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ÚVOD 

Média jsou nedílnou součástí dnešní společnosti. Doby, kdy lidé měli k dispozici pouze knihy, 

noviny a časopisy jsou dávno pryč. Už nějaký čas můžeme využívat i další média, jako je např. 

televize či internet.  

Ve své bakalářské práci se zaměřím na televizi jako médium, jelikož je stále ještě 

nejrozšířenějším médiem, zasahujícím nejširší spektrum společnosti, a to jak z hlediska 

sociálního, tak z hlediska věkového – na televizi se dívají jak ty nejmladší děti, tak ti nejstarší 

senioři.  

Médii a televizí obecně se budu zabývat pouze částečně, své úsilí budu směřovat na reklamu, 

a to z hlediska genderových stereotypů. Genderové stereotypy v reklamě nám totiž docela 

solidně dokážou přiblížit genderové stereotypy ve společnosti. Pokud bychom však chtěli 

rozebírat primárně genderové stereotypy nikoli v reklamě, ale ve společnosti, nemohli 

bychom použít zobrazování stereotypů v reklamě za jediný zdroj informací, ale museli 

bychom zkoumat více oblastí. Pro moji bakalářskou práci je však cílem zkoumání právě 

stereotypní zobrazování mužů a žen v reklamách.  

Tato bakalářská práce bude mít dvě části. V první, teoretické části, vymezím základní pojmy a 

problémy týkající se oblasti médií, genderových stereotypů a reklamy. Druhou částí pak bude 

výzkumné šetření, v němž se pomocí obsahové analýzy pokusím vytyčit genderové 

stereotypy v reklamách na třech největších českých televizních stanicích.  

V teoretické části této práce nahlédnu také do oblasti českého práva a zákonů týkajících se 

reklamy, tedy zda jsou genderové stereotypy zákonnou cestou určitým způsobem 

v reklamách omezovány či zda existují ve své podstatě dobrovolné dokumenty, které se 

média, resp. televizní stanice rozhodly akceptovat a zavázaly dodržovat. 

V rámci výzkumného šetření budu zkoumat reklamy na třech největších českých televizních 

stanicích, a to na ČT1, TV Nova a TV Prima. Výstupem této bakalářské práce je pak tedy 

kromě teoretického uvedení do všech rozebíraných problémů a témat také analýza 

reklamních spotů z hlediska genderových stereotypů a následné porovnání výsledků mé 

analýzy s analýzou provedenou před čtrnácti lety. Toto porovnání by mi mělo pomoci dospět 
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k závěrům, zda se genderové stereotypy v televizních reklamách dokázaly během čtrnácti let 

změnit, a když, tak jestli zásadně či pouze částečně.  
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1. TEORETICKÁ ČÁST 

1.1 Úvod do teorie médií 

1.1.1 Studium médií 

V současné době si asi těžko dokážeme představit naši existenci bez přítomnosti neustále 

nás obklopujících médií. Slovo „médium“ vychází z latiny a znamená prostředek, 

prostředníka, zprostředkující činitel – tedy to, co něco zprostředkovává, zajišťuje (Jirák, 

Köpplová, 2003, s. 16). Ať už máme na mysli noviny, časopisy, knihy, rozhlas, televizi či 

internet, je jisté, že s některými (a dosti pravděpodobně se všemi) médii přicházíme do styku 

téměř každý den. Jelikož se média dostala do takto silné pozice, je pro každého z nás 

absolutně nezbytné se v médiích vyznat a zorientovat. Marshall McLuhan tento fakt 

potvrzuje: „Aby byl dnes člověk opravdu „vzdělaný“, musí být vzdělán v médiích.“ (2000, s. 

257).  

1.1.2 Druhy médií 

Média můžeme rozlišit z hlediska toho, jaký typ společenských vztahů vytváří či podporují, 

do dvou kategorií. Na jedné straně stojí interpersonální média, tedy média sloužící 

k dorozumívání mezi dvěma jednotlivci, kteří se navzájem vnímají jako jednotlivá individua, 

byť se nemusí znát. Interpersonálním médiem je například dopis, email, telegraf, telefon. Na 

straně druhé stojí masová média, jejichž rysem je skutečnost, že nepodporují vysílání a 

přijímání sdělení na obou stranách, nýbrž že svou podstatou staví jednoho účastníka do role 

vysílatele a druhého do role příjemce (Jirák, Köpplová, 2003, s. 21, 22). Mezi masová média 

patří noviny, časopisy, knihy, televizní a rozhlasové vysílání, film apod. Rozlišit můžeme ještě 

třetí typ médií, a to síťová média, k nimž by patřila např. pošta, telefonická konference či 

počítačová technika využitá k chatům, konferencím apod. (Jirák, Köpplová, 2003, s. 23). 

Masová média každý den ovlivňují velké množství lidí. Bohuslav Blažek masová média 

charakterizuje jako média, která proměňují lidi v masy (1995, s. 19). Jirák definuje masová 

média z jiného hlediska: „Masová média podávají – podle určitých pravidel – svědectví o 

světě, s nímž jejich konzumenti nemají či nemusí mít vlastní zkušenost (např. ve zpravodajství 

či publicistice). Média dále přesvědčují o výhodnosti či správnosti určitého chování, … a o 
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platnosti hodnot a norem, … a jako vyjednavači umožňují vyjasnění názorů a stanovisek, …, 

kromě toho baví své příjemce, ale mohou je také poučovat, vzdělávat apod.“ (2003, s. 43). 

Pro druhou část mé bakalářské práce bude nejdůležitější funkcí medií schopnost 

přesvědčovat o správnosti či výhodnosti určitého chování a dále funkce potvrzování platnosti 

hodnot1 a norem2. Platnost potvrzují a zároveň ji spoluutváří, jelikož určité způsoby chování 

a jednání neustále ukazované prostřednictvím médií nemohou nic nezměnit, nemohou být 

něčím, co na lidi vystavované těmto „obrazům“ nepůsobí. Na média tak podle mého názoru 

můžeme pohlížet jako na určité strážce kultury a společnosti3, na strážce, kteří ji aktivně 

spoluutvářejí. 

 „Kultura představuje prostředí, v němž jedinci získávají představu o tom, jaký význam mají 

přisoudit vlastní zkušenosti.“ (Jirák, Köpplová, 2003, s. 50). A jelikož je kultura silně ovlivněna 

médii, média sama se podílí na tom, jaký význam své vlastní zkušenosti jednotliví lidé přiřadí. 

„Média nestojí a nemohou stát vně své společnosti a kultury, nýbrž jsou jejich součástí – jsou 

jimi ovlivňována a sama je ovlivňují.“ (Jirák, Köpplová, 2003, s. 55) 

Ke své práci jsem si vybrala problematiku televizních reklam, jelikož televize je médium, 

které je charakteristické tím, že má vliv na obrovský počet lidí. Před pár lety bych se nebála 

použít spojení „vliv na největší počet lidí“. V dnešní době jsou však lidé, především ti mladší, 

neuvěřitelně propojeni sociálními sítěmi typu Facebook4 a Twitter5, navíc velmi často 

 celodenní možností připojení na internet díky chytrým telefonům6, což samozřejmě velké 

množství lidí nesmírným způsobem ovlivňuje. Marshall McLuhan roli médií potvrzuje tím, 

                                                           
1 Hodnoty jsou abstraktní ideály, k nimž se lidé hlásí (Giddens, 2000, s. 32). 

2 Normy jsou konkrétní principy či zásady, o kterých se očekává, že se jimi lidé budou řídit. Normy 
představují „příkazy" a „zákazy" společenského života (Giddens, 2000, s. 32). 

3 „Pojmy „kultura" a „společnost" se od sebe sice dají rozlišit, ale jsou mezi nimi velmi úzké vazby. 
Společnost je systém vzájemných vztahů spojující jednotlivce. Bez společnosti nemůže existovat žádná 
kultura. Platí to ale i naopak: žádná společnost nemůže existovat bez kultury. Bez kultury bychom vůbec 
nebyli lidmi, alespoň ne v tom smyslu, v němž toto slovo obvykle chápeme. Neměli bychom žádný jazyk, jímž 
bychom se mohli vyjadřovat, a žádný pocit sebeuvědomění; naše schopnost přemýšlet nebo uvažovat 
by byla výrazně omezena.“ (Giddens, 2000, s. 32). 

4 http://www.facebook.com 

5 http://www.twitter.com 

6 Chytré telefony (smartphone) jsou zařízení, která nabízejí víc než pouze standardní možnosti využití 
telefonu (volání, sms), ale například také správu emailu, zabudovaný mp3 přehrávač, podporu 
aplikací apod.  
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když říká, že rozsah, formu a jednání společnosti tvoří a pak následně i řídí média (2000, s. 

252). 

1.2 Televizní vysílání v ČR 

Česká republika má tzv. duální vysílací systém, to znamená, že na trhu vedle sebe působí jak 

komerční provozovatelé, jimž je přidělována licence, tak veřejnoprávní mediální instituce, 

které jsou regulovány zákonem a prostředky částečně získávají z koncesionářských poplatků7 

od všech majitelů rozhlasových a televizních přijímačů, resp. zařízení schopných přijímat 

televizní a rozhlasový signál (Kubálková, Čáslavská, 2009, s. 15). Příkladem komerčních 

provozovatelů jsou např. TV Nova, TV Prima, naopak ČT1 je veřejnoprávní televizí.  

Právě tyto výše zmíněné televizní stanice (ČT1, Nova, Prima) jsou v České republice těmi 

nejsledovanějšími (alespoň pro znázornění viz Obrázek 1, Obrázek 2). Pro moji následnou 

analýzu budou právě ony předmětem zájmu. 

                                                           
7„ Poplatníkem televizního poplatku je podle zákona č.348/2005 Sb. v platném znění fyzická osoba, 
která je vlastníkem televizního přijímače nebo jeho uživatelem, pokud není poplatníkem vlastník. 
Televizní poplatek platí fyzická osoba z jednoho televizního přijímače, z druhého a každého dalšího 
televizního přijímače se poplatek neplatí. Poplatek se neplatí rovněž z televizního přijímače, který je v 
držení fyzických osob žijících s poplatníkem v téže domácnosti (dle §115 obč. zákoníku).“ (zdroj: Česká 
televize, www.ceskatelevize.cz, citováno dne 2.5.2011) 
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Obrázek 1 Share8 televizních stanic, únor 2011, prime time  

zdroj: Asociace televizních organizací, www.ato.cz 

 

                                                           
8  Share (podíl na trhu) je podíl živé sledovanosti daného kanálu na celkové sledovanosti v daném 
časovém úseku. Udává se v procentech. (zdroj: Asociace televizních organizací, http://www.ato.cz/tv-
vyzkum/metodika-pem-iii/terminologie, citováno dne 11.5.2011) 
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Obrázek 2 Share televizních stanic, březen 2011, prime time 

zdroj: Asociace televizních organizací, www.ato.cz 

1.3 Genderové stereotypy a televizní vysílání 

1.3.1 Stereotypy, genderové stereotypy 

Reklamy taktéž do značné míry vypovídají o hodnotách, normách, stereotypech9, obecně o 

vlastnostech určité společnosti dané doby. Zmínila jsem stereotypy – ty mohou být například 

rasového, náboženského, věkového nebo např. genderového10 charakteru.  A právě poslední 

                                                           
9 Stereotypy můžeme vnímat jako kategorie, jež slouží k utřídění našich zkušeností. Někdy však tyto 
kategorie mohou být příliš rigidní a navíc mohou vycházet ze špatných či nedostatečných informací 
(Giddens, 2000, s. 232). 
 
10 - Gender – maskulinita, feminita. Společenská kategorie, jejímž základem je lidské pohlaví jako 
biologická danost (Curran, Renzetti, 2003, s. 20). 
  - Osvaldová definuje gender následujícím způsobem: „Tento výraz se dá přeložit jako „pohlaví“ – 
nikoli ve smyslu biologickém, ale ve smyslu kulturním, psychologickém či společenském.“ (2004, s. 
131). 
  - „Gender zahrnuje především sociální a společensky podmíněné kulturní rozdíly, očekávání, 
předsudky a specifika v postavení mužů a žen. Gender je zároveň konstruktivní prvek moderní a 
postmoderní organizace společnosti; je to sociální kategorie, která umožňuje sledovat a interpretovat 
jak rozdíly z hlediska mužů a žen v nejrůznějších sociokulturních kontextech, tak i formy porušování 
lidských práv v demokratických státech.“ (Věšínová-Kalivodová, Maříková, 1999, s. 10) 
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typ – genderové stereotypy – bude předmětem mého zájmu. „Genderové stereotypy jsou 

tedy zjednodušující popisy toho, jak má vypadat „maskulinní muž“ a „feminní žena“ (Curran, 

Renzetti, 2003, s. 20). Většinou se na genderové stereotypy pohlíží tak, že si jsou navzájem 

opakem – tedy, že „pravý muž“ by neměl nést známky ženskosti a „pravá žena“ by neměla 

nést žádné znaky mužnosti.   

1.3.2 Televize jako médium 

Televize je médium, které zasahuje asi největší část české populace, od nejmenších dětí, po 

nejstarší seniory. Televizi jako přístroj má doma téměř každá domácnost a je v různém 

měřítku přirozenou součástí trávení volného času většiny lidí. 

Televize jako médium je specifická právě z toho hlediska, že s ní přichází do styku nejširší 

spektrum uživatelů. Už pro ty nejmladší děti je přirozenou součástí jejich života, přičemž jim 

často nahrazuje chůvu. „Televize, na rozdíl od čtení a psaní, používá kód, který za kód takřka 

ani nelze pokládat. Televize sice v žádném případě nezachycuje skutečnost, nicméně se jí po 

vizuální a akustické stránce podobá mnohem více než věty a odstavce. Televize je 

srozumitelná i dvouletým dětem.“ (Meyrowitz, 2006, s. 71). Specifikem tohoto média je, že 

v podstatě vyloženě dětské televizní médium neexistuje – děti jsou tak od malička vystaveny 

světu dospělých, jejich starostem, problémům, oblíbeným značkám a v neposlední řadě jsou 

vystaveny genderovým stereotypům. Je nasnadě považovat sledování televize včetně reklam 

dětmi za jeden z hlavních impulzů pro proces vlastní tvorby genderu dítěte.  

1.3.3 Genderová socializace 

Pokud se zaměříme na otázku získání genderového vědomí, nenacházíme jednu teorii, na 

které by se odborníci stoprocentně shodovali. V principu jde o dvě hlediska, která různým 

způsobem mohou participovat a ovlivňovat se navzájem. Předpoklad, že to, kým jsme fyzicky 

i sociálně, je podmíněno geneticky či obecněji biologicky, je celkem častý a pro mnoho lidí 

velmi přitažlivý. „Názory týkající se „přirozené“ odlišnosti žen od mužů ospravedlňují status 

quo, který rozděluje práci, psychologické vlastnosti a rodinné povinnosti na „jeho“ a „její“.“ 

(Curran, Renzetti, 2003, s. 61). Jinými slovy, pokud lidé považují ženství a mužství za 

přirozeně dané, mají obvykle větší tendence ospravedlňovat to, že jedno je nadřazeno 

druhému, přičemž ono druhé je většinou asociováno s ženským (Curran, Renzetti, 2003, s. 

61). Ospravedlňují tedy dělbu práce na „práci mužskou“ a „práci ženskou“ biologickou 
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daností, a jelikož nám to bylo dáno tím, že jsme se narodili v určitém těle, jež má relativně 

vymezené možnosti, nemůžeme s tím, jak bude po mnoha stránkách náš život vypadat, nic 

moc udělat.  

Protipólem je názor, že v mužské či ženské přirozenosti není nic neměnného, tedy, že faktory 

biologické mohou být ovlivňovány faktory sociálními (Curran, Renzetti, 2003, s. 62). Tento 

pohled většinou souvisí s přesvědčením, že mužství a ženství je naučitelné a silně souvisí 

s výchovou a s vlivem kultury a společnosti na vyrůstajícího jednotlivce.  

Čím si jsme ale jisti, je fakt, že vnímání rozdílů mezi pohlavími začíná už u velmi malých dětí a 

je téměř určitě nevědomé (Giddens, 2000, s. 114). Už na čerstvě narozené děti se navalí tlak 

„genderové socializace“11 – holčičky obvykle dostanou oblečení, postýlku a hračky v 

„holčičích“ barvách, nejčastěji růžové, oblečení a příslušenství chlapečků bude naopak 

laděno do „chlapeckých“ barev, nejčastěji modré. Typické hračky pro holčičky zahrnují 

panenky, pro kluky autíčka. Tyto všechny aspekty vytváří povědomí o vlastní „příslušnosti“. 

Již ve dvou letech si jsou děti vědomy vlastního genderu i genderu jiných lidí (Curran, 

Renzetti, 2003, s. 94). I kdyby rodiče chtěli své dítě vychovávat genderově neutrálně, 

v podstatě by to nešlo, jelikož by tyto tlaky na dítě působily z okolí – buď od dalších 

příbuzných nebo vrstevníků či médií a pro dítě by bylo prakticky nemožné těmto tlakům 

odolat. 

Existuje několik různých přístupů a teorií k problematice genderové socializace. 

Z psychoanalytických teorií, jež jsou celkem těžko ověřitelné, jelikož se soustředí převážně na 

nevědomé pohnutky a pudy např. Freudova teorie, teorie Nancy Chodorow (1978, 1989), 

teorie Horneyho (1967), Eriksona (1968), Thompsona (1964), Lacana (1977), Mitchella 

(1974). Teorie sociálního učení se naopak soustředí na empiricky pozorovatelné události a 

jejich důsledky, do této kategorie patří např. práce Fagota (1985), Martina (1990), Bronsteina 

(1988) aj. Kognitivně vývojové teorie, vycházející z díla psychologů Jeana Piageta a Lawrence 

Kohlberga, jsou jednotné v názoru, že se děti učí genderu v rámci svých rozumových snah 

uspořádat si sociální svět, jenž je obklopuje a nejvýraznějším zástupcem těchto teorií je 

Sandra Bem (1993) (citováno dle Curran, Renzetti, 2003, s. 94 – 106). Během genderové 

socializace se tedy dítě učí genderové roli, s níž se postupně samo ztotožňuje. Genderovou 

                                                           
11  „Genderová socializace je proces, jehož prostřednictvím si lidé předávají a vstřebávají společenské 
hodnoty a normy týkající se genderu.“ (Curran, Renzetti, 2003, s. 93) 
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roli můžeme chápat jako soubor určitých pravidel, většinou neformálních a nepsaných, které 

představují určité typy chování pouze ženám a jiné pouze mužům (Osvaldová, 2004, s. 132). 

V dané společnosti se pak předpokládá, že muži budou mít typicky maskulinní genderovou 

roli s téměř nulovými výchylkami a ženy naopak roli typicky feminní. „Takzvaná „ženskost“ 

přitom často není nic jiného než určité nadbíhání ať už skutečným nebo předpokládaným 

požadavkům mužů.“ (Bourdieu, 2000, s. 61). Odchylky od těchto rolí nejsou většinou 

společností pozitivně přijímány či akceptovány. Co se týče mužů, nesmíme ovšem 

opomenout trend posledních pár let, kdy se jim jakoby povolily odchylky ve smyslu zvýšené 

péče o vlastní zevnějšek, v těchto případech můžeme hovořit o tzv. metrosexuálech12. Na 

jednu stranu byl tento trend akceptován, velkým množství lidí jsou však metrosexuálové 

považováni za zženštilé a jsou často terčem posměšků.  

Velmi důležitou roli v genderové socializaci, jak již bylo částečně řečeno, hrají média. Jak říká 

například Denis McQuail, „problematika rodu se dotýká prakticky každého aspektu vztahu 

mezi médii a kulturou.“ (1999, s. 126). V souvislosti s tímto problémem narážíme na 

hypotézu zrcadlení (reflection hypothesis), jež tvrdí, že „obsah médií zrcadlí chování a vztahy, 

hodnoty a normy, které ve společnosti převládají“ (Curran, Renzetti, 2003, s. 182). Například 

televize nabízí svému divákovi různé druhy reklamních spotů, filmů, seriálů, zpravodajství 

apod. V každém pořadu/spotu se nutně musí objevit určitá pravidla té dané společnosti, jejíž 

členové se na výrobě onoho pořadu/spotu podílí. Tato pravidla určité společnosti se pak 

v onom pořadu/spotu objeví již skrze ně samé. V podstatě můžeme hovořit o tzv. veřejném 

mínění, tedy o souboru představ, postojů a hodnocení, na jehož obsahu a stavu se podílejí 

také média (Jirák, Köpplová, 2003, s. 91). Veřejné mínění je samozřejmě odlišné v různých 

společnostech různé doby. „Pod pojmem veřejné mínění chápeme hodnotové, především 

morálně zatížené názory a postoje, které je třeba veřejně zastávat, pokud se nechceme 

izolovat.“ (Jirák, Köpplová, 2003, s. 92). Veřejné mínění ve vztahu k člověku je v určité míře 

reciproční – je vytvářeno lidmi a zároveň lidi ovlivňuje. 

Veškeré stereotypy, včetně těch genderových, jsou tedy součástí veřejného mínění, jež je 

mimo jiné prezentováno médii. Jak jsem uvedla výše, v druhé části této práce se budu 
                                                           
12 Metrosexuál je muž žijící většinou ve městě. Své peníze rád investuje do značkového a módního 
oblečení, kosmetiky a návštěv posiloven nebo solárií. Metrosexuálové se v péči o fyzickou krásu 
vyrovnávají ženám a přejímají některé návyky typické spíše pro ženy, například odstraňování 
ochlupení (zdroj: částečně upravený článek z: http://en.wikipedia.org/wiki/Metrosexual, citováno 
dne 2.5.2011). 
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zabývat genderovými stereotypy v televizních reklamách. Než se zaměřím na problematiku 

samotné reklamy, ráda bych se ještě věnovala genderovým stereotypům tak, jak nám je 

televize a obecně veškerá média předávají, tak, jak jsou v naší společnosti nejspíše 

zakořeněny. Opět záleží na každém individuu, zda se s těmito stereotypy ztotožní, případně, 

zda je přijme jako vzor chování svého i chování jiných. To, jakým způsobem lidé k těmto 

stereotypům přistupují a jak k nim inklinují, je dáno jednak rodinou a jednak kulturou a 

společností, v nichž je dítě vychováváno. Zároveň během dospívání a dále v dospělosti jsou 

genderové stereotypy buď přijímány či odmítány i v souvislosti s tím, zda se určitý člověk o 

tuto tématiku nějak blíže zajímá, zda jsou mu například blízké feministické teorie13 či zda je 

zastáncem tradiční rodiny, kdy muž působí mimo domácnost a zabezpečuje rodinu a žena se 

o ni stará. 

1.3.4 Postavení mužů a žen ve společnosti 

Euro-americká civilizace vycházející z judaisticko-helénsko-křesťanské tradice byla a dosud je 

silně patriarchální, strukturovaná dle genderu především ve prospěch muže (patriarchy) 

(Věšínová-Kalivodová, Maříková, 1999, s. 13). Již klasicky se na muže pohlíží jako na hlavu a 

živitele rodiny a na ženu jako na hospodyni, matku a partnerku, která se stará o děti a 

domov. „Přirozenou úlohou ženy je rodit děti a pečovat o ně, starat se o „rodinný krb“ (žena 

je chápána v roli manželky, matky, pečovatelky a vychovatelky), muži-otci je z tohoto zorného 

úhlu vymezena role ochránce a živitele.“ (Věšínová-Kalivodová, Maříková, 1999, s. 59). 

Domov je možné definovat jako „místo, kde dochází k naplnění základních potřeb a tužeb 

člověka. Jako místo, kde je teplo, bezpečí, jídlo.“ (Vodáková et al., 2003, s. 83). Domov je tedy 

místem, kde člověk uspokojí základní životní potřeby a cítí se tam většinou dobře. Jelikož 

žena přivádí na svět děti, je v naší společnosti běžné, že se o děti minimálně v prvních 

měsících života právě ona stará. Když už je s dítětem doma, většinou se stará o celou 

domácnost – vaří, uklízí, pere apod. A právě z tohoto pohledu je role ženy spojována výlučně 

se sférou rodiny (Věšínová-Kalivodová, Maříková, 1999, s. 59) Postupně se z těchto prací 

staly podřadné a opovrhované činnosti.  

                                                           
13 Feministické paradigma uznává, že při procesu osvojování genderu hraje roli jak biologická 
predispozice, tak i učení. Zdůrazňuje však, že vymezit přesný rozsah biologického vlivu je prakticky 
nemožné, protože proces učení začíná prakticky ihned po porodu. Zároveň upozorňuje na 
provázanost biologických a kulturních faktorů. Zastává teorii, že naše geny jsou kódem, který se může 
rozvinout do různých podob, v závislosti na vnějších podmínkách (Curran, Renzetti, 2003, s. 30 – 31). 
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Ve většině společností mají muži více moci a autority než ženy. Muži a ženy jsou tedy 

v jakémsi vztahu subordinance, konkrétně v patriarchátu. Pojem patriarchát pak v sobě 

zahrnuje hierarchii sociálních vztahů a institucí, v nichž a prostřednictvím nichž mohou muži 

dominovat nad ženami (Věšínová-Kalivodová, Maříková, 1999, s. 61). Na základě toho, že 

místo ženy by mělo být doma, tedy v neveřejné sféře, se žena stává ekonomicky neaktivní a 

tím pádem ekonomicky závislou na muži.   

V současné době se taková situace, že muž by měl být jediným živitelem rodiny a žena by 

měla být doma, starat se o domácnost a děti, stává méně a méně běžnou.  V souvislosti 

s feministickými hnutími, hnutími za práva žen, jsou hranice mezi soukromou sférou a 

veřejnou sférou, tedy domovem a zaměstnáním, stále méně jasné (Meyrowitz, 2006, s. 160). 

Tento trend, kdy pracují oba manželé (příp. partneři) je způsoben mimo jiné tím, že jeden 

plat pro většinu domácností prostě nestačí. Navíc na základě vývoje technologií, hlavně díky 

zavádění přístrojů do výroby, se ženám rozšířily možnosti práce. Stereotyp ženy jako pečující 

manželky, matky a té, co se stará o domácnost, však stále přetrvává a můžeme se s ním 

setkat ve všech médiích, včetně reklamy. Tento stereotyp je však částečně také realitou, 

jelikož většině žen práce v domácnosti zůstala, s tím rozdílem, že navíc jim přibyla placená 

práce mimo domov. V současné době tedy není neobvyklá žena, jež přijde z práce na plný 

úvazek a před ní se naskytne jakoby další poloviční úvazek – práce doma.   

1.3.5 Zobrazování mužů a žen v TV dle Lindy Holtzman 

Linda Holtzman taktéž považuje média za stěžejní zdroj genderové socializace (2000, s. 72). 

Zároveň uvádí rozdíly ve způsobech zobrazování mužů a žen v televizi a ve filmu. Osobně se 

domnívám, že tyto rozdíly mohou být vztaženy i na sféru reklamy. Tyto rozdíly jsou 

následující: 

 

• Ženy jsou ve všech médiích primárně zobrazovány v souvislosti se vztahy, muži jsou 

mnohem častěji zobrazováni v kontextu své kariéry. 

• Ženy jsou častěji zobrazovány jako osoby hledající milostný vztah.  

• O vzhledu ženy se hovoří dvakrát více než o vzhledu muže. 

• Ženy jsou třikrát více než muži zobrazovány při úklidu apod. 

• Většina žen v televizi je velmi hubená.  
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1.4 Reklama 

1.4.1 Reklama a legislativa 
Reklama je nedílnou součástí všech televizí, některých méně, některých více.  

Jelikož druhá část této práce bude analyzovat genderové stereotypy na ČT1, TV Nova a TV 

Prima, považuji za vhodné o nich a obecně o reklamě na následujících řádcích hovořit. 

ČT1 je televizí veřejnoprávní, jejími finančními zdroji jsou zejména televizní poplatky14 

vybírané podle zvláštního právního předpisu a dále příjem z vlastní podnikatelské činnosti. 

Komerční televize (TV Nova, TV Prima) však žádné koncesionářské poplatky nemají možnost 

vybírat, a proto se musí z velké části spoléhat právě na reklamu. 

Reklamu definuje a upravuje zákon o regulaci reklamy15, jehož vybrané části se pokusím 

zdůraznit a částečně okomentovat. 

§1 Zákona o regulaci reklamy16 definuje reklamu následovně: „Reklamou se rozumí 

oznámení, předvedení či jiná prezentace šířená zejména komunikačními médii, mající za cíl 

podporu podnikatelské činnosti, zejména podporu spotřeby nebo prodeje zboží, výstavby, 

pronájmu nebo prodeje nemovitostí, prodeje nebo využití práv nebo závazků, podporu 

poskytování služeb, propagaci ochranné známky, pokud není dále stanoveno jinak.“ Dále je 

v tomto článku uvedeno, že reklama se šíří komunikačními médii (mimo jiné televizním 

vysíláním). 

§2 Zákona o regulaci reklamy17 zakazuje: 

• reklamu zboží, služby, výkonu či hodnoty, jejichž prodej, poskytování nebo šíření je 

v rozporu s právními předpisy 

• reklamu založenou na podprahovém vnímání18 

                                                           
14 Zákon č. 348/2005 Sb., o rozhlasových a televizních poplatcích, ke stažení z:  
https://tvp.ceskatelevize.cz/poplatky/doc/zakon.pdf, citováno dne 12.5.2011 

15 Zákon č. 40/1995 Sb, ke stažení z: http://www.rpr.cz/download/legislativa/c40.doc, novela zákona 
o regulaci reklamy, ke stažení z: http://www.rpr.cz/download/legislativa/regulace.doc, citováno dne 
12.5.2011 

16 tamtéž 

17 tamtéž 
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• klamavou reklamu 

• skrytou reklamu19 

• šíření nevyžádané reklamy, pokud vede k výdajům adresáta nebo pokud adresáta 

obtěžuje 

Tady se nám však naskytuje otázka, zda vůbec reklama není něčím, co nás klame neustále a 

v podstatě ani jinak nemůže, neboť podstatou reklamy je právě klamání. Bohuslav Blažek 

popisuje reklamu jako „něco na pohled lákavého a mnohdy intelektuálně rafinovaného.“ 

(1995, s. 25). Dále uvažuje nad způsoby, jak se s klamavou, v podstatě lživou reklamu 

vyrovnat a dochází k dosti neuskutečnitelným závěrům, že by člověk musel být obklopen 

odborníky ze všech oborů, kterých se reklama dotkne, nebo by musel reklamu šmahem 

odmítnout a odstěhovat se někam mimo civilizaci. To je samozřejmě silně nereálné. Podle 

mého názoru je ideálním vnímáním reklamy spíše považovat ji za zdroj a formu zábavy, 

někdy povedenou, někdy nikoli.  

Bohuslav Blažek dále uvažuje o mluvě reklamy jako celku a definuje následující základní tóny:  

• tón imperativní – např. „Kupte si X!“ 

• implikace – styl „jestliže ..., pak ...“ 

• vypovídání o budoucnosti – „když si koupíte X, budete šťastni“ 

• sugestivní otázky – např. „Chcete jezdit bezpečněji?“ (1995, s. 26) 

Dalším velice důležitým odstavcem v Zákoně o regulaci reklamy20 je ten, který říká 

následující: „Reklama nesmí být v rozporu s dobrými mravy, zejména nesmí obsahovat 

jakoukoliv diskriminaci z důvodů rasy, pohlaví nebo národnosti nebo napadat náboženské 

nebo národnostní cítění, ohrožovat obecně nepřijatelným způsobem mravnost, snižovat 

lidskou důstojnost, obsahovat prvky pornografie,  

                                                                                                                                                                                     
18 Tím Zákon o regulaci reklamy chápe takovou reklamu, která by měla vliv na podvědomí fyzické 
osoby, aniž by ji tato osoba vědomě vnímala (zdroj: Zákon o regulaci reklamy, ke stažení z: 
http://www.rpr.cz/download/legislativa/c40.doc, novela zákona o regulaci reklamy, ke stažení z: 
http://www.rpr.cz/download/legislativa/regulace.doc, citováno dne 12.5.2011) 

19 Takovou reklamou se rozumí reklama, u níž je obtížné rozlišit, zda se jedná o reklamu, zejména 
proto, že není jako reklama označena. (zdroj: tamtéž) 
20 tamtéž 
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§2c21 určuje zásady reklamy, pokud jí jde o osoby mladší 18 let následujícím způsobem: 

Reklama nesmí, pokud jde o osoby mladší 18 let: 

• podporovat chování ohrožující jejich zdraví, psychický nebo morální vývoj 

• doporučovat ke koupi výrobky nebo služby s využitím jejich nezkušenosti nebo 

důvěřivosti 

• nabádat, aby přemlouvaly své rodiče nebo zákonné zástupce nebo jiné osoby ke 

koupi výrobků nebo služeb 

• využívat jejich zvláštní důvěry vůči jejich rodičům nebo zákonným zástupcům nebo 

jiným osobám 

• nevhodným způsobem je ukazovat v nebezpečných situacích 

K tomuto paragrafu bych pouze přidala komentář týkající se toho, že reklama, pokud jde o 

osoby mladší 18 let, nesmí podporovat chování ohrožující jejich zdraví, psychický nebo 

morální vývoj. Pokud se podíváme na reklamy z hlediska genderových stereotypů, je jisté, že 

děti už od velmi mladého věku jsou schopné genderové role a tím pádem i stereotypy v 

reklamách vnímat (viz výše), a jistě se i na jejich základě může vyvíjet genderová socializace 

tohoto mladého jedince. Neohrožuje to jeho vývoj22?  

§6b23 dále určuje odpovědnost za obsah reklamy: „Zpracovatel odpovídá za obsah reklamy 

v plném rozsahu, byla-li zpracována pro jeho vlastní potřebu. Pokud byla reklama zpracována 

pro potřeby jiné právnické nebo fyzické osoby, odpovídají za její soulad se zákonem 

zpracovatel a zadavatel společně a nerozdílně, není-li dále stanoveno jinak.“ 

Dodržování Zákona o regulaci reklamy24 má na starosti Rada pro rozhlasové a televizní 

vysílání25. 

                                                           
21 tamtéž 
 
22 Nemyšleno v existenciálním smyslu, spíše ve smyslu sociálním. 
 
23 tamtéž 
24 tamtéž 
 
25 Reklamu na humánní léčivé přípravky kontroluje Státní ústav pro kontrolu léčiv. Reklamu na 
zdravotnické prostředky kontroluje Ministerstvo zdravotnictví. Státní rostlinolékařská správa 
kontroluje reklamu na přípravky na ochranu rostlin. Ústav pro státní kontrolu veterinárních 
biopreparátů a léčiv kontroluje reklamu na veterinární léčivé přípravky, Úřad pro ochranu osobních 
údajů má na starosti nevyžádanou reklamu šířenou elektronickými prostředky. V ostatních případech 
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Zákon č. 231/2001 Sb.26 o provozování rozhlasového a televizního vysílání upravuje možnosti 

vysílání reklamy na jednotlivých televizních stanicích. 

Zákon o provozování rozhlasového a televizního vysílání chápe reklamu jako „jakékoliv 

veřejné oznámení, vysílané za úplatu nebo jinou protihodnotu nebo vysílané za účelem vlastní 

propagace provozovatele vysílání, určené k podpoře prodeje, nákupu nebo pronájmu výrobků 

nebo služeb, včetně nemovitého majetku, práv a závazků“ (zdroj: zákon o provozování 

rozhlasového a televizního vysílání27). 

§32 zákona o provozování rozhlasového a televizního vysílání28 mimo jiné říká, že 

„provozovatel je povinen zajistit, aby vysílané pořady nepodněcovaly k nenávisti z důvodů 

rasy, pohlaví, náboženství, národnosti nebo příslušnosti k určité skupině obyvatelstva.“29 

Hlava IV zákona o provozování rozhlasového a televizního vysílání30 se pak celá zabývá 

problematikou reklamy, teleshoppingu a sponzorování pořadů, přičemž pro moji práci budou 

nejdůležitější body spojené právě s reklamou. §52 zákona o provozování rozhlasového a 

televizního vysílání pak upravuje časový rozsah reklamy a teleshoppingu v televizním vysílání 

následovně: „Čas vyhrazený reklamě v televizním vysílání provozovatelů vysílání s licencí 

nesmí přesáhnout 15 % denního vysílacího času; tento podíl může provozovatel vysílání s 

licencí zvýšit vysíláním teleshoppingových šotů až na 20 % denního vysílacího času. Čas 

vyhrazený reklamě a teleshoppingovým šotům v televizním vysílání provozovatelů vysílání 

nesmí přesáhnout v průběhu 1 vysílací hodiny 12 minut.“31 

Nad rámec právní regulace se reklama v České republice řídí Kodexem reklamy, který byl 

vydán Radou pro reklamu32 (Kubálková, Čáslavská, 2009, s. 73). „Cílem Kodexu je napomáhat 

                                                                                                                                                                                     
mohou reklamu kontrolovat i krajské živnostenské úřady (zdroj: zákon o regulaci reklamy, novela 
zákona o regulaci reklamy, ke stažení z: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_legislativa.php, citováno 
dne 12.5.2011). 

26 Zákon o provozování rozhlasového a televizního vysílání, ke stažení z webu Asociace provozovatelů 
soukromého vysílání, http://www.apsv.cz/data/231-2001.pdf, citováno dne 12.5.2011 
 
27 tamtéž 
28 tamtéž 
29 tamtéž 
30 tamtéž 
31 tamtéž 
 
32 Rada pro reklamu byla založena v srpnu 1994 zadavateli, agenturami a médii po vzoru vyspělých 
evropských států jako první východoevropská organizace samoregulace reklamy. Cílem Rady je 
dosažení čestné, legální, decentní, a pravdivé reklamy na území České republiky. (zdroj: www.rpr.cz, 
citováno dne 12.5.2011) 
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tomu, aby reklama byla především pravdivá, slušná a čestná, a aby v rozsahu tohoto Kodexu 

respektovala mezinárodně uznávané zásady reklamní praxe vypracované Mezinárodní 

obchodní komorou.“33 Kodex je prosazován a interpretován Arbitrážní komisí Rady pro 

reklamu, jehož hlavní náplní je posuzovat stížnosti na neetické a neslušné reklamy.  

Kodex reklamy34 chápe reklamu následujícím způsobem: „Kodex reklamou rozumí proces 

komerční komunikace, prováděný za úhradu jakýmkoliv podnikatelským subjektem nebo 

jiným subjektem jednajícím v jeho zájmu, jehož účelem je poskytnout spotřebiteli informace o 

zboží a službách (dále jen „produkt“) i činnostech a projektech charitativní povahy. Přitom se 

jedná o informace šířené prostřednictvím komunikačních médií, kterými se pro účely Kodexu 

rozumí televize, rozhlas, nosiče audiovizuálních děl, periodický tisk a neperiodické publikace, 

dopravní prostředky, plakáty a letáky, jakož i další komunikační prostředky umožňující přenos 

informací.“ 

Kodex reklamy35 v článku 1.1 a 1.2 hovoří o slušnosti reklamy. Reklama dle těchto článků 

nesmí obsahovat tvrzení a vizuální prezentace, které by hrubým způsobem porušovaly 

normy slušnosti a mravnosti obecně přijímané těmi, u nichž je pravděpodobné, že budou 

reklamou zasaženi. Obzvláště prezentace lidského těla „musí být uskutečňována s plným 

zvážením jejího dopadu na všechny typy čtenářů a diváků.“ Reklama nesmí obsahovat prvky 

snižující lidskou důstojnost. Článek 4.2 hovoří o tom, že reklama nesmí zneužívat předsudků 

a pověr. V článku 4.4 najdeme zákaz hrubých urážek národnostního, rasového nebo 

náboženského cítění spotřebitelů, ovšem o genderu a pohlaví zde nic nenacházíme. 

Článku 8.3 se týká zobrazování nahoty v reklamách: „Reklama nebude podněcovat k sexuální 

promiskuitě, nebude obsahovat nahotu nebo částečnou nahotu zobrazenou způsobem 

urážejícím lidskou důstojnost.“ 

1.4.2 Vystavení těla 

Marshall McLuhan v souvislosti s nahotou hovoří o tom, že v současné době „dochází 

k ritualistickému vystavení těla doma i venku.“ (1991, s. 119). Sférou, kterou tato rituálnost 

                                                           
33 Kodex reklamy, 2009, ke stažení z: http://www.rpr.cz/download/rpr/kodex.doc, citováno dne 
12.5.2011 
 
34 tamtéž 
35 tamtéž 
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nemíjí, jsou média včetně reklamy. Ne vždy ale dochází k přesvědčení, že reklama obsahující 

nahotu má za následek zvýšení prodeje zboží. Guru reklamní branže David Ogilvy považuje 

reklamy, v nichž se nahota vyskytuje a přitom nemá s výrobkem nic společného, za nefunkční 

(2007, s. 26).   

1.4.3 Projekce genderových stereotypů 

Reklamy samozřejmě neexistují samy o sobě, jsou vytvářeny lidmi, kteří do nich genderové 

stereotypy určitým způsobem projektují a vkládají. Takováto projekce pak nutně zasahuje 

dospívající a zrající osobnosti dětí a mladistvých, kteří pak jednají v souladu s takto 

prezentovanými obrazy, jednáním, chováním. „Televize má obrovský vliv na děti a 

dospívající.“ (Holtzman, 2000, s. 74). Ovšem tím role stereotypů v reklamách nekončí. 

Televizi sledují přirozeně i dospělí lidé, takže stereotypy působí určitým způsobem i na tyto 

diváky – v tomto případě působí jako jakýsi ujišťující prostředek s téměř přesně danými 

„přirozenostmi“ a „normálnostmi“, od kterých odchylky nejsou možné, nebo minimálně 

rozhodně nejsou žádané. Pokud reklamy nechceme brát jako „ujišťující prostředek 

veřejnosti“, můžeme je vnímat také jako subjekt, který veřejné mínění (a tím pádem i 

genderové stereotypy) částečně pomáhá vytvářet.  

1.4.4 Mýtus krásy 

Co se týče vzhledu, na ženy média včetně reklam kladou větší nároky než na muže (Pavlík, 

2005, s. 54). Média tedy odráží a zároveň vytváří ideál krásy a feminity. Petr Pavlík dodává, 

že média „opět napomáhají reprodukci těchto ideálů a mýtů, které nám namlouvají, že cosi 

jako krása objektivně a univerzálně existuje, že ji ženy musí chtít ztělesňovat a muži vlastnit a 

že tento stav je nevyhnutelný a přirozený, protože je daný biologií, sexualitou a evolucí. Ač nic 

z toho není pravda, médii spoluvytvářený mýtus krásy spolehlivě omezuje svobodu a 

možnosti žen a podkopává i jejich sebevědomí.“ (2005, s. 54). Mýtem krásy se zabývají 

Maasik a Solomon (Maasik, Solomon, 2006 s. 486 – 488) a to na základě knihy The Beauty 

Myth36 od Naomi Wolf. Ženy se prý osvobodily od mýtu domáckosti, ale zároveň byly 

ovládnuty mýtem krásy (Maasik, Solomon, 2006, s. 487). 

                                                           
36 Naomi Wolf, The Beauty Myth, Perennial, 2002 
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1.4.5 Genderové stereotypy v reklamě dle Kubálkové a Čáslavské  

Kubálková a Čáslavská přibližují klasické genderové stereotypy v reklamě v těchto 

kategoriích: 

• Objektivizující reklama – ženy jsou zobrazovány v pozicích naznačujících podřízenou 

pozici, jsou ukazovány části jejich těla apod. Nutno dodat, že stížnosti ohledně 

sexismu v reklamách vedly k tomu, že tvůrci reklam začali místo žen využívat muže, 

kteří jsou dnes také zobrazováni jako sexuální objekty. 

• Zobrazování povolání a společenských rolí. Muži obvykle zastávají pozice spojené 

s autoritou, jsou odborníci, zatímco ženy jsou tradičně zobrazovány jako 

ošetřovatelky, sekretářky, jako ty, co tvoří domov, jako matky. Tento trend se 

v poslední době také mírní a ženy jsou čím dál častěji zobrazovány v netypických 

rolích.  

• Hlas autority v reklamě. Podle dostupného výzkumu vyplývá, že 75% reklam čte 

průvodní slovo muž (Curran, Renzetti, 2003, s. 201, citováno dle Kubálková, 

Čáslavská, 2009, s. 55). Důvodem je prý to, že mužské hlasy působí důvěryhodněji než 

ženské. V současné době však výzkumy přicházejí na to, i ženský hlas dokáže dobře 

přesvědčit.  

• Sexismus, tedy sexualizace ženského těla, např. když žena v reklamě má pouze 

dekorativní roli, nemá žádný jiný vztah k výrobku a v reklamě je ukazována pouze 

z důvodu své tělesné přitažlivosti. Žena je tímto způsobem prezentována nikoli jako 

lidská bytost, nýbrž jako objekt. (Kubálková, Čáslavská, 2009, s. 55) 

1.4.6 Genderové stereotypy dle Lindy Holtzman 

Linda Holtzman (2000, s. 79, 80) se také zabývá typickými zobrazeními žen a mužů v médiích 

v posledních letech. Říká, že v 80. letech se objevil obrázek nové „superženy“, tedy ženy, 

která má placenou práci a přitom se stíhá starat o rodinu, zajišťuje doma zábavu a elegantně 

přistupuje k řešení domácích problémů. Společně se „superženou“ se objevil fenomén 

svobodného otce. V 90. letech se pak v médiích čím dál častěji vyskytovaly úspěšné, nezávislé 

ženy věnující se kariéře. Linda Holtzman uvádí tradiční mediální (televizní) genderové 

stereotypy: 

• Opravdoví kluci jsou drsní a mají rádi sporty. 
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• Opravdové holky jsou milé a hezké. 

• Opravdoví muži jsou silní, pracují a starají se finančně o rodinu. 

• Opravdové ženy jsou laskavé a pečující. (2000, s. 82) 

1.4.7 Gender marketing 

V souvislosti s genderem a reklamou narážíme na pojem „gender marketing“. O tomto 

pojmu a procesu hovoří Petra Jedličková a definuje jej jako „podmnožinu marketingu, neboť 

jde o marketing cílený na skupiny primárně definované pohlavím.“ (2007, s. 1). Schopnost 

využít znalostí o konstrukci genderové identity a schopnost využít genderových stereotypů 

pak považuje za měřítko obchodního úspěchu. Produkty gender marketingu charakterizuje 

jako méně sexistické, „neboť se opírají o výstupy genderových studií a vliv feministického 

myšlení na společnost.“ (2007, s. 2).  

Jedličková dále říká, že marketingoví specialisté zřejmě dospěli k přesvědčení, že široce 

sdíleným ideálem emancipace je „ekonomicky nezávislá, dynamická, svobodná žena mající 

atraktivní pracovní kariéru.“ (2007, s. 4). 

Média chtějí určitým skupinám lidí naservírovat konkrétní produkty. Reklama na určitý 

produkt se snaží dosáhnout především toho, aby vytvořila rozdíl mezi tímto propagovaným 

produktem a ostatními podobnými produkty. Lidé se pak liší od ostatních právě tím, jaké 

produkty nakupují, ale přitom se od sebe produkty ve skutečnosti mohou lišit pouze 

minimálně (Jedličková, 2007, s. 8). V závěru své práce pak Jedličková tvrdí, že „reklamu 

nemůžeme brát jako jediný materiál pro vážnou reflexi genderových stereotypů ve 

společnosti, ačkoliv je jejich vděčným uživatelem a šiřitelem.“  (2007, s. 9). S tímto názorem 

souhlasím pouze částečně, jelikož osobně jsem zastáncem názoru, že stereotypy jsou médii 

nejen využívány a šířeny, ale taktéž jsou médii z části vytvářeny. 

1.4.8 Přitažlivost vybraných aspektů v reklamách 

Zpráva pro Ministerstvo práce a sociálních věcí z roku 2003 agentury TNS Factum (Obraz 

ženy v médiích, 2003, s. 57) nám mimo jiné graficky znázorňuje přitažlivost vybraných 

aspektů v reklamách (Obrázek 3). Z tohoto grafu můžeme vysledovat, že obnaženost postav 

v reklamách není pro potenciální zákazníky tolik důležitá jako celkový vzhled postav, 

navozená nálada, chování postav nebo samotný propagovaný výrobek. Otázkou však podle 

mého názoru je, zda vzhled postav v sobě často jejich obnaženost nezahrnuje. Na základě 
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grafu (Obrázek 3) také docházíme k  zajímavému zjištění, že propagovaný výrobek sám o 

sobě v podstatě nebyl pro dotazované příliš důležitým aspektem, důležitější pro respondenty 

bylo jak chování postav, navozená nálada, tak vzhled postav. 

 

Obrázek 3 Přitažlivost vybraných aspektů v reklamách 

(zdroj: Obraz ženy v médiích, 2003, s. 57) 

Obraz ženy v médiích (Obraz ženy v médiích, 2003, s. 58) nám dále nabízí grafické znázornění 

přitažlivosti vybraných aspektů v reklamách, v tomto případě však srovnává pohled mužů a 

žen (Obrázek 4).   
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Obrázek 4 Přitažlivost vybraných aspektů v reklamách (srovnání pohledů mužů a žen) 

(zdroj: Obraz ženy v médiích, 2003, s. 58) 

Přitažlivost jednotlivých aspektů se nijak razantně na základě pohledů mužů a žen neliší, až 

na přitažlivost obrazu „obnažených postav“ – pro muže je tento obraz přibližně jednou tak 

přitažlivější než pro ženy. Pokud bychom se měli zaměřit i na ony méně razantní rozdíly, pro 

ženy je lehce přitažlivější navozená nálada reklamy, chování postav a samotný propagovaný 

výrobek, pro muže je naopak přitažlivější (kromě již zmíněné obnaženosti postav) vzhled 

postav (viz Obrázek 4). 

1.4.9 Odpudivost vybraných aspektů v reklamách 

Stejná agentura ve stejné zprávě (Obraz ženy v médiích, 2003, s. 59) nám poskytuje i obraz o 

odpudivosti jednotlivých témat pro muže a ženy (Obrázek 5). Na základě tohoto grafu 

můžeme zjistit, že pro ženy jsou v reklamách nejodpudivější obnažená těla, muže pak častěji 

odpuzuje samotný propagovaný výrobek.  
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Obrázek 5 Odpudivost vybraných aspektů v reklamách, srovnání pohledů mužů a žen 

(zdroj: Obraz ženy v médiích, 2003, s. 59) 

Z těchto grafů bychom tedy mohli dojít k závěrům, že genderové stereotypy zobrazující ženy 

jako sexuální objekty jsou pro samotné ženy nepřitažlivé či dokonce odpudivé, muži s nimi 

však žádný problém nemají, ba naopak, reklamy, které zobrazují ženy jako sexuální objekty, i 

když nemají nic společného s propagovaným výrobkem, jsou pro muže velice přitažlivé.  

1.4.10 Zobrazování mužů 

Musím však podotknout, že při hledání relevantních knih a jiných materiálů týkajících se 

genderových stereotypů, se většina publikací zabývala tématikou žen, resp. zobrazování žen 

v médiích (reklamách). Výjimkou je kniha Men, Masculinity and the Media, jež napsal Steve 

Craig (1992). Ten tvrdí, že většina výzkumů a analýz se zaměřuje právě na problematiku 

stereotypů týkajících se žen a tlakem na ně být „feminní ženou“, přičemž stereotypy mužů, 

zobrazování a přeceňování maskulinity, jsou oblastí značně podceňovanou.  

Craig říká, že lidé užívají produkty, aby definovali a posilovali vědomí toho, co je maskulinita 

a co feminita (1992, s. 138). Tedy, např. když si koupím tento parfém, bude ze mě "skutečná 

feminní žena" apod. 
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Nejsou ale muži také v reklamách zobrazováni stereotypně? Jak říká Mike Ries, kreativní 

ředitel JWT37 Frankfurt, nejsou muži také objektem sexismu a stereotypů, když jsou 

zobrazováni v tolika spotech s pivem v ruce před obrazovkou38? Co můžeme však říci, na 

základě studia dostupných materiálů, s naprostou jistotou - stále ještě jsou v současné době 

genderové stereotypy v médiích pojeny především s problematikou zobrazování žen. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
37 JWT je úspěšná mezinárodní reklamní agentura, http://www.jwt.com/ 
 
38 Zdroj: Otevřená společnost, http://www.osops.cz/muziazeny/page.php-a=54&b=61&e=32.htm, 
citováno dne 12.5.2011 
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2. VÝZKUMNÉ ŠETŘENÍ 

2.1. Charakteristika výzkumného šetření 

2.1.1 Výzkumné téma, cíle výzkumu 

V druhé části své bakalářské práce se budu věnovat obsahové analýze reklam z hlediska 

genderových stereotypů na třech nejsledovanějších39 českých televizních stanicích, kterými 

jsou ČT1, TV Nova a TV Prima. Tyto televizní stanice jsem vybrala právě s ohledem na jejich 

sledovanost, jelikož tímto způsobem můžeme nahlédnout do toho, jaké stereotypy působí na 

největší množství lidí ve stejném čase. 

Výsledkem tohoto výzkumu by měl být jasný přehled genderových stereotypů v reklamách 

zobrazovaných televizními stanicemi. Tyto výsledky budeme moci považovat za nedílnou 

součást charakteristiky společnosti, co se týče právě zobrazování a vnímání žen a mužů. 

Reklamu sice nemůžeme brát jako jediný zdroj při reflexi genderových stereotypů ve 

společnosti, na druhou stranu těchto stereotypů vděčně užívá a šíří je (Jedličková, 2007, s. 9).  

Proto je vhodné genderové stereotypy v reklamách podrobit bližšímu zkoumání. 

2.1.2 Metoda 

Pro výzkum tohoto typu je nejvhodnější použít metodu kvantitativní obsahové analýzy. 

Kvantitativní obsahová analýza je vysoce selektivní a strukturovaný proces, který vychází ze 

sociálněvědních metod měření a kvantifikace a při jeho použití se mediované obsahy 

zkoumají s ohledem na několik vybraných znaků (Reifová et al, 2004, s. 29). Miroslav Disman 

dále charakterizuje obsahovou analýzu jako jednu z nejproduktivnějších technik sběru 

informací, považuje ji za méně nákladnou v porovnání s ostatními technikami sběru dat 

(1993, s. 174).  

„Základním rysem obsahové analýzy je, že kvantifikuje vybrané jevy vyskytující se v obsahu a 

řadí je do zvolených kategorií.“ (Reifová et al, 2004, s. 76). 

Kvantitativní obsahová analýza je statistickou metodou, která vyžaduje zpracování velkého 

množství jednotek měření, proto jsou často mediální obsahy zpracovávány větším počtem 

                                                           
39 Viz Obrázek 1, Obrázek 2 
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výzkumníků – kódovačů (Trampota, Vojtěchovská, 2010, s. 106). Já jsem všechny kroky 

obsahové analýzy prováděla sama, což bylo samo o sobě časově poměrně náročné a 

sledování většího počtu spotů několikrát za sebou i značně vyčerpávající. 

Kritika kvantitativní obsahové analýzy souvisí s tím, že „kvantitativní data vyvolávají 

představu objektivní danosti, ačkoli jsou výsledkem kategorizačního systému vystaveného 

výzkumníkem“ (Trampota, Vojtěchovská, 2010, s. 110). 

Kvantitativní výzkum obecně je spojován díky silné standardizaci s vysokou reliabilitou40 a 

kvůli silné redukci informací s nízkou validitou41. V mém výzkumném šetření však bohužel 

nemůžeme počítat s tím, že by bylo stoprocentně reliabilní, jelikož zařazování do 

jednotlivých kategorií je vždy i přes veškerou snahu subjektivní.  

2.1.3 Výzkumné otázky 

Jako hlavní výzkumné otázky jsem stanovila tyto: 

Otázka 1: Jaké genderové stereotypy se objevují v reklamách na třech nejsledovanějších 

televizních stanicích? 

Otázka 2: Jak se liší genderové stereotypy v reklamách v roce 2011 a genderové stereotypy v 

reklamách z roku 1997? 

2.1.4 Základní soubor jednotek 

„Základní soubor jednotek je soubor, ke kterému se celý výzkum vztahuje a ze kterého je (v 

případě potřeby) vybrán vzorek pro analýzu.“ (Reifová et al, 2004, s. 77).  

Základním souborem jednotek v mém výzkumném šetření budou reklamní spoty vysílané 

v čase 19:00 – 22:00, tedy v části prime time42 na ČT1, TV Nova, TV Prima, v období od 

                                                           
40 Reliabilní měření je takové měření, které nám při opakované aplikaci dává shodné výsledky, pokud 
se stav pozorovaného objektu nezměnil (Disman, 1993, s. 62) 
 
41 Validní měření je takové měření, které měří skutečně to, co jsme zamýšleli měřit (Disman, 1993, s. 
62). 
 
42 Hlavní vysílací čas (prime time) je v televizní a rozhlasové terminologii čas, kdy 
má médium nejvyšší sledovanost a eviduje největší zájem o reklamu, která se tím pádem v tomto 
čase stává nejdražší. V tomto čase média obvykle vysílají nejsledovanější nebo nejdražší pořady z 
jejich nabídky. Přesná doba hlavního vysílacího času se může v jednotlivých kulturách, zemích či 
regionech lišit. V českých podmínkách lze za hlavní vysílací čas označit u televizí 18:00 – 23:00. (zdroj: 
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1.4.2011 (pátek) do 20.4.2011 (středa).  Toto období bylo zvoleno z několika důvodů – jde 

v podstatě o současnost (resp. nejméně vzdálenou minulost), jež dokáže podat 

reprezentativní přehled současných reklamních spotů. Podle mého názoru nám tento soubor 

reklam také dokáže poskytnout téměř vyčerpávající soubor zobrazovaných genderových 

stereotypů. Délka výzkumu a zvolené časy byly zvoleny ještě z jiných důvodů, které 

podrobněji popisuji níže. 

2.1.5 Sběr dat 

Existuje několik možností, jak seznam reklamních spotů vysílaných v období od 1.4.2011 do 

20.4.2011 získat.  

Jednou možností je nahrávání vysílání všech tří televizních stanic ve zkoumaných dnech a 

časech, s tím, že by výzkumník v další fázi toto vysílání vypíchl televizní spoty a následně je 

analyzoval. Avšak tato možnost mi přišla příliš složitá a zbytečně zdlouhavá. 

Já jsem využila toho, že v českém prostředí existují společnosti zabývající se (mimo jiné) 

právě monitoringem reklamy.  

Společnost Admosphere, s.r.o.43 mi byla ochotna tato data poskytnout, což sběr dat 

obrovským způsobem ulehčilo a zjednodušilo. Původním záměrem bylo na základě seznamu 

vysílaných spotů jednotlivé spoty vyhledat na internetu a po jejich zhlédnutí je analyzovat, 

avšak Admosphere s.r.o. mi práci opět ulehčila tím, že mi vysílané spoty poskytla na CD. 

2.2 Práce Aleny Křížkové, Kódovací kniha, Záznamový arch 

V roce 1997 podobný výzkum ve své bakalářské práci provedla Alena Křížková44. Autorka 

této práce provedla obsahovou analýzu 103 reklam, které byly vysílány během tří týdnů 

(únor, březen 1997) v hlavním vysílacím čase na televizních kanálech ČT1, TV Nova a TV 

Prima, přičemž do souboru zahrnula všechny reklamy, ve kterých vystupoval alespoň jeden 

dospělý člověk (Křížková, 1997, s. 11). Zkoumanou jednotkou pro ni byl aktér v dané 

                                                                                                                                                                                     
upravený článek z http://cs.wikipedia.org/wiki/Hlavn%C3%AD_vys%C3%ADlac%C3%AD_%C4%8Das, 
citováno dne 12.5.2011). 
 
43 Admosphere, s.r.o., www.admosphere.cz 
 
44 Alena Křížková, Gender v televizní reklamě, 1997, bakalářská práce 
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reklamě. O každém aktérovi pak do záznamového archu uváděla všechny informace získané 

sledováním dané reklamy (Křížková, 1997, s. 12). 

Domnívám se, že je užitečné použít velmi podobnou metodologii, jakou použila Alena 

Křížková ve své bakalářské práci (1997), mimo jiné proto, že její metodologie je účinná a 

přehledná. Jelikož výzkum Křížkové (1997) probíhal před čtrnácti lety, je přínosné a zajímavé 

provést podobný výzkum v dnešní době, v roce 2011. To, že použiji velmi podobnou 

metodologii jako Křížková, mi umožní následnou komparaci výsledků výzkumu jejího z roku 

1997 a výzkumu mého z roku 2011. Cílem takového postupu je pak porovnání výsledků obou 

výzkumů – měli bychom zjistit, zda se genderové stereotypy v reklamách po oněch čtrnácti 

letech změnily razantně či pouze lehce, nebo zda se nezměnily vůbec. Tím, že výzkum 

provedu, však nezjistím pouze to, zda se změnily genderové stereotypy, ale tyto výsledky 

nám pomohou také nahlédnout do naší společnosti, do chápání role muže a ženy, před 

čtrnácti lety a společnosti v roce 2011. 

Alena Křížková hodnotí devět proměnných: vzhled, věk, role, profese, psychický stav aktéra, 

problém (téma), řešitel problému, prostředí, situace. Proměnné a kategorie vytvořila na 

základě předvýzkumu (Křížková, 1997, s. 12). Jelikož jsem nevěděla, zda mohu použít stejné 

proměnné a kategorie jako Alena Křížková pro svůj výzkum tak, aby byly veškeré možnosti 

vyčerpány, zvolila jsem kombinaci a priori kódování45 a emergent kódování46 (Trampota, 

Vojtěchovská, 2010, s. 106). Vzala jsem si tedy proměnné a kategorie, které používala Alena 

Křížková ve své bakalářské práci a na základě sledování spotů jsem doplnila chybějící 

kategorie a ty nehodící se jsem naopak z kódovací knihy47 vyškrtla (viz Příloha 1). 

Křížková (1997) tedy zvolila 103 reklamních spotů, které byly vysílány v hlavním vysílacím 

čase během tří týdnů – v měsících únor, březen 1997 – na televizních stanicích ČT1, TV Nova, 

TV Prima. Jelikož Křížková (1997) blíže konkrétní data ve své práci nespecifikuje, nemohla 

jsem svůj výzkum provést přesně ve stejném časovém období. Domnívám se ale, že mnou 

                                                           
45 A priori kódování ustavuje kategorie před samotným sběrem dat na základě určité teoretické či 
racionální úvahy (Trampota, Vojtěchovská, 2010, s. 106).  
 
46 Emergent kódování spočívá v tom, že nejdříve předběžně prozkoumáme zkoumaný vzorek a poté 
vystavíme kategorie zkoumání (Trampota, Vojtěchovská, 2010, s. 106). 
 
47 Kódovací kniha je soustava proměnných a jejich kategorií (Trampota, Vojtěchovská, 2010, s. 106). 
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vybrané zkoumané období (1.4. – 20.4. 2011) nemělo žádný negativní vliv na výsledné 

porovnání obou výzkumů. Toto zkoumané období jsem vybrala převážně s ohledem na jeho 

aktuálnost. 

Ve dnech 1.4. – 20.4. se na ČT1, TV Nova a TV Prima opakovalo celkem 394 spotů48. Jelikož 

pro mě relevantní byly pouze ty spoty, v nichž se vyskytovali lidé, všechny spoty jsem prošla 

a vytřídila ty, v nichž se lidé neobjevili. Ve 240 případech vystupovala buď žena, muž, nebo 

oba společně. Právě s těmito 240 spoty, ve kterých se objevilo 339 dospělých osob49, jsem 

dále pracovala. Tento vzorek je podle mého mínění reprezentativní, jelikož je dostatečně 

obsáhlý.  

Na základě kódovací knihy jsem si vytvořila záznamový arch (viz Příloha 2). Kódovací 

jednotkou mi byla osoba vystupující v reklamním spotu. Jak jsem již zmínila výše, jednotlivé 

spoty mi společnost Admosphere s.r.o. dodala na CD. Každý spot jsem několikrát shlédla, 

přičemž jsem do záznamových archů vyplňovala jednotlivé kódy. Během kódování „je 

zpracovávána jednotka po jednotce, kdy jsou zaznamenávány kódy kategorií jednotlivých 

proměnných“ (Trampota, Vojtěchovská, 2010, s. 106). Následně jsem jednotlivé kódy zadala 

do SPSS50 (viz Obrázek 6). Program SPSS umožňuje snadnou analýzu jednotlivých 

proměnných, přičemž poskytne přehledné výchozí tabulky, které jsem pro větší přehlednost 

upravila v programech sady Microsoft Office51 – MS Excel a MS Word. Dalším důvodem 

úpravy tabulek byl prostý fakt, že jazyk, který je v tabulkách používán, je jazyk anglický, tudíž 

bylo vhodné tabulky upravit také tím způsobem, že jsem je přeložila do českého jazyka. 

 

                                                           
48 zdroj: Admosphere, s.r.o. 
 
49 To, že spoty zobrazují celkem 339 osob (vyjma davy apod.) jsem zjistila na základě 
několikanásobného pozorování jednotlivých spotů. 
 
50 SPSS, Statistical Package for Social Science, viz: http://www.spss.cz/ 
 
51 viz http://www.microsoft.com/cze/office/ 
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Obrázek 6 Kódování v SPSS 

Pomocí programu SPSS jsem prováděla frekvenční a korelační analýzy. Výsledky těchto 

analýz níže rozebírám. 

2.3 Výzkumné šetření 

2.3.1 Pohlaví v reklamních spotech 

     četnost procent 

  muž 158 46,6 

žena 181 53,4 

celkem 339 100,0 

Tabulka 1 Frekvence pohlaví 

Výsledky nám říkají, že ženy jsou zobrazovány o 6,8% více než muži (viz Tabulka 1). Podle 

mého názoru je tento výsledek víceméně vyrovnaný, rozdíl není nijak dramatický.  

Naopak musím konstatovat, že někteří výrobci reklam (např. značka Nivea) tvoří na jeden 

produkt dva velmi podobné spoty, přičemž v jednom figuruje mužská postava a ve druhém 

postava ženská. Výrobci (resp. zadavatel reklamy) se tím podle mého názoru jednak snaží 



 

naznačit, že daný produkt mohou využít jak muži, tak ženy, zároveň ale obě pohlaví tímto 

způsobem staví vedle sebe, nikoli jedno výš a jedno níž (tím, že jedno pohlaví ve spotu bude 

a druhé ne).  

2.3.2 Věk zobrazovaných osob 

  

  
Věk mladý věk (do 30 let)

střední věk (30 - 50 let)

starší věk (nad 50 let)

Celkem 

Tabulka 2 Věk zobrazovaných osob v

Na základě Tabulky 2 můžeme jasně vidět, že ženy jsou nejčastěji zobrazová

přibližně do věku 30ti let, zatímco muži se v

středním věku (30 – 50 let). Ve starším věku jsou častěji zobrazováni muži, i když tento rozdíl 

není tolik markantní jako u předchozích dvou kategorií (pro lepší znázornění viz Graf 1).
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naznačit, že daný produkt mohou využít jak muži, tak ženy, zároveň ale obě pohlaví tímto 

způsobem staví vedle sebe, nikoli jedno výš a jedno níž (tím, že jedno pohlaví ve spotu bude 

Věk zobrazovaných osob v závislosti na pohlaví 

Pohlaví Celkem 

muž žena 
 

mladý věk (do 30 let) 64 115 179 

50 let) 82 57 139 

starší věk (nad 50 let) 12 9 21 

158 181 339 

Věk zobrazovaných osob v závislosti na pohlaví 

můžeme jasně vidět, že ženy jsou nejčastěji zobrazová

let, zatímco muži se v televizních reklamách nejčastěji objevují ve 

50 let). Ve starším věku jsou častěji zobrazováni muži, i když tento rozdíl 

není tolik markantní jako u předchozích dvou kategorií (pro lepší znázornění viz Graf 1).
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2.3.3 Vzhled zobrazovaných osob v závislosti na pohlaví 

  
 

Pohlaví Celkem 

  
 

muž žena 
 

Vzhled atraktivní 50 114 164 

neatraktivní 1 2 3 

normální (konvenční) 105 63 168 

nahý 1 2 3 

nepřirozený 1 0 1 

Celkem 158 181 339 

Tabulka 3 Vzhled zobrazovaných osob v závislosti na pohlaví 

Ženy bývají nejčastěji zobrazovány jako atraktivní, muži pak mají nejvíce normální, konvenční 

vzhled.  

Neatraktivní osoby jsou v reklamách zastoupeny pouze minimálně, např. v rámci určité 

recese či ironie (např. Fernet Stock). Nahota v reklamách také není příliš častým jevem. Jako 

muže nepřirozeného vzhledu jsem posoudila pouze jednoho jediného, a to blíže 

nedefinovatelné stvoření v reklamě na Albert.  

Pro lepší znázornění viz Graf 2. 
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2.3.4 Role v závislosti na pohlaví  

    Pohlaví Celkem 

    muž žena 
 

Role pasivní (např. modelka apod.) 37 47 84 

ambiciózní, pracovní 43 17 60 

superman, superžena 27 17 44 

matka 0 43 43 

otec 26 0 26 

TV divák 2 1 3 

žena v důchodu 0 5 5 

muž v důchodu 7 0 7 

žena jako sexuální objekt 0 51 51 

muž jako sexuální objekt 16 0 16 

Celkem 158 181 339 

Tabulka 4 Role zobrazovaných osob v závislosti na pohlaví 

Zatímco ženy byly nejčastěji stylizovány do role pasivní, kdy jediným jejich úkolem bylo 

pouze stát, ležet, případně se smyslně pohybovat, muži byli nejvíce zobrazováni při nějaké 

práci, tedy jako ambiciózní, pracovití.  

Velký rozdíl co se týče zobrazování lidí jako sexuálních objektů – tedy lidí, kteří působí 

vyzývavě či atraktivně a zároveň nemají s reklamovaným produktem víceméně nic 

společného – je taktéž poměrně zarážející. Pouze 16 mužů v mém vzorku bylo prezentováno 

jako sexuální objekt (např. Old Spice), přičemž žen v podobné roli bylo 51 (např. Aquila).  

Další velmi častou rolí byla pro ženy role matky, a to v 43 případech (např. Hami). Muži jako 

otci se ve spotech vyskytli v 26 případech (např. Lactel). 



 

Zobrazení role v závislosti na pohlaví znázorňuje Graf 3.
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závislosti na pohlaví znázorňuje Graf 3.
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2.3.5 Profese v závislosti na pohlaví 

    Pohlaví 

Celkem     muž žena 

Profese model/ka 8 42 50 

fotograf/ka 0 1 1 

manažer/ka 10 1 11 

sekretář/ka 0 6 6 

kuchař/ka 6 1 7 

prodavač/ka 5 1 6 

sportovec/kyně 7 5 12 

lékař/ka 4 1 5 

žena/muž v domácnosti 1 36 37 

truhlář 2 0 2 

v důchodu 8 8 16 

masér/ka 0 2 2 

kadeřník/ice 4 0 4 

učitel/ka 1 2 3 

muzikant/ka 2 0 2 

dělník 3 0 3 

moderátor/ka 1 2 3 

architekt/ka 1 0 1 

nelze určit 95 73 168 

Celkem 158 181 339 

Tabulka 5 Profese zobrazovaných osob v závislosti na pohlaví 

Zařadit jednotlivé zobrazované osoby do určité kategorie proměnné Profese, bylo buď velice 

lehké, nebo neuskutečnitelné, proto jsem do své kódovací knihy pro proměnnou Profese 

zahrnula kategorii „nelze určit“. O tom, že zavedení této kategorie bylo nevyhnutelné, svědčí 

především velký počet osob, vystupujících v reklamách, které sem spadají (celkem 168 osob).  



 

Jak z Tabulky 5, tak z Grafu 4 vidíme, že nejčastěji profesi obou pohlaví v

nemůžeme určit, jelikož nám neposkytují dostatek informací, na základě 

možné.  

Pro ženy v reklamách je však nejčastější profese modelky či ženy v

převyšuje nad ostatní v počtu zastoupení profese manažera (10 mužů).

 

 

 

 

 

 

 

 

 

0
10
20
30
40
50
60
70
80
90

100

m
o

d
el

/k
a

fo
to

gr
af

/k
a

m
an

až
er

/k
a

se
kr

et
ář

/k
a

ku
ch

ař
/k

a

p
ro

d
av

ač
/k

a

Graf 4 Profese v závislosti na pohlaví

Grafu 4 vidíme, že nejčastěji profesi obou pohlaví v

nemůžeme určit, jelikož nám neposkytují dostatek informací, na základě 

reklamách je však nejčastější profese modelky či ženy v domácnosti. U mužů lehce 

počtu zastoupení profese manažera (10 mužů). 

p
ro

d
av

ač
/k

a

sp
o

rt
o

ve
c/

ky
n

ě

lé
ka

ř/
ka

že
n

a/
m

u
ž 

v 
d

o
m

ác
n

o
st

i

tr
u

h
lá

ř

v 
d

ů
ch

o
d

u

m
as

ér
/k

a

ka
d

eř
n

ík
/i

ce

u
či

te
l/

ka

m
u

zi
ka

n
t/

ka

d
ěl

n
ík

m
o

d
er

át
o

r/
ka

ar
ch

it
ek

t/
ka

Profese

43 

 

Profese v závislosti na pohlaví 

Grafu 4 vidíme, že nejčastěji profesi obou pohlaví v reklamách 
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2.3.6 Stav zobrazovaných osob v závislosti na pohlaví 

    Pohlaví 

Celkem     muž žena 

Stav bezradný 6 4 10 

projevuje radost 41 63 104 

projevuje smutek 1 2 3 

projevuje vztek 4 3 7 

působí vyzývavě 4 22 26 

projevuje odvahu 11 2 13 

projevuje sebevědomí 22 31 53 

projevuje bolest 0 2 2 

vyrábí zábavu 10 1 11 

projevuje údiv 15 10 25 

dává radu, pomoc 21 13 34 

přijímá radu, pomoc 5 3 8 

projevuje lásku 11 15 26 

projevuje pečlivost 2 2 4 

neutrální 3 4 7 

projevuje únavu 2 4 6 

Celkem 158 181 339 

Tabulka 6 Stav zobrazovaných osob v závislosti na pohlaví 

V proměnné Stav suverénně pro obě pohlaví vítězí kategorie „projevuje radost“. Odvahu 

naopak projevovali až na dvě ženské výjimky výhradně muži, vyzývavé chování pak bylo 

víceméně záležitostí žen (22 případů), vyzývavě se chovali pouze 4 muži. Zábavu v tomto 

vzorku reklamních spotů vyrábělo (bavilo další lidi atp.) 10 mužů a pouze jedna žena.  

 

 



 

2.3.7 Problém (téma) spotů v

    

    

Problém 
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zdraví 

hygiena 

chuť 

pohodlí, komfort 
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neznalost produktu

krása 

auto 

Celkem 

Tabulka 7 Problém (téma) spotů v souvislosti s pohlavím v nich vystupujícím
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krát) či v tematice aut (muži 10 krát, ženy 4 krát). Celkově byla hlavní problematikou všech 

spotů nejčastěji krása (68 krát).  

2.3.8 Prostředí v závislosti na pohlaví 

    Pohlaví 

Celkem     muž žena 

Prostředí domácnost 39 71 110 

pracovní prostředí 23 14 37 

městské prostředí 34 36 70 

příroda, venkov 32 25 57 

sportoviště 9 5 14 

natáčecí studio 13 18 31 

restaurace, klub 5 9 14 

nemocnice, ordinace 3 3 6 

Celkem 158 181 339 

Tabulka 8 Prostředí v závislosti na pohlaví 

Nejčastějším prostředím, ve kterém byly ženy zobrazovány, byla suverénně domácnost. U 

mužů nenacházíme prostředí, které by dominovalo podobným způsobem jako domácnost u 

žen, nejčastěji jsem však, stejně jako ženy, zaznamenala muže v domácím prostředí (viz Graf 

6). 



 

Graf 6 Prostředí, v němž jsou osoby zobrazovány, v závislosti na pohlaví

2.3.9 Situace v závislosti na pohlaví
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Tabulka 9 Situace v závislosti na pohlaví
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Prostředí, v němž jsou osoby zobrazovány, v závislosti na pohlaví 
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2.4 Nejčetnější charakteristiky žen a mužů v

Na základě předchozích analýz a výsledných tabulek tedy můžeme definovat ty 

charakteristiky, které jsou pro muže a ženy nejčastější. Tím pádem dostaneme 

charakteristiku typické ženy v 

ŽENA 

Pro přehlednost jsem vytvořila tabulku, do níž jsem zadala nejčastěji se vyskytující kategorie 

jednotlivých proměnných (viz Tabulka 1O) pro ženy.

VĚK mladý (do 30 let)

VZHLED atraktivní 

ROLE žena jako sexuální objekt

PROFESE nelze určit 

STAV projevuje radost

PROBLÉM krása 

PROSTŘEDÍ domácnost 

SITUACE každodenní 

Tabulka 10 Nejčastější kategorie jednotlivých proměnných 

každodenní

kuriózní, fantazijní

dramatická

nepřirozená (např. ve studiu)
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2.4 Nejčetnější charakteristiky žen a mužů v reklamních spotech

Na základě předchozích analýz a výsledných tabulek tedy můžeme definovat ty 

charakteristiky, které jsou pro muže a ženy nejčastější. Tím pádem dostaneme 

 reklamě a typického muže v reklamě. 

Pro přehlednost jsem vytvořila tabulku, do níž jsem zadala nejčastěji se vyskytující kategorie 

proměnných (viz Tabulka 1O) pro ženy. 
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Reklamní spoty nám tedy nejčastěji ukazovaly ženu mladou (do 30 let věku), atraktivní, jež 

neměla s výrobkem příliš mnoho společného a byla zde spíše sexuálním objektem. Její 

profesi jsme nejčastěji nemohli určit, jelikož nám nebyl poskytnut dostatek informací. 

Nejčastěji žena projevovala radost a nejtypičtějším problémem spotu, v němž se vyskytovala, 

byla krása, většinou její vlastní. Nejvíce se spoty se ženami odehrávaly v domácnosti a 

situace nijak nevybočovala od situace každodenní, běžné.  

MUŽ 

Stejně jako v případě nejčastějších charakteristik ženy v reklamách jsem pro přehlednost 

vytvořila tabulku nejtypičtějších charakteristik muže (viz Tabulka 11).  

VĚK střední (30 - 50 let) 82x 

VZHLED normální 105x 

ROLE ambiciózní, pracovní 43x 

PROFESE nelze určit 95x 

STAV projevuje radost 41x 

PROBLÉM chuť 33x 

PROSTŘEDÍ domácnost 39x 

SITUACE každodenní 106x 

Tabulka 11 Nejčastější kategorie jednotlivých proměnných – muž 

Na základě analýz tedy můžeme říci, že muž v reklamě byl nejčastěji středního věku (30 – 50 

let), normálního, konvenčního vzhledu, hlavně v roli ambiciózního a pracovitého s blíže 

nespecifikovatelnou profesí. Nejčastěji muž v reklamních spotech projevoval radost, 

nejtypičtější problematikou spotů, v nichž se muž vyskytoval, byla chuť produktu (jídlo, pití), 

nejvíce byl zobrazen v domácnosti v každodenní, běžné situaci.  

Zároveň na tomto místě musím výsledky svého výzkumu podrobit kritice, a to z následujícího 

důvodu. V proměnné Věk jsem zařadila do kategorie Starší (nad 50 let) 12 mužů a 9 žen. 

Ačkoli nepředpokládám, že všichni muži a všechny ženy spadající do této kategorie musí být 

v důchodu, lehce se liší výsledky pro kategorie proměnné Role – v důchodu (muži 7krát, ženy 

5krát) a kategorie proměnné Profese – v důchodu (muži 8krát, ženy 8krát). Tyto odlišné 

výsledky mohou být způsobeny z několika důvodů. Buď hodnocení aktéři opravdu patří do 
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takto zvolených kategorií (např. v reklamě na Granko jsem ženu v proměnné Role zařadila do 

kategorie Matka a v proměnné Profese  jsem zvolila kategorii V důchodu; podobným 

případem by byla i reklama na D&M, v níž jsem aktéra – muže – v proměnné Role zařadila do 

kategorie Otec a v proměnné Profese do kategorie V důchodu), nebo jsou tyto odlišnosti 

způsobeny subjektivitou při zařazování jednotlivých aktérů do konkrétních kategorií 

proměnných. Rozdílné hodnoty nejsou příliš velké, a proto se domnívám, že zásadním 

způsobem výzkum nedegradují.  

2.5 Nejčastější charakteristiky muže vs. ženy v reklamních spotech  

MUŽ ŽENA 

VĚK střední (30 - 50 let) mladý (do 30 let) 

VZHLED normální atraktivní 

ROLE ambiciózní, pracovní 

žena jako sexuální 

objekt 

PROFESE nelze určit nelze určit 

STAV projevuje radost projevuje radost 

PROBLÉM chuť krása 

PROSTŘEDÍ domácnost domácnost 

SITUACE každodenní každodenní 

Tabulka 12 Nejčastější charakteristiky muže a ženy v reklamních spotech 

Pokud bychom chtěli porovnat nejčastější kategorie proměnných pro muže a ženu, zjistíme, 

že pro celkem čtyři proměnné (profese, stav, prostředí, situace) mají muž i žena stejnou 

nejčastější kategorii (nelze určit, projevuje radost, domácnost, každodenní), pro ostatní čtyři 

proměnné (věk, vzhled, role, problém – téma) mají muž a žena jiné nejčastější kategorie.  

Zatímco muž bývá nejčastěji středního věku (30 – 50 let věku) a normálního vzhledu, žena 

bývá mladá (do 30 let) a atraktivní. Muž bývá zobrazen jako pracovní typ, žena naopak 

nejčastěji předvádí své tělo, je tedy zobrazována jako sexuální objekt. Muž bývá nejčastěji 

spojován ve spotech s tematikou chuti (jídla, pití), zatímco žena s krásou (většinou svou 

vlastní).  
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2.6. Nejméně časté charakteristiky mužů a žen v reklamních spotech  

Stejně tak jako jsem rozebrala nejčastější charakteristiky mužů a žen v reklamách, rozeberu i 

ty charakteristiky, které jsou pro muže a ženy v reklamách nejméně časté. Na základě toho 

můžeme zjistit, jaké ženy a jací muži jsou v reklamách k vidění buď vůbec, nebo pouze zřídka. 

ŽENA 

VĚK starší (nad 50 let) 9x 

VZHLED nepřirozený 0x 

ROLE TV divák 1x 

PROFESE 

truhlář, kadeřnice, muzikantka, dělnice, 

architektka 0x 

STAV vyrábí zábavu 1x 

PROBLÉM auto 4x 

PROSTŘEDÍ nemocnice, ordinace 3x 

SITUACE dramatická 3x 

Tabulka 13 nejméně časté charakteristiky ženy v reklamních spotech 

Minimálně byly zobrazovány ženy staršího věku (nad 50 let). Ani jednou se v mém vzorku 

nevyskytovala žena nepřirozeného vzhledu, ani jednou žena nebyla profesí truhlářka, 

kadeřnice, muzikantka, dělnice či architektka. Nejméně byla zobrazována v roli televizního 

diváka, pouze jednou vyráběla zábavu. Nejméně častým prostředím, ve kterém se 

vyskytovala, byla nemocnice či ordinace, minimálně byl tematikou spotu automobil. Pouze 

třikrát byla žena zobrazena v dramatické situaci (viz Tabulka 13). 
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MUŽ 

VĚK starší (nad 50 let) 12x 

VZHLED nepřirozený 1x 

ROLE TV divák 2x 

PROFESE sekretář, masér 0x 

STAV projevuje bolest 0x 

PROBLÉM hygiena 6x 

PROSTŘEDÍ nemocnice, ordinace  3x 

SITUACE dramatická 3x 

Tabulka 14 Nejméně časté charakteristiky muže v reklamě 

Muži byli nejméně zobrazováni ve starším věku (nad 50 let), pouze jednou měl muž 

nepřirozený vzhled, nejméně se vyskytoval v roli televizního diváka. V žádném z reklamních 

spotů mého vzorku neměl muž profesi sekretáře či maséra, zároveň nikdy neprojevil bolest. 

Nejméně častým problémem spotu, ve kterém se vyskytoval muž, byla hygiena, nejméně 

často se vyskytoval v prostředí nemocnice či ordinace. Minimálně (pouze třikrát) byl 

zobrazen v dramatické situaci.  

2.7 Odpovědi na výzkumné otázky 

V této části své bakalářské práce bych ráda shrnula odpovědi na obě výzkumné otázky.  

Otázka 1 zněla: „Jaké genderové stereotypy se objevují v reklamách na třech 

nejsledovanějších televizních stanicích?“ Na základě sledování spotů a analýz jednotlivých 

aktérů těchto reklamních spotů, mohu definovat nejčastější genderové stereotypy, které se 

zde vyskytují. 

2.7.1 Nejčastější genderové stereotypy ženy 

Na základě svého výzkumu níže shrnuji nejčastější genderové stereotypy ženy.  

• žena matka – žena, která se stará o své dítě (příp. děti), vyjadřuje mu (jim) lásku či 

projevuje radost, stará se o zdraví svého dítěte (dětí), je buď atraktivního či 

konvenčního vzhledu – reklamní spoty nejčastěji s tematikou chuti, zdraví, 

mezilidských vztahů 
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• žena v domácnosti – žena starající se o domácnost, většinou konvenčního vzhledu, 

středního věku, nespecifikovatelné profese – reklamní spoty nejčastěji s tematikou 

hygieny, pohodlí (komfortu), neznalosti produktu, odehrávají se většinou v 

domácnosti 

• superžena – žena, která má placené zaměstnání, přitom zvládá práci v domácnosti, 

stará se o děti a ze rtů neztrácí úsměv, většinou mladý či střední věk, atraktivní či 

konvenční vzhled – reklamní spoty nejčastěji s tematikou hygieny, pohodlí 

(komfortu), mezilidských vztahů či krásy 

• žena modelka – mladá, atraktivní, v pasivní roli, nebo mající roli v reklamě pouze jako 

sexuální objekt, kdy nemá často s výrobkem nic společného, působí vyzývavě, 

sebevědomě či pouze pasivně, tématem spotu, v němž se vyskytuje, je krása, spot se 

odehrává buď v prostředí natáčecího studia, městského prostředí, méně často 

v přírodě – reklamní spoty nejčastěji s tematikou krásy, zdraví 

• nezávislá žena – žena schopná sama o sebe se postarat, atraktivní, mladého či 

středního věku, hlavně v městském či pracovním prostředí – reklamní spoty nejčastěji 

s tematikou krásy, zdraví, auta, mezilidských vztahů či neznalosti produktu 

• žena svůdnice – mladá, atraktivní, nespecifikovatelné povolání, vyzývavá, v městském 

prostředí v relativně běžné situaci – reklamní spoty nejčastěji s tematikou chuti, krásy  

2.7.2 Nejčastější genderové stereotypy muže 

• pracovitý muž, nejčastěji střední věk, konvenční vzhled, různá či nespecifikovatelná 

profese, každodenní situace – reklamní spoty nejčastěji s tematikou chuti, pohodlí 

(komfortu) 

• muž otec – mladý či střední věk, většinou vyrábí zábavu, projevuje lásku či radost – 

reklamní spoty nejčastěji s tematikou chuti, pohodlí (komfortu), neznalost produktu 

či mezilidských vztahů 

• muž dědeček – starší věk, konvenční vzhled, většinou zobrazen s dětmi, převážně 

dává radu – reklamní spoty nejčastěji s problematikou chuti, zdraví, mezilidských 

vztahů 

• muž a jeho auto – mladý či střední věk, atraktivní či konvenční vzhled, 

nespecifikovatelná profese, městské či venkovské prostředí, projevuje radost – 

reklamní spoty s tematikou automobilů 
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• muž svůdník – mladý, atraktivní muž, nespecifikovatelná profese, působí 

sebevědomě či vyzývavě – reklamní spoty nejčastěji s problematikou chuti, krásy, 

mezilidských vztahů 

• muž dobrodruh – mladý či střední věk, různý vzhled, nespecifikovatelné povolání, 

kuriózní nebo dramatická situace, projevuje odvahu či sebevědomí – reklamní spoty 

nejčastěji s problematikou chuti, pohodlí (komfortu), neznalosti produktu 

• muž sportovec – zachycen při určité sportovní aktivitě – mladý, atraktivní, 

sebevědomý – reklamní spoty nejčastěji s tematikou chuti, pohodlí (komfortu), 

mezilidských vztahů 

Výše popsané genderové stereotypy neobsahují všechny typy a druhy genderových 

stereotypů, které se v mém vzorku vyskytly, popisují pouze ty nejčastější, což dle mého 

názoru dostatečně reprezentuje genderové stereotypy v reklamních spotech obecně. 

Otázka 2 zněla: „Jak se liší genderové stereotypy v reklamách v roce 2011 a genderové 

stereotypy v reklamách z roku 1997?“ Odpovědi na druhou výzkumnou otázku jsou 

naznačeny v následující kapitole (2.8 Genderové stereotypy v roce 2011 vs. genderové 

stereotypy v roce 1997). 

2.8 Genderové stereotypy v roce 2011 vs. genderové stereotypy 

v roce 1997 

Jak jsem již zmínila výše, ráda bych porovnala výsledky svého výzkumu s výsledky výzkumu 

Aleny Křížkové (1997). Použití podobné metodologie mi dle mého názoru toto porovnání 

umožňuje. Cílem je zjistit, zda se genderové stereotypy v reklamách po čtrnácti letech 

určitým způsobem změnily, případně jakým způsobem se změnily. 

Výsledky Aleny Křížkové (1997) pro zjednodušení a další přehlednější práci shrnu do 

jednotlivých bodů: 
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ŽENA 

• nejčastěji v roli matky, mladý či střední věk, konvenční vzhled, projevuje lásku, 

v prostředí domácnosti, tematika spotu buď hygiena, zdraví či chuť 

• velmi často žena v domácnosti, střední věk, konvenční vzhled, v prostředí 

domácnosti, tematika spotu hygiena 

• atraktivní žena, mladý věk, atraktivní vzhled, fantazijní situace 

• sebevědomá žena, mladý věk, atraktivní či konvenční vzhled, každodenní situace, 

tematika spotu buď hygiena, nebo vzhled 

MUŽ 

• nejčastěji úspěšný ambiciózní muž, střední věk, profese manažera, kuriózní situace, 

pracovní prostředí 

• muž v roli otce, normální či atraktivní vzhled, mladý či střední věk, v prostředí 

domácnosti, každodenní situace 

• muž a jeho vůz, pouze střední věk, projevuje buď radost, nebo sebevědomí 

• odborník, střední či starší věk, problém hlavně chuť (jídla nebo pití) 

• drsný svět muže, ambiciózní, střední věk, v prostředí přírody, dramatická situace 

OBECNĚ 

• ženy i muži nejčastěji dávají najevo radost 

• muži jsou častěji než ženy bezradní, častěji projevují odvahu a sebevědomí 

• ženy častěji než muži projevují údiv a častěji dávají někomu radu 

• projevy lásky u obou pohlaví přibližně stejně 

• muži častěji ve spotech, jejichž problémem je zdraví, chuť 

• stejně často muži a ženy ve spotech s tematikou hygieny, pohodlí (komfortu) a 

mezilidských vztahů 

• nejvíce reklam se odehrává v domácnosti, méně v pracovním prostředí 

• situace nejčastěji běžná, méně kuriózní (fantazijní), zřídka dramatická (1997, s. 13 – 

19) 



56 
 

Na následujících řádcích provedu porovnání výsledků mého výzkumu s výsledky výzkumu 

Aleny Křížkové (1997), jež jsou uvedeny výše. Bohužel Křížková (1997) neudává přesné údaje, 

čísla, pro jednotlivé proměnné, proto nemohu porovnat jejich relativní četnosti. Uvědomuji 

si, že by tato porovnání byla v procentech přehlednější a jasnější, avšak situace mi takto 

pracovat neumožňuje. 

2.8.1 Porovnání - VĚK: 

Alena Křížková udává, že pro ženy je nejčastější věk mladý (do 30 let) a věk střední (30 – 50 

let) (1997, s. 13). V mém vzorku reklamních spotů však suverénně převažovalo zobrazování 

žen mladých (do 30 let).  Co se týče věku mužů, nejčastěji v mém výzkumu byli ve věku 

středním (30 – 50 let), stejně tomu tak bylo ve výzkumu z roku 1997 (Křížková, 1997, s. 14). 

Zde tedy nacházíme větší rozdíl pouze, co se týče věku žen – po čtrnácti letech jakoby ženy 

v reklamách omládly. 

2.8.2 Porovnání – VZHLED: 

Křížková (1997, s. 13) bohužel explicitně neudává, jaký počet žen bylo vzhledu atraktivního a 

jaký počet žen bylo vzhledu konvenčního či jiného, říká zde, že ženy byly nejčastěji buď 

atraktivního, nebo konvenčního vzhledu. V mém výzkumu však jasně převažují ženy 

atraktivní. Stejně jako u žen, ani u mužů Křížková vyloženě nepokládá jednu vzhledovou 

kategorii za nejčastější, pouze říká, že nejčastěji byli muži atraktivního a konvenčního vzhledu 

(1997, s. 14). V mém výzkumu silně převažují muži vzhledu normálního, konvenčního, 

atraktivních mužů je proti těm konvenčně vypadajícím pouze polovina. 

Na základě tohoto porovnání si snad mohu troufnout tvrdit, že ženy se v reklamách staly 

atraktivnější, než tomu bylo před čtrnácti lety, a že muži jsou naopak dnes více stylizováni do 

postav s normálním, konvenčním vzhledem. 

2.8.3 Porovnání – ROLE: 

Ve výzkumu Křížkové jsou ženy nejčastěji v roli matky či ženy v domácnosti (1997, s. 13), 

v mém výzkumu měly ženy nejčastěji roli pasivní (tedy vystupovaly jako figury, modelky, 

apod.). Muži ve výzkumu Křížkové byli nejčastěji ambiciózní a pracovití (1997, s. 14), v mém 

výzkumu tomu tak bylo taktéž. 
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Zastoupení ženy jako matky v mém výzkumu je však druhé nejčastější s minimálním rozdílem 

čtyř jednotek (pasivní – 47, matka – 43), tudíž nepovažuji za správné tvrdit, že z matek se 

staly v reklamách spíše modelky. V případě mužů se jejich role ani po čtrnácti letech, jak to 

tak vypadá, příliš nezměnila. 

2.8.4 Porovnání – PROFESE: 

Křížková sice říká, že u žen často nemáme šanci rozpoznat jejich profesi (1997, s. 13), avšak 

žádnou kategorii typu „nelze určit“ v její kódovací knize nenacházíme. Ve svém výzkumu, na 

základě předvýzkumu, jsem však takovouto kategorii „nelze určit“ do kódovací knihy zařadila 

– a také mi vyšla jako nejčastější. Stejně tomu tak v mém výzkumu bylo s profesí mužů – 

nejčastěji jsem ji prostě nemohla určit.  Křížková však jako nejčastější profesi mužů uvádí 

povolání manažera (či podnikatele)52 (1997, s. 14).  

2.8.5 Porovnání – STAV: 

Nejčastěji v mém výzkumu muži i ženy projevovali radost, ženy dokonce o něco více než 

muži. Ve výzkumu před čtrnácti lety tomu bylo stejně, i když hned vzápětí jsou udávány další 

kategorie – u žen, že projevují lásku či dávají radu nebo pomoc, u mužů, že projevují odvahu, 

sebevědomí, nebo že někomu dávají radu či pomoc (Křížková, 1997, s. 13).  

Jak jsem již řekla, v nejčastější kategorii (projevuje radost) se oba výzkumy shodují. Co se 

týče dalších kategorií v pořadí, jsou výsledky poněkud odlišnější.  

Dalšími častými kategoriemi proměnné „Stav“ u mužů v mém výzkumu byly „projevuje 

sebevědomí“ a „dává radu, pomoc“. U mužů se tedy výsledky v této proměnné v podstatě 

ani po čtrnácti letech moc neliší. 

V mém výzkumu jsou u žen pro proměnnou „Stav“ dalšími častými kategoriemi „projevuje 

sebevědomí“ a „působí vyzývavě“. Druhou kategorii („působí vyzývavě“) Alena Křížková do 

své kódovací knihy nijak nezahrnula, jelikož mně však na základě předvýzkumu přišla 

nepostradatelná, rozhodla jsem se ji použít. Avšak ani kategorie „projevuje sebevědomí“, 

nebyla v práci Křížkové (1997) před čtrnácti lety nijak četně zastoupena.  

                                                           
52 Tyto dvě kategorie však sjednotila v jednu, jelikož se nedaly snadno rozpoznat hranice jedné a 
druhé (viz Křížková, 1997, s. 14). 
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Můžeme tedy říci, že zatímco muži v reklamách v roce 2011 zůstali v tomto smyslu podobní 

těm z roku 1997, ženy se v reklamách v roce 2011 staly sebevědomější a působí více 

vyzývavě. 

2.8.6 Porovnání – PROBLÉM (TÉMA): 

V mém výzkumu byli muži nejčastěji zobrazováni ve spotech s tematikou chuti (jídla, pití) a 

druhou nejčastější tematikou bylo pohodlí a komfort. Výzkum Křížkové (1997, s. 14) uvádí 

stejné dvě kategorie („pohodlí a komfort“, „chuť“) jako dvě nejčastější. 

Ženy se v mém výzkumu nejčastěji objevily ve spotech s tematikou krásy a na druhém místě 

ve spotech s tematikou chuti (jídla, pití). Křížková však ženy spojuje spíše se spoty s tématem 

hygieny či chuti (1997, s. 13). Je však nutné podotknout, že ani kategorii „krása“ Křížková ve 

své kódovací knize nepoužívá. Já jsem však na základě předvýzkumu zjistila nutnou existenci 

této kategorie pro proměnnou „Problém (téma)“. Nicméně, k souhlasným výsledkům jsme 

obě došly, co se týče kategorie „chuť“. 

Zde jsem tedy dospěla k závěru, že problematika spotů, v nichž se nejvíce vyskytovali muži 

před čtrnácti lety a v nichž vystupují dnes, se víceméně nezměnila, zatímco u žen je dnes 

ústředním tématem krása a chuť a v roce 1997 to byla hygiena a chuť. Lze však pouze 

polemizovat nad tím, zda Křížková nezahrnovala spoty, jejichž ústředním tématem byla krása 

do kategorie hygieny – v tomto případě by i výsledky pro ženy v reklamách byly stejné jako 

před čtrnácti lety. 

2.8.7 Porovnání – PROSTŘEDÍ: 

Křížková v roce 1997 proměnnou „Prostředí“ vyhodnotila takovým způsobem, že 

nejčastějším prostředím v reklamách, byla pro ženy domácnost (zřídka byla žena zobrazena 

v pracovním či městském prostoru) a nejčastějším prostředím muže byla příroda (venkov), 

přičemž následovala domácnost a pracovní prostor, pouze zřídka byl muž zobrazován 

v městském prostředí (1997, s. 13, 14). 

V mém výzkumu byli ženy i muži nejčastěji zobrazováni v prostředí domácnosti. Dalším 

častým prostředí mužů i žen v reklamních spotech bylo městské prostředí.  

Zatímco domácnost zůstala stejným prostředím pro ženy i po čtrnácti letech, muži se 

z přírody, kde byli v reklamách zobrazováni nejčastěji, jakoby přesunuli taktéž do domácího 
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prostředí. Druhým nejčastějším prostředím pro muže před čtrnácti lety byla příroda či 

venkov, zatímco dnes je druhým nejčetnějším prostředím pro muže prostředí městské. 

2.8.8 Porovnání – SITUACE: 

Křížková ve své práci pro situaci, ve které se vyskytují ženy, říká: „Situace je nejčastěji 

definovatelná jako každodenní (běžná), někdy i jako fantazijní, ale nikdy jako dramatická.“ 

(1997, s. 13). Zároveň jako nejčastější situaci, v níž jsou zobrazováni muži, udává situaci 

kuriózní, fantazijní, méně často běžnou.  

V mém výzkumu byla nejčastější pro obě pohlaví situace každodenní (běžná). Pro muže 

následovala situace kuriózní (fantazijní), avšak rozdíl mezi každodenní situací (106 krát) a 

kuriózní situací (31 krát) je opravdu značný. Pro ženy se na druhém místě umístily dvě 

situace, a to taktéž kuriózní a zároveň situace „nepřirozená“, tedy např. v natáčecím studiu. 

Kategorii „nepřirozená“ však Křížková ve své práci (1997) opět neuvádí, mně však přišla na 

základě předvýzkumu nezbytná. 

Muži v reklamách před čtrnácti lety byli spíše zobrazováni v situacích kuriózních či 

fantazijních, kdežto dnes jsou nejčastěji součástí situací každodenních (běžných). Ženy byly 

v reklamních spotech nejčastěji zobrazovány stejně jako před čtrnácti lety – v každodenní 

(běžné) situaci. 

2.8.9 Porovnání všech proměnných 

Pro přehlednost jsem nejčastější kategorie všech proměnných, a to jak z roku 1997, tak 

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

V tomto porovnání let 1997 a 2011 můžeme jednoznačně vidět, že se nejčastější kategorie 

vyloženě liší pouze pro proměnné Role a Problém. V obou případech ale musím podotknout, 

že Křížková (1997) kategorie, které v mém šetření byly nejčastější, ve svém výzkumu vůbec 

nepoužila. Navíc jsem poměrně přesvědčena, že Křížková (1997) do kategorie Hygiena 

zařadila i ty jednotky, jimž jsem já vytvořila novou kategorii Krása. 
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 1997 2011 

VĚK mladý, střední mladý 

VZHLED atraktivní, konvenční atraktivní 

ROLE matka, žena v domácnosti pasivní 

PROFESE nelze určit nelze určit 

STAV projevuje radost projevuje radost 

PROBLÉM hygiena, chuť krása 

PROSTŘEDÍ domácnost domácnost 

SITUACE každodenní každodenní 

Tabulka 15 Porovnání 1997 vs. 2011 

Výsledky porovnání by byly přesnější, kdyby Křížková (1997) ve své práci uváděla konkrétní 

čísla pro jednotlivé kategorie. I přesto, že je neuvádí, jsou podle mého názoru výsledky 

popsané výše hodnotné a velmi zajímavé.  
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3. ZÁVĚR 

Tato bakalářská práce se zabývala genderovými stereotypy v televizních reklamách třech 

největších českých televizních stanic. V první části této práce jsem se snažila představit 

teoretické základy tohoto problému, a to s ohledem na média, televizi, stereotypy, gender a 

reklamu, přičemž se jednotlivá témata do různé míry překrývala a doplňovala. V druhé části 

své práce jsem provedla výzkumné šetření, jehož cílem bylo zjistit, jaké genderové 

stereotypy se objevují v současných českých televizních reklamách a zda se tyto stereotypy 

nějakým způsobem liší od stereotypů v reklamách z roku 1997. Své výsledky jsem 

porovnávala s výsledky výzkumu Aleny Křížkové (1997), jenž byl součástí její bakalářské 

práce.  

S výzkumem, který jsem provedla, se pojí několik problémů, jako například subjektivita 

zařazování jednotlivých aktérů (jednotek) do kategorií proměnných. Bohužel je tento 

problém i přes veškerou snahu neeliminovatelný. Dalším bodem, jenž výzkum ne příliš 

příznivě ovlivnil, byla potřeba zařadit do kódovací knihy kategorie proměnných, které nebyly 

ve výzkumu Aleny Křížkové (1997) obsaženy. Nové kategorie jsem zaváděla vždy po 

předchozím předvýzkumu a důsledném zvážení jejich nutnosti.  

Na základě předchozích výsledků se zdá, že čtrnáct let není pro genderové stereotypy 

v televizních reklamách dostatečně dlouhá doba na to, aby se výrazným způsobem změnily. 

Samozřejmě musíme mít na vědomí fakt, že reklamy, vysílané na českých televizních 

stanicích, podléhají řadě zákonů, které neumožňují extrémně silně stereotypní či sexistické 

zobrazování. Pokud se ale podíváme na některé weby nabízející přehrávání reklamních 

spotů53, najdeme i reklamy silně sexistické až vulgární54, bohužel však nedokážu posoudit, jak 

a jestli vůbec podobné reklamy neprezentované v televizi a prezentované na webech v roce 

1997 existovaly. 

Zdá se, že tvůrci reklamních spotů nejčastěji a s největší oblibou obsazují ve spotech ženy 

mladé a atraktivní, zatímco muže normálního vzhledu, ve věku něco málo přes 30 let, 

vyjadřující svým chováním, příp. výrazem, ať už se jedná o muže či o ženy, radost a štěstí. 

Když už mají ženy ve spotech nějakou aktivnější roli, bývá jí role matky. Muži jsou také 

                                                           
53 například http:// www.tvspoty.cz 
 
54 například http://www.tvspoty.cz/stitky/sexy/  
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poměrně často zobrazováni ve své rodičovské funkci. Co však stojí za povšimnutí, je fakt, že 

ve spotech s dětmi se o ně ženy většinou názorně starají, krmí je, připravují jídlo, apod. Když 

je však ve spotech zobrazen muž s dětmi, nejčastěji se je snaží zabavit, převážně tím, že 

vytváří legraci. Je otázkou, zda takto prezentované stereotypy, jsou pouze záležitostí reklam, 

nebo zda jsou projekcí reality, skutečného chování a jednání mužů a žen.  

Ženy se v reklamních spotech v porovnání s rokem 1997 staly sebevědomější a působí 

vyzývavěji. Nejčastějším prostředím mužů i žen v reklamních spotech je pak domácnost, což 

pro ženy platilo i před čtrnácti lety, pro muže je ale toto novinkou. 

Obecně si však na základě výsledků výzkumů netroufám tvrdit, že jsou stereotypy výrazně 

rozdílné v porovnání s rokem 1997. Rozhodně zajímavé a přínosné by dle mého názoru bylo 

provést podobný výzkum za dalších čtrnáct let či jiné časové období, a jeho výsledky pak 

porovnat s výsledky mými a s výsledky Aleny Křížkové (1997). Ještě zajímavější by pak bylo 

takovéto analýzy provádět pravidelně po určitém časovém období a navzájem je 

komparovat.  

Důležitost těchto výzkumů spočívá v tom, že tyto analýzy nám právě přes reklamy částečně 

dovolí nahlédnout do nitra naší společnosti. I když se většina z nás na televizi dívá snad každý 

den, ne všichni si uvědomí, že tvůrci reklam nám v nich předávají několik druhů genderových 

(a nejen genderových) stereotypů, jež pak podle mého názoru společnost částečně ovlivňují 

a formují, aniž bychom si to výrazněji uvědomovali. Právě takovéto pozastavení a uvědomění 

si těchto každodenností, nám třeba pomůže dívat se příště na reklamy a samotnou 

společnost z hlediska genderu kritičtěji.  
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PŘÍLOHA 1 

Kódovací kniha 

(kódovací kniha převzata od Aleny Křížkové (1997, s. 22, 23), na základě vlastního 

předvýzkumu upravena a doplněna) 

KÓD „POHLAVÍ“  

1 muž  

2 žena  

KÓD „VĚK“  

1 mladý (do 30 let)  

2 střední (30 – 50 let)  

3 starší (nad 50 let)  

KÓD „VZHLED“  

1 atraktivní  

2 neatraktivní  

3 normální (konvenční)  

4 nahý/á  

5 nepřirozený  

KÓD „ROLE“ role, jakou zobrazovaná 

osoba ve spotu má 

1 pasivní (model/ka apod.)  

2 ambiciózní, pracovní  

3 superman, superžena  

4 matka  

5 otec  

6 TV divák  

7 žena v důchodu  

8 muž v důchodu  

9 žena jako sexuální objekt  

10 muž jako sexuální objekt  
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KÓD „PROFESE“  

1 model/ka  

2 fotograf/ka  

3 manažer/ka  

4 sekretář/ka  

5 kuchař/ka  

6 prodavač/ka  

7 sportovec/sportovkyně  

8 lékař/ka  

9 žena/muž v domácnosti  

10 truhlář  

11 v důchodu  

13 masér/ka  

14 kadeřník/kadeřnice  

15 učitel/ka  

16 muzikant/ka  

17 dělník  

18 moderátor/ka  

19 architekt/ka  

KÓD „STAV“  

1 bezradný  

2 projevuje radost  

3 projevuje smutek  

4 projevuje vztek  

5 působí vyzývavě  

6 projevuje odvahu  

7 projevuje sebevědomí  

8 projevuje bolest  

9 vyrábí zábavu  

10 projevuje údiv  

11 dává radu, pomoc  
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12 přijímá radu, pomoc  

15 projevuje lásku, náklonnost  

16 projevuje pečlivost  

17 neutrální  

18 projevuje únavu  

KÓD „PROBLÉM“ problém spotu, tematika, 

o čem spot je 

1 zdraví  

2 hygiena  

3 chuť  

4 pohodlí, komfort  

5 mezilidské vztahy  

6 neznalost produktu  

7 krása  

8 auta  

KÓD „PROSTŘEDÍ“  

1 domácnost  

2 pracovní prostředí  

3 městské prostředí  

4 příroda, venkov  

5 sportoviště  

6 natáčecí studio  

7 restaurace, klub  

KÓD „SITUACE“ situace, v jaké se spot 

odehrává 

1 každodenní, běžná  

2 kuriózní, fantazijní  

3 dramatická  

4 nepřirozená (např. v natáčecím 

studiu) 
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PŘÍLOHA 2 

Záznamový arch (pro jednu dospělou osobu vystupující v reklamním spotu) 

NÁZEV SPOTU  

POHLAVÍ  

VĚK  

VZHLED  

ROLE  

PROFESE  

STAV  

PROBLÉM  

PROSTŘEDÍ  

SITUACE  

 

 

 

 

 


