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Bakalarska praca s nazvom ,,Genderova stereotypizace zen v ukrajinské TV reklamé* si kladie za ciel’
analyzovat’ vizualne prvky rekldm s cielom identifikovat’ a interpretovat’ stereotypy vytvorené v
suvislosti s reprezentaciou obrazu zien. V ivode musim praci vytknuat, ze opomina vymedzenie stavu
badania (uz existujucej literatury) ako aj zasadenie prace do kontextu discipliny. Aj ked’ je praca jasne
Strukturovand do prehladnych celkov, ktoré logicky postupuju skrz body tykajiice sa vymedzenej
vyskumnej otdzky, nie je jasné, z akej literatiry Cerpa a podla ¢oho boli pouzité zdroje vybrané.

Celkovo je teoreticka Cast’ prace ¢lenend do mnohych podkapitol, ktoré sii pomerne kratke a ich
analyzy dost strohé, zaloZené na priamom citovani ¢i parafrazovani odbornych zdrojov, bez
dodatocnej kritickej analyzy. Napriklad, pojem gendru je definovany len na zaklade publikécie od
Renzetti a Curran z roku 2003. Celkovo bakaléarska praca pracuje s dichotomiou, ako konzervativna
Ukrajina verzus pokrokovejsi zapad. Pricom je USA vyzdvihovand v kontexte televiznej reklamy a
naburavania gendrovych stereotypov: “Napftiklad ze v Americe zacali zobrazovat Zeny jako nezavislé
kupujici automobild, 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 muzi v americké reklamé za poslednich
nékolik let pokrocila do té miry, Ze jsou zobrazovani v mekéich rolich, kde si hraji s détmi.” (8) Takéto
tvrdenia su vSak poddvané nekriticky a bez d’alSej analyzy. Preco reklamy zacali zobrazovat’ muzov
hrajtcich si s detmi, a preco Zeny ako nakupuju auta? Je to naozaj o vacsej rovnosti medzi pohlaviami,
alebo ide o marketingovu stratégiu skrz toto symbolické naburanie gendrovych stereotypov? Takto je
aj pri dalSom argumente prace a to, ked’ sa praca odvoldva na malé zobrazovanie rd6znych vekovych
kategorii ¢i I'udi inej farby pleti v reklamach, pri¢om sa praca odvolava na zdroje z roku 1994 a 2004.
Avsak, napriklad v anglo-americkom kontexte za poslednych pét’ rokov (aj v doésledku BLM) nastala
zmena, pricom je vSak otdzne ako vel'mi mala tato symbolicka diverzita v médiach skutocny vplyv na
inkluzivnejSiu spoloc¢nost’. Praca si tieto otazky opomenuva klast’ a ide dost’ po povrchu vo svojej
analyze.

Podkapitola 2.3 sa venuje stru¢nému historickému prehl'adu rozvoja reklamy na Ukrajine, ide sice o
vel'mi kratku paséaz len na jednu stranu, aj ked’ je to vel'mi prinosna a relevantna cast’ v kontexte prace,
a dolezito vykresl'uje geograficky kontext danej témy. Nasledna tretia kapitola sa uz Specificky venuje
prave genderovych stereotypom v ukrajinskej televiznej reklame. Tato Cast’ sa odvolava hlavne na
odborny ¢lanok Mariany Kitsa a Iryny Mudra ,,Gender stereotypes of women in television advertising
in Ukraine* z roku 2018. Praca analyzuje jednak vytvaranie genderovych stereotypov, odkazuje sa na
zakon o reklame, ktory zakazuje diskriminéciu na zéklade pohlavia a nasledne analyzuje aj ako vnima
reklamu spotrebitel'stvo, pri¢om cituje priamo $tidiu od Buchynske a kol. z roku 2021. Osem bodov
je citovanych priamo a predstavuju takmer celtl podkapitolu, ktorej by prospelo dat’ viac problém do
kontextu danej prace a predstavit’ aj pohlad samotnej Studentky. AvSak na konci tejto kapitoly
vyzdvihujem zasadenie aktuéalnej politickej situdcie a vojny do kontextu prace v suvislosti s vyvojom
reklamy.



Naésledna Stvrta kapitola sa venuje metodologii prace, ktora je jasne definovana a prehl'adna. Praca
definuje 5 vybranych kategorii reklamy, ktoré analyzuje ako aj predstavuje sposob vyberu danych
reklamnych spotov. Na vyber reklamnych spotov autorka zvolila selekciu najpopulérnejsich reklam,
priCom uz$i vyber autorka urobila na zdklade dotaznika od 64 respondentov#*iek. Praca nésledne
presne definuje 5 krokov, ktoré boli sucast'ou analyzy danych pripadovych studii: popis, denotécia,
konotacny rozbor a dekddovanie. Celkovo analyza piatich vybranych reklam je vel'mi prehladné a
dokladna, obsahuje obrazovu prilohu a zdatnli vizuélnu analyzu ako aj celkovy rozbor vysledkov. V
poslednej Siestej kapitole tato praca navrhuje ako dané stereotypy v reklame prekonat’.

Zaver prace je vel'mi prehl'adny, autorka sa vracia k svojej vyskumnej otazke a jasne na fiu na zaklade
analyzy prevedenej v praci odpoveda. Celkovo v praci vyzdvihujem samostatny vyskum, analyzu
vybranych 5 reklamnych spotov, ktora bola urobena detailne a dokladne. Vyzdvihujem aj precizne
Strukturovanie prace a tizko Specifikovanu tému, ktora bola v ivode predstavena a v zavere bolo na
nu odpovedané.

Preto navrhujem hodnotenie znamkou 2.



