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Abstrakt

Tato prace se vénuje studiu fenoménu genderovych stereotypli se zaméfenim na
reprezentaci zen v televizni reklamé na Ukrajin€. Cilem studie je analyzovat vizualni prvky
reklamnich spotii za ucelem identifikace a interpretace stereotypt vytvorenych kolem
reprezentace obrazu zeny. V praci je pouzit komplexni piistup, ktery zahrnuje analyzu
vizualni kultury, genderovych studii a medialni teorie. Vyzkum byl proveden v historickém

kontextu s ptihlédnutim ke kulturnim trendim a zménam v ukrajinské spolec¢nosti.

Metodika zahrnuje vizudlni analyzu televiznich reklamnich materialt. Jejim cilem je
zjistit, jaké genderové stereotypy se vyskytuji v ukrajinské televizni reklamé a jak mohou

ovlivilovat utvareni pfedstav o roli a misté Zen ve spolec¢nosti.

Ocekava se, ze vysledky studie poskytnou nejen analyticky piehled o sou¢asném
stavu genderové stereotypizace v ukrajinské televizni reklamé, ale také pfinesou odpovéedi

na otdzky o vlivu reklamy na formovani genderovych norem a stereotypt ve spolecnosti.

Kli¢ova slova: Gender, pohlavi, stereotypy, média, medialni teorie, vizualni

kultura, spole¢nost.



Abstract

This thesis studies the phenomenon of gender stereotypes with a focus on the
representation of women in television advertising in Ukraine. The aim of the study is to
analyse the visual elements of commercials to identify and interpret the stereotypes created
around the representation of the image of women. The work uses a comprehensive approach
that includes the analysis of visual culture, gender studies and media theory. The research
was conducted in a historical context, considering cultural trends and changes in Ukrainian

society.

The methodology includes visual analysis of television advertising materials. It aims
to find out what gender stereotypes are present in Ukrainian television advertising and how
they may influence the formation of ideas about the role and place of women in society. It is
expected that the results of the study will not only provide an analytical overview of the
current state of gender stereotyping in Ukrainian television advertising, but also provide
answers to questions about the influence of advertising on the formation of gender norms

and stereotypes in society.

Keywords: Gender, sex, stereotypes, media, media theory, visual culture, society.
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Uvod

Téma genderovych stereotypt dava smysl v tom okamziku, kdyZ si vezmeme v tvahu,
ze zeny byly po staleti vnimény pouze jako néstroj pro udrZeni rodiny, zachovani
spolecenského postaveni a vedeni domécnosti. Toto vnimani se ve spoleCnosti nejen
prenaselo na konkrétnich zivych piikladech a predavalo ,,dédicn¢“, ale také se nasledné
propagovalo v médiich jako norma ,,spravného* spole¢enského usporadani. V. modernim
kapitalistickém svété se vnucené normy zenské role staly mimo jiné aktivné vyuzivané k
prodeji zbozi a sluzeb. Reklama, ktera je postavena prave na prodeji poZadovanych predstav
a pocitll, vyuziva patriarchalni postoje k Zendm ve svlij prospech, ¢imz vytyka stereotypy ve

spolec¢nosti, které neodpovidaji skute¢nosti.

Vyznam studia genderovych stereotypt v ukrajinské televizni reklamég je dilezitym
problémem v kontextu moderni spole¢nosti, kde je touha po rovnosti a respektovani svobody
jednotlivee klicovym referenénim bodem. Sféra reklamy, jako dulezity prvek masové

kultury, ma vyznamny vliv na utvaieni vefejného minéni, véetné¢ genderovych roli.

Genderové stereotypy v reklamé, zejména pokud jde o Zeny, se stavaji predmétem
zvysené pozornosti, nebot’ mohou mit zdvazny dopad na svétonazor a sebepojeti zenského
publika. Televizni reklama na Ukrajiné Casto propaguje zastaralé a negativni stereotypy

spojené s Zenskymi rolemi a podporuje jejich normativni vnimani ve spole¢nosti.

Studium tohoto tématu nabyva na vyznamu zejména ve svétle dynamickych zmén v
ukrajinské spole¢nosti, kde je aktivni snaha o vytvofeni inkluzivniho a rovného prostoru pro
vSechny obcany. Pochopeni vlivu genderovych stereotypti v reklamé pomiize identifikovat
nejen negativni aspekty tohoto problému, ale také nabidnout konstruktivni feSeni, jak

proménit reklamni prostfedi v néstroj podpory rovnosti Zen a muza.

V této praci jsem se pokusila nejen vrhnout svétlo na aktudlni problémy, ale také
piispét k vefejnému dialogu o potifebé zmenit ptistup k tvorbé propagacnich materiala s

cilem podpofit spravedlivéjsi a otevienéjsi spolecnost.



Bakalaiskd prace je abstraktng rozdélena na dvé Gasti. Prvni &ast prace bude
prehledovd a jejim hlavnim cilem bude ujasnéni teoretického i vyzkumného kontextu daného
problému. Ukolem této Gasti bude nejdiiv poskytnout teoreticky piehled o genderovych

stereotypech, zakladnich medidlnich teoriich a o ukrajinské kulturni situace celkové.

V druhé ¢asti se pokousim odpovédét otazku: ,Jak se proménoval obraz Zeny
v ukrajinské TV reklamé v letech 2015-20217?* pomoci peclivé analyzy reklamnich prvka
podle piedem stanovenych kritérii. Za ptedpoklad je vzato to, ze tendence zobrazovat zeny

ve stereotypnich obrazech se v pritb¢hu let snizila.



1 Teoreticky pirehled genderovych stereotypu

Tato ¢ast je zaméiena na poskytnuti znalosti o pojmech jako jsou gender, genderové
stereotypy, genderova socializace, maskulinita a feminita, které vyuzivdm k popsani kultury
a trendll nasi spolecnosti. Pozornost bude obracena zejména na to, jak se tyto stereotypy a
pojmy tvoii a S$ifi v mediich. Bude také zdiiraznén kontext reprodukce sterecotypti

v ukrajinské spolecnosti.

1.1 Pojem gender a jeho sociokulturni kontext

Slovo gender je pravé to slovo, které lidé pouzivaji k identifikaci ve spolecnosti.
Mnoho lidi zaméiuje pojmy gender a pohlavi, ale jejich hlavni rozdil spociva v tom, Ze
gender nese socidlni vyznam, jehoZ prostfednictvim konstruuji svou identitu na zakladé

biologické danosti — pohlavi (Renzetti a Curran, 2003).

V zavislosti na kultufe, v niz ¢lovék vyrusta, si vybira ptislusnou pfijatelnou roli v
dané spolecnosti, a to predev§im na zakladé genderu. Existuje n¢kolik teorii o tom, jak se
utvati gender. Strukturalni funkcionalismus tvrdi, ze muze a zeny odliSuje predevsim jejich
télesnost a Ze na zakladé jejich rozdilnych charakteristik vznikly rizné genderové role muzt
a zen (Tamtéz, 2003). Na zaklad¢ této teorie vzniklo mnoho podobnych, ale protoze
predpokladd neménnou konstrukci svéta, v némZ jsou zZeny slab$i neZ muZi, zacala byt
povazovana za sexistickou. Pozdé&ji, s nastupem feminismu v Sedesatych letech, zacaly
prevladat teorie, které pohlizi na gender jako na sociokulturni konstrukt, v némz nabyva
riznych vyznamu v zavislosti na na$i socializaci. Na propagaci tohoto paradigmatu se lidé

pracuji dodnes.

Neni t€zké dojit k zavéru, Ze vzhledem k tomu, Ze jsme formovéani i vnéjSimi
okolnostmi, mizeme si zvolit takové chovani, které¢ by pro nas bylo v zivoté pohodIngjsi a
efektivngjsi. Je vSak také dualezité si uvédomit, Ze kazda kultura ma své vlastni poZzadavky
na to, jak by se mél ptislusnik urcité skupiny chovat. To tvoii zaklad systému, ktery reguluje
projevy sexuality, rozdéleni prace a socidlni konstrukce genderovych kategorii podle pohlavi
Cloveka, jiz se nazyva "pohlavné-genderovy systém “ (Renzetti a Curran, 2003, s. 21). Kvili

tomu Renzetti a Curran, (2003, s.21) tvrdi, ,,Ze kazda spolecenska instituce disponuje moci



odmeérnovat a trestat, udelovat vysady a ukladat zavazky a omezeni, ma pohlavné-genderovy
system hluboky dopad na Zivoty Zen i muzii a na Zivotni volby jim oteviené. ““ Z toho vyplyva,
7ze muzi a zeny se fidi pfedstavami neboli stereotypy o tom, jaci by méli byt v rdmci

sociokulturnich norem dané spolecnosti. K tomuto se vyjadiuje mnoho dal$ich autora.

1.2 Vliv genderovych stereotypi na spolenost

Genderové stereotypy nepochybné ovliviiuji kvalitu zivota lidi, a to zejména
negativnim zplsobem. Stejné¢ jako vSechny ostatni pfedsudky slouzi nejen ke
zjednoduSovani pojmd, ale ptispivaji i k stereotyplim, které nejsou vzdy opravnéné. V lepSim
pripad¢ se lidé k sobé nechovaji vzdy férove, v hor§im ptipadé zobeciiuji své predsudky na

vSechny pfislusniky daného stereotypu, Siii tento ndzor a ovlivituji konstrukci pohledu na

svét. Presné toto se stalo v pfipadé stereotypli o muzskych a Zenskych rolich ve spole¢nosti.

Samotné stereotypy maji ,, emociondlni a hodnotici charakter* a rozd€luji chovani lidi
na ,,zenské* a ,,muzské“ (Riabova, 2001, s.2). Zeny by mély byt jemné, citlivé, starostlivé a
hospodarné, zatimco muzi maji byt zodpovédni, silni, odvazni a bohati. Tyto vlastnosti jsou

povazovany za honorované na ,,trhu spolecensky pfijatelnych charakteristik.

Vzhledem k tomu, Ze ve svéte prevlada patriarchat, stereotypy v ném vytvorené stavi
muze a vlastnosti, které jsou jim ,,vlastni®, na vys§i uroven nez zeny a jejich vlastnosti.
Pokud se vSak na problém podivame hloubéji, patriarchat znevyhodiiuje 1 muze, ktefi tyto

pozadavky nespliiuji (Renzetti a Curran, 2004,).

Genderizace se tyka narodu, spolecenskych tiid, politickych oponentii, a dokonce 1
prvki krajiny (Riabova, 2001). Pfedsudky o genderovém chovani ¢asto neodpovidaji realité
a omezuji tak sexualni normy lidi. Protoze stereotypy ziistavaji stabilni v Case, ovliviiuji
spolecnost v globalnim méfitku. Dospéli a déti se u¢i své socidlni role prostiednictvim
posilovani a korekce (van Zoonen, 1994), a dokud realita spole¢nosti nepfestane byt

sexistickd, jak miZeme ocekavat, ze lidé, zejména Zeny, pifestanou byt zobrazovani

odpovidajicim zplisobem? (van Zoonen cit. podle Ross Muir, 1987, s. 8).



1.3 Genderové stereotypy v mediich: teoretické pristupy a koncepty

Média jsou mnohostrannym nastrojem, ktery nam poskytuje kulturni souvislosti,
socializaci a zabavu. V nasi spolec¢nosti jsou média dilezitou soucasti zivota, kterd ovliviiuje
utvafeni naseho svétonazoru a osobnich zkuSenosti. Tim, Zze urCuji vektor vyvoje
sociokulturnich procesii, se média ptimo podileji na neptetrzitém spolecenském dialogu a

davaji ndm moznost ptizpiisobit se ve svete.

Existuji dvé hlavni teorie o vlivu médii na spole¢nost: sociocentricka a mediocentricka
(Olbertova, 2011). Prvni z nich trvéa na tom, ze média pouze odrazeji to, co se ve spolecnosti
déje, zatimco druha se domnivé, Ze média jsou nastrojem konstrukce nasi reality, a tedy ji
vytvareji (Reifova a kol., 2004). Pro tuto préaci je tento bod je kliCovy pro pochopeni

perspektivy genderovych stereotypti v reklamé.

Kdyz se zamyslime nad tim, kterd z téchto teorii pfevazuje, je obtizné dat
jednoznacnou odpovéd’. Marshall McLuhan (1994), povazovany za otce médii, tvrdil, Ze
média sama o sob¢ jsou prostredim, ktera aktivné pretvari lidi a jejich okoli. Na zaklade
tohoto nazoru existuje v sociologii hypotéza zrcadlent, ktera predpoklada, ze média odrazeji
nase hodnoty, chovani a normy (Renzetti a Curran, 2004) a kazdy jedinec je vyuZziva k tomu,

aby vnimal a odrazel sim sebe ve spole¢nosti.

Existuji v§ak diikazy o tom, Ze 1idé nespojuji sami sebe a svou realitu pfimo s obrazy,
které vidi (Renzetti a Curran, 2004). Myslenka, ktera stoji za touto skutecnosti, spo¢iva v
tom, Ze média neodrazeji pouze to, co se dé€je ve spoleCnosti, ale Ze zahrnuji komplexni
proces komunikace a ze lidé informace pouze nevstiebavaji, ale vztahuji je ke své vlastni
socialni, kulturni a individudlni situaci (van Zoonen, 1994, s. 40). Toto tvrzeni ale nepopira
skutecnost, Ze neustalé vystavovani stejnym vizualné-verbalnim konstruktim nema vliv na
to, jak clovek vnima strukturu spole¢nosti. Koneckoncl média vytvéreji /ideé a obrazy, které

pro né€ prebiraji, nejsou nepiimérené.



1.4 Genderové stereotypy v reklamé

Reklama jako jeden z mocnych nastroji pienosu informaci a prodeje pienasi
spolecenské hodnoty a postoje, které¢ dale reguluji zivotni styl jedince a socialni skupiny
(Maximova, 2002). Zadné jiné médium nezprostiedkovava vyznam genderovych stereotypti
tak siln¢ jako reklama. Existuje mnoho tvrzeni, Zze Zeny jsou v reklam¢ nejcastéji
zobrazovany v mén¢ autoritativni roli nez muzi a ze jsou v médiich obecné nedostate¢né

zastoupeny (van Zoonen, 1994; Renzetti a Curran, 2004).

Mnohokrat jsme také byli svédky toho, ze Zeny jsou zobrazovany jako hloupéjsi,
rodinné orientovanéjsi, nudnéj$i nez muzi nebo jsou prezentovany jako sexudlni objekty.
Pokud mluvime konkrétné€ o sexualizaci Zen v reklamé¢, existuji spekulace, Ze se tak d&je za
ucelem zvySeni prodeje vyrobku. Hlavnim sd€lenim je zde to, ze spolu s nabizenym
produktem je cloveéku, zejména muzi, nabizen i pocit, ktery pii jeho koupi ziska, respektive,
abychom byli konkrétni, ,,véc*, kterd k produktu patii — zena (Gogoleva, 2019). Takova
technika se pouziva v riznych typech reklamy — od galanterie a reklamy na potraviny az po

reklamu na automobily a turistiku.

Vratime-li se k predchozim charakteristikdm pfisuzovanym Zendm v reklamach,
existuji argumenty, Ze vlastnosti jako submisivita, dostupnost a poslusnost poméahaji
udrzovat idealy ve spolec¢nosti, které nasledné predstavuji cestu k seberealizaci (van Zoonen,
1994). Tim se vSak dostavame zpét k diskriminaci na zékladé€ pohlavi, ktera tvrdi, Ze Zeny a
muzi se kvili své odliSné biologické ptfirozenosti musi chovat jinak, aby uspéli, a Ze Zeny

musi mit vlastnosti, které jsou objektivné mén¢ autoritativni nez muzi.

Dalsim vyctem vlastnosti, jako je domestikace, poradkumilovnost, ml¢enlivost a
familiarnost, dochdzime k zavéru, Ze stereotypy, které o zenach existuji, jsou vysledkem
dominantni ideologické teorie ve spolecnosti — patriarchatu (Cuklanz, 2016; Renzetti a
Curran, 2004). Tato ideologie je destruktivni pro sociokulturni pokrok spole¢nosti, protoze
ve skutec¢nosti zplisob, jakym zobrazuje Zzeny v médiich, zejména v reklamé, nereprezentuje
skute¢né postaveni Zen v nasi rozmanité a slozité konstruované spolecnosti (Kitsa a Mudra,
2019; van Zoonen cit. podle Muriel Cantor, 1978, s. 88.) Reklama Casto nejenze neodrazi
naSi realitu, ale recykluje patriarchatem ovlivnéné obrazy vytrzené z kontextu do

hyperbolizovaného narativu.



2 Reklama jako sociokulturni fenomén

Jak jsme si jiz uvédomili, reklama neni jen néstrojem politiky ekonomie (Musil, 2004),
ale nyni se stava dulezitym, Ze vysila aktualni spoleCenské aspirace a hodnoty a novym
zpusobem utvaii nas sociokulturni kontext. Je to vSak mozné bez piehodnoceni ndzori

minulosti?

Diive se reklama castéji pouzivala k ovladani mas a vnucovani aktudlnich
spolecenskych potadku, aby udrzela systém pohromadé¢ (Koshelev, 2008). Kvili mensimu
spole¢enskému povédomi byli lidé ochotnéj$i vétit tomu, co jim bylo vysilano globalnim
informa¢nim médiem, jako tomu bylo napftiklad za socialismu v Sovétském svazu. Obrazky
na obalech predmétii denni potieby, slogany na plakatech, barvy a obleceni pouzivané v
reklamé — to vSe bylo €asto redukovéano na aktuélni kulturni a politickou agendu dané doby.
Vsechny tyto tradice sice v soucasné politické reklamé misty stale pfetrvavaji, ale v reklamé
jako prostfedku propagace se jiz nevyskytuji. Slouzi vSak dnes reklama pouze k tomu, aby

néco prodala, nebo, jak jiz bylo zminéno, k prospéchu nasi spolecnosti?

Pravdou je, ze slouzi k obéma ucelim (Pardun, 2014). Reklama nam pomaha pii
kazdodennim rozhodovani o tom, co budeme konzumovat, i kdyZ je tato volba €asto iluzorni.
Je také voditkem k trendiim dnesni doby, 1 kdyz tyto trendy mohou byt zastaralé nebo vitbec
nepiijatelné. Média mohou slouzit k inspiraci, ale také k utlatovani: je tady spousta rizik,
ktera se ptinaseji spolu s pozitivnimi vysledky pisobeni médii (Musil, 2004). Jak vidime,
situace zde neni jednozna¢na. A podle vSeho bude vyvoj reklamy probihat v téchto tzce

souvisejicich smérech (Koshelev, 2008).

2.1 Reklama jako zrcadlo spolecenskych hodnot

Jak uvadi Kitska a Mudra (2018), genderové vzorce chovani Zen a muzi odrazeji
soucasné promény spolecnosti a védomi lidi na hlubokych trovnich. Autorky v téZe praci
uvadgji jako argument priklady reklamnich vyzkumt v USA a zapadni Evrop€, v nichz se
pokrok ve vykreslovdni muzii a Zen v méné stereotypnich rolich misty velmi li§i od

ukrajinského.



Naptiklad Zze v Americe zacali zobrazovat zeny jako nezavislé kupujici automobilti, a
nikoli jako pasivni osoby s détmi, které bude v tomto voze vozit jejich manzel. Grau a Zotos
(2016) také zjistili, ze tendence v zobrazovani muzli v americké reklamé za poslednich
nékolik let pokrocila do té miry, Ze jsou zobrazovani v mékcich rolich, kde si hraji s détmi.
Bohuzel ale i v natolik rozvinutych statech jako USA nebo statech zépadni Evropy dodnes

pretrvava stereotypni zobrazovani muza a Zen v reklame.

Povazujeme-li reklamu za jednotny ,,manipulativni* systém, lze fici, ze nejen odrazi,
ale také utvaii hodnoty pfijimané v dané kulture (Pollay, 1986). Reklamni instituce si mtze
selektivné vybirat hodnoty, které vysild, coz muize potencidlné¢ vést k restrukturalizaci
hodnotové hierarchie (Maximova, 2002). Z toho vyplyva, ze nékteré aspekty socialné-rolové
struktury mohou byt zveliCovany a jiné bagatelizovany pro vlastni konkrétni ucely, ¢imz se
vytvafi irelevantni pohled na socidlné-kulturni situaci spolecnosti a generuji se negativni

stereotypy (Tamtéz, 2002).

Existuji nazory, ze reklama nemuize do zna¢né miry ovlivnit mysleni lidi, protoze za

prvé, uroven vzdelani se liSi mezi jednotlivymi vrstvami obyvatelstva, coz ¢ini cilovou

neni jedinym zdrojem informaci na svété a pfindsi jen malou ¢ast znalosti do masy vSeho

ostatniho. Zastanci tohoto nazoru se proto domnivaji, Ze reklama pouze odraZzi stavajici

postoje a moralku.

Je tifeba vzit v tvahu, Ze obé¢ tyto teorie maji své misto a je dulezité si uvédomit, ze
spolecnost je proménliva a riznoroda struktura, ktera se neustdle méni v souvislostech. Aby
se snizilo riziko, Ze reklama negativné ovlivni genderové role ve spolecnosti, je vhodné
vyuzit selektivni silu reklamy a postupné upoustét od zastaralych a sexistickych narativli ve
prospéch modernéjSich (Ulianina, 2010). Tento systém pomuze kultufe piizpusobit se

piijatelnym tempem novym hodnotam, které se rodi, jak se mi zd4, pfedev§im ve spolecnosti.

2.2 Vliv reklamy na utvaieni genderovych stereotypi

Tim, ze od détstvi vsttebavame reklamu, pfebirdme socidlni postoje kultury, ve které
vyrustame. I kdyz stejné podnéty vnimame razné (Sutherland a Sylvester, 2000), systém, ve

kterém vyristavame a uceni se napodobovanim (Bandura, 1971) vramci genderové



socializace hraji zavaznou roli. Zavedenim rozmanitych obrazti muzskych a Zenskych
vzorcil chovani se spoleCnost stane tolerantnéjsi a postupné vytlaci staré patriarchalni vzorce
do zapomnéni (Pavelkina, 2014). Nejde jen o rozmanité pohledy na muzské a zenské role,
ale také o skute¢nou reprezentativnost ras a vékovych kategorii v reklam¢. Lid¢ zralej$iho
veku, stejné jako lidé asijského a afroamerického ptivodu, jsou navzdory pokroku v otazce
Cetnosti zobrazovani stale méné (van Zoonen, 1994, Renzetti a Curran, 2004). Tim, Ze jen
ziidka uvidime obraz star§iho clovéka v roli sexudlné a spoleCensky aktivniho ¢lena
spole¢nosti, anebo ¢erného muze, zejména zenu, v obraze podnikatele/ky, velmi zkresluje

nase vnimani svéta.

Podle Goffmana (1979) reklama vytvafi takzvané ,,komercné realistické* obrazy lidi,
jejichz prostifednictvim vytvari idealni chovani, které se lisi od skute¢ného kazdodenniho
zivota. Lidé ptijimajici tyto role se snazi vypadat jako dokonali v domnéni, Ze jim to pomiize
dosdhnout stejného uspéchu, jaky je zobrazen na obrazovce, ale brzy je navstivi pocit
frustrace, protoze ve skutecném zivoté€ je to nemozné. Vzhledem k tomu, Ze jsme neustéle
nevédome pod vlivem reklamy, kterd nam ukazuje, jaci bychom méli byt, co mame mit a jak
se mame chovat, ocitaji se lidé v centru genderovych stereotypll v reklamnich sdélenich.

Z ekonomického hlediska je tedy jeji vliv na utvafeni genderovych stereotypli mnohem

wev

Dtlezité je také zminit, ze reklamy se pouzivaji k vytvofeni prodejnich podnéti pro
konkrétni publikum. Bylo napftiklad zjiSténo, ze spojeni se s osobou svého pohlavi, ktera
vyjadiuje emoce odpovidajici genderovym stereotyptim, zptsobuje, ze se spotiebitelé do
reklamy vice vciti, protoZe se jim téma zda blizké (Park a Lee, 2014). U muzl tyto pocity
Zastéji vyvolavaly reklamy s dramatickym kontextem neZ kratké a rychlé reklamy. Zeny
naopak vyjadfovaly empatii k dramatickym reklamdm bez ohledu na to, zda jejich pohlavi
odpovidalo emocim, které reklama vyvolavala (Park a Lee, 2014). Autofi to pficitaji
skutecnosti, ze Zenské publikum vykazuje obecné vétSi toleranci vici dramatickym
vypravénim. Tato strategie se tak miiZze podilet na konstrukci reputace znacky a mize byt

vyuzita jako manipulace s genderem jako socialnim a psychologickym konstruktem.



2.3 Strucny historicky prehled rozvoje reklamy na Ukrajiné

Tuto podkapitolu bych chtéla zac¢it stru¢nym historickym vykladem o d¢&jinach
reklamy na Ukrajiné, abych vytvoftila pfedstavu o kultufe distribuce a vzdélavani v oblasti

hromadnych sdélovacich prostiedkli na Ukrajing.

Vznik ukrajinské reklamy na komerénim trhu urazil dlouhou cestu: od jejich pocatkt v
Kyjevské Rusi a jejiho dalsiho Sifeni po celé Evropé a Vychod¢ az po tlak Ruského impéria
a Sovétského svazu na zakaz publikaci v ukrajinském jazyce. Po ziskani nezavislosti v roce
1991 zacala Ukrajina postupné¢ obnovovat narodni reklamu prostiednictvim rozvoje
komerénich podnikii, reklamnich a informacnich novin a casopisi nového formatu pro

inzerenty (Podolyaka, 2015).

Zpocatku samoziejme probihal aktivni boj, nékdy az pfilis radikalni, proti zasahovani
do ukrajinské kultury ze strany ostatnich zemi byvalého Sovétského svazu, zejména Ruska.
V poloving 90. let vzniklo mnoho protek¢nich kanala a trh opustila i renomovana moskevska
nakladatelstvi. Pfechod na novou uroven statni reklamni tvorby oteviel inzerentim nové
obzory s pomoci trzni ekonomiky. Doslova béhem nasledujicich 10 let byly v ukrajinském

staté polozeny zaklady moderniho reklamniho primyslu (Vitrenko, 2010).

Je vSak dulezité si uvédomit, Ze v disledku propadu ekonomiky v disledku rozpadu
svazu se reklamni trh vyvijel chaoticky. V postsovétském prostoru se silné projevily
ekonomické rozdily mezi segmenty obyvatelstva: 1idé ze stfednich a niZSich vrstev se pti
vybéru produktii mohli zaméfit pouze na kritérium ceny, takze bylo krajné nelogické kupovat
vice Casu na obrazovce pro produkt, jehoz cilova skupina si to nemohla dovolit. To vyvolalo
negativni reakci na reklamu zejména u starSich lidi, pro které reklama nebyla po vétSinu

jejich zivota zasadnim faktorem (Podolyaka, 2015).

Vzhledem k nizké konkurenceschopnosti hrali zahrani¢ni inzerenti na ukrajinském
reklamnim trhu vedouci roli, aniz by se orientovali na hodnoty a potfeby Ukrajinci a
vnucovali jim své vlastni. Tato tendence pietrvava zrovna i v dneSni dobé (Kyianytsia,
2014). Jak se k tomu vyjadiuji mnozi autofi, diivéru navic podkopavalo velké mnozstvi
podvodnych spolecnosti, které se v t¢ dobé objevovaly, tzv. financni pyramidy, a také

neprofesionalni piistup k reklamé a neexistence legislativniho ramce pro reklamni trh.
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UkrajinSti inzerenti vSak vyuzili zahrani¢ni metody. Vzhledem k absenci jistého
charakteru domaci reklamy se vydali cestou zépadniho pojeti propagace ve spojeni s
domacimi hodnotami (Podolyaka, 2015) . Zde se uplatituje jiz zminény mechanismus
formovani nézort prostfednictvim ztotoznéni se s ,,atributy uspéchu", které jej ,,zarucuji®,
nebo se slavnymi osobnostmi, které
vidime na obalkéch Casopist a obrazovkach, zijeme s nimi jejich zivoty, o nichz nam aktivné

vypravéji.

Navzdory spontannimu vyvoji a symbolickému vyznamu reklamy na pocatku jejiho
vzniku jako hlavniho ekonomického proudu pronikla do konce 20. stoleti do vétSiny aspektil
lidského Zivota, ziskala strukturu a rozsifila rozsah svého vztahu ke spotiebiteli. Na pozadi
nedofeSené nestabilni politické a ekonomické situace se stale Casto objevuji nerelevantni
aplikace reklamy, ale vzhledem k jejimu rozvrstveni na typy a vzniku rozvinutého
reklamniho prostoru lze fici, Ze v prvnim desetileti 21. stoleti je reklama na Ukrajiné

pripravena na vytvoreni vlastnich myti (Podolyaka, 2015).

3 Genderové stereotypy v ukrajinské televizni reklamé

Ukrajinské stereotypy v reklamé se svym charakterem pfilis nelisi od ostatnich reklam
v postsovétském prostoru. Stereotypni koncepty diky reklamnimu primyslu, ktery je v
soucasné dobé na Ukrajiné dobie rozvinuty, dokonale funguji na spousStéfe modernich
obcanil a ptizplisobuji se jejich osobnim i globdlnim zajmiim. NiZe budou rozebrany ptiklady
hlavnich stereotypnich obrazii pouzivanych v ukrajinské televizni reklamé a jejich vliv na
utvafeni genderového vnimani Ukrajinci. V této podkapitole se bude vétSinou obracet na
statistiku provedenou Marinou Kitsou a Irynou Mudrou v jejich vyzkumu ,,Gender

stereotypes of women in television advertising in Ukraine* z roku 2019.

3.1 Hlavni trendy v zobrazovani Zen v ukrajinské TV reklamé

Jednim z nejroz$ifenéjSich a nejzavedenéjSich obrazi na trhu je stereotyp Zeny jako
strazkyné rodinnych hodnot, ktery nas provazi vSude: od reklamy na jogurty a istici
prosttedky az po reklamu na nemovitosti a mobilni telefony. V této roli je Zena zobrazovana
jako osoba, kterd nema zajem ani moznost délat nic jiného nez hospodaftit a starat se o

pohodli domacnosti. Jednou z nejznamé;jSich frazi v ukrajinské, a nejen ukrajinské reklamé
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tykajici se vnimani Zeny jako zeny v domadcnosti je véta: ,,Jsi zena, ne mycka nadobi“
v kontextu reklamy Calgonit !, kde manZel kupuje myc¢ku nadobi pro svou Zenu, aby se vice
vénovala roding, pfic¢emz tuto nabidku prezentuje pod zaminkou, aby méla vice osobniho
¢asu. Na jednu stranu se muize zdat, Ze se tim nabourava konvencni predstava o zen¢ v
domaécnosti, na druhou stranu to vSak vyvolava nékolik otdzek: Pro¢ se vSechny takové
reklamy omezily na to, ze nakup mycky byl u€inén proto, aby se Zena mohla vice vénovat
rodin€? Pro¢ byl zvolen takovy narativ jako ,,mycka nadobi“ v kontextu pojeti zeny? Je
mozné z toho vyvodit, ze vSechny Zeny, které nemaji mycku nadobi, jsou mycky nadobi?

Proc je Zena ve vnimani muzi ta, kterd se vice vénuje své rodine?

Na stejné urovni jako Zena v domacnosti je také stereotyp Zeny jako obsluhy, ktera
nyni pfenesla svou schopnost starat se a byt povinnd na vetejnych aktivit. Takto jsou Zeny
zobrazovany jako servirky, letuSky, poradkyné (ale jen ziidka v technickych obchodech

s technikou) a sekretarky.

Ttetim statisticky nejpopularnéj$Sim obrazem ZzZeny v ukrajinské reklamé je obraz
zdravotni sestry, ktery Ize nalézt prakticky v kazdé reklamé na 1éky a ptedméty souvisejici
s péci o déeti (Kitsa a Mudra, 2019). Zobrazuje Zenu jako tu, kterd vzdy vi, jak se spravné
stravovat, jaké 1éky uzivat a jak obecné pecovat o zdravi. Radi své rodiné a n€kdy 1 rodinnym
ptislusnikiim svého muzZe, jak by si méli udrZovat zdravi a jaky 1€k na jejich problém jim
bude nejlépe vyhovovat. V ptipadé néjaké zdravotni nehody se na ni vSichni obraceji. V
téchto typech reklam z néjakého diivodu sleduje stav svych blizkych pouze zena. Rada bych

dodala, zZe tento stereotyp vystihuje skutecnou situaci ve vét§ing€ rodin na Ukrajing, a tak jen

posiluje tvrzeni ,,Zena je zdravotni sestra‘.

V ukrajinské reklamé je Zena Casto zobrazovana jako sexualni objekt nebo také jako
pouha hracka. Tato technika se pouZziva k tomu, aby se muzi néco prodalo, a ukazuje se mu,
ze se zakoupenym produktem ziskd také svlidnou Zenu neuvéfitelné krasy (Renzetti a
Curran, 2003). Zakoupenim tohoto pfedmétu ma zase Zena moznost dosahnout trovné
prezentované svudnice, kterd je diky svému vzhledu schopna dosahnout veskerého luxusu a
pozornosti, kterd je ndm projevovana. To zase miize vysvétlovat, pro¢ mnoho Zen tyto obrazy

napodobuje a pro¢ hraje kosmeticky primysl ve svéte tak velkou roli.

! Citace z reklamy Calgonit, 2008. https://www.youtube.com/watch?v=_Xcsc25hFHc
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vodka nebo automobily. V reklamach na genderové neutralni predméty denni potieby se s
zenou v podobné roli miiZzeme setkat také: stoji za to pfipomenout popularni reklamu na
¢okoladu Amur nebo reklamu na zvykacky Eclipse (Kitsa a Mudra, 2019). Ve svétové

reklamé se tento obraz pouziva doslova na vsechno.

Podobny vyznam a sémanticky obsah ma obraz Zeny-bohyné, ktera je métitkem krasy
a vkusu a ktera umoziuje ostatnim, aby se z ni t¢sili. Takové Zeny se nejcastéji objevuji v
reklamé na kosmetiku a vyrobky pro péci o sebe. Nejoblibenéjsi reklamy vyuzivajici tento
narativ jsou od znacek L‘Oréal a Maybelline (zejména vzhledem ke sloganu znacky L‘Oréal
»protoze si to zaslouzite*). Nabizi se otdzka: Jsou-li nekonvencné krasné zeny hodny tohoto

luxusu také?

Z 0daji o vySe uvedenych kategoriich lze vyvodit, ze Zeny jsou v reklamé Casto
zobrazovany jako lidé s nizkou tirovni inteligence. Svéd¢i o tom i stereotypy blondyny nebo
Zeny neSt’astnice, ktera nevidi, Ze ji manzel podvadi, a také materialistické Zeny-
shopaholicky, kterd neumi racionalné naklddat s financemi (spiSe ani ne se svymi, ale s
manzelovymi). Vlastnosti nejsou témét nikdy zmiflovany, coz vytvari socidlni rdmec pro

vzhled Zeny ve spolecnosti.

V poslednich letech se v reklamach zacaly objevovat ur¢ité zmény v kontextu
zobrazovani Zenskych vlastnosti. Naptiklad v rozsahlé reklamni kampani pro platformu pro
vyhledavani prace robota.ua, kterd byla zvefejnéna v roce 2021, se v hlavni aktivni roli
objevila Zena standardniho vzhledu, kterd neni vdzana kontextem sexismu a erotiky, coZ je
pro ukrajinskou spolecnost vyrazny pokrok. Ve stejném roce se v reklamé spolecnosti
Vodafone objevila znama ukrajinska rapperka Alyona Alyona jako plamennd plus-size Zena
hovotici o vyhodéach tohoto mobilniho operatora v pozitivnim a energickém narativu, ktery
je vlastni 1 jejimu realnému chovani v zivoté. Pokud se vSak podivame na dal$i reklamni
kampané v zebticku téch nejoblibenéjsich podle RAU (The Retail Association in Ukraine)
2, vétina z nich obsahuje vice ¢i méné zastieny sexisticky podtext. Z toho vyplyva, Ze

reklama na ukrajinském trhu se dosud nepfizplsobila moderni filozofii Zenskych a

2 RAU (The Retail Association in Ukraine). https://rau.ua/en/
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muzskych obrazi, kterou se aktivné snazi prosazovat feministické hnuti s cilem vyvazit

vnimani riznych pohlavi ve spolec¢nosti.

3.2 Vliv ukrajinské reklamy na utvareni genderového vnimani

Bylo provedeno nékolik priazkumii o tom, jak genderové stereotypy vyskytujici se v
ukrajinské reklamé ovliviiuji vnimani dan¢ho reklamniho produktu nebo sluzby. Toto téma
bylo nastoleno jak v ramci nezavislych socidlnich prizkumi, tak v ramci zasedani
Ukrajinské marketingové asociace a Priimyslového vyboru pro genderovou reklamu na

Ukrajing.

Navzdory tomu, Ze podle ¢lanku 8 ukrajinského zakona ,,0 reklamé&®, pfijatého jiz v
roce 1996, ktery zakazuje zadavateliim reklamy diskriminovat osoby na zakladé pohlavi, je
pouzivani specifickych narativi stale normou (Lylyk a kol., 2018, s. 69). Od roku 2011 byla
na Ukrajin€ pod vlivem evropské praxe provedena fada zmén, které mély diskriminacni
reklamu svrhnout, v disledku ¢ehoz ,, hlavni subjekty na trhu marketingovych a reklamnich
sluzeb podepsaly Standard nediskriminacni reklamy na zakladeé pohlavi a zaregistrovaly jej
u statniho podniku ,, Ukrajinské vyzkumné a Skolici stiedisko pro problémy standardizace,
certifikace a kvality (DP UkrDNTs)“ pod cislem SOU 21708654-002-2011“ (Lylyk a kol.,
2018, s.71)°.

Hlavni vyzvou v boji proti diskriminaci na zaklad€ pohlavi bylo motivovat inzerenty,
aby pouzivali nové moderni techniky k propagaci svych vyrobki nebo sluzeb. Iryna Lylyk,
ktera je prezidentkou Ukrajinské marketingové asociace a vedouci Priimyslového vyboru
pro genderovou reklamu, ve svém clanku ,,ZkuSenosti se samoregulaci reklamniho primyslu
na Ukrajing: ¢innost vyboru pro rovnost pohlavi v reklamnim pramyslu® piSe, Ze na zaklad¢
prizkumu 32 spolecnosti, jejichz reklamy byly Priimyslovym vyborem pro genderovou
reklamu oznaCeny za diskriminacni, zjistila nejCastéjsi chyby, které vedou k pokracujicimu

pouzivani sexistické reklamy. Tyto diivody jsou rozepsany nize.

Prvnim mylnym pfesvédéenim je, Ze Zenské télo, a to 1 pomérné specifické
sexualizované partie, nutné pfilaka tu spravnou cilovou skupinu. Ackoli, jak zjistily jiné
studie, tento typ reklamy nepfispiva k zapamatovatelnosti znacky a vyvolava negativni

dojmy u potencidlnich zakaznikli, zejména u zen (Lylyk a kol., 2018, Buchynska a kol.

3 Viechny citace z cizojazyénych textil jsem pieloZila osobné.
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2021), které podle specidlni zpravy 465 Evropské komise z roku 2017 kontroluji 64 %
spotrebitelskych vydajt.

Druhou chybou v tomto ¢ldnku je vnimdni sexualizace jako zaruky upoutani
pozornosti v informaéné presyceném prostoru. Je vSak tieba pfipomenout, ze v dneSnim

svete uz lidi sex neptekvapuje, zejména s ohledem na moderni moralni standardy.

Podobnym omylem je presvédceni, ze reklama musi obsahovat pouze provokativni,
chytlavy prvek zobrazujici muze nebo Zenu jako sexudlni objekt. Tato technika je zdkonem
ptisn¢ zakazana a je dale postihovana, pokud je osoba v tomto typu reklamy verbalné nebo

neverbaln€ znevazovana.

Ctvrtd a posledni hlavni chyba v &lanku je ziejma a vyplyva z vyse uvedeného:
neochota zvySovat svou odbornou trovenl a drzet krok s nejnovéjs$imi vyzkumy v oblasti
reklamy a marketingu. Trh ukrajinskych zadavateli reklamy se pomérné pevné drzi
standard minulosti a ni¢i tak povést nejen inzerované znacky, ale i reklamy obecné. Tim,
ze profesiondlové odmitaji pievzit odpovédnost za vnucovani stereotypnich, zlehcujicich
zobrazeni, porusuji zakon o poctivych marketingovych praktikach, a pokracuji tak v kultute

sexismu na Ukrajing.

3.2.1 Dalsi vyzkum o vnimani sexistického obsahu ukrajinskymi spotrebiteli

Dalsi studie Buchynske a kol. (2021), ktera se zabyva dopadem diskriminacni reklamy
na Ukrajince, jasné ukazuje, jaké faktory ovlivituji zplsob, jakym lidé reklamu vnimaji.
Domnivam se, ze je dilezité je uvést, abychom pochopili, jak se utvaii poptavka a vyvoj

ukrajinského reklamniho trhu, nasledujici:

1) ,, Ukrajinsti spotrebitelé nemaji radi reklamu se sexistickym obsahem. Pri hodnoceni
vzorkit reklam na stupnici od 0 do 10, kde 0 znamena, Ze se reklama vitbec nelibi, a

10 znamena, ze se libi velmi, je prumeérna znamka vsech vzorku sexistickych reklam

vy

vysokoskolskym vzdelanim, Zeny a respondenti ve veku 26 az 40 let.
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2)

3)

4)

5)

6)

., Zeny reaguji silnéji na reklamy s prvky erotizace, objektivizace a ndsili nez na
reklamy s genderovymi stereotypy. MuZi take silné reaguji na nasilnou a agresivni
erotiku, ale jejich reakce na objektivizaci nebo genderové stereotypy je obvykle ménée

negativni nez u Zen. *

,, U vétsiny vzorkii reklamy se sexistickym obsahem uvedlo 53 az 73 % respondentii,
Ze obrazek nesouvisi s inzerovanym produktem/sluzbou a text neodpovida
inzerovanému produktu/sluzbe (¢im agresivnéjsi a explicitnejsi obrdzek, tim vyssi
procento negativnich odpovedi). Stejny trend lze pozorovat i v souvislosti s relevanci

sexistického reklamniho textu k inzerovanému vyrobku/sluzeb.

., Respondenti oznacili vetsinu poskytnutych reklamnich ukazek za ,, hloupé* (36 %),
Svulgarni (29 %) a ,,ponizujici” (21 %). Tyto reklamy vyvolaly u vétsiny
respondentii negativni emoce: 29 % — ,,znechuceni”; 26 % — ,,podrazdeni*; 26 %

Lstud“; 25 % — |, rozhorceni”. V 99 % komentadri, které lidé napsali, byly
negativni. Vice nez polovina respondentu uvedla, zZe by odmitla nakup, pokud by

reklama vyvolala negativni emoce. “

,Studie zjistovala pritomnost urcitych stereotypii u respondenti a odhalila jak
stereotypnost jejich ndzorii na genderové role, tak stereotypnost vzorcu chovani v
jejich rodinach. Ukazalo se, Ze stereotypy o genderovych rolich jsou castéjsi u
starsich lidi nad 41 let, a také u lidi se strednim a strednim odbornym vzdélanim.
Existence urcitych genderovych stereotypii mezi respondenty korelovala s
odpoved'mi na dalsi otazky tykajici se hodnoceni urcitych vzorkii ze strany publika.
Respondenti s existujicimi stereotypy udeélovali poskytnutym reklamnim ukazkam
vys$Si hodnoceni a pozitivnéjsi charakteristiky, stejné jako projevovali pozitivnejsi

emoce a byli obecné méné kategoricti.

., Nicméné znacna cdst respondentii je schopna sexismus v reklamé identifikovat a
temer vsechny vzorky diskriminacni reklamy oznacit za ponizujici. Pouze vzorek se
zapletkou zaloZenou na vnucovani genderovych stereotypii, ale vyuzivajici obrazky

3

deti, identifikovala jako diskriminacni reklamu pouze tretina respondentu. *
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7) ,,Pouze tretina respondentii je ochotna si stéZovat na urazlivou reklamu. Pocet tech,

‘

kteri si jiz stezovali, je 10 %, a to jak mezi Zenami, tak mezi muzi.

8) ,,Reklama se sexistickym obsahem oslabuje touhu po koupi inzerovaného produktu a
odrazuje potencialni kupujici, a ¢im agresivnéjsi nebo explicitnéjsi reklama je, tim

mensi je touha po koupi produktu/sluzby.

Uvedenim téchto vyzkumnych dat o spotiebé genderové diskriminacni reklamy ve
vyzkumu Buchynske a kol. (2021) jsem se snazila vytvofit Ctenafovu predstavu o tom, jak
vypada soucasna situace v reklamni a marketingové sféfe na Ukrajiné. Navzdory tomu, ze
vyse uvedené studie zkoumaly reklamu obecné, a nikoliv pouze televizni reklamu,
domnivam se, Ze jsou piesto klicové pro pochopeni televizni reklamy na Ukrajin€, protoze
pouzité narativy se v ukrajinské reklamni kultufe obecné nijak zdsadné nelisi. Tyto poznatky
mn¢ i ¢tenafi ddle pomohou analyzovat hlavni trendy v zobrazovani muzii a Zen v reklamé,
posoudit perspektivu jejich vyvoje v priabehu let a porovnat domaci marketingové techniky

se zahrani¢nimi.

3.3 Vliv valky na Ukrajiné na rozvoj reklamy a genderové stereotypy ve spole¢nosti

Kdyz se mluvi o ukrajinské reklamé¢, nelze nezminit jeji politicky kontext. Vzhledem
k tomu, Ze se ve své praci zabyvam reklamou v letech 2015-2021, povazuji za dilezité ud¢€lat
kratky exkurs o tom, jaké byly podminky vyvoje reklamy po roce 2014 a jak to ovlivnilo jeji

prezentaci v médiich.

Odbornici na reklamni a komunikacni trh krizi v roce 2014 do posledni chvile
neocekavali. Pokles televizniho reklamniho trhu €inil podle Celoukrajinské reklamni koalice
(2014) zhruba 12 %, coZ mé&lo vyznamny dopad na filtraci dodavané reklamy. V reklamni
dobé v pocatecnich fazich valky byly pfijaty zakony regulujici protiukrajinskou propagandu,
stejn¢ jako mnoZstvi reklamniho ¢asu reklamy a frekvenci jejiho vysilani (Goyan a kol.,
2015). Sazky byly kladeny na internetovou reklamu, kterd navzdory velkému podilu
konzumentt televizni reklamy ze strany ukrajinskych obyvatel zacala rychle prevazovat v

uéinnosti.

V roce 2015 se krizova finanéni a informacni situace relativné vyrovnala, politické
narativy se zaCaly ubirat smérem k evropskym standardiim, coZ souviselo s touhou stat se

soucasti Evropské unie. Toho si vSimla vétSina respondentii a respondentek studie
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Volosevych a kol. (2022) ve véku 15 az 25 let, ktefi vSak hodnotili miru rozsifeni
genderovych stereotypil na pomérné vysoké trovni (ptiblizné 6 bodti z 10 u cisgenderovych
zen, 4 body z 10 u cisgenderovych muzi a 7 a vice bodl u transgenderovych osob). Podle
genderové analyzy v ramci Danish Neighbourhood Programme (2021) bylo zjisténo, zZe
ruska invaze na Krym a Donbas rovnéz ptispéla k posileni binarnich genderovych roli, kdy
jsou muzi vnimani jako hrdinni obranci a zeny jako pecujici matky a manzelky. To
vysvétluje, pro¢ jsou v ukrajinskych reklaméch stale ptitomny diskriminacni narativy a

zastaralé¢ muzské a zenské obrazy.

4 Metodologie vyzkumu

V této kapitole se budu podrobnéji zabyvat svou metodikou, uvedu argumenty ve

prospéch zvolené metodiky a prozkoumam vybrany typ analyzy inzerati.

4.1 Vybér metody analyzy

V této praci jsem rozhodla zaméfit pfedev§im na podrobnou vizualni analyzu, kterou
doplni také lingvistické analyza, pomoci které se snaZim analyzovat fraze nebo slova pouZita
ve vztahu k urcitému rodu. Spolu s tim pomtize sémioticka analyza identifikovat symbolicky
vyznam sdéleni, které se znacka snazila predat, a deSifrovat jeho vztah k zen¢ nebo muzi,
ktery byl v reklamé& pouzit k reprezentaci vyrobku nebo sluzby, je-li to relevantni. Ackoli je
sémiotickd analyza cCasto kritizovdna, je dileZitou soucasti analyzy medidlniho a
feministického diskurzu, nebot’ analyzuje vztah mezi oznacujicim a oznacovanym (van
Zoonen, 1994). Obecné feCeno, ma analyza je zaloZena na kvalitativnich metodach analyzy,

protoze mi umoznuji analyzovat vybrané reklamni spoty do hloubky.

Pti volbé€ kritérii analyzy vybranych reklamnich spotli jsem se rozhodla vychézet z
nejbéznéjsich pro analyzu genderové diskriminace v médiich, a to: 1) role muzi a zen v
reklamé v zavislosti na povolani nebo ¢innosti, 2) chovani, které je spojovano s uréitym
pohlavim, 3) sexualizace Zen, 4) obraz t¢la, 5) vék. Vyzkum Kitsy a Mudre v roce 2018 byly
provedeny podle stejnych kritérii a podle mého nézoru jsou dostateéné piehledné na to, aby
si ¢lovék mohl vytvofit ucelenou predstavu o trendech na ukrajinském reklamnim trhu.

Cilem této analyzy je vymezit vizualni a psychologické techniky pouzivané v reklamé
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v ramci zobrazovani ur¢it¢ho pohlavi, stejné jako populérni toposy pouzivané v medialni

kultufe.

4.2 Stanoveni vyzkumného vzorku

V této praci jsem se rozhodla vybrat reklamy k analyze na zaklad¢ jejich popularity
mezi obyvateli Ukrajiny. Tento prizkum se konal na zéklad¢ reklamnich spotl pievzatych
ze statnich kanalti: Ukrajina, STB, Novyj kanal, Inter, ICTV, 1+1. V letech 2015 az 2021
jsem z kazdé diive definované kategorie vybrala jednu nejoblibené;si reklamu za kazdy rok.
Kategorie reklam jsou rozdéleny takto: 1) reklama luxusnich vyrobkt (auta, Sperky, hodinky
apod.), 2) reklama vyrobki pro kazdodenni zivot (prostfedky na tklid, drogerie, oblecent,
jidlo apod.), 3) reklama tykajici se krasy, 4) reklama z oblasti zdravi 5) reklama zazitkt
(turistické firmy a nabidky, zdbavni atrakce, rizné druhy her, akce apod.). Tyto kategorie
pfedstavuji rizné reklamni niky na trhu a jejich identifikaci lze sndze analyzovat, jak

inzerenti reprezentuji muze a Zeny v zavislosti na kontextu.

Vzhledem k obtizné dostupnosti tdaji o nejcastéji zobrazovanych reklamach za
konkrétni rok na Ukrajin€ jsem musela provést vlastni dvoustupiiovou statistickou analyzu.
Prvni fazi bylo nezévislé vyhledavani reklam pro konkrétni rok v dostupnych zdrojich, jako
je YouTube a RAU. Na zaklad¢ této analyzy sestavila jsem seznam nejcastéji se opakujicich
reklam z kazdé konkrétni kategorie pro kazdy rok a ziskala tak seznam 34 reklam. Tento
neumérny pocet inzeratl vznikl proto, Ze v nékterych kategoriich, jako je luxus a zazitek,
bylo obtiZzné najit inzerat pro kazdy rok, takze jsem musela porovnéavat z toho, co bylo k

dispozici.

Druhym krokem bylo sestaveni dotazniku, ktery obsahoval otazky tykajici se toho, zda
respondenti vidéli kazdou z téchto reklam, a také jejich v€ku a nejvysSiho dosazeného
vzdelani. Timto zpisobem jsem shromazdila 64 odpovédi od Ukrajinct rizného véku a
vzdélani, ¢imZ jsem ziskala relativné reprezentativni vyzkumny vzorek. A piestoze si
uvédomuji, ze mij zpiisob analyzy ma mnoho limitl v objektivité a reprezentativnosti,
domnivam se, Ze tato verze analyzy byla nejvhodnéjsi vzhledem k dostupnosti oficidlnich
statistik a Casovym a finan¢nim omezenim, ktera mi branila provést Sir§i dotazovani. V této
souvislosti povazuji za dilezité zminit, Ze na zaklad¢ analyzy dotazniku jsem zjistila, Ze 64,1
% respondentli mé rizné stupné vysokoskolského vzdélani a ze 71 % respondentti patii do

vekové kategorie 18 az 34 let.
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Na zakladé¢ vysledki dotazovani jsem meéla moznost vybrat si jednu z nékolika
zminénych nejpopuldrnéjSich reklam z kazdé vySe uvedené kategorie pro kazdy rok. Tim
padem jsem dostala seznam ze 23 nejpopularnéjSich reklam, z nichz jsem na zékladé
statistické popularity vybrala jednu z kazdé kategorie pro kone¢nou podrobnou analyzu. To

znamena, Ze posledni fazi analyzy bude podrobeno celkem 5 reklamnich spoti.

Vybér let 2015-2021 je déan tim, Ze se jednd o roky, za které bylo mozné shromazdit

nejefektivnéjsi tidaje o reklamé. M1j vybér tohoto casového obdobi je také zptisoben koncem

jiz zminéné reklamni krize v roce 2015 a jesté nezapocaté v roce 2022.

4.3 Etapy analyzy reklamnich materiala

Ve své bakalatské praci jsem analyzovala reklamy nasledujicim zpisobem:

1) Prvni fazi analyzy je podrobny popis déje reklamy, aby si ctenaf udélal predstavu o

tom, co se v d&ji této reklamy odehrava.

2) Dalsim krokem je rozbor zalozeny na denotaci, ktery upozornuje na objektivni

vyznamy obsazené v reklamé na jazykové i vizualni irovni, pokud to bude relevantni.

3) Tteti fazi je konota¢ni rozbor, v némz se dle potteby zdlivodni, jaky emocionalni

vyznam konkrétni slova nebo slovni spojeni vkladaji do toho, co je feceno.

4) Ctvrtou fazi je dekédovani vizualnich obrazii reklamy, tj. analyza toho, jaké atributy

byly pouzity k zobrazeni osoby urcitého pohlavi v daném kontextu a co znamenaji.

Celkovée se da tict, Ze budu analyzovat znaky. Touto analyzou rozumim interpretaci
znakd, které se vyskytuji v reklamnich prvcich. Zde se opiram o definici Umberta Eca, ktery
tvrdi, ze znakem je mozné chapat jako néco, co zatupuje néco jiného a co muze byt

interpretovano jinym interpretem (Eco, 1976).

Tato struktura analyzy mi ptipada pomérné podrobné a vhodna pro ucely mé prace. V
budoucnu tyto etapy pomohou vytvofit si predstavu o obecnych trendech v zobrazovani zen

v ukrajinské televizni reklam¢ a naznaci, jak se budou v budoucnu vyvijet.
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S5 Analyza ukrajinskeé televizni reklamy

5.1 Kategorizace a klasifikace reklamnich spoti

Nize budou ptredstaveny a podrobné analyzovany nejoblibengjsi reklamy v

jednotlivych kategoriich v letech 2015-2021.

5.1.1 Kategorie ,,Luxus*

Nézev reklamy: Kolekce prstenti Zolotyj Vik
Propagovany produkt: Sperky
Cileni reklamy: Zeny

Rok vydani: 2017

(Obrazek 1. Reklama klenotnictvi Zolotyj Vik)

(Obrazek 2.. Reklama klenotnictvi Zolotyj Vik) (Obrazek 3.. Reklama klenotnictvi Zolotyj Vik)
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(Obrazek 4. Reklama klenotnictvi Zolotyj Vik) (Obrazek 5. Reklama klenotnictvi Zolotyj Vik)

Popis reklamy

Reklama zacind uvodni obrazovkou, na niZ je elegantni Zena na pddiu, zpévacka, ktera
svadné prejizdi rukou po mikrofonu. V tu chvili do prostor restaurace vstupuje vypraveéd
alias Volodymyr Zelenskyy, ktery ji pozoruje, a poté se ocita v mistnosti, kde jiz s usmévem
pozoruje proces pripravy nevésty na svatbu. V tu chvili pronese slova: ,Neni na svété
pfibé¢hu podivuhodnéjsiho neZ vSechny piib&hy lasky, ...*“. Vzapéti vpadne Zenich do
nevéstina pokoje a vypada rozcuchang, jako by bézel nebo spéchal, aby se stihl dostavit na
svatbu. V tu chvili je nevésta jeste Stastnéjsi a vrhne se mu do naruce, v niz ji zenich nasledné
obto¢i. V tu chvili se tfi divky, které sbiraji nevéstu, za€nou na par obdivné divat. Vypravee
zatim pokracuje: ,,...kde je vyznani, a kde je krasny sen, Ze je to navzdy*. Reklama konci
kratkou ukazkou snubnich prstent Zolotyj Vik v krabicce a vétou: ,,Kolekce prstenti Zoloty;j

Vik. Slusi ti ma laska®.

Analyza

V kontextu denotace je jasné, ze se mluvi o lasce, zamilovanosti a ocekavani
usp&$ného manzelstvi. Na konotacni Grovni nesou slova pronesena vypravécem stejny
vyznam, ackoli slovni spojeni ,,sen, Ze je to navzdy* vnasi jisté pochybnosti o tom, zda si to
vypravec skuteéné mysli, nebo zda stale véfi, ze dlouhé a Stastné manzelstvi je jen snem.
Slogan spolecnosti Zolotyj Vik ,,SIusi ti moje laska* nés navzdory svému krasnému vyznéni
nuti pfemyslet o tom, pro¢ se laska méfi cennymi materialnimi vécmi a pro¢ Zena v téchto
typech reklam ziistava vzdy v pasivni roli naivniho, nemluviciho objektu, ktery se vzdy snazi

byt ozdoben, aby ziskal jeji lasku.

Na samém zacéatku je jako banner pouzit obraz krasné zpévacky, ktery ma upoutat

pozornost divaka, mozna také s cilem vyvolat asociaci mezi ni a eleganci a sviidnosti znacky.

22



Vizualn¢ reklama ptedstavuje stereotypni obrazy nejvyssiho §tésti v milostnych vztazich:
svatebni Saty, pohledny zenich nesouci nevéstu v naruci, krasné a drahé snubni prsteny.
Nevésta je v celém videu zobrazena jako nadSena, a to 1 z probihajicich ptiprav, jak je videt

na obrazku 1. Jedna se také o typické stereotypni zobrazovani zen v reklamach na Sperky.

Pozornost je rovnéz uptena na zenicha, ktery je stejné jako nevésta stereotypné krasny.
Na trovni vizudlniho projevu Zenicha je vSak napadné, ze pfispéchal jakoby na posledni
chvili. Jeho neupraveny vzhled vyjadiuje jeho postoj k pfiprave na svatbu. Stereotyp nevésty

vvvvvv

odezvy, 1ze v medidlni kultufe pozorovat jiz po mnoho desetileti.

To nés privadi k dalsSimu stereotypu, ktery spociva ve vySe zminéném: svatby jsou
dalezité pouze pro zeny. Ackoli z biologického a kulturniho hlediska je manzelstvi

vyhodnéjsi pro muze (Renzetti a Curran, 2003).

Zaveérem se da konstatovat, Ze tato reklama je plna stereotypti o romantickych vztazich,
které diskriminuji chovani a obraz Zen, které se vdavaji. Rada bych dodala, ze vzhledem ke
kontextu a mnoZstvi Casu, ktery je na obrazovce vénovan paru a krase nevésty, neni zcela
zfejmé, ze tato reklama prezentuje Sperky, protoze byly ukdzany jen na par sekund na konci

reklamy v darkové krabicce.

5.1.2 Kategorie ,,Zazitek“

vvvvvv

pfistupu a vybéru, nicméné povazuji za dilezité tuto kategorii zminit, protoze se jednd o
plnohodnotnou niku v reklamnim primyslu. Nize bude ptedstaveno video, které nejlépe

odpovida této kategorii a zvitézilo z hlediska poc¢tu zhlédnuti v mém dotazniku oblibenosti.

Néazev reklamy: Akce od Moneyveo
Propagovany produkt: soutéz od nebankovni finan¢ni instituce Moneyveo
Cileni reklamy: muzi

Rok vydani: 2021
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moneyveo

(Obrazek 6. Reklama nebankovni financni instituce Moneyveo)

moneyveo
Burpasau noHag 100 000 rpH!

(Obrazek 7. Reklama nebankovni financni instituce Moneyveo)

Popis reklamy

Tato reklama piedstavuje propagacni akci nebankovni finan¢ni instituce Moneyveo,
kterd nabizi uZit si zivot s penézi ziskanymi z tohoto serveru, kdyz vyhrajete v soutézi.
Doslova to zni jako: ,,Uzivej si cely rok, Moneyveo plati.” Vyraz ,uzivej si“ je ve videu

pouzit ve slangovém tvaru, ktery se do cestiny preklada pomérné obtizné¢.

V prvnim zébéru vidime dvé polonahé tancici Zeny v animalni podob& myvala, ktery
je maskotem této spolecnosti (Obrazek 6). Druhy zabér ukazuje papouska sediciho na
pohovce a drziciho v zobaku bankovku v hodnoté 500 hiiven. Ve tfetim a poslednim zabéru
vidime muze v obleku, ktery se diva do zabéru a s ismeévem na tvati aktivné pocita bankovky
(Obrazek 7). V zavéru vypraveéni je divak vyzvan k akei slovy: ,,Vezméte si ptijcku a vyhrajte
vice nez 100 tisic hfiven roéniho piijmu. Zij zafivé, jako frajer.” Posledni fraze v reklamé je
prezentovéana v rymované podobé¢, kdy je posledni slovo protazeno do pisiiové formy. Celou

reklamu doprovazi vesela melodie.
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Analyza

V reklamé je pouzito slangové slovni spojeni, které v denotatu doslova znamena totalni
pozitek. Cela reklama je doprovazena pozitivnimi afirmativnimi vétami a vyzvou k Gcasti v

soutézi na konci reklamy.

Konotace téchto slov se v kontextu reklamy snazi vyjadfit uspéch a pfijemné pocity za

ree
1

podminky spoluprace s firmou a tcasti v kampani. Fraze ,,Moneyveo plati pfenesené
znamend, ze ziskand vyhra zajisti ucastnikovi pohodlny Zzivot. Pozornost upoutava
skute¢nost, Ze slovni spojeni ,,uzivejte si cely rok* zni soucasné se zobrazenim tancicich
nahych Zen, coz vyvolava dojem, Ze vyrobce reklamy nepfimo naznacuje, jaké ,,Stésti

¢loveka, ptipadné muze, ¢eka v pripadé Gspésné ucasti v akei.

Tato reklama jako takova nema konkrétni d¢j. Sklada se ze tfi nezavislych scén, v nichz
byl kladen duraz na kreativitu a jas obrazu. Nejvice pozornosti divaka upoutaji dvé tancici
zeny v sexualizované podob¢ myvala, které se svym tancem v prvnim zabéru snazi upoutat
pozornost cilového muzského publika, coz potvrzuje tendenci sexualizovat Zeny v reklamé

»muzské® niky, a to i v animalni podob¢.

Posledni zabér ukazuje stylového muze v obleku, ktery spokojené pocitd penize, jez
pravdépodobné vyhral. Opét se zde setkdvame s typickou stereotypni ptfedstavou, ze sluzby
tohoto typu vyuZivaji pfedev§im muZzi, a pravé diive popsany muzsky obraz nakonec

prodava potencialnimu muzskému zékaznikovi o¢ekavani od sluzby.

Obecné lze fici, Ze upoutani pozornosti divaka je v této reklamé provedeno na ukor
»hahoty* stereotypll, bez jasné narativni vétve, nebot’ tato reklama je zaméfena na cilovou
skupinu stfedni a niz8i vrstvy obyvatelstva. Vzhledem k tomu, Ze pravé tyto vrstvy
obyvatelstva podle vysledki mnoha vyzkumt ¢astéji sleduji a reaguji na tento druh reklamy,
je nejtypictéjsi stereotypni, protoZze umoziuje rychlejSi vnimani informaci diky
vyznamovému zjednoduseni. To potvrzuji i (Zhang a Gelb, 1996), kdyz tikaji, Ze inzerenti

ve snaze oslovit cilovou skupinu pouzivaji jazyk a obrazy, které jsou pro ni srozumitelné.
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5.1.3 Kategorie ,,KaZdodennost“

Nézev reklamy: Fairy
Propagovany produkt: myci prostiedek na nadobi Fairy
Cileni reklamy: Zeny

Rok vydani: 2017

(Obrazek 8. Reklama Fairy) (Obrazek 9. Reklama Fairy)

(Obrazek 10. Reklama Fairy)

Popis reklamy:

Reklama zaciné sloganem: ,,O Kovalenkovych uptimné®, ktery byl pouzit v kazdé
reklamé ze série o rodiné¢ Kovalenkovych. Dale vidime divku, kterd jde ke diezu, bere si
prostiedek na nadobi a flanel a pronasi vétu k mamince: ,,Mami, j4 umyju nadobi!* Poté je
zobrazena, jak nahodou vylije malou kapku myciho prostiedku na kuchynsky stil, ale
rozhodne se pokracovat v jeho vylévani dal na houbicku. V tu chvili k divce ptichazi
maminka a fika, Ze by tu kapku pouzila. Dcera reaguje slovy: ,,Vzdyt je to tak malé!* na coz
se k ni maminka nakloni a fekne: ,,Ale ona je tak silna.“.Poté jsou ukadzany zabéry na praci

prostiedek a je vypravén pribéh o jeho vyhodach.
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Analyza

V této reklamé samotné slova nemaji ptimou ani skrytou konotaci k urcitému pohlavi,
kromé toho, Ze jde o interakci mezi matkou a dcerou. Prave tento detail je pro nas dulezity,
protoze v téchto typech reklam se vzdy objevuji zenské postavy, vétSinou v roli matky. Zde
se k zenskému obrazu hostitelky a matky pfidava obraz dcery, kterou matka naopak uci
pravidliim uklidu a Cistoty v domé, jako by budouci hostitelku vychovavala. V reklamé je
stereotypné pouzit obraz dcery, nikoli syna, a v kuchyni mezi horami nadobi nevidime zadné

dalsi ¢leny rodiny.

Reklamni obrdzek ndm ukazuje nejrozsifenéjsi stereotyp Zeny v domécnosti a matky
na plny uvazek, kterd vychovava déti Zzenského pohlavi stejnym zplsobem a piipravuje je
na odpovédnost, kterd je neodvolatelné o¢ekava. VSechny reklamy na Cistici prostiedky jsou
spojovany praveé se Zenami, protoze jsou v tomto kontextu nadale zobrazovany jako hlavni
hrdinky. Hovotime-li konkrétn€ o tomto typu reklam, Ize vypozorovat, ze pokud se v nich
objevi zenské dité, vznikd mezi nim a matkou zvlastni pouto, a pii pravidelném sledovani
mnoha téchto reklam vzniké dojem, Ze toto pouto mezi dcerou a matkou vznika ptredevs§im
pii pfedavani znalosti o domécnosti. Rozsifenost tohoto stereotypu je patrné v mnoha
kulturach, véetné téch medialnich, a to 1 v téch relativné modernich, které v mnoha lidech
stale vzbuzuji pfesvédceni, Ze kuchyné je mistem Zen. VySe uvedené stereotypy patii k tém

nejvice zakofenénym v ukrajinské a jinych kulturach reklamy.
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5.1.4 Kategorie ,,Krasa*

Nazev reklamy: Nivea
Propagovany produkt: kosmetické produkty Nivea
Cileni reklamy: Zeny

Rok vydani: 2017

(Obrazek 12. Reklama znacky Nivea)

WIVEA

E@EKTHMBHE 3HATTA MAKIRXY

(Obrazek 13. Reklama znacky Nivea) (Obrazek 14. Reklama znacky Nivea)

Popis reklamy

Reklama na vyrobky Nivea za¢ina slovy: ,,Make-up uz zase neni dokonaly? Vase
plet’ nebyla pfipravena!“ Béhem tohoto z okénka auta muz zmaten¢ sleduje, jak se divka za
jizdy li¢i, jak je znazorné€no na Obrazku 11. Poté za¢ne Zensky hlas vypravécky propagovat
pletovy krém na make-up a hovofit o jeho vlastnostech, zatimco divka se lehce dotyka
svého obliceje, jako by krém vtirala, jak je zndzornéno na Obrazku 12. Poté dojde ke
zméné zabéru, kdy tataz divka stoji u zrcadla jiz nalicend a hlas za kamerou tika: ,,Nyni je
vase plet pfipravena na dokonaly make-up!* Dalsi zabér ukazuje divku, kterd si odstraiiuje
make-up vatovym tamponem v kontextu reklamy na odlicova¢ make-upu stejné znacky,
kde paraleln¢ vypravé€ nabizi divacee odlicovac. V poslednim zabéru je na nékolik vtetin

zobrazeno logo znacky Nivea.
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Analyza

V kontextu denotatu nam slovo ,,dokonaly* fikd o nécem idedlnim, coz posluchace
piipravuje na odpovidajici obraz. Vizualné se toto vypravéni potvrzuje, protoze vidime divku
konvenéni kréasy, bez jakychkoli nedokonalosti pleti, ktera si doslova dokonale zvladne
jedinym pohybem odli¢it o¢i. Reklamni tviirce dvakrat opakuje slovo "dokonaly" v
souvislosti s vysledkem pouzivani kosmetiky znacky Nivea, ¢imz konativné vytvari

spoustec ke koupi vyrobku.

Obraz idedlni Zeny je v reklamé na vyrobky pro péci o sebe vzdy pouzivan, ¢imz se
prodava nejen oc¢ekavani od inzerovaného kosmetického vyrobku, ale také predstaveni toho,
jak by Zena méla vypadat. Teprve pted nékolika lety se v ukrajinské reklamé objevily tvare
ruznych ras, vékovych kategorii a typti pleti, coZ odstranilo malou ¢ast spole¢enského tlaku

na vzhled Zeny.

Rada bych také upozornila na rozsifeny stereotyp zeny za volantem, kterym video
zacinalo, kdy se hrdinka reklamy béhem fizeni li¢i nebo d€la jiné ,,zenské, zbytecné* véci.
Tento stereotyp stale vyvolava ndzory, Ze Zeny nesleduji silnici a vyvoldvaji nehody, ackoli

svetové statistiky fikaji, ze vétsinu dopravnich nehod zptisobuji muzi.

5.1.5 Kategorie ,,Zdravi*

Néazev reklamy: Anaferon
Propagovany produkt: 1€k na chiipku Anaferon
Cileni reklamy: zeny

Rok vydani: 2015

(Obrazek 15. Reklama léku Anaferon) (Obrazek 16. Reklama léku Anaferon)
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(Obrazek 17. Reklama léku Anaferon) (Obrazek 18. Reklama léku Anaferon)

Popis reklamy

Reklama zobrazuje ranni rodinnou pfipravu: V pozadi hraje melancholicka melodie.
Zena v roli matky a manZelky doprovazi svou rodinu a pomaha ji s piipravou. Nejprve
pfistupuje k manZzelovi a poméaha mu upravit kravatu, zatimco on s otravenym vyrazem fika:
,»V praci jsme skoro vSichni nemocni.” Pak manZelka pfistoupi k dcefi a nasadi ji Cepici.
Soucasné s timto ikonem divka zachyti otcovu vétu: ,,A my médme nemocnou pani ucitelku.*
Pak se hudba zméni na energickou a v zadbéru jsou vidét Zenské ruce, které berou krabicky s
l1éky. Hrdinka reklamy je pak drzi a diva se do kamery, jako na obrazku 18, a fika: ,,My ale
mame Anaferon.” Posledni snimek ukazuje obrazky Iéku na svétlém pozadi, doprovazené

stejnym Zenskym hlasem: ,,Anaferon — spole¢né proti chiipce.*

Analyza

V ramci denotace toho, co fikaji postavy dcery a manzela, vyplyva vyznam soucasné
chiipkové epidemie, v jejimz pribehu onemocni stale vice lidi. Na urovni konotace si lze
v§imnout, ze ve slovech, ktera tyto dvé postavy pronaseji, je obsazen smutek, strach z
onemocnéni, jakysi zmatek. Muz a divka se svymi slovy obraceji k zenég, jako by ji zadali o
podporu ¢&i utéchu. Zena sama v této chvili ml¢ky pomdhé pfipravit své piibuzné a po
vyslechnuti jejich starosti vnasi do d€je notu nadéje a pozitivity ukazujici a fikajici, Ze jejich

rodina ma pro tyto problémy feSeni.

Aktivni roli v tomto inzeratu hraje Zena jako matka a manzelka, kterd se stara nejen o
vzhled a teplo své rodiny, ale také o jejich zdravi. Vi, co délat a poskytuje jim feseni. Tento
scénaf se pouziva ve vetsing ukrajinskych reklam tykajicich se 1€kt a zdravi. Malokdy se
setkdme s pfibéhem, v némz se role vSevédouciho, o rodinu pecujiciho oSetfovatele ujima

muz. Takové reklamy pfenaseji odpovédnost za rodinu na Zenu a vyvolavaji ofekavani
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stejného vzorce chovani od Zen v redlném zivote. Takové stereotypy zdiiraziuji bezmocnost
¢lent rodiny pfi absenci zeny, kterd se vyzna ve vSech kazdodennich zalezitostech, a tim
upeviuji stereotyp muze, ktery neni vyskolen v kazdodennim zivotg, a Zeny, ktera je neustale

zaneprazdnéna péci o druhé.

5.2 Vysledky analyzy reklam

Na zaklad¢ analyzy péti nejpopularnéjsich spotti z kazdé kategorie za obdobi 2015—
2021 jsem mohla vysledovat hlavni trendy v zobrazovani muzl a zen v ukrajinské televizni
reklam¢. Rada bych znovu zdlraznila, Ze beru v tivahu limity svého vyzkumu a pocet
reklam, které jsem mohla zhlédnout. Vzhledem k tomu, Ze po roce 2015 zacala obliba online
reklamy aktivné rust, popularita televizni reklamy naopak zacala prudce klesat, coz
vysvétluje skutecnost, Ze nejpromitanéjsi videa z hlediska sledovanosti byla za roky 2015-

2017, coz ovlivnilo 1 vysledky mého dotazniku a dalsi analyzy.

Na zaklad¢ konota¢ni a vizudlni analyzy jsem byla schopna identifikovat hlavni
charakteristiky, kterymi jsou Zeny v reklamé obvykle zobrazovéany. V pribchu sledovani
reklam z kategorie ,,Zdravi* se ukazalo, Ze Zeny jsou v tomto kontextu zobrazovany jako
strazkyné domova a oSetfovatelky, vystupujici jako hlavni osoba v rodin€ zodpovédna za
zdravi svych blizkych. Tyto stereotypy v zobrazovani Zen jsou nejcastéjsi, coz potvrzuje fada
dalSich studii. Standardizovanym piikladem je reklama na Anaferon, kterd zvitézila co do

poctu hlasi.

V kategorii ,,Krasa* se stale pouziva narativ zeny s dokonalym vzhledem, jiz zminéné
Zeny bohyné, jako by fikal: ,,Kupte si tento produkt a budete stejné¢ nadherna jako jsem ja.*
V reklamé na produkty osobni péce se maximalné zvySuje tendence srovnavat se s hereCkou
na obrazovce, coz miiZze podvédomé snizovat sebevédomi Zenského publika. Bylo zajimavé
sledovat, jak podobné niky, jako je ,,Zdravi“ a , Krasa®, interpretuji péci o sebe riznymi

zpusoby a pouzivaji diametraln¢ odliSné obrazy Zen.

Podobné jako je u kategorie ,,Zdravi“, bylo tomu i v kategorii ,,Kazdodennost®, ktera
zahrnuje reklamy na Cistici prostfedky, drogerii, potraviny atd.) I zde je hlavnim obrazem

zena v domdcnosti. V reklamé myciho prostfedku na nddobi Fairy byla navic pouzita postava
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divky, kterou matka naucila Cistot¢ a raciondlnimu pouzivani Cisticich prostredkd.

Odpovédnost za potfadek v domacnosti je opét pfenesena na zenu.

V kategorii ,,Zazitek* jsem mohla pozorovat podobnost s typem zobrazovani Zen v
reklamach zamétenych na muzské publikum, kde je Zena zobrazovana jako trofej, kterou lze
ziskat zakoupenim inzerovaného produktu. I v této reklamé bylo mozné vidét, Ze Zzena miize
byt sexualizovana i v animalni podobé. Ugelem reklamy v této kategorii je nejéast&ji hrat na

emoce divaka a vyvolat v ném dobry pocit z propagovaného vyrobku nebo sluzby.

V kategorii ,,Luxus® bylo obtizné fidit se velkym vyzkumnym vzorkem, nicmén¢ ve
vitézné reklamé na prsteny z klenotnictvi ,,Zolotyj Vik™ vidime ilustraci Zeny, kterd je
pfedmétem pro Sperky a ozdobu, cozZ je charakteristikou podobné popisu obrazu Zeny z
kategorie ,,Zazitek. Ukrajinskd reklama na Sperky Casto pouZziva scénaf, kdy muz kupuje,
dava $perk Zeng, piiem? ta je naopak timto gestem potéSena. Zena zde vystupuje v pasivni
roli, je konvencné krasnd a nikdy neni zobrazena jako ta, kterd Sperky né¢komu dava.
Hovofime-li o tom, jaké reklamy tato znacka Sperkii natdci, lze zdiraznit, Ze ve svém
programu zdlraziiuje korelaci mezi laskou a darovanim Sperkd, vcetné€ toho, ze v kazdé
reklamé pouziva slogan: ,,Moje laska ti slusi“. Tato korelace je dobra pro marketing, ale

Skodliva pro genderové-socialni vztahy, protoze spojuje skutecné vyjadreni citt s darky.

6 Zpusoby prekonani genderovych stereotypii v reklamé

V této kapitole bych se chtéla zabyvat moznostmi boje proti genderovym stereotypiim
a také ukazat, jak se s nimi vyporadavaji v jinych ¢astech svéta, protoze podle vysledk
analyzy reklamnich spoti stale pretrvava tendence k nerovnému zobrazovani muzi a Zen i

osob jiného pohlavi.

6.1 Regulace genderové reprezentace v reklamé: zkusenosti jinych zemi

S genderovymi stereotypy se setkavdme v reklamé po celém svété. Podle jedné z
nejpopuldrnéjsich studii Matthese a kol. (2016), v niz autofi zkoumali 1755 reklam ze 13
riznych zemi (Rakousko, Brazilie, Cina, Francie, Némecko, Japonsko, Nizozemsko,

Rumunsko, Slovensko, Jizni Korea, Spanélsko, Spojené kralovstvi a Spojené staty) a zjistili,
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ze pouze Japonsko nespojuje Zenské postavy s kosmetikou, prostiedky osobni péce a

Cisticimi prostredky.

V EU je jednou z nejsilnéjsSich antidiskriminacnich instituci Evropska aliance pro
reklamni standardy, kterou tvofi 27 nezavislych evropskych organizaci a ktera kazdorocné
shromazd’'uje a analyzuje udaje o stiznostech na genderové zastoupeni a pravidelné
aktualizuje pravidla s cilem podpofit pozitivni zmény v boji proti sexistické reklamé.
Zodpovédnym za regulaci sporu mezi etickou a marketingovou strankou reklamy je také
Kodex reklamni a marketingové komunikace Mezinarodni obchodni komory, ktery je
zakladem vétSiny samoregulacnich systémti v evropskych zemich (Advertising and

Marketing Communications Code, 2018).

Clanky kodexu vyzyvaji k respektovani lidské diistojnosti a k tomu, aby se nesnazily
ospravedlnit diskriminaci osoby kvuli jejimu etnickému nebo néarodnostnimu ptivodu,
pohlavi, sexuélni orientaci, véku, nabozenstvi nebo zdravotnimu postizeni (ICC Advertising
and Marketing Communications Code, 2018). Pfitomen je také ¢lanek 5 ,,0 slusnosti®, ktery
uvadi, Ze: ,,Sdéleni v marketingové komunikaci nesmi obsahovat vyroky nebo zvukové ¢i
obrazové reprezentace, které jsou v rozporu s normami slusnosti, jez v dané zemi a kultufe

aktualné prevladaji* (Tamtéz, 2018, s. 9).

Kromé vySe zminéného kodexu existuji 1 dal$i kodexy, které poskytuji jesté
podrobng&jsi pravidla pro genderovou reprezentaci osob (Lylyk a kol., 2019). Existuji
napfiiklad pravidla pro fizeni reklamy v alkoholovém primyslu, ktera uvadéji, ze ,,reklamni
sdéleni nesmi obsahovat zobrazeni Zen nebo muzi diskriminacni nebo stereotypni povahy
nebo povahy, kterd poniZuje zeny nebo muze, nebo podporuje nasili* (Tamtéz, 2019, s. 17).
V odvétvi kosmetickych vyrobku také plati urcita pravidla: ,,Reklama na kosmetické
vyrobky a dal$i marketingova sdéleni nesmi pouzivat materidly s urdzlivymi
sdélenimi/obrazky sexudlni povahy; je tieba se vyvarovat jakychkoli textovych materiald
nebo slovnich vyjadieni se sexualnim podtextem, které ponizuji Zeny nebo muze. Kromé
toho nesmi byt reklama a marketingova komunikace neptatelska vii¢i Zddnému z pohlavi*

(Tamtéz, 2019, s.17).

Ve statech s hor$i statistikou v oblasti genderovych nerovnosti jako naptiklad v
Brazilii, kde jsou genderové stereotypy o zZenach jesté vice zakofenéné nez na Ukrajing, bylo

na zaklad¢ studie Middleton a kol. (2019) brazilskym inzerentim nabidnuto, aby provadéli
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pravidelna Skoleni o nevédomych genderovych presvédCenich pro zaméstnance na vSech
urovnich s cilem identifikovat tyto stereotypy u sebe. V pfipad¢ brazilské kultury je zména
ve vysilani genderovych roli velmi pomald, protoze vyzaduje velkou odvahu v konfrontaci
se zavedenymi normami spolecnosti. Tyto kroky, i kdyZ jsou v naSem evropském pojeti tak

malé, jsou nezbytné pro nova kreativni feSeni v zobrazovani zen.

Podobna situace nastava v zemich Asie a Tichomoii, kde se zeny rizného véku denné
potykaji s vysokou genderovou nerovnosti v médiich i v kazdodennim zivoté (UNICEEF,
2023). Autoii Clanku poukazuji na to, ze béhem pandemie COVID-19 se genderova
diskriminace jeste prohloubila v disledku zatéze neplacené prace v domécnosti, prohloubeni
nerovnosti ve vzdélavani divek a mladych Zen a nasledného zhorSeni jiz tak Spatné
ekonomické situace (UNICEF, 2023). Domnivaji se, ze v tomto pfipadé by se meéla
predevsim aktivné vyuzivat zdkladni pravidla proti diskriminaci na zdklad¢ pohlavi. Posileni
védecké zdkladny pro genderové statistiky, zejména pokud jde o vliv médii na genderové
stereotypy, posileni genderové neutralni advokacie v ramci marketingu zemé i mimo n¢j,
vytvoreni bezpecného prostoru pro divky a zeny a zapojeni globalnich hnuti jsou zakladnimi
a velmi dalezitymi feSenimi boje proti genderové diskriminaci v Tichomoti a Asii (UNICEF,

2023).

Mnoho studii navrhuje jako dalSi néstroj boje proti genderovym stereotyplim
seberegulaci. Jeji hlavni vyhodou je, ze je zcela dobrovolna a Casto nezahrnuje zésahy
vetejnych organti (Jiménez a kol., 2020). Navzdory své flexibilit¢ a ptedpoklddané mite
pfesnosti vSak mlZe byt tento systém také neucinny, pokud chybi spravné kulturni prostiedi

a vhodna organizace (Marsden 2008, 2018).

Pokud jde o boj proti genderovym stereotyptim vii¢i zendm, Span€lské zakony v ¢lanku
3, 34/1988 (11. listopadu 1988), obecné¢ho zédkona o reklamé (GAL) stanovi, Ze ,,reklamy,
které zobrazuji Zeny znevaZujicim nebo diskrimina¢nim zptisobem nebo specifickym a
piimym pouzitim jejich téla nebo jeho Casti jako objektl, nebo jejich zobrazeni je spojovano
se stereotypnim chovanim, které poruSuje zdklady naSeho pravniho systému a pfispiva k
nasili uvedenému v organickém zakoné ¢. 1/2004 ze dne 28. prosince 2004 o komplexnich

opatfenich na ochranu proti nésili na zéklad¢ pohlavi®.
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Autofi ¢lanku (Jiménez a kol., 2020) vSak tvrdi, Ze rozpor muze plynout z tohoto
zékona, ktery zakazuje svobodné vyjadfovani myslenek v reklamé, coz je pravo potvrzené
Evropskym soudem pro lidska prava, severoamerickymi a evropskymi soudy a dal§imi
nejplatnéjsimi védeckymi doktrinami. Je proto dulezité najit rovnovahu mezi vyjadienim

skutecného ndzoru v reklamé a etickymi zdsadami.

Problém zobrazovani osob z LGBT komunity je stale otevienou otazkou a ptislusnici
této kategorie se v reklamnim kontextu témet nevyskytuji. Tvrdi se, Ze zobrazovani LGBT
osob odradi heterosexualni publikum, a proto se inzerenti Casto uchyluji ke skrytym
strategiim, jako je zobrazovani jedné osoby misto paru, zobrazovani androgynnich ¢asti téla
a také zobrazovani muzi s nejednoznacnou sexualni orientaci (Greenlee, 2004; Sender,

1999).

Pokud jde o Ukrajinu, studie ukazuji, Ze pouzivani genderovych stereotypli v
ukrajinské reklamé je spise pravidlem nez vyjimkou a védci, ktefi se povazuji za inovatory
v oblasti medialni teorie, jsou sexisty a obhdjci muzského nasili (Fedorov, 2001; Suprun a
kol., 2022). Podle vysledki studie (Suprun a kol., 2022) jsou nejucinnéj$imi metodami boje
proti genderové diskriminaci samoregulace medidlnich komunikacnich technologii a
samostatné vySetfovani obsahu, ktery lidé denné konzumuyji, na zakladé kratkého dotazniku

vytvofeného autory tohoto ¢lanku.

6.2 Kreativni pFistupy v reklamnim pramyslu

Kromé vyse uvedenych zptisobti boje proti diskriminaci na zakladé pohlavi bylo

provedeno také n¢kolik experimentd, které ukazuji, jak Ize problému stereotypti Celit.

Jeden z experimentl provedenych v roce 2015 Finneganem a kol. poskytl pfedbézné
dikazy o tom, Ze ukazovani kontrastereotypnich obrazkil je platnou strategii pro snizeni
okamzité aktivace genderovych stereotypll pii vnimani pojma genderovych roli. V tomto
experimentu byly UucCastnikim piedlozeny dvojice slov sestavajici ze stereotypné
genderového podstatného jména a genderové specifického pojmu piibuznosti (Finnegan a
kol. 2015). Ucastnikim byly rovnéz poloZzeny &tyfi otazky tykajici se téchto obrazkl
popisujici bohatstvi a pfijmy zobrazenych osob a bylo zjisténo, ze presnost tsudku u

stereotypné nesourodych dvojic se zvysila, kdyz byly ucastnikiim ukazany proti slovni
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stereotypni obrazky. Z toho byl vyvozen zavér, ze pouzivani kontrastereotypnich obrazka je
platnou strategii pro pifekonani spontanni genderové zaujatosti v kratkodobém horizontu

(Finnegan a kol. 2015).

Pokud charakterizujeme vyznam kreativnich feSeni v reklamé obecné, podle mnoha
autortt roz$ifuji hranice reklamnich profesionadli. Pti podpofe rozsifovani novych
reklamnich strategii se reklamni tvirci odliSuji svou praci na trhu, nebot’ pracuji s daty, ktera
se 1isi od dat ziskanych ze strany spotiebitelti nebo analyz obsahu samotné reklamy (Nyilasy
a kol. 2013; Sasser a Koslow, 2008). Podnéty k vyuziti tvircich perspektiv reklamnich
odbornikli poukazuji na jejich schopnost poskytnout bohats$i a uplnéjsi pochopeni

manazerské struktury (napt. Hackley, 2003; Grau a Zotos, 2016). Prostfednictvim téchto

w7

6.3 Role vzdélani na utvareni genderovych stereotypt

To, jak lidé vnimaji reklamy, které pouzivaji genderové stereotypni obrazy, je
vyznamné ovlivnéno jejich vzdélanim. Vzdélani poméaha zvySovat informovanost, a tim
roz$ifuje obzory. Tento pfedpoklad byl potvrzen mnoha studiemi po celém svété. Napiiklad
nazorova studie kazasskych vysokoskolskych studentl ve véku 16 az 32 let z riznych fakult
(Abdulina a kol., 2021) ukazala, ze digitalni vzdélani ma vyznamny vliv na prekonavani
genderovych stereotypii u mladych lidi, ale 44 % respondenti s riznou mirou jistoty
souhlasilo s tim, Ze hlavni roli Zeny je matefstvi a manZelstvi. S nazorem, Ze Uloha Zeny je
predevs§im v domacnosti, souhlasilo také ptiblizné 60 % mladych muzi, zatimco divek bylo
o polovinu méné (Abdulina a kol., 2021). To naznacuje, Ze kazaSska kultura diky své silné
naboZenské kultute, kterd péstuje rodinné patriarchalni hodnoty, vyrazné ovlivituje nazory 1

mladych lidi, kteti ziskavaji nebo ziskali vyssi vzdélani.

V Cing, kde je rodinny patriarchat, zejména ve venkovskych oblastech, také silny, bylo
zjisténo, ze vzdélani ma silnéjsi vliv na genderové stereotypy u Zen nez u muzt (Du, Xiao a
Zhao, 2020). Z toho vyplyva, ze ndzory muzii na genderové postoje se meénily mnohem
pomaleji neZ nazory Zen a ze rozdil mezi nazory Zen a muzl se v pribéhu ¢asu zvétSoval,

coz je v souladu se zjisténimi v USA (Brewster a Padavic 2000; Du, Xiao a Zhao, 2020).

Casto se potvrzuje stereotyp, ze lidé z mensich mést a venkovskych oblasti jsou

nachylngjsi ke stereotypnimu mysleni. Existuji vSak dikazy, ze tomu tak vZzdy neni.
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Naptiklad podle studie Fényese (2014), kterd zkoumala postoje studentl z regionu Partium
k genderovym stereotyptim, bylo zjisténo, Ze lidé Zijici na vesnicich nemaji vyslovené
stereotypni mysleni, ale spise nékdy tradi¢néjsi, coz 1ze podle autorky ¢lanku pravdépodobné

vysvétlit tim, Ze tito studenti travi dva semestry ro¢n¢ studiem ve mésté.

Bylo také zjisténo, Ze studenti studujici technické obory maji vétsi tendenci spojovat
se s tradi¢nimi nazory, i kdyz to podle Fényese (2014) vyzaduje dalsi vyzkum. Potvrdila se

také hypotéza tykajici se toho, zda velky pocet knih rodi¢t podporuje moderni postoje.

V ramci podpory moderniho pfistupu k genderu autorka ¢lanku navrhuje, aby
ministerstvo Skolstvi zavedlo do ucebnich plant fakult predmét Zenska studia a aby se na
motivaci zen studovat vice podilelo zaméstnavani vice védkyn a profesorek. I pfes vyse
uvedené skutecnosti v§ak vysledky provedené prace ukazuji, Ze postoje k genderovym rolim,
meétfené hodnocenim aktivity Zen na trhu prace, jsou relativné nezavislé na trovni vzdélani

(Fényese, 2014).

Hlavnim problémem je vychova na denni bazi, kterou clovek dostava od détstvi za
pomoci rodiny. Tradi¢ni stereotypni piedstavy pfedavané ve folkloru a pohadkach a ptiklady
z redlného zivota maji zasadni vyznam pro budovani svétonazoru ditéte. Chceme-li tedy

zménit vyvojove Skodlivé navyky, méli bychom zacit u sebe.

7 Zavér

V této praci jsem zkoumala fenomén vytvareni a existence genderovych stereotypti v
ukrajinskych televiznich reklaméch, pfiCemz jsem se podrobné zabyvala genderovymi
stereotypy o Zenach. Cilem mé prace bylo identifikovat a analyzovat vizualni a lexikalni
slozky reklamnich spoti za i€elem identifikace genderovych stereotypt budovanych kolem
reprezentace zen. Ve sv€ praci jsem se snazila pfistupovat ke studiu této problematiky
komplexné: kromé analyzy samotnych reklam jsem popsala také historicky kontext
kulturniho a ekonomického vyvoje Ukrajiny a ¢erpala jsem také z hlavnich medialnich teorii

a teorii z oblasti genderovych studii.

V teoretické ¢asti byl vymezen pojem gender a byly analyzovany hlavni teorie o tom,

jak se vytvareji genderové stereotypy a jak ovliviiuji spolecnost. Bylo zji§téno, Ze na
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vytvareni a Sifeni genderovych stereotypti ma vliv jak jejich pravidelnd vnéjsi vizualni
reprezentace, tak postoje k nim na kulturni a intelektualni Grovni. Byly také identifikovany
hlavni charakteristiky pouzivané pro popis Zen a muzl v reklamé, coz nésledné pomohlo

identifikovat hlavni stereotypy o zenach v reklamé.

Pti posuzovani reklamy jako sociokulturniho fenoménu jsem zjistila, ze reklama hraje
stejné dulezitou roli jako prostfedek prodeje a marketingu i jako nastroj zavadéni kulturnich
hodnot do spolecnosti. Potvrdil se predpoklad, ze reklama se skute¢né aktivné podili na
utvareni genderovych stereotyp. Na zdkladé studia ukrajinskych a postsovétskych
kulturnich konotaci jsem také dospéla k zavéru, Ze reklama na Ukrajiné se nijak vyrazné

nelisi od reklamy v ostatnich postsovétskych zemich.

V praktické ¢asti jsem provedla prizkum mezi 64 respondenty ukrajinské narodnosti
rizného véku a vzdélani a na zaklad¢ jejich odpovedi jsem mohla urcit 5 nejsledovanéjSich
klipt pro dalsi analyzu. V pribéhu analyzy bylo zaznamenano, ze nejoblibenéjsi reklamy,
které v tomto dotazniku zvitézily z hlediska oblibenosti, spadaji vétSinou do let 20152017,
coz lze pravdépodobné vysvétlit krizi televizni reklamy, kterd zacala v roce 2015 a vyraznéji
se projevila o nékolik let pozdé&ji. V analyzovanych reklamach se mi podaftilo identifikovat
pritomnost hlavnich stereotypli o Zenéach a jejich roli ve spolecnosti a v roding, konkrétné
stereotypl zeny v domdcnosti, zdravotni sestry a zenského sexualniho objektu. Ve snaze
odpovédét na svou vyzkumnou otazku ,,Jak se zménil obraz zeny v reklamé v letech 2015-
20217 jsem dosla k zavéru, ze nevyznamné. Hlavni stereotypy kategorizované v teoretické
¢asti ziistavaji jako hlavni, i kdyz malé pozitivni zmény v obrazu zen v ukrajinské reklamé

jsou stale pfitomny.

V zéavérecné Casti svého piispévku jsem povazovala za uzitecné uvést nékolik piikladii
kreativnich a pravnich strategii boje proti diskriminaci na zékladé pohlavi v nékterych
zemich. Nastolila jsem také otazku, jakou roli hraje troven vzdélani na vnimani
genderovych stereotypd, a zda se, Ze ¢im konzervativnéjsi je stat nebo tradice v ném, tim
vice jsou lidé naklonéni genderovym stereotypim. Toto téma vSak vyzaduje dalsi vyzkum,
nebot’ z mého dotazniku vyplynulo, Ze 41 z 64 dotazovanych mélo rizny stupenl

vysokoskolského vzdélani.

38



Limity mé prace spocivaji zejména v ¢asovém obdobi, po¢tu dotazovanych osob a
omezeném a nerovnomérném pristupu k inzeratim. Je obtizné srovnavat studie o
genderovych stereotypech v riiznych zemich a zjistit, jak se utvaieji, kdyz jsou vétSinou
provadény na konkrétnim casovém obdobi, proto jsou nutné srovnavaci studie (Matthes et

al., 2012).

Ve své praci jsem se snazila podrobné odhalit téma utvareni a vlivu genderovych
stereotypti na ukrajinskou spole¢nost a reklamu. Podafilo se mi identifikovat hlavni
genderové stereotypy o zenach a také vysledovat cetnost jejich vzniku v uvedeném Casovém

obdobi.

Svou praci jsem se snazila nejen rozsifit ukrajinskou databazi genderovych stereotypt
ve snaze zviditelnit tento problém, ale také doufam, ze se stane dilezitou soucasti vyvoje
medidlniho primyslu jako celku. Mym cilem je upozornit na tuto problematiku vice lidi,
dale maze prace poslouzit jako inspirace pro dal$i vyzkum ukrajinské reklamy, protoze

takovych praci je k dispozici omezené mnozstvi.
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