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Abstrakt:

Tato bakalarska prace se zabyva hojne diskutovanym tématem genderové
stereotypizace. Veétsina pozornosti odbornikui i laické verejnosti je v této oblasti
zamérena na problematiku stereotypu spojenych s zZenskou roli. Tato prace se na
problematiku genderovych stereotypit pokousi nahlizet z druhé — tedy muzské strany.
Cilem prace je rekonstruovat muzské stereotypy a jejich zivotni svét v reklamach, které
Jjsou z tohoto pohledu zamérené na snad stale typicky muzsky produkt: pivo. Soucasné je
sledovana pritomnost tradicnich stereotypii spojenych s muzskou i Zenskou roli.

Vyzkumny problém je odpovidin pomoci obsahové analyzy reklam na pivo a naslednou

rekonstrukci Zivotniho svéta muzu v nich.



Abstract:

This thesis deals with the widely discussed topic of gender stereotypes. Most of the
attention of experts and also the general public in this area is focused on the issues of
stereotypes associated with women's roles. This work attempts to inspect the other - the
men's — side of gender stereotypes. The aim is to reconstruct the male stereotypes and
their lifeworld in commercials which from this perspective focus on perhaps still
typically masculine product: beer. The presence of traditional stereotypes of male and
female roles is observed at the same time.

The research problem is solved through a content analysis of beer advertisements and

reconstruction of the lifeworld of men in them.
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1 Uvod

., Reklama neprodava vyrobky, ale uniformni zpusob Zivota. *

Toscani Oliviero

Reklama je kazdodenni soucéasti naseho zivota, at’ ji vénujeme pozornost, nebo
nikoliv. Setkavame se s ni na cesté do prace, v novinach, v radiich, v televizi, na dalnici
i na vefejnych toaletaich. Reklamé& dnes neni kam utéct. Neustale jsme atakovani
informacemi o tom, ktera vané je nejlep$i, kam mame chodit na obéd, jak se mame
oblékat, abychom byli ,,in“, co mame kupovat k vecefi nebo kam jet na dovolenou. Tyto
ktery vypada stejné jako ten nas, jen je néjak lepsi. Lidé v tomto svété jsou samoziejme
Stastni pouze diky produktu, bez kterého nemtizete byt $t'astni ani Vy. Po koupi dané
véci ocekdvame zazracny vstup do tohoto skvélého svéta, ale piival Stésti se jaksi
nedostavil. Mozna nam zafivy Usmeév, sluncem zalitou zahradu a vystavni rodinu zajisti
jiny produkt.

Kazdy den jsme vystavovani dilematu — Ktery z pracich praski nas ucini
Stastn€j$imi ¢i jaka barva vlasl ndm zajisti zafnou budoucnost. A tak se kazdy den na
celém svété lidé vrhaji do obchodi a nakupuji. Co se ve skutecnosti snazi ziskat, neni
produkt, ktery znaji z reklamy, ale snazi se koupit zptisob zivota, ktery tento produkt
symbolizuje. Reklama neprodava produkty, reklama prodava symboly. Reklama se nas
snazi presvédCit, ze koupi daného zbozi vstoupime do svéta, ktery predstavuje — do
svéta reklamy. V ¢em se tento reklamni svét lisi od naseho a v ¢em je stejny? Jaci lidé
ziji v tomto svét€ a do jaké miry nam jsou podobni?

V problematice reklamy a genderu dlouhodobé poukazuje jak vétSina védct a
védkyn, tak 1 Sirok4 vefejnost na roli Zen v reklamach a médiich obecné. V dnesni dobé
ovladané politickou korektnosti padaji vyzkumy genderovych nerovnosti ve vSech
oblastech na rodnou piidu. Nejvétsi kritiky se dostava stereotypizaci zenskych roli,
zneuzivani zeny jako symbolu ¢i jen uzivani ¢asti zenskych tél k propagaci vS§emoznych
vyrobkil. Rekne-li se, Ze je reklama sexisticka, v naprosté vétsing piipadi se bude jednat
o kritiku pojeti zenské role v ni. Zda se byt proto zajimavé pohlédnout na stereotypizaci

genderu také z druhé, tedy muzské, strany.



Dame-li si za cil sledovat stereotypizaci muzské role v reklamach, je tieba se
zaméfit na reklamy na konkrétni produkty. Jako prvni véc je tfeba si uvédomit, komu se
reklama snazi produkt prodat. Vzhledem k naSemu zdmeéru se jevi jako ideélni vybrat si
reklamy, které se snazi produkt prodat muzim, nebot’ lze pfedpokladat, ze v téchto
reklamach budou muzi a jejich role zobrazovani tak, jak se muzi sami chtéji vidét.
Omezime-li se na Gizemi Ceské republiky, jako idedlni produkt, ktery je typicky ¢esky a

uréeny pievazné muzim, je pivo.



2 Teoreticka ¢ast

Teoreticka Cast této prace si klade za cil osvétlit a vymezit terminy a pojmy, se
kterymi se bude ve vyzkumné ¢asti prace pracovat, a soucasné se pokusi ptiblizit jejich
vzajemné souvislosti. Nejprve bude pozornost zaméiena na problematiku piva, pivni
kultury a tradice na ¢eském uzemi a na uzky vztah piva s hospodskym prostfedim. Poté
se zam¢fime na reklamu, na jeji pojeti a na zpisoby reklamnich sdéleni a nasledné se
budeme vénovat problematice genderu a genderovym stereotypiim. Posledni kapitola
teoretické Casti je veénovana pojmu ,Zivotni svét, jeho moZznym uchopenim a

souvislostmi s ostatnimi pojmy.



2.1 Pivo

Prvni zminka o vyrob¢ piva na ¢eském uzemi se datuje k roku 1088, kdy vznikla
nadacni listina, kterd kostelu na Vysehrad¢ ptidéluje desatek chmele na vafeni piva.
Nejvetsi rozkvet vyroby piva na Ceském uzemi poté nastal ve 12. stoleti, kdy mél na
uzemi statu pravo varit pivo kdokoliv. ,,Jiz v 15. a 16. stoleti se kvalitni ¢eské pivo stava
narodnim symbolem, jak se Ize docist u Tadease Hajka z Hajku i u Bohuslava Balbina.
Soucasné lze také zaznamenat hlasy odsuzujici vino jako cizacky népoj a nabadajici ke
konzumaci piva z divodl narodni piislusnosti.” (Vinopal, 2005a). V priubéhu dé&jin se
tak pivo stalo neodmyslitelnou soucasti ¢eské kultury a toto privilegované postaveni si
udrzelo dodnes.

Ceské pivo je jednim z nejznaméjsich a nejzadangjsich na celém svété a od roku
2008 je nazev ,,Ceské pivo chranéno jako zemé&pisné oznaleni (i). Na trhu je mozné
sehnat jak piva vyznamnych a tradi¢nich pivovarl, tak piva z menSich ¢i rodinnych
firem. Konzumace piva na ¢eském tzemi je tradi¢né jednou z nejvyssich na svéte.

Jak pivo vnima &eska spolecnost? Jak CeSi vnimaji prvenstvi v konzumaci
piva? LiSi se postoje muzi a Zen? Na tyto a dalsi otdzky se pokusim odpoveédét v této

kapitole, ktera je vénovana pivu jako napoji i jako symbolu.

2.1.1 Pro¢ zrovna pivo?

Chceme-li se zabyvat obrazem muze v reklamé, je tieba zvolit reklamy na typicky
muzsky produkt. Pfedpokladdme, Ze muzi budou jinak zobrazovéni v reklaméch
urenych Zendm a jinak v reklamach ur¢enych muzim. Ackoliv by urcité bylo snadné
Sampodn, panské obleceni, deodoranty, vody po holeni, atp.), byly zvoleny reklamy na
pivo z nekolika divodu:

e Pivo je vyznamnym ceskym produktem, a a¢ je konzumovanO nezdvisle na

pohlavi, reklamy na ngj jsou urceny prevazné¢ muzskému publiku.

e Tématika piva je blizka téméF kazdému Cechovi, je v Eeské kultufe zakofenéna a

takika kazdy k nému ma co fict.

i http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L.:2008:276:0027:0028:CS:PDF
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e Reklamy na ostatni muzské produkty Casto nevznikaji pro ¢esky trh, ale jsou
vysilany globalnég, proto v téchto reklamach nelze pozorovat znaky typické pro
¢eského muze ¢i Ceskou spolecnost.

e Reklamy na ceské znaCky piva vznikaji primarné pro Cesky trh, pro ceského
konzumenta.

e Budeme-li hledat typicky ¢esky produkt, symbol, ktery bude za typicky Cesky

povazovat vétsSina Cechtl, pravdépodobné nenajdeme nic vhodnéjsiho nez pivo.

2.1.2 Image piva Vv ¢eské spole¢nosti aneb jsme na néj skute¢né tak hrdi?

Pivo je tradi¢nim ¢eskym népojem a v jeho konzumaci se standardné drzime na
pfednich pfickach svétového zebticku. Tématikou piva se od roku 2004 zabyva
vyzkumny projekt Pivo v ¢eské spolecnosti pod hlavickou Sociologického ustavu AV
CR, v. v. i. Mimo jiné se v ramci tohoto projektu zjisfoval postoj vefejnosti jak k pivu
samotnému, tak k jeho vysoké spotiebé. Tabulka ¢. 1 demonstruje, Ze drtivd vétSina
dotazanych (90%) v Setfeni v roce 2004 povazuje pivo za ¢esky narodni napoj, ktery je

soucasné povazovan za vyznamnou soucast ¢eské kultury.

Tabulka €. 1: Souhlas s vyroky o pivu a hospodach (v%)

rozhodné spise spise rozhodné y
; ; : . nevi +/-

souhlasi  souhlasi nesouhlasi nesouhlasi
EIVO je vyznamnou soucasti 46 42 9 2 1 88/11
ceske kultvury.
Pivu Jev CR prikladan az prilis 20 43 57 3 7 63/30
velky vyznam.
PI)/O Ize’ p(?va?ovat za cesky 53 40 a 1 2 93/5
narodni napoj.
Pivo je jednou z véci, kterou 52 38 5 1 a 90/6

se muzeme chlubit v zahranidi.
Piti velkého mnozstvi piva je

Spatnou vlastnosti obyvatel CR. o 40 24 7 2 67/31
Ceské pivo je nejlepsi

na svete.

Hospody jsou vyznamnou
soucasti ceské kultury a tradic.

Zdroj: CVVM S OU AV CR, v. v. i., NaSe spolecnost 09/2004.

42 33 5 1 19 75/6

28 48 16 3 5 76/19
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Srovnani vysledkl s rokem 2007 nabizi nasledujici Graf ¢. 1. Vysledky obou
Setfeni ukazuji, Ze postoj Ceské vefejnosti je V otdzce piva pomérné stabilni. Rozdily

jsou minimalni a pivo je i v roce 2007 povazovano za symbol ¢eské kultury.

Graf & 1: Souhlas s vyroky o ¢eském pivu a vztahu Cechit k nému v roce 2004 a

2007 (uvadi podil souhlasnych odpovédi, tj. rozhodné + spiSe souhlasi)

0 20 40 60 80 100 120

Fivo je vyznannou
souc asti ceské kuttury.

@ ©

Fivo lze povaZovat za 04
Cesky narodni napoj. 95

Fivo je jednou z véci,
kterou se miZeme chiubit
v zahrani .

90 o 2004
92

Ceské pivo 1? pejlepéi na 76 m 2007
SVEté. 18

Fiti velkého mnoZstvipiva
je Spatnou viastnosti

obyvatel CR &l

Pivu je v Ceské republice 64
prikladan az priis velky 65
vyznam

Zdroj: CVVM SOU AV CR, v. v. i., NaSe spolecnost 09/2004, 09/2007.

Jak se da ocekavat, odpovédi respondentl se mohou lisit v zavislosti na pohlavi.
Graf ¢. 2 naznacuje, Ze za narodni napoj je pivo povazovano jak muzi, tak i Zenami, ale
celkové kritiCtéjsi pohled na velkou konzumaci piva a ptikladani velkého vyznamu
tomuto napoji mély Zeny. Detailnéji tento rozdil mezi pohlavimi ukazuji nasledujici
grafy ¢. 3 a 4. Muzi oproti Zenam Cast&ji pocituji k vysoké spotiebé piva hrdost, zeny

Castéji stud.
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Graf ¢&. 2: Souhlas s vyroky o ¢eském pivu a vztahu Cechii k nému u muZi a Zen

V roce 2007 (uvadi podil souhlasnych odpovédi, tj. rozhodné + spiSe souhlasi)
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obyvatel CR
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vyznam

120

@ Muzi
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Zdroj: CVVM SOU AV CR, v. v. i., Nase spolecnost 09/2007.

Graf & 3: Postoj k vysoké spotiebé piva v Ceské republice — muZi

2004 2006 2010 2012
Zdroj: CVVM SOU AV CR, v. v. i., Nase spolecnost 09/2004, 09/2006, 09/2010,

09/2012.
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Graf & 4: Postoj k vysoké spotiebé piva v Ceské republice — Zeny

100%| 2 3 3 3
‘ ENevi
8094 30 34 | 26
45 OJe to
0 jedno
60% 24
40 25 mStud
40% 20 '
30| OOboji
209% ' =
20 ! 16 BHrdost
16 17
0% 8 7
2004 2006 2010 2012

Zdroj: CVVM SOU AV CR, v. v. i, Nase spolecnost 09/2004, 09/2006, 09/2010,
09/2012.

Abychom tedy mohli odpovédét na vySe uvedené otazky, je tieba brat ohled na
rozdily v ndzorech muzské a Zenské ¢ésti populace. Ackoliv muZi i Zeny povazuji pivo
za vyznamnou soucast ¢eské kultury a tradice, Zeny jsou k nému vyrazné kriticté;si.
Muzi na ¢eské pivo Castéji ,,nedaji dopustit a miizeme fici, ze na vysokou konzumaci
piva na naSem Uzemi je vice nez polovina muzt hrda. Zda se, ze tvurci reklam jsou si
tohoto jevu védomi, nebot mnoho reklam na pivo se snazi ,,hrat na notu* pivniho
patriotismu.

Hrdost je spojena s patriotismem a Cesi jsou ¢asto oznaovani za narod pivnich
patrioti. AC tomuto tvrzeni pfedchozi analyzy odpovidaji, problematika pivniho
patriotismu je mnohem komplexné&jsi. Vinopal se této problematice vénuje hloubé&ji a
rozliSuje mezi obecnym pivnim patriotismem a lokalnim pivnim patriotismem, v rdmci
kterych se nachazeji dalsi dimenze. Z jeho analyz je patrné, ze Cesky pivni patriotismus
je na lokalni Grovni podstatné slabs$i neZ na trovni vztahu k ¢eskému pivu obecné.
Souhrnné lze Fici, Ze v obecném slova smyslu jsou pivnimi patrioty téméf viichni Cesi,
ale na lokalni urovni je pivni patriotismus vyrazné slabsi. Jak je ziejmé, fenomén
pivniho patriotismu neni jednoduchou problematikou a konstatovani, ze Cesi jsou
velkymi pivnimi patrioty, plati jen v nékterych dimenzich a v jinych nemusi byt platné

vibec. (Vinopal, 2005a)
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,Vztah Cechii k pivu neni jednoznaény a pohybuje se podle aktualné zvolené
dimenze na celé skale od nekritické adorace typu ,,Ceské pivo je nejlepsi na svéte™ az po
opovrzeni ,,narodem pivaii“ a stud za velkou konzumaci. Stejné¢ jako u dalSich jevi
socialni reality proto i v tomto vice mén¢ zdbavném ptikladu plati, Ze jeho skutecna

povaha neni trivialni a je tfeba jej rozliSovat v mnoha smérech.* (tamtéz)

2.1.3 Pivni fenomén — hospody

Prostiedi hospody a pivo jsou uzce spojené a budeme-li se zabyvat
problematikou piva, hospodskému prostiedi se nelze vyhnout. ,,Hospoda je pro ¢eskou
spole¢nost predev§im mistem, kde se Cepuje pivo. Je to zatizeni lidové a pro lidi, k
piedstavé noblesniho podniku ma tedy znaéné daleko. (Vinopal, 2005b) Uz jen pii
zbézném zhlédnuti reklam na pivo je zfejmé, ze v pivnim svété zastdvaji prioritni
postaveni. Hospoda je misto, kde se lidé setkdvaji. Hospoda je misto, kde se pije pivo.
Hospoda je misto, které nabizi pratelskou atmosféru, pochopeni, unik od reality a
vycep. Také respondenti vySe zminénych Setfeni hospodam pftisoudili stejné tradicni
postaveni v Ceské kultufe jako samotnému pivu. Toto postaveni hospodského prostiedi
bylo pfisouzeno muzi i Zenami.

Zde je mozné polozit si otazku, zda je hospodské prostiedi vyhradné muzskym

teritoriem, nebo zda nabizi Gtoc€iste, vycep a Unik od reality také Zenské ¢asti populace.

2.1.4 Pivo jako vysada muzi?

Reklamy na pivo jsou v drtivé vétsiné orientovany na muzské publikum.
K podloZeni tohoto tvrzeni neni potieba délat rozsahlou analyzu reklam, staci se zamé&fit
na jednotlivé slogany konkrétnich znacek. (viz. Chlapi Sob¢, Chlapska liga, atp.) Je
mozné, ze tvlrci reklam sazi na nekriticnost muzské Casti populace v souvislosti
S pivem. Jednim z faktord, které ¢ini pivo témef typickym muzskym produktem je tizké
spojeni piva a hospodského prostfedi ¢i prostiedi fotbalu a hokeje. V posledni dobé
vSak 1ze sledovat trend ochucenych piv, u kterych by se dalo ocekavat, ze budou urceny
predevsim zenam. Ze samotnych reklamnich spoti ale tuto informaci nelze vycist — neni

mozné s jistotou prohlasit, Ze cili na zenské publikum.
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2.2 Gender a reklama

2.2.1 Gender

Pojem gender je casto spojovan s pojmem pohlavi. Prestoze jsou tyto dva
terminy laiky nekdy zaménovény, jejich vyznam se zasadné li§i. Pohlavi udava
biologické rozdily mezi muzi a Zenami, zatimco gender (Cesky rod) je konstruovan
pravé nad témito biologickymi danostmi. Gender osobnost definuje nejen biologicky,
ale hlavné psychologicky, kulturné a socialné. Je dulezit¢ zminit, Ze gender je
konstruovan socidlné: genderovym rolim se ¢lovék wuéi v prabéhu Zivota
prostfednictvim socializace, vychovy a vlivu okolniho prostiedi. (Oakley, 2000)

Genderové role jsou spolecnosti piipisovany na zaklad¢ ptisluSnosti k pohlavi.
Od jednotlivet se ocekava, ze budou tuto roli plnit dle ocekavani okoli. Genderové role
jsou svazany s konkrétni kulturou (¢i subkulturou) v dané spolecnosti a soucasn¢ se
méni V Case.

Genderova role je clovéku pfipsdna ihned po narozeni, na zdklad€ pohlavi.

ree
1

Tomuto ,,pfedurceni® je ptizptisobena vychova daného jedince. Od divky se napft.
ocekava, ze si bude hrat s panenkami, od chlapce se ofekava, Ze si bude hrat s auticky.
Ocekava se prislusné chovani, jednani i osobnostni rysy. Tyto modely jsou jedinciim
pfedavany také prostiednictvim genderovych stereotypii, které jsou, Casto hluboce,
zakofenény v kultufe a institucich dané spole¢nosti. Odlisna kultura miize mit odlisné
konstruované genderové role. V nasi kultufe je bezné, ze muz vykonava narocnou
manualni praci, ale v jiné kultufe to mize byt obracené. (Oakley, 2000)

Genderové stereotypy zahrnuji pfedstavy, jak vypada a chova se ,,maskulinni
muz® a ,,feminni Zena* — jedna se o idedlni typy, které v redlném svété neexistuji, ale

spolecnost ocekava, Ze se kazdy jedinec bude snazit tomuto modelu pfiblizit. (Pavlik,

2005)
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2.2.2 Reklama

‘

., Kdybych meél poslednich pét dolaru, tak tri z nich venuji na reklamu. *

Ford, Henry

Reklama je fenomén dnesni doby. Setkdvame se s ni na kazdém kroku. Kazdy
Znas je potencidlni zdkaznik a jako s potencidlnim zdkaznikem je s nami ve svété
reklamy zachdzeno. Soucasna reklama vyuziva vSechny dostupné kanaly, aby se dostala
k tomu spravnému ¢lovéku, kterého oslovi a presvédci ke koupi produktu. Vzhledem
k mnozstvi reklam v nasem kazdodennim Zivoté jim nevénujeme mnoho pozornosti, a
proto tvirci reklam hledaji zptisoby, jak produkt odlisit, hledaji zpiisoby, jak se netvarit
jako reklama. Zijeme ve svété, kdy si nikdy nemizete byt jisti, co vie je reklamni
sdélent.

Reklama, neboli reklamni sd€leni, je Americkou marketingovou asociaci AMA
definovana jako ,,kazda placena forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo
sluzeb identifikovatelného sponzora“. (Vysekalova, 2007) Z psychologického hlediska
muzeme reklamu oznacit za urcitou formu komunikace s komerénim zdmérem. Tomuto
psychologickému pohledu odpovidd také definice reklamy, kterd byla schvalena
Parlamentem Ceské republiky vroce 1995, ktera fika: ,reklamou se rozumi
pfesvédcovaci proces, kterymi jsou hledani uZivatelé zboZzi, sluzeb nebo myslenek

prostfednictvim komunikaé¢nich médii“. (tamtéz)

2.2.2.1 Jak reklama komunikuje? Reklama jako presvédcovaci komunikace

Jak napovida definice reklamy schvalena Parlamentem Ceské republiky, reklama
ma za ukol presvedcit ke koupi produktu. Dennodenné jsme presvédcovani o tom, ktery
produkt je nejlepsi, kde nakoupime nejvyhodnéji a jaké obleceni je ted’ nejvice v mode.
Ackoliv se jedna o zdanlivé jednosmérnou komunikaci smérem k Siroké vetejnosti,
uspésné zakonceni takové komunikace je zakoupeni propagovaného zbozi zdkaznikem.
Stejné jako u bézné komunikace, i ve struktufe komunikace reklamni mtizeme urcit
Cinitele: komunikator je bézné osoba, ktera néco sdéluje; komunikant je osoba, ktera
sdéleni pfijima a komuniké je samotny obsah sdéleni. (Nakone¢ny, 1999) V piipadé

reklamy bude komunikatorem zvoleny prostiedek (noviny, rozhlas, televize),
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komunikantem bude recipient reklamy a komuniké je reklamni sdéleni jako takové.
CimZ samoziejmé reklamni komunikace nekonéi.

Stejn¢ jako u bézné komunikace je klicem k uspéchu spravna interpretace
sd€leni, ktera je podminéna fadnym dekdédovanim informace za pomoci spolecné
zasoby znakd. (tamtéz) Problematiku interpretace reklamy rozpracovala Judith
Williamson v dile Decoding Advertisements. Pouziva pojmy znak, oznacujici a
oznacované, které¢ slouzi k nasledné analyze reklam. Tyto pojmy jsou pievzaty od
Ferdidanda de Saussura. Znak se vztahuje k referen¢nimu systému a ma specificky
vyznam pro konkrétni skupinu osob. Tento znak se skldda z oznacujiciho a
oznacovaného, pficemz oznacujici je dany hmotny predmét, ktery 1ze smysloveé vnimat,
a oznacované je vyznam nebo podstata predmétu. (Williamson, 1978)

Tviirci reklam nejenze pouzivaji dany referencni systém, ale soucasné vytvaieji
systtm novy — tzv. systém produkti. Toto vytvafeni metasystému funguje na
iracionalnim pfenosu vlastnosti daného pfedmétu na produkt. Tento pienos je podnicen
emocemi, které vyvolava pravé reklama na dany produkt. (tamtéz) V praxi tento proces
zacina reklamou, jez ma za ukol vyvolat pozadovanou emoci, ktera je ve spojeni
s produktem Zadouci. Reklama tak vytvaii image produktu ¢i znacky a konzument ma
byt nasledn¢ piesvédCen, ze koupi daného produktu ziska pozZadovanou image ¢i
vlastnost.

Interpretace reklam se muze liSit v zavislosti na spoleCenském kontextu a
rozdilech mezi piijemci. ,Je napiiklad dilezité, zda je lidé sleduji sami ¢i ve
spolecnosti, s jakym stupném pozornosti a konzistence, pii jakych aktivitach, atd.
Interpretace se dale 1isi v zavislosti na socialnich charakteristikdch ptijemci (gender, ale
i vek, rasa, socialni téida atd.).” (Pavlik, 2005)

Pochopeni reklamniho sdéleni je samoziejmé podminéno také kulturné. Reklama
musi vyuZzivat jasnych symbolll a sdéleni tak, aby lidé, kterym je reklama urcena,
pochopili pfedavané informace. Situace, postavy i prostiedi by mély byt recipientovi
znamé a mélo by pro n¢j byt snadné se s postavami ¢i situacemi ztotoznit. Kulturni
zatiZzeni reklamnich sdéleni je zfejmé napft. pii zhlédnuti zahrani¢nich televiznich spoti,
které odkazuji na situace a prostiedi lidem z jiné kultury neznamé. Reklama je
produktem kultury, a proto je nutné ji vidy zkoumat s ohledem na Kkulturné-

socialni kontext, ve kterém vznikla, a jakému publiku byla urcena.
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Procesu piresvédCovani tedy pirechdzi proces pochopeni a interpretace
reklamniho sdé€leni. Aby nas reklama mohla zalit presvédcovat, musi byt nejprve

pochopena.

Jaké presvédcovaci prostiedky reklama pouziva?

K tomu, aby nas reklama o svém sd¢leni presvédcila a tim byla uspésna, pouziva
mnoho riznych prostiedki a symbolu, které nas maji nasmérovat k pozadované akci,
tedy ke koupi produktu. Jak naznacuje Bryan Eisenberg: ,,Lidé zdlivodiiuji nakupni
rozhodnuti fakty, ale své rozhodnuti ¢ini na zakladé pociti.“, reklamy pracuji
s lidskymi emocemi. Vyuzivaji nasi touhy byt $tastni, krasni, mladi ¢i zdravi, ale
uzivaji také lidsky strach ze smrti, zavist nebo touhu po penézich. Reklamy se snazi
vyvolat pozadovanou emoci, kterd nas nasledné¢ vede k ndkupu. O nakupu produktu
rozhodnou emoce, které¢ zdkaznik nasledné potiebuje podlozit fakty. Reklamy poukazuji
na problémy, které miizeme mit, a okamzité nabizeji fesSeni.

Mezi ptesvédCovaci prostiedky, které reklama vyuziva lze tadit opakovani —
slouzi k zapamatovani jednoduchych sdéleni, napt. sloganii ¢i ndzvi. Dale odmény a
tresty — mezi odmény tfadime slevy, bonusy, ale také psychologické odmény, které
vedou k dobrému pocitu ze sebe sama a trest je ¢asto nevyslovena hrozba, ktera mize
nasledovat, pokud piijemce reklamy nezméni své spotiebitelské chovani. Reklamy také
vyuzivaji apel na sdilené hodnoty i ztotoZnéni a napodobu — vyuZzivani napf.
znamych osobnosti ¢i charakteri, ke kterym se zakaznik koupi produktu mize ptiblizit.
Dalsi zpusob, jak reklama piesvédCuje ke koupi produktu je ,,nabidka* skupinové
identity — spole¢né s produktem je prodavano také clenstvi v atraktivni socialni
skuping. V neposledni fad¢ stoji také splnéni touhy, potieb, ale i provokace. (Burton a
Jirak, 2001)

2.2.2.2 Specifika televizni reklamy
Dle Vysekalové jsou hlavni prostfedky reklamy: inzerce v tisku, televizni spoty,

rozhlasové spoty, venkovni reklama, reklama v kinech, audiovizudlni snimky.

(Vysekalova, 2007) Tento vycet Ize rozsifit o reklamu v dopravnich prostiedcich a
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elektronickou reklamu (i). (Jakubikova, 2008) Dovolila bych si k vy¢tu piidat jesté
,product placement® (ii). Kazda z téchto forem reklamy ma své zpusoby, jakymi se
snazi potencialniho zdkaznika zaujmout. Tisténa reklama muze vyuzivat obrazki,
vyrazného pisma, umisténi. Na rozdil od rozhlasové a televizni reklamy nemiize
vyuzivat bezdééné pozornosti pomoci zvukt. Pomoci konkrétnich zvuki, barev a
vyrazii reklama miiZe navodit poZadovanou atmosféru, pocity a asociace, které
jsou v souvislosti s danym produktem Zadouci. (Vysekalova, 2007)

Na rozdil od reklam v novinach, radiu, ¢i na billboardech ma televizni reklama
vice moznosti, jak upoutat divdkovu pozornost, at’ jiz pozornost zamérnou, Cci
bezdécnou. Sledovani televize navic nevyzaduje zadné zvlaStni schopnosti, ani
gramotnost. (Renzetti, Curran, 2003) Televizni reklama tedy, oproti ostatnim formam,
podava komplexnéjsi obraz reklamniho svéta, ktery je dostupny velmi Sirokému
publiku. Nabizi vice konkrétnich informaci, které jsou Casto zasazeny do kontextu.
Chceme-li zkoumat muzsky svét jak jej zobrazuji reklamy, televizni reklama nam
podava uceleny a komplexni obraz. Dalsi argument pro zkoumani pravé televiznich
reklam poskytuje Zprava pro Ministerstvo prace a socialnich véci z roku 2003, ktera se
zaméfila na vyobrazovani zeny v médiich. Byla provedena analyza vztahd mezi vlivem
médii, reklamy a postoji Ceské spolecnosti k problematice rovnych pftileZitosti.

Graf ¢. 5 zobrazuje odpovédi respondentli na otazku, z jakych médii ziskavaji
informace o postaveni Zen. A¢koliv se otazka i1 samotna zprava zabyva problematikou
zen, da se predpokladat, Ze informace o muZském postaveni budou ziskavany ze
stejnych zdroji. Vice nez polovina dotazanych muzi i zen tyto informace ziskava
z televize. Pro Zeny jsou dal§$im vyznamnym zdrojem téchto informaci Casopisy,

zatimco pro muze noviny.

i Ackoliv ma internetova reklama sva specifika, lze jeji hlavni formy ptifadit k jiz vyétenym offline
formam. Bannery a reklamni ¢lanky by svymi zakladnimi specifiky spadaly k tiskové reklamé, video
spoty pted videy lze pfifadit k televizni reklamé.

ii Umistovani propagovaného produktu do potfadu.
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Graf ¢. 5: Zdroje o postaveni Zen

Televize

Casopisy #
Noviny &J_'

Rozhlas
Internet

Jiné zdroje

% g 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60

@ Zeny @ Muzi m Cela populace

Zdroj: Obraz Zeny v médiich a reklamé a jeho vliv na veiejné minéni o rovnosti muzii

a Zen, Zprava pro Ministerstvo prace a socialnich veci, Praha 2003

2.2.3 Reklamni sdéleni a stereotypy

Meédia maji v dnesni dobé neoddiskutovatelny vliv na v§echny ¢leny spolecnosti
a také jim Ize pfipsat nemaly podil na socializaci. Konkrétné reklama na kazdého z nas
uto¢i vSemi moznymi kanaly; at’ se jednd o televizni obrazovku, noviny, internet,
rozhlas €i reklamu venkovni; nelze pfed ni utéct, neni se kam schovat. Reklamnimu
sdéleni béZzny ,.konzument* nevénuje piili§ velkou pozornost, proto na néj reklama musi
utocit agresivnéji, musi jeho pozornost ziskat co nejrychleji a nejucinnéji, proto musi
byt reklamni sd€leni strucné, jasné, uderné, nebot’” neni prostor pro zdlouhaveé
vysvétlovani €1 popisovani. Je tedy nasnadé, Ze reklama jako médium bude hojné
vyuzivat stereotypizaci (napft. stereotypizace narodd, povolani,...). Tyto stereotypy jsou
nam dennodenné predkladdny a aniz jim vénujeme pozornost, nas ovliviuji.
(Vysekalova, 2001) Reklama mize byt zakein¢j$i nez bézné medialni sd€leni, kterym
vénujeme pozornost prave proto, ze Utoc¢i na lidské podvédomi.

V ramci snahy o zfetelnost a jasnost sdéleni si nejen reklamy, ale média
vSeobecné, pomahaji stereotypy vSeho druhu, které jsou kazdému srozumitelné. Jednim
z téchto hojné vyuzivanych stereotypii jsou stereotypy genderového charakteru, kterym
je veénovana pozornost nejveétsi. Drtiva vétSina pozornosti je ovSem veénovana
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stereotypizaci Zenskych roli, ackoliv se genderové stereotypy tykaji jak Zenskych, tak

muzskych roli.

2.2.3.1 Medialni obraz muzi a Zen

Stereotypizovanym zobrazovanim muzi a zen média vytvaii idealizovany obraz,
ktery muze a zeny zobrazuje ve zkreslené formé a souhrnem téchto stereotypt je model
tzv. maskulinniho muZe a feminni Zeny. Medialni obraz muzi a Zen je tedy souborem
vSech genderovych stereotypl. Tyto idealizované obrazy obou pohlavi jsou genderové
identity, na které maji muzi i zeny aspirovat. (Pavlik, 2005) Reklamy za pomoci
stereotypil také spoluvytvareji hojné diskutovany tzv. mytus krasy.

Zobrazuje-li reklama osoby, musi byt okamzité jasné, o jako osobu se jedna, aby
se divak mohl bud’ ztotoznit, pfipadné se vic¢i ni vymezit — ob€ reakce jsou pfijatelné,
nebot’ se jedna o reakce. Proto jsou genderové stereotypy reklamou a médii tak hojné
vyuzivany.

Jak vypada medialni muz a medidlni Zena? Kazdému genderu jsou pfisuzovany
zcela odlisné vlastnosti. Muzim jsou tradicné pfisuzovany vlastnosti jako agresivita,
nebojacnost, tvrdost, vykonnost, nadfizenost, zrucnost, ale také naptiklad krutost.
Zenam je ptisuzovana krasa, mladi, esteticnost, ale také naivita, podiizenost ¢i zavislost.
Nasledujici tabulka nabizi srovnani pfisuzovanych vlastnosti muzii a Zen dle pohlavi
hodnotitele. Zajimavé jsou polozky, na kterych se muzi se zenami neshodli. Vlastnosti
jako chytrost ¢i odpovédnost muzi i zeny piisuzovali sami sob&, nikoliv opaénému
pohlavi. Naopak vlastnosti jako lehkomyslnost ¢i neschopnost byly pfisuzovany
opa¢nému pohlavi Zenami 1 muzi. Ve strucnosti lze fici, Ze muzi i Zeny jak sami sobg,

tak opacnému pohlavi ptipsali vlastnosti, které jsou jim tradicné pfisuzovany médii.
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Graf ¢. 6: Srovnani vlastnosti muzi a Zen podle pohlavi hodnotitele (primérné

hodnoty)
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Zdroj: Obraz Zeny v médiich a reklamé a jeho vliv na vei‘ejné minéni o rovnosti muzi

a Zen, Zprava pro Ministerstvo prace a socialnich veci, Praha 2003

Zprava pro Ministerstvo prace a socidlnich véci z roku 2003 pfisla s dal§imi
zajimavymi informacemi, tykajicimi se nejen postaveni Zen ve spolecnosti. Naprosta
vetSina Zen z tohoto Setfeni je piesvédcena, ze jsou ve svém postaveni vice zvyhodnéni
muzi a krovnému postaveni obou pohlavi se pfiklonilo pouze 15% Zen. Nazory
respondentll muzského pohlavi byly vyrazn€ odliSné. Témét polovina muza je
pfesvédcena o rovném postaveni muzil i Zen.
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Graf ¢. 7: Nazor na postaveni muZzi a Zen v ¢eské spolecnosti
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Zdroj: Obraz Zeny v médiich a reklamé a jeho vliv na veiejné minéni o rovnosti muzi

a Zen, Zprava pro Ministerstvo prace a socialnich veci, Praha 2003

Zajimavé je ovSem zjiSténi miry souhlasu s medidlnim obrazem muZzi a Zen.
Témetr 60% Zen a vice jak 65% muZzh souhlasi s medidlnim obrazem muZzl a Zen. Lze

tedy fici, ze CeSi, nezavisle na pohlavi, se z vétsi ¢asti ztotoznuji s medidlnim obrazem

genderu.

Graf €. 8: Souhlas s medialnim obrazem muzia a Zen
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Zdroj: Obraz Zeny v médiich a reklamé a jeho vliv na veiejné minéni o rovnosti muzi

a Zen, Zprava pro Ministerstvo prdace a socidlnich veci, Praha 2003
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2.2.4 Vyzkum genderu v reklamé

V roce 2002 byl proveden vyzkum, ktery si kladl za cil zjistit, do jaké miry se
zeny a muzi citi ovlivilovani reklamou. Na zaklad¢ vysledkl interpretaci jednotlivych
reklam lze fici, ze zeny jsou citlivéjsi, co se tyka dopadu genderovych stereotypt
v reklamé. Maji pocit, Ze ovliviiuje jejich zivoty i individualni rozhodnuti. Ptipisuji to
skutecnosti, ze reklama vytvaii konstantni tlak, ktery je nuti podfizovat se prevladajicim
idealim Zenské krasy. Muzi si naopak mysli, Ze reklama jejich rozhodnuti vyznamné
neovliviiuje a Ze ma maly vliv na jejich zivoty. Predkladané reklamy interpretovali v
souladu s pfevazujicimi genderovymi stereotypy a idedly zenské krasy a nebyli schopni
vidét skryté podtexty a hodnoceni. (Shields in Pavlik, 2005)

Ve vyzkumu genderu v reklamé lze rozlisit dvé analytické tradice. Obsahové
analyzy, které zkoumaji genderové role a sémioticka analyzy, Které se zaméfuji na
konstrukci vyznamu. Dalsi studie definuji napt. fotografické ofezavani, jez je davano do

souvislosti s dehumanizaci Zen a nasilim obecné. (tamtéz)

2.2.4.1 Erving Goffman, Gender Advertisements

Hovofime-li 0 genderu v reklamé, nelze nezminit kultovni dilo E. Goffmana
zroku 1979. Goffman ve své praci definuje vyznam zobrazovani genderu a poté
analyzuje vice nez 500 tisténych reklam. Vysledky své analyzy fadi do Sesti kategorii
ritualizace zobrazovani genderu.

Pii své praci vychazel ze zpisobu, jakym je gender v reklamach zobrazovan
(gender display). Opakované socialni interakce dostavaji ustalenou socialni podobu ve
formé ceremonialu, ktery ma dvé zdkladni funkce: vyjadieni souhlasu s uspofadanim
spolecnosti a prezentace doktriny o lidech a svété. Ceremonidly se skladaji z tzv. ritudld,
mezi které se fadi pravé gender display. Zobrazovani genderu v reklamé
stereotypnim zpisobem je tedy ritualem, ktery slouZi recipientovi k deSifrovani
reklamy — dava nejen jasn¢ najevo, jakou roli postavy zobrazuji, ale také predesila, co
je od role muze ¢i zeny ocekdvano. Vysledkem takového zobrazovani jsou

zjednodusené a stereotypni genderové piedlohy.

25



Ackoliv jeho prace vznikla v roce 1979, je aktudlni az do dneSniho dne, a proto
se stala jednim z hlavnich teoretickych vychodisek této prace. Z tohoto dila vychazi i

nasledujici vycet zpiisobil, jakymi se gender v reklamach zobrazuje.

e Relativni velikost (relative size) — skrze velikost (pfedevsim vysku)
zobrazovanych osob je vyjadfovdno jejich postaveni v socidlni situaci.
Zobrazuje-li reklama vice osob, v hierarchii je vzdy postavena vyse osoba, ktera

v Ve

je vyssi ¢i veétsi. Muz je Casto zobrazovan jako vyssi €i vEtSi nez Zena i
v piipad¢é, ze maji stejny socialni status. Predpokladd se tedy, ze muz je

dominantni 1 v pfipadé, Ze ma se Zenou stejny socidlni status, proto je i

vvvvv

vvvvv

vzdy se jedna o situace, kdy je na vyS$i pozici neZ muz. Vizobr.¢2 a3

Obrazek €. 1: Relativni velikost, E. Goffman Obrazek €. 2: Relativni velikost, E. Goffman

e Zensky dotek (feminine touch). Zeny jsou mnohem <astdji nez muzi
zobrazovany v situacich, kdy se jemn& dotykaji povrchu predmétl. Zensky
dotek je ritudlni symbol, ktery déld dojem vyjimecnosti, jemnosti, atp. Do této

kategorie spada také dotykani se sebe sama, coz lze interpretovat jako informaci
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o delikatnosti a vzacnosti téla. V nékterych piipadech je zensky dotek nahrazen
jen zobrazenim Zenské tvare. Naopak muzi se predméti nedotykaji, ale bud’ je
drzi vrukou, nebo snimi manipuluji. (Zena je zobrazovana jako dopln&k,
zatimco muz jako opravnény uzivatel.)

Funkce pozice (function ranking). ,,V nasi spole¢nosti, kdy muz a zena
spolupracuji tvari v tvar, je muzi — muze se zdat — vzdy piifazena vykonna
role.“ (Goffman, 1979) Muzi jsou Castéji zobrazovani v situacich, kdy bud’
zeny, nebo déti k néfemu instruuji, vysvétluji ¢i je néfemu uci. Jsou-li
zobrazovani v situacich, kdy se nachazeji v typicky Zenském prostiedi (napf.
kuchyné), jsou zobrazeni jako bezradni.

Rodina (family). Jak je v reklamach zobrazovana, ptedstavuje ideal, ke kterému
by méli lidé smétovat. Kazdy clen témét kazdé skute¢né rodiny mulze byt
dosazen do pozice ¢lena rodiny reklamni. Vizualni zobrazeni rodiny slouzi jako
reprezentace symbolické hierarchie v rodinné socialni struktute. Casté je také
zobrazovani zvlastniho pouta mezi matkou a dcerou, otcem a synem, ¢asto ve
stejnou chvili. Matky ve svych dcerach vidi mladsi verzi sebe sama, coz pro
muze a jejich syny neplati. V pfipadé synii je zobrazovéana jejich cesta
k dospivani (muznosti), ktera je Casto tézka. Otec (pfipadné syn) je Casto
zobrazovan mimo skupinu ostatnich ¢lend (¢i vV povzdali), aby byla zfejma jeho
funkce ochrance a nadhledu nad situaci.

Ritualizace podiizenosti (ritualization of subordination). Klasickym
stereotypnim zobrazenim ucty je fyzické snizeni sebe sama. Nadfazenost je
vyjadfena vzptimenym télem, podiizenost je vyjadfovana tklonem, poklekem ¢i
posazenim se nize. Osoba, kterd se nachazi na posteli nebo na zemi je vZdy nize
nez osoba stojici ¢i sedici na zidli. Podlaha ¢i zem je také symbolickym mistem,
které je méné Cisté, mistem, kde napiiklad lehava pes. Postava, ktera lezi,
soucasn¢ symbolizuje, ze je sexualné dostupnd, coz lze také interpretovat jako
podiizenou roli. Zeny a déti jsou v lezici poloze na zemi i na posteli
zobrazovany mnohem c¢ast€ji neZ muzi. Ve spole¢nosti je zakofenéna predstava,
Ze misto, které je v mistnosti ¢i prostoru umisténo vySe, symbolizuje vyssi
socialni status. Jako dal$i znamku podiizenosti Goffman uvadi tsmév. Muzi se

v reklaméch usmivaji mnohem méné nez Zeny.
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e Schvileny odstup (licensed withdrawal). Zeny jsou ¢asto v reklaméach
zobrazovany v situacich, které nemohou zvladnout nebo v situacich, kdy maji
potize. Tim ztraceji kontrolu nad vyrazem své tvare, kterou nasledné zakryvaji
rukama. Zeny ¢asto unikaji ze situace za pomoci emocionalnich projevii a tato

nepfitomnost je zobrazovana jejich gesty a mimikou.

2.2.4.2 Vyzkumy genderu v reklamé — CR

Problematika genderu v reklamé se hojné zkouma i v ¢eském prostiedi a velka
¢ast téchto vyzkumi navazuje mimo jiné pravé na vyzkum E. Goffmana.
V nasledujicich odstavcich budou ptedstaveny vybrané ceské vyzkumy zaméfené na

problematiku genderu v reklamé a jejich hlavni zjisténi.

Alena Kiizkova se vroce 1997 zabyvala problematikou genderu v televizni
reklam¢ a na zdklad¢é obsahové analyzy zkoumala, jakym zplsobem jsou Zeny a muzi
v reklaméch zobrazovani. Na zaklad¢ vzhledu, véku, role, profese, psychického stavu,
problému, fesitele problému, prostiedi a situace definovala n¢kolik stereotypnich vzorct
muzu a zen. (Jancova, 2006). Z tohoto vyzkumu pro nase potieby bude nejpiinosnéjsi

jeji typologie reklamnich muzi a Zen:

Typologie reklamnich Zen:

- Matka — pokud je zena mlada (cca do 30-ti let), vystupuje s jednim ditétem,
pokud je starsi (35-50 let), pecuje jiz o dve déti.

- Zena vdomicnosti — nevystupuje s ditétem, jeji vzhled je konvenéni,
stiedni vek.

- Atraktivni Zena — Casto se objevuje ve fantasijnich situacich, nemluvi,
étericky vzhled.

- Sebevédoma Zena — mladd, vétSinou atraktivni, vystupuje v kazdodennich
béznych situacich, vyzatuje sebevédomi a odvahu poradit si S obtiznymi

Zivotnimi situacemi.

Zenska témata, nezavisle na roli, jsou vétSinou spojena s hygienou, vzhledem ¢i

varenim.
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Typologie reklamnich muZzi:

- Uspény, ambiciozni muZ — stiedni vk, nej¢astéji manaZer nebo
podnikatel, vyskytujici se v kuridznich situacich a v riznych prostredich.

- Otec — bézny az atraktivni vzhled, mladsi az stfedni vék (stejnd zavislost
véku a poctu déti jako u zen), projevuje lasku k ditéti, udiv a nékdy pfijima
od ditéte radu. Vyskytuje se v domacim prostiedi, v situacich spise béznych.
Nékdy se vyskytuje jako smiSeny typ tspéSného muze a otce, coz u Zen
vypozorovat nelze.

- Muz a jeho viiz — vzdy muz sttedniho véku, vyjadiuje radost a sebevédomi,
které mu dodava jeho auto. Viiz je soucasti muZovy osobnosti.

- Odbornik — radi divakovi, vétSinou se jedna o jidlo a piti, je stifedniho az
starSiho veéku, v kuridéznich, fantasijnich situacich.

- Drsny svét muze — muz vétSinou stiedniho véku, neboji se prace,
atraktivnéj$i vzhled, bojuje v dramatické situaci napt. s nemilosrdnou

ptirodou. Ned4 se situaci zastrasit a obstoji.

Dalsi vyznamny vyzkum genderu Vv reklamnim prostiedi pochazi od Olgy
Komarkové. Vroce 2001 ve své disertacni praci zkoumala genderové stereotypy
Vv textové podob¢ reklam. Zjistila, Ze 1 kdyZ se v této podobé reklam nevyskytuji osoby,
vyskytuji se zde genderové stereotypy. Autorka dosSla k zavéru, ze k dekonstrukci
tradi¢niho pojeti maskulinity a feminity dosud nedoslo.

Z vyzkumi v této oblasti lze také zminit Janu Koblihovou, kterd se zabyvala
gender aspekty reklamniho zobrazovani muzi a Zen v ekonomickych ¢asopisech (2004).
Ve své praci mimo jiné sledovala vyvoj prezentace genderu od roku 1995 do roku 2004
a dosla k zavéru, ze stereotypni popisy maskulinity a feminity stale ptevladaji, ale jsou
pozvolna oslabovany.

V roce 2006 se problematikou genderu v reklamé zabyvala také Vaclava
Jancova, ktera zvolila metodu sémiotické analyzy. Své vysledky porovnavala
s Goffmanovymi a jeho kategorie nalezla i ve svém zkoumaném vzorku reklam.

Dalsi autorkou, kterd srovnavala vysledky svého vyzkumu s Goffmanovymi
kategoriemi, je Alzbéta Mozisova. V roce 2008 zkoumala reklamy v tisténych
Casopisech a srovnavala zenské a muzské magaziny. Podafilo se ji prokazat aktudlnost
Goffmanovych stereotypnich zobrazeni, ackoliv celkové se Casopis pro Zeny ukazal
jako nachylnéjsi k genderovym stereotyptim.
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Z vysledki vyzkumii v ¢eském prostiedi by bylo mozné vyvodit zavér, Ze ac
jsou stereotypni zobrazeni muzi a Zen vV reklamach postupné oslabovana, jsou zde

stale pritomna.
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2.3 Zivotni svét

Vseobecné lze zivotni svét definovat jako realitu, se kterou kazdy den
pfichazime do styku, zivotni svét je svétem kazdodennosti, ktery zname ze zkuSenosti.
A pravé zde, v kazdodenni realité, se problematika zivotniho svéta dotykd naseho
vyzkumného problému. Ackoliv svét, ktery je nam predkladan prostfednictvim reklamy,
neni svét realny, snaZi se nas presvéd¢it o opaku. Cim samoziejmé&jsi situace budou
reklamy predkladat, tim stoupa mira uvéfitelnosti a pravdépodobnost jejich tspéchu.
Reklamy soustavné vytvaieji pomoci referencniho systému produktd (Williamson,
1978) dalsi svét — reklamni realitu, do které se nas snazi vtahnout.

Stejné¢ jako na fadu dalSich problémdu, kterymi se sociologie zabyvd, i na
problematiku Zivotniho svéta existuje fada nazord, z nichz se nékteré dopliuji, navazuji
na sebe ¢i na tuto problematiku nahlizeji ze zcela jiného thlu. V nasledujicim textu se
pokusim shrnout hlavni myslenky A. Schutze a nasledné pfedstavim kultovni dilo

Bergera a Luckmanna — Socialni konstrukce reality.

Alfred Schutz rozvinul myslenku zivotniho svéta jak z filosofického, tak
Z kulturné-socidlniho hlediska. V ndvaznosti na Husserlovo fenomenologické dilo a
Weberovo pojeti socialniho jednani a ideéalnich typi rozvinul sociologii Zivotniho svéta
a socialni fenomenologie. Zivotni svét chape jako svét subjektivni kazdodennosti a
vymezuje jak subjektivni, tak intersubjektivni charakteristiky zivotniho svéta.
(Cambridge Dictionary of Sociology, 2006)

Kazdy jedinec je vybaven piiruéni zasobou védeéni, ktera slouzi k interpretaci
zivotniho svéta. Zivotni svét je tedy interpretovanou realitou. Jedinec predpoklada,
ze jeho pfiruéni zasoba védéni koresponduje s piiruc¢ni zasobou védéni dalsich jedinct —
predpokladd, Ze ostatni jedinci svét vnimaji stejné jako on. Pfirucni zasoba védéni
obsahuje typizace, s jejichz pomoci interpretujeme a klasifikujeme jeden druhého
vV kazdodennim zivoté. Pfi snaze porozumét ostatnim jedincim vychdzime z vlastni
zkuSenosti. Z kazdodennich typizaci vychazi idealni typy, coZ jsou nejobecnéjsi
predstavy o socialnim svété. (tamtéz)

Veskeré znalosti nemohou byt oddéleny od socidlniho kontextu, ve kterém se
vyskytuji. Schutz prohlasuje, ze véda, kterd ma ptinaset odpovidajici vysledky, musi

zacit s porozuménim subjektivniho svéta subjekti, které zkouma, musi tedy studovat
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jejich zivotni svét. Schutzova teorie ovlivnila mnoho dalSich muyslitela v mnoha
ohledech. Podobn¢ na tuto problematiku nahlizi i Berger a Luckmann ve svém dile

Socialni konstrukce reality.

2.3.1 Zivotni svét jako subjektivni realita aneb Socialni konstrukce reality

"Co je "realitou" pro tibetského mnicha, nemusi byt "realitou" pro amerického
podnikatele. "Védéni" kriminalnika se 1i$i od "védéni" kriminalisty. Z toho vyplyva, ze
urcité druhy "reality" a "védeni" jsou vazany na jisté socialni kontexty a ze tyto vztahy
budou muset byt do pfislusnych sociologickych analyz téchto kontexti zahrnuty."
(Berger, Luckmann, 1999) Kazdy jedinec Zije ve svéte ,,své kazdodenni reality, Kterou
né¢jakym zpisobem vyklada a ma pro n¢j subjektivni vyznam jako logicky soudrzny
svét. Nejredlnéjsi realitou je realita, kterd se odehrava tady a ted. Tuto kazdodenni
realitu vnimame jako pfirozenou a samoziejmou, ¢imz se stava zédkladem pfirozené¢ho
vnimani svéta. Tuto realitu tady a ted’ neni potieba nijak ovérovat, je chapana jako zcela
samoziejma. (tamtéz)

Obdobn¢ jako v mysSlenkdch A. Schutze i v dile Bergera a Luckmanna se
setkdme s vnimanim Okolniho svéta skrze typizaéni schémata. Zakladnim prvkem
reality kazdodenniho Zivota je socidlni struktura, kterd je souhrnem téchto typizaci a
opakované se objevujicich vzorct interakce, které na podkladé¢ téchto typizaci vznikaji.
Dle Bergera a Luckmanna jsou typiza¢ni schémata potiebna pro nejdilezitéjsi
povinnosti kazdodenniho zivota, soucasti socidlni zasoby védéni, kterd zahrnuje védéni
o vlastni (osobni) situaci a jejich omezenich.

Socialni zasoba védéni je vyrazné kulturné podminéna a spoleCensky
distribuovana, ¢imz je u ruznych jedinci a rtznych typl jedinci rtzna. Jedincova
aktualni situace, kterd je zdkladem jeho pohybu v realité, miize byt v riznych kulturach
a spole¢nostech definovana zcela jinak a tim ménit jedincovo postaveni. Jako piiklad
lze uvést ekonomickou situaci. Jedinec, ktery je v zapadni kultufe povazovan za
chudého, je dle méfitek jiné kultury povazovan za bohatého. Obezndmenost o vlastni
situaci je tedy zakladem pohybu ve spolecnosti. Socidlni zasoba védéni rozliSuje realitu
dle stupnti obeznamenosti, tzn. o oblastech kazdodenniho zivota ma jedinec podrobné
informace, zatimco o vzdalenych oblastech jsou jeho informace obecné a neptesnéjsi.

Védéni o kazdodennim Zzivoté je usporadavano dle relevanci a diilezitou soucasti jsou
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znalosti o strukturach ostatnich, které jsou predavany jiz hotové v samostatné socialni
zasob¢ védéni. (tamtéz)

Dle Bergera a Luckmanna spole¢nost existuje jako objektivni i jako
subjektivni realita a je téeba ji chapat jako neustaly dialekticky proces mezi jedincem a
spole¢nosti. Jedinec socialni realitu tvoii a ta jedince nasledné opét ovliviiuje. Kazda
spolecnost si musi vytvofit postupy, kterymi zajiStuje symetrii mezi objektivni a
subjektivni realitou. (Symetrie je znakem uspé$né socializace, nesymetrie znakem
neuspesné socializace.) Hlavnimi prostiedniky udrZzovani jedincovy subjektivni reality
jsou vyznamni druzi. Ostatni blizci ¢i znami lidé zastavaji roli tzv. choéru. Jednim ze
zpusobu udrzovani reality je konverzace. Vétsi ¢ast udrzovani reality v konverzaci se
déje implicitné, nikoliv explicitn€é. Pfi bézné konverzaci neni uzivano tolik slov, aby
jimi bylo mozZzno definovat povahu svéta, ktery je povazovan za samoziejmy. Tyto
rozhovory se odehravaji na jeho pozadi. Proto bézné rozhovory, které se odehravaji v
jeho ramci, predpokladaji uceleny svét a tim davaji smysl. Timto ptredpokladem (zZe
existuje n¢jaky samoziejmy svét) dany rozhovor stvrzuje subjektivni realitu tohoto
svéta. (tamtéz)

Subjektivni realita miize byt — a také neustile je — transformovana. Zit ve

spole¢nosti znamena tuto subjektivni realitu bez prestani obménovat.

2.3.1.1 Socialni konstrukce reality a reklama

Jak myslenky Bergera Luckmanna vztahnout k problematice reklam a
médii obecné? Jak jsme si jiz ukdzali, média nezobrazuji skute¢nou realitu, ale svét,
ktery je zkresleny a zjednoduseny. Skute¢nou realitu mohou odraZet, ale takeé
ovliviiovat. (Berger, Luckmann, 1999) V teorii Socialni konstrukce reality by média
zastavala pozici choru ¢i vyznamnych druhych v zavislosti na mife diivéry a pozornosti,
kterou jim osoba vénuje. Osoba, kterd vklada do médii velkou divéru, je snadnéji
presvédcitelna o pravdivosti zobrazovanych informaci nez osoba, ktera médiim
nedavéiuje.

V tomto ohledu reklama sazi na repetitivnost. (Burton a Jirak, 2001) Cim ¢astgji
je osoba konfrontovana s danou informaci, tim stoupa pravdépodobnost, Ze o ni zacne
uvazovat ¢i zvazovat jeji pravdivost. Cilem reklamy je tedy transformovat nas zivotni

svét do pozadované podoby. Prijmuti této predkladané reality znamena prijmuti
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produktu a jeho symboliky do naseho Zivotniho svéta. Jsme presvédceni o kvalité
produktu, ktery denné pouzivame. Konkuren¢ni firmy se nas snazi piesvédcit napt. o
vyssi kvalité jejich produktu a tim transformovat nasi realitu k pozadovanému obrazu,
ve kterém hraje prim produkt z reklamy.

Do jaké miry je nase kaZdodenni realita ovlivnéna reklamou? Jsme schopni
svét reklamou vytvoreny oddélit od skuteéného svéta? Skuteéné jsme presvédcéeni

o svych nazorech a hodnotach sami od sebe?
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2.4 Shrnuti teoretické Casti

Téma stereotypizace genderovych roli je nejen v poslednich letech velmi
popularnim tématem a ac je ziejmé, Ze stereotypnim zobrazenim podléhaji jak Zenské,
tak muzské role, pozornost je vénovana predev§im zenam.

Jak ukazuji vysledky vyzkumd, je ze strany tvirct reklam vytvaren soustavny
tlak na obé pohlavi a aCkoliv muzi tento tlak nevnimaji tak intenzivné jako Zeny
(Shields in Pavlik, 2005), nemizeme s jistotou fici, ze by na muze byly kladeny nizsi
naroky nez na zeny.

Zenské stereotypy jsou z velké ¢asti spojeny s krasou, vzhledem a podiizenosti
muzi, zatimco pozadavky na muze jsou jiného razu. A¢ lze v posledni dobé sledovat
trend zvySujicich se pozadavkl na muzsky vzhled, tradicné jsou muzské stereotypy
spojeny se schopnostmi. Muz by mé&l byt nejen schopen finan¢né zajistit rodinu, ale také
byt zruény a v piipadé¢ potieby si poradit sjakymkoliv problémem. M¢l by byt
inteligentni, Uspé$ny a nikdy neukdazat slabost.

Na genderové stereotypy nelze nahlizet pouze zjedné (at uz muzské nebo
zenské) strany. Svou povahou jsou vzdy stavény do vzijemného protikladu.
Zkoumame-li pasivitu ¢i aktivitu, nadfazenost ¢i podfazenost, méalokdy se ndm podafi
takovy stav definovat bez nutnosti vyhranit se vi¢i stavu opacnému. Zenské
stereotypizované role jsou vzdy stavény do protikladu s témi muzskymi, a proto ani pii
zkoumani muzskych stereotypt se nelze vyhnout srovnani. Podivejme se, zda reklamy
na pivo kladou na muZskou roli stejné¢ vysoké poZadavky jako reklamy na ostatni

produkty nebo zda muZze ukazuji v realistictéjSim svétle.

2.4.1 Muz z reklamy

Shrnutim vysledki ptfedchozich vyzkumii a doplnénim o tradi€ni muzské
stereotypy ziskame model ideélniho reklamniho muze. Jak takovy muz vypada, jaké ma
vlastnosti?

Stereotypni muzsky model bude stredniho véku a béZného az atraktivniho
vzhledu. (Kfizkova in Jancova, 2006). Tento muz je uspésny, nebojacny, racionalni,
nezavisly a aktivni. (Pavlik, 2005) Situaci ma vZdy pod kontrolou, pokud se

nenachazi na Zenském uzemi (napf. v kuchyni). Na rozdil od Zeny je opravnén
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k manipulaci pifedméty, nalezneme ho ¢asto ve vzpiimené pozici a Zena je mu
podiizena i v piipadé, Ze maji oba stejny socialni status. (Goffman, 1979)

Tento idealizovany muzsky reklamni model se pokusime ve vyzkumné ¢asti této
prace konfrontovat se zpisobem, jakym jsou muzi zobrazovani v reklaméch na pivo, a
pokusime se zjistit, zda i zkoumané reklamy reprodukuji dané stereotypy spojené

S muzskou roli.

2.4.2 Hypotézy

Vyzkumné hypotézy byly stanoveny na teoretickém zdkladé této préce.
Vzhledem k deklarovanému spojeni piva a hospodského prostiedi byla prvni hypotéza

postavena praveé na tomto tvrzeni.

H1: Reklamy na pivo se budou odehravat pirevazné v hospodském prosti‘edi.

Na zaklad¢ piedstavenych vyzkumt z oblasti genderu a reklamy byly stanoveny

hypotézy o vzhledu aktért.

H2a: Muzi v reklamach na pivo budou stfedniho véku a béZného az atraktivniho
vzhledu.
H2b: Zeny zobrazené v reklamich na pivo budou mladsi neZ zobrazeni muZi a

jejich vzhled bude spiSe atraktivni.

Z vyzkumt, které byly pfedstaveny vV kapitole jim vénované a ze souhrnu
tradiénich genderovych stereotypli vychdzeji nasledujici hypotézy vztahujici se

k aktivité a vzajemnému vztahu aktéra.

H3a: Muzi budou zastavat aktivni, vykonnou roli.
H3b: Zeny budou zastavat pievazné pasivni role.
H4: MuZi budou vV nadfazené pozici vi¢i Zenam.

HS5: Muzi budou nejéastéjSim reSitelem nastalych problémii.
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3 Vyzkumna cast

3.1 Cil vyzkumu

Vyzkumna c¢ast této prace si klade za cil nejen prostfednictvim obsahové analyzy
rekonstruovat typicky model muze v reklamach na pivo, ale ptfedevsim se pokusi zjistit,
zda a do jaké miry jsou genderové stereotypy v téchto reklamach obsazeny. Pokusime
se zjistit, jaky je ,,pivni svet.

Ve zkoumanych reklamach budeme hledat typické znaky genderové
stereotypizace. Ukotveni téchto stereotypnich znakl a zobrazeni je v Goffmanové
vyzkumu, ktery je doplnén o poznatky dal§ich vyzkumi, které jsme si predstavili

Vv kapitole jim vénované.

3.2 Vyzkumny soubor

K analyze byly vybrany reklamy na produkty &tyf nejvétSich (dle produkce)
Ceskych pivovart: Plzeiisky prazdroj — Pilsner Urquell a Gambrinus, Pivovary
Staropramen - Staropramen, Heineken Ceska republika — Zlatopramen a
Budéjovicky Budvar — Budweiser Budvar. (i)

Reklamy byly vyhledany na webovych strankach pivovari, na jejich oficidlnich
kanalech na serveru youtube.com a kdoplnéni byly pouzity webové stranky
televiznireklamy.cz, oreklame.cz a tvspoty.cz.(ii) Vzhledem k absenci kompletnich
galerii vSech reklamnich spotti jednotlivych vyrobct nebylo mozné ziskat oporu vybéru,

tedy vyCerpavajici vycet vSech reklam na pivo v letech 1995 az 2012. (iii)

i Ceské pivovary sefazeny dle objemu produkce — viz piiloha ¢&.1

ii Vyhledano 6/2012 — 2/2013

iii Rok vzniku reklamy bylo mozné zjistit pouze u nékterych spot, pticemz nejstarsi zjisténé datum je
rok 1995. Neptedpokladame, ze by nektery ze zkoumanych spoti vznikl pied timto datem.
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3.3 Pouzité metody

K zodpovézeni vyzkumného problému byla zvolena kvantitativni metoda
obsahové analyzy, ktera slouzila k zaznamenéavani cetnosti vyskytu osob a kategorii
jako vzhled ¢i vzdjemné vztahy. K zaznamenavani a vyhodnoceni vzajemnych vztaht
aktéra byla pouzita metoda E. Goffmana — gender display. Byla tedy sledovéana

pritomnost ¢i nepfitomnost klasickych stereotypnich modell zobrazeni genderu.

3.3.1 Analyza reklamnich spotii

Samotna analyza probihala v nékolika rovinach. Prvni zkoumanou jednotkou byl
pravé jeden reklamni spot, ktery byl vzdy zatazen do jedné z kategorii v zavislosti na

pritomnosti osob, ¢imz vznikly 2 kategorie spott:

1. Reklamni spoty, kde se vyskytuje alespon jeden aktér.
2. Reklamni spoty, kde se nevyskytuje ani jeden aktér.

Reklamy, kde se nevyskytuje ani jeden aktér, dal$i analyze podrobeny nebyly. V zisad¢
se jedna o reklamy, které vyzdvihuji charakteristiky piva nebo upozoriiuji na novy

design ¢i typ obalu a nevystupuji zde zadné osoby.

Reklamni spoty, kde se vyskytuje alesponi jeden aktér, byly dale tfidény do

vyznamovych shluki na:

1. Reklamni spoty vysilané pted sportovnim utkanim ¢i poradem. (i)
2. Reklamy odkazujici na historii. Vystupuji zde historické osobnosti nebo
vypravec osvetluje historii daného pivovaru.

3. Reklamy odehravajici se v soucasnosti.

Dalsi analyze byly podrobeny pouze ,reklamy odehravajici se v soucasnosti®.
Ackoliv se v reklamach odkazujicich na historii osoby vyskytuji, do analyzy nebyly

zahrnuty. Naprostd vétSina téchto spotil predstavuje pivo jako symbol inspirace, ndrodni

i Velmi kratké spoty oznamujici sponzora pofadu. Ackoliv se zde osoby objevuji, jsou vétsinou v pozadi.
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hrdosti ¢i tradice, nicmén€ o souc¢asném zivotnim svété ¢eského muze nam nic nefika.
Cilem této prace je zkoumat zivotni svét dnesniho muze, jak jej tyto reklamy zobrazuji,
zZ toho divodu nebyly brany informace o muzich a jejich prosttedi v historicky ladénych

spotech povazovany za relevantni.

Analyze byly podrobeny reklamy, které splituji nasledujici poZadavky:
- Vyskytuje se zde alespon jeden aktér.

- D¢gj se neodehrava v minulosti starsi nez 50 let.

Po ocisténi vzorku ziskdvame 77 reklam, kde se objevuje alespoini jeden aktér a
reklamni spot neodkazuje na historii. Tento ocistény vzorek dale délime na dvé skupiny
reklam. Z divodu maximalni snahy o objektivitu a piesnost vysledka byly do
samostatné skupiny umistény reklamy na Budweiser Budvar, kde se objevuje Bob a
Dave.(i) Z celkového poctu 77 reklam tento vzorek Cini témét 30%, tedy 23 reklamnich
spotu.(ii)

Ziskali jsme tedy 54 reklamnich spotl na pivo, V nichz o¢ekavame vypovidajici

hodnotu o muZich a jejich zivotnim svété.

V dal$i rovin€ analyzy byl zkoumanou jednotkou opét jeden reklamni spot a
zaznamenavany byly tfi proménné: prostiedi déje, pocet lidi ve skupiné a piitomnost
Zeny. Prostfedi a jeho zména bylo zaznamendvano vzdy jednotlivé pro kazdy spot a
kategorie byly vytvofeny na zakladé¢ sebranych dat. Pfitomnost zeny byla

zaznamenavana pro potieby dalSiho zkoumani.

3.3.2 Analyza osob a vztahii

V nasledujici rovin¢ analyzy byla zkoumanou jednotkou vzdy jedna osoba
V daném reklamnim spotu. V reklamach byly sledovany nasledujici proménné: pohlavi

aktéru, jejich vék, vzhled a jejich vzajemny vztah, dale byla zkoumana situace, ve

i Bob a Dave jsou dva muZi z USA, ktefi jsou fanousci nejen piva Budvar, ale také vseho, co se tyka
Ceské republiky. V reklamach &asto hovoii o Geské spolecnosti, kultufe, ale i samotnych Cesich a jejich
vlastnostech. Bob a Dave tedy nejsou Cesi a ani samotné reklamy se neodehravaji v Cechach, vzhledem
k zaméfeni samotnych spott a jejich vysoké originalité by mohlo byt zajimavé budouci srovnani

s vysledky této prace.

ii Vzhledem k celkovému poétu reklam by po zahrnuti reklam s Bobem a Davem mohly byt vysledky
zkreslené. VEk, vzhled, ale také sledované vztahy mezi aktéry by mohly byt vyrazné ovlivnény.
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které se aktéfi nachazeji a jeji pfipadné FeSeni, aktivita ¢i pasivita aktéri. Sledované
proménné byly zvoleny s pfihlédnutim k v minulosti jiz provedenym vyzkumiim pro
zachovani moznosti srovnani vysledku.(i) Vztahy mezi aktéry a jejich aktivita ¢i
pasivita byly zaznamenavany a analyzovany s ptihlédnutim ke Goffmanové teorii.
Nebylo mozné do analyzy zahrnout vSechny zobrazené osoby, proto byla
pozornost zaméfena pouze na osoby v centru déni. Do analyzy tedy byly zaclenény
vzdy jen osoby, kterych se situace predlozend reklamou tyka ¢i do ni pfimo zasahuji.

Nebyly zahrnuty osoby, kterych se samotny d¢j reklamy netyka ¢i jsou v pozadi.

3.3.2.1 Vzhled aktéri

Vék aktéri byl odhadovan a vzhled byl zaznamenavan dle atraktivity, a ackoliv je
pfitazlivost velmi subjektivni vjem, zaznamendvani probéhlo s maximdlni snahou o
objektivitu. Vzhled byl posuzovan na zaklad¢ celkového dojmu z 0soby, obleceni a
jejiho chovani. Pfi oznaceni osoby za atraktivni ¢i neatraktivni jsme vychazeli

z predpokladaného zaméru tvirca reklamy. (ii)

1. Atraktivni vzhled
2. Bé&zny / normalni vzhled

3. Neatraktivni vzhled

Obleceni jednotlivych aktérii bylo zaznamendvano vzdy individualné pro
kazdého aktéra a na zaklad¢ sebranych dat byly vytvofeny kategorie zvlast' pro muze i

zeny.

A) Obleceni — muzi
1. BéZné / normalni — Jako takové bylo oznaCeno obleceni, které se
nevyznacuje pfiliSnou eleganci (jako naptiklad oblek), ale na druhou stranu

neni nijak vyrazné sportovni. Do této kategorie byli zafazeni 1 muzi, ktefi a¢

i Viz kapitola 2.2.4.2.

ii Za atraktivni byla osoba oznacena nejen na zakladé¢ tradi¢nich znaka krasy (jako symetrie obliceje,
Cistota, kvalita pleti, atp.), ale také byl bran v potaz pfedpokladany zamér tvirca reklamy a pfed oznaceni
osoby za atraktivni byla vzdy poloZena otazka, zda osoba ma pusobit prvoplanove atraktivng.
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méli obleCenou kosSili, nepusobili elegantnim dojmem.(i) Nejéastéjsim
oblecenim, které bylo oznaceno jako normalni ¢i bézné, byla kombinace
dzint ¢i kalhot a tricka.

Sportovni — Jako sportovni obleCeni bylo oznaceno takové, které je vhodné
na provozovani sportovnich aktivit.

Sportovni dres — Sportovni dres je oproti sportovnimu obleCeni ve zvlastni
kategorii z divodu tuzkého spojeni piva a sportovniho prostfedi. V této
kategorii jsou zafazeni prevazné muzi, jejichz obleCeni symbolizuje podporu
sportovnimu tymu, nikoliv samotnou sportovni aktivitu.

Oblek

Uniforma — Jako uniforma bylo oznaceno obleCeni, které symbolizuje
vykon funkce. Do této kategorie byly zatazeny uniformy zaméstnanct drahy,
policejni a vojenské uniformy.

Plavky / kratasy / trenky — Do této kategorie fadime muze, ktefi byli
obleceni pouze v kratkych kalhotach ¢i plavkach a neméli oblecené tricko.
Kategorie plavek, trenek a kratasi byla sloucena v jednu vzhledem
k nejasnym hranicim mezi panskym spodnim pradlem a plavkami.

Kostym / prevlek — Jako kostym ¢i pievlek bylo oznaceno obleceni, jehoz

hlavni funkci bylo skryti identity aktéra. (ii)

B) Obleceni — zeny

Razeni do kategorii béZné / normalni a sportovni oble¢eni probihalo u sledovanych

zen identicky jako u sledovanych muzi. Vzhledem k odlisnym zptisobim zenského a

muzského odivani se dalsi kategorie neshoduji.

1.
2.
3.

BéZné / normalni

Sportovni

Vyzyvavé — Jako vyzyvavé obleCeni bylo oznaceno takové, které mélo
prvoplanove upozornit na ¢asti Zenského téla. Jako vyzyvavé obleceni bylo
oznaCeno takové, které odhalovalo dekolt ¢i vétSi Cast zenského t€la.

(Minisuknég, miniSaty, odhalené bticho, atp.)

i Souhrnné lze tici, Ze do kategorie ,,normalni, béZné obleceni“ bylo fazeno takové obleéeni, které neni
vhodné na sport, ani ke spolecenské udalosti.

ii Do této kategorie byli v samotné analyze zafazeni tfi muZi v uniformé¢, nebot’ samotna uniforma neméla
symbolizovat vykon funkce, ale plnila funkci piestrojeni. Pfednostné tedy byla posuzovana symbolika

obleceni.
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4. Elegantni — Jako elegantni obleCeni bylo oznafeno takové, které nelze
oznacit za bézné Ci sportovni, nicméné ani jako vyzyvavé. NejCastéji
reprezentovalo zenskou alternativu k obleku — tedy spole¢enské obleceni.

5. Plavky

3.3.2.2 Aktivita vs. pasivita aktérii, vztahy

V ramci analyzy jednotlivych aktéri byl zaznamenavan jak jejich vzdjemny
vztah, tak jejich vztah k ptedlozené situaci. Vzhledem Kk situaci byla sledovana aktivita
¢1 pasivita aktérti. Za aktivni byla osoba oznaCena v ptipadé€, ze vyvinula vzhledem
k situaci ¢i problému jakékoliv usili ¢i akci. Za pasivni byla oznacena osoba, ktera
ackoliv byla soucasti situace, aktivné se do ni nezapojila. (i)

Soucasti sledovani aktivity aktérti v rdmcei déje byl zaznamenavan FeSitel dané
situace. Za fesitele byla oznacena osoba, jejiz ¢in vedl k vyusténi problému. Jako fesitel
mohla byt oznafena jedna osoba, skupina osob i1 prfedmét. Obdobné jako u
zaznamenavani aktivity aktérit — nebyla-li identifikovana zapletka ¢i postradal-li
samotny spot d¢j, nebyl zaznamenévan ani fesitel.

Pokud se ve zkoumaném spotu vyskytli alespont dva hlavni aktéfi, byly
zaznamenavany jejich vzajemné vztahy a jejich vyvej. Sledovali jsme znaky
nerovného vztahu mezi aktéry na zéklad¢ jejich chovani, situace i zobrazeni.

Vztah byl oznacen za rovnocenny V piipad¢, ze nebyly patrné zddné znadmky
nerovného vztahu at’ uz v jednani aktérd, ¢i v jejich zobrazeni.

Jako dominantni byla osoba oznacéena v ptipadé¢, kdy byla:

a) Resitelem dané situace.

b) Jako jedina projevila znamky aktivity vzhledem k situaci.

c) Na zékladé chovani ostatnich aktérti ji bylo mozné oznacit jako osobu jim

nadfazenou.

Pokud byl v reklamnim spotu zaznamenan nerovnocenny vztah mezi aktéry,
sledovali jsme jeho vyvoj a zaznamenavali, zda a jakym zpiisobem se tento vztah
zménil. Pokud ke zméné vztahu v pribéhu spotu doslo, byla zaznamenéana pficina

zmény.

i U kazdého spotu byl zaznamenan déj a identifikovana hlavni zapletka. Aktivita a pasivita u¢astniki byla
posuzovana vzdy vzhledem k interpretaci této zapletky. Pokud nebyla identifikovana zadna zapletka ¢i
déj, nebyla posuzovana ani aktivita i pasivita aktérd.

42



Soubézné se zaznamenavanim dominance aktérii probihalo sledovani znamek
pfitomnosti stereotypnich zplsobl zobrazeni genderu, jak je definoval E. Goffman.
Sledovali jsme pomér velikosti jednotlivych aktéri, jejich pozici a polohu. Nebyla-li
osoba oznacena za dominantni ¢i podfizenou, ackoliv by dle Goffmanovy teorie takto
oznacena byt mohla, zaznamenali jsme tento piipad zvlast. Tyto jednotlivé piipady
slouzi k diskusi celkovych vysledkii analyzy. Znaky dominance zahrnuji vyssi socialni
postaveni, které je — dle Goffmana — symbolizovano vyskou ¢i velikosti zobrazovanych
osob a polohou téla. Jako dominantni byla osoba oznacena na zaklad¢ jejiho vztahu
k situaci. Pokud se jako jediny indikator dominance nabizela rozdilna velikost ¢i poloha
téla a nic dalSiho dominanci nenaznacovalo, byla situace oznacena jako rovnocenna
nebo byla zafazena do kategorie ,,nelze urcit®, vzdy dle okolnosti.

Vzhledem k faktu, Ze je Goffmanova teorie postavena na protikladu muzského a
zenského modelu, byla ptitomnost stereotypnich zptsobl zobrazeni genderu sledovana

zejména v reklamach, kde se vyskytla alespoii jedna Zena.
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3.4 Vysledky

V kazdém reklamnim spotu byli zkoumani jednotlivi aktéti a dané proménné byly
zaznamenavany pro jednotlivou osobu ¢i pro skupinu osob. V celkovém poctu 54
reklam se vyskytlo celkem 161 muzi a 36 Zen, pfiCemz Zeny se vyskytly ve 24

reklamach.
Muzi se nejcastéji vyskytovali ve skupiné o tfech nebo ¢tyfech ¢lenech (viz graf €.
9), zatimco Zeny se téméf vzdy vyskytovaly v niz§im podtu neZ muzi. Zeny se

vyskytovaly kromé jednoho vyjimeéného ptipadu vzdy maximalné ve dvojici. (i)

Graf ¢. 9: Vyskyt poétu muzi
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3.4.1 Prostredi

Jak bylo mozné ocekavat, hospodské prostiedi hralo ve zkoumanych reklamach
vyznamnou roli. Témét 25% spotli se v hospodském prostfedi odehravalo a v témér
20% spotl hospoda sehrala roli vyusténi ptibéhu. Celkem se tedy hospodské prostiedi
vyskytlo ve 44% zkoumanych spotu.

i Reklama ,, Staropramen — Jeden za vSechny, vsichni na jedno *“: Tti muZi a tfi Zzeny odehraji v hospodé
imaginarni fotbalovy zapas. Tato reklama je vyjimkou hned ze dvou diivodid: zobrazuje skupinu tfi zen a
soucasné stejny pocet muzi i zen.
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Dalsi vyznamné pozice obsadilo prostiedi mésta a jeho ulic (16%) a ptiroda
(14,5%). Prostiedi spojené se sportem, tedy sportovni hfisté, tribuna ¢i stadion se

vyskytlo v 10% reklam.

Graf ¢. 10: Prostredi
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3.4.2 VEk a vzhled dle pohlavi aktéra

Vék aktéri byl vzdy odhadovan a praimérny vék dle téchto odhadl je u muzi
29,7 a u zen 24,8 let. Zeny se nikdy nevyskytuji v reklamach samostatné a muzi se tedy
vyskytuji vzdy ve spolecnosti mladSich nebo stejné starych Zen. DalSi sledovanou
proménnou byl vzhled a atraktivita jak muzi, tak Zen.

Atraktivni vzhled byl zaznamenan u 72% Zen a necelych 15% muzl, zatimco
normalni €1 béZny vzhled u témét 76% muzi a témét 28% Zen. Jako neatraktivni nebyla

oznacena zadna Zena a necelych 9% muz.
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Graf ¢. 11: Vzhled aktéri — muzZi a Zeny
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Obleceni muzii, ktefi se ve sledovanych reklamach vyskytli, bylo nejCastéji
béZné ¢i normalni (necelych 47%). Témét 21% muzi bylo obleeno sportovné a
bezmala 15% muzi mélo na sobé sportovni dres. MuZ v obleku byl zaznamenan pouze
ve 4,7% ptipadt. Z celkového vyskytu 169 sledovanych jednotek byl muz v obleku
zaznamenan 8x a z toho 3x v reklamnim spotu ,, Zlatopramen — O stupen lepsi “. (i)

Ackoliv oblek je tradiéné povazovan za symbol Uspéchu a nadrazenosti, v tomto
reklamnim spotu tuto symboliku nenalezneme. Zde oblek jako takovy neni symbolem

nadfazenosti, ale spise jednotvarnosti, konformity ¢i neoriginality.

Graf ¢. 12: Obleceni — muzi
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i Vystupuje zde muz, ktery je oble¢en neformalné a u baru pije pivo. Zatimco svadi zenu sedici opodal,
pozoruji jej tfi muzi v obleku, ktefi piji koktejly. Jakmile zahlédnou uspéch muze s pivem, ihned odlozi
koktejly a objednaji si na baru pivo.
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Zeny, které se vreklamach vyskytly, byly obledeny pievazné v normalnim,
bézném obleceni (necelych 53%). 22% zobrazenych zen bylo obleCeno vyzyvave, ale
oproti muzim pouze 5,5% sportovng.

Vzhledem k faktu, ze u muzského obleceni neexistuje ekvivalent k zenskému
vyzyvavému odévu, nelze vyskyt Zen ve vyzyvavém obleceni interpretovat jako znak

jejich nizsiho postaveni viici muzim ¢i jako znak podfizenosti.

Graf ¢. 13: Obleceni — Zeny
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3.4.3 Problém a reSitel

U zkoumanych reklam byl zaznamenéavan déj, situace ¢i zapletka a jeji nasledné
rozuzleni. Pokud reklamni spot postradal zapletku ¢i problém, nebyl zaznamenavan ani
fesitel. Jako feSitel problému byla oznafena osoba ¢i predmét, diky kterému byla
zapletka vyfeSena. Situace, které ve zkoumanych reklamach nastavaji, pfevazné nejsou

vazného charakteru, ani nejsou aktérim predklddana zdvazna zivotni rozhodnuti.
Budeme-li zkoumat feSitele nastalych situaci ¢i problému u celého vorku reklam,

jako nejcastéjsiho fesitele oznac¢ime pivo (39%). Jako druhy nejcastéjsi fesitel problému

je osoba s pivem, nezavisle na jejim pohlavi (22%).
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Graf & 14: Resitel problému — cely vzorek
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Nejcastéjsim fesitelem problému ¢i situace v reklamach, kde se vyskytla alespoil
jedna Zena, je pravé zena (33%). V téchto reklamach je pivo jako fesitel problému az na

misté druhém (21%). Jako fteSitel problému byl muz oznacen ve 14% ptipadi.

Graf & 15: Resitel problému — reklamy se Zenami
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3.4.4 Aktivita
Déale byla sledovana aktivita €1 pasivita jednotlivych aktéri vzdy vzhledem
k situaci. Muzi se jako aktivni projevili ve 35% piipadu, zatimco Zeny aktivitu projevily

v 55,6% nastalych situaci.

Graf ¢. 16: Aktivita a pasivita aktérii — muZi a Zeny
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Nadpolovi¢ni vétSina muzskych aktérti v reklamach na pivo byla vii¢i zapletce ¢i
dé&ji pasivni. Jako ptiklad 1ze uvést dva velmi si podobné reklamni spoty na pivo
Gambrinus: ,, Vina*“ a ,Jesté jeden*. (i) V obou téchto piipadech jsou muzi vzhledem
K pointé¢ reklamy v pasivni roli a zapletka vznika i vrcholi bez jejich umyslného
pri¢inéni. Dal§i vyrazné pasivni muzskou roli lze zaznamenat v reklamnim spotu
., Staropramen — Na co myslis?“. V tomto spotu navic muzska pasivita kontrastuje
s Zzenskou aktivni roli. (ii) Vyssi aktivitu Zen lze demonstrovat také na reklamnim spotu

,, Gambrinus — Ples “. (iii)

i V t&chto spotech vystupuji tfi muzi, ktefi se nachazeji na tribuné. Jeden z muzii jiz dopije pivo a snazi
se sehnat dalsi. Ve spotu ,, vina “ se vSichni tii muzi zvednou od probihajiciho zépasu a jdou si zakoupit
dalsi pivo. Jejich okoli je napodobi a vytvoii mexickou vinu. V reklamé ,,jesté jeden ** se muz nezveda,
ale vola na obsluhu, Ze by chtél ,,jesté jeden™. Okoli opét muze napodobi a skanduje ,,Jeste jeden*.

ii Muz stojici na strazi je zenou svadén, zatimco mysli na pivo. A¢koliv by vyssi vyska muze oproti zené
mohla symbolizovat jeho nadfazenost, nevykonava zde zadnou aktivni roli.

iii Zobrazuje tfi muZe na plese, ktefi se po vyhlaseni panské volenky vydaji stejnym smérem. Atraktivni
zena, jejimz smérem se muzi vydali, zjevné o¢ekava, ze bude od muzl vyzvana k tanci. Muzi ji vSak
obejdou a u baru si objednaji tfi piva. Zena za nimi piijde k baru a zméni objednavku na piva étyfi.
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3.45 Vzijemné vztahy — analyza dominance aktéru

Vzhledem k faktu, ze se Zeny nevyskytovaly ve vSech zkoumanych reklamach,
analyza vztahii mezi aktéry probé&hla v né¢kolika rovindch. Zkoumali jsme, do jaké miry
a za jakych okolnosti panuje mezi aktéry rovnost ¢i dominance. Byly sledovany jak
samotné vztahy mezi aktéry, tak jejich vyvoj.

Nejprve byly zkoumany reklamy, kde se wvyskytla alespon jedna Zena.
V necelych 41% piipadi panovala rovnost mezi muzi i Zenami a nebyl zaznamenan
zadny znak dominantniho postaveni ani jednoho z aktéri. Ve vice nez 18% reklam, kde
se vyskytly zeny, byly vysledovany projevy dominance zen vi¢i muziim a v témét 14%
reklam panoval mezi muZzskymi aktéry rovnocenny vztah, pficemz Zena byla
v dominantnim postaveni vic¢i vSem zicastnénym muzim. Celkem bylo dominantni
postaveni Zen oproti muzim zaznamenano ve 32% zkoumanych reklam, zatimco
dominantni postaveni muZzi oproti Zenam jsme zaznamenali pouze v necelych 14%
pripadi. V necelych 10% pifipadi nastala situace, kdy muzi byli vici Zendm
Vv dominantnim postaveni, které se zmeénilo v rovnost ve chvili, kdy na zavér spole¢né

piji pivo.

Graf ¢. 17: Dominance aktéri — reklamy se Zenami
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V reklamach, kde nevystupovala ani jedna Zena, se v naprosté vétSiné
pripadi (téméF 73%) nevyskytla znamka dominance Zadného z aktéri. Pokud se
projevila znamka rivality ¢i nerovnosti, byla situace vyfeSena spole¢nym pitim piva, pii
kterém uz dals$i zndmky dominance nebyly zaznamenany. Déle jsme zaznamenali témé&f
14% ptipadi, kdy jeden ¢len skupiny pratel (v zasadé o 3-4 ¢lenech) byl v pozici, kdy
mu ostatni ¢lenové skupiny poskytovali pomoc. I v téchto ptipadech byla situace vzdy

zakonc¢ena spole¢nym pitim piva.

Graf ¢. 18: Dominance aktéri — reklamy bez Zen
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Ptfi zkoumani celého vzorku nezavisle na vyskytu Zen nelze ve vétSiné reklam
zaznamenat znaky dominance zadného z aktérd. Ve 46% situaci se tedy aktéti vyskytuji
v rovnocennych postavenich a v 18,5% piipadii nelze dominanci urcit.(i) Ve 13%
ptipadii byla dominance zaznamendna u osob, které drzely pivo, a to nezavisle na

pohlavi.

i Dominantni postaveni aktérd nebylo mozné uréit v situacich, kdy se reklama nezaméfovala na konkrétni
osoby, ale zobrazovala pouze dav lidi ¢i anonymni skupiny.

51



Graf ¢. 19: Dominance aktéri — cely vzorek
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3.45.1 Polemika s Goffmanem

V pribéhu analyzy nebyl zaznamenan vyskyt Goffmanovych stereotypnich
zobrazeni muzi a zen. Pro ilustraci si zde uvedeme nékolik piikladu, které
Goffmanovym modelim nejenze neodpovidaji, ale v nékterych ohledech jim odporuji.
Predstavime reklamni spoty reprezentujici vykonnou a dominantni roli Zeny, reklamy se
spornou interpretaci a zjistime, zda se ve zkoumanych reklamach objevil tzv. Zensky

dotyk.

Dominantni postaveni zen vi¢i muzim Ize demonstrovat na ndsledujicich
prikladech. Dva reklamni spoty ,, Zlatopramen — Konecné zadnej signal™ a
., Zlatopramen — Lodka* zobrazuji obdobné okolnosti. V obou téchto spotech nastava
situace, kdy se muzi nachazeji v pfirod¢, a na scéné se objevi lod’. Na lodi je Zzena, ktera

drzi vruce pivo, vyjadii k muzim despekt a odchazi. Muzi se razem vrhaji za

odplouvajici lodi.

V téchto ptikladech byla Zena oznaCena jako dominantni postava jak na zakladé
zapletky a jejiho chovani, tak i dle Goffmanovy teorie, kdy je za nadfazenou oznacena
osoba na fyzicky vy$§im misté ¢i osoba ve vzptimené pozici. V obou téchto spotech se
muzi nachazeji na fyzicky niz§im misté. Vzhledem Kk vysce lodi je nadiazenost
vzptimené pozice Zenina téla zdiraznéna také polohou. Zde, ackoliv byla Zena oznacena
za dominantni osobu, je moZné polozit si otdzku, do jaké miry je dominantni postaveni
spojeno s genderem a do jaké miry je zde dominance zptsobena piitomnosti piva jako
symbolu nadtfazenosti.

Vyssi poloha i postaveni Zeny vi¢i muzi byla zaznamenana také ve spotu
,, Gambrinus — Zamilovana serenada . D&j reklamy se nejprve odehrava v hospodé¢, ze

které nahle jeden z muzu odchazi, aby pod balkonem Zeny zazpival serenadu. Pratelé jej
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piijdou podpofit a s jejich pomoci se muz vysSplhd az k balkonu Zeny, kde je zenou

poliben.

Sporné situace nastala pti zkoumani reklamy ,, Zlatopramen — Olympic“, kde
vystupuji jako hlavni aktéti 3 muzi a 2 Zeny, kteti v lese poradaji piknik. Na scéné se
nahle objevi skupina lidi doufajici v pozvani. Ob& Zeny a jeden muZ jsou posazeni na
zidlich, zatimco dva muzi sedi na zemi. Poloha zen by mohla naznaCovat jejich
dominanci vi¢i muzim sedicim na zemi. Rozhodnuti o pozvani k pikniku ale provede
muz, ktery drzi v ruce pivo a sedi na zidli, stejné jako Zeny.

Pokud bychom méli toto zobrazeni muzli a Zen interpretovat Cisté dle
Goffmanovy teorie, jako nadfazend osoba by byla oznacena Zena sedici na obrazku
vlevo, nebot’ je vii¢i muziim sedicim na zemi vyse a vzhledem k muzi, ktery nesedi na
zemi, je na prvni pohled vyssi. Sohledem Kk situaci a feSeni problému byl vSak za

fesitele a tim padem i1 dominantni osobu oznaen muz, ktery drzel pivo.
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Vyrazny rozdil ve vySce zobrazovanych osob byl zaznamenan v reklamé
,, dtaropramen — zménite sviij pohled “. \/ tomto spotu vystupuji Ctyfi muzi a jedna zena
stojici u baru, pfed nimiz projizdi sklenice s pivem. Spole¢n¢ s pohybujici se sklenici
kazdy nakloni hlavu na stranu, aby mohl pfecist napis na sklenici. Vyska Zeny je oproti
muzim vyrazné nizsi, coz by dle Goffmana znacilo jeji nizs$i postaveni - nicméné
nebyly zaznamenany zadné dalsi znamky nerovného postaveni aktéri.

Reklamni spot ,, Gambrinus — Prihrava spoustu fotbalovych cen* se odehrava
V hospodé, kde spole¢né u stolu sedi skupina Zen 1 muzil a nejsou patrné zadné znamky
dominance nikoho z p¥itomnych. Zena provadi typicky muzské gesto, které by bylo

mozné dle Goffmanovy teorie interpretovat jako znamku jeji nadfazenosti vici muzi.

Budeme-li pfedpokladat, ze by tzv. Zensky dotyk v reklamnich spotech na pivo
byl symbolizovan Zenami, které se dotykaji sklenice ¢i lahve s pivem, nepodaii se ndm
zadny takovy projev nalézt. Ve sledovanych reklamnich spotech zeny piji pivo spole¢né
smuzi — Vreklamach na pivo jsou Kk manipulaci s piredmétem zajmu opravnéni

vSichni zacastnéni nezavisle na pohlavi.
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3.5 Interpretace vysledku

NejcastéjsSim prostiedim, kde se reklamy na pivo odehravaly, bylo prostredi
hospodské, ¢imz se ndm podarilo potvrdit hypotézu H1. Prostfedi hospody se zda byt
mistem, které nabizi pratelskou atmosféru muzim i Zenam. Pokud se d¢j ptfimo
V hospod¢ neodehraval, Casto prostiedi hospody sehrdlo vyznamnou roli pfi vyusténi
zéapletky. Tento jev — zda se — tizce souvisi s vyvojem vztahii mezi aktéry. Pokud se
nerovnocenny vztah mezi lidmi v ,,pivnim svété n¢jakym smérem vyvijel, vzdy to bylo
smérem k rovnocennosti, ktera byla symbolizovana spoleénym pitim piva v hospodg¢.
Hospoda se zd4 byt mistem, kde mizi problémy a nerovné vztahy mezi lidmi. Spole¢né
tuknuti si pivem jako by vzdy symbolizovalo novy zacatek.

Obé dil¢i hypotézy H2 o véku a vzhledu muzii i Zen se nam taktéZ podarilo
potvrdit. Muzi v pivnim svété jsou normalniho vzhledu povétSinou ve stfednim véku,
zatimco Zeny jsou spiSe atraktivniho vzhledu a v zdsadé¢ mladsi nez muzi. V tomto
ohledu se nase vysledky shoduji s vysledky vyzkumd, které jsme si predstavili
Vv Kapitole jim vénované a tim koresponduji s tradi¢né stereotypnim zobrazenim muzt i
zen.

Zadnou z daliich hypotéz se nAm potvrdit nepoda¥ilo. MuZi z pivniho svéta
ve veétsin¢ piipadli nezastavali aktivni role, ani nebyli nejcastéjSimi feSiteli nastalych
problémi. Pokud se na scéné objevila Zena, nejenze ve vétsi ¢asti piipadn zastavala roli
aktivni, ale soucasné byly zaznamenavany znamky jeji nadfazenosti vic¢i ostatnim
zOCastnénym muzim. Byla-li pfitomna Zena, stala se také nejCastéjSim feSitelem

predlozené situace.

Jak vypada ,,pivni svét“?

Muzsky Zivotni svét, jak jej zobrazuji reklamy na pivo, se zd4 byt klidnym a
pratelskym mistem, kde panuje rovnost a pratelska atmosféra. V tomto svété ziji muzi,
ktefi nijak vyrazn€ nevynikaji svym vzhledem ani zvlaStnimi schopnostmi. Sdruzuji se
vétsinou ve skupinach 3-4 blizkych pratel, se kterymi chodi na pivo do hospody. Vztahy
mezi muZzi v pivnim svété jsou v naprosté vetSiné pripadd rovnocenné, ale nastane-li
problémova situace, muzi vétSinou nemusi vynalozit pfili§ velké usili k feSeni, dokud je

na blizku pivo. Prostfednictvim piva lze vyfeSit vétSinu nepfijemnosti i urovnat
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vzajemné vztahy. Mezi muzi v pivnim svété panuje naprostou vétSinu ¢asu rovnost bez

znamek nadfazeného postaveni kohokoli ze zicastnénych.

Situace a vztahy v pivnim svété se radikalné méni, jakmile se na scéné objevi
zena. Pfitomnost zeny v pivnim svété je ruSivy element, ktery vyvolava nerovnocenné
vztahy a komplikované situace. VétSina zen v pivnim svété zastava aktivni role, fesi
problémy a casto je v dominantni pozici vuéi zucastnénym muzim. Objevi-li se
V pivnim svété Zena, s velkou pravdépodobnosti bude feSitelem nastalych situaci a ve
vetSin€ piipadd bude v nadfazeném postaveni viici muzim, mezi kterymi je zachovéana
rovnost. Presto zenska pritomnost neni muzskou populaci pivniho svéta vnimana
negativné. Strategie k vyrovnani sil je z muzské strany stejna vici zendm i viaci muzim.
A€ se zdaji byt vzdjemné vztahy muzi a Zen v pivnim svété komplikované, spole¢né
tuknuti si sklenici piva v hospod¢é miize byt — a také Casto je — feSenim.

Neni piekvapenim, ze v pivnim svété je pivo symbolem nadiazenosti, a tudiz
pokud jsou vztahy nerovnocenné, nadfazena je osoba, ktera drzi pivo, nezavisle na jejim

pohlavi.
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4 Zavér

Ve zkoumanych reklamnich spotech na pivo se nepodarilo identifikovat
tradi¢ni modely genderovych stereotypii. Ackoliv by si toto téma zaslouzilo hlubsi
analyzu, jiz nyni je mozné fici, ze pivni reklamni spoty jsou v jistém ohledu unikatni.
Nejenze reklamy na pivo nereprodukuji tradi¢ni stereotypni zobrazovani muzi a

Zen v reklamé, ¢asto je dokonce zcela popiraji.

Vysledky této prace nekoresponduji s vysledky diive provedenych vyzkumd, které
byly zaméfeny na problematiku genderu v reklamé. Ackoliv jest¢ nedavné vyzkumy
zaznamenaly pfitomnost tradi¢nich stereotypi i Goffmanovych modelt v reklaméch
tisténych i televiznich (viz kapitola 2.2.4.2.), nase vysledky jsou zcela odlisné. Pro¢?

Tento rozdil je mozné vysvétlit odlisnymi zkoumanymi vzorky. Zkoumali jsme
velmi Uzce specifikovany vzorek, zatimco zdvéry zminovanych vyzkuml pochdzely
z analyz vzorkli bud’ nespecifikovanych ¢i specifikovanych pouze na zaklad¢ pohlavi
predpokladaného recipienta. Reklamy na pivo, které jsme zkoumali, byly vytvoieny pro
Ceské publikum — respektive pro ceské muZze, coz je velmi izce vymezena cilova
skupina, ktera ma sva specifika.

Predpokladame-li, Ze muzi a Zeny jsou zobrazovani odliSné¢ V reklamach na
produkty ur¢ené zenam a odlisné na produkty ur¢ené muzim, nabizi se otdzka, do jaké
miry jsou tyto genderové role v reklamach odrazem reality a do jaké miry se jedna o
marketingovy kalkul. Jsou muZzi v reklamach na pivo zobrazovéani tak, jak tvirci
predpokladaji, ze muzi chtéji sami sebe vidét? Jsou tedy analogicky Zeny v reklamach
na Zenské produkty zobrazovany tak, jak Zeny samy sebe chtéji vidét?

Svét, jak jej reklamy na pivo zobrazuji, mize byt také vysledkem marketingové
strategie. Jak jsme si ukdzali, muzi jsou zde spiSe pasivni a vétSina problému je feSena
bez jejich pfi¢inéni. Muzim v reklamach na pivo se véci zkratka n&jak dé&ji. Tuto
muzskou pasivitu a samovolné feSeni zapletek by bylo mozné interpretovat jako zamér
tvarct reklam. Tyto spoty jako by se snazily fict: ,,Pijte nase pivo a v§e dobré uz pfijde

samo. VSechny Vase problémy se vytesi a jesté se u toho budete bavit.*
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7 Prilohy

7.1 Ptiloha &. 1: Nejvétsi pivovary v CR (fazeno dle objemu

produkce)

Pivovar

Znacky piva

Plzenisky Prazdroj

Pivovary Staropramen

Heineken Ceska republika

Budéjovicky Budvar

Pivovary Lobkowicz

PMS Prerov
Lif
Rodinny Pivovar Bernard

Budéjovicky Méstansky Pivovar

Pilsner Urquell
Gambrinus
Velkopopovicky kozel
Radegast

Birell

Master

Frisco
Staropramen
Branik

Ostravar

Velvet

M¢éstan
Heineken
Zlatopramen
Breznak
KruSovice
Starobrno
Dacicky
Hostan, atd
Budweiser Budvar
Pardal

Platan, Lobkowicz,

Rychtaf, Cerna Hora, ...

Merlin,

Zubr, Holba, Lotivel, Escape

Klaster,

Svijany, Rohozec, Primator, Hron Chipper

Bernard

Samson, Pito

Zdroj: Kdo ovidda pivni velmoc? Nejvétsi pivovary CR podle Forbesu [online]. 2012

[cit. 2013-02-10].
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Dostupné z: http://aktualne.centrum.cz/ekonomika/grafika/2012/07/03/forbes-zebricek-
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7.2 Priloha €. 2: Seznam analyzovanych reklam

Gambrinus - 11 Excellent
Gambrinus - 140 let

Gambrinus - A zivot ma tiz
Gambrinus - Cesi mysli na jedno
Gambrinus - Cesi mysli na jedno 2
Gambrinus - Fotbal

Gambrinus - Fotbalisti

Gambrinus - Houbafi

Gambrinus - Husta péna

Gambrinus - Chut, ktera déla pratele
Gambrinus - Jedno nas spojuje
Gambrinus - Jesté jeden

Gambrinus - Koblihy

Gambrinus - Kytarista

Gambrinus - Motorkaf

Gambrinus - Nech se unést
Gambrinus - Nemocnice

Gambrinus - Otvirej, vyhravej
Gambrinus - Perfektni fiz
Gambrinus - Pes

Gambrinus - Ples

Gambrinus - Policie

Gambrinus - Priliv

Gambrinus - Pust'te ceny domt
Gambrinus - Rybareni

Gambrinus - Unos z buzerplacu (delegace)
Gambrinus - Vedro

Gambrinus - Vezmi kamose na barag
Gambrinus - VIna

Gambrinus - Vypravci

Gambrinus - Vyvazena chut
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Gambrinus - Zamilovana serenada

Gambrinus - Zativa barva

Gambrinus liga

Gambrinus - Liga fandu

Gambrinus ptihrava spoustu fotbalovych cen
Staropramen - Chlapska liga

Staropramen - Jeden za vSechny, vSichni na jedno
Staropramen - Kdy jsi naposledy udé€lal néco jinak
Staropramen - Mame letni napad

Staropramen - Mame napad

Staropramen - Masérky

Staropramen - Na co myslis?

Staropramen - Oslav narozeniny svyho kiecka
Staropramen - Party pro expfitelkyné
Staropramen - Uhas zizeni lemonem
Staropramen - Zlato pro vitéze

Staropramen - Zménite svilj pohled
Staropramen nefiltrovany

Zlatopramen - Kone¢n¢ zadnej signal
Zlatopramen - Lod’ka

Zlatopramen - O stupen lepsi zazitek
Zlatopramen - Olympic

Zlatopramen 11 - O stupen lepsi
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