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Genderové role v televizni reklamé

Predmét a cil vyzkumu:

Meédia maji v soucasné spolecnosti obrovsky vliv na utvareni postoju a socialnich roli. Reklama tvori
jejich velkou a neptehlédnutelnou cast. Socialni role, které zastavaji postavy v reklamnich spotech ¢i
inzeratech v tisku, se tak nemalou mérou podileji na nasem chapani roli muzi a zen ve spolecnosti,
na jejich vzajemnych vztazich i vztazich k okoli. Texty v televiznich 1 rozhlasovych spotech ¢i

v papirovych médiich jsou vétSinou nadsazené. Nicméné 1 pies tuto "vykonstruovanost" nezabranime
tomu, aby reklamy neovliviiovaly nase pfedstavy o svété, hodnotach a vztazich.

V nasem vyzkumu se chceme zaméfit predev§im na zkoumani roli z hlediska genderovych studii.
Nejdrive zjistime, jaké role zastavaji zeny a muzi ucinkujici v reklamach, jaké jsou mezi nimi vztahy.
Poté je porovname s genderovymi stereotypy. Utvrzuje reklama stereotypy, které spole¢nost obecné
sdili napt. ve vztahu k péci o domacnost, k vybéru zaméstnani, k dominanci ve vztahu? Nebo je
naopak nabourava? A nevytvari n¢jaké nové?

Vyzkumné otazky:

Jaké jsou role, které zastavaji zeny a muzi v reklamach v hlavnich médiich Ceské republiky?
Odvozena vyzkumna otazka:

Potvrzuji role v reklamach genderové stereotypy, nebo je naopak vyvraci?

Ukel vyzkumu:

Vyzkum by mél v prvni fazi urcit, v jakych roli vystupuji muzi a Zeny v reklamach v hlavnich
celostatnich médiich Ceské republiky. Zaméii se predeviim na téma socialni role ve spole¢nosti, v
roding, vztah k détem, k prarodicim apod., postaveni v zaméstnani, vztahy mezi pohlavimi, jejich
zivotni styl. Ze ziskanych poznatkd se vyvodi obecné charakteristiky postaveni obou pohlavi. V dalsi
fazi vyzkumu se porovnaji tyto charakteristiky s genderovymi stereotypy, které v soucasné ceské
spoleCnosti existuji.

Vysledky vyzkumu budou zajimavé zejména ve srovnani s celkovym spolecenskym minénim.
Podporuje reklama genderové stereotypy, nebo je naopak boti? Vyzkum bude zajimat zejména
genderové organizace, medialni a reklamni agentury, pro média samotna, ale jeho vysledky budou
podnétné i pro Radu pro reklamu, Radu vlady pro rovné prilezitosti zen a muzu a dalsi organizace.

Kontext tématu a vyzkumné otazky v literature, klicové koncepty

V Ceské republice se jiz nékolik studii zabyvalo problematikou genderu a reklamy. Vétsinou se
vénovaly této problematice obecné, (Indruchova, 1995; Komarkova, 2001) nebo se zaméfenim na
specifickou oblast (Koblihova, 2004). V naSem vyzkumu se chceme zaméfit konkrétné na zkoumani
roli muza a Zen z pohledu genderu v televizni, rozhlasové a tiskové reklamé. Nejdiive zjistime, jaké
role zastavaji zeny a muzi G¢inkujici v reklamach. Poté je porovname s genderovymi stereotypy.
Budou nés zajimat otazky: Utvrzuje reklama stereotypy, které spolecnost obecné sdili napt. ve



vztahu k péci o domacnost, k vybéru zaméstnani, k dominanci ve vztahu? Nebo je naopak
nabourava? A nevytvati néjaké nové?
Vzhledem k tématu naSeho vyzkumu jsme jako klicové koncepty vymezili socidlni role, genderové
role a genderové stereotypy.
Pti formulaci teoretické hypotézy vychazime z definovani socialni role jako ustanoveného zptsobu
jednani od drzitelt urcitych pozic. Pfi¢emz rozliSujeme tii vyznamy tohoto pojmu:

1) normativni - role je oznaCenim toho, co by mél drzitel urcité pozice Cinit

2) statisticky — role popisuje chovani vétSiny lidi

3) individualni - role chce vysvétlit konkrétni chovani ur€itého Clovéka'

Dale vychazime z definovani genderové role jako zpusobu chovani, ocekavaného od Cclent
spolecnosti v souvislosti s jejich pohlavni pfislusnosti. PfiCemz gender chiapeme jako socialni
konstrukt, ktery vyjadiuje, ze vlastnosti a chovani spojené s obrazem muze a zeny jsou formovany
kulturou a spole¢nosti.

Poslednim konceptem nasi teoretické hypotézy je genderovy stereotyp, ktery je definovan jako
predsudeéna piedstava o tom, jaci/jaké maji muzi a Zeny byt a jak se maji chovat.’

Teoreticka hypotéza:
Reklama potvrzuje genderové stereotypy v genderovych rolich a socialni role v jejich normativnim
vyznamu.
Pti hledani indikatorti vychazime rovnéz z teoretického zakladu a to konkrétné z Clenéni socialnich
roli na:

1. ptipsané role (pohlavi, vék, narodnost)

2. ziskané role (prestiz, vydélani, nezdédeéna privilegia)

3. role nucené (vojenska sluzba, nezaméstnanost)

Indikatory socidlni role v reklamé: vek, pohlavi, socidlni skupina jejimz ¢lenem je sledovany
jedinec, pozice ve skupiné, vykondvana ¢innost, povolani, mira prestize

Indikatory genderové role: pohlavi, socialni skupina, druh aktivity, povolani, mira prestize, zpiisob
jednani a chovani

Pracovni hypotézy:

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

Zeny se v reklamach vyskytuji v praméru &ast&ji nez muzi v souvislosti s propagaci &isticich
prostiedkd, farmaceutickych vyrobka a kosmetickych vyrobkl a potravin.

Muzi se v reklamach vyskytuji v priméru Castéji nez Zeny v souvislosti s alkoholem, tabakovymi
vyrobky a technickymi produkty (pocitace...).

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

Muzi se v reklamé objevuji vice v souvislosti s financnimi produkty.

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

Muzi jsou Castéji nez zeny vyobrazeni, jak vykonavaji néjakou ¢innost (aktivita).

Zeny jsou v reklamach v priméru ast&ji nez muzi zobrazované v podiizenych pozicich.

Muzi jsou v reklamach v priméru cCastéji nez zeny zobrazovani ve vedoucich funkcich nebo v
pozicich spojenych s autoritou.

Zeny v reklamach jsou v priméru ast&ji zobrazované jako ty, jimz jsou davany rady.

1Keller,] . 2004. Uvod do sociologie. Praha: Slon, s. 69-75
2Jarkovskél, L. 2004. Prohlédnéme genderoveé stereotypy. in ABC feminismus. Brno: Nesehnuti, s. 20



Muzi jsou v reklamach v praméru Castéji nez zeny zobrazovani jako ti, ktefi udileji rady.

Vyzkumna jednotka:

Reklamy, které budeme zkoumat, omezime na presné definovany zlomek. Nejdiive uréime média,
ktera, chceme sledovat. Vybereme ta nejsledovanéjsi, protoze maji nejvétsi vliv - celostatni televize
(CT1, TV Nova, Prima), rozhlas (Radiozurnal, Frekvence 1) a deniky (MfDnes, Lidové noviny a
Pravo). Nahodné si vybereme tyden, kdy budeme reklamu sledovat. U televizi a rozhlasu omezime
také sledovany €as na tzv. prime time — u televizi to bude v rozmezi 18:00 az 22:00 hodin, u rozhlasu
9:00 az 12:00 hodin.

Takto definovanym vzorkem dat zachytime predev§im hlavni reklamni kampané. Ty maji nejveétsi
dosah a tedy 1 vliv na populaci. Zarovei ale vynechame fadu mensich reklam, které tim, ze jsou
mimo cas nejvyssi sledovanosti, budou mit tendenci zaujmout nécim jinym, naptiklad extrémnim
zpracovanim. U reklam je tfeba pocitat s vtipem, nadsazkou, zjednodusSenim, které reklamni agentury
pouzivaji. Jde o to, zda je dokazeme rozlisit. Neopominutelna je z tohoto divodu také cilova skupina
reklamy.

Urcitou negativni roli miize hrat i vybrany termin. Napfiklad v dobé fotbalového mistrovstvi svéta se
daji ocekavat jinak zaméfené reklamy nez v bézném cCase. Na obsah reklam ma také velky vliv
aktualni déni, jiné jsou napfiklad v Case teroristickych vybuchii, v ¢ase voleb nebo vanoc. Vsechny
tyto jevy mohou vyzkum negativné ovlivnit.

Vyzkumna strategie a pouzita technika ziskani dat:

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

Ke sbéru dat vyuzijeme obsahovou analyzu medidlnich sdéleni. Charakteristickym rysem této metody
je vysoka mira strukturovanosti a s tim je spojen 1 vysoky stupenl 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 prehlednych tabulek
podle pfedem danych pravidel. Stanovime si kodovaci postup — reklamni sdé€leni identifikujeme a
zaznamename formou Ciselnych hodnot (koda). Presné urcime kodovaci jednotky, které
rozClenime podle riznych kategorii. Tyto kategorie (proménné) popisi vlastnosti mediovaného
obsahu, které jsou relevantni pro nase téma. Samotny vyzkum provedeme pomoci zaznamového
archu.

3Scherer, H. 1998. Uvod do metody obsahové analyzy, in Analyza obsahu medialnich sdéleni. Praha: Karolinum, s.
30-53.



3. Ziskané udaje zobecnime a zkonfrontujeme s nasimi hypotézami, které odpovidaji genderovym
stereotypum ve spolecnosti. Na zaveér cely vyzkum vyhodnotime.

Sledované proménné
pohlavi muz, Zzena
pritomnost v reklamé ano, ne
propagovany produkt alkohol, auta, bankovnictvi / finan¢nictvi, cestovani, Cistici

prostiedky, domaci elektrospotiebice, elektronika, kosmetika,
kultura, 1éCiva, média, pocitace / internet, potraviny, tabakové
vyrobky, telefony / telekomunikace, vzdélavani, jiné

aktivita domaci prace / rodina, volny ¢as / pratelé, zaméstnani
pozice ve skupiné nadfizenost, podfizenost, rovnost

rady piijima, udili

profese asistent/ka, manazer/ka, nezaméstnany/a, odbornik/nice,

otec/matka, fidi¢/ka, sportovec/kyné, student/ka, jiné

prostiedi domov, mésto, pfiroda, restaurace / klub, sportovisté,
zaméstnani, jiné

Vyhodou zvolené strategie bude zisk validnich a reliabilnich dat. Vysledky budou k dispozici v
relativné kratkém Case. Neni tfeba po ur¢itém obdobi provadét dalsi sbér dat, 1 kdyz by bylo zajimavé
prozkoumat, zda se genderové role v reklamach méni v cCase, ale pro tento ucel by bylo nutné
zjiStovat obdobna data v podobném casovém 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 puajde velmi té€zce rozkdédovat. Nevyhodou je i
to, ze sbér dat je Casoveé narocny, na jejich zpracovani se musi podilet vSichni ¢lenové tymu, ktefi
budou muset vyuzit i zaznamova média (audio i video). Obtizné mize byt i1 kategorizovani roli a
pozic zen a muzu ve zkoumanych reklamach. Mohlo by je ovlivnit subjektivni pohled a osobni
zkuSenosti. Proto, abychom subjektivitu zcela odstranili, musime nejdiiv pfesné stanovit kodovaci

postupy.
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Casovy rozvrh a rozpodet:

Poté, co si vybereme sledovany tyden reklam, bude ¢asovy harmonogram nasleduyjici:

1. tyden: shromazdime sledované reklamy. Koupime kazdy den po jednom vytisku vSech tfi denika.
Na zaznamova média zaznamename rozhlasové a televizni reklamy.

2. tyden: analyzujeme a do zaznamnikovych archii pomoci kodi zapiseme tiskové a rozhlasové
reklamy.

3. tyden: analyzujeme a do zaznamnikovych archii pomoci kodu zapiSeme televizni reklamy.

4. tyden: zobecnime ziskana data a porovname je s hypotézami. Vyvodime zavéry.

Finan¢ni naro¢nost:

Veskeré financni naklady se budou tykat shromazdovani a zaznamenavani reklam. Kazdy den
koupime aktualni vydani MfDnes, Lidovych novin a Prava. Vydani stoji praimérné 11 K¢, za tyden je
to tedy zhruba 200,- K¢ VEtsi naroky si bude klast zaznamenavani rozhlasovych a televiznich
reklam. Pro rozhlas pouzijeme kazety a pfijimace z vlastnich zdrojli, ale k nahravani televiznich spott
bude nutné zapujcCit tii DVD prehravace, které maji moznost zapisovat na DVD disky. Kazdy
vyzkumnik bude nahravat jeden televizni kanal. Podle predbézného vyzkumu jsme zjistili, ze takové
zapujceni stoji na tyden pfiblizne¢ 1500,- K¢ (celkem tedy 4500,- K¢). Jeden sledovany vecer
zaznamename na medium, jehoz cena je pfiblizn€ 75,- K¢ (za tyden 1575,- K¢&). Zaznamové archy si
vytvotime sami z vlastnich pomutcek. Celkové naklady by tedy nemély prekrocit 6275,- K¢.



Zavérecna poznamka k vypracovanému navrhu:
Na vypracovani se podileli pouze dva ¢lenové tymu, Pavla Drahoradova a Stépan Horn. Milan
Bohata studia zanechal a prace se neucastnil.



