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Abstrakt

Tato bakalafska prace se zabyva genderovymi stereotypy v kontextu televiznich reklam
vysilanych vybranymi ¢eskymi komercnimi televiznimi stanicemi. Autorka si klade za cil
vymezeni konvencnich stereotypnich roli, v nichZ jsou Zeny a muzi v reklamnich spotech
zobrazovani, a zhodnoceni potenciadlniho pokroku v jejich medialni reprezentaci. Teoreticka
cast prace se zaméiuje na klicové pojmy ¢i koncepty nezbytné pro porozuméni tématu, jako
jsou gender, pohlavi, genderova identita, genderové role a genderové stereotypy. Praktickou

cast prace tvoii sémiotickd analyza po vzoru Rolanda Barthese a Ervinga Goffmana.

Abstract

This bachelor's thesis explores gender stereotypes in the context of television commercials
broadcasted by selected Czech commercial television stations. The author aims to define the
conventional stereotypical roles in which men and women are portrayed in advertising spots
and to evaluate the potential progress in their media representation. The theoretical part of the
thesis focuses on key concepts that are necessary to understand the topic, such as gender, sex,
gender identity, gender roles, and gender stereotypes. The practical part of the thesis consists

of a semiotic analysis following the approach of Roland Barthes and Erving Goffman.
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UVOD

V soucasné moderni spolecnosti se genderova problematika stava stale vice diskutovanym
tématem, které si ziskdva pozornost nejen v ramci vefejného prostoru, ale také v
akademickém prostfedi. V poslednich desetiletich doslo ve vniméni rovnosti Zen a muzl k
vyraznému posunu — Zeny maji veétsi zastoupeni v politice, muzi se vice angazuji v rodinné
péci a zmény tohoto rdzu uz celkové nejsou tak nemyslitelné. Rovné postaveni Zen a muzi je

ovsem stale dost vzdalenou vizi.

V poloving 90. let byla c¢eska spolecnost polarizovana ndzorem na genderové stereotypni
rozdéleni roli v domacnosti, kdy jsou muzi odpovédni za finan¢ni zabezpeceni rodiny a Zeny
za pé¢i o domacnost. V té dobé s timto pfesvédCenim souhlasila mirn€ nadpolovi¢ni vétSina
populace, zatimco neceld polovina ho odmitala. Nicméné, podle vyzkumu agentury STEM z
roku 2015 se od tohoto stereotypu Ceskd vetejnost zacina distancovat a pfevazuje vici nému
odmitavy postoj. I pfesto vSak stale existuje znaéné¢ mnozstvi zastdnci tradi¢niho rozdéleni
roli v roding — konkrétné dvé pétiny ob&and.! Podle dat Eurostatu navic patii Ceska republika
k zemim s vyraznym rozdilem v platovém odménovani muzl a zen. Podle tidajti z roku 2020
zde dosahovala mzdova propast 16,4 %, coz znamend, ze primérna mzda muza byla o 16,4 %
vy$si nez prumérnd mzda Zen.2 To je mimo jiné v rozporu s principem rovného odménovani
za stejnou praci, ktery je ukotven zdkonem o mzde, odméné za pracovni pohotovost a o
prumeérném vydelku.3 Proto je dulezité pokraovat v otevirani otdzky genderovych stereotypti

a nesméfovat k Gistupu pouze na zakladé malého posunu smérem k progresivnej$im postojim.

Tato bakaldiska prace se vénuje genderové stereotypizaci rozdéleni roli v domadcnosti,
konkrétn¢ v kontextu televiznich reklam vysilanych vybranymi c¢eskymi komerénimi
stanicemi. Cilem prace je vymezeni konvenc¢nich stereotypnich roli, ve kterych jsou Zeny ¢i
muzi v reklamnich spotech zobrazovani, a vysledovani ptfipadné progresivity v medialni

reprezentaci genderovych roli. Média maji na spolecnost nezanedbatelny vliv — odrazeji ji a

I Rozdéleni roli v Ceské roding€ | Stem.cz. Stem.cz | Empiricky vyzkum pro fungujici demokracii [online].
Copyright © Copyright Stem, powered by [cit. 23.04.2023]. Dostupné z: https://www.stem.cz/rozdeleni-roli-v-
ceske-rodine/

2 EUROPEAN COMMISSION. The gender pay gap in the European Union. 2022 edition. Luxembourg:
Publications Office of the European Union, 2022. ISBN 978-92-76-38407-7. cit. 22. 4. 2023]. Dostupné z:
https://commission.europa.eu/system/files/2022-11/equal_pay day factsheet 2022 en 1 0.pdf

3 CESKO. § 4a odst. 1 zakona &. 1/1992 Sb., 0 mzdé, odméné za pracovni pohotovost a o primérném vydélku -
znéni od 1. 10. 2004. In: <i>Zakony pro lidi.cz</i> [online]. © AION CS 2010-2023 [cit. 22. 4. 2023]. Dostupné
z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1992-1#p4a-1



zaroven formuji. Zkoumani genderovych stereotypli v televiznich reklamach je tak, dle mého
nazoru, cennym ndastrojem pro odhaleni spole¢enského postoje k této problematice a pro

zjisténi miry pokroku smérem k rovnosti mezi muzi a Zenami.

V teoretické casti bych rdda vymezila klicové pojmy, které jsou nezbytné pro pochopeni
tématu prace. V prvni fad¢ se budu zabyvat pojmy gender a pohlavi a vysvétlim rozdil mezi
nimi. Dale se zaméfim na koncept genderové identity a genderovych roli a jejich vyznam v
soucasné spolecnosti. Dlllezitou soucasti teoretické ¢asti bude rovnéz vysvétleni genderovych
stereotyptl, které predstavuji hlavni predmét zkoumani této prace. Uvedu konkrétni
stereotypy, které jsou v Ceské republice spojované s genderovou roli jak Zen, tak muZi.
Okrajové zminim také gender marketing a reklamu jako takovou. Naopak zna¢nou pozornost
vénuji Goffmanové pohledu na gender v reklamnim sdéleni, ze kterého budu nésledné
vychazet i ve svém vyzkumu. Nakonec vymezim a stru¢né predstavim nejvyznamnéjsi ¢eské
komer¢ni televizni stanice, a to TV Nova a FTV Prima, ze kterych budu Cerpat reklamni spoty

pro sviij vyzkumny vzorek.

V praktické ¢asti predlozim sviij vyzkumny zamér a zvolenou metodologii. Zdivodnim vybér
pouzité metody a urc¢im velikost vyzkumného vzorku. V zavéru prace shrnu vysledky svého
zkoumani a vsadim je do SirSiho kontextu jiz provedenych tuzemskych studii. Nésledné
vysledek porovnam s piedchozimi studiemi a pokusim se vysledovat, zda se v Ceské
republice v medidlni reprezentaci rozdé€leni roli v domdacnosti projevuje posun, stagnace, nebo

dokonce zhorSeni stereotypizace.



TEORETICKA CAST

1. Gender

’

,,Zena se Zenou nerodi, stava se ji.’

— Simone de Beauvoir, 1949

Gender byva ve spolecnosti ¢asto vniman jako néco, co se pifimo poji s pohlavim a rovna se
mu. Jakmile tomu tak neni, jde o situaci, jez neni konvencni. Nejde ovSem o fyziologicky
predur¢eny stav, nybrz o spolecensky a kulturni konstrukt. Podle feministické teoreticky
Judith Butler je nemozné gender oddé¢lit od politickych a kulturnich faktorii, protoze je jimi
produkovan a udrzovan.# Z toho vyplyva, ze se predstava o genderovych rolich v prubéhu
casu méni a lisi se v zavislosti na riznych kulturnich kontextech. Koncept genderu zahrnuje
nejen vnimani genderové identity, ale také piedstavu o chovani ¢i schopnostech, které jsou

tradi¢né spojovany s maskulinitou a feminitou.>

1.1. Pohlavi vs. gender
Pro komplexni teoretické ukotveni tématu povazuji vysvétleni rozdili mezi pojmy pohlavi a
gender za nezbytné, nebot’ stale velmi Casto dochazi k jejich zaménovani. ,,Pohlavi” je
biologicky termin, zatimco gender je pojem socio-kulturni. Pohlavi se tedy poji k
biologickym rozdilim mezi muzi a zenami, zatimco gender se vztahuje k tomu, jak spole¢nost
tyto rozdily vnima a interpretuje.¢ Vymezeni genderu je napti¢ kulturami velmi proménlivé.
, Kazda kultura se vétsinou odradzi od biologického pohlavi, ale za timto vychozim bodem se

uz zadné kultury neshodnou na tom, co odlisuje jeden gender od druhého.’”’

Tradiéni binarni pojeti genderu, které klasifikuje jedince jako muZze ¢i Zenu, ztrdci na
vyznamu a stava se stdle vice zastaralym konceptem. Tento velmi zjednoduseny pfistup k
genderovym identitdm nebere v potaz jejich rozmanitost. Nova konceptualizace genderu se

snazi vytvorit bezpecny prostor i pro vSechny genderové identity, které se neomezuji jen na

4 BUTLER, Judith. Gender trouble: feminism and the subversion of identity. New York: Routledge Classics,
2006. s. 6. ISBN 0-415-38955-0.

5 GENDER EQUALITY: GLOSSARY OF TERMS AND CONCEPTS. Unicef.org [online]. Regional Office for
South Asia: UNICEF, November 2017 [cit. 2023-03-18]. Dostupné z: https://www.unicef.org/rosa/media/1761/
file/Genderglossarytermsandconcepts.pdf

6 OAKLEY, Ann. Pohlavi, gender a spole¢nost. Pielozil Milena POLACKOVA, pielozil Martin POLACEK.
Praha: Portal, 2000. s.121. ISBN 80-7178-403-6.

7 Tamtéz.



binarni kategorizaci. Jedinci se tak mohou identifikovat napiiklad jako nebinarni nebo

genderové fluidni.8

Termin ,nebinarni” se pouzivd pro oznaceni lidi, ktefi se neztotoznuji s dudlnimi
genderovymi kategoriemi — neidentifikuji se tedy ani jako muzi, ani jako zeny. Nékteré
nebinarni osoby vnimaji svou genderovou identitu jako néco mezi tradicnimi muzskymi a
zenskymi identitami, zatimco jini ji vnimaji jako kombinaci obou. Pojem ,,nebinarni”

zahrnuje 1 osoby, které oznacujeme jako genderové fluidni, tj. jejichz genderova identita se

muze v pribéhu zivota proménovat.’

Z tohoto pohledu tedy vyplyva, Ze gender neni striktné bindrni a lze ho spiSe chapat jako
rozmanité spektrum riznych identit, které mohou zahrnovat kombinace muzskych a Zenskych

vlastnosti a atributli, namisto dvou pevnych a omezenych Skatulek.10

1.2. Genderova identita
V této kapitole si vysvétlime koncept genderové identity, coZ ndm umozni 1épe porozunét
dalezitym souvislostem. Spousta lidi se identifikuje s riznymi genderovymi identitami, vedou
se na to konto nekone¢né diskuze na socialnich sitich, v politickych kruzich ¢i v médiich, ale
stale jeste neexistuje jednoznacné definovany koncept genderové identity. Pojd'me si alespon

uvést, jak je tato otdzka zkoumana v akademickém prostiedi.

Podle Judith Butler by méla diskuze o genderové identité probihat dfive nez diskuze o identité
jako takové. Butler zaroven tvrdi, Ze to, co nazyvame genderovou identitou, neni néco, co je
dano biologicky. SpiSe néco, co je vytvaieno spolecnosti a jejimi normami. Tyto normy jsou
vétSinou zalozeny na heterosexualité a binarité, coZ znamena, Ze piedpokladaji jen dvé mozné

genderové identity — muzskou nebo Zenskou.!!

Nejde ovSsem o synonymum genderu, jak se mtize na prvni pohled zdat — vztah téchto pojmu
je komplikovany a tézce popsatelny. Pokud bychom to méli zjednodusit, gender je

spolecensky konstrukt, zatimco genderova identita se tyka spiSe osobniho prozivani.

8 MILESTONE, Katie a Anneke MEYER. Gender and Popular Culture. (2nd edition). Cambridge: Polity Press,
2020. ISBN 978-0-745-69827-4. [online] Dostupné z: https://www.perlego.com/book/1978890/gender-and-
popular-culture-pdf.

9 BARKER, Meg-John a Jules JULES SCHEELE. Gender: A Graphic Guide. London: Icon Books, 2019. ISBN
9781785784521. [online] Dostupné z: https://www.perlego.com/book/969322/gender-a-graphic-guide-pdf.

10 Tamtéz.

11 BUTLER, Judith. Gender trouble: feminism and the subversion of identity. New York: Routledge Classics,
2006. s. 24, 25. ISBN 0-415-38955-0.



Americké neziskova organizace, Human Rights Campaign, kterd bojuje za prava LGBTQ+
komunity, na svych webovych strankdch uvadi, ze genderova identita je ,,vmnitini pojeti
viastniho ja jako muze, Zeny, kombinace obojiho nebo ani jednoho ze zminénych — jde o to,
Jjak jednotlivci sami sebe vnimaji a nazyvaji”.1? Jako klicovy faktor, ktery urcuje genderovou

identitu, tedy berme vnitini pocit kazdého jednotlivce.

Genderové identity byvaji ¢asto velmi zjednodusené rozdélovany, podle binarniho pojeti, do
dvou vétSich skupin — cisgender a transgender.!3 Cisgender je termin pro oznaceni lidi, ktefi
se ztotoznuji s pohlavim, se kterym se narodili. Na druh¢ stran¢, lid¢, kteti se identifikuji jako

transgender, maji genderovou identitu, ktera se lisi od jejich biologického pohlavi. 14

Pro zastupce trans komunity mize byt ovSem ndrocné ztotoznéni se s touto dichotomickou
koncepci, a proto vznikaji kategorie, jako je naptiklad agender (lid¢, ktefi se neidentifikuji s
zddnym konkrétnim pohlavim) nebo genderfluid (lidé, jejichz pocit piislusnosti ke
konkrétnimu pohlavi se mlZze ménit v Case).!51¢ Jak mlzeme vidét, genderova identita je
velmi individualni a mize se v prib&hu ¢asu vyvijet a ménit. Proto by i kategorizace méla byt
flexibilni, aby bylo zohlednéno celé spektrum genderovych identit a zajistilo se tak, ze se

kazdy miize identifikovat tak, jak se citi.

1.3. Genderové role
Genderové role jsou souborem nepsanych pravidel a norem, které urcuji jaké chovani,
mysleni ¢i formy partnerskych vztahii jsou vhodné pro muZze a Zeny v dané spolecnosti. Tyto
role jsou vstépovany jedincim jiz od utlého détstvi a nasledné internalizovany, takze se
stavaji nedilnou soucasti jejich identity a chovani. Jsou pevné zakotveny v oblasti rodiny,

vzdélavaciho systému, zaméstnani a v SirSich kulturnich a spolecenskych norméch c¢i

12 HUMAN RIGHTS CAMPAIGN. Sexual Orientation and Gender Identity Terminology and Definitions.
[online]. [cit. 2023-04-12]. Dostupné z: https://www.hrc.org/resources/sexual-orientation-and-gender-identity-
terminology-and-definitions

13 POLDERMAN, T.J.C., KREUKELS, B.P.C., IRWIG, M.S. et al. The Biological Contributions to Gender
Identity and Gender Diversity: Bringing Data to the Table. Behav Genet, 48(2), 95-108. 2018. doi: 10.1007/
s10519-018-9889-z.

14 Tamtéz.

15 GALUPO, M. & PULICE-FARROW, L. "Like a Constantly Flowing River": Gender Identity Flexibility
Among Nonbinary Transgender Individuals [online]. 2017 [cit. 2023-04-13]. doi:
10.1007/978-3-319-55658-1 10.

16 Gender, transgender, cisgender — co to jsou zas za novoty? - PRAGUE PRIDE. [online]. Copyright © [cit.
16.04.2023]. Dostupné z: https://praguepride.cz/cs/cteni-a-foto/clanky/1557-gender-transgender-cisgender-co-to-
jsou-zas-za-novoty



hodnotéach. Naptiklad se béZné€, nejen v zapadnich spole¢nostech, predpoklada, Ze péce o déti
a domdcnost je vyhradni doménou Zen, zatimco finan¢ni a materialni zabezpeceni rodiny je
zase povazovano za ulohu muzi.!7 Genderové role jsou ¢asto vnimany jako samoziejmé a

¢lovéku pfirozené, prestoze jsou vysledkem kulturnich konstrukti a historickych promén. 18

Cilem této prace je, mimo jiné, ukazat, Ze ptestoze jsou v modernich zapadnich spole¢nostech
k vidéni urcité trendy smérem k rovnosti Zen a muzl, Uplné zruseni tradi¢niho rozdéleni roli

je stale velmi vzdalenou vizi.

1.4. Genderové stereotypy

Genderové stereotypy jsou zalozeny na pifedsudcich a zobectiovani vlastnosti ¢i rozdilii
jednotlivet ur€ité socialni skupiny na zékladé jejich genderu.!® I pfesto, Ze nam v urcitych
piipadech mohou stereotypy usnadnit rychlé odhadnuti chovani nezndmych jedinct, jejich
uziti mize byt velmi problematické.20 Tim, Ze se uchylujeme ke zjednoduSovani, vytvaiime
rigidni pfedstavy o tom, jaké chovani je vhodné pro muZe a Zeny, a utvrzujeme tim binarni
kategorizaci genderu. Podle Jarkovské je dilezité otevirat problematiku genderové
stereotypizace, mimo jiné, i kvuli tomu, aby spolecnost nebyla k muzim ¢i Zendm
diskriminacéni.2!

Zivé si vybavuji, jak mi na zakladni $kole t¥idni ucitelka fekla, Ze jsem se méla narodit jako
chlapec — pro svou divokost. Genderové stereotypy nas zivotem provazeji jiz od narozeni. V
nékterych ptipadech jesté déle. Jako piiklad si vezméme popularni ,,gender reveal party”, kde
se blizci pratelé a rodina sejdou, aby spolecné odhalili pohlavi jesté¢ nenarozeného ditéte. K
odhaleni obvykle dochazi skrze barvy, které jsou schované v baldoncich nebo dortu — riizova

pro hol¢icku, modré pro chlapecka. Studie ovS§em poukazuji na to, Ze preference barev u déti

17 Gender: Zakladni pojmy. Cesky statisticky ufad [online]. [cit. 2023-03-20]. Dostupné z: https://www.czso.cz/
csu/gender/gender pojmy

18 BUTLER, Judith. Gender trouble: feminism and the subversion of identity. New York: Routledge Classics,
2006. s. 22. ISBN 0-415-38955-0.

19 GENDER STEREOTYPING | gender-equality-law. Gender Equality | Gender Equality Law Center | United
States [online]. Copyright © 2015 Gender Equality Law Center [cit. 23.03.2023]. Dostupné z: https://
www.genderequalitylaw.org/gender-stereotyping

20 JUDD, Charles M., et al. Stereotyping and prejudice. Annual Review of Psychology, 2017, vol. 68, no. 1, s.
1-27. DOI: https://doi.org/10.1146/annurev-psych-122216-011719.

21 JARKOVSKA, Lucie. Prohlédnéme genderové stereotypy. In: Abc feminismu. Brno: NESEHNUTI, 2004. s.
20. ISBN 80-903228-3-2.



ve véku do dvou let na jejich pohlavi nezavisi.22 TudiZz jde opét o pouhy spolecensky
konstrukt, ktery uz je ovSem natolik zazity, Ze nikoho ani nenapadne se nad tim pozastavit.

Podobné je to se vSemi ostatnimi stereotypy — na této bazi prezivaji.

,, Stereotypy jsou vytvareny predevsim rodinnou vychovou, vzorem rodicu, jsou prejimdny od
nejblizsiho socialniho okoli, od uzndavanych autorit. Na jejich utvareni se dale podili prenos
skupinovych norem a poznatkii, verejné minéni, nekdy i Skola, sdélovaci prostredky.”?3
Sdélovaci prostfedky, v naSem piipad¢é konkrétné reklama, tedy nejsou jedinym zdrojem, skrz

ktery dochézi k internalizaci stereotypt — jejich role je ovSem nezanedbatelna.

1.4.1. Stereotypy spojené s genderovou roli Zen
V této podkapitole bych rada uvedla ptiklady stereotypl spojenych s genderovou roli zen. Jak
uz jsem zmifnovala, pfedstavy ohledné rozdéleni genderovych roli jsou kulturné podminéné a
v riiznych spole¢nostech se lisi. Nize tedy popisi situaci v Ceské republice, ktera oviem neni

univerzalni.

Od Zen se jiz od raného véku ocekava, ze budou obleceny do Sath a sukni, hrat si s panenkami
a projevovat ukaznénost. V dospélosti by o sebe mély dostatecné pecovat, aby se muzim
jevily jako atraktivni. Jejich Zivotni kroky by mély sméfovat k zaloZeni rodiny a nasledné péci
o své potomky. S penézi si nemusi d€lat takové starosti, protoze je muz financné podpoii a

zabezpeci.24

Genderové stereotypy vytvareji mezi jednotlivymi pohlavimi propast a brzdi proces
zrovnopravnéni. Mohou vést k diskriminaci zen na pracovisti, omezovat jejich kariérni rast a
snizovat jejich sebevédomi. Stereotypy spojené se vzhledem mohou zase vést k nezdravym

stravovacim navykliim za uc¢elem dosaZeni neredlnych standardi krasy.

1.4.2. Stereotypy spojené s genderovou roli muZzi
V této podkapitole bych rada uvedla ptiklady stereotypli spojenych s genderovou roli muza.

Stejné jako v predchozi ¢asti budu popisovat situaci v Ceské republice.

22 LoBue, V. and DeLoache, J.S. (2011). Pretty in pink: The early development of gender-stereotyped colour
preferences. British Journal of Developmental Psychology, 29, 656-667. doi: 10.1111/j.2044-835X.2011.02027.x

23 TOMEK, 1. (2018). Sterecotyp - Sociologickd encyklopedie. [online] Dostupné z: https://
encyklopedie.soc.cas.cz/w/Stereotyp

24 Examples of Gender Stereotypes | gender-equality-law. Gender Equality | Gender Equality Law Center |
United States [online]. Copyright © 2015 Gender Equality Law Center [cit. 25.03.2023]. Dostupné z: https://
www.genderequalitylaw.org/examples-of-gender-stereotypes
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Od raného détstvi se od chlapcti ocekava, Ze budou pfirozené tihnout k hrani si s auticky a
sportovnim aktivitim. Spole¢nosti je tolerovano, pokud jsou trochu nepotfadni. Zaroven se
predpoklada, Zze si svou pozici ve spolecnosti budou vydobyvat nésilim ¢i agresi. Tradicni
genderové stereotypy také u muzl vylucuji noSeni sukni ¢i Satti. V budoucnu by méli byt

hlavnimi ziviteli rodiny, kterou zabezpecuji primarn¢ financné. M¢li by byt psychicky odolni.

Zminované vytvafeni propasti mezi jednotlivymi pohlavimi negativné ovliviiuje i muZze.
Presvédceni, Ze muzi musi byt schopni finanéné zabezpecit svou rodinu, miZe vést k
nepfijemnému natlaku, tendencim vice pracovat a zanedbavat na to konto péci o rodinné
vztahy. Predstavy o muzské nedotknutelnosti a nezévislosti mohou zase zapficinit potlacovani

emoci, coz se miize negativné propisovat do jejich duSevniho zdravi.

Bell Hooks ve své knize, The Will to Change: Men, Masculinity, and Love, popisuje, jak
patriarchalni spole¢nost vychovava toxicky maskulinni muze, ktefi nejsou ochotni a schopni
milovat. Kdyby se tak stalo, byli by v této spole¢nosti povaZzovani za méné ,,muzské”. Kvili
této dynamice jsou Zeny nuceny piijimat muzské chovani, které¢ je dominujici a nadrazené

vici nim, coz pak ovSem znemoziuje vytvareni rovnocenného a laskyplného vztahu.25

25 HOOKS, Bell. The Will to Change: Men, Masculinity, and Love. New York: Atria Books, 2004. s. 34-35.
ISBN-10: 0-7434-8033-3



2. Reklama

Média jako takova hraji klicovou roli pfi formovani spolecenskych norem a hodnot, nebot
maji schopnost interpretovat a formovat piedstavy o tom, co je povaZzovano za ,,spolecensky
prijatelné”.26 Podle Denise McQuaila plisobi média jako prostfednik, ktery svym obsahem
odrazi zmény ve spoleCnosti a otevira témata k diskuzi.2? ,,Tim vsim pomahaji spolecnosti,
aby si lépe uvédomila sebe sama.”’?$ Reklamy jsou nedilnou soucasti médii, tudiz je nelze

oddélit od celkového kontextu sdélovacich prostiedkd.

V akademickém prostiedi se doslovné definice pojmu rizni. VétSinou se ale shoduji na tom,
ze reklama predstavuje specificky typ komunikace mezi zadavatelem a spottebitelem, jehoz
hlavnim cilem je zvySeni prodeje produktu nebo sluzby.2® ,Reklama miize byt urcena
riznym cilovym skupinam (Zenam, muzum, détem, rodinam s détmi, ale i tzv. generaci Y nebo

Z) ¢i lokalitam (zahranicni, celondrodni, regiondalni reklama). 30

Reklama je dilezitou soucasti marketingové komunikace, zaroven je vSak také Ccasto
kritizovana pro svlij negativni vliv na spotiebitele a na spole¢nost jako celek. ,,Prijemci si ji
obvykle nepreji; ma propagandisticky charakter a je podezirana z klamani a manipulace;
zkresluje vztah mezi médiem a publikem; jeji obsah je stereotypni a zavddéjici; pritomnost

reklamy ovliviwje ostatni obsah. 3!

2.1. Stereotypy v reklamé
Jak jsem jiz uvedla v 2. kapitole této prace, reklamy byvaji kritizovany pro sviij negativni vliv
na spolecnost. Jednim z aspektl, které¢ jsou casto terem kritiky, je hojné pouzivani
stereotypil. Reklamni tviirci maji za ukol oslovit potencialniho zékaznika v co nejkratSim

Case, proto si ¢asto dopomahaji zkratkou ve formé stereotypt.’? Podle vyzkumu z roku 2021,

26 CARTER, Cynthia; STEINER, Linda (eds.). Critical readings: media and gender. 1st ed. Maidenhead: Open
University Press, 2004. xiv, s. 1. Issues in cultural and media studies. ISBN 978-0335210914.

27 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4., rozs. a preprac. vyd. Praha: Portal, 2009. s. 517.
ISBN 978-80-7367-574-5.

28 Tamtéz.

29 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2010. Marketing (Grada). s. 16. ISBN 8024734923.

30 Mediaguru.cz. Slovnik a mediatypy [online]. [cit. 2022-04-01]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/
slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/reklama/

31 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4., rozs. a pieprac. vyd. Praha: Portl, 2009. s. 578.
ISBN 978-80-7367-574-5.

32 Zenské stereotypy v reklamé [online]. Mediaguru.cz, 2012 [cit. 2022-04-03]. Dostupné z: https:/
www.mediaguru.cz/clanky/2012/05/zenske-stereotypy-v-reklame/
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ktery provedla Nina Akestam se svym tymem, miiZe uziti genderovych stereotypil v reklamé
nejen negativné ovlivnit spolecnost, ale také poskodit povest dané znacky nebo produktu.33

o

Reklama ma pak tedy paradoxné opacny ucinek.

Uzivani stereotypti v reklamé je na uzemi Ceské republiky regulovano zakonem o regulaci
reklamy, ktery stanovuje, ze ,,reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi
obsahovat jakoukoliv diskriminaci z duvodii rasy, pohlavi nebo ndrodnosti nebo napadat
nabozenské nebo narodnostni citeni, ohrozovat obecné neprijatelnym zpiisobem mravnost,
snizovat lidskou dustojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu

strachu. Reklama nesmi napadat politické presvédceni. 34

Podle zpravodajského webu mediaguru.cz, ktery se zaméfuje na reklamu, média a marketing,
muzeme v reklaméch narazit na nasledujici druhy zenskych stereotypii:

a) Zena hospodyiika

b) Zena matka

¢) Zena jako objekt touhy

d) Femme fatale — ,,Femme fatale je typ Zeny, ktera v sobé ma néco, co muze neuvéritelne
pritahuje. Na rozdil od Zeny, objektu touhy, vsak jeji kouzlo nespociva v sexualni
disponibilite, nybrz v nécem tajemném a zarovern neodolatelném, v nécem, co by si prala v
sobé mit kazda Zena. '35

e) Zenanezavisla3o

Na zéklad¢ kategorizace zenskych stereotypi jsem za pomoci ChatGPT37 a vlastnich

deskripci vytvotila podobné kategorie s muzskymi stereotypy:

33 Akestam, N., Rosengren, S., Dahlen, M., Liljedal, K.T., & Berg, H. (2021). Gender stereotypes in advertising
have negative cross-gender effects. European Journal of Marketing. [online]. [cit. 2022-04-04]. Dostupné z:
http://dx.doi.org/10.1108/EJM-02-2019-0125

34 CESKO. § 2 odst. 3 zdkona &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zdkona &. 468/1991 Sb., o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdé¢jsich ptedpisi - znéni od 22. 12. 2022. In:
Zakony pro lidi.cz [online]. © AION CS 2010-2023 [cit. 13. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.zakonyprolidi.cz/
¢s/1995-40#p2-3

35 Zenské stereotypy v reklamé [online]. Mediaguru.cz, 2012 [cit. 2022-04-03]. Dostupné z: https:/
www.mediaguru.cz/clanky/2012/05/zenske-stereotypy-v-reklame/

36 Tamtéz.

37 Nazvy kategorii byly vygenerovany umélou inteligenci na zékladé mého zadani, které znélo takto: ,,Jytvor mi
seznam kategorii muzskych stereotypui, které jsou v reklamé hojné uzivany — zahri v nich stereotyp, kde jsou muzi
zobrazovani jako silni, maskulinni a dominantni, ddle ten, ktery vykresluje muze jako ochrance své partnerky...”
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a) ,,Macho” muz — Tento stereotyp zobrazuje muZze jako silné, maskulinni a dominantni.
Jako ukazkovy piiklad si 1ze uvést satirické reklamni spoty od americké znacky Old

Spice, kde miizeme zaroven vidét stereotypizaci kategorie c).

b) Zivitel rodiny/workoholik — Stereotyp, ktery muze popisuje jako hlavni zdroj financi
domacnosti. Soucasti tohoto stereotypu je také workoholismus — muzi jsou vnimani jako
ti, kteti neustale pracuji a snazi se vydéelavat co nejvice penéz.

c) Muz ,playboy” — Tento stereotyp zobrazuje muze jako UspeSné a bohaté jedince, ktefi se
pysni svou moci a vlivem. V reklamé jsou Casto zobrazovani s atraktivnimi zenami, které
jsou pouze predmétem jejich sexudlni touhy.

d) Muz jako neschopny otec — Tento stereotyp prezentuje muze jako nezodpovédné otce,
kteti nejsou schopni aktivné se podilet na péci o déti a rodinu. V reklaméch se na to konto

Casto zobrazuji matky jako osoby, které se o v§e musi postarat samy.

e) Muz sportovec — Tento stereotyp zobrazuje muze jako zdatné, silné a vytrvalé. Casto jsou

pfedstavovani jako sportovci na vrcholu své kariéry, v akei, jak prekondvaji rizné vyzvy.

f) Muz jako ochrance — Stereotyp, ktery muze vykresluje jako ochrance, ktery chrani svou

partnerku pied nebezpecim.

2.2.Gender marketing
V marketingovém prostiedi je rozdélovani spotiebiteli podle pohlavi ¢astou praktikou —
umoziiuje snazsi zacileni na konkrétni segment trhu a lep$i personalizaci marketingovych
kampani ¢i produkti pro danou cilovou skupinu.38 Gender marketing tedy spociva v
rozdélovani spotiebiteli na zadklad€¢ jejich pohlavi. Dé&leni se pak propisuje do
marketingovych strategii, které¢ se dané skupiné spotiebitelli ptizplisobuji podle zazitych
genderovych stereotyptl.3? Jako piiklad si 1ze uvést rizové Ziletky pro Zeny a modré pro muze
— rizové navic Casto stoji vice penéz. K tomu se poji termin ,,pink tax”, coz je diskrimina¢ni
praktika, kdy vyrobci Zendm uctuji za velmi podobné ¢i dokonce stejné produkty vyssi cenu

nez muzam.40

38 Gender-Neutral Marketing: It's More Than A Trend | Latana. The #1 solution to track your brand performance |
Latana [online]. Copyright © [cit. 18.04.2023]. Dostupné z: https://latana.com/post/three-brands-gender-neutral/

39 Shattering Gendered Marketing. American Marketing Association | AMA [online]. Copyright © 2023
American Marketing Association. [cit. 06.04.2023]. Dostupné z: https://www.ama.org/marketing-news/
shattering-gendered-marketing/

40 The End of Gendered Marketing | Kristiania. Kristiania [online]. Copyright © Kristiania [cit. 06.04.2023].
Dostupné z: https://www.kristiania.no/kunnskap-kristiania/2020/11/the-end-of-gendered-marketing/
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Vyzkumy ukazuji, Ze predev§im mezi mlads$imi spotiebiteli z fad generace Z a milenialt vice
nez 50 % v¢iti, Ze binarni déleni pohlavi je zastaralé.4! Budoucnosti je tedy, podle vSeho, trh s
genderové neutrdlnimi produkty, na ktery spousta znacek postupné piesedlava. Jako priklad
nam muze poslouzit kosmetickad znacka Milk Makeup, ktera se svymi kampanémi snaZzi bofit
genderové stereotypy a v reklamach se snazi zastupovat celé spektrum genderovych identit.
42Podle spoluzakladatelky znacky Georgie Greville bylo nalakédni muzii na kosmetiku Milk
Makeup v planu od Uplného zacatku: Uz od plvodniho zadani jsme veédéli, ze musime

zahrnout muze, trans komunitu a individualitu jako jadro nasi znacky."43

2.3. Goffmaniiv pohled na gender v reklamnim sdéleni
Erving Goffman, americky sociolog a antropolog, publikoval v roce 1979 rozsdhlou studii
pod ndzvem Gender Advertisements, kterda se zaméfovala na genderovou reprezentaci v
tisténych reklamach. ,,Ve své publikaci se vénuje zejména zpusobiim, jakymi jsou muzi a Zeny
— predevsim Zeny — zobrazovani v reklamach, které jsou silné manipulovanymi reprezentacemi
situaci ze 'skutecneho Zivota', a spekuluje o tom, co nam tyto reklamy Fikaji o nas
samotnych. ’# Pro ucely svého vyzkumu zvolil sémiotickou analyzu, kterd mu umoznila
zkoumat 1 vizualni a neverbalni prvky reklamnich fotografii, jako jsou gesta, mimika,

obleceni, kompozice a dalsi. Vyzkumny vzorek sestaval z 508 tisténych reklam.45

Goffman identifikoval Sest kategorii, ve kterych mizeme pozorovat rozdilnost prezentace
muzu a zen:

1. Relativni velikost (Relative Size)

Podle Goffmana obecné plati, ze muzi vypadaji na reklamnich fotografiich vyssi nez zeny,

coz je dano spoleCenskym piedpokladem, Ze muzi maji byt vyssi. Pokud se na fotografii

41 Gender: Beyond the Binary | Bigeye National Study 2021 [online]. Copyright © [cit. 18.04.2023]. Dostupné z:
https://Ip.bigeyeagency.com/hubfs/Gender BeyondtheBinary.pdf

42 Blur The Lines | Milk Makeup x Very Good Light [online]. Dostupné z: https://youtu.be/hoTLhHC9ZQw

43 How Milk Makeup got its products on the faces of American men | Vogue Business. Vogue Business: Fashion
Industry Expertise From an Insider's Perspective | Vogue Business [online]. Copyright © 2023 Condé Nast [cit.
18.04.2023]. Dostupné z: https://www.voguebusiness.com/beauty/milk-makeup-american-men-beauty-luka-
sabbat

44 GOFFMAN, Erving. Gender advertisements. Cambridge, Mass: Harvard University Press, 1979. s. Predmluva
Vivian Gornick. ISBN 0-674-34191-0.

45 GOFFMAN, Erving. Gender advertisements. Cambridge, Mass: Harvard University Press, 1979. ISBN
0-674-34191-0.
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vyskytuje muz a Zena a muz vypada niz8i, muze to podle Goffmana naznacovat, Ze ma nizsi

postaveni nez zobrazend Zena.46

2. Zensky dotek (The Feminine Touch)
Goffman poukézal na specifické vyobrazeni Zenského doteku — vétSinou jde o jemné a

smyslné drzeni pfedmétu. Na fotografiich se Zeny také Casto dotykaji svého vlastniho téla.4?

3. Funk¢ni fazeni (Function Ranking)

Tato kategorie se vztahuje pouze na reklamni spoty, které zobrazuji obé pohlavi — Zenské 1
muzské. Pokud zena a muz spolupracuji na n€jakém ukolu, muz vétSinou zastava vykonnou
tradicné doménou Zen (napf. domdcnost), jsou zachyceni v neparticipujici roli; pokud se
aktivné zapoji, jejich aktivita plisobi nepatficné a je pojata tak, aby bylo jasné zfetelné, Zze

vyskyt muze v takovéto roli neni minén vazné.#$

4. Rodina (The Family)

Dle Goffmana je v reklamach rodina obvykle prezentovana jako typickd nuklearni rodina —
tedy rodi¢ovska dvojice opacného pohlavi se dvéma détmi, idedln€ jednim chlapcem a jednou
divkou. Je kladen diiraz na vztah mezi synem a otcem na jedné strané a mezi matkou a dcerou
na stran¢ druhé. Otec zdroven cCasto stoji opodal, coz ma podle Goffmana ilustrovat jeho

ochranéaiskou pozici vici své roding.49

5. Ritualizace podiizenosti (The Ritualization of Subordination)

Podle Goffmana je u Zen &astgji ilustrovana pozice podfizenosti nez u muzi. Zeny jsou &asto
zobrazovany s tklonem hlavy a téla nebo v détskych pézach s usmévem, aby vyjadrily svou
submisivitu a zduraznily nevaznost situace. Goffman popisuje, Ze chovani a vzajemné vztahy
mezi zenskymi a muzskymi postavami jsou opét podobné vztahu mezi ditétem a rodi¢em, kdy

muzi ¢asto vystupuji v roli ochrance (drzeni kolem ramen, drzeni za ruku apod.)3°

6. Schvaleny odstup (Licensed Withdrawal)

46 GOFFMAN, Erving. Gender advertisements. Cambridge, Mass: Harvard University Press, 1979. s. 28. ISBN
0-674-34191-0.

47 Tamtéz. s. 29-31.

48 GOFFMAN, Erving. Gender advertisements. Cambridge, Mass: Harvard University Press, 1979. s. 32-37.
ISBN 0-674-34191-0.

49 Tamtéz. s. 37-40.
50 Tamtéz. s. 40-56.
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Zeny byvaji u aktivit zobrazovany s uréitym odosobnénim od dané situace, tedy mimo
probihajici déni. Jsou neorientované a zavislé na ochran¢ ¢i rozhodnuti ostatnich ptitomnych.
Vytrzeni z hlavniho déni je zobrazeno pomoci gest a mimiky — expresivni smich, vyraz
zdéSeni, zakryvani obliceje, nepfitomna zasnénost, odvraceni zraku, telefonovani apod.
Goffman zaroven poukazuje na signifikantni znak reklam, kde se objevuji Zeny — piehnané

projevy radosti, vétSinou v souvislosti s inzerovanym predmétem.5!

51 Tamtéz. s. 57-68.
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3. Vybrané ceské komercni stanice

Na tzemi Ceské republiky funguje na medialnim poli tzv. dudlni systém. Ten umoZiiuje
existenci vefejnopravnich 1 komerénich médii, které si navzdjem konkuruji. Ve své praci se
zamé&fim na pfedni ¢eské komeréni televizni stanice — TV Nova a FTV Prima, jejichz hlavnim

finan¢nim zdrojem jsou piijmy z reklamy.

3.1.TV Nova

TV Nova spadd pod skupinu Nova, kterd je od svého vzniku roku 1994 nejvyznamnéjsi
televizni a medialni skupinou pusobici v Ceské republice. Je sou¢asti CME Group, ktera
provozuje televizni vysilani v Sesti zemich sttedni a vychodni Evropy. Generalnim feditelem
je Daniel Grunt. Pod skupinu Nova spadéd nékolik dalSich televiznich kanall, které nabizeji
riznorody programovy obsah pro rizné cilové skupiny. Mezi tyto kandly patii napt. Nova
Cinema, Nova Sport, Nova Gold, Fanda, Nova Action a dalsi. Poskytuje i on-demand obsah
prostiednictvim streamovaci platformy Voyo, kterd umoziuje divakiim streamovat vybrané

pofady, serialy, filmy, dokumenty a dalsi videa kdykoliv chtéji.52
3.2. FTV Prima

FTV Prima je dal§i vyznamnou televizni stanici na uzemi Ceské republiky. Byla zaloZena v
roce 1993 a patii spolu s TV Nova k nejsledovanéjsim komerénim televiznim stanicim v
zemi. Generalnim feditelem je Marek Singer. FTV Prima nabizi rliznorody programovy
obsah, v¢etn¢ zpravodajstvi, seridll, filml, dokumentd, reality show, soutézi a mnoho dal$ich.
Kromé toho vlastni skupina Prima také dalsi televizni kandly, jako jsou Prima Love, Prima
COOL, Prima MAX a Prima ZOOM, které nabizeji obsah zaméfeny na rtizné cilové skupiny
divakd. Podobné jako TV Nova, i FTV Prima umoznuje divakiim streamovat on-demand
obsah prostfednictvim svého streamovaciho portadlu Prima Play. Na rozdil od Voyo je vSak
tento portal zdarma pro vSechny uzivatele. Prima Play nabizi divakiim pfistup k rozmanitému

obsahu ze vSech televiznich stanic patticich pod skupinu Prima.53

52 Televizni reklama. Uvod [online]. Copyright © Nova Group [cit. 16.04.2023]. Dostupné z: https:/
www.novagroup.cz/obchod/televizni-reklama

53 O spolecnosti | Prima. [online]. Copyright © FTV Prima, spol. s r. 0. [cit. 16.04.2023]. Dostupné z: https://
prima.iprima.cz/o-ftv-prima
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4. Sémiotika
V této kapitole se zaméfim na teoretické ukotveni metody, kterou budu pouzivat v praktické
¢asti své prace. Zvolena byla sémiotickd analyza, ktera je uziteCnym nastrojem pro zkoumani

komunikace a vyznamu, ktery se skryva za ni.

Sémiotika predpoklada, ze realita neni nezavisla a samospasna. Vnima ji spiSe jako produkt
spoleCenské konstrukce. Podstata jevii se tedy neodviji pouze z jejich vlastnosti, ale ze
vzajemnych vztahl a souvislosti, které jsou spolecensky konstruovany.’# Je to véda, kterd
zkouma znakové systémy a jejich vyznamy. Znakovy systém muze byt cokoli, co ma vyznam
pro lidskou komunikaci — naptiklad morseovka, matematika, dopravni znacky, hudba nebo
tteba obleceni. Umberto Eco, vyznamny italsky sémiotik, rozSifuje tuto definici a tvrdi, Ze
sémiotika se zabyva v§im, co mize byt chapano jako znak.’s ,,.Znakem se rozumi cokoli, co
miize zastupovat nebo nahrazovat néco jiného. To, co je nahrazovano, nemusi nutné existovat
nebo byt nékde pritomno v okamziku, kdy je znak pouzit. Proto je sémiotika v zdsade oborem,

ktery zkouma vsechno, co muze byt pouZito ke IZi. 56

Zaklady moderni sémiotiky polozili §vycarsky lingvista Ferdinand de Saussure a americky
filosof Charles Sanders Peirce. Na konceptu sémiotiky (podle Peirce) ¢i sémiologie (podle de
Saussura) pracovali oba zakladatelé ve stejnou dobu nezavisle na sobé. Ob¢ tradice tedy maji
k tématu odlisné pristupy — de Saussure se zaméfil spiSe na strukturu jazyka a jeho
symbolicky vyznam, zatimco Peirce zkoumal symboly a jejich vyznam v lidské komunikaci

obecné¢, a nejen v jazyce.5’

4.1. Komunika¢ni proces
Sémiotika chape komunikaci jako proces. Komunikaéni proces podle Umberta Eca spociva v
tom, ze signal putuje od zdroje az k cili ptes vysila¢ a kanal. Tento proces se sklada z nékolika
prvki, jako jsou odesilatel, kod, sdéleni, kanal, vysila¢, pfijimac a pfijemce apod. (viz obr. 1).
Pro uspé$nou komunikaci mezi odesilatelem a piijemcem je nezbytné, aby odesilatel poslal

zakodované sdé€leni, které mohou oba ucastnici deSifrovat na zaklad¢ spolecného kodu a

54 KHAN, M. F. A. M. Semiotics: The Representation, Construction and Evaluation of Reality. Language in
India. 2014. ISSN 1930-2940, 14(8), 221-231.

55 CHANDLER, D. Semiotics: The Basics. (Illustrated Edition). 3. vydani. New York, NY: Routledge. 2017. s. 2.
ISBN 1315311046, 9781315311043.

56 ECO, Umberto. A Theory of Semiotics. 2. vydani. Indiana University Press, 1979. s. 7. ISBN 0253202175.

57 CHANDLER, D. Semiotics: The Basics. (Illustrated Edition). 3. vydani. New York, NY: Routledge. 2017. s. 3.
ISBN 1315311046, 9781315311043.
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sdileného kontextu. Komunikace mtze byt realizovana prostfednictvim kandlu, ktery zajistuje

pienos sdéleni od odesilatele k adresatovi.’s

kontext
sifvace
kéd
zakédovani prenos sdéleni dekddovani
sdéleni kanél sdéleni
zdroj vysilaé pfijimaé piijemce
(odesilatel, signal |
podavatel) sum

zpéiné vazba

Obr. 1: Linearni komunika¢ni model (Shannon, Weaver)

4.2.7Znak

Znaky jsou zakladni stavebni jednotkou, se kterou sémiotika pracuje.’® Lidé neustale
interpretuji véci okolo sebe, ¢imz z nich svym zptisobem vytvateji znaky. Znaky mohou mit
rizné vyznamy a mohou byt zarovei interpretovany riznymi zpiisoby v zdvislosti na kontextu
a kulturnim pozadi osoby, kterd je vnima. ,,Cokoliv se miize stat znakem, pokud je to

interpretovano jako 'oznacujici' néco jiného. %0

Ferdinand de Saussure pfisuzuje znaku dvé zdkladni neoddélitelné casti — oznacujici
(mentalni koncept) a oznacované (materialni aspekt).6! Vedle toho stoji Peircovo triadické
pojeti znaku, které definuje znak jako tfi souvisejici prvky — representamen (co znak

oznacuje), objekt (oznaCovany predmét) a interpretans (kdo znak chape).62

V oblasti sémiotiky se nejCastéji pouziva koncept oznacujiciho a oznaCovaného od de
Saussurea. Francouzsky Sémiotik Roland Barthes tento koncept rozsifil o druhy stupeii

oznacovani, kde se objekt stavd symbolem. Barthes dale rozliSuje rGzné urovné vyznamu v

58 Tamtéz.

59 SEDLAKOVA, Renata. Vyzkum médii: nejuzivangjsi metody a techniky. Praha: Grada, 2014. Zurnalistika a
komunikace. s. 332. ISBN 978-80-247-3568-9.

60 CHANDLER, D. Semiotics: The Basics. (Illustrated Edition). 3. vydani. New York, NY: Routledge. 2017. s.
11. ISBN 1315311046, 9781315311043.

61 Tamtéz. s. 13.

62 Tamtéz. s. 30.
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procesu oznacovani, a to denotaci, konotaci a mytus.63 Barthestiv koncept bude zdsadni i pro

praktickou cast této prace.

4.3.Kod

Kod je jednou z klicovych slozek komunikaéniho procesu. ,.Jde o prostiedek komunikace,
ktery musi sdilet odesilatel i prijemce, aby bylo mozné komunikaci realizovat.”®* Lze ho

definovat jako soubor znaki a zaroven pravidel pro jejich uzivani.6s

4.4.Prvni stupen oznacovani (denotace)
Roland Barthes, francouzsky teoretik a sémiotik, dale rozvinul Ferdinandem de Saussurem
zavedeny koncept vztahu mezi oznaCujicim a oznaCovanym — vytvofil pojmy denotace a
konotace, které slouzi k popisu této vztahové dynamiky. RozliSujeme mezi dvéma typy

oznacovaného: denotacnim a konotacnim. Oba typy jsou pak soucasti vyznamu.66

Pojem denotace znaci zékladni Grovenn vyznamu sdilenou mezi vSemi uzivateli jazyka nebo
daného systému znaki — jde o prvni stupenl ozna¢ovéani. Denotace se vztahuje k doslovnému
vyznamu slova, tedy k definici, kterou mtizete najit ve slovniku. Pii analyze na urovni
denotace se snazime popsat a interpretovat konkrétni vyznamy a obsahy, které jsou piimo

obsazeny v medidlnim sdéleni.6”

4.5.Druhy stupen oznacovani (konotace a mytus)
V této urovni oznacovani se nejvyraznéji projevuje interakce mezi znakem, ptijemcem sdéleni
a kulturnim kontextem. Konkrétn€é se jedna o druhou troven oznaCovéni, znamou jako
konotace, ktera odkazuje na socio-kulturni a osobni asociace spojené s danym znakem.
Kromé doslovného vyznamu jsou ke znaklim piifazovany dals$i emocionalni vyznamy, které
jsou podminéné historicky, spolecensky, kulturné nebo politicky. Zatimco denotace tedy
piedstavuje zékladni, doslovny vyznam terminu, konotace zahrnuje figurativni nebo

sugestivni vyznam — denotace popisuje a konotace naznacuje.68

63 BARTHES, Roland. Elements of Semiology. New York: Hill and Wang, 1968. s. 89-96. ISBN
9780809013838.

64 BURTON, Graeme a Jan JIRAK. Uvod do studia médii. Brno: Barrister & Principal, 2001, s. 55. ISBN
80-85947-67-6. Dostupné také z: https://ndk.cz/uuid/uuid:568a9¢70-01e5-11¢3-9584-001018b5ebSc

65 Tamtéz.

66 CHANDLER, Daniel. Semiotics for Beginners [online]. 19. unor 2001. Dostupné z www: <http:/
www.aber.ac.uk/media/Documents/S4B/semiotic.html> kap. Denotation, Connotation and Myth.

67 Tamtéz.

68 Tamtéz.
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Jazyk je podle de Saussura systémem znaka. Jiz jsme si vysvétlili, ze se kazdy znak sklada ze
dvou zékladnich neoddé¢litelnych casti — oznacujici a oznaCované. Barthes tento koncept
rozsitil a vysvétlil, Zze primarni sémiologicky fetézec je zédkladem pro vytvoreni druhotného
sémiologického systému. To, co je v primarnim systému znakem, se v sekunddrnim stdva
pouhym oznacujicim, k némuz je pfifazeno obecnéjsi oznaCované. Konotativni vyznam, tedy
druhotny vyznam, tohoto nového oznacujiciho pak tvoii mytus. Mytus je tedy vysledkem
spojeni primarniho znaku s jeho druhotnym vyznamem. ,,Vse vypada tak, jako by mytus o

stupinek posouval formalni systém primarnich signifikaci. "% Viz obr. 2.

1. oznacujici | 2. oznacované
Jazyk 3. znak
’ T A (1 TANT
MYTUS 1. OZNACUJICI 11. OZNACOVANE
I11. ZNAK

Obr. 2: Schéma znaku podle Rolanda Barthese

Podle Barthese jsou myty nedilnou soucasti naseho kazdodenniho Zivota, jelikoZ nam
pomdhaji interpretovat svét kolem néas. Zaroven ovSem mohou negativné ovlivnit naSe
vnimani skute¢nosti. Mytus je definovan jako soubor symbold, pojmi a pribeht, ktery slouzi
k uchopenti reality z kulturniho hlediska. Neni uren pouze svym doslovnym vyznamem, ale
také svou intenci. Myty vysvétluji, pro¢ jsou véci tak, jak jsou a jak maji byt chapany v rdmci

dané kultury.70

69 BARTHES, Roland. Mytologie. Praha: Dokotéan, 2004. Bod (Dokotéan). s. 117. ISBN 80-86569-73-x.
70 Tamtéz. s. 111-160.
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PRAKTICKA CAST
5. Metodologie
5.1. Vyzkumny zamér

Genderova stereotypizace rozdéleni roli ve spolecnosti je Castym piedmétem feministického
z4jmu a kritiky. V oblasti medidlnich studii jde rovnéz o hojné se vyskytujici téma zkoumani.
Nicméné, kdyz jsem se snazila dohledat tuzemské studie se zaméfenim na zminénou
genderovou problematiku v kontextu televiznich reklam, zaznamenala jsem jejich nedostatek.
Réda bych tedy svou praci vyplnila tuto mezeru, a ptispéla tak polinkem do, pro m¢ zasadni,

diskuze o genderové (ne)rovnosti.

5.2. Vyzkumny problém
Vyzkumnym problémem prace bude potencidlni pfitomnost genderové stereotypnich roli v 5
uceloveé vybranych reklamnich spotech odvysilanych ¢eskymi komerénimi stanicemi — FTV
Prima a TV Nova.

5.3. Vyzkumné otazky

Hlavni vyzkumna otazka

Objevuje se v reklamnich spotech vybranych c¢eskych komerénich televiznich stanic

genderové stereotypni rozdéleni roli v domacnosti?

Vedlejsi vyzkumna otdzka

V jakych genderové stereotypnich rolich jsou Zeny a muzi v reklamach zobrazovani?

Vedlejsi vyzkumna otazka

Jaké zmény lze v tuzemské medidlni reprezentaci rozdéleni roli v domacnosti vysledovat?

5.4.Vyzkumny vzorek
Vyzkumny vzorek bude tvoien 5 reklamnimi spoty, které jsem zamérné zvolila tak, abych se
setkala s zadanymi jevy. Pro vyzkum je stézejni aktudlnost. Vybirala jsem proto z televiznich
spotl odvysilanych v ¢asovém useku fijen az biezen letosniho roku (2022/2023). Cerpano
bylo ze seznamu odvysilanych reklam nejsledovanéjsich tuzemskych komerc¢nich televiznich
stanic — TV Nova a FTV Prima. Ten mi poskytla vyzkumné agentura Nielsen Admosphere,
kterd se zaméfuje na monitoring reklam napti¢ celou medialni sférou. Seznam Ccital 1261
reklamnich spotl, které byly odvysilany v hlavnim vysilacim ¢ase od 17:30 do 23:00 v

obdobi od 1. fijna 2022 do 31. biezna 2023. O podobny seznam jsem pozadala pifimo vybrané
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komer¢ni televizni stanice. TV Nova mi ho poskytla 1 s konkrétnimi ¢asy odvysilani, zatimco
FTV Prima mi oznamila, Zze v disledku smluvnich zavazkt vic¢i svym klientim mi seznam
poslat nemohou. Pivodné jsem méla v umyslu pouzit reklamni spoty pouze z doméaciho
prostiedi. AvSak po peclivém zvazeni jsem dospéla k zavéru, ze klicovym prvkem je figurace
rodiny jako takové. Prostfedi, kde se spot odehrava, je druhotadé. Podle mého nazoru se
rozdéleni roli v domacnosti mize projevit i mimo domaci prostiedi — mtze byt viditelné i v
jinych situacich. Diraz bude kladen i na déti, které v zddném piipad€ nesmi byt ze zkoumani

vynechany.

5.5.Pouzita metoda
Pro svlj vyzkum jsem zvolila metodu kvalitativni sémiotické analyzy, ktera mi umozni
detailn¢ prozkoumat audiovizualni reklamni spoty a dekoddovat jejich vyznamovou strukturu.
V rozhodovani pro mne byla zdsadni moznost analyzovat cokoliv, co ma v ramci kultury
néjaky vyznam — at’ uz jde o televizni a rozhlasové potrady, filmy, kreslené¢ filmy, novinové
¢lanky, plakaty ¢i pravé mnou zvolené reklamy.”! Kromé toho vnimam u rozkliCovani
stereotypti velmi dilezitou analyzu na prvni pohled ne Uplné ziejmych skute¢nosti, coz
sémiotickd analyza umoziuje. Vétim, ze za jeji pomoci tak identifikuji a prozkoumam detaily

vybranych reklamnich spott, které by jinak mohly byt ptehlédnuty.

Béhem analyzy televiznich reklam budu vénovat pozornost jak vizudlnim, tak zvukovym
prvkim. Nasledn€ vyuziji konceptu Rolanda Barthese a zanalyzuji tyto prvky z hlediska jejich
zékladniho vyznamu (denotacni rovina) a také z hlediska jejich druhotného, symbolického
vyznamu (konota¢ni rovina, mytus). Kli¢ova pro mne zaroven bude prace Ervinga Goffmana,
Gender Advertisements, z roku 1979, kterd mi poskytne systematicky a zavedeny pfistup k

analyze reklamy s diirazem konkrétné na zobrazovani genderu.

5.6. Sémioticka analyza
5.6.1. Reklamni spot ¢. 1 — Rodinka Chytrych
Prvnim vybranym reklamnim spotem je reklama na obchodni fetézec Kaufland. V televiznim

vysilani vétSinou bézely jeji 30 sekundové verze, které zamétuji pozornost pouze na vybrané

7l CHANDLER, Daniel. Semiotics for Beginners [online]. 19. tnor 2001. Dostupné z www: <http://
www.aber.ac.uk/media/Documents/S4B/semiotic.html> kap. D.I.Y. Semiotic Analysis: Advice to My Own
Students.
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¢leny rodiny. Nicméné, pro svou analyzu jsem si vybrala zakladni minutovou verzi, kterd do

svého ptibéhu obsadila celou rodinu.”2

5.6.1.1. Prib&éh

Ptibéh otevird zabér smétovany z vnititku ledni¢ky na zeleninu, skrz kterou vykukuje Zenska
postava, jez se po né¢em shani. Po tom, co zkusi prohledat nékolik mist, si Zena zalozi ruce v
bok a zvola: ,,Kde jsou ty cerstvy cherry rajéatka?” Na coz odpovida chytry reproduktor
slovy: ,,V taSce z Kauflandu.” Kamera se opét zamétuje na Zenu, v tomto piib&hu konkrétné
matku, ktera nad sebou zakrouti hlavou, pousméje se a jde se podivat do tasSky, kde rajcatka

opravdu nachazi. Nasledné je nakréji spolecné s dalsi zeleninou a piipravuje salat.

V dal§im zabéru mizeme vidét bosé nohy s Cerstvé nalakovanymi nehty patfici dospivajici
dcefi, ktera se sehne pies zabradli a hlasité zavola: ,,Mami, kde najdu tu supr rasenku?” Na
otazku odpovida postarsi zena, s nejvétsi pravdépodobnosti babicka, ktera si zrovna v kiesle
prohlizi letdk Kauflandu: ,,V Kauflandu!” Kamera se vraci zpét na dceru, kterd protoc¢i o¢i a
vraci se nejspiS zpét do svého pokoje, zatimco po cesté miji mladSiho bratra. Ten utika k
lednicce, odkud si s ismévem bere mléko a pije rovnou z lahve. Od lednicky se zene smérem
ke dvefim, kde si bere hokejku, helmu a vybiha ven. Kamera synovu cestu ke dvefim
nasleduje a miji téz otce, sediciho na gauci, ktery se na syna s ismévem a udivem otaci.
Chytra ledni¢ka mezitim hlasi: ,, Dochdzi mléko, pridivam na ndkupni seznam do

Kauflandu.”

Dalsi scéna zobrazuje matku, jak vyndavd mycku a podava nadobi otci. ,,Byl jsi na tom
nakupu? Mazlici dnes dorazi na veceri,” pta se Zena muze. Kamera zblizka zabira otce, ktery
se zatvaii zdéSené. V nasledujicim zabéru jiz startuje auto a vyrdzi na zapomenuty nakup.
Rotujicim zabérem, ktery kopiruje pohyb volantu, se ihned dostdvame ke Kauflandu. Ptibéh
nas vede dovnitt, kde kamera stfidavé zachycuje nakupujiciho otce s koSikem a konkrétni
suroviny. Skrz tyto dynamické zébéry se rychle dostavame rovnou k pokladné, kde muz plati

svlj ndkup prilozenim bezkontaktni karty k terminalu.

Dalsi scéna zobrazuje pfijezd otce domi. Syn otci poméha s vylozenim ndkupu, zatimco na

motorce pravé piijizdi ofekdvand ndvStéva — muZz a ZzZena. Rychlymi zabéry se od

72 Chytra zafizeni nebo selsky rozum? | Poznejte nasi rodinu Chytrych | Kaufland | Chytra domécnost - YouTube.
YouTube [online]. Copyright © 2023 Google LLC [cit. 23.04.2023]. Dostupné z: https://www.youtube.com/
watch?v=JQOMK-jZqj4
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vystresovaného otce a kukatko s pfichazejicim parem dostadvame zpét do bytu, kde navstéve s
usmeévem otevird dcera a srde¢né€ objima muze. Nasleduje zabér na mavajici rodiCovsky par a
nadseného syna. Otec s matkou se na sebe vyznamné podivaji, pfiemz se dostavame k
zavérecné scéné reklamniho spotu, kde uz celd rodina s navstévou sedi u jidelniho stolu
oblozeného spoustou jidla a piti. VSichni zucastnéni se u stolu dobife bavi a konverzuji,
zatimco se zabér pomalu rozostfuje a objevuje se logo Kauflandu. ,, Chytré domdcnosti vedi,

na koho je spoleh. Kaufland, moje prvni volba,” zakoncuje sloganem Kauflandu Zensky hlas.

5.6.1.2. Prostredi

Témet vSechny scény reklamniho spotu se odehravaji v modernim rodinném domé. Zejména
pak v jeho kuchyni, kterd je spojena s obyvacim pokojem. Déle je zna¢ny diraz kladen na
prostiedi supermarketu Kaufland. Kratkymi zabéry jsou zde zachyceny i dalsi lokality, jako

napfiiklad prostor pfed obchodem ¢i pfed samotnym rodinnym domem.

5.6.1.3. Postavy

Hlavnimi postavami tohoto reklamniho spotu jsou piislusnici jedné rodiny, konkrétné
tradi¢niho nukledrniho typu s rodiCovskym parem a jejich dvéma détmi — dcerou a synem.
Jako dalsi ¢len rodiny zde figuruje babicka. DileZitou roli ovSem hraje i par, ktery piijde k

rodiné na navstévu. Déle jsou v reklamé& zahrnuty i1 vedlej$i postavy, jako naptiklad

zaméstnanci supermarketu Kaufland nebo doméci mazlicek.
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Obr. 3: Kaufland
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5.6.1.4. Barvy

V reklamnim spotu dominuji teplé barvy, které evokuji pocit rodinné pohody. Zaroven jsou
zde pouzity vyrazné a kontrastni barvy, zejména u produkti z Kauflandu, které jsou
prezentovany tak, aby zaujaly pozornost divaka a vynikly v prostoru — jsou i vice nasviceny.
Tyto prvky dohromady tvofi podobenstvi o vyznamu rodiny a diilezitosti toho, co si pro ni

vybirdme.

5.6.1.5. Zvuk

Cely reklamni spot doprovazi dynamicka hudba — konkrétné skladba Catgroove od hudebnika
Parov Stelar. Zanrové jde o elektroswing, ktery je popularni napii¢ generacemi. Hudba byva
vzdy prerusena konverzaci postav, které v reklamnim spotu figuruji, ¢i interakci chytrych
spotiebic¢ii. Dlraz je zaroven kladen na zvuky bé&znych Cinnosti, jako je krdjeni zeleniny,
rychlé kroky, pozvednuti lahve, motor auta, zaklapnuti dvefi ¢i cinkani naddobi. V reklamé
jsou také pouzity zvukové efekty, jako je zvuk rozbiti nadobi. Ten slouzi k vyjadifeni vnitinich
pocitl otce, jenz si uvédomi, Ze zapomnél dojet na nakup. V obchod¢ je dynamicka scéna
podpofena zvuky ,,Svihu” a nasledné zakoncena pipnutim platebniho terminalu. Reklama
vyuziva kontrastu mezi hlasitym zvukem a tichem, kterym vzdy zdiraziiuje ur€ity moment
ptibéhu. Skladba Catgroove tak stfidavé prechdzi do pozadi a zase zpé&t. Po navratu do
rodinného domu, zazni zvonek oznamujici ptichod navstévy. V zavéreCné scéné slySime
podbizivy zensky hlas, ktery komunikuje hlavni sd€leni reklamy a zéaroven vystihuje

myslenku, kterou Kaufland jako znacka reprezentuje.

Pokud se zamétime na verbalni komunikaci, mizeme si povSimnout, Ze kdyZ se v reklamnim
spotu zmifuje sortiment nabizeny v obchodnim fetézci Kaufland, je kladen daraz na pozitivni
ptivlastky. Napt. ,.cerstva cherry rajcatka” ¢i ,,supr Fasenka”. Nazev spolecnosti je zaroven v

reklamé zminén celkem Ctytikrat.

5.6.1.6. Konotativni rovina
Nyni se zam¢fime na konotativni rovinu ptibéhu. Na za¢atku reklamniho spotu sledujeme v
kuchyni matku, ktera se chysta ptipravovat jidlo. U vafeni vypada spokojené, ¢imz dava
divakim najevo, ze ji to bavi. Dcera, ktera se shani po kosmetickém produktu, konkrétné
fasence, ma zaroven Cerstvé nalakované nehty, coz ilustruje, Ze o sebe rdda pecuje a dba na

svlj vzhled. Jeji mladsi bratr je v reklamnim spotu vykreslen jako ,,maly ro$tak” — po byté¢
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utikd, pije rovnou z lahve apod. Zaroven je ocividné, Ze tihne ke sportu, protoZe si bere
sportovni nacini a vybiha ven. Babicka je zde zachycena v kiesle, kde si v poklidu prohlizi

letak Kauflandu.

Jak miZeme vidét, v reklamnim spotu je zobrazeno genderové stereotypni rozdéleni roli, kdy
je matka zodpovédna za domdacnost a péci o déti. Dospivajici dcera se soustfedi na péci o sviyj
vzhled, zatimco syn je prezentovan jako hravy a sportovné zalozeny jedinec. Babicka,
zastupujici star$i generaci, pouze pasivné pozoruje déni, coZ potvrzuje stereotypni piedstavu o

starSich lidech jako o neaktivnich osobach.

V dalsi scén¢ reklamniho spotu vidime, jak matka vyndava nadobi z mycky a otec ji pomaha.
Muz ovSem pokladd nadobi piimo na linku, coz plsobi dojmem, Ze neni do cCinnosti
zainteresovany a vykonava ji mechanicky. V nésledujici scéné vidime otce, jak fidi své auto a
spéchd do Kauflandu udélat zapomenuty ndkup. Muz se zde svym zpiisobem chova jako
ochrance rodiny, protoze jede v zkych okamZité zachranit situaci. PfestoZe ma malo Casu, na
tvaii mu zlstava tsmev. Dynamické zabéry na suroviny vytvareji dojem, Ze nakup je snadny a
rychly. Kamera zachycuje usmivajici se zaméstnankyni Kauflandu, coz ilustruje pfijemnou a
pratelskou atmosféru v obchod¢ a ukazuje, ze zaméstnanci jsou ochotni zakaznikiim pomoci.
Zaroven fakt, ze prodavackou je Zena, mlize opét upeviovat piedstavu o tom, ze poskytovani
sluzeb je typickou roli zeny. V zavéru scény plati muz za nakup bezkontaktné, coz obchodni
feté¢zec Kaufland prezentuje jako moderni a inovativni. Tato ¢ast reklamniho spotu zaroven
ilustruje muze jako hlavniho zivitele rodiny, ktery ma aktivni ulohu pii nakupovani a placeni
za nakupy. Piestoze se snazi podilet i na chodu domécnosti, zda se, ze to déla mechanicky a s
Jjistym nezéjmem.

V dalSim zabéru otec vykladd nakup z auta a syn mu pomdha. Motorku, na které piijizdi
navstéva, fidi muz. Muz nese (s nejvétsi pravdépodobnosti zen€) kytici, coz je v nasi
spole¢nosti vnimano jako zdvofilostni gesto. Rodina navstévu vitd s ismévem a kamera se
piesouva k zavérecnému zaberu, kde uz vsichni sedi pohromad¢ u prostfeného stolu. Na stole
jsou zpracované suroviny z Kauflandu, které zde zaroven symbolizuji sounalezitost a
upevnéni pratelskych i rodinnych vztahii. Reklama zaroven prezentuje Kaufland jako idealni

feSeni kazdodennich problémil a potieb rodiny — od Cerstvé zeleniny a mléka az po kosmetiku
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5.6.1.7. Myty

V reklamnim spotu spole¢nosti Kaufland jsem deSifrovala nékolik myti:
a) Spotieba/konzum jako cesta k rodinnému Stésti

Prvnim z mytt, které jsem zde zaznamenala, je spojeni mezi spotfebnim zbozim a rodinou,
které ma symbolizovat zdroj $tésti a spokojenosti. Oznacujicim mize byt v reklamnim spotu
napiiklad zavérecna scéna, kde cela rodina s navstévou spokojené sedi u stolu, ktery je plny
jidla a piti. Reklama navozuje pocit, Ze nakupovani a pouzivani produkti (zde konkrétné z
Kauflandu) je klicem k rodinnému §tésti a harmonii. Tento zpiisob prezentace mize divaky

motivovat k tomu, aby si inzerované zbozi zakoupili.
b) Ideal stiedni tiidy

V reklamnim spotu se nachazime ve velkém udrzovaném domé s chytrymi spotiebici. Muz
bezmyslenkovité nakupuje a plati, aniz by si dé¢lal starosti o cenu. Rodina ma plnou lednicku
jidla, své vlastni auto a kazdy z ¢lenti ma na sob¢ stylové obleCeni — oznacujici. Reklama se
odrazi od spolecenského idedlu, ktery predestira, jak by méla vypadat idealni rodina stfedni
tiidy. Tento mytus je spojovan s konkrétnim zplsobem Zzivota, ktery zahrnuje finanéni
stabilitu, dobrou kvalitu vzdélani pro déti, vlastni dim i auto. U lidi, kteti nemaji pocit, ze
jsou dostate¢né uspés$ni na dosazeni tohoto idedlu, mize vyvolat pocit nejistoty a strachu o

svou budoucnost.
¢) Matka pecovatelka a otec Zivitel

Velmi oc¢ividnym je pak mytus matka pecovatelka a otec Zivitel. Matka se v reklamnim spotu
stard o domacnost, zatimco muz obstarava a plati za nakup — oznacujici. Zminény mytus je v
reklamé prezentovan jako néco ptirozeného, coz mize divaky vést k mylnému pifesvédcenti,

ze pouze takové rozdéleni roli v domdacnosti je spravné.
d) Divka ,,paradnice” a chlapec sportovec

V reklamnim spotu je chlapec zobrazen jako pfirozené tihnouci ke sportu, zatimco jeho
dospivajici sestra se stara pfedevs§im o péci o svilj vzhled — oznacujici. Toto zobrazeni posiluje
genderové stereotypy a predsudky o tom, jak by se jednotliva pohlavi mé¢la chovat a co by

méla povazovat za dilezité.

e) Tradi¢ni rodina jako pevnost
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Mytus tradicni rodina jako pevnost se opira o tradi¢ni rozdéleni roli v domécnosti, kdy je muz
hlavou rodiny, zatimco Zena se stard o domacnost a déti. Rodina je zde chapéna jako uzaviena
jednotka. Rodinné vztahy v reklamnim spotu ptisobi harmonicky, stabiln¢ a nekonfliktné. Tato
predstava miZze vést k marginalizaci rodin s odliSnymi strukturami, jako jsou naptiklad rodiny

s rodi¢i stejného pohlavi nebo rozvedené rodiny.

5.6.1.8. Goffmaniiv koncept gender display
Vzhledem k tomu, Ze se ve své praci zaméfuji na analyzu televiznich reklamnich spotl a ne
tisténych reklam, jak tomu bylo v pfipad¢ studie Ervinga Goffmana, rozhodla jsem se z
kategorii vynechat relativni velikost. Po pecClivém zvazeni odliSnosti mezi obéma formaty
reklamy jsem dospéla k zavéru, Ze pouziti této kategorie by pro mou analyzu nebylo

relevantni.

Druhou kategorii jsem v tomto konkrétnim reklamnim spotu nezaznamenala, avSak tfeti
kategorie, konkrétn€ funkcni Fazeni, zde byla evidentni. Lze ji pozorovat ve chvili, kdy
rodi¢ovsky par vyndava nadobi z mycky. Muz se zd4 byt odosobnén od situace a piisobi zde
nepatiicné, aby bylo jasné, ze jde spiSe o ,,Zenskou” ulohu. Tento prvek je do reklamnich
spotll zdmérn¢ vkladan, aby bylo jasné, které ukoly a role jsou povaZzovany za ,,muzské” a

které za ,,Zenské”.

Ctvrta kategorie — rodina — je také zieteln& piitomna. V reklamnim spotu figuruje klasicky
nukledrni rodinny model s rodicovskym parem opac¢ného pohlavi a dvéma détmi taktéz
opacného pohlavi. Kromé toho je zdraznovan vztah mezi otcem a synem v situaci, kdy syn
pomaha otci s vykladanim nakupu. Tato situace ukazuje vztah mezi muzi a jejich schopnost
zaroven zobrazuje vztah mezi matkou a dcerou, kdy se dcera obraci na matku s dotazem
ohledné tasenky. Tato situace zase podtrhuje vztah mezi Zenami a jejich zdjem o krasu a
liceni.

V reklamnim spotu jsem také identifikovala dal$i a posledni kategorii — schvdleny odstup. Jeji
prvky jsem zaznamenala v Casti spotu, kdy je Zena zavisld na rozhodnuti svého partnera, zda
se vydat na zapomenuty nakup. Otec je v roli, kdy mé zakroc€it a zachranit situaci, tudiz i
celou rodinu. Schvdleny odstup je také patrny béhem celé navstévy paru, kdy Zena pouze tise

prihlizi a sméje se, zatimco muz fidil motorku, pfinesl rodiné kvétiny a obdrzel uvitaci objeti.
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Zena v ptibéhu plisobi az témé&f zbytetné; vypada to, jako by tam byla, jen aby se nefeklo &i
,ha okrasu”. Dalsim ptikladem je pak pocatecni scéna, kde se matka vénuje ptiprave salatu.
Micha ingredience a zda se byt zcela ponofena do svych myslenek — zpét do reality ji vraci az

dcefino volani.
Zakodovana data viz tabulka ¢. 1. (str. 47)

5.6.2. Reklamni spot ¢. 2 — ROSSMANN ,,Mami”

Dal8im vybranym spotem je televizni reklama na némeckou sit’ drogerii ROSSMANN.73 Jeji
celkova stopaz ma 47 sekund a mapuje prfedevSim proménlivou dynamiku vztahu mezi dcerou

a matkou.

5.6.2.1. Pfib&h

Prvni zébér reklamniho spotu nds zavadi do kuchyné, kde pozorujeme, jak matka na lince
kréji chléb, zatimco jeji dcera pfichazi domu ze Skoly. Divka si na kuchynskou linku poklada
svij mobilni telefon, na ktery vzapéti pfichazi upozornéni. Matka se ze zvédavosti podiva na
displej, dcera ji nastvané oktikne ,,Mami!” a odchazi pry¢. V pozadi mizeme vidét mladsi

dceru, ktera si u jidelniho stolu néco zapisuje ¢i kresli do sesitu.

Poté se scéna presouva do koupelny, kde matka kleci u pracky a vyndava pradlo. V pozadi
slySime div¢i smich, ktery se ozyva z vedlejsi mistnosti. Matka se s plnym pradelnim koSem
vydava za smichem. Nachdzi svou star$i dceru s kamaradkami, jak si néco spole¢né prohlizeji
na mobilu a hlasité se sméji. Piestdvaji v moment, kdy matka vejde do dvefi. Dcera opét

naStvan¢ vyktikne ,,Mami!”’ a zabouchne za ni dvefe.

Dalsi zabér zachycuje piichod starSi dcery domii. V ruce si nese kytici, kterou si pfitiskava k
hrudi, a usmiva se. Kdyz vybiha po schodech do svého pokoje, v zabéru se objevuje matka,
ktera zrovna otevird lednicku, a za dcerou se s Usmévem ohlizi. To uz ptichazi dalsi zabér na
dospivajici dceru, ktera se ve svém pokoji li¢i u zrcadla. V kosmetické tasce ovSem nachazi
kondom, ktery si s podivem prohlizi, a znovu nastvané zvola ,,Mami?!” Kamera se piesouva
za matkou, jez zrovna lesti zrcadlo, a na dcefino zavolani se oto¢i, pousméje se a pokracuje v

leSténi. V nasledujici pasazi sledujeme mladsi dceru, kterd ptichazi ke koupelnovym dvefim a

73 ROSSMANN TV spot — Kdyz o sebe pecujeme s laskou, zivot je krasné&jsi. [online]. Dostupné z: https://
youtu.be/Z1meCwta0-E
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klepe na né. Poté se oto¢i a hlasité zavola ,,Mami!" V tom z koupelny vychdzi star$i dcera s

turbanem a zamyslen¢ se kouka do svého telefonu.

Nasleduje detailni zdbér na mladsi dceru, ktera si v kuchyni néco vystfihava z papiru. V tom
momenté¢ vchazi do mistnosti jeji starSi sestra, otevira lednicku, bere si dZzus a s pokleslou
naladou se vraci zpét do svého pokoje. Mladsi dcera pohlédne smérem k matce, kterd

nedaleko ni utird nddobi, a vymeéni si starostlivé pohledy.

ZavereCna pasaz zacina zabérem zblizka na stars$i dceru, kterd place ve své posteli. V tom
okamziku do mistnosti vchazi matka. Divka se na ni smutné podiva a vydechne ,,Mami...” V
posledni scéné€ reklamniho spotu vidime matku s dcerou, jak sedi spokojené v objeti na posteli
a usmivaji se, zatimco se ve stfedu zdbéru objevuje logo znatky ROSSMANN a slogan,

»Kdyz o sebe pecujeme s ldaskou, zZivot je krasnéjsi.”

5.6.2.2. Prostiedi

Ptibéh se odehrava v rtiznych mistnostech rodinného domu. Za¢indme v kuchyni a jidelné,
nasledn¢ se presouvame do koupelny a do pokoje stars$i dcery. V dalSich pasazich uz se

prostiedi spiSe opakuje.

5.6.2.3. Postavy

Reklamni spot se zamétfuje na matku, pravdépodobné samozivitelku, a jeji dvé dcery. V jedné
pasazi se v ném také objevuji ptitelkyné jedné z divek, aby dotvotily komplexnéjsi d€jovou
linku. Dilezitou roli zde hraje také partner ¢i partnerka star$i dcery — fyzickd postava se
ovSem neobjevi. Divdci si ji domysleji skrze vypravény piibéh. Zasadni je zde také absence

matcina partnera nebo partnerky.

5.6.2.4. Barvy

V reklamnim spotu opét dominuji teplé kontrastni barvy, jez podtrhavaji pohodu a hiejivou
atmosféru domova. Népadné se zde objevuje konkrétné Cervend barva, kterd je zarovei
typicka pro logo spole¢nosti ROSSMANN. Propojeni této barvy s logem dodava dalsi rozmér
vyznamu, nebot’ Cervend barva obecné¢ symbolizuje energii, vaSenn a zivotni silu. Tato
symbolika mtze byt vnimana jako podnét k ndkupu produktt této spolecnosti, které jsou, dle
jejich slov, navrZzeny tak, aby zlepSily kvalitu Zivota zdkaznikli. Reklamni spot zaroven
vyuziva razného typu osvétleni, které podtrhuje atmosféru scén a méni ji od jasnych a

prosvétlenych po temné a tlumené, v souladu s déjem.
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5.6.2.5. Zvuk
Jako zvukovou kulisu vyuziva reklamni spot skladby Hiding Place od interpretky Holley

Maher. Pisen ptsobi uklidiiujicim dojmem a vytvaii tak uvolnénou atmosféru. Melodie pisné

je velmi jednoducha a snadno zapamatovatelna, coz umociiuje jeji ucinek na divéky.

Pokud jde o verbalni komunikaci, reklamni spot se soustfedi na jediné slovo ,,Mami”, které se
vyskytuje v riznych situacich a s riznymi intonacemi — vystihuje tak svym zptisobem vztah
mezi matkou a dcerou. Reklamni spot vyuziva také zvukovych prvki, jenz posiluji ptibeh.

Naptiklad klepani na dvete, smich nebo ptichozi upozornéni na mobilni telefon.

5.6.2.6. Konotativni rovina
Nyni se zamétime na konotativni rovinu piibéhu. Matka je témét po celou dobu reklamniho
spotu zaneprazdnéna domacimi pracemi. V prvnim zabéru kraji chléb, v dalsi scén¢ vyndava
pradlo z pracky, poté lesti zrcadlo a nakonec utird nadobi. Z ptibéhu vyplyva, Ze se nejedna o
jeden konkrétni den, tudiz nelze ptedpokladat, Ze reklamni spot zrovna zachycuje pravidelny
»uklizeci” den, ktery byva v nékterych domacnostech bézny. Tento fakt zesiluje dojem, Ze
matka je zaneprazdnéna domacimi pracemi neustdle a Ze tyto Cinnosti jsou jeji hlavni
prioritou. Navic se jedna pouze o Cinnosti, které¢ byvaji tradicné ptisuzovany zenam. Piib¢h
zaroven neukazuje zddnou Ucast partnera/partnerky nebo rodiny na téchto ¢innostech, ¢imz se
zdurazituje dalSi stereotyp, ze je vylucné na Zenach, aby se staraly o domdacnost. Zaroven
nelze argumentovat tim, Ze jde o matku samozivitelku, protoZze zobrazovani Zeny pouze

béhem téchto ¢innosti je samo o sobé problematické.

Zasadni Cast pribéhu je zalozena na vyvoji romantického vztahu starsi dcery, ktery je divakovi
podavan velmi abstraktné — divce od partnera ¢i partnerky ptichazi zprdva na mobilni telefon,
prichazi domu s kytici, nachazi ve své kosmetické taSce kondom, ktery ji tam pravdépodobné
dala matka, aby se chranila... Nakonec se divka ocita s plaCem ve své posteli, coz naznacuje,

ze se jeji vztah s partnerem ¢i partnerkou n€jakym zpisobem zhroutil.

V reklamé je zahrnuta dal$i d€jova linka, a to vztah mezi matkou a star§i dcerou, ktery je
prezentovan jako tradi¢ni stereotyp, kdy se teenagerka zac¢ind osamostatiiovat a odvracet od
svych rodi¢i. Nicméné, zavérecna scéna se da interpretovat tak, Ze déti se stejné vzdy vraci ke

své matce, kdyz potfebuji pomoc a podporu v tézkych chvilich.
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5.6.2.7. Myty

V reklamnim spotu spole¢nosti Rossmann jsem deSifrovala hned nékolik myta:
a) Nezastupitelnost Zeny v rodicovské roli

Oznacujicim prvkem mytu je zde uplna absence partnera ¢i partnerky. Tento mytus
mén¢ dilezity nebo zcela nepotiebny. V reklamé muze byt absence partnera interpretovana
tak, ze matka musi byt sama schopna fesit vSechny naro¢né situace a zvladat rodi¢ovské tkoly

bez pomoci muze.
b) Materstvi jako soucast Zenské identity

Mytus matefstvi predpoklada, ze byt matkou je nevyhnutelnou soucasti Zenské identity. Tento
predpoklad miize vést k vytvareni spolecenského natlaku, ktery zeny podvédomé vede k
tomu, aby mély dé&ti, 1 pfesto, Ze to nemusi byt jejich osobnim pfanim. Tento mytus miize
zaroven vést k tomu, Ze zeny, které z rtiznych divoda nechtéji nebo nemohou mit déti, se
mohou citit jako ménécenné a stigmatizované svym okolim. V reklamnim spotu je
oznacujicim mytu matka, jeZ se stard o své dcery, zatimco oznaCovanym prvkem muiiZze byt

naptiklad pfedstava, Ze matefstvi je pro zeny nejvyznamnéjsi roli v zivoté.

Roland Barthes tesi podobné téma ve své knize Mytologie v kontextu spisovatelek. Popisuje

mytus, ktery tvrdi, Ze ,, Zeny jsou na svété proto, aby muzum rodily déti. “7*
¢) Mytus krasy

Dal§im zde pfitomnym mytem je, v reklamach hojné uZivany, mytus krasy. Reklama
prostiednictvim zobrazovani dospivajici divky, ktera se vyrazné 1i¢i (oznacujici), podporuje
mytus krdsy a naznacuje, ze vzhled hraje v zivoté Zzen klicovou roli. Tento mytus detailné

popsala jiz v roce 1991 Naomi Wolf ve své knize The Beauty Myth.

5.6.2.8. Goftmaniiv koncept gender display
V tomto reklamnim spotu je obtizné jednoznacné urcit, zda se zde prvky jednotlivych
kategorii objevuji. Casto jde o zakomponovani jen &asti z nich. Jako piiklad si miizeme uvést
kategorii ¢. 4 — rodina. V reklamé se sice neobjevuje prvek nuklearni rodiny, protoze

zobrazuje matku samozivitelku se dvéma dcerami, ale zaméfuje se na vztah mezi matkou a

74 BARTHES, Roland. Mytologie. Praha: Dokotan, 2004. Bod (Dokofén). s. 50. ISBN 80-86569-73-x.
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dcerou. Podle Goftfmana je v reklamach Casto kladen dlraz pravé na vztah matka — dcera ¢i
otec — syn. Otazkou je, zda se d4 brat v potaz i reklamni spot, kde otec se synem viibec
nefiguruji. Postavy byly ovSem vybirdny ucelove, nikoli ndhodné. Proto jsem se rozhodla
kategorii zapocitat.

Kromé¢ kategorie relativni velikost byla u tohoto reklamniho spotu vytfazena i1 kategorie
Sfunkcni Fazeni, a to z toho divodu, Ze zde nefiguruji zastupci obou pohlavi. Kategorii Zensky
dotek jsem zde nezaznamenala — zadné dotykani sebe sama, ani ladné drZeni produktd. To
muze souviset s absenci muzské postavy. V kontextu reklamnich kampani Ize pozorovat
zjevnou snahu zvyraznovat zenské télo, zejména v piitomnosti obou pohlavi. V takovych
ptipadech jsou Zenské postavy Casto zobrazovany prave pii projevu ,,zenského doteku", ktery
slouzi predevsim k oslovovani muzského divaka. Tento jev je znamy pod pojmem male gaze a

je velkym tématem zejména v oblasti kinematografie a genderovych studii.

Obr. 4: ROSSMANN

Nicméné, pokud jde o projevy ritualizace podiizenosti, ty jsou jasn¢ patrné v zabéru, kde
star$i dcera pobyva s kamarddkami ve svém pokoji. Sledujeme dceru, jez sedi v tureckém
sedu na zemi a néco na svém telefonu ukazuje svym dvéma kamaradkam. Jedna z nich sedi v
tureckém sedu vedle ni, zatimco druhd lezi nad nimi na posteli. To je, podle Goffmana,
pozice, ve které byvaji v reklamach nejCastéji zobrazovany Zeny a déti. V kontrastu s muzi,

kteti jsou v téchto zranitelnych pozicich zobrazovani jen malokdy. Ty naopak muizeme Casto
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vidét v postaveni, které jim umoziuje reagovat na piipadné nebezpeci. LeZzeni na zemi,

pohovce nebo posteli je navic, podle Goffmana, ustdlenym projevem sexualni dostupnosti.”s

Goftmanova studie dale ukazuje, ze reklama Casto infantilizuje dosp€lé Zeny a rozmazava tak
hranice mezi Zenstvim a détstvim.”¢ VySe zminénd scéna reklamniho spotu poskytuje skvély
ptiklad tohoto jevu, jelikoz zobrazuje divky v détinskych pozicich, které jsou navic umocnény

expresivnim smichem, pfestoze se vékove nachdzeji spise blize zZenstvi nez détstvi.

Posledni kategorie, schvaleny odstup, je v reklamnim spotu velmi vyrazné¢ pfitomna. Matka je
po celou dobu, jako kdyby izolovand v jiném svéte, kde se pouze vénuje domacim pracim.
Ackoliv samotnéd postava neplsobi vylozen¢ zasnéné ¢i odosobnéné, z ptibéhu to vyplyva.
Pozorujeme d¢jovou linku, kterd se soustfedi primarné na vyvoj prozivani lasky jeji
dospivajici dcery. Matka je tam 1 pfesto neustale zobrazovana jako pasivni pozorovatelka —

navic pokazdé v zapalu jiné domadci prace.
Zakodovana data viz tabulka ¢. 1. (str. 47)

5.6.3. Reklamni spot ¢. 3 — Provéreno generacemi
Tteti vybranou reklamou je spot od spolecnosti Sanofi na prasky proti bolesti Paralen 500 mg,
ktery trva 30 sekund a zachycuje vztah mezi matkou a synem v pribéhu jejich Zivota.

Kampan vyzdvihuje nikdy nekoncici matetskou péci.”’

5.6.3.1. Pribéh

Reklamni spot zacina zdbérem na matku a jejiho malého syna. Matka kle¢i a zapina chlapci
bundu az ke krku, zatimco syn okamzit¢ vybihd ven do sychravého pocasi a bundu si opét
rozepina. V dalsi scéné sledujeme, jak u chodniku zastavuje star$i Cervené auto. Za volantem
sedi matka s jejim synem na sedadle spolujezdce — jiz o par let starsi. Jakmile se vozidlo
zastavi, syn se okamzité¢ odpoutava, zatimco mu matka upravuje obleceni a vlasy. Syn

mezitim vykoukne z okna auta, kde spatii skupinku jeho vrstevnikd, ktefi se mu sméjou.

V nasledujici scéné vidime jiz dospelého syna, jenz k matce ptivedl svou piitelkyni na obéd.

Ta mu na talif automaticky pridava hrasek, ktery dojedl. Syn k ni rozpacit¢ vzhlédne, matka

75 GOFFMAN, Erving. Gender advertisements. Cambridge, Mass: Harvard University Press, 1979. s. 41. ISBN
0-674-34191-0.

76 Tamtéz. s. 38.

77 Paralen v kampani vyzdvihuje matefskou péc¢i | MediaGuru. Homepage | MediaGuru [online]. Copyright ©
2023 [cit. 26.04.2023]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2022/09/paralen-v-kampani-vyzdvihuje-
materskou-peci/
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se usméje, a na to konto se rozesméje 1 pritelkyné, ktera situaci pozorovala. V zabéru figuruji 1

prarodiCe, kteti vSak maji pasivni roli a jen jedi svou porci jidla.

Dostavame se do zaverecné Casti reklamy, kde (opét o par let star$i) syn pfichdzi s brasnou
domt. V dal§im zabéru s nékym telefonuje a mne si pfitom bolesti spanek. V tom se vyda k
Supliku, kde nachazi baleni Paralenu 500 mg, po kterém hned saha. V nasledujici scéné se syn
jiz s ismévem usazuje na zidli a odepisuje matce, ktera se ho pta, zda je mu Iépe. Po odeslani
zpravy s textem ,,Diky, mami!” se syn usmé&je a polozi telefon na stiil vedle baleni Paralenu,

na které zaostii kamera. Na zavér se objevuje slogan kampané ,,Provéreno generacemi”.

5.6.3.2. Prostiedi

Na zacatku reklamniho spotu se nachdzime v rodinném domé, jehoZ vybaveni a ndbytek ndm
naznacuje, ze se nachazime v obdobi piiblizn¢ 90. let minulého stoleti. V dalSim zabéru se
ocitdme pred zminovanym domem.

V nasledujici pasazi se pfesouvame nejen v Case, ale i v prostoru. Nachdzime se v auté pred
chlapcovou skolou. Podobné¢ jako v ivodni scéné piibéh doprovazi sychravé pocasi.

V dal$i scéné se nachdzime u jidelniho stolu, ziejmé v domé matky. V zavérecné cCasti

reklamniho spotu jsme nasledné pfeneseni do soucasnosti, do synovy dospélosti, konkrétné do

jeho bytu. Jde o prostorny proskleny byt v hornim patfe s modernim interiérem.

5.6.3.3. Postavy

Reklamni spot se zamétfuje na vztah mezi matkou a synem v pribchu riiznych fazi jejich
zivota. Starnuti je ilustrovano tim, ze herci, ktefi je ztvarnuji, se postupné obmenuji za starsi.
Ostatni postavy, které se v reklamé objevuji, hraji spiSe vedlejsi roli pro obohaceni déjové

linky. VedlejSimi postavami jsou naptiklad prarodice, spoluzaci ve Skole ¢i synova pfitelkyné.

5.6.3.4. Barvy

Reklamni spot vyuziva pfedevsim desaturované barvy, které v kombinaci s jemnou hudbou
utvafi pfijemnou a uklidiiyjici atmosféru. Vybledlé barvy Upln€ zmizi az v zavérecné scéng,
coz se da interpretovat tak, Ze desaturace znacila minulost. To ostatné potvrzuje 1 volba retro

barev obleéeni v ivodni scéné.

Vysoky kontrast, ktery se v reklamé& také Casto vyskytuje, slouzi k tomu, aby upoutal
divakovu pozornost na diilezité prvky — napiiklad na zastavujici auto, jidlo ¢i samotné baleni

Paralenu. V kombinaci s desaturovanym okolnim prosttedim jsou tyto prvky az do o¢i bijici.
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Obr. 5: Paralen

5.6.3.5. Zvuk

Pro reklamni spot byla zvolena klidnd, repetitivni a instrumentalni skladba, ktera cely piib&h
doprovazi a doddva mu piijemnou atmosféru. Reklama také vyuziva zvukovych efektt, které
kladou diiraz na konkrétni situace — zapinani bundy, vétrné pocasi, prudké zabrzdéni auta,
smich, cinkani piiborh ¢i zvuky aktivit na mobilnim telefonu. Tyto efekty nejenze pomahaji
vytvorit realisticky zazitek, ale také ptidavaji k ptibéhu dalsi vrstvu a umoznuji tak divakiim

se s nim vice emocionaln¢ propojit.

Od osmé sekundy spotu slySime voiceover, ktery namlouvd mlady muz. Da se polemizovat o
tom, zda nejde o syna z piibéhu. Text, ktery od této Casti doprovazi déjovou linku, zni
nasledovné: ,,Maminky jsou vsude na svété stejné. Vzdycky pro nds chteji to nejlepsi. At se
nam to libi, nebo ne. Proto kdy? nds trdpi bolest nebo horecka, jsou tu vidycky pro nds. Ceské

’

mamy veri paralenu.’

Nyni se zaméfime na text a jeho obsah detailngji. Prvni véta (Maminky jsou vsude na svéte
stejné.) poukazuje na univerzalnost matefstvi ¢i matefského instinktu. Druha véta (VZdycky
pro nas chteji to nejlepsi.) podtrhuje pozitivni obraz matky, jako osoby, ktera se snazi pro své
dit¢ délat jen to nejlepsi. Treti véta (At se nam to libi, nebo ne.) se zamétuje na skutecnost, ze
nékdy miize byt péce matky nechténa &i nepiijemnd, ale je to vzdy pro dobro ditéte. Ctvrta
véta (Jsou tu vidycky pro nas.) ukazuje na spolehlivost a dulezitost matek, které jsou vzdy
piipraveny pomoci a podpofit své dité. Posledni véta (Ceské mdmy véFi paralenu.) se

zamé&fuje na divéru ceskych matek v produkt Paralen.
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Nic z toho ovSem samozfejm¢ neni univerzalni. Musime brat v potaz zobeciiovani a
generalizaci téchto sdéleni. I kdyz se nékteré matky snazi o to nejlepsi pro své déti, neni to
pravidlem pro vSechny. Stejné tak divéra v produkt Paralen neni vSeobecna a plati pouze pro

¢ast ¢eskych matek.

5.6.3.6. Konotativni rovina
Nyni se zaméfime na konotativni rovinu piibéhu. V prvnim zébéru vidime matku, ktera
vypravuje svého syna ven do sychravého pocasi. S usmévem mu zapina bundu az ke krku,
zatimco on vybiha ven a rovnou si ji zase rozepina. Zachyceni této situace muze symbolizovat

konflikt mezi touhou rodi¢e chranit své dit¢ a touhou ditéte byt samostatné.

I ve vSech nasledujicich scénach je Zena zachycena pouze v roli starostlivé matky, coz
divaklim naznacuje, ze je mateistvi nikdy nekoncici praci. Reklamni spot zaroven zduraziiuje
dilezitost této role v zivoté zen. Témer v kazdé fazi pribéhu, s vyjimkou zavérecné Casti, se
objevuje motiv jiZ zminiovaného rozporu mezi matetskym instinktem a ditétem touzicim po

nezavislosti. Druhé scéna tento konflikt zachycuje v moment¢, kdy matka odvazi svého syna

do Skoly a upravuje ho. Syn se citi ponizen¢, protoze se mu na to konto sméji vrstevnici.

V nésledujici scéné vidime podobnou situaci — matka synovi na talif automaticky ptidava
ptilohu, zatimco jeho pfitelkyné sedi vedle n€j. Syniiv vyraz naznacuje, ze se obava, aby si
jeho partnerka nemyslela, Ze je ptili§ zavisly na matce. Reklama timto zptisobem odkazuje na
stereotypni spole¢enské predstavy ohledné vztahu matka — syn, kdy se syn, ktery ma silny

vztah s matkou, povazuje za mamin¢iného mazanka.

V zavérecné ¢asti reklamniho spotu je matcina starostlivost prevtélena do baleni inzerovaného
produktu — Paralenu 500 mg. JiZ dospély syn zde ptichdzi domil z prace s bolesti hlavy. V
dalSim zabéru po telefonu mluvi se svou matkou. Rozhovor sice neslySime, ale ze synova
chovani je ziejmé, ze mu matka fekla o tom, Ze ma ve svém Supliku Paralen. Poté vidime, jak
se syn vydava k Supliku, kde praSky opravdu nachazi. Tento okamzik miiZze byt interpretovan
jako metaforické propojeni mezi mateiskou laskou a ochranou na jedné stran¢ a inzerovanym
produktem, ktery snizuje bolest, na strané druhé. Reklama vyuziva téchto symbolickych a
emotivnich prvkll za ucelem vzbudit u divaka silné emocni reakce a vytvofit pozitivni

asociace mezi produktem a ur¢itymi kvalitami ¢i vlastnostmi, jako jsou laska a péce.
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5.6.3.7. Myty

a) Materstvi jako soucast Zenské identity

Stejné jako v predchozim reklamnim spotu se i zde objevuje mytus matefstvi. Reklama tedy

vvvvvv

S

zivotni roli zeny. Tim se mimo jiné vytvaii diskriminacni prostiedi pro ty, jez se rozhodnou jit
jinou cestou. Mohou se tak citit jako outsiderky, které jsou jiné a nedosahuji spolecenskych

standardu.
b) Nezastupitelnost Zeny v rodicovské roli

Oznacujici je zde téz absence partnera ¢i partnerky. Viz kapitola 5.4.2.7

¢) Mytus heteronormativity

V reklamnim spotu Ize rovnéz identifikovat mytus heteronormativity, ktery se projevuje
naptiklad v situaci, kde si syn pfivedl domii svou pfitelkyni. U stolu sedi téz prababicka s
pradédeCkem. VSechny, v reklamé& zobrazené, pary jsou opacného pohlavi a nejsou zde
zahrnuty jiné formy vztaht, jako jsou naptiklad vztahy mezi osobami stejného pohlavi. Tento
zpusob zobrazovani vztaht jako jediného moZzného a pfirozeného normativu miize mit za
nasledek diskriminaci a stigmatizaci lidi s jinou sexudlni orientaci a posilovani stereotypi

spojenych s genderovymi a sexudlnimi identitami.
d) Mytus ,,chlapactvi”

Oznacujicim prvkem mytu ,,chlapactvi” je v této reklamé hned né€kolik situaci. Poprvé se
objevuje v druhé scéné, kde je chlapec otraveny, protoze mu matka upravuje uces a obleceni.
Ve stejny okamzik se mu jeho vrstevnici sméji, protoze je povazovan za ,,mamincina
mazanka”. Dal§im oznacujicim muze byt situace u jidelniho stolu, kdy matka synovi ptidava

jidlo a z jeho vyrazu lze vy¢ist stud, protoZe celou situaci pozoruje jeho pritelkyné.

Tento mytus je siln€ spjaty s jiz zminénym terminem toxické maskulinity. V nasi spolecnosti
stale existuje nazor, ze by muzi méli byt nezavisli, silni a schopni fesit vSechny situace bez

pomoci ostatnich. Toxickd maskulinita vychazi z vychovy, kterd chlapclim zakazuje oteviené
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projevovat své emoce a zranitelnost. Pokud se chlapci projevi jinak, nez jak se od nich

ocekava, jsou oznaCovani za ,,zzenstilé” nebo slabé. 78
e) Mytus tvrdé slupky navenek a citlivého srdce uvnitf

Zminovany mytus ,.chlapactvi” je v reklamnim spotu rozbit zavérecnou scénou, kterd

demontruje, ze kdyz je opravdu zle (napf. bolest hlavy), zena — konkrétné maminka — poradi.

5.6.3.8. Goftmantv koncept gender display
Co se tyCe analyzy reklamniho spotu podle Goffmanova konceptu, v této reklamé bylo
dohledatelné minimum prvkl, které by se daly zakodovat podle jeho kategorii. Kategorie
Zensky dotek zatim nebyla zaznamendna v Zadném ze zkoumanych reklamnich spoti. Je
pravdépodobné, Ze tento prvek bude vice vyuzivan v reklamach na kosmetické produkty a v
jinych typech reklam, které nezahrnuji déti. Jemné pohyby rukou a doteky vlastniho téla
vytvareji pocit intimity, coz v reklamach, kde se objevuje celd rodina, obvykle neni Zadouci.
Kdybychom Goffmanovu definici brali doslovné, lze v tivodni Casti reklamniho spotu, kde
matka v podfepu zapind synovi bundu, pozorovat zndmky ritualizace podrizenosti. Pozice
matky je ovSem, dle mého nazoru, v této situaci adekvatni a nevyvolava dojem podfizenosti ¢i
submisivity. Jedinou identifikovanou Goffmanovou kategorii, kterd se v tomto reklamnim
spotu vyskytuje, je kategorie schvdleného odstupu. Konkrétné se projevuje v ¢asti piibéhu,
kde si syn pfivede svou piitelkyni doml na obéd. Ta jen pasivné pozoruje situaci a chichota
se, ¢imZ je vytrzena z hlavniho déni. Na druhou stranu postava matky se v prub¢hu celého
piibéhu aktivné ucastni déni a neni z déje vytrZzena ani jednou. Naopak, matka hraje v kazdé

¢asti pribehu hlavni roli a plisobi stoprocentné duchem ptitomna.
Zakodovana data viz tabulka ¢. 1. (str. 47)

5.6.4. Reklamni spot €. 4 — Lidl velikonoc¢ni nadilka
Dal8im reklamnim spotem, ktery jsem zvolila pro praktickou ¢ast své prace, je velikono¢ni

reklama spolecnosti Lidl s celkovou stopazi 30 sekund. Pro ucely mé analyzy se budu

78 What Is Toxic Masculinity? - The New York Times. The New York Times - Breaking News, US News, World
News and Videos [online]. Copyright © [cit. 27.04.2023]. Dostupné z: https://www.nytimes.com/2019/01/22/us/
toxic-masculinity.html
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soustiedit pouze na prvnich 15 sekund reklamy, které pfedchdzeji prezentaci konkrétnich

surovin z letaku.79

5.6.4.1. Ptibéh
Reklamni spot vyuziva k vypravéni piibéhu Casosbéru a zachycuje tak rodinné pfipravy na
velikonoéni svatky. Uvodni sekvence se soustiedi na matku se svymi dvéma détmi pii peceni
tradi¢niho velikono¢niho beranka. Po jeho upeceni ptichazi do zabéru i otec, ktery si rovnou
kousek ukroji a sni. Syn mezitim vedle n¢j plete pomlazku. Otec se k nému ptidava a radi mu.
Na druhou stranu jidelniho stolu se usazuji matka s dcerou, které se vénuji barveni vajicek.
Nacez otec i jim nandava na talifek kousek upeceného beranka. Kamera je stale na stejném
misté, ale zména obleceni postav a prostieny stiil prozrazuji, Ze je jiz nasledujici den. Na stole
jsou nabarvena vajicka, polovina berdnka a cokoladova zvifatka. Nejdiive se v zabéru
objevuje jen matka s dcerou, avSak vzapéti prichdzi syn s otcem a pomlazkou v ruce. Cela
rodina se chvili honi okolo kuchyfiského ostrivku. Po chvili se Zena s divkou zastavuji a
nechdvaji se od muze s chlapcem vySupat. Syn s otcem dostdvaji po vySupani obarvend
vajicka a chlapec navic cokoladového zajicka. V zavérené Casti matka s dcerou myji nadobi,
zatimco otec se synem jedi vykoledované jidlo. Po chvili vSichni spole¢né odchazi, pficemz

na stll skace pes, ktery se pousti do zbytku velikono¢niho beranka.

Obr. 6: Lidl

79 Velikono¢ni nadilka cukrovinek od znagky Favorina | Lidl Ceska republika - YouTube. YouTube [online].
Copyright © 2023 Google LLC [cit. 29.04.2023]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=-
dbjGdw7M6k
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5.6.4.2. Prostedi
Reklama se odehrava v jedné mistnosti rodinného bytu ¢i domu. Konkrétné jde o moderné
zafizenou kuchyn, kterd byla vyzdobena pro prilezitost velikonoc¢nich svatki. Podle
kuchyniského ostrivku a celkového vybaveni domécnosti lze predpokladat, ze jde o byt ¢i
dam pfislusniki stfedni tridy.

5.6.4.3. Postavy
V reklamnim spotu figuruje tradi¢ni nuklearni rodina — rodi€ovsky par a dvé déti opaéného

pohlavi. Kromé jejich domaciho mazlicka v ptibéhu neni obsazena zadna dalsi postava.

5.6.4.4. Barvy

V reklamnim spotu je kladen dlraz na teplé a syté barvy, které jsou Casto spojovany s pocity
radosti a pohody. Konkrétné v této reklamé mohou byt spojovany s tradicemi a zvyky, které se
poji s Velikonocemi a rodinnymi oslavami. Jejich uziti tedy pomaha navodit pozitivni naladu

a zapojit divaka do atmosféry velikonocnich svatk.

5.6.4.5. Zvuk

Celkovy ptibéh reklamniho spotu podtrhava zvukova kulisa — monoténni kytarova skladba,
kterd ptsobi odlehcujicim dojmem a pomaéha navodit piijjemnou a uvolnénou atmosféru. V
pozadi mizeme zaroven slySet rozostieny zvuk konverzace a od Sesté sekundy muzsky hlas —
voiceover: ,,Ani Velikonoce netrvaji vécne. Stejné jako nabidka cukrovinek znacky Favorina v

Lidlu...” déale pokracuje s aktudlni nabidkou spole¢nosti Lidl.

5.6.4.6. Konotativni rovina
Nyni se zaméfime na konotativni rovinu piibéhu. V tvodni sekvenci reklamniho spotu se
reklama snazi vyvolat asociace a vzpominky na spole¢né rodinné peceni jako soucast
velikono¢ni tradice. Néasledujici sekvence pfinasi otcovu tcast v rodinnych ptipravach, kdy
spolecné se synem pletou pomlazku. V tomto momenté se klade diiraz na tradicni rozdé€leni
roli v domécnosti, kdy maji muzi na starosti praktické zalezitosti, zde konkrétné¢ vyrobu
pomléazek, zatimco Zeny se vénuji ,,zenskym* ¢innostem, jako je barveni vajicek. V této scéné
se da zaroven najit mezigeneracni rovina, kdy matka predava dcefi své znalosti a zkuSenosti,

zatimco otec d¢la totéz se synem.

Nasledujici pasaz reklamniho spotu se odehrava v dopolednich hodinach Velikono¢niho

pondéli, kdy muzi v ceskych domacnostech tradicné koleduji. V této casti piibéhu
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pozorujeme, jak Zena s divkou utikaji pfed koledniky — otcem a synem. Scéna muze
demonstrovat, jak je tato zvyklost pro vétSinu zen nepiijemna, avSak stale ji z davodu
zachovani tradice dodrzuji. Po vykoledovani sladkosti sedi otec se synem u jidelniho stolu a
Jji, zatimco matka s dcerou myji nadobi. Kontrast mezi roli Zen a muZzd, jak je znazornén v této
scén€, muze odrazet spolecenské a kulturni normy tykajici se rozdéleni roli v ramci

domacnosti.

5.6.4.7.Myty

a) Tradicni rodina jako pevnost

Tento mytus se opira o tradi¢ni rozdéleni roli v domdcnosti, kdy je muz hlavou rodiny,
zatimco Zena se stard o domdcnost a déti. Oznacujici je zde celkova prezentace rodiny jako

uzaviené a spokojené jednotky. Viz kapitola 5.4.1.7.

b) Ideal stiedni tridy

Oznacujici je zde modern¢ vybavena domacnost, rodinna stabilita, konzumni Zivotni styl

apod. Viz kapitola 5.4.1.7.

¢) Mytus konzumni kultury/spole¢nosti

Reklama se snazi vyvolat pocit, ze produkty, jako je napiiklad velikono¢ni beranek nebo
cokoladova zvitatka, jsou kliCovymi prvky pro vytvofeni pravé velikonocni atmosféry.

Zobrazuje nakupovani a konzumaci téchto produkta jako nedilnou soucast tradice.

5.6.4.8. Goftmaniiv koncept gender display
Kdyz se na reklamni spot podivame z thlu Goffmanova konceptu, je zde na prvni pohled
ziejma ctvrta kategorie — rodina. Spot zobrazuje rodinu nuklearniho typu sestavajici z otce,
matky a déti, coz symbolizuje tradi¢ni rodinnou strukturu, ktera je v nasi spole¢nosti normou.
Opakuje se zde i prvek, jenz klade diiraz na silnou vazbu mezi divkou a jeji matkou, stejné

jako mezi chlapcem a jeho otcem.

V reklamé je téz patrnd kategorie funkcniho Fazeni. Muzska postava, zde zastoupena otcem,
pfichazi na scénu az poté, co Zena s détmi upece velikono¢niho beranka. Z této ¢innosti byl
muz zamérn¢ vynechan. Podobné je tomu v zavérecné scéné, kde myje divka s matkou

nadobi, zatimco otec se synem se této ¢innosti zdrzuji.
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Presuiime se k dalSi kategorii, tedy k ritualizaci podiizenosti, ktera se objevuje predevsim v
Gasti pribéhu, kde Zeny s ismévem nastavuji pozadi, aby se nechaly muZi vysupat. Usmév ma,
podle Goffmana, v téchto situacich uklidiovat divaky a signalizovat, ze se zde neobjevuji
zadné projevy agrese.80 Kromé¢ zamérné¢ vynechané kategorie relativni velikosti se v

reklamnim spotu neobjevuji zddné prvky z kategorii Zensky dotek a schvaleny odstup.
Zakodovana data viz tabulka ¢. 1. (str. 47)

5.6.5. Reklamni spot €. 5 — Innogy
Poslednim zvolenym reklamnim spotem je reklama od energetické spolecnosti Innogy s
celkovou stopazi 30 sekund, kterd se zaméfuje na téma uUspory energie v rodinnych

domacnostech.8!

5.6.5.1. Ptibéh

V tvodnim zabéru reklamniho spotu je zachycen muz, ktery pomoci odmérky vazi porci psich
granuli. Po nakrmeni psa za¢ind vypravét, jak se posledni rok jejich domécnost soustfedi na
usporu energie a sleduje kazdé kilo, vcetné kilowattli, kilojoulti a kilometr. Scéna se
odehrava v kuchyni, kde zena u kuchyiiské linky praveé ptipravuje salat. Muz k zené ptistoupi

zezadu a chytne ji za ramena. Ta smérem k nému pohlédne a usméje se.

Poté se muz presouva do predsin€ jejich domu, kde jeho dcera pravé projizdi na kole. V
nasledujicim zabéru dcera zastavuje, kontroluje si na mobilnim telefonu pocet ujetych
kilometr a raduje se. Otec mezitim stale vysvétluje, jak chytrd aplikace Innosvét pomaha
domadcnosti s Usporou energie, coz je demonstrovano grafem, porovndvajicim spotiebu

energii, ktery je taktéz k nalezeni v této aplikaci.

V dalsim zébéru se divak vraci zpét do kuchyné, tentokrat k jidelnimu stolu, u kterého sedi
muz a nandava si na talit dva kousky peciva. Na stole je jiz pfipraveny salat, ktery Zena
pfipravovala na zacatku spotu. Ta nyni stoji u jidelniho stolu a jeden kousek peciva muzi z
talite ubira se slovy ,,No co, co?! Hlidam Ti ty kila.” Reklamni spot kon¢i zdbérem na psa,

ktery vydava zvuky pifipominajici smich.

80 GOFFMAN, Erving. Gender advertisements. Cambridge, Mass: Harvard University Press, 1979. s. 48. ISBN
0-674-34191-0.

81 Hlidejte si spotiebu energii s aplikaci innosvét - YouTube. YouTube [online]. Copyright © 2023 Google LLC
[cit. 29.04.2023]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=9uEyFC35nPY
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Obr. 7: Innogy

5.6.5.2. Prostiedi
Cely reklamni spot se odehrdvd v rodinném domé s modernim a prostornym interiérem.
Krom¢ jedné Casti, kde figuruje predsin, se po celou dobu nachdzime v prosvétlené kuchyni.
Pfedsin se ve spotu objevuje jen kratce, zfeymé proto, aby divakovi pfiblizila, ze se jedné o

dim, coz mize byt relevantni pro téma spotieby energie.

5.6.5.3. Postavy

V reklamnim spotu opét figuruje rodina nuklearniho typu, konkrétné rodi¢ovsky par a dcera.

Kromé domaciho mazlicka — psa — se zde jiné postavy neobjevuji.

5.6.5.4. Barvy
V reklamnim spotu je vyuzivana paleta teplych barev, coz prispiva k utvofeni piijemné
rodinné atmosféry. Jednd se spiSe o propagaci spolecnosti jako takové, tudiz neni nutné, aby
jakékoliv produkty vystupovaly do popiedi. Nezaznamenala jsem tedy zZadné uziti vyrazného

kontrastu. Vyuziti barev v reklamé pasobi spiSe klidnym a jednotnym dojmem.

5.6.5.5. Zvuk

Po celou dobu reklamniho spotu zni v pozadi nevtiravd melodie, ktera slouzi spiSe jako
zvukova kulisa pro verbalni sloZku reklamy. Tento zvukovy prvek klade na reklamni sdéleni

duraz a zaroven mu dodava uréitou lehkost.
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Verbalni slozka reklamniho spotu zahrnuje dvé roviny. Prvni rovinu pfedstavuje dialog mezi

postavami, zatimco druha rovina spoc¢iva v tzv. voiceoveru, ktery doplituje vécné informace.

Nejdelsi ¢ast textu je prednesena postavou otce, ktery hovoifi o uspoie energie pomoci
aplikace Innosvét od Innogy: ,,Posledni rok se u ndas doma hlida kazdé kilo. Kilojouly,
kilometry a ja hlidam kilowatty s chytrou appkou Innosvét od Innogy. Trochu jsme se

uskromnili, zainvestovali a letos uSetrime na plynu a elektriné vic jak 9 tisic.”

Muzsky hlas v podobé voiceoveru pak v kratkosti shrnuje vyhody aplikace a nabadéa divaky,
aby si ji stahli: ,,.Zkuste to taky, stahnéte si aplikaci Innosvét a hlidejte si spotiebu energii.

Innogy, silny a spolehlivy dodavatel.”

V zavérecné Casti reklamniho spotu se ozve mat¢in hlas, jenz reaguje na otcovu piedchozi
vypoved: ,,No co, co?! Hlidam Ti ty kila.” Cilem tohoto vtipu je uvolnit na zavér atmosféru a

zanechat u divaki pozitivni dojem z celé reklamy.

5.6.5.6. Konotativni rovina
Nyni se zaméfime na konotativni rovinu ptfibeéhu. V reklamnim spotu je muz prezentovan jako
hlava rodiny, jez ma na starost hospodafeni domacnosti a Gisporu energie. Zena v reklamé
vystupuje jako s timto pfistupem srozuména a smifena. Jeji role je omezena pouze na piipravu

jidla a uspokojeni potteby muze. Tato pasivita v kontrastu s aktivni roli muze opét podtrhuje

tradi¢ni genderové stereotypy a rozdéleni roli v domacnosti.

Dcera je zobrazena jako sportovni nadSenkyné a technologicky zdatnd osoba. Tato prezentace
by mohla byt vnimana pozitivn€. Nicmén¢, v kontextu reklamy, kde je tato postava vedlejsi a
jeji ptibéh neni nijak dilezity, mize byt interpretovana jako pouha kulisa.

5.6.5.7. Myty

a) Tradi¢ni rodina jako pevnost

Tento mytus se opira o tradi¢ni rozde€leni roli v domacnosti, kdy je muz hlavou rodiny,

zatimco zena se stara o domacnost a déti. Viz kapitola 5.4.1.7.

b) Ideal stiedni tiidy

Oznacujici je zde vlastni rodinny dim, rodinna stabilita ¢i moderné vybavena domacnost, ve

které se cely reklamni spot odehrava. Viz kapitola 5.4.1.7.

¢) Muz jako hlava rodiny a Zena jako krk, ktery ji otaci
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Kromé myti, které jsem jiz identifikovala i v pfedchozich reklamnich spotech, jsem zde
zaznamenala mytus, jenz je spojen s piedstavou, ze muzi maji v domadcnosti vid¢i a
autoritativni roli. Oznacujici je v reklamé postava muze, kterd vysvétluje, jak se rodina snazi
usetiit energii a penize. Vyplyva z toho, Ze on je v rodin¢ ten, ktery podobné véci fesi. Tento
dojem navic podtrhuje matka, kterd v reklamnim spotu zastava velmi pasivni roli. Mytus muz
jako hlava rodiny vychazi z predpokladu, ze muzi jsou v rodiné ti, ktefi maji na starost
rozhodovéni a fizeni domécnosti, zatimco Zeny jsou na nich zavislé. Zaroven je ovSem nutné
zahrnout posledni scénu, kde mé zena svym zptisobem posledni slovo a v Zertu obraci muzova
slova proti nému — také oznacujici. To upeviiuje predstavy o tom, ze zena musi svij vliv

skryvat a ptedstirat bezmoc, aby naopak zdiiraznila moc svého muze.

5.6.5.8. Goftmantiv koncept gender display
Pokud se na reklamni spot podivame z Goffmanova uhlu pohledu, narazime téméf na vSechny
zminéné kategorie. Jednou z téchto kategorii je funkcni rFazeni, které je patrné hned na
zacatku reklamy, kdy se muz nachazi v kuchyni. Jde o prostfedi, které je tradicné (a
stereotypn¢) spojovano se zenami — 1 zde je muz zachycen v neparticipujici roli, zatimco jeho
partnerka pripravuje jidlo. Reklama tak reprodukuje stereotypni piedstavu o tom, ze je

kuchyn¢ hlavni doménou Zen.

Dalsi kategorii, kterou lze v reklamé najit, je rodina. Reklamni spot ma ve svém obsazeni
rodinu nuklearniho typu, konkrétné tedy rodicovsky par a dceru. Rodina je zobrazena jako
spokojena a nekonfliktni, coz miize byt vnimano jako typicky ideal, ktery je v reklamach

velmi Casto prezentovan.

Tteti kategorii, kterou Ize v reklamé nalézt, je ritualizace podiizenosti. Ta je zfejma zejména
v momenté, kdy muz v tivodni ¢asti spotu ptichazi zezadu ke své partnerce a chyté ji za
ramena. Toto gesto, kterym si muz zenu pfivlastiiuje a ukazuje svou dominanci, je podle
Goffmana typickym projevem ritualizace podrizenosti. Mezi reklamnimi fotografiemi, které
uvedl v této kategorii jako prtiklad, byla dokonce jedna velmi podobna zabéru tohoto

reklamniho spotu. Viz obr. 7 a 8.82

Posledni kategorie, tedy schvdleny odstup, je zde téZ ptitomna — a to hned nékolikrat. Poprvé

jsem ji zaznamenala na zacatku pifibéhu, kde je Zena zachycena pii ptiprave salatu. Z hlavniho

82 GOFFMAN, Erving. Gender advertisements. Cambridge, Mass: Harvard University Press, 1979. s. 43. ISBN
0-674-34191-0.
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déje je uplné vytrZena a plni spiSe funkci kulisy. KdyZ k ni muz pfistoupi, Zena na néj pouze
pohlédne a usméje se. Reklamni spot ji po celou dobu zobrazuje mimo hlavni déni. Tento fakt
jesté umociuje sarkasticka poznamka na konci spotu: ,,No co, co?! Hlidam Ti ty kila.” Kdyz
uz tedy Zena odkdZe na néco, co se tyCe hlavniho pfedmétu reklamy, pouze zavtipkuje a
vlastné se tim Uplné vyhne tématu spotieby energie apod. Naopak jde opét o pozndmku, kteréd
se tyka jidla. Toto striktni odd¢€leni roli tak plsobi, jako by oba protagonisté pochézeli z upIné
odli$nych svéta.

Zakodovana data viz tabulka ¢. 1. (str. 47)
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Obr. 8: Ritualizace podiizenosti

5.7.Vysledky vyzkumu
Na zakladé sémiotické analyzy byly zjisStény nasledujici vysledky. Analyza byla provedena na
péeti vybranych reklamnich spotech, pficemz ve Ctyfech z nich se objevily minimalné tii z
Goftmanovych kategorii gender display. Viz tab. 1. NejCastéji se v reklamach vyskytovaly

kategorie rodina a schvaleny odstup.

Zaroven byl v kazdém ze spotd piitomen alespoil jeden mytus podle Barthesovy koncepce
spjaty s genderové stereotypnim rozdélenim roli. N&které z nich se objevovaly opakované —
tradi¢ni rodina jako pevnost, mateistvi jako soucast zenské identity a nezastupitelnost zeny v

rodi¢ovské roli.
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Goffmanova Reklama ¢. 1 | Reklama €. 2 | Reklama €. 3 | Reklama ¢. 4 | Reklama €. 5
kategorizace

Relativni X X X X X
velikost

Zensky dotek Ne Ne Ne Ne Ne
Funkéni fazeni Ano X Ne Ano Ano
Rodina Ano Ano Ne Ano Ano
Ritualizace Ne Ano Ne Ano Ano
podfizenosti

Schvaleny Ano Ano Ano Ne Ano
odstup

Tab. 1: Goffmantv koncept gender display
Zaroven byl ve tiech z péti analyzovanych reklam pfitomen mytus idealu stiedni tiidy, ktery
se sice nepoji k genderové problematice, ale z diivodu jeho Castého vyskytu je dulezité i toto

zjisténi reflektovat.

5.8. Diskuze
Jako vyzkumna metoda byla zvolena sémiotickd analyza v souladu s metodologii Ervinga
Goffmana a Rolanda Barthese. Je tfeba poznamenat, Ze Goffman svou kategorizaci gender
display sestavil primarné pro zkoumani tiSténych reklam. Zaroven se zamctfoval nejen na
reklamy z rodinného prostiedi — jeho vyzkumny vzorek byl v této oblasti rozmanit&jsi. Z
diivodu audiovizudlniho formatu analyzovanych reklamnich spoti byla z mého vyzkumu
vynata kategorie relativni velikosti. Zaroven nebyla ani jednou zaznamenana kategorie zensky
dotek praveé kviili mnou zvolenym reklamnim spotiim, které¢ byly omezeny pouze na rodinné/
domaci prostredi. Je tedy nutné brat v potaz, ze absence této kategorie v mém zkouméani nic
neznamena. Pouze odraZzi fakt, ze jde o prvek, ktery se vétSinou neprojevuje v reklaméch z

rodinného/domaciho prostfedi. Malokdy zde totiz dochazi k sexualizaci Zen — v tomto ptipadé

se spise klade duraz na jejich roli matky.

Nyni se zamétime na uvedeni provedené¢ho vyzkumu do SirSiho kontextu tuzemskych studii.
V bakalarské praci Ivany Smolenové z roku 2010 bylo zkoumano, jak jsou v tuzemskych

televiznich reklamach zobrazovani muzi a Zeny v zavislosti na povaze prezentovaného
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produktu.83 Vyzkum odhalil, Ze zeny jsou Castéji zobrazovany v domdacim prostiedi, zatimco
muzi jsou spojovani s profesnimi ¢innostmi. V mém vyzkumném vzorku tomu nebylo jinak,
je ovSem nutné ptihlizet k tomu, Ze sestdva pouze z péti reklamnich spotl. Nelze tedy s

jistotou fici, zda by se stejné vysledky projevily v pfipad€ vétsiho vzorku.

V roce 2021 pak Veronika Poznikova odevzdala diplomovou praci, ve které se zabyvala
stereotypnim zobrazovanim zen v reklamach na Cistici prostiedky. Jeji vyzkum zahrnoval
porovnani reklamnich spotii odvysilanych v letech 2000-2001 a 2019-2020. Z vysledkt
vyzkumu vyplyva, ze reklamy z let 2000 a 2001 zobrazuji muze 1 zeny v genderové
stereotypnich rolich — nej¢astéji pak jde o obraz vycerpanych zen v zapalu uklidu. Na druhé
strané reklamy z let 2019 a 2020 od této prezentace pomalu upousti. Zobrazuji sice zeny jako
hospodyiiky, ale spokojené.84 Podobné vysledky jsem pozorovala i u reklamnich spoti ve
svém vyzkumném vzorku — zeny byly zachyceny pii vykonavani domacich praci, ale

pusobily, jako by jim to pfindselo uspokojeni.

Z divodu absence vyzkumi, které by vyuzivaly sémiotické analyzy po vzoru Goffmana a
Barthese v oblasti reklamnich spotil vysilanych ¢eskymi komer¢nimi televiznimi stanicemi,
nedokazu s jistotou fict, zda ma genderové stereotypni zobrazovani Zen a muZza klesajici ¢i
vzrastajici tendence. Pokud jde o zmény v této oblasti, jedna se spiSe o velmi jemné nuance.
Nicméné je zasadnim zjisténim, Ze v nasi zdanlivé progresivni spolecnosti jsou v reklamach

genderové stereotypy stéale silné pfitomny.

Obe¢ ptedchozi studie se shoduji s vyzkumem provedenym v této praci a poukazuji na trvalou
pritomnost genderovych stereotypti v reklamach v ¢eském kontextu. Bakalarska prace Ivany
Smolenové poskytuje podobna zjisténi na vétsim vzorku reklam, zatimco diplomova prace
Veroniky Poznikové se zamétuje na specificky marketingovy segment — konkrétné na reklamy
inzerujici Cistici prostiedky — a sleduje u nich vyvoj v pribéhu casu. Tyto studie se navzajem
dopliluji a ukazuji, Ze ackoliv dochazi k postupnému posunu ve vnimani genderové otazky
liberalnéjSim smérem, genderové stereotypy v nasi zdanlivé progresivni spolecnosti nadale
pretrvavaji. Je tedy nezbytné, aby v této oblasti byly provadény dal$i vyzkumy a aby se

genderové problematice celkové vénovala zvySend pozornost. Takové studie by mohly

83 SMOLENOVA, Ivana. Gender stereotypy v televiznej reklame. Praha, 2010. Vedouci prace Ondfej Pesek.

84 POZNIKOVA, Veronika. Obraz domdcich praci v televizni reklamé optikou genderu. Praha, 2021. 114 s.
Diplomova prace (Mgr.). Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Institut Medidlnich studii. Katedra
Mediélnich studii. Vedouci diplomové prace PhDr. Lenka Vochocova, Ph.D.
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poskytnout uZite¢né poznatky o tom, jak reklamni primysl pfispiva k reprodukci genderovych
stereotypti a jak bychom mohli tento trend ovlivnit smérem k rovnopravnéjSimu zobrazovani

Zen a muzu.
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ZAVER

Tato bakalarska prace si kladla za cil vymezeni konvencnich stereotypnich roli, ve kterych
jsou zeny a muZzi v reklamnich spotech zobrazovani, a vysledovani ptipadné progresivity v
¢eské medialni reprezentaci genderovych roli. V teoretické ¢asti jsem vysvétlila pojem gender
a zasadila ho do teoretick¢ého kontextu souvisejicitho s genderovymi stereotypy v reklame,
genderovymi identitami, gender marketingem apod. Samostatné¢ kapitoly jsem zaroven
vénovala vybranym komer¢nim stanicim a sémiotické analyze, jez byla zvolena jako

vyzkumna metoda.

V praktické ¢asti jsem nasledné vyuzila jiz zminéné kvalitativni sémiotické analyzy a za
pomoci Goffmanovy kategorizace a Barthesova konceptu jsem detailné analyzovala pét
ucelové vybranych reklamnich spotii odvysilanych v obdobi od 1. fijna 2022 do 31. bfezna
2023. Z této analyzy vyplynulo, ze genderové stereotypni zobrazovani zen a muza je v
tuzemskych reklamnich spotech stile velmi aktudlnim a Cetnym tématem. Zeny byvaji
zobrazovany predevs§im v zapalu domadcich praci, jako je naptiklad vateni, uklid nebo péce o
déti. DalSim zjisténim mého zkoumani je, Ze se zeny v reklaméch Casto objevuji v roli matek,
na coz je kladen velky diraz. Tato role je jim stereotypné pfisuzovana jako primérni a

nevyhnutelna.

Muzi jsou v reklamnich spotech naopak zobrazovani v roli hlavy rodiny. Pokud se objevi v
prostiedi, které byva tradicné povazovdno za doménu Zen, plsobi zde nepatficné. V
reklamnim spotu spolecnosti Kaufland se objevuje dalsi tradicni stereotypizace, ktera otce
prezentuje jako hlavniho Zivitele rodiny. Postava otce ve spotech z domaciho prostiedi
zaroven velmi Casto chybi uplné, coz mize byt zplisobeno tradi¢nimi ptedstavami o rozdéleni
roli v roding, kdy je otec vnimén jako hlavni zivitel rodiny, zatimco matka se stara o
domacnost a déti. MuzZi jsou proto zobrazovani spiSe v pracovnim prosttedi a Zeny v

domacim.

A co se tyCe zobrazovani déti, ty vétSinou napodobuji chovani rodiCe, ktery ma stejné pohlavi
jako ony samy. Viz reklamni spot Cislo 1 a 3. Divky jsou ve spotech Casto prezentovany jako
citlivé a pecCujici o svlij vzhled, zatimco chlapci jsou zobrazovani jako sportovci nebo
»rostaci”. Vysledny dojem je posilovan i konvencénim zobrazenim vzhledu obsazenych

postav, kdy divky maji dlouhé vlasy a chlapci kratké, coz se da aplikovat 1 na dosp€lé.
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Zaroven je v reklamach stale vyrazng€ pfitomna heteronormativni tendence — béhem vybéru
vyzkumného vzorku jsem nenarazila ani na jeden spot, ktery by zobrazoval par jiné sexualni

orientace nez heterosexualni.

Je nutné brat v ivahu, Ze interpretace sdéleni je velmi individudlni proces, ktery je ovlivnén
jak sociokulturnim prostfedim, tak 1 osobnimi zkuSenostmi. Tento fakt 1ze povazovat za jeden
z limitd sémiotické analyzy, tudiz i mého zkoumani. M4 prace zaroven nabizi pouze omezeny
prehled o genderové problematice a pfitomnosti zkoumaného jevu. Pro zjiSté€ni, zda je
genderova stereotypizace v reklamnich spotech ¢eskych komerc¢nich televiznich stanic vitbec
pfitomna, je vyzkumny vzorek dostatecny. AvSak pro formulaci komplexnéjSich a obecné

platnych zavérh je zapotitebi podrobnéjsiho zkoumani.

Pfedmétem dalSich studii by mohly byt napt. reklamni spoty, které se nezamétuji pouze na
rodinné/domaci prostiedi. Jak jsme mohli vidét u reklamy energetické spolecnosti Innogy, i ve
spotu o spotfebé energii se miiZe objevit Zena, kterd je zobrazena v tradi¢ni roli hospodynky.
Dalsi studie by se zase mohla zaméfit na tuzemské tisténé reklamy, které jsou genderovych
stereotypll plné. Analyza zaroven upozornuje na dalsi hojné se vyskytujici mytus, a to ideal

stiedni tfidy, ktery by si téz zaslouzil pozornost v oblasti medialnich studii.

Tato prace doklada, ze genderové stereotypy jsou v tuzemskych televiznich reklaméch stale
bézné piitomny. Piestoze pocet analyzovanych reklamnich spoti byl omezeny, lze
ptedpokladat, Zze vliv genderovych stereotypli na divaka/spotiebitele je znany a vyzaduje
vetsi pozornost — a to nejen v akademickém prostiedi. Je nezbytné, aby reklamni tvlrci a
marketéfi projevili vétsi zodpovédnost a zacali ve svych reklamnich kampanich razit vice

prostoru diverzité a genderové rovnosti.
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SUMMARY

The aim of this bachelor thesis was to define the conventional stereotypical roles in which
women and men are portrayed in advertising spots and to trace possible progressivity in the
Czech media representation of gender roles. In the theoretical part, I explained the concept of
gender and put it into the theoretical context related to gender stereotypes in advertising,
gender identities, gender marketing, etc. At the same time, I have devoted separate chapters to
selected commercial stations and to semiotic analysis, which was chosen as the research

method.

In the practical part, I then used the qualitative semiotic analysis mentioned above and, using
Goffman's categorization and Barthes' concept, [ analyzed in detail five purposefully selected
commercials aired in the period from 1 October 2022 to 31 March 2023. This analysis showed
that gender stereotypical portrayals of women and men are still a very relevant and frequent
topic in Czech commercials. Women tend to be portrayed primarily in the midst of household
chores such as cooking, cleaning or taking care of children. Another finding of my research is
that women often appear in advertisements in the role of mothers, which is given a lot of

emphasis. This role is stereotyped as primary and inevitable.

Men, on the other hand, are portrayed as the head of the family in commercials. If they appear
in an environment traditionally considered to be the domain of women, they appear out of
place. In the Kaufland commercial, another traditional stereotyping is that of the father as the
main breadwinner. At the same time, the father is very often completely absent from domestic
spots, which may be due to traditional ideas about the division of roles in the family, where
the father is seen as the main breadwinner while the mother looks after the household and the
children. Men are therefore portrayed more in a working environment and women in a

domestic one.

As for the portrayal of children, they usually imitate the behaviour of the parent who has the
same gender as their own. See commercials 1 and 3. Girls are often portrayed in the spots as
sensitive and caring about their appearance, while boys are portrayed as athletes or 'bad boys'.
The resulting impression is reinforced by the conventional portrayal of the appearance of the

cast, with girls having long hair and boys short, which can also be applied to adults.

52



At the same time, the heteronormative tendency is still very much present in the
advertisements - during the research sample I did not come across a single spot that depicted a

couple of a sexual orientation other than heterosexual.

It is necessary to take into account that the interpretation of a message is a very individual
process, which is influenced by both the socio-cultural environment and personal experiences.
This fact can be considered as one of the limits of semiotic analysis, hence of my research. At
the same time, my work offers only a limited overview of gender issues and the presence of
the phenomenon under research. The research sample is sufficient to determine whether
gender stereotyping is present at all in commercials of Czech commercial television stations.
However, more detailed research is needed to formulate more comprehensive and generally

valid conclusions.

The subject of further studies could be, for example, advertising spots that do not focus only
on the family/home environment. As we have seen with the Innogy energy advertisement,
even in an advertisement about energy consumption a woman may appear in the traditional
role of a housewife. Another study could again focus on the domestic print advertisements
that are full of gender stereotypes. At the same time, the analysis highlights another widely

held myth, the middle-class ideal, which also deserves attention in the field of media studies.

This study demonstrates that gender stereotypes are still commonly present in domestic
television commercials. Although the number of advertisements analysed was limited, it can
be assumed that the impact of gender stereotypes on the viewer/consumer is considerable and
requires more attention — and not only in academic settings. It is essential that advertisers and
marketers show more responsibility and start to give more space to diversity and gender

equality in their advertising campaigns.
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metodologické tvorbé prace. Text metody vymezuje jak z teoretického, tak praktického
hlediska.

DISMAN, Miroslav. Jak se vyrabi sociologicka znalost: priruc¢ka pro uzivatele. 4.,
nezménéné vydani. Praha: Karolinum, 2011. ISBN 978-80-246-1966-8.

Dilo zkoumd a vypomdhd k porozuméni metodologickym aspektim sociologického
vyzkumu. Dali z publikaci, kterd autorce vypomiiZze s metodologickou tvorbou prace.

DOUBRAVOVA, Jarmila. Sémiotika v teorii a praxi. Vyd. 2. Praha: Portal, 2008,
ISBN 978-80-7367-493-9.

Publikace vymezuje podstatu sémiotiky a jeji postupny vyvoj v €ase. Knihu autorka taktéz
vyuZzije pfi metodologické tvorbé prace.

GAUNTLETT, David. Media, gender and identity: An introduction: Second edition.
Routledge, 2008. ISBN 978-0-415-39661-5

Kniha je uvodem do problematiky vztahu médii a genderovych identit. Mimo jiné otevira
téma mozného vlivu médii na gender a sexualitu. Autorka publikaci vyuZije v teoretické
Casti prace.

LINDSEY, Linda L. Gender roles: a sociological perspective. Sixth edition. London:
Routledge, 2016. ISBN 978-0-205-89968-5.

Publikace slouzi jako sonda do genderové problematiky a zaroven zachycuje promény
vniméni genderovych roli v &ase. Autorka knihu vyuZije k teoretickému ukotveni tématu.

MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 4., rozs. a p¥eprac. vyd.
Praha: Portal, 2009. ISBN 978-80-7367-574-5.

Rozsahld ucebnice zaobirajici se fungovanim masovych médii. Kniha poslouZi jako
teoretické vychodisko pii zpracovavani prace.

MORLEY, David. Family Television: Cultural Power and Domestic Leisure.
Routledge, 1986. ISBN 978-0-415-03970-3.

Kniha zkouma jakou roli zastavi televize v domacnosti s ohledem na genderové rozdilnosti
publika. Autorka pro svou praci vyuZije pfedeviim posledni kapitolu ,Television and
gender”.

TRAMPOTA, Tom4¥ a Martina VOJTECHOVSKA. Metody vyzkumu médii. Praha:
Portil, 2010. ISBN 978-80-7367-683-4.

Kniha se zaobira riznymi metodami uZivanych pfi vyzkumu médii. Autorka ji vyuZije pii
metodologické tvorbé price.

TUCHMAN, Gaye, Arlene KAPLAN DANIELS a James BENET (eds.). Hearth and
Home: images of women in the mass media. New York: Oxford University, 1978. ISBN
0-19-502352-8.

Publikace zkouméd dopad masmédii na genderové stereotypy a promény role Zeny ve
spole€nosti. Kniha autorce poslouZi jako teoretické vychodisko pfi zpracovavani prace.
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Diplomové prace k tématu (seznam bakaléfskych, magisterskych a doktorskych praci,
které byly k tématu obhajeny na UK, pfipadné dalSich oborové blizkych fakultach ¢&i
vysokych Skoldch za poslednich pét let)

Datum / Podpis studenta/ky Dire

TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:

Doporuéeni k tématu, struktuie a technice zpracovani materialu:

Pripadné doporuéeni dalSich tituli literatury pfedepsané ke zpracovani tématu:

Potvrzuji, Ze vySe uvedené teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval(a) a Ze téma
odpovidda mému oborovému zaméieni a oblasti odborné prace, kterou na FSV UK
vykonavam,

Souhlasim s tim, Ze budu vedouci(m) této prace.

Voo f ~ sttt v on M
2z .

TEZE JE NUTNO ODEVZDAT VYTISTENE, PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENICH DO
TERMINU UVEDENEHO V HARMONOGRAMU PRISLUSNEHO AKADEMICKEHO ROKU, A TO
PROSTREDNICTVIM PODATELNY FSV UK. PRIATE TEZE JE NUTNE SI VYZVEDNOUT _
V SEKRETARIATU PRISLUSNE KATEDRY A NECHAT VEVAZAT DO OBOU VYTISKU DIPLOMOVE
PRACE.

ISLUSNEHO STUDLINIH RU.
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