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Vychodiska a kontext studie

zkoumani vlivu masmeédii na nazory,
postoje a chovani

hnuti za zenskou rovnopravnost - od
70. let legislativni opatreni proti
diskriminaci na zakladé pohlavi




Vychodiska a kontext studie

v 70. a 80. letech velké mnozstvi
studii vlivu médii (predevsim TV) na
chovdni: duraz na $kodlivé vlivy na
chovani déti, predevsim v oblasti
agrese a nasili

ruzné typy vyzkumu (experimenty,
korelacni studie, panelova Setreni)




Vychodiska studie

podle americkych vyzkumu ze 70. let -
muzi a zeny byli zobrazovani velmi
rozdilne; TV reklamy neodrazeji posun k
vetsl rovnosti muzu a zen
zeny jsou mnohem Casteji zobrazovany v
domacim prostredi, muzi v prostreds
zamestnani
zeny zobrazovany v souvislosti s produkty
pro domacnost, vzhled a hygienu; muzi
Sirsi spektrum produktu - sport, volny cas,
finance, auta, zvirata

V. V ar . o v V. o
muzi casteji v roli expertu, zeny uzivatelu
produktu




Vychodiska studie

TV reklamy odrazeji hodnoty
spolecnosti, ale takeé je vytvareji a
meni

urcité stereotypy jsou v reklame
nevyhnutelné, vzhledem k nutnosti
zhusténi informaci); zobrazuji se

typicke situace, ktere divaci snadno
rozpoznaji




Cil studie

replikace americké studie na stejné
téma

McArthur, L. Z. & Resko, B. G.
(1975). The portrayal of men and
women in American television
commercials. Journal of Social
Psychology, 9/, 209-220.

1 z cila: srovnani brltskych a
americkych vysledku




Cil studie

obsahova analyza britskych TV
reklam s cilem zjistit, zda jsou muzi a
zeny zobrazovani rozdilne, a pokud
ano, v jakych aspektech

konkrétnéji: hledani vztahu mezi
pohlavim Ustredni postavy reklamy
a zpusobem, jakym je zobrazovana
(6 charakteristik)




Sbér dat

v obdobi 1 tydne (v Cervnu 1979)
byly nahravany vsechny reklamy
vysilané komercni stanici (Granada
Television) mezi 18.00 a 23.30

celkem 493 reklam; vylouceny
opakovaneée (309) a ty, ve kterych se
vyskytovaly pouze déti a vymyslené
postavy

zbylo 170 reklam pro kodovani




Postup kodovani

byl prevzat z americke studie
(McArthur & Resko, 1975)

kddovani provadeéli dva vyzkumnici
nezavisle na sobé

kddované charakteristiky u kazde
reklamy: pohlavi uUstredni postavy,
modus prezentace, podklad pro
duéryhodnost, role, prostfedi,

argumenty, prospech z produktu, typ
produktu




Ustfedni postavy

dospéeli hrajici ,,hlavni roli* v reklamé

mohly byt prezentovany hlasove,
. ’ v -’ o
vizualne nebo obojim zpusobem

pro jednu reklamu byly vybrany vzdy
max. 2 ustredni postavy (pokud se
vyskytovalo vice, vybrany 2
nejvyznacnejsi)




Modus prezentace

2 kategorie

hlas - ustredni postava se objevila
pouze jako mluveny komentar

vizualni — ustredni postava byla
prezentovana vizualné (mohla a
nemusela mluvit)




Podklad pro duvéryhodnost

3 kategorie

uzivatel — primarné zobrazen jako
uzivatel produktu

autorita — primarne jako zdroj
informaci o produktu

ostatni - ustredni postavu nebylo
mozno zaradit jako uzivatele nebo
autoritu




Role

11 kategorii

manzel/ka, rodic, v domacnosti,
pracujici, odbornik, celebrita,
tazatel/vypravec, pritel, pritelkyné,
sexualni objekt, ostatni

kategorie slouceny do dvou Sirsich -
autonomni (pracujici, odbornik,
celebrita, tazatel/vypravec)

a zavislé (zbylée).




Prostredi

4 kategorie

domacnost, obchod, zameéstnani,
ostatni

do ostatni spadaly vsechny mluvené
komentare




Argumenty

argumenty, které ustredni postavy
uvadely ve prospéch produktu

3 kategorie
veédecké - fakta

neveédecké - nazory nebo doporuceni
V. o)
uzivatelu

zadné




Prospéch z produktu

8 kategorii

uspéech u opacného pohlavi, ocenéni
rodiny, uspéch u pratel,
sebezdokonaleni (zdravi, vzhled),
prakticky (Uspora casu nebo peneéz,
dobra cena), postup v kariére nebo
spolecenském postaveni, ostatni,
zadny




Typ produktu

6 kategorii
telo (zdravi, hygiena, obleceni);
domacnost; jidlo, auto; sport,; ostatni

pozdeji slouceny do 2 sirsich kategorii
domacnost (télo, domacnost, jidlo)
ostatni




Reliabilita kodovani

reklamy byly nahravany a bylo mozno
si je vicekrat prehrat
kazdy z kodujicich proved| celkem

2152 kodovani, rozdily byly pouze v
86

celkova mira shody 96%

0 néco nizsi v kategoriich argumenty
(88%) a prospéch z produktu (89%)




Vysledky

ustredni postavy - z 269 bylo 66%
muzu, 34% zen (y.= 26.9, p<0.001)

modus prezentace - 94%
mluvenych komentadru prezentovali
muzi, zeny naopak 59% vizualnich
postav (y.= 84.1, p<0.001)




Vysledky

podklad pro duivéryhodnost - Zeny
byly mnohem castéji uzivatele
produktl neZ autority;

i pri vylouceni postav pouze
prezentujicich mluveny komentar
zUstava rozdil: z vizudlné
prezentovanych uzivatell bylo 65%
zen, z autorit 70% muzu.




Vysledky

role Ustredni postavy - muzi
mnohem casteéji zobrazovani jako

autonomni postavy

zeny nejcasteji jako rodice (32%
zenskych postav)

muzi nejcastéji jako tazatelé nebo
vypraveci (72%)




Vysledky

prostredi - vyznamny rozdil i pri
vylouceni postav pouze prezentujicich
mluveny komentar

zeny tvorily 73% postav zobrazenych
v prostredi domacnosti




Vysledky

argumenty - muzi castéji nez zeny
poskytovali jak védecke, tak
neveédeckeé argumenty

zeny tvorily pouze 19% z téch, kteri
poskytli néjaké argumenty




Vysledky

prospech z produktu - zeny cCastéji
nez muzi prezentovaly prospéch ve
podobé ocenéni okolim,
sebezdokonaleni, nebo zadny
prospech




Vysledky

typ produktu - muzi castéji
produkty nespojené s domacnosti

u produktu z kategorii télo,
domacnost, jidlo tvorili muzi pouze
24% z uZivatell, ale 90% z autorit




Diskuse a zavery

muzi a zeny jsou v brltskych TV
reklamach zobrazovani vyrazne a
systematicky rozdllnym zpusobem

v souladu s tradicnim rozdélenim roli

muzi jsou typicky zobrazovani jako
experti a autority, jako obJektlvnl a
I‘IdICI se pri nakupu rozumnym|
duvody, ZaUJImaJICI autonomni role a
zohlednujici prakticka hlediska




Diskuse a zavery

zeny jsou typicky zobrazovény jako

konzumenti produktu neinformované
o duvodech, pro¢ produkt kupovat,

Zauj
zoh

hled

jimajici zavislé socialni role,
edriujici socidlni dusledky a
iska




Diskuse a zavery

porovnani s americkymi vysledky
McArthura a Reska - nekolik malo

7y O v A 4 v . 7
rozdilu naznacujicich, ze v britskych

7 . V4 v O

reklamach jsou stereotypy roli muzu
a zen jesté vyraznejsi nez v
americkych




Diskuse a zavery

Do jaké miry prispiva toto stereotypizujici
zobrazeni ke ziskani stereotypu v percepci
a v chovani u deti a k jejich udrzovani u
dospelych?

podle nekterych studii, hraje pri vyvoji

rodovych roli velkou roli imitace
modelovych dospélych

stereotypizujici zobrazeni se objevuje

konzistentné v ruznych typech médii (také
reklamy v Casopisech, radiu)




Diskuse a zavery

obtizné ziskat dukazy pro hypotézu o vlivu
prezentace stereotypu v médiich na chovani
- kde vzit kontrolni skupinu nikdy
nevystavenou vlivu medii a pritom jinak
srovnatelnou?

americka studie (Jennings et al., 1980)
overovala opacnou hypotézu: reklamy
prekonavajici stereotypy muzskych a
zenskych roli zvysi sebevedomi zen a
nezavislost jejich usudku. Vysledky svedcily
v jeji platnost.




Teoreticke otazky spojené se studii

pres mnozstvi studii neni zcela jasnég, do
jake miry jsou deti TV reklamami
ovlivihovany

divaci se navzajem lisi; nebyla dosud
prokazana souvislost mezi mirou sledovam

uréitého média a ndzory jednotlivcu na
rozdeleni roli

je treba vzit v Uvahu i to, ze divaci nejsou
jen pasivnimi prijemci informaci - ze na to,
co vidi, aplikuji své uz eXIStUJICI
predpoklady o rolich muzu a Zen




Metodologicke otazky

metoda obsahové analyzy ma sva
omezeni

proces kédovani mize byt znaéné
subjektivni

mozno castecneé resit presnym
vymezenim skorovacich kritérii,
vyuzitim vice kodujicich osob




Metodologicke otazky

casto nebere v Uvahu kontext
kddovaného sdéleni, jeho socialni
vyznam - spise jen scCita, kolikrat se
urcity jev explicitne vyskytl; pritom
vyznam jevu muze byt pozménén
neverbalnimi prostredky,
doprovodnym komentarem, uzitim
humoru atd.




Nasledny vyzkum

mnoho dalSich studii, vc.
experimentalnich, které vyuzivaly

nestereotypizujici média a sledovaly
. . . v . O

jejich vliv na zmenu postoju a
chovani

vetsina studii korelacnich - neni

mozno vyvodit zavéry o pricinach a
nasledcich




Nasledny vyzkum

prirozeny experiment (Williams, 1986) - sledovala
vliv zavedeni TV ve meésté, kde predtim TV nebyla.

3 meéesta - ,Notel" (na zacatku bez TV, po 2 letech 1
kanal), ,Unitel® (1; 2), ,Multitel® (4; 4)

na zacCatku bon u detl z Unitelu a Multitelu nalezeno
vice stereotypU neZ u déti z Notelu

po dvou letech déti z Notelu také vice stereotypu

v . v (o) (o)
autorka doporucuje venovat pozornost zpusobum
zobrazovani zen v TV

OO O 0O O




Nasledny vyzkum

puvodni studie replikovadna a
rozsirena srovnavanim reklam
vysilanych pres den a vecer (Harris &
Stobart, 1986)

vecer vice stereotypizujicich
zobrazeni muzskych a zenskych roli




Otazky k diskusi (metodologické)

proC autori pouzili stejny kodovaci

systém jako autori americké studie?

ja
re
ja

Ky typ reliability byl zkouman u
iability kddovani?

Ky je rozdil mezi testem chi-kvadrat

pouzitym pro porovnani poctu
muzskych a zenskych hIavnlch
postav, a pro porovnam rozdill mezi
muzskym| a zenskymi postavami v
ruznych aspektech?




Otazky k diskusi

k jakym vysledkum bychom asi dosli
obsahovou analyzou reklam v CR? (v
80. letech a dnes)

mélo by byt zobrazovani muzu a Zen
v reklamach néjak kontrolovano a
regulovano?




