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ABSTRAKT

Tato praca obsahuje zékladné porovnanie muzskych a zenskych postav v televiznych reklaméch
vysielanych v Ceskej republike. Zameriava sa na ich stereotypné zobrazovanie v zavislosti na
povahe prezentovaného produktu srozdelenim na produkty stereotypne povazované za muzské

a zenské.

V prvej - teoretickej Casti prace definujem zakladné pojmy dotykajice sa danej oblasti potrebné
pre komplexné pochopenie problematiky genderovych stereotypov v reklamach aich vplyvu na
spolo¢nost’ vd’aka obrovskému vplyvu médii. Druha Cast’ — prakticka - obsahuje analyzu 160 reklam
(dopredu rozdelenych na 4 skupiny — potraviny, Cistiace prostriedky, finan¢né produkty a
automobily) vysielanych na televiznych obrazovkach prevazne v roku 2008. K analyze je pouzita
kvantitativna obsahova analyza, ktord porovnava medzi sebou jednotlivé skupiny rekldm z hl'adiska
ich genderovej zaujatosti. Posledna cast’ prace stru¢ne pontika pohl'ad na pristup Eurdpskej tnie

a Ceskej republiky k danej problematiky a aktivity, ktoré v oblasti vyvija.

Vysledky prace pontkaji pohlad na sicasny stav a vyuzivanie genderovych stereotypov v

televiznych reklaméch v CR .



ABSTRACT

This study contains basic comparison the status of women and men in television advertising in
Czech Republic. It focuses on stereotypic presentation of each gender depending on the type of
product presented and on dividing products into two groups each stereotypically regarded as a men’s

and woman’s products .

In the first part — theoretical part, | define basic definitions connected with this area needed for
understanding the problem of gender stereotypes in advertisement and their influence on society
thanks to the huge power and influence of media. Second part — practical part contains analyzing of
160 adverts (firstly divided into 4 groups — food, household needs, financial products and cars),
which were presented on television in the year 2008. The analysis used is quantitative contents
analysis and it compares each groups of adverts regarding gender prejudice. The last part shortly
describe the way how European Union and Czech Republic deal with this problem and activities

they have undertaken.
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Uvod

Gender stereotypy, a vobec otazka rovnosti muzov a Zzien, SU V dneS$nej spolo¢nosti Casto
objavovanou témou. Iba nickol’ko desatroci dozadu bola otazka emancipacie Zien absolitnym tabu
a rovnopravnost oboch pohlavi nediskutovanym problémom. Za tych par rokov prebehla
V spoloc¢nosti obrovska transformacia nazorov a pohl'adov na tto oblast. Zo Zeny, ktora pred 50
rokmi tvorila doplnok muza a jej najtazSou a jedinou ulohou bolo postarat’ sa o rodinu, sa stal
takmer rovnocenny partner vo vadsine sfér spolodenského Zivota. Zeny dnes dosahuju rovnaké
vzdelanie, maju rovnaké ambicie, a v mnohych tlohach dokazu byt rovnako vykonné ako opacné
pohlavie. Napriek tomu otdzka stereotypizacie obrazu Zeny a zafixovanie jej urcitého postavenia
V spolocnosti je stale prevladajici fenomén, proti ktorému sa pocas tejto zmeny vyformovalo vela

réznych hnuti a skupin feministického razu.

Netvrdim, a ani sa vo svojej praci nesnazim nikoho presved¢it’, ze muzi a zeny st si vo vSetkom
rovni. Bolo by to tvrdenie proti samotnej 'udskej prirodzenosti a unikatnosti oboch pohlavi, a ani to
nie je pre moju pracu relevantné. Mojim cielom je priblizit’ ¢itatelom, nakol’ko sa tento fenomén
stereotypizacie zachovava Vv spolo¢nosti aj napriek obrovskej transformacii, ktorou prechadza.
Reklama a samotné média st na jednej strane istym obrazom dnesnej spolo¢nosti. Na strane druhej
maju na ¢loveka obrovsky vplyv a vyrazne ovplyviiuju jeho ndzory a postoje. Je to jeden z dévodov,
preco sa skimanie pritomnosti genderovych stereotypov v reklamach dostava v poslednych rokoch
do popredia a zostava otazne, ¢i naozaj iba pasivne zachycuju stav v dneSnych domacnostiach (ak

vObec) alebo ho do istej miery aj formuju.

V prvej Casti svojej prace sa budem snaZit' priblizit samotnii podstatu fungovania médii a
reklamy. Pre pochopenie obrovského vplyvu marketingu na l'udi treba najprv objasnit’ jeho
jednotlivé zlozky, =zalinajic komunikaciou ajej rozdelenim, Specifikami marketingovej
komunikécie az po celkovy proces jej fungovania. Dalej sa budem snaZit’ objasnit’ reklamu samotnu,
kedZze prave ta bude objektom mdjho skimania a moznosti presadzovania vyrobku v podobe

vyuzitia stratégii Push a Pull.

Ako som uz spomenula vySsie, vplyv médii na jednotlivcov, ale aj na dav je nepopieratelny.
Samozrejme samotny v§eobecny pojem media je nedostatocny, preto sa budem snazit’ vysvetlit', ¢o

vSetko sa za tymto pojmom skryva. Napriklad, ze médié sa daju rozdelit’ nielen podla toho, na aku
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cielovi skupinu posobia, ale aj podla toho, do akej miery pdsobia na 'udské emocie. Alebo, ze aj
napriek tomu, ze sa vo svojom vyskume venujem iba televiznej reklame, daju sa najst’ gender

stereotypy v réznych inych druhoch médii.

Samotny pojem gender stereotypy nie je pojmom frekventovanym, preto je vhodné vysvetlit, ¢o
vObec v dnesnej dobe predstavuje. Zameriam sa nielen na samotny pojem, ale aj na jeho jednotlivé

Casti, ako stereotypy, gender a v neposlednom rade na ich pouzitie v gender marketingu.

Dalsia ¢ast’ mojej prace bude venovana obsahovej analyze mnou sledovanych reklam, ktoré sa

nachadzaju na internetovom portali www.televiznireklamy.cz. Kedze vid¢Sina prac a vyskumov

venujlca sa genderovym stereotypom v reklaméach, s ktorymi som sa stretla, si vybera reklamy iba
podla druhu média, alebo podla obdobia vzniku, rozhodla som sa vo svojom vyskume dopredu
rozdelit’ reklamy na Styri skupiny podl'a povahy produktu. D6vodom tohto rozhodnutia je mdj nazor
¢i predpoklad, Ze stereotypizovanie postavenia muza a zeny v reklame je v silnej zavislosti na
povahe prezentovaného vyrobku a Ze iba sledovanie jednotlivych kritérii v reklamach vSeobecne je

nedostacujuce.

Samotné reklamné skupiny st Styri - a to reklamy na potraviny, na ¢istiace prostriedky a potreby
pre domécnost, na financné produkty a na automobily. Na prvy pohl'ad vidiet, ze prvé dva typy
reklamovanych produktov st povazované z pohl'adu zakorenenych gender stereotypov za vyrobky
uréené tradi¢ne zenam a druhé dva typy su doménou viac muzov. Toto rozdelenie som vybrala
kvoli istej vyvazenosti. Pre relevantnost’ ich porovnavania medzi sebou budem v kazdej skupine

skimat’ rovnaky pocet reklam - presne 40.

V poslednej Casti svojej prace sa chcem venovat aktivitam, ktoré v tejto oblasti podnikaju
oficidlne institiicie v ramci Eurdpskej tnie, aj v samotnej Ceskej republike. Aj ked’ sa o tejto téme
za¢ina diskutovat’ stale viac a vo vicsej intenzite, diskusia, vyskumy a pozorovania su pre samotnu
zmenu nedostacujuce a pravdepodobne jedinou cestou k genderovo vyvazenejsim reklamam je
systém fungujdcich a zavaznych nariadeni a zakonov na jednej strane a institacii kontrolujucich ich

plnenie na strane druhej.


http://www.televiznireklamy.cz/

1. Teoreticka cast

1.1 Marketingova komunikacia

Pbvod slova komunikacia pochadza z latinského “communis” a v preklade znamena spolo¢ny.
V dneSnom chéapani vyznamu slova je to zdiel'anie informacii medzi dvoma stranami. Podl'a povahy
jednotlivych stran procesu zdielania sa da komunikacia rozdelit’ na interpersonalnu, skupinovi

a masovu.

Interpersonalna komunikacia je komunikacia, kde stranami su dvaja jednotlivci, ktori si
striedaju role rozpravaca a posluchaca. Vyuziva ako verbalne tak aj neverbalne prvky (mimika tvare,
obleCenie, pohyb a drzanie tela). Jej nevyhodou pre vyuzitie v marketingu su vysoké financné

néaklady na jedno oslovenie.

Skupinova komunikécia sa odohréva v ramci skupiny, v ktorej zdiel'anie informacii prebieha
medzi jednotlivymi ¢lenmi skupiny. (Novym fenoménom v dnesnej dobe st internetove socidlne

siete, ako Facebook alebo Twitter).

Masova komunikacia je na rozdiel od interpersonalnej a skupinovej odli$na tym, Ze je znac¢ne
neosobna. Prebieha pomocou predavania informacii velkému poctu I'udi. Je to jednosmerny tok,
ktory nedovol'uje prijemcovi informacii priamo odpovedat. Prenos tychto informacii umoziiuja
médid (masmédia), ako televizia, rozhlas, noviny atd. Masovad komunikéacia sa pre potreby
marketingovej komunikacie pouziva v najvacSej miere, kvOli jej nizkym nakladom na jedno
oslovenie. Ma schopnost’ jednym podanim oslovit’ niekol’ko miliénov divakov (reklamy v hlavnom

vysielacom case).

Marketingova komunikéacia je zjednodusene komunikécia medzi firmou a okolim, mézeme ju
vymedzit ako ,kazdu formu komunikdcie, ktorui pouziva organizdcia k informovaniu,

1 vy
“* Snazi sa

presvedcovaniu alebo ovplyviiovaniu dnesnych alebo budiicich potencidalnych zakaznikov
podporit’ stratégie firmy, ¢im moéze byt podpora predaja urcitého vyrobku alebo skupiny vyrobkov,
preniknutie na novy trh, alebo iba pripomenutie sa zakaznikom. Jej kone¢nym a hlavnym cielom je

vzdy ovplyvnit’ jednanie prijemcu na zaklade cielenych informacii.

! Heskova, 2005, s. 25
10



1.1.1 Komunikacny proces

Kazda marketingova komunikacia sa da opisat’ komunikaénym procesom, pomocou ktorého sa
informacia prenasa od zadavatela reklamy k zdkaznikovi a obsahuje viacero prvkov, ktoré tento

proces zabezpec€uju. Zjednodusene naznacuje jeho priebeh nasledujici obrazok.

Obrazok ¢.1: Komunika¢ny proces

Sdélovatel |j | Sdéleni ' lfl) | Médium | Ii) | PFijemce |

zpétnd vazba)

Zdroj: Manazérska komunikacia, prednaska ¢. 6, dostupné na http://halek.info/prezentace/planovani-

organizovani-prednasky/poprp-print.php?l=06

Subjektami komunika¢ného procesu su odosielatel’ (zdroj, komunikator) a prijemca. Funkciou
odosielatel’a je vysielanie spravy smerom K prijemcovi. V marketingovej komunikécii je
komunikatorom firma jednosmerne vysielajiuca informaciu smerom ku konzumentovi. Prijemcom
moze byt vo vSeobecnosti 0soba, alebo skupina 0s6b, na ktorych chce poOsobit’ odosielatel’.
V marketingu je prijemcom zakaznik, potencialny zékaznik, spotrebitel, ndkupca. Vo vicsine
pripadov sa firmy pri tvoreni marketingovych stratégii zameriavaju na cielené skupiny zakaznikov,

¢o vyplyva zo $pecifik jednotlivych segmentov spotrebitel'ov, ich odlisnych potrieb a vkusu.

Nastroje podiel'ajiice sa na komunika¢nom procese su sprava a médium. Sprava by mala byt pre
prijemcu jasna, vystizna a zrozumitel'nd. Pri jej tvoreni treba mysliet’ na fakt, ze by mala byt ¢o
najviac prispbsobena prijemcovi alebo skupine prijemcov. Kanal, po ktorom sa sprava dostava od
zdroja k prijemcovi je médium. Mézu nim byt takzvané masmédia, ako televizia, rozhlas, noviny,
Casopisy, ale aj v dneSnej dobe casto pouzivany internet. Za médid predavajuce informadcie

prijemcovi méZeme povazovat’ aj obal vyrobku, predavaca, lavicky, letaky a iné.

Za komunikacné procesy zaistujlice komunika¢ni funkciu moézZeme povazovat kodovanie,
dekddovanie a spatnu vazbu. Koédovanie prebieha na strane zdroja a je to predavanie informéacii do
ur¢itych symbolov, napriklad slova, grafickd Uprava, ich kombindcia atd’. Ich ulohou je uputat’
pozornost’ prijemcu tak, aby ich vyznam dokézal spravne dekodovat. Na druhej strane ide o

dekodovanie, ¢o je interpretacia zakddovanej spravy od komunikatora a odohrava sa na strane
11
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prijemcu. Pre postudenie uspeS$nosti marketingovej kampane je dolezitd reakcia potencidlneho
zékaznika, tzv. spatna vazba. Moze byt pozitivna, ak si spotrebitel’ vyrobok zakupi, neutralna, ak
na reklamu nezareaguje, alebo negativna, ¢o mbze nastat’ z roznych dévodov (pesimistickd nalada,

zla sktisenost’ s vyrobkami danej firmy, nevhodne podané spréava a iné).

Specifickym prvkom komunikaéného procesu je Sum - slbor faktorov, ktoré negativne
ovplyvitujit komunikaciu v ktoromkol'vek Stadiu procesu spdsobujlice jeho zlyhanie alebo
nepochopenie. MézZe sa na nom podiel'at’ neadekvatne kddovanie zdroja, chybné dekddovanie, zle
zvolené médium, nevhodné vybrana cielova skupina, pouzitie neadekvatnych symbolov a iné.
Velmi dolezitym je aj osobny nazor na strane prijemcu spravy, ktory zna¢ne vplyva na postoj

konzumenta a ovplyviiuje jeho konanie.

1.2 Reklama

wReklama je snaha zadavatela preniest pomocou plateného priestoru v médiach na tych
konecnych zdkaznikov, ktori sU pre jeho ciele relevantni, nejaké posolstvo obsahujlce informacie
alebo raciondlne ¢ emociondlne argumenty v prospech cielov zadavatela“®. Je to najviditelnejsi
a zaroven najdiskutovanej$i nastroj masovej marketingovej komunikacie aako bolo vysvetlené

vyssie, patri k neosobnym formam komunikéacie.

1.2.1 Formy reklamy

Formy reklamy sa daju rozdelit' podla viacerych kritérii. Podla zivotného cyklu vyrobku je
delenie na uvadzajlcu, presved¢ovaciu, pripominajiicu a porovnavaciu reklamu. Na zaciatku cyklu
produktu sa pouziva reklama uvadzajuca (informativna) a jej primarnym cielom je poskytnit’ ¢o
najviac informacii 0 novom vyrobku zavadzanom na urcitom trhu. V dnesnej dobe je pre fu typické
pouzitie Pull stratégie, vid’ niz§ie. Pre fazu rastu, ked’ ma vyrobok na trhu uz ur¢ita poziciu a podnik
sa snazi tato poziciu upevnit’ zvySovanim predaja, je typicka presved¢ovacia reklama, v ktorej sa

snazia tvorcovia reklamy stimulovat’ spotrebitel'ov ku kupe presved¢ovacimi metédami.

2 Karlicek, 2009, s. 67
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Pripominajuca reklama je dolezita vo faze zrelosti. Pozicia vyrobku je stabilna a jej cielom je
iba sa pripominat’ spotrebitelom pripadne ich utvrdzovat’ v presved¢eni, Ze ich rozhodnutie o kupe
vyrobku bolo spravne. Na porovnani produktu jednej znacky s podobnym produktom inej znacky je
zaloZena porovnavacia reklama. Jej cielom je vyzdvihnat' vlastnosti jedného produktu a odradit’
zdkaznikov od nékupu vyrobku konkurenénej firmy. Do roku 2000 bola v Ceskej republike

zakézana.

1.2.2 Vyuzivanie modelov komunikacie Push a Pull pri

tvoreni marketingovej stratégie

Push komunikacia, tiez nazyvana natlakova marketingovd komunikacia alebo pretlacovacia
stratégia, je zalozend na agresivnejSej podpore vyrobku so snahou pretlacit’ ho az ku spotrebitel'ovi.
Je pre nu typicky osobny predaj, kde dava doéraz na osobné usilie predajcov. Marketing sa
sustred’uje na motivaciu a podporu jednotlivych medzi¢lankov obchodného retazca. V dnesnej dobe
sa ustupuje od tejto formy marketingovej stratégie kvoli negativnemu vplyvu na zékaznikov

a poskodzovaniu znacky. Taktiez jej u€innost’ ma tendenciu zniZzovat’ sa.

Pull komunikacia, takzvana pretahovacia stratégia, je typicka stimulovanim spotrebitela ku
kipe produktu, ¢im sa zvySuje dopyt po tomto produkte a tlohou obchodnych ¢lankov je uz iba
dodavat’ vyrobky do predajnej siete. Ulohou marketingu je pretvarat’ spravy a pouZzivat takeé
symboly a takym spdsobom, aby sa vyrobok stal pre cielovu skupinu atraktivny a sama vyvinula

usilie kupit’ si produkt. Naj¢astej$imi nastrojmi st reklama, public relations a podpora predaja.

Obrazok ¢&. 2: Technolégia Push a Pull

L o

Technology push vs. Market pull
Technology push

Rescarch & o
e = m ad e B R
Market pull (demand pull)
ST * * * S Raricat
D I
LT lI)FIIEII'lIE'Ht Meead

e .y

Zdroj: Week 6 Coursework, Supply Chain Management, dostupné na

http://crawfordcom425.wordpress.com/category/upstream-and-downstream-supply-chain/
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1.3 Reklamné média

Ako uz bolo vysvetlené skor, médid su sprostredkovatelom spravy od zdroja k prijemcovi.
Vyber vhodnych médii je jeden z najdolezitejSich faktorov uspes$nosti marketingovej kampane
aodvija sa od stratégie kazdej firmy. Média sa daji delit podla réznych faktorov, jedno
Z najpouzivanejSich deleni je na masove ana Specifické média. Pod masové média radime
transmisivne (vysielacie) média ako napriklad rozhlas, televizia atlacové média, ¢o sU noviny,
Casopisy, vonkajSia tlatena reklama atd’. VSetky ostatné nemasové médiad s lokdlnou pdsobnostou,
ktoré zasahuji menSie pocty l'udi, sa nazyvaju Specifické média (vonkaj$ia reklama, reklamné

predmety, vykladné skrine).

Dal§im &asto pouzivanym delenim je delenie na horlce a chladné média. HortGce média su
Specifické tym, ze sa snazia zapOsobit’ na emdcie ¢loveka, zvycajne na viacero jeho zmyslov a tym
uputat’ jeho pozornost. Vyuzivaju zvuky, hudbu, hovorené slovo, pohybujice sa obrazy. Medzi
typické horuce média radime televiziu, kino, rozhlas, telefén a iné. Ich negativom je obmedzené
mnozstvo prenesenych informacii a takisto to, Ze prijatie informacii recipientom zavisi na expozicii.
Na rozdiel od horGcich médii chladné média vic¢sinou prinasaju viacej informacii asu
uchovavatel’né. Takisto rytmus prijatia informacii si voli clovek sam a prijatie nezavisi na expozicii.

Radime sem noviny, ¢asopisy, billboardy, dopravné prostriedky, vykladné skrine a iné.

S rozvojom techniky a informa¢nych technolégii sa do popredia zacina dostavat’ ¢lenenie na
elektronické a klasické média. Elektronické média st nov§im typom médii a povazuju sa v dnesnej
dobe za perspektivnejsie. Radime tam napriklad televiziu, rozhlas, PC s internetom, video, kino,
digitalna televizia a New-Media. Naproti tomu klasické média sU tradi¢nejsie a starSie. Pri
niektorych klasickych médiach dochadza v dnesnej dobe k elektronizécii (billboardy s oto¢nymi

lamelami, digitalne reklamné panely a pod.).

1.3.1 Televizia

Televizia je jedno z najoblubenej$ich médii vdaka svojej schopnosti vysielat’ zvuk iobraz
zaroven, ¢im silno emociondlne pdsobi na l'udské zmysly po akustickej aj vizudlnej stranke.

Z hl'adiska ¢lenenia uvedeného vyssie patri televizia medzi masove, horké a elektronické média.
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K vyhodam televizie patri jej Siroky dosah na obrovské spektrum divakov, ¢o z nej robi jedno
z najefektivnejSich médii. Reklamy v televizii sa daji pravidelne opakovat’ v ¢asovych intervaloch,
ktoré si voli zadavatel’ reklamy, a tym sa neustale pripominat’ divakom. Taktiez moznost’ zvolit” si

“® kedy je sledovanost’ najvyssia (napriklad

Cas odvysielania a tym vyuzivat' takzvané ,,prime time
televizne noviny, rézne humoristické programy, filmy atd’.). Je tu istd moznost’ vyuzitia formy
zameranosti na ciel'ové publikum, ked’ istu reklamu vysielame v $pecifickom ¢ase (napr. reklamu na
kuchynské spotrebie pocas kulinarskeho programu). Televizia ako jediné médium vie zobrazit’ dej

V pohybe, ¢o prinasa televiznym reklamam vyraznu dynamiku oproti inym formam reklamy.

Na druhej strane vd’aka vSetkym pozitivam, ktoré televizia ma, je obecne najdrah$im médiom
reklamy. Celkové naklady na jej pouzitie SU znac¢ne vysoké, ako aj na strane cien vysielacieho Casu,
tak aj ceny vyroby spotu, ¢o znemoziiuje men$im zacinajicim firmam dostatoéne sa Vv nej
prezentovat. Taktiez informany obsah kratkej, casto niekolkosekundovej reklamy, je dost
obmedzeny, ¢o modze spdsobit’ nepochopenie spravy vysielanej recipientovi a je nevhodna pre
prenos vecnych informacii. Ako vyplyva z masovosti celoplosnych televiznych stanic je nemozna
akédkol'vek regionalna alebo demograficka zameranost’, z ¢oho vyplyva, ze nie je vhodna pre cielené

marketingové kampane (s vynimkou vyssie uvedenou).

Vdaka svojmu velkému rozsahu ma televizia v problematike gender stereotypov v marketingu
vel’ky vplyv. Pouzitie genderovo zafarbenych rekldm je tu velI'mi bezné a preto je to aj oblast’ mdjho

zadujmu, ktora budem vo svojej praci d’alej skimat’ a analyzovat’.

1.3.2 Rozhlas

V rdmci ¢lenenia uvedeného vysSie patri rozhlas medzi média masové, horké a elektronicke.
Rozhlas je jedno z najpouzivanejSich médii vdaka svojmu pokrytiu skrz vsetky vekové a socialne
skupiny asvojimi relativne nizkymi nakladmi reklamnych ¢asov a vyroby reklamy. ,,V Ceskej
republike ma radio 94 % domacnosti. Na 100 domdcnosti pripada priblizne 218 rozhlasovych
prijimacov ratajuc autoradia. Takmer 90 % populacie viastni prijimac s velmi kratkymi vinami

(FM). Priemerne, v kazdom okamziku, ma rozhlas viacej posluchdcov nez televizia a to cca 0 25

® Hlavny vysielaci ¢as
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percent.«*. Napriek obrovskému dosahu, ktory rozhlas m4, je vyznamnym faktorom jeho G&innosti
fakt, Ze je to takzvané sprievodné médium. LCudia po¢avaji rozhlas Gplne v inych situacidch ako
televiziu. Je to va¢sinou kulisa pri inym ¢innostiach, ako varenie, jedenie, riadenie auta, upratovanie,
Citanie knizky atak podobne, €o znacne znizuje jeho efektivnost’ kvoli oslabenej pozornosti
posluchaca. Vd’aka tomu je ale reklama vnimana pozitivnejSie a menej agresivnejSie, ked'ze je
menej vtierava. Kym pri pozerani televizie zacnli pocas sledovaného programu bezat’ reklamy, ¢asto
sa stava, ze divak vd’aka dialkovému ovlddaniu prepne program na iny, ¢o pri podobnej situdcii
S radiom neucini.

Dalsou velmi déleZitou vlastnostou radia je jeho dobra zameratel'nost’ na cielovia skupinu. Pri
dne$nom obrovskom pocte rozhlasovych stanic si kazda z nich buduje svoj ,,image*“ programovou
skladbou, pustanim hudby, vyberom moderatorov a geografickym dosahom s ciel'om vyprofilovat
sa pre ista Cast’ populacie, vdaka comu existuju konzervativnejsie radia, radia pre mladych, pre
zahradkarov, radia pre nabozensky zalozenych l'udi, lokalne radia a tak podobne, ¢o je faktor, ktory

sa pri televizii nevyskytuje v takej vyznamnej miere.

Pouzitie gender stereotypov je v tomto médiu taktiez vel'mi rozsiahle. Ked’ze tento druh reklamy
ma iba hlasovi stranku, vyskytuju sa tu kratke hovorené situacné pribehy, v ktorych je Siroky
priestor pre vyuzitic rodovo zauzivanych stereotypov. Kvoli absencii vizualnej stranky sa takéto
reklamy vo velkej Casti pripadov zameriavaji na rozhovory muza a zeny, ktoré st vel'mi Casto
podfarbené silnou stereotypizaciou ich vzajomného postavenia a ulohy, ktoru v tychto pribehoch

zohravaju.

1.3.3 Noviny a Casopisy

Na rozdiel od televizii a rozhlasu, ktoré v ramci ¢lenenia patria do rovnakych skupin, sa noviny
a Casopisy zna¢ne odliSuju zaradenim do chladnych a klasickych médii (vid’ vyssie). Daja sa delit’
podla viacerych kritérii, napr. podl'a pol'a posobnosti na celoStatne a regionalne. Podla periodicity
na denniky, tyZdenniky, Strndstdenniky, mesacniky, Stvrtro¢niky. Podl'a povahy informécii, ktoré
poskytuju, ich mézeme rozdelit' na tla¢ prinaSajucu aktudlne informacie, odborné periodika,

popularne a nakoniec inzertnu tlac.

* Postler, 2003, s. 44
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Jeden z velkych kladov tlade je jej vysoka ¢&itatelnost. Velka &ast obyvatel'stva v Ceskej
republike ¢ita noviny alebo Casopisy. Takisto jeden vytladok sa va¢sinou kupuje do domécnosti,
firmy alebo kancelarie, a tym sa dostane do rik viacerym osobam, ¢o zna¢ne zvySuje pocet Citatelov
tohto periodika. Velkym plusom novin a ¢asopisov je uchovatel'nost’ informacii a ich nevtieravy
charakter. Citatel ¢ita tlad v Gase a mieste kde chce a tym padom jeho pozornost’ je ovel’a vicsia ako
pri televizii alebo rozhlase, ktoré casto tvoria iba kulisu v doméacnosti. Reklamy, ktoré ho
nezaujimaju jednoducho preskoci atie, ktoré spadaju do spektra jeho zaujmu si méze v pokoji
precitat’ jeden alebo viackrat, ¢o zna¢ne zvySuje prinos reklamy a tym aj jej efektivitu. V sucasnosti
existuje nespocetné mnoZzstvo periodik so zameranim na nejaku oblast’ spolocenského Zivota alebo
hobby, ¢o dava priestor tvorcom reklamy zacielit’ sa na isti Cast’ obyvatel'stva (napriklad predajca

potravy pre psov bude inzertovat’ v ¢asopise pre milovnikov zvierat a tak pod.)

Napriek vymenovanym pozitivam majd noviny a ¢asopisy viacero negativ. Jednym z nich je jeho
minimalny emotivny ucinok. ViacSina tlae je Ciernobicla a farby aktivizuji pozornost’ a su
dolezitym faktorom emotivneho pdsobenia. Napriek existencii farebnych novin a ¢asopisov radime
tento druh médii vyhradne medzi chladné média. Dal§im minusom tla¢e su ich relativne vysoké
néklady na reklamu v znamejsich periodikach ,,Dd sa povedat, Ze za cenu vytlaceného jedného
celostrankoveho obchodného inzeratu v najcastejsich dennikoch a casopisoch, je mozné zaobstarat

kvalitnii mesacnii reklamnii kampaii, napriklad v rozhlase.®.

1.3.4 VonkajSie média

Billboard

St najpouzivanej$im médiom vonkajsej reklamy, podiel'aju sa na nej priblizne 75%. Z hladiska
Clenenia patria medzi Specifické, chladné a klasické média. Pokrytie ulic billboardami je vel'mi
vysoké, z ¢oho vyplyva, ze intenzivne zasahuju populaciu a takisto st vel'mi aktivne vnimané, l'udia
si ich viimaju a registruju ich. Daldim velkym plusom je moznost regionalneho zamerania
(moznost’ kombinovania s regionalnou tlatou a rozhlasom). V porovnani s inymi médiami majd
relativne niz§ie naklady. Priemerna dizka vnimania billboardu st 3 sekundy, z oho vyplyva, Ze je

nevhodny na prenos vic¢Sicho mnoZstva informdcii a tym sa znizuje jeho vypovedacia schopnost’.

> Postler, 1996, s. 37
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Napriek vybornej geografickej zameranosti ma naopak minimalnu moznost demografickej
zameranosti. Nemobilnost’ billboardov je ich nevyhodou v porovnani napriklad s reklamou

v dopravnych prostriedkoch.
Dopravné prostriedky

Medzi dopravné prostriedky vyuzivané na reklamu patri metro, elektricky, autobusy, trolejbusy
a iné. Reklama mo6ze mat’ podobu celoplo§ného néstreku na karosérii, samolepiacej folie na strane
dopravného prostriedku alebo iba letaku vo vnutri. Co sa tyka ¢&lenenia médii uvedeného
v predchadzajicej Casti textu, patria dopravné prostriedky medzi Specifické, chladné a klasické
média. Nachadzaju sa v miestach s vysokou koncentraciou obyvatel'stva, z ¢oho vyplyva, Ze maja
intenzivny zasah na populaciu. Vzhl'adom na povahu dopravnych prostriedkov ako média reklamy
maju vyborni regionalnu zameratel'nost. Naopak, ¢o sa tyka demografického zamerania, je tento
druh reklamy nevhodny. Oproti billboardom maji dopravné prostriedky velka prednost
V mobilnosti, ¢im upttavaju vacsiu pozornost. Taktiez maju relativne nizke naklady oproti ostatnym
druhom reklamy. Vzhl'adom na kratku dobu vnimania a pohyb vozidiel ma reklama na vozidlach
MHD nizku vypovedaciu schopnost’, ¢o je eliminované na reklame v interiéri vozidiel, kde je mozné
na letdkoch uvadzat vacsie mnozstvo informacii, ked’ze tu cestujici travia dlh§iu dobu. Dalsou
nevyhodou dopravnych prostriedkov je nepravidelny tvar karosérie ajej nerovna plocha, ¢o
obmedzuje tvar reklamy a je nevhodna pre vyobrazenie istych tvarov. Reklama na elektrickach
a autobusoch je na realizaciu - kvoli komplikovanému postreku karosérie - technicky a ¢asovo
naro¢na, preto vyzaduje dopravny podnik mesta Praha minimalne Sestmesacnu dobu trvania takejto

reklamy, z ¢oho vyplyva nizka flexibilita tohto druhu média.

Tla¢ena reklama v novinach a ¢asopisoch, billboardoch a dopravnych prostriedkoch v porovnani
s televiznou a rozhlasovou reklamou, postrada zvukovu stranku a vdcsinou nezobrazuje Ziadny dej
alebo pribeh. Jej Specifikom naopak je, Ze zachycuje jeden okamzik a jednu pézu daného aktéra.
Skumanie genderovych stereotypov sa teda v tomto pripade zameriava na postavu, umiestnenie
a polohu modelky alebo modela. Taktiez dolezita je situacia, v ktorej je dané pohlavie zobrazené.
Ma sa za vSeobecne dané, ze muzi si zachycovani pri aktivnejSich ¢innostiach, pri Sporte, zabave,
teda pri pozicii, kde stoja, kym pre Zeny su typické polohy v I'ahu alebo v sede, kde polonahé
prezentuju nejaky produkt a ich Glohou je svojou krasou a pritazlivostou uputat’ oko listujuceho

¢itatel’a alebo okoloidtceho.
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Vykladna skriia

wVykladna skrina a vystavene vyrobky v predajni je povaZované za jedno z najucinnejsich médii.
Podla vysledku roznych vyskumov ma napriklad 60 percent nakupu na svedomi vykladna skrina. «“®
Predajca tu vystavuje vyrobky, na ktoré chce zakaznikov upozornit’ a ktoré chce predat, ¢im sa toto
médium vyrazne odliSuje od ostatnych médii, ked’Zze o umiestneni vyrobkov nerozhoduje vyrobca
ale predajca. Z hladiska ¢lenenia patri medzi Specifické, chladné a klasické média. K vyhodam tohto
média patri bezprostredné spojenie vykladu s obchodom, vd’aka ¢omu potencialny zakaznik dostava
informéacie o sortimente, pripadne cendch vo vnutri obchodu. Predajca vhodnym vyberom vyrobkov
a ich spravnym naaranZovanim (¢i uZ pomocou na to urcenej agentiry alebo vlastnymi silami)
dociel'uje intenzivny zasah okoloidicich. Moznost' upttat’ potencidlneho zakaznika, ktoré Casto
vyustuje v spontanny a impulzivny nékup, patri k najdélezitejsim vyhodam vykladnej skrine. Da sa
v kratkom ¢asovom intervale kompletne prearanzovat’, upravit’ tému vykladu alebo ceny vyrobkov,
¢im vzrasta flexibilita tohto prostriedku. Napriek vymenovanym pozitivam ma vykladna skrina
mnohé negativa ako napriklad naro¢nost’ na udrzbu kvoli prachu alebo vplyvom klimatickych
podmienok a vysokej koncentracie I'udi na okolie vykladu. Obmedzeny priestor na vystavovanie je
taktiez jedna z nevyhod. Velku rolu v uCinnosti takejto reklamy hréa jej umiestnenie vzhl'adom na

frekvenciu okoloiducich, kde sa neda porovnavat’ efektivita V najruSnejSich cCastiach mesta

Z odlahlymi oblast’ami.

Ista forma rodovych stereotypov by sa dala ndjst’ aj v tomto druhu reklamy. Vykladna skrina ma
V podstate dve ulohy. Prvou je Co najlepSie priblizit produktovy obsah daného obchodu
okoloiducemu zékaznikovi a oboznamit’ ho tym s vyrobkami, ktoré predajca pontka. Druhou tlohou
je ¢o najefektivnejSie uputat’ jeho pozornost’ rdéznymi prostriedkami, ako vyber farby vykladu,
pouzitim veci a dekoracii, ktoré nie su sucast'ou sortimentu a tak podobne. Sp6ésob vyberu tychto
doplnkovych prostriedkov sa viac¢Sinou odvija od snahy uputat’ istii cielova skupinu, pre ktoru je
typicky nakup danych vyrobkov. Prikladom by mohlo byt puStanie Sportovych prenosov
Vv obrazovkach televizorov vo vykladoch ¢iernej elektroniky pre uputanie muzskej populacie alebo

pouzitie teplejSich farieb vo vykladoch pre domace potreby v snahe prispdsobit’ sa zenskému vkusu.

® Postler, 1999, s. 53
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1.4 Stereotypy

Podl'a slovniku cudzich slov je ,,Stereotyp jednotvarny, ustéleny, obvykly vzorec chovania,
konania a myslenia.“’. Casto sa nespajaju s prezitymi skusenostami osoby, ale si emocionélne
podfarbené, prebraté od istej skupiny s ktorou sa osoba identifikuje (napriklad rodina, nérod,
nabozZenstvo atd’.) aje tvorend viacerymi faktormi. K faktorom vyrazne pdsobiacim na tvorenie
stereotypov patri vychova, verejna mienka, média, osobna alebo sprostredkovana skusenost’, alebo
zmeny V spolocnosti. Stereotyp modze byt ako negativny, tak aj pozitivny. NajcastejSim prejavom
negativnych stereotypov su predsudky a diskriminacia, kym pozitivne stereotypy moéze byt
napriklad vSeobecne uznavané kladné vlastnosti niektorych narodov (Francuzi piju vino, Slovaci su

srde¢ny a tak pod.).

1.5 Gender

Gender (rod, pohlavie) je pojem vyjadrujuci rozdiel medzi muzmi a zenami na
zaklade biologického, psychologického, spolo¢enského a kultirneho aspektu. Je to subor vlastnosti,
modelov spravania a zaujmov, ktoré sa v istych spolo¢nostiach pripisuju Zenam a muzom a takisto
sa od nich aj ocakdvaju. Zavedenie tohto pojmu suvisi so snahou poukdzat’ na fakt, Ze tieto

odli$nosti sl vo vdcsej miere determinované socidlnou konstrukciou ako biologickymi faktormi.

1.5.1 Genderové stereotypy

Genderoveé stereotypy su zjednodusené, idealizované a ¢asto nerealistické pohl'ady na rolu Zeny
a muza v spoloc¢nosti. Vyskytuji sa vo vSetkym oblastiach spoloc¢enského aj individudlneho zivota
a svojou zakorenenost'ou vytvarajii zdanie samozrejmosti a prirodzenosti. Vytvarajd a udrzuju sa na

zéklade vychovy a vzdelania (socialne Struktury), kultury, naboZenstva a jazyka, a v neposlednom

" Internetovy odkaz ¢. 7, dostupny z WWW: http://www.cudzieslova.sk/hladanie/stereotyp
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rade maju v dnesnej dobe velky vplyv na utvaranie rodovych stereotypov médid, ktoré v podstate
urcuju aké témy a v akej podobe sa k prijemcovi dostanu. V neposlednom rade maju vzrastajdci
vplyv marketingové agentlry, pre ktoré je vyuzitie takzvaného gender marketingu faktorom, ktory

ovplyviiuje aspesnost’ reklamy a teda aj firmy.

1.5.2 Gender marketing

,,Gender marketing je princip v marketingu, ktory pracuje so znalostami o odlisnostiach
investicnych stratégii, hodnot, nikupného sprdavania, preferencii, predpokladanych roli v rodine
a potrieb muzov a Zien.*®. Uspesna marketingova kampati vzdy vychadza z detailného poznania
cielovej skupiny. Tvorca marketingovej stratégie musi potencidlneho konzumenta dopredu spoznat’,
sledovat’ ho a vyhodnocovat’ jeho spravanie. Na zaklade uvedeného je potom gender marketing ista
Specificka aplikécia pravidiel marketingu na cielovu skupinu determinovana na zéklade prislusnosti
k pohlaviu. V suc¢asnom svete ¢asto kvalita nie je to, ¢o odliSuje vyrobok od jeho substitutu. Tuto
funkciu stale CastejSie zastdva reklama, z ¢oho vyplyva, Ze ,,gender sa stal ekonomickou
zalezitostou a schopnost vyuzit' znalosti 0 konstrukcii gender identity a stereotypizacii pohlavi tak
meradlom Uspechu.®. Podl'a prieskumov v Spojenych $tatoch americkych rozhoduje v priemere
0 cca 80 % vydavkov beZznej domécnosti prave Zena, Co sa netyka iba ndkupov potravin, ale aj
doplnkov do domaéacnosti, zabave, dovoleniek, zdravotnej starostlivosti atd. To dava priestor
tvorcom reklamy cielene zamerat’ svoje kampane na zensku €ast’ populacie. Je teda pochopitel'né, ze
novy koncept gender marketingu je v sucasnosti velmi diskutovanou témou avzrasta snaha
pochopit’ a skimat’ vplyvy stereotypizacie obrazu pohlavi na efektivnost’ reklamy. Najst’ a skimat’

genderove stereotypy sa da vo viacerych zlozkach komunika¢ného procesu, a to najma pri:

a) Odosielatel’ovi - kde sa sleduje pomer muzov a zien, ich moznost’ vplyvu na vyber a povahu
spravy

b) Obsahu spravy - text spravy avyuzitie gender stereotypov sa da skimat roznymi
kvantitativnymi a kvalitativnymi metédami

c) Prijemcovi - pre vyuzitie spravneho média sa skiima kto v rodine rozhoduje o nakupe

daného produktu a ktoré zanre programov v televizii st uprednostiiované istym pohlavim.

® Internetovy odkaz ¢.2, 5.1
* Internetovy odkaz ¢.2, 5.2
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Disciplina vyskumu tejto problematiky a boja proti nej (kedysi v prevaznej miere protestovali
rozne feministické hnutia, v dnesnej dobe je to oblibena oblast’ skimania viacerych sociol6gov)
presla od svojho vzniku istou transformaciou. Prvé vyskumy v sedemdesiatich rokoch o postaveni
7eny v médiach a jej stereotypizacii sa zameriavali na symbolickd anhilaciu’, ¢o je ,,prehliadanie,
odcudzovanie a trivializovanie jedinca, ¢ skupiny v médiach“!. V sagasnosti tuto problematiku
pozorovatelia skimaju s predpokladom, Ze kazda sprava je v istej miere genderovo zakotvena
z dovodu prispdsobenia sa publiku, teda ide viac o celu ideologicku konstrukciu za medialnymi

spravami neZ nelichotivé ponizovanie Zenskej Casti publika.

Za pozadim vzniku samotného gender marketingu stoji predpoklad, Ze medzi muZzmi a Zenami
existuju nepopieratel'né biologické a socialne rozdiely a kazda skupina sa da klasifikovat’ na zaklade
inej ponuky sluzieb. Tento predpoklad vedie v dnesnej spolo¢nosti naklonenej rovnému postaveniu
muzov azien k ndzoru, ze vSetky reklamy by mali byt genderovo neutralne. Naproti tomu
zastancovia gender marketingu oponuji argumentom, ze prave potlacanie tychto odlisnych
vlastnosti a preferencii nereSpektuje dopredu dané a fixné rozdiely atym padom zakaznikom
vyhovuje menej. Je to problematika v dnes$nej dobe vel'mi ¢asto diskutovana a rozhodnutie, ktory

nazor je spravny je vecou osobného postoja kazdého jedinca.

2. Obsahova analyza televiznych reklam

2.1 Databaza televiznych reklam na internete

Vo svojej praci som na obsahova analyzu televiznych rekldm pouZila vol'ne pristupni databazu

¢eskych rekldm dostupnd na portadly www.televiznireklamy.cz. Je to amatérska stranka

prevadzkovana samotnymi uzivatel'mi, ktori majii moznost’ pridavania reklam. V sGcasnosti sa na

stranke nachadza viac ako 4200 Sotov prevazne z poslednych rokov, ale daju sa tu vynimoéne najst’

19 Tabery, 2005, str.1
Y nternetovy odkaz ¢ 3, Dostupny z WWW3: http://www.ta-gita.cz/genderovy-slovnicek/?description=M TEXMTAXx
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aj reklamy starSie ako desat’ rokov. Na stranke sa dajii najst’ aj zahrani¢né Soty, ale vac¢Sina reklam

pochadza z vysielania ¢eskych reklam televizii Nova, Prima, CT1 a CT2.

Reklamy na stranke sa daju radit’ podla Zelania chronologicky alebo abecedne, ¢o mi pri
analyzovani umozZnilo zamerat’ sa na jedno obdobie. Vo svojej praci som sa zamerala na rok 2008,
hoci analyza roku 2009 by bola aktualnejsia, ale v porovnani s rokom 2008 sa tu nachadza mensi
pocet Sotov. Celkovo som analyzovala 160 reklam, ktoré som dopredu rozdelila do Styroch skupin,
aby som ich nasledne mohla medzi sebou porovnavat z genderového hladiska. Styri skupiny

reklam, na ktoré je analyza zamerana su nasledujuce:

1) Potraviny

2) Potreby pre domacnost’ (ako Cistiace prostriedky, pracie prasky, avivaze atd’.)
3) Finan¢né produkty

4) Automobily

Toto rozdelenie som pouzila preto, lebo obsahova analyza reklam ako celku by podla mojho
nazoru neposkytla dostato¢ne detailny pohl'ad na pouzitie genderovych stereotypov v zavislosti na
povahe prezentované¢ho produktu. Na zaklade tohto predpokladu som vybrala tieto Styri skupiny,
ked’ze prvé dve su vSeobecne povazované za takzvané "Zenské produkty’, kym tretia a Stvrta skupina

sa vyznacuje preferenciami viac u muzskej casti populacie.

2.2 Popis jednotlivych sledovanych kategorii

Pri sledovani reklam som sledovala 7 kategorii, a to pohlavie rozpravaca, po¢et muzov a zien
vyskytujucich sa v reklame, aktivitu, ktord vykonavali, prostredie v akom sa nachadzali, ich vek,

druh oblecenia a typ osobnosti.

Pohlavie rozpravaca som rozdelila na muzské, Zenské, nevyskytuje sa rozpravac, alebo sa tam
objavili dvaja rozpravaci rozneho pohlavia.

Dalsou sledovanou kategoriou bol poet muZov a Zien vyskytujlcich sa v danom spote. Treba
poznamenat’, Ze som sa zameriavala iba na vyznamnejSie postavy. Ak sa tam niekto objavil na prili$
kratky cas, alebo v pozadi, tak som to vdc§inou nepovazovala za dostatocne dblezitii postavu na
zahrnutie do mdjho vyskumu a to hlavne z toho dovodu, ze by sa takéto postavy nedali analyzovat’
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v ostatnych znakoch, ktoré som si vSimala (ako aktivita, typ osobnosti, vek, atd’). Takisto som si
zaznamenavala pocet deti pouzitych v reklamach a dav, za ktory som povazovala kazdu vacsiu
skupinu neprejavujucu sa ziadnou S$pecifickou aktivitou alebo funkciou a tvoriacu iba pozadie

odohréavaného deju.

Aktivita postav je ¢innost’, ktorti postavy vykonavali v spote ako napriklad Sport, zabava, relax,
domace prace, staranie sa o rodinu, vykon profesie a cestovanie. V pripade, Ze sa nedala urcit’
aktivita danej postavy, ¢i uz zdovodu nedostato¢ného prejavenia sa danej osoby, alebo
nevykondvanim ziadnej aktivity som zaradila tito osobu pod oznafenie neda sa urcit,, alebo viacero
aktivit, ak dana osoba v reklame vystriedala viacero aktivit. Vzhl'adom k inému charakteru reklam
v roznych skupinach sa niektoré aktivity Specifické iba pre jednu skupinu, k ¢omu sa dostanem

niz$ie pri samotnej analyze.

Prostredie v ktorom sa postava nachadzala som primarne rozdelila na domace prostredie, v praci
a vonkajSie prostredie. V skupine automobilovych reklam som vzhl'adom k velkému vyskytu
reklam odohravajucich sa vo vnatri auta pridala kategériu interiér automobilu. Takisto sa tu
vyskytuju pripady, ked sa neda urCit’ prostredie kde je dand osoba (napriklad ak sa reklama
odohrava v stadiu iba s jednofarebnou plochou pozadia) alebo sa postava objavi na viacerych

odlisnych miestach. Pre tieto situacie st kategorie neda sa urcit’ a viacero prostredi.

V pripade ur¢ovania veku som rozdelila postavy na mladsi produktivny vek, ¢o su 0soby medzi
18 az 40 rokom zivota, starSi produktivny vek medzi 40 a 60 a postproduktivny vek pri osobach nad
60 rokov. Na uréenie veku vyskytujucich sa 0s6b som pouzila svoj vlastny odhad vzhl'adom

k skuto¢nosti, Ze urcovat’ presne vek jednotlivych hercov by bolo ¢asovo prili§ naro¢né.

Kategoria oble¢enie sleduje typ obledenia, ktoré dani postava ma na sebe Vreklame. Styl
oblecenia som rozdelila na elegantné, formalne (vac¢Sinou oblek, ¢i uz muzsky alebo Zensky), na
bezné nosenie, Sportové, zamesthanecka uniforma (alebo rovnosSata) aostatné, v pripadoch Zze
oble¢enie danej osoby nespadalo ani do jednej skupiny (napriklad uterak). V skupine potrieb pre
domacnost’ som kvoli vel'kému vyskytu reklam, kde osoba alebo skupina osdb prezentovali produkt

v tricku vo farbe spolocnosti S logom zaradila kategoériu tricko s logom.

Poslednou sledovanou kategoriou je typ osobnosti, ktora je rozdelena na obycajného ¢loveka,
celebritu, ak v danom spote vystupovala nejaka znama osobnost’, Sportovec, v pripade, ze z reklamy
jasne vyplynulo, Zze postava robi Sport na profesionalnej urovni a nie iba v ramci vol'ného casu.
Dal3im typom je zamestnanec, ¢o sa vi¢§inou stahuje na radovych zamestnancov. Naproti tomu typ
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expert je osoba, ktord je v danom odbore odbornik a v reklame vysvetluje alebo opisuje nejaky
zlozitejsi problém, ¢im reklama nadobuda védésej doveryhodnosti. Tajomné a zahadné postavy som
zaradila do typu zahadna osoba. V skupine Cistiace prostriedky sa vyskytuje ojedinely typ odbornika
na Skvrny (biele pradlo, nevycistiteln& podlaha a podobné) a v skupine reklam na automobily typ
esteticky doplnok opacného pohlavia, kde postava nemd ini funkciu ako tvarit sa pekne

a obdivovat’ svojho partnera.

2.3 Vyhodnotenie obsahovej analyzy

Pre potreby obsahovej analyzy som v kazdej z vy$sie spomenutych $tyroch skupin analyzovala
rovnaky pocet reklam, a to 40, ¢o spolu tvori 160 spotov. Ako som uz spomenula vyssie, podstatna
vic¢Sina spotov je z roku 2008. Ak nahodou nastala situicia, Ze v danom roku nebol v databaze
dostato¢ny pocet vhodnych reklam pre moje ucely, snaZila som sa vybrat' reklamu ¢o najviac
priblizujucu sa danému roku. Tento pripad nastal iba v jednom pripade, ato v skupine potravin.

V nasledujticej Casti budem analyzovat’ jednotlivé kategorie a skupiny.

2.3.1 Pohlavie rozpravaca

Graf ¢.1: Pohlavie rozpravaca podla skupiny reklam
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Ako vidiet v grafe Ccislo 1, vo vicSine rekldm prevlada muzskd osoba rozpravaca.
Najmarkantnejsi rozdiel je v skupine finan¢nych produktov a automobilov, kde sa vyskytuje zensky
rozprava¢ iba 7 a 6 krat zo sledovanych 40 reklam. Naopak najviac Zenskych rozpravacov je
v skupine domécich potrieb (16) a 0 nie¢o menej, 11, je pri potravinach. Reklamy bez rozpravaca sa
najviac vyskytuji v reklaméch na automobily, pre ktoré je typické prezentovanie produktu ¢asto bez

rozpravaca, bez 0sob a s vyraznou hudbou iba so zameranim na vyzdvihnutie elegancie auta.

2.3.2 Pocet muZov a Zien vyskytujucich sa v sledovanych

reklamach

Najviac F'udskych postav, ato 86, sa spomedzi vsetkych reklam vyskytovali v reklamach na
finan¢né produkty. Skupiny reklam na potraviny a potreby pre domacnost’ mali priblizne podobny
pocet pouzitych 0s0b, 66 a 61. Najmensia hodnota sa vyskytuje pri reklamach na automobily, ¢o je

spbsobené javom, ktory som vysvetlila o par riadkov vysSie.

Graf ¢.2: Pocet vystupovanych muZov a Zien podla skupiny reklam
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Ako je ilustrované v grafe ¢. 2, proporcie poétu muzov a zZien v reklamach sa znaéne menia
v zavislosti od druhu prezentovaného produktu. Prvé dve skupiny sa vo vyraznej miere vyznacuju
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vacsim zastipenim zenského pohlavia, hlavne rozdiel v skupine potrieb pre domacnost je

markantny, je tu vobec najmensie zastupenie muzov spomedzi sledovanych skupin.

324

Naopak vyrazny rozdiel medzi zastGpenim oboch pohlavi s va¢s$im zastupenim muzského

pohlavia je v reklamach na finanéné produkty a automobily.

2.3.3 Aktivita vystupovanych postav

Druhy aktivit, ktoré vykonavali jednotlivé postavy v sledovanych reklaméach, sa zna¢ne lisili od
skupiny sledovanych reklam. Kym aktivity ako doméace prace, Sport, zabava, vykon povolania alebo
relax sa vyskytovali vo vSetkych skupinach, vzhladom k druhu prezentovaného produktu boli

niektoré aktivity vo va¢sich mnozstvach vyskytu Specifické iba pre danu skupinu.

V prvej skupine (potraviny) som pridala aktivitu jedenie, ¢o je vzhl'adom na charakter skupiny
pomerne bezna ¢innost’. Dal§ia ¢asto objavovana ¢innost’ bola varenie pokrmov, ¢o som priradila
k skupine doméce prace. Taktiez pod skupinou Staranie sa o rodinu si treba predstavit’ situacie typu
ako strach o to, ¢o bude mat’ zvySok rodiny na veceru alebo ¢i potomstvo daného ¢loveka spi pod
dostatocne hebkym postelnym pradlom. Ako vidiet’ v tabulke ¢.1, vSetkym tymto Specifickym

skupinam dominujii vo vi¢$ej miere osoby zenského pohlavia, ¢i uz po¢tom alebo percentualnym

zastUpenim.
Tab. €. 1: Aktivita - potraviny
Viac
Domace . Vykon Staranie
Sk. 1 Sport Zéabava Oddych Jedenie aktivit Neda sa urcit
prace povolania sa orod.
naraz
2| 87% | 6| 21,7% | 4| 13% | 5| 17,4% |1| 1,4% | 1| 4,4% |1 44% | 0| 0% 6 21,7%
6| 14,7% | 0| 0% 3/59% |1 2,9% |6| 14,7% | 6| 14,7% | 3| 59% | 1| 2,9% | 14 | 32,4%

Pri reklaméch na domace potreby sa vo velkej miere vyskytovali situacie, kde mala jedna osoba
problém s nevypranou $kvrnou, zaschnutou $pinou na riade, nevyc¢istitelnym kobercom a podobné
na prvy pohlad takmer nevyrieSitené situdcie, na ¢o sa nasledne objavila d’alSia osoba, ktora

ochotne poradila a vyriesila t'azka situaciu. Pre tieto dva typy situécii st vytvorené skupiny problém
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so Skvrnou a radenie. Ako vidiet’ v tabul’ke ¢. 2, vo vSetkym mnou odpozeranych a analyzovanych
reklamdch mala tento zdanlivo nevyrieSitelny problém vzdy Zena, ani jeden krat nevystupovala
v tejto roli osoba muzského pohlavia. Co sa tyka poradenia riesenia problému, tu uZ vystupuji aj

muzi, aj ked’ v mensej miere ako Zeny (dvaja oproti piatim zenam).

Tabul’ka ¢. 2: Aktivita - potreby pre domacnost’

N

3 20% |1/ 67% | 1| 6,7% | 3| 20% 0| 0% 6/ 333% (0| 0% |0 0%

13,3% | 0| 0%

18 | 395% | 0] 0% |1|23% |2| 47% |5| 11,6% | 2| 47% |4]| 93% | 1| 2,3% | 5| 11,6% | 6| 14%

Vzhl'adom k charakteru finan¢nej sluzby ako trzného produktu, ktory sa vyznac¢uje svojou dlhou
dobou pouzivania (osobné ucty, pozicky, dochodkové Sporenie a podobne) avyrazne viacsim
nakladovym zat'azenim spotrebitel'a ako v pripade dvoch predchadzajdcich skupin, maju jednotlivé
reklamy zna¢ne odliSny charakter. Vyznacuju sa viaéSou seri6znost'ou vystupovanych oséb a davaju
si viac zalezat' na opisovani produktu, jeho vyhod, dblezitosti zaobstarania si ho a vymenovania
dovodov, preco prave vy musite mat’ vyrobok danej firmy alebo institticie. Osoby s touto ulohou su
zaradené do skupiny Radenie a vo vsetkych pripadoch, ktorych bolo 11 tu vystupovali iba muzi ako

poradcovia v tomto smere (vid tabulka ¢. 3).

Tab. ¢. 3: Aktivita - finanéné produkty

0| 00% 5| 82% | 6| 10,4% | 15| 25,0% | 0| 0,0% | 10 | 16,7% | 3 | 4,2% | 11 | 18,8% | 10 | 16,7%

1(56% |4|(167% |3 |11,1% | 1 | 56% (3| 11,1% | 7 | 278% |0 | 0,0% | O | 0,0% | 6 | 22,2%

Specifické druhy aktivit v skupine reklam na automobily boli riadenie auta, Gloha spolujazdca
a obdivovanie auta. Co sa tyka Glohy vodi¢a prezentovaného auta, vystupovali tu viac muzov, Zeny
sa vyskytli za volantom iba v dvoch pripadoch. Vo vel'a pripadoch sledovanych reklam nebol vodi¢
vobec ukézany alebo sa nedalo rozpoznat’ pohlavie. Ulohu spolujazdca sa vyskytla iba dva krat, ako

vidiet’ v tabul’ke ¢. 4, bola to vzdy Zena.
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Tabul’ka ¢. 4: Aktivita - automobily

Domace Vykon Riadenie Uloha Obdivovanie Neda sa
sk. 4 Sport Zabava Oddych
prace profesie auta spolujazdca auta uréit

29% | 3|86% |6|17,1% |3 | 86% | 1|29% |11 | 31,4% | O 0,0% 2 5,7% 8 | 22,9%

00% (1|53%|2|105% (0| 00% |0]|00% | 2 | 105% | 2 | 10,5% | O 0,0% 12 | 63,2%

Ako som uZ spomenula vysSie, viacero druhov aktivit bolo spolo¢nych pre vsetky Styri skupiny
reklam. AvSak aj tu sa vyskytovali zna¢né rozdiely v zastupeni alebo naopak rovnaké tendencie

vyskytu oboch pohlavi v jednotlivych skupinach a aktivitach.

Pri vykonavani doméacich prac prevladala az na Stvrtu skupinu zena ako hlavny aktér. Najvacsi
pocet, ako aj percentuélne zastipenie mala pri porovnani Gdajov (v tabul’kach ¢islo 1-4) v reklamach
na potreby pre domécnost’, kde sa tejto role zhostila az sedemnast’ krat (39,5%). Naopak raritou by
sa to dalo povazovat’ v reklamach na finanéné produkty, kde vykonavala domace prace iba jeden
krat. Najviac muzov pomahajiacich v doméacnosti bol taktiez v skupine domacich potrieb a to v pocte
3.

Co sa tyka $portovych aktivit, vo vietkych §tyroch skupinich viac $portovali muzi ako Zeny,

najviac hned’ v prvej skupine po¢tom 5 a percentualnym podielom 21,7%.

Pocet muzov azien vreklamach sa zabavajucich je v skupinach potravin a potrieb pre
domacnost’ pomerne podobny, v druhej skupine dokonca rovnaky, rozdiel je vSak v percentuadlnom
podiely ku vSetkym osobam daného pohlavia. Pri domacich potrebach sa sice vyskytuje jeden muz
a jedna Zena pri zébave, avsak z celkovému poctu je to 6,7% muzov oproti 2,3% zien. Tento rozdiel
je samozrejme sposobeny skutocnostou, ze v tejto skupine sa vyskytlo iba 16 muzov oproti 45
zenam. V reklamach na finan¢né produkty a automobily vyraznejSie prevlada zastupenie muzského
pohlavia, aj ked’ pri finanénych produktoch sa z celkového poctu 25 zien 11,1 % z nich zabava, ¢o je

viac ako 10,4 % muzov.

Ako vidiet vo vSetkych Styroch tabulkach, v kazdej skupine boli pri vykone profesie
(zamestnania) viac zobrazovani muzi. Najmarkantnejsi rozdiel je v reklamach na finan¢né produkty,

kde rozdiel v percentudlnom vyjadreni je takmer 20 %.
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2.3.4 Prostredie

Ako vidiet' v tabulke ¢. 5, v poéte muzov a zien zobrazenych v prostredi domova maja zeny
pocetnejsiu prevahu v prvych dvoch skupinach, treba vSak poznamenat’, ze aj ked” v reklamach na
domace potreby maju Zeny Vv hrubych poétoch prevahu (29 zien oproti 11 muzom), v percentach
maji muzi nachadzajuci sa doma k celkovému poctu muzov v danej skupine mierne vysSie
zastUpenie (68,8% oproti 64,4%). Naopak v reklamach na finan¢né produkty a automobily je Zien
doma menej ako muzov, ale znova percenta vykazuju odlisny trend. V reklamach na financné

produkty sa az 28% zien vyskytuje v prostredi domova v porovnani s 13,3 % muzmi.

Tabul’ka ¢.5: Prostredie - vSetky skupiny reklam

M Z M Z M Z M Z

Domace

6 23,1% | 17 | 42,5% | 11 | 68,8% | 29 | 64,4% 8 13,3% 7 28% | 2 5,7% 1 5,3%
prostredie
Vonkajsie

13 | 50,0% | 12 | 30,0% 1 6,3% 7 15,6% | 36 | 60,0% | 12 | 48% | 19 | 54,3% | 11 | 57,9%
prostr.
V praci 5 19,2% | 4 10,0% 3 18,8% | 4 8,9% 12 | 20,0% 2 8% 1 2,9% 0 0,0%
Interiér

0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0% 8 229% | 4 21,1%
auta
Viacero

2 7,7% 5 12,5% 1 6,3% 4 8,9% 3 5,0% 3 12% 5 14,3% | 3 15,8%
prostredi
Neda sa

0 0,0% 2 5,0% 0 0,0% 1 2,2% 1 1,7% 1 4% 0 0,0% 0 0,0%
uréit

Objavovanie oboch pohlavi vo vonkajSom prostredi, teda v prostredi mimo domova a mimo
prace sa zna¢ne meni v zavislosti od jednotlivych skupin a tazsie by sa hl'adali nejaké suvislosti
medzi prvou a druhou skupinou (teda tzv. Zenskymi reklamami) a tretou a Stvrtou skupinou (viac
muzskymi reklamami). Kym v reklamach na potraviny je aZ polovica muZov zobrazovana vonku (¢o
je viac ako u zien - iba 30%), v reklamach na domace prostredie maju vécSie zastipenie Zeny aj
poctom, aj percentudlnym zastipenim. Takisto tretia a Stvrta skupina maju odlisné tendencie. Kym

v automobilovych reklaméach st podiely muzov a Zien vo vonkajSom prostredi pomerne vyrovnané
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(aj ked” v hrubych ¢islach je tam viac muzov), v reklamach na finanéné produkty tdto vyrovnanost
ani zd’aleka nie je. Naopak je tu vel'mi vyrazné zastipenie muzov, az 60 % z nich sa nachadzalo
v reklamach mimo domova aj mimo prace, aj ked’ treba poznamenat’, Ze v tejto skupine sa aj zeny

nachadzali najviac vo vonkajSom prostredi(ak ked’ menej ako muzi- 48%).

V kazdej jednej skupine sa v praci vyskytovali CastejSie muzi ako Zeny ato ako po stranke
hrubych ¢isiel, tak aj percentualnym podielom. Ani v jednej zo skupin nebol tento trend opaény,
nikdy sa zeny nedostali nad 10% a V poslednej skupine dokonca nemali ani jedného Zenského

zastupcu.

Interiér auta ako prostredie pre sledované postavy som sledovala iba pri reklaméach na
automobily. Neda sa vylucit’, ze ani v jednej z ostatnych troch skupin sa nikto nevyskytol v aute,
bolo to vSak pre potreby mojej analyzy nepodstatné a nesledovala som to. Auto samo o sebe bolo
jednou z najéastejsie vystupovanych postav automobilovych rekldam a ¢asto nebolo podstatné alebo
rozpoznatel'né, kto sa v aute nachadza. Ak sa to vSak dalo rozpoznat’, zaznamenavala som to. Za
dobu sledovania tychto reklam sa naslo 12 os6b v interiéry auta a ako vyplyva z tabul’ky bolo to 8
muzov a 4 Zeny (teda 0 polovicu menej) aj ked’ podielom na vSetkych muzoch a vSetkych Zzenach st

si takmer na rovnakej drovni.

2.3.5 Vek

Vekové rozloZenie jednotlivych postav sa mierne odliSuje, co sa tyka skupiny rekldm podl'a typu
produktu, tak aj pohlavia. Vo vsetkych skupinach vyrazne prevladaji osoby v mladSom
produktivnom veku (18-40 rokov), najvyraznejSie vSak v reklaméch na doméace potreby, kde sa pri
sledovani vyskytli iba dve osoby z inej vekovej kategorie, ato jeden muz a jedna Zena. Pri
porovnavani percentudlneho zastUpenia muzskych a zenskym postav v tejto prvej vekovej skupine
z tabul’ky vyplyva, Ze v kaZzdej skupine prevladaji viac Zeny mladSieho veku ako mlads$i muzi. Ti
maju vyrovnanejSie zastipenie aj v inych vekovych skupinach, hlavne v starSom produktivnom
veku, kde sa Zeny vyskytuju vzdy v mensej miere. Takmer v kazdej skupine (okrem spominanych
domacich potrieb) sa muzi medzi rokmi 40 az 60 vyskytuju vo viac ako Stvrtinovom zastlpent,
vekovej skupiny starSieho produktivneho veku. Naproti tomu tu Zeny nedosahuju Stvrtinového

zastUpenia ani raz, najviac sa k tomuto ¢islu priblizuju v tretej skupine 24 %.
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Najmenej pocetna je skupina postav V postproduktivnom veku. Vo vicsej Casti skupin sa bud’
nevyskytuje nikto alebo maximalne jedna osoba starSia ako 60 rokov. Jedinou vynimkou su znovu
reklamy na finan¢né produkty. V tejto skupine je dokonca 6 I'udi déchodkového veku, pricom muzi
maju zna¢nu prevahu poctom 5 oproti jednej zene.

Pri zhodnoteni vSetkych Styroch skupin na zaklade vekového rozlozenia tu mézeme najst dva
extrémy: reklamy na doméace potreby a reklamy na finan¢né produkty. Reklamy na domace potreby
z dovodu ich absoliitne najvacsej vekovej nevyrovnanosti a skupinu finanénych produktov zase

z relativne najvdésej vyrovnanosti v porovnani s ostatnymi skupinami.

Tabul’ka ¢.6: Vek - vSetky skupiny reklam

M Z M Z M Z M Z

18-40 17 | 65,4% | 35 | 87,5% | 15 | 93,8% | 44 | 97,8% | 34 | 56,7% | 18 | 72,0% | 25 | 71,4% | 18 | 94,7%
40-60 7 | 269% | 4 | 10,0% | 1 6,3% 1 22% | 21 |350% | 6 | 240% | 9 | 257% | 1 5,3%
60 a

1 3,8% 1 2,5% 0 0,0% 0 0,0% 5 8,3% 1 4,0% 1 2,9% 0 0,0%
viac
neda sa

1 3,8% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 1,7% 0 0,0% 1 2,9% 0 0,0%
uréit

Ista vyrovnanost vekovej Struktiry postav v reklamach na financné produkty by sa dala
odovodnit’ charakterom postav a tlohou, ktort nesu. Ked’ze pri produktoch financného charakteru
ide vzdy o zna¢né peniaze potencidlnych zdkaznikov, potrebuju mat osoby V nej vystupujice o
najvacsiu doveryhodnost’. Doveryhodnost’ ¢loveka rastie s jeho skiisenostami a znalost'ami a ¢lovek
lah$ie uveri vzdelanému ¢loveku, ako lekarovi, vedcovi alebo expertovi v nejakej oblasti na zaklade
predpokladu, Ze dany ¢lovek ma vysoké vzdelanie. Takisto vek a prezité skusenosti a z toho
vyplyvajica mudrost’ je faktor, ktory pridiva zna¢ni doveryhodnost’ a preto je to jeden

Z obl'ibenych nastrojov marketingu v tejto oblasti.

V reklamach na doméce produkty casto vystupujii mladé rodiny, hlavne mladé Zeny
v domécnosti. Doméace prace su spojene s istou fyzickou pracou a preto pri nich vyzeraju lepsie

mladsi 'udia ako starsi. Pouzitie starSich l'udi je z tohto dévodu pravdepodobne menej vhodné a ak
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uz v takychto reklamach vystupujt, zastdvaju skor tlohu poradcu (alebo tdrzbara, pani doktorky

varujucej pred nebezpeénymi baktériami a pod.).

2.3.6 Oblecenie

Vo vsetkych mnou sledovanych skupinach reklam podl'a percentualneho zastGpenia nosili

obleCenie na bezné nosenie viacej Zeny ako muzi. Pod obleCenim na bezné nosenie si treba

predstavit’ obleCenie na doma alebo veci, Co by si beZzny ¢lovek obliekol na oby€ajny den bez

Specidlnej prilezitosti*?. Celkovo najmenej sa tento druh oblecenia vyskytoval v reklamach na

automobily, obe pohlavia ho tu nosia menej ako 60% a takmer na rovnakej urovni. Vo vsetkych

ostatnych skupinach sa rozdiel medzi pohlaviami pohybuje okolo 20%, ¢o je dost’ znaény rozdiel.

Vobec najmenej ho nosia muzi v reklamach na domace potreby.

Tabul’ka ¢.7: Oblecenie - v§etky skupiny reklam

M z M z M Z M Z

Na beiné

12 | 46,2% | 24 | 60,0% 37,5% | 29 | 64,4% | 25 | 41,7% | 17 | 68,0% | 19 | 54,3% | 11 | 57,9%
nosenie
Elegantné | 3 | 11,5% | 11 | 27,5% 6,3% 6 | 133% | 10 | 16,7% | 3 | 12,0% | 6 | 17,1% | 6 | 31,6%
Sportové 4 | 15,4% | 2 5,0% 125% | 0 0,0% 3 5,0% 0 0,0% 4 | 114% | 1 5,3%
Formalne | 2 7,7% 0 0,0% 18,8% | 1 22% | 15 | 25,0% | 4 | 16,0% | 3 8,6% 0 0,0%
Zamestn.

4 |154% | 0 0,0% 18,8% | 3 6,7% 5 8,3% 0 0,0% 2 5,7% 1 5,3%
Uniforma
Tricko s

0 0,0% 0 0,0% 6,3% 5 111,1% | 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
logom
Viacero 0 0,0% 3 7,5% 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 2,9% 0 0,0%
Neda sa

1 3,8% 0 0,0% 0,0% 1 2,2% 2 3,3% 1 4,0% 0 0,0% 0 0,0%
uréit

Y napriklad tricko a rifle, sveter a nohavice atd.
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Ako vidiet' v tabulke €.7, sledovala som pri osobach ako elegantny, tak aj formalny druh
oblecenia. Myslim, ze by bolo na mieste vysvetlit’ rozdiel, ked’Ze st to dve dost’ podobné skupiny.
Formalny typ oblecenia je druh oblecenia, ktory sa nosi napriklad do prace, na porady, moze to byt
muzsky alebo Zensky oblek, sakovy kostym a podobne. Naproti tomu elegantné oblecenie je menej
formalne, ale stale vel'mi slusné a hodiace sa na oficialnejsie akcie. Ako priklad by sa dali uviest
plesové alebo kokteilové Saty, nohavice so slusnou kosel'ou (avSak bez saka) a sukna s kosel'ou,

ktoré sa daji nosit’ v podstate aj na bezné nosenie, ale aj do préace, alebo na slavnostné akcie.

Elegantné oblecenie bolo vo vsetkych skupinach, okrem reklam na finan¢né produkty, vo vacsej
miere nosené Zzenami. V automobilovych reklamach su si sice po¢tom vyrovnani (obe pohlavia 6
zastupcov), ale ked’ze zien sa vtomto druhu reklam vyskytuje celkovo menej, percentualnym

podielom ich je viac.

Naproti tomu ddvam na porovnanie formalny Styl obleCenia, ktory vyzera takpovediac viac
profesionalne a je noseny osobami s vys$im statusom v ramci zamestnania®®. V ramci tohto druhu
oblecenia sa Zeny vyskytuji iba sporadicky, v prvej a Stvrtej skupine dokonca nemaji jediného
zastupcu, najviac ich je v tretej skupine, ¢o je vzhl'adom k druhu reklam (na finanéné produkty)

celkom pochopitel'né.

Sportovy druh sa viaze s vykonavanim $portu, ako aktivity danej osoby, ¢o uz bolo opisované
vysSie v mojej praci pri analyze aktivit vystupovanych postdv. Znova je tu znaCna prevaha
muzskych postav v §portovom oble¢eni vo vSetkych reklamach a Zeny sa v tomto druhu oble¢enia
objavuji vel'mi malo, podobne ako pri formalnom druhu oblecenia v dvoch skupindch reklam

(doméce potreby a finan¢né produkty) nevystupuje ani jedna zena takto oble¢ena.

Piatym sledovanym druhom obleéenia je zamestnanecka uniforma. Pod tymto pojmom si treba
predstavit’ rovnosSatu, ktora je vyzadovana alebo vhodnd pri istom vykone druhu profesie, ¢i
zamestnania. Napriklad bielu rovnoSatu lekdrov alebo sestri¢iek, montérky Udrzbara, uniforma
policajta alebo vlakového dozorcu atak podobne. Znova je tu podobny tendencia ako v dvoch
predchadzajicich §tyloch ato je znacnd muzskd prevaha stym, ze v reklamach na potraviny
a finanéné produkty sa nevyskytuje ani jeden Zzensky zastupca. V Stvrtej skupine (automobily) su
obe pohlavia percentuélne takmer vyrovnané a v reklamach na domace potreby maji sice muzi
a Zeny rovnaky pocet zastupcov 3, avSak vzhl'adom k skutocnosti, Ze Zien sa tu vyskytuje podstatne

viac, ma toto ¢islo u zien mens$iu vahu ako u muzov.

Y financnici, manazéri a tak pod.
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Tricko s logom firmy som ako §tyl oblecenia sledovala iba v druhej skupine reklam ato pri
reklamach na potreby pre domacnost’. Pre toto obmedzenie sa iba na jednu skupinu som sa rozhodla
kvoli skutocnosti, ze sa tu vyskytovali vo vd¢Som mnozstve, Vv ostatnych skupinach reklam sa
nevyskytoval vbbec, alebo iba vel'mi ojedinele a preto by to nemalo velktl vypovedaciu schopnost’.
Doévod vyskytu ludi s trickom firmy alebo vyrobku vreklamdch na potreby pre domacnost’
vychéadza z povahy reklam, ¢asto sa tu vyskytovala situacia, kde nejaka osoba demonstrovala uzasné

vlastnosti vyrobku pred pomyslenym publikom.

Celkovo sa na obrazovke objavilo Sest’ 0sob s firemnym triCkom, z toho 5 z nich boli Zeny a
jeden muz, ¢o nutne neznamena, ze tento pomer je rovnaky pre pocet muzov zZien prezentujicich
vyrobok danej skupiny. Ak muz prezentoval napriklad ¢istiaci prostriedok, vo viac¢Sine situacii nebol
obleceny vo firemnych farbach, ale v obleku, alebo inom slusnom oble¢eni. To isté plati aj pre Zeny,

takisto boli vel'a krat obleCeny v normalnom alebo elegantnom obleceni.

2.3.7 Typ osobnosti

Tabul’ka ¢.8: Typ osobnosti - potraviny

Pocet Percen. podiel Pocet Percen. Podiel
Obycajny clovek 17 56,7% 31 77,5%
Zamestnanec 4 13,3% 2 5,0%
Znama osobnost 3 10,0% 2 5,0%
Expert 3 10,0% 1 2,5%
Sportovec 2 6,7% 1 2,5%
Zahadna osoba 1 3,3% 1 2,5%
Umelec 0 0,0% 1 2,5%
Viacero stvarneni 0 0,0% 1 2,5%

35



Pri analyzovani 0sdb a ich postavenia sa skupiny zna¢ne odliSovali a mali svoje Specifika. Pri
prvej skupine sa objavil jedna umelkyna Zenského pohlavia. Takisto zndma osobnost’ sa neobjavila
vo v8etkych skupinach, ale iba v reklaméch na potraviny a finan¢né produkty. Postava vystupujuca
ako doktorka bola prezentovana iba v reklamach na doméace potreby a to dvakrat.

Pouzitie lekarky v tomto type reklam je pomerne bezné, ked’Zze varovanie pred baktériami alebo

zubnym kazom by od Ziadnej inej osoby nebolo tak déveryhodné, ako od experta tohto druhu.

V reklaméch na pracie prostriedky a ¢istiace potreby (teda skupina ¢. 2.) sa v dost’ velkom
zastupeni vyskytovala osoba, ktord Vam ochotne poradila so zaschnutou Skvrnou alebo ako
zachovat’ oblecenie stile Ziarivo farebné. Pre tito skupinu osdb som vytvorila typ osobnosti
Odbornik na skvrny. Ako vidiet’ v tabul’ke, celkovo sa tento odbornik vyskytol 9 krat, z toho Zien
bolo dva krat viac ako muzov. AvSak pri pohl'ade na percentudlne zastipenie zo vSetkych muzov

a zien nam vyplyva, ze 18.8 % muzov sa vyskytlo v tejto pozicii oproti 13,3 % Zenam.

Zahadna osoba je typ mytickej osobnosti, ktory sa vyskytoval iba v reklamach na potraviny
a domace potreby. Vicsinou bol zahaleny ruSkom tajnosti a zbudzoval atraktivny dojem
nadprirodzenosti. V oboch skupinach sa vyskytoval v oboch pohlaviach v rovnakom pocte, ale kvoli
zna¢ne niz§iemu pocétu muzov v porovnani s zenami v prvych dvoch skupindch mal tento typ

postavy vicsie zastupenie u muzov.

Tabulka ¢.9: Typ osobnosti - Cistiace potreby

Pocet Percen. Podiel Pocet Percen. Podiel
Obycajny clovek 8 50,0% 28 62,2%
Zamestnanec 1 6,3% 1 2,2%
Expert 3 18,8% 1 2,2%
Doktor 0 0,0% 2 4,4%
Zahadna osoba 1 6,3% 1 2,2%
Odbornik na skvrny 3 18,8% 6 13,3%
Neda sa uréit 0 0,0% 6 13,3%
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Pri prezentovani finanénych produktov radila potencialnym zakaznikom osoba zjavne pdsobiaca
vo danej sfére. Z piatich mnou odpozeranych l'udi sa v tejto pozicii vzdy vyskytol iba muz, ani jeden

z tychto poradcov nebola Zena (v tabul’ke ¢. 10).

V tretej a Stvrtej skupine sa vyskytovala osoba, vZzdy Zenského pohlavia, ktora nemala v podstate
ziadnu dolezita funkciu, iba vzdy vyzerala vel'mi pekne a upravene a jej Glohou bolo vynimat’ sa ¢o
najkrajSie, popripade obdivovat’ osobu opa¢ného pohlavia. Tieto osoby sa nachadzaju v type

esteticky doplnok a v kazdej z dvoch skupin sa vyskytli zhodne dva krat.

Tabul’ka ¢.10: Typ osobnosti - finan¢né produkty

Skupina €. 3 _

Pocet Percen. Podiel Pocet Percen. Podiel
Obycajny clovek 30 50,0% 18 72,0%
Zamestnanec 12 20,0% 2 8,0%
Znama osobnost 3 5,0% 0 0,0%
Expert 5 8,3% 1 4,0%
Sportovec 2 3,3% 0 0,0%
Poradca vo finan. Sfére 5 8,3% 0 0,0%
Esteticky dopinok 0 0,0% 2 8,0%
Neda sa uréit 3 5,0% 2 8,0%

Maly pocet typov osobnosti v Stvrtej skupine, reklamach na automobily, je sposobeny celkovo
malym poétom vystupovanych osob v tomto druhu rekldm (dovody boli vysvetlené vyssie). Na
rozdiel od ostatnych skupin sa tu objavil novy typ osobnosti, takzvany dobrodruh a bol muzského

pohlavia.

Pri pohl'ade na vSetky $tyri tabul’ky (¢. 8-11) zachycujuce typy osobnosti nam vyplynie, Ze ¢o sa
tyka zastUpenia rdéznych typov boli muzi o nieco pestrejSie diverzifikovani ako Zeny. Vo vsetkych
Styroch skupindch mal typ osobnosti obycajny clovek samozrejme vzdy najvédcSie zastupenie
U oboch pohlavi, avSak vzdy sa takto objavovalo viac percent Zien ako muZov, najmarkantnejsi
rozdiel bol v reklamach na finanéné produkty, viac ako 20%, najmensi zase Vv poslednej skupine-

automobily.
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Kategoéria zamestnanec je vytvorena pre osoby, pre ktoré bolo zjavné, ze sa nachaddzaji bud’ vo
svojej praci alebo pri vykonavani ¢innosti, ktorou sa oc¢ividne zivia. Najviac zamestnancov sa
nachadzalo v reklamach na finanéné produkty, ¢o je pochopitelné vzhladom na druh
prezentovaného produktu. Casto sa tu vyskytovali Tudia v bankach, situacie ked’ uradnik radil
zakaznikovi alebo manazér riadil l'udi. Najmenej zamestnancov bolo v reklamach na doméce

potreby, ¢o vyplyva z toho, Ze vdaéSina reklam sa odohravala v domacom prostredi.

Zo vsetkych zamestnancov bola velka vic¢Sina muzského pohlavia. Zhodne po jednom sa
vyskytli akurat vdruhej skupine - doméce potreby', inak mali vzdy muzi znana prevahu.
V reklamach na finanéné produkty bol kazdy piaty muz zobrazovany v tejto roli oproti kazdej

dvanastej zene.

AZ na poslednu skupinu reklam na automobily sa vSade vyskytoval typ expert. Expert je osoba
Specializujuca sa v nejakej odbornej sfére, ktord v reklamach objasiiuje a vysvetluje divakom
Z druhej strany obrazovky (teda laikom) nejaky zlozity problém alebo vykonava nejaka
komplikovanu Glohu. V kazdej sledovanej skupine sa vzdy vyskytla v tllohe experta vzdy iba jedna
7ena. Co je v porovnani s muzmi dost’ malo, ked’ze muzskych expertov bolo znadne viac, &i uz

V poctoch alebo percentéach.

Tabul’ka ¢.11: Typ osobnosti - automobily

Pocet Percen. Podiel Pocet Percen. Podiel
Obycajny clovek 26 74,3% 16 84,2%
Zamestnanec 6 17,1% 1 5,3%
Dobrodruh 1 2,9% 0 0,0%
Esteticky dopinok 0 0,0% 2 10,5%
Neda sa uréit 2 5,7% 0 0,0%

14 < sy era , , ., - y . ) o
treba vSak poznamenat, ze cislo jedna nema u oboch pohlavi rovnaku vahu, kedze pocet muzov bol ovela mensi
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3. Regulacia genderovych stereotypov v reklamach

na poli Ceskej republiky a Eurépskej unie.

3.1 Eurépska Unia

Zaoberanie sa rovnym postavenim muzov a zien na poli Eurdpskej unie ma historiu uz od svojho
zalozenia. UZ Zmluva o zaloZeni Europskeho hospodarskeho spolocenstva podpisovana v roku 1957
sa vyjadrovala k tejto téme ustanovenim zakazujicim rozdielne odmenovanie muzov a zien. Od
zaciatku posobenia EU boli prijaté mnohé smernice o diskriminacii na zéklade pohlavia (ale aj rasy,
nabozenstva, farby pleti atd’.) a Europsky sudny dvor Casto rieSi spory tohto charakteru a vydal

mnoho rozhodnuti v oblasti rovnopravnosti muzov a Zien.

Diskusia na tému zobrazovania zien v reklame a médiach sa zacala priblizne v 80. rokoch
minulého storocia. V pociatkoch bola zamerana viac na diskriminaciu zien aich poniZovanie
v médiach, ¢o je oblast, v ktorej sa spravili v EU vel'ké pokroky a v dnes$nej dobe uz nepredstavuje
jeden z hlavnych problémov rovného postavenia oboch pohlavi. Taziskom diskusie sa v poslednych
rokoch stala spojitost’ stereotypného zobrazovania muzov a zien v reklamach ajeho dopad na

spravanie spolo¢nosti.

V stcasnosti v Eurdpskej unii existuji dva dokumenty vyjadrujuce sa Kk stereotypnému

zobrazovaniu muZov a Zien v reklame:

1) Rezolucia zo stretnutia Rady a zastupcov vlad ¢lenskych zemi5. Oktébra 1995
0 stereotypnom zobrazovani muZov a Zien v reklame a médiéach, kde rada priznava, ze
stereotypného zobrazovania oboch pohlavi je jeden z faktorov nerovnosti muzov a zien a ze
médid by nemali podkopéavat’ Tudsku dostojnost’ a obsahovat’ diskrimindciu na zaklade
pohlavia. Takisto vyzyva jednotlivé $taty, aby venovali tejto oblasti pozornost’ a zaujimali sa
o0 tento problém na narodnej Urovni.

2) Rezolucia Europskeho parlamentu v oblasti diskriminacie Zien v reklame, ktora bola
prijatd v roku 1997, ktora taktiez obsahuje nezavdzné odporucenia instituciam v EU, vladam

a zhromazdeniam. Taktiez st tu stanovené organy majice dohl'ad nad touto problematikou.
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Tato problematika genderovych stereotypov v reklamach bola zahrnutd Eurépskou komisiou pri
tvoreni Ramcovej stratégie pre genderovii rovnost spolocenstiev pre roky 2000-2006™, kde komisia
priznava, ze pokial’ sa bude udrziavat’ stereotypné zobrazovanie oboch pohlavi v reklaméach, neda sa
dosiahnut’ rovnosti medzi muzmi a zenami. Ako nasledné opatrenie po tejto stratégii vznikol v roku
2006 Plan pre dosiahnutie rovného postavenia zien a muzov pre roky 2006-2010. ,Plan pre
dosiahnutie rovného postavenia zien a muzov zdoraznuje boj proti stereotypom ako prioritni oblast,
kedZe pretrvavajuce Zenské a muzské stereotypy su vyznamnou pricinou nerovnosti medzi zenami

a muzmi.“*®. K odstraneni tychto stereotypov v médiach sa tento plan vyjadruje v kapitole 5.3.

Dal§im krokom eurdpskej parlamentu v tejto problematike bolo prijatie Spravy o vplyve
marketingu a reklamy na rovnost muzov a zZien v septembri 2008, v ktorej podnecuje Staty EU
k odstraneniu rodovych stereotypov z rekldm a marketingu a takisto ich vyzyva k vytvoreniu
pravnych predpisov a etickych noriem zaoberajuce sa tym, ako su muzi a zeny v reklamach

prezentovani.

Vo vsetkych uvedenych dokumentoch je zodpovednost’ za obsah médii dana jednotlivym Stdtom
aich legislative, ani jedna z dohdd nie je zavdzna aich plnenie zalezi na ochote Statov a VIad.
Regulacia v kazdom State sa moze uberat’ dvoma smermi, bud’ bude regulacia tvrdého charakteru
a dané medialne zékony sa stand povinné pre dané organy a budu sledované ustanovenymi
inStitaciami. Druhou moznostou by bola samoregulacia pomocou etickych ramcov, teda nepovinna
forma regulacia podmienena napriklad istymi vyhodami alebo vys$Sim spoloCenskym statusom
v ociach divakov. Kazdopadne médkSia forma reguldcia vo vicSej miere zavisi na vyspelosti
spolo¢nosti daného narodu a je podmienenda samotnym dopytom verejnosti po rovnopravnosti

muzov a zien.

3.2 Ceska republika

Problém nerovnosti muzov a Zien v ¢eskych médiach sa dotyka dvoch hlavnych oblasti a to:

1) Zobrazovanie muzov a zien v Ceskych reklamach. Ich vzajomné postavenie, zastupenie

v rdznych reklamach a stereotypné ulohy, ktoré stvariiuja*’

¥ Kubdlkova, Caslavska, 200, s. 58
® Kubdlkova, Caslavskd, 2009, s. 58

17 , Ve o . . , v , I4
touto oblastou sa zaoberam vyssie vo svojej obsahovej analyze ceskych reklam.
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2) Druhou, menej viditelnou a popularizovanou oblastou je zastupenie zien v redakciach
Ceskych dennikov, Casopisoch a televizii, kde nejde ani tak o to, aké je zastipenie Zzien
celkovo v danej firme, ale skor o to, aké je ich zastUpenie vo vysokych poziciach (napr.
S$éfredaktorky) s pravomocou ovplyviiovat’ obsah danej tlace a vyber tém, ku ktorym sa

zenské redaktorky vyjadruju.

Podra analyz™® v rokoch 2003-2005, ktoré zverejnil Cesky Statisticky urad a organizacia Gender
Studies, bolo v roku 2003 zastupenie Zien v Ceskej televizii 2:7. Takmer vo vetkych vodcovskych
poziciach v Ceskom rozhlase stali muzi a ani v jednom z vyznamnych &eskych dennikov nestala
V poste §éfredaktora Zena. Podla tdajov CSU z roku 2005 je na postoch komentétorov, redaktorov
a reportérov zastipenie zien a muzov takmer vyrovnané. Napriek tomu sa podiel prispevkov od Zien
v ¢asopisoch, dennikoch a médiach vSeobecne pohybuje iba okolo 20-30%. Za povSimnutie stoji
fakt, Ze podiel hodnotiacich komentarov od zien je iba 10%. Podl'a najaktudlnejSieho prieskumu
riadiacich pozicii jednotlivych €eskych dennikov (z roku 2009) je zastupenie Zien eSte stale
miniméalne (hlavne v naj¢itanejSich dennikov, doménou zien- $éfredaktoriek su hlavne lifestylové

a zenské Casopisy).

Napriek tomu, ze ,,V cCeskej republike existuje dostatocnd Struktura a mozZnosti sledovania
a pozitivnej regulacie obsahu médii, teda obsahu vysielania, ale pri porovnani s vybranymi
prikladmi zo zahranicia (Velkd Britania, Kanada, Svédsko) nie si moznosti reguldicie
a samoregulacie v otdzke zobrazovania Zien a muzov v médiach (a ostatnych suvisiacich zobrazeni)
naplno vyuzivané.«**. Tento stav je pravdepodobne spdsobeny ako nedostatoénym zaujmom o t(to

problematiku zo strany Sirokej verejnosti, tak aj nezaujmom vlady a celkovo politickej verejnosti.

Aj ked’ v Ceskej spolo¢nosti prevlada zna¢na pasivita voci gender problematike v reklamach,
existuju pravne upravy a institacie, ktoré maji dozor nad médiami. K najhlavnej$im zakonom patri
Z&kon o Ceskej televizii®, v ktorom je definovana institicia Rada Ceskej televizie, ktorej Glohou
je sledovat’ plnenie tohto zékona. Daldimi zikonmi je Zakon o Ceskom rozhlase” pre ktorého

dodrziavanie existuje Rada Ceského rozhlasu a Zakon o prevadzkovani rozhlasového a

¥ Novékova, 2006
19 Kubalkova, 2009, s. 2
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televizneho vysielania®, ktory spaja obe oblasti a v ktorom je definovana Rada pre rozhlasové

a televizne vysielanie.

Ulohou Rady pre rozhlasové a televizne vysielanie (ako aj ostatnych instittcii) je dohliadat’ na
programovi nezavislost’ a pluralitu vysielania a informécii v ilom obsiahnutych. Taktiez je jej
ulohou udelovat’ a odoberat’ licencie a rozhodnutia o registracii. Ma trinast’ ¢lenov volenych na Sest’

rokov a je financovana z rozpo¢tu Ceskej republiky (jej rozpodet pre rok 2009 je vyse 64 miliénov).

Na trovni $tatnej spravy funguje Stéla komisia senatu pre sdelovacie prostriedky, ktorej
predsedom je Jiti Oberfalzer. Podl'a internetovej stranky senatu sa tato komisia v roku 2008
(najaktualnejSia vyro¢nd sprava) ziSla Sest’ krat a zorganizovala dva seminare aani raz
neprejednavala problematiku gender stereotypov. Na tejto drovni pdsobi aj takzvana Medialna
komisia (Stala komisia pre sdelovacie prostriedky Poslaneckej snemovni Parlamentu CR, ktora

funguje od roku 1993 (priblizne od vstupu sukromnych médii na ¢eské tizemie).

Dalej tu posobia institucie ako Rada pre reklamu, Rada Ceskej tladovej kancelarie, Asocidcia
reklamnych agentdr, Syndikat novinarov, Unia vydavatelov dennej tlade, Asocicia
prevadzkovatel'ov sikromného vysiclania a mnohé iné. Ich Glohou a poslanim je presadzovat’ etiku

v oblasti médii.

¢ 231/2001 Sh
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Zaver

Ciel'om mojej bakalarskej prace bolo zistit’ v akej velkej miere sa v sucasnej televiznej reklame
vyskytuje stereotypné zobrazovanie muzov a zien a aky velky zaujem o t(to tému existuje na poli

vladnych institacii Ceskej republiky a Eurdpskej tnie. Za zvolen( metddu som si zvolila obsahov(

analyzu televiznych rekldm na internetovom portali www.televiznireklamy.cz, kde som postupne
analyzovala 160 reklam. Sledované reklamy som si dopredu rozdelila na $tyri skupiny produktov
a podl'a tychto skupin som si vyberala aj jednotlivé reklamy. Mnou stanovené skupiny boli reklamy
na potraviny, na cistiace prostriedky a potreby pre domacnost, na finan¢né produkty a na
automobily. Dévodom prave tohto vyberu skupin bol najmd moj zaujem vybrat’ ¢o najkritickejsie
reklamy, v ktorych by sa mohli gender stereotypy vyskytovat’ v ¢o najvacsej miere, ked’ze potraviny
a Cistiace prostriedky su povazované za produkty pre zeny starajice sa o domacnost’ a financné
produkty a automobily zase za muzsku parketu. Pri zaznamenavani som si v§imala 7 kategorii, a to
pohlavie rozpravaca, poCet muzov a zien vyskytujicich sa v reklame, aktivitu, ktord vykonavali,

prostredie, v ktorom sa nachadzali, vek, druh oble¢enia a typ 0sobnosti.

Pred zaciatkom mojej analyzy som ocakavala istii genderovo stereotypnt zafarbenost’ reklam na
Ceskych obrazovkach. Tento méj osobny predpoklad vychadzal jednak z prac a ¢lankov, ktoré som
si precitala na tato tému, ktora patri do sféry mojho zaujmu uz dlhSiu dobu, ale hlavne z 0sobnej
skusenosti, ked’Zze ani ja ako c¢lovek Zzijuci v dneSnom svete informacii a médii sa nevyhnem
posobeniu marketingu a reklam. Vysledky mojho marketingového vyskumu nielenze potvrdili moj
predpoklad, ale aj zna¢ne prekonali moje ocakdvania. V kaZdej zo siedmych kategorii sa objavilo
stereotypné zobrazovanie pohlavi v zavislosti na type produktu a vzdy tam bolo citit’ pritomnost’

gender marketingu.

Pri urCovani pohlavia rozpravata boli rozdiely medzi jednotlivymi skupinami rekldm
V porovnani s ostatnymi kategoriami najmensie. Vo vSetkych vzdy prevazoval rozprava¢ muzského
pohlavia, akurat najmenej zien - rozpravaciek bolo v reklamach na automobily a nasledne finan¢né
produkty. Podobna situacia bola aj pri sledovani po¢tu muzov a zZien vyskytujucich sa v reklaméch,
ked" v reklamach na finan¢né produkty a automobily bola znac¢na prevaha postav muzov a naopak,
v prvych dvoch skupinach (potraviny a Cistiace prostriedky) pocet zien vyrazne prevysil pocet

muzov.
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Pri sledovani kritéria aktivity danej postavy, zeny ovel'a CastejSie vykonavali domace prace,
alebo sa CastejSie starali o rodinu ako muzi. Samozrejme najviac sa v tejto Ulohe vyskytovali
v reklaméch na Cistiace prostriedky a nasledne reklamach na potraviny, ¢o z velkej Casti vyplyva
Z povahy prezentovaného produktu. Naopak muzi dominovali v $portovych aktivitdch, vykonavani

profesie alebo pri riadeni auta.

Co sa tyka prostredia vystupovanych postav, Zeny sa celkovo Gastejiie objavovali v doméacom

prostredi, kym pre muzov bolo charakteristickejSie prostredie mimo domova alebo v préaci.

Pri skimani veku muzov a zien vo vel'kej miere prevladali vZdy mladi l'udia, co je pochopitelné
vzhl'adom na stfasné pojimanie atraktivity mladosti a cielenie marketingu na niZSie vekoveé
kategorie. Ak by sa v8ak toto kritérium bralo z pohl'adu genderovej zaujatosti, v porovnani s muzmi
bolo vicsie percento zien vo veku 18 az 40, a ak sa aj vyskytli osoby zo starSich ro¢nikov, Castejsie

to boli muzi.

Jeden z poslednych znakov, ktory som skimala, bol §tyl oblec¢enia. Podl'a mojich vysledkov Zeny
CastejSie nosia oblecenie na bezné nosenie ako muzi. Najvyraznejsi rozdiel bol v skupine Cistiacich
prostriedkov. Zato napriklad formalne oblecenie signalizujice urcity status v spolo¢nosti
alebo zamestnanecké obleCenie, taktieZ naznaCujuce isté profesijné zameranie, bolo

charakteristickejSie pre muzské pohlavie.

Pri type osobnosti boli Zeny znova vo vac¢§ine pripadov iba nudné obycajné osobnosti, kym muzi
opat’ prejavovali vacSiu rozmanitost’ a roznorodost. Mohlo sa najst viac muzov Sportovcov,

expertov v réznych oblastiach, alebo zamestnancov.

Pri zhodnoteni vSetkych sledovanych kritérii a znakov vyplyva, Ze aj napriek vysokej vyspelosti
dnesnej spolo¢nosti a velkému pokroku v oblasti diskriminacie zien, ktorymi presla, sa stale vo
velkej miere objavuji genderové stereotypy v médidch areklame. Ich vyuzivanie v gender
marketingu je stale badatelné a je to jeden z oblibenych prostriedkov tvorcov marketingovych

stratégii k priblizeniu sa a stotozneniu sa so zakaznikom a s jeho spésobom zivota.

Co sa tyka pristupu Eurdpskej tinie a Ceskej republike k tejto problematike, z mojho pohl'adu su
aktivity Eurdpskej unie zna¢né a vidiet snahu na prekonanie tychto hlboko zakorenenych
a predpojatych stereotypov Vv marketingu, ¢o vSak neznamena, Ze st dostadujuce. V Ceskej
republike je situdcia trocha odlisnd a mam pocit, ze tu snaha nevyplyva ani tak z osobného
presvedcenia a uprimného zaujmu Sirokej spolo¢nosti, ale skor z povinnosti a zavazkov k EU, ¢o je

fakt, ktory sa pomaly ale isto meni.
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Je dost’ pravdepodobné, Ze v budlcnosti bude zaujem o tito problematiku silniet’ ako aj na poli
EU, tak aj Ceskej republiky. Je to trend, ktory ide podl'a mojho nazoru ruka v ruke s vyvojom
spolo¢nosti a je neodvratitelny. Gender stereotypy v reklaméach, a nie iba televiznych, stale slabna.
Sta¢i si porovnat’ Zenu v spolo¢nosti a médiadch pred 40 rokmi a dnes. Zo Zeny, ktord kedysi
predstavovala okrasu muza a vyzor bol ¢asto jediné, na ktoré sa upierala pozornost sa stala
sebavedomad Zena a takmer rovnocenny partner muza. Preto moézeme ocakavat’, ze tento vyvoj bude
pokracovat’ a stereotypné zobrazovanie pohlavi z reklam a médii bude minimalne alebo Uplne

vymizne.
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