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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Vnimani genderové stereotypizace v reklamach na fotbal Generaci Z

Hlavnim cilem této prace je zjisténi, jakym zplisobem vnimaji muzi a
zeny genderovou stereotypizaci béhem sledovani reklamnich spoti zame-
fujicich se na fotbal. Ponévadz by toto téma bylo velmi Siroké, prace se
zaméfuje pouze na vnimani ze strany jednotlivct takzvané Generace Z —
lidé narozeni od poloviny 90. let minulé stoleti az do roku 2010. Cile do-
sdhneme pomoci dotaznikového Setfeni, nasledné analyzy a v zavérec-
ném souhrnu budou vysledky interpretovany v ndvaznosti na jiz existuji-

ci ¢lanky ¢i publikace.

V této praci jsme pouZzili metodu dotaznikové Setieni a obsahové analyzy.
Dotaznik obsahuje 15 otdzek sestrojenych v navaznosti na operacionali-
zaci dané problematiky. Nasledné utvofime analyzu dat sesbiranych od
respondentl a v Uplném zavéru prace se dostaneme k diskuzi. Na zakladé
vysledkl bude sestrojena kapitola se souhrnem, diskutovdnim v souvis-

losti, s jiz dostupnymi informacemi.

Diky datim z dotazniku, byl zjistén pohled a vnimani jednotlivct odlis-
ného pohlavi, v€ku i socidlniho statutu genderové stereotypizace. Zjistili
jsme, Ze v souc€asnosti vyzkum potvrzuje diskuzi na téma gender ve spo-
lecnosti. OvSem celou genderovou problematiku ve spojitosti s fotbalem
generace Z vnima. Tento fakt mize pomoci predevSim marketingovym
oddélenim pro cilenou reklamu a komunikaci s fanousky. I pfes rtizné
nazory a predsudky mladé generace, je ale s jistotou mozné fict, Ze fotbal
maji asociovan predevsim s muzi. V diskuzi si shrneme tcel a mozné

odiivodnéni vysledkd.

Klicova slova: gender, stereotypizace, genderova stereotypizace, Generace Z, fotbal



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Perception of gender stereotypization in football adertisements by

Generation Z

The main objective of this work is to determine how men and women
perceive gender stereotyping while watching advertising spots focused
on football. As this topic would be very broad, the study focuses only on
the perception of so-called Generation Z — people born from the mid-90 s
of the last century to 2010. The goals will be achieved through a
questionnaire survey, subsequent analysis, and in the final summary, the
results will be interpreted in connection with already existing articles or

publications.

In this work, we used the method of questionnaire survey and content
analysis. The questionnaire consists of 15 questions constructed in
connection with the operationalization of the given issue. Subsequently,
we will create an analysis of data collected from respondents and at the
very end of the work we will get to the discussion. Based on the results, a
chapter will be constructed with a summary, discussing in relation to

already available information.

Thanks to the data from the questionnaire, we have determined the
perception of individuals of different gender, age, and social status
regarding gender stereotyping. We found that current research confirms
the discussion on the topic of gender in society. However, Generation Z
perceives the entire gender issue in connection with football. This fact
can especially help marketing departments for targeted advertising and
communication with fans. Despite various opinions and prejudices of the
younger generation, it is certainly possible to say that football is
primarily associated with men. In the discussion, we will summarize the

purpose and possible justification of the results.

gender, stereotyping, gender stereotyping, Generation Z, soccer
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1 Uvod

Sportovni marketing patii v poslednich letech mezi velmi aktivné se rozvijejici
oblasti sportu. Stejné, jak je tomu u marketingovych aktivit v ostatnich oblastech, tak i
pii zaméfeni na sport je potifeba uspokojit pozadavky a naroky SirSiho publika. S
neustale ménicim se pohledem populace na vybrané aspekty lidského Zivota jiz neplati,
ze fotbal je vyhradné¢ muzskou zalezitosti. Nejen z tohoto divodu prochazi také
medidlni obsah ur¢itou evoluci, i kdyz je pouze Castecna a postupnd. Uspokojeni
pozadavki cilového zdkaznika je zakladnim parametrem, coz ve spojeni s postupnou
expanzi divackého spektra vede k nutnosti obmén v cileni, efektivit¢ a formé

komunikace reklam zaméfujicich se na fotbal.

Genderova stereotypizace je pouzivana v reklamach pro lepsi zacileni na
koncového uzivatele a tim pddem dosazeni ¢i zvySeni prodeje vybranych produktl ¢i
sluzeb. To, jakym zplsobem jsou jednotlivé pohlavi v reklaméach prezentovany, ma
znacny vliv na jejich vnimani Sirokou vetejnosti. Napiiklad vyuziti role typického muze
¢i zeny ovliviiuje pohled vefejnosti na dany produkt. Dochazi k urcité mife asociace s

jednim ¢i druhym pohlavim.

Nejen reklamy v TV ¢i jinych médiich, ale také i uzsi a $irsi rodina, vrstevnici a
vzdelavaci instituty maji znacny vliv na jednotlivce i jeho ¢i jeji postupné zakotenovani
pohledu na urcité stereotypy jednotlivych genderii. Jinymi slovy chapani genderoveé
stereotypizace jednotliveem neni Cernobilé. Neni ovlivnéno pouze jednim ¢i druhym
zdrojem a je kultivované od utlych détskych let, béhem dospivani az do smrti.
Obsahnout alespon ty nejvetsi faktory by bylo v bakalarské praci nerealné. Nebyla by
moznost na omezeném prostoru faktory prozkoumat vice do hloubky, a proto jsem si

zvolila pro tuto praci pouze vliv reklam.

Bézny divak ve fotbalovych reklamach vnimé jako standardni vyjev muZe coby
fotbalového hrace a Zeny pouze jako fanynky. Pohled na Zzeny v hlavnich rolich
fotbalového zapasu pfijde ¢asti publika standardni, jinému divakovi to muze pfijit
standardni, ostatnim neproblematické. I ptes tyto rozdily ve vnimani a miru tolerance ke
zméndm se pii vysloveni terminu fotbal vétSin€ populace asociuje Pelé, Messi, Ronaldo,
Neymar, Cech. Tém znalej$im Panenka, Lafata &i Schick. V§ichni z nich jsou muzi. S

takovymi a podobnymi asociacemi, vcetn€ pohledu na urcitou problematiku se v



klasickém pojeti genderu setkava vétSina bézné populace bchem kazdodenniho

fungovani.

Pro téma této zavérecné prace ,,Vnimani genderové stereotypizace v reklamach na
fotbal Generaci Z* jsem se rozhodla pfedevsim z diivodu osobniho zdjmu o genderovou

stereotypizaci a znalost fotbalového svéta.



1 Cil prace a dil¢i ukoly

Hlavnim cilem teoretické ¢asti je zakotveni a definici terminti, které jsou pro tuto
zaveérecnou praci stézejni. Tato bakalafska prace se bude zaméfovat na to, jakym
zpusobem vnimaji muzi a Zeny genderovou stereotypizaci béhem sledovani reklamnich
spotli zaméfujicich se na fotbal. Ponévadz by toto téma bylo velmi Siroké a nebylo
mozné kvalitativné ovefit danou oblast, prace se zaméfuje pouze na vhimani ze strany

jednotlivei takzvané Generace Z — lidé narozeni od poloviny 90. let minulé stoleti az do

roku 2010.

Cilem této prace je odpovédét na vyzkumnou otdzku: Do jaké miry vmimaji

genderovou stereotypizaci v reklamach na fotbal odlisné muzi a zZeny?

Genderova stereotypizace v reklamé na fotbal je Casto vnimana jako problém,
pfedev§im generaci Z, kterd je vice citlivd na otdzky rovnosti a diverzity. Hlavnim
problémem je, ze tyto stereotypy mohou posilovat a udrzovat tradiéni pohledy na

genderové role a vytvaret nerealistické a omezujici obrazy muzl a Zen.

Vnimani, ze fotbal je primarné muzsky sport, a reklamy, které to bézné€ zobrazuji,
mohou mit negativni vliv na populaci. Ve fotbalovych reklamach jsou muzi zobrazovani
jako silni jedinci v primdrnich rolich, kdezto zeny jsou spiSe v pozici divaka, ktefi
zastavaji vétSinou pasivni roli. Nezahrnuje podstatné role trenérek, hracek, ptipadné
fanynek. MiiZze to byt zavadgjici a uvadét tak mylnou predstavu o skutecné situaci.
Generace Z je znama preferenci rovnosti a v disledku toho je zobrazeni mnohdy
oznacovano jako zastaralé. Spoustu mladych lidi dnes chce slySet o autenticité¢ a

pravdivosti v reklamé a médiich.
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2 Teoretické vymezeni

Hlavni teoretickou bazi pro tuto zavérecnou praci jsou perspektivy, které se
zaobiraji diilezitosti médii jako takovych v reakci na vnimani jednotlivce okolniho svéta.
Dle Renzettiové a Currana' média jako takova podporuji genderovou stereotypizaci, a
to piredevsim pii konzumaci medidlniho obsahu televiznich reklam. Obsah je ve vétsSing
ptipadd ohledné genderu omezeny a pro zaméteni na prodej produktu zjednodusuje ¢i
banalizuje vnimani, ale také vyobrazeni pohlavi. Argumentace a n¢ktera tvrzeni praveé z

publikace ,,Zeny, muZi a spole¢nost“ tvofi teoreticky ramec a pohled pro tuto praci.

Zamgéieni je predevSim na reklamu ve spojitosti s genderem a genderovym
vnimdnim. Pohlavi jako takové je v nasledujicich podkapitoldch spojeno nejen s
vysvétlenim Generace Z, na kterou se tato prace zamcétuje, ale také spolecné se
stereotypy, které v soucCasném svété prevladaji a s ur€itou genderovou socializaci.
Druhy blok teoretického vymezeni se zamétuje na vymezeni pojmu reklama a spojitost
s pohlavimi a stereotypizaci genderu, kterd je i ve 21. stoleti jejich neoddélitelnou
soucasti. Existuje mnoho studii, které se zabyvaji genderovou stereotypizaci v riznych
oblastech , zaroven také existuje mnoho ¢lankl se zamétenim na televizni reklamu ve

spojitosti s fotbalovymi kluby.?
2.1 Generace Z

Generaci Z jako takovou a jejim pohledem ¢i vlivem se v doposud nezaobira
tak velké mnoZzstvi studii, jako u ostatnich generaci. VétSina teorii, které se zabyvaji
generacemi je zkoumaji z pohledu historického.?> Generaci Z se zabyvaji spise védci
pusobici ve Spojenych statech americkych a tim padem, pokud neni uvedeno jinak,

vyuziva tato prace pravé pohledu a studii publikovanych autory ze zadmofi.
Podle vyzkumu World Health Organization (WHO) pfedstavuje Generace Z
nejrychleji dospivajici generaci, ktera zaziva vice Zzivotnich fazi neZ generace

predchozi. Zaroven studie potvrzuje, Ze jeji piislusnici zacinaji jednotlivé Zivotni

IRENZETTI, Claire M. a Daniel J. CURRAN. Zeny, muzi a spole¢nost. Praha: Karolinum, 2003. ISBN
80-246-0525-2.

2CASLAVOVA, Hana. Management a marketing sportu. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2009. ISBN
978-80-247-2781-0

3STRAUSS, William a Neil HOWE. Generations The History of America's Future, 1584 To 2069. United
States of America: Harper perennial, 1991. ISBN 0-688-11912-3.
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cykly dfive, diky ¢emuz ,,dospivaji diive“.* Dilezitym faktem pro tuto praci je to, Ze
dle publikace Generation Z: The new kids on the block have arrived! Generace Z
dospiva v naprosto jiném pojeti konceptu rodiny, nez ve kterém fungovaly jedinci
predchozich generaci. Jednotlivci z této generace jsou pocati jiz starSimi rodici, diky
cemuz se rodi do vétSi financni stability, nez kterou dokézou poskytnout mladsi
rodi¢e; zveda se primérny vék zen u prvniho porodu a v neposledni fad¢ je odlisnou
i starostlivost o domov a styl vychovy déti.> Dalsim aspektem, ktery definuje
generaci Z je fakt, ze jiz od utlého veéku jsou ovlivnéni modernimi technologiemi
(notebook, tablet, Apple zafizeni). Podle Sladkové a Grabingerové moderni
technologie nejsou jedinym aspektem ovliviiujici tuto generaci. Dulezitou roli hraji i
teroristické utoky a valka proti terorismu od roku 2001. Dle jejich tvrzeni prave tyto

udélosti ptispély této generaci vétsi obezietnosti a opatrnosti.®

Generace Z narozdil od vSech ptedchozich generaci nehledd mezi hmotnym a
nehmotnym (online) rozdil. Fyzicky uchopitelné a online nepovazuje za dva striktné
oddélené svéty, ale vidi v nich ur€itou interakci. Diky tomuto chépani a konfrontaci
technologického prostfedi jiz od ran¢ho détstvi se generace Z povazuje za
technologicky gramotnéjsi. Pfedchozi generace vnimaly nové ptichozi vymozenosti
za néco nového, avsak pro nové narozené se jiz jednalo o soucast kazdodenniho
Zivota, nebyli nuceni se s nimi ucit jako s né¢im novym. Jednalo se jiz o
»integralni ¢ast bézného Zivota a jejich pouzivani by se dalo dle Sladkové a

Grabingerové popsat jako intuitivni a bezproblémové.”

Dle prizkumu provedené spole¢nosti Wikia, spole¢nost, kterou vyuziva vice
nez 70 milionti spolupracovnikii, 76 % dotazovanych souhlasi s tvrzenim, Ze moderni
technologie jim usnadiiuji Zivot a zna¢né¢ pomaha k dobrani se kyZenych cild. Dale

66 % respondenti odpovédélo, Ze moderni technologie jim umoziuji (¢ pfi

4 MCCRINDLE. The ABC of XYZ: Understanding the Global Generations. 2014. Dostupné z:
https://www.researchgate.net/publication/328347222 The ABC of XYZ Understanding the Global G
enerations.

SGENERATION Z: the new kids on the block [online]. In: . Nebraska: University of Nebraska Medical
Center, 2020, s. 55 [cit. 2023-06-29]. Dostupné z: https://www.teach.vtc.vt.edu/wp-
content/uploads/2020/10/Generation-Z.pdf

’SLADEK, G., Grabinger. Gen Z: The first generation of the 21st century has arrived! [online]. Dostupné
z: https://www.xyzuniversity.com/wp-content/uploads/2018/08/GenZ_Final-dl1.pdf.

"Tamtéz
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nejmensim dva pocit), Ze maji moznost dosahnout eho chtéji.® Respondenty byli
obc¢ané Spojenych statii. Podminkou muselo byt rozmezi véku 13-18 let. Primérna
doba vyzkumu byla 27 minut, jednalo se o on-line testovani s 1203 uzivatell
platformy Wikia.com, ktefi byli osloveni pomoci e-mailti ¢i bannerii na webovych

strankach.

2.2 Stereotypizace

Stereotyp je dle Atkinsona definovan jako ,.souhrn usudkit o osobnostnich
rysech nebo fyzickych viastnostech celé skupiny lidi, ktere mohou byt zavadeéjicimi
voditky pro socidlni interakce.*® Jinymi slovy, stereotypy nam umoziuji snadngjsi
kategorizaci jednotlivci, avSak bohuZzel tim padem dochdzi k ur€itému predpokladu

typickych aspektl a ryst chovani ¢i nazora.

wtereotypem se rozumi socialni  klasifikace wurcitych skupin a jejich
reprezentace pomoci zjednodusujicich, neoveéritelnych, zobecnujicich znakii, jez
vyslovné (explicitné) ¢i neprimo (implicitné) predstavuji soubor hodnot, soudii a
predpokladu tykajicich se chovani takovych skupin, jejich vlastnosti, minulosti a
vyvoje.«1?

Pfi setkdani se s novym jedincem stereotypizace predstavuje diive ziskané
zkuSenosti a ndzory na danou skupinu lidi. Dochazi nejen ke kategorizaci lidi jako
jednotlived, ale naptiklad i celych komunit, naroda ¢i vétSich socidlnich uskupeni.
Dle Jahodové stereotypy nejsou odvozené pouze od zkuSenosti daného jednotlivce,

ale jsou vytvafeny na zdklad¢ kulturné-socialniho prostiedi, ve kterém se ¢lovek

pohybuje.!!

2.2.1 Genderova stereotypizace

V ramci genderové stereotypizace se vetSin€ populace asociuji piredevsim

pojmy maskulinita a feminita a s nimi spojené oc¢ekavané rysy, které by mély dané

8IPSOS MEDIACT. Generation Z: A Look At The Technology And Media Habits Of Today's Teens. 2013.
Dostupné z:  https://www.prnewswire.com/news-releases/generation-z-a-look-at-the-technology-and-
media-habits-of-todays-teens-198958011.html.

'VYBIRAL, Zbynék. Psychologie komunikace. Vyd. 2. Praha: Portal, 2009. ISBN 978-80-7367-387-1.
str.78

0JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Média a spole¢nost. Vyd. 2. Praha: Portal, 2007. ISBN 978-80-
7367-287-4. str. 144-145

"NAKONECNY, Milan. Encyklopedie obecné psychologie. 2., rozs. vyd., v Aca-demii vyd. 1. (1. vyd. v
nakl. Vodnar pod naz. Lexikon psychologie). Praha: Academia, 1997. ISBN 80-200-0625-7.
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pohlavi ,,splitovat” a jsou od nich oéekavéana.'? Rozdily ve vnimani obou pohlavi
predurcuji, jak by se mél jednotlivec chovat, co je pfirozené, co nezddouci. Toto
pojeti je vSak platné pouze pro urcitou skupinu lidi. Nejen vychova ¢i socialni
prostiedi, ve kterém clovek vyrasta ovliviiuje pohled na danou problematiku, ale
znacné rozdily lze pozorovat na urovni geografické lokality jedince — jiné

standardy jsou od muze ¢i zeny o¢ekavany v Evropé, Asii ¢i Africe.

Genderové stereotypy jako takové mohou do znacné miry ovlivnit 1 Sance
uplatnéni a (sebe)-realizace jednotlivce na pracovnim trhu ¢i jinych zivotnich

etapach.!3

Giddens podotyka, ze zadné individuum neni schopno plné odolat vlivu
reklamnich sdéleni béhem jednotlivych ¢asti Zivota — ¢imz dochéazi k ovlivnéni
vnimani a pohledi jedince.!* Deaux a Kite zaroveii tvrdi, Ze urdité stereotypy jsou
bipolarni — tedy Ze jedinec muzského pohlavi se vyznacujeme uréitym setem rysu,
zatimco jedinec Zenského pohlavi nese odlisné rysy, které jsou spolecnosti

pfisuzovany danému pohlavi.'?

Zeny byvaji asociovany spiSe s domacnosti (rodina, domov, péée o déti),
pasivitou ¢i zdjmem o muZe, zatimco muzi jsou spdjeni se zaméstnanim,
budovanim kariéry, nezavislou povahou, technologickou Sikovnosti a dalSimi.
Studie od Karstena poukazuje na fakt, Ze stereotypizace pohlavi prochazi béhem
let ur¢itou formou evoluce, diky cemuz je bran v potaz fakt, Ze muzi i Zeny maji i
prvky druhého pohlavi: ,Jednosmérny model muze a Zeny (..) je postupné
nahrazovan modelem dvojrozmernym nebo dualistickym, jehoz zakladni teze zni:
kazda osoba mize mit znaky jak maskulinni, tak femininni, nezdavisle na svém

biologickém pohlavi.«'®

2RENZETTI, Claire M. a Daniel J. CURRAN. Zeny, muZi a spoleénost. Praha: Karolinum, 2003. ISBN
80-246-0525-2.

3K ASTEN, Hartmut. Zeny - muzi: [genderové role, jejich piivod a vyvoj]. Praha: Portal, 2006. Spektrum
(Portal). ISBN 80-7367-145-x str. 25

4GIDDENS, Anthony, SUTTON, Philip W., ed.Sociologie. Praha:Argo, 2013. ISBN 978-80--257-0807-1
ISRENZETTI, Claire M. a Daniel J. CURRAN. Zeny, muzi a spoleénost. Praha: Karolinum, 2003. ISBN
80-246-0525-2. str. 20

K ASTEN, Hartmut. Zeny - muzi: [genderové role, jejich ptivod a vyvoj]. Praha: Portal, 2006. Spektrum
(Portal). ISBN 80-7367-145-x str. 25
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2.2.2 Genderova socializace

Genderova socializace ptedstavuje dlouhodoby proces, ktery je mozno
hodnotit ¢i analyzovat z vice uthlti pohledu. Renzetti a Curran vymezuji tfi
teoretické pristupy: psychoanalyticka teorie, teorie socialniho urceni a kognitivné-
vyvojova teorie.!” Tato prace bude vyuZivat posledni zminénou, tedy kognitivné-

vyvojovou teorii.

Tato teorie tvrdi, ze jedinci pii svém vyvoji vstiebavaji pojeti muze a zeny
okolnim svétem bé&hem psychického rozvoje a snahy o nalezeni urcitého
usporadani reality, ve které¢ se pohybuji. Jedinci si postupné tvofi vlastni obrazec
genderu na zdkladé zkuSenosti, dostupnych podnétl ze svého okoli a opakujicich
se jevl, kterymi jsou konfrontovani. Renzetti a Curran vychazeji z tvrzeni, Ze
jednotlivci jsou socializovani tak, aby akceptovali genderové predpoklady spojené

s muznosti a Zenskosti dle prevladajiciho pojeti v prostiedi, ve kterém funguji.'®

Studie Bemové (v publikaci Renzettiové a Currana) se zaméfuje na tii
existujici aspekty v ramci genderova socializace, které¢ formuji chépani

jednotlivel ve Spojenych statech americkych a zapadni Evropé.

1. Genderova polarizace (rozdilnosti mezi obéma pohlavimi jako jeden ze

stavebnich a organizac¢nich kamenti soudobé spolecnosti)
2. Androcentrismus (tvrzeni, Ze muZi jsou nadfazeni Zenam)

3. Biologicky esencialismus (vyklad pohlavni socializace i androcentrismu skrze

biologické odlisnosti)'’

V neposledni fad¢ prace povazuje dulezité zminit 1 pohled Ruth Hartleyové,

popisujici procesy rozvoje genderovych roli.
1. Socializace manipulaci (pfejiméani ndzorti svych biologickych ptibuznych)

2. Socializace prostfednictvim zaméfeni na urcité objekty (kontakt s pohlavné

rozdilnymi aspekty)

TRENZETTI, Claire M. a Daniel J. CURRAN. Zeny, muzi a spoleénost. Praha: Karolinum, 2003. ISBN
80-246-0525-2.

SRENZETTI, Claire M. a Daniel J. CURRAN. Zeny, muZi a spole¢nost. Praha: Karolinum, 2003. ISBN
80-246-0525-2. str. 107

YTamtéz
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3. Socializace verbalnim pojmenovanim (komunikace a jasné vymezeni pohlavi

od okoli)

4. Socializace vystavenim ¢innosti (spojeni s typickymi tkoly pro dané pohlavi)®

2OAKLEY, Ann. Pohlavi, gender a spole¢nost. Praha: Portal, 2000. ISBN 80-7178-403-6

16



3 Reklama

Reklamu dle definice Americké marketingové asociace predstavuje ,.kazdd
placena forma neosobni prezentace a nabidky idei, zbozi nebo sluzeb prostrednictvim
identifikovatelného sponzora“. *' Uspéch reklamy je zaloZen predeviim na jeji
schopnosti koncového zakaznika ¢i divdka zaujmout a upoutat jeho pozornost.
Pozornost kazdého jedince se vénuje odliSnym aspektiim a je ovlivnéna internimi a
externimi faktory. Cilem reklamy je pfislibeni dosazeni kladnych prozitkli a dodéani
vyhod oproti soucasnému stavu.?? Vyuzivané metody k dosaZeni cile jsou ziidkakdy
racionalni, logické ¢i verbalni prostiedky. Aktéfi jsou primarné pozitivné naladéni —

vyuziti pozitivniho podtextu, smysli a emoci misto rozumu.??

KftiZzek a Crha definuji reklamu jako ,placené sdéleni o produktu, o firmé ci o
znacce produktu nebo firmy. Toto sdéleni se Siri pomoci reklamnich prostiedkii a médii

(noviny, casopisy, rozhlas, televize, kino, plakatovaci plochy, vykladni skriné apod.).

Mezi prodévajiciho a zdkaznika vstupuje pravé zminény prostiedek ¢i médium.”**

Miihlbacher definuje hlavni faktory, kterymi dokdze reklama nejvice zaujmout divaka:
1. velikost produktii
2. Dbarvy
3. frekvence zobrazeni
4.  pohyb jednotlivych prvki
5. lokace inzerovaného objektu v celkovém kontextu
6.  kontrast
7. vyraznost sdéleni

8. uspofadani prvka
9. tvar®

2lVYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. 3., roz§. a aktualiz. vyd. Praha:
Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2196-5 str. 20

22Tamtéz

B MEYROWITZ, Joshua. VSude a nikde: vliv elektronickych médii na socidlni chovani. Praha:
Karolinum, 2006. Medialni studia. ISBN 80-246-0905-3

24 KRIZEK, Zdenék a Ivan CRHA. Jak psat reklamni text. 4., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2012.
Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-4061-4, str. 22.

MUHLBACHER, Hans. Selektivni propagace. Praha: BABTEXT, 1993. Univerzitni edice. ISBN 80-
901444-6-2
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3.1 Funkce reklamy

Reklama slouzi k propagaci urc¢itého subjektu. Reklama muize tedy obsahovat
prakticky cokoli. K jejim zakladnim ukolim patii: informovat, pfesvédCovat a
prodavat. Reklama §iii informace o produktech a sluzbach. Jedna z hlavnich funkci
reklamy je, ze zasahuje velkou cast pfijemcit mnohem rychleji nez pii Ustni
interpretaci. Reklama ve spotiebiteli vyvolava dojem, Ze je lepsi zakoupit zbozi, o
kterém mam alespon zakladni informace.

wPodstatnou viastnosti reklamy je, ze primo oslovuje zakaznika, presvédcuje ho,

aby si néco koupil”*® Timto zpisobem i zvysuje kvalitu zbozi a $ifi vybéru,

zajist'uje zékaznikim moznost volby.

»Reklama je kritizovana a zesmésinovana intelektudly, kteri nechdpou jeji
poslani. Pripada jim zbytecna, rusi je pri poslouchani radii, pri cteni novin a pri
sledovani televize. Zatim nedospéli k poznani, Ze bez reklamy by nebyla soukroma
rddia, noviny a televizni stanice. Byly by tu opét jen statni sdélovaci prostredky.
Pravdou také je, Ze na reklamu vam vétsinou staci jeden prst, kterym vypnete
rozhlasovy nebo televizni prijimac ci otocite stranku. VSechny vyzkumy ve vyspélych
stdatech sveta jednoznacné dokumentuji, Ze obcané chapou poslani reklamy, zZe se
stala soucasti jejich potreb a prav a zZe jim nevadi. K podobnym vysledkiim dochdazeji

i vyzkumy v Cesku.”*’

Developer, ktery vytvari reklamu, si ji miize upravit podle svého. Existuji ale 1
jisté napovédy, které pomahaji k lepSimu vysledku a ohlasim. Naptiklad velikost

pisma, barva, velikost samostatné propagované polozky.

Funkce, které reklama obsahuje, samoziejmé ovliviiuje 1 ekonomickou

prosperitu ,,nejlépe prosperujici svetové ekonomiky jsou ty, kde je reklama nejvice

rozsirend*.*8

26 KRIZEK, Zden&k a Ivan CRHA. Jak psat reklamni text. 4., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2012.
Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-4061-4, str. 22.

27 VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 2., aktualiz. a roz8. vyd. Praha: Gra-
da, 2007. Manazer. ISBN 9788024720012, str. 18.

2 HOLEK, Radovan. Analyza reklamni kampané. Brno, 2008. Diplomova prace. Masarykova univerzita.
Fakulta ekonomicko-spravni. Podnikové hospodafstvi. Dostupné z:
https://is.muni.cz/th/wzc70/Analyza reklamni kampane.pdf
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3.2 Reklamav TV

Televize piedstavuje jedno z nejvice ovliviiujicich médii, které ma vliv na
socializaci jedince a jeho vnimani a souvislosti okolniho svéta. TV reklamy piendsi k
jedincim urcité obsah, ktery je jejich autory zamyslen. Zprostiedkovavaji pienos
realnych 1 fiktivnich informaci, prostfedi, ve kterych se cloveék pravidelné pohybuje,

¢imZ se snazi navodit autenti¢nost a vice se propojit s divakem.?

TV Reklama se zaméifuje u koncového pozorovatele na dvé formy smyslového
vnimani: zrak a sluch. Obrazové pojeti se snazi navazat vztah s pozorovatelem a
navodit pozitivni znamou atmosféru, zatimco sluchové vjemy maji navodit klidnou
atmosféru, s niz se jedinec spdji. Pfikladem mohou byt reklamy cestovnich kancelafi
vyuzivajici Suméni motfe a zépadu slunce ve spojeni s palmami, jejichz cilem je
prezentovat exotiku cestovatelim s pfislibem bezproblémové dovolené. Zvukové
viemy v téchto reklamach maji pfiblizit o jakou krajinu se jedna — naptiklad

kastan&ty automaticky nasméruji divaka ke Spané&lsku.*
Hlavnimi vyhodami televizni reklamy dle Kellera jsou:
1. Velké pokryti
2. Dosah
3. Vizudlni, zvukovy a pohybovy vjem
4.  Prestiz
5. Relativné nizké naklady vii¢i dosahu
6.  Zisk pozornosti
7.  Image’!

Keller také zminuje i nckteré nevyhody, kterymi jsou naptiklad minimalni
mozZnost jejich zacileni na vybranou skupinu divakl. Zaroven podotyka, Ze se
zpravidla vysila pouze docasné informace — tedy sdéleni s omezenou lhitou platnosti.

Pofizovaci suma reklamy je podstatné vyS$§i v porovnani s jinymi typy

PSHIELDS, Vickie Rutledge. “Selling the Sex That Sells: Mapping the Evolution of Gender Advertising
Research Across Three Decades.” Annals of the International Communication Association 20 (1997)
3OVYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha:
Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2196-5

3IKELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN 978-80-
247-1481-3
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marketingovych médii, avSak tento aspekt je vyrovndn jejim dosahem a moznosti

oslovit nes¢etné publikum.3?
3.3 Reklama a pohlavi

Nejvétsim uskalim televizni reklamy je fakt, Ze je schopna ovliviiovat vnimani
jednotlivce az k nerealistickym stereotypizovanym nazortiim/pohlediim — ve spojeni s
pohlavim se mtiZze jednat o role jednotlivych pohlavi &i rasové stereotypy.>® Ve své
publikaci vychazi Shields z Goffmanovy teze, ze ,televizni reklamy ptedstavuji
ritualni kousky chovani, které zobrazuji idedlni koncepci dvou pohlavi a jejich

vzajemného strukturalniho vztahu. 3

TV reklama mé zna¢ny vliv na to, jak jednotlivec hodnoti sdm sebe i realitu se
kterou ptichazi do kontaktu — a to v€etné¢ vnimani konceptu pohlavi. Piikladem miize
byt predstava, ze muzi se aktivné angazuji ve fotbalu, pfi¢emz Zeny jsou asociovany
s ¢isténim pradla po konci hry; muzi jsou zodpoveédni podnikatelé, zatimco Zeny jsou
vykonavatel¢é ufednické prace; muzi piji alkohol, zatimco Zeny se staraji o déti; muzi
maji déti, pficemz veskera starostlivost patii do role Zeny; muzi prostredky ziskavaji,
Zeny je utraceji; a mnoho dalsiho.*

Sdieldsova ve své publikace Measuring up: How Advertising Affects Self-

Image diskutuje pét typli vyobrazeni genderovych rozdili a podobnosti, které

vychazi z dél feministickych kulturnich kritikt a kriticek:

1.  Ofezani obrazu téla — vyuZiti pouze vybranych ¢ésti téla k reprezentaci
celého jedince. Zena je tedy vnimani spise jako objekt, nezli jedinec
2. Akce X vyobrazeni — muZi jsou vyobrazeni jako aktivni konzumenti,

zatimco Zeny jsou piedstaveny pouze pasivné

3. Nova pracujici Zena — genderova vyrovnanost v pracovnim prostiedi bez

vneseni obrazu realného Zivota

2KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN 978-80-
247-1481-3

3GUNTER, B., OATES, C., & BLADES, M. (2005). Advertising to Children on TV: Content, Impact,
and Regulation (1st ed.). Routledge. https://doi.org/10.4324/9781410611246.

34SHIELDS, Vickie R.; HEINECKEN, Dawn. Measuring Up: How Advertising Affects Self-Image.
Philadelphia: University of Pennsylvania Press, 2002. ISBN 978-0-8122-1791-9

3> KREIENKAMP, Eva. Gender-Marketing: Impulse fiir Marktforschung, Produkte, Werbung und
Personalentwicklung. Wien: mi-Fachverlag, 2007. ISBN 9783636031082
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4.  Matefstvi — Zena je predstavena jako zastupce soukromé, a ne vefejné

sféry

5. Alternativni vyobrazeni genderu — vyobrazeni zeny jako atraktivni a
femininni, pfi¢emz jejich ocenéni spoc¢iva predevsim v jejich charakteru

a lidskosti, nezli v jejich atraktivit&*®

3.3.1 Stereotypizace muznosti a Zenskosti v reklamnich spotech
Gunter, Oats a Blades predstavili ve své publikaci né¢kolik typickych znakt

v reklaméch pro jednotlivé pohlavi:
1. Uvodni informace zpravidla pfednaseji muzi
2. Muzi se vyskytuji ¢astéji
3. Zeny jsou vyobrazeny predev§im ve spojitosti s rodinou
4. Zeny jsou vykonavatelé domacich aktivit, pfi¢emz z nich benefituji muzi
5. Zeny jsou spojené s domovem, zatimco muzi s realitou mimo né;j*’

Reklamy zpravidla spojuji muzské protagonisty se silnou roli a autoritou,
zatimco opacné pohlavi je vyobrazeno pifedevSim ve spojitosti s tradicnimi
zenskymi rolemi.*® Karsten se zaméfil na propagaci produktii v reklamach. Zeny
jsou zde nejcastéji obsazovany do reklam na prodej Cisticich prostredki, télesné
hygieny ¢i stravovani, zatimco muz je obsazovan do roli producenta, védce ¢i jiné
postavy, ktera ma k dispozici urcité know-how. Muzi ptinadsi Zendm uzitek, ktery
poznamenat, Ze jsou v ramci televiznich reklam Zeny zavislé na muZich a jejich

pfinosu.

Dle vyzkumu autori Huston, Greer, Wright, Welch a Ross, ktery byl
proveden s détmi ve vé€ku mezi 5 a 12 lety, jsou vybrané aspekty v reklamach vice

spojené s muzi a jiné s Zenami. Naptiklad hlasita hudba ¢i rychlost jsou vnimany

36SHIELDS, Vickie R.; HEINECKEN, Dawn. Measuring Up: How Advertising Affects Self-Image.
Philadelphia: University of Pennsylvania Press, 2002. ISBN 978-0-8122-1791-9

YGUNTER, B., OATES, C., & BLADES, M. (2005). Advertising to Children on TV: Content, Impact,
and Regulation (1st ed.). Routledge. https://doi.org/10.4324/9781410611246. str. 24

33RENZETTI, Claire M. a Daniel J. CURRAN. Zeny, muzi a spole¢nost. Praha: Karolinum, 2003. ISBN
80-246-0525-2.

3KASTEN, Hartmut. Zeny - muzi: [genderové role, jejich piivod a vyvoj]. Praha: Portal, 2006. Spektrum
(Portal). ISBN 80-7367-145-x
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vice jako muzské znaky, zatimco Zenské znaky jsou zastoupeny jemnou klidnéjsi

hudbou a pomalejsim tempem.*

3.4 Co zaujme divaka v reklamé na fotbal

Reklamy na fotbal maji za cil zaujmout divédky a dosahnout viradlniho efektu.
Inzerenti se snazi Sokovat a zapojit divaky, aby dosahli uspéchu v reklamé, ktera se
stane viralni. Hra amerického fotbalu je rozdélena do Ctyt Ctvrtin, pficemz reklamy

se Casto vyskytuji béhem piestavek mezi Ctvrtinami.

"Mimo to se doruci reklamni zprava, ktera musi divaka zaujmout. Ten, kdo pri-
pravuje reklamu musi promyslet, jak casto by mél minimalné zasahnout cilovou sku-
pinu"*!

Pokud jde o televizni divaky, reklamy na fotbal jsou jim zobrazovany b&hem
prenosii. Naptiklad divaci na stadionu vidi skute¢nou reklamu umisténou kolem ledu,
zatimco televizni divaci, jim jsou ukazovany reklamy na obrazovce. Tato kombinace
reklamnich technik a strategii poméha firmam ziskat pozornost divaki a vytvofit sil-

nou ptfitomnost svych znacek béhem fotbalovych prenost. Je dilezité, aby reklamy

na fotbal byly zajimavé.
3.5 Reklama na Facebook a Instagram

Jak Facebook, tak Instagram nabizi rizné formaty reklam, aby mohli inzerenti
1épe komunikovat se svymi fanousky. Mizete vytvaret obrazkové reklamy, které

jsou jednoduché, ale G¢inné.

Reklamy v ptibézich jsou plno obrazovkové formaty, které se objevuji mezi
piibéhy uzivateld na obou platforméch. Tyto reklamy mohou byt statické nebo video

a poskytuji velmi poutavy zpiisob, jak se spojit se svym publikem.

Sparta a Slavia, jako fotbalové kluby, by tyto reklamni formaty pravdépodobné
vyuzily k upoutani pozornosti cilového publika. Mohou naptiklad vytvatet grafické
reklamy prezentujici jejich nadchézejici zapasy nebo propagacéni akce, videoreklamy

zdiraziujici uspéchy tymu nebo karuselové reklamy zobrazujici zboZi a moZnosti

“GUNTER, B., OATES, C., & BLADES, M. (2005). Advertising to Children on TV: Content, Impact,
and Regulation (1st ed.). Routledge. https://doi.org/10.4324/9781410611246.

4 BEDRICH, CSC., PhDr. Ladislav, [2007]. Fakulta sportovnich studii, Masarykova univerzita. [online].
Dostupné z: https://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/02.html
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vstupenek. Navic s rostouci popularitou kratkého videoobsahu mohou také vyuzit In-

stagram Reels k vytvaieni poutavych a zdbavnych reklam.
3.5.1 Nastroje reklamy na Facebook

Reklamy na facebooku jsou velkym pifinosem pro propagaci produktu ¢i
sluzeb. Za pouziti v§ech typti multimédii, v riznym sdilenych podobach, se zob-
razuji s oznaéenim "Sponzorovano".*? V dnesni dobé je tedy jednoduché rozpo-
znat, zda se jedna o placenou reklamu. Kromé toho miizete vytvaret i sponzorova-
né piibéhy. Ty se objevuji mezi béznymi piibeéhy na Facebooku, Instagramu a
Messengeru, jako by byly soucasti pfirozeného toku obsahu. Co je na nich skv¢lg,
je to, ze miizete svilj kreativni obsah pfizplsobit tak, aby perfektné zapadl do
formatu pfibéhl. Tento format umoziiuje upravit kreativni obsah specificky pro
umisténi v pribézich.

DalSim popularnim formatem reklamy na Facebooku a Instagramu je karu-
selové reklama. Tento format umoznuje zobrazit az deset obrazkd nebo videi, kte-
ré se automaticky piehravaji. Karuselova reklama je hodné dynamické a schopna
se nejlépe prizpusobit preferovanému formatu uzivatele. Tento format je vhodny

pro propagaci riznych produktti nebo funkci jednoho produktu.

Krom¢ reklam na Facebooku a Instagramu je také mozné vyuzit reklamy v
Audience Network, coZ jsou reklamni plochy, mimo samotny Facebook, ¢asto v
mobilnich aplikacich.* Tento forméat umoZiiuje rozsifit $ir§i publikaci a zvysit
viditelnost reklamy. Reklamy v Audience Network jsou ¢asto roky ve formé ban-
nertl a videi. Celkov€ nabizi Facebook a Instagram Sirokou Skalu moZnosti pro
propagaci a reklamu, které mohou byt pfizpisobeny konkrétnim potiebam a cilo-

vé skupiné.
3.5.2 Nastroje reklamy na Instagramu

Jednim z typl reklamy na Instagramu jsou fotoreklamy. VétSinou obsahuji
jeden obrazek, ktery je mozno zobrazit ve vice formatech (IG post, IG stories).

Jedna se o jednu z nejpouzivanéjSich metod sdileni obsahu. Mezi uzivateli social-

42 META CENTRUM; Typy formati Meta reklam | Meta Centrum ndpovédy pro firmy, dostupné z: cs-
cz.facebook.com/business/help/1263626780415224

43 KOHOUT, R., 2016b. Socialni sit&. In: Kohout, R., a Karchiidk, R., Bezpe&nost

v online prostfedi. Karlovy Vary: Biblio Karlovy Vary. s. 40. ISBN 978-80-260-

9543-9.
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nich siti je tento typ oblibeny. Dulezité je tedy vyuzit cely potencial zobrazované
reklamy. Upoutdni pozornosti uzivatele docilime grafikou, obsahem sdéleni a

poutavosti celého prispévku.

Dalsim typem reklamy na Instagramu jsou videoreklamy. Oproti fotografi-
im, videa mohou oslovit hlavné uZivatele preferujici audiovizualni sdéleni. Casto
dynamicka, kratka videa pohlti divaka natolik, ze si dany produkt ¢i sluzbu pro-
zkoumaji vice dopodrobna. Instagram i Facebook nabizi az 60sekundova videa,
ktera zobrazuje hned v nékolika formatech. S nartistem popularity tohoto néstroje

se videoreklamy staly zékladnim néstrojem pro inzerenty.

Kolotocové reklamy jsou dal$im typem reklamy dostupnym na Facebooku i
Instagramu. Kolotocové reklamy umoziuji inzerentliim prezentovat vice multimé-
dii v rdmci jedné reklamy. Tento format je zvlasté uziteCny pro predvadeéni riz-
nych produktt, zvyraznéni raznych funkci nebo vypravéni vizualniho piib&hu.
Kolotocové reklamy lze zobrazovat ve feedu Instagramu, Instagram Stories a
Facebook News Feed, coz inzerentim poskytuje vSestrannou a poutavou moznost
reklamy. Vyuzitim karuselového* formatu mohou inzerenti upoutat pozornost

svého publika a podpofit interakci a prozkoumani jejich nabidky.
3.6 Moznosti cileni pro reklamu na Facebook a Instagram

Dtlezité je identifikovat si cilovou skupinu inzerce. Existuje na to spoustu na-
stroju, které uvazuji i demograficka data, umoziuji zaméfeni na zaklad¢ stanovenych

kritérii jedince. Tyto charakteristiky zahrnuji hlavné vék, pohlavi, misto pobytu.

Tento zpiisob je doporuc¢ovan pro firmy, které maji jasnou piedstavu, koho
oslovit. Tim docili, Ze jejich reklama dorazi k pfedem vybranych lidem. Tim, Ze si
vyberou specifické demografické skupiny, mohou inzerenti zefektivnit své kampané

a zvysit navratnost svych investic.*’

A co je jeste lepsi, Facebook algoritmus pouziva tyto demografické udaje, aby

rozhodl, které reklamy se maji kterym uZzivatelim zobrazit.

#4 CERNOVSKY, Tomés. Reklamni formaty na Facebooku v roce 2023. 6.3.2022, dostupné z:
www.cernovsky.cz/marketing/reklamni-formaty-na-facebooku/

45 KOZISEK, M., PISECKY, V., 2016b. Bezpeé¢né na internetu: privodce chovanim ve svété online:
Socialni sité. Praha: Grada. s. 24. ISBN 978-80-247-5595-3.
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Jak je zfejmé i v piiloze ¢.2, Moznosti cileni reklamy na facebooku, dle INS-

TINCT Agency. To znamena, Ze vase reklamy budou jesté cilengjsi a efektivngjsi. 46

Dalsi moznosti reklamy na Facebooku a Instagramu je cileni podle z4jmi. To
umoziuje inzerentim oslovit uzivatele, kteti projevili zajem o konkrétni témata, ko-
nicky nebo aktivity. Cileni na zajmy jedince umozni vétsi efektivitu pii zobrazovani
dat cilové skuping. Inzerent tim zefektivni cely proces a je velmi pravdépodobné, ze
bude o jeho produkt vétsi zdjem. Oslovenim uzivatelli téchto mnohdy specializova-

nych produktti docili inzerent zapojeni a konverze.

Krom¢ demografického a zdjmového cileni maji inzerenti na Facebooku a In-
stagramu také moznost vytvaret si vlastni publika. Jedna se o nahrani seznamu e-
mailovych adres nebo telefonnich ¢isel zédkaznikt, které pak Facebook pfifazuje k

uzivatelskym profilim.

Pii inzerci na Instagramu existuje n€kolik moznosti cileni, které dosdhnete
presnéjsiho a relevantniho publika. Jak uz bylo vys$e napsano, velmi u¢inné je speci-
fikovat demografickd kritéria jedince. Docilit toho, Ze se mé reklama dostane ke

spravné cilové skupiné€ a bude tak maximalné vyuzit jeji potencidl.

Dalsi moznosti je cileni pomoci hashtagli. Stejné jako u predchozi moznosti je
to ve stanoveni klicovych slov. Pomoci téchto slov, oblasti ¢i profesi si 1épe vytyci-
me oblast, na kterou chceme zaplsobit. Je v§ak nutné podrobné a relevantné analy-
zovat potieby cilové skupiny. Vyuziti této moznosti hashtagli, umoznime inzerentovi

mozZnost vyS§$i u¢innosti reklamni kampang.

Zaveérem lze fict, ze reklama na Facebooku a Instagramu dnes nabizi nespocet
moznosti. Je to tedy hlavné€ a vyuziti maximalniho potencialu inzerentem, ktery musi
dikladné znat svoji cilovou skupinu, jeji preference, zdjmy a demografické tdaje.
Pak uZ staci znat zakladni néleZitosti néstrojii reklamy na socidlnich sitich a umét pl-

né vyuzit jejich potencial.

4OLSANSKY, Ben., KRAL, Martin. Infografika: Cileni reklamy na Facebooku — Instinct Agency. do-
stupné z: www.instinct.agency/blog/cileni-reklamy-na-facebooku
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4 Metodika prace

Tato z&vérecnd prace odpovidd na vyzkumnou otazku ,.Do jaké miry vnimaji
genderovou stereotypizaci v reklaméch na fotbal odlisné muzi a zeny?*“. Pro dosaZeni
kyzeného tato prace vyuziva dotaznikové Setfeni a obsahovou analyzu. Dotaznikové
Setfeni bylo zvoleno za ucelem zjisténi vnimani reklamnich sd€leni ze strany urcité¢ho
vzorku populace s vyvazenym zastoupenim mizu i zen. Komparativni obsahova
analyza predstavuje vhodnou metodu pii genderovych hodnoceni TV reklam, a to

predevsim diky tomu, ze poukazuje na nerovnosti muzl a zen.

Pro praktickou ¢ast bylo potieba analyzovat dokumenty jiz stavajicich vystupt.
Konkrétné dokumenty zaslané kluby AC Sparta Praha a SK Slavia Praha. Dokumenty se
tykaly marketingovych prosttedkti a statistik. Oblasti statistik permanentek, analyz
sledujicich na socialnich siti a predispozic pro nadchazejici vyvoj. At jiz z pohledu
obsazenosti ¢ pohlavi obsazeného do role protagonist(k)y a sekundarnich aktéri.*’
Pomoci obsahové analyzy budou v praci zjistény Cetnosti vyskytu zvolenych konceptt
ve zvolenych reklamnich kampanich a zaroven bude mozné odvodit spojitost mezi

jednotlivymi koncepty, potazmo jejich vyznam.*®

4.1 Zakladni a vyzkumny soubor

Dle Ceského statistického ufadu, neni mozné piesné definovat rozmezi
generace Z. V tomto kontextu totiz nema potiebna data. CSU se zabyvéa sbérem a
analyzou demografickych 1 jinych dat a jejich naslednou publikaci. Jde o tdaje
tykajici se Ceské republiky. S drobnymi odchylkami je ale generace Z definovana,
jako oznaceni pro mladezZ narozenou na konci 90. let 20. stoleti do pocatku 21. stoleti.
Naptiklad web Ceské spofitelny uvadi, Zze generace Z zalina v roce 1996, zatimco
jiné mohou uvadét rok 1997 nebo 1998. Podobné, zdroj uvadi, ze generace Z konci v
roce 2009, zatimco jiné mohou uvadét rok 2012 nebo dokonce pozdéji. Clenové
generace Z jsou Casto charakterizovani jako technologicky zdatni, vnimani jako

inovatori 21.stoleti.

YISHIELDS, Vickie Rutledge. “Selling the Sex That Sells: Mapping the Evolution of Gender Advertising
Research Across Three Decades.” Annals of the International Communication Association 20 (1997)
®BDISMAN, Miroslav. Jak se vyrabi sociologickd znalost. Praha: Karolinum, 2008. ISBN 978-80-246-
1966-8
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bylo zvoleni vhodnych respondentli. Pro geografické usnadnéni byli zvoleni pouze
obyvatelé Ceské republiky s trvalym pobytem. Respondenti pro zaji§téni maximalni
diverzity byli zvoleni z riznych &asti CR. Pro osloveni byly vyuZity socilni sitd —
Facebook a Instagram. Diky nim jsem se kontaktovala se zndmymi po celé republice,
kteti mi pfislibili pomoc s distribuci v jednotlivych lokalitach. Bylo zvoleno pét mést,
ve kterych byly dotazniky distribuovany — Praha, Brno, Ostrava, Plzen a Liberec.
Tato meésta predstavuji nejvétsi meésta dle poctu obyvatel (v souctu piedstavuji

necelych 21 % celkového obyvatelstva).

V roce 2023 maji zastupci Generace Z mezi 13 a 28 roky. V této praci jsou
zastupci rozdéleni do nékolika kategorii. Zastupci do 18 let nejsou brani v potaz.
Prvni vzorek ptedstavuji lidé ve v€ku 18-23 a druhou skupinu tvoii kategorie od 24
do 28 let. Jednotlivci mladsi 18 let nebyly z pravnich diivodad zahrnuti. Procentualni
zastoupeni respondentii bylo 40:60 a to pfedev§$im z toho divodu, ze u mladsich
jedincti se vnimani odliSnosti a podobnosti jednotlivych pohlavi formuje vice a snaze
nez u starSich. Jiz difive bylo zminéno, Ze genderové vnimani se méni béhem celého
zivota, avSak 1 pfes to dle vyse uvedenych studii, nejvétsi ¢ast formovani tohoto

vnimani probihd v ranéjsich fazich zivota.

V druhé fazi byl dotaznik distribuovan 250 respondentim s pomérnym
zastoupenim miiZu a Zen starSich 18 let. Vyuzila jsem dostupnych kontaktl mezi
kolegy a kamarady ze sportovnich odvétvi. Zaméstnani ¢1 vzdélani nebyly v tomto
ptipad¢€ vzaty v potaz, ponévadz pro dany vyzkum nejsou povazovany za relevantni k

definovanému vyzkumu.

4.2 Sbér dat

V této zaverecné praci jsou vyuzita primarni 1 sekundarni zdroje k dosazeni
maximalni nezaujatosti. Primarnimi zdroji jsou marketingové plany vybranych
fotbalovych klub, ale také probehnuté televizni kampané a nasledné i data ziskana s
odpovédi dotaznikového Setfeni. Sekundarnimi zdroji pro tuto préci jsou predevsim
akademicka zpracovani problematiky zabyvajici se reklamou ve spojitosti s fotbalem
a také c¢lanky zaméfujici se na genderové rozdily, které jsou publikovany skrze

televizi. I pfes fakt, Ze tématem fotbalové reklamy a genderovych rozdila se zabyva

27



velké mnozstvi praci, pro tento vyzkum jsou vyuzity pouze relevantni zdroje, které

zahrnuji, dle mého tsudku, alespon 25% spole¢né tématiky pro oba okruhy.

Otazky pro dotaznikové Setfeni vychdzi z reSerSe akademickych praci a
zaroven jsou zalozeny subjektivnim posouzeni vybranych reklamnich spoti, které
jsou nasledné prezentovany respondentim. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno
béhem obdobi 1,5 mésice, aby se zajistilo dostatecné ¢asové obdobi pro ziskani
relevantnich odpovédi a snizeni Casového natlaku na jednotlivé respondenty, ktery by
mohl mit za nasledek zkresleni vysledkli z divodu Casové vytiZzenosti jednotlivych

ucastnika.

Zacatkem 21. stoleti je pravé genderova stereotypizace velkym tématem ve
spole¢nosti. Oblast fotbalu vyrazné pfispiva k podpofe tohoto stereotypu. V této
praci se proto zaméfim na analyzovani zobrazeni v reklamé na fotbal. Rozeberu zde
také marketingové vnimani fanouskti Sparty a Slavie z pohledu socialnich siti a
roziazeni do kategorie zena a muz. Déle vymezime potenciondlni disledky vnimani
stereotypizace, spolecensky postoj k genderové stereotypizaci v reklamé a v
neposledni fad¢, jak stereotypy vyvratit ¢i jak s nimi nalozit. Zavéry mohou podpofit
naslednou diskuzi o rovnosti zen a muzii ve sportu a zahrnout budouci usili mladych

lidi o proporciondlnéjsi zastoupeni.
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VNIMANI GENDEROVE
STEREOTYPIZACE

STEREOTYPIZACE

DEMOGRAFICKA ZENSKOSTI A MUZNOST

y <ZAJEM O REKLAMU
KRITERIA

vzdélani | tradice | < MEDIA PRO
REKLAMU
pohlavi | role muze |
vek | role Zeny |
. < FUNKCNOST
preference | otazka 12-15 ! REKLAMY
otécka 16 |
dosah |
zisk pozornosti |
vliv I
otazka7-11 I

Obrazek 1: Operacionalizace; Zdroj: viastni

V ramci této bakalarské prace bude realizovan dotaznik s kombinovanym
typem otazek a ndasledn¢ zpracovani nasbiranych dat. Cilem bude dotaznik
distribuovat mezi zastupce generace Z. Dotaznik mél respondent na omezenou dobu,
s tim, Ze se mohl na nejasnosti doptat. Dotaznik neprobé&hl online formou, nybrz byl
respondentim zprostfedkované dorucen v tisténé podobé, strukturovany tak, jak je

piiloZen v ptiloze.

V prvni fadé mé zajima, jak lidé genderovou stereotypizaci vnimaji. K tomu
abych dosla k relevantnimu vysledku si potfebuji analyzovat mou cilovou skupinu
dotazovanych respondentii. Pro tento vyzkum to bude Generace Z. V prvni sadé
otazek si jednotlivé respondenty roziadim dle demografickych kritérii. Bude se
zam¢tovat na zakladni udaje, diky nimz segmentuji respondenty. V této sadé si i
zjistim preference k fotbalovym, dominantnim tymu. To, zda jsou fanousky Sparty,

Slavie ¢i kteréhokoli jiného tymu.

Déle m¢ bude zajimat rozd¢€leni stereotypizace dle pohlavi. Jak je obsazeno 1 v
publikaci Gunter, Oats a Blades, zda respondenti vnimaji zaZzité role u jednotlivych
pohlavi, zda je pro né¢ fotbal Cist¢ jednostranna zaleZitost v otdzce pohlavi. V

posledni fad¢ celkovy pohled respondenta na reklamu. Zda o reklamu jevi zajem,
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ptipadné jak velky. Nasledn¢ dosah reklamy a zisk pozornosti respondenta. Do jaké

miry se nechaji ovlivnit reklamou na socialnich sitich.

Prvnim krokem bylo sestrojeni dotazniku. Pro zajisténi maximalni
jednoznacnosti polozenych otazek bylo postupovano nasledovné. Béhem tvorby
dotazniku byla jednoznacnost a snadna pochopitelnost dotazniku diskutovéana s péti
vybranymi kolegy. Tito kolegové byli zastupci z tad poslancli, ministrii, ale i
fadovych zaméstnancti akciové spoleCnosti OSMS, a.s. Dokonceny dotaznik byl
distribuovan mezi deset respondenti — této fazi bez ptihlédnuti k vékovému a
genderovému slozeni. Respondenti byli vybrani ndhodné z fad zaméstnanci vyse
zminénych instituci. Cilem tohoto ptedbézného Setieni bylo zjisténi jednoznacnosti a
snaha o ziskdni zpétné vazby na logi¢nost a navaznost otdzek a zjevnost

prezentovaného materialu. Po dokonceni této faze byly viceznacné otdzky upraveny.

Dotaznikové Setfeni

sestrojeni dotazniku I | beta verze I I aktualizace | I sbér dat |
analyza ;i , ; vymezeni
brani 10 analyza zp&tné ,
dosavadnich S . g% oblasti pro
; testert vazby T
praci distribuci
e i vybér a
5 g zjisténi aktualizace :
polozeni otazek . , . . osloveni
jednoszna¢nosti otazek 2
respondentti
konzultace s 3B uprava 5 g
zpétna vazba distribuce
kolegy struktury
. logi¢nost a ,
dokonéeni = vyhodnoceni a
. navaznost e
testovacl verze . zaver
otazek

Obrazek 2: Design dotaznikového Setieni; Zdroj: viastni

Vsem ucastniktim byl pfedan dotaznik a podklady k reklamam na fotbal, které by-
ly soucasti pro schopnost zodpovézeni vSech otazek. Po uplynuti lhiity 45 dni byly do-
tazniky sesbirany zpét pro vyhodnoceni a zjiSténi zaveri pro tuto praci. Dotaznik mi

vratilo 100 respondenttl, tedy GspéSnost navratnosti byla necelych 50 %.
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5 Marketingova data reklama klubu SK Slavia Praha a AC
Sparta Praha
Nize jsou uvedena data ohledné navstévnosti facebookovych a instagramovych
stranek fotbalovych klubiit AC Sparta Praha a SK Slavia Praha. Pro tento vyzkum nejsou
relevantni celkové pocty sledovatell, které jsou u obou klubli zna¢né odlisné, avSak

podstatnym je procentualni rozdil ve sledovanosti mezi muzskym a zenskym pohlavim.

Nize uvedend data byla poskytnuta po osobnich schiizkach s patficnymi osobami
obou klubt. Duvéryhodnost dat je ovéfitelna piimo u jednotlivych klubu. Veskeré

podklady jsou ptilohami této prace.

AC Sparta Praha

Sledujici Facebook stranky (0 Sledujici na Instagramu ()
268 884 194 895
Vék a pohlavi ® Vék a pohlavi &

P P

I 2% I I
0% -. . -l - 0% - [ —. . i e
65+ 18-24 25-34

18-24 2534 35-44 4554 5564 35-44 4554 5564 65+

B Zeny B Muszi B Zeny B Muzi
243 % 757 % 189 % 81.1%

Graf 1: Genderové rozlozenti sledujicich FB a IG stranky fotbalového klubu AC Sparta Praha; Zdroj:
Marketingové oddéleni AC Sparta Praha
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SK Slavia Praha

Facebook Page followers (O Instagram followers ()
160,365 181,044
Age & gender O Age & gender (O

& &

0% 0%

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 b5+ 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

B Women B Men B Women B Men
18.5% 81.5% 82.3%

17.7%

Graf 2: Genderoveé rozlozent sledujicich FB a IG stranky fotbalového klubu SK Slavia Praha; Zdroj:
Marketingoveé oddeleni SK Slavia Praha

Dle oficidlniho vyjadieni ze strany marketingového oddé€leni fotbalového klubu
Slavia je ,,0 fotbal, a zvlaste o Slavii ...dlouhodobé rostouct zdjem ze strany zZenského
pohlavi. Rostouci trend je celosvetovy a netykad se jen muzského fotbalu, nybrz i u toho

zenskéeho.*

Konkrétné je nartst vidét nejen na potizovani takzvanych ,,permanentek*, ale také

dle shlédnuti socialnich siti.

,,Z pohledu rozlozeni permanentkarii Slavie doslo k ndrustu permanentkarek o
4 % za 5 let. Narust vidime nejen u permanentek, ale i ve statistikach webu a socidlnich
siti. Slavisticka marketingova strategie necili na fanousky dle pohlavi, ale dle véku. Je
totiz diilezitée mit fanousky rozlozené do vice vékovych kategorii i do obou pohlavi,
stejné jako mit fanousky rozloZené podle lokality po celé republice. Nicméné prestoze
marketingové na pohlavi necilime, stadion a program uzpusobujeme tak, aby to bavilo
vSechny, tedy muze, Zeny, ale treba i déti. U Zen jsme se v poslednich mésicich vice

TS

zameérili na nabidku obcerstveni, zejména pak piti.

Dle ptedpokladl ze strany Slavie dojde béhem nasledujicich let k dalSimu nérastu

zenského pohlavi na jejich aktivité smérem k fotbalu. ,,Predpokladdame, Ze riist poméru
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Zen viici muzum bude naddale pokracovat, avsak bude zpomalovat. Predikce za dalsich 5
let je okolo 18 % permanentkarek. Pro tento predpoklad vyuzZivame propocet riistu
permanentkaru, ale také cisla ze socidlnich siti, kde nam pocet Zen mezi fanousky
dlouhodobé rostl a posledni rok zacal zpomalovat.* AvSak je nutno poznamenat, ze se
jedné pouze o urcité prognozy. I ptes to, ze tyto odhady jsou zalozeny na historickych

datech, ocekavani mohou byt ovlivnéna mnoha faktory, které nejsou v moci k ovlivnéni.

RozloZeni permanentkafa 2018

m muii

zeny

RozloZeni permanentkard 2023

m muzi

eny

Graf 3: Rozlozeni permanentkarii 2018 vs 2023; Zdroj: Marketingové
oddéleni AC Sparta Praha
Nize jsou zminény rozdily a nartisty ohledné zenského pohlavi v roce 2023, které
s ochotou nasdilelo pfislusné oddéleni AC Sparta Praha. Bohuzel podobné srovnani
jsem ze strany Slavie neobdrzela, avSak povazuji za nutné pro ucel této prace ziskana
data zahrnout jako dulezitou soucédst pro nasledny vyzkum ohledné stereotypizace

pohlavi.
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1, Sparta ID — Aktualne je pomér Zen na vsech uzivatelich 15 %. Zajimavé je, Ze ten
pomer se mirné zvysuje v pritbéhu casu, v kvetnu 2019 jsme méli jen 10 %, v kvétnu

2022 13 % a nyni jsme na 15 %.

2, Permanentky — V aktudlni sezoné je zastoupeni zen 6 %. Ale miiZe to byt zkreslené
stejné jako u sparta clubu, pravdépodobné casto nakupuji muzi permanentky pro své
partnerky, na které ony pak s nimi chodi. Ale zkusil jsem vyfiltrovat jesté vsechna

prijmeni z karticek, ktera konci na ,,ova*, a tam to vychdazi na zastoupeni 7,5 %
3, Sparta club — Podle majitelii clenstvi sem spada asi 10 % Zen.

4, Zapasy — Zadali jsme si sociodemografickou analyzu zapasii podle dat T-Mobilu, ze

které vychazi, Ze na zdpase s Brnem bylo 23 % Zen a na derby se Slavii 21 % Zen.

5, web — Od zacatku roku bylo podle dat Googlu 30 % vsech uzivatelii Zenského pohlavi,

kteri alespon jednou navstivili nas web.

Poslednim, avSak pro tento vyzkum ne méné dilezitym srovnanim/daty je
genderové rozlozeni navstévnikli na socidlni platformé TikTok. V piipad¢ Slavie se
jedna o rozloZeni 75 % muzi, 25 % zZeny. U Sparty jsou tato data velmi podobnd, avSak s

drobnym rozdilem par procent — muzi 78 %, zeny 22 %.
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6 Dotaznikové Setreni

V tomto Setfeni byly dotazniky distribuovany mezi 250 respondenttli, ktefi
prislibili, Ze pokud by neméli dostatecnou znalost dané problematiky, Setfeni se
nezucastni, a ja budu moct oslovit jinou osobu. Ponévadz se jednalo o anonymni
dotaznik, podepsany pisemny piislib neexistuje. V pribéhu 45 dni mi bylo vraceno 100
distribuovanych dotaznikll bez nutnosti zadat jinou osobu o vyplnéni formuléfe. Jednalo
se tak o skoro 50% uspéSnost navratnosti. Zaroveil byly pro tento vyzkum vybrani
pouze ti respondenti, ktefi projevuji zdjem o fotbalové déni a maji urcité znalosti o
problematice genderové stereotypizace. Tyto dva aspekty byly zvoleny zdmérné¢, a to z
divodu udrzeni kvality tohoto vyzkumu. Lidé, ktefi by neméli urcitou znalost téchto

témat, by nebyli schopni dorucit odpovédi pro tento vyzkum v dostatecné kvalité.
Otazky byly koncipovany nasledovné.

Prvni Sest otdzek se zaméfovalo na popséani jedince jako takového, diky c¢emuz
bylo mozné analyzovat pohlavi, vék, spolecensky status, pobyt a spolecensky status

dotazovanych.

Druha polovina, tedy do otazky 10 vcetné, se zabyva zajmem o reklamu, kde

rozebere jednotliva média, funkénost reklamy, jeji dosah a vliv na respondenta.

Posledni ¢ast dotazniku se zaméftila na chapani terminu genderové stereotypizace
jako takové, na vnimani roli u Zen a muzii obecné a nasledné specificky v tradi¢nich

zalezitostech. Je zde 1 konkrétni otdzka tykajici se ptimo fotbalu.
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6.1 Prezentace vysledki

1) Jste muz nebo Zena:
a) muz
b) Zena

¢) jiné

Varianta A | Varianta B | Varianta C

48 52 0

Prvni otazka se tykala pohlavi respondenta. Tato proménnd je pro zkoumanou
problematiku stézejni, a to z diivodu porovnani odpovédi. V metodologické casti této
prace bylo zminéno, Ze cilem bude pomérna distribuce mezi respondenty tak, aby se
doséhlo optimalniho rozlozeni a objektivnich vysledkii Setfeni. Z celkového poctu
100 respondentti jich tedy bylo 48 muzského pohlavi a 52 pohlavi Zenského.

Prvni otazkou bylo zjisténo, ze dotazniky byly distribuovany témér
rovnomérné mezi muzské a Zenské pohlavi. Diky tomuto je mozné analyzovat
jednotlivé vysledky at’ jiz ze strany muzského ¢i Zenského pohlavi. V navazujicich
otazkach je pak par zajimavych momentt, kdy lze vysledky posuzovat pravé podle

tohoto kritéria.

2) Jaky je Vas veék?
a) 18-24 let
b) 25-28 let

¢) jiné

Varianta A | Varianta B | Varianta C
40 60 13

Druhé otazka se tykala véku respondentli. Ponévadz je Generace Z narozena
mezi polovinou 90 let minulého stoleti a rokem 2010, tak v roce 2023 jejich veékové
rozmezi spadd mezi 13 a 28 let. Ti byli rozdéleni do 2 kategorii. Z etickych a
pravnich divodl bylo nutné respondenty rozdélit pouze do 2 kategorii, ponévadz s
témi pod hranici pravni odpovédnosti — 18 let — nebylo z etickych diivod mozné

vyzpovidat. Kategorie nejsou zvoleny dle ptesného rozdéleni poctu let vydelenym
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poctem kategorii, avSak dle konzultaci a védomosti z odborné literatury jsou
rozdeleni dle peclivého uvazeni. Prvni kategorii, kterd je dle zjiSténi nazoroveé
konzistentni jsou respondenti ve véku 18-24 let. Druhou kategorii tvofi skupina ve
veku od 25 do 28 let — tento veék predstavuje nejvyssi vék ucastnikii z Generace Z.
Do prvni kategorie spada 40 tcastnikll, zatimco do té¢ druhé 60. Respondenti, ktefi
vyplnili variantu C, byli z vyzkumu vyfazeni.

Druhé otazka segmentovala respondenty do vékovych kategorii dle nejvice
podobnych a konzistentnich nazort. V jednotlivych kategoriich je genderové
zastoupeni skoro vyrovnané. Pomér muzského a Zenského pohlavi v téchto
kategoriich vzdy spadd do poméru mezi 40 % - 60 % a 60 % - 40 %. Tohoto
vysledku nebylo dosazeno cilené, jedn4 se o shodu néhod, které bylo dosazeno. I
diky tomuto faktu odpovédi na jednotlivé otazky ziskaly vétsi vahu, ponévadz ani v

jedné kategorii neptedstavoval jediny gender nesrovnatelné vyssi podil nez ten druhy.

3) Jaky je Vas soucasny spolecensky status?
a) student(ka)
b) pracujici

¢) nezameéstnany/a

d) jiné
Varianta A Varianta B Varianta C Varianta D
48 33 10 9

Ttetim bodem dotazniku bylo zjisténi spolecenského statusu, tedy zda je
jednotlivec student(ka), zaméstnan, nezaméstnan ¢i jiné. Varianta ,jiné*“ muiZze
zahrnovat 1 kombinaci pfedchozich bodi, o ¢emzZ byli respondenti informovani. Z
celkového poctu dotazovanych je jich vétSi polovina studujicich, 33 % jsou jiz v
produktivnim véku. Celkem 10 ucastnikii sdé€lilo, ze v dob& provadéného vyzkumu
nejsou v pracovnim poméru. Posledni moznost si zvolilo celkem 9 respondentil, coz
lze povazovat za zanedbatelné. Odpovédi na tuto otdzku jsou tak bez vétSiho
piekvapeni. Nadpolovi¢ni vétSina jsou stale studujici, vEtsi tietina respondentt se jiz
nachdzi v pracovnim procesu a kolem 10 % je nezaméstnanych a jinych.

Treti otazka byla cilena na ovéfeni socidlniho statusu jednotlivce. Skoro

polovina z dotazovanych se identifikovala jako studujici. Skupina studujicich
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predstavuje ty, kteti jsou schopni sledovat TV béhem celého dne, ponévadz se jedna
pfedev§im o studenty vysokych Skol. Na vysokych Skolach jsou vyucovaci Casy
nastaveny rtuzn¢ béhem celého dne, neda se tedy striktné urcit, ze tito studenti jsou
schopni sledovat TV pouze po ukonceni zédkladniho vyucovani.

Druha skupina, kterou piedstavuji pracujici jsou lidé, kteti maji zpravidla
moznost sledovat televizi mimo svou pracovni dobu, tedy v rannich hodinach pied 8
hodinou a v odpolednich hodinach od 16:00 dale. Samoziejmé v tomto piipadé
vyzkum vychazi z klasické pracovni doby 8:00 — 16:00 a nejsou zohlednéni
zaméstnanci, ktefi pracuji napiiklad od 6:00 ¢i zaCinaji pozdéji a konéi své
zaméstnani v pozdéjSich odpolednich hodinach. Brani zfetele na tyto zaméstnance a
zohlednéni jejich pracovni doby vSak nabizi dal$i moZznosti pro vyzkum. Posledni
kategorii jsou nezaméstnani, kterych je v tomto vyzkumu pouze 10. Ti maji moznost
sledovat televizi béhem celého dne, ponévadz nejsou limitovani vyukou ¢i pracovni
dobou. V tomto vyzkumu jsou vyuziti idealni jedinci, tedy ti, ktefi ptredstavuji
typizovaného jedince dané¢ho spolecenského statusu. Jakkoliv v této praci netvrdim,
ze naptiklad skupina nezaméstnanych cely den pouze pozoruje TV a aktivné se
nezajima o moznosti nalezeni zaméstnani ¢i aktivné neptijimaji praci formou dohody

o provedeni prace ¢i dohody o provedeni ¢innosti.

4) Kde aktualné zijete?
a) mésto

b) obec

Varianta A | Varianta B
61 39

Ctvrta otazka se zaméfila na zjiiténi aktualniho mista pobytu jednotlivych
odpovidajicich. Tento bod nastini rozlozeni dotazovanych mezi mésto a obec, diky
¢emuz je mozné nasledné ovéfit vnimani genderové stereotypizace jednotlivell v
jednotlivych oblastech. Z celkového poctu 100 respondentt jiz vice nez ttetina (39)
Zije v obci, zatimco necelé dvé tretiny (61) jiz pobyva dlouhodobé ve méste.

Ctvrtd otazka prvniho segmentu méla za cil ovéfit lokalitu, kde jedinci

pobyvaji. Otdzka byla zvolena s cilem zjisténi pohledu jednotliveti na reklamu

vvvvvv
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vice multikulturni, zatimco bydleni mimo mésto piedstavuje usedlejsi a klidné&jsi typ.
Nejvice zastoupenou skupinou zijici ve mésté jsou ti, ktefi se identifikovali jako
studenti v ekonomicky produktivnim véku. Nelze vSak generalizovat a tvrdit, ze ve
mésté ziji pouze studenti ¢i ti ekonomicky aktivni. Pomér mazu i Zen, jednotlivcl z
ruznych vékovych kategorii i s danym spoleCenskym statusem byl rozlozen
rovnomérné mezi mésto i1 obec, avSak nejvétsi rozdilnost byla zplsobena prave
studenty, ktefi ve mést¢, ve kterém studuji 1 bydli. Musim konstatovat, Ze tato otazka
nesplnila ocekavani a jeji vypovédni hodnota je znacné nizsi, nez bylo ocekavano.
Nejedna se o Spatnou volbu otdzky, avSak zjisténi spojena pravé s geografickou

lokaci aktudlniho pobytu jednotlivcl nesplnilo ocekavani a nejedna se tedy o spravné

zvoleny bod dotazniku tohoto vyzkumu.

5) Jaké je Vase nejvyssi ukonéené vzdélani?
a) zékladni Skola

b) stiedni $kola/SOS/gymnazium

¢) vysokoskolské/VOS

Varianta A Varianta B Varianta C

23 49 28

Pata otazka méla za cil ovéfit maximalni dosazené vzdélani jednotlivei, diky
¢emuz je mozné nasledné ovefit a dale rozpracovat vnimani genderoveé
stereotypizace jednotlivci, jenz dosahli pouze vzdélani zdkladni Skoly, stfedni
$koly/SOS/gymnézia ¢&i téch, ktefi dosahli vzdélani vysokoskolského/VOS.
Zékladniho povinné vzdélani dosdhlo z celkového poctu respondentli celkem 23
jednotlivet. Stfedni Skolu, stifedni odbornou Skolu ¢i gymndzium ptedstavuje
nejvys$i dosazené vzdélani pro bezmaéla polovinu (49) vSech respondentil.
Zbyvajicich 28 dotazovanych oznacilo vysokou Skolu ¢i vy$si odbornou Skolu za
nejvyse dosazené vzdélani.

Pata otdzka se zameéfila na vzdélani s cilem segmentace jednotlivel do tii
kategorii dle nejvysSiho dosazeného vzdélani. Respondenti méli v tomto bodu
oznacit tu odpoveéd’, ktera odpovidala jejich nejvyssSimu dosazenému vzdélani, avsak
pokud se identifikovali jako kontinualné studujici, byly pozadani, aby zvolili za své

nejvysSe dosazené vzdélani aktudlné studovany obor, pokud nehodlaji pokratovat v
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dal§im studiu. Bohuzel, pfi zkoumani generacniho obdobi, které je stile Skolou
povinné ¢i si zvolilo pokraCovat ve studiu, neni mozné dosdhnout piesnych odpovédi.
Vyvstavaji otazky, zda dany jednotlivec bude studovat Gspésné€, zda ukonci studium
predCasné, zda bude pokracovat a vénovat se vysSimu vzdélani ¢i ne. I pfes to,
autorka povazuje tuto otazka za vhodné zvolenou s tou vypovédni hodnotou, ktera
potvrzuje, ze rozlozeni mezi Zenami a muzi s nejvyssim dosazenym vzdélanim je
skoro shodné. Pocet Zen vSak lehce prevySuje muze v odpovédi ,,C*, tedy oznaceni
vysokoskolského ¢i vysSiho odborného vzd€lani za nejvyssi dosazené vzdélani.
Stfedoskolské, stfedni odborné ¢i gymnazialni vzdélani u muzl i Zen oznacil velmi
podobny pocet respondenti. U zadkladniho vzdé€lani lehce ptevySuji respondenti

muzského pohlavi.

6) Kterému z prazskych es ve fotbale prejete?
a) AC Sparta Praha
b) SK Slavia Praha

c) Jiné
Varianta A Varianta B Varianta C
39 47 14

Sesta otdzka uzavird prvni &ast otazek, ktera se zaméfovala hlavné na
demografickd data. Cilem této otazky bylo zjistit preference respondenta v oblasti,
které se vyzkum tyk4. Vysledkem této otazky bylo, ze nejvice je fanouskl Slavie,
celych 47 respondenti. Nasledné druha nejpocetnéjsi ¢ast je fanouskid Sparty a v
mensim mnozstvi, tedy 14 % se nachézi ptedni fanousci jinych tymd.

Sesta otazka uzavird prvni set, ktery se zaméfoval predeviim na definici
jednotlivced, kteti odpovidali na dotaznikové Setieni. Cilem této otazky byla moZnost
analyzovat nasledné& pohled respondentli Slavie a Sparty na jednotliva témata, které
jsou diskutovana v dalSich setech otazek. Z celkového poctu 100 respondentt jich je
47 fanouSkem klubu SK Slavia Praha, 39 fanouski klubu AC Sparta Praha a 14 byly
respondenti, ktefi svou afiliaci sméfuji k jinému neZ jednomu z téchto dvou

prazskych klubi.
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7) Jak cCasto sledujete reklamy na fotbalové produkty véetné samotnych utkani?
a) vubec

b) 1-3x tydné

¢) 4-6x tydné

d) vice
Varianta A Varianta B Varianta C Varianta D
5 46 32 17

Sedma otazka, ktera jiz predstavuje druhy segment dotazi se zamétfuje na
vnimani respondentt. Cilem této otazky bylo odhalit schopnost vnimat reklamu na
fotbalové produkty vcetné samotnych utkani jako takovou bez ohledu na zkoumanou
stereotypizaci. | pres kazdodenni vliv médii a natlaku socialnich siti, nejvétsi vzorek
respondentli odpovédél v rozmezi 1-3x tydné. Jednd se o necelou polovinu, tedy
vyznamny vzorek 46 respondentl z celkového vyzkumného souboru.

Sedmé otdzka spadéd jiz do druhého setu otdzek, ktery se zaméfil na Cetnost
sledovani reklam spojenych s fotbalem. Socidlni status na Cetnost sledovani reklamy
na fotbal de facto nemé zadny vliv. Podil studentd, pracujicich a nezaméstnanych je
témét vyrovnany. U obou odpovédi je podil fanouskd Slavie 1 Sparty pomérné
vyrovnany.

Druhou variantu, dle které sleduji respondenti fotbal 4 — 6x tydne zvolilo 32
jednotlived. Pii této varianté je jiz mozné pozorovat uréité odliSnosti od
predchazejici. Prevazuje zde zastoupeni téch jednotlivcd, ktefi se oznacili jako
nezameéstnani €i pracujici. Podil studentl je zde znacné€ niZs$i neZ u predchazejici

odpovedi.
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8) Jakych druhti reklamy na fotbal jste si v§imli? (pouze jedna spravna odpovéd’)
a) Reklamy s muzskym obsazenim

b) Reklamy s zenskymi obsazenim

¢) Reklamy s muzskym a zenskym faktorem

d) Reklamy s fanousky nebo divaky

e) jiné
Varianta A Varianta B Varianta C Varianta D Varianta E
63 6 13 18 0

Osma otadzka se jiz blize zaméfila na reklamu spojenou s fotbalem. Konkrétné
se tyka jednotlivych druhi reklamy. Respondentovi byli dle analyzovanych materialt
v teoretické Casti vybrany 4 moznosti. Pokud by se n¢kdo neztotoznil ani s jednou z
moznosti, byla zde zafazena varianta jiné. I pfes nabizenou variantu E, tuto moznost
nikdo nevyuzil. Nejvice zastoupend byla odpovéd ,Reklamy s muzskym

obsazenim® v rozsahu 63 respondenti.

Cilem osmé otazky bylo zjistit schopnost vnimani odlisnych druhti reklamy na
fotbal a jejich protagonisti. Z nabizenych odpovédi si respondenti nejvice v§imali
faktu, Ze ve fotbalovych reklamdach jsou protagonisté ve vétsing ptipadd pravé muzi.
Celkem oznacilo prvni odpovéd’ celkem 63 respondenti — tedy ze pii zminéni

terminu fotbalova reklama se jim vybavi spot s muzskymi hraci.

Druhym nejcastéji zminénym tipem reklamnich spotli na fotbal byly ty, ve
kterych byly protagonisté fanousci jednotlivych klubii. Je nutno vSak podotknout, Ze
pii srovnani reklam s fanouSky a muzskymi hréaci fotbalu se jedna o rozdil ve vysi
zhruba 3,5nasobku ve prospéch téch s muzskymi hraci. Dilezitym faktem je to, Ze
pomér muzi a zen pii tomto typu reklam nebyl jiz tak markantni, ale byl témét
shodny — tedy vnimani reklam, ve kterych vystupuji fotbalovy fanousci je vniman

vice obéma pohlavimi nez v ptipadé ptedchozi odpovédi.
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9) Ovlivituje vas nazor reklama na Facebooku ¢i Instagramu fotbalovych klubti?
a) rozhodné Facebook

b) spiSe Facebook

c) stejné

d) spise Instagram

e) rozhodn¢ Instagram

f) ani jedno

Varianta A Varianta B | Varianta C |Varianta D | Varianta E | Varianta F

6 28 13 34 18 1

Otazka cislo devét se zamértila na fakt, zda je pohled jednotlivel ovlivnén
pravé reklamou na socidlnich sitich fotbalovych klubli — s hlavnim pfihlédnutim k
vyobrazeni jednotlivcll v reklamach. Celkem 28 respondentli odpovédélo, Ze je spiSe
ovlivituje reklama na Facebooku. S jistotou ale mliZeme fict, Ze v&t$i spektrum
respondentil ovliviiuje reklama na Instagramu. V souétu 52 respondentii zvolilo

Instagram jako médium, které do jisté miry jejich nazor ovliviuje.

Devata otazka se zamcéiila na schopnost socidlnich siti ovlivnit vnimani
respondentli. Do Generace Z patii pravé ti respondenti, ktefi jiz vyuZivaji socialni
sit¢ zpravidla na kazdodenni bdzi. Zaméfeni v tomto ptipadé bylo na platformu
Facebook a Instagram. I ptes vysoky podil ovlivnéni platformou Facebook, celkem

52 respondentli oznacilo socialni sit’ Instagram jako tu, kterd na n€ méla vétsi vliv.

Pii ovéfeni rozloZzeni muzZského a Zenského pohlavi, z dotaznikové Setfeni
nedochdzi k néjakému vyznamnému déleni — zastoupeni obou pohlavi bylo
vyrovnané. Instagram vSak hraje vétsi roli u mladSich jednotlivell nez naptiklad
Facebook. Vé&koveé tedy dochazi k vétSimu ovlivnéni Instagramem mladSich
jednotlivel, zatimco ti star$i, coZ bude vyvojem jednotlivych platforem, hraje prim

praveé Facebook.
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10) Vnimate genderovou stereotypizaci na Facebooku ¢i Instagramu?
a) rozhodn¢ ano

b) spiSe ano

¢) nevim

d) spise ne

¢) rozhodn¢ ne

Varianta A Varianta B Varianta C Varianta D Varianta E

12 53 8 24 3

Ptredposledni otazka druhé ¢asti se tykala vniméani genderové stereotypizace.
Aby otazka byla vice konkrétni navazovala na otazku ptedchozi. V souvislosti se
socialnimi sitémi jsem se respondenti dotazovala na vnimani genderové
stereotypizace v reklaméach na Facebooku a Instagramu. I pfes to, Ze genderova
stereotypizace jako takové je relativné jasnym a prikaznym aspektem v mnoha
reklamach (i pres fakt, ze pozvolna dochdzi ke zméndm), 24 respondentti oznacilo
odpovéd’, Ze nevnimaji genderovou stereotypizaci na socialnich sitich. V souctu 65
respondentll, ktefi se tohoto vyzkumu ucastnili oznacili odpovéd’ rozhodné/spiSe ano,
tedy Ze vSichni oznaceni pozoruji genderovou stereotypizaci v reklaméch na fotbal. I
pres vyse uvedena data od prazskych fotbalovych klubt, které prokazuji zvysujici se
zajem zen o fotbal jsou, dle vnimani respondentii veSkeré reklamy na fotbal

genderoveé nevyvazené a vyobrazuji prioritné muze jako protagonisty.

Desata otazka castecné vychdzela z té predchazejici. Cilem bylo zjistit vnimani
genderové stereotypizace praveé na onéch dvou platforméach. Obé platformy, jak bylo
potvrzeno v piedchézejici otazce maji vliv na jednotlivce a ovliviiuji jejich pohled na
jednotlivé kluby. Celkem 65 respondenti potvrdilo, Zze vnimaji genderovou
stereotypizaci na obou platformach. V tomto pfipadé¢ je vniméani genderové
stereotypizace vice vnimani starS$i generaci, tedy respondenty ve véku od 26 let.
pouhych 27 tcastnikl oznacilo odpovédi ,,spiSe ne* a ,,ur¢ité¢ ne* ohledn¢ vnimani

genderové stereotypizace.

V tomto ptipadé je zajimavy pohled na genderové sloZeni. Stereotypizaci méné
vnimaji muzi nez Zeny — v tomto piipad¢ lze usuzovat, ze muzska ¢ast osazenstva se

zaméfuje predevSim na obsah daného reklamniho sdéleni. Celkem 8 respondentt
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oznacilo odpovéd’ ,,nevim* — v tomto pfipad¢ se jednalo primarn€ o mladé jedince

obou pohlavi.

11) Ovliviiuje format reklamy Sparty ¢i Slavie Vas pohled na tyto kluby?
a) rozhodn¢ ano

b) spise ano

¢) nevim

d) spiSe ne

e) rozhodné ne

Varianta A Varianta B Varianta C Varianta D Varianta E

47 18 5 17 13

Jedenacta otazka se zaméfila na fakt, zda je pohled jednotlivci ovlivnén prave
formatem reklamy fotbalovych klubii — s hlavnim pfihlédnutim k vyobrazeni
jednotlivet v reklamach. Reklama mé totiZz mnoho formatd, a tak mulze dost
pravdépodobné ovlivnit vnim4 a pohled na danou problematiku jejiho divaka. V
tomto pifipadé se naplnilo moje ofekavani a to, ze 47 respondentii odpoveédélo
,rozhodné ano®“. Muzeme to tedy brat jako dikaz, ze pokud je reklama dobie

koncipovana, miize divaka v urcité mife ovlivnit.

Jedenactd otdzka testovala, zda format reklamy ovliviiuje vnimani jednotlivci.
Sedesat pét procent dotazovanych potvrdilo, e format reklamy jako takovy ma vliv
na jejich vnimani. VétSina respondentti, kteti oznacili prvni moznost byla tvofena
Zzenami. Zatimco u druhé varianty, tedy odpovédi ,spiSe ne“ a ,rozhodné
ne* pfevladaji muzi. Z té€chto vysledkl 1ze jasné vydedukovat, Ze format reklamy,
tedy jakym zplsobem je danad reklama podana, kdo jsou hlavni predstavitelé,
prostiedi a dalSi aspekty ovliviiuji pfedev§im zenské publikum. Z tohoto faktu je
zjevné, ze format reklamy pro muZe, ktefi odpovidali na tento dotaznik neni tak
dilezity jako jeji obsah.

vysokoskolskym vzdélanim. Respondenti, ktefi oznacili vysokoskolské vzdélani jako
své nejvysSi dosazené taktéz vSichni oznacili variantu, Ze format je pro jejich

vnimani dilezity. Ani v€kové rozpéti ani socidlni status nevykazovaly v ramci
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odpovédi znatelngj$i odchylky oproti urcitému trendu vyrovnanosti a pomérnému

zastoupeni.

12) M¢ly by podle Vas reklamy na fotbal vice zobrazovat riizné role muzu ¢i zen?
a) rozhodn¢ ano

b) spise ano

¢) nevim

d) spiSe ne

e) rozhodné ne

Varianta A Varianta B | Varianta C | Varianta D | Varianta E

18 45 9 14 14

Dvanacta otazka se tykala osobniho nazoru na skutecné zobrazovani roli muza
a zen v reklamé na fotbal. VétSina, tedy 63 dotazovanych, je ndzoru, ze by reklama
mela odrazet skutecny postoj muze a Zeny v oblasti fotbalu, tak jak v realité. Tedy
nepouzivat za kazdou cenu zazité stereotypy Ci tradice, pokud to neodrdzi souc¢asnou

situaci ve spole¢nosti.

Cilem dvanacté otazky bylo ovéfit, do jaké miry je ,,nucené* zahrnuti Zen do
fotbalovych reklam vyzadované vzorkem populace. I ptes fakt, Ze témét dve tetiny
respondentl sdili tento nadzor, je nutné evidovat dalSich 28 %, ktefi by byly pro vétsi
zahrnuti Zen do reklam na fotbal. Dalsi vyzkum v této oblasti by pomohl specifikovat
diavody tohoto tvrzeni. Existence zenského fotbalu je faktem, neda se tedy tvrdit, ze
fotbal jako takovy je Cisté muzskou zaleZzitosti, do které se nedostanou Zeny a neni

jim ani povoleno se o tuto kratochvili ¢i profesionalni sport zajimat.

13) Myslite si, ze fotbalové reklamy jsou obecné stereotypizované podle pohlavi?
a) rozhodné ano

b) spiSe ano

¢) nevim

d) spise ne

e) rozhodné ne

Varianta A

Varianta B

Varianta C

Varianta D

Varianta E

35

17

31

12

5
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Ttinactd otdzka méla za cil zjistit, zda je hlavnim podnétem ke stereotypizaci
prave pohlavi. Dle vysledkl této otdzky je 52 respondentli souhlasného postoje. Co
je zajimavé ze néco malo pies tfetinu dotazovanych oznacilo moznost nevim. V

tomto pripad¢ nemusi pohlavi pfikladat takovou vahu.

Ttindctad otdzka zjistovala vnimani a pohled respondentli na stereotypizaci
reklamy jako takové. Z vysledki jasné vzeslo, ze 52 jednotlivct povazuje reklamy na
fotbal jako stereotypizované, tedy s hlavnimi predstaviteli muzi, bez v¢tsi
pritomnosti zen. Tento podil vSak neznamena, ze zbylych 48 bylo proti, je nutno
podotknout, Ze ,,nevim* byla zvolena alternativa pro 31 respondentti. Dle této otazky
je zjevné, ze vnimani typického stereotypu v reklamach je predevSim u zen nez u
muzil. Muzi vnimaji mnohem méné fakt, ze by v reklaméch hralo pravé muzské
pohlavi vétsi roli. I ptes to, Ze z historického hlediska je fotbal spojovéan vice s muzi
nez s zenami, dochazi jiz u ¢asti populace pravé k odlisSnému pohledu na dCisté

muzskou aktivitu.

14) Dle prof. Guntera, z University z Leicester, jsou Zeny spojené¢ s domovem,
zatimco muzi s realitou mimo n¢j, vnimate to stejné?

a) rozhodn¢ ano

b) spise ano

¢) nevim

d) spise ne

e) rozhodné ne

Varianta A Varianta B | Varianta C |Varianta D | Varianta E

16 23 3 41 17

Ptedposledni otdzka navazovala na publikaci zminénou jiz v teoretické Casti.
Tyka se zajetych tradi¢nich postojui a roli zen i muza ve spolec¢nosti. Zde byl vyjat
nazor k roli Zeny jako persony uzce spojené s chodem domadacnosti. A muZe
spojeného se v§emi vnéj§imi souvislostmi rodinného zivota. Respondentim jsme dali
5 moZnosti vyjadieni, jak moc se ztotoznuji s timto tvrzenim. Vysledkem bylo, Ze to
jiz takto markantné nevnimaji. To potvrzuje fakt, Ze 41 respondentid oznacilo

moznost spiSe ne.
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Predposledni otazka dotazniku ovéfovala vnimani jednotlivel, zda jsou muzi
vice spojeni s venkovnim svétem, zatimco zeny jsou vice napojené na domov a
vnitini prostfedi rodiny. Pouhych 39 respondenti odpovéd€lo, ze muzi jsou i nyni
vice spojeni s venkovnim svétem, zatimco zeny s tim vnitinim domovem. Celych 58
respondentl vSak s definici od Guntera jiz nesouhlasi. Dle jejich odpovédi je teorie
jiz zastarala a vySe zminéné tvrzeni neni platné. Pohled na respondenty z uhlu
genderu neni nijak vice piekvapivy — jak muzi, tak 1 zeny vnimaji tato fakta velmi
obdobné. Rozdily je mozné pozorovat piedevsim u rozdilnych socialnich tfid. Lidé s
vy$§im vzdélanim vice souhlasi s tvrzenim, ze jiz nadale Gunterovo rozdéleni neni
platné. Autorka se vS§ak domniva, ze se jedna o urcitou shodu nédhod a ne fakt, ze by

vzdélani mélo piimou spojitost s vnimanim role muze a Zeny ve 21. stoleti.

15) Vnimate fotbal jako tradi¢né muzskou oblast?
a) rozhodn¢ ano

b) spise ano

¢) nevim

d) spise ne

e) rozhodn¢ ne

Varianta A Varianta B | Varianta C | Varianta D | Varianta E

24 58 0 14 4

Posledni otdzka se tykala tradi¢nich stereotypli a zkoumané oblasti fotbalu. Zde
bylo cilem zjistit, zda je pro generaci Z fotbal tradi¢ni muzskou zaleZitosti. Jak tomu
bylo v dobé mych rodicl, ¢i prarodic¢i. Fotbal byl pro pfedchozi generace bran a
povazovan jako spolecenska udalost, coz poukazuje i fakt dress codu na stadionech v
minulych stoletich. MuZi zde nosili obleky a tento akt byl spiSe formélni. K mému
prekvapeni je ale stile fotbal bran vice muzskou zéleZitosti i generaci Z. Z této
odpovédi je tedy zjevné, Ze zvoleny vzorek respondentil pro tuto bakalarskou praci
ma fotbal zce asociovan s muZi.

Posledni otazka se zamcéfila na vniméni fotbalu jako takového, zda je
povazovan stale vice za muzsky ¢i zda je vnimani jiz vice rozloZeno. Dle vysledki
Setfeni, stale 82 respondentli povazuje fotbal za muzskou zélezitost. Je vSak nutné

podotknout, Ze ,,pouhych* 24 oznacilo variantu ,,rozhodné ano®, zatimco zbyvajicich
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58 respondentti souhlasi s faktem, ze fotbal je spiSe muzska nez zenska zéalezitost, ale

jejich presvédceni uz neni ,,rozhodné®, ale ,,spise®.

6.2 Synteticka cast

V této Casti analyzy se budu zabyvat souvislostmi dat sesbiranych a jiz
dostupnych. Do zna¢né miry zde budu porovnavat vysledky napii¢ demografickymi
kritérii jedince.

Prvni sada otazek pomohla roziadit respondenty dle zakladnich kritérii.
Ptredpokladame, ze jiny nazor budou uznavat respondenti vysokoskolského vzdélani.
Jiné stanovisko zastdvaji Zeny z mésta oproti Zenam z obce a také s ohledem na jejich

veékovou kategorii, budeme porovnavat tyto nasbirané vysledky.

Pokud se zamé&fime na prvni otdzku, kde vime, ze 52 respondentt je Zenského
pohlavi, mizeme fict kolik z nich je které v€kové kategorie. Z celého vzorku Zen je
nadpolovi¢ni vétSina, tedy 31 v rozmezi 25-28 let. Z téchto zen dosahlo
vysokoskolské vzdélani pouze 14, z celkového poctu 48 studentti. Tento fakt, Ze
dosahuji vysokoSkolského vzdélani mlze potvrzovat i to, Zze 61 respondentl Zije

dlouhodobé ve méste.

Muz (48) | Zena (52) | Celkem (100)
Vek 18-24 40 21 61
Vek 25-28 8 31 39
Student(ka) 22 26 48
Pracujici 19 14 33
Nezamé&stnany/a | 11 8 19

Tabulka 1: Kontinengencni tabulka,; Zdroj: viastni

Co se tyce vysokoskolské vzdélani u muzi, jedna se o mensi vzorek nez u Zen.
To muze byt ovlivnéno i tim, Ze z celkového poctu 48 muzi, je 28 zijicich v obci. Co
je pozitivni, ze 81 respondentii je ekonomicky aktivnich, tedy ve své odpovédi
zaSkrtli bud’ moznost student(ka) nebo pracujici. Jesté¢ musime brat v uvahu moznost
jiné, kterd samoziejmé miZze zahrnovat i kombinaci téchto moznosti. V dnesni dobé

zaCina byt Castéjsi, ze studenti béhem vzdélavani nabiraji zkuSenosti v praci. Tedy

49



jsou vedeni bud’ jako zaméstnanci na polovi¢ni ¢i hlavni pracovni pomér, ¢i dohody

o provedeni prace/¢innosti.

Z celkového poctu respondentl je 40 ve vékovém rozmezi 18-24 let. Stejné
vekové rozhrani uvazuji dva vybrané kluby ve své statistice sledujicich na socialnich
sitich. Sparta uvadi, ze v tomto véku mé vice sledujicich muzského pohlavi, pouze
tietina tvofi Zeny. V mém vyzkumu je tomu podobné, kdy 21 Zen v této vekové
kategorii mélo moznost vyhranit své sympatie v otazce ¢islo 6. Celkem 9 Zen je
fanouSkem Sparty. Oproti tomu muzi jsou zde zastoupeni v poctu 15 respondentti.

Blizime se vysledky tedy statistice dostupné marketingovym oddélenim Sparty.

V dnes$ni dob¢ je hodné¢ populdrni Instagram jako prostfedek ke sdélovani
informaci a ke komunikaci s fanousky. Statistiky Slavie eviduji celkem pies 180 tisic
fanouSkdl na jejich instagramovém profilu. Oproti Sparté¢ eviduji nejvétsi pocet
fanouskl praveé v radach zastupcti generace Z, v jejich kategorii od 18 do 34 let. Zde
jak je mozné vidét na druhém grafu, jsou nejvice zastoupeni muzi. Z celkového poctu
sledujicich, je praveé 82,3 % muzl. Coz dokazuje i vysledek v rdmci mého dotazniku.
Celkem 36 muzi reagovalo v otazce Cislo devét ve spojitosti s Instagramem. Celkem
52 ze vzorku respondentl si zvolilo otazku ve spojitosti s Instagramem. Z ¢ehoz

vyplyva, ze pouze 16 zen se oblasti Instagramu nechava ovlivnit.

Zvysujici se pomér Zen potvrzuji 1 data poskytnutd fotbalovym klubem AC

Sparta Praha.

Platforma Muzi Zeny Neuvedeno
Sparta id 83 % 15% 2%
Permanentky 92 % 6 % 1%
Sparta club 89 % 10 % 1%

Zapas s Brnem 77 % 23 % 0%

Zapas se Slavii 79 % 21 % 0%

Web 70 % 30 % 0%

Tabulka 2: Podil muzii a Zen; Zdroj: Marketingové oddéleni AC Sparta Praha

I ptesto, ze pocet drzitelek permanentek ¢i €lenek Sparta clubu je relativné
nizky, pfitomnost Zen na zapasech a jejich aktivita na webu je v porovnani vysoka.
Napftiklad na zapase s Brnem ptredstavoval podil zen celych 23 % a na zapase se
Slavii byl tento podil 21 %. Vice neZ jedna pétina na danych zapasech byla vzdy

tvofena zenami. V ramci online aktivity na webu pfedstavuji zeny témét jednu tietinu.
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I pfes vySe uvedend data od prazskych fotbalovych klubti, které prokazuji
zvySujici se zajem zen o fotbal jsou, dle vnimani respondenti veskeré reklamy na

fotbal genderoveé nevyvazené a vyobrazuji prioritné miiZze jako protagonisty.

Necela polovina respondentii (46) oznacila variantu B, odpovidajici Cetnosti 1
— 3x tydné. Z tohoto poctu jich bylo celkem 73 % muzii a pouze 27 % zen, pfiCemz
nejvice respondentl se nachazi ve vékové kategorii mezi 18 a 25 lety. Z 63
respondentli, ktefi vnimaji druhy reklamy hlavné s muzskym obsazenim, bylo
celkem 64 % Zen a zbyvajicich 36 % ptedstavovali muzi. Z tohoto je zjevné, Ze tento

fakt vnimaji vice Zeny nez muzi.

Z vysledkl otazky ¢islo dvanact je zjevné, ze respondenti z 63 % nevyzaduji
ptitomnost Zenského pohlavi v reklaméch na fotbal. Zde se nejedné o urcité napojeni
fotbalu na muzské pohlavi, ale na fakt, Ze lidé povazuji n€které témata za vice
muzska, jina za vice Zenska a nejsou, jakkoliv negativn¢ poznamenani tim, Ze by v

jednotlivych reklaméch vystupovalo vice jedno ¢i druhé pohlavi.

Pokud se budeme o tradi¢nich zélezitostech, tak nam poslouzi posledni otazka,
kdy respondenti odpovidali takto. Z 82 respondentl, ktefi vnimaji fotbal jako
tradi¢né muzskou zalezitost, je jich 38 muzského a 44 Zenského pohlavi. I ptes tuto

odpovéd’ je stale 18 respondenttl, ktefi jiz nevidi fotbal jako ryze muzskou zalezZitost.

6.3 Souhrn

Tato bakalarska prace se vénovala tématu Vnimani genderové stereotypizace v
reklamach na fotbal Generaci Z. Hlavnim cilem prace bylo s pomoci kvantitativni
dotaznikové metody odpovédét na vyzkumnou otazku: Do jaké miry vnimaji

genderovou stereotypizaci v reklamach na fotbal odlisné muzi a Zeny?

Préace byla rozlozena do ¢ty €asti. Prvni z nich pfedstavovala ¢ast teoretickou,
ve které byly vymezeny jednotlivé pouzivané terminy a byla definovdna metodika.
Jasné vymezeni terminii pro tuto préci je velmi dllezité, a to z dlivodu moZnych vice
vyznamu chapéani danych pojmu. Druha ¢ast se predstavila marketingovéa data dvou
Ceskych fotbalovych klubti SK Slavia Praha a AC Sparta Praha. Tato data jasné
potvrdila zvySujici se trend zapojeni Zen do zajmu o fotbalové déni — prokazano
statistikami a informacemi od zptsobilych zaméstnancti obou fotbalovych klubt.

Treti cast této prace prezentovala vysledky dotaznikového Setteni, které bylo
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provedeno u stovky respondentll s pomérnym zastoupenim miizu a zen. Posledni ¢ast
se zaméfila na analyzu vysledkii a jejich vypovédni hodnotu, a to predev§im z

pohledu genderového, ale 1 vékového ¢i socialniho.

Je nutno podotknout, ze genderovou stereotypizaci si kazdy z populace
vysvétluje jinak. Cilem této prace bylo poukdzat predevSim ne na rozdilnost v
chapani tohoto terminu v populaci, mezi muzi a Zenami ¢i rdznymi vékovymi
skupinami. Tato bakalaiska prace si kladla za ukol provéfit vnimani genderové
stereotypizace u takzvané generace Z. Snaha o zjiSténi pohledu a vnimani genderové
stereotypizace u vice veékovych kategorii by vedla pouze ke snizeni zaméteni této

prace.

Tato prace v rdmci zkoumanych otdzek ptinesla i nékolik pftilezitosti na
nasledny vyzkum, ktery by vychazel z jiz ziskanych podkladi. Naptiklad moznost
nasledné diskuse s respondenty by prinesla dalsi vhled, ktery by poskytl podklady
pro nasledujici vyzkum. Avsak dotazniky byly anonymizované s cilem dosahnout co

v

nejpravdivéjsich informaci, a proto neni mozné nasledné€ pracovat se zjiSténymi daty.

Dalsi vyzkum by mohl navéazat pravé na fakt, Ze online prostfedi plisobi na
jednotlivece mnohem vice genderové stereotypizujici a moznost dalsi diskuse ¢i
rozbortl s vyuzitim konkrétnich platforem by mohla nabidnout ptesnéjsi vhled do
dané problematiky. Tento vhled by pfinesl moZznost vyzkumu vhodného nejen pro
akademické kruhy, ale také pro jednotlivd marketingova oddéleni nejen fotbalovych
klubti. S neustale se zvySujicim poctem zen, a to nejen v ramci sledovateli online
platforem, ale i dle poctu permanentkarit, by analyza téchto platforem a jeho vnimani

publikem mohli pfinést silny marketingovy néstroj.

Vyzkum provedeny v této praci odpovidé na stanovenou vyzkumnou otazku.
Odpovida na otazku, Ze generace Z stereotypizaci vnima v oblasti fotbalové reklamy.
Tato odpovéd’ je podminéna nékolika faktory. Celou zalezitost vnimaji vice muZzi nez
zeny, jak dokazuji vysledky dotazniku. Vnimani genderové stereotypizace je Uzce
spojeno s oblasti pobytu jedince a dale s dokonfenym vzdélanim piipadné

ekonomickou angazovanosti respondenta.
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7 Diskuze

Téma této prace se zaméfuje na vnimani genderovych stereotypli v reklamé na
fotbal, pficemz celé pojednédni se bude zamétfovat na tento segment. Tento fakt piinasi s
sebou jedno z nejvétSich omezeni a tim je fakt, Zze genderové stereotypy se u jedince
vyviji sledovanim veskerych médii — at’ uz z pohledu téch, které se zamétuji na fotbal
(outdoor 1 online media), ale také z pohledu, Ze genderovou stereotypizaci ,,vStépu-
ji* dospivajicimu individuu 1 reklamni spoty zaméiujici se na jiné oblasti. Dochazi tak k
utkvélym piedstavam o rolich muze a Zeny bez ohledu na oblast sportu. Omezeni délky
této prace nepovoluje moznost prodiskutovat vice téma stereotypizace jednotlivymi
médii jako takovymi, avsak tato prace pfindsi ndvrh na novou studii, kterd by ve svém

badani prave tento aspekt zohlednila.

Dalsi limit pro tuto préci je omezeni vnimani dané problematiky pouze v rozsahu
Ceské republiky. Moznost zahrnout i rodilé Cechy zijici v cizin€ ¢i zahrani¢ni pozoro-
vatele, kteti se dané problematice vénuji by bylo nespornym piinosem pro zpiesnéni

vyzkumu této prace.

Bylo zde nékolik limitujicich ¢asti dotazniku, konkrétn¢ variant v jednotlivych
otazkach, které mély docilit selekci respondentd. V otazce, kterd se dotazuje na vek,
byla zavedena varianta C, jiné, ktera docilila vyclenéni 13 dotaznikli. Nékolik dotaznikii
bylo také vyfazeno zdivodu chybného ¢i neuplného vyplnéni. Pro docileni co
nejpfesnéjSitho vyzkumu, byly akceptovany pouze kompletné a spravn€ vyplnéné

dotazniky.

Déle u otazky, kterd se zaméfuje na ovlivnéni nazoru skrze reklamu. Zde byla
pravdépodobné nevhodné formulovand otdzka, kdy mohla na respondenta pulsobit
ponc¢kud zavadgjici. V respondentovi evokovala jisté tvrzeni, a proto mohla byt
sesbirana data lehce zkreslena. Posledni vyraznou je otdzka Cislo jedenact. Tam se
dotazujeme na vliv p¥i formatu reklamy. Spatna reklama nema na fanouskovstvi jedince
vliv. Naopak studie dokazuji, Ze pfi nezdaru, jsou fanousci vice loajalni a snaZi se
zachovat podporu daného klubu. Mozna by bylo vhodné tuto otdzku koncipovat jinak.
Pro dal$i vyzkum by bylo vhodné zvolit jiné experty pro konzultaci otazek v dotazniku.
Stejn¢ tak vybrat jiny vzorek pro pilotni testovani dotazniku, aby se docililo lepsiho

vysledku v hlavni ¢asti vyzkumu.
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Poslednim omezenim, které zde zminim je vyuziti pouze dvou fotbalovych klubti
v ¢asové omezeném obdobi. Za ptedpokladu, Ze by byly vyuzity i kluby z jinych sportt
béhem delsi doby, bylo by mozné docilit piesnéjSich vysledkli, a pfedevsim by bylo
mozné mapovat vyvoj respondentii s ménicim se casem a triangulovat jejich odpovédi s
gasovym odstupem 3,5 &i 10 let. Casové moznosti pro vyzkum této prace bohuZel tuto

variantu vylucuji.

Jak se jiz v minulosti zaméfil Karsten (2006) na propagaci produkti
v reklaméach, Zeny jsou Casto spojovany pouze s reklamou na produkty tykajici se
domaécnosti ¢i rodinného zivota. Oproti tomu muzi jsou ¢asto protagonisty silnych

roli a jsou dosazovani do pozic autority.

V tomto vyzkumu jsou vyuziti ideélni jedinci, kteti pfedstavuji typizovaného je-
dince daného spolecenského statusu. Jakkoliv v této praci netvrdim, Ze naptiklad skupi-
na nezaméstnanych cely den pouze pozoruje TV a aktivné se nezajimé o moznosti nale-
zeni zamestnani ¢i aktivné nepfijimaji praci formou dohody o provedeni prace ¢i doho-

dy o provedeni ¢innosti.

Jak zminuje Keller ve své publikaci (2007) nevyhody spjaté pravé s minimalni
moznosti zacileni na skupinu divaki, je potieba brat v potaz rizné nasazeni v ramci
jedné oblasti. Pro celistvost tohoto vyzkumu jsou vyuzity typizované piedstavy o jedin-
cich. Vyuziti pfesnych dat a hodnot o vSech jednotlivcich — vzeti v potaz vSech aktivit

spojenych s danymi jednotlivci piedstavuje piileZitost pro dalsi vyzkum na toto téma.

AvSak v silach a odbornych znalostech neni mozné provést takto rozsahly vyzkum,
ktery by byl zachycen v ramci bakalatské prace. Specifikace na zdklad¢ charakterovych
vlastnosti a o¢ekavaného chovani jednotliveil v danych vékovych a socidlnich kategori-
ich pfedstavuje ptileZitost pro dalsi vyzkum, ktery by vychazel z tohoto vyzkumu a sta-
vél by na jejich vysledcich, avSak je upfesnil a rozsifil toto téma s vyuzitim akademic-

kych programi a znalosti.

Media, predevsim reklama jak v televizi, tak na socialnich platforméch hraje ne-
smirné¢ velkou roli ve vniméni inzerovanych produkti, ale i celého tématu, které mize
ve spolecnosti rezonovat. Jak tvrdi Vysekalova a Mikes (2007) je poslani reklamy, stat
se soucasti potfeb a prav jedince, aniz by jim to vadilo. K podobnym vysledkiim docha-

zi v dotaznikovém Setfeni této prace, ze v Ceské republice, zejména pak z muzské ¢asti
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populace termin genderové stereotypizace neni moc v podvédomi. Muzi povétSinou ani

tyto kontexty reklamy nevnimaji, jsou zameéteni na vjemy obsahové.

Zeny naopak jsou k tomuto tématu citlivéjsi a vnimaji ho ¢m dal tim vice. Pro-
blémem je zacyklenost, kdy spole¢nost udava vzhled reklam, kam odrazi genderovy
diskurz a je pohledem marketingu, jehoz cilem je prodat sportovni produkty ¢i udalosti.
Snazi se tak odrazet naladu ve spolecnosti a zaujmout, na druhou stranu vsak ovliviiuje
novou generaci, jenz na reklamy shlizi a utvaii si tak opakovany vzor vnimani genero-

vych stereotypi.

Naptiklad ve Spojenych statech Americkych je k zendm reflektovan stereotyp
domécich typu, které nechodi moc ven a nezvladnou naro¢né fyzické aktivity. Oproti
tomu muzi jsou vykresleni jako fyzicky zdatni jedinci pohybujici se pfevazné venku a
uzivajici si sportovni aktivity. Zastupci obou generovych skupin jsou pii odliSnosti od
tohoto stereotypu pak vnimani jako vycuhujici jedinci, ktefi nejsou na svém pravém
mistd. V USA se vsak tento nepiijemny trend rozbit daleko progresivngji nez v Ceské
republice. Zde jsme se skutecnosti, Ze fotbal je maskulinni zalezitost vnimén vcelku
jako norma a byt kluby zakladaji zenské divize, aktivni zdjem o zménu tohoto stereo-

typniho vnimani v ¢eské spolecnosti nespatiujeme.

Dle pohledu Ruth Hartleyové (2000) a jejiho procesu rozvoje genderovych roli, se
muze hodnotit posledni otdzku vyzkumu. Hartleyova tvrdi, ze socializace vystaveni
¢innosti je spojena s typickymi ukoly pro dané pohlavi. S tim se ztotoziuje vysledek

posledni otazky, ktery tvrdi, Ze je fotbal bran jako muzska zéalezZitost a to z 82 %.
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8 Zavér

Cilem této bakalafské prace bylo analyzovat za pomoci dotaznikového Setieni
odliSnosti ve vnimani genderové stereotypizace u predstavitelt Generace Z. Vyzkumna
otazka znéla nasledovné: Do jaké miry vnimaji genderovou stereotypizaci v reklamach

na fotbal odlisne muzi a Zeny?

Stereotypy prisuzovali muzi ujmuti se maskulinni role, pficemz zené¢ v mnoha
piipadech je ptitknuta femininni role, ktera je ve vétSin¢ piipadl uzce spojena s péci o
domov. Rozdily ve vniméni obou pohlavi predurcuji, jak by se mél jednotlivec chovat,
co je pfirozené, co nezaddouci. Toto pojeti je vSak platné pouze pro urcitou skupinu lidi.
Nejen vychova ¢i socidlni prostiedi, ve kterém clovék vyrasta ovliviiuje pohled na
danou problematiku, ale zna¢né rozdily lze pozorovat na Urovni geografické lokality

jedince — jiné standardy jsou od muze ¢i Zeny ocekdvany v Evropé, Asii €1 Africe.

Vyzkumna otdzka méla byt zodpovézena analyzy vysledkli a nasledné kratké
diskuze. Prvni set otazek byl zaméfen na demografii a vyhodnocen byl nasledovné:
Prizkumu se dle prvni otazky ti¢astnilo celkem 52 zen. Muzu se celkové ucastnilo 48.
Dale se tato ¢ast zajimala o spolecensky status, kdy nejpocetnéjsi cast, 48 %, tvoii
studenti/ky. Mizeme to odlvodnit, Ze generace Z je velmi mladé populace a je tak dost
pravdépodobné, Ze vétSina navstévuje jesté néjakou formu vzdélavani. Blok byl
zakonCen otazkou na preferenci fotbalového klubu. Byly zde pfed vybrany dvé
moznosti. Z diivodu zaméfeni prace na marketing téchto dvou dominantnich ceskych
klubti, AC Sparta Praha, SK Slavia Praha. Pro nevyhranéné respondenty byla vloZena i

varianta jiné, kterou vyuzilo celkem 14 % respondentt.

Dalsi otazky ke zodpovézeni vyzkumné otazky, byly vyhodnoceny nasledovné:
Z celkového poctu 100 respondentti, odpovédélo 65 % jedinct pozitivné na otazku, zda
vnimaji genderové stereotypizaci na socidlnich sitich. Nejvyssi frekvence ve sledovani
reklamy dle odpovédi, je 1-3x tydn€. V navaznosti na tento fakt je dilezitd otazka
tykajici se vlivu. Jak moc se nechaji respondenti v této Casové frekvenci ovlivnit. Kolem

vrwe

zna¢nou popularitou mezi mladou generaci.

Je zjevné, ze zeny neveénuji tolik pozornosti genderové stereotypizaci
v reklamach na fotbal. Vysvétleni na toto zjiSt€éni miize byt vice. V tvahu urcité

nepiipadé fakt, ze by se Zeny ve fotbale neangazovali aktivné at’ jiz jako hracky ¢i jako
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pasivni pozorovatelé — tento fakt byl vyvricen nariistajicim poctem Zen
zainteresovanych do fotbalu a sledujicich aktualni déni — viz podklady od fotbalovych
klubii. Mozné vysvétleni vSak mize lezet ve faktu, ze Zeny piijaly situaci, jaka je —
neznamenajice nezajem o jakoukoliv zménu, ale spiSe z davno zakotfenéné ,,tradice* je
fotbal povazovan za ryze muzsky sport. O ¢emz vypovida i posledni otazka, kde 82 %
respondentl souhlasi. I pfes to, ze Zeny se aktivné i pasivné ucastni fotbalovych utkani,
jejich pohled na tuto problematiku neni ovlivnén tim, kdo je vyobrazen v reklamnich
kampanich. Celkové vnimani genderové stereotypizace bylo pomérné shodné rozlozeno

mezi muzské i Zenské pohlavi, bez zddnych vétSich rozdila.

I pres existujici genderovou stereotypizaci v reklamach celkové dochazi k
postupnému vyvoji a pterodu z tvrzeni, Ze fotbal pfedstavuje Cisté muzskou aktivitu.
Toto bylo potvrzeno i daty z SK Slavia Praha: Z pohledu rozlozeni permanentkait
Slavie doslo k narustu permanentkdiek o 4 % za 5 let. Narist vidime nejen u
permanentek, ale i ve statistikich webu a socialnich siti. Slavistickd marketingova
strategie necili na fanousky dle pohlavi, ale dle véku. Je totiz dalezité mit fanousky
rozlozené do vice veékovych kategorii i do obou pohlavi, stejné jako mit fanousky
rozlozené podle lokality po celé republice. Nicméné prestoze marketingové na pohlavi
necilime, stadion a program uzpiisobujeme tak, aby to bavilo vSechny, tedy muze, Zeny,
ale tfeba 1 déti. U Zen jsme se v poslednich mésicich vice zaméfili na nabidku

obcerstveni, zejména pak piti.*

Dle ptedpokladt ze strany Slavie dojde béhem nasledujicich let k dalSimu nartstu
zenského pohlavi na jejich aktivité smérem k fotbalu. ,,Pfedpokladame, ze rGst poméru
Zen vii¢i muzim bude nadéle pokracovat, avSak bude zpomalovat. Predikce za dalSich 5
let je okolo 18 % permanentkafek. Pro tento ptedpoklad vyuzivame propocet ristu
permanentkaiii, ale také Cisla ze socidlnich siti, kde ndm pocet zen mezi fanousky
dlouhodobé¢ rostl a posledni rok zacal zpomalovat.“ AvSak je nutno poznamenat, Ze se
jedna pouze o urcité progndzy. | pies to, ze tyto odhady jsou zaloZeny na historickych

datech, o€ekavani mohou byt ovlivnéna mnoha faktory, které nejsou v moci k ovlivnéni.

Rozdily ve vnimani stereotypizace genderu jsou mezi muzi a Zenami znacné
odli$né, a to pfedevsim z divodu, Ze vétsi vahu genderové stereotypizaci prikladaji
muzi nez zeny. Z vyzkumu lze vydedukovat, Ze Zeny nepiikladaji genderové
stereotypizaci v reklamach na fotbal zna¢nou miru. Nejedna se vSak o tvrzeni, Ze by je

tento termin vibec nezajimal, spiSe respondentky tohoto Setfeni nepfikladaji vétsi
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vyznam tomuto problému a berou jej tak jak je doposud nastaveny. Nekteré aspekty
byly nastaveny historii a Zeny nemaji zapotiebi jej aktivné ménit. Berou je takové, jaké
jsou a pokud se o, v tomto piipadé¢ fotbal, zajimaji, d€laji tak ze svého rozhodnuti, coz
potvrzuji i data od obou fotbalovych klubtl. Zeny tedy nepiedstavuji pouze nékoho, kdo
se stara o domacnost, ale silné nezavislé osoby, které si zajmy urcuji dle svych
preferenci. Tento fakt by si méli uvédomovat predev§im marketingové spolec¢nosti a
oddéleni jednotlivych firem/klubli a mély by se zaméfit na osloveni Zenského publika,
které¢ je v aktualni dob¢ znacné rostouci a predstavuje nové potencialni zakazniky a

fanousky.

Genderova stereotypizace tedy nemusi nutné predstavovat pouze problém
neochoty zahrnout do déni i Zeny, ale spiSe by méla byt vnimana jako piekazka pro ty,
ktefi nejsou schopni transformovat svou politiku, své marketingové aktivity a tim
padem dobrovolné ztratit zna¢nou ¢ast publika/fanouski/zajemcii, kteti predstavuji
potencidlni zdroj pfijmi a zajistuji a také zastupuji novou vilnu v rdmei rozvoje lidského
chdpani a vnimani. V tomto pfipadé tedy neni nutné povazovat genderovou
stereotypizaci za problém, ktery bychom méli z divodu muzsko-zenské rovnosti fesit,
ale spiSe by tento termin mél byt vniman jako moznost dal§iho riistu a expanze pro
marketingova odd¢leni. Tento vyzkum potvrzuje, ze v Generaci Z genderovou
stereotypizaci v reklamach na fotbal diskutuji vice muZzi nez zeny. Ty situaci piijaly,
jaka je, cemuZ by mély vénovat pravé marketingové oddéleni a tohoto faktu by mély

v [ A

vyuzit a rozSifit tak Gspésné fady svych piiznivei.
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Priloha 1

1) Jste muz nebo Zena?
a) muz
b) Zena

c) jiné

2) Jaky je Vas vek?
a) 18-24 let
b) 25-28 let

¢) jiné

3) Jaky je Vas soucasny spolecensky status?
a) student(ka)

b) pracujici

¢) nezaméstnany/a

d) jiné

4) Kde aktualné zijete?
a) mésto

b) obec

5) Jaké je Vase nejvyssi ukoncené vzdélani?
a) zékladni Skola

b) stiedni §kola/SOS/gymnazium

¢) vysokoskolské/VOS

6) Kterému z prazskych es ve fotbale piejete?
a) AC Sparta Praha
b) SK Slavia Praha

¢) jiné

7) Jak casto sledujete reklamy na fotbalové produkty véetné samotnych utkani?
a) vibec

b) 1-3x tydné

b) 4-6x tydné

d) vice



8) Jaké druhy reklam na fotbal jste si v§imli? (pouze jedna spravna odpovéd’)
a) Reklamy s muzskymi fotbalovymi hraci

b) Reklamy s zenskymi fotbalovymi hrackami

¢) Reklamy s muzskymi a zenskymi fotbalovymi hraci

d) Reklamy s fanousky nebo divaky

e) jiné

9) Ovliviiuje vas nazor reklama na Facebooku ¢i Instagramu fotbalovych klubti?
a) rozhodn¢ Facebook

b) spise Facebook

c) stejné

d) spiSe Instagram

e) rozhodn¢ Instagram

f) ani jedno

10) Vnimate genderovou stereotypizaci na Facebooku ¢i Instagramu?
a) rozhodn¢ ano

b) spiSe ano

¢) nevim

d) spise ne

e) rozhodné¢ ne

11) Ovliviiuje format reklamy Sparty ¢i Slavie Vas pohled na tyto kluby?
a) rozhodné ano

b) spiSe ano

¢) nevim

d) spise ne

e) rozhodn¢ ne

12) M¢ély by podle Vs reklamy na fotbal vice zobrazovat rizné role muzi ¢i zen?
a) rozhodn¢ ano

b) spise ano

¢) nevim

d) spiSe ne

e) rozhodné ne



13) Myslite si, ze fotbalové reklamy jsou obecné stereotypizované podle pohlavi?
a) ano
b) ne

¢) nevim

14) Dle prof. Guntera, z University z Leicester, jsou zeny spojené s domovem, zatimco
muzi s realitou mimo néj, vnimate to stejné?

a) rozhodn¢ ano

b) spiSe ano

¢) nevim

d) spise ne

e) rozhodn¢ ne

15) Vnimate fotbal jako tradiéné muzskou oblast?
a) rozhodn¢ ano

b) spise ano

¢) nevim

d) spise ne

e) rozhodn¢ ne



Priloha 2

SPOJENI DEMOGRAFICKE UDAJE

CHO!
MY NAWE

Velmi silnym cilenim je DYNAMICKY

vybér die zpdsobu tréveni
volného asu. Facebook vim
umoZni wybrat die oblibeného jidla,
konitku, sportovnich a fitness aktivit,
zamilovanéha filmu, z&jmu o madu ze
stovek konkrétnich moznosti.

CILENT REKLAMY NA

FACEBOOKU

CHOVANI AKTIVITA NA FACEBOOKU

Facebook vi, jestli jeho uZivatel
dajizdi do prace nebo Easto
cestuje do zahranici, jestli
rad hraje hry, jaky pouiivd
prohlizec, jak ochotny je
utricet nebo jestli bude
slavit ramadan.

AKTIVITA NA WEBU
€IV APLIKACI

Lidé reay
T



