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UuvoD
Média jsou nedilnou soucasti dnesni spolec¢nosti. Doby, kdy lidé méli k dispozici pouze knihy,
noviny a ¢asopisy jsou davno pryc. Uz néjaky ¢as mUzeme vyuzivat i dalsi média, jako je napr.

televize ¢i internet.

Ve své bakalarské praci se zamérim na televizi jako médium, jelikoz je stale jesté
socialniho, tak z hlediska vékového — na televizi se divaji jak ty nejmladsi déti, tak ti nejstarsi

seniofi.

Médii a televizi obecné se budu zabyvat pouze ¢aste¢né, své usili budu smérovat na reklamu,
a to z hlediska genderovych stereotypl. Genderové stereotypy v reklamé ndm totiZz docela
solidné dokazou priblizit genderové stereotypy ve spolecnosti. Pokud bychom vsak chtéli
rozebirat primdrné genderové stereotypy nikoli v reklamé, ale ve spolecnosti, nemohli
bychom pouZit zobrazovani stereotypl v reklamé za jediny zdroj informaci, ale museli
bychom zkoumat vice oblasti. Pro moji bakalarskou praci je vsak cilem zkoumani pravé

stereotypni zobrazovani muzi a Zen v reklamach.

Tato bakaldrska prace bude mit dvé casti. V prvni, teoretické ¢asti, vymezim zakladni pojmy a
problémy tykajici se oblasti médii, genderovych stereotypl a reklamy. Druhou ¢asti pak bude
vyzkumné Setfeni, v némZ se pomoci obsahové analyzy pokusim vytyéit genderové

stereotypy v reklamach na tfech nejvétsich ceskych televiznich stanicich.

V teoretické Casti této prace nahlédnu také do oblasti ceského prava a zakonu tykajicich se
reklamy, tedy zda jsou genderové stereotypy zdkonnou cestou urcitym zplsobem
v reklamach omezovany ¢i zda existuji ve své podstaté dobrovolné dokumenty, které se

média, resp. televizni stanice rozhodly akceptovat a zavazaly dodrZovat.

V ramci vyzkumného Setfeni budu zkoumat reklamy na tfech nejvétsich ceskych televiznich
stanicich, a to na CT1, TV Nova a TV Prima. Vystupem této bakalaFské prace je pak tedy
kromé teoretického uvedeni do vsech rozebiranych problém( a témat také analyza
reklamnich spotll z hlediska genderovych stereotypl a ndasledné porovndni vysledkd mé

analyzy s analyzou provedenou pred ¢trnacti lety. Toto porovnani by mi mélo pomoci dospét



k zavéram, zda se genderové stereotypy v televiznich reklamach dokazaly béhem ¢trnacti let

zménit, a kdyz, tak jestli zasadné ¢i pouze ¢astecné.



1. TEORETICKA CAST
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1.1 Uvod do teorie médii

1.1.1 Studium médii

V soucasné dobé si asi tézko dokdzeme predstavit nasi existenci bez pritomnosti neustale
nas obklopujicich médii. Slovo ,médium“ vychdazi zlatiny a znamena prostredek,
prostiednika, zprostfedkujici Cinitel — tedy to, co néco zprostfedkovava, zajistuje (Jirak,
Kopplovd, 2003, s. 16). At uz mame na mysli noviny, ¢asopisy, knihy, rozhlas, televizi Ci
internet, je jisté, Ze s nékterymi (a dosti pravdépodobné se vsemi) médii pfichazime do styku
témeér kazdy den. Jelikoz se média dostala do takto silné pozice, je pro kazdého z nas
absolutné nezbytné se v médiich vyznat a zorientovat. Marshall McLuhan tento fakt
potvrzuje: ,Aby byl dnes ¢lovék opravdu ,,vzdélany”, musi byt vzdélan v médiich.” (2000, s.

257).

1.1.2 Druhy médii

Média mlzeme rozlisit z hlediska toho, jaky typ spolecenskych vztah( vytvafi ¢i podporuiji,
do dvou kategorii. Na jedné strané stoji interpersondini média, tedy média slouzici
k dorozumivani mezi dvéma jednotlivci, ktefi se navzajem vnimaji jako jednotliva individua,
byt se nemusi znat. Interpersondlnim médiem je napfiklad dopis, email, telegraf, telefon. Na
strané druhé stoji masovd média, jejichz rysem je skutecnost, Ze nepodporuji vysilani a
pfijimani sdéleni na obou stranach, nybrz Ze svou podstatou stavi jednoho uUcastnika do role
vysilatele a druhého do role prijemce (Jirdk, Képplova, 2003, s. 21, 22). Mezi masova média
patfi noviny, ¢asopisy, knihy, televizni a rozhlasové vysilani, film apod. Rozlisit mizeme jesté
treti typ médii, a to sitovda média, k nimzZ by pattila napr. posta, telefonickd konference di

pocitacova technika vyuzitd k chatim, konferencim apod. (Jirdk, Kopplova, 2003, s. 23).

Masova média kazdy den ovliviuji velké mnozstvi lidi. Bohuslav Blazek masova média
charakterizuje jako média, kterd proménuji lidi v masy (1995, s. 19). Jirak definuje masova
média z jiného hlediska: ,Masovd média poddvaji — podle urcitych pravidel — svédectvi o
svété, s nimZ jejich konzumenti nemaji ¢i nemusi mit vlastni zkusenost (napr. ve zpravodajstvi

Ci publicistice). Média dale presvédcuji o vyhodnosti Ci spravnosti urcitého chovani, ... a o



platnosti hodnot a norem, ... a jako vyjednavaci umoZriuji vyjasnéni ndzort a stanovisek, ...,
kromé toho bavi své prijemce, ale mohou je také poucovat, vzdéldvat apod.” (2003, s. 43).
Pro druhou c¢ast mé bakalarské prace bude nejduleZitéjsi funkci medii schopnost
presvédcovat o spravnosti ¢i vyhodnosti urcéitého chovani a déle funkce potvrzovani platnosti
hodnot! a norem?. Platnost potvrzuji a zaroven ji spoluutvafi, jelikoz urcité zplisoby chovani
a jednani neustale ukazované prostrednictvim médii nemohou nic nezménit, nemohou byt
nécim, co na lidi vystavované témto ,obrazim®“ neplsobi. Na média tak podle mého ndzoru
mlZeme pohlizet jako na uréité strazce kultury a spole¢nosti®, na strazce, ktefi ji aktivné

spoluutvareji.

,Kultura predstavuje prostredi, v némz jedinci ziskdvaji predstavu o tom, jaky vyznam maji
prisoudit vlastni zkusenosti.” (Jirdk, Kopplova, 2003, s. 50). A jelikoz je kultura silné ovlivnéna
médii, média sama se podili na tom, jaky vyznam své vlastni zkusenosti jednotlivi lidé pfiradi.
»Meédia nestoji a nemohou stdt vné své spolecnosti a kultury, nybrZ jsou jejich soucdsti — jsou

jimi ovliviiovdna a sama je ovlivniuji.” (Jirak, Képplova, 2003, s. 55)

Ke své prdaci jsem si vybrala problematiku televiznich reklam, jelikoZ televize je médium,
které je charakteristické tim, Zze ma vliv na obrovsky pocet lidi. Pfed par lety bych se nebala
pouzit spojeni ,vliv na nejvétsi pocet lidi“. V dnesni dobé jsou vsak lidé, pfedevsim ti mladsi,
neuvéfitelné propojeni socidlnimi sitémi typu Facebook? a Twitter’, navic velmi Casto
celodenni moZnosti pfipojeni na internet diky chytrym telefontim®, co? samoziejmé velké

mnozstvi lidi nesmirnym zpldsobem ovliviiuje. Marshall McLuhan roli médii potvrzuje tim,

! Hodnoty jsou abstraktni idedly, k nimz se lidé hlasi (Giddens, 2000, s. 32).

> Normy jsou konkrétni principy & zasady, o kterych se ofekdva, Ze se jimi lidé budou fidit. Normy
predstavuiji ,pfikazy" a ,,zakazy" spolecenského Zivota (Giddens, 2000, s. 32).

* Pojmy ,kultura" a ,spolecnost" se od sebe sice daji rozlisit, ale jsou mezi nimi velmi uzké vazby.
Spolecnost je systém vzdjemnych vztah( spojujici jednotlivce. Bez spolecnosti nemiZe existovat Zddnd
kultura. Plati to ale i naopak: Zddnd spole¢nost nemizZe existovat bez kultury. Bez kultury bychom viibec
nebyli lidmi, alespori ne v tom smyslu, v nemz toto slovo obvykle chdpeme. Neméli bychom Zadny jazyk, jimz
bychom se mohli vyjadrovat, a Zddny pocit sebeuvédomeéni; nase schopnost premyslet nebo uvaZovat
by byla vyrazné omezena.” (Giddens, 2000, s. 32).

* http://www.facebook.com
> http://www.twitter.com

® Chytré telefony (smartphone) jsou zafizeni, ktera nabizeji vic nez pouze standardni moznosti vyuziti
telefonu (volani, sms), ale napfiklad také spravu emailu, zabudovany mp3 prehrdvac, podporu
aplikaci apod.
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kdyz rika, Ze rozsah, formu a jednani spolecnosti tvofi a pak nasledné i fidi média (2000, s.

252).

1.2 Televizni vysilani v CR

Ceska republika ma tzv. dudlni vysilaci systém, to znamena, e na trhu vedle sebe pisobi jak
komercni provozovatelé, jimz je pridélovana licence, tak verejnopravni medialni instituce,
které jsou regulovany zakonem a prostiedky ¢asteéné ziskavaji z koncesionarskych poplatkd’
od vsech majitelll rozhlasovych a televiznich pfijimacu, resp. zafizeni schopnych pfijimat
televizni a rozhlasovy signdl (Kubdlkovda, Caslavskd, 2009, s. 15). Pfikladem komerénich

provozovatel(l jsou napf. TV Nova, TV Prima, naopak CT1 je vefejnopravni televizi.

Pravé tyto vy$e zminéné televizni stanice (CT1, Nova, Prima) jsou v Ceské republice t&mi
nejsledovanéjsimi (alespon pro znazornéni viz Obrazek 1, Obrazek 2). Pro moji naslednou

analyzu budou pravé ony pfedmeétem zajmu.

7 Poplatnikem televizniho poplatku je podle zdkona &.348/2005 Sh. v platném znéni fyzickd osoba,
kterd je vlastnikem televizniho prijimace nebo jeho uZivatelem, pokud neni poplatnikem viastnik.
Televizni poplatek plati fyzickd osoba z jednoho televizniho pfijimace, z druhého a kaZdého dalsiho
televizniho prijimace se poplatek neplati. Poplatek se neplati rovnéz z televizniho prijimace, ktery je v
drZeni fyzickych osob Zijicich s poplatnikem v téZe domdcnosti (dle §115 ob¢. zdkoniku).” (zdroj: Ceskd
televize, www.ceskatelevize.cz, citovano dne 2.5.2011)
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Share televiznich stanic, tinor 2011, dospéli 15+, prime time

| Mova | Prima Ostatni| VSechny
€11 €12 | Mova | Prima | €T24 | €T4 | Cinema| COOL |TV Barrandov At Media| stanice| TV
1.2.2011-28.2.2011 | 18,12% | 2,43% | 34,80% | 18,28% | 2,35% | 2,85% | 4,37% | 3,58% 4,85% 1,70% | 6,67% | 100,00%

Share televiznich stanic, inor 2011, dospéli 15+,

prime time
At Media UStEgnf;qlz nice T
TvBarrandoy 0% 6 18,12%
4,859
Prima COOL
3,58%
Mova Cinema
4,37%
€14
2,85%
124
3,35%
Nova
Prima 34,80%
18,28%

2,43%

Stanice At Media, Fazeno
sestupné podle share v %o

Share
Public 0,36%
Oiko 0,21%
Disney Channel 0,18%
CSFlm | 017%
AXN 0,16%
Spektrum 0,13%
Film+ 0,13%
MGM 0,09%
Sportl | 0,08%
National Geographic
Ct 1 0,06%
TV Paprika 0,06% |
Universal Channel | 0,05%
Minimax 0,01%

Obrazek 1 Share® televiznich stanic, unor 2011, prime time

zdroj: Asociace televiznich organizaci, www.ato.cz

8 Share (podil na trhu) je podil Zivé sledovanosti daného kandlu na celkové sledovanosti v daném
¢asovém Useku. Udava se v procentech. (zdroj: Asociace televiznich organizaci, http://www.ato.cz/tv-

vyzkum/metodika-peme-iii/terminologie, citovano dne 11.5.2011)
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Share 19-23 Zdroj: ATO - MEDIARESEARCH

share televiznich stanic, bfezen 2011, dospéli 15+, prime time

Nova Prima Ostatni| Veaechny
CT1 T2 Mowa Prima CT24 CT4 |Cinema | COOL |TV Barrandowv At Media| stanice ™
1.3.2011-31.3.2611 | 18,08% | 2,17% | 34,66% | 17,83% | 2,66% | 3,70% | 4,19% | 3,60% 4,66% 1,52% | 6,93% | 100,00%

share televiznich stanic, bfezen 2011, dospéli 15+, . .
Stanice At Media, fazeno

DERIE e sestupné podle share v %
; i .
At Media DSG:;‘;; o CT1 Share
TV Barrandoy 1,52% 18,08% Public 0,31%
4,66% i B.20%
Prima COOL Disney Channel 0,19%
3,60% : Odho 0,18%
AXN 0,15%
: Filin+ 0,12%
m\:zr;g‘:nu Spektrum 0,11%
MGM 0,07%
£ Universal Channel 0,05%
BC?-!;VB Sport 1 0,05%
' |National Geagraphic
Channel 0.05%
£T24 TV Paprika 0.03%
2,66% o Mimimax 0,01%
o'

34.66%
Prima
17.83%

Obrazek 2 Share televiznich stanic, birezen 2011, prime time
zdroj: Asociace televiznich organizaci, www.ato.cz

ré Vd

1.3 Genderové stereotypy a televizni vysilani

1.3.1 Stereotypy, genderové stereotypy
Reklamy takté? do zna&né miry vypovidaji o hodnotach, normach, stereotypech®, obecné o
vlastnostech urcité spolecnosti dané doby. Zminila jsem stereotypy — ty mohou byt napftiklad

rasového, nabozenského, vékového nebo napt. genderového' charakteru. A pravé posledni

? Stereotypy mlzeme vnimat jako kategorie, jeZ slouzi k utfidéni nasich zku$enosti. Nékdy viak tyto
kategorie mohou byt pfilis rigidni a navic mohou vychazet ze Spatnych ¢i nedostatecnych informaci
(Giddens, 2000, s. 232).

19_ Gender — maskulinita, feminita. Spole¢enska kategorie, jejimz zakladem je lidské pohlavi jako
biologicka danost (Curran, Renzetti, 2003, s. 20).

- Osvaldova definuje gender nasledujicim zplsobem: , Tento vyraz se dd preloZit jako ,,pohlavi“—
nikoli ve smyslu biologickém, ale ve smyslu kulturnim, psychologickém ¢i spolecenském.“ (2004, s.
131).

- ,Gender zahrnuje predevsim socidlni a spolecensky podminéné kulturni rozdily, ocekdvani,
predsudky a specifika v postaveni muzii a Zen. Gender je zdroven konstruktivni prvek moderni a
postmoderni organizace spolecnosti; je to socidlni kategorie, kterd umoZriuje sledovat a interpretovat
jak rozdily z hlediska muZii a Zen v nejriiznéjsich sociokulturnich kontextech, tak i formy porusovani
lidskych prdav v demokratickych statech.” (Vésinova-Kalivodova, Marikova, 1999, s. 10)
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typ — genderové stereotypy — bude predmétem mého zajmu. ,Genderové stereotypy jsou
tedy zjednodusujici popisy toho, jak mad vypadat ,maskulinni muz“ a ,feminni Zena“ (Curran,
Renzetti, 2003, s. 20). Vétsinou se na genderové stereotypy pohlizi tak, Ze si jsou navzdjem
opakem — tedy, Ze ,pravy muz“ by nemél nést znamky Zenskosti a ,prava Zzena“ by neméla

nést zadné znaky muznosti.

1.3.2 Televize jako médium
Televize je médium, které zasahuje asi nejvétsi ¢ast ¢eské populace, od nejmensich déti, po
nejstarsi seniory. Televizi jako pristroj ma doma témér kazdd domacnost a je v rlzném

méritku pfirozenou soucasti traveni volného Casu vétsiny lidi.

vvvvv

spektrum uZivateld. Uz pro ty nejmladsi déti je pfirozenou soucasti jejich Zivota, pficemz jim
casto nahrazuje chivu. , Televize, na rozdil od ¢teni a psani, pouZivd kéd, ktery za kod takrka
ani nelze poklddat. Televize sice v Zadném pripadé nezachycuje skutecnost, nicméné se ji po
vizudlni a akustické strdnce podobd mnohem vice neZ véty a odstavce. Televize je
srozumitelnd i dvouletym détem.” (Meyrowitz, 2006, s. 71). Specifikem tohoto média je, Ze
v podstaté vyloZzené détské televizni médium neexistuje — déti jsou tak od malicka vystaveny
svétu dospélych, jejich starostem, problémm, oblibenym znackdm a v neposledni fadé jsou
vystaveny genderovym stereotypdm. Je nasnadé povaZovat sledovani televize véetné reklam

détmi za jeden z hlavnich impulzl pro proces vlastni tvorby genderu ditéte.

1.3.3 Genderova socializace

Pokud se zaméfime na otazku ziskdni genderového védomi, nenachdazime jednu teorii, na
které by se odbornici stoprocentné shodovali. V principu jde o dvé hlediska, kterd rlznym
zpGsobem mohou participovat a ovliviiovat se navzajem. Pfredpoklad, Ze to, kym jsme fyzicky
i socidlné, je podminéno geneticky ¢i obecnéji biologicky, je celkem Casty a pro mnoho lidi
velmi pritazlivy. ,Ndzory tykajici se ,prirozené” odlisnosti Zen od muZi ospravedinuji status
quo, ktery rozdéluje prdci, psychologické vlastnosti a rodinné povinnosti na ,jeho” a ,jeji”.”
(Curran, Renzetti, 2003, s. 61). Jinymi slovy, pokud lidé povazuji Zenstvi a muzZstvi za
pfirozené dané, maji obvykle vétsi tendence ospravedlfiovat to, Ze jedno je nadfazeno

druhému, pficemz ono druhé je vétSinou asociovano s Zenskym (Curran, Renzetti, 2003, s.

61). OspravedInuji tedy délbu prace na ,praci muzskou” a ,praci Zenskou“ biologickou
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danosti, a jelikoz nam to bylo dédno tim, Ze jsme se narodili v uréitém téle, jez ma relativné
vymezené moznosti, nemlZeme s tim, jak bude po mnoha strankach nas Zivot vypadat, nic

moc udélat.

Protipdlem je nazor, Ze v muzské Ci Zenské prirozenosti neni nic neménného, tedy, Ze faktory
biologické mohou byt ovliviiovany faktory socidlnimi (Curran, Renzetti, 2003, s. 62). Tento
pohled vétSinou souvisi s pfesvédéenim, Ze muzstvi a Zenstvi je nauditelné a silné souvisi

s vychovou a s vlivem kultury a spolecnosti na vyrUstajiciho jednotlivce.

Cim si jsme ale jisti, je fakt, Ze vnimani rozdil& mezi pohlavimi za¢ind uz u velmi malych déti a
je témér urdité nevédomé (Giddens, 2000, s. 114). UZ na Cerstvé narozené déti se navali tlak

,genderové socializace*™!

— holcicky obvykle dostanou obleceni, postylku a hracky v
,holci¢ich” barvach, nejcastéji rdzové, obleceni a prislusenstvi chlapeckl bude naopak
ladéno do ,chlapeckych” barev, nejcastéji modré. Typické hracky pro holci¢ky zahrnuiji
panenky, pro kluky auti¢ka. Tyto vSechny aspekty vytvari povédomi o vlastni ,pfislusnosti®.
Jiz ve dvou letech si jsou déti védomy vlastniho genderu i genderu jinych lidi (Curran,
Renzetti, 2003, s. 94). | kdyby rodi¢e chtéli své dité vychovavat genderové neutralné,
v podstaté by to neslo, jelikoz by tyto tlaky na dité puasobily z okoli — bud od dalsich

ptibuznych nebo vrstevnikl ¢i médii a pro dité by bylo prakticky nemozné témto tlakiim

odolat.

Existuje nékolik rlznych pristupl a teorii k problematice genderové socializace.
Z psychoanalytickych teorii, jez jsou celkem tézko oveéfitelné, jelikoZ se soustredi pfevainé na
nevédomé pohnutky a pudy napf. Freudova teorie, teorie Nancy Chodorow (1978, 1989),
teorie Horneyho (1967), Eriksona (1968), Thompsona (1964), Lacana (1977), Mitchella
(1974). Teorie socidlniho uceni se naopak soustiedi na empiricky pozorovatelné udalosti a
jejich dusledky, do této kategorie patfi napr. prace Fagota (1985), Martina (1990), Bronsteina
(1988) aj. Kognitivné vyvojové teorie, vychazejici z dila psychologli Jeana Piageta a Lawrence
Kohlberga, jsou jednotné v nazoru, Ze se déti uci genderu v ramci svych rozumovych snah
usporadat si socialni svét, jenZz je obklopuje a nejvyraznéjSim zastupcem téchto teorii je
Sandra Bem (1993) (citovano dle Curran, Renzetti, 2003, s. 94 — 106). B€éhem genderové

socializace se tedy dité uci genderové roli, s niz se postupné samo ztotoznuje. Genderovou

' Genderovd socializace je proces, jehoZ prostrednictvim si lidé preddvaji a vstfebdvaji spolecenské
hodnoty a normy tykajici se genderu.“ (Curran, Renzetti, 2003, s. 93)
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roli mUZeme chdpat jako soubor urditych pravidel, vétSinou neformalnich a nepsanych, které
predstavuji urcité typy chovani pouze Zzenam a jiné pouze muzim (Osvaldova, 2004, s. 132).
V dané spolecnosti se pak pfedpoklada, ze muzi budou mit typicky maskulinni genderovou
roli s témér nulovymi vychylkami a Zeny naopak roli typicky feminni. , Takzvand ,, Zenskost“
pfitom casto neni nic jiného neZ urcité nadbihdni at uz skutecnym nebo predpoklddanym
poZadavkim muZzu.” (Bourdieu, 2000, s. 61). Odchylky od téchto roli nejsou vétsSinou
spoleCnosti pozitivné pfrijimany ¢i akceptovany. Co se tyée muzll, nesmime ovSem
opomenout trend poslednich par let, kdy se jim jakoby povolily odchylky ve smyslu zvysené
péce o vlastni zevnéjsek, v téchto pripadech mizeme hovofit o tzv. metrosexudlech™. Na

jednu stranu byl tento trend akceptovan, velkym mnozstvi lidi jsou vSak metrosexualové

povazovani za zzenstilé a jsou ¢asto teréem posméskd.

Velmi dllezZitou roli v genderové socializaci, jak jiz bylo ¢astecné receno, hraji média. Jak fika
napfiklad Denis McQuail, ,problematika rodu se dotykd prakticky kazdého aspektu vztahu
mezi médii a kulturou.” (1999, s. 126). V souvislosti stimto problémem nardzime na
hypotézu zrcadleni (reflection hypothesis), jez tvrdi, Ze ,obsah médii zrcadli chovdni a vztahy,
hodnoty a normy, které ve spolecnosti previddaji“ (Curran, Renzetti, 2003, s. 182). Napfiklad
televize nabizi svému divakovi rlzné druhy reklamnich spotd, filma, seridll, zpravodajstvi
apod. V kazdém poradu/spotu se nutné musi objevit urcitd pravidla té dané spolecnosti, jejiz
clenové se na vyrobé onoho poradu/spotu podili. Tato pravidla urcité spolecnosti se pak
v onom poradu/spotu objevi jiz skrze né samé. V podstaté mizZzeme hovofit o tzv. vefejném
minéni, tedy o souboru predstav, postojli a hodnoceni, na jehoZ obsahu a stavu se podileji
také média (Jirdk, Kopplova, 2003, s. 91). Vefejné minéni je samoziejmé odlisSné v riznych
spole¢nostech rtzné doby. ,Pod pojmem verejné minéni chdpeme hodnotové, predevsim
mordlné zatiZzené ndzory a postoje, které je tfeba verejné zastdvat, pokud se nechceme
izolovat.” (Jirdk, Kopplova, 2003, s. 92). Verejné minéni ve vztahu k ¢lovéku je v urcité mire

reciproCni — je vytvareno lidmi a zaroven lidi ovliviuje.

Veskeré stereotypy, véetné téch genderovych, jsou tedy soucasti verejného minéni, jez je

mimo jiné prezentovano médii. Jak jsem uvedla vySe, v druhé casti této prace se budu

2 Metrosexudl je mu? Zijici vétdinou ve mésté. Své penize rad investuje do znackového a médniho
obleceni, kosmetiky a navstév posiloven nebo solarii. Metrosexualové se v péci o fyzickou krasu
vyrovnavaji Zenam a prejimaji nékteré navyky typické spise pro zZeny, napfiklad odstranovani
ochlupeni (zdroj: éastecné upraveny ¢lanek z: http://en.wikipedia.org/wiki/Metrosexual, citovano
dne 2.5.2011).
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zabyvat genderovymi stereotypy v televiznich reklamach. NezZ se zaméfim na problematiku
samotné reklamy, rada bych se jesté vénovala genderovym stereotypim tak, jak nam je
televize a obecné vesSkera média preddvaji, tak, jak jsou v nasi spolecnosti nejspise
zakorenény. Opét zalezi na kazdém individuu, zda se s témito stereotypy ztotozni, pfipadné,
zda je pfijme jako vzor chovani svého i chovani jinych. To, jakym zpUsobem lidé k témto
stereotypUm pfristupuji a jak k nim inklinuji, je dano jednak rodinou a jednak kulturou a
spolecnosti, v nichzZ je dité vychovavano. Zarovert béhem dospivani a dale v dospélosti jsou
genderové stereotypy bud’ pfijimany ¢i odmitany i v souvislosti s tim, zda se urcity ¢lovék o
tuto tématiku néjak blize zajima, zda jsou mu napfiklad blizké feministické teorie™ ¢i zda je
zastancem tradicni rodiny, kdy muz pldsobi mimo domacnost a zabezpecuje rodinu a Zena se

o ni stara.

v o

1.3.4 Postaveni muzu a Zen ve spolecnosti

Euro-americka civilizace vychazejici z judaisticko-helénsko-krestanské tradice byla a dosud je
silné patriarchdlni, strukturovand dle genderu predevSim ve prospéch muze (patriarchy)
(Vésinova-Kalivodova, Mafrikova, 1999, s. 13). Jiz klasicky se na muZe pohlizi jako na hlavu a
zivitele rodiny a na Zenu jako na hospodyni, matku a partnerku, kterd se stard o déti a
domov. , Pfirozenou ulohou Zeny je rodit déti a peCovat o né, starat se o ,rodinny krb“ (Zena
je chdpdna v roli manZelky, matky, pecovatelky a vychovatelky), muZi-otci je z tohoto zorného
uhlu vymezena role ochrdance a Zivitele.” (Vésinova-Kalivodova, Marikova, 1999, s. 59).
Domov je mozné definovat jako ,misto, kde dochdzi k naplnéni zdkladnich potifeb a tuzeb
Clovéka. Jako misto, kde je teplo, bezpeci, jidlo.” (Vodakova et al., 2003, s. 83). Domov je tedy
mistem, kde Clovék uspokoji zakladni Zivotni potfeby a citi se tam vétSinou dobfe. Jelikoz
Zena privadi na svét déti, je v nasi spoleCnosti béiné, Ze se o déti minimdlné v prvnich
mésicich Zivota pravé ona stard. Kdyz uZz je sditétem doma, vétSinou se stard o celou
domacnost — vafi, uklizi, pere apod. A pravé z tohoto pohledu je role Zeny spojovana vylu¢né
se sférou rodiny (Vésinova-Kalivodova, Marikovd, 1999, s. 59) Postupné se z téchto praci

staly podfadné a opovrhované ¢innosti.

3 Feministické paradigma uznava, Ze pfi procesu osvojovani genderu hraje roli jak biologicka
predispozice, tak i uceni. Zdlraznuje vsak, Ze vymezit presny rozsah biologického vlivu je prakticky
nemozné, protoZe proces uceni zacina prakticky ihned po porodu. Zaroven upozornuje na
provazanost biologickych a kulturnich faktor(. Zastava teorii, Ze nase geny jsou kédem, ktery se muze
rozvinout do rdznych podob, v zavislosti na vnéjsich podminkach (Curran, Renzetti, 2003, s. 30 — 31).
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Ve vétsiné spolec¢nosti maji muzi vice moci a autority nez Zzeny. MuZi a Zeny jsou tedy
v jakémsi vztahu subordinance, konkrétné v patriarchatu. Pojem patriarchat pak v sobé
zahrnuje hierarchii socidlnich vztah( a instituci, v nichZ a prostfednictvim nichz mohou muzi
dominovat nad Zenami (VésSinova-Kalivodova, Marikova, 1999, s. 61). Na zakladé toho, Ze
misto Zeny by mélo byt doma, tedy v neverejné sfére, se Zena stava ekonomicky neaktivni a
tim padem ekonomicky zavislou na muzi.

V soucasné dobé se takova situace, Zze muz by mél byt jedinym Zivitelem rodiny a Zena by
méla byt doma, starat se o domacnost a déti, stdvd méné a méné béznou. V souvislosti
s feministickymi hnutimi, hnutimi za prava Zen, jsou hranice mezi soukromou sférou a
verejnou sférou, tedy domovem a zaméstnanim, stale méné jasné (Meyrowitz, 2006, s. 160).
Tento trend, kdy pracuji oba manzelé (pfip. partnefi) je zplsoben mimo jiné tim, Ze jeden
plat pro vétSinu domacnosti prosté nestaci. Navic na zakladé vyvoje technologii, hlavné diky
zavadéni pristroju do vyroby, se Zenam rozsifily moznosti prace. Stereotyp Zeny jako pecujici
manzelky, matky a té, co se stard o domacnost, vSak stale pretrvdva a miZzeme se s nim
setkat ve vSech médiich, véetné reklamy. Tento stereotyp je vSak castecné také realitou,
jelikoZ vétsiné Zen prace v domacnosti zlstala, s tim rozdilem, Ze navic jim pfibyla placend
prace mimo domov. V soucasné dobé tedy neni neobvykla Zena, jeZ ptijde z prace na plny

uvazek a pred ni se naskytne jakoby dalsi polovi¢ni Uvazek — prace doma.

1.3.5 Zobrazovani muzli a Zen v TV dle Lindy Holtzman

Linda Holtzman taktéZ povaZzuje média za stéZejni zdroj genderové socializace (2000, s. 72).
Zaroven uvadi rozdily ve zplUsobech zobrazovani muzd a Zen v televizi a ve filmu. Osobné se
domnivam, Ze tyto rozdily mohou byt vztazeny i na sféru reklamy. Tyto rozdily jsou

nasledujici:

« Zeny jsou ve viech médiich primarné zobrazovény v souvislosti se vztahy, muzi jsou
mnohem c¢astéji zobrazovani v kontextu své kariéry.

« Zeny jsou Eastéji zobrazovany jako osoby hledajici milostny vztah.

e O vzhledu Zeny se hovofi dvakrat vice nez o vzhledu muze.

« Zeny jsou tiikrat vice nez muzi zobrazovany pfi uklidu apod.

e Vétsina Zen v televizi je velmi hubena.
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1.4 Reklama

1.4.1 Reklama a legislativa
Reklama je nedilnou soucasti vSech televizi, nékterych méné, nékterych vice.

JelikoZ druha ¢ast této prace bude analyzovat genderové stereotypy na CT1, TV Nova a TV

Prima, povaZuji za vhodné o nich a obecné o reklamé na nasledujicich Fadcich hovorit.

CT1 je televizi vefejnopravni, jejimi finanénimi zdroji jsou zejména televizni poplatky™
vybirané podle zvlastniho pravniho predpisu a dale pfijem z vlastni podnikatelské Cinnosti.
Komercni televize (TV Nova, TV Prima) vSak Zadné koncesionaiské poplatky nemaji moznost
vybirat, a proto se musi z velké ¢asti spoléhat pravé na reklamu.

Reklamu definuje a upravuje zakon o regulaci reklamy®™, jeho? vybrané ¢asti se pokusim

zdUraznit a ¢astecné okomentovat.

§1 Zikona o regulaci reklamy'® definuje reklamu nésledovné: ,Reklamou se rozumi
ozndmeni, predvedeni Ci jind prezentace sifend zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZi, vystavby,
prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zdvazki, podporu
poskytovani sluZzeb, propagaci ochranné zndmky, pokud neni ddle stanoveno jinak.” Déle je
vtomto ¢lanku uvedeno, Ze reklama se Sifi komunikacnimi médii (mimo jiné televiznim

vysilanim).
§2 Zakona o regulaci reklamy*’ zakazuje:

e reklamu zbozi, sluzby, vykonu ¢i hodnoty, jejichz prodej, poskytovani nebo Sifeni je
VvV rozporu s pravnimi predpisy

 reklamu zaloZenou na podprahovém vnimani*®

14 7akon €. 348/2005 Sb., o rozhlasovych a televiznich poplatcich, ke stazeni z:
https://tvp.ceskatelevize.cz/poplatky/doc/zakon.pdf, citovano dne 12.5.2011

1> 7akon €. 40/1995 Sb, ke stazeni z: http://www.rpr.cz/download/legislativa/c40.doc, novela zakona
o regulaci reklamy, ke stazeni z: http://www.rpr.cz/download/legislativa/regulace.doc, citovano dne
12.5.2011

18 tamtéz

7 tamté?
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e klamavou reklamu
19
e skrytou reklamu

e Siteni nevyzadané reklamy, pokud vede k vydajim adresata nebo pokud adresata

obtézuje

Tady se nam vSak naskytuje otazka, zda vibec reklama neni néc¢im, co nas klame neustale a
v podstaté ani jinak nemUZe, nebot podstatou reklamy je pravé klamani. Bohuslav Blazek
popisuje reklamu jako ,néco na pohled Idkavého a mnohdy intelektudlné rafinovaného.”
(1995, s. 25). Dale uvaZzuje nad zplsoby, jak se s klamavou, v podstaté IZivou reklamu
vyrovnat a dochdzi k dosti neuskutecnitelnym zavéram, Ze by clovék musel byt obklopen
odborniky ze vSech oboru, kterych se reklama dotkne, nebo by musel reklamu Smahem
odmitnout a odstéhovat se nékam mimo civilizaci. To je samoziejmé silné neredlné. Podle
mého ndazoru je idealnim vnimanim reklamy spiSe povaZovat ji za zdroj a formu zabavy,

nékdy povedenou, nékdy nikoli.

Bohuslav Blazek dale uvazuje o mluveé reklamy jako celku a definuje nasledujici zakladni tény:

lll

* tén imperativni — napft. ,Kupte si X
* implikace - styl ,jestlize ..., pak ...
e vypovidani o budoucnosti — ,kdyzZ si koupite X, budete stastni”

e sugestivni otazky — napft. ,,Chcete jezdit bezpecnéji?*“ (1995, s. 26)

Daldim velice dlleZitym odstavcem vZakoné o regulaci reklamy®”® je ten, ktery ik
nasledujici: ,,Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat
jakoukoliv diskriminaci z diivod( rasy, pohlavi nebo ndrodnosti nebo napadat ndboZenské
nebo ndrodnostni citéni, ohroZovat obecné neprijatelnym zplisobem mravnost, sniZovat

lidskou ddstojnost, obsahovat prvky pornogradfie,

'8 Tim zakon o regulaci reklamy chépe takovou reklamu, ktera by méla vliv na podvédomi fyzické
osoby, aniz by ji tato osoba védomé vnimala (zdroj: Zakon o regulaci reklamy, ke stazeni z:
http://www.rpr.cz/download/legislativa/c40.doc, novela zdkona o regulaci reklamy, ke stazeni z:
http://www.rpr.cz/download/legislativa/regulace.doc, citovano dne 12.5.2011)

19 Takovou reklamou se rozumi reklama, u ni? je obtizné rozlisit, zda se jedna o reklamu, zejména
proto, Ze neni jako reklama oznacena. (zdroj: tamtéz)
0 tamtéz
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§2c*! urtuje zasady reklamy, pokud ji jde o osoby mladsi 18 let nasledujicim zpUsobem:

Reklama nesmi, pokud jde o osoby mladsi 18 let:

e podporovat chovani ohroZujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj

e doporucovat ke koupi vyrobky nebo sluzby svyuZitim jejich nezkusSenosti nebo
davéfivosti

e nabadat, aby premlouvaly své rodi¢e nebo zakonné zastupce nebo jiné osoby ke
koupi vyrobk( nebo sluzeb

e vyuzivat jejich zvlastni dlvéry vici jejich rodi¢m nebo zakonnym zastupcdm nebo
jinym osobam

* nevhodnym zplUsobem je ukazovat v nebezpecnych situacich

K tomuto paragrafu bych pouze pfidala komentar tykajici se toho, Ze reklama, pokud jde o
osoby mladsi 18 let, nesmi podporovat chovdni ohroZujici jejich zdravi, psychicky nebo
moralni vyvoj. Pokud se podivame na reklamy z hlediska genderovych stereotypd, je jisté, ze
déti uz od velmi mladého véku jsou schopné genderové role a tim padem i stereotypy v
reklamach vnimat (viz vyse), a jisté se i na jejich zakladé muze vyvijet genderova socializace

tohoto mladého jedince. NeohroZuje to jeho vyvoj*??

§6b** déle urtuje odpovédnost za obsah reklamy: ,Zpracovatel odpovidd za obsah reklamy
v plném rozsahu, byla-li zpracovdna pro jeho vlastni potrebu. Pokud byla reklama zpracovdna
pro potfeby jiné prdvnické nebo fyzické osoby, odpovidaji za jeji soulad se zdkonem

zpracovatel a zadavatel spolecné a nerozdilné, neni-li ddle stanoveno jinak.”

Dodriovani Zakona o regulaci reklamy®* ma na starosti Rada pro rozhlasové a televizni

vysilani®.

! tamtéz
22 Nemysleno v existencidlnim smyslu, spise ve smyslu socialnim.

22 tamtéz
2 tamtéz

2> Reklamu na humanni 1é¢ivé pripravky kontroluje Statni dstav pro kontrolu [é&iv. Reklamu na
zdravotnické prostiedky kontroluje Ministerstvo zdravotnictvi. Statni rostlinolékarska sprava
kontroluje reklamu na pfipravky na ochranu rostlin. Ustav pro statni kontrolu veterinarnich
biopreparatl a lé¢iv kontroluje reklamu na veterinarni 1é¢ivé pfipravky, Ufad pro ochranu osobnich
udajli ma na starosti nevyzadanou reklamu sifenou elektronickymi prostiedky. V ostatnich pfipadech
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Zakon €. 231/2001 Sb.?® o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani upravuje moznosti

vysilani reklamy na jednotlivych televiznich stanicich.

Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani chape reklamu jako ,jakékoliv
verejné ozndmeni, vysilané za uplatu nebo jinou protihodnotu nebo vysilané za ucelem vlastni
propagace provozovatele vysilani, urcené k podpore prodeje, ndkupu nebo prondjmu vyrobku
nebo sluZeb, vietné nemovitého majetku, prdv a zdvazki” (zdroj: zakon o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani?’).

§32 zakona o provozovani rozhlasového a televizniho vysilémi28 mimo jiné Fika, ze
»provozovatel je povinen zajistit, aby vysilané porady nepodnécovaly k nendvisti z divodu
rasy, pohlavi, ndboZenstvi, ndrodnosti nebo pfislusnosti k urcité skupiné obyvatelstva. “*°
Hlava IV zdkona o provozovani rozhlasového a televizniho vysiléml'a'0 se pak celd zabyva
problematikou reklamy, teleshoppingu a sponzorovani porad(, priCemzZ pro moji praci budou
nejdllezitéjsi body spojené pravé sreklamou. §52 zdkona o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani pak upravuje ¢asovy rozsah reklamy a teleshoppingu v televiznim vysilani
nasledovné: ,Cas vyhrazeny reklamé v televiznim vysildni provozovateli vysildni s licenci
nesmi presahnout 15 % denniho vysilaciho casu; tento podil miZe provozovatel vysildni s
licenci zvysit vysildnim teleshoppingovych Sott aZ na 20 % denniho vysilaciho &asu. Cas
vyhrazeny reklamé a teleshoppingovym sotim v televiznim vysildni provozovateli vysilani
nesmi pfesdhnout v prabéhu 1 vysilaci hodiny 12 minut.“**

Nad radmec pravni regulace se reklama v Ceské republice Fidi Kodexem reklamy, ktery byl

vydan Radou pro reklamu®? (Kubalkova, Caslavska, 2009, s. 73). , Cilem Kodexu je napomdhat

mohou reklamu kontrolovat i krajské Zivnostenské urady (zdroj: zakon o regulaci reklamy, novela
zdkona o regulaci reklamy, ke stazeni z: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_legislativa.php, citovano
dne 12.5.2011).

26 7akon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ke stazeni z webu Asociace provozovatel(i
soukromého vysilani, http://www.apsv.cz/data/231-2001.pdf, citovano dne 12.5.2011

,_,,
Q
=
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32 Rada pro reklamu byla zaloZena v srpnu 1994 zadavateli, agenturami a médii po vzoru vyspélych
evropskych statli jako prvni vychodoevropska organizace samoregulace reklamy. Cilem Rady je
dosaZeni ¢estné, legalni, decentni, a pravdivé reklamy na Gzemi Ceské republiky. (zdroj: www.rpr.cz,
citovano dne 12.5.2011)
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tomu, aby reklama byla predevsim pravdivd, slusnd a Cestnd, a aby v rozsahu tohoto Kodexu
respektovala mezindrodné uzndvané zdsady reklamni praxe vypracované Mezindrodni

33

obchodni komorou. Kodex je prosazovan a interpretovan Arbitrazni komisi Rady pro

reklamu, jehoz hlavni naplini je posuzovat stiznosti na neetické a neslusné reklamy.

Kodex reklamy** chape reklamu nasledujicim zpGsobem: ,Kodex reklamou rozumi proces
komercni komunikace, provddény za uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo
jinym subjektem jednajicim v jeho zdjmu, jehoZ ucelem je poskytnout spotiebiteli informace o
zboZi a sluZbdch (ddle jen ,,produkt”) i cinnostech a projektech charitativni povahy. Pfitom se
jednd o informace Sifené prostrednictvim komunikacnich médii, kterymi se pro ucely Kodexu
rozumi televize, rozhlas, nosi¢e audiovizudlnich dél, periodicky tisk a neperiodické publikace,
dopravni prostredky, plakdty a letdky, jakoZ i dalsi komunikalni prostiedky umoZiiujici pfenos

informaci.”

Kodex reklamy®® v &lanku 1.1 a 1.2 hovofi o sludnosti reklamy. Reklama dle téchto ¢lankd
nesmi obsahovat tvrzeni a vizudlni prezentace, které by hrubym zplsobem porusovaly
normy slusnosti a mravnosti obecné pfijimané témi, u nichZ je pravdépodobné, Ze budou
reklamou zasaZeni. Obzvlasté prezentace lidského téla ,musi byt uskutecriovdna s plnym
zvdZenim jejiho dopadu na vsechny typy ctendri a divakd.” Reklama nesmi obsahovat prvky
snizujici lidskou dGstojnost. Clanek 4.2 hovofi o tom, Ze reklama nesmi zneuZivat predsudkd
a povér. Vclanku 4.4 najdeme zdkaz hrubych urazek narodnostniho, rasového nebo

naboZenského citéni spotrebitell, ovsem o genderu a pohlavi zde nic nenachazime.

Clanku 8.3 se tyka zobrazovani nahoty v reklamach: ,,Reklama nebude podnécovat k sexudini
promiskuité, nebude obsahovat nahotu nebo cdstecnou nahotu zobrazenou zplsobem

urdZejicim lidskou ddstojnost.”

1.4.2 Vystaveni téla

Marshall McLuhan v souvislosti s nahotou hovofi o tom, Ze vsoucasné dobé ,dochdzi

k ritualistickému vystaveni téla doma i venku.” (1991, s. 119). Sférou, kterou tato ritualnost

33 Kodex reklamy, 2009, ke stazeni z: http://www.rpr.cz/download/rpr/kodex.doc, citovdno dne
12.5.2011

* tamtés
* tamtés
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nemiji, jsou média véetné reklamy. Ne vidy ale dochazi k presvédceni, Ze reklama obsahuijici
nahotu ma za nasledek zvyseni prodeje zboZi. Guru reklamni branze David Ogilvy povazZuje
reklamy, v nichZ se nahota vyskytuje a pfitom nema s vyrobkem nic spole¢ného, za nefunkéni

(2007, s. 26).

1.4.3 Projekce genderovych stereotypu

Reklamy samoziejmé neexistuji samy o sobé, jsou vytvareny lidmi, ktefi do nich genderové
stereotypy urcitym zplsobem projektuji a vkladaji. Takovato projekce pak nutné zasahuje
dospivajici a zrajici osobnosti déti a mladistvych, ktefi pak jednaji vsouladu s takto
prezentovanymi obrazy, jednanim, chovanim. ,Televize md obrovsky vliv na déti a
dospivajici.” (Holtzman, 2000, s. 74). OvSem tim role stereotypld v reklamach nekondi.
Televizi sleduji pfirozené i dospéli lidé, takze stereotypy plsobi uréitym zplUsobem i na tyto
divaky — vtomto pripadé pulsobi jako jakysi ujistujici prostfedek stémér pfesné danymi
,prirozenostmi“ a ,,normalnostmi“, od kterych odchylky nejsou mozné, nebo minimalné
rozhodné nejsou Zadané. Pokud reklamy nechceme brat jako ,ujistujici prostifedek
verejnosti“, mlUZzeme je vnimat také jako subjekt, ktery verejné minéni (a tim padem i

genderové stereotypy) ¢astecné pomaha vytvaret.

1.4.4 Mytus krasy

Co se tyce vzhledu, na Zeny média véetné reklam kladou vétsi ndroky nez na muze (Pavlik,
2005, s. 54). Média tedy odrazi a zaroven vytvari idedl krasy a feminity. Petr Pavlik dodava,
Zze média ,,opét napomadhaji reprodukci téchto idedli a mytd, které nadm namlouvaji, Ze cosi
jako krdsa objektivné a univerzdlné existuje, Ze ji Zeny musi chtit ztélesniovat a muZi vlastnit a
Ze tento stav je nevyhnutelny a pfirozeny, protoZe je dany biologii, sexualitou a evoluci. A¢ nic
z toho neni pravda, médii spoluvytvareny mytus krdsy spolehlivé omezuje svobodu a
moznosti Zen a podkopadvd i jejich sebevédomi.” (2005, s. 54). Mytem krasy se zabyvaji
Maasik a Solomon (Maasik, Solomon, 2006 s. 486 — 488) a to na zakladé knihy The Beauty
Myth®*®* od Naomi Wolf. Zeny se pry osvobodily od mytu domdckosti, ale zéroveri byly

ovladnuty mytem krasy (Maasik, Solomon, 2006, s. 487).

% Naomi Wolf, The Beauty Myth, Perennial, 2002
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1.4.5 Genderové stereotypy v reklamé dle Kubalkové a Caslavské

Kubalkovd a Caslavska priblizuji klasické genderové stereotypy v reklamé v téchto

kategoriich:

* Objektivizujici reklama — Zeny jsou zobrazovany v pozicich naznacujicich podfizenou
pozici, jsou ukazovany Casti jejich téla apod. Nutno dodat, Ze stiznosti ohledné
sexismu v reklamach vedly k tomu, Ze tvarci reklam zacali misto Zen vyuZivat muZze,
ktefi jsou dnes také zobrazovani jako sexudlni objekty.

e Zobrazovani povolani a spolecenskych roli. Muzi obvykle zastavaji pozice spojené
s autoritou, jsou odbornici, zatimco Zeny jsou tradicné zobrazovany jako
oSetrovatelky, sekretarky, jako ty, co tvofi domov, jako matky. Tento trend se
v posledni dobé také mirni a Zeny jsou ¢im dal castéji zobrazovany v netypickych
rolich.

e Hlas autority vreklamé. Podle dostupného vyzkumu vyplyvda, ze 75% reklam cte
pravodni slovo muz (Curran, Renzetti, 2003, s. 201, citovano dle Kubalkova,
Céslavska, 2009, s. 55). Divodem je pry to, e muzské hlasy pGsobi ddvéryhodnéji nez
Zenské. V soucasné dobé vsak vyzkumy prichdazeji na to, i Zensky hlas dokaze dobre
presveédcit.

e Sexismus, tedy sexualizace Zenského téla, napt. kdyZz Zena vreklamé ma pouze
dekorativni roli, nema zadny jiny vztah k vyrobku a v reklamé je ukazovdna pouze
z ddvodu své télesné pfitazlivosti. Zena je timto zplisobem prezentovana nikoli jako

lidskd bytost, nybrz jako objekt. (Kubalkova, Caslavska, 2009, s. 55)

1.4.6 Genderové stereotypy dle Lindy Holtzman

Linda Holtzman (2000, s. 79, 80) se také zabyva typickymi zobrazenimi Zzen a muza v médiich
v poslednich letech. Rika, Ze v 80. letech se objevil obrazek nové ,superieny”, tedy Zeny,
ktera ma placenou praci a pfitom se stiha starat o rodinu, zajistuje doma zabavu a elegantné
pristupuje k feSeni domacich problém(. Spolecné se ,superienou” se objevil fenomén
svobodného otce. V 90. letech se pak v médiich ¢im dal Castéji vyskytovaly Uspésné, nezavislé
Zeny vénujici se kariéfe. Linda Holtzman uvadi tradi¢ni medidlni (televizni) genderové

stereotypy:
e Opravdovi kluci jsou drsni a maji radi sporty.
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* Opravdové holky jsou milé a hezké.
e Opravdovi muzi jsou silni, pracuji a staraji se finan¢né o rodinu.

e Opravdové Zeny jsou laskavé a pecujici. (2000, s. 82)

1.4.7 Gender marketing

V souvislosti s genderem a reklamou nardzime na pojem ,gender marketing“. O tomto
pojmu a procesu hovofi Petra Jedlickova a definuje jej jako ,podmnozZinu marketingu, nebot
jde o marketing cileny na skupiny primdrné definované pohlavim.” (2007, s. 1). Schopnost
vyuzit znalosti o konstrukci genderové identity a schopnost vyuzit genderovych stereotypt
pak povaZzuje za meéritko obchodniho uUspéchu. Produkty gender marketingu charakterizuje
jako méné sexistické, ,,nebot se opiraji o vystupy genderovych studii a vliv feministického
mysleni na spolec¢nost.” (2007, s. 2).

Jedlickova dale rika, Zze marketingovi specialisté ziejmé dospéli k presvédceni, Ze Siroce
sdilenym idedlem emancipace je ,ekonomicky nezavisld, dynamickd, svobodnd Zena majici
atraktivni pracovni kariéru.” (2007, s. 4).

Média chtéji urcitym skupinam lidi naservirovat konkrétni produkty. Reklama na urcity
produkt se snazi dosahnout predevsim toho, aby vytvofila rozdil mezi timto propagovanym
produktem a ostatnimi podobnymi produkty. Lidé se pak lisi od ostatnich pravé tim, jaké
produkty nakupuji, ale pfitom se od sebe produkty ve skutecnosti mohou liSit pouze
minimalné (Jedlickova, 2007, s. 8). V zavéru své prace pak Jedlickova tvrdi, ze ,reklamu
nemizZeme brdt jako jediny material pro vdzZnou reflexi genderovych stereotypu ve
spolecnosti, ackoliv je jejich vdécnym uZivatelem a Sifitelem.” (2007, s. 9). S timto ndzorem
souhlasim pouze castecné, jelikoz osobné jsem zastancem nazoru, Ze stereotypy jsou médii

nejen vyuzivany a Sifeny, ale taktéz jsou médii z ¢asti vytvareny.

1.4.8 Pritazlivost vybranych aspektt v reklamach

Zprava pro Ministerstvo prace a socidlnich véci z roku 2003 agentury TNS Factum (Obraz
Zeny v médiich, 2003, s. 57) nam mimo jiné graficky zndzornuje pfitazlivost vybranych
aspektl v reklamach (Obrazek 3). Z tohoto grafu mizeme vysledovat, Ze obnaZenost postav
v reklamach neni pro potencialni zakazniky tolik dudleZitd jako celkovy vzhled postav,
navozena ndlada, chovani postav nebo samotny propagovany vyrobek. Otazkou vsak podle

mého nazoru je, zda vzhled postav v sobé Casto jejich obnazenost nezahrnuje. Na zakladé
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grafu (Obrazek 3) také dochazime k zajimavému zjisténi, Ze propagovany vyrobek sdm o
sobé v podstaté nebyl pro dotazované prilis daleZzitym aspektem, dlleZitéjsi pro respondenty

bylo jak chovani postav, navozend nalada, tak vzhled postav.

Pritazlivost vybranych aspektu v reklamach

vzhled postav | : : = |
navozena nalada _'_'_ | | | | | || | | ||_

chovani postav [ 3 ) | |

propagovany wrobesk | . | |

obnazenost postav | | |

% 0 10 20 30 40 50 =10] 70 80 90 100

O pfitahuje O nevzbuzuje 2adny pocit O odpuzuje

Obrazek 3 Pritazlivost vybranych aspektl v reklamach
(zdroj: Obraz Zeny v médiich, 2003, s. 57)

Obraz Zeny v médiich (Obraz Zeny v médiich, 2003, s. 58) ndm dale nabizi grafické zndzornéni
pritazlivosti vybranych aspektl v reklamach, vtomto pfipadé vSak srovnava pohled muzi a

Zzen (Obrazek 4).
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Pritazlivost vybranych aspektl v reklamach
(srovnani pohledit muzi a zen)

Vzhled postav | II |
1 | | | | | |

Navozena nalada : : : : ) |
i | | | | |

Chovani postav | el

Propagovany wrobek |
- | |

ObnaZenost postav - - ]

% 0 10 20 30 40 50 60 70

@ Muzi m Zeny

Obrazek 4 Pritazlivost vybranych aspektt v reklamach (srovnani pohledt muzi a Zen)
(zdroj: Obraz Zeny v médiich, 2003, s. 58)

PfitaZlivost jednotlivych aspektl se nijak razantné na zékladé pohledl muzl a Zen nelisi, az
na pritazlivost obrazu , obnazenych postav” — pro muze je tento obraz pfriblizné jednou tak
pritazlivéjsi nez pro Zzeny. Pokud bychom se méli zaméfit i na ony méné razantni rozdily, pro
Zeny je lehce pritazZlivéjsi navozena nalada reklamy, chovani postav a samotny propagovany
vyrobek, pro muZe je naopak pfitazlivéjsi (kromé jiz zminéné obnaZenosti postav) vzhled

postav (viz Obrazek 4).

1.4.9 Odpudivost vybranych aspektti v reklamach

Stejna agentura ve stejné zpravé (Obraz Zeny v médiich, 2003, s. 59) ndm poskytuje i obraz o
odpudivosti jednotlivych témat pro muze a Zeny (Obrazek 5). Na zakladé tohoto grafu
muUZeme zjistit, Ze pro Zeny jsou v reklamdach nejodpudivéjsi obnazena téla, muze pak Castéji

odpuzuje samotny propagovany vyrobek.
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Odpudivost vybranych aspektu v reklamach
(srovnani pohled muzu a Zen)

Obnazenost postav I
1 |

Chovani postav L

Navozena nalada II

Propagovany vyrobek '

Vzhled postav El

L

° 0 10 20 30

@ Muzi m Zeny

Obrazek 5 Odpudivost vybranych aspekti v reklamach, srovnani pohledti muzi a Zen
(zdroj: Obraz Zeny v médiich, 2003, s. 59)

Z téchto grafli bychom tedy mohli dojit k zavér(im, Ze genderové stereotypy zobrazujici Zeny
jako sexualni objekty jsou pro samotné Zeny nepfitazlivé ¢i dokonce odpudivé, muzi s nimi
viak zadny problém nemaji, ba naopak, reklamy, které zobrazuji Zeny jako sexuadlni objekty, i

kdyZz nemaji nic spolec¢ného s propagovanym vyrobkem, jsou pro muze velice pfitazlivé.

v

1.4.10 Zobrazovani muzu

Musim vSak podotknout, Ze pfi hledani relevantnich knih a jinych materidld tykajicich se
genderovych stereotypl, se vétSina publikaci zabyvala tématikou Zen, resp. zobrazovani Zzen
v médiich (reklamach). Vyjimkou je kniha Men, Masculinity and the Media, jeZ napsal Steve
Craig (1992). Ten tvrdi, Ze vétSina vyzkumU( a analyz se zaméruje pravé na problematiku
stereotypu tykajicich se Zen a tlakem na né byt ,feminni Zenou“, pficemz stereotypy muzd,

zobrazovani a precenovani maskulinity, jsou oblasti zna¢né podcenovanou.

Craig tika, Ze lidé uzivaji produkty, aby definovali a posilovali védomi toho, co je maskulinita
a co feminita (1992, s. 138). Tedy, napf. kdyZ si koupim tento parfém, bude ze mé "skute¢na

feminni Zena" apod.
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Nejsou ale muzi také v reklamach zobrazovani stereotypné? Jak fikd Mike Ries, kreativni
teditel JWT?’ Frankfurt, nejsou muzi také objektem sexismu a stereotypd, kdyZ jsou
zobrazovani v tolika spotech s pivem v ruce pred obrazovkou®®? Co muZeme viak fici, na
zakladé studia dostupnych materialt, s naprostou jistotou - stale jesté jsou v soucasné dobé

genderové stereotypy v médiich pojeny pfedevsim s problematikou zobrazovani Zen.

3 )WT je Uspé$nad mezinarodni reklamni agentura, http://www.jwt.com/

38 7droj: Oteviend spole¢nost, http://www.osops.cz/muziazeny/page.php-a=54&b=61&e=32.htm,
citovano dne 12.5.2011
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2. VYZKUMNE SETRENI

2.1. Charakteristika vyzkumného Setreni

2.1.1 Vyzkumné téma, cile vyzkumu

V druhé c¢asti své bakalarské prace se budu vénovat obsahové analyze reklam z hlediska
genderovych stereotypl na tfech nejsledovanéj.é,l’ch39 Ceskych televiznich stanicich, kterymi
jsou CT1, TV Nova a TV Prima. Tyto televizni stanice jsem vybrala pravé s ohledem na jejich
sledovanost, jelikoZ timto zpisobem miZeme nahlédnout do toho, jaké stereotypy plisobi na

nejvétsi mnozstvi lidi ve stejném case.

Vysledkem tohoto vyzkumu by mél byt jasny pfehled genderovych stereotypl v reklamach
zobrazovanych televiznimi stanicemi. Tyto vysledky budeme moci povaZovat za nedilnou
soucast charakteristiky spole¢nosti, co se tyCe pravé zobrazovani a vnimani Zen a muzd.
Reklamu sice nemlZeme brat jako jediny zdroj pfi reflexi genderovych stereotypl ve
spolecnosti, na druhou stranu téchto stereotypd vdécéné uziva a Siti je (Jedlickovd, 2007, s. 9).

Proto je vhodné genderové stereotypy v reklamach podrobit blizSimu zkoumani.

2.1.2 Metoda

Pro vyzkum tohoto typu je nejvhodnéjsi pouzit metodu kvantitativni obsahové analyzy.
Kvantitativni obsahova analyza je vysoce selektivni a strukturovany proces, ktery vychazi ze
socialnévédnich metod méreni a kvantifikace a pfi jeho pouZiti se mediované obsahy
zkoumaji s ohledem na nékolik vybranych znakt (Reifova et al, 2004, s. 29). Miroslav Disman
dale charakterizuje obsahovou analyzu jako jednu z nejproduktivnéjSich technik sbéru
informaci, povaZuje ji za méné nakladnou v porovnani s ostatnimi technikami sbéru dat

(1993, s. 174).

,Zdkladnim rysem obsahové analyzy je, Ze kvantifikuje vybrané jevy vyskytujici se v obsahu a

radi je do zvolenych kategorii.” (Reifova et al, 2004, s. 76).

Kvantitativni obsahovd analyza je statistickou metodou, ktera vyZzaduje zpracovani velkého

mnoZstvi jednotek méreni, proto jsou ¢asto medialni obsahy zpracovavany vétsim poctem

%9 Viz Obrazek 1, Obrazek 2
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vyzkumnik( — kédovacd (Trampota, Vojtéchovska, 2010, s. 106). J& jsem vSechny kroky
obsahové analyzy provadéla sama, coz bylo samo o sobé casové pomérné narocné a

sledovani vétsiho poctu spotd nékolikrat za sebou i zna¢né vycerpdvajici.

Kritika kvantitativni obsahové analyzy souvisi stim, Ze ,kvantitativni data vyvoldvaji
predstavu objektivni danosti, ackoli jsou vysledkem kategorizacniho systému vystaveného

vyzkumnikem (Trampota, Vojtéchovskd, 2010, s. 110).

Kvantitativni vyzkum obecné je spojovan diky silné standardizaci s vysokou reliabilitou® a
kvali silné redukci informaci s nizkou validitou*'. V mém vyzkumném 3etieni viak bohuzel
nemUlzZeme pocitat stim, Ze by bylo stoprocentné reliabilni, jelikoz zarazovani do

jednotlivych kategorii je vidy i pfes veskerou snahu subjektivni.

2.1.3 Vyzkumné otazky

Jako hlavni vyzkumné otdzky jsem stanovila tyto:

Otazka 1: Jaké genderové stereotypy se objevuji v reklamach na trech nejsledovangjsich

televiznich stanicich?

Otdazka 2: Jak se lisi genderové stereotypy v reklamdach v roce 2011 a genderové stereotypy v

reklamach z roku 19977

2.1.4 Zakladni soubor jednotek

,Zdkladni soubor jednotek je soubor, ke kteremu se cely vyzkum vztahuje a ze kterého je (v

pripadé potreby) vybrdn vzorek pro analyzu.” (Reifova et al, 2004, s. 77).

Zakladnim souborem jednotek v mém vyzkumném Setfeni budou reklamni spoty vysilané

v ¢ase 19:00 — 22:00, tedy v ¢&asti prime time* na CT1, TV Nova, TV Prima, v obdobi od

%0 Reliabilni méfeni je takové méFeni, které nam pfi opakované aplikaci dava shodné vysledky, pokud
se stav pozorovaného objektu nezménil (Disman, 1993, s. 62)

* validni méfeni je takové méreni, které méfi skute¢né to, co jsme zamysleli méfit (Disman, 1993, s.
62).

* Hlavni vysilaci ¢as (prime time) je v televizni a rozhlasové terminologii &as, kdy

ma médium nejvyssi sledovanost a eviduje nejvétsi zajem o reklamu, ktera se tim padem v tomto
Case stava nejdrazsi. V tomto Case média obvykle vysilaji nejsledovanéjsi nebo nejdrazsi porady z
jejich nabidky. Pfesna doba hlavniho vysilaciho ¢asu se mize v jednotlivych kulturach, zemich i
regionech lisit. V ¢eskych podminkach Ize za hlavni vysilaci ¢as oznadit u televizi 18:00 — 23:00. (zdroj:
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1.4.2011 (patek) do 20.4.2011 (stfeda). Toto obdobi bylo zvoleno z nékolika divod( — jde
v podstaté o soucasnost (resp. nejméné vzddlenou minulost), jez dokaze podat
reprezentativni pfehled soucasnych reklamnich spotl. Podle mého nazoru ndm tento soubor
reklam také dokaze poskytnout témeér vycerpavajici soubor zobrazovanych genderovych
stereotypl. Délka vyzkumu a zvolené casy byly zvoleny jesté zjinych dlvodud, které

podrobnéji popisuji nize.

2.1.5 Sbér dat

Existuje nékolik moZnosti, jak seznam reklamnich spott vysilanych v obdobi od 1.4.2011 do

20.4.2011 ziskat.

Jednou moznosti je nahravani vysilani vSech tfi televiznich stanic ve zkoumanych dnech a
Casech, s tim, Ze by vyzkumnik v dalsi fazi toto vysilani vypichl televizni spoty a nasledné je

analyzoval. Avsak tato moznost mi pfisla pfilis slozita a zbytecéné zdlouhava.

Ja jsem vyuzila toho, Ze v Ceském prostiedi existuji spoleCnosti zabyvajici se (mimo jiné)

pravé monitoringem reklamy.

Spole¢nost Admosphere, s.r.0.** mi byla ochotna tato data poskytnout, co? sbér dat
obrovskym zpUsobem ulehdilo a zjednodusilo. Pvodnim zdmérem bylo na zakladé seznamu
vysilanych spotl jednotlivé spoty vyhledat na internetu a po jejich zhlédnuti je analyzovat,

avsak Admosphere s.r.o. mi praci opét ulehcila tim, Ze mi vysilané spoty poskytla na CD.
2.2 Prace Aleny Krizkové, Kodovaci kniha, Zaznamovy arch

V roce 1997 podobny vyzkum ve své bakalaiské préci provedla Alena Kiizkova™. Autorka
této prace provedla obsahovou analyzu 103 reklam, které byly vysilany béhem tfi tydn(
(Gnor, biezen 1997) v hlavnim vysilacim ¢ase na televiznich kanédlech CT1, TV Nova a TV
Prima, pfiéemz do souboru zahrnula vSechny reklamy, ve kterych vystupoval alespon jeden

dospély clovék (Krizkova, 1997, s. 11). Zkoumanou jednotkou pro ni byl aktér v dané

upraveny ¢lanek z http://cs.wikipedia.org/wiki/Hlavn%C3%AD_vys%C3%ADlac%C3%AD_%CA4%8Das,
citovano dne 12.5.2011).

* Admosphere, s.r.o., www.admosphere.cz

* Alena Kiizkova, Gender v televizni reklamé, 1997, bakalarska prace

33



reklamé. O kazdém aktérovi pak do zaznamového archu uvadéla vSsechny informace ziskané

sledovanim dané reklamy (Kfizkova, 1997, s. 12).

Domnivam se, Ze je uZitecné pouzit velmi podobnou metodologii, jakou pouzila Alena
Ktizkovd ve své bakalarské praci (1997), mimo jiné proto, Ze jeji metodologie je uUcinnd a
prehledna. JelikoZ vyzkum Krizkové (1997) probihal pred ctrnacti lety, je pfinosné a zajimavé
provést podobny vyzkum v dnesni dobé, vroce 2011. To, Ze pouZiji velmi podobnou
metodologii jako Kfizkova, mi umozni naslednou komparaci vysledkd vyzkumu jejiho z roku
1997 a vyzkumu mého z roku 2011. Cilem takového postupu je pak porovnani vysledkd obou
vyzkum( — méli bychom zjistit, zda se genderové stereotypy v reklamach po onéch ¢trnacti
letech zménily razantné ¢i pouze lehce, nebo zda se nezménily vibec. Tim, Ze vyzkum
provedu, vSak nezjistim pouze to, zda se zménily genderové stereotypy, ale tyto vysledky
nam pomohou také nahlédnout do nasi spolecnosti, do chapani role muze a Zeny, pred

Ctrnacti lety a spolecnosti v roce 2011.

Alena Kfizkova hodnoti devét proménnych: vzhled, vék, role, profese, psychicky stav aktéra,
problém (téma), fesitel problému, prostiedi, situace. Proménné a kategorie vytvofila na
zakladé predvyzkumu (Ktizkova, 1997, s. 12). JelikoZ jsem nevédéla, zda mohu pouzit stejné
proménné a kategorie jako Alena KFizkova pro svij vyzkum tak, aby byly vesSkeré moZnosti
vy&erpdany, zvolila jsem kombinaci a priori kédovdni® a emergent kédovdni*® (Trampota,
Vojtéchovska, 2010, s. 106). Vzala jsem si tedy proménné a kategorie, které pouzivala Alena
Krizkova ve své bakalarské praci a na zakladé sledovani spotd jsem doplnila chybéjici

kategorie a ty nehodici se jsem naopak z kédovaci knihy*” vyskrtla (viz P¥iloha 1).

Krizkova (1997) tedy zvolila 103 reklamnich spotl, které byly vysilany v hlavnim vysilacim
¢ase béhem tif tydnl — v mésicich Unor, bfezen 1997 — na televiznich stanicich CT1, TV Nova,
TV Prima. JelikoZz Kfizkova (1997) blize konkrétni data ve své praci nespecifikuje, nemohla

jsem svij vyzkum provést presné ve stejném casovém obdobi. Domnivam se ale, Ze mnou

* A priori kddovani ustavuje kategorie pred samotnym sbérem dat na zakladé ur¢ité teoretické &i
racionalni Uvahy (Trampota, Vojtéchovska, 2010, s. 106).

* Emergent kédovani spoéiva v tom, e nejd¥ive predbéiné prozkoumame zkoumany vzorek a poté
vystavime kategorie zkoumani (Trampota, Vojtéchovskd, 2010, s. 106).

" Kédovaci kniha je soustava proménnych a jejich kategorii (Trampota, Vojtéchovskd, 2010, s. 106).
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vybrané zkoumané obdobi (1.4. — 20.4. 2011) nemélo Zadny negativni vliv na vysledné
porovnani obou vyzkuma. Toto zkoumané obdobi jsem vybrala prevaziné s ohledem na jeho

aktualnost.

Ve dnech 1.4. — 20.4. se na CT1, TV Nova a TV Prima opakovalo celkem 394 spotﬁ48. Jelikoz
pro mé relevantni byly pouze ty spoty, v nichz se vyskytovali lidé, vSechny spoty jsem prosla
a vytfidila ty, v nichz se lidé neobijevili. Ve 240 pfipadech vystupovala bud Zena, muz, nebo
oba spole¢né. Pravé s témito 240 spoty, ve kterych se objevilo 339 dospélych osob®, jsem
dale pracovala. Tento vzorek je podle mého minéni reprezentativni, jelikoZ je dostate¢né

obsahly.

Na zakladé kdédovaci knihy jsem si vytvofila zdznamovy arch (viz Pfiloha 2). Kédovaci
jednotkou mi byla osoba vystupujici v reklamnim spotu. Jak jsem jiz zminila vySe, jednotlivé
spoty mi spolec¢nost Admosphere s.r.o. dodala na CD. Kazdy spot jsem nékolikrat shlédla,
pricemZ jsem do zaznamovych archl vypliovala jednotlivé kédy. Béhem kdédovani ,je
zpracovdvdna jednotka po jednotce, kdy jsou zaznamendvdny kody kategorii jednotlivych
proménnych” (Trampota, Vojtéchovskd, 2010, s. 106). Nasledné jsem jednotlivé kédy zadala
do SPSS® (viz Obrazek 6). Program SPSS umozfiuje snadnou analyzu jednotlivych
proménnych, pficemz poskytne prehledné vychozi tabulky, které jsem pro vétsi prehlednost
upravila v programech sady Microsoft Office®> — MS Excel a MS Word. Daléim ddvodem
Upravy tabulek byl prosty fakt, Ze jazyk, ktery je v tabulkdch pouzivan, je jazyk anglicky, tudiz

bylo vhodné tabulky upravit také tim zplsobem, Ze jsem je preloZila do ¢eského jazyka.

*8 zdroj: Admosphere, s.r.o.

* To, 7e spoty zobrazuji celkem 339 osob (vyjma davy apod.) jsem zjistila na zakladé
nékolikanasobného pozorovani jednotlivych spotda.

>0 5pss, Statistical Package for Social Science, viz: http://www.spss.cz/

> viz http://www.microsoft.com/cze/office/
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i *SPSS bakalarka.sav [DataSet1] - SPSS Statistics Data Editor
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19 1 2 3 5 99 E 3 3 1
20 2 2 3 4 99 2 3 3 1
21 2 2 3 1 99 g 1 1 1
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Data View | ‘arisble View |
[ BAKALARKA - Micrasoft word SPSS Statistics Processor fs ready | | i

Obrazek 6 K6dovani v SPSS

Pomoci programu SPSS jsem provadéla frekvenéni a korelacni analyzy. Vysledky téchto

analyz niZe rozebiram.

2.3 Vyzkumné setreni

2.3.1 Pohlavi v reklamnich spotech

cetnost | procent

muz 158 46,6
Zena 181 53,4
celkem |339 100,0

Tabulka 1 Frekvence pohlavi

Vysledky nam fikaji, Ze Zeny jsou zobrazovany o 6,8% vice nez muZi (viz Tabulka 1). Podle

meého nazoru je tento vysledek viceméné vyrovnany, rozdil neni nijak dramaticky.

Naopak musim konstatovat, Ze nékteti vyrobci reklam (napf. znacka Nivea) tvofi na jeden
produkt dva velmi podobné spoty, pficemz v jednom figuruje muzska postava a ve druhém

postava Zenska. Vyrobci (resp. zadavatel reklamy) se tim podle mého ndzoru jednak snazi
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naznacit, Ze dany produkt mohou vyuzit jak muzi, tak Zeny, zaroven ale obé pohlavi timto

zpusobem stavi vedle sebe, nikoli jedno vys a jedno niz (tim, Ze jedno pohlavi ve spotu bude

a druhé ne).

2.3.2 Vék zobrazovanych osob v zavislosti na pohlavi

Pohlavi Celkem
muZ |Zena
Vék mlady vék (do 30 let) 64 115 179
stredni vék (30 - 50 let) |82 57 139
starsi vék (nad 50 let) |12 9 21
Celkem 158 |181 339

Tabulka 2 Vék zobrazovanych osob v zavislosti na pohlavi

Na zdkladé Tabulky 2 mUZeme jasné vidét, Ze Zeny jsou nejcastéji zobrazovany mladé,

pfiblizné do véku 30ti let, zatimco muzi se v televiznich reklamach nejc¢astéji objevuji ve

stfednim véku (30 — 50 let). Ve starSim véku jsou Castéji zobrazovani muzi, i kdyz tento rozdil

neni tolik markantni jako u predchozich dvou kategorii (pro lepsi zndzornéni viz Graf 1).
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Graf 1 Vék v zavislosti na pohlavi
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2.3.3 Vzhled zobrazovanych osob v zavislosti na pohlavi

Pohlavi Celkem
muz |Zena
Vzhled atraktivni 50 114 164
neatraktivni 1 2 3
normalni (konvencni) [105 |63 168
nahy 1 2 3
nepfirozeny 1 0 1
Celkem 158 181 339

Tabulka 3 Vzhled zobrazovanych osob v zavislosti na pohlavi

Zeny byvaji nejéast&ji zobrazovany jako atraktivni, muzi pak maji nejvice normalni, konvenéni

vzhled.

Neatraktivni osoby jsou vreklamach zastoupeny pouze minimalné, napf. vramci urcité
recese Ci ironie (napt. Fernet Stock). Nahota v reklamach také neni pfilis ¢astym jevem. Jako
muzZe nepfirozeného vzhledu jsem posoudila pouze jednoho jediného, a to blize

nedefinovatelné stvoreni v reklamé na Albert.

Pro lepsi zndzornéni viz Graf 2.
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2.3.4 Role v zavislosti na pohlavi

Pohlavi Celkem
muzZ |Zena
Role pasivni (napf. modelka apod.) |37 47 84
ambicidzni, pracovni 43 17 60
superman, superzena 27 17 44
matka 0 43 43
otec 26 0 26
TV divak 2 1 3
Zena v dichodu 0 5 5
muzZ v dlchodu 7 0 7
Zena jako sexualni objekt 0 51 51
muz jako sexualni objekt 16 0 16
Celkem 158 |181 339

Tabulka 4 Role zobrazovanych osob v zavislosti na pohlavi

Zatimco Zeny byly nejcastéji stylizovany do role pasivni, kdy jedinym jejich ukolem bylo
pouze stat, leZet, pripadné se smysiné pohybovat, muzi byli nejvice zobrazovani pfi néjaké

praci, tedy jako ambicidzni, pracoviti.

Velky rozdil co se tyée zobrazovani lidi jako sexuadlnich objektl — tedy lidi, ktefi pusobi
vyzyvavé Ci atraktivné a zdroven nemaji sreklamovanym produktem viceméné nic
spole¢ného — je taktéZz pomérné zarazejici. Pouze 16 muzd v mém vzorku bylo prezentovano

jako sexudlni objekt (napf. Old Spice), pficemz Zen v podobné roli bylo 51 (napf. Aquila).

Dalsi velmi ¢astou roli byla pro Zeny role matky, a to v 43 pfipadech (napf. Hami). Muzi jako

otci se ve spotech vyskytli v 26 pripadech (napfr. Lactel).
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2.3.5 Profese v zavislosti na pohlavi

Pohlavi
muZz |Zena |Celkem
Profese model/ka 8 42 50
fotograf/ka 0 1 1
manazer/ka 10 1 11
sekretar/ka 0 6 6
kuchaf/ka 6 1 7
prodavac/ka 5 1 6
sportovec/kyné 7 5 12
lékar/ka 4 1 5
Zzena/muz vdomacnosti |1 36 37
truhlar 2 0 2
v dichodu 8 8 16
masér/ka 0 2 2
kadernik/ice 4 0 4
ucitel/ka 1 2 3
muzikant/ka 2 0 2
délnik 3 0 3
moderator/ka 1 2 3
architekt/ka 1 0 1
nelze urcit 95 73 168
Celkem 158 |181 |339

Tabulka 5 Profese zobrazovanych osob v zavislosti na pohlavi

Zaradit jednotlivé zobrazované osoby do urcité kategorie proménné Profese, bylo bud' velice
lehké, nebo neuskutecnitelné, proto jsem do své kddovaci knihy pro proménnou Profese
zahrnula kategorii ,,nelze urcit”. O tom, Ze zavedeni této kategorie bylo nevyhnutelné, svédci

predevsim velky pocet osob, vystupujicich v reklamdach, které sem spadaji (celkem 168 osob).
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Jak zTabulky 5, tak z Grafu 4 vidime, Ze nejcastéji profesi obou pohlavi vreklamach

nemuzeme urcit, jelikoZ nam neposkytuji dostatek informaci, na zdkladé kterych by to bylo

mozné.

Pro Zeny v reklamdch je vSak nejcastéjsi profese modelky ¢i Zeny v domacnosti. U muzi lehce

prevySuje nad ostatni v poCtu zastoupeni profese manazera (10 muz().
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2.3.6 Stav zobrazovanych osob v zavislosti na pohlavi

Pohlavi
muz |zZena |Celkem
Stav bezradny 6 4 10
projevuje radost 41 63 104
projevuje smutek 1 2 3
projevuje vztek 4 3 7
pUsobi vyzyvavé 4 22 26
projevuje odvahu 11 2 13
projevuje sebevédomi (22 31 53
projevuje bolest 0 2 2
vyrabi zabavu 10 1 11
projevuje udiv 15 10 25
dava radu, pomoc 21 13 34
pfijima radu, pomoc 5 3 8
projevuje lasku 11 15 26
projevuje peclivost 2 2 4
neutralni 3 4 7
projevuje Unavu 2 4 6
Celkem 158 |181 |339

Tabulka 6 Stav zobrazovanych osob v zavislosti na pohlavi

V proménné Stav suverénné pro obé pohlavi vitézi kategorie ,projevuje radost”. Odvahu
naopak projevovali az na dvé Zenské vyjimky vyhradné muzi, vyzyvavé chovani pak bylo
viceméné zaleZitosti Zen (22 pripadl), vyzyvavé se chovali pouze 4 muzi. Zabavu v tomto

vzorku reklamnich spotl vyrdbélo (bavilo dalsi lidi atp.) 10 muzl a pouze jedna Zena.
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2.3.7 Problém (téma) spotl v souvislosti s pohlavim v nich vystupujicim

Pohlavi

v

muz |Zena |Celkem

Problém zdravi 11 20 31
(téma) hygiena 6 21 27
chut 33 37 70

pohodli, komfort 30 27 57

mezilidské vztahy 25 19 44

neznalost produktu |23 5 28

krasa 20 48 68

auto 10 4 14
Celkem 158 |181 |339

Tabulka 7 Problém (téma) spotl v souvislosti s pohlavim v nich vystupujicim
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Graf 5 Problém (téma) spoti v souvislosti s pohlavim v nich vystupujicim

Ve spotech, jejichZ hlavni tematikou byla krasa, se nejvice vyskytovaly Zeny (Zeny 48 krat,
muzi 20 krat), stejné tak ve spotech zaméfujici se na problematiku hygieny (Zeny 21 krat,
muzi 6 krdt) a zdravi (Zeny 20 krat, muzi 11 krat). MuZi naopak vedli v problematice

mezilidskych vztahl (muzi 25 krat, Zeny 19 krat), neznalosti produktl (muzi 23 krat, zeny 5
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krat) ¢i v tematice aut (muzi 10 krat, Zeny 4 krat). Celkové byla hlavni problematikou vSech

spotl nejcastéji krasa (68 krat).

2.3.8 Prostredi v zavislosti na pohlavi

Pohlavi
muz Zena Celkem
Prostfedi domacnost 39 71 110
pracovni prostredi 23 14 37
méstské prostredi 34 36 70
priroda, venkov 32 25 57
sportovisté 9 5 14
nataceci studio 13 18 31
restaurace, klub 5 9 14
nemocnice, ordinace |3 3 6
Celkem 158 181 339

Tabulka 8 Prostiedi v zavislosti na pohlavi

NejcastéjSim prostredim, ve kterém byly Zeny zobrazovany, byla suverénné domacnost. U
muzl nenachdazime prostredi, které by dominovalo podobnym zplsobem jako domacnost u
Zen, nejcastéji jsem vsak, stejné jako Zeny, zaznamenala muze v domdcim prostiedi (viz Graf

6).
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Graf 6 Prostiedi, v némz jsou osoby zobrazovany, v zavislosti na pohlavi

2.3.9 Situace v zavislosti na pohlavi

Pohlavi
muz Zena |Celkem
Situace kazdodenni, bézna 106 144 250
kuriézni, fantazijni 31 17 48
dramaticka 10 3 13
nepfirozena (napf. ve|ll 17 28
studiu)
Celkem 158 181 339

Tabulka 9 Situace v zavislosti na pohlavi

MutZi i Zeny byli nejvice zobrazovani v kazdodennich, béZznych situacich (muzi 106 krat, Zeny
144 krat). Muzi vystupovali Castéji v kuridznich ¢i fantazijnich spotech i v dramatickych
spotech (muzi 31 krat, Zeny 17 krat), v nepfirozenych, umélych situacich jsme pak mohli

vidét spiSe Zeny (muze 11 krat, Zeny 17 krat). Viz Graf 7.
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Graf 7 Situace v zavislosti na pohlavi
2.4 Nejcetnéjsi charakteristiky Zen a muzi v reklamnich spotech

Na =zakladé predchozich analyz a vyslednych tabulek tedy mulzeme definovat ty
charakteristiky, které jsou pro muZe a Zeny nejCastéjsi. Tim padem dostaneme
charakteristiku typické Zzeny v reklamé a typického muze v reklamé.

ZENA

Pro prehlednost jsem vytvorila tabulku, do niZ jsem zadala nejc¢astéji se vyskytujici kategorie

jednotlivych proménnych (viz Tabulka 10) pro Zeny.

VEK mlady (do 30 let) 115x
VZHLED atraktivni 114x
ROLE Zena jako sexualni objekt |51x
PROFESE | nelze urdit 73x
STAV projevuje radost 63x
PROBLEM | krasa 48x
PROSTREDI | domécnost 71x
SITUACE kazdodenni 144x

vevys

Tabulka 10 Nejcastéjsi kategorie jednotlivych proménnych — Zena
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Reklamni spoty nam tedy nejcastéji ukazovaly Zenu mladou (do 30 let véku), atraktivni, jez
neméla s vyrobkem pfiliS mnoho spole¢ného a byla zde spise sexudlnim objektem. Jeji
profesi jsme nejéastéji nemohli urcit, jelikoz ndm nebyl poskytnut dostatek informaci.
Nejcastéji Zena projevovala radost a nejtypictéjsim problémem spotu, v némz se vyskytovala,
byla krdsa, vétSinou jeji vlastni. Nejvice se spoty se Zenami odehravaly v domacnosti a

situace nijak nevybocovala od situace kazdodenni, bézné.

MUZ

Stejné jako v pripadé nejcastéjSich charakteristik Zeny v reklamdach jsem pro prehlednost

vytvorila tabulku nejtypictéjsich charakteristik muze (viz Tabulka 11).

VEK stfedni (30 - 50 let) 82x
VZHLED normalni 105x
ROLE ambicidzni, pracovni 43x
PROFESE | nelze urdit 95x
STAV projevuje radost 41x
PROBLEM | chut 33x
PROSTREDI | domacnost 39x
SITUACE kazdodenni 106x

Tabulka 11 Nejcastéjsi kategorie jednotlivych proménnych — muz

Na zakladé analyz tedy mlzeme fici, Ze muz v reklamé byl nejcastéji stredniho véku (30 — 50
let), normalniho, konvencéniho vzhledu, hlavné v roli ambicidézniho a pracovitého s blize
nespecifikovatelnou profesi. Nejcastéji muz vreklamnich spotech projevoval radost,
nejtypictéjsi problematikou spotd, v nichz se muz vyskytoval, byla chut produktu (jidlo, piti),

nejvice byl zobrazen v domacnosti v kazdodenni, bézné situaci.

Zaroven na tomto misté musim vysledky svého vyzkumu podrobit kritice, a to z nasledujiciho
dlvodu. V proménné Vék jsem zaradila do kategorie Starsi (nad 50 let) 12 muzl a 9 Zen.
Ackoli nepredpokladam, Ze vSichni muzi a vSechny Zeny spadajici do této kategorie musi byt
v dlchodu, lehce se lisi vysledky pro kategorie proménné Role — v dlichodu (muZi 7krat, Zeny
5krat) a kategorie proménné Profese — v dlchodu (muZi 8krat, Zeny 8krat). Tyto odlisSné

vysledky mohou byt zplsobeny z nékolika divodU. Bud hodnoceni aktéfi opravdu patfi do
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takto zvolenych kategorii (napfr. v reklamé na Granko jsem Zenu v proménné Role zaradila do
kategorie Matka a v proménné Profese jsem zvolila kategorii V dlchodu; podobnym
pfipadem by byla i reklama na D&M, v niZ jsem aktéra — muze — v proménné Role zaradila do
kategorie Otec a v proménné Profese do kategorie V dlichodu), nebo jsou tyto odliSnosti
zpUsobeny subjektivitou pfi zarazovani jednotlivych aktérl do konkrétnich kategorii

proménnych. Rozdilné hodnoty nejsou pfiliS velké, a proto se domnivam, Ze zasadnim

zpusobem vyzkum nedegraduiji.

2.5 Nejcastéjsi charakteristiky muze vs. Zzeny v reklamnich spotech

MuZ ZENA
VEK stfedni (30 - 50 let) mlady (do 30 let)
VZHLED normalni atraktivni

Zena jako sexuadlni

ROLE ambicidzni, pracovni objekt
PROFESE nelze urdit nelze urdit
STAV projevuje radost projevuje radost
PROBLEM | chut krasa
PROSTREDI | doméacnost domacnost
SITUACE kazdodenni kazdodenni

Tabulka 12 Nejcastéjsi charakteristiky muze a Zeny v reklamnich spotech

Pokud bychom chtéli porovnat nejcastéjsi kategorie proménnych pro muze a Zenu, zjistime,
ze pro celkem ctyfi proménné (profese, stav, prostiedi, situace) maji muz i Zena stejnou
nejCastéjsi kategorii (nelze urdit, projevuje radost, domacnost, kazdodenni), pro ostatni Ctyfti

proménné (vék, vzhled, role, problém —téma) maji muz a Zena jiné nejéastéjsi kategorie.

Zatimco muz byva nejcastéji stfedniho véku (30 — 50 let véku) a normainiho vzhledu, Zena
byva mlada (do 30 let) a atraktivni. MuZ byva zobrazen jako pracovni typ, Zena naopak
nejCastéji predvadi své télo, je tedy zobrazovana jako sexualni objekt. Muz byva nejcastéji
spojovan ve spotech s tematikou chuti (jidla, piti), zatimco Zena s krdsou (vétSinou svou

vlastni).
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2.6. Nejméné casté charakteristiky muzu a Zzen v reklamnich spotech

Stejné tak jako jsem rozebrala nej¢astéjsi charakteristiky muzd a Zen v reklamach, rozeberu i
ty charakteristiky, které jsou pro muze a Zeny v reklamach nejméné casté. Na zakladé toho

mulzeme zjistit, jaké Zeny a jaci muzi jsou v reklamach k vidéni bud' vibec, nebo pouze zfidka.

ZENA
VEK starsi (nad 50 let) 9x
VZHLED nepfrirozeny 0x
ROLE TV divak 1x

truhlaf, kadefnice,  muzikantka, délnice,

PROFESE | architektka Ox
STAV vyrabi zabavu 1x
PROBLEM | auto 4x
PROSTREDI | nemocnice, ordinace 3x
SITUACE dramaticka 3x

Tabulka 13 nejméné casté charakteristiky Zeny v reklamnich spotech

Minimalné byly zobrazovany Zeny starSiho véku (nad 50 let). Ani jednou se v mém vzorku
nevyskytovala Zena nepfirozeného vzhledu, ani jednou Zena nebyla profesi truhlarka,
kadernice, muzikantka, délnice ¢i architektka. Nejméné byla zobrazovana v roli televizniho
divaka, pouze jednou vyrabéla zabavu. Nejméné castym prostfedim, ve kterém se
vyskytovala, byla nemocnice ¢i ordinace, minimalné byl tematikou spotu automobil. Pouze

trikrat byla Zena zobrazena v dramatické situaci (viz Tabulka 13).
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MUZ

VEK star$i (nad 50 let) 12x
VZHLED neprirozeny 1x
ROLE TV divak 2x
PROFESE sekretdr, masér Ox
STAV projevuje bolest 0x
PROBLEM | hygiena 6x
PROSTREDI | nemocnice, ordinace 3x
SITUACE dramaticka 3x

Tabulka 14 Nejméné casté charakteristiky muze v reklamé

Muzi byli nejméné zobrazovani ve starSim véku (nad 50 let), pouze jednou mél muz
nepfirozeny vzhled, nejméné se vyskytoval v roli televizniho divaka. V Zadném z reklamnich
spotll mého vzorku nemél muz profesi sekretdre ¢i maséra, zaroven nikdy neprojevil bolest.
Nejméné castym problémem spotu, ve kterém se vyskytoval muz, byla hygiena, nejméné
Casto se vyskytoval v prostfedi nemocnice ¢i ordinace. Minimalné (pouze trikrat) byl

zobrazen v dramatické situaci.
2.7 Odpovédi na vyzkumné otazky

V této Casti své bakalarské prace bych rada shrnula odpovédi na obé vyzkumné otazky.

Otazka 1 znéla: ,Jaké genderové stereotypy se objevuji vreklamdch na trech
nejsledovanéjsich televiznich stanicich?” Na zdkladé sledovani spotl a analyz jednotlivych
aktérd téchto reklamnich spotl, mohu definovat nejcastéjsi genderové stereotypy, které se

zde vyskytuji.

2.7.1 Nejcastéjsi genderové stereotypy Zeny

Na zakladé svého vyzkumu nize shrnuji nej¢astéjsi genderové stereotypy Zeny.

* Zena matka — Zena, ktera se stard o své dité (pfip. déti), vyjadifuje mu (jim) lasku i

projevuje radost, stara se o zdravi svého ditéte (déti), je bud atraktivniho di

konventniho vzhledu — reklamni spoty nejCastéji stematikou chuti, zdravi,

mezilidskych vztah(
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Zena vdomadcnosti — Zena starajici se o domacnost, vétsSinou konvenéniho vzhledu,
stfedniho véku, nespecifikovatelné profese — reklamni spoty nejcastéji s tematikou
hygieny, pohodli (komfortu), neznalosti produktu, odehrdvaji se vétSinou v
domacnosti

superzena — Zena, ktera ma placené zaméstnani, pfitom zvlada praci vdomacnosti,
stara se o déti a ze rtQ neztraci usmév, vétSinou mlady ¢i stfedni vék, atraktivni Ci
konvencni vzhled — reklamni spoty nejcastéji stematikou hygieny, pohodli
(komfortu), mezilidskych vztah( ¢i krasy

Zena modelka — mlad3, atraktivni, v pasivni roli, nebo majici roli v reklamé pouze jako
sexudlni objekt, kdy nemd casto svyrobkem nic spolecného, plsobi vyzyvavé,
sebevédomeé Ci pouze pasivné, tématem spotu, v némz se vyskytuje, je krasa, spot se
odehravd bud v prostfedi natdceciho studia, méstského prostifedi, méné dcasto
v pfirodé — reklamni spoty nejcastéji s tematikou krasy, zdravi

nezavisla Zzena — Zena schopnd sama o sebe se postarat, atraktivni, mladého di
stfedniho véku, hlavné v méstském ¢i pracovnim prostfedi — reklamni spoty nejc¢astéji
s tematikou krasy, zdravi, auta, mezilidskych vztaht ¢i neznalosti produktu

Zena svudnice — mlada3, atraktivni, nespecifikovatelné povolani, vyzyvava, v méstském

prostredi v relativné bézné situaci — reklamni spoty nejcastéji s tematikou chuti, krasy

2.7.2 Nejcastéjsi genderové stereotypy muze

pracovity muZz, nejcastéji stfedni vék, konvencni vzhled, rizna ¢i nespecifikovatelnd
profese, kazdodenni situace — reklamni spoty nejcastéji s tematikou chuti, pohodli
(komfortu)

muz otec — mlady ¢i stfedni vék, vétSinou vyrabi zabavu, projevuje lasku ¢i radost —
reklamni spoty nejcastéji s tematikou chuti, pohodli (komfortu), neznalost produktu
¢i mezilidskych vztaht

muz dédecek — starsi vék, konvencni vzhled, vétSinou zobrazen s détmi, prevainé
dava radu — reklamni spoty nejcastéji s problematikou chuti, zdravi, mezilidskych
vztah(

muZz a jeho auto — mlady ¢i stfedni vék, atraktivni ¢i konvencni vzhled,
nespecifikovatelna profese, méstské ¢i venkovské prostredi, projevuje radost —

reklamni spoty s tematikou automobil
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e muz svlidnik — mlady, atraktivni muZ, nespecifikovatelnd profese, pusobi
sebevédomé ¢i vyzyvavé — reklamni spoty nejcastéji s problematikou chuti, krasy,
mezilidskych vztah(

*  muz dobrodruh — mlady ¢i stfedni vék, rGzny vzhled, nespecifikovatelné povolani,
kuridzni nebo dramaticka situace, projevuje odvahu ¢i sebevédomi — reklamni spoty
nejcastéji s problematikou chuti, pohodli (komfortu), neznalosti produktu

* muZ sportovec — zachycen pfi urcité sportovni aktivité — mlady, atraktivni,
sebevédomy — reklamni spoty nejcastéji stematikou chuti, pohodli (komfortu),

mezilidskych vztah(

Vyse popsané genderové stereotypy neobsahuji vSechny typy a druhy genderovych
stereotypl, které se vmém vzorku vyskytly, popisuji pouze ty nejéastéjsi, coz dle mého

nazoru dostatecné reprezentuje genderové stereotypy v reklamnich spotech obecné.

Otazka 2 znéla: ,Jak se lisSi genderové stereotypy v reklamdch v roce 2011 a genderové
stereotypy v reklamdch zroku 19977“ Odpovédi na druhou vyzkumnou otdzku jsou
naznaceny v nasledujici kapitole (2.8 Genderové stereotypy vroce 2011 vs. genderové

stereotypy v roce 1997).

2.8 Genderové stereotypy vroce 2011 vs. genderové stereotypy

Vv roce 1997

Jak jsem jiz zminila vySe, rada bych porovnala vysledky svého vyzkumu s vysledky vyzkumu
Aleny Ktizkové (1997). PouZiti podobné metodologie mi dle mého ndazoru toto porovndni
umoznuje. Cilem je zjistit, zda se genderové stereotypy vreklamach po ctrnacti letech

urcitym zplGsobem zménily, pripadné jakym zplsobem se zménily.

Vysledky Aleny Krizkové (1997) pro zjednoduseni a dalsi prehlednéjsi praci shrnu do

jednotlivych bodu:
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ZENA

nejcastéji vroli matky, mlady ¢i stfedni vék, konvencni vzhled, projevuje lasku,
v prostfedi domdcnosti, tematika spotu bud' hygiena, zdravi ¢i chut

velmi c¢asto Zena vdomadcnosti, stfedni vék, konvencni vzhled, v prostredi
domadcnosti, tematika spotu hygiena

atraktivni Zena, mlady vék, atraktivni vzhled, fantazijni situace

sebevédomad Zena, mlady vék, atraktivni ¢i konvenéni vzhled, kazdodenni situace,

tematika spotu bud hygiena, nebo vzhled

nejCastéji uspésny ambicidzni muz, stfedni vék, profese manazera, kuridzni situace,
pracovni prostredi

muz vroli otce, normalni ¢i atraktivni vzhled, mlady ¢i stfedni vék, v prostredi
domacnosti, kazdodenni situace

muz a jeho viz, pouze stfedni vék, projevuje bud radost, nebo sebevédomi

odbornik, stfedni ¢i starsi vék, problém hlavné chut (jidla nebo piti)

drsny svét muze, ambicidzni, stfedni vék, v prostredi pfirody, dramaticka situace

OBECNE

Zeny i muZi nejcastéji davaji najevo radost

muzi jsou Castéji nez Zeny bezradni, ¢astéji projevuji odvahu a sebevédomi

Zeny Castéji neZz muzi projevuji udiv a ¢astéji davaji nékomu radu

projevy lasky u obou pohlavi ptiblizné stejné

muzi ¢astéji ve spotech, jejichZ problémem je zdravi, chut

stejné Casto muzi a Zeny ve spotech stematikou hygieny, pohodli (komfortu) a
mezilidskych vztah(

nejvice reklam se odehrava v domacnosti, méné v pracovnim prostiredi

situace nejcastéji bézna, méné kuridzni (fantazijni), zfidka dramaticka (1997, s. 13 -

19)
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Na nasledujicich fadcich provedu porovnani vysledki mého vyzkumu s vysledky vyzkumu
Aleny Krizkové (1997), jez jsou uvedeny vyse. Bohuzel Kfizkova (1997) neudava presné udaje,
¢isla, pro jednotlivé proménné, proto nemohu porovnat jejich relativni ¢etnosti. Uvédomuiji
si, Ze by tato porovnani byla v procentech prehlednéjsi a jasnéjsi, avsak situace mi takto

pracovat neumoziuje.

2.8.1 Porovnani - VEK:

Alena Ktizkova uddva, Ze pro Zeny je nejc¢astéjsi vék mlady (do 30 let) a vék stfedni (30 — 50
let) (1997, s. 13). V. mém vzorku reklamnich spot( vSak suverénné prevazovalo zobrazovani
Zzen mladych (do 30 let). Co se tyCe véku muzd, nejcastéji vmém vyzkumu byli ve véku

stfednim (30 — 50 let), stejné tomu tak bylo ve vyzkumu z roku 1997 (Ktizkova, 1997, s. 14).

Zde tedy nachazime vétsi rozdil pouze, co se tyCe véku Zen — po Ctrnacti letech jakoby Zeny

v reklamach omlddly.

2.8.2 Porovnani — VZHLED:

Kfizkova (1997, s. 13) bohuzel explicitné neudava, jaky pocet Zen bylo vzhledu atraktivniho a
jaky pocet Zen bylo vzhledu konvencniho Ci jiného, fika zde, ze Zeny byly nej¢astéji bud’
atraktivniho, nebo konvenc¢niho vzhledu. Vmém vyzkumu vSak jasné prevazuji Zeny
atraktivni. Stejné jako u Zen, ani u muzil Kfizkova vyloZzené nepokladd jednu vzhledovou
kategorii za nejcastéjsi, pouze fika, Ze nejcastéji byli muzi atraktivniho a konvencéniho vzhledu
(1997, s. 14). Vmém vyzkumu silné prevazuji muzi vzhledu normadiniho, konvencniho,

atraktivnich muzl je proti tém konvencné vypadajicim pouze polovina.

Na zakladé tohoto porovnani si snad mohu troufnout tvrdit, Ze Zeny se v reklamach staly
atraktivnéjsi, nez tomu bylo pred ¢trnacti lety, a Ze muZi jsou naopak dnes vice stylizovani do

postav s normalnim, konvenénim vzhledem.

2.8.3 Porovnani — ROLE:

Ve vyzkumu Krizkové jsou Zeny nejcastéji v roli matky ¢i Zeny v domacnosti (1997, s. 13),
vmém vyzkumu mély Zeny nejéastéji roli pasivni (tedy vystupovaly jako figury, modelky,
apod.). Muzi ve vyzkumu Krtizkové byli nejcastéji ambicidézni a pracoviti (1997, s. 14), v mém

vyzkumu tomu tak bylo taktéz.
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Zastoupeni Zeny jako matky v mém vyzkumu je vSak druhé nejcastéjsi s minimalnim rozdilem
Ctyr jednotek (pasivni — 47, matka — 43), tudiZ nepovazuji za spravné tvrdit, Ze z matek se
staly v reklamdch spiSe modelky. V pfipadé muzl se jejich role ani po ¢trnacti letech, jak to

tak vypada, pfilis nezmeénila.

2.8.4 Porovnani — PROFESE:

Kfizkova sice fika, Zze u Zen ¢asto nemame Sanci rozpoznat jejich profesi (1997, s. 13), avSak
zadnou kategorii typu ,nelze urcit” v jeji kédovaci knize nenachazime. Ve svém vyzkumu, na
zakladé predvyzkumu, jsem vsak takovouto kategorii ,nelze urcit” do kddovaci knihy zaradila
— a také mi vysla jako nejcastéjsi. Stejné tomu tak v mém vyzkumu bylo s profesi muzl —
nejCastéji jsem ji prosté nemohla urcit. Krizkova vsak jako nejcastéjsi profesi muz uvadi

povolani manaZera (& podnikatele)®? (1997, s. 14).

2.8.5 Porovnani — STAV:

Nejcastéji v mém vyzkumu muzi i Zeny projevovali radost, Zzeny dokonce o néco vice nez
muzi. Ve vyzkumu pred ¢trnacti lety tomu bylo stejné, i kdyz hned vzapéti jsou udavany dalsi

kategorie — u Zen, Ze projevuji lasku ¢i davaji radu nebo pomoc, u muzd, Ze projevuji odvahu,

sebevédomi, nebo Ze nékomu ddvaji radu ¢i pomoc (Ktizkova, 1997, s. 13).

Jak jsem jiz rekla, v nejcastéjsi kategorii (projevuje radost) se oba vyzkumy shoduji. Co se

tyCe dalSich kategorii v poradi, jsou vysledky ponékud odlisnéjsi.

Dalsimi ¢astymi kategoriemi proménné ,Stav” u muzl v mém vyzkumu byly ,projevuje
sebevédomi” a ,,ddvad radu, pomoc”. U muz( se tedy vysledky v této proménné v podstaté

ani po ¢trnacti letech moc nelisi.

V mém vyzkumu jsou u Zen pro proménnou ,Stav” dalSimi ¢astymi kategoriemi , projevuje
sebevédomi” a ,plsobi vyzyvave”. Druhou kategorii (,plsobi vyzyvavé”) Alena Krizkova do
své kodovaci knihy nijak nezahrnula, jelikoz mné vsSak na zakladé predvyzkumu pfisla
nepostradatelnd, rozhodla jsem se ji pouzit. Avsak ani kategorie ,projevuje sebevédomi”,

nebyla v praci Kfizkové (1997) pred ¢trnacti lety nijak cetné zastoupena.

*2 Tyto dvé kategorie véak sjednotila v jednu, jeliko? se nedaly snadno rozpoznat hranice jedné a
druhé (viz Kfizkova, 1997, s. 14).
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Muzeme tedy fici, Ze zatimco muZi v reklamach v roce 2011 zUstali vtomto smyslu podobni
tém zroku 1997, Zeny se vreklamach vroce 2011 staly sebevédoméjsi a puUsobi vice

vyzyvave.

2.8.6 Porovnani — PROBLEM (TEMA):

V mém vyzkumu byli muZi nej¢astéji zobrazovani ve spotech s tematikou chuti (jidla, piti) a
druhou nejcastéjsi tematikou bylo pohodli a komfort. Vyzkum Krizkové (1997, s. 14) uvadi

4

stejné dvé kategorie (,pohodli a komfort”, ,,chut”) jako dvé nejcastéjsi.

Zeny se v mém vyzkumu nejéastéji objevily ve spotech s tematikou krasy a na druhém misté
ve spotech s tematikou chuti (jidla, piti). Kfizkova vSak Zeny spojuje spiSe se spoty s tématem
hygieny ¢i chuti (1997, s. 13). Je vSak nutné podotknout, Ze ani kategorii , krdsa” Krizkova ve
své kodovaci knize nepouziva. Ja jsem vsak na zakladé predvyzkumu zjistila nutnou existenci
této kategorie pro proménnou ,Problém (téma)”. Nicméné, k souhlasnym vysledkim jsme

obé dosly, co se tyCe kategorie ,,chut”.

Zde jsem tedy dospéla k zavéru, Zze problematika spotd, v nichZ se nejvice vyskytovali muzi
pred ¢trnacti lety a v nichZ vystupuji dnes, se viceméné nezménila, zatimco u Zen je dnes
Ustfednim tématem krasa a chut a vroce 1997 to byla hygiena a chut. Lze vsak pouze
polemizovat nad tim, zda KFfizkova nezahrnovala spoty, jejichZz ustfednim tématem byla krdsa
do kategorie hygieny — v tomto pripadé by i vysledky pro Zeny v reklamach byly stejné jako

pred Ctrnacti lety.

2.8.7 Porovnani — PROSTREDI:

Kfizkovd vroce 1997 proménnou ,Prostfedi” vyhodnotila takovym zplsobem, Ze
nejcastéjsim prostiredim v reklamach, byla pro Zeny domacnost (zifidka byla Zena zobrazena
v pracovnim ¢i méstském prostoru) a nejc¢astéjsim prostfedim muze byla pfiroda (venkov),
pricemzZ nasledovala domacnost a pracovni prostor, pouze zfidka byl muZ zobrazovan

v méstském prostredi (1997, s. 13, 14).

V mém vyzkumu byli Zeny i muzZi nejcastéji zobrazovani v prostiedi domacnosti. DalSim

Castym prostiedi muzu i Zen v reklamnich spotech bylo méstské prostredi.

Zatimco domacnost zUstala stejnym prostfedim pro Zeny i po Ctrnacti letech, muzi se

z pfirody, kde byli v reklamach zobrazovani nejcastéji, jakoby pfesunuli taktéZz do domaciho
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prostiedi. Druhym nejc¢astéjSim prostfedim pro muze pred ctrnacti lety byla pfiroda ci

venkov, zatimco dnes je druhym nejcetnéjsim prostfedim pro muze prostiedi méstské.

2.8.8 Porovnani — SITUACE:

Kfizkova ve své praci pro situaci, ve které se vyskytuji Zeny, fikd: ,Situace je nejcastéji
definovatelnd jako kaZdodenni (béZnd), nékdy i jako fantazijni, ale nikdy jako dramatickd.”
(1997, s. 13). Zaroven jako nejcast@jsi situaci, v niZ jsou zobrazovani muzi, udava situaci

kuridzni, fantazijni, méné casto béznou.

V mém vyzkumu byla nejcastéjsi pro obé pohlavi situace kazdodenni (béznd). Pro muze
nasledovala situace kuriozni (fantazijni), avSak rozdil mezi kazdodenni situaci (106 krat) a
kuridzni situaci (31 krat) je opravdu znacny. Pro Zeny se na druhém misté umistily dvé
situace, a to taktéz kuridzni a zaroven situace , neprirozena”, tedy napf. v natacecim studiu.
Kategorii ,,neptirozend” vsak Krizkova ve své praci (1997) opét neuvadi, mné vsak pfisla na

zakladé predvyzkumu nezbytna.

Muzi vreklamach pred ctrnacti lety byli spiSe zobrazovani v situacich kuridznich i
fantazijnich, kdezto dnes jsou nej¢astéji soucasti situaci kazdodennich (b&znych). Zeny byly
v reklamnich spotech nejcastéji zobrazovany stejné jako pred c¢trnacti lety — v kazdodenni

(béZné) situaci.

2.8.9 Porovnani vSech proménnych

Pro pfehlednost jsem nejcastéjsi kategorie vSech proménnych, a to jak zroku 1997, tak

z roku 2011, zavedla do tabulky (Tabulka 15).

V tomto porovnani let 1997 a 2011 mlzZeme jednoznacné vidét, Ze se nejcastéjsi kategorie
vyloZené lisi pouze pro proménné Role a Problém. V obou pfipadech ale musim podotknout,
Ze Krizkova (1997) kategorie, které v mém Setreni byly nejcastéjsi, ve svém vyzkumu vibec
nepouzila. Navic jsem pomérné presvédcena, Ze Kfizkovd (1997) do kategorie Hygiena

zaradila i ty jednotky, jimzZ jsem ja vytvofila novou kategorii Krasa.
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1997 2011
VEK mlady, stfedni mlady
VZHLED atraktivni, konvenéni atraktivni
ROLE matka, Zena vdomacnosti  pasivni
PROFESE nelze urcit nelze urdit
STAV projevuje radost projevuje radost
PROBLEM hygiena, chut krasa
PROSTREDI  domdcnost domacnost
SITUACE kazdodenni kazdodenni

Tabulka 15 Porovnani 1997 vs. 2011

Vysledky porovnani by byly presnéjsi, kdyby Krizkova (1997) ve své praci uvadéla konkrétni
Cisla pro jednotlivé kategorie. | presto, Ze je neuvadi, jsou podle mého nazoru vysledky

popsané vySe hodnotné a velmi zajimavé.
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3. ZAVER

Tato bakalarska prace se zabyvala genderovymi stereotypy v televiznich reklamach trech
nejvétsSich ceskych televiznich stanic. V prvni casti této prace jsem se snaZila predstavit
teoretické zaklady tohoto problému, a to s ohledem na média, televizi, stereotypy, gender a
reklamu, pricemz se jednotlivd témata do rdzné miry prekryvala a doplnovala. V druhé ¢asti
své prace jsem provedla vyzkumné Setfeni, jehoZz cilem bylo zjistit, jaké genderové
stereotypy se objevuji v soucasnych Ceskych televiznich reklamdch a zda se tyto stereotypy
néjakym zpUsobem liSi od stereotypl vreklamach zroku 1997. Své vysledky jsem
porovnavala s vysledky vyzkumu Aleny Krizkové (1997), jenz byl soudasti jeji bakalarské

prace.

S vyzkumem, ktery jsem provedla, se poji nékolik problém(, jako napriklad subjektivita
zafazovani jednotlivych aktérd (jednotek) do kategorii proménnych. BohuZel je tento
problém i pfes veSkerou snahu neeliminovatelny. DalSim bodem, jenz vyzkum ne pfilis
pfiznivé ovlivnil, byla potreba zaradit do kddovaci knihy kategorie proménnych, které nebyly
ve vyzkumu Aleny Kfizkové (1997) obsazeny. Nové kategorie jsem zavadéla vidy po

predchozim predvyzkumu a dlsledném zvazeni jejich nutnosti.

Na zakladé predchozich vysledkld se zda, Ze ctrnact let neni pro genderové stereotypy
v televiznich reklamach dostate¢né dlouha doba na to, aby se vyraznym zplGsobem zmeénily.
Samoziejmé musime mit na védomi fakt, Ze reklamy, vysilané na ceskych televiznich
stanicich, podléhaji fadé zakon(, které neumoinuji extrémné silné stereotypni Ci sexistické
zobrazovani. Pokud se ale podivame na nékteré weby nabizejici prehravani reklamnich
spot™>, najdeme i reklamy silné sexistické az vulgarni®>®, bohuzel véak nedokazu posoudit, jak
a jestli v@ibec podobné reklamy neprezentované v televizi a prezentované na webech v roce

1997 existovaly.

Zda se, ze tvlrci reklamnich spotl nejc¢astéji a s nejvétsi oblibou obsazuji ve spotech Zeny
mladé a atraktivni, zatimco muzZe normalniho vzhledu, ve véku néco malo pres 30 let,
vyjadfujici svym chovanim, pfip. vyrazem, at uz se jedna o muzZe ¢i o Zeny, radost a Stésti.

Kdyz uz maji Zeny ve spotech néjakou aktivnéjsi roli, byva ji role matky. Muzi jsou také

>3 naptiklad http:// www.tvspoty.cz

>* napriklad http://www.tvspoty.cz/stitky/sexy/
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pomeérné casto zobrazovani ve své rodiCovské funkci. Co vsak stoji za povSimnuti, je fakt, Zze
ve spotech s détmi se o né Zeny vétSinou nazorné staraji, krmi je, ptipravuiji jidlo, apod. Kdyz
je vsak ve spotech zobrazen muz s détmi, nej¢astéji se je snazi zabavit, prfevazné tim, ze
vytvari legraci. Je otazkou, zda takto prezentované stereotypy, jsou pouze zalezitosti reklam,

nebo zda jsou projekci reality, skutecného chovani a jednani muzi a Zen.

Zeny se vreklamnich spotech v porovnani srokem 1997 staly sebevédoméjsi a plsobi
vyzyvaveéji. Nejcastéjsim prostiredim muzl i Zen v reklamnich spotech je pak domacnost, coz

pro zeny platilo i pred ¢trnacti lety, pro muze je ale toto novinkou.

Obecné si vsak na zakladé vysledkd vyzkumU netroufam tvrdit, Ze jsou stereotypy vyrazné
rozdilné v porovnani s rokem 1997. Rozhodné zajimavé a prinosné by dle mého nazoru bylo
provést podobny vyzkum za dalSich ¢trnact let Ci jiné ¢asové obdobi, a jeho vysledky pak
porovnat s vysledky mymi a s vysledky Aleny Kfizkové (1997). Jesté zajimavéjsi by pak bylo
takovéto analyzy provadét pravidelné po urcitém casovém obdobi a navzijem je

komparovat.

DaleZitost téchto vyzkuma spociva v tom, Ze tyto analyzy nam praveé pres reklamy ¢astecné
dovoli nahlédnout do nitra nasi spolecnosti. | kdyz se vétSina z nas na televizi diva snad kazdy
den, ne vsichni si uvédomi, Ze tvlrci reklam nam v nich predavaji nékolik druh(l genderovych
(a nejen genderovych) stereotypl, jez pak podle mého nazoru spolecnost ¢aste¢né ovliviuji
a formuji, aniz bychom si to vyraznéji uvédomovali. Pravé takovéto pozastaveni a uvédomeéni
si téchto kazdodennosti, ndm trfeba pomulze divat se pristé na reklamy a samotnou

spolecnost z hlediska genderu kritictéji.
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PRILOHA 1

Koédovaci kniha

(kddovaci kniha prevzata od Aleny Krizkové (1997, s. 22,

predvyzkumu upravena a doplnéna)

23), na zakladé vlastniho

KOD »POHLAVI“
muz
Zena
KOD »VEK“
1 mlady (do 30 let)
2 stfedni (30 — 50 let)
3 starsi (nad 50 let)
KOD »VZHLED*
1 atraktivni
2 neatraktivni
3 normalni (konvencni)
4 nahy/a
5 nepfirozeny
KOD »ROLE” role, jakou zobrazovand
osoba ve spotu md
1 pasivni (model/ka apod.)
2 ambicidzni, pracovni
3 superman, superzena
4 matka
5 otec
6 TV divak
7 Zena v dlichodu
8 muz v dlichodu
9 Zena jako sexudlni objekt
10 muz jako sexualni objekt
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»PROFESE“

model/ka

fotograf/ka

manazer/ka

sekretar/ka

kuchaf/ka

prodavac/ka
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moderator/ka

[y
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architekt/ka

N

=
(o}
O

»STAVY

bezradny

projevuje radost

projevuje smutek

projevuje vztek

plsobi vyzyvavé

projevuje odvahu

projevuje sebevédomi

projevuje bolest

O 0| N| o | | W N| =

vyrabi zabavu

[y
o

projevuje udiv

[y
[N

dava radu, pomoc
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pfijima radu, pomoc

projevuje lasku, naklonnost

projevuje peclivost

neutralni

projevuje Unavu

,,PROBLEM*“

problém spotu, tematika,

o ¢em spot je

zdravi

hygiena

chut

pohodli, komfort

mezilidské vztahy

neznalost produktu

krasa

| N| o] il | W N

auta

(o]»}

A

,,PROSTREDI“

domacnost

pracovni prostredi

méstské prostredi

pfiroda, venkov

sportovisté

nataceci studio

N| o 1| A W N| =

restaurace, klub

»SITUACE“

situace, v jaké se spot

odehravad

kazdodenni, bézna

kuridzni, fantazijni

dramaticka

|l W N| =

nepfirozena (napf. v natdcecim

studiu)
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PRILOHA 2

Zaznamovy arch (pro jednu dospélou osobu vystupujici v reklamnim spotu)

NAZEV SPOTU

POHLAVI

VEK

VZHLED

ROLE

PROFESE

STAV

PROBLEM

PROSTREDI

SITUACE

74



