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. Uvod:

Genderova problematika je jednim z fenoménl dnesni doby. Zejména pfi
prohledavani internetu jsem objevila hned nékolik webovych stranek, které se
zabyvaji  problematikou genderu, genderovych stereotypl apod. -
www.feminismus.cz, www.genderonline.cz, www.gendernora.cz,
www.genderstudies.cz. Z nékterych jsem Cerpala informace pro tuto praci.

Také ruzné neziskové organizace a verejné prospésSné spolecnosti se
angazuji v boji proti genderovym stereotypum — Gender Studies, o0.p.s.,
Sociologicky Ustav AV CR - Gender a sociologie, Oteviena spole¢nost, 0.p.s., a
dalsi.

Reklama, o které se taktéZz mnoho poslednich let €asto hovofi a je
pfedmétem nejraznéjSich prazkum, ter€em analyz a kritik, je vSudypfitomna a
zaslouZi si neustalou pozornost.

Pojmy média, stereotypy a gender spolu velice tésné souviseji. Proto jsem
se rozhodla zabyvat se jimi ve své bakalafskeé praci ve vzajemném kontextu.
Vychéazet budu ze zakladni teze, tj. Ze jsou v televiznich reklamach na spotfebni
zbozi muzi i Zzeny zobrazovani stereotypné, podle vzitych pfedstav spole¢nosti o
rozdilech mezi pohlavimi. Budu také vychazet z teorie, Ze média nezobrazuji
presné realitu, nybrz ji znovu-reprezentuji, a ze skute¢nosti, Ze Zijeme ve
spolednosti s tzv. patriarchalnim pohlavné-genderovym systémem! (Renzetti,
Curran: 2005).

Cilem moji prace neni pouze vysledovat, jestli jsou muzi a Zeny
zobrazovani v televiznich reklamach na spotfebni zbozZi stereotypné, ale také
prozkoumat prekryvajici se oblast genderové problematiky s medialni produkci.

V praci chci a) uvést a vysvétlit, Ze genderové stereotypy jsou v lidech
posilovany védomeé i nevédomé okolim uz od narozeni, b) opfit tvrzeni, jakym
zpusobem nahlizi (Ceska) spolec¢nost na obé pohlavi, o vysledky prazkumu, c)
dale z dél védeckych autor shrnout, jak mohou byt stereotypy zavadéjici ¢i pfimo
nebezpecéné a jak se projevuji v médiich a reklamach, a kone¢né d) vyzkumem
oVveérit, jestli jsou Zzeny a muZzi v televiznich reklamach zobrazovani stereotypné, tj.

podle vzitych predstav spole¢nosti o ,normalnosti“.

! Patriarchét je takovy pohlavné-genderovy systém, v némZ muzi zaujimaji nadiazené postaveni
vUci Zendm a v némz jsou vlastnosti a ¢innosti vnimané jako muzské hodnoceny vysSe nez ty, které
jsou vnimany jako Zenské. (Renzetti, Curran, 2005)
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Jesté pfed zpracovavanim prace jsem si polozila nékolik otazek: Jak lidé
pohlizeji na Zeny/muze? Co se od nich, od pfislusniki rozdilnych pohlavi,
oCekava? Jaké jsou vzité predstavy o muzich (kariérismus, zaliba v autech,
aktivita, dominantnost) a Zenach (zajem o rodinu, ruéni prace, pasivita,
submisivita)? Co mohou zpUsobit stereotypy v zZivoté a ve spole¢nosti? Jak se
stereotypy projevuji v médiich a v reklamach, projevuji-li se?

V prvni ¢asti bakalarské prace se budu vénovat vykladu zakladnich pojmi a
jeva. Navazu pak pokusem analyzovat postaveni Zzen a muzda ve spoleénosti a
popsat, jak jsou jejich role stereotypizovany v bézném zivoté. DalSi kapitoly
poukazi na stereotypy v médiich a konkrétné v televizni reklamé. Stézejni Casti
pak bude posledni, prakticka kapitola, ve které budu analyzovat televizni reklamy
na ¢eskych kanalech a posuzovat, zda jsou muzi a Zeny v televiznich reklaméach
na spotiebni zboZi skute¢né zobrazovani stereotypnim zpusobem. Obsahy
reklamnich sdéleni jsem se rozhodla zkoumat proto, Zze v tomto typu medialniho

obsahu je realita znovu-reprezentovana (viz vyse).



Il. Hlavni éast

1. Stereotypy

Stereotypy jsou soucasti kazdodenniho Zivota celé spoleCnosti. Lidem
slouzi ke zjednoduSeni orientace v Zivoté, vlastné pomahaji poznavat véci a
situace a Setfi nam tak €as, abychom nemuseli kazdou udalost analyzovat jako
novou. (napf. Jirdk: O stereotypech..., 2005).

Stereotyp se vyvinul jako ustalend automatizovana predstava, jako
zjednodusSené, otfelé pojeti, jako jednotvarny sled néceho, jako neosobni,
mechanicky pfijaté jednani, chovani nebo tvofeni podle urc€itého vzoru. V tomto
smyslu ,stereotypni“ znamena ,jednotvarny, jednotvarné se opakuijici, Sablonovity*
a vyjadfuje hodnotici postoj mluvéiho. (Li¢kova, 1982). Charakteristiku stereotypu
nabizi pravé dilo Stereotyp ano i ne (E. Li¢kova): ,Fenomén stereotypu je zaloZen
v samotné bytostné povaze psychického ustrojeni Clovéka. VeSkera zkuSenost,
osvojeni v8ech symbolickych komunikaénich forem, vSechny dovednosti,
koherence afektivnich postoji atd., to jsou organizujici principy duSevni €innosti,
které se nutné dilem osvojuji v prabéhu individualniho Zivota ve stereotypnim
ramci.”

Autorka dale wuvadi, Zze ,ada psychologickych poznatkd, pocinaje
psychologii vniméani, vyzkumy motivacnich Ciniteld a i experimenty myslenkové
cinnosti potvrdily, Ze duSevni struktura ¢innosti ma repetitivni povahu, Ze se rozviji
podle obecnych stereotypnich vzorcl, jez jsou individualné strukturovany
v zavislosti na jedine¢nych podminkdch rozvoje osobnosti. Problémem se
stereotyp muze stat ve chvili, kdy se vynasi zjednoduSené soudy napf. o
skupinach lidi. Pak se z kategorizovani stavaji pfedsudky a diskriminace.

Podle Michaela Pickeringa a jeho dila Stereotyping (2001) byl prvni, kdo
kriticky definoval stereotyp v modernim slova smyslu, Walter Lippmann v knize
Public Opinion (1922). Koncipoval pojem stereotypu dvéma opacnymi sméry. Na
jedné strané povazoval stereotypy za neadekvatni a pfedpojaté, podporujici zajmy
téch, ktefi je uzivaji, za prfekazky racionalnimu hodnoceni a odolavajici
spoleCenské zméné. V tomto prvnim, politickém smyslu polozil do kontrastu
stereotyp a ,individualizované chipéani“. (Lippmann, cit. podle Pickering, 2001.:

16). Na strané druhé nahlizel na vytvareni stereotypu jako na nezbytny zpasob

-4-



zpracovani informaci, zejména ve vysoce diferencovanych spole¢nostech, jako na
nevyhnutelnou cestu k vytvareni poradku z ,toho velkého, kvetouciho a Zivotného
zmatku skute¢nosti“. (tamtéz:18). (On the one hand, he viewed stereotypes as
inadequate and biased, as endorsing the interests of those who use them, as
obstacles to rational assessment, and as resistant to social change. In this first,
political sense, he contrasted stereotyping with "individualised understanding”. On
the other hand, he regarded stereotyping as a necessary mode of processing
information, especially in highly differentiated societies, an inescapable way of
creating order out of "the great blooming, buzzing confusion of reality".

Pickering tvrdi, Zze abychom mohli spravné definovat pojem stereotyp,
musime nejdfive oddélit pojmy stereotyp a kategorie . Ty totiZ nejsou synonymy —
kategorie, jakozto kognitivni nastroje nejsou totéz co stereotypy. (Categories as
cognitive devices are not the same as stereotypes.)

Podle Pickeringa nejsou kategorie pevné dané navzdy. Mohou byt uZzity
pruzné a jejich oznaceni mize byt sporné. Kategorie by podle nazoru Pickeringa
nemély byt povazovany za zakladni strukturu myslenky. V zasadé pry maji co do
¢inéni s otdzkou fadu a moci. Utvareni stereotypl muze fungovat jako zpusob
vnucovani smyslu pro rfad spoleCenskému svétu stejné jako kategorie, ale s tim
zasadnim rozdilem, zZe vytvareni stereotypu se snazi popfit jakékoliv pruzné
mysSleni zabyvajici se kategoriemi. Pohodli nepruznosti, které stereotypy poskytuii,
posiluje presvédcéeni, Ze stavajici mocenské vztahy jsou nezbytné nutné a
ustalené. (Categories are not fixed for all time. They can be used flexibly and their
designations can be disputed. ... Categories should not be regards as the
elemental structure of thought. It is, at base, to do with question of order and
power. Stereotyping may operate as a way of imposing a sense of order on the
social world in the same way as categories, but with the crucial difference that
stereotyping attempts to deny any flexible thinking with categories. ... The comfort
of inflexibility which stereotypes provide reinforces the conviction that existing
relations of power are necessary and fixed.)

Pickering také hovofi o kategoriich tak, Ze je nezbytné nutné premysilet
v relaci ke kategoriim proto, abychom si svét ve svych myslich spravné
zorganizovali a vytvareli si mentalni mapy, jeZ ndm pomohou pfijit na to, jakym
zpusobem budeme na svét nahlizet, a abychom zvladli navigaci vlastni osoby

timto svétem v ramci kazdodennich spolecenskych vztahu a interakci.
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(Thinking in relation to categories is a hecessary way of organising the world in our
minds, creating mental maps for working out how we view the world and
negotiation our ways through it in our everyday social relations and interactions.)
Pickering argumentuje tim, Ze bychom si méli pamatovat, Ze to, co je
v ramci tvorby a spotfeby téchto textu a obrazll povazovano za normalni &i
legitimni, neni nikdy absolutni, nikdy ustalené navzdy a vzdy to pfedstavuje misto,
v némz se nachazeji rizné a vzajemné konfliktni cesty, jak si pravé toto uvédomit.
(We need to remember that what is taken as normal or legitimate, in the
production and consumption of such texts and images, is never absolute, never
fixed for all time, and always the site of different and conflicting ways of knowing
it.)

Podle Pickeringa zkratka nemuzeme Zit bez utvareni stereotypa.



1.2. Gender, genderoveé rozdily a stereotypy

Kazdy z nds m& v hlavé zakdédované, Ze Clovék je bud muZz, nebo Zena.
Kazda spole¢nost ma sice trochu jiné normy, ale obecné se da takto lidstvo
rozdélit. Télesné rozdily mezi pohlavimi pak obvykle rozeznavame na prvni
pohled. Vyzkumy vSak potvrzuji, Ze rozdily psychické ¢&i socialni z biologickych
rozdild nevychazeji. Jedna se o slozité souvislosti mezi biologickymi,
psychologickymi a spole¢enskymi kofeny. (Karsten, 2006).

Renzetti a Curran ve své knize Zeny, muZi a spoleénost nabizeji nasleduijici
definici: ,Lidské pohlavi jako biologicka danost (byti muzem ¢&i Zenou) slouzi jako
zaklad, na némz lidé konstruuji spoleCenskou kategorii zvanou gender
(maskulinitu &i femininitu). Pfedpoklady vztahujici se k genderu lidé obecné
pFijimaji za platné i sprvné a na nich zakladaji svuj rozdilny — nékdy vyslovené
protikladny — pfistup k osobam muzského a Zenského pohlavi.“ Zde tedy musime
rozliSovat mezi pohlavim a genderem.

Dle internetového serveru www.feminismus.cz je gender socialni konstrukt,

ktery vyjadfuje, Ze vlastnosti a chovani spojované s obrazem muZe a Zeny jsou
formovany kulturou a spole€nosti. Na rozdil od pohlavi, které je univerzalni
kategorii a neméni se podle ¢asu €i mista, gender ukazuje, Ze ur€eni roli, chovani
a norem vztahujicich se k Zendm a muzum je v raznych spole¢nostech, v rliznych
obdobich ¢i rdznych socialnich skupinach rozdilné. Jejich zavaznost i
determinace pry neni pfirozenym, neménnym stavem, ale doasnym stupném
vyvoje socialnich vztah( mezi muzi a Zenami.

Stanislav Drahny ve svém c¢lanku v Mladé fronté DNES (27. fijna 2007)
uvadi, Ze vyraz ,gender” pochazi z fectiny a jako prvni ho zacal pouzivat americky
psychiatr John Money. Gender povazZoval za nezavisly na biologickém pohlavi
(anglicky ,sex“). Tento termin si vypUjcil z lingvistiky, kde v angli¢tiné oznacuje
rod. Renzetti a Curran ve své knize Zeny, muZi, spole¢nost uvadsji, Zze genderové
stereotypy jsou zjednoduSujici popisy toho, jak ma vypadat ,maskulinni muz“ ¢i
Lemininni zena“.

Teorie genderovych rozdil G podle Jandourka (2003) spociva v odliSnosti
vnitiniho Zivota Zen a muzd. Zeny podle této teorie konstruuji socialni realitu jinak
nez muzi, a to napfiklad v oblasti motivace, literarni kreativity, sexualnich fantazii,

smyslu identity apod. Za rozdilnou psychiku Zen a muzi mohou c&astecné
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biologické rozdily. DalSim vysvétlenim je uloha Zeny jako matky a hospodyné.
-Kvlli témto dkolim maji mit zeny jiné cile, zajmy a hodnoty.” (Jandourek, str.
121). To je také nazyvano jako ,sexualni délba prace“. (tamtéz).

Cim jsou genderové rozdily zpGsobeny? Hartmut Karsten ve své knize
Zeny-muzi (2006) uvadi, Ze jsou genderové stereotypy posilovany uz od
narozeni jedince. Rozdily u obou pohlavi ma také na svédomi chovani rodi€a ke
svym détem. Potomci jsou svymi rodi¢i a okolim (viz nize), podle dichotomickych
kategorii Zenskosti a muznosti, manipulovani do pohlavnich roli.

A o jaké vyzkumy muazZeme tvrzeni opfit? Bylo experimentalné prokazano,
Ze rodiCe a ostatni dospéli jsou pfi vnimani a hodnoceni novorozenych déti
ovladani pohlavnimi stereotypy a otfelymi kliSé o pohlavnich rolich. Nezavisle na
skuteéném pohlavi byli tdajni chlapci posuzovani jako velci, silni, chytfi a aktivni,
zatimco udajnd dévcata jako mala, mila, pékna a pasivni! Kdyz kficel domnély
chlapec, fikali, Ze se vzteka, zatimco kdyz kficela udajna divka, pak se nejspis
vylekala nebo byla Uzkostna.

Karsten hovofi o tom, Ze aby mély obé pohlavi stejné Sance, musela by
vychova poskytnout détem prileZitost ,vyvijet se k nezavislosti a sebejistoté” a
postarat se o to, aby ,chlapci ani dév€ata nemuseli tajit své slabé stranky a mohli
se rozvijet svou citlivost a vnimavost k citim a pocitim bliznich.” (str. 69).

Podle Karstena jsou za vychovu déti sice odpovédni rodi¢e (i v pravnim
smyslu), nicméné v Zivoté kazdého ditéte pfispiva k jeho socializaci a k ustaveni
jejich pohlavni role mnoho jinych faktord. Vedle dalSich blizkych osob -
vrstevnikll, sourozencl, pratel a znamych, prarodic¢t, uciteld a vychovatelek —
nesmime zapomenout pravé na vsudypfitomné prostfedky masové komunikace.

Genderové stereotypy muzeme vysledovat ve vSech médii v pravém slova
smyslu, tedy i v knizkach pro déti. Knizky provazeji déti od atlého détstvi a neni
tedy divu, Ze v détech utvrzuji stereotypni pohlizeni na obé pohlavi. Vystava se
konala v roce 1995 v Némecku na téma ,Divky v obrazkovych knizkach. Pohlavné
specifické a pohlavné neutralni zobrazovani v obrazkovych knizkach posledniho
stoleti.“ ukazala, ze zobrazovani chlapci a dévcat v téchto publikacich je silné
ovlivnéno tradi¢nimi stereotypy. Kromé toho, Ze div€ich hrdinek je v knizkach asi
jen 10 %, zcela v zajeti tradic¢nich rolich jsou divky zobrazovany ,jako bytosti

pasivni, slabé a bezmocné, zatimco chlapci vystupuji jako aktivni, silni a



inteligentni hrdinové®. (str. 69). Chlapecti hrdinové jsou také ,podnikavéjsi,

Knizky pro déti se podle Karstena drzi klasického schématu - pasivni
dévcatko zlstava v pozadi, ale chlapec proziva rizna dobrodruzstvi a divka
k nému, jakoZzto ke svému zachranci, obdivné vzhlizi (Karsten, 2006). Vystava
také odhalila, Ze se v obrazkovych knizkach pro nejmensi objevuje mnohem méné
Zenskych postav, nez muzskych. Ani v knihach pro déti Skolniho véku neni mnoho
Zen a divek, a to v literatufe vSeho druhu.

,Jisté nas neprekvapi, kdyz tradi¢ni rozdéleni pohlavnich roli nalezneme v
pohadkach starych stovky let. Princezna je nejkrasnéjSi ze vSech a nemusi délat
nic jiného nez pravé byt krasna.” (tamtéz, str. 69). UCebnice a jiné Skolni knihy
ukladaji divkam a Zenam c€innosti spojené s domacnosti, at uz je to vareni ¢i uklid.
Opacné pohlavi se vénuje cCinnostem mimo ddm, tedy zaméstnani, sportu,
spoleCenskému zivotu. Vyzkum vysledoval uréitou zménu, ale podstata zlUstava
stadle zakofenéna hluboko: ,V novéjSich knihach se uz sice nesetkavame tak
béZné jako kdysi se zastérou jako typickou ¢asti odévu pro zeny, nicméné tradicni
obraz Zeny se jako ¢ervend nit tahne vétSinou ucebnic a knih pro déti.“ (str. 70) K
typicky Zenské roli vtéchto publikacich pry patfi zafazovat se a podfizovat,
pfijimat pokyny a pfani muzud, vychazet vstfic jejich potfebam, narokim a
oCekavanim a byt jim k dispozici.

Prikladnou ukazkou posilovani zkostnatélych stereotypl muzl a Zen je to,
Ze ,jako vrchol Zenského Stésti se Casto lici manzelstvi s milujicim druhem,
materstvi a domek se zahradou. Muzim naopak pfinaseji uspokojeni jejich vykony
a uspéchy. ... Potfebuji pry rodinu jen jako bezpecny pfistav, kde mohou nabrat sil
k dalSim vykonum, popfipadé se potésit hrou s détmi.” (tamtéz, str. 70).

Klisé se odrazeji také v tom, ktera zaméstnani predstavuji dodnes nescetné
ucebnice jako povolani typicky Zenska nebo typicky muzska. Vystupuje-li Zena
jako pracujici, pak bud v mladsi podobé (jako neprovdana a bezdétnd), nebo ve
starSi varianté (jako uspésna matka). Téma dvojiho zatiZzeni Zeny jako pracujici
matky se pfechazi mi¢enim. Zeny zobrazované v uéebnicich pracuji vétSinou v
tradi¢né Zenskych sluzebnych povolanich — jsou to sekretarky, zdravotni sestry,
stevardky, &iSnice, uklize¢ky apod. Cinnosti, které vykonavaji muZi, jsou nejen

vaznosti, spolecenského uznani i finanénich pfijmu. Stejny jev mizeme pozorovat
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i vreklamnich spotech — jednd se o jeden z nejvyraznéjSich genderovych
stereotypll vibec. Probirka détskymi knihami ukazuje, Ze jen nanejvyS v kazdé
desaté z nich se vyskytuji odchylky od tradi¢niho stereotypu pohlavnich roli.
(Karsten, 2006).

~Je az nepochopitelné, jak tvrdoSijné se v détskych knihach udrzuje
tradi¢ni, konvenc¢ni pfedstava Zeny, kdyz si uvédomime, Ze jiz po cela desetileti
pusobi emancipacni a Zenska hnuti, diky nimz alespon v nékterych oblastech
spoleCenského Zivota doSlo k uréitému snizeni miry diskriminace a vyrovnani
pohlavnich roli. ... Snad ve snhaze predvadét svym mladym &tenédfim tzv. zdravy
svét autofi détskych knih zamérné prehlizeji mnohé skutecnosti, mj. stoupajici
pocet rozvodu, déti vychovavanych jednim rodi€¢em a nahradnich rodin. Radéji jim
prezentuji prekonané spolecenské struktury a davno jiz neplatné rozdéleni roli
mezi muzi a zenami.” (Karsten, 2006: 71). Jednim z mala pokusu pfenést se pres
tato kliSovita zobrazovani obou pohlavi, jsou progresivni omalovanky pro déti (viz
nize). Vidime-li, jak jsou role zakofenéné v publikacich pro déti kazdého véku,
neni divu, Ze jsou lidé i v produktivnim véku ovlivnéni témito jevy a Ziji v tradi€nich
pfedstavach o rolich Zeny a muze.

Jak jsem uz uvedla v Uvodu prace, v soucasné dobé mizeme zaznamenat
rizné aktivity bojujici proti diskriminaci €i stereotypizaci Zen i muz(. Jako priklad
uvadim spoleénost EKS (Evropska kontaktni skupina v Ceské republice), ktera
loni vytvofila projekt genderové senzitivnich omalovanek pro déti s nazvem TATA,
MAMA — MAMA, TATA V KUCHYNI | U FIATA. Publikace usiluje o odbouravani
stereotypnich pohledd na muZskou a Zenskou roli v rodiné. V omalovance
najdeme osm situaci z béZného rodinného Zivota, pohled na né je vSak nabidnut z
hlediska genderové rovnosti. Détem je tak predloZzen model spoluprace rodicl

namisto rozdélovani kompetenci mezi matku a otce. (http://www.eks.ecn.cz/)

Od Zen se tradi¢né ocCekava, Ze budou ,udrZzovat ohen v jeskyni“ a muz
.pujde na lov zvére“. V dneSnim jazyce to znamena, Ze Zena by podle takové
teorie méla vytvaret Utulny domov, starat se o domacnost a déti tak, aby muz,
ktery se vrati z prace, mél pfipraveno pfijemné prostfedi, ve kterém by nacerpal
sily k dalsi ,akci“. Zeny jsou tradiéné podle patriarchalni teorie povazovany za
méneé dulezité. NeZijeme vSak v dobé kamenné a nasi jedinou starosti neni sehnat
potravu a prezit do druhého dne. Ann Oakley ve své knize Pohlavi, gender a

spole¢nost (2000) uvadi, Zze kazda spole¢nost ma své principy, podle nichz déli
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cinnosti na spiSe muzské, Ci zZenské. Neni vSak pravda, Ze by tyto &innosti
diktovala biologie. | pfes emancipaci posledni doby jsou vSak rozdily mezi praci
muZze a zeny zachovany. (Oakley, 2000). Vztah Zen a muzu a jejich role ve
spolecnosti prosly mnohymi zménami.

Souhlasim s tvrzenim Karstena, ktery ve své knize zminiuje jakousi
.modernizaci®, ur€itou snahu a mozna i skuteéné vyrovnavani pohlavnich roli
v poslednich letech (Karsten, 2006). Dle mého nazoru opravdu muzeme pozorovat
rizné aktivity v mnoha sférach, které sméfuji ke zrovnopravnéni zen a muzu. At
uz jsou to reklamni spoty, ve kterych muz pomaha Zené v domacnosti (a neni to
jen ,na oko“), nebo vétSi mnozstvi Zzen nez muzli ve vrcholné politice — to se
podafilo ve Spanélské vladé, kde nyni vladne 9 Zen a 8 muzd. VétSina novinarl
vSak nezapomnéla zduraznit (i v titulcich), Ze jedna z ministryn, ktera nyni zastava
arfad ministerstva obrany, je téhotna (napf. zahrani¢ni redakce MF Dnes, 16.
dubna 2008) namisto jinych, relevantnéjSich informaci. Zde je mozné vidét i snahu
0 jistou bulvarizaci ¢lanku. Stejné jako ve Spanélské vliadé prfevazuji poCetné Zzeny

nad muzi napf. v norském kabinetu.
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1.3. Genderové stereotypy v reklamé:

Genderové stereotypy v zivoté i v médiich jsou natolik evidentni, Ze je Ize
popsat jiz na zakladé vlastni zkuSenosti. Média zobrazuji obé& pohlavi takovym
zpusobem, Ze jim pfisuzuji urcité vlastnosti a schopnosti. Lidé se na média a jejich
obsahy spoléhaji a jevy v nich zobrazené chapou jako vSeobecné platné a
spravné. ,Jednim vyznamnym poselstvim je, Zze Zeny jsou méné dulezité nez
muzi. V nedavné studii bylo zjisténo, Ze jen kazd4 treti televizni role je Zenskéa — a
nutno dodat, Ze tento udaj se nezménil od roku 1954.“ (Renzetti, Curran, 2005:
194).

Velké mnozstvi zdroji hovofi o tom, Ze je v reklamach evidentni genderova
stereotypizace (napf. Renzetti, Curran: 2005). Televize je také k muzskym
postavam v otazce vzhledu daleko tolerantngjsi (tamtéz).

Média posiluji genderovy stereotyp, ktery détem vstépuji rodice i Skola
(napf. Renzetti, Curran: 2005). Hovofi se o Zenach, které jsou pasivni, bezmocné
a citové zaloZené, naopak muZi jsou spojovani s pfivlastky aktivni, nezavisli,
realisti¢ti. Dualezitou roli ve vytvareni a udrZzovani genderovych stereotypl hraje
reklama. Vzhledem k sile a Gu¢inkim televize je televizni reklama nejvlivnéjsi, a to
jak na détske divaky, tak dospélé. (viz také kapitola 1.4.).

Podle odbornik a riznych prazkuma je Zena v ¢eské reklamé zobrazovana
stereotypné. Lze rozliSit stereotypizace podle ulohy/role:

NejCastéji ji pry mizeme vidét v roli matky nebo hospodyn é. Tato Sablona se
objevuje zejména v reklamach na praci prostfedky &i potraviny. Ulohou Zeny je
zde vytvareni rodinné pohody a dokonalého domova. Obraz ,vSehoschopné

samice* je patrny zejména vreklamach na parfémy a kosmetiku. Zena je
stylizovana do dominantni role ,femme fatale“, ktera okouzli a svede kazdého
muze. Nékdy je jeji role vygradovana az do objektu sexualni touhy, a to jak aktivni,
tak pasivni. Zena je vreklamach vykreslovana i vopaéném smyslu, jako
neschopné ¢&i nevédouci stvoreni (napf. v reklamé na Calgon ¢i Vanish). Tento
stereotyp se €asto prolina s roli hospodyné a objevuje se jako protiklad muzského
stereotypu radce. Objevuje se i obraz Zeny typu ,beauty idiot* nebo ,fashion
victim“ — tato Zena je krasna, ale hloupa a marniva, zajimajici se pouze o svUj

vzhled a modu. V téchto reklaméach povétSinou vystupuji atraktivni mladé modelky

-12-



a divackam tak podsouvaji svuj idedl krasy. Jakoby fikaly: ,Kdybyste kupovaly a
pouZzivaly tyto vyrobky, vypadaly byste jako my*.

Muz v reklamach figuruje jako radce, nepostradatelny pomocnik
v domécnosti i v Zivoté (Calgon, Mr. Propper, 1éky a IéCiva...). V téchto reklamach
vystupuje muz bud sdm, nebo se Zenou, které dava rady a poucuje ji (viz vyse).
Zena zde mnohdy neskryva svij obdiv a nad3eni z novych poznatkd. MuZi jsou
v reklamnich spotech mnohdy povazovani za chytra, moudra stvoreni, ktera si se
v3im poradi (napt. Fernet Stock). Casto se objevuje i jako Gsp é3ny, ambiciézni
muz, a to zejména v reklaméach na elektroniku &i auta.

Zajimavym trendem posledni doby, zfejmé souvisejicim s emancipacnimi
snahami je tzv. trend ,dominantni holCicky* (Patterson, 1996 cit. v Renzetti,
Curran: 2005). Tyto Zeny, jako napfiklad v reklamé na CocaColu light okukuji a
svadéji muze, v této konkrétni reklamé jsou to Uspésné zameéstnané zeny, které si
v praci uzivaji pohledu na mladého polonahého délnika.

V reklamnich spotech prfeviada i stereotypizace podle profese . U Zen je
pry menSi Sance, Ze budou zobrazeny v zaméstnani. V pfipadé, Ze je Zena
ukazana v préci, zastava tradicni Zenské profese jako je sekretédfka, zdravotni
sestra Ci prodavacka. Muzské profese jsou ponékud raznorodéjsi, muz vystupuje
Casto jako podnikatel, manzer i jiny uspésny pracovnik v obleku a kravaté. Také
se objevuje v typicky muzskych profesich, ale vybér je zde vétsi, nez u zen. Mlze
byt FidiC¢em auta, hlidatem parkovisté, profesionalnim sportovcem, opravarem.
(napf. Renzetti, Curran: 2005; Hor&ica — Zena v reklamé...)

Zobrazovanim genderu v reklamé se zabyva i Petra Jedlickova v ¢lanku
Gender marketing: ,Gender je jednim 2z faktorl, ktery ovliviiuje Gcinnost
marketingové strategie a tim i obchodni Uspéch firmy. Gender se stal
ekonomickou zalezitosti a schopnost vyuZziti znalosti o konstrukci gender identity a
stereotypizaci pohlavi tak méfitkem obchodniho Uspéchu.”

Je tfeba vzit v Gvahu, Ze medialni obsah je ovlivnén vybérem medialnich
pracovnikd. V tomto pfipadé jsou tzv. gatekeepery , strazci, hlidaci, ktefi rozhoduji
o tom, které informace se dostanou do reklamnich spotl, kreativni feditelé a
feditelky reklamnich agentur a marketingovi feditelé a feditelky spole¢nosti, které
své vyrobky propaguji. (Reifova a kolektiv, 2004). V této souvislosti jsem zjistila,
Ze z poctu 53 reklamnich agentur uvedenych na strankach AKA jsou na vedoucich

pozicich pouze 4 kreativni feditelky, ostatni jsou Feditelé — muzi. (www.aka.cz).
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Cislo zde bohuZel neni GpIné piesné, protoZe jména nékterych kreativnich
feditelt/feditelek nebylo mozné dohledat. Lze tedy prfedpokladat, ze tito muzi ve
vedoucich pozicich nebudou zasadnim zplsobem prosazovat nestereotypni role
Zen v reklaméch.

Ackoliv jsem vySe uvadéla priklady stereotypizovani zen a muzd, rizné
zdroje hovofi o tom, Ze v posledni dobé doSlo kposunu pfimo v oblasti
zjednoduSeného nazirani na Zeny a muze vreklamé. | po zbézné probirce
reklamnimi spoty vSak lze usoudit, Ze muzZi nejsou pouze hlavami rodiny di
uspéSnymi manaZery, ale také zodpovédnymi otci ¢ rovnocennymi partnery. A
Zeny nevystupuji pouze v rolich hospodyn ¢i sexy vampu, ale i jako sportovkyné,
dobrodruzky &i Zeny vénujici se své kariéfe. Déje se tak také proto, Zze se Castéji
hovofi 0 emancipaci, rovnopravnosti Zzen a muzu, prebirdni nékterych dfive
vyhradné Zenskych uloh (matefska — dnes i otcovska - dovolenda, doméci préce,
nakupovani apod.) muzi. V poslednich napfiklad dvaceti letech ke zméné urcité
doSlo. Generalni feditelka agentury Ogilvy & Mather Rochelle S. Lazaru k tomu
fika: ,Reklama prezentovala Zeny jako hloupé putky“. Zeny tehdy pry nezajimalo
nic jiného, neZ pé&e o doméacnost, manzela a déti (Zelenkova: Zeny a reklama,
2007). Osvaldova vSak tvrdi, Ze v medialnich projevech u nas se opakuji
stereotypy, které jsou vSak na zapad od nas davno prekonané. (Osvaldova, 2004)

PFi zkoumani genderovych stereotypu v soucasné televizni reklamé se tedy
nabizi otazka - Ize dokazat na konkrétnich pfikladech, Ze muzi a Zeny
v souCasnych Ceskych reklamach nejsou néjak vyraznéji stereotypizovani? | na

tuto otdzku budu hledat ve vyzkumu odpoved.

1.4. Televize:
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NejvyznamnéjSi medialni socializa¢ni Cinitel je televize. Neni divu, kdyZz si
uvédomime, Ze televize v poslednich desetiletich pronikla takfka do kazdé
domacnosti a lidé jejim sledovanim travi velkou ¢ast svého volného ¢asu. Televize
pfinasi lidem zabavu, relaxaci. Televizni vysilani ma velice rozsahly vystup,
rozsah a dosah (McQuail, 2007) a televizni reklama je tak u¢inna proto, Ze
kombinuje zvukovy i obrazovy sémioticky kod a dostava se tak do naseho
podvédomi prostfednictvim vice smyslU. Specificnost televize a televizni reklamy
spociva i vtom, Ze je velice rychla, dynamicka a snadno divaka ,vtahne“ do déje.
Filozof K. R. Popper fika, Ze televize je v dnesSni dobé obdafena nejvétsi
vychovnou moci (K. Popper). Jak jsem jiz uvedla vySe, média, tedy ani televize,
nezobrazuji, nekopiruji pfesné realitu, nybrz ji konstruuji. Konkrétné o televizi
v tomto smyslu hovofi Pierre Bourdieu ve své publikaci O televizi. Televize také
muze néco skryvat, a to tim, Ze ukazuje néco jiného, nez co by bylo tfeba ukazat
(Bourdieu, 2002). Mlze také sdéleni Cinit bezvyznamnym nebo ho konstruovat
tak, Zze ,nabyva smyslu, ktery vibec neodpovida skutecnosti“ (tamtéz, str. 15).
Timto zpusobem nam televize i prostfednictvim reklam nabizi pohled na svét,
spole¢nost, muze i Zeny.

Slovo televize je mnohoznac¢né a jako takové skryva dva vyznamy. Pod
slovem televize si pfedevSim predstavime pristroj. Také si jej miZzeme vyloZit jako
televizni kanal, program, spravné fe¢eno vysilani.

Televize ve smyslu vysilani je podle llustrované encyklopedie sdélovaci
prostfedek pro prenos pohyblivych obraz(i elektrickou cestou na vzdalenost.
Princip je zaloZen na rychlém rozkladu televizniho obrazu na elementérni body,
postupném prenosu informace o jejich svétlosti a barvé a znovusestaveni obrazu
v televiznim pfijimaci.

Televize, televizor neboli televizni pfijimaC ve smyslu pfistroje oznacuje
zafizeni k pfijmu televizniho signalu a jeho zobrazeni na stinitku obrazovky pfi
soucasné reprodukci doprovodného zvuku (llustrované encyklopedie, 1995).

V CSSR zagalo televizni vysilani zaatkem padesétych let, vysilalo se vdak
jen nékolik hodin denné a nékolik dni v tydnu na jednom kanalu. AZ postupem let
se vysilani rozsifilo na cely tyden, na vice hodin denné a pfibyl druhy kanal.
Vysilani dnesni Ceské televize je upraveno nékolika pravnimi piedpisy. Mezi

pravni normy patfi napfiklad Zakon €. 231/2001 o provozovani rozhlasového a
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v

televizniho vysilani. Daldim zakonem je Zakon &. 483/1991 o Ceské televizi.
Dullezitym zakonem je Zakon €. 40/1995 o regulaci reklamy.

Reklama v televizi je regulovand, a to nejen v Ceské televizi. Trzni regule
stanovuji soukromym televizim rozsah a limity televizni reklamy. Horni hranice
vysilani televizni reklamy ¢&ini 15 % z celkového vysilaciho ¢asu a nesmi také
presahnout 20 % vysilaciho &asu za jednu hodinu. U Ceské televize, ktera méa
status verejnopravniho média, jsou limity mnohem pfisnéjsi. Reklamni ¢as nesmi
presahnout 0,5 % celkového vysilaciho ¢asu a také nesmi presahnout 10 %
vysilaciho €¢asu za jednu hodinu. Pro zajimavost TV Nova vyuZila z celkového
maximalniho prostoru pro televizni reklamu 9,3 % v roce 2007, TV Prima pak 12,7
% vtémze roce a CT1 naplnila vysilaci prostor maximéalng, tji. 0,5 % vysilaciho
Casu v roce 2007 (Mediaresearch — TV Projekt (2007) — ATO; mediaedge:cia) —
velikost vzorku: 1833 domacnosti, coz je kolem 4500 respondentd.

DalSimi restrikcemi jsou napf.: Uplny zakaz tabakoveé reklamy, reklamy na
zbrané a streliva atd. Mnoho produktl je omezeno, napf. alkohol, Iéky a IéCiva,
erotické pomucky apod.

Televizni vysilani je regulovano organem Radou pro televizni a rozhlasové
vysilani, coz je spravni Ufad. Vydava napf. vysilaci licence. Déale existuje Rada
Ceské televize, ktera ma 15 &lent a je volena Poslaneckou snémovnou. Rada CT
napf. jmenuje generalniho feditele.

Dulezitou roli hraje také samoregulacni orgdn Rada pro reklamu, ktery
sdruzuje rGzné subjekty — média, reklamni a komunikac¢ni agentury, zadavatele
reklam atd. Jejim cilem je ,dosazeni Cestné, legalni, decentni, a pravdivé reklamy
na Gzemi Ceské republiky* (www.rpr.cz). Kdokoli — vefejnost & jakykoliv subjekt
muze dat podnét Radé pro reklamu k Setfeni. Jeji verdikty, pfestoZe nejsou pravné
zavazné, jsou vétsSinou dodrzovany.

Pro pfredstavu je dobré védét, do jakych kategorii sméfuji investice
vreklamé. Z vyzkumu provedeného spole¢nosti TNS Media Inteligence
(mediaedge:cia) vroce 2007 vyplyv4, Ze nejvice financnich prostfedkd je
investovano do kategorie prostfedky pro domacnost a kancelar (16 %), do potravin
a napoju (také 16 %), dale do drogistického zbozi, disticich prostfedkd a
kosmetiky (shodné 14 %), finance a bankovnictvi (9 %) a stejné tak automobily (9
%), do volnoCasové aktivity a produkty (8 %) a péce o zdravi (6 %). Zbytek

nezafazenych €ini 22 %.
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Pro moji praci je zajimavy také Udaj o sloZeni publika, které sleduje televizi.
Dospéli lide, resp. starSi 15 let sleduji televizni programy v procentualnim poctu
nasledovné: TV Nova (39,6 %), CT1 (22,7 %), TV Prima (19,4 %) a CT2 (8 %).
Zbylych 10,4 % nalezi ostatnim kanalim.

MuZi star$i 15 let sleduji televizni programy takto: TV Nova (37,9 %), CT1

(22,5 %), TV Prima (16,6 %) a CT2 (10,4 %). Zbylych 12,5 % naleZi ostatnim
kanalam.
Zeny starsi 15 let sleduji televizni programy nasledovné: TV Nova (40,9 %), CT1
(22,8 %), TV Prima (21,5 %) a CT2 (6,1 %). Zbylych 8,7 % néleZi ostatnim
kanalim. Vyplynulo to z (Mediaresearch — TV Projekt (2007) — ATO;
mediaedge:cia)

Lze fici, Ze celkové investice neustale stoupaji. Napf. v roce 1997 Cinily
celkové vydaje do televizni reklamy néco pfes pét miliard korun (drtiva vétSina
pripadla TV Nova), zatimco v roce 2007 Cinily celkové vydaje do televizni reklamy

jiz hodné pres 20 miliard korun. (tamtéz).

1.5. Reklama:
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Reklama pulsobi na potencialniho spotfebitele sugestivné — a¢ si divak
televizni reklamy (podobné jako ¢tenaf novin nebo fidi¢, ktery zahlédne billboard u
silnice) zcela neuvédomuje, ovliviuje ho ve vybéru zbozi. To do velké miry
probiha podvédomé.

Zakladnim poslanim reklamy je odlisit jeden vyrobek stejného druhu od
druhého, a také upoutat pozornost na konkrétni produkt. Také nam podsouva
potfeby a hlavné touhy. (Renzetti, Curran, 2005).

Slovnik mediélni komunikace definuje pojem reklamy tak, Ze ji popisuje jako
zpusob komunikace, béhem niz se jeden subjekt pokouSi prodat svij produkt,
sluzbu nebo ideu verejnosti, a tak ji pfimét ke zméné postoji ¢i nakupniho chovani
(Reifova a kol. 2004).

Svétla Cmejrkova ve své knize Reklama v &esting, &estina v reklamé& hovofi
o reklamé jako o otravném, neodbytném jevu, ktery na nas utoc¢i ze vSech stran.
.Reklamni diskurz aspiruje na to stat se nejmasovéjSim a nejneodbytnéjSim
diskursem dvacatého stoleti, pfed nimz takirka neni aniku.” (str. 9) Média a
potazmo i reklama nadm mnohdy velmi nenapadnym zpusobem ,ukazuji“, co je
spravné ¢i normalni.

.Reklama mulze vytvaret, ménit, upevnovat nejen vztahy ekonomické, ale i
vztahy etické a socialni, nas pocit osobni a skupinové identity.” (tamtéz, str. 10)
Pozitiva reklamy z hlediska pfijemce shledavdm vtom, Ze pomaha v orientaci
mezi velkym mnoZstvim produktd a sluzeb, informuje o novinkdch na trhu a
vyhodnych nabidkach, ¢asto vychovava (napf. ,dobry” stereotyp Cistéte si zuby
dvakrat denné), stvrzuje Fad. PFijemcim vSak pfinasi i jista negativa. Zivotni
prostor ¢lovéka je preplnén reklamou, z nichZz néktera doslova obtéZuje. Mohou se
objevit reklamy nepfesné ¢&i klamavé a podilejici se na budovani ,Spatnych”
stereotypll. Pozitiva z pohledu zadavatele spatfuji v moZnosti komunikovat
reklamni sdéleni velkém poctu pfijemcd — zejména u masovych sdélovacich
prostfedkld. Negativy mohou byt vysoké néklady na vyrobu a odvysilani reklamy,
nezajem pfijemcd (odchazi od televize v prabéhu reklamy), nemozZnost

k reklamnimu sdéleni se vratit (na rozdil napf. od tiskove reklamy).

Reklamni pramysl stavi na znamém heslu ,sex sells* neboli ,sex(ismus)
prodava“. (napf. Renzetti, Curran, 2005: 199). Kromé& sexismu, at uz

prvoplanoveho &i nenapadného (Zzeny jsou napriklad mnohem &astéji ukazovany v
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podfizenych pozicich nez muzi), pfevazuje v reklamach pravé genderova
stereotypizace (tamtéz). Média tak hraji kliCovou roli v utvafeni a posilovani
genderovych roli v rodiné i spole¢nosti. Reklamy se také daji rozdélit minimalné na

dvé skupiny — reklamy uréené muzam a reklamy pro Zenskou ¢ast publika.

1.6. Média a stereotypy
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Masova média maji v modernich spole¢nostech zasadni a stale vzrustajici
vyznam (napf. McQuail: 2007).

Analytici médii poukazuji na to, Ze média kulturu nejen reflektuji, ale takeé ji
aktivné formuji a vytvareji. Rada dikaz( také potvrzuje, Ze ,mnoho mediélnich
konzumentl, obzvlasté notorickych televiznich divak(, méa tendenci nekriticky
pfijimat medialni obsah jako skute¢nost* (Renzetti, Curran: 2005, str. 183).

Média tedy ovliviiuji ndzory i chovani lidi v obrovském méfitku. ,Média jsou také
prostiedkem zabavy a ur€uji nejbéznéjsi zplsoby traveni volného ¢asu. Pomahaji
ho rovnéz organizovat.“ (McQuail 2007, str. 21).

Slovnik medialni komunikace (2004: str. 107) uvadi, Ze jsou to prave
masova meédia, ktera jakozZto socializani Cinitelé vytvari a konstruuji realitu.
~Skute€nost, kterou pokladdme za objektivni, je pouze objektivizovana..., protoze
mame potifebu zapominat, Ze socialni svét je vysledkem mezilidské dohody a
chovame se k nému, jako by byl spolehlivou objektivni danosti.” (tamtéz, str. 110)
Nékdy se z nedostatku moznosti musime na informace z médii spolehnout a
zalezi tedy, jak ona média informace podaji. S modely nabizenymi médii se bud
ztotoznime, nebo nikoliv. (Osvaldova, 2004) Média také pfijemci naznaduji, co je
v dané spolecnosti ,normalni, pfijatelné, extrémni, ¢ Uchylka® (Jirak, Képplova:
2003). Diky médiim si také podle Barbory Osvaldové uvédomujeme sami sebe,
poznavame sami sebe a také ,Zzenské“ a ,muzské” role. Objevuji se i teorie tzv.
symbolické anihalace. Podle této teorie média zeny prehlizeji, Zzeny a Zenskou
problematiku trivializuji, nebo dokonce odsuzuji. (Renzetti, Curran: 2005).

Jak jsem jiz uvedla vySe, sdélovaci prostfedky nam nepfedavaji jen
objektivni a neutralni informace o svété a spole¢nosti, nybrz zpravy takové, které
jsou ovlivnény urcitymi normami, mnohde i stereotypy. V genderové problematice
hraji média vyznamnou roli.

Mezi lidmi pfevlada nazor, Ze média vefejnosti poskytuji pouze to, co
oCekava, chce &i vyZaduje. Tento nazor je také zndm jako hypotéza zrcadleni
(reflection hypothesis) a tvrdi, Ze ,obsah médii zrcadli chovani a vztahy, hodnoty a
normy, které ve spole¢nosti prevliadaji.“ (Renzetti, Curran: 2005)

Cely proces televizni komunikace by se podle Lickové dal povazovat za
»Sub specie stereotypnosti“. Podle ni by nebylo téZké dokazat, Ze jsou stereotypni
komunikatorovy formulace, programova skladba, struktura sdéleni a ze si i divak —
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recipient stereotypné vybira pofady (pokud ne, pak ,lze hovofit o stereotypu

neselektivniho konzumu®) atd. (Li¢kova, 1982: 13).

2. Postaveni muzli a Zen ve spolec¢nosti a jejich stereotypizace
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Pokusila jsem se ze dvou, respektive tfi prazkumu zjistit, jak lidé pohlizeji
na muze a Zeny ve spolecnosti, rodiné a médiich. Pouzila jsem ty nejdostupnéjsi —
prvni, komer¢ni prazkum, uskutecnila spole¢nost TNS Factum, s.r.o. v roce 2003
pod nazvem Obraz Zeny v médiich a reklamé& a jeho vliv na vefejné minéni o
rovnosti muz a zen. Vénoval se nejen Zzenam v ¢eskych médiich a reklamé.
Druhy i tfeti vedla PhDr. Marie Cermakova z Akademie vé&d.

Prvni z prizkuma byl proveden pred péti lety, povazuji tedy jeho vysledky
za pomérné aktualni. Cast priizkumu se zaméfil téZ na to, jaky maji lidé nazor na
povahové vlastnosti muzi a Zen. Vysledek jasné ukazuje, Ze verejnost Zenam
pfisuzuje takové vlastnosti, které jsou spojeny s oblasti citd (soucit, Gtlocitnost,
oddanost apod.) Naopak u muzu figurovaly vlastnosti jako krutost ¢i jeSitnost, tedy
vlastnosti souvisejici s absenci citu. To, co si vefejnost o vlastnostech pohlavi
mysli, souvisi i svlastnostmi prezentovanymi v meédii. NejcastéjSimi
charakterovymi rysy prezentovanymi v médiich byla u Zen koketnost a soucit, u
muzl pfirozena autorita a odvaha. Zajimavym zjisténim, které bych chtéla
vyzdvihnout, je, Ze muZzi jsou dle prizkumu v médiich zobrazovani pozitivnéji,
resp. jsou ukazovany jejich pozitivni vlastnosti. A logicky také to, Ze problematika
Zen je v pozadi, zatimco muzské ,zalezitosti“ jsou v popredi zajmu vefejnosti a
médii.

To, Ze se v nékterych pfipadech Zenam vénuje vétSi pozornost, maji
vétSinou na svédomi samy Zeny. Vyzkum také ukazal, Ze nejen ve spole¢nosti, ale
pravé i v meédiich pfevlada stereotypni zobrazovani Zen, tj. v jejich tradiCnich rolich
— matky, milenky, hospodyné apod. Pruzkum vSak tvrdi, Zze ,v medialnich
prezentacich jsou patrné urcité sympatie Zenskym emancipa¢nim snahdm®. (TNS
Factum, 2003: 6) Lidé, ktefi se pruzkumu zucastnili, tvrdi, Ze je zajima postaveni
Zen v nasi spole¢nosti. Typickou zastankyni nazoru je Zena se stfednim a vySSim
vzdélanim s nadpramérnymi pfijmy. Témér dvé tfetiny dotazovanych zastava
nazor, ze v nasi spole¢nosti dochazi ke zvyhodnovani muzi. Pro mou préaci je
také relevantni zjisténi, Zze vefejnost ziskava nejvice informaci o postaveni Zen ve
spole¢nosti z televize (témér 60 %). Neni tedy divu, Ze televizni vysilani posiluje
mezi lidmi genderové stereotypy. Vefejnost totiz obecné povazuje informace o

Zenach ziskané z médii za vcelku objektivni (takika 70 %).
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Vyzkum také hovofi o tom, Ze s medialnim obrazem muzl a Zen souhlasi
vice nez polovina Zen i muzl. Z vysledkd prizkumu lze vycist, ze Zeny i muzi
vnimali sami sebe v lepSim svétle, nez jak byli hodnoceni opaénym pohlavim. Je
tedy také ziejmé, Ze ,u Zen jsou v reklamach vyuZzivany takové vlastnosti, které
jsou verejnosti Zenam pfisuzovany.” (TNS Factum, 2003: 53)

Projekt také zkoumal problematiku Zzen v reklamé a zde jsou nékteré ze
zajimavych informaci: z ankety provedené mezi predstaviteli reklamnich agentur
vyplyva, Ze tvurci reklam jsou pomérné spokojeni s tim, jak jsou Zeny v reklamach
zobrazovany. Uvadéji, Ze ,Zena hraje nezastupitelnou Udlohu... Zena je
ztélesnénim toho, kdo se stara o chod doméacnosti a harmonicky Zivot ostatnich
¢lend rodiny... zjemnuje reklamu... hezky se na né diva..“ na druhou stranu by se
mélo rozliSovat mezi realnymi a nerealnymi véci a eliminovat ,laciné prodavani a
nabizeni Zenské krasy za kazdou cenu, i vulgarnim zpusobem®. (TNS Factum,
2003: 54). Za vyloZené Spatné zastupci reklamnich agentur povazuji reklamy na
rzné praci prostredky a zejména pak na Calgon (zmifnovany v mé praci
v souvislosti s prezentaci Zeny jakoZto ,neinformované hloupé Zeny“ a muze jako
.nepostradatelného raddce a pomocnika“). A jak se muzi a Zeny divaji na
zobrazovani obou pohlavi v reklamach? Zeny ocefuji u reklamy navozenou
naladu, muzi naopak obnazené postavy, které Zzeny odsuzuji. Vyzkum se vénoval
také nazordm na téma postaveni Zen ve spole€nosti. Vysledek ukazal, zZe
vefejnost vecelku téma zajima. O problematiku jevi zajem asi tfi Ctvrtiny Zen, muzi
zaujimaji spiSe pasivni roli.

Dulezité vysledky pro moji praci pfinesl i vyzkum Rodina a ménici se
gender role — sociélni analyza eské rodiny védecké pracovnice Marie Cerméakové
z roku 1997. Z analyzy vyplynulo, Ze se nezavislosti Zzen v naSi zemi nepfiklada
velky verbalni vyznam, ale v praxi jde o problematiku, kterou si lidé uvédomuiji jako
vyznamnou. Polovina muzu a Zen se pfiklani k modelu socialnich vztah( v rodiné
a tfetina muzl a Zen se kloni k modelu ,zaméstnana matka“. Tento model je vSak
podminén vtaZzenim muZze do rlznych ¢innosti rodiny. Ve vétSiné rodin rozhoduji
muzi a Zeny o rodinném rozpoctu spole¢né. Pokud vSak o ném rozhoduje jeden z
nich, je to ¢astéji Zzena. SpiSe se ofekava, Ze jeden z rodi€l bude mit praci, kterou
Ize kombinovat s rodinnymi povinnostmi. Sou€asna délba domacich praci uvnitf

rodiny se v3ak stale podoba tradiénimu modelu. Zeny své reprodukéni schopnosti
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povazuji za pfekazku toho, aby mohly zaujmout tytéZ pozice ve spolecnosti, které
zaujimaji muzi.

Stavajici modely rodinného souZiti se vSak meéni nepatrné, nebot jsou
podminény setrvacnosti stereotypu genderovych roli, které spolec¢nost
akceptovala v prabéhu historického vyvoje.

Vysledky jiného prlzkumu, Souvislosti a zmény genderovych diferenci v
geské spoleénosti v 90. letech, taktéZ vedeného Marii Cermakovou, ukazaly, Ze
~hlavnimi aktéry* v procesu pfemény genderovych roli, jsou samy Zeny a stat.
Zdrojem nerovnosti jsou naopak ony stereotypy o muzich a Zenach. Role Zeny v
Ceské rodiné je ,pfirozend” — je zodpovédna za chod domacnosti, muz pak za
finanéni pfinos. Hospodareni s penézi a rozhodovani o dulezitych vécech jsou v
soudasné dobé& vsak véci obou. (Cermékova, 2000: 130) Ve spolednosti se
uplatiuji stereotypy, které se tykaji vlastnosti a schopnosti obou pohlavi stejné
jako jejich sociélnich roli. Zené tak byva casto pfisouzena role matky, manzelky,
pecovatelky a hospodyné, zatimco muzi byva pfipsana role Zivitele. S timto jevem
souvisi zejména silnd akceptace nékterych tradi¢nich hodnot &i zastaralé socialni
normy. (tamtéz: 117).

NovejSi prazkumy zatim nejsou k dispozici, da se vSak predpokladat, ze
pokud by byly na podobna témata realizovany, ukazaly by v souvislosti se

zrovnopravnujicimi pokusy spole¢nosti trochu jiné vysledky.
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3. Analyza televiznich reklam na spotfebni zbozi

Abych byla schopna ovéfit tvrzeni, Ze jsou v televiznich reklamach na
spotifebni zboZi zobrazovani muzi i Zeny stale stereotypné, zhlédla jsem vzorek 94
reklamnich spot( v bfeznu, dubnu a kvétnu 2008 z Eeskych programi NOVA,
PRIMA a &aste¢né i CT 1. Pavodné jsem pouZila pouze spoty z podveé&ernich
vysilacich ¢asu (cca od 19 do 22 hodin), po shlédnuti asi padesati z nich jsem
vSak usoudila, Ze aby byly vysledky alespon trochu reprezentativni, musim vzit
v potaz i reklamni bloky vysilané jindy béhem dne. Skladba reklam je totiz
upravena v souvislosti s publikem, neboli cilovou skupinou. V dopolednich blocich
jsou logicky zafazovany takové reklamy, které maji Sanci zapusobit na Zeny
v domécnosti a na matefskych dovolenych. Proto byvaji také stereotypnéji
zaméfeny — na praci a Cistici prostfedky, détské plenky &i potraviny. Podobné
specifické, avSak zaméfené na muze, jsou i reklamni bloky zafazené pred,
uprostied a po sportovnich utkanich atp.

Jednotlivé reklamy, které analyzuji, jsem vybirala podle nésledujicich
kritérii: spoty musely byt reklamou na vyrobek spotifebniho, tj. nikoliv na sluzby,
ale vyrobky kratkodobé i dlouhodobé spotfeby, jako jsou potraviny, drogistické
zbozi, doméaci spotiebi¢ atp. Bylo zapotfebi, aby ve spotu vystupovala alespon
jedna (dospéld) osoba. Musela jsem shlédnout velké mnoZstvi reklam, abych
mohla vybrat dostate¢ny pocet takovych, které by odpovidaly mym kritériim.

Zvolila jsem jednoduchou metodu, obsahovou analyzu, kter4 spocivala
v ndhodném vybéru reklamnich spotl (viz vySe), jednotlivé ukazky reklam jsem
zanaSela do zaznamového archu (v pfiloze) a vSimala si jevd, které by znadily
stereotypni, zjednoduSené nazirani na muze a Zeny v jejich vztazich. Vyzkumnym
vzorkem mi bylo celkem 94 reklamnich spotl. Zkoumanymi jednotkami byly ,Zena“

>~

a ,muz‘ ve spotu. Pozdéji jsem pfidala jeSté ,muz se Zenou“, protoZze bylo
zapotiebi popsat situace, ve kterych se Zena s muZem objevili soucasné.
Proménnymi jsem stanovila vék, vzhled postavy, obli¢eje, vzhled obleceni, situaci,
tlohu/€innost postavy ve spotu, pfip. profesi a ty jeSté rozdélila na nékolik
podkategorii.

Zarazovani jednotlivych spotd bylo do urcité miry subjektivni zalezitosti,
proto nelze vysledek povaZovat za stoprocentné reprezentativni. Vysledek sice

neni mozné zobecnit na veSkerou reklamni produkci, ale snazila jsem se, aby byly
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vysledky relevantni, tj. abych z vybraného vzorku byla schopna vyvodit zaveéry,
které jsou jednim z cil moji prace.

Pfi zafazovani spotd do jednotlivych kategorii nékdy dochazelo
k nestandardnim situacim. Bud se vreklamé& objevilo v hlavni roli vice Zen ¢i
muzl, vtom pfipadé jsem jev povazovala za jeden, nebo, ackoliv se vétSinou
popisy zen i muzl shodovaly, mohl mit v jednom spotu muz jinou Glohu, nez Zena,
ackoliv vystupuji spole¢né v hlavnich rolich reklamy. Ve ostatnich kategorii se
vSak obé osoby shodovaly (stejna vékova kategorie, oble€eni atd.) stejna.

Prizkumu podrobim i pravodni slovo/hlas v pozadi (tzv. ,voice-over®) -ty
jsou pry v reklaméach obvykle muzské. Vyzkum naznacuje, ze v 75 % reklam c&te
privodni slovo muz (MRTW, 1997d; viz také Drewniany, 1996, cit. podle Renzetti,
Curran, 2003). ,Reklamni primysl jako duvod uvadi, Zze Zenské hlasy nejsou ani
autoritativni, ani nepusobi vérohodné. Spotfebitelé pry véfi muzskému hlasu.”
(tamtéz).

Jaka je statistika u tzv. voice-overu, tj. hlasu, ktery ¢te v reklamé pravodni
komentar? Je soudobd kritika stereotypniho nazirani na muze a Zeny opravnéna?
Jsou Zeny v televizni reklamé& vykofistovany, tj. je Zenské télo v reklamé
zobrazovano i v pfipadé, Ze to neni nutné a nema to pfimou spojitost s

produktem?
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3.1. Vysledky analyzy

Provedend analyza pfinesla velké mnoZstvi zajimavych vysledku.
Sledované reklamy neobsahovaly takové mnoZstvi stereotypné zobrazenych
Zenskych a muzskych postav, jak jsem ocCekavala na zaCatku. Dalezitym faktem,
zjisténym v prizkumu, je i to, Zze zZeny vystupuji v hlavnich rolich reklam daleko
gast&ji, nez muzi, v podstaté dvojnasobné. Zena, jako hlavni postav reklamniho
spotu, figuruje v 52, kdeZto muz ve stejné roli pouze v 17 reklamach. Zena &i
Zenské télo dokdze podle reklamnich tvirch prodat cokoliv — Fasenku, auto,
preparat na zlepSeni paméti. Zena a muZ spoleéné& vystupuji ve 25 spotech
z celkového poctu 94. Co se véku postav tyCe, nejcastéjSi vékovou kategorii u
muzu i Zen je (odhadem) 25-40 let. Nejméné se vyskytuje starSich lidi, cca ve
véku nad 60 let. V oblasti vzhledu pfevladd normalni, konvenéni vzhled
nasledovany atraktivnim vzhledem — zejména u Zen. V této kategorii hodné
zélezelo na mém subjektivnim hodnoceni, ale snazila jsem se byt co
nejobjektivnéjsi. V navaznosti na vzhled, resp. atraktivitu posuzovanych osob,
jsem také sledovala obleCeni postav. Nejvétsi pocet je logicky u konvenéniho
odévu, ktery jsem jeSté rozdélila na obleCeni domaci (teplaky, leginy, mikiny,
obyCejné dziny atd.) a ,na ven“ (elegantni sukné, kalhoty, koSile atp.). V
konvencénim oble€eni ,na ven“ se objevovaly postavy nej¢astéji, avSak v domacim
oble€eni se objevovaly témér vyhradné Zeny, v nékolika pfipadech Zeny s muZi
v jednom spotu (chvile rodinné pohody). Zeny také figurovaly v poétu evidentné
sexy odévu — kratké Saty s vystfihem apod. Muzi v nékolika pfipadech vystupovali
v uniformach. U Zen ¢asto nebylo mozné oble¢eni posoudit, nebot byly zobrazeny
jen Casti jejich tél. DalSim hodnocenym jevem v reklamé byla zobrazovana
situace. Ta mohla byt bud komicka, nebo seriézni. Zajimavé je, Ze Zeny
vystupovaly v drtivé vétSiné v seriézni, vazné situaci — téchto spotl bylo 31,
samotni muzi figurovali nejCastéji ve scéné komické — takovych reklam bylo 11.
Pocet spotd s Zenami zobrazenymi v komické situaci byl vSak vyrovnany, pouze o
jeden méné. Ve scénach, ve kterych vystupovali muzi a Zeny spole¢né, jsou
vysledky také vyrovnaneé.

PoloZzkou, kter4 vyrazné urCovala stereotypni zobrazovani, byla ¢innost
postavy. Vyzkum ukazal, Ze Zeny jsou velmi ¢asto zobrazovany jak doma uklizi,

vari, pfipadné se staraji o déti, a také jak propaguiji vlastni vzhled, pfedvadi se Ci
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Shofi (reklamy na kosmetické vyrobky). Také se opakovala €innost konverzace,
které se u muzlt vlibec nevyskytovala. Reklamni Zeny také v mnoha pfipadech
projevovaly udiv &i UzZas, nejednou obdivovaly pravé osobu muZzského pohlavi.
Clovéka v roli odbornika/odbornice jsem zaznamenala téméF ve stejném mnozstvi
pfipadl jak u Zen, tak u muzd. Muz byl zesmésnén v péti spotech, Zena pouze ve
dvou. Zena také v nékolika pfipadech zaujimala nadfazenou roli muzi. Co se tyce
prostfedi, ve kterém lidé vystupovali, suverénné vede prostfedi domu, domova.
Dle oCekavani jsou doma zobrazovany nejCastéji Zeny, pfipadné Zeny a muzZi
spole¢né. Ti dohromady vytvareji rodinnou atmosféru. Pomérné vyrazné
zastoupenym prostiedim, je i pfiroda, ve které se Castéji vyskytuji zeny. U muzi je
zastoupeni jednotlivych prostfedi takfka vyrovnané. Kategorie profese nebyla nijak
vyrazné zastoupena. Objevila se jedna manazerka, tfi manazefi-muzi, jeden ucitel
a hlida¢. Pocty ostatnich jevu se objevovaly minimalné.

Vykofistovani Zen, tedy zobrazovani Zenského téla vreklamé, jsem
v provedeném vyzkumu vibec nezaznamenala, a to ani naznaky takového
zneuzivani. Dle mého nézoru se tento jev vyskytuje zejména v tiSténé reklamé di
billboardech. Myslim si, Ze po kazdém takovém pokusu se v sou¢asné dobé ozve
hned nékolik takovych, ktefi podaji stiznost na Radu pro reklamu.

Vysledky mého prizkumu také ukazaly, Zze muzsky voice-over previada
témér dvojnasobné. Zatimco pravodni hlas patfil muzi u 59 reklamnich spotd,
Zensky hlas byl slySet u 35 reklam. V této spojitosti mohu potvrdit pUvodni
hypotézu.

Typickad reklamni Zena je mlada, feknéme do 30 let, je konvencniho
vzhledu, primérné ¢i vice atraktivni (ani ne vyloZzené& neatraktivni, ani ne sexy),
Stihla, usmévava, oble€ena je bud do bézného odévu, tj. sukné, nebo do dzinu a
libovolného ,svrSku“, ktery se muze povazovat jak za obleceni ,domaci, tak ,na
ven“. Je zobrazovana doma, kde uklizi, vafi nebo se stara o déti. Nékdy se také
s rodinou pohybuje venku.

Ackoliv jsem uvedla, Ze Zeny a muZi nejsou v soucasnych reklaméach
vykreslovani tak stereotypné, jak jsem ocekavala, néktera zjednoduSena
stereotypni zobrazovani obou pohlavi se stale opakuji. VyCet téch nejCastéjSich

uvadim nize.

Stereotypy Zen:
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a) atraktivni, ale hloupa Zena (,beauty idiot")

NejcastéjSi Sablonou Zeny se jevi stereotyp hloupé atraktivni Zeny, neboli
.beauty idiot“. Tato Zzena ¢&i divka vénuje spoustu ¢asu Upravé svého zevnéjsku,
zasadni roli v jejim zivoté hraji pfipravky pro zlepSeni pleti ¢i licidla. Postava
takové Zeny se vreklamé vétSinou jen usmiva do kamery a hovofi o svém

vzhledu. Celkoveé se tento stereotyp objevoval v 16 spotech.

b) pecliva hospodyné

Stereotyp Zeny jako hospodyné je také velmi frekventovany. Objevuje se ve
12 reklamach ze vzorku 94 reklamnich spotll. Zena méa na starosti chod
domécnosti a s tim spojené Cinnosti. Donekonecna stird podlahu, lesti ndbytek a
utira prach. V nékterych pfipadech si Zena-hospodyné nech& rada poradit od
odbornika, ktery ji doporuci nejlepsSi pfipravek na myti nadobi €i proti vodnimu

kameni (viz nize).

c) starostliva matka

Méné Castou Sablonou pro Zenu se jevi stereotyp matky. V mém prazkumu
byl tento stereotyp vykreslen pouze Sestkrat. Jedna se o téma ,dokonalé matky*,
pro kterou je vrcholem blaha dat svym détem nejlepSi jogurt, pamlisek ¢&i plenku.
Tyto Zeny jsou zobrazovany logicky doma, mezi svymi détmi, pfipadné u
rozhovoru s ,kamerou®, na kterou vysvétluji, pro¢ chtéji dat svym détem to nejlepSi
a jak jim zalezi na jejich dobré vyzivé. Jsou mile, usmévavé, obvykle jsou

oble¢eny do domaciho oblec¢eni.

e) odbornice
Castéji nez typ Zeny, kter4 potfebuje radu, vystupovaly Zeny v roli
odbornice, tedy té, kter4 rady udava, a to v Sesti pfipadech. Zena-odbornice

vétSinou radi z pozice Zeny v domacnosti, kterd ma na vSechno radu nebo feseni.
f) neinformovana hloupa Zena

Zena radu pfijimala pouze ve dvou reklaméch, zato ob& byly typickou
ukazkou tohoto stereotypu (Calgon a Vanish).
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Z vyzkumu vyplynulo, Ze stereotypizace muzu neni tak cCasta, jako
stereotypizace Zen. Souvisi to také s faktem, Ze jsou Zeny v mnou zkoumanych

reklaméach zobrazovany celkové Castéji (viz vyse).

Muz z reklamy je vétSinou ve véku asi 40 let, pramérné atraktivni, oblecen
v serioznim, konvenénim obleceni, pfipadné v néjakém kostymu (napf. kouzelnik)
nebo uniformé (hlidac). Ve spotu si uziva volné chvile — sportuje, pije alkohol —

nebo pracuje. Casto také fidi auto. Nejéastgji je ukdzan v zaméstnani, nebo ve

zvlastnim, fantazijnim prostredi.

Stereotypy muzu:

a) muz odbornik
NejcastéjSim zobrazenim muzské postavy je typ muZze-odbornika. Ve
zkoumanych spotech se tato postava objevila celkem sedmkrat. Ne vzdy vSak

tento odbornik radil Zené — pouze ve dvou pripadech.

b) zesmésnovany, zneuzivany muz

Prekvapivé pomérné Castym Ukazem ve vzorku reklamnich spotu je typ
zesmésniovaného, pfipadné zneuzivaného muze. Kromé toho, Ze muzské postava
Casto vystupuje v komickeé roli ¢i situaci, vyloZzené k smichu byla v péti reklamach.
V téchto spotech Zena délala z muze ,blbce”, posmivala se mu nebo ho

osahavala.

c) pracovity, ambiciézni muz

Hlavnim poznavacim znamenim tohoto muZze je oblek, pfipadné jesté kuffik
a mobilni telefon (v sou¢asné dobé uz neni mobilni telefon vysadou Uspésnych
manazeru a podnikatelu, ale patfi do ,vybavy" téméf kazdého takového &lovéka,
jako je ambiciézni muz v mé reklamé). V. mém prazkumu se tento typ muze objevil

Ctyfikrat.

d) drsny muz
Ve d&tyfech pripadech se muz objevil jako typ ,drshnaka“, pro kterého je na

prvnim misté jeho auto nebo motorka. Drsni muzi se tak nejen chovaji, ale i
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vypadaji. Obvykle jsou ponékud zanedbaného vzhledu, zarostli, rozcuchani,

Spinavi.

Reklamy, ve kterych v hlavnich rolich vystupovali muz a Zena spolecné,
mély také hodné spole¢ného. NejCastéji byli takto vyobrazené dvojice v kategorii
25-40 let, béZzného, konvencniho vzhledu a téméfr ve stejném poctu komickych
situaci (11), stejné jako seridznich (13). Logicky nejCastéji Slo ve zminénych
spotech o milostny €i partnersky vztah téchto dvou lidi. Pomérné ¢asto se dvojice
pohybovala doma, kde se bud jeden vénoval druhému nebo se oba starali o déti.
Ve tfech pfipadech si muz doma uzival (bral si pivo z lednicky, ¢etl noviny, zkratka
typicky muzské domaci aktivity) a Zena se starala o0 domacnost (mazala chléb,
vafila). Objevil se i jiz zmifovany stereotyp muZze odbornika a Zeny v pozici

neinformované chudinky.

-31-



Il. Zavér

Lidé podle prazkum( provedenych v 90. letech a roce 2003 (viz vySe
v hlavni ¢asti) rozdéluji vlastnosti na ryze muzské a zenské. Zaroven je pry zajima
postaveni Zen v naSi spole¢nosti. V médiich a v reklamé je dle prizkumd mozné
rizné stereotypy vysledovat. Genderova stereotypizace je podminéna tradici a
chovani dle téchto tradici je v lidech utuzovana uz od détstvi. Vliv maji v tomto
smyslu na déti nejen jejich rodice, ale i okoli a prostfedky masové komunikace.
Stereotypy, jakoZto zjednoduSena hodnoceni véci a situaci jsou prospésné pouze
tehdy, dokadZzeme-li je vhodné uzivat a nesnizovat se k diskriminaénim nazorim.
Hlavnim cilem moji prace bylo zjistit, jestli jsou Zeny a muZi zobrazovani
v televiznich reklamach na spotfebni zbozi stereotypné, tj. podle vzitych predstav
spole€nosti o rolich obou pohlavi. Provedeny vyzkum zékladni hypotézu, potvrdil
jen Castecné. Pokud se stereotypy vyskytuji, jde zejména o tyto: Zena vykreslena
jako ,beauty idiot“, zajimajici se jen o svlj vzhled, hospodyné starajici se o
domécnost, jako starostlivd matka pecujici o své déti, pfipadné atraktivni a
sebevédomé ,femme fatale”. Ponékud pfrekvapivé byly bezradné neinformované
Zeny potfebujici muzovu radu ¢i pomoc pouze dvé. Muzi byli v reklamach, které
jsem shlédla, zobrazovani jako: odbornici radici a pomahajici druhé osobé — takto
vykresleni v sedmi pfipadech, z nichZz pouze dvé osoby pfijimajici radu byly Zeny,
pracujici ambiciézni muz/manzel se objevil ve &tyfech reklamach, ,fouma“, ktery
se necha bud svést nebo vyuzit vSehoschopnou Zenou, pfipadné ze sebe necha
udélat ,blbce” — v péti spotech, nebo jako ,drsnak“, pro kterého jsou hlavnim
smyslem Zivota schuzky s kamarady v hospodé, sport nebo tfeba motorky — ve
Ctyfech reklaméach. Otazkou tedy zustava — Ize jesté tyto zplsoby zobrazovani Zen
a muzl, minimalné se opakuijici, povazovat za stereotypy?

Zenska postava v hlavni roli reklamniho spotu vystupuje daleko &asté&ji, nez
postava muZzska. Lze tedy zjednoduSené fFici, Zze Zena jakozto hlavni osoba
propagujici vyrobek vystupuje v rozlicnych reklamach na rdzné vyrobky — auta,
potraviny, drogistické zbozi, elektroniku. Zena jako hlavni postava vystupovala ve
vice nez poloviné reklamnich spotli. Pravodni hlas v pozadi reklamniho spotu Cte
ve vétsiné pfipadu muz. BEhem prazkumu jsem také narazila na jedno uskali, a to

pfi sestavovani zaznamového archu, do kterého jsem zandsela jevy z televiznich
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reklam. Arch jsem musela dvakrat cely pfepracovat, abych vytvofila takovy, ze
kterého budou jasné vyvoditelné vysledky prazkumu.

Dle mého nazoru by bylo v mych dalSich pracich zajimavé navazat na
vysledky prazkumu, pfipadné ho rozsifit ¢i provést prizkum mezi obyvateli a
ziskat tak aktualni informace o tom, jak lidé pohlizi na Zenskou a muZskou
problematiku.

Diky obsahové analyze spotll, a¢ jak jsem uvedla, zafazovani reklam do
jednotlivych kategorii nemohlo byt zcela objektivni, jsem zjistila, Ze je zobrazovani
Zen a muzu v televiznich reklaméach trochu jiné, nez prfed nékolika lety. Podle
informaci z rznych zdroji nékolik let starych byly genderové stereotypy televizi
vehementné posilovany. V soucasné dobé vSak ubylo poctu stereotypnich spota,
alesponn v mém vzorku. Zde se podle mého nazoru na jednu stranu urocCi aktivity
organizaci bojujici za rovna prava zen a muzl, na druhou stranu si myslim, Ze
ackoliv se tvarci reklam ¢aste¢né odklanéji od Sablonovitého a tolik kritizovaného
zobrazovani muzli a hlavné Zen, stale jsou zeny stereotypizovany castéji, nez
muzi a misto toho, aby byly vykreslovany nestereotypné (v zaméstnéni, pfi sportu
nebo jinych typi¢téji muzskych c&innostech), Ize je vidét v neutralnich rolich a
prostfedich — napf. na prochazce v pfirodé ¢&i jinych volnoCasovych aktivitach.
Jsou to role, které takika nikoho nepoboufi, nedaji se jim vSak pfi€ist vétSi snahy o

zrovnopravnéni muzskych a Zenskych roli.
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Shrnuti:

Bakalarskd prace nahlizi do genderové problematiky v souvislosti s medialni
produkci. Obsah vychazi ztezi, Ze televizni reklama podava zkresleny obraz
skutec¢nosti, a to na zakladé stereotypizace muzu a zen, Ze Zzijeme v tradicné
patriarchalni spole¢nosti a Ze meédia skute¢nost znovu-reprezentuji. Cilem prace
bylo struéné charakterizovat jevy souvisejici s problematikou, tj. gender,
stereotypy a meédia. Autorka k tomuto Ucelu pouZila riznorodé zdroje — odbornou
literaturu, webové stranky, ¢lanky v novinach i ¢asopisech. Hlavnim cilem bylo
prozkoumat a zhodnotit oblast genderovych stereotypl v televizni reklamé.
Metodikou prazkumu byla zvolena jednoduchd obsahova analyza nahodné
vybranych televiznich reklam na spotfebni zboZzi. Vyzkum mél za ukol zjistit, zda
jsou Zzeny a muzi v televiznich reklamach na spotifebni zbozi zobrazovani
stereotypné, podle vzitych predstav spole¢nosti. Autorka se pokusila tyto
stereotypy identifikovat a posoudit jejich ¢etnost a v jakych pfipadech se objevuiji.
Zkoumani reklam puvodni hypotézu potvrdilo jen &asteéné. Zkoumanim bylo
zZjisténo, Ze ackoliv se Sablonovitd zobrazovani vyskytuji, neni to v nijak vyznamné
mife. Vyzkum také prokazal, Zze se Zeny ve zkoumanych reklamach objevuji

vyrazné Castéji nez muzi a Ze propaguiji rizné vyrobky.
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Resumeé:

The Bachelor's thesis looks into the gender issue in connection with media
production. The content of the thesis proceeds from the notion that TV
commercials give us a distorted pircure of reality on the basis of men and women
stereotyping, that we live in a traditionally patriarchal society and that the media
re-represent the reality. The aim of the work was to briefly characterise the
features connected with the issue, i.e. gender, stereotypes and media. The author
has used for this purpose different resources — specialised literature, websites,
articles in newspapers and journals. The principal aim of the work was to look into
and evaluate the area of gender stereotypes in TV commercials. As the
methodology of the research, simple content analysis of randomly chosen TV
commercials for consumer goods was adopted. The research has been geared
towards finding whether the women and men appearing in TV commercials for
consumer goods are imaged in a stereotypical way, in line with the society’s
established ideas. The author has tried to identify these stereotypes and to
measure their frequency and identify in which situations they appear. Research of
the commercials has confirmed the original hypothesis only partially. The research
has indicated that although template images can be seen, they do not occur to any
significant extent. The research has also shown that women are portrayed more
often than men in the commercials included in research, and promote various

products.
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Pfiloha: zaznamovy arch

ZENA

ZENA A MUZ

VEK: do 25 let

25— 40 let

40 — 60 let

60 a vice

VZHLED: extravagantni

meéné atraktivni

normalni, primérny

vice atraktivni

zobrazena pouze Cast téla

OBLECENI: extravagantni

konvenéni ,na ven*“

domaci

sexy

spodni pradlo/plavky

nahy/a

kostym/kroj/uniforma

nelze urcit (Cast téla)

SITUACE: komicka

seriozni

dramaticka

CINNOST: uklid, vareni

péce o druhé

svadeéni

aktivity milostného/partnerského
vztahu

jidlo, piti

volnogasove aktivity

propagace vlastniho vzhledu

zadna/sledovani okoli/relaxace

zébava, legrace

konverzace

prace

ROLE, ULOHA: pasivni

aktivni

zesmésnéni

pfijimani rad

udavani rad/odbornik/ice

sexualni objekt

obdiv, Uzas

jina/neutrélni

PROFESE: manazer/ka

kuchai/ka, uklized/ka

lékai/ka

ucitel/ka

jina

PROSTREDI: domov

klub, divadlo, kino...

zameéstnani

pfiroda

mésto
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jinde

nelze urdit

VOICE-OVER
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