 %). Nejveétsi vyskyt kategorie
zabavy opét prisuzujeme vysilaci dob¢, kdy mnoho divaki televizi ve vecernich hodinach
sleduje za ucelem relaxace a pobaveni. Sportovni aktivita se v péti ptipadech vyskytovala
pouze pro propagaci sportovniho obleceni a obuvi (Decathlon, Skechers), ve formé tance
(Orion Studentskd pecet) nebo vysokohorska turistika a s tim spojeny gel proti bolesti
kloubli (Voltaren). V téchto ptipadech tak byl sport koncipovan decentné v zavislosti na
druhu produktu, kdy se jednalo o bézné sportovni aktivity namisto adrenalinovych zazitkt
nebo jinych neobvyklych sportii. Podobné na tom byly zahradni prace a opravy v pouze
jediné reklamé, pficemz zena byla muzovou pomocnici, nicméné do aktivit se pfili§ nean-

gazovala (Velux).
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Tabulka 11 — Aktivita Zeny ve vybranych reklamach (viastni zpracovani)

Aktivita Zeny TV Nova TV Prima Celkem
n (Podil %) n (Podil %) n (Podil %)
Domaci prace 16 (21,6 %) 6 (9,2 %) 22 (15,8 %)
Vykon profese 12 (16,2 %) 6 (9,2 %) 18 (12,9 %)
Nékup 4 (5,4 %) 6 (9,2 %) 10 (7,2 %)
Zahradni prace a opravy 0 (0 %) 1 (1,5 %) 1 (0,7 %)
Hry a péce o déti 5(6,8 %) 0 (0 %) 5(3,6 %)
Péce o zevnéjSek 6 (8,1 %) 6 (9,2 %) 12 (8,6 %)
Zibava 20 (27 %) 19 (29,2 %) 39 (28,1 %)
Sport 1 (1,4 %) 4 (6,2 %) 5(3,6 %)
Rizeni vozidla 1 (1,4 %) 1 (1,5 %) 2 (1,4 %)
Jina nebo nelze urcit 9 (12,2 %) 16 (24,6 %) 25 (18 %)

Nejveétsi vyskyt kategorie zabavy opét prisuzujeme vysilaci dob€, kdy mnoho divaki tele-
vizi ve ve€ernich hodinach sleduje za ucelem relaxace a pobaveni. Sportovni aktivita se
v péti ptipadech vyskytovala pouze pro propagaci sportovniho obleceni a obuvi (De-
cathlon, Skechers), ve formé tance (Orion Studentska pecet’) nebo vysokohorska turistika a
s tim spojeny gel proti bolesti kloubti (Voltaren). V téchto ptipadech tak byl sport konci-
povan decentné v zavislosti na druhu produktu, kdy se jednalo o b&ézné sportovni aktivity
namisto adrenalinovych zazitki nebo jinych neobvyklych sportl. Podobné na tom byly
zahradni prace a opravy v pouze jediné reklamé, pfi¢emz Zena byla muZovou pomocnici,
nicméné do aktivit se pfili§ neangazovala (Velux). Vykon profesi je blize analyzovéan
v kapitole vénujici se zaméstnani, avSak z hlediska aktivit lze potvrdit vétsi vyskyt napiic
vybranymi reklamami, ktery €ini rozdil pouhé ¢tyti reklamy oproti stereotypnim domécim
pracim. Aktivita her a péce o déti pak zahrnovala predevsim reklamy spojeny s kojeneckou

vyzivou (Hipp a Sunar).
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Role matky a moderni Zzeny a jejich aktivity
ve vybranych reklamach

(Data v poctu reklam, n=139)

14
15

10 6 6 6

4

5 2 3
Io 0 11 oo .o 0 I 00 00 -

O | | | |

Domaci Vykon Nakup Zahradni Hrya Péfeo Zabava Sport Rizeni Jind nebo
prace  profese prace a péce o zevnéjsek vozidla nelze
opravy déti urcit

m Matka Moderni Zena

Obrdazek 10 — Role matky a moderni Zeny a jejich aktivity ve vybranych reklamach

(vlastni zpracovani)

Nejpocetnéjsi kategorie zdbavy ukazala nejvétsi vyskyt u moderni zeny (viz obrazek 10).
Mezi dalsi roli zde patiila bézna spottebitelka, ktera nevykazovala zadné specifictéjsi zna-
ky. Nyni se tak zamétime na moderni Zenu. Jeji skupina aktivit byla dynamic¢téjsi a Sirsi,
pricemz se vénovala zabavé, kdy Casto travila ¢as ve spolecnosti kamaradek, byla bez za-
vazkl a chodila na ndkupy (Tchibo). Druhou nejcastéjsi aktivitou u moderni Zeny byla
péce o zevnéjSek. Jeji prioritou byl tedy jeji fyzicky vzhled, o ktery peCovala a zlepSovala
jeho stav pouzitim propagovanych vyrobki. Zde se jiz ¢asto vyskytovala situace, kdy se
pro propagaci ptipravki jako jsou krémy proti vraskam a celulitidé (Nivea Q10) vyuzivaly
zpravidla modelky, které byly mladé¢, stihlé a béhem prezentace nevykazovaly Zadné na-
znaky kosmetickych vad. Prostfednictvim téchto reklam a modelkami v nich zobrazenymi
se tak obecné §ifi zarodek pro snizovani sebevédomi u divek a zen. Cilem bylo nabidnout
feSeni pro problém s vraskami ¢i nedokonalostmi téla, nicméné vedlejSim efektem pak byla
zaroven prezentace dokonalého zenského téla. V tomto ptipadé se tedy nejednalo o ptenos
stereotypnich vzorcli chovani jako takovych, nybrz o §ifeni mytu dokonalosti a Sifeni kra-
sy, coz je zminovano v ramci kap. 1.3, kdy obecné veSkera média v soucasné dobé mocné
Sifi predstavy o vzhledu Zen a urcuji tak jakysi trend nebo vzor Zenam a predevsim mla-

dym divkam, které posléze tenduji k porovnavani se a utvafeni si mylnych predstav.

Dalsi kategorii byla aktivita domaci prace, pficemZ hlavnimi aktérkami byly Zeny v roli

matky a hospodyné. Jak bylo zminéno, mezi tyto aktivity se fadi jak uklid v domacnosti
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tak také vareni a pfiprava pokrmu. Tyto Zeny se tak nejcastéji vyskytovaly v kuchyni, kdy
byl v d€lbé roli znatelné patriarchalni uspofddani — Zena se starala o domdcnost, muz se
vratil z prace. Nicméné se v nékterych reklamach (Bosch, Ariel, Globus, Maggi) projevil
gender-switch (viz kap. 1.2), kdy se Zena naptiklad vénovala détem nebo o né pecovala a
domaci prace jako prani nebo vatfeni vykonaval muz, ptipadné se kazdy vénoval jiné do-
maci praci, byli si tak z hlediska aktivit zcela rovni a zddné pohlavi nebylo zvyhodnovano

(viz obrazek 11).
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Obrazek 11 — Reklama P34 Philips: Elektricky vysavac

V ramci terminu gender-switch zde z hlediska stereotypniho rozdéleni lze zminit aktivitu
fizeni, kdy sice pouze ve dvou pfipadech vyskytla Zena u fizeni vozu, nicméné na fizeni
vozu je pohlizeno jako na aktivitu spiSe muzskou. V jednom piipad¢ se tak jednalo o Zenu
v zamé&stnani, kdy byla fidickou limuziny (Magnesia) a ve druhém ptipad¢ byla zena zob-

razena jako fidi¢ka ve volném case v reklamé propagujici automobil (Peugeot).

4.1.5 Prostredi Zeny

Proménnd prostiedi, ve kterych se ve vybranych reklamach zeny vyskytuji, byla zvolna
zamérné na zakladé tvrzeni autord Courtney a Whipple (1978). Ti zjistili, Ze témé&f tii Ctvr-
tiny jejich zkoumanych reklam zobrazovalo Zenu v kuchyni a koupelné, coz poukazovalo
na tradiéni stereotyp Zeny v domacnosti (viz kap 1.3). Cilem bylo tedy zjistit, jak je tomu
v ptipad¢ vybranych reklam v této praci. V této analyze jsou kuchyn a koupelna zahrnuty
v ramci proménné domova s veskerym dal§im interiérem véetné exteriéru. Casto se hlavni

postavy nachazely v blize neidentifikovatelném prostiedi, pfiCemz nebylo jasné, zda se
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jedna o prostiedi domova nebo napftiklad zaméstnani. Proto jsme prostiedi automaticky
fadili do kategorie blize neurenych. Jinym prostfedim je poté myslena bud’to animace

reklamy, zelené klicovaci platno nebo prostredi, které ve spotu nebylo identifikovatelné.

Tabulka 12 — Prostredi, ve kterém se Zena ve vybranych reklamdach nachdazi

(vlastni zpracovani)

Prostiedi Zeny TV Nova TV Prima Celkem
n (Podil %) n (Podil %) n (Podil %)
Domov 27 (36,5 %) 17 (26,2 %) 44 (31,7 %)
Obchod 6 (8,1 %) 5(7,7 %) 11 (7,9 %)
Zaméstnani 12 (16,2 %) 6 (9,2 %) 18 (12,9 %)
Volny ¢as 24 (32,4 %) 19 (29,2 %) 43 (30,9 %)
Jiné 5 (6,8 %) 15 (23,1 %) 20 (14,4 %)

V uvedené tabulce 12 tedy vidime, Ze nejdominantnéj$im prostfedim byl 1 v tomto ptipadé
domov. Celkem 31,7 % reklam s Zenskou aktérkou se odehravalo v prostfedi domova, kte-
ré tak méla Zena jako svou hlavni oblast. Tésn¢ nasledovana je nicméné prostfedim volné-
ho ¢asu, jeZ obsahovalo o jednu reklamu méné. Hojné se vyskytlo také prostfedi zaméstna-
ni témef totozné s jinym prostiedim. Jak bylo zminéno, jednalo se pfevazné o blize nespe-

cifikovatelné prostfedi, které mohou marketéfi volit pro mensi finan¢ni narocnost.

Pro lepsi uchopeni bylo dale prostfedi zanalyzovano z pohledu aktivit, které v ném Zena
vykondvala (viz obrazek 12). Intuitivné lze obecné piedpokladat, Ze v ramci domova to
budou predevsim domaci prace a péce o déti. Je pochopitelné, ze prostiedi a jeho aktivity
na sebe vzajemn¢ navazuji, nicméné zde alesponi vidime aktivitu zédbavy, ktera se prolina
pfedevSim do prostfedi volného Casu, av§ak neopomind ani prostiedi domova. Proto tak
mimo domadci prace v domacim prostiedi Zeny vykonavaly aktivity zdbavnych forem a
nevénovaly se jen stereotypnim aktivitam. Tim se také vysvétluje vysoky podil zdbavy
v ptedchozi kapitole. Prestoze data prostiedi nejsou napfi¢ ostatnimi proménnymi a zkou-
manymi jevy nejzasadnéjsi, vzédjemné propojeny se doplituji s analyzou aktivit. Stale tak

zde mizeme vidéet simplifikaci kazdodennich aktivit Zeny a jejich povinnosti, kdy jsou tyto
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prvky v reklaméch prezentovany vyuzitim redlného prostredi a situaci. To proto odporuje
tvrzeni, zZe jsou v reklamach zobrazovany nerealné obrazy a klisé (viz kap. 1.3). Prestoze se
tedy nejcastéji vyskytovalo prostiedi domova, stale si vétSina reklam zachovavala realny
ramec, ve kterém se Zena objevovala pii konvencnich aktivitach typickych pro jakékoliv
cilové publikum. Nebyla tak zjisténa tendence vyuzivani luxusnich destinaci ¢i jinak ima-
ginarnich prosttedi, které by z hlediska atraktivity pro divaky mélo nulovou hodnotu, a
reklamé by nésledné pro jeji neredlnost divak nevénoval pozornost. V ramci prostiedi vol-
ného Casu se nejcastéji objevovala volnd piiroda, kde aktérky travily ¢as s rodinou nebo se

vénovaly sportu, dale restaurace, bary nebo kavarny.

Prostredi a aktivity v ném vykonavané

(Data v poctu reklam, n=139)
jina nebo nelze urcit ]
fizeni vozidla
sport
zabava

péce o zevnéjsek
hry a péde o déti
zahradni prace a opravy

nakup I
vykon profese
domdci price I

=]

5 10 15 20 25 30 35 40 45

mdomov mobchod zamé&stnani volny éas  mjiné

Obrazek 12 — Prostredi a aktivity v ném vykonavané ve vybranych reklamach

(vlastni zpracovani)

Eliminaci neredlnych prvki v téchto reklaméch dokazuje také nésledujici obrazek 13, ktery
potvrzuje nejcastéjsi vyskyt pro domov typickych roli — matka, partnerka nebo hospodyné.
Mezi roli sice s velmi nepatrnym rozdilem, nicméné nejmensi hodnotou je poté moderni
zena. Jak jiz ale bylo zminéno, Zeny v rolich matky nebo hospodyné v prostfedi domova

vykonavaly raznorod¢ aktivity a nebyly striktné odkédzany na domdci prace ¢i péci o déti.
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Prostiedi domova s vyskytem role Zzeny
(Datav poctu reklam, n=139)
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Obrazek 13 — Prostredi domova s vyskytem role zeny ve vybranych reklamach

(vlastni zpracovani)

4.1.6 Zaméstnani a socialni tiida

Proménnou zaméstnani jsme si opét zvolili na zékladé tvrzeni, Ze zeny jsou Castéji zobra-
zovany béhem domaécich praci, jako jsou klid nebo vateni a jsou jim tak upirdna smyslu-
plnéjsi aktivity. Podminkou pro analyzu zaméstnani zen a potazmo jejich socidlni ttidy
bylo splnéni kritéria v rdmci kategorie aktivity a to vykon profese; ptipadné prostredi pro

jeji vykon.

Tabulka 13 — Zaméstnani a socialni tFida Zeny ve vybranych reklamdch (vlastni

zpracovani)

Zaméstnani a socialni tiida Zeny TV Nova TV Prima Celkem

n (Podil %) n (Podil %) | n (Podil %)

Zeny s niz$im platem 7 (10,3 %) 5(7,0 %) 12 (8,6 %)
Zeny s vy$$im platem 3 (4,4 %) 3 (4,2 %) 6 (4,3 %)
Nelze urcit 58 (85,3 %) 63 (88,7 %) 121 (87,1 %)

V celkovém poctu se tak zaméstnani objevilo v 12,9 % reklam (viz tabulka 11, s. 79). To
bylo v kategorii aktivit vice nez péce o zevnéjsek (8,6 %), nakup (7,2 %) nebo hry a péce o
déti (3,6 %) V tomto ohledu tak pozorujeme vyssi tendenci zobrazovani Zeny pii vykonu

profese nez je tomu u jinych kategorii. VéEtsi frekvenci oproti zminénym kategoriim tak
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opét prisuzujeme dob¢ hlavniho vysilaciho ¢asu, kdy Zeny jsou jednak jiz po pracovni dob¢
a divacka zakladna je tak ve vecernich hodindch rozmanitéjsi, a také vétsi koncentraci re-
klam propagujicich Cistici prostfedky nebo potravin s roli matek a hospodyni spiSe béhem

dne.

Druhé faze analyzy profese probihala s cilem zjistit, v jaké platové tfidé se zobrazena po-
volani pohybuji. V kapitole 1.3 zminiujeme, ze v piipad¢€ zobrazeni Zeny jako zamé&stnan-
kyné se jeji profese bézné odviji spiSe k profesim s niz§Sim platovym ohodnocenim a proto
je tak stavéna do podiizené pozice. Pro tuto analyzu jsme si stanovili dvé arovné — vyssi a
niz8i plat. Dle toho jsme na zakladé definovaného kédovani urdili, kterd povolani spadaji
do zminénych dvou urovni. V tabulce 13 je pak pocet jednotlivych zaméstnani, pfi¢emz
121 reklam Zenu v zamé&stnani nezobrazovalo. Jak jiz bylo zminéno, celkem osmnact re-
klam zobrazovalo zenu u vykonu jeji profese. V celkem 8,6 % se jednalo o profesi zeny
s niz§im platem, u profesi s vy$$im platem to poté bylo 4,3 %. I ptestoze je podil spise ne-
patrny, stale ukazuje urcity rozdil mezi zobrazenim obou Urovni profesi, coz nasledné po-
tvrzuje vyse zminéné tvrzeni, Ze Zzenam sice vykon profese v reklamach zcela upiran neni,

nicméng¢ stale jsou stavény do podiizenéjsi pozice, co se tyka platovych podminek.

Zeny s niz§im platem se tak objevily v celkem dvanacti reklamach. Zde se jednalo o kla-
sické administrativni a sekretaiské prace nevyzadujici pro jejich vykon vysoké vzdélani.
Zpravidla se v téchto reklamach objevoval humor, Zeny tak byly béhem narace vystavova-
ny vtipnym situacim a reklamy byly celkové odlehceny, kviili tomu na druhou stranu pi-
sobily daleko méné seriozné nez reklamy druhé urovné. Tyto spoty zobrazovaly druhy
profesi jako naptiklad telefonni operatorka (e-on), fidicka limuziny (Magnesia), adminis-
tratorka v open space kancelaii (Pepsi), prodavacka (Billa), sekretarka (Bandi Vamos) ne-
bo prodavacka v trafice (Visa). Zeny tak byly zobrazovany ve smésici produktovych kate-
gorii, kdy jejich profese s produktem nebyla shodna a ve vSech ptipadech byly vyuzity
pouze jako dopln€k. V ptipadé reklamy e-on vystupovala zndma Ceskéd herecka v profesi
operatorky jiné nejmenované energetické spolecnosti, kam ji volali klienti. Aktérka si bé-
hem hovoru v reklaméch lakovala nehty, pfipadné pojidala, bavila se s kolegy a celkové
reklama ptlisobila neprofesionaln€. Hlavnim prvkem zde tak byl nicméné zminény humor,
pricemz zéaroveinl reklamu zlehcoval. Cilem reklamy ovSem bylo prezentovat profesionalni
sluzby spole¢nosti e-on, kde prostfednictvim vtipu upozoriiovali na neprofesionalni jednani

jinych firem. Prioritou aktérky tak byl vlastni vzhled a vykon profese ji byl lhostejny.
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Naopak tomu bylo u profesi zobrazenych v rdmci zaméstnani s vysSim platem. Zde se jiz
projevovala profesionalita, kterd si ke svému pulsobeni vyzadovala minimalné vysoké
vzdélani, jelikoz se objevovaly predevsim doktorské a veterinaiské pozice v reklamé jako

Drontal (viz obrazek 14), zubarky (Sensodyne) nebo farmaceutky.

rAltspecialisté spolecnosti Bayer

Obrazek 14 — Reklama N59 Drontal: Lék pro psy

Tyto reklamy tak mély spole¢ny znak a to centralni pozici. Jak bylo zminéno, centralni
pozice se vyznacuje pfimym sdélovanim informaci hlavni aktérkou v dané reklamé. Zeny
v téchto reklamach tak promlouvaly ze své pozice 1¢katek, zubarek, farmaceutek ¢i veteri-
narek a byly profesionalkami ve svém oboru (Jako zubni lékarka vim, Ze...). Jak je zjevné,
reklamy vykazovaly dalsi spole¢ny prvek a to produkt. VSechny reklamy totiz shodné pro-
pagovaly léky ¢i jiné 1ékaiské produkty. V té€chto piipadech se tak sice objevily 1 Zeny ve
vySe ohodnocenych zamé&stnanich, nicméné jejich povolani bylo omezeno pouze do kate-
gorie lékarskych produkti a medikamentt. Volbu damskych profesionalek tak opét ptisu-
zujeme zenskym vlastnostem a hodnotam, které zeny vzbuzuji, jako jsou bezpeci, divéra,
pocit soundleZitosti a celkového porozuméni. Zeny v roli zaméstnankyi s vy$§im platem

jsou tak na rozdil od prvni skupiny zobrazovany seri6zn¢ a pozitivné.

4.1.7 Voice-over

Voice-over jsme zkoumali z pohledu Zenského a muzského hlasu v reklamé na zéklade
jeho dominance. Voice-over je definovan jako hlas aktéra, ktery absentuje v daném spotu.
Zensky hlas v televizni reklamé je charakterizovan jako hlas méné autoritativni (viz kap.

2.2.1), zkoumali jsme jej tedy s cilem zjistit, v jaké mife se Zensky hlas ve vybranych re-
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klamach objevuje. Na obrazku 15 lze vidét voice-over napii¢ zédkladnim souborem, tedy
veskerymi zaznamenanymi reklamami i s jejich repeticemi. Nékteré reklamy byly bud'to
bez doprovodného hlasu nebo pak k divakim promlouval pfimo protagonista reklamy.
Z grafu je tedy patrné, ze ve vétSin¢ reklam zakladniho vzorku analyzy se objevoval muz-
sky hlas, coz souhlasi s nékterymi vyzkumy (Dominick, Rauch, 1972; McArthur, Resko,
1975; Kubalkova, Wennerholm, 2009), ve kterych je muzsky hlas popisovan jako ,hlas

autority v reklamé“ s daleko vysSim potencidlem divaky pied televiznimi obrazovkami

presvedcit.
Voice-over ve vybranych reklamach
(Data v poctu reklam, n=603)
320 311
300 292
280 _

B Muzsky m Zensky
Obrazek 15 — Voice-over v zdkladnim souboru (viastni zpracovani)

Cisla se ovem méni u vybérového souboru, kde se zensky hlas s velmi decentnim rozdi-
lem dostava na prvni misto (viz tabulka 14). To pfisuzujeme skutecnosti, Ze v tomto piipa-
de¢ se vybérovy soubor reklam soustiedi pouze na vyskyt Zeny v hlavni roli. Nicméné zen-
sky hlas ve vybranych reklaméch tvoti 50,4 % vSech reklam, tedy polovinu. Pfesto 49,6 %
reklam je doprovazeno hlasem muzskym, tedy vétsi autoritou, ¢imz Zena v téchto rekla-
mach nabyva pouze dekorativnich hodnot u manipulace s produktem, zatimco veskeré vy-
hody a benefity vyrobku sdéluje publiku muz s docilenim vét$i divéryhodnosti. Zena jako
hlavni aktérka doprovdzena muzskym hlasem je tak v téchto reklamach vyuzita pouze jako
osoba, kterd je stereotypné spojena s typem téchto produktii jako jeho uzivatelka a

z hlediska persvaze nehraje Zddnou zasadni roli.
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Tabulka 14 — Voice-over ve vybranych reklamach (vlastni zpracovani)

Voice-over TV Nova TV Prima Celkem
n (Podil %) n (Podil %) n (Podil %)
Zensky hlas 30 (40,5 %) 40 (61,5 %) 70 (50,4 %)
Muzsky hlas 44 (59,5 %) 25 (38,5 %) 69 (49,6 %)

Z tohoto divodu jsme zanalyzovali vyskyt Zenského hlasu v produktovych kategoriich,
ktery lze vidét na obrazku 16. Zde vidime jasnou dominanci kategorie jidla a nealkoholic-
kych napoji doprovazenou kategorii dekorativni kosmetika a parfémy. Dal§imi nejcasté;-
Simi jsou pak obleceni a Sperky, domaci potieby a financni sluzby. Na zaklad¢ teoretické
casti (viz kap. 2.2.1) pak souhlasime s vyrokem, Ze Zensky voice-over je hojnéji vyuzivan
pro produkty pfimo souvisejici se Zenou, tedy Ze Zena je jejich pfimou uzivatelkou a zaby-
va se aktivitami s témito produkty spojenymi — naptiklad ndkup potravin a domaci prace.
Zde se tedy opét objevuje stereotypni zobrazeni pro realnéjsi a ptirozenégjsi prezentaci pro-
duktu tak, jak je tomu v redlném Zivot€ pro lepsi ztotoZnéni se. Nicméné Zensky hlas se
objevil také v kategorii propagujici finan¢ni produkty a pojistovnictvi. Toto vyuZiti Zen-
ského hlasu vyhodnocujeme jako cilené s apelem na osobni hodnoty a emoce divak, jeli-
koz zensky hlas je jemnéjsi, evokuje jistotu, bezpeci a je pro tak dilezitad rozhodnuti tykaji-
ci se velkého obnosu penéz privétivejsi. Podobné je tomu u kategorie automobili, kde byla
prezentace luxusniho vozu doprovadzena zenskym sviidnym hlasem, zde se proto odkazuje
na luxus, eleganci, seberealizaci se zamérem zaujmout piedevsim panskou cilovou skupi-

nu.
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Zensky voice-over v produktovych kategoriich
(Datav poctu reklam, n=139)
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Obrazek 16 — Zensky voice-over v produktovych kategoriich ve vybranych rekla-

mach (vlastni zpracovani)

4.1.8 VEk Zeny

Proménnou vek jsme zkoumali ze tfi riznych rovin projekci dle rozdéleni na mladsi, stied-
ni a starSi vek, pficemz v této kategorii nedoSlo k zddnym zésadnéj$Sim anomaliim.
V ptipadé obou televiznich stanic se vyskytoval témét shodné mnozstvi reklam obsahujici
zeny totozného veku. Dle tabulky 15 mizeme vidét, ze celkovy podil Zen mladsiho veéku
byl 44,6 %, zatimco Zeny stiedniho véku se v reklamach vyskytovaly v 47,5 % piipada.

Star$i Zena se objevila pouze ve tfech reklamach, coz ¢ini 2,2 %.

Tabulka 15 — Vek zeny ve vybranych reklamach (viastni zpracovani)

Vék zZeny TV Nova TV Prima Celkem
n (Podil %) n (Podil %) n (Podil %)
Mladsi vék (do 35 let) 31 (41,9 %) 31 (47,7 %) 62 (44,6 %)
Sti‘edni vék (od 35 let do 60 let) 37 (50 %) 29 (44,6 %) 66 (47,5 %)
Starsi vék (nad 60 let) 34,1 %) 0 (0 %) 3(2,2%)

Pro detailné&j$i nahlédnuti a lepsi pochopeni pficin jsme proto zanalyzovali vék Zeny napfic

kategorizaci produktii, kde se vysledky ukazuji ve skute¢nych cislech na obrazku 17. Zde
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je jiz rozptyleni konkrétnich vékovych kategorii evidentni. Jednozna¢né zde miizeme vidét,
ze zeny mladsiho véku se frekventované objevovaly v kategoriich dekorativni kosmetika,
parfémy a také obleCeni a Sperky. Diivodem tak razantniho rozdilu oproti proménné stred-
niho véku je zpisobeno predevsim vyuzitim modelek v ramci této kategorizace produkti,
coz nasledné potvrzuje graf 11, ktery analyzuje vek Zeny v ramci jejich roli. Jak jiz bylo
zminéno, pro propagaci téchto vyrobki se vyuzivaly mladé modelky, které svym vzhledem
dokazaly jednak zaujmout cilové publikum, ale také navodit pocit touhy a nedostatku, ze
zakoupenim daného vyrobku miize Zena ziskat veskeré jeho benefity a zménit tak svou
celkovou vizaz. Mezi dalsi kategorie s vyskytem mladého véku jsou jidlo a nealkoholické
napoje, finan¢ni sluzby nebo medikamenty. V téchto kategoriich se tak zeny zpravidla zob-
razovaly jako mladé maminky nebo partnerky. U role béZné spotiebitelky se zde opét opa-
kuje minimalni vliv stereotypizace nevykazujici zadné specifické faktory, tudiz nebylo
mozné definovat roli ani veék. Prevdzné v piipadé Zen mladého véku zde pak pramenily
naznaky sexismu, jelikoz se fragmentaci Zeny a detailnimi zabéry casti jejiho téla Casto
produkty propagovaly. Pro Gcely zvySovani atraktivity se pouzivaji prevazné Zeny se své-
zim a mladistvym vzhledem namisto Zen stfedniho v€ku (viz kap. 1.3), coz se shoduje

s vysledky této analyzy.

Vék zeny v kategoriich produktd
(Datav poctu reklam, n:139)
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Obrazek 17 — Vek Zeny v kategoriich produktut ve vybranych reklamach (viastni

zpracovani)
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Nicméné pii pohledu se na vyskyt zeny stfedniho véku v ramci kategorizace produkti (viz
obrazek 17) zjistime, ze nejvetsi vyskyt 1ze pozorovat v kategorii jidla a nealkoholickych
napoji  spolecn¢ s domdcimi produkty, finan¢nimi sluzbami a pojistovnictvim.
V porovnani s obrazkem 18 pak zjistime, Ze nejcastéjsi roli byla matka, partnerka, hospo-
dyn¢ a zaméstnankyné. Z uvedeného je tedy evidentni, ze v tomto piipadé se jedna o real-
néjsi a formalnéjsi zobrazovani Zeny v kazdodennim zivoté, pro cilové publikum je tak na

rozdil od Zen modelek snazsi se s témito Zenami ztotoznit — matky, partnerky.

Zeny star§iho véku se objevily pouze ve tfech reklamach a to v kategorii jidla a nealkoho-
lickych napoji a kategorii medikamentti a Iékatrskych potieb. Ve dvou ptipadech prvni
kategorie byla starsi zena dichodového véku zobrazena v roli babicky ve spolecnosti svého
vnuka, se kterym nakupovala v obchod¢ Billa, a v rdmci druhé zminéné kategorie se jedna-
lo o zenu opét dichodového veku propagujici gel Voltaren na bolavé klouby. V obou pii-
kladech tak byla znovu zobrazena realnd zena, s redlnym problémem, v redlné situaci.
Zminény Voltaren byl propagovan vitalni seniorkou, kterd travila ¢as se svym manzelem
v ptirod€. Zobrazené aktivni subjekty babicky a Zeny sportovkyné v téchto reklamach na-

pliovaly atributy jako oddanost, laskavost, starostlivost, vitalita a obecné tak byly zobra-

zeny v pozitivnim ohledu, 1ze zde tedy vyloucit byt 1 minimalni ndznak marginalizace.

Vék zeny v jeji roli
(Datav poctu reklam, n=139)
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matka pfitelkyné nebo  hospodyné moderni Zena  sportovkyné zaméstnankyné héinad
manZelka spotiebitelka
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m mladsi vék (do 35 let) m stiedni vék (od 35 do 60 let) starsi vék (nad 60let)

Obrazek 18 — Vek Zeny v jeji roli ve vybranych reklamach (vlastni zpracovani)
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4.2 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

VO1: V jakych produktovych kategoriich a jakym zptisobem je Zena ve vybranych

reklamach nejcastéji zobrazovana?

Nejvetsi vyskyt zeny byl prokazéan v kategorii jidlo a nealkoholické népoje. Za dtiivod roz-
dilu oproti jinym kategoriim povazujeme piedvelikono¢ni obdobi. Proto zde zeny byly
zobrazovany predevsim ve spolecnosti nejblizsich ¢lenti rodiny. V ramci této kategorie byl
kladen daraz na osobni hodnoty jako bezpeci, laska a jistota. Druhou nejcCastéjsi kategorii
byly finan¢ni produkty a pojistovnictvi, pficemz bylo hojné vyuzivano strachu a nedostat-
ku, jelikoz hlavnimi tématy bylo zajisténi rodiny nebo ziskani finan¢nich prostiedkd pro
budoucnost a spokojeny Zivot. Mezi dalsi kategorie se stejnym vyskytem Zeny patii oble-
¢eni a Sperky, domaci potfeby a hygienické prostfedky. V téchto reklaméch se objevovala
zena v hlavni roli, pficemz mul byl pfitomen zcela sporadicky. Proto byly Zeny s témito
kategoriemi stereotypné spjaty jako hlavni spotiebitelky. V ramci kategorie medikamenty a
dekorativni kosmetika byly Zeny zobrazovany na principu problém-feseni, pticemz jejich
cilem bylo vyfesit svilj problém prostfednictvim vyrobku. Z hlediska kategorie medika-
mentu tak byla zobrazovéna jako slabsi pohlavi vzhledem k minimalni propagaci muzem.
Nejmensi vyskyt Zeny se naopak prokazal v kategoriich péce o déti, automobily, produkty

volného Casu, elektronika a alkohol.
VOz2: Jak jsou zastavany pozice Zeny ve vztahu k produktu ve vybranych reklamach?

Ve vétsiné reklam byly Zeny zobrazovany v doplikové pozici, byla tak pouhou spotiebi-
telkou a s produktem nebyla bliZe spojovana. Opét zde figurovala v pozici feSitelky
v situaci problém-feSeni, pfestoZe jeji uZitna hodnota v reklam¢ byla minimalni. Ve ctvrti-
né reklam se pak objevila v pozici centralni, kdy byla pfimou propagatorkou produktu a
byla tak zobrazena jako autorita a profesionalka. V ramci kategorie dekorativni kosmetiky
byla zjiSténa Castd fragmentace Zenského téla, obvyklym jevem byly detailni zébéry na
konkrétni ¢asti zenského téla. Dal§imi Castymi kategoriemi s vyskytem centralni pozice
byly medikamenty a domaci produkty. Stereotypné jim tak byly pfifceny vyrobky dekora-

tivni kosmetiky, medikamenty a domaci produkty zahrnujici Cistici prostredky.
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VOs: V jakych rolich a jakym zpiisobem je Zena ve vybranych reklamach nejcastéji

zobrazovana?

Nejcastéji se zeny vyskytovaly jako bézné spotiebitelky, nemély bud’'to zadnou zésadni roli
nebo jeji role byla blize nespecifikovatelna, tyto reklamy proto povazuje za nejméné stere-
otypni. Nicmén¢ na druhém misté se nejfrekventovanéji vyskytovala moderni zena spolec-
n¢ s roli matky a partnerky. Prioritou matky byla pfedevsim starost o domécnost a pfiprava
jidla. S jeji roli byly opét spojeny hodnoty jako empatie a oddanost. Projevovala se zde
také hypotéza zrcadleni, kdy byly prezentovany konvencni vzorce chovani. V ramci hos-
podyné pak byla zjisténa anihilace Zeny, kdy byla vyobrazena pouze u omezenych aktivit.
Hospodyné se tak vyskytovala zpravidla s Cisticimi prostfedky. Role partnerky se vyskyto-
vala ve spole¢nosti muze ve formé pasivniho objektu a byla znazoriiovana submisivné. U
moderni Zeny byl zji$tén trend Castého vyuziti celebrit pro propagaci vyrobkl a zvySeni
atraktivity reklamy, pficemz byly vysledovany ze dvou rovin — Zeny cilici na Zeny
s produkty pro vlastni potfebu ve form¢ aktivniho subjektu a Zeny jako provokativni objekt
muzovy touhy propagujici produkty cilici na panské publikum. Z hlediska stereotypt tak
moderni Zeny a hospodyné vysly jako nejnegativnéjsi, pficemz zobrazovani moderni Zeny
mélo svou prezentaci nejblize k sexistickym reklaméam. Nicméné zavadny sexismus v re-

klaméch zjiStén nebyl.
VOs: S jakymi aktivitami je Zena ve vybranych reklamach spojovana?

Vysledky analyzy aktivit byly riiznorodé, nicméné nejcastéji se ve vybranych reklamach
vyskytovala zabava spole¢né s domacimi pracemi a vykon profese. Zabava byla zjisténa
nejcastéji u moderni Zeny, kdy travila Cas s kamaradkami nebo chodila na nédkupy a jeji
prioritou byl fyzicky vzhled. Prostfednictvim moderni Zeny se tak neSifily stereotypni
vzorce chovani, nybrZ poselstvi o Zenském téle. Déle se v ramci aktivit potvrdil patriar-
chdlni vzorec, nicméné v nékterych pifipadech se objevil také gender-switch, kdy si Zena
s muzem vymenili role a muz tak vykonaval doméci prace misto zeny. Nejméné se pak
vyskytovaly zahradni prace a opravy, fizeni vozidla (az na vyjimky), péce o déti nebo

sport.
VOs: V jakém prostiedi a jak jsou Zeny ve vybranych reklamach zobrazovany?

Nejdominantnéj§im prostiedim ve vybranych reklamach byl domov. Druhym nejcastéjsim
prostiedim byla mista pro traveni volného &asu. Zeny tak sice v uréité mife travily ¢as do-

ma stereotypnimi pracemi, nicméné to bylo vyvazeno se zdbavnymi aktivitami. Zeny proto
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byly zobrazeny pti kazdodennich aktivitach, coz tvoftilo redlny diskurz reklamy, se kterym
se lze jednoduse ztotoznit. Nebyly tak zjistény zadné neredlné obrazy a klisé. D¢j reklamy

se tak ¢asto odehraval v barech, restauracich nebo kavarnach.
VOe: Jaké zaméstnani Zena ve vybranych reklamach nejcastéji vykonava?

Zeny v zaméstnani se ve vybranych reklamach objevily v osmnacti piipadech. Z toho cel-
kem dvanéct reklam zobrazovalo zenu pii vykonu profese s niz§im platovym ohodnoce-
nim, pficemz byly vykonavany profese jako telefonni operatorka, fidicka limuziny, proda-
vacka nebo sekretaika. Pro nékteré z reklam bylo vyuzito humoru, spoty tak plisobily nese-
riozné, kdy jim byl vykon profese lhostejny. Profese s vyssim platem byly zaznamenany
v Sesti ptipadech, pfi¢emz totoznym znakem byla centralni pozice Zeny. Zeny v téchto re-
klaméch vykonévaly profesiondlni praci jako doktorky, zubatky, veterinaiky nebo farma-

ceutky. Od toho se nasledné¢ odvijela produktova kategorie medikamentd.

VO7: V jaké mife a jakym zptisobem je ve vybranych reklamach vyuZivan Zensky

voice-over?

V celkovém zdkladnim souboru byla jasné pfevaha muzského doprovodného hlasu, nicmé-
né 1 u vybérového vzorku, ktery je tvofen reklamnimi spoty s Zenou v hlavni roli, je muz
témef v polovin€ zaznamenanych reklam, pouze o jeden spot méné oproti Zenskému hlasu.
Muzsky hlas tak byl zvolen pro svou divéryhodnost a autoritu. Zensky hlas dominoval
v kategoriich jidla a nealkoholickych néapoji, dekorativni kosmetiky a parfémii, obleCeni a
$perki nebo domacich potieb a finanénich sluzeb. Zensky voice-over byl tedy zjistén pre-
vazné v reklamach propagujici vyrobky spojovany s Zenou jako spotiebitelkou. V kategorii
finan¢nich sluzeb pak byl vyhodnocen jako hlas, ktery evokuje jistotu a bezpeci, zatimco
v pripad¢ kategorie automobilli byly naopak vyuzivany velmi sviidné a provokativni hlasy

s cilem zaujmout panské publikum.
VOs: V jaké vékové kategorii jsou Zeny ve vybranych reklamach zobrazovany?

Analyza véku Zeny ve vybranych reklaméch byla provedena ze tii rovin, pfi¢emz prvni byl
mladsi vSak do 35 let. V této v€kové kategorii se objevila témét polovina Zen v reklaméch,
shodné s Zenami stfedniho v€ku od 35 do 60 let. Frekvence vyskytu obou kategorii tak byla
vyvazena. Zatimco mladsi Zeny se objevovaly v kategoriich dekorativni kosmetiky, parfé-
mil a oble¢eni a Sperkii. Zeny stiedniho véku naopak zaujimaly mista v kategoriich jidla,
domacich produktl a financnich sluzeb, kdy jejich zobrazeni bylo redlnéjs$i nez u mladych

zen. Zeny star$iho véku se objevily pouze ve tfech reklamach.
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ZAVER
Diplomova prace si kladla za cil zjistit, jakym zptisobem a v jaké mife se zenské stereotyp-

ni role a jejich atributy vyskytuji ve vybranych reklamach.

Cela prace byla rozd€lena na dvé hlavni Casti, pfi¢emz teoreticka ¢ast seznamovala
s problematikou zobrazovani zen v reklamé. Upfesiiovala rozdil mezi konfuznimi pojmy
pohlavi a gender, definovala role a stereotypy a charakterizovala jejich dosavadni zobrazo-
vani v médiich. Nastinila také typické spotiebni chovani muzii a Zzen nebo sexismus v re-
klamé. Dalsi hlavni kapitola definovala reklamu a jeji elementarni funkce, pfi¢emz se za-
méfila na televizni reklamu. V ramci televizni reklamy jsme prezentovali jeji hlavni vyho-

dy a nevyhody a posléze charakterizovali také psychologii a etiku reklamy.

V metodice prace jsme popsali cely design vyzkumu a tedy veskeré divody pro zvoleni
konkrétnich vyzkumnych dat ¢i postupt. Na zéklad¢ sekundarniho vyzkumu byla zvolena
metoda vyzkumu a to obsahova analyza. Sekundarni sbér dat nam také poslouzil pro vybér
televiznich stanic, kdy jsme se rozhodli pro dvé nejsledovanéjsi televizni stanice v hlavnim
vysilacim ¢ase. Vyzkumné obdobi jsme si stanovili na jeden bieznovy tyden. Reliabilita
obsahové analyzy je diskutabilni, nicméné jeji kvantitativni charakter nam poslouzil
ke zjisténi kvantity Zen v zdkladnim souboru ¢itajici celkem 641 reklam, z ¢ehoZ byly pro
blizs$i zkoumdni téchto reklam nasledné vyselektovany reklamy obsahujici jiné aktéry nez
Zeny a jejich repetice. Po této selekci se pocet zaznamenanych reklam ve vybérovém sou-
boru z0zil na 139 reklam obsahujici zenu. V dalS§im kroku jsme si na zdklad¢ teoretické
prace a uvedenych vyzkumi sestavili kddovaci jednotky, mezi néz jsme zaradili kategorie
jako aktéry, pozici, roli, aktivitu, prostfedi, zaméstnani a socidlni tfidu, produkt propago-
vany aktérkou, voice-over a vék. Na zdklad¢ téchto jednotek jsme zkoumali Cetnost vSech
prvkl. Prakticka Cast se tak zabyva prezentaci dat a vykladu zjisténych vysledkl a pied

zaveérem zodpovida vSechny stanovené vyzkumné otazky.

Na zakladé teoretické prace jsme se rovnéZ pokusili vyvodit mozné dasledky stereotypniho
zobrazovani zen. Vychazeli jsme z teoretické ¢asti prace, a protoze percepce stereotypnich
faktorti v reklamé nebyla pfedmétem zkoumani této prace, je tieba jej brat s ur€itym nad-
hledem a rezervou. Zde se tak otevira prostor pro dal$i vyzkumy jednak z hlediska percep-
ce téchto stereotypt nebo pro hlubsi vyzkum prolinani stereotypil rliznymi médii a jejich
disledkt — v dne$ni dobé naptiklad internetu a potazmo socidlnimi sit€émi, které se

v kazdodennim zivot¢ stavaji ¢im dal vice vlivnymi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ASA  Advertising Standards Authority.

ATO  Asociace televiznich organizaci.
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PRILOHA P I: KODOVANI REKLAM

Oznaceni reklam
Nx — reklamy v televizi Nova a potadové Cislo
Px —reklamy v televizi Prima a potadové ¢islo
Televizni stanice
01 TV Nova

02 TV Prima

Aktéri

01 Zena

02 muz

03 jiné
Pozice

01 centralni

02 dopliikova
Role

01 matka

02 pritelkyné nebo manzelka

03 hospodyné

04 moderni Zena

05 sportovkyné

06 zaméstnankyné

07 bézna spotiebitelka ¢i Zadna role
Aktivita

01 domaci prace

02 vykon profese

03 nakup



04 zahradni prace a opravy
05 hry a péce o déti
06 péce o zevnéjSek
07 zabava
08 sport
09 fizeni vozidla
10 jind nebo nelze urcit
7. Prostredi
01 domov
02 obchod
03 zaméstnani
04 volny ¢as
05 jiné
8. Zaméstnani a socialni tiida
01 Zeny s niz§im piijmem
02 Zeny s vyS$im pifjmem
03 nelze urcit

9. Kategorie produktu

01

02

03

04

05

06

07

08

jidlo a nealkoholické napoje
hygienické potieby

dekorativni kosmetika a parfémy
obleceni a Sperky

doméci potieby

péce o déti

alkohol a cigarety

volny Cas



09 stavebni materidly a vybaveni domova

10 technologie a elektronika

11 medikamenty a zdravotni potieby
12 finan¢ni sluzby a pojistovnictvi
13 automobily a pfislusenstvi

14 jiné

10. Voice-over
01 zensky hlas

02 muzsky hlas

11 Vék
01 mladsi vék (do 35 let)
02 sttedni vék (od 35 do 60 let)
03 star$i vék (nad 60 let)

12.  Vyskyt

01 prvni vyskyt

00 opakujici se



PRILOHA P II: SEZNAM VSECH ZKOUMANYCH REKLAM
Reklamy TV Nova
N1 Visa: Credit Card
N2  Pro-Doma: Stavebniny
N3 Tchibo: Obleceni
N6 Dr.Max: Recepty
N10 Hornbach: Tak voni jaro
N11 Nescafe Gold
N12  CSOB: Pujcky
N13  Magnesia: Cesky lev
N14 Billa: Pecivo pekarka
N15 Billa: Pecivo babicka
N19 Decathlon: Obleceni
N23  Strepsils: Bonbony
N26 Bepanthen: SensiDaily
N27  Jar: Cisti¢
N32 Ibalgin: Gel
N35 Lancome: Parfém
N36  Astratex: Spodni pradlo
N41 Equa Bank: Spofici ucet
N46  Miiller Mix: Jogurt
N47  Sensodyne: Zubni pasta
N52  Panadol: Lék
N56 Jar: kapsle do mycky
N57 Mol: Fresh Corner

N59 Drontal: Léky pro psy



N60 Tic Tac: Bonbony

N62 Coca Cola: IIHF

N66  Airwick: Automaticky osvézovac vzduchu
N67  Skoda: Pajeky

N71 Nivea: No¢ni masky

N72  Kingswood: Cider

N80 Olfen Gel

N82  Postovni spofitelna: Pjcka
N83  Alukov: Bazény

N84  Jdetozateplit.cz: Zatepleni
N90 Auto ESA: Autobazar

N91 Lidl: Velikono¢ni peceni
N93 Lenor:3v 1

N96 Tesco: Peceni

N100 Albert: Velikonoce

N105 Billa: Jojo

N111 Foresto: Obojek

N119 Vanish: Odstraiiovac skvrn
N129 Elseve: Rapid Reviver
N131 Finish: Quantum Max
N137 Innogy.cz

N155 Dm Drogerie: Malovani
N176 Sazka losy: Zlata rybka
N178 Orion: Margot

N187 Bourjois: Make Up

N222 Orion: Studentska pecet’



N225

N233

N236

N240

N266

N273

N277

N279

N300

N301

N316

N318

N319

N320

N321

N323

N324

N327

N329

N330

Naturella: Damské vlozky
Tchibo: Obleceni

Birell: Taboteni

Albert: Spizirna

Sazka: Sportka

Ariel: Pod

Drontal: Léky pro psy

Lenor: Snéhurka

Velux: Reseni

Voltaren: Gel

Hipp: Prebiotik

Huawei: P30

Jar: Kapsle do mycky
Innogy.cz

Hipp: Sklenicky

Skechers: Tenisky

Globus: Mobilni aplikace
Bandi Vamos: Panské obleky
Ceska spotitelna: Uvér od butinky

Hipp: Combiotik

Reklamy TV Prima

P1

P4

P5

P8

Zonky.cz: Pljcka
Kaufland: Grilovaci sezona
Provident

Chio: Donuts



P10

P11

P15

P17

P20

P22

P24

P25

P26

P31

P34

P35

P37

P41

P44

P45

P51

P55

P56

P59

P62

P65

P70

P78

P81

P82

Playboy: Aditeg.cz
Peugeot Rifter

Cedok: Léto

Fa: Sprchovy gel
Aboutyou.cz

Milgamma N

Nivea: Zpeviiujici krém
Milka: Choc&Choc
Drogerie Teta

KB: Mobilni aplikace
Philips: Elektricky vysavac
T-Mobile: Twist
Raiffeisen Bank

Lipton: Ledovy ¢aj

Cif

Schwarzkopf: PureColour
e-on: Solarni energie
Kamali.cz: Pijcka

Alex: Cisti¢ podlah

L'Or Café

Bosch: Pracka

L'Oréal: Hydra Genius
Home Credit: Flexibilni ptijcka
L'Oréal: Rouge Signature
Alza.cz: Supermobily

Shopping Fever



P86  Radegast: Hokejista

P89  Alpro: S6jové mléko
P95  M&M: Bonbony

P112 AdoptujMarii.cz: Adopce
P128 Sarah Brigtman: Koncert
P138 Honda: Hybrid

P148 Globus: Akce

P161 Orbit: Zvykacky

P172 Snickers: Elton John
P233 Dove: Antiperspirant
P239 McDonald's

P256 Lioton Gel: Otoky

P258 Zalando: Eshop

P260 Dr. Oetker: Peceni

P267 Schwarzkopf: Blister Booster
P269 Kaufland: Supervikend
P276 Pepsi: Limetka

P285 Obi: Dim

P287 Lays: Bramburky

P289 Orion: Studentska pecet’
P293 Piantur: Sampon

P302 Lindt: Cokoléda

P303 Magnesia: Cesky lev
P306 Hyundai

P307 Branik

P308 Lidl: XXL



P309 Opavia
P310 Kaufland: Newleties

P311 Philips: One Blade



	OBSAH
	Úvod 9
	I TEORETICKÁ ČÁST 10
	1 problematika genderu 11
	1.1 Pohlaví a gender 11
	1.2 Genderové stereotypy a role 15
	1.3 Zobrazování ženy v reklamě 20

	2 reklama jako persvazivní komunikace 25
	2.1 Reklama 25
	2.2 Reprezentace reality v médiích 29

	3 metodika práce 38
	3.1 Cíl výzkumu 38
	3.2 Metoda výzkumu 38
	3.3 Výzkumné otázky 39
	3.4 Metodické postupy 40

	II Praktická část 51
	4 Zobrazování ženy ve vybraných televizních reklamách 52
	4.1 Prezentace a interpretace výsledků provedené analýzy 52
	4.2 Vyhodnocení výzkumných otázek 81

	Závěr 84
	Seznam použité literatury 85
	Seznam použitých symbolů a zkratek 96
	Seznam obrázků 97
	Seznam tabulek 98
	Seznam Příloh 99
	PŘÍLOHA P I: kódování reklam 100
	PŘÍLOHA P II: Seznam všech zkoumaných reklam 103
	Úvod
	1 problematika genderu
	1.1 Pohlaví a gender
	1.1.1 Vývoj genderu z pohledu sociologie

	1.2 Genderové stereotypy a role
	1.3 Zobrazování ženy v reklamě
	1.3.1 Spotřební chování žen a mužů
	1.3.2 Sexismus v reklamě


	2 reklama jako persvazivní komunikace
	2.1 Reklama
	2.1.1 Televizní reklama
	2.1.1.1 Výhody a nevýhody televizní reklamy


	2.2 Reprezentace reality v médiích
	2.2.1 Psychologie reklamy a její vliv na změny postojů
	2.2.2 Reklamní triky
	2.2.3 Etika reklamy a její regulace


	3 metodika práce
	3.1 Cíl výzkumu
	3.2 Metoda výzkumu
	3.2.1 Obsahová analýza

	3.3 Výzkumné otázky
	3.4 Metodické postupy
	3.4.1 Výběrové soubory a mechanismus výběru
	3.4.2 Kódovací jednotky


	4 Zobrazování ženy ve vybraných televizních reklamách
	4.1 Prezentace a interpretace výsledků provedené analýzy
	4.1.1 Žena a produktové kategorie
	4.1.2 Pozice ženy
	4.1.3 Role ženy
	4.1.4 Aktivita ženy
	4.1.5 Prostředí ženy
	4.1.6 Zaměstnání a sociální třída
	4.1.7 Voice-over
	4.1.8 Věk ženy

	4.2 Vyhodnocení výzkumných otázek

	Závěr
	Seznam použité literatury
	Seznam použitých symbolů a zkratek
	Seznam obrázků
	Seznam tabulek
	Seznam Příloh
	PŘÍLOHA P I: kódování reklam
	PŘÍLOHA P II: Seznam všech zkoumaných reklam

