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Téma:

Genderove role v reklamé

Vyzkumna strategie a propojeni s cily a vyzkumnou otazkou:

Ve vyzkumu se budeme vénovat genderovym aspektim reklamniho zobrazovani muza a zen. Budou
nas zajimat otazky tohoto typu: Jak reklamy konstruuji obraz zeny a muze v socialnich rolich? Jaké
aktivity se v reklame spojuji s zenstvim a muzstvim? Do jaké miry odrazi reklamy realitu, normy
nebo konvence? V jakych socialnich rolich a profesich jsou pifevazné zobrazované zeny a v jakych
muzi? Jaké aktivity nejCastéji vykonavaji Zeny a jaké muzi? V jakém prostfedi jsou nejcastéji
presentovany zeny a muzi?

Protoze nés zajima rozlozeni a statisticky vyskyt nékterého znaku v reklamnim sdéleni, pouzijeme pfi
vyzkumu kvantitativni metody.

Ke sbéru dat vyuzijeme obsahovou analyzu medidlnich sdé€leni. Charakteristickym rysem této metody
je vysokd mira strukturovanosti a s tim je spojen 1 vysoky stupefl ovéfitelnosti. Mezi jeji dalsi
prednosti patii moznost zpracovat velké mnozstvi mediovanych obsahi a vysledky Setfeni podrobit
statistickym analyzam.' Vysledky se pak daji prehledn& znazornit v &iselnych hodnotach a tabulkéach.
Jesté pred samotnym vyzkumem si ur€ime hypotézy, jejichz ovéteni, €i vyvraceni chceme vyzkumem
doséahnout (prehled hypotéz viz nize). Vlastni vyzkum zahrnuje sbér dat, jejich analyzu a interpretaci.
V posledni fazi zhodnotime hypotézy, vyvodime zavéry z probéhlého vyzkumu a provedeme
teoreticka zobecnéni.

Pracovni postup bude sestavat z nasledujicich krokda.

1. Shromazdime vSechny reklamy ze sledovaného obdobi a médii. Z celkového poctu reklam
vytadime ty, které nejsou pro nas vyzkum relevantni (zeny ani muzi v nich nevystupuji).

2. Kvantitativni obsahovou analyzou interpretujeme obsahy reklam s ohledem na nékolik vybranych
znaku, které odpovidaji nasi vyzkumné otazce. Ziskana data zapiSeme do piehlednych tabulek podle
pfedem danych pravidel. Stanovime si kodovaci postup — reklamni sdéleni identifikujeme a
zaznamename formou ciselnych hodnot (kodu). Piesné ur¢ime kodovaci jednotky, které rozclenime
podle riznych kategorii. Tyto kategorie (proménné) popisi vlastnosti mediovaného obsahu, které
jsou relevantni pro naSe téma. Samotny vyzkum provedeme pomoci zdznamového archu.

3. Ziskané udaje zobecnime a zkonfrontujeme s naSimi hypotézami, které odpovidaji genderovym
stereotypiim ve spolecnosti. Na zavér cely vyzkum vyhodnotime.

Hypotézy
Repertoar socialnich roli, profesi, aktivit a prostfedi v nichz se objevuji Zeny, se vyznamné lisi od
repertoaru téhoz v ptipadé muzi.

1Scherer, Helmut. Uvod do metody obsahové analyzy, in Analyza obsahu medialnich sd&leni. Praha : Karolinum,
1998, s. 30-53.



Zeny se v reklam& objevuji vice v ,,rodinném* prostiedi, tedy v roli matky, vychovatelky déti, staraji
se o domacnost.

Muzi se v reklame objevuji vice v souvislosti s finan¢nimi produkty.

Muzi se v reklamé objevuji vice v souvislosti s alkoholem.

Muzi jsou Casté&ji nez Zeny vyobrazeni, jak vykonavaji n€jakou ¢innost (aktivita).

Muzi jsou castéji zobrazovani ve vykonné nebo vedouci pozici, zatimco zeny jsou Ccastéji
vyobrazované v podiizené pozici.

Zeny vyobrazené v reklamé se vice ne muzi staraji o zdravi a vzhled.

Vyhody vers. nevyhody

Vyhodou zvolené strategie bude zisk validnich a reliabilnich dat. Vysledky budou k dispozici v
relativné kratkém Case. Neni tfeba po urcitém obdobi provadét dalsi sbér dat, i kdyz by bylo zajimavé
prozkoumat, zda se genderové role v reklamach méni v Case, ale pro tento ucel by bylo nutné
zji§tovat obdobna data v podobném ¢asovém obdobi feknéme pred deseti lety. Vyhodou je
zobecnitelnost takto ziskanych vysledkt. Nevyhodou je Ze reklamni spoty jsou velmi kratké, pracuji s
klipovou podobou, v naznacich, jejich obsah mozna ptjde velmi tézce rozkodovat. Nevyhodou je i
to, ze sbér dat je Casoveé narocny, na jejich zpracovani se musi podilet vSichni lenové tymu, kteti
budou muset vyuzit i zaznamova média (audio i video). Obtizné mize byt i kategorizovani roli a
pozic zen a muzi ve zkoumanych reklamach. Mohlo by je ovlivnit subjektivni pohled a osobni
zkusenosti. Proto, abychom subjektivitu zcela odstranili, musime nejdtiv presné stanovit kodovaci

postupy.



