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Abstrakt

Tato bakalafskd prace se zabyva problematikou genderovych stereotypti v reklamé. Téma reklamy,
genderovych stereotyptl a genderovych stereotypti v reklamé je nejprve zasazeno do teoretického kontextu.
Pozornost je vénovana nejen vymezeni téchto pojmi, ale rovnéz poznatkim o negativnich dusledcich
existence genderovych stereotypl, relevantnim vyzkumtm jejich vyskytu v reklamé, teoriim spolecenskych
dasledktt vyskytu genderovych stereotypi vreklamé a vlivem vyuZzivani genderovych stereotypii na
efektivitu reklamy. Vyzkum analyzuje prostiednictvim metody kvantitativni obsahové analyzy tustfedni
postavy reklam nachazejicich se v nejctenéjsich Ceskych tydenicich, denicich a jejich suplementech v obdobi
fijen 2019—zafi 2020. Vysledky ukazuji, ze ackoli postavy nejsou vzdy zobrazovany striktné v souladu
s prevladajicimi genderovymi stereotypy, rozdily mezi zobrazovanim muzi a zen, jez z téchto stereotypti

vychazeji, jsou v ¢eské tiskové reklamé stale patrné.

Abstract

This bachelor thesis deals with the problems of gender stereotypes in advertising. The topics of advertising,
gender stereotypes and gender stereotypes in advertising is first set in a theoretical context. Attention is paid
not only to the definition of these concepts, but also to knowledge about the negative consequences of gender
stereotypes, relevant research on their occurrence in advertising and theories of social consequences of
gender stereotypes in advertising and the impact of gender stereotypes on advertising effectiveness. The
research analyzes, using methods of quantitative content analysis, central figures of advertisements found in
the most read Czech weeklies, dailies and their supplements in the period of October 2019 — September 2020.
The results show that even though the figures are not always portrayed stereotypically, geder stereotypes are

still evident in Czech print advertising.
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1. Uvod

Reklama je stale do zna¢né miry ovlivnéna genderovymi stereotypy. Lze dokonce tvrdit,
Ze je oproti spolec¢enskému vyvoji opozdéna (Eisend, 2010, s. 436). Tvofi pfitom vyznamnou ¢ast
medidlni komunikace a spoluutvati kone¢nou podobu medidlni produkce (Jirdk a Kopplova,
2015, s. 134). Nabizi se tedy otdzka, do jaké miry pretrvavaji genderové stereotypy v reklamé

v Ceském prostiedi. Cilem této prace je pokusit se tuto otazku zodpovédét.

Cilem teoretické Casti je predevsim zasazeni celého problému do SirSiho kontextu.
Pozornost je nejdfive vénovdna reklamé jako formé komunikace. Nasledné se teoretickd ¢ast
zabyva genderem, genderovymi stereotypy, podobou genderovych stereotypll a jejich
nezadoucimi dlsledky, mezi néz patfi napf. socidlni nerovnosti ¢i omezeni Zivotnich pfileZitosti.
Vzhledem k tématu prace, jimz jsou genderové stereotypy v reklamé, se teoreticka ¢ast rovnéz
vénuje relevantnim vyzkumUim zabyvajicim se vyskytem genderovych stereotypl a nastifuje
existenci dvou hlavnich vyzkumnych proudd. Na zavér jsou zminéna zakladni teoreticka
vychodiska tykajici se potencialnich dlsledk( vyskytu genderovych stereotyp(i v reklamé a jejich

vlivu na efektivitu reklamy.

Vyzkumna Cast se vénuje zobrazovani Zen a muzll v soucasné Ceské tiskové reklamé.
Jeho pfinos spocivd predevsim v poskytnuti aktudlnich dat z ¢eského prostfedi. Metodou
kvantitativni obsahové analyzy zkoum3d ustfedni postavy vyskytujici se v tiskovych reklamach
nejctenéjsich ceskych tydenikd, denik(i a jejich suplement(l v obdobi fijen 2019—zafi 2020.
Vysledky ukazuji, Ze ackoli postavy nejsou vidy zobrazovany striktné v souladu s prevladajicimi
genderovymi stereotypy, rozdily mezi zobrazovanim muzl a Zen, jez ztéchto stereotypl

vychdzeji, jsou v Ceské reklamé stale patrné.

Pfinosem prace by mélo byt uvedeni tématu do SirSiho kontextu a poskytnuti aktudlnich
dat o stavu problému v eském prostfedi. Hlavnim limitem prace je pomérné Uzce vymezeny
okruh médii, na ktery se vyzkum zaméfuje. DalSimi limity, které vyplyvaji ze zvolené vyzkumné
metody, jsou omezeny pocet zkoumanych proménnych a povrchnéjsi zplsob zkoumani

nékterych z nich.



2. Teoreticka cast

2.1. Reklama v kontextu marketingového mixu a
marketingové komunikace

Jelikoz se vyzkumnad &ast prace vénuje tiskové reklamé, je nezbytné ji nejprve struéné
teoreticky vymezit. Cilem této kapitoly je zafadit reklamu do kontextu marketingového mixu a

marketingové komunikace, zamyslet se nad jeji definici a uvést dllezité rysy reklamy v tisku.

2.1.1. Od marketingového ke komunikacnimu mixu

Marketingovy mix neboli 4P je souborem taktickych marketingovych rozhodnuti
(Karlicek, 2013, s. 20). Sklada se ze zakladnich marketingovych nastrojl, pomoci nichz subjekty
dosahuji stanovenych marketingovych cild (Halada, 2015, s. 63). Mezi tyto Ctyfi nastroje patfi

produkt, cena, komunikace a dostupnost (Kotler, 2007, s. 70).

Marketingovou komunikaci definuje Karlicek (2016, s. 10) Jako ,fizené informovadni a
presvédcovani cilovych skupin, s jehoZ pomoci napliiuji firmy a dalsi instituce marketingové cile”.
Kotler a Keller (2007, s. 574) ji pak charakterizuji jako ,prostfedky, jimiz se firmy pokouseji
informovat a presvédcovat spotrebitele a pripominat jim...vyrobky a znacky, které proddvaji“.
Z psychologické perspektivy pak mizZzeme marketingovou komunikaci chapat jako ovliviiovani

kognitivnich procest cilovych skupin v souladu s cili daného subjektu (Vysekalova, 2012, s. 20).

Pro napliiovani komunikacnich, respektive marketingovych cil( je vyuzivan komunikacni
mix. Sestava z fady komunikacnich nastrojli, pficemz Uspéch jeho vyuziti spocivad v nalezeni
takové kombinace komunikacnich prostfedk(, kterd odpovida aktudini trzni situaci (Pfikrylova a
Jahodova, 2010, s. 42; Vysekalova a Mikes, 2010, s. 22). Mezi nastroje komunikacniho mixu
fadime direct marketing, podporu prodeje, event marketing a sponzoring, osobni prodej, online
komunikaci a pravé reklamu (Karlicek, 2016, s. 17). Sporné je postaveni public relations. Ackoli
napf. Kotler (2007, s. 809) je chape jako soucast komunika¢niho mixu, a tudiz nastroj
marketingové komunikace, Ize public relations povaZovat za samostatny obor (Hejlova, 2015, s.

90; L'Etang, 2009, s. 23).

2.1.2. Reklama

| presto, Ze duleZitost reklamy v rdmci komunikaéniho mixu v dnesni dobé klesa, stale
zUstava jeho klicovym nastrojem (Karli¢ek, 2016 s. 49). Jeji vyznam vSak dalece presahuje oblast

marketingové komunikace. Jako primarni zdroj pfijm{ umoznuje existenci soukromych médii —



v pfipadé tisku prinasi pfiblizné 2/3 veskerych pfijmd. V disledku prostoru, ktery reklama
v masovych médiich dostava, se pak stava nedilnou souédsti masové komunikace a spoluutvafi
nejen jeji obsah, ale i samotné kulturni prostfedi, v némz se pohybujeme (Croteau a Hoynes,

2003, s. 64; Jirdk a Kbpplova, 2015, s. 133-134; Burton a Jirdk, 2001, s. 267).

Americkd marketingova asociace definuje reklamu jako ,,Umistovdni ozndmeni a sdéleni
vcase Ci prostoru firmami, neziskovymi organizacemi, viddami a jednotlivci za ucelem
informovdni a/nebo presvédcovani cilového trhu nebo publika ohledné produktd, sluZeb,
organizaci ¢i myslenek” (AMA, nedatovano). Podle Richardse a Curran (2002, s. 74) je reklama
,placenou zprostfedkovanou formou komunikace z identifikovatelného zdroje vyvinutou za
ucelem presvédceni pfijemce k vykondni okamZité ¢i budouci akce”. S pomoci téchto definic a
nékolika dalsich zdrojl (Halada, 2015, s. 83; Hejlova, 2015, s. 104; Vysekalova a Mikes, 2010, s.
16-17; Vysekalova, 2012, s. 21; Jirak a Kopplovd 2015, s. 133-1344; Kotler, 2007, s. 855;
Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 66) Ize identifikovat nejdlleZitéjsi charakteristiky reklamy. Jedna
se o zprostredkovanou persvazivni formu komunikace, kterd muiZe byt iniciovana raznymi
subjekty za ucelem zmény postoji cilové skupiny prostfednictvim jejiho informovani Cci
presvédcovani. Zprostfedkovatelem reklamnich sdéleni jsou nejcastéji masova média, jejichz
reklamni prostor je obvykle zpoplatnén. Jednd se o komunikaci jednosmérnou, pfi niz je sdéleni
do znacné miry pod kontrolou zdroje. Jak tento zdroj, tak samotna reklama jako forma
komunikace jsou snadno rozpoznatelné. Mezi dalsi charakteristiky reklamy patti jasny apel,
zaméreni na jednu akci a kratkodoba povaha reklamnich kampani. Cilem reklamy je primét
verejnost ke zméné postojli ¢i nakupniho chovani (Reifovd, 2004, s. 209). Marketingovych cild
pomaha reklama dosahovat nejcastéji prostfednictvim budovani znacky, budovani trhu di
bezprostfednim zvySovanim prodeje (Karlicek, 2016, s. 49). Kotler a Keller (2007, s. 607) rozlisuji
Ctyfi typy reklamy na zakladé ucinku, pomoci néhoz se snazi dosahovat svych cild — jedna se o
reklamu informativni, pfesvédcovaci, pfipominkovou a posilujici. Juraskova a Horndk (2012, s.
191 a 197) déle déli reklamu na komercni a socidlni podle toho, zda jsou jeji cile primarné

ekonomické ¢i mimoekonomické.

2.1.2.1. Specifika tiskové reklamy

Stejné jako je tomu u ostatnich médii, ma i umistovani reklamy v tisku své specifika.
Mezi hlavni prednosti tiskové reklamy patfi jeji schopnost predat cilové skupiné obsahlejsi,
sloZitéjsi a detailnéjsi sdéleni, coz je dano predevsim povahou tisténych médii a zplisobem jejich
konzumace. K efektivité tisténé reklamy prispiva divéryhodnost tisténych médii, védomy nakup

tisku jeho ¢tenafi a pomérné pozitivni postoj ¢tendara k tiskové reklamé. Ten je dan tim, Ze na



rozdil od jinych typl masovych médii si mohou ¢tenafi sami volit, jakym reklamnim sdélenim
budou vénovat pozornost a v jakém tempu je zpracuji. Samotné inzerovani je pak predevsim
v pfipadé novin velmi rychlé, flexibilni a lze jejich prostfednictvim zasahnout velky pocet
pfijemcd. Casopisy zase predstavuji vhodny zptisob, jak zacilit na specifické segmenty populace
(Karlicek 2016, s. 55; Kotler a Keller, 2007, s. 609; Vysekalova a Mikes, 2010, s. 38—-39; Fill, 2006,
s. 200).

Uskalim reklamy v tisku je jeji statiénost — na rozdil od jinych médii mé pouze omezenou
moznost prezentace, zapojeni zvuku ¢i pohybu zpravidla nepfipada v Gvahu. V disledku toho
musi byt kladen dlraz na co mozna nejvétsi srozumitelnost sdéleni. Vzhledem k pasivnhimu
charakteru tiskové reklamy je obtiZznéjSi upoutat pozornost Ctenare, k cemuZ pfispiva i
preplnénost tisténych médii inzerci. V pfipadé novin mezi nevyhody dale patti nizsi kvalita
reprodukce, omezené moznosti zaméreni na specifické segmenty a rychlé starnuti vytisku,
predevsim u denik(. U ¢asopis pak musi inzerenti pocitat s delSi dobou realizace a specifickou
¢tenarskou obci (Karlicek 2016, s. 55; Kotler a Keller, 2007, s. 609; Vysekalova a Mikes, 2010, s.
38-39).

Z hlediska efektivity patfi mezi nejdulezitéjsi aspekty tiskové reklamy, podobné jako je
tomu u jinych médii, srozumitelnost sdéleni, iz je dosazeno vzajemnou souhrou titulku, ilustrace
a textu, a snadna identifikace produktu a znacky Ci zadavatele (Burton a Purvis, 2002, cit.

in Kotler a Keller, 2007, s. 611).
2.2. Pohlavi, gender a genderové stereotypy

2.2.1 Biologické pohlavi a gender

Jednou ze zdkladnich tfidicich charakteristik ¢lovéka je biologické pohlavi. Biologické
pohlavi Ize uréovat na zakladé rGznych anatomickych a fyziologickych zvlastnosti, které definuji
muzské a Zenské télo. Patfi mezi né napf. pohlavni chromozomy, tvar zevnich pohlavnich organd
Ci charakter postavy (Petrusek, Mafikova a Vodakovd, 1996, s. 781; Giddens, 2013, s. 554).
Zakladni biologicky rozdil mezi muzskym a Zenskym pohlavim je v jejich genomu, konkrétné ve
sloZzeni pohlavnich chromozom( — u Zen je 23. par chromozom sloZzen z dvou chromozomu X, u
muzul z chromozomu X a Y. V zavislosti na sloZeni pohlavnich chromozom( pak dochazi u jedinct
muzského a Zenského pohlavi k syntetizaci odliSnych hormon( a vyvinuti rdznych fyzickych

charakteristik, a to nejen co se rozmnoZovaciho Ustroji a zevnich pohlavnich organu tyce.



Zatimco mutZi jsou v praméru vétsi a silnéjsi, téla Zen jsou v prdméru mensi a jsou pfizplisobena

jejich reprodukéni funkci (Renezetti a Curran, 2003, s. 62—63; Low, 2003, s. 28—-29).

Pohlavi jako biologicka skutecnost slouzi jako zdklad pro konstrukci socidlni kategorie
genderu (Renezetti a Curran, 2003, s. 20). Ackoli se v ¢eském jazyce ustdlil anglicky vyraz,
mUlzZeme uZivat rovnéz terminl ,rod” ¢i ,socialni pohlavi” (Valdrova, 2006, s. 7). Podle R. W.
Connel (2002, s. 10) je gender ,strukturou spolecenskych vztahli zamérenou na oblast
reprodukce a souborem praktik fizenych touto strukturou, jeZ pfendseji reprodukéni rozdily mezi
lidskymi tély do spolecenskych procesii”. Jedna se o socialné konstruované pojeti maskulinity a
feminity — gender je tvoren skupinami vlastnosti, které jsou spojeny s pfedstavou muze a Zeny.
Gender ¢lovéka je pak obvykle ve shodé s biologickym pohlavim (Giddens, 2013, s. 554; Petrusek,
Marikova a Vodakova, 1996, s. 339).

Stejné jako u jinych biologickych charakteristik, jakymi jsou napfiklad vék ¢i barva pleti, je
pohlavi vrozenym socidlnim statusem — ten byvd, podobné jako status pfipsany, Casto
automaticky zvyhodujici ¢ diskriminujici a je takfka nemoZné ho zménit (Sanderova, 2000, s.
25; Petrusek, Marikova a Voddakovd, 1996, s. 1226). Pohlavi, resp. gender, ktery je na jeho
zakladé konstruovan, patfi mezi tzv. statusy fidici. Jako Fidici statusy oznacujeme ty, které
jedince ovlivriuji neustale a nejsilngji. Ridici status vyznamnym zpGsobem ovliviiuje postaveni
jedince ve spole¢nosti a odvijeji se od néj jeho socidlni role i pfileZitosti k dosahovani jinych
statusd (Sanderova, 2000, s. 19). Obvykle je také kli¢ovou slozkou identity ¢lovéka (Valdrova,

2006, s. 7).

2.2.2. Genderové stereotypy

Termin stereotyp ptinesl do spole¢enskych véd Walter Lippmann, ackoli se nepokusil jej
presné definovat (Ashmore a Del Boca, 1981, s. 2). Podle Lippmanna je realita pfilis komplexni
na to, abychom ji mohli plné porozumét (Lippmann, 2015, s. 72). Stereotyp pak slouZi jako
,usporddany, vice ¢i méné konzistentni obraz svéta”, pomoci néhoz vnéjsi svét selektivné
vnimame. , Vétsinou nepostupujeme tak, Ze bychom se napred podivali a potom definovali, ale
naopak. ... Z...vnéjsiho svéta si vybirdme, co uZ pro nds nase kultura definovala, a mdame sklon
vnimat vybrané ve formé stereotypu vytvoreného pro nds nasi kulturou” (ibid., s. 74). O jinych
lidech si vytvatime predstavu na zakladé identifikace urcitého rysu, ktery spojujeme se znamymi
typy. S témito typy se pak poji vlastnosti, jez vztahneme i na daného jedince, a to ¢asto bez

ohledu na jeho individualni charakteristiky (ibid., s. 80).



Ze spolecenskovédniho hlediska je tedy stereotyp zjednodusujicim souborem predstav
o vlastnostech pfrislusnik( urcité skupiny lidi (Renezetti a Curran, 2003, s. 20; Ashmore a Del
Boca, 1981, s. 16). Tyto predstavy ovliviiuji rovnéz ocekavani, jez vici prislusniklim téchto skupin
mame. Predstavy a oclekavani tudiz v duisledku existence stereotypl vyplyvaji spise ze
skupinovych charakteristik, a to na ukor individualnich vlastnosti daného jedince (Ellemers,

2018, s. 276).

Ztohoto vymezeni stereotypu vyplyva, Ze genderové stereotypy budou
zjednodusujicimi predstavami o vlastnostech muz(l a Zen. Deux a Lewis (1984, s. 992) rozlisuji
Ctyri slozky genderovych stereotypl, které maji vidy maskulinni a feminni verzi: fyzické
charakteristiky, osobnostni rysy, o¢ekdvané chovani a délbu prace. Ackoli jsou na sobé slozky
navzajem nezavislé, znalost jedné z nich (nebo pouha znalost pohlavi dané osoby) vede
k automatickému odvozeni vsech ostatnich (ibid., s. 1002). Typickymi vlastnostmi genderovych
stereotypll jsou také bipolarita a univerzalita — maskulinni a feminni vlastnosti jsou zpravidla ve
vzdjemném protikladu a jsou pfislusniky dané spoleénosti povazovany za univerzalné platné

(Renezetti a Curran, 2003, s. 20).

Od podoby genderovych stereotypl se odviji prislusné genderové role jako soubory
prav, povinnosti a o¢ekdvaného chovani spojené s danym socialnim statusem (Sanderova, 2000,
s. 13 a 22). Predpisy vyplyvajici z genderovych stereotypl se pak promitaji do podoby
spolecenskych instituci jako je vzdélavaci systém, naboZenstvi, rodina, hospodarstvi apod., ¢imz
dochazi k institucionalizaci vzorcd genderové diferenciace a vzniku tzv. pohlavné-genderového
systému. VétsSina existujicich pohlavné-genderovych systém je patriarchalnich — maskulinnim
vlastnostem a ¢innostem je prisuzovana vyssi hodnota, a muzi tudiz zaujimaji vici Zendm do
urcité miry nadrazené postaveni. Pohlavi se tak stava jednim ze zakladnich prvk( socidlni

stratifikace (Renezetti a Curran, 2003, s. 21-22).

2.2.3. Podoba genderovych stereotypu

Pro vyzkumné ucely této prace je dllezZité si genderové stereotypy nejen teoreticky
vymezit, ale rovnéz urcit jejich obsah. Ten je, jak jiz bylo zminéno, tvorfen protikladnymi
vlastnostmi pfisuzovanymi jednotlivym pohlavim. Budu se drzet schématu Deux a Lewis (1984,

s.992), abych zde mohl popsat obecné prijimané idedly muze a Zeny.



2.2.3.1. Fyzické charakteristiky, osobnostni rysy a ocekavané chovani

Zakladni fyzické rozdily mezi muzi a Zenami jsem jiz dal do souvislosti s biologickym
pohlavim. Existuji ovSsem i jiné fyzické charakteristiky pfipisované muzlim a Zenam, ackoli vztah
mezi nimi a pohlavim neni pevné dany. Mezi télesné vlastnosti, které jsou soucasti genderovych
stereotypll, patfi vyska (muZi jsou vyssi, Zeny nizsi), fyzické schopnosti (muZi jsou rychlejsi a
silnéjsi, Zeny pomalejsi a slabsi), manualni dovednosti (muzi maji lepsi predpoklady k vykonavani
fyzicky naroénéjsich ukond, Zeny jsou nadanéjsi pro cinnosti vyZadujici jemnou motoriku) a

sexualni touha (silnéjsi u muzd neZ u Zen) (Connel, 2002, s. 30-31)

Co se tyle osobnostnich rysl, je vycet rozdild jesté obsahlejsi. S muZi je spojovana
dominance, nezavislost, soutézivost, agresivita, vykonnost, aktivita, extraverze, sebeovladani a
schopnost |épe logicky uvaZovat. Zeny jsou naopak typicky povaZovdny za slabé, zavislé,
konformni, pecujici o druhé, pasivni, introvertni, nadladové, citové zaloZzené a méné télesné

zdatné (Sanderova, 2000, s. 22; Oakley, 2000, s. 45; Renezetti a Curran, 2003, s. 20).

Z predpokladanych fyzickych osobnostnich rysd vyplyva oéekavané chovani, které je
soucasti socidlni role (Sanderova, 2000, s. 13). Valdrova (2006) vymezuje, jak by se méli muz a
Zena idedlné chovat. Toto chovani vyplyva ztzv. ,hegemonni maskulinity” a ,preferované
feminity“, tedy dvou genderovych identit, které jsou spole¢nosti vnimané jako spravné a zadouci
(Pavlik, 2004, cit. in Valdrova, 2006, s. 8—9). Muz splniujici kritéria hegemonni maskulinity je , bilé
rasy, heterosexudl, dobfe situovany...raciondlné uvaZujici, vykonny v prdci, sexu a ve sportu,
jednajici takzvané bez emoci” (Valdrova, 2006, s. 9). S preferovanym Zenstvim se pak poji ptvab,
citlivost a péce o druhé. Zena by také méla byt schopna do urcité miry zapfit vlastni ambice a
prani, aby mohla poskytnout zazemi své rodiné (ibid., s. 10). Podobné hovofi rovnéz Ellemers
(2018), ktera identifikuje nékolik hlavnich sloZek stereotypnich genderovych roli (viz Tabulka 1).
Od téchto aspektl se pak odviji Sirokd Skala konkrétnich zplsobl chovani vychazejicich
z genderové identity — od oblékani pres rozdily ve zplisobu verbalni a nonverbalni komunikace
az po odlisny zpUlsob zachazeni s vlastnim télem. V neposledni fadé je pak jejich disledkem
podoba délby prace, kterd je klicovym prvkem socialni struktury spole¢nosti (Renezetti a Curran,

2003, s. 266).
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Tabulka 1: Hlavni sloZky stereotypnich genderovych roli

Slozka stereotypni gend. role Muz Zena
Vhodné jednani Samostatné plnéni tkoll Péce

Ocekavané priority Prace Rodina

Vnimané kvality Kompetence Vlidnost
Zanedbavané potreby Mezilidské vztahy Profesni uspéch

Zdroj: Ellemers (2018, s. 281)

2.2.3.2. Genderova délba prace

Délba prdce oznacuje ,rozdéleni oblasti prdce, resp. pracovni Cinnosti“ a ,,vazby mezi
vzniklymi segmenty” (Petrusek, Marikova a Voddkova, 1996, s. 179). Jeji dllezZitost v rdmci
socialni struktury spole¢nosti spociva v tom, Ze odliSné profese a ¢innosti jsou jinak hodnoceny
a odménovany, a to jak v roviné hmotné, tak z hlediska prestize a moci (Renezetti a Curran, 2003,
s. 266; Sanderova, 2000, s. 25). Zde opét vyznamnym zplsobem vstupuje do hry pohlavi, které
je napfi¢ rdznymi kulturami i ¢asovymi obdobimi béinym kritériem rozdélovani pracovnich
¢innosti (Oakley, 2000, s. 113). V soucasné spolecnosti mizZzeme identifikovat dvé zakladni a Uzce
souvisejici dimenze pohlavni délby prace, a to vertikalni a horizontdlni délbu prace na pracovnim
trhu na strané jedné, a rozdéleni plsobnosti Zen a muzd mezi soukromou a vefejnou? sféru na

strané druhé (Connel 2002, s. 60—61).

Ve vétsiné vyspélych zemi dosahuje genderova délba prace ve verejné sfére takové miry,
Ze mlzeme mluvit o tzv. ,,genderové pracovni segregaci“. Giddens (2013, s. 825) ji definuje jako
stav, kdy jsou ,muZi a Zeny soustfedéni v riznych typech povoldni na zdkladé prevaZujiciho
vnimdni toho, co je vhodnd ,,muZskd” a ,Zenska” prdce”. Zpravidla dochazi jak k segregaci
horizontalni, kdy jsou muzi a Zeny soustfedéni v rlznych profesich na zakladé toho, co je
vnimano jako typicky muzska a Zenska prace, tak k segregaci vertikalni, kdy ma jedno z pohlavi

(obvykle Zeny) tendenci sousttedit se na pracovnich pozicich nizsi drovné (ibid.).

L Pojmem , soukromé” je zde v kontextu délby prace myslena domdcnost, pojmem ,vefejné“ prostor
mimo ni. Vychdazim z definice Velkého sociologického slovniku, ktery uvadi ,soukromé” a ,verejné” jako
protiklady: ,,Soukromi (je) prostor, ktery neni pristupny komukoliv, nybrZ pouze ¢leniim domdcnosti a

s nimi spjatym osobdm. Soukromi je definovdno opozici vici ,verejnému”.” (Petrusek, Mafrikova a
Vodakova, 1996, s. 1188)
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2.2.3.2.1. Soukroma sféra, verejna sféra a vertikalni genderova pracovni segregace

Oficidlné jsou si na pracovnich trzich vyspélych zemi muzi a Zeny rovni — to vsak
neznamena, Zze maji opravdu stejné podminky. ,Tradic¢ni” rozdéleni genderovych roli pfisuzuje
Zené péci o domacnost, coz komplikuje jeji moznosti prosadit se ve verejné sfére (Connel, 2002,
s.56). Kariéra Zeny je typicky pferu$ovana matefstvim, kariéra muze nikoli. Zeny se tak obvykle
musi na néjaky Cas prdce vzdat a poté se do ni postupné vracet (Oakley, 2000, s. 118). To
potvrzuji i data Ceského statistického Gfadu z roku 2019, ktera ukazala, ze ve vékové skupiné
25-49 let je péce o déti hlavnim dlivodem ekonomické neaktivity u 72 % neaktivnich zen. U
ekonomicky neaktivnich muzi pak toto ¢&islo nedosahuje ani 5 % (CSU, 2020). Predsudky vigci
Zenam tykajici se jejich predpokladaného materstvi a snizeného pracovniho nasazeni kvali
rodinnym povinnostem zpUsobuji nerovny pfistup zaméstnavatell k uchaze¢lim o praci ve
prospéch muzd (Valdrova, 2006, s. 73). Jsou také jednou z pficin tzv. sklenéného stropu —
neviditelné bariéry znesnadnujici zendm dosazZeni vyssich pozic v rdmci organizaci. Kromé nich
k nému prispiva i vétsSinové muzsky kolektiv ve vedoucich pozicich, ktery ma tendenci preferovat
sobé podobné kandidaty, snimiz muiZe |épe navazovat vztahy napf. prostfednictvim
neformdalnich mimopracovnich aktivit, a také pfedsudky o nizsich odbornych a profesionalnich
kvalitach Zen vyplyvajici z genderovych stereotypl (Lockwood, 2004, s. 2—3; Valdrova, 2006, s.
73).

2.2.3.2.2.Horizontalni genderova pracovni segregace

Na zakladé vlastnosti pfisuzovanych muziim a Zenam jsou jednotlivé profese podle své
naplné vnimané jako maskulinni ¢i feminni (Anker, 1998, s. 251). Typické Zenské profese jsou
obvykle zaméreny na péci, vychovu, komunikaci, rutinni administrativu ¢i jemné manualni prace.
Jako muzské jsou pak vnimany spise vysoce odborné ¢i fyzicky narocné profese (ibid., s. 252—
253). Obsazenost téchto profesi muzi a Zenami pak zpravidla odpovidd vnimané
maskulinité/feminité dané profese (ibid, s. 276 a 279). Vétsina lidi si totiz sama hleda takova
zaméstnani, ktera jsou pro jejich pohlavi typicka (Renezetti a Curran, 2003, s. 275). Tento jev je
patrny jiz na drovni vzdélani. Ackoli mezi dosazenym vzdélanim Zen a muz( neni ve vyspélych
zemich vétsiho rozdilu, ptislusnici obou pohlavi maji tendenci v pribéhu studia smérovat do
rznych obor( (Oakley, 2000, s. 160). Uvedené skute¢nosti opét potvrzuji data Ceského
statistického ufadu. Na uUrovni sekundarniho a tercidrniho vzdélavani tvofi muZi vétsinu
v prirodnich védach a technickych oborech, zatimco Zeny pocetné prevysuji muze v oborech
zamérenych na pedagogiku, zdravotni a socialni péci, administrativu, uméni ¢i spolecenské védy.

Mezi profesni oblasti s nejsilnéjsi prevahou muzli patfi zemédélstvi a lesnictvi, tézba, délnické
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profese, stavebnictvi, doprava & informaéni technologie. Zeny pFevladaji v oblasti vzdélavani,

zdravotni a socialni péce, pohostinstvi, sluzeb a prodeje (CSU, 2020).

2.2.4. Nezadouci dusledky existence genderovych stereotypu

Po vymezeni genderovych stereotypl a jejich podoby je tfeba se ptat, jakou roli hraji
v nasi spolecnosti a jak bychom knim méli pfistupovat. Kriticky pfistup k genderovym
stereotyplim by mél vychazet z poznatku, Ze nejsou biologickym faktem, ackoli jiz Walter
Lippmann si vSimal, Ze hluboce zakorenéné stereotypy mohou biologicky fakt pfipominat
(Lippmann, 2015, s. 83). Existence genderovych stereotypl je sice kulturné univerzalni, jejich
podoba a mira genderové diferenciace jsou vsak proménlivé v pribéhu casu i napfic
jednotlivymi kulturami (Oakley, 2002, s. 49-52). Neméli bychom tudiz pfilis podléhat pokuseni
chapat nase normy a ocekavani jako neménné, pfirozené a jediné spravné. Misto toho bychom
je méli podrobovat kritice, abychom mohli identifikovat a eliminovat nezadouci spolecenské

dasledky, které jsou jimi zpUsobovany.

Stereotypy, véetné téch genderovych, nelze vnimat jednoznacné negativné — umoznuji
nam orientovat se ve sloZitém a nepfehledném svété (Eisend, 2010, s. 419). Okolni svét je
prakticky nemozné vnimat ve vSech jeho jednotlivostech a zaroven se v ném zorientovat.
Napriklad u osob tak zname typy, které jsme schopni identifikovat na zdkladé urcitych
charakteristickych znak( — pohlavi, barvy pleti, véku, odévu apod. S témito typy se v nasi mysli
poji vlastnosti a chovani, které pak mizeme u dané osoby s urcitou pravdépodobnosti ocekavat,
aniz bychom museli vynaloZit Usili nezbytné k jeji individualni klasifikaci (Lippmann, 2015, s. 79—
80, Ellemers, 2018, s. 278). Existence stereotypl je tudiZz nevyhnutelnad. MlzZeme si diky nim
vytvofit bezpelny, prehledny, jednoduchy a predvidatelny svét, coZ je zaroven hlavnim

dlvodem, pro¢ na nich lidé ¢asto Ipi a neradi se jich vzdavaiji (Lippmann, 2015, s. 84).

Mordalné a spolecensky problematické zacinaji byt stereotypy ve chvili, kdy ,,...vedou
k ocekdvanim a soudim, které zapriciriuji omezeni Zivotnich prileZitosti prislusniki urcité socidlni
kategorie” (Eisend, 2010, s. 419). Stereotypy pfinaseji zjednoduseny obraz reality, na zakladé
néhoz muiZeme jedince hodnotit bez ohledu na jejich skute¢né individualni vlastnosti a
predpoklady. Existence genderovych stereotypl tak Casto zapficifiuje a zdanlivé ospravedinuje

diskriminaci a nerovnosti (Ellemers, 2018, s. 278).

Pfisuzovani odlisSnych vlastnosti, schopnosti a predpokladd muzim a Zendm ma3a za
nasledek omezeni Zivotnich prileZitosti a existenci nerovnych podminek Zen a muzl v rGznych

oblastech Zivota. Tato skute¢nost ma pritom dalekosahlé nezadouci dopady nejen na Zivoty Zen
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a muzl, ale rovnéZ na spolec¢nost jako celek. Problematika genderovych nerovnosti je
komplexnim tématem, které presahuje rozsah i téma této prace. Je vSak nezbytné se na ni
alespon ve strucnosti zaméfrit, aby byla zdliraznéna zavaznost stereotypniho zobrazovani Zen a

muzl v médiich a jeho potencialnich disledka.

2.2.4.1. Fyzické charakteristiky: kult krasy a sexudlni objektifikace

Na Zeny je vyvijen spolecensky tlak ohledné vzhledu (Renezetti a Curran, 2003, s. 512).
Plvab a fyzicka krasa jsou povaZovany za jeden ze zakladnich atributll Zenstvi a stavaji se témér
jeho podminkou, pficemz krdsa je v ptipadé Zen casto chapdna jako synonymum sexualni

pritazlivosti (Valdrova, 2006, s. 39 a 45).

Idedlni Zenské télo je mladé a stihlé. Z tohoto idealu se stava sociadlni norma, coz je do
znacné miry disledkem pusobeni masovych médii, ktera tento idedl opakované prezentuji jako
7adouci. Odchylky od této normy jsou pak sankcionovany (Pontoretto, 2016, s. 135). Zenské télo
je neustéle vystavovano hodnoceni okoli. Od Zen se ocekava, Zze budou udriovat svij vzhled
v mezich existujicich norem. V opacném pfipadé dochazi ke stigmatizaci i ztraté socialniho
kapitalu (Dolezal, 2010, s. 357, cit. in Pontoretto, 2016, s. 134—135). Vnimana hodnota Zen, jejich
jednani a vysledkd jejich prace je do znacné miry ovlivnéna fyzickym vzhledem (Valdrova, 2006,

s. 43).

Zeny jsou také Castéji ne? muzi vystaveny tzv. sexudlni objektifikaci. Ta nastava, kdyz
jsou ,,...Cdsti téla i sexudlIni funkce osoby oddéleny od zbytku jeji osobnosti a degradovdny na
uroven pouhych ndstroji nebo chdpdny jako néco, co danou osobu reprezentuje” (Bartky, 2015,
s. 26). Zenska kréasa je pod neustdlym hodnoticim pohledem muz(i — pod timto tlakem jsou si
Zeny silné védomy svého téla a snazi se vyhovét normam krdsy, kterd se rovna atraktivité pro
muze. Podle americké filozofky Sandry Bartky je objektifikace Zenského téla jednim ze zplsobl
udrzovani muiské dominance. Zeny jsou neustdle podrobovdny muzskym souddm svého
vzhledu a napf. tzv. catcalling, tedy verbalni i fyzické sexudlni obtéZovani na verejnosti, Bartky

povaZuje spiSe za ritualni podrobovani Zen nez za spontanni projev sexuality (ibid., s. 27-28).

Sexualni objektifikace je ¢asto nepfijemna, ponizujici a komplikuje prosazovani ve

vefejném Zivoté a na trhu prace? (ibid., s. 27). Vnimani Zen jako fyzickych objektt maZe dokonce

2 0 tom svéd¢i i zkuenosti Fady Zen. Jednou z nich je byvald modelka a sou¢asnd redaktorka a
moderatorka Ceské televize Linda Bartogova (2021). V priibéhu svého Zivota a kariéry musela neustale
Celit nevyzadanému hodnoceni svého vzhledu ze strany divakd, kolegd i cizich muzd, stejné jako
verbalnimu a fyzickému obtéZovani na verejnosti. Sexualni objektifikace v ni podle jejich slov vyvolava
»heustdly pocit ménécennosti” a musela kvili ni dokonce podstupovat psychoterapii. ZdUrazruje také
genderovou nevyvazenost tohoto problému: ,, Nevybavuji si moment, kdy by si nékterd z mych
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pfispivat k vyskytu a normalizaci extrémnich forem sexudlniho nasili, jako je napt. znasilnéni
(Loughnan et al., 2013, s. 2) Dochazi navic k tomu, Ze jsou Zeny nejen neustale sexualné
objektifikovany svym okolim, ale zaroven timto zplUsobem nahliZeji samy na sebe. Dlsledkem
byvd snizené sebevédomi a nespokojenost s vlastnim télem, investovani financnich a
nefinancnich zdrojd do svého vzhledu a v krajnim pfipadé nezdravé ¢i nebezpecné chovani jako

poruchy prijmu potravy ¢i podstupovani chirurgickych zakrokd (Pontoretto, 2016, s. 139-140).

2.2.4.2. Osobnostni rysy a genderové role

Odlisné schopnosti a osobnostni a fyzické vlastnosti jsou muzlm a Zendm nejen
pfisuzovany, ale jsou v nich rovnéz od nejutlejsiho véku péstovany a rozvijeny (Renezetti a
Curran, 2003,s.121-122). Oakley (2002, s. 132—133) uvadi 4 procesy genderové socializace. Jsou
jimi manipulace (genderové podminéné reakce okoli na chovani ditéte), smérovani pozornosti
ditéte na urcité predmeéty (napf. specifické hracky), verbalni pojmenovavani a smérovani
k odliSnym aktivitdm. Vysledkem genderové socializace neni jen osvojeni pfislusnych schopnosti

a vlastnosti, ale zpravidla také identifikace s danym genderem (ibid., s. 135).

Maskulinni a feminni vlastnosti jiz byly definovany. Zbyva jesté zamyslet se nad
negativnimi dusledky, které mulZe prinaset genderové bipolarni vychova a pfilisné lpéni na

ytradiénich” genderovych rolich.

Valdrova (2006, s. 20—21) vymezuje tfi hlavni nevyhody genderové bipolarni vychovy a

z ni vychazejicich genderovych roli: zastaravani, jednostrannost a hierarchizaci.

K zastaravani genderovych roli dochazi v dasledku opoZdéni jejich vyvoje oproti
dllezitym spolecenskym zménam, které se v této oblasti odehraly. Mezi né patii predevsim
pronikani Zen do verejného Zivota a na trh prace. Ackoli dfive byla verejna sféra doménou muz,
dnes je jiz situace jina. Zastaralé genderové role vSak vdUsledku nesouladu stimto
spolec¢enskym vyvojem zpUsobuji problémy jak Zenam, tak muzim. U Zen se jednd predevsim o
oblast nerovnosti v oblasti genderové délby prace, které jsou podrobnéji rozebrany v nasledujici
podkapitole. Zatimco trh prace se pro Zeny oteviel, stale nesou hlavni dil odpovédnosti za vedeni
domacnosti a neplacenou pédi, coz jejich prosazeni ve verejné sféfe komplikuje a zpUsobuje

nerovny pristup muzl a Zen k ekonomickym zdrojam, prestizi nebo moci (ibid., s. 137).

kamarddek dovolila séhnout bez dovoleni na muzské télo...Ze by si dovolila zahvizdat nebo zavolat na
nezndmého muZe na ulici. Nebo Ze by snad nékterd z mych kolegyri pohladila na chodbé mimodék kolegu
po zadku...Je vzdcné najit Zenu, kterd podobnou zkusenost nemd.”
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Na rozdil od Zenské role, ktera se alespori ¢astecné prizpUsobila, nedoslo k témér zadné
aktualizaci a adaptaci maskulinity a muzské role, jez by reagovala na situacni a systémové zmény
poslednich dekad. Muzi maji stale vétsi problém dostat maskulinnimu idedlu ,valecnika” a
»chleboddrce”, tedy pozici Uspésného hegemona ve verejné sfére a Zivitele rodiny ve sfére
soukromé. Neexistence alternativ k témto tézko dosaZitelnym muzskym vzordm vyvolava
v dnesnich muzich stdle Castéji pocity selhani a nespokojenosti a vede ke snaze mnoha z nich
spiSe unikat pred realitou misto toho, aby pracovali na budovani svého profesniho a soukromého

Zivota (Zimbardo a Coulombe, 2017, s. 11-13).

Problém jednostrannosti se tykd muzskych a Zenskych vlastnosti i genderovych roli.
Maskulinni a feminni vlastnosti jsou obvykle vzajemnymi protipdly a jsou v muzich a Zenach
péstovany od nejutlejSiho détstvi. PfiliSnd jednostrannost vSak znemoznuje Clovéku plné
rozvinout svlj potencial a mlzZe vést k nezadoucim disledkim. U muzl mezi né patfi napfr.
agresivita, zvySend kriminalita, rizikovy zpUsob Zivota (véetné zanedbavani péce o télesné a
dusevni zdravi), absence v otcovské roli, striktni heterosexualita vedouci az k homofobii a
strachu zvlastni homosexuality ¢i osamélost zplsobend neschopnosti navazovat hlubsi
mezilidské vztahy (Valdrova, 2006, s. 61; Ellemers, 2018, s. 281). V Zenach je ve vétsi mire
péstovana pasivita, emocionalita, zdavislost, slabost ¢i schopnost sebezapreni ve prospéch
druhych a vychova u nich v porovnani s muzi zanedbava rozvoj matematickych dovednosti,
prostorového mysleni, soutéZivosti Ci télesné zdatnosti (Valdrova, 2006, s. 8; Ellemers, 2018, s.

280; Renezetti a Curran, 2003, s. 116).

Problematicka je i hierarchizace, ktera je dulezitym aspektem genderové diferenciace
v nasi spole€nosti. Maskulinni vlastnosti a Cinnosti jsou vnimany jako lepsi, hodnotnéjsi a
dllezitéjsi nez feminni — naptiklad rozum a dravost jsou upfednostiiovany pred citem a
vstricnosti a placend prace je vnimana jako prestiznéjsi a dllezitéjsi nez péce o domacnost a déti
(Valdrova, 2006, s. 21). Hierarchizované chdpani muZského a Zenského genderu pfispiva
k existenci genderovych nerovnosti. Konkrétné muze vést mj. k predpojatosti pfi hodnoceni zen
a vysledku jejich prace ¢i nizSimu ohodnoceni Zen na trhu prace z divodu pfisuzovani nizsi
hodnoty jak feminnim vlastnostem, tak typicky Zenskym povolanim spojenym napfiklad s péci

(Ellemers, 2018, s. 279; Ktizkova et al., 202043, s. 8-9).

2.2.4.3. Problémy v oblasti genderové délby prace

V predchozi casti jiz byly nastinény zakladni problémy genderové délby prace v nasi

spolecnosti. Tato délba prace vychdzejici z preZivajicich genderovych stereotypl prinasi
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dalekosahlé nezadouci dopady na Zivoty muzl a (pfedevsim) Zen a potazmo i na celou

spolec¢nost.

Jednim z nejcastéji skloriovanych témat v souvislosti s genderovou délbou prace je tzv.
gender pay gap. Tento pojem oznacuje rozdil mezi prdmérnou hodinovou mzdou zen a muz(
(Evropska komise, 2020, s. 1). Data z roku 2018 ukazala, Ze v Evropské unii dosahuje gender pay
gap priimérné hodnoty 14,1 %, v Ceské republice pak 20,1 %, co? je jeden z nejhorsich vysledk
v ramci celé EU (ibid., s. 2). Problémem ale neni pouze gender pay gap, ale také rozdil v celkovych
prijmech muzl a Zen. V roce 2018 uvedlo mési¢ni prijem do 12 299 K¢ 50 % Zen, ale pouze 32 %
muzl. Pfijem nad 23 500 pak uvedlo témér 40 % muzd, ale jen 20 % Zen (Kfizkova et al., 2020a,
s. 16). V roce 2019 vydélavali v Ceské republice muzi v priméru o 7 462 K¢ vice ne? Zeny (ibid.,
s. 18). Rozdil mezd Zen a muzl na stejné pracovni pozici se mezi lety 2002-2016 setrvale

pohyboval mezi deseti a jedenacti procenty (Kfizkova et al., 2018, s. 47).

PFicin nerovného odménovani muzli a Zen je mnoho. Patfi mezi né genderové stereotypy
a hierarchizované chapani maskulinnich a feminnich vlastnosti, v jehoz disledku jsou pfednosti
typické pro muZe a Zeny chapany jako rdzné hodnotné. Navic uzZ to, Ze jsou v ramci procesu
socializace tyto odlisné vlastnosti v divkach a chlapcich rozvijeny, je sméfuje do rtiznych oboru a
ovliviiuje jejich citlivost vici genderové diskriminaci na trhu prace. Povolani typickd pro zeny
maji pfitom obvykle niZsi prestiz a financni ohodnoceni. Zde se dostavame k jiz zminéné
genderové pracovni segregaci, ktera nejenze je dlsledkem existence genderovych stereotypd,

ale zaroven je zpétné posiluje (Kfizkova et al., 20204, s. 8-9).

K vertikdIni genderové pracovni segregaci a genderovym rozdiliim v odménovani dale
vyznamné prispiva nerovnd délba prace v soukromé sfére, kterd prohlubuje nerovnosti na trhu
prace a je jimi zpétné posilovdna. V souvislosti s timto problémem se ¢asto mluvi o ,,dvojim
bfemenu”, kterym jsou Zeny zatizeny (ibid., s. 10 a 12). Dvoji bfemeno neboli druhda sména
oznacuje nerovnou genderovou délbu prace v soukromé sfére. Ackoli Zeny pronikly na pracovni
trh, stale nesou hlavni dil zodpovédnosti za chod domacnosti a péci o déti (Hochschild a
Machung, 2012, s. 25). Podle dat Eurostatu z roku 2015 travi Zeny domdacimi pracemi a
neplacenou péci v priiméru 22 hodin tydné, zatimco muzi pouze necelych 8 hodin (Eurostat,
2015, cit. in Kfizkova et al., 2020b, s. 21). V dlsledku opozdéni vyvoje genderovych roli, ktery
nestacil reagovat na vyznamné spolecenské a ekonomické zmény, jsou tak Zeny zatizeny druhou
sménou, ktera komplikuje jejich prosazovani na trhu prace (Hochschild a Machung, 2012, s. 34—
35). Kvuli péci o déti je kariéra Zen Casto prerusovana, coz ztézuje jejich kariérni postup a snizuje

mzdy, které se od délky praxe do znacné miry odvijeji (Kfizkova et al., 2018, s. 77).
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Zaméstnavatelé navic na zakladé tradi¢niho rozdéleni prdce v soukromé sfére
predpokladaji horsi vykonnost Zen v zaméstnani, a kazdé dité tak znamena pro Zenu mzdovy
pokles oproti jinym Zenam nezdvisle na proménnych jako délka praxe Ci preruseni kariéry
(KFizkova et al., 2020b, s. 20; Budig a England, 2001, cit. in Kfizkova et al., 2020b). Muzi jsou
naopak stale povazovani za Zivitele, coZ usnadnuje jejich uplatnéni na trhu prace a zvysuje jejich
mzdy. To zase zpétné legitimizuje nerovnou délbu prace v domdcnosti mezi partnery (Matikova

et al., 2012, cit. in Kfizkova et al., 2020b, s. 22).

Negativni dlisledky genderové nerovné délby prace nesou predevsim Zeny. Spolu se
svymi détmi jsou vice ohroZzeny chudobou a ve vétsi mire se potykaji s prekaritou. Jsou to
nejcastéji pravé svobodné matky, které maji problémy zaplatit necekané vydaje. Genderova
pracovni segregace a nizsi ekonomickd moc Zen pftispivaji k tomu, Ze jsou Zeny nedostatecné
reprezentovany ve verejném a politickém Zzivoté a drzi méné moci nez muzi. Nizké odménovani
Zen a jejich podrizené postaveni v pracovni sféfe prispivd k vyskytu sexudlniho nasili na
pracovisti, ekonomickd zavislost na muzském partnerovi a podfizené postaveni v soukromé
sfére zase prispivaji k vyskytu domaciho nasili vici Zenam (Krizkova et al., 202043, s. 11; Renezetti
a Curran, 2003, s. 257). Zeny kv(li svému postaveni do zna¢né miry prichazeji o nezavislost a

jsou omezeny jejich Zivotni pfileZitosti (Renezetti a Curran, 2003, s. 235).

Genderové nerovnosti vSak dopadaji i na zbytek spole¢nosti. Zatimco na Zenach lezi
bfemeno péce o déti, muzi nemaji Sanci plné rozvijet svou otcovskou roli a budovat vztah
s ditétem (ibid., s. 236). Genderové mzdové rozdily snizuji rozpocty domacnosti, jsou jednou
z pficin reprodukce chudoby, negativné se promitaji do vySe vybranych dani a snizuji HDP zemé.
Genderova pracovni segregace a pfijmova nerovnost také pfispivaji k upeviiovani genderovych

stereotypll ve spolec¢nosti (Kfizkova et al., 20204, s. 11; Kfizkova et al., 2020b, s. 19).

2.3. Genderové stereotypy a reklama

2.3.1. Zobrazovani Zzen a muzu v reklamé

Genderové stereotypizaci v reklamé se vyzkumy pomérné intenzivné vénuji jiz nékolik
dekad, predevsim od 70. let 20. stoleti (Mager a Helgeson, 2010, s. 238; Eisend, 2010, s. 418).
Pouze zlomek zvefejnénych vyzkumU se vSak zaméfuje primarné na muze — vétSina zkouma
genderovou stereotypizaci Zen nebo zplisoby zobrazovani obou genderl porovnava mezi sebou
(Fowler a Thomas, 2015, s. 356). V oblasti zkoumani genderové stereotypizace v reklamé

mUZeme nalézt dva hlavni proudy, jejichZ koreny sahaji pravé do 70. let a které vychazeji ze dvou
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klicovych vyzkum(, jez se problému vénovaly: Goffmanovy sémiotické analyzy Gender
Advertisements (1979) a kvantitativni obsahové analyzy McArthur a Resko (1975). V této
kapitole bych rad predstavil nejdllezitéjsi vyzkumy, které prispély k mé praci z hlediska

metodologie nebo vysledk, jez pFinesly, a také nepocetné vyzkumy z ¢eského prostiedi.

2.3.1.1. Genderové stereotypy v reklamé

Jemnymi, méné zjevnymi projevy genderovych vztahd, sexuality a sexismu v tiskové
reklamé se v sémiotické analyze zabyval Erving Goffman. Analyza se soustfedi na zobrazovani
ritualizovanych projevi maskulinity, feminity a predevsim jejich vzdjemného vztahu (Goffman,
1979, s. 7-8). Goffman identifikoval Sest kategorii téchto projevi: relativni velikost (muzi
obvykle zobrazovani jako vyssi, pokud nejde o jedince nachazejici se v hierarchii pod Zzenou,
napf. poskytovatele sluzeb), feminni dotek (rozdil v zachazeni s predméty: u Zen ¢astéjsi nézné
dotykani zamérené na pozitek, u muzl Gcelnd manipulace), hierarchie (muZi Castéji v tzv.
exekutivni, tedy viddi roli), rodina (symbolické vyjadfovani vztah( a roli v nuklearni rodiné),
ritualizace podtizenosti (vyjadifovani dominantniho postaveni muz() a povoleny Gstup (Zeny jsou
Castéji zobrazovdany jako psychicky odtrZzené od situace a prostredi, v nichZ se nachazeji, a tudiz

zavislé na ochrané a dobré vili ostatnich) (Goffman, 1979, s. 28-82).

Na Goffmanovu praci navazuji vyzkumy genderovych stereotypl vreklamé, které
vychazi z jeho kategorii pfi konstrukci proménnych pro ucely kvantitativni obsahové analyzy
(Mager a Helgeson, 2011, s. 241). Mager a Helgeson (2011) na zdkladé téchto kategorii
porovnavali zplUsob zobrazovani muzi a Zen. Analyzovano bylo témér 8 000 postav zobrazenych
v americké tiskové reklamé vletech 1950-2000. Vysledky ukdazaly, Zze muZi byli castéji
zobrazovani v exekutivni roli a Zeny castéji projevovaly povoleny uUstup a ritualizovanou
podfizenost (ibid., s. 248). Jako dalsi obsahovou analyzu vychazejici z Goffmanovych kategorii a
zkoumajici vétsi mnozstvi obsahu v delSim ¢asovém obdobi bych rad zminil i text Kathariny
Lindner (2004). Analyza 1 374 reklam v americkych casopisech z let 1955-2002 ukazala, Ze 78 %
téchto reklam obsahovalo stereotypni vyobrazeni Zen v alesponi jedné z kategorii. Nej¢astéji se

jednalo o povoleny Ustup a ritualizovanou podfizenost (ibid., s. 414-416).

Druhy vyzkumny proud vychdzi z kvantitativni obsahové analyzy McArthur a Resko
(1975). Velké mnoizstvi vyzkum, které po dekady vychazeji z jejich proménnych, aniz by je
vyraznéji upravovaly, je dlkazem jejich vyuZitelnosti, jez se vyraznéji nezménila ani v prabéhu

¢asu (Eisend, 2010, s. 421). Mezi tyto proménné patfi pohlavi, role (partner/ka, osoba
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v domécnosti, osoba v zaméstnani, celebrita atd.), prostfedi a typ produktu®. Vysledky tohoto
vyzkumu byly 13 dalSimi vyzkumy z celého svéta zahnuty rovnéz v metaanalyze Furnhama a Mak
(1999). Vyznam této metaanalyzy spociva predevsim v rozsifeni pavodnich proménnych o vék,
spoleénost (prevainé muzska Ci Zenska), zplsob prezentace (mluvenda/pouze vizualni) a konecné
slovo (kdo poskytuje v reklamé konecény komentar). | zde bylo potvrzeno, Ze Zeny byly Castéji,
nez muzi zobrazovdny v domdcnosti, v reklamach na produkty spjaté s domacnosti. Muzi castéji

zaujimali viddci roli a zobrazované Zeny byly v priméru mladsi (ibid., s. 431-434).

Nejobsahlejsi studii vychazejici z proménnych McArthur a Resko (1975) a jejich rozsifené
verze Furnhama a Mak (1999) a zaroven zdkladem mého vyzkumu je metaanalyza Martina
Eisenda (2010), kterd zkoumala rozdily ve zobrazovani muzl a Zen na zakladé 64 vyzkumi
zcelého svéta zlet 1986-2007. Mezi proménné vyuzité ke zpracovani dat patfi role
(zavisla/nezavisld), prostredi, vék a typ produktu. Rovnéz vysledky této metaanalyzy ukazuji
prevladajici stereotypni zobrazovani Zen. Konkrétné u nich byla oproti muzim ctyfnasobna
pravdépodobnost zobrazeni v zavislé roli, vice nez trojndsobna pravdépodobnost zobrazeni
v domdcnosti, trojnasobna pravdépodobnost véku do 35 let a dvojndsobna pravdépodobnost

spojeni s ,domacim” typem produktu (domacnost, potraviny, péce o télo) (ibid. s. 431).

Z vyzkum( zverejnénych v poslednich letech bych rad zminil obsahové analyzy Knoll et
al. (2011) a Rubie-Davis et al. (2013). Prvni jmenovana studie analyzovala 231 ustfednich postav
v némeckych televiznich reklamach. Vysledky ukdzaly, Ze Zeny patfily ve zkoumaném souboru
témér Sestkrat ¢astéji nez muzi do vékové skupiny pod 35 let, byly pétkrat ¢astéji zobrazovany s
»domacimi“ produkty, pétkrat castéji se vyskytovaly v domdcnosti a tfikrat ¢astéji byly zobrazeny
v zavislé roli (Knoll et al., 2011, s. 878-880). Druha jmenovana studie analyzovala 8 519 postav
v 3000 novozélandskych televiznich reklamach. Ackoli zastoupeni muzl a Zen v reklamach
odpovidalo jejich podilu v populaci, Zeny byly nadmérné reprezentovany v oblasti ,domacich” a

zdravotnich produktd, zatimco muzi u ostatnich typl produkt( (Rubie-Davis et al., s. 186).

Jako zdklad pro zkoumani sexudlni objektifikace jsem wvyuZil vyzkum Stankiewicz a
Rosselli (2008). K sexualni objektifikaci v reklamé dochazi, pokud ma sexualita zobrazené osoby
prodavat produkt. Mezi poznavaci znaky patfi vyzyvavy vyraz, postoj (napr. roztazené nohy),
¢innost (napt. dotykani se jiné osoby sugestivnim zplsobem), make-up (napf. vyrazna rténka) Ci
Uhel zabéru (Stankiewicz a Rosselli, 2008, s. 583). Autorky provedly obsahovou analyzu 1 988

reklam v 58 americkych magazinech vydanych béhem roku 2002 zamérenou na sexualni

3 PFi vy&tu pouZivanych proménnych zde jmenuji pouze ty, které jsou vyuZitelné pro analyzu reklamy
v tisku.
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objektifikaci zobrazenych Zen. Identifikovana byla pfiblizné u poloviny reklam zobrazujicich

Zenskou postavu. (ibid., s. 584).

Jednou z mala studii zamétujicich se predevsim na zobrazovani muzll je obsahova
analyza Fowler a Thomas (2015). Autorky analyzovaly 907 televiznich reklam vysilanych v USA
v roce 2003 a 961 reklam z roku 2008 za Ucelem zachyceni promény zobrazovani muzl v case.
Vysledky ukazaly, Ze ackoli nedoslo k narlistu zobrazovani muzi v prostfedi domacnosti, byli ve
druhém sledovaném obdobi ¢astéji zobrazovani v rodi¢ovské roli (Fowler a Thomas, 2015, s.

364-365).

Proménami podoby otcovské role se zabyval vyzkum Marshalla et al. (2014). Na zakladé
reklam z 84 ¢isel amerického ¢asopisu Good Housekeeping z let 1950-2010 byli autofi schopni
zaznamenat zpUlsob zobrazovani otce v jednotlivych dekadach. Zatimco v 50. letech 20. stoleti
byl otec nejcastéji zobrazovan jako Zivitel rodiny, v nasledujicich dekadach byl prezentovan jako
odpocdivajici doma (60. léta), travici volny ¢as s rodinou (70. |éta) ¢i zapojujici se do vedeni
domdcnosti (90. Iéta). Od roku 2 000 se pak otec z reklamy spiSe vytraci — bud' absentuje uplnég,

nebo hraje jen druhotnou roli (ibid., s. 1662-1663)

2.3.1.2. Vyzkumy z ceského prostredi

Vzhledem k tomu, Ze se prakticka ¢ast této prace zaméruje na reklamu v ¢eském tisku,

budou v této kapitole pfedstaveny vyzkumy provedené v ¢eském prostredi.

V kvalitativni analyze Libory Indruchové (1995) zabyvajici se zobrazovanim Zen ve
velkoplosné out-of-home reklamé dochdzi autorka k zavéru, Ze Zeny jsou nejcastéji zobrazovany
jako tvarkyné domova, osoby zakladajici si pfedevsim na svém vzhledu, podporovatelky muze Ci
sexudlni objekty. Zajimavy je autorcin postieh o rozdilu mezi reklamami cilicimi na muze a Zeny.
V prvnim pfipadé byly zobrazené Zeny prevainé pasivni (podplrna role, sexudlni objekt), ve
druhém pripadé méla Zena aktivni roli a byla tim, kdo ma situaci pod kontrolou, i kdyZ vSe stale
probiha v mantinelech vymezenych genderovymi rolemi (pecuje o sebe, o domacnost ¢i o druhé)

(Indruchovd, 1995, s. 102-103).

Vysledky kvantitativni obsahové analyzy Olgy Komarkové (2006) zkoumajici ceské
televizni, tiskové a out-of-home reklamy ukazaly, Ze genderova stereotypizace v ceské reklamé
v této dobé byla stale znatelnda. Zeny Gcinkovaly oproti muzdim &astéji v reklaméach propaguijicich
kosmetiku, Cdistici a hygienické potfeby. Muzi dominovali v produktovych kategoriich
kancelarskych potieb a vypocetni techniky, finanénich produktl ¢i automobil(l. Vyssi procento

muzl bylo zobrazeno v prostfedi zaméstnani, Zeny dominovaly v soukromé sféfe. Profesni
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pfislusnost pfitom do zna¢né miry odpovidala rozdéleni maskulinnich a feminnich profesi. V roli
manZelky/matky bylo zobrazeno 57,1 % Zen, v roli manZela/otce pouze 30,7 % muzl. V oblasti

sportu, zabavy a potravin pak bylo zastoupeni vyvazené (Komarkova, 2006, s. 108-112).

Na zavér bych rad zminil obsahovou analyzu Marcely Zamazalové (2008). Autorka
analyzovala 505 inzertnich tisténych sdéleni v ¢asopisech Cosmopolitan a Esquire z let 1997 a
2006 a zaméfila se na vyvoj genderovych stereotypl v reklamé v pribéhu casu. Pocet Zen
zobrazovanych v reklamé vzrostl témér dvojndsobné, pricemz zacaly byt castéji spojovany
s produktovymi kategoriemi elektra, obleceni a méné casto s kosmetikou. MuZi byli v roce 2006
méné vyuZzivani v kategoriich finanénich produktd, jejich vyskyt pak vzrostl napf. u kosmetiky.
Autorka zkoumala také asociace, které maji muzi a Zeny v reklamé vyvoldvat. Muzi byli spojovani
s volnosti, nebezpecdim a osobnosti, Zeny spiSe s pohodou a pfitazlivosti (Zamazalova, 2008, s.

19-20).

2.3.1.3. Shrnuti kapitoly 2.3.1.

Vysledky vyzkuma ukazuji, Ze i pres nékteré zmeény stéle v reklamé prevlada
zobrazovani postav v souladu s genderovymi stereotypy, a to do takové miry, ze Ize reklamu
v tomto ohledu oznadit za opozdénou vi¢i spole¢enskému vyvoji (Eisend, 2010, s. 436). Zeny
v reklamé jsou ve vétsi mife pasivni, zavislé, zamérené na domacnost a je u nich kladen dlraz
na fyzickou krdsu, zobrazovani muzl pak ve vétsiné oblasti odpovida ,tradi¢nim” idedldm

maskulinity.

Tyto skutecnosti jsou mimo jiné disledkem praktické funkce genderovych stereotyp.
Reklama ma omezeny prostor k zaujeti pfijemce a srozumitelnému predani sdéleni (Karlicek,
2016, s. 23, 26 a 31). Genderové stereotypy jsou zplsobem, jak pfijemci srozumitelné sdélit, pro
koho a k ¢emu je produkt uréen. Mohou také pomoci budovat Zadouci asociace s produktem ¢i
znackou (napf. je v mysli spotiebitell spojit s maskulinnimi ¢i feminnimi vlastnostmi) (Chu et al.,
2016, s. 107). U tiskové reklamy je vzhledem k jeji stati¢nosti a absenci zvukové stopy
srozumitelnost jesté dalezitéjsi. Jednim ze zpUlsob(, jak pomoci fotografii pfedat srozumitelné
sdéleni, je ,,...vyuZivani scén a postav, které jsou stereotypné spojovdny s urcitymi aktivitami co

nejvétsi ¢dsti publika, coZ zajisti okamZitou rozpoznatelnost” (Goffman, 1979, s. 26).

Pfinosy stereotypl potvrzuji i soucasni reklamni praktici. Jednou z hlavnich vyhod
vyuzivani stereotypnich zobrazeni je podle nich jiz zminéna snadnd rozpoznatelnost a
pochopitelnost. Jsou jazykem, kterému cilovd skupina rozumi. Mezi dalsi vyhody patfi

atraktivita, prevence mysleni a bezpecnost. Tim, Ze stereotypy Casto predstavuji idedly, jimzZ se



22

chce cilova skupina pfiblizit (idealni muz, Zena, rodina apod.), jsou pro ni atraktivni. Diky své
zdanlivé samoziejmosti prispivaji k tomu, Ze pfijemci na sdéleni reaguji spiSe emocionalné nez
raciondlné. Z pohledu praktikG jsou také sazkou na jistotu — v pfimérené mife nikoho
neprekvapi, nesokuji ani neurazi (Windels, 2016, s. 873—-878). Je vsak tfeba pfemyslet o

potencialnich neZzadoucich dlsledcich jejich vyuZivani.

2.3.2. Potencialni efekty genderovych stereotypli v reklamé na
prijemce

Otdzka vzdjemného vlivu masovych médii a spolecnosti je povaZovana za jednu
z nejvyznamnéjsich a nejzajimavéjsich oblasti studia masové komunikace. SloZitost socidlnich
jevl, kterymi je tfeba se v tomto pfipadé zabyvat, vsak dosud neumoznila ziskani dostateéného
mnozstvi spolehlivych dikaz(, jeZ by presvédcivé osvétlovaly pri¢inné vztahy mezi masovymi
médii a spole¢enskou zménou (McQuail, 2002, s. 391). Pro debatu o dlsledcich reklamy jsou

stézejni dvé protikladné teoretické pozice: tzv. ,formovani“ a ,,zrcadleni” (Eisend, 2010, s. 421).

2.3.2.1. ,,Formovani“ spole¢nosti jako nezamysleny dusledek reklamy

Pomoci marketingové komunikace, jejimz ndstrojem je rovnéz reklama, komeréni i
nekomercni subjekty fizené informuji a presvédcuji cilové skupiny za Ucelem dosaZeni svych
marketingovych cilli (Karlicek, 2016, s. 10). Jedna se tudizZ o ¢innost s jasné definovanym ucelem.
Takové jednani je vSak nezfidka provazeno tzv. nezamyslenymi disledky, tedy témi, které nejsou

Ucelem jednani Zadného z aktérd, ale presto jsou jim zplisobovany (Keller, 1988, s. 23).

Na otazku, zda existuji negativni nezamyslené duasledky reklamy ovliviiujici celou
spole¢nost, odpovida kladné Richard W. Pollay (1986). Reklama je vSudypfitomna, opakujici se
a vyuziva sofistikovanych metod k ziskavani pozornosti a presvéd¢ovani cilovych skupin. Plsobi
navic na publikum, které je stale vice oprosténo od vlivu ,tradi¢nich” skupin a instituci (napf.
rodina, cirkev ¢i skola) (Pollay, 1986, s. 21). Z téchto skutecnosti Pollay vyvozuje, Ze kromé
zamyslenych dasledkd ma reklama v souhrnu rovnéz nezamysleny formativni vliv na kulturu a

spolecnost, v niz pusobi (ibid., s. 18).

Rozvoj a rozsifeni reklamy mélo podle Pollaye skuteéné dalekosahlé disledky. Patfi mezi
né napf. posilovani konzumerismu, environmentdlni problémy, narlst politické apatie a
neduUveéry v autority, oslabovani racionality, dezintegrace rodiny ¢i oslabovani vlivu ndbozenstvi

a Ustup krestanskych hodnot a ctnosti (ibid., s. 25-30). Pollay zmifiuje rovnéz problém
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stereotypll (mj. genderovych), které jsou v reklamé cCasto uZivany v zajmu jednoduchosti a

srozumitelnosti sdéleni, coZ je ale zaroven posiluje (ibid., s. 27).

V SirsSim kontextu studia masovych médii je teorie ,,formovani“ v souladu s kultivaéni
teorii George Grebnera (Eisend, 2010, s. 421). Ten se zabyval dopadem pusobeni masovych médi
na prijemce a dosel k zavéru, Ze dlouhodobé vystaveni ur¢itému druhu medidlniho obsahu
ovliviiuje jeho postoje a chovdni. Masovd média maji tudiz moc jedince pfi dlouhodobém
plsobeni uréitym zplsobem kultivovat. Je viak nutno dodat, Ze i Grebnerova teorie zlstava

pouze na Urovni hypotézy (Jirdk a Kbpplova, 2015, s. 313).

2.3.2.2. Reklama jako zrcadlo spolecnosti

Na Pollayovu teorii ,,formovani“ kriticky reagoval Morris B. Holbrook (1987). Holbrook
odmitd predevsim moc, kterou Pollay reklamé pfisuzuje, a na zakladé empirickych poznatki

zpochybriuje i nékteré jeji negativni dlsledky.

Reklamni primysl je podle Holbrooka v prvni fadé rznorody, tvofeny nezavislymi a
vzajemné si konkurujicimi subjekty, které se v zajmu dosazeni svych cild snazi navzajem odlisit.
Homogenni neni ani publikum, které tvofi rizné segmenty, na néz jsou cilena odlisna sdéleni.
Neni tudiz pravdépodobné, Ze by méla reklama formativni vliv na spolecnost jako celek

(Holbrook, 1987, s. 98).

Holbrook dale tvrdi, Ze z hlediska efektivity nedava smysl, aby se reklama snazila cilovou
skupinu néjak ,formovat”. Je mnohem snazsi napf. zménit jeji postoj ke konkrétnimu
produktu/znacce nebo ovlivnit kritéria, na jejichz zakladé cini ndkupni rozhodnuti v dané
produktové kategorii, nez se snazit o transformaci jejich hodnot, potteb a Zivotniho stylu. Z toho

dlvodu bude jeji obsah i forma hodnoty cilové skupiny spiSe odrazet, nezli utvaret (ibid., s. 100).

Pokud jsou v reklamé vyuzivany stereotypy, slouzi podle Holbrooka jako srozumitelny
nositel vyznam( a asociaci, a odrazeji tudiz stereotypy jiz existujici v myslich cilové skupiny (ibid.,

s.99)

2.3.2.3. Formovani, nebo zrcadleni?

Ackoli neexistuje dostatek presvédcivych vysledkd pro potvrzeni ¢i vyvraceni téchto
teorii, dosavadni zjisténi podporuji spiSe Holbrookovu teorii zrcadla. Z empirickych dat vyplyva,
Ze reklama neni prlikopnikem spolecenského vyvoje, ale je oproti nému naopak opozdéna

(Eisend, 2010, s. 421 a 436).
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Genderové stereotypy jako takové omezuji rozvoj a aspirace déti obou pohlavi a
prispivaji k udrzovani genderovych nerovnosti. Reklama je pfitom jednim z mnoha zdroju, které
predavaji pfesvédceni a normy ohledné postaveni Zen a muzll ve spolecnosti (Mckenzie et al.,
2018, s. 21). VyuZivani genderovych stereotypl v reklamé tak zlstava i pfes nepotvrzenost jeho

Gcink( zavaznym etickym a spolecenskym problémem.

2.3.3. Genderové stereotypy v reklamé z hlediska efektivity

Jaky ma (ne)stereotypni zobrazovani muzl a Zen vliv na efektivitu reklamy? PfestoZe
stereotypni zobrazovani v reklamé stéle prevladad, jeho vliv na efektivitu doposud nebyl vyzkumy
s jistotou urcen (Zawisza a Cinnirella, 2010, s. 1768-1769). V nasledujici ¢asti bych rad predstavil

dva zasadni teoretické pohledy na tuto problematiku.

2.3.3.1. Teorie shody

Teorie shody Osgooda a Tannenbauma (1955) byla Uspésné aplikovana v oblasti socidlni
psychologie a tvofi rovnéZ jeden zvyznamnych teoretickych zakladd zkoumani efektivity
reklamy (Orth a Holancovad, 2003, s. 77). Podle teorie shody lidé zpracovavaji nové informace a
stimuly na zakladé existujicich kognitivnich schémat, pficemz se automaticky snazi tato
schémata nenarusovat — pfirozené budou tedy preferovat takové informace ¢i stimuly, které
nejsou s témito schématy v rozporu (Osgood a Tannenbaum, 1955, s. 43—44). Na zakladé teorie
shody se tudiz mizeme domnivat, Ze na efektivitu reklamy bude mit pfiznivy efekt vyuzivani
takového zobrazovani muzll a Zen, které je v souladu s genderovymi stereotypy prevladajicimi

ve spolecnosti (Orth a Holancov4, 2003, s. 78).

Re$eni problému aplikace teorie shody v reklamé viak nemusi byt tak jednoduché. Podle
Mandlera (1981) sice shoda vnimaného s existujicimi kognitivnimi schématy vyvolava pocity
znamosti, akceptovatelnosti a libivosti a vede tudiz k pozitivnimu postoji, v pfipadé neshody vsak
mUZe byt vyvolany postoj jak pozitivni, tak negativni (Mandler, 1981, s. 3). K neshodé dochazi,
pokud vnimany objekt narusuje ocekavani a predpoklady c¢lovéka. S intenzitou neshody roste
sila emocionalni reakce i mira Usili nutného ke zpracovani. O tom, zda budou vyvolané emoce
pozitivni, nebo negativni, rozhodne schopnost jedince neshodu vyresit. V pfipadé, Zze dojde k
vyreseni neshody pomoci asimilace, zarazeni do alternativniho schématu ¢i Uspésné akomodace,
jsou nejen vyvolany pozitivni emoce, ale jejich intenzita je navic vys$si v porovnani s pozitivnimi
emocemi vyvolanymi shodou. V pfipadé, Ze neshoda neni UspéSné vyreSena, jsou vyvolany
emoce negativni (ibid., s. 13 a 21-23). lJinymi slovy je to, co odporuje nasim ocekavanim,

zajimavé, coz zvysuje nasi pozornost a vyvolava zvédavost. Pokud se nam podafi podnét Uspésné
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zaradit, napt. pochopit skryty vyznam nebo dokonce zménit svij pohled na svét, jsme odménéni
pfijemnymi pocity (ibid., s. 24-25). Zpracovani reklamy by tak z hlediska efektivity mélo byt

v tomto ohledu pfizplsobeno cilové skupiné.

Na efektivitu vyuziti zobrazovani muz( a Zen odporujiciho genderovym stereotypim ma
z pohledu teorie shody vliv mnoho faktord. Podle De Meulenaer et al. (2018) existuje nepfima
Uméra mezi hodnotami Hofstedeho dimenzi maskulinity a vzdalenosti moci u ptijemcl a jejich
pfijimanim nestereotypniho zobrazovani muzil a Zen (ibid.,, s. 906-907). Postoj
k nestereotypnimu zobrazovani pozitivné ovliviiuje také mira individualismu a potifeby odlisit se
od ostatnich (Chu et al., 2016, s. 116 a 119). Roli samoziejmé hraji i védomé postoje k otdzce
genderu a genderovych roli ¢i problému zobrazovani muzli a Zen v reklamé (Baxter et al., 2016,
s. 976-977; Theodoridis et al., 2013, s. 151). Z hlediska pohlavi jsou Zeny v porovnani s muzi
nestereotypnimu zobrazovani v reklamé obecné vice oteviené a jsou zaroven kriti¢téjsi vaci
genderovym stereotyplm v reklamé (Theodoridis et al., 2013, s. 152). V souvislosti s témito
poznatky je vSak nutné dodat, Ze zobrazovani muzl a Zen v reklamé v souladu s prevladajicimi
genderovymi stereotypy je stale celkové efektivnéjsi (pfedevsim v pripadé zobrazovani muzd) a

zaroven prevladajici (De Meulenaer et al., 2018, s. 906; Zawisza a Cinnirella, 2010, s. 1768-1769)

2.3.3.2. Model obsahu stereotypt

Model obsahu stereotypl vychazi z predpokladu, Ze rGzné stereotypy vyvolavaji rtzné
emoce. Kli¢ovou funkci stereotypl je, Ze nam pomahaji predvidat zaméry druhych a jejich
schopnost je uskutecnit. Stereotypy jsou tudiz tvorfeny dvéma dimenzemi: vlidnosti a
kompetenci. Kazdy stereotyp tak mizeme zaradit do jednoho ze Ctyf kvadrantd, ktery se poji
s jednou ze ¢tyf emoci: litosti (vysoka vlidnost, nizka kompetence), zavisti (nizka vlidnost, vysoka
kompetence), pohrdanim (nizka vlidnost, nizka kompetence) a obdivem (vysoka vlidnost, vysoka
kompetence). V pripadé genderovych stereotypl tak moiZeme rozliSovat napftiklad tzv.
benevolentni sexismus (pozitivni, ale paternalistické hodnoceni Zen v tradicnich rolich) a
nepratelsky sexismus (negativni emoce zamérené vici Zenam v netradicnich rolich) (Fiske et al.,

2002, s. 878-881).

DulleZitost modelu obsahu stereotypl pro otazku efektivity (ne)stereotypniho
genderového zobrazovani spociva ve zjisténi, Ze v nékterych pripadech mlze hrat vnimana
vlidnost a kompetence zobrazené osoby dulezZitéjsi roli nez tolik diskutovany soulad ¢i nesoulad
s prevladajicimi postoji vi¢i genderovym stereotypim. Neplati vSak, Ze nejefektivnéjsi variantou
bude vidy kombinace vysoké vlidnosti i kompetence — duleZitost obou dimenzi kolisa napf.

v zavislosti na produktové kategorii ¢i charakteristikach prijemce. V pfipadé tzv. low involvement
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produktl, mezi které patfi predevsim rychloobratkové zboZi, zalezi na vnimané vlidnosti,
zatimco u high involvement zbozi (napf. elektronika) na vnimané kompetenci, aviak s vyjimkou
spotiebitelll svysokou mirou Uzkosti a nejistoty (zplsobenych napf. neznalosti) v dané
produktové kategorii — vjejich pfipadé je i vhigh involvement produktovych kategoriich

efektivnéjsi reklama zobrazujici ,,vlidnou” osobu (Zawisza a Pittard, 2015, s. 131 a 139).

Experimenty zaméfené na zkoumani modelu obsahu stereotypll v reklamé ukazaly, Ze
vliv genderovych stereotypl prevladajicich ve spolecnosti na efektivitu genderového
zobrazovani ma své limity. Zatimco v reklamé na mineralni vodu mohou spotfebitelé pred
manazerem preferovat muze ,rodinného typu” v prostiedi domacnosti, vreklamé na
smartphone da pred Zenou v domacnosti vétsSina z nich prednost sebevédomé manazerce

(Zawisza a Cinnirella, 2010, s. 1789; Zawisza a Pittard, 2015, s. 139).

2.4. Shrnuti

V teoretické ¢asti bylo podano zakladni teoretické vymezeni reklamy a genderovych
stereotypl, jejichZ problematika byla zasazena do Sirsiho spolecenského kontextu. Hlavni diraz
je zde kladen na negativni spolecenské disledky jejich existence. Byla také predstavena zakladni
teoreticka vychodiska ohledné vlivu vyskytu genderovych stereotypl na prijemce. Vzhledem
k vyzkumu nasledujicimu v dalsi ¢asti prace bylo rovnéZz nezbytné predstavit nejdllezitéjsi
poznatky a pfistupy v oblasti zkoumani vyskytu genderovych stereotypt v reklamé. Na zavér byly
nastinény hlavni teorie tykajici se disledk(l vyuzivani genderovych stereotypt v reklamé a jeho

vlivem na efektivitu reklamy.
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3. Vyzkumna ¢ast
V této ¢asti prace budou predstaveny vyzkumné otazky, metodologie vyzkumu a jeho vysledky.

3.1. Vyzkumna otazka a metoda

Zakladnim cilem vyzkumu je nalézt odpovéd na otdzku: Existuji rozdily ve zobrazovani

Zen a muzu v ceské tiskové reklamé zplsobené existenci genderovych stereotypti?

K zodpovézeni vyzkumné otazky byla zvolena metoda kvantitativni obsahové analyzy.
Jedna se o nejvhodnéjsi metodu ke klasifikovani a s¢itani predem danych jednotek textu
(Sedlakova, 2014, s. 309). Jejimi nespornymi vyhodami jsou také maly prostor pro subjektivitu

a moznost analyzovat vétsi mnozstvi obsahu (Van Zoonen, 1994, s. 69).

3.1.1. Vybérovy soubor

V pfipravné fazi obsahové analyzy medidlniho obsahu je tfeba urcit, jaké budeme
analyzovat obsahy, v jakych médiich, za jaké obdobi a na jakych vyzkumnych jednotkach budeme

analyzu realizovat (Sedlakova, 2014, s. 310).

Analyzovanym obsahem byly reklamy objevujici se v ¢eském tisku. Tiskové reklamy byly
vybrany predevsim kvili stale vysoké ctenosti tisténych médii a dostupnosti archivovanych

vydani pokryvajicich delsi ¢asova obdobi.

suplement( a zpravodajské tydeniky®.

Deniky’: Blesk, MF DNES, Pravo, Lidové noviny, Hospodaiské noviny
Suplementy?®: Blesk Magazin, Vikend DNES, Patek Lidové noviny, Ego, Vikend HN”
Tydeniky: Reflex, Téma, Respekt

Davodu této volby bylo nékolik. Prvnim kritériem byla ¢tenost: deniky a tydeniky patfily

podle dat Unie vydavatelld k médiim s vysokou ¢tenosti a spolu se svymi suplementy oslovily 63

4 Pfi klasifikaci vychazim z Unie vydavatel& (2020)

> Tituly Aha!, Sport a Metro nebyly zafazeny z dtvodu odlidného tematického zaméfeni a/nebo
dostupnosti

8 Titul Magazin Pravo nebyl zafazen z divodu dostupnosti

7 Magazin Ego! byl v éervnu 2020 nahrazen pfilohou Vikend, do vybérového souboru byly zafazeny oba

tituly
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% populace (Unie vydavatelG CR, 2020). Zadouci byla také homogenita vybranych médii. A¢koli
se do urdité miry lisi svou cilovou skupinou i mirou seridéznosti, vdechny se urcitym zplsobem
zaméruji na zpravodajstvi ¢i publicistiku. Mezi ¢asopisy maji naopak vysoky podil tituly Gzce
zamérené na konkrétni téma Ci cilovou skupinu, jez je ¢asto vymezena na zdkladé genderu.
V disledku toho byvaji tato média nosici specifické, konkrétné zacilené reklamy (Halada a

Osvaldova, 2017, s. 140). K jejich analyze by tudiz byl vhodnéjsi samostatny vyzkum.

Délka sledovaného obdobi je jeden rok, a to za Ucelem vétsi rozmanitosti obsahu. Lze
se domnivat, Ze vysledky budou diky vétSimu ¢asovému rozpéti méné ovlivnény jednotlivymi
kratkodobymi reklamnimi kampanémi. Zaroven vsak bylo tfeba zredukovat vybérovy soubor. U
denikl byla proto zvolena metoda konstruovanych tydnd, pfi¢emz zafazovany byly vidy pouze
sudé ¢i liché tydny. V pfipadé tydenikl a suplementl bylo do vybérového souboru zafazeno
jedno ndhodné vybrané Cislo z kazdého mésice. Celkové bylo tedy do vyzkumu zatazeno 96 Cisel

denik, 48 ¢isel suplementl a 36 Cisel tydenika.

Obdobi 9/2019-10/2020 bylo zvoleno vlivem omezené dostupnosti nékterych tituld,
které byly k dispozici pouze ve fyzické podobé, stdle vSak predstavuje ¢asovy Usek nepfilis

vzdaleny datu vydani prace.

Zkoumanymi jednotkami nejsou v pfipadé tohoto vyzkumu reklamy, ale samotné
Ustfedni postavy reklam. Vychazim z McArhur a Resko (1975, s. 211): Ustfedni postavou je
myslena ,, dospéld osoba hrajici svou Cinnosti ¢i zobrazenim v reklamé ddleZitou ulohu...V jedné
reklamé mohou byt analyzovdny nanejvys dvé ustfedni postavy. Pokud je jich zobrazeno vice,
kazdé pohlavi. Pokud se v reklamé nachdzeji pouze dvé dospélé osoby, jsou vidy analyzovdny

obeé”.

3.1.2. Kédovani, hypotézy a analyza dat

Vzhledem k rozsahu existujici literatury byla vétSina proménnych a kategorii v kédovaci
knize pfevzata z ni. Byla vyuZita metoda tzv. a priori kddovani, kdy jsou kategorie urceny pred
zac¢atkem vyzkumu na zakladé existujici teorie ¢i racionalni ivahy (Wimmer a Dominick, 2004,

cit. in Trampota a Vojtéchovska, 2010, s. 106).
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Hlavnim teoretickym vychodiskem vyzkumu jsou prace vychazejici z McArthur a Resko
(1975)% °. Podle samotného vyzkumu McArthur a Resko (1975) byly konstruovany obsahové
proménné Pohlavi a Prostrfedi. Hlavnim zdrojem celé kddovaci knihy pak byla metaanalyza
Martina Eisenda (2010) kombinujici proménné McArthur a Resko (1975) a jejich rozsifenou verzi
Furnhama a Mak (1999). Z Eisenda (2010) byly pfevzaty obsahové proménné Role, Typ produktu
a Odhadovany vék.

Z Goffmanovych proménnych byly zahrnuty jen dvé: Dotek a Povoleny ustup. Zdrojem
téchto proménnych byl vyzkum Magera a Helgesona (2011), ktefi je vyuzili pravé pro

kvantitativni obsahovou analyzu.

Déle jsem prevzal také proménné z vyzkuma, které nenavazuji na zminéné vyzkumné
proudy. Témito proménnymi byly SexudIni objektifikace (Stankiewicz a Rosselli, 2008, s. 583) a
Rodicovskd role (Fowler a Thomas, 2015, s. 363). Sam jsem pak na zdkladé praci vénujicich se

genderové pracovni segregaci (CSU, 2020; Anker, 1998, s. 252-253) stanovil promé&nnou Profese.

Sledoval jsem také identifikaéni proménné: Titul, Rok, Cislo, Strana a Ndzev reklamy.

Prehled vSech proménnych a kategorii a jejich podrobnéjsi popis se nachazi v pfiloze.

Hypotézy byly stanoveny na zdkladé prostudované literatury.

Furnham a Mak (1999, s. 424-425), Eisend (2010, s. 431) a Knoll et al. (2011, s. 879—
880) se ve svych vyzkumech shoduji na tom, Ze Zeny jsou oproti muzim castéji zobrazovany v
zavislé roli, muZi jsou pak Castéji nez Zeny zobrazovani v roli nezavislé. Hypotézy Hla a H1b
byly proto urceny nasledovné:
H1a: Zeny byly zobrazovany v zavislé roli ¢astéji nez muii.
H1b: MuZi byli zobrazovani v nezavislé roli ¢astéji nez Zeny.

Podle Furnhama a Mak (1999, s. 425-426), Komarkové (2006, s. 109), Eisenda (2010, s.
431) a Knoll et al. (2011, s. 878—879) se zobrazené Zeny vyskytuji v prostfedi domacnosti castéji
nez muzi, zatimco muzi jsou Castéji zobrazovani v prostfedi zaméstnani/verejné sféry. Proto

byly hypotézy H2a a H2b stanoveny takto:

H2a: Zeny byly zobrazovany v prostfedi domacnosti ¢astéji nez mui
H2b: Muzi byli zobrazovani v prostfedi zaméstnani/verejné sféry astéji nez zeny.

& Hlavnim zdrojem celé kédovaci knihy byl text Martina Eisenda (2010)

9 Kromé toho, Ze na rozdil od promé&nnych vychézejicich z Goffmanovy sémiotické analyzy poskytuji
mensi prostor pro subjektivitu, hrdlo roli i praktické hledisko. Goffmanovy proménné se z velké ¢asti
tykaji reklam, kde je pfitomna interakce muze a Zeny nebo dokonce vyobrazeni celé nuklearni rodiny.
Mél jsem proto dlivod se domnivat, Ze ve vybérovém souboru nebude dostatek vhodného materidlu pro
poskytnuti vypovidajicich vysledkd. Tato domnénka se v prabéhu vyzkumu potvrdila
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Vyzkumy Furnhama a Mak (1999, s. 429), Komarkové (2006, s. 108), Eisenda (2010, s.
431), Knoll et al. (2011, s. 879) a Rubie-Davis et al. (2013, s. 186) ukazaly, Zeny jsou
zobrazovany v reklamach propagujicich ,,domdaci“ typ produktu ¢astéji nez muzi, u nichz
naopak prevladaji jiné produkty.
H3a: H3a: Zeny byly zobrazovény v reklamach propagujicich domdci typ produkt( ¢astéji nez

muzi
H3b: MuZi byli zobrazovéni v reklamach propagujicich jiné produkty ¢astéji nez zeny

Zenské a muiské postavy v reklamé se lisi rovné? svym vé&kem. Furnham a Mak (1999,
s.426-427, aKnoll et al. (2011, s. 878-879) a Eisend (2010, s. 431) tvrdi, Ze Zeny jsou v reklamé

vyrazné mladsi neZ muzi. Hypotéza H4 proto zni:

H4: Zenské postavy spadaly do vékové kategorie do 35 let ¢astéji neZ muzské

Podle poznatk( CSU (2020) a Ankera (1998, s. 252—253) byla stanovena proménnd
Profese. Vzhledem k tomu, Ze celkové v reklamé prevlada zobrazovani Zzen a muz( v souladu s
genderovymi stereotypy (napt. Eisend, 2010, s. 436), byla hypotézy H5a a H5b stanoveny
nasledovné:

H5a: Zeny byly zobrazovany ve feminnich profesich ¢astéji nez mugzi
H5b: MuZi byli zobrazovani v maskulinnich profesich ¢astéji nez zeny

Vyzkum Magera a Helgesona (2011, s. 248) identifikoval u Zen feminni dotek a
povoleny Ustup Castéji nez u muzd. Z toho vychazi hypotézy H6a, H6b a H7:

Hé6a: Zeny vyuZivaly feminni dotek ¢ast&ji nez muzi
H6b: Muzi vyuzivali utilitarni dotek castéji nez Zzeny

H7: U Zen byl vyskyt povoleného Ustupu castéjsi nez u muz(

Jak jiz bylo Ffe€eno v teoretické ¢asti prace, problém sexualni objektifikace se tyka
predevsim Zen. Vyzkum reklam v americkych casopisech Stankiewicz a Rosselli (2008)
identifikoval sexudlIni objektifikaci pfiblizné u poloviny tiSténych reklam zobrazujicich Zeny.

Hypotéza H8 byla proto stanovena nasledovné:
H8: Sexualni objektifikace byla ¢astéjsi u Zen nez u muzl
Péce o déti je stale povaZovana prevazné za doménu Zen (Ellemers, 2018, s. 281).

Ackoli napf. v americkych televiznich reklamach se podil muzi v rodicovské roli mezi lety 2004

a 2008 zvysil, Ize ocekavat, Ze Zeny budou v této roli stale prevazovat:

H9: Zeny byly zobrazovany v rodi¢ovské roli ¢astéji nez muzi
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Sbér dat probihal prostfednictvim manualniho prochdazeni archivovanych Cisel
jednotlivych titull ve fyzické podobé (Blesk, Pravo, Blesk magazin, Vikend DNES, Patek LN,
Reflex, Téma) a v internetové databazi Press Reader (MF DNES, Lidové noviny, Hospodarské
noviny, Ego!, Vikend HN, Respekt). Kédovani provadél vyhradné autor prace. Data

zaznamenana v kédovaci knize byla nasledné zpracovana pomoci frekvencni analyzy.

3.2. Vysledky

3.2.1. Sumarizace vybérového souboru

Soucasti vybérového souboru bylo 96 ¢isel denik(, 48 Cisel suplementl a 36 Cisel
tydenikd z obdobi Fijen 2019-z4fi 2020. Analyzovano bylo celkem 506 Ustfednich postav v 397
reklamdch. Zastoupeni v reklamach bylo vyvazené: muzi tvofili 52 % Ustfednich postav, Zeny 48

%.

Graf 1: Zastoupeni ustfednich postav (v %, n=506)

= Muzi = Zeny

3.2.2. Role

Proménna klasifikuje postavy na zakladé jejich prezentované role v kazdodennim Zivoté

(Eisend, 2010, s. 423).

U zobrazenych Zen dominovala role zavisla / ve vztahu k ostatnim, ktera zahrnuje osoby,
u nichz je vyjadireno pouto s ostatnimi lidmi, osoby ,v domacnosti“, ale i postavy predstavujici
dekorativni ¢i sexudlni objekty. Podil Zen v nezavislé/autonomni roli zahrnujici zaméstnance a
profesionaly ¢i celebrity byl naopak oproti muz{im polovicni. V pfipadé muz( rovnéz prevladala

zavisla role, rozdil byl ale o poznani nizsi. Vysledky potvrzuji Hla i H1b.
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Graf 2: Role ustfednich postav (v %, Zeny (n=245), muzi (n=261))
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3.2.3. Prostredi

Jak Zeny, tak muZi se nejcastéji nachazeli v prostifedi mimo domdacnost. Pokud se vSak
zaméfime na domacnost a zaméstnani, mizeme vidét mezi obéma pohlavimi rozdil. Zatimco
Zeny se Castéji vyskytovaly v prostfedi domacnosti, v pfipadé muzl dominovalo prostredi

zaméstnani / verejné sféry. Vysledky potvrzuji Hla i H1b.

Graf 3: Prostredi (v %, Zeny (n=245), muzi (n=261))
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3.2.4. Typ produktu

Podle Eisenda (2010, s. 423) klasifikuji jako ,,domaci” produkty pro domacnost (Cistici
prostiedky, nadobi, nabytek, doplriky...), potraviny a kosmetiku a péci o télo (kosmetika, léky,
IéCivé pripravky a doplriky stravy, oCista atd.). VSechny ostatni produktové kategorie klasifikuji

jako typ ,jiny“.
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U obou pohlavi prevladalo zobrazeni v reklamach na produkty typu ,jiné“, cozZ je
pravdépodobné zplsobeno vyssim poctem produktovych kategorii, které pod tento typ fadim.
Zatimco u Zen bylo zastoupeni obou typl produktl pomérné vyrovnané (41 % a 57 %), u muzl
mUlzZeme pozorovat vyrazny rozdil (18 % a 80 %). Ukazuje se tedy, Ze prfedevsim muZi jsou
z hlediska typu produktu v reklamach zobrazovani znacné jednostranné. Vysledky potvrzuji H2a

i H2b.

Graf 2: Typ inzerovaného produktu (v %, Zeny (n=245), muzi
(n=261))
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Zajimava jsou i data tykajici se nékterych produktovych kategorii. Zeny byly Etyfikrat
Castéji zobrazovany v produktovych kategoriich domacnost a kosmetika a tfikrat castéji
v kategorii léky, 1écCivé pripravky a dopliky stravy. MuZi byli Sestkrat castéji zobrazovani
v kategorii automobild a trikrat castéji v kategorii sportu. Vyrovnané pak byly produktové

kategorie potravin, zabavy a financnich produktd.
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3.2.5. Odhadovany vék

Do vékové kategorie do 35 let spadalo 44 % Zzenskych a 17 % muzskych postav, do vékové
kategorie nad 35 let spadalo 24 % Zenskych a 47 % muzskych postav. Vysledky potvrzuji H4.
Vysoky podil postav s neurcitelnym vékem byl zplsoben ¢astym zobrazovanim osob v mladsim
stfednim véku, z nichz mnoho bylo nemozné na zakladé pouhého pohledu s jistotou zaradit do

jedné z kategorii.

Graf 2: Odhadovany vék (v %, Zzeny (n=245), muzi (n=261))
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3.2.6. Profese

Na zakladé pouzité literatury (CSU, 2020; Anker, 1998, s. 252-253) byly uréeny typicky
maskulinni/feminni profese a profese s vyraznou pfevahou jednoho pohlavi. Zbytek profesi byl

zarazen do kategorie Ostatni.

Neni bez zajimavosti, Ze muzi byli zobrazeni v prostfedi zaméstnani nebo s
jinym vyjadienim profesni pFisluSnosti Castéji nez Zeny. V pracovni roli bylo zobrazeno 27 %
muzl a 14 % Zen. U téchto postav byla nasledné zkoumana kategorie profese. Typicky feminni
profese zastavalo 18 % Zen a Zadny muz. Typicky maskulinni profese zastavalo 63 % muz( a 18
% zen. Zbytek postav zastaval pozice, které nelze oznacdit za typicky maskulinni ¢i feminni.

Vysledky potvrzuji Héa a H6b.

Nulové zastoupeni muzl ve femininnich profesich odrdzi jejich vnimani ve spolec¢nosti.
Vysoké zastoupeni Zen v urcitych profesich vede kromé poklesu mezd také k vyraznému poklesu
vnimané prestiZe dané profese. Muzi pak takové profese zpravidla opoustéji a jejich zastoupeni
je tudiz velmi nizké. Pro Zeny naopak mUiZe byt vstup do muzskych profesi odménén napf. vyssim

vydélkem (K¥izkova, 2018, s. 20-21).
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Graf 2: Profese postav s profesni prislusnosti (v %, Zeny (n=34),
mutZi (n=70))
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3.2.7. Dotek

Tzv. feminni dotek byl popsan Erwingem Goffmanem. Mager a Helgeson (2011) ho
definuji jako hlazeni nebo prejizdéni prsty a rukama po povrchu predmétl ¢i vlastniho téla.
Utilitarni dotek se vyznacuje ,drZenim a uchopovdnim predmétu a jejich uZivanim ucelnym
zplisobem (ibid., s. 250-251). Jedna se o projev kfehkosti a emocionality (feminni dotek) na

strané jedné a samostatnosti a racionality (utilitdrni dotek) na strané druhé.

Feminni dotek se vyskytl u 7 % Zenskych a 0 % muiskych postav. Utilitarni dotek byl pak
identifikovan u 20 % Zenskych a 41 % muZskych postav. Vysledky potvrzuji H6a i H6b.

Graf 2: Dotek (v %, Zeny (n=245), muzi (n=261))
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Obrazek 1: Priklad feminniho doteku u Zenské postavy (MF DNES, 3. 6. 2020, s. 9)

3.2.8. Povoleny ustup

Druhou proménnou vychdzejici z prace Ervinga Goffmana byl povoleny dstup. Pfi
konstrukci této proménné jsem vychazel z prace Magera a Helgesona (2011), ktefi ho
charakterizuji jako ,zobrazeni osob pfi Cinnosti, kterd je mentdiné odtrhdvd od probihajici
situace, zplsobuje dezorientaci a zdvislost na dobré vuli a ochrané druhych” (ibid., s. 251).
Konkrétnimi znaky jsou ztrata kontroly, dotykani se Ust prsty, nervozni kousani nebo cucani rtl
Ci prstd, tzv. ,finger-to-finger” pozice prsti, zasnény vyraz, sledovani situace zpoza néjakého
predmétu a tuleni se (napf. k osobé) / chumlani se (napf. do deky) (ibid.). Povoleny Ustup je
podle Goffmana symbolickym vyjadrenim emocionality, submisivity, zranitelnosti a zavislosti

zobrazené postavy (Goffman, 1979, s. 57-82).

Povoleny ustup byl identifikovan u 13 % Zenskych a 3 % muzskych postav. Vysledek potvrzuje

H7.

Tabulka 2: Povoleny ustup

Zeny 13 %
Muzi 3%

Zajimavé je i sloZeni postav s povolenym Ustupem z hlediska véku. V pfipadé muzli bylo 44 %
postav, u nichZ byl identifikovan povoleny Ustup, diichodového véku. V pfipadé Zen Slo pouze o

jednu postavu, tedy pfiblizné 3 % z celkového poctu Zen s povolenym Ustupem? . Z toho vyplyva,

10 Aékoli vék nebyl v samotné analyze takto detailné sledovan, vzhledem k nizkému poétu reklam
zobrazujicich povoleny Ustup nebylo obtizné tento Udaj zpétné dohledat.
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Ze pokud jsou muzi vnimani jako submisivni, zranitelni a zavisli, je tomu tak Casto aZ ve stafi.

Zenam jsou pak tyto feminni vlastnosti pFisuzovany bez ohledu na vék.

Obrazek 2: Priklad povoleného tstupu u
muiské postavy (Pravo, 3. 12. 2019, s. 7)

Pied 50 let

A co ty? Zapoj se do
www.nejvetsisbirka.cz

3.2.9. Sexualni obejktifikace

Proménna byla konstruovana podle Stankiewicz a Rosseli (2008, s. 583). Jak jsem jiz
zminil v teoretické Casti prace, problém sexualni objektifikace se tyka prevainé, avsak nikoli
vyluéné Zen. Tomu odpovidaji i vysledky mého vyzkumu. Jako sexudlni objekt bylo zobrazeno 7

% Zen a 1 % muzl. H8 je timto potvrzena.
Tabulka 3: Sexualni objektifikace

Zeny 7%
Muzi 1%
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Obrazek 3: Sexudlni objektifikace Zenské postavy
(Respekt, 16. 3. 2020, s. 67)

FIRST MINUTE
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3.2.10. Rodicovska role

,Tradicni” rozdéleni pfisuzuje muzi roli Zivitele rodiny, zatimco Zena ma vétsi podil na
vedeni domacnosti a vychové déti. V disledku spolecenskych zmén ale existuje silici tlak na
rovné;jsi rozdéleni povinnosti v soukromé sfére (Fowler a Thomas, 2010, s. 358—-359). Proménna
byla konstruovana na zakladé Fowler a Thomas (2010, s. 363), které zkoumaly Cetnost
zobrazovani muzl v otcovské roli. Pro Ucely tohoto vyzkumu byla rodi¢ovska role sledovanai u
Zen. Rodicovska role se objevila u 19 % Zen a 16 % muz(. Vysledek podporuje H9, aviak oproti
jinym sledovanym proménnym zde rozdil neni tak vyrazny. Je tomu tak i proto, Ze v pfipadé

zobrazeni nuklearni rodiny se zpravidla v reklamé vyskytovali otec i matka.
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Tabulka 4: Rodic¢ovska role

Zeny 19 %
Muzi 16 %

Ackoli vyzkum nemél ambici podrobnéji zkoumat podobu rodicovské role, ukazalo se, Ze rozdil
mezi Cetnosti zobrazeni v rodi¢ovské roli mezi Zenami a muzi nebyl pf¥ilis vyrazny. Na rozdil od
zavérl Marshalla et al. (2014, s. 1662-3), ktefi popsali otce vreklamé 21. stoleti jako
nepritomného nebo upozadéného, dosel maj vyzkum k zavéru, Ze otec v Ceské tiskové reklamé

neni opomijen.

Obrazek 4: Muz i Zena v rodicovské roli (Lidové noviny, 21. 2. 2020, s. 9)

—1 — |
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Tabulka 6: Shrnuti ovéfovanych hypotéz

H1a: Zeny byly zobrazovany v zavislé roli ¢astéji nez muii. Potvrzeno
H1b: Muzi byli zobrazovani v nezavislé roli ¢astéji nez zeny. Potvrzeno
H2a: Zeny byly zobrazovany v prostfedi domacnosti ¢ast&ji ne? mufi Potvrzeno
H2b: MuZi byli zobrazovani v prostfedi zaméstnani/verejné sféry Potvrzeno

Castéji nez zeny.

H3a: Zeny byly zobrazovany v reklamach propagujicich domaci typ Potvrzeno
produktl ¢astéji nez muzi

H3b: MuZi byli zobrazovani v reklamach propagujicich jiné produkty Potvrzeno
Castéji nez zeny
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H4: Zenské postavy spadaly do vékové kategorie do 35 let ¢ast&ji nez Potvrzeno
muzské

H5a: Zeny byly zobrazovany ve feminnich profesich €ast&ji nez muzi Potvrzeno

H5b: Muzi byli zobrazovani v maskulinnich profesich ¢astéji nez zeny Potvrzeno

H6a: Zeny vyuZivaly feminni dotek €ast&ji nez muzi Potvrzeno

H6b: Muzi vyuzivali utilitarni dotek ¢astéji nez Zeny Potvrzeno

H7: U Zen byl vyskyt povoleného Ustupu ¢astéjsi nez u muzl Potvrzeno

H8: Sexualni objektifikace byla ¢astéjsi u Zen nez u muzl Potvrzeno

H9: Zeny byly zobrazovany v rodicovské roli ¢astéji nez muzi Potvrzeno

3.3. Diskuse

Cilem vyzkumu bylo zjistit, zda existuji rozdily ve zobrazovani zen a muz(i v eské tiskové

reklamé zplsobené genderovymi stereotypy.

Pokud se zaméfrime vyzkumnou otazku, vysledky kvantitativni obsahové analyzy ukazaly,
Ze v Ceské tiskové reklamé stale existuji znacné rozdily mezi zobrazovanim Zen a muz(, které

vyplyvaji z genderovych stereotypll prevladajicich v nasi spolecnosti.

Zeny byly &ast&ji nez muZi zobrazovany v zavislé roli a méné Easto v nezavislé. Toto
zjisténi je v souladu s vyzkumy Furnhama a Mak (1999, s. 424-425), Eisenda (2010, s. 431) a Knoll
et al. (2011, s. 879-880). Jedinym rozdilem je prevaha zavislé role u obou pohlavi, kterd se

v Zzadné z metaanalyz ani ve vysledcich vyzkumu Knoll et al. neobjevila.

Zeny byly cast&ji zobrazovany v prostiedi domdcnosti, muZi castéji v prostredi
zaméstnani/verejné sféry. Vysledky se tak shoduji jak se zahrani¢nimi studiemi (Furnham a Mak,
1999, s. 425-426; Eisend 2010, s. 431; Knoll et al. 2011, s. 878-879), tak s analyzou ceské
reklamy Olgy Komarkové (2006, s. 109).

Zeny i muZi byli zobrazovani prevainé v reklamach propagujici ,jiné“ produkty. Tento jev
se nelisi od vysledk( Knoll et al. (2011, s. 878) ¢i Furnhama a Mak (1999, s. 429). Divodem je
predevsim celkova skladba reklam. Presto vSak byly mezi obéma pohlavimi vyrazné rozdily
v zastoupeni ,domacich” a ,jinych” produkt( (41 % a 57 % u Zen, 18 % a 80 % u muzu). Celkové

se rozdily v zastoupeni jednotlivych tipd produktl u Zenskych a muzskych postav shoduji
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s vysledky pfedchozich vyzkuma (Furnham a Mak 1999, s. 429; Komarkova, 2006, s. 108; Eisend,
2010, s. 431; Knoll et al. 2011, s. 879; Rubie-Davis et al. 2013, s. 186).

Podle Furnhama a Mak (1999, s. 426—427), a Knoll et al. (2011, s. 878—879) a Eisenda
(2010, s. 431) jsou zenské postavy vreklamach vyrazné mladsi nez muzské. Analyza tento
predpoklad rovnéz potvrdila; do vékové kategorie do 35 let spadalo 44 % Zen, ale pouze 17 %

muzu.

Z hlediska profese odpovidalo zobrazovani Zen a (pfedevSsim) muzil vnimané
feminité/maskulinité jednotlivych profesi podle Ankera (1998, s. 252-253) i genderové pracovni
segregaci ve spole¢nosti podle €SU (2020). Zatimco u Zen dominovaly genderové neutralni
profese nasledované feminnimi, u muzd jednoznaéné prevladaly profese maskulinni. Genderova
délba prace se odrdzela i v samotném zastoupeni postav s rozpoznatelnou profesni pfislusnosti

(27 % muzl a 14 % zen).

Genderova stereotypizace byla potvrzena také u obou sledovanych Goffmannovych
proménnych. Podobné jako v pfipadé vyzkumu Magera a Helgesona (2011, s. 246-248) byl
vyskyt povoleného Ustupu i feminniho doteku byl vyrazné vyssi u Zen, vyskyt utilitarniho doteku

byl pak vy$si u muzd.

Ackoli sexualni objektifikace se podle ocekavani objevovala vyrazné castéji u Zen (7 %)
nez u muzl (1 %), jeji celkovy vyskyt nebyl tak vysoky, jako v ptipadé tiskové reklamy
v americkych casopisech vroce 2002, kde byla zaznamenana pfiblizné u poloviny reklam

zobrazujici Zeny (Stankiewicz a Rosselli, 2008, s. 583).

Cast&j$i bylo v ptipadé Zen i zobrazeni v rodicovské roli, kterd je stdle povaiovana

predevsim za jejich doménu (Ellemers, 2018, s. 281). Rozdil mezi muZi a Zenami byl vsak v této

vy

Limith vyzkumu je nékolik. Pfedevsim je to uzké zaméreni na zpravodajské deniky a
tydeniky, jez bylo ddno omezenym mnoZstvim obsahu, ktery bylo zvladnutelné v ramci této
prace analyzovat. Vysledky vyzkumu tak nelze s jistotou zobecnit na reklamu v ceském prostredi
jako takovou. Nabizi se tedy prostor pro obdobny vyzkum obsahu napf. lifestylovych casopis(,

televizni reklamy ¢i komunikace znacek a organizaci na socidlnich sitich.

Vzhledem ke zvolené metodé kvantitativni obsahové analyzy vidim také urcity prostor
pro hlubsi analyzu nékterych proménnych. PfedevSim se jednd o proménné Prostiedi a
Rodicovskd role. U Prostredi existuje prostor pro dalsi vyzkum v podrobnéjsim zkoumani

zpUsobu zobrazeni postav v ném (predevsim jakym c¢innostem se postavy v daném prostiedi
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vénuiji). V pfipadé Rodicovské role se muj vyzkum rovnéz zaméroval na kvantitu, ale nezkoumal

kvalitu — bylo by zajimavé se zaméfit na to, jak se v reklamé materska a otcovska role lisi.

V neposledni fadé je tfeba zminit, Zze pro ucely vyzkumu bylo vyuZito pouze omezené
mnozstvi proménnych, ackoli projevi genderové stereotypizace existuje vice. Nasledujici
vyzkum by se tak mohl zabyvat naptiklad proménnymi vychdzejicimi z Goffmanovy sémiotické

analyzy, z nichz byly vyuzity pouze dvé.

’ A4
Zaver
Tato bakalarskd prace se vénovala problematice genderovych stereotypl a jejich
projevl v reklamé. Cilem prace bylo zodpovédét otazku, zda v Ceské tiskové reklamé dochazi

k odliSnostem ve zobrazovani Zenskych a muZskych postav vsouladu s prevladajicimi

genderovym i stereotypy.

V teoretické casti byla nejprve struéné vymezena reklama, gender a genderové
stereotypy. Detailnéjsi rozbor byl vénovan podobé genderovych stereotypl a negativnich
dasledkd jejich existence, mezi néz patti pfedevsim pretrvavajici socialni nerovnosti. Nasledoval
souhrn soucasného stavu poznani v oblasti genderovych stereotypl v reklamé prostiednictvim
seznameni s relevantnimi zahrani¢nimi i ¢eskymi vyzkumy a nastinéni hlavnich teoretickych
pohledl na potencialni spolecenské dlsledky vyskytu genderovych stereotypl v reklamé a jejich

vliv na efektivitu reklamy.

Vramci vyzkumu byla provedena kvantitativni obsahova analyza ustfednich postav
vyskytujicich se v tiskovych reklamach nejc¢tenéjsich ceskych tydenikl, denikl a jejich
suplement(l v obdobi fijen 2019-zafi 2020. Pro tento vyzkum bylo stanoveno ctrnact hypotéz,
z nichz se vsechny potvrdily. Vyzkum celkové odhalil, Ze Zeny jsou oproti muzim stdle
prezentovany jako pasivni, submisivni, zavislé, emociondlni a zaméfené na domacnost, zatimco
u muzd je stale do urcité miry péstovan obraz nezavislého, racionalniho a dominantniho jedince,
jehoz doménou je v prvni fadé verejna sféra. | presto vSak mlzeme vidét odchylky od
genderovych stereotypl, a to predevsim v pfipadé Zen objevujicich se v typicky muzskych
profesich a pomérné vysokého poctu muzl objevujicich se v zavislé roli partnera, manzela ¢i

otce.

Limity prdce spocivaji pfedevsim v zaméfeni na pomérné uzce vymezeny okruh médii,
omezeny pocet zkoumanych proménnych a povrchnéjsim zkoumani nékterych z nich, z ¢ehoz

vyplyva i prostor pro navazujici vyzkum.
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Summary

This bachelor thesis deals with the problematics of gender stereotypes and its
manifestations in advertising. The goal of this work was to answer the question as to whether
there are differences between the portrayal of female and male figures in Czech print advertising

in accordance with prevailing gender stereotypes.

In the theoretical part, advertising, gender and gender stereotypes were first briefly
defined. A more detailed analysis was devoted to the form of gender stereotypes and the
negative consequences of their existence, which include, in particular, persistent social
inequalities. This was followed by a summary of the current state of knowledge in the field of
gender stereotypes in advertising in the form of a presentation of relevant foreign and Czech
research and an outline of the main theoretical perspectives on the potential social
consequences of the occurrence of gender stereotypes in advertising and their impact on the

effectiveness of advertising.

As part of the research, a quantitative content analysis of the central figures appearing
in print advertisements of the most widely read Czech weeklies, dailies and their supplements
from October 2019 through September 2020 was performed. Fourteen hypotheses were
proposed for this research, all of which were confirmed. Overall, the research revealed that
women, when compared to men, are still presented as passive, submissive, dependent,
emotional and household-oriented, while men, to a certain degree, still retain the image of an
independent, rational and dominant individual whose domain is primarily that of the public
sphere. Nevertheless, we can see deviations from gender stereotypes, especially in the case of
women appearing in typically male professions and the relatively high number of men appearing

in the dependent role of a partner, husband or father.

The limits of the work mainly consist in focusing upon a relatively narrow range of media,
a limited number of researched variables and a more superficial examination of some of them,

resulting in possibilities for follow-up research.
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Seznam priloh

Priloha ¢. 1: K6dovaci kniha

Prilohy

Priloha ¢. 1: K6dovaci kniha

Proménna Nazev Kéd Kategorie Komentar
1 Titul 1 Blesk
2 Blesk magazin
3 MF DNES
4 Vikend DNES
5 Pravo
6 Lidové noviny
7 Patek LN
8 Hospodarské
noviny
9 Ego!
10 Vikend HN
11 Téma
12 Reflex
13 Respekt
2 Rok 1 2019
2 2020
3 Cislo Kéd = ¢islo
4 Strana Kod = strana
5 Nazev reklamy Znacka i produkt a hlavni sdéleni
6 Pohlavi 1 Zena Podle McArthur a Resko (1975, s. 213)
2 Muz
7 Role 1 Zavisla Do kategorie ,,Zavisld” spadaji osoby, u
2 Nezavisla nichZ je zobrazeny vztah k ostatnim
3 Jiné lidem, nebo které jsou urcitym zplisobem
v zdvislé Ci podrizené pozici (napr. rodice,
partneri, osoby v domdcnosti, sexudini
objekty, osoby majici pouze dekorativni
funkci...). Do kategorie ,,Nezdvisla” patii
osoby nezdvislé na ostatnich (vc.
odbornikt, pracovnikd, osob
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pohybujicich se nezdvisle ve verejné sfére
Ci celebrit) (Eisend, 2010, s. 423).

8 Prostredi 1 Domacnost Podle McArthur a Resko (1975, s. 212).
2 Obchod
3 Zaméstnani /
prostiedi vefejné
sféry
4 Jiné prostredi
mimo domacnost
5 Nespecifikovano /
Nelze urcit
9 Typ produktu 1 Domaci Podle Eisenda (2010, s. 423). Produktové
2 Jiny kategorie 1-4 spadaji pod ,,domdci“ typ
3 Nelze zaradit produktu, ostatni pod ,jiny“ (ibid.).
V pfipadé jiné produktové kategorie
zdleZi na posouzeni kédovacu.
10 Produktova 1 Produkty pro Podle Eisenda (2010, s. 423).
kategorie domacnost
2 Potraviny
3 Kosmetika/péce
o télo
4 Léky, lécivé
pfipravky a doplriky
stravy
5 Sport
6 Zabava, volny cas
7 Sluzby
8 Financ¢ni produkty
9 Automobily
10 Jiné
11 Nelze zafadit
11 Profese 1 Maskulinn{ Maskulinni: Odborné technické profese
2 Feminni (inZenyri, architekti, technici...),
3 Ostatni technickd remesla, manaZeri a vysoci
4 Zadna urednici, délnické profese, dobyvani a
.. téZzba, zemédélstvi a lesnictvi, doprava a
profese/nelze urcit skladovani, IT
Feminni: Vzdélavani, zdravotni a socidlni
péce, pohostinstvi, kadernice a
kosmeticky, krejcovstvi a Siti, pokladni a
prodavacky
Zvoleny byly profese vnimané jako
vyrazné maskulinni ¢i feminni a profese
s vyraznou prevahou jednoho pohlavi
podle CSU, 2020 a Ankera, 1998, s. 252-
253.
12 Odhadovany 1 Do 35 let Podle Eisenda (2010, s. 423).
vek 2 Nad 35 let
3 Nelze urcit
13 Dotek 1 Feminni Podle Magera a Helgesona (2011, s.
2 Utilitarni 242). Feminni dotek: hlazeni nebo
3 Jiny/%4dny prejizdéni prsty a rukama po povrchu

predméta Ci vlastniho téla. Utilitarni
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dotek: drZeni a uchopovani predméti a
jejich uZivani ucelnym zpisobem (ibid., s.
250-251).

14

Povoleny
Ustup

Ano

Ne

Podle Magera a Helgesona (2011, s.
242). Ztrata kontroly, dotykdni se ust
prsty, nervozni kousdni nebo cucani rtu
Ci prsta, tzv. ,finger-to-finger” pozice
prsti, zasnény vyraz, sledovdni situace
zpoza néjakého pfedmétu a tuleni se
(napr. k osobé) / chumldni se (napr. do
deky) (ibid., s. 251).

15

Sexudlni
objektifikace

Ano

Ne

K objektifikaci dochdzi, pokud ma

sexualita zobrazené osoby proddvat

produkt. Mezi pozndvaci znaky patri:

- vyzyvavy vyraz

- postoj (napr. roztaZené nohy)

- Cinnost (napf. dotykdni se jiné osoby
sugestivnim zplsobem

- make-up (napr. velmi vyraznd rténka)

- Uhel zabéru (zvyrazriuje prsa / hyzdé /
/ boky / vnitini stranu stehen /
podbrisek)

V pfipadé analyzovdni objektifikace je
nezbytné ponechat kédovacum prostor
pro subjektivni zhodnoceni, jelikoZ ne
kaZdd vyse uvedenymi zptsoby
zobrazend ¢i obnaZend postava je nutné
objektifikovdna (Stankiewicz a Rosselli,
2008, s. 583).

16

Rodicovska role

Ano

Ne

Podle Fowler a Thomas (2015, s. 363).
Pokud se postava jakkoli nachdzi

v materské/otcovské roli, kédovat jako
Ano.
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Predpoklidany termin dokonéeni: ZS 2021/2022
Zikladni charakteristika tématu a predpoklidany cil prace (max. 1000 znaki):

Genderové stereotypy jsou &asto sklofiovanym problémenm, ktery je pii¢inou mnoha negativnich
spoleCenskych disledki. Vzhledem ke vSudypiitomnosti reklamy se Ize domnivat, Ze zptisob zobrazovéni
muZi a Zen v ni ovliviiuje (nebo alespori odraZf) charakteristiky pfisuzované obéma pohlavim a z nich
plynouci socidlni role a genderovou identitu.

Jaké jsou charakteristiky pfisuzované muZim a Zendm a jaké socialni role z nich vyplyvaji? Jaké jsou
Jejich negativni spolecenské disledky? Do jaké miry jsou muZi a Zeny v soudasné Ceské tiskové reklamé&
zobrazovani v souladu s t&mito zaZitymi stereotypy? Jakou funkei ma stereotypni zobrazovani muzi a
Zen v reklamé a jaké negativni disledky z n& mohou plynout? Bakalaiské prace ,,Zptsob zobrazovani
muzii a Zen v Ceské tiskové reklamé* si klade za cil pomoci relevantni literatury a kvantitativni obsahové
analyzy sou€asné reklamy v Seském tisku tyto otdzky zodpove&dét a prispét tak k debaté o mife a
zavaZnosti stereotypniho zobrazovani mui a Zen v éeském prostiedi.

Predpoklddani struktura teoretické prace (rozd&leni do jednotlivych kapitol a podkapitol se strunou

charakteristikou jejich obsahu):
1. UVYOD
- Gvod do tématu, motivace pro vybér tématu, cile a vychodiska vyzkumu

2. TEORETICKA CAST
- teoretické vymezen{ marketingové komunikace a reklamy, specifika reklamy v tisku
- gender; koncept genderu, genderové stereotypy a charakteristiky pfisuzované muzim a Yendm, negativni

spoletenské dusledky existence genderovych stereotypi
- gender a reklama; zptisob vyobrazovani muZského a Zenského genderu v reklamé& a potenciélni efekty

tohoto vyobrazovéni na pi{jemce, genderové stereotypy v reklamd z hlediska efektivity

3. ANALYTICKA CAST
- metodologie

- hypotézy
- vymezen{ zpracovdvaného materidlu, stanoveni proménnych a jejich variant

- analyza, vysledky




4. DISKUSE, ZAVER
- potvrzeni ¢&i vyvraceni hypotéz

- shrnuti

Vymezeni zpracovavaného materidlu: Reklama ve vybranych ¢eskych denicich a tydenicich

r wr r wr

Postup (metodologie v teoretické ¢4sti a technika v praktické ¢asti prace) pri zpracovani materidlu:
V teoretické ¢4sti budou za pomoci relevantni literatury vymezeny kliové koncepty, pojmy, teorie a

poznatky.
Praktické €4st bude zamétena na kvantitativni obsahovou analyzu reklam ve vybranych ¢eskych denicich

a tydenicich.

Zakladni literatura (nejméné 5 nejdilezitéjSich tituld k tématu a zphisobu jeho zpracovéni; u vSech tituld
je nutné uvést struénou anotaci na 2-5 radk):

Renzetti, C. M., & Curran, D. J. (2005). Zeny, mui a spole¢nost. Karolinum.

Kniha poskytuje zékladni piehled o problematice pohlavi a genderu ve spole¢nosti. Pojedndva napt. o
biologické odli§nosti muZi a Zen, utvafeni genderové identity v rdmci procesu socializace, genderovych
poselstvich v médiich a reklamé ¢i disledcich norem a omezeni tykajicich se jednotlivych genderovych

roli.

Oakleyova, A. (2000). Pohlavi, gender a spolecnost. Portal.

V tomto klasickém textu oboru gender studies autorka mapuje genderové role a jejich utvafeni v ramci
vychovy. Vymezuje biologické a kulturni aspekty genderu a dotykd se rovn&Z otdzky socidlnich
nerovnosti.

Croteau, D., & Hoynes, W. (2013). Media/society: Industries, images, and audiences. Sage

Publications

Autofi vtomto textu poskytuji zakladni rdmec k porozuméni vztahu médii a spoleénosti. Hlavnimi
tématy jsou média a jejch fungovéni, medidlni primysl, medidlni reprezentace socidln reality a vliv médii
na pifjemce a spole¢nost.

Jirak, J., & Kopplovi, B. (2009). Masovi média: 2., pfepracované vyd4ni. PORTAL sro.

Kniha poskytuje teoreticky zaklad pro studium médii a medidlni komunikace. Vénuje mj. masovym
médiim a jejich vyvoji, koncepcim medidlniho publika, medidlnimu produktu a jeho vztahu socidlni
realité ¢i vlivu médii na spole¢nost.

Eisend, M. (2010). A meta-analysis of gender roles in advertising. Journal of the Academy of
Marketing Science, 38(4), 418-440.

Metaanalyza ,,A meta-analysis of gender roles in advertising“, vychazejici z dat 64 studii zkoumajicich
vyobrazovéani gendert v reklamé, se zabyva mirou stereotypizace muzi a Zen v reklamé a typickymi
zpusoby jejich zobrazovani. Autor v ni identifikuje charakteristiky, v nichZ se muZi a Zeny v reklamé

Diplomové price k tématu (seznam bakalafskych, magisterskych a doktorskych praci, které byly
k tématu obhdjeny na UK, piipadn€ dalSich oborové blizkych fakultich €&i vysokych Skolach za

poslednich pét let)




Bfezinova, V. (2016). Na genderu (ne)zaleZi: biatlonistky a biatlonisté v Seskych médiich (Diplomové
prace). Praha: Univerzita Karlova, Fakulta socialnich v&d.

Dédkova, Z. (2018). Reklama a genderova stereotypizace (Diplomovéa préace). Pardubice: Univerzita
Pardubice, Fakulta filozoficka

Fierovd, A. (2016). Komparace vnimani genderové stereotypizace v reklam& ve Francii a Ceské
republice (Bakalafsk4 prace). Praha: Univerzita Karlova, Fakulta socialnich v&d.

Hylakova, K. (2017). Proména vniméni Zen v marketingu na pfikladu kampani Dove (Bakal4isk4 préace).
Praha: Univerzita Karlova, Fakulta socialnich v&d.

KlimSova, V. (2019). Zobrazovéni Zeny a jeji role ve vybranych reklamach (Diplomové prace). Zlin:
Univerzita Tomage Bati ve Zlin&, Fakulta multimedialnich komunikaci.

Kocandova, V. (2020). Promé&na prezentace Zenskosti v ¢asopise Cosmopolitan mezi lety 1997 a% 2019
(Bakalai'ska prace). Brno: Masarykova univerzita, Fakulta socidlnich studii.

Lorenzova, K. (2019). Genderové rozdily v audiovizualnich reklamédch na alkohol (Bakalafsk4 prace).
Brno: Masarykova univerzita, Fakulta socidlnich studii.

Pichani¢ovéd, P. (2017). Obsahovd analyza premien reprezenticie maskulinit v &asopise Bravo
(Bakalafska prace). Brno: Masarykova univerzita, Fakulta socidlnich studii.

Pond¢lickova, H. (2018). Genderové stereotypy vreklamé& (Bakalafskd prace). Hradec Kralové:
Univerzita Hradec Kralové, Pedagogickd fakulta.

Spé&sny, M. (2016). Obsahova analyza ¢asopisu Mobility z genderové perspektivy (Diplomova prace).
Praha: Univerzita Karlova, Fakulta humanitnich studii.

Sebkova, N. (2020). Genderové stereotypy v zobrazeni Zen soudasnymi &eskymi fotografy na socidlni siti
Instagram (Diplomova préce). Praha: Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd.

Stépatova, T. (2020). Medilni obraz feminismu a problematiky genderu na strinkéch &eské verze
magazinu Playboy (Bakalarska prace). Praha: Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd.

Svigové, B. (2019). Role muZe v domé4cnosti z pohledu reklamy a jejich vyskyt v soudasnych eskych
televiznich reklamdch (Bakaléai'skd prace). Praha: Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich vé&d.

Vankova, B. (2020). Genderové stereotypy v televizni reklam& (Bakalaiska prace). Olomouc: Univerzita
Palackého v Olomouci, Filozoficka fakulta.

Volkova, A. (2020). Sexismus vreklamé a stereotypni zobrazovani Zen v reklamnich sdélenich
(Bakaléfska prace). Praha: Vysoka $kola ekonomickd v Praze, Fakulta informatiky a statistiky.

Zieglerova, L. (2016). Genderové stereotypy v komunikaci obchodnich fetézcli na siti Facebook
(Bakalafské prace). Praha: Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd.
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TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:
Doporuéeni k tématu, struktuie a technice zpracovini materidlu:

Pripadné doporudeni dalSich tituli literatury pfedepsané ke zpracovini tématu:

Potvrzuji, Ze vySe uvedené teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval(a) a Ze téma odpovida
mému oborovému zaméreni a oblasti odborné prace, kterou na FSV UK vykondvdm.

Souhlasim s tim, Ze budu vedouci(m) této price.

' /
ROy arerpoy’ ik v
Prijmeni a jméno pedagoZky/pedagoga Datum / Podpis pedagozky/pedagoga

TEZE JE NUTNO ODEVZDAT VYTISTENE, PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENICH DO TERMINU
UVEDENEHO V HARMONOGRAMU PRISLUSNEHO AKADEMICKEHO ROKU, A TO PROSTREDNICTVIM
PODATELNY FSV UK. PRIJATE TEZE JE NUTNE SI VYZVEDNOUT V SEKRETARIATU PRISLUSNE
KATEDRY A NECHAT VEVAZAT DO OBOU VYTISKU DIPLOMOVE PRACE.

TEZE SCHVALUJE GARANT PRISLUSNEHO STUDIINIHO OBORU.




