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The diploma thesis is based on a dialogue between two theoretical fields. The first
field is a theory connected with gender studies, their focus on sex stereotypes and
presentation of this theme in mass media — mainly in advertisements. The thesis is focused
on a display of masculine and feminine gender and manifestation of these two genders.
Then with use of qualitative research the thesis examine implication of those stereotypes in
exact advertisements. The aim of this thesis is to call attention to the continual usage of
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L’ANNOTATION:

La thése se compose de deux partie qui sont interconnecte. Le premier est la
théorie sur les études de gender, on débat la question sur stéréotypes de gender et du
sexe. Le point focal est stéreotypes sexuel puis présentation ce point de vue par la publicité
générale. Le deuxieme point de vue débat cette question par les médias, en particuler dans
la publicité. On se concentre sur les genders entre masculin et féminin puis s’enquéte des
démonstrations spécifiques. Le but de ces deux points de vue est attraction de I'attention

sur |'utilisation continue des stéréotypes de gender dans la publicité télévision.
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Média a jejich sdéleni vstupuji do naseho soukromého Zivota dnes a denné a pro
mnohé lidi predstavuji zdroj informaci, proZitk(i a Zivotniho stylu. Proto je nezbytné
dllezité, aby se moderni c¢lovék bezpecné orientoval v chapadlech medialniho svéta a
nenechal se jimi omotat, a nestal se tak bezduchou postavickou zmitanou svétem
reklamnich sdéleni a medialni masaze. Média, kterd nam nesCetnékrat denné nabizeji své
pravdy a dokonalé produkty, se nesmi stat hlavnim predobrazem nasich Zivotnich hodnot,

tuzeb a postoja.

Pro orientaci v reklamnich sdélenich je nezbytné plné pochopeni vyznamu a zpUsobu
uzivani reklamy. Clovék musi byt schopny vyhodnotit jednotlivé podnéty, jez ndm reklama
nabizi a vybrat si znich to, co jemu opravdu vyhovuje a nenechat se zmanipulovat
medialnimi sdélenimi, Ze toto, je to, co kazdy nezbytné potiebuje ke svému Zivotu a ze

jediné tak, mlzZe byt jeho Zivot plnohodnotny.

Jednim z hlavnich obrazl, jez ndm média predkladaji je idedlni Zena a dokonaly muz,
kterymi se ¢lovék mize stat, pouze pokud bude dodrZovat diktat médii a kupovat jediné
prostfedky, jez jsou v kurzu u dokonalych reklamnich Zen a muz(l. Tyto Zeny a muZi jsou
ovSem pouze medidlnim produktem neexistujicim v realném Zivoté - existuji pouze v nasich
idealnich pfedstavdch a nemaji rozhodné nic spole¢ného s opravdovym dennim Zivotem a

svétem pracujicich muzl a zen.

Pro plné pochopeni plsobeni reklamy je tedy velice dullezité pochopit principy
zobrazeni dokonalého muZe a Zeny a jejich plsobeni na obycejné lidi. A proto se tato
diplomova prace zaméruje predevsim na zobrazeni Zeny a muZe v reklamé, na hodnoty,
které reprezentuji a na pohled na svét, ktery nam je jejich prostfednictvim predkladan. A to
predevsim na zakladé jejich generového predobrazu a generovych stereotypl dnesni doby,

které jsou hlavnimi modifikatory jejich vzhledu, chovani a hodnot.

Prace se zaméruje na reklamy propagujici prostfedky osobni hygieny a to predevsim na
deodoranty. Dlvodem je, Ze deodoranty jsou pro muze i Zeny odlisné a jednotlivé reklamy

se tak soustfeduji bud vyhradné na muZe, nebo naopak na Zeny. Vreklamach na



deodoranty je proto nejlépe vidét dokonaly generovy predobraz pro $tastnou Zenu a

spokojeného muze.

Prace se nejprve zaméfi na samotnd medidlni sdéleni a na principy a psychologii
reklamy, dale objasni téma generovych stereotypll a zobrazeni téla muZe a Zeny
v reklamnich sdélenich. A na zakladé studia téchto témat zanalyzuje jednotlivé reklamy na

panské a ddmské deodoranty.

Souhrnnym cilem této diplomové prace je pomoci generové analyzy pfedem vybranych
reklam poukazat na generové stereotypy spojené s muzskym a zZenskym télem, jejich styly
vyjadrovani a chovani a s nimi spojené grafické prvky, jez jsou zobrazovany v reklamnich
sdélenich, a pomoci tak k blizSimu pochopeni funkce a sily reklamy v dnes$ni dobé a na
dnesni svét. A upozornit na zobrazované stereotypy, jez ndm jsou kazdodenné predkladany.
Aby se predeslo nedorozuménim, a pripadnym konfliktiim, bude se tato prace zamérovat

striktné na kulturni specifika nasi — evropské a c¢eské spolecnosti.
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1.0. REKLAMA

Sbirka zakon( Ceské republiky ¢. 40/1995 definuje reklamu jako: ,,...0zndmeni,
predvedeni ¢i jind prezentace Sifena zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu

«l

podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboizi .... Dle této

definice je tedy reklama prostfedkem pro prodej urcitého produktu.

Nejvice dodavatelll se zaméfuje na televizni reklamu, protoZze ma nesirsi zabér
publika a tudiZ i potencidlnich spotfebitell. Televizni reklama ma ale i fadu nevyhod a témi
jsou hlavé neosobnost, jednosmérnost komunikace a velice riznorodé spektrum divaka,
ve kterém je prakticky nemozné zaméfit se na osobni potieby spotiebiteld. Tento fakt se
tvidrci reklam snazi kompenzovat prevaziné tlakem na lidskou psychiku a tvorbou idedlnich

predobraz(l svych budoucich spotiebiteld.?

Reklama a média vSeobecné spolecnost nejen reflektuji, ale zaroven ji i silné
ovliviiuji a spoluvytvareji. Timto se vytvafi systém na sebe navazujicich a navzdjem se
ovliviujicich prvkll. Reklama je tvofena tak, aby ovlivnila svého potencionainiho
spotrebitele - aby ho mohla ovlivnit, pfizplsobi se mu, zaroven se ale nemuze pfizplsobit
viem, a tak hleda ve spolecnosti obecné vzory - spotfebitel se pak s témito vzory a produkty
ztotoZniuje jejich koupi, a my se tak dostavdme opét na zacatek kolobéhu ovlivnéni
spotrebitele. Spotfebitelé ovliviuji svym chovanim reklamy, ale zaroven reklamy, tim,
co zobrazuji, pfimo ovliviiuji nase chovani, postoje hodnoty, upeviuji nase predstavy

o jinych lidech i o nds samotnych.?

Dle aktudlnich vyzkumd, stravi v souctu bézny clovék u televizni obrazovky az tfi
roky svého Zivota. Notoricti uZivatelé i vice. Takovato doba, po kterou jsme vystaveni
impulzdm rdznych sdéleni, nds musi zadkonité ovlivnit. Obvykle plati Uméra, Ze ¢im vice
jsme vystaveni uréitym druhdm sdéleni, tim méné o nich premyslime a tim vice je nekriticky
prijimame — toto plati i u medialnich sdéleni. * Jinymi slovy, média manipuluji a utvareji

vefejné minéni, nepfimo se podili na nasi socializaci, a je proto duleZité se zabyvat tim,

' Zdkon 40/1995 Sb.

2VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy, 2007, str. 21

> WENNERHOLM CASLAVSKA, T. Gender a reklama. Policy paper, 2009, 2.&islo, ProEquality.
* RENZETTI C.M. — CURRAN D.J.. Zeny, muZi a spole¢nost, 2003, str. 192 - 193
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co zobrazuji a dbat na to, aby jejich sdéleni byly korektni a nediskriminacni. DUkazem vlivu
sledovani televize na ziskavani informaci o genderu a jeho zobrazeni nam muZe slouZzit i nize
zobrazena tabulka, ve které je jasné vidét, Ze nejvice ze vSech medialnich zdrojl pouZivame

televizi.

Zdroje informaci o postaveni Zen

Televize |

éas:nisy#l |
[

Moviny #_I_'
Rozhlas
Internst
Jiné zdroje
T T
Fﬁ 0 5 10 18 20 25 30 35 40 45 50 55 50

m Zeny o MuZi m C=la populace

Obraz €. 1 - Obraz Zeny v médiich a reklamé a jeho vliv na vefejné minéni o rovnosti muzi a Zen, 2003, str. 12

1.1. Psychologie reklamy

Prvotnim krokem pfi vybéru a tvorbé reklamy je vyzkum trhu, ktery pomaha
k urceni cilové skupiny — v nasem pripadé se ale vyzkumem trhu zabyvat nebudeme,
protoze reklamy, na které se tato prace zaméri, jsou uzplsobeny, aby mély dopad na celou
spolecnost — jediné rozdéleni v zaméreni, jez je v téchto reklamach patrné, je rozdéleni

na muze a Zeny, které je pro nas dilezité.

Druhy krok, ve kterém u reklamy hraje psychologie roli je samotna tvorba reklamy.
Pomoci psychologickych vyzkum( jsou vybirdny jednotlivé prvky, které na spotiebitele

nejvice pasobi. Je vybirdno vhodné prostredi, barvy, dlvéryhodnost a atraktivnost zdroje

13



informaci o produktu.’ Jako prvni jsou pfi zhlédnuti reklamy vnimany vizuaini podnéty.
»,Obrazy dokazi zprostfedkovat vice informaci v kratSim case a zachycuji soucasné vice

0116

vyznamovych elementd.” ° TudiZ je zde kladen velky dlraz na jiz vySe zmiriované prvky.

Reklama se obvykle snaZi zobrazit co nejvétsi pocet jednotlivych a rGznorodych obraz(,
aby tak zaplsobila na co nejsirsi spektrum potencidlnich spotrebiteld. Druhym
zprostiedkovatelem reklamniho sdéleni je pak akusticka slozka — jinymi projevy uz televize
disponovat nedokaze (alespon dnes), proto se zde zaméfime pouze na tyto dvé slozky

lidského vnimani.

1.2. Vizualni prvky reklamy

U televizni reklamy zaujimaji obrazy neoddiskutovatelné prvni misto — nebot praveé
s nimi tento reklamni kandl pracuje nejvice. To znamena, Zze marketingovi manazefi se jimi
zakonité zabyvaji nejvice a vénuji jim nejvétsi pozornost, proto je také tato oblast reklamy
nejvice propracovana. Obrazy nam nabizeji nejjasnéjsi a nejzietelnéjsi informaci, kterda je

vnimana hned v prvnich vtefinach kazdého reklamniho spotu.

U obraz( v reklamé zalezi na mnoha skutecnostech. Vysekalova naptiklad hovofi
o efektu poradi — za timto pojmem se skryvd jednoduché pravidlo: obraz, ktery v reklamnim
sdéleni vnimame jako prvni, si nejlépe zapamatujeme, zlstane v nasi paméti delSi dobu
a pozdéji si ho i snaze vybavime. Proto je u reklam dulezité, aby zaujaly uz v prvnim obrazu.
Dale ve svych textech Vysekalova zminfuje aktivacni efekt, ktery fika, Ze obrazy spojené
s textem (at uz mluvenym nebo psanym) v nas vzbuzuji vétsi zaujeti, nebot apeluji na vice
nasich smysld. Tyto dva efekty jdou obvykle ruku v ruce, protoZe aktivuji obé ¢asti naseho
mozku - v pravé hemisfére aktivuji centrum vnimani obraz(i a v levé hemisfére aktivuji
feCové centrum - coz vede kdlouhodobéjsSimu a kvalitnéjSimu zapamatovani si

marketingového sdéleni.’

5VY5EKALOVA, J. Psychologie reklamy, 2007, str. 146
6 Tamtéz, str. 150
7 VYSEKALOVA, J. - MIKES, J. Reklama: jak délat reklamu, 2003, str. 57 - 58
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V souvislosti s vyuZitim obrazl v jednotlivych reklamach hovofi Vysekalova o tfech

typech relevance zobrazenych prvk( k celkovému sdéleni reklamy®:

e \Volné obrazové asociace — vtomto pfipadé je vyrobek zobrazovdn
s prvkem, ke kterému nema viibec Zadnou souvislost ¢i spole¢ny kontext —
dlvodem pro zobrazeni je pouze upoutani pozornosti ¢i navozeni urcité
atmosféry — zobrazovany prvek je tedy asociovdn pouze prostorové v ramci

reklamniho sdéleni

e Obrazové analogie — spociva na principu pfeneseni kvalit — jestlize chceme,
aby propagovany vyrobek mél vlastnosti jiného predmétu, zobrazime jej
v souvislosti s tim pfedmétem, jehoz vlastnosti chceme na vyrobek prevést,
a vyrobek pak vkonfrontaci stimto predmétem na sebe prejima dané

vlastnosti a kvality

e Obrazové metafory — u tohoto typu relevance se vyrobek zobrazuje s jinym

obrazovym podnétem, a dava se tak do pfimé roviny s nim

Vramci vizuadlnich podnétd vreklamé je velice dulezité vénovat pozornost
jednotlivym barvam. Kazda barva ¢i jeji odstin navozuje u ¢lovéka néjaky pocit. Proto
je velice dllezité, aby byl produkt a jeho vlastnosti podporeny nejen vizudlné primymi
obrazy, ale aby bylo celkové barevné ladéni v souladu s kvalitami vyrobku a stim, jaké
emoce ma produkt a reklama na néj ve spotrebiteli vyvolat. Pro Uplnost zde uvadim

zékladni barvy a jejich pGsobeni na lidskou psychiku.’

¥ VYSEKALOVA, J. - KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy, 2001, str. 150
° VYSEKALOVA, J. MIKES, J.Reklama: Jak dé&lat reklamu. 2003, str. 61 - 62
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Barva

Vnimani barvy, asociace spojené
s barvou

Vyskyt barvy v reklamé

pro
Zeny

v obou — barva

je neutralni

Bila

Cistota,
uvolnéni,
nevinnost, mir

chlad,
zacCatek,

osvobozeni,
novy

Zlutd

Svétla, jasna, volnd, dynamicka,
oteviend, lehkd, hladkd, kysel3,
mékka, tepld, volnost

OranZovdad

Srde¢na, Ziva, pratelska, jasna,
veseld, vzruSujici, barva slunce,
tepld, sytd, blizkd, podnécuijici,
sucha, pohoda, pratelstvi

ROZovad

Lehka, vonavd, jemnd, aktivni,
atraktivni, veseld, Ziva, néin3,
velmi mékkad, nasladla, vlddnouci,
silna

Cervend

Aktivni, veselé, vzrusujici,
podnécujici, horkd, sytd, plna,
silnd, sladka, pevna, kotenénj,

paliva

Fialovad

Vaina, chmurnd, nestastna,
ponura, znepokojujici, sametova,
sladka, mékka, mysticka

Svétle zelend

Svézest, C(istota,
nadéje, energie

pfirozenost,

Zelend

klidna,
Svezi,

UklidRujici, osvézujici,
barva nadéje, chladn3,
mlada

Svétle modrad

Mékka, odpocinkova, vzdusnost,
ticho, jistota, pokojnost,
zdrZzenlivost, bezstarostnost

Modrad Pasivni, zdrzenliva, jista, pokojna, \I
klidna, studenda, silna, velk3,
ticha, vzdalenad, hluboka

Sedd Konzervativnost, dlstojnost, \I
uhlazenost,

Cernd Klid, pasivita, seridznost, jistota,

distojnost, barva spojovana s

maddou
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Tabulka je vytvorena na zdkladé komparace vlivu barev v reklamnich sdélenich dle
Vysekalové a barev, které jsou spojovany s genderovou identitou. MuZi nemaji barvu, ktera
by jejich genderu byla pfimo typicka, protoZze muzsky gender je brdn jako univerzalné;jsi
nez zensky. Aby se Zensky gender odlisil od muZského nebo neutralniho, je ¢asto spojovan
s urcitymi projevy — zde se to tykd barev — s Zenskym tenderem je spojeno daleko vice
specifickych a typickych barev. Napriklad ¢ervena a zelend jsou barvy, které mizete vidét
v obou druzich reklam, jak pro Zeny, tak pro muze, ale tézko budete hledat reklamu pro
muZze, ve které bude dominantni barvou napfiklad fialova nebo rizova, to jsou totiz barvy

vyluéné spjaté s Zenskym genderem.™

Vhodny vybér barev v souladu s jejich plisobenim na psychiku, ale neni to jediné,
proc se barvam v reklamé vénuje velika pozornost. ,Tajemstvi efektivniho vyuzivani barev
spocivd vtom, 7e barvy musi odpovidat produktu a sou¢asnym trenddm na trhu.“ ™
V marketingovych sdélenich se toto projevuje tim, Ze reklamy zamérené na Zeny
a propagujici Zenské vyrobky jsou ladény do svétlejsSich a pastelovych barev a zdlraznuji
Zenskost, Cistotu, nezdvislost. KdeZto marketingova sdéleni zamérend na muzskou populaci
pouzivaji agresivnéjsi barvy a vyvoldvaji tak pocity sily, nadfazenosti, energie a podobné.
Silné se tak ztotozruji s generovymi stereotypy a idedlnimi typy, kdy muz ma byt panem

tvorstva a Zena jeho ,Cistou a néznou” oporou.

1.3. Akustické prvky reklamy

S televiznimi reklamami jde ruku v ruce s obrazovym sdélenim sdéleni akustické.
To ve vétsiné pripadl dokresluje sdéleni vizualni. Akusticka slozka reklamy se da rozdélit
na dvé ¢asti — na fe€ a hudbu ¢&i melodii. VétSina reklam obsahuje obé tyto slozky, ale dava
dlraz bud na jednu, ¢i druhou, podle toho, jestli chce své budouci zdkazniky ke koupi

presvédcit argumenty, ¢i navozenim urcitého pocitu.

10 RuZovy a modry svet : rodové stereotypy a ich dusledky. 2003, str. 19
1 CLOW, K. E - BAACK, D. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 2008 str. 153
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Jako prvnim akustickym prvkem reklamniho sdéleni se budeme zabyvat fecovou

slozkou. Jazyk, ktery je v reklamé pouzity, musi byt zaméreny na své spotrebitele.

Doporucuji se kratké a jednoduché véty, jez pfimo sdéluji potfebné informace.
Jazykové prvky musi byt na patficné drovni — to znamena pochopitelné a srozumitelné
pro danou skupinu, na kterou se marketingové sdéleni zaméruje. Nejsrozumitelné;jsi jsou
dle Vysekalové ,Casto pouzivané, vSseobecné znamé vyrazy, kratka a , obraznd” slova.“*
Kdyz vztdhneme tyto myslenky k této praci, vyjde ndam v zdvéru, Ze reklamy pro Zeny
a muze musi pouzivat rozdilné slovniky, nebot na kazdé pohlavi pasobi jina slovni spojeni.
V reklamach pro Zeny tak castéji uslySime pfidavna jména jako: jemné, lehké, nézné a slova
jako jistota, ochrana a lehkost. Témito slovy reklama pro Zeny pUlsobi spise na emocionalni
slozku, ktera je s nimi spojovdna a kterd u vétSiny z nich pfevazuje. V marketingovych
sdélenich zamérenych Cisté na muzskou populaci byste tato slova hledali marné. Ta jsou
Castéji doprovazena slovy typu: aktivni, dobrodruzstvi, sebejistota, energie a dalsi — reklama

tak témito vyrazy pdsobi na jejich racionalni slozku, ktera u nich prevazuje.”

Znama lingvistka Deborah Tannen zabyvajici se fe¢i muzl a Zen ve svych vyzkumech
dodla k poznani, 7e muZi a Zeny mluvi a slydi jiny jazyk. Zenska slovni zasoba je vice
orientovana na city, prozivani a vnimani a pouziva vice slovo ty, nez ja. Kdezto muzsky
slovnik a vnimani je zaméreno spiSe na slova vyjadfujici materidlno, moc a castéji pouziva

s .. 14 . P s er s . ’ v ,
zdjmeno ja. = Tyto projevy genderové diference se promitaji i do marketingovych sdéleni,
a reklamy zamérené na muZe nebo Zeny tak pouZivaji odliSnou slovni zdsobu a odlisna

slovni spojeni.

Druhou, neméné vyznamnou akustickou sloZzkou reklamnich sdéleni je pouZitd
hudba ¢i podkladova melodie a i u nich se setkdvame s pfif¢enou genderovou specifikaci
a urcitymi stereotypy. | ta se prizpUsobuje svym potenciondlnim kupclm. V reklamach
pro Zeny je Castéji pouzita hudba nez melodie. Divodem je, Ze na Zeny daleko vice nez muzi
vnimaji emoce a emocni ladéni celého marketingového sdéleni, a patficna hudba je tak
polovinou Uspéchu reklamy. Hudba byva vreklamnich spotech pro Zeny spiSe jemna,
nenasilna a vyvolavajici poklidnou atmosféru. A Zené tak predklada pocit, Ze tento vyrobek

prospéje jeji vnitfni harmonii a klidnému domovu.

2 VYSEKALOVA, J. - MIKES, J. Reklama: jak délat reklamu, 2003, str. 58
B Vice k tématu vnimani reklamnich prvkd nize v kapitole ,,Rozdily ve vhimani muze a Zeny“
14 TANNEN, D. — Gender and Discourse, 1996, str. 22

18



Akustickd slozka reklam pro muze je odliSna. VétSinou je pouZita melodie
nebo hudba akénéjSiho razu. Nejde o jemné a klidné podbarvovaci tény tvofici prijemnou
atmosféru. Hudba v reklamnich spotech pro muze musi dostate¢né zdlraznit muzskou silu
a energii, a podpofit tak vSeobecné zazité ideje o muzstvi. Akusticka slozka reklamnich

sdéleni je tedy také ovlivnéna rodovymi stereotypy a idejemi.

1.4. Zobrazeni téla v reklamé

Ve vétsiné reklam vystupuiji lidé, jako hlavni aktéri, jez maji zajistit prodej daného
produktu. V oboru marketingu se tomuto ale nefikda herectvi a hrani role, jako je tomu
u béZného zobrazovani lidi ve filmech, ale mluvi se o zobrazeni téla jako marketingového
prvku. Je to jeden z hlavnich trik( reklamy, jak pfildkat pozornost. Primarnim ucelem
zobrazeni ¢lovéka v reklamé, je prildkat pozornost potencidlniho zakaznika. Aby ale byla
pozornost pfildakana, musi zobrazené télo zaujmout a musi byt ,ozdobou” danému
produktu — marketingovy specialisté zde doslova mluvi o ,okrasnych modelech” — a zde se
jiz dostavame na tenky led stereotypl. Aby télo v reklamé splnilo svij ucel, nesmi to byt
obtloustld Zena s umasténymi vlasy, obléknutd do déravych teplak(i, nebo upoceny muz
s montérkami od blata, zobrazeny clovék musi byt atraktivni — timto se dostdavame
k stereotypnimu zobrazovani genderu — idedlnimu a vysnénému télu, které touzi mit

vétsina dnedni spoleénosti.

Okrasné modely maji mimo jiné funkci zvySovani prestize vyrobku a pfeneseni krasy
modelu na prodavany produkt. Ackoliv v mnoha pfipadech nema prodavany produkt
s modelem nic spolecného, pfechazi na néj vyznam, prestiz a krasa modelu, a vyrobek se
tak stdva dokonalym, krasnym a vysoce atraktivnim, stejné jako model, ktery ho
reprezentuje. A co vice, dany vyrobek se stava prenositelem a prostfedkem k dosazeni
stejné krasy se kterou je komparovan. Znami herci a herecky tak vreklamach nejsou
zobrazovani proto, Ze by byli zndami, ale proto, Ze jsou nositeli ur¢itého symbolu, statusu
krasy a Uspéchu, a pusobi tak jako dokonali modelové. Zaroven tak prohlubuji a upevnuji

stereotypy spojené s vyobrazenim Zenského a muziského téla. Dostavame se tak do kruhu,

> CLOW, K. E - BAACK, D. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 2008, str. 168
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ze kterého neni cesty ven, kdy je stereotyp ovliviiovan jinym stereotypem.'® Reklama je tak
plné zdvisla na spolecnosti a jejim socidlnim konstruktu — bez ného by nemohla existovat,
ale zaroven i druhotné ovliviiuje a manipuluje spolec¢nosti. Reklama prezentuje predstavy
spolecnosti o sobé samé, o svych idedlech, hodnotdch a normach, a je tak zdrojem

druhotné socializace, ve které ale hraji hlavni roli stereotypy, a to nejenom ty rodové.

Typické zobrazeni Zenského téla je Stihla, vysoka, heterosexudlni, bild, elegantni
a mlada Zena idedlné matka'’, muzi jsou zobrazovani jako heterosexualni, bili, sportovni,
Uspé$ni a opaleni svalovci, nejlépe nepostradatelni Zivitelé rodiny.’* Marketingovi
specialisté a tvarci reklam se pfi zminéni problematiky zobrazeni idediniho modelu ohrazuji
slovy, Ze pouze kopiruji typickou spole¢nost a zobrazuji vzor normality a idedlniho stfedu.
Curran a Renzetti mluvi o tomto zpUsobu prezentace reality médii, jako o ,hypotéze
zrcadleni”, kterd fakticky popisuje argumenty tvlrc( reklam, Ze pouze zobrazuji prilmérnou
spole¢nost a jeji mainstreamové idedly.® Zde je ale na misté podrobit tyto zrcadlené idealy
dikladné analyze, zda jsou to opravdu idedly celé spolecnosti, nebo jestli jsou to pouze
stereotypy zobrazujici svét tak, jak by si ho tvlrci reklam a medialni magnati prali mit. Timto
se dostdvdme do pfri¢inné smycky — reklama je ovlivnéna generovymi stereotypy,
ale zaroven zobrazovani téchto stereotypl v médiich zpétné upevnuje jiz tak silné
stereotypy ve spolecnosti, a tak se nas Zivot dostava do stale se utahujici smycky, kde jsou
média hlavnim Sifitelem vefejného minéni a obrazy prendseji poselstvi, jak musi vypadat

ta prava Zena Ci pravy muz.

Ze je modelem vreklamé Zena, obvykle upoutdva pozornost divaka svym chovanim
a pohledem na divdka ven z reklamy. KdyZ je zobrazenym modelem v reklamé muz, jeho
pohled nikdy nesméfuje ven z reklamy. S muZi je spojena nezavislost, samota, muZnost
a ta je spojena s pocitem, Ze se nikdy nemusi nikoho doproSovat a pfitahovat na sebe néci

pozornost. Muz v reklamé obvykle nema zapotiebi produkovat snahu a zalibit se divakovi,

'® Divei vélka s ideologii : klasické texty angloamerického feministického my3leni. 1998, str. 201
Y Ruzovy a modry svet : rodové stereotypy a ich diisledky. 2003, str. 108 - 112

'® KUBALKOVA, Petra. WENNERHOLM CASLAVSKA Tereza. Gender, média a reklama: moZnosti
(samo)regulace genderovych stereotypli v médiich a reklamé. 2009. str. 50

¥ RENZETTI C.M. — CURRAN D.J.. Zeny, muZi a spole&nost. 2003, str. 182
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muz obvykle zaméfi svlij pohled pouze na to, co chce, a tim dava jasné najevo hodnotu

dané véci.

1.5. Sexualita v reklamé

Se zobrazenim tél v medidlnich sdélenich pfimo souvisi zobrazeni sexuality
a erotiky. | vtéto casti marketingovych strategii se setkdvdme svelkym mnoZstvim
stereotypl, ale v reklamach vyskytujicich se v dnesni dobé na televiznich obrazovkach je

sexualita jiZz prezitkem.

Zobrazeni pfimé sexuality je ale dnes v reklamadch spiSe raritou, i kdyz vyjimky se
najdou, a to spiSe v marketingovych sdélenich zamérenych na muze, Zeny oslovuje spiSe
smyslnost, nebo ndznak sexuality. Ryzi zobrazeni sexu na Zeny plisobi spiSe negativné
a danou reklamou pak vétsina opovrhuje, neZli by na né zapusobila. Vétsina populace,
at uz muzské, nebo Zenské, na smyslnost nahlizi jako na ,sofistikovanéjsi pfistup”, protoze
dava vice prostoru predstavivosti a fantaziim, neZ oteviena sexualita. Smyslna reklama je

v

tak daleko Uspé$néjsi, predevsim co se tyka reklamnich sdéleni zamérenych na zeny.”

»Nahota nebo ¢aste¢na nahota je nadale pouZivana k prodeji produktd, jez jakkoliv

“?? gexualita vreklamé je dnes

souviseji se sexualitou, jako je obleceni a kosmetika.
pfipustna pouze, pokud je pfimo spojena s produktem, nesmi byt samoucéelnd a pouze
pfildakavat pozornost, to je v dneSni dobé jiz povaZovdno za nepfipustnou sexualizaci a tyto
reklamy jsou silné zavrhovany. Osoba reprezentujici sexualitu musi byt dale vnimana stale
jako osoba s urcitymi nazory, hodnotami a city, nesmi byt zobrazena pouze jako objekt

sexualni touhy.

VSeobecné ale plati, Ze pro muze je spise pritazliva Zenska sexualita a naopak. Proto
v reklamdach zamérenych na muze ¢asto najdeme odhalenou a smyslnou Zenu a v reklamach

pro Zeny je ¢asto zobrazen muz —i kdyZ ne tak Casto, jako Zena v reklamach pro muze.

e

%% Div¢i valka s ideologii : klasické texty angloamerického feministického mygleni. 1998, str. 208
1 CLOW, K. E - BAACK, D. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 2008, str. 167
2 Tamtéz, str. 166
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Zobrazeni sexuality je ale dvojse¢né. Ackoliv jsou sexudlné zamrené reklamy
hodnoceny jako zajimavéjsi a vice pfitahujici pozornost - vétsi ¢ast pozornosti je vénovana
zobrazeni daného aktu, ¢i jeho naznaku, neZz reklamovanému produktu. Proto dnesni
reklama od zobrazeni sexuality povétSinou ustupuje, anebo ji vénuje jen malou ¢ast spotu.
A zdroven zde plati pravidlo, ze kdyz uz je v reklamé zobrazena sexualita nebo jeji ndznak,
musi byt relevantni — zobrazeni sexuality bez pfimého vztahu k vyrobku je dnes nepfijatelné

a silné kritizované.

Ukolem jednotlivych obrazd v reklamnim sdéleni je, aby upoutaly na$ zajem
a pfimély nas ke koupi daného vyrobku. Zde vstupuji do pole reklamy nase touhy, zajmy,
potieby .... A ruku v ruce s nimi i urcité stereotypy. VSichni chceme byt krasni, spokojeni,
bohati, oblibeni ... prosté dokonali. Reklama nam proto vnucuje, Ze bez tohoto ¢i jiného
produktu, téchto statusi nemiZeme dosahnout. Zarovenn nam ukazuje, ze Zeny ¢i muzi,

zobrazeni v reklamnim spotu, jiz téchto kvalit dosahli, a to pravé uzivanim reklamovaného

produktu.
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2.0. GENDEROVE ROLE A JEJICH STEREOTYPY

Oblibené réeni, Ze Zeny jsou z Venuse a muZi z Marsu, je sice krasnym vystizenim
odlisnosti obou pohlavi, ale hlavni rozdil je v odlisném zpUsobu vychovy chlapct a divek —
kazdému z nich predavaji rodic¢e jiné impulsy o tom, jak spradvné se maji chovat. Otec
napfiklad nikdy nebude podporovat chlapce, aby si hral s panenkami, bude ho spiSe
podporovat ve hie spojené s predméty typicky spojenymi s muZskou generovou roli.
U divky bude stejné tak zaddouci, aby svou hrou napodobovala genderovou ulohu své matky
— hréla si s panenkami — a ne s naradim z dilny svého otce. Toto funguje ne jen na poli hrani
si s hrackami, ale i na poli vystupovani, chovani, vyjadrovani, projevl citlivosti a dale.

Jiz v raném détstvi nas timto svét pripravuje na nasi budouci roli muZe nebo zeny.

Utvrzovani role pohlavi je ndm preddvana ne jen nasimi rodici a blizkymi osobami,
ale i celym nasim okolnim svétem. Ucitelky v materskych skolkach jinak zachazeji s chlapci
a jinak s dévcaty. V knizkach a casopisech jsou pohlavi zobrazovana s urcitymi typickymi
vlastnostmi, které jsou u nich nalezité ocefiovany. A televize a s ni spojena reklamni sdéleni
nas vtomto dale jen utvrzuji. Reklamy zamérené na malé déti uz striktné rozdéluji
jednotlivé role pro muzZe a Zeny a déti jsou tak jiz od svého raného détstvi konfrontovany
s tim, Ze toto je naleZité a ono zase ne. Tyto naucené predobrazy si s sebou odnasime
i do dospélosti, kde je nas okolni svét jesté pevnéji utvrzuje a oni nas pak plné ovlivAuji.
Timto se vnds silné utvrzuji stereotypy a my si je do dospélosti odndSime jiz silné

zvnitfnéné a jsme s nimi plné ztotoznéni.

2.1. Genderové stereotypy

Muzlm a Zendm jsou v nasi spolecnosti Casto prisuzovany typické — stereotypni
vlastnosti. Tyto vlastnosti byvaji ¢asto protikladné a vystihuji tak odliSnosti mezi pohlavimi,
mnohdy ndm pomahaji v kazdodenni orientaci ve svété a v chapani lidi, ale také nam casto
Jivot sté7uji. Zendm je tak casto ztéiovana jejich pracovni pozice a pfistup k uréitym

povolanim, muzlm je ztéZovana pozice v rodiné a vychové déti. Ackoliv se dnes rozdily mezi
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pohlavimi a rolemi s nimi spojenymi mnohdy smazavaji, v lidskych myslich stale, neobycejné

silné zakorenéné, prebyvaji urtité predobrazy typickych Zzen a muzd.?

Genderové stereotypy se dotykaji mnoha odvétvi lidského Zivota — pracovni pozice,
rodinného Zivota, postoji a hodnot, je to soubor ocekavani, které si spolecnost vytvari
a které poZaduje po svych clenech. Jsou to zplsoby, jak by se méli Zeny a muZi ve svych

rolich chovat.

2.1.1. Stereotypy spojené s genderovou roli Zeny

Rodovych stereotypl spojenych sZenami je velice mnoho, ale vétsina z nich se
na Zenu diva jako na nesamostatnou osobu potiebujici k Zivotu rady a ochranu svého muze.
Mohlo by se zdat, Ze tento pohled na Zensky Zivot je jiz v dnesni dobé prekonany,
ale ve znacné C(Casti jesté neni. Mnoho Zen se snazi vyvolat dojem samostatnosti
a nezavislosti na svém okoli, ale pro vétSinu znich je rodina a domov stale tim
svétem. Ale tento pohled na Zenu se kazdym rokem posouva, a Zeny se tak stavaji vice
samostatnymi a nezdvislymi, ale den, kdy na né bude pohlizeno jako na rovnocenné

muzim, je jesté daleko.

Typické stereotypni zobrazeni Zeny je v kolec¢ku nejblizSich pritelkyn, se kterymi
posedavaji u stolku, popijeji kavu a diskutuji kazdodenni bézné problémy. Ackoliv muzi také
neoddiskutovatelné piji kdvu, v reklamach tuto roli obvykle zastavaji Zeny a je obrazem
toho, 7e nemaiji nic dulezitéj$iho na praci ** nebo si sama ,néco k praci“ najit nedokaze.
Toto tvrzeni podporuje dalsi klisé spojené s Zenami, a to, Ze jsou nesamostatné, slabé,
bezmocné, nevédi, co chtéji a tudiz si musi od muzl nechat radit a nechdvat se jimi
chranit.”® V kontrastu s muzi jsou pak Zeny povaZovany mirné a? pasivni, vii¢i muzim
poddajné, poslusné, privétivé a taktni. Pokud je Zena zobrazena pfi praci (coz se moc ¢asto

nedéje, nepocitame li domaci prace), je styl a zplsob jeji prace popisovan a zobrazovan jako

> KARSTEN, H. Zeny - muzi : [genderové role, jejich pivod a vyvoj]. 2006. str. 23 - 28

Y ZAMAZALOVA, M. Vybrané projevy muzi a zen ve spotfebnim chovani. IN Gender a marketing.
2008, str. 18

» RuZovy a modry svet : rodové stereotypy a ich dusledky. 2003, str. 13
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peclivy a opatrny — Zena nikdy neriskuje, aby néceho dosahla, vZdy si radéji necha poradit
od muzZe — experta Ci specialisty, ktery ji, bezmocné malé divce tekne, ktery praci

prostfedek nebo margarin je pro jeji rodinu to pravé.

Z hlediska citového a emocniho zaloZeni, jsou Zeny povaziovany za empatické,
emociondlné a citové zalozené, plné porozuméni, ale také emociondlné labilni a Uzkostné
a oproti muzim nelogické - coZ je povaZovano za velmi negativni vlastnost. Dalsi
Sablonovité a negativni zobrazeni Zeny je, Ze pro muZe je ochotna opustit pratele
a kamaradky — toto je na jednu stranu muzi ocefiovdno a na druhou zavrhovano. Pokud
Zena opusti své kamaradky pro muzZe, pak si tento muz ptipada jako kral a bere to jako
projev Zeniny absolutni oddanosti a naklonnosti. Za strany opusténych kamaradd je pak
tato vlastnost vnimana silné negativné, jako projev Zeniny slaboduchosti
a necharakternosti. V pripadé Zeninych kamaradek je toto chovani pak vnimdano z jedné
strany jako dokonala laska, z druhé strany je zavrhovano jako nesamostatnost a zavislost,
neziridka kdy pak Zeny obvinuji muze, Zze ktomuto kroku danou Zenu donutil ndsilim.

Existuje tak mnoho zpGsob, jak vyuZit jednoho stereotypu k zobrazeni typické zeny. *°

PFi zobrazeni Zeny, jakoZzto téla se s jejim vyobrazenim spojuji slova a dojmy jako:
parddnice, jemna, néznd, pfitazliva az drazdiva, Sarmantni .... Zde se stereotypy rozdéluji
do dvou archetypll Zenstvi. Jedna je brana jako dokonald a Cista svétice, druha jako smyslna
a neodolatelna dablice. Svij pfedobraz maji tyto archetypy ve dvou vyznamnych Zenach.
Jedna, jeZ je zobrazovana jako negativni symbol Zenstvi — pramati Eva — je brana jako ona
ddblice, svedla logicky smyslejiciho a vzorného muZze Adama na scesti, je zobrazovana jako
svidnd, ale nebezpecnd diva a obvykle se s ni poji teplé a erotické bravy jako Cervend
a €erna. Protipélem d3ablice Evy, kterd neni hodna nasi Ucty, je svétice Marie, ktera na rozdil
od Evy nezni¢i muZi Zivot, ale naopak mu ho da. Tato Zena je brdna jako vzornd, hodna
a poslusna a podle stereotypl je plné hodna nasi Ucty, protoZe je brana jako positivni
symbol Zenstvi. Zde také vidime, Ze Zena si mUZe muZovu Uctu zaslouZit pouze Usluznosti,
pokorou a matefstvim (toto ale dnes silné koliduje s idedlem krdsy dnesnich Zen, kdy Zena
ma byt matkou, ale zaroven si musi zachovat svlj mladistvi divci vzhled). A¢ by se mohlo

zdat, Ze je toto rozdéleni silné zkostnatélé, dodnes se s nim bézné setkdvame v pripadech,

kdy nds reklamni sdéleni masiruji svymi predobrazy matek, které maji postavu

2 RuZovy a modry svet : rodové stereotypy a ich ddsledky. 2003, str. 31 - 32
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Sestnactiletych divenek a nuti tak Zeny kupovat vsemozné prostredky, které jim zarudi,

7e nebudou starnout a nebude na nich znat jejich Zivotni tudél. *’

Dalsim stereotypem spojenym s zenskym genderem je trpéliva Zena, ¢ekajici doma
na muze s vecefi. Tato Zena nechodi do prace, protoze se ji vzdala pro blaho svého muze,

kterému je tak oddana, Ze nehodla zahodit klidné i svoji velice slibné se vyvijejici kariéru.

Typicky stereotypnim obrazem Zeny je mirné slaboducha kraska, ktera cely svij
Zivot zasvéti péci o své télo, své rodiné a sluzbé svému muZi, kterému je vdécna za svoji

bezpecnost a kterého bezmezné obdivuje.

2.1.2. Stereotypy spojené s genderovou roli muze

Typickych rodovych stereotypl spojenych s muzskou genderovou roli neni tolik,
jako u Zen. MuiZsky gender je bran jako neutralni a tudiZ s nim neni spojeno tolik stereotypl
— vétSinou se jednd o rodové neutralni spojeni. Ale pres tento fakt, je na muzskou
genderovou roli daleko vét$i natlak. Zenskd genderovd role je spojena s oddanosti
a zavislosti na muzi, coz na muze plsobi znacny natlak, protoZe museji byt své Zené zdrojem
jistoty a opory. Musi byt silnéjsi nez jejich Zena a museji ji o tom neustale presvédcovat.
Musi projevovat vétsi nadhled, chytrost, ale nesmi ddvat najevo city, tolik jako Zena.
Od Zenské genderové role se ocekava citovost a citova labilita, od muZe se naopak ocekava
stabilita a nedavani najevo svych niternych pocitQ. A kdyZ uz je muz da najevo, musi to byt
strucné, kratké a vystizné a tyto city nesmi byt vyjadrenim slabosti, ale sily. Se stereotypem
nevyjadiovani muzskych cith se dale poji fakt, Ze muzi za zadnych okolnosti nesmi dat
najevo svoji slabost a své city pldcem. PIa¢ je pro muiskou rodovou roli naprosto

nepfipustny. 2

Genderové stereotypy dale muzZi prikazuji, aby byl socidlné aktivnéjsi, musi mit
spoustu pratel, se kterymi se mlZe bavit (ne resit problémy, jako Zena), kterym mize

dlvérovat a se kterymi muiZe demonstrovat svoji muznost, silu a schopnost dokonale

7 RuZovy a modry svet : rodové stereotypy a ich dusledky. 2003, str. 103
28 Tamtéz, str. 13
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ovladat své okoli. Toto se poji s faktem duleZitosti pratel. Pro Zenu jsou pratelé pouze
doplnék a nejsou az tak dileziti, ale pro muze jsou pratelé viim a nikdy by je nemél opustit.
Pokud Zena opusti pratele pro muze, je to pfijatelné feseni, pokud by toto ale udélal muz, je
automaticky povazovan za slabocha, protoze muz pro Zenu nikdy nesmi opustit pratele.

Pro muZe jsou pratelé a kamaradi celym Zivotem, jsou mu souputniky a pomocniky. *°

Jednim z typickych rodovych klisé spojenych s muzi je jejich povinnost obstaravat
celou rodinu. To znamen3, Ze muzi museji byt dostate¢né Uspésni, aby financné zabezpedili
manzelku, déti a v pfipadé nutnosti i rodice. To znamena, Ze muzZ je nejcastéji zobrazovan
v roli mocného podnikatele a Séfa, ktery vse zvlada. V této jeho roli mu je ale obvykle
napomocna jeho Zena, kterd podporuje jeho kariérni rist a déla vse pro to, aby byla svému
muzi podporou — déla mu spokojeny domov, kam se mlize muz po praci vratit a kde si mlze

v klidu odpotinout a postéZovat své chapajici zené. *

Kariéra je pro muze velice duleZita a je silné spjata s jeho genderovou roli. Muz bez
prace je dnes nahlizen jako slaboch, ktery neni schopny si ani najit slusné a sobé
odpovidajici zaméstnani. Nedej bohu, pokud tak jesté ke viemu neplni svou roli Zivitele
rodiny. Toto v mnoha muZich vyvoldva, hlavné v dnesni dobé ekonomické krize, neustaly
pocit strachu z toho, Ze pfijdou o praci a tim i o sebe sama. Muz v praci vidi své Zivotni
naplnéni. Tento stereotyp zatéZuje valnou ¢ast muziské populace a je pro né velice

stresujici.

Dalsi oblasti, ve které lze spatfovat stereotypni nahlizend na Zenské a muzZské
rodové role je pole rozhodovéni se a jednani. Zena je obvykle rozvaina a ne# udéla néjaké
riskantni rozhodnuti ¢i Cin, tak ho obvykle promysli ze vSech stran (pokud neni v tu chvili
ovlivnéna emocemi). Na muze je ale v tomto ohledu nahlizeno jako na jeji pravy opak. Rad
riskuje, hlavné pokud je slibovanou vyhrou néjaky vysoky zisk, nebo pokud si tak muze
upevnit svlij spolecensky status. Riskovanim si muZz dokazuje svoji silu, nezdolnost,
hrdinnost a miru svych schopnosti.! S timto se Gzce poji muZova rozhodnost a pevnost ville
— kdyZ uz muz udéla néjaké rozhodnuti, tak si za nim stoji a i kdyby ho nékdo presvédcil,
Ze jeho tvrzeni neni spravné, on sam to navenek nikdy nepfizna, protoze by tak podryl svoji

autoritu.

% Ruzovy a modry svet : rodové stereotypy a ich disledky. 2003, str. 69
30 Tamtéz, str. 16
3 Tamtéz, str. 31 - 32
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S touto psychickou vnitfni silou jde ruku vruce i sila fyzickd. Muz by mél byt
schopny v pfipadé potfeby svoji Zenu ochranit — ne-li, po vzoru akénich hrdind, ochranit
rovnou cely svét. Pokud tomu tak neni, muz je spolecnosti nahlizen jako méné schopny
a neuplny. ** Tento stereotyp u? v dneéni dobé ale pomalu odezniva a moderni muz by mél
byt prevainé psychicky silny — na hrubou fyzickou silu (napfiklad na noseni dfivi nebo
opravy domu) si pak najima ,jiné“ lidi, ¢imZ si dokazuje svoje schopnosti

a svoji nadrazenost.

S typicky, rodové stereotypnimi muzi, se poji slova jako: aktivni, autoritativni, bojovni,
ctizadostivi, dobrodruzni, dominantni, neohroZeni, nesnadno zranitelni, nezavisli, objektivni
a vécni, odhodlani, odolni, odvaini az opovazlivi, pfimi, racionalni, realisti¢ti, rozhodni,
rozvaini, sebejisti, sebevédomi, schopni sebeovladani, soutézivi, statecni a sméli, vaddci,
vyrovnani, zodpovédni a mnoho daldich témto podobnych. Cim se ale typicky modelovy
muz lisi od Zeny je, ze by ve vétSiné pripad nemél ddvat najevo své city. Mél by je skryvat
a prezentovat je pouze v soukromi svého domova, kde ho pfinejlepSim nevidi ani jeho Zena.

A co je pro muze absolutnim tabu — pravy a silny muz by nikdy nemél brecet, a to ani

$téstim ani smutkem — to je pro né naprosto nepfijatelné.**

Drfive byl srodovym statusem muzZe silné spjat i fakt vlastnictvi automobilu.
V dnesni spolecnosti tomu uz tak ale neni. Dnes uZ je i Zeny bradna natolik svépravnou,
Ze mUze vlastnit svij osobni automobil. Tim se drZeni vozu stava relativhé genderové
neutrdlnim polem a presouva se z role muZe spiSe do centra rodinného Zivota, a to proto,
Ze dnes je automobil symbolem rodinné pohody a jeji financni a osobni nezavislosti.
Automobil uz tam nevybird pouze muz na zakladé technickych parametr(, ale cela rodina

s ohledem na svoje potfeby a tuzby.

Rozdil ve vnimani genderové pozice muzll a Zen mizeme dale prezentovat na nize
uvedené tabulce, kterd byla vytvorena na zdkladé dotaznik(i o vlastnostech muzi a Zen.
Ackoliv ji autofi zverejiuji, s jejim obsahem pfilis nesouhlasi — svlj nesouhlas odlvodnuji
pravé faktem, Ze vyroky, na jejichz zakladé byla tabulka sestavena, jsou silné ovlivnény

generovymi stereotypy a srealitou maji pramalo spolecného. Ale i tak zde tabulku

2 RuZovy a modry svet : rodové stereotypy a ich dusledky. 2003, str. 31 - 32
* KARSTEN, H. Zeny - muzi : [genderové role, jejich ptivod a vyvoj]. 2006. str. -2
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,

prezentuji, protoZze ndm poddava pohled na vnimani Zenské a muzské role a s nimi spojenymi

ideami o dokonalém muzi a Zené.

Nazory vefejnosti na povahové viastnosti zen a muzu
Zeny Muzi

Soucit
Koksinost |
Pefivost |
Poveriivost |
(Hlocinost |
Mamwost |
Estetické wnimani |

Maivita |
Cddanost

Zavist

Mazanost

Fie
Twrdohlavost |
Cdpovadnost

VEarohormnost

Meschopnost
Chytrost

Lehkormysnost ]

Cestnost |

Srmysl pro humaor ]

Ctizadost |

Jeginost |

Odvaha |

Strategicks uvaZovani |

Krutost |

Ffirozend autorita

=
&
b
=
=1
b2

0.4

[=]
[=1]
[=]
[=5)

Obraz &. 2 - Obraz Zeny v médiich a reklamé a jeho vliv na vefejné minéni o rovnosti muzl a Zen.
2003, str. 43

vo

Psychologické rozbory osobnosti muzi i Zen, ale pres obrovské mnozstvi stereotypl
a odlisnosti, které jsou s nimi spojeny, ukazuji, Ze muZi a Zeny maji mnoho véci spole¢nych.
Oba ke svému Zivotu potfebuji pocit byt milovany a milovat, nékdy byt ta ¢i ten klidny
a jindy ten Ci ta aktivni. Jsou to pouze idealy a Sablony, které ndm pfikazuji chovat se jako

dobra Zena a spravny muz. BohuZel mnoho jedincl se s témito stereotypy béhem svého

Zivota natolik ztotoZni, Ze je povaZuje za své a pIné je dodrzZuje, to ale u mnohych vyvolava
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stres a pocit Zivotniho nedspéchu a nespokojenosti s vlastnim Zivotem. Naroky, jez na nds

klade spole¢nost,tak v mnohych budi uzkost, vykofenénost a strach z netspéchu.®*

2.2, Gender a marketing

Zamyslenim se nad propojenim gender tématu a marketingu dochazime k poznani,
Ze reklama ndm prezentuje neexistujici homogenni spolecnost tvofenou z mladych,
uspésnych, dokonalych, krasnych, spokojenych, bohatych a zdravych lidi — vytvari tak
neexistujici stereotyp se kterym manipuluje. Chce pro nas byt atraktivni a ptitazliva
a nabizet nam nové produkty. Na toto téma je specializovany obor, jenz je aktudlni
predevsim v Némecku, Gender marketing — zabyvd se predevsim postavenim a roli pohlavi
v reklamach a snazi se prehodnotit jejich role jako reklamnich objekt(. Chce docilit toho,
aby bylo v reklamach nabidnuto zbozi, jez nijak nediskriminuje ani Zeny, ani muze a aby se
k jednotlivym pohlavim nepfistupovalo jako k homogennim nerealnym skupindm. A aby tak

* Dnes se ale

reklama nepostihovala budouci generace a jejich pohled na svét.
v marketingu setkdvdme se silné generové zamérenou propagaci. Toto se déje prevainé
z divodl stereotypl spojenych s feminnim a maskulinnim stylem nakupovani a vybéru

zboZi a s principem volného trhu.

2.2.1. Spotrebni chovani muzl a Zen

V dnesni dobé, kdy je v zapadnim svété silné vzity konzumerismus a vétsina lidi je
pohanéna motorem trhu, by se mohlo zdat, Ze vSichni milujeme nakupovani. Kdyz se ale na
tuto problematiku podivdme skrze generové zamérené bryle a zamyslime se nad stereotypy

spojenymi s nakupovanim, zjistime, Ze podle vSseobecného minéni, zastavaji skoro veskerou

** Ruzovy a modry svet : rodové stereotypy a ich disledky. 2003, str. 74
> BROWN, S. KdyzZ se laska stfetne s nenavisti: nakupovani a velky genderovy rozpor. IN Gender a
marketing. 2008, str. 7
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nakupni silu Zeny. Jsou to pravé ony, kdo jsou spojovéany, at uz pravem, ¢&i nepravem,

s nakupnimi horeckami. Stereotypni muzi jsou spojovani spiSe s nenavisti k nakuptm.

Toto jsou ale Ciré stereotypy, spiSe bychom méli mluvit o maskulinnim a feminnim
stylu nakupovani a spotfebniho chovani. Ackoliv vétSina Zen projevuje feminni styl
nakupovani a majorita muzl preferuje maskulinni styl, muzi mohou nezfidka projevovat pfi
nakupovani typicky Zenské stereotypni vlastnosti a naopak. S maskulinnim stylem
nakupovani se poji rychlost, soustfedénost, ucelnost, nakup pouze toho, pro co pfisli, a to,
Ze se nerozhlizi po dalSich produktech. Feminni styl nakupovani je presnym opakem
maskulinniho. Poji se s nim zdlouhavost, peclivost a rozvaha, pomalé prochazeni obchodd,
porovnavani jednotlivych produktl, dotazovani se persondlu na dané zboZi a hlavné je
s nim spojeno potéSeni — s maskulinnim stylem nakupovani je pocitové spojena spiSe
nenavist a nelibost. Ackoliv muzi mohou projevovat silné feminni zptsoby nakupovani
a naopak, je stereotypy dano a spolecnosti pfijimano, Ze muzi preferuji ten a Zeny onen styl

nakupovani. *

,Rozdilné preference muzil a Zen jako findlnich spotfebiteld jsou zakladem
pro utvareni diferenciovaného marketingového pfistupu. Vyrobce voli mezi vyhodami
standardizace produkce pfFi nabidce tzv. ,unisex” produktl nebo vyuZitim generové
diferenciovanych produktl. Organizace tak vyuziva pfi koncipovani své nabidky segmentaci
spotiebniho trhu, kde jsou primarnim segmentacnim kritériem genderové spotrebni role.
A vyrobce se tak zaméfuje na vytvareni nabidky genderové prizplsobenych produkti

a s nimi i na genderové prizptisobené marketingové strategie.”’

Pro obchodniky je pfitazlivéjsi maskulinni styl nakupovani, a tak se diky
stereotyplim zaméruji pfedevSim na muze (Zeny podle nich nepotrebuiji tolik , oblbnout”
marketingovou manipulaci, protoZe ty kupuji vSe, co jim pfijde pod ruku), protoze ty
potiebuji presvédcit o tom, Ze tento dany vyrobek je pro né ten pravy ... a kdyZ je o tomto
presvédci, muzi, kterym je pripisovan maskulinni styl nakup(, jdou a prosté si dany produkt
koupi. Marketing se tak timto stdva silné stereotypné zamérenym. A zdroven ovliviiuje

i smysleni svych spotiebiteld — muzi vidi, jaké chovani se od nich ocekava, a tak se mu do

** BROWN, S. Kdy? se laska stietne s nendvisti: nakupovani a velky genderovy rozpor. IN Gender a
marketing. 2008, str. 7 - 14

¥ ZAMAZALOVA, M. Vybrané projevy Zen a muz( ve spotfebnim chovani. IN Gender a marketing.
2008, str. 15
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znaéné miry prizpUsobuji — nejinak je tomu i u Zen — timto se tyto stereotypy jesté

prohlubuiji.

2.2.2. Marketingové stereotypy

Vnimani sebe sama je vdne$ni dobé ¢im dal tim vice uréovano médii, trhem,
produkty a znackami, které kupujeme a s kterymi se tak ztotoziujeme. Jelikoz ale reklama
nedokaze prezentovat to, co je dokonalé pro vsechny lidi na svété, nebot k tomu ma velice
omezeny Cas a prostor, travi stale vice ¢asu vytvarenim ikonickych a idealnich hodnot
a zobrazovanim vzoru, ktefi se ke své dokonalosti a UZasnosti dostali pravé diky uzivani té
urcité véci od té jediné znacky. Marketing se tak zaméruje na urcitou skupinu uZivateld,
jejichz hodnoty timto zprostifedkovava a prezentuje jako ty nejlepsi, vytvari tim alternativni,
ale zaroven redlné neexistujici skupiny lidi a jejich Zivoty, ke kterym obycejni lidé vzhlizi
a snazi se dosdhnout podobné prestiZe a dokonalosti, kterd v redlném svété prakticky
neexistuje. Kategorizace zadkaznikl do skupin a pfifazovani produktl ktémto

spotrebitelskym skupindm je tak jednim z hlavnich bod( marketingovych specialist(.

To ale vede kvytvareni stereotypl a klisé, protoZe se nelze ubranit vytvareni
umeélych vzor(, zobecriovani a zjednodusSovani — v nasem pripadé se jedna o Cisté rozdéleni
na muze a zeny. Zenské a muzské vzory jsou tak pretvareny a maji vyvolat u cilené skupiny
danou reakci, a to takovou, Ze si produkt koupi. Diky omezenému c¢asu a prostoru, jez je
reklamé vymeéren, se tak v ni ve snaze byt co nejucinnéjsi tyto stereotypy kumuluji a vse je
redukovano do jednoduchého sdéleni, jez silné deformuje skute¢nou realitu. Z tohoto uhlu,
jsou stereotypy silné nezadouci, na druhou stranu, jsou ale snadno zobrazitelné a hlavné -
coz je pro reklamu nejdllezitéjsi — proddvaji. Lidem totiz umoZiuji se v urcitém typu reklam
najit a ztotoznit se tak s danou skupinou, jejimi hodnotami a svyrobkem, ktery je tak
propagovan. Toto ztotoznéni pak vede k Gvaham typu, proc bych si to nemél/a koupit, kdyz
ta pani/pan mi je tak podobna/y a tak si to oblibil/a, cozZ je jednim z hlavnich uceld kazdého

marketingového sdéleni.

Reklama timto zplisobem muze vytvaret i zcela nové socialni skupiny, a to napfiklad

tak, Ze odlisi Zeny pouzivajici urcity druh parfému od téch druhych, které ho nepouzivaji.
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Toto bylo v minulosti patrné naptiklad u jedné nejmenované kampané spole¢nosti Avon,
kterd davala k jednomu svému produktu specificky Sperk a vyclenila tim novou socialni
skupinu Zen. Zeny se ztotoZnily s reklamou, pouZivaly dany produkt, a protoze s nim ,citily“,

nosily i tento $perk. Bez reklamy by tato skupina neexistovala.*®

2.2.3. Rozdily ve vhimdni muze a zeny

Reklamni sdéleni, jez je striktné zaméreno pouze bud na muZe, nebo jen na Zeny, je
jim plné prizptdsobeno a je diferencovdano na zakladé jejich spotfebitelskych preferenci.
V reklamach na produkty pro Zeny, jsou pouzity prvky, které maji upoutat predevsim Zenské

smysly a maji pUsobit pfevaziné na jejich styl vnimani a naopak.

Rozdily mezi muZzem a Zenou nesmime spatfovat pouze ve vzhledu, stylu mysleni -
jsou zakofenény ve vsech sférach nasi osobnosti - muZeme je tedy pozorovat ve sfére
télesné, biologické, sociologické, psychologické a kulturni. Tohoto je vyuzivano predevsim

ve chvili, kdy se reklama soustfedi vyhradné bud na muze, nebo na zeny.

Uz Sigmund Freud pfiSel stezi, Ze valna cast lidského vnimani je postavena
do urovné podvédomi a dnes se toto tvrzeni dale upevnuje. V dnedni dobé stoji za zminku
studie Simona Baron-Cohena, ktery tvrdi, Ze lidé se daji rozdélit na L a R typy, a to podle
hormond, jez na né pUsobily v déloze matky. Plod je v téle matky vystaven dvou davkam
hormonU a podle toho, jaké tyto davky dosahly intenzity, vysledoval Baron-Cohen spojitost
s vyvojem mozku. Baron-Cohen vyzkumy zjistil, Ze plody, které byly v déloze vystaveny
vyssSimu plisobeni testosteronu (muzského pohlavniho hormonu), maji vice vyvinutou
pravou hemisféru mozku — tyto jsou nazyvdny typy R neboli systematiky. Naopak plody,
které nebyly vystaveny zvySenym davkam tohoto hormonu, maji dominantné;jsi druhou ¢ast
mozku a jsou oznacovany jako typy L nebo empatici. Systematici, ktefi maji dominantni
pravou hemisféru, se plsobenim testosteronu ve vétsiné pripadl rodi jako muzi. Ty plody,
jez nebyly vystaveny tak velkym davkam, se pak obvykle rodi jako Zeny. Z Baron-Cohenova

vyzkumu tedy vypliva, Ze muZi jsou spiSe systematicky zaméreni, kdezto Zeny jsou zamérené

% ZAMAZALOVA, M. Vybrané projevy Zen a muz( ve spotfebnim chovani. IN Gender a marketing.
2008, str. 24
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prevainé citové. Na zdkladé tohoto rozdéleni vnimani a mysleni lze pak vygenerovat,
co muZe a Zeny pfitahuje, na co jsou spiSe zaméreni a ¢eho si vice vSimaji a tudiz, jak jsou

pro né uzplsobena reklamni sdéleni. **

2.2.4. Reklama pro Zenu, zena pro reklamu

Dle Baron-Cohenova rozdéleni lidi na systematiky a empatiky, jsou Zeny oznacovany
za empaticky. Stimto se poji specificky zplsob vnimani, vztahu k materidlnim vécem

a zivym tvortim, vnimani své socidlni pozice a chovani se v ni a mnoho dalsich.

Dle vyzkumu jsou Zeny vnimavéjsi k druhym lidem a k celému svému okoli, nez aby
striktné prosazovaly vlastni nazor, spiSe diskutuji a jsou ochotny od urcitych stanovisek
ustupovat — toto se projevuje v reklamach prevainé tim, Ze Zeny porovnavaji dva rlzné
produkty, nebo jim je logicky odlvodriovano, pro¢ by mély pouzivat pravé tento vyrobek.
Daéle se to projevuje tak, Ze reklamy zamérené na Zeny pUsobi spiSe na emocionalni slozku

osobnosti a snazi se v Zené vyvolat urcité pocity.

Mytus krasy:

Hlavnim stfedobodem reklam uréenych Zendam je krasa. Krasa je v kazdé dobé
a v kazdé kulture spojovdna s Uspéchem a schopnosti prezit a pfredat dale své geny. Dnes je
tento fakt projektovan hlavné do roviny Uspéchu a socidlni vyhody. Krasni lidé jsou vidy
Uspésnéjsi a lepsi nez ti osklivy. Toto, ac se to mliZze samo pokladat za stereotyp, je dulezité
hlavné pro Zeny. Uz v dfivéjsich dobach investovaly Zeny nemalou ¢ast svého ¢asu a financi
do toho, aby se ucinily krasnymi v souladu s dobovymi poZzadavky a dnes je tomu nejinak.
Krasa ma dnes Zenam zarucovat Zivotni Uspéch, dokonalého partnera, zdravi a sStésti. Toto,
samoziejmé s jistymi malymi odliSnostmi, plati i pro muZe, ale u Zen je tento fenomén

daleko viditelnéjsi a hlavné je zdrojem stereotypu. Proto se reklamy pro Zeny soustieduji

% JAFFE, D. Gender a marketing. IN Gender a marketing. 2008, str. 25 - 29
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na tento pojem a jeho definici — sdéluji, Ze pouze stimto produktem muizZe byt Zena

dokonald a krasna.*

Aby Zenino télo vyvolalo v divakovi dokonaly esteticky dojem, ¢asto po natoceni
reklamy ve studiich obrazy opravuji. Modelky se zestihluji, zesvétluje se jim plet, vyhlazuji
se vrasky a rlizné nepoZadované zahyby téla, protahuji se nohy a podobné triky. ,Cenzura
Zzenského téla tak probihd hned nadvakrat. V prvnim stupni jsou vybrany jen krasné
modelky, jejichz télesnym rozmérim se blizi pouze asi pét az deset procent Zenské
populace, v druhém stupni i takto ,dokonala” téla upravi pocita¢ do podoby, jakou na ulici

w4l

nikdy nepotkame.“”" Modelky zobrazené v reklamach jako findlni produkt, tak zdaleka

neodpovidaji jejich redlnému predobrazu.*

Zobrazeni Zeny v reklamé:

Typickd pozice Zeny v reklamé spise vepredu pred kamerou, aby se tak zdlraznila
jeji krasa a dokonalost. Ve vétsiné pfipadl se Zena na obrazovce neobjevi celd, ale pouze
nékterd ¢ast jejiho téla. Tento zplisob tvorby obrazu se nazyva fragmentalizaci téla — Zena
neni zobrazena jako celistva osoba, ale je zobrazena jen ta Cast jeji postavy, ktera je nejlépe
asociovand s propagovanym produktem a ktera ho nejlépe proda. Nejcastéji byvaji u zZen
zobrazovany nohy, ruce, rty oci a vlasy. S timto jevem souvisi i to, Ze v reklamach se Zena
zobrazenych partii téla jemné dotykd konecky svych prstll a ddva tak najevo jemnost,
kiehkost a jakousi nejistotu. **Celd Zenina postava nebyvd vreklamé obvykle vibec
zobrazena, jedinou vyjimkou muzZe byt v prvnich vtefinach reklamy, a to jesté vétsinou byva

tento obraz rozostfeny a zaostfuje se az ve chvili, kdy je zabrana poZadovana cast téla.

Zobrazeni celého téla se vétSinou objevuje v prvnich obrazech reklam a zabira celou
Zeninu ,,dokonalou” postavu, poté se ale obrazy zacinaji soustfedit pouze na nékteré ¢asti

jejiho téla, aby tak poukazaly na dokonalost té dané partie a poté reklama vysvétluje, jak

4 VALDROVA, J. Gender a spole¢nost. 20086, str. 37 - 45

*1 RuZovy a modry svet : rodové stereotypy a ich ddsledky. 2003, str. 107
*> VALDROVA, J. Gender a spole¢nost. 2006, str.. 38

3 GOFFMAN E. Gender advertisements. 1987, str. 29
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7ena této dokonalosti dosahla. Zena se tak stavé propagatorem reklamovaného prostiedku
— bez ného by Zena nebyla dokonald — reklamovany pfedmét je tak hlavnim stfedobodem
reklamy. Reklama zobrazujici muZe a prostfedek pro né, je odliSnd - muz obvykle
zobrazovan jako uzivatel prostfedku. Produkt je ukazovdn pouze na pozadi muZovi
dokonalosti — muz bez reklamovaného produktu je dokonaly, ale tento prostredek
mu pomaha k jeho absolutni dokonalosti a moci. Ale nikdy neni prostfedkem k nému.

Je pouze muzovym pomocnikem.

Socialni role Zeny v reklamnim sdéleni:

Role, je? Zeny v reklamé hraji, jsou také odli¥né od typicky muiskych roli. Zena je
nejcastéji zobrazovana jako matka, oSetrovatelka, sekretarka, pomocnice, ale nikdy nebyva
zobrazovana ve vedoucich a dominantnich pozicich a rolich. Toto stereotypni zobrazeni se
v posledni dobé zmirfiuje, ale stdle jesté ve vétSiné reklamnich sdéleni tento trend
pretrvava.* | kdy? tento vyvoj se u nas jesté plné neprojevil. Ambice jsou dnes Zendm
pfisuzovany stejné jako muziim, ale v jinych oblastech Zivota. MuZ musi svou silu a odvahu
prosazovat ve viech sférach svého Zivota. Zeniny ambice se omezuji prevazné na zajisténi
harmonického chodu rodiny, vlastni krasy a vybudovani stastného vztahu se svym
partnerem, kterému musi byt doma oporou a jsou povinny mu po praci zajistit komfort,
aby mohl na druhy den jit zase bojovat se svétem a stat se tak obdivovanym hrdinou dnesni

dravé spolecnosti.

Valdrové ve své knize ,Gender a spole¢nost” *

zminuje studii Barbel M. Peschl,
kterd se zabyva prevaziné kvalitativnim vyzkumem reklam. Peschl svym vyzkumem dospéla
k zajimavému faktu a to, Ze Zeny jsou na rozdil od muzd, v reklamach zobrazovény spise
jako ,,anonymni bytosti bez individuality, bez jmen, bez podrobnéjSich informaci
o profesich.“*® Zeny tak v reklamach maji spie doplfiujici role (hlavni roli hraje reklamovany

prostiedek), kdezto muZi jsou obvykle vyobrazovani s konkrétnimi osobnimi vlastnostmi,

rolemi, cily a hodnotami.

* RENZETTI C.M. — CURRAN D.J. Zeny, muZi a spole&nost. 2003, str. 200
*>VALDROVA, J. Gender a spole¢nost. 2006, str. 84 - 87
*® Tamté?, str. 84 - 87

36



Shrneme-li, jak by méla vypadat reklama pro Zenu a o Zené, dojdeme k faktu,
e reklama musi obsahovat emocionélni naboj a osobni pFistup. Zena zobrazena v reklamé
hraje obvykle roli spojenou s domovem a péci o déti nebo o svij zevnéjsek. Reklamy
nabizejici produkty spojené sosobni hygienou c¢asto pouZivaji jako reklamni trik
fragmentalizaci téla modelky, aby tak zabraly dokonalost jejiho zevnéjsku, a odkazaly tak

na plsobeni propagovaného vyrobku.

2.2.5. Reklama pro muze, muz pro reklamu

Dle baron-Cohenova vyzkumu, jsou muZi oznacovani za R-typy, tedy systematiky,
ktefi potrebuji ve logicky odlvodnit a vysvétlit nebo ukazat v praxi. Reklama zamérena
na muZe je tedy obvykle pojimdna jako prezentace urcitého vyzkumu a jeho praktické
odlvodnéni. Emoce v marketingovém sdéleni pro muze moc nenajdeme, spiSe se v nich
objevuje zobrazeni moci. MuZi jsou prezentovani jako neohrozeni vladci svéta, ktefi maji
vSe pod kontrolou a nic je nerozhazi, coz také souvisi s Baron-Cohenovym vyzkumem a jeho

tvrzenim, Ze muzi jsou spiSe systematicky zaméreni.

Socialni role muze v reklamé:

Muzi jsou dale v medidlnich sdélenich castéji zobrazovani jako specialisté, védci
nebo odbornici. Casto Zenam néco vysvétluji a ujastiuji a ukazuji jim tu spravnou cestu,
kterou mohou jit jediné za pouZiti pfedmétu, jez danda reklama propaguje. ¥’ Dale byvaji
zobrazovani v silné autoritativnich pozicich — feditelé firem, bankéfi a vedouci rdznych
pozic. Dokonaly chlap je zobrazovan jako energicky dobrodruh s neodmyslitelnym smyslem
pro humor, jez nevadha riskovat, aby dosahl nejvyssiho zisku a Uspéchu. Prace je mu

konickem, ale zaroven provadi i mnoho jinych volnocasovych aktivit, kterymi osliuje Zeny,

*” VALDROVA, J. Gender a spole¢nost. 2006, str. 80 — 82, 85
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které do jeho Zivota naprosto neodmyslitelné patti. Zaroven ale tomuto modernimu
a dokonalému mufZi neni cizi ani koupelna a rdzné kosmetické prostredky, které mu slouzi

jako kazdodenni pomocnici v jeho boji se svétem.

Se zobrazenim muZe jako specialisty souvisi jeSté jeden velice zajimavy jev —
pouzivani muzského ,voice-over” vreklamach zamérenych Cisté na Zeny. | kdyZ se
v reklamé objevuje Zena a tudiz by ji mél doprovazet Zensky hlas, obcas tomu tak neni
a hlas, ktery vysvétluje, proc je zrovna tento produkt ten nejdokonalejsi pro vase télo, byva
muzsky. To souvisi s vyse zminénym faktem, Ze muzi obvykle plsobi seriéznéjsSim dojmem,
Casto Zenam néco vysvétluji a jsou daleko €astéji zobrazovani jako specialisté a védci. Jejich
hlas je tak povaZovan za vice divéryhodny a dokaZe produkt |épe prodat. Toto uZivani
prekryvajiciho hlasu je pro Zenu silné degradujici, protoZe poukazuje na fakt, Ze Zena je

schopna vyrobek pouze uZivat, ale uz neni schopna vysvétlit jeho ucinek.*®

Pozice a muz v reklamé:

Postaveni muze v reklamé neni jako Zenino pfimo pred kamerou, ale spiSe v pozadi,
aby se ukazalo, jak své prostredi zvlada a ovlada a jak mu nic nestoji pfekazkou — kdyz uz se
v reklamé objevi v blizkosti muze néjaka prekazka, ihned se ji zbavuje, aby dokazal svoji
ni¢im neomezenou moc, eventuelné moc prostiedku, jez reklama propaguje a ktery je tak
neodmyslitelnou pomulckou muze v jeho dokonalosti. Pokud se spolecné s muzi vyskytuje
ve stejném reklamnim spotu také Zena, je zobrazeni muze vidy mirné nadrazené — ve valné
vétsiné pripadl stoji nad Zenou, Zenu majetnicky objima a zaujima daleko vice prostoru
v obrazu reklamy neZ zobrazeni Zena (a to i v pfipadé, Ze reklama je zamérfena na Zenu jako
na spotrebitelku), nebo naopak o Zenu nejevi ocividny zajem a nechava se ji ,dobyvat”

a obskakovat. V nemalo ptipadech se stava, Ze jsou Zeny v kone¢nych designovych Upravach

reklam v0c¢i muZi zmensovany, aby nebyly nad muzi v ,pfevaze”. Muzi tak v reklamach

8 RENZETTI C.M. — CURRAN D.J. Zeny, muZi a spole¢nost. 2003, str. 200 - 201
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plsobi dominantnéjsim dojmem a jevi se jako Uspésni, neohroZeni a plné ovladajici

cely sv(j Zivot a prostor.*

Aby muzi v dnesni dobé uspéli, musi pouzivat svaly ale i mozek, proto sou¢asny muz
neni zobrazovdn jako bezduchy svalovec, ale jako intelektudl, ktery pod elegantnim
kvadrem skryva dokonale vypracované svaly. MuZz musi byt nejen schopny vse logicky
odargumentovat a kazdému na potkani cokoliv vysvétlit, ale z dfivéjSich dob pro néj stdle
pretrvava stereotyp, Ze musi byt schopny ochranit svou néznou a kfehkou partnerku, déti

a spole¢ny domov pred vSim zlym.

Reklama je celkové kzobrazenym muzlm, jako kidedlnim modelim daleko
tolerantnéjsi nez k zendm. Nejen, Ze jejich obliceje nemuseji byt bez chyby a nemuseji
o svlj zevnéjsek tolik pecovat, ale co vice, jejich vék, na rozdil u Zen, nehraje takovou roli.
Pokud totiz Zena prekro¢i urcitou vékovou hranici, stava se pro reklamu prakticky
nevyuZitelna (jedinou vyjimkou jsou Zeny propagujici produkty uréené k omlazovani — to se
ale tyka pouze slavnych modelek, které témito prostfedky obnovuji zaslou krdsu svych
mladych let; a starSich Zen propagujicich hygienické vlozky proti inkontinenci). U muZz(
ale faktor véku neni tak odrovnavajici a nemusi se mu, tak jako Zena, vyhybat. Starnuti u
muze neni vada, za kterou by se mél stydét, ale naopak, mu v nékterych situacich a rolich
dodava na dlivéryhodnosti, eleganci a inteligenci, kterou ziskal dlouholetymi Zivotnimi

zkudenostmi. Zena je ve star$im véku zobrazovana spise jako nedtkliva stafenka. *°

Hezoun versus Pan mocny:

Ve své publikaci zminuji Curran a Renzetti velice zajimavou hypotézu P. Pattersona,
ktery fikd, Ze muzi, ktefi jsou zobrazovani v reklamnich sdélenich, Ize rozdélit do dvou typ0.
Jedny oznacuje jako typ ,,Rambo” a druhé, jejich protiklad, typem , Himbo“. Typem Rambo
se rozumi muz, ktery je ztélesnénim vladce, dobyvatele a moci. Kdezto muz typu Himbo je
oznacovan jako hloupi hezounek. Dfive se muz — Himbo v reklamach prakticky neobjevoval,

ale dnesni tendence jsou spiSe vzristajici, a to pfevaziné diky emancipaci reklam, kdy uz

*> GOFFMAN E. Gender advertisements. 1987, str. 28, 32 — 36, 40 - 46
*® RENZETTI C.M. — CURRAN D.J. Zeny, muZi a spole¢nost. 2003, str. 194 — 197, 202
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Zeny nejsou zobrazovany pouze jako submisivni oSetfovatelky, ale jako chytré a mocné

$éfky. Tento Ukaz je ale i v dnedni dobé jesté ojedinély. >*

Na zaveér této kapitoly bych zde jesté chtéla poukdazat na tabulku z publikace Obraz
Zeny v médiich, ktera shrnuje vlastnosti Zen a muzl zobrazované v médiich. Podporuje totiz

vySe zminéné teze o vlastnostech prisuzovanych jednotlivym gendertm.

Vlastnosti muzl a zen v médiich

Zeny Muzi

Hoketnost

Soucit

Marnivost

Pedlivost

Povéréivost
Maivita

Utiocitnost

Esteticka vnimani

Zawist
Oddanost
Mazanost

Fie
Lehkaorysihost

Meschopnost
Turdohlavost

Vérolomnost

Odpovédnost

Jeditnost

Chytrost

CtZadost

Sestnost

Smysl prohurmor

Strategicke uwazovani

Frutost
Odvaha
Flirozena autorita

m
=]
e
=1
[X]
=]
=
Fa
=
I
=
=1
=
5]

Strana 45

Obraz ¢.3 - Obraz Zeny v médiich a reklamé a jeho vliv na vefejné minéni o rovnosti muzi a Zen.
2003, str. 45

Kdyz toto vSechno shrneme, v zavéru nam vyjde fakt, ze reklamy pro muze musi
pouzivat logické argumenty, aby své potencialni zdkazniky oslovily. Musi poukazovat
na vysledky rGznych testl, dat a fakt( a musi byt raciondlni. Muz zobrazeny v reklamé musi

dokonale ovladat cely jemu pridéleny prostor a musi dokazat, Ze vSemu vladne jako pan

1 RENZETTI C.M. — CURRAN D.J. Zeny, muZi a spole¢nost. 2003, str. 201 - 202
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a ze reklamovany prostfedek, jeho praci mirné ulehéuje, nebo Ze mu v ni napomaha. Toto
jsou ale vSechno pouhé stereotypy spojené s muiskou a Zenskou genderovou roli

a neznamena to, Ze by se tak Zeny ¢i muzi doopravdy chovali nebo méli chovat.
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II. EMPIRICKA CAST
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3.0. METODA VYZKUMU

Média maji naprosto nepopiratelny vliv na utvareni genderové identity dnesniho
Clovéka a ovliviuji jeho chovani, jednani a mysleni. Velice vyraznou soucasti veskeré
medialni produkce hraje reklama, se kterou se dnes a denné setkavame a které musime
Celit. Reklama nam nabizi a vnucuje své produkty a sluzby, a aby byla co nejucinnéjsi,
reprezentuje ndm vseobecné idedly spolecnosti (reklama je tak z jedné strany odrazen
spolecnosti, jakd by chtéla byt, ale na strané druhé, silné danou spole¢nost svymi sdélenimi
ovliviiuje). Ktomu, aby reklama reprezentovala tyto idedly, pouziva urcitda vSeobecnd
sdéleni a symboly, ¢imZ zpétné odrazi stereotypy zakofenéné ve spolecnosti k lidem
samym. Abychom témto idedldm nepropadli a nestali se tak svymi vlastnimi otroky, je
nezbytné nutné dostat se do pozadi medidlnich sdéleni a deSifrovat tak symboly, které

reklamy pouzivaji.

Zakladni hypotézou této prace je analyza a komparace reklam na osobni kosmetiku
zamérenou jednotlivé na muZe a Zeny, jeZ je zobrazovana v televiznich reklamach — analyza
se bude zamérovat na stereotypni — klasické zobrazeni muze a Zeny v reklamnim sdéleni.
Prace si klade otazky, jak jsou jednotlivd pohlavi vreklamé interpretovana a jak se
v jednotlivych reklamnich spotech [isi reprezentace muzského a Zenského genderu
a stereotypy s nimi spojenymi. Cilem prace je poukdzat na rozdilnost téchto reklam,
na jejich odlisna témata, obrazy a poutziti barev, rozdilné vyuziti zvukové stopy, rozdily
v zobrazeni téla a na téchto faktorech poukdzat na odlisnost jednotlivych reklamnich

spotech a tim upozornit na reprezentované stereotypy spojené s Zenami a muzi.

Analyza reklam bude provedena pomoci kvalitativni vyzkumné metody, a to
na zakladé prostudované literatury a teorie relevantni kdanému tématu, kterd je
diskutovana v prvni — teoretické casti této prace. Na zakladé této analyzy ovéfime hlavni
hypotézu této prace, a to tu, Ze reklama je i pres stalé volani po rovnoprdvnosti muzi a Zen

zdrojem stereotypl spojenych s Zenskym a muzskym genderem.

Vzorky medialnich sdéleni byly, vzhledem k metodé vyzkumu, vybrany zamérné, a to

z vetejno-pravnich médii, je? jsou béiné sledovany v Ceské republice a kterd u publika
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vykazuji nejvétsi sledovanost™ a ktera vykazovala nejvét$i ¢etnost odvysilani v hlavnim
vysilacim Case v roce 2010. Zaméreni se na reklamy na osobni kosmetiku je zvoleno
z dlvodi silné diferenciace segmentu spotfebitell na muZe a Zeny a tim i pfizplsobeni
jednotlivych reklam pfimo ,na k0zZi“ konzumenta, ¢imZ je zaruceno silné zobrazeni

generového idealu.

>? Obraz Zeny v médiich — str. 14 tabulka
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4.0. VLASTNi ANALYZA REKLAM

4.1. Old spice

Prvni reklama, na kterou se zamérime, propaguje pansky deodorant znacky Old Spice.
Tento reklamni spot je velice neotrely, snazi se na divaky pusobit hned od prvnich obraz(,
plné je zaujmout a vzbudit vnich ocekavani, co pfijde vdalSich vtefindch. Tésné
pred koncem a zminénim znacky produktu, se pak snazi publikum Sokovat a tim si

zapamatovat dany kosmeticky produkt.

Reklama je uvedena slovy ,Zacnéte svlij den jinak ...“ ¢imZ nabada ke zméné stylu
a vyboceni z fady. Timto dava hned z pocatku najevo, Ze je urcena pro muze, ktefi chtéji byt
néco vice nez ti ostatni, ktefi nechtéji zapadnout do davu, ale ktefi chtéji byt vidéni a chtéji
zménit svlj Zivotni styl k lepSimu. Reklama pro Zeny by takto obvykle nezacinala, ta by
nabdadala spiSe k zapadnuti do davu a ne pfiliSnému vybocovani a oslfiovani, protoze zena
ma byt hodnd a mirnd, nemd se drat kupfedu jako muz. Stejné tak reklama uz hned
v prvnim momentu zobrazuje prekondvani prekazek, coz je typicky spojeno s muzskym

rodem.

Dalsim typickym znamenim, Ze se jednd o reklamni sdéleni pro muZe, je zobrazeni
sportu a akce hned v prvnich vterinach reklamy, kdy do obrazu doslova pfileti muz s ¢inkou,
ktery poté plynule prejde ke golfu, aniz by ztratil cokoliv ze své elegance ¢i nadfazenosti,
nebo dal najevo jakoukoliv slabost, a to i pfes fakt, Ze do zabéru propadne stfechou. Muz

v obraze perfektné ovlada celou svoji situaci, vyzafruje z néj nadrazenost, energie a sila.

Dle Goffmana® je u zobrazovaného muze v reklamé typické, 7e zabira daleko vice
prostoru, nez Zena — tento fakt se zde plné potvrzuje. Do chvile, kdy je v zdbéru muz, je
obraz zabrany na celou jeho postavu, ale v momenté, kdy si muz sunda masku a ukaze se,
Ze je to vlastné Zena, se kamera pfriblizi a uz neni zabrano celé télo, ale pouze jeho ¢ast.
Zena je v této reklamné vyobrazena pouze od ramen nahoru. Ve chvili, kdy pak do scény

pfichazi opét muz, je jeho postava zabrana celd, kdeZto Zenina pouze z ¢asti (viz obraz ¢.4).

>* GOFFMAN E. Gender advertisements. 1987, str. 28
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MuZ je, oproti Zené ve vyvySené pozici, ¢imZ jasné ddva najevo svoji svrchovanost
a nadfazenost. Ve chvili, kdy se muz sniZuje na pozici Zeny a pfiseda k ni, se Zenin pohled
odvraci od obrazovky a veskerou svoji pozornost vénuje pouze muzi a tim dokazuje, kdo je
pro ni vtomto momenté nejdalezitéjsi. Dale, kdyZ muz priseda k Zené, ta se ho zacina néziné
dotykat, aby zd(raznila svoji oddanost a podfizenost. Reklama timto zaroven dosahuje
urcitého erotického nadechu, ktery ma za cil prodat dany produkt, protoze dava implicitné

najevo, ze pokud ho budete pouzivat, i vy zaCnete pfitahovat dany typ Zen.

Obraz €. 4 —Old Spice — ¢as 0:09 - Chvile, kdy se v reklamé objevi Zena, se kamera soustfedi pouze na ¢ast
jejiho téla, ¢imZ potvrzuje Goffmanovu teorii segmentace Zenského téla.

Zobrazeni muze:

MuzZ je vreklamé zobrazen jako dokonaly, sportovné zaloZeny gentleman. Ktery
dokdze i pfi sportu vypadat elegantné. Je to bily aktivni sportovec majici svaly, ale i mozek,
coz je reprezentovdno tim, Ze na jedné strané je schopen zvednout tézkou ¢inku, ale i hrat
tak intelektudlné narocény sport, jako je golf. Je to muzZ, ktery komplexné ovlada okolni

realitu, protoze i pres fakt, Ze propadne stfechou, se dokaze zvednout a odehrat dokonaly
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part v golfu a vypadat pfi tom dostatecné elegantné a nevzrusené, a to jesté za pouZiti
pouze jedné ruky, protoze v druhé drzi reklamovany prostiedek, ktery mu v dané chvili neni
pritézi, ale spiSe pomocnikem (viz obraz €. 5), ¢imz opét potvrzuje jakousi nadrazenost

muzského rodu.

Obraz ¢. 5 - Old Spice, ¢as 0:04 - | pies to, Ze muZ ani ne pred vtefinou propadl stfecho dokaze pIné ovladat
svoji realitu, coZ je dano najevo odehranim partu golfu a to pouze jednou rukou.

V dalSim obraze, ve kterém se objev muz, uZ je pfitomna Zena, ktera ho pro jeho
dokonalost a neohrozenost nepokryté obdivuje a dava to najevo néznymi dotyky. Muz ji ale
nevénuje priliSnou pozornost, city ji neopétuje ani ji neddva najevo podobnou naklonnost,
jako ona jemu, protoZe chce dat vzdat hold prostfedku, ktery mu k dané dokonalosti
dopomohl a byl mu podporou. Na Zenu, kterd s nim sdili stejny obraz, se tak ani nepodiva.
Timto je ddno najevo stereotypni zobrazeni Zeny, ktera ma svého muze oddané ctit

a uznavat, ma byt hodnou a nevyrusovat svého muze od jeho prace.
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Zobrazeni Zeny:

Zena je v této reklamé zobrazena pouze na chvili. V souvislosti s Goffmanovou teorii
fragmentace Zenského téla v obraze™, je do chvile, neZ se v zabéru objevi muz, jeji télo
zobrazeno pouze z &asti, a to konkrétné od ramen nahoru. Zena je vyobrazena jako
pfitazlivd, mladd, hubend, blondyna, kterd je svému muZi oporou a kterd ho bezmezné

obdivuje a dany obdiv mu dava najevo jemnymi dotyky po jeho tvafi.

Silné stereotypni zobrazeni Zeny je na této reklamé vidét diky socidlnim rolim
spojenym se zobrazenym muzZem a Zenou. Muz je v reklamé vyobrazen v popfedi svého
konicku — golfu — ktery je dnes bran jako velice prestizni sport, ale ktery je spojovan pouze
s muZi, nikoliv Zenami. Jeho socidlni role je tak spojovana s UspéSnym sportovcem, kdezto
7enina je spojovana pouze s roli muZovi partnerky. Zena je tak vyobrazena pouze jako
doplnikovy prostfedek a dekorace muze, neni spojena s absolutné zadnou vyssi socialni roli

— hraje pouze muzZovu obdivovatelku, coZ odpovida typickému klisé Zeny v médiich.

Obraz €. 6 - Old Spice, ¢as 0:22 — Stereotypni zobrazeni Zeny, jakoZto obdivovatelky muZe a muze, kterému je
Zenina pozornost jedno, protoZe jeho zajmem je momentdlné produkt, ktery mu napomaha k jeho
dokonalosti.

>* GOFFMAN E. Gender advertisements. 1987, str. 29
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Audio-vizualni prvky reklamy:

Ze je tato reklama uréend k podpore prodeje prostfedku pro muze, je viditelné
hned pfi prvnich zabérech. Je zde obsaZzen pohyb, coZz v reklamach pro Zeny neni pfilis
typické. Dalsi typicky prvek, ktery obsahuje reklama pro muze, je Sirsi zabér prostoru -
reklamy pro Zeny se obvykle neodehrdvaji v exteriéru, kdeZto tato ano, aby potvrdila

muzovu schopnost byt panem celé své realité.

Jinak se vizudlni prvky typické pro urcity gender v této reklamé pfilis nevyskytuji.
Reklama je zatazena do exteriéru, ktery je ladén ptirozené, a tudiz se na ném neda pfilis

prezentovat genderova odliSnost.

Auditivni prvky jsou ale klasické, protoZe voice-over je ryze muzsky a Zeny hlas je
pouze chvilkovou zdlezitosti, nemajici sreklamovdnim prostfedku absolutné nic
spole¢ného. Zenina véta ,ProtoZe jsem 7ena.” by se zreklamniho spotu dala prakticky

vypustit.

Old Spice - Zavér:

| pfes nékteré netypické a vybocujici prvky, potvrzuje tento spot stereotypni rodova
zobrazeni. MuzZe je zde predobrazem dokonalosti, nezavislosti, energie a inteligence, jemuz
je Zena pouze jakymsi dopliikem, ktery mu pomaha k jeho Uspéchim. Ptiznacné jsou oba
rody reprezentovany dokonalymi reklamnimi modely — oba jsou Stihli, mladi, elegantni
a sportovné zaloZeni. A tak ackoliv se tento reklamni spot jevi jako silné netypicky svou refii,

plné odpovida rodové stereotypizaci muzl a zZen.
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4.2, Gillette

Reklama na panské deodoranty Gillette je zobrazenim typické muzské dokonalosti,
sily, nezavislosti a socidlniho postaveni. Je protkdana stereotypnimi vyobrazenimi muzd
a cinnosti s nimi spojenymi. Je ladéna do typicky muiského stylu, kdy klade ddraz

na prakti¢nost, racionalitu a autoritativnost muzského rodu.

Audio-vizualni prvky reklamy:

V tomto medidlnim sdéleni se pfiliS nevyskytuje hudebni slozka, zato je cely spot
protkdn muZskym voice-over, ktery osvétluje, pro¢ zrovna tento prostfedek na osobni

hygienu je pro pravého muze ten nejlepsi.

Melodie, kterd je protkdna celym spotem, navozuje atmosféru akce, nebezpedi,
nezdvislosti a riskovani, coz je plné podporeno jednotlivymi obrazy reklamy, na kterych jsou
zobrazeny muzi v pracovnich pozicich, které maiji vysoky socialni status a které Zeny bézné

nevykondvaiji.

Jednotlivé obrazy spotu jsou vyobrazeny spiSe v tmavych barvach, ¢imz symbolizuji
temnost a nebezpecnost, coZ je doména prevainé muzd, nikoliv Zen. Ladéni barev je
celkové agresivnéjsi — zobrazeni ohné v prvnich vtefinidch spotu poukazuje na potrebu sily
a vyssi odolnosti, kterou dle klisé spojenych s rody disponuji pouze muZzi. Audio-vizudlni

prvky reklamy tak podporuji stereotypni vyobrazeni muzského genderu.

Antiperspiranty Gilletie

Obraz ¢. 7 - Gillette, ¢as 0:21 - Reklama je typicka pro vyobrazeni muiského genderu, protoZe ladéna do
tmavych barev.
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Zobrazeni muze:

MuZ je vtéto reklamé zobrazen jako typicky Rambo. Prvni obraz reklamy
zachycuje muze vrhajiciho se bezhlavé do plamen(, aby zachranil vSe Zivé. Role hasice je
spojena s vysokou spolecenskou prestizi a je spojovana pouze s muzskym rodem (Zenu
hasi¢ku byste v médiich hledali stézi). Sroli hasice je automaticky spojovdno nebezpedi,
sila, rychlost i jakdsi forma dobrodruZstvi, coZ jsou vlastnosti stereotypné spojované se

svétem muzQ.

Obraz ¢. 8 - Gillette, ¢as 0:03 - Povolani hasice je spojeno s riskovani, nebezpecim, ale také s jistotou a
spoleénosti je pFisuzovano pouze muztim.

V druhém obraze reklamy je muz zobrazen jak doktor — neurochirurg, toto je také
socidlni pozice spojovana prevdiné s muzi. Neurochirurgové jsou dnesni spolecnosti
nazirani jako polobohové, ktefi dnes a denné zachranuji Zivoty obycejnéjsich lidi. S touto
pozici neni ani tak spojovdna fyzicka sila, jako sroli hasice, ale inteligence, psychicka
odolnost a pevnd sestfedénost. Oba predobrazy muzd jsou tak dokonale stereotypni —
jeden symbolizuje silu, energii, nebezpeci — druhy inteligenci a nedotknutelnost. Oba

v vy

spojuje sebejistota, neohroZenost, schopnost prekonavat i ty nejtézsi prekazky, nezavislost,

>> RENZETTI C.M. — CURRAN D.J. Zeny, muZi a spole¢nost. 2003, str. 194 — 197, 202
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racionalni smysleni v nebezpecnych situacich, rozhodnost a schopnost ovladat své prostredi
a okoli tak, jak to situace vyzaduje. Obé tyto profese a v nich vyobrazeni muzi vyvolavaji
pocity autority, oba jsou specialisty a profesiondly ve svych oborech a oba jsou obrazem

dokonale stereotypniho muze.

Hans Becker
Nevrochirurg

Obrazek 9 - Gillette, ¢as 0:06 - MuzZ je v reklamé zobrazen jako neurochirurg, ktery je zdrojem jistoty a
bezpeci.

Zeny se v této reklamé nevyskytuji, ale jsou zde implicitné naznaceny, jeliko? obé
profese, ve kterych jsou v této reklamé muzi zobrazeni, slouZi k ochrané a pomoci Zenam.
Na takovéto muZe se Zeny mohou vidy spolehnout. ProtoZe vidy, kdyZ je zde néjaky
problém, pomohou jim ho vyfesit a hasici a doktofi jsou ve spole¢nosti nazirani jako zdroj

spolehlivosti a pomoci lidem v nouzi.

Okrasni modelové v této reklamé nehraji az takovou roli. Primarnim Gcelem této
reklamy je vyvolat v muzi dojem, Ze tento vyrobek pouzivaji opravdovi profesiondlové a ze
kdyZ se na néj mohou spolehnout oni, ktefi pracuji na tak prestiZznich pozicich, tak tento
vyrobek pfeci musi byt vhodny i pro né. Reklamovany deodorant je vyobrazen na pozadi
dokonalosti muzskych roli a nepfechazi na néj krasa okrasnych model(, ale spiSe vlastnosti

a dovednosti zobrazenych profesi.
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Zobrazeni muzZe jako odbornika:

Toto marketingové sdéleni podporuje stereotyp, Ze muzi jsou v socidlni sfére
postaveni vySe neZz Zeny a dokazuje to na faktu, Ze oba muZi zobrazeni v reklamé
reprezentuji velice vdzenou pozici profesionala, jez je spjata s velkou spole¢enskou prestizi
a Uctou. Zena zobrazena v reklamé obvykle 74dné podobné pozice nedosahuje. Socidlni role
Zeny je ve vétsiné pripadl spojovana sroli matky a Zeny v domdacnosti. V pokrokovych
reklamach, kde je obcas Zena ukazovana jako odbornice ¢i specialistka, se povétsSinou jedna
o specializace spojenou s rodinou — napriklad ucitelka, a ani zde se nikdy nevyrovna prestizi
muzskych povoldni. Je jen velice raritni, pokud je Zena v reklamé ukazovana jako odbornice

v pravém slova smyslu.

Ze se jedna o reklamu uréenou muziim, naznacuje i ,technickd“ vlozka, ve které je
vysvétleno, pro¢ je zrovna tento deodorant lepSi neZ vSechny ostatni. V této c¢asti

reklamniho spotu je védecky popsdno, jak deodorant funguje:

.. proto Gillette vytvofil pokrokovy antiperspirant ve spreji, sloZeni obsahuje
molekuly, které absorbuji vlhkost a pomdhaji odstranit télesny zdpach, ne ho pouze

zakryvat. Vytvoreno Gillette, provéreno skutecnymi profesiondly.>°

Reklamy pro muze jsou timto typické, na muze neplsobi stejnd slova jako na Zeny.
Muzlm, diky jejich systematickému a praktickému zaméreni, vyhovuje, kdyZ je jim véc
reprezentovdna po technické a funkéni strance. Proto se reklama zaméfuje na vysvétleni
funkce deodorantu a pouzivd k tomu technickd a odbornd slova jako molekuly. Velice
pUsobivym se na konci marketingového sdéleni jevi véta , .. provéreno skutecnymi
profesionaly.”, ktera implikuje, Ze jsou to pravé profesionalové, kdo tento deodorant
doporucuji. Coz je podporfeno obrazem, kdy si dva hasi¢i na znameni souhlasu podavaji
ruce. Tim se v reklamé zaroven objevuje muzsky rodovy stereotyp potieby sounaleZitosti

s prateli. Hasici si na konci spotu placaji rukama na znameni, Ze néco dokazali a Ze se to

povedlo, ale tento obraz zaroven i podporuje slova fecena s nim, a podprahové tak dava

*® Gillette, ¢as 0:07 — 0:20
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najevo, Ze si hasi¢i podavaji ruce na znameni, Ze souhlasi s feCenou vétou, Ze je prostiedek

provéren jimi.

Celkové ma reklama vyvolat pocit, Ze muzi jsou ochranci vseho dobrého, Ze jsou to
oni, kdo urcuji béh véci a staraji se, aby bylo vSechno v poradku a abychom mohli klidné
spat, bez strachu z pozarl a nemoci. Zobrazeni muzll je zde tedy silné Sablonovité.
Podporuje vSeobecné minéni, Ze muzi ovladaji svét, jsou silni, neohroZeni, ovladaji vse
okolo sebe a Ze jsou dokonalymi odborniky. Toto zaroveri plsobi i na reklamovany
predmét, ktery tak prejima vlastnosti téchto dokonalych specialistl a fikd, Ze pokud budou
i naprosto obycejni muzZi pouZivat tento deodorant, pak se i oni stanou témito

neohroZzenymi pany svéta, kterymi kazdy muz diky stereotypnim predsudkim touzi byt.

54



4.3. Adidas

Posledni reklama na deodoranty zamérujici se na muiské spotrebitele je
od spolecnosti Adidas. A je zaloZena na prenosu vlastnosti okrasného modelu na prostredek
a z prostfedku pak na koncového uZivatele, ktery se pouZitim vyrobku stane atraktivni pro

dokonalou Zenu.

Zobrazeni muze:

Obraz €. 10 - Adidas, €as 0:19 — Zobrazeni idealniho muze, kterému se vétSina muzt chce podobat — Uspésny,
mlady sportovec.

Reklama zobrazuje jako okrasného modela znamého sportovce, ktery je spole¢nosti
velice uznavanou hvézdou a v reklamé slouZi jako zobrazeni dokonalého — stereotypniho
muZze. Je to bily, velice Uspésny a popularni sportovec, ktery ma obdiv milionl Zen. Je stihly,
vysoky, mddné obleceny, mlady a plny energie. Svého Uspéchu zadroven dosahl sam, bez
cizi pomoci a je tudiz povazovdn za velice schopného. Jeho osoba je v reklamé pouzita
z Cisté marketingové strategie. On sdm nema s produktem nic spolecného, ale je zobrazen

jako jeho uZivatel, a jeho vlastnosti tak na produkt pfechazeji. Toto by nefungovalo
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bez stereotypizaci muiZského genderu. Pokud by tohoto muZe totiz spolecnost
nepovaZzovala za svUj idedl, téZzko by mohl propagovany produkt uspét. Dostavame se tak
do smycky, kdy je reklamnimi specialisty vybran jeden clovék, ktery ma reprezentovat
idedly spolec¢nosti a spolecnosti si z reklamniho sdéleni tyto idedly prejima a ztotoznuje se

s nimi.

Druhy muz, jenz se v reklamnim spotu objevuje je relativné ,obycejny”. Vidi ovsem,
Ze tento dokonaly model, kupuje reklamovany produkt, a tak se rozhodne, Ze ho také
vyzkousi a v tu chvili na néj prechazeji vlastnosti modelu a on se stava naprosto dokonalym.
Ackoliv pravdépodobné nikdy predtim ve fotbalu nevynikal, je najednou schopny ,hrat
fotbal”“ a pohazovat si s lahvickou produktu. Z obycejného clovéka, ktery je zobrazovan
bez néjakych specifickych vlastnosti, se najednou stdvd sdm model a jeho osobnost se

zacina projevovat vlastnostmi spojenymi s muzskym genderem. Je z néj najednou atraktivni

sportovec, ktery svymi kousky dokaze upoutat pozornost krasné zeny.

Obraz €. 11 - Adidas, €as 0:17 — Z obycejného muie se stava , dokonaly” muZ - stereotypni vyobrazené
muzského rodu — mlady, vysoky, hubeny, bili, sportovné zalozeny muz.

Pozice obou muzl opét podporuje klisé spojena s jejich rody. Oba jsou zobrazeni
povétsinou celi, aby tak dokazali svoji autoritativnost a schopnost ovladat své prostiedi

a celou situaci. Pokud by deodorant z police spadl normalnimu ¢lovéku, téZzko by si s nim
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dokdzal takto dokonale pohrat a nic pfi tom nerozbit. Tento muz, jelikoz je ale dokonaly,
ho dokaze primo pfihrat do kosiku krasné Zené. Tim se projevuje stereotyp, kdy muz musi
vée bez ndznaku jakékoliv pochybnosti ¢i nervozity zvlddat a plné ovladat nejen sam sebe,

ale predevsim své prostiedi, které je tu pro né.

Zaroven je zde anticipovana jakasi soutéZivost obou muzli, kdy jeden je
profesiondlni fotbalista, ale druhy muZz se mu postavi a dokdze predvést néco, nad ¢im se
i specialista pozastavi a souhlasné mu pfitakd (viz obraz Adidas, ¢as: 0:26). Dalo by se fici,
Ze muzi soutézili o Zeninu pfizen. Soutézivost je prisuzovdna pouze muzskému genderu,

¢imz dochazime k dalSimu stereotypu.

Zobrazeni znamého fotbalisty v prvnich obrazech reklamniho spotu ma u divaka
navodit pocit, Ze dany clovék vi, co je pro né dobré. Je to vrcholovy sportovec, specialista
ve svém oboru, a pokud tento specialista nakupuje dany produkt, urcité vi pro¢. Tento
model tedy podporuje spjatost muzl srolemi specialisti a odbornikl, protoZze muz

by nemél byt nikdo, dle klasickych klisé musi muz vzdy vyzarovat schopnosti a dovednosti.

Produkt je v této reklamé opét zobrazovan na pozadi muzské dokonalosti, nikoliv
jako prostfedek k dosaZeni této dokonalosti. Tim je jasné dana najevo muzska nadrazenost,
samostatnost a nadhled. MuZ ke svému Zivotu nepotfebuje nic, jelikoZ mda vSe co chce,

je sobéstacny a schopny a nepotiebuje berlicky k tomu, aby byl dokonalym.

Zobrazeni Zeny:

Zena je vreklamé zobrazena opét pouze na kratky moment, ale i tento pohled
odhaluje stereotypizaci. Ackoliv ji naprosto nahodou pfileti do ndkupniho koSiku
odkopnuty deodorant, nic proti tomu neodmitd, pfijima to a vypadd dokonce pobavené a
potésené muzovym kouskem. Zena tak opét symbolizuje typicka klié spojend se svym

rodem. Je klidng, tolerantni, obdivuje muZze a je pasivni.

Zenino télo je zde také predobrazem stereotypd s ni spojenych. Je to mlada, bilg,

stihla Zena, ze které vyzaruje elegance a i urcity druh sexappealu. Svoji pozornost se typicky
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nezaméfuje na predmét, ktery by ji logicky mél vice upoutat, ale hledi na muze. Cim? mu

pfifazuje vétsi duleZitost a dava mu najevo svij obdiv.

Céste¢né bychom v tomto spotu mohli Zenu vidét i jako bezmocnou, protoze neni
schopna a ochotna udélat nic proti muzové drzému gestu. Toto je zde patrné uzZ ale pouze

jako pozadi daného obrazu.

Obraz ¢. 12 - Adidas, cas 0:25 — Typicky stereotypné zobrazena Zena — mlada, Stihla, usmévava Zena, ktera
tolerantni i vii€i uplné cizimu muzi, ktery ji do kosiku kopnut deodorant.

Audio-vizualni prvky reklamy:

Celd reklama je doprovdzena velice akcni a jaksi hravou melodii, kterd ma za ukol
podporovat hravost spotu. Zaroveri ale podporuje vyobrazeni muZe, jako akéniho,
soutézZivého a sebevédomého sportovce. Doprovodna hudba by se do reklamy pro klasicky

zdrzenlivé Zeny nehodila, protoze by odporovala jejich stereotypu klidu a pohody.
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Voice over je opét muzsky a na konci medialniho sdéleni nam fika, Ze jediné s timto
deodorantem se d4 vyhrat. Cim? apeluje na typicky muZskou touhu soutéZit, vyhravat a byt

autoritou.

Barevnost reklamy taktéz podporuje klisé spojend s muzskym rodem. Nejsou zde
jasné a zarivé barvy jako v reklamnich sdélenich pro Zeny. Typickymi barvami je Sed3,
cernd, modrd, coZ jsou barevna spojeni, jez obvykle evokuji muZskost. Jedinou vyraznou
barvou, jez se vreklamé vyskytuje je zelend na produktu, coZ je ovsem pouze

marketingovy tah, jak upoutat zakaznikovu pozornost vice na dany produkt.

| tato reklama tedy vyobrazuje stereotypy spojené s jednotlivymi generovymi
rolemi a podporuje tak nerovnopravnost a podfizenost Zen muzim. Muze ukazuje
jako schopné sportovce, plné energie, sebejistoty, ale i znaéné inteligence. Ukazuje, jak jsou
schopni zvladat a ovladat naprosto vse, kdyZz jim je ktomu dana patficnd pfilezitost.
Reklama zaroven podporuje stereotyp muze jako specialisty. Jeden je vyobrazen jako
vSeobecné zndmi specialista a ackoliv by se dalo usuzovat, ze druhy nezndmi muz jim
nebude, je jim také — coZ podporuje vieobecné vZité ndzory o muzich a jejich profesich.
Zena je v tomto medidlnim sdéleni ukazana také stereotypné. Je mlada, kiehka, tolerantni

a klidna a co vice, plné obdivuje muze, i kdyZ je pro ni absolutné nezndmym.
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4.4, Rexona

Reklama na ddmsky deodorant znacky Rexona je zaloZena na prezentaci vSeobecné
znamé herecky a jejiho Zivotniho stylu. Herecka zde reprezentuje vSeobecny nahled
na Zenskou vizdz a povahu, aby upoutala co nejvice potencialnich zdkaznic, které se s ni

ztotoZni a koupi si tak ji reklamovany produkt.

Tato reklama je jako vétSina zaloZena na stereotypizaci vSeobecného pohledu
na Zenu. Zobrazuje ji jako elegantni, bilou, jemnou paradnici, jejiz hlavnim zdjmem je

vypadat dobre, pfitazlivé a oslnit co nejvice lidi a zaroven se citit prijemné.

Audio-vizualni prvky reklamy:

Audio-vizudlnimi prvky se tato reklama silné odliSuje od ostatnich reklam
na dadmské kosmetické prostfedky. Je ladéna do tmavych barev. Obvykle jsou reklamni
sdéleni pro Zeny reprezentovana svétlymi a pastelovymi barvami a jemnymi tény. Tato

ale vyuziva spiSe ¢erné a Sedé barvy, coz je velice neobvyklé.

Hudba prolinajici celé reklamni sdéleni také neni pfili§ typickd pro reklamovani
Zenskych produktd. Je energickd a lehce navozuje atmosféru napéti a spéchu. Klasicka
reklama zamérena na zZeny podobnych styli hudebnich doprovod( pfilis nepouziva. Obvykle
byvaji reklamy podobného typu doprovazeny jemnou a odpocinkovou hudbou, kterd

ma navodit atmosféru uvolnéni a klidu.

Recova slozka reklamy uz ale neni tak inovativni jako jiné jeji ¢asti. Voice over je sice
Zensky, coz je velice netypické, ale pouZziva slova stereotypné spjata s Zenskou genderovou

roli. V reklamnim spotu jsou poutZita slovni spojeni jako napfiklad: ,,.... Citit se perfektné...”

57 « 58 «59

, »-. UkdZu v dokonalém svétle ....“ %, ..chci byt sva...”””. Timto poukazuje na hlavni

stereotyp spojeny s Zenskou genderovou roli, a to ten, Ze Zenin svét se sklada prevainé

> Rexona, ¢as 0:05 — 0:09
> Rexona, ¢as 0:12 — 0:16
> Rexona, ¢as 0:19 —0:21
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z citovych a emocionalnich sfér a jejim hlavnim zamérem je dobfe vypadat a citit se.
V reklamnich spotech pro muze zaznivaji slova jako vitézstvi, Uspéch, energie,.. ta
ale v reklamach pro Zeny nenajdeme. Stereotypné vyobrazend Zzena nema projevovat zajem
0 Uspéch v SirSim zabéru spolecnosti, ale ma se zamérovat na sebe samu a na svého muze.
IdedIni Zena musi byt krdsnd a pecovat o sebe, proto jsou v reklamnich sdélenich pro Zzeny
Castéji pouzivana slova jako citit se, byt krdsna a jejich nesCetna synonyma, kterd maji

za ukol evokovat typickou, stereotypni zenu.

Co se tyce akustiky a poutziti slov v reklamnich sdélenich, je zajisté zajimavé zminit
fakt, Ze v spotech zaméfenych na Zeny je Castéji pouzivdno osloveni pro treti osobu.
V reklamach pro muze je ¢astéji pouzivano slovo ja, kdezto marketingova sdéleni zamérena
na Zeny, manipuluji spiSe s pfimym oslovovanim spotiebitelek. To se projevuje tak,
napriklad v této reklamé, Ze je na jako zdvérecna fraze pouzita véta: ,A vy uz jste dnes
pouzila antiperspirant Rexona?“®. Marketingova sdéleni tento prvek pouZivaji prevainé
z psychologickych divodd, a to proto, Ze Zeny jsou povaZovany za citlivéjsi a vnimavéjsi
ke svému okoli a mnohokrat davaji prednost jinym lidem pred sebou samymi. Tudiz je pro
né velice plsobivé, kdyZ reklama hovoti pfimo, nezprostiedkované k nim. Tim plsobi
na jejich emocionalni slozku. Toto je také velice stereotypni. Nedd se fici, ze by Zzeny byly
vice vnimavé k pocitiim ostatnich lidi, vnimaji je velice podobné jako muiZi. Je to

pouze pfisouzeno jejich genderové roli, byt chapavéjsi a otevienéjsi vici pocitim ostatnich

lidi.

Tudiz pokud shrneme audiovizuadlni sloZku této reklamy, tak silné, kdyz pomineme
feCovou slozku, vybocuje z klasickych kruh a nepodporuje stereotypy spojené s zenami.
Poukazuje, Ze i Zena mulZe byt spojovana s energickou hudbou a tmavymi barvami,

aniz by ztratila svoji pfirozenou Zenskost.

60 Rexona, ¢as 0:23 — 0:28

61



Zobrazeni Zeny:

Obraz & 13 — Rexona, ¢as 0:03 — Zena je vreklamé zobrazena v péci odbornikii, ¢imz je vyobrazena jeji
nesamostatnost a odkazanost na pomoc ostatnich.

U zobrazeni Zeny a jejiho téla uz tato reklama ale neni tak inovativni jako v pfipadé

hudby, barev a prostredi.

Zena je zde vyobrazena jako kifehké stvofeni, které zasluhuje spoustu péce.
To mlZeme vidét znazornéné v obraze Cislo 13, kdy je o Zenu pecovano. Je malovana,
oblékana, ma okolo sebe velké mnoiZstvi rznych poradct, ktefi ji radi a pomahaji vypadat
dobre. Je zde nadherné vyobrazena Sablona typické Zeny a jeji obsese vlastnim vzhledem.
Panuje totiz vSeobecny ndazor, Ze Zena nemdlZe jit vynést zdomu ani odpadky,

aniz by nebyla namalovand a oblecend do posledni médy.

Zena ve spotu je zaroveh ukdzdna jako exemplarni priklad bezmocnosti.
Hned v prvnich vtefinach reklamniho spotu Zena vystupuje z auta, a to za pomoci muze,
ktery ji otevird a pfidrZuje dvere, aby mohla v klidu a bez problém0 vystoupit. V dalSim
zabéru je vidét v doprovodu muzd, ktefi ji chrani pred ostatnimi lidmi. Na toto navazuje
daldi obraz, na kterém je vidét, jak je Zena licena, a to opét za nutné asistence svého okoli.
V reklamé je tedy silné podporovan stereotyp nemohouci, nesamostatné, bezmocné Zeny,

ktera potfebuje permanentni ochranu svého muze a okoli.
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Tanana Vilhéimova

2 il

Obraz ¢. 14 — Rexona, €as 0:01 — Zobrazeni Zeniny bezbrannosti, pasivity a zavislosti — muz pomaha zZené pfi
vystupovani z auta.

Tim, Ze je v prvnich momentech reklamy zobrazeno, jak je Zena licena, je dana
najevo jeji kfehkost, lehkost, néznost, toto je spojeno s vSeobecnym faktem, ze Zeny musi
byt chrdnény a obstaravany svym okolim, coZ je vysoce stereotypni nahlizeni na Zensky
gender, protoZe Zena je schopna se o svlj Zivot postarat. Zaroven faktem, Ze o sebe
nechdva pecovat, naznacuje svoji pasivitu a poslusnost, kdy ostatni necha, aby si s ni délali,

co uznaji za vhodné.

Oproti tomuto, je ale Zena vyobrazena vreklamnim spotu jako pracuijici,
nebo alespon je spojovana suréitou profesi, coZ lze oproti standardim vétsiny
marketingovych sdéleni povaZovat za velice inovativni a priibojné. Zena dokonce neni
vyobrazena v profesi bézné spojované s Zenskym generovym rodem, jako je napfiklad
ucitelka, nebo zdravotni sestra. Ale je zde ukazana v roli herecky, s ¢imzZ je zaroven spojena
i vysokd mira profesionality a Uspéchu, coZ je u Sablonovitého zobrazovani Zen velice

neobvyklé.
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Prezentace vyrobku:

Typické, pro reklamy, kde vystupuji jako hlavni aktérky Zeny a kde Zeny prezentuji
propagovany vyrobek je, Ze kdyZz produkt pfedstavuji, nedivaji se pfimo na néj, ale divaji se
ven, jakoby z obrazu. Pokud v reklamnim spotu vystupuje jako hlavni reprezentant muz,
obvykle zaméfuje sv(j pohled pfimo na vyrobek, ¢imZz davd najevo jeho hodnotu.
Nepotiebuje se vnucovat zakaznikovi a prezentovat vyrovek pfimo. Jelikoz muz disponuje
pfirozenéjsi a vyssi autoritou neZ Zena, dava tim najevo své sympatie a svlj souhlas
vyrobku, a to je pro jeho prodej muzlim naprosto dostacujici. Muz nepotifebuje byt
pfimo presvédcovan ke koupi, potfebuje dlikaz, Ze produkt je jeho pozornosti a jeho penéz

hoden, ¢ehoZ reklama pro muzZe lépe dosdhne tim, Ze se muz, propaguji danou véc, bude

divat na ni, nez na divaky ven z obrazu.

Obraz ¢. 15 — Rexona, ¢as 0:12 — Aby Zena upoutala pozornost, diva se jakoby ven z obrazu pfimo na své
divaky.

U Zen je tomu ale jinak. Typicka Zena potfebuje mit pocit, Ze je o ni pe¢ovano a Ze je

pozornost zamérena pfimo na ni, proto jsou reklamy pro Zeny zaméreny na prezentaci
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,ven“, stejné jako je tomu u tohoto spotu. Zena propagujici vyrobek se pfi jeho popisu diva
ven na své divdky, nikoliv na predmét. Je to zdroven spojeno i s pfisuzovanim autority,
jelikoz s Zenou se nepoji tolik dcty, jako s muzi, a proto jeji zaméfeni se na produkt
by nemélo takovou vahu, jako kdyz stejné gesto udéla muz. Toto je spojeno se stereotypy
a se socidlni pozici Zeny a muze ve spolecnosti. Kdy je Zena stereotypné nazirdna jako slabsi

a méné autoritativni.

Fragmentace Zenského téla:

Velkym fenoménem spojenym s reklamnimi spoty pro Zeny je Goffmanova studie®
a jeho teorie fragmentace Zenského téla. Toto medidlni sdéleni je zafnym pfrikladem
podporujicim tuto teorii. Zenino télo neni v obraze ani jednou vidét celé. Na nékterych
zabérech je télo vidét od pasu vyse, ale na vétSiné je zobrazeno pouze od ramen nahoru,
coz je pro prezentaci Zenského téla velice typické a stereotypni. Je tim podpofen ideal
Zzenské krehkosti a zranitelnosti. Pficemz je toto spojeno i s projevem autority, kdy je
s Zenami spojeno klisé, Zze neovladaji svoje okoli a prostor okolo sebe tak dokonale jako
muzi. Zaroven se timto ddva na obdiv Zenina krdsa, kterd je sni primarné spojena.
Fragmentace jejiho téla dava vyniknout jejim pFfednostem a poukazuje na Zeninu

dokonalost, které dosahla pouzivanim reklamovaného produktu.

Rexona - zavér:

Reklama na ddmsky deodorant Rexona je v mnohych ohledech velice inovativni
a neodpovidd standarddim klasické reklamy a jejimu stereotypnimu vyobrazeni Zeny
a zenského genderu. Toto se tyka prevazené uziti barev, navozené atmosféry reklamy
a zobrazeni Zeny_jako profesionalky, coZ je velice inovativni a od tvirch reklam odvaziné,

protoze bofi zabéhnuta klisé o vyobrazeni Zen v reklamach. Nespoléhaji se na stereotypni

> GOFFMAN E. Gender advertisements. 1987, str. 29
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vyobrazeni zenské osobnosti a podporuji moderni, nestereotypni ideu Zeny, jako bytosti

rovnocenné muzim.

Oproti tomu se ale do opozice stavi obvykla klisé, Zze aby byla Zena dokonalda, musi
byt mladd, elegantni, Stihld a musi reprezentovat krdsu. Ddle je velice stereotypni
vyobrazeni Zeny, které velice zaleZi na vlastnim vzhledu, coZ je naznaceno jejim licenim
v priib&hu spotu. Sablonovité je i spojeni Zeny s emocemi a pocity a s deficitem autority,
kdy se kvlli propagaci produktu musi jeji pohled zaméfovat ven z obrazu. TakZe ackoliv ma
reklama nékteré vyrazné inovativni prvky, stale jesté pouZzivd mnoho stereotypl spojenych

s Zzenskou genderovou roli.
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4.5, Rexona — troufni si do ¢erné

Druhou reklamou propagujici Zenské deodoranty je opét Rexona, tentokrate ale
nabizejici produkt s jinymi specifickymi vlastnostmi. Reklama nepropaguje deodorant jako
takovy, to se délo v dfive zminéném spotu, tentokrate se marketingovy specialisté zaméfili
na fakt, Ze typicka (stereotypni) Zena je silné zamérend a sv(j vzhled a vizaz. Reklama tak

propaguje schopnost deodorantu byt , neviditelny”.

Tato reklama, ovSsem oproti pfedchozimu spotu na stejnou znacku, plné pracuje se
stereotypy spojenymi s Zenskou genderovou roli. Vyobrazuje Zenu jako paradnici, které jde

hlavné o to vypadat dokonale, mit krasné Saty a byt bez jediné chybicky.

Audio-vizualni prvky reklamy:

Cely reklamni spot je doprovazen hudebnim podkladem, ktery byste v reklamé
na muzsky prostfedek hledali stézi. Reklama je doprovazena jemnou francouzskou hudbou,
kterd ma za ukol podpofit Zeninu smyslnost a jemnost a v rdmci déje reklamy i jeji urcitou
hravost. Pouzita hudba je stereotypné spjata s jemnou Zenskou povahou, s jeji kfehkosti,

emocionalitou a Sarmem.

UzZité barvy jsou také plné v souladu se Zenskymi rodovymi stereotypy. Jsou zde
uzZité prevainé jemné pastelové barvy a bild barva, jez evokuje Ccistotu, nevinnost

a kfehkost, tak typicky spojovanou s Zenskou genderovou roli.

Jako jediny nestereotypni prvek reklamy lze spatfovat Zensky voice-over a slova,
kterd jsou v reklamnim sdéleni pouZita. Verbalné zde nejsou viibec naznaceny city ani jinak
emociondlné zabarvena slova, tak Sablonovitd pro Zeny. Zato ale kone¢nd véta ,Troufni si

v s ’ v 2
do erné — Rexona, nezradi té.®

je klasickym prvkem reklam pro Zeny. Opét je
zde zaméreni se na Zenskou schopnost empatie a reklama tak pouziva slova TY, stejné jako

tomu bylo u predchoziho spotu.

%2 Rexona — troufni si do cerné, ¢as 0:26 — 0:31
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Zobrazeni Zeny:

U tohoto medidlniho sdéleni Ize vyjmenovat hned nékolik stereotypnich vyobrazeni

Zenina téla a Zeny samotné, protoZe tento spot je jich doslova piny.

Obraz ¢. 16 - Rexona, troufni si do cerné, cas 0:02 — Vyobrazeni typicky stereotypni Zeny, mlada, bila,
elegantni, krasng, ...

Jako prvni se zaméfime na vyobrazeni Zenina téla, které zde pfimo srsi stereotypy.
Zena je v obraze vidét jako mlada, bila, jemnd, elegantni, $armantni a smysIna bytost, ktera
vystavuje na obdiv prevainé svij vzhled, nikoliv jiné vlastnosti ¢i dovednosti, coZ je
pro s zenskou genderovou roli neodmyslitelné spjato. S Zzenskou genderovou roli se ve
vétsiné pripadl nepoji zddné hlubsi psychické ci fyzické vlastnosti, to je vysadou muzského
genderu. Zena je obylejné vyobrazovana jako bezducha bytost, jejiz hlavni funkci je byt

ozdobou.

S Zenskou genderovou roli se vreklamnich sdélenich stereotypné poji i jistd
neaktivnost, ktera je ukazovdna tak, Zze Zena neni obvykle vyobrazena v Zadné pracujici roli.

Nejinak je tomu i vtomto reklamnim spotu. Jedinou Zeninou praci a zajmem vyobrazenym
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v tomto spotu je jeji vzhled a problém, jak vytesit, aby byla co nejkrasnéjsi a nejpfitazlivé;si.
Obvykle jedinymi zaméstnanimi, se kterymi jsou pracujici Zeny spojovany, jsou role Zeny
v domacnosti, sekretarky, ucitelky nebo pfinejlepsim zdravotnice, v této reklamé neni Zena
ale vyobrazena ani vjedné ztéchto roli, je ukdzana pouze na pozadi své marnivosti
pro krasu. Stimto vyobrazenim se opét poji stereotyp vyobrazovani Zeny jako bezduché

a bezcharakterni bytosti.

Dalsim prvkem této reklamy je opét fragmentace Zenského téla a s nim spojena
Goffmanova studie. Zenina postava je ukdzana celd pouze ve dvou obrazech. V jednom
pfipadé se jedna o odkaz na Zeninu celkovou krasu a na to, jaky vliv na ni mélo poziti
produktu. Tento obraz se ve vétsiné pfipadld dava na zacatek reklamniho sdéleni, zde se
ale nachazi na konci a reklama tim tak trochu vybocuje z Fady ostatnich. Zena je na konci
spotu vyobrazena jako samostatny clovék, ktery je schopny se o sebe postarat a
nepotrebuje ktomu ni¢i oporu, coz je velice neobvyklé. Reklama timto ukazuje Zenu
v novém svétle, oprosténou od stereotypl, Ze by ji mél v takovéto situaci doprovazet muz.

Jediné co kazi celkovy dojem, je predpokladany smér Zeninych krok(, které s jistotou

sméruji do naruci néjakého muze, pravdépodobné toho, ktery ji dané Saty poslal.

Obraz ¢. 17 - Rexona, troufni si do ¢erné, ¢as 0:25 — Netypické vyobrazeni samostatné, sebevédomé Zeny.
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Druhé vyobrazeni celého Zenina téla uz neni tak inovativni. Zena je vyobrazena celd
pouze z divodu, Ze se v obraze vyskytuje také muzZ a Ze by vyobrazeni pouze ¢asti jejich tél
odkazovalo k jakési intimité a spojeni, coz neni Ucelem. Zenino télo je zde tedy vidét celé
pouze z ryze praktickych dlvodd pro naznaceni jejiho vztahu k danému muzZi a nelze tedy
tento obraz absolutné brat jako atypicky nebo inovativni. Jediné, co by na tomto vyobrazeni
stalo za zminku je fakt, Ze Zenin socialni status je pravdépodobné vyssi nez muzlv. Muz je
zde vyobrazen jako poslicek hotelové sluzby, tudiZ toto nelze povaZovat za velice prestizni
povolani, kdezto u Zeny je anticipovano postaveni z vyssich socialnich vrstev, a to pfedevsim
diky jejimu odivani, stylu chovani a tomu, Ze si mlZe dovolit pobyt v tak noblesnim hotel,

kde funguje pokojova sluzba.

Obraz ¢. 18 — Rexona, troufni si do cerné, ¢as 0:05 — Zde je vyobrazeni celého Zenina téla pouze praktické,
protoZe se Zena vyskytuje v pfitomnosti muze.

S Goffmanovou studii se poji jesté jeden velice zajimavy prvek, ktery se
v tomto reklamnim sdéleni vyskytuje. Kdyz Zena rozbali krabici s Saty, zacne se jich jemné
a néiné dotykat. Timto symbolizuje emocionalitu a jemnost tak typicky pfisuzovanou

Zenskému genderu (viz. Obraz ¢. 18)
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Obraz €. 19 - Rexona, troufni si do cerné, ¢as 0:09 — Jemné a néiné dotyky jsou dle Goffmanovi studie
stereotypné spojeny s Zenskym genderem.

Na rozdil od predchozi reklamy, se vtomto spotu ale Zena nedivd pfimo
ven z obrazu, kdyZ propaguje vyrobek, ale to lze pficist faktu, Ze tato Zena sama vyrobek
nepropaguje a nedrzi ho v ruce. Reklamovany produkt je pfimo zminén az ke konci spotu,

kdy uz se s nim nepoji obraz Zadného téla ani Zena samotna.

Za velice zajimavy obraz (viz. Obraz ¢. 19) Ize ale povazovat moment, kdy Zena
svlékne muZe, aby na ném mohla deodorant otestovat a zjistit tak, ktery je pro ni ten pravy.
Porovnavani produktd se v reklamach pro Zeny obvykle nevyskytuje, natoZ jeho testovani,
to byva spise doménou spotl pro muzZe. Ale na tento obraz Ize nahlizet ze dvou stran.
Z jedné, jako na urcitou emancipaci reklam pro Zeny, kdy je jim predkladan urcity ,,vyzkum*
produktu, ale na stranu druhou Ize tento akt vykladat i jako zavislost na muzZich. Protoze
Zena by bez muzZovi pomoci nezjistila, jaky dopad budou mit tyto dva produkty na
jeji vzhled. V tomto pfipadé je tedy velice sloZité urcit, zda se jedna o inovativni vyobrazeni
Zenina zajmu o fakta, nebo opét pouze o vyobrazeni stereotypni zavislosti na muzich.
V jednom obraze se oviem vyskytuje jasna inovace, kdyZ je muz vyobrazen v podruci Zeny —
a to ve chvili, kdy z néj Zena tésné pred pokusem s deodoranty svléka jeho odév. Toto se

v béZnych reklamdach nestava, jediné, co kazi dojem naprostého odstoupeni od stereotypl
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Zenského genderu je fakt, Ze muz v daném obraze neni muz v pravém slova smyslu, je to
spise mlady chlapec, nebo podle studie, jeZ ve své knize zmifuji Curran a Renzetti, muz typu
Himbo. Tedy muzZ, jez neni ve skutecnosti povazovan za muZe, ale za jakousi zzenstilou
a zjemnélou bytost plvodné muZského pohlavi. Tento fakt inovativnost obrazu znacné

snizuje.®®

Obraz &. 20 - Zena ovladajici muze, nestereotypni vyobrazeni zenského genderu.

Rexona, troufni si do cerné — zavér:

Ackoliv by se reklama mohla v nékterych jejich aspektech zdat velice inovativni
a prGbojna, neni tomu tak. Vyobrazenych stereotypl je zde daleko vice neZ onéch
inovativnich prvk(, a spot tak celkové pUsobi velice stereotypné. To se tyle prevainé
vyobrazeni Zenského téla, Zeniny role v spolecnosti, barevnych spojeni a doprovodné
hudby. Jemnost a néZnost je zde uddvana jako hlavni Zenina vlastnost, coZ je velice

Sablonovité vyobrazeni.

% RENZETTI C.M. — CURRAN D.J. Zeny, muzi a spole¢nost. 2003, str. 201 - 202
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4.6. Fa active pearls

Posledni reklamou, kterou se v této praci budeme zabyvat, je spot na deodorant
znacky Fa, reklamujici prostfedek s nazvem Active pearls. V porovnani s predchozimi dvéma
reklamami je tato asi nejStédrejsi, co se tyce stereotypl spojenych s Zenskou genderovou
roli. A to at uZ se vyobrazena klisé tykaji barev, Zenina téla nebo vyobrazené Zeniny socialni

role.

Audio-vizudlni prvky reklamy:

Reklamy pro Zeny se vyznacuji tim, Ze pouZivaji jemné, svétlé a pastelové barvy
a toto reklamni sdéleni je toho zarnym pfikladem. V reklamé neni uZito Zadnych tmavych
nebo pfilis sytych barev, spot je tak barevné ladén na genderovou stereotypizaci Zeny.
V reklamé se typicky vyskytuji barvy jako je bila, rGzZova, fialova a télové barvy. V reklamé

pro muze bychom toto barevné ladéni nikdy nevidéli, protoZe pro ty jsou genderové

pfislusné jiné barvy a hlavné agresivnéjsi odstiny.

Obraz €. 21 — Fa active pearls, ¢as 0:13 — Barevné ladéni reklamy je plné v souladu s genderovymi stereotypy
spojenymi s Zenou.
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Hudebni a zvukovy doprovod tohoto marketingového sdéleni je skoro nepatrny,
a pokud se na néj pfimo nezamérime, skoro ho nevnimame. Hlavni zvukovou stopu zde
zaujima muizsky voice-over. Zde se dostavame k typické reklamé pro zeny, kdy je pouZivan
muzsky hlas, aby reklama pGsobila seriéznéjéim dojmem. Zensky doprovodny hlas nema dle
mnoha marketingovych specialistd takovou autoritu jako muzlv, a proto je ho vyuZivano,
aby se reklamé dodalo na presvédcivosti. Mnoho marketér( ale od tohoto trendu v dnesni
dobé upousti, coZz miZzeme sledovat na faktu, Ze ze tfi nejcastéji vysilanych reklam na
Zenské deodoranty, dvé pouzivaji Zensky voice-over, ¢imz podporuji socidlni pozici zen a

stavi ji do pozice vice rovné muzim.

Hudba na pozadi také plné ladi se stereotypy spojenymi s Zenskym genderem. Je
jemn3d, lehka a navozuje pocity jistoty a klidu, které jsou pro stereotypy s Zenami tak
klasické. Zvyraziuji tak jim Sablonovité pfisuzovanou bezstarostnost, lehkost, klid,

emocionalitu.

Slovni spojeni uzitd v reklamé jsou také typicky spojovana s Zzenskou rodovou roli.

« 64

V reklamé zaznivaji slova jako ,... pocit suché pokozky... a ,..pro pocit pfijemné

“65_ Toto jsou slovni spojeni typicky apelujici na stereotypni Zenu, protoze ta je

svéZesti.
emociondalné ladéna a chce vypadat svéZe, protoze to je pocit spojeny s mladim. Slovni

spojeni vyskytujici se v reklamnim sdéleni se tak zaméruji na stereotypné nahlizenou Zenu.

Zobrazeni Zenského téla:

Zena je vreklamé opét vyobrazena s klasicky stereotypnim télem. Je to mlads,
vysoka, stihla béloska, jejiz télo ma naprosto idealni proporce a nikde ani gram tuku navic,
je presné takova, jak by chtéla vypadat vétsina Zen, ale jak jich nevypada ani pul procenta

populace. Jedna se o silné Sablonovité vyobrazeni Zenské krasy.

® Fa active pearls, ¢as 0:07 — 0:09
% Fa active pearls, ¢as 0:14 - 0:16
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Obraz ¢. 22 - Fa active pearls, ¢as 0:12 - Mlad3, stihla, svétlovlasa béloska — ryzi stereotyp spojeny s Zenami.

V reklamach pro Zeny se obvykle nevyskytuje vyobrazeni pohybu a sportu. Ackoliv
by se na prvni pohled mohlo zdat, Ze tato reklama anticipuje urcitou aktivitu, neni tomu tak.
Spot sice pracuje s aktivni Zenou, ale Zena je zde vyobrazena spiSe jako silné pasivni
a nehybna. Jediny, kdo v reklamé vykondava urcity pohyb je muz, ktery v pocatku reklamy
Zenu k pohybu nuti, to miZeme krasné vidét v obraze Cislo 23. Muz se snazi strhnout Zenu
do béhu, tak se ale ani nehne a na néco v dali ukazuje. V pfistim zabéru, kdy by se dalo
ocekdvat, Ze s nim Zena nékam pobéZi, se ale nechdvd strhnout na zem a k Zadnému
pohybu u ni nedojde. Tim se potvrzuje stereotyp spojeny s Zenskou genderovou roli, a to
ten, Ze Zena je pasivni a klidnda. Svym padem do muZovy naruce, pak potvrzuje dalsi klisé, Ze

potiebuje byt chranéna, protoze je kiehka a zranitelna.

Obraz €. 23 - Fa active pearls, ¢as 0:12 — Ackoliv je reklama zaloZena na vyobrazeni aktivni Zeny, Zena sama ve
spotu Zadnou aktivitu nevykazuje.
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Dale zde mlzZeme najit znamky podpory Goffmanovi teorie fragmentace Zenského
téla. Sice zde tento jev neni tolik patrny, jako v jinych spotech, ale v poloviné obraz( je Zena
vyobrazena jen z ¢asti. Dlvodem, pro¢ je v této reklamé Zenino télo vidét celé Castéji nez
v predchozich spotech je, Ze se vyskytuje po boku muze. MuZi byvaji ¢astéji vyobrazovani

celi, proto se zde i Zena vyskytuje ¢astéji neskryta.

Zaroven ale s vyskytem muze v reklamé je sniZovana Zenina autorita, samostatnost
a nezavislost. MuzZ je v prlbéhu celé reklamy vyobrazen jako vid¢i osobnost a autorita
celého déni, jelikoZz on rozhoduje, kam spolec¢né pobézi. Ale hlavnim dikazem muZovy
autority je jeho vyobrazeni v pozici nad Zenou (viz obraz €. 23). Jasné je tim naznacena jeho
nezpochybnitelna autorita a schopnost ovladat situaci. A zaroven se tim v obraze projevuje

Sablonovitd Zenska slabot, podfizenost a poddajnost muzl a tim i konflikt a diametralni

odlisnost jednotlivych genderovych roli muze a Zeny.

Obraz ¢. 24 — Fa active pearls, ¢as 0:08 — MuZ vyobrazeny v pozici nad Zenou je jasnym zdrojem autority
a nadrazenosti, které jsou hlavnimi stereotypy muzského rodu.
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Fa active pearls — zavér:

Reklama Fa active pearls je urend pfimo zZendm, aby pasovala na jejich rodové
stereotypy a podporovala je. Zena je zde vyobrazena jako mladad a krasnd, muz taktés...
z obou pfimo zati pocit Stésti a spokojenosti. Reklama nema zadny hlubsi smysl, ma pouze
zaplsobit na Zenské emoce a podpofit stereotypy, jeZz se sebou maji Zeny spojené.
Na tomto marketingovém sdéleni je krasné viditelny diferenciovany marketingovy pfistup

k Zendm a muzl. Reklamni sdéleni pro muZe by nikdy nemélo podobny emocionalni naboj,

¢i barevné ladéni.
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ZAVER

Na jednotlivych reklamdach jsme demonstrovali rozdéleni spolec¢nosti na muzsky
a zensky svét a s nim spjaté vzory chovani, jedndni a mysleni a jak ndm jsou tyto vzory
reprezentovany médii. Na rozboru reklam se potvrdila teorie, jez byla v pocatku prace
naznacena, a to ta, Ze i pfes moderni spoleénost a boj za Zenskd prava a rovnou pozici Zen
ve svété, jsou v medidlnich sdélenich stale pfitomny mnohé stereotypy. Situace je sice
o mnoho lepsi neZ pred par lety, protoZze mnoho reklam uz od zaZitych obycejl upousti,

ale i tak v nich jsou mnohé stereotypy jesté silné zakorenény.

Jako klasicky stereotyp spojeny s zenami se ukazalo pojeti krdsy, které je stale
stejné. Zena by i v dnedni osvicené spole¢nosti méla byt neustile mlada, se sportovni
postavou, za kazdé situace elegantni a néina. Je s ni neustdle spojovana Sablona citl
a emocionality, a to i pres psychology vSeobecné uznavany fakt, Zze i muzi maji city. Neustale
se v reklamnich spotech projevuje Goffmanova fragmentace Zenského téla, aby se tim
odkazalo na jeho jemnost, dokonalost a kiehkost. NejzkostnatélejSim pfistupem k zenam je
ale jejich postaveni vici muzi, kdy jsou Zeny stéle zobrazovany na nizsich pozicich a s mensi
autoritou. Ale i pfes tyto mnohé sablony, jsou reklamy pro Zeny vice pfistupny odprostovani

se od vzitych stereotypll a jsou tak daleko inovativnéjsi nez marketingova sdéleni pro muze.

Reklamni spoty pro muZe jsou, stejné jako pro Zeny, plné starych klisé. Podle
nich by mél kazdy muz byt mlady, stihly, nezavisly, sportovné zaloZzeny a zadroven by ale mél
mit pod Cepici a nebyt hloupy, coZ se poji s jeho roli v zaméstnani, kde by mél byt nejlépe
na nejvy3si vedouci pozici. Muz by mél neustale oplyvat energii, mél by oslfiovat a
ochranovat Zeny a byt jim v jejich labilnim a emocionalnim svété oporou. Idedlni reklamni
muz by mél plné ovladat cely svét, ktery mu je k dispozici a trvale ho pretvaret k obrazu
svému. Reklamni sdéleni pro muZe jsou plna téchto svazujicich, a pro muze obcas
deprimuijicich, stereotypu. Zaroven jsou daleko castéji vyobrazovany neZ stereotypy
spojené s zenskou genderovou roli, protoze reklamy pro muze nejsou tak inovativni. Toto je
zpUsobeno dalSim stereotypem spojenym s rodovymi rolemi, a to stim Ze Zena, ktera je
vice emociondlni a dokaze se vcitit do druhych, je schopna lépe akceptovat zménu ve svém
Zivoté a pfijmout do néj néco nového, ale to uz bychom se opét zamotavali do klubka

ovliviiovani reality médii a médii realitou.
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NaSe spole¢nost je tvofena muzi a zenami a at si to chceme nebo nechceme
pfipustit, uZ na prvni pohled existuji mezi muzi a Zenami nesporné rozdily, a to jak na poli
biologickém, tak v oblasti tykajici se hodnot, pohledu na svét, zvyk(, spotifebniho chovani
a v mnoha dalsich ohledech. A at bychom se snaZili jakkoliv, nikdy nestvofime genderové
univerzalni reklamu, protoze tyto rozdily se chté nechté promitaji i do produktdl, které jsou
témto dvéma odlisSnym skupindm nabizeny. Reklamé tak nezbyva nic jiného, nez at uz
zamérné nebo nezamérné pracovat s témito rozdily tykajici se muz( a Zen, a do jisté miry
tak podporovat tyto rozdilnosti a vytvaret univerzalni vzory a stereotypy, protoze v jednom
spotu nelze jednou televizni kamerou zabrat celou problematiku rozpoloZeni spole¢nosti.
Ackoliv se v dnesni dobé diky rozvoji gender marketingu snazi mnoho spolecnosti byt
co nejvice genderové neutralni, nikdy nema Sanci dosahnout Uplné neutrality, protoze
vidycky tu budou Zeny a muzi, mezi kterymi budou rozdily, tfebaze ¢asem se tyto rozdily

budou jisté zmensovat, ale nikdy nemUzZou zcela vymizet.

Reklama je uc¢innd proto, Ze nabizi zkratku ke stylu, se kterym se ztotozriujeme,
predklada nam zplsob, jak rychle a efektivné dosahnout toho, ¢eho chceme — napfiklad byt
krdsni, uzndvani, mit kariéru a podobné — a to pouze tim, Ze si koupime tento jediny
a spravny produkt. Nabizi ndm néco, ¢eho mliZeme v normalnim Zivoté dosahnout pouze
tvrdou praci, odfikanim, studiem, reklama nam to ovSem nabizi ted hned a tady a jelikoz
dnesni doba je uspéchand a vétsSina lidi chce mit své touhy splnéné i bez vétsi ndmahy,
Casto tak reklamé podlehne, ztotoZni se sni a s produktem, jez nabizi, ztotoZni se se
stereotypem. Ale skutecny svét je bohuZel jiny a na to musime pamatovat, protoze tim,

Ze si koupime tento deodorant, se z nas rozhodné nestanou krasni a vidy Uspésni lidé.

Stereotypy zobrazené v reklamdch ale nemuseji byt vidy Spatné, pro clovéka je to
i jistd nutnost, aby byl schopen se orientovat ve vSednim a kaZzdodennim svété a nemusel
nad kazdym podnétem znovu a znovu pracné premyslet. Stereotypy nam usnadnuji Zivot,

ale nesmime jim podlehnout a zacit je brat jako Zivotni pravdu.
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