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ABSTRAKT

Bakalai'ska prace se zabyva zobrazenim matky v soucasné reklamé.

Teoreticka ¢ast se zabyva archetypy, tak jak je chapal a popsal C.G.Jung, archetypy a mar-
ketingem, typy reklamy, stereotypy v reklamé&. Prakticka ¢ast prace zkouma ¢etnost zobra-
zeni postavy matky, a jaké produkty matka propaguje v tisténé reklamé, v jakych rolich se
vyskytuje postava matky Vv televizni reklamé, zda je zobrazena pomoci genderovych a re-
klamnich stereotypil. Anketa zjiStuje nadzor respondentii na televizni reklamy s postavou

matky.

Klicova slova: archetyp, archetyp matky, stereotypy v reklamé, genderové stereotypy

ABSTRACT

The archetype of mother in advertisement
The bachelor paper deals with the depiction of mother in contemporary advertisement.

The theoretical part employs the archetypes as perceived and described by C.G.Jung, fol-
lowed by archetypes and marketing, types of advertisement and stereotypes in advertise-
ment.The practical part of the paper investigates the frequency of mother character depic-
tion and what products are promoted by mother in printed advertisement, in what roles
character of mother is displayed in TV advertisement, and if she is shown via gender and
advertisement stereotypes. The public inquiry tries to find out the opinion of respondents

on TV advertisements with the character of mother.

Keywords: archetype, archetype of mother, stereotypes in advertisement, gender stereo-
types
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UvVOD

Ve své bakalaiské praci se budu zabyvat tématem, které je zajimavé v mnoha ohledech.
Matka hraje v naSich zivotech vyznamnou roli, vétSinou pozitivni. JSOU S ni spojeny pfi-

jemné pocity a kladné vlastnosti - pecujici, starostliva, laskava.

Ptred dvéma lety jsem se stala matkou a pochopila, Ze matetstvi neni takové, jak ndm je
reklamni tvarci serviruji. Vzhledem Kk tomu, Ze reklama ma byt svoji cilovou skupinou
jednoduse pochopitelna a piijemce by se s ni mé¢l ztotoznit, pokusim se zjistit, jak jsou
matky z televiznich reklam vnimany divaky.

V praktické ¢asti se proto pokusim pomoci ankety zjistit, jak je divaky vnimana postava
matky v televizni reklamé.

Analyza inzerce v Casopisech ukaze, jaké produkty matka propaguje. Piedpokladam, ze
reklama, v niZ vystupuje matka, se bude Castéji vyskytovat v ¢asopisech uréenych pro ze-

ny, proto podrobim analyze tituly, ur¢ené pro cilovou skupinu Zen.

Téma prace ,, Archetyp matky v reklamé* Ize interpretovat dvojim zptisobem. Je mozné
zkoumat, jak se archetyp matky dle C.G. Junga projevuje v sou¢asnych reklamach, nebo se

pokusit popsat, jakym zpisobem je vyobrazena matka v soucasné reklamé.

Cilem mé prace je popsat zobrazeni matky v soucasné reklameé.
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l. TEORETICKA CAST
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1 ARCHETYP

Lidstvo ke své existenci vzdy potiebovalo myty, jez mu ukazovaly cestu zivotem, piipO-

minaly zkuSenosti predku.

Termin archetyp pochdzi z fectiny a oznacuje, dle Akademického slovniku cizich slov,

ptivodni podobu (napt. ptivodni znéni textu), pivodni typ, pravzor. [1, S. 69 ]

Pro potieby mé prace se zda nejvhodnéjsi definovat vyznam tohoto slova tak, jak je uziva-
no Vv psychologii. Poznatky psychologie jsou pro moderni marketingové postupy nepostra-
datelné. Dochazi k ptejimani odborné psychologické terminologie a posléze k adaptaci
puvodniho vyznamu ptevzatych termind tak, aby byly snaze upotiebitelné a srozumitelné

pro pracovniky zabyvajici se marketingem.
Nelze jinak, nez s archetypem zacit od Junga.

Svycarsky lékaf a zakladatel analytické psychologie, Carl Gustav Jung, spole¢né se Sig-
mundem Freudem popsali, Ze lidska duse obsahuje jak védomé zpracovavanou realitu
(v€domi), tak nevédomi, jeZ neni védomim vnimano, ale vynotfuje se na povrch pomoci
symbold, nejcastéji snovych. Posléze Jung definoval kolektivni nevédomi jako neuvédo-
movanou zkuSenost lidstva z diivéjSich dob, jeZ nosi kazdy ¢loveék v sobé od narozeni.
,Kolektivni nevedomi se nevyviji individudlné, je dédeno. Sestava se z preexistujicich fo-
rem, archetypii, jez si lze uvédomit az sekunddrné a jez davaji obsahiim védomi pevné vy-
znacenou formu.* [2, s. 148 ]. Principy kolektivniho nevédomi se vyskytuji v mytologii,
nabozenstvi, literatufe. Symbolické obrazy a fantazie, které nejsou pouze individualni, jsou

projevem archetypii.

Archetypy jsou typické scénare, motivy a postavy, které vypravéji o zakladnich zkusenos-

tech lidské existence, obsahuji v sobé vzorce lidského chovani.

Jung zdlraziuje, Ze archetypy jsou pouze formou, ne obsahem. Nedédi se piedstavy, ale
formy. [2, s. 191 ] Nejde o zdédéné piedstavy, ale zdédéné moznosti predstav. [2, s. 179 ]

Kazdy c¢lovek, pohybujici se v urcité kultufe tedy mize vnimat archetyp jinak.

Jung popsal mimo jiné archetypy Moudry statec, Dité, Matka, Anima, Animus, Hrdina.
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2 ARCHETYP MATKY

Vlastnosti archetypu matky jsou ,.to, co je materské: primo magickad autorita Zenstvi;
moudrost a vysiny ducha mimo rozum; to, co je dobrotivé, pecujici, sndasenlivé, poskytujici
riist, plodnost a potravu, misto magické promeny, znovuzrozeni pomahajici instinkt nebo
impuls; to, co je tajné, skryté, temné, propast, rise mrtvych, to, co je pohlcujici, svadéjici a

otravujici, vzbuzujici strach, neodvratné.”. [2, s. 193]

Archetyp matky v sobé& nenese pouze pozitivni predstavy, matka je archetypem dvojakym-

zivot dava i bere.
2.1 Symboly matky

Matka je darkyni zivota, peCovatelkou. Proto mezi jeji nejvyraznéjsi symboly patii piida
(ta je castym prvkem v mytologiich a povéstech, jako piiklad miizeme zminit Premysla
Orace).

Meésto je matefskym symbolem, jeho obyvatelé jsou v ném chovani jako déti. Déloha byva

symbolizovana truhlici, archou (biblicky Noe se ukryje v arSe, ta daruje v§em jejim obyva-

telim bezpeci a zivot).

Voda patfi k nejvyrazngjsim symbolim matefstvi, voda dava zivot, bez ni by zivot nebyl
(Jung také pfipomina cirkevni symboliku kiestni vody).
Strom, ktery plodi, dava zivot je dalsim ze symboli matky. Ten je zaroven symbolem fa-

lickym. [3, s. 59-156 ]

Negativnim symbolem matky je ¢arodéjnice, drak, hrob, sarkofag, vodni hlubina, smrt,

no¢ni mura, strasidlo.
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3 ARCHETYPY AMARKETING

Archetypy jsou, dle Junga, vzorci, dle kterych se orientuje lidstvo ve svété. Nové moznosti
vyuziti archetypt v marketingu pifinesly ameri¢anky Margaret Markova a Carol S. Pearso-
nova, které v roce 2001 vydaly knihu Hero and the Outlaw: Building Extraordinary Brands
Through the Power of Archetypes.

"Silné znacky nas oslovuji a upoutavaji proto, ze ztélesnuji urcity archetyp. Pokud mate jen
nékolik vtefin na to, abyste fekli svilj pfibch, pak udélate nejlépe, kdyz sahnete po piibe-
hu, ktery uz vSichni dobfe zname, " fika presvédcivé Margaret Markova. [4]

Autorky definovaly celkem dvanact archetypu.

Kazdy z nich popisuje zakladni lidskou touhu, kterou si v sobé neseme, vypravi znamy

piibéh a umozni tak snadnéji a presnéji zacilit marketingové aktivity.

Stabilita
Viadce
) . Twiirce
Pedovabel | Opatrovnik
Milovmik Hevinny
- -
] -]
g B
] Obylejny E.'
% —  chlapikfiena Cestovatel/Prizkumnik = £
E ]
E =
2 3
w £
Sasekf Sprymar s "
Paane Han
Hrdina
Mistrovstvi

Obr. ¢.1 Pozicni mapa 12archetypii (Cir, 2008) [4]
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Stabilita

Sounalezitost

Mistrovstvi

Obr. ¢. 2 Ztelesnené archetypy (Cir, 2008) [4 ]

3.1 Charakteristika jednotlivych archetypu

Tvurce - Touzi po sebevyjadieni, je nonkonformni.

Pecovatel/Opatrovik - Touzi po blahu svého okoli, je starostlivy.

Viadce - Touzi po kontrole nad situaci, je zodpovédny.

Sprymar - Chce rozveselit okoli, porusuje pravidla a je mu to tolerovano.
Obycejny chlapik/zena - Chce byt jednim z nés, nevy¢nivat.

Milovnik - Chce milovat a byt milovan.

Hrdina - Chce vylepsit svét, pohotove reaguje na nespravedInost.

Psanec - PoruSuje zab&hlé stereotypy, rad vycniva.

Mag - Hleda podstatu, dokéze nadpfirozené véci.

Nevinny - Chce zit v perfektnim svété a hleda jej tady a ted’.

Cestovatel/ Pruzkumnik - Hleda nové zazitky, niceho se neboji, je nezavisly.

Mudrc - Ma vlastni nazor, je chytry a vzdélava.

SNLUS|[eNPA UL
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Archetyp Pomaha nam zbavit se... A pomahé nam...

Tvirce Prostfednosti Wivafet néco noveho
? 2 Zbavit se pfebytedného
Pecovatel Sobeckosti, nevdégnosti ega, pecovat o druhé
Viadce Chaosu, zrankelnosti Uplatnit kontroku
Sprymad Mudy Bavit se
Obyéejny Prilisného dirazu na status a hrani sina :
chlapik nékoho finého Na i nebrit
Milovnik Byt sam a nemilovan Majit a dat lasku
Hrdina Slabosti a strachu Jednat odvazné
Psanec Pfilisného Ipéni na pravidiech Porusovat pravidla
Mag iNeoéekavanych) negativnich disledki Transformovat se
Nevinny Cynismu Zachovat si viru
Cestovatel/ A )
Priizk ik Konformity, stagnace Zachowvat si nezavislost
Hlouposti, naivity a schopnosti nechat se

Mudrc S Porozumét svitu

Tabulka ¢. 1, Dvanact archetypui (Cir, 2008) [4]

Dvanéct archetypt predstavuje dvanact zpiisobil, jak oslovit zakaznika ptesné a cileng,
jelikoz archetypy jsou v kazdé lidské bytosti dany, vyvolavaji pfedem odhadnutelné emo-

ce. Prace s nimi reklamnim tvlircim zjednoduSuje osloveni vybraného segmentu.
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4 REKLAMA

Reklama je jednim z prvka marketingového komunika¢niho mixu. Jedna z jejich definic
zni, ze je to ,, placend neosobni forma komunikace firem, neziskovych organizaci a jednot-
liveu, kteri jsou urcitym zpusobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni a kteri chtéji in-
formovat nebo presvédcovat osoby, patrici do specifické casti verejnosti, prostrednictvim

riznych médii. [ 5, s. 203]

Cilem reklamy je informovat a presvédcovat lidi ke koupi produktu, sluzby, nebo napadu.

4.1 Druhy reklamy dle médii
Existuje n¢kolik kritérii pro roz¢lenéni reklamy. Pelsmacker, Geuensova a Van den Bergh
déli reklamu dle vysilatele, typu sdé€leni, typu ptijemce, typu média.

4.1.1 Tisténa reklama

4.1.1.1 Noviny

Hlavni vyhodou reklamy v médiich je vysoky pocet ctenati a flexibilita, moznost zmény.
Noviny jsou pro mnoho ¢tenaiti divéryhodnym zdrojem informaci, poskytuji inzerentim i

regionalni dosah.

Nevyhodou je omezena selektivnost a pomijivost denniho tisku.

4.1.1.2 Casopisy

Vyhodou umisténi reklamy v casopisech je vysokd moznost zasahnout cilovou skupinu.

Kazdy ze specializovanych ¢asopisti ma specificky definovanou cilovou skupinu.
Nevyhodou muze byt jista pomalost média, v nékterych casopisech je velkéa koncentrace
inzeratl, hrozi tak, ze inzeraty ¢tenariim splynou.

4.1.1.3 Samostatné reklamni tiskoviny

Patti zde napft. prospekty, letdky, katalogy, podomni reklama.

,»Podomni reklamou nazyvame pravidelné vydavané, bezplatné a mistn¢ distribuované re-
klamni publikace vkladané do schranek.“ [5, s. 258] Tento zpisob reklamy obvykle voli

mistni poskytovatelé sluzeb a obchodnici.
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Vyhodou je geograficka flexibilita, moznost rychlého piedani informaci za pfijatelné na-
klady.

Nevyhodou tohoto druhu reklamy je malé selektivnost, také mozny nezajem zékazniki pii
velkém piesyceni domovnich schranek.
4.1.2 Televizni reklama

Vyhodou je moznost kreativniho zpracovani televizniho spotu. Sdéleni pomoci televize
umozni reklamnim tvlircim préci s emocemi. Plsobeni na divéka je audiovizudlni, zapoju-
je vice smysll nez ostatni typy reklam. Televizni reklamu lze 1 dobte selektovat diky zna-

lostem zvykt divacké obce.

Nevyhodou televizni reklamy jsou vysoké néklady na tvorbu spotti a vysilaci ¢as. Pfi sle-
dovani reklamy v bloku reklam také mtize dojit ke sniZeni u€inkl sdéleni.

4.1.3 Filmova reklama

Stejné jako televizni reklama ma vyhodu audiovizualniho sdéleni. Jeji vyhodou je vétsi
pozornost divaka v kin¢, vyruseni od sledovani spotu je mén¢ pravdépodobné nez u ostat-

nich médii. Mezi dalsi vyhody patii efektivni zacileni.

Nevyhodou jsou relativné vysoké naklady a omezeny dosah.

4.1.4 Rozhlasova reklama

Hlavni vyhodou rozhlasové reklamy je relativné velky dosah, a také nizké ndklady (napf.

ve srovnani s televizni reklamou).

Nevyhodou rozhlasové reklamy je kratka zivotnost sd€leni a nedostatecné pozornost po-
sluchaci, kdy slouzi radio jako kulisa.

4.1.5 Venkovni reklama (Outdoor)

Venkovni reklamou jsou mysleny billboardy, inzeraty na autobusech a jinych dopravnich

prostfedcich.

Vyhodou tohoto typu sdéleni je velké efektivita dosahu. Reklama je spatfena pifijemcem

nekolikrat, efektivita dosahu je velka, finan¢ni ndklady nejsou vysoké.
Tato média vSak vyjadiuji omezeny pocet informaci, neni mozné sdéleni selektovat.

[5, 5. 256-260]
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4.1.6 Internetova reklama

Pozitivem internetové reklamy je jeji interaktivnost, moznost propojeni zvuku a obrazu.
Velkou vyhodou internetu je také moznost presného zacileni reklamniho sdéleni, zvlaste

V soucasné dobé rozmachu socialnich siti.

4.2 Formaty reklamy

Jsou zakladnimi formami k naplnéni cile komunikace. Mezi nejcastéjsi formaty reklamni-
ho sdé€leni patii: reference, odborna podpora, podpora osobnosti, obrazek ze Zivota, kom-

parativni reklama a hudebni format. [5, s. 214]

4.2.1 Reference

V tomto formétu tikaji ,,obycejni* spottebitelé své dobré zkusenosti s propagovanym zbo-
zim. Tellis je oznacuje jako Laiéti doporucovatelé. [6, s. 255] Tellis uvadi, ze laiéti dopo-
rucovatelé by méli byt vybirani tak, aby byli co nejvice podobni a sympaticti své cilové

skuping.

4.2.2 Odborna podpora

Odbornici vysvétluji prednosti produktu, demonstruji kvalitu zbozi. Casto zobrazovanymi
odborniky jsou zubni 1ékafi, kteti doporucuji zubni pastu, kartacek, ptipadné oboje.

4.2.3 Podpora osobnosti

Celebrity mohou uspésné prezentovat znacku (napf. v USA Michael Jordan a Nike). Dule-
Zity je vybér osobnosti pro dany segment. Celebrita musi spliiovat charakteristiky, jez

oslovi cilovou skupinu.

4.2.4 Obrazek ze zivota

Ukazuje pouziti produktu ve skuteénych situacich. Casty format reklamy na praci prasky,

potieby pro domacnost.
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4.2.5 Komparativni reklama

Je typem reklamy, kde jsou srovnavany vyrobky konkurenénich firem. V USA je tento typ
reklamy velmi rozsifeny, v ¢eském pravnim systému byla srovnavaci reklama zakazana az

do roku 2001, nyni je podrobena ptisnym pravnim apravam. [5, s. 214 - 217]

4.2.6 Hudebni format

Hudba pisobi na emoce, navozuje naladu, podporuje pozitivni hodnoceni produktu. Hudba
v reklamé puisobi na principu podminovani. Kdyz si zakaznik spoji piijemnou melodii

s produktem, tak se zakaznikovi dostavi pocit libosti, kdyz uvidi produkt.[7, s. 155]

4.3 Presvédcéovani v reklamé

PresvédCovani je jednim ze zakladnich cila reklamniho sdéleni. Pro kazdy typ produktu je

vhodny jiny apel.

4.3.1 Informacni apely

Reklama miize obsahovat jeden i vice informacnich apelti. Reklama na vyrobky dlouhodo-
bé spotieby sd€luje vice informacnich apelll neZ reklama na vyrobky kratkodobé spotieby,

jelikoZ pii rozhodovani o draz§ich, trvanlivéjsich vécech zédkaznik potfebuje znat argumen-

ty. [5, s. 218]

Cena Specialni nabidky Bezpecnost
Kvalita Chut Nezavisly vyzkum
Vykon Vyzivova hodnota | Firemni vyzkum
Komponenty Baleni Nové napady
Dostupnost Zaruky

Tab. ¢. 2 Klasifikace informaci v reklamé dle Resnika a Sterna[5,s. 218]

4.3.2 Emocionalni apely

Emocionalni reklama si klade za cil vzbudit v zékaznikovi zadouci pocity. Pouziva se ¢as-
t&ji pro propagaci zbozi kratkodobé spotieby. Emocionalni apely obsahuji humor, erotiku,
vielost, ¢i strach. Vysekalova [7, s. 160] uvadi, Ze v reklamé je vhodné&j$i pouzivat pozitiv-
ni emoce, prili§ negativnich emocionalnich apelti (napt. silny motiv strachu) pfijemci od-
mitaji.

[5, s. 219]
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5 STEREOTYPY V REKLAME

,»olereotyp znamenda vnimani nebo zobrazeni jedince vychazejici spise ze zjednodusené
predstavy o skupiné, ke které ndlezi, nez z jeho viastnich individudlnich viastnosti“.[6, S.

273]

V reklamach se stale Casto setkavame se stereotypnim zobrazovanim postav, které¢ doporu-
¢uji produkty. Tellis jako piiklad uvadi zeny v reklamach na praci prasky, teenagery v re-
klamach na dziny. Stereotypy vznikaji pti vybéru doporucovateld a pii charakteristice je-
jich roli.

Tellis popisuje stereotypy v oblasti pohlavi (genderové), rasové a vékové.

5.1 Genderové stereotypy v reklamé

Mezi nejcastéjsi genderové stereotypy v reklamé patii zobrazeni spofe odéné Zeny v re-

klamach pro muze, dale pak pecujici hospodynky v reklamach pro Zeny. [ 6, S. 273]

Reklamy uréené Zenam nejcastéji stavi na tradi¢nich predstavach Zeny jako tvirkyné do-
mova. Nutno dodat, ze od 70. let 20. stoleti dochazi k mirnému posunu, alespoii, co se
ty€e zobrazeni Zeny jako ,,domaci putky*. Piibyvaji spoty, ve kterych jsou muzské a zen-
ské role obraceny (Zena fidi auto, muz vati nebo pere). To 1ze vysvétlit celkovymi zména-
mi ve spolecnosti, a také tim, Ze reklamni tviirci si uvédomili roli Zeny v rodin€ pii nakup-

nim rozhodovani.[9]

Muz v reklamé nejcéastéji ,.,funguje jako prijemce sluzeb nebo radce — Mr. Proper, kuchar
Knorr nebo opravar Blaha s jeho Calgonem. Pokud je do rodiny zapojen, neni jeji platnou
casti, je tam pouze za idiota, ika feditelka ze spole¢nosti Gender studies Michaela Mark-

sova-Tominova. [8]

Tellis [6, s. 274] objastiuje, pro¢ reklamni tvirci neustale pouzivaji stereotypy. Prvnim
divodem je ptedpoklad, ze spoie odéna hezka Zena ptilaka pozornost, vyvola kontroverzi a
diskuzi. Dalsim ptfedpokladem je, Ze pozitivni emoce, které krasna Zena vyvolava, pejdou
1 na vyrobek. Tfetim argumentem je, Ze stereotypni postavy lépe plisobi na zvolené cilové

skupiny.

Vyzkumy vsak prokazaly [6, s. 275], ze segment Zen reagoval pfiznivéji na zenu — ,,mo-
derni rovnostarku‘ (tedy zenu, ktera se o domaci povinnosti déli s muzem), nezli na ,,tra-

di¢ni Zzenu* (hospodynku) nebo prototyp ,,moderni superzeny*.
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Je v8ak pravdou, Ze reklamni tviirci nejsou zodpovédni za problémy se stereotypy. Rekla-
ma reaguje na oc¢ekavani publika, neni pfi¢inou jeho chovani. Reklama pouze odrazi stav
spolecnosti. Geoffrey Draughn, konzultant na problematiku reklamni regulace, tika:

wSmyslem reklamy je prezentace zbozi a sluzeb, nikoli spolecenskych zmen*. [10]

V soucasné dobé existuji znacky, které na odsouzeni stereotypii vybudovaly reklamni

kampaii a ta byla ispé$na (napt. Dove kampaii za skutecnou krasu).
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6 RODINA A NAKUP

Rodina patii mezi nejvyznamnéjsi referenéni skupinu, ktera formuje rozhodnuti kupujici-
ho, at’ se jedna o rodinu primarni (pfebirame i nakupni zvyky svych rodicl), ¢i nove

vzniklou.

Rozhodovani kupujiciho zavisi na mnoha faktorech, k nimz patii vek, osobni zivotni cyk-

lus, zaméstnani, ekonomicka situace, zivotni styl, osobnost a sebepojeti.
Jednim z faktora, ktery vyznamné ovliviiuje kupni chovani, je zivotni cyklus rodiny:

Mildadenecké obdobri - kupni chovani je orientovano na zabavu a zékladni vybaveni domac-

nosti.

Novomanzelské obdobi - mladi lidé bez déti, dobré finan¢ni podminky, kupuji zbozi dlou-

hodobého pouziti, napt. auta, pracky, vybavuji byt.

Plné hnizdo 1. - nejmladsi dit€ do 6 let. Rodina mé méné financi, nez v ptedchozich obdo-

bich, kupuji zbozi pro déti, domacnost. Obliba inzerovanych vyrobkd.

Plné hnizdo II. - nejmladsi dité€ star$i 6 let. Finan¢ni situace je lepsi, Zena opét zacina pra-

covat. Kupuji rodinné baleni, hodné jidla, finance investuji do volného ¢asu s détmi.

Plné hnizdo I1I. - déti jsou jiz vétsi, vétSina Zen pracuje, financni situace je dobra, kupuji

novy nabytek, véci dlouhodobého pouziti.

Prazdné hnizdo I. - déti opustily domov, finan¢ni situace rodicii je dobra, vénuji se sebe-

vzdélavani, jezdi na dovolené.

Prazdné hnizdo II. - dochazi ke snizeni pfijmi, minimélné jeden z manzelli odchazi do

penze. Castéji kupuji vitaminy a léky.
Osameély pracujici vdovec (vdova) - Piijem pomérné dobry, pokud ¢lovék nezije v dome.
Osameély vdovec, (vdova) v penzi) - Ptijem velmi nizky.

[11, s. 182-185]

6.1 Rozhodovaci proces v rodiné

Zivotni cyklus sleduje, jak se vyvijeji potieby rodiny v priib&hu &asu jako celku. Rozhodo-

vaci proces sleduje, kdo v roding o jaké koupi rozhoduje.
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Rodina v soucasné dob¢ pii rozhodovani o koupi vyrobku chova jako firma, rozhodnuti
pfedchazi diskuze. Vyzkum, ktery byl uskute¢nén v roce 2003 ve Velké Britanii, ukazal, ze
stale Castéji dochazi ke spoleénému rozhodovani v ramei rodiny a také rostouci vliv po-

tomkd na nakupni rozhodovani rodi¢u.[12]
V Ceské republice b&zné nakupy obstaravaji nejéastéji Zeny, rozhoduji 0 koupi kuchyii-
skych spotiebic¢l, zatimco muzi fesi koupé televizord, pocitact apod.

Spole¢né rozhodovani manzell je nejcastéjsi pfi nakupech nemovitosti, automobilli, dovo-

lené. [13]
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

Zakladni techniky marketingového vyzkumu jsou dotazovani, pozorovani a experiment

[14, s. 32].

7.1 Dotazovani

Patfi k nejcastéji pouzivanym formam marketingového vyzkumu. Dotazovani probiha rtz-

nymi formami: osobni, pisemnou, telefonickou, elektronickou.

7.1.1 Elektronicka forma dotazovani

Je nejnovéjsi formou dotazovani. Dotazniky jsou distribuovany emailem, nebo uloZeny na
webovych strankach. Vyhodou je ¢asova a finanéni nenaroc¢nost. Praktické je 1 zpracovani
dat v elektronické podobé. Dalsi vyhodou je to, Ze autor vyzkumu muiize respondentim

nabidnout grafické, ¢i audiovizudlni pomticky pro vyjadieni nazoru a hodnoceni.
Mezi nevyhody patfi to, Ze respondent musi vlastnit, ¢i mit ptistup k pocitaci s internetem.

Emailova forma dotazovani mtize nékteré dotazované obtézovat.[15, s. 144]

7.2 Dotaznik
Je nejpouzivangj$im nastrojem pro ziskani primarnich udaji. Dotaznik poskytuje strukturu
rozhovoru, jeho zpracovani je vV porovnani s ostatnimi formami vyzkumu jednodussi.
[15, s. 161]
V dotazniku lze pouzit nékolik typt otdzek. Existuji dva zékladni typy otazek. Oteviené

(volné, nestandardizované) a tzv. uzavriené (standardizované, fizené), jejich kombinace
jsou otazky polooteviené (polozaviené).

Otevrené otazky umoznuji dotazovanému vyjadfit nazor bez omezeni, nemé zadné varianty

vvvvv

Uzavrené otazky ptedem nabizeji nékolik variant odpovédi, pro piesnost vyjadieni respon-
denta mohou obsahovat kategorii jiné a stavaji se tak polootevienymi otazkami, kde re-
spondent vyjadii sviij nazor bez omezeni. Mezi uzaviené otazky patii i otazky tzv. dicho-

tomické, které nabizeji odpovédi ano-ne.
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8 CILE A HYPOTEZY BAKALARSKE PRACE

Cilem m¢é bakalarské prace je popsat zobrazeni matky v soucasné reklame, zejména
V televizni a tisténé. Prace tedy nebude zkoumat archetyp a symboly matky v ptivodni po-
dobg, jak je popsal Jung, bude zkoumat, jak se archetyp matky projevuje v souc¢asné re-

klamé.

Hypotézy bakalatské prace, které budou potvrzeny nebo vyvraceny:

1. Motiv matky je v tisténé reklamé ¢asopist pro Zeny zobrazen ¢asto (minimalné

30% reklam v ¢asopisech pro Zeny zobrazuje postavu matky).

2. Reklamy, ve kterych je zobrazena postava matky, nejéastéji propaguji potieby pro

domacnost (Cistici prostiedky, prasky na prani a jiné).

3. Matka je v reklamé zobrazena stereotypné, jako hospodyné, peovatelka.

4. Ptijemci televizni reklamy povazuji reklamy, kde vystupuji matky, za nezajimavé,

nezabavné, reklama v nich nevyvolava kladné emoce.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 ANALYZA CASOPISU

Cilem analyzy bylo zjistit ¢etnost reklam se zobrazenim matky a typy produkta, kterym

postava matky déla reklamu.

Pro analyzu inzerce jsem zvolila tituly, které jsou cileny prvoplanové na matky (Maminka,

Betynka) a dalsi dva tituly (Vlasta, Prakticka Zena), které jsou cileny na $ir$i skupinu zen.

Kvantitativni analyze jsem podrobila vzdy 9 ¢isel z kazdého ¢asopisu (z let 2010, 2011),
sledovala jsem celkovy pocet inzerati, pocet inzeratt, ve kterych je zobrazena postava

matky a hodnotila typ zbozi.

Proto, aby reklama splnovala kritérium reklama s postavou matky, zde musela byt zobra-

zena zena s jednim nebo vice détmi nebo téhotna Zena.

Reklama, kterd splnovala tato kritéria, byla zaznamenana a podrobena zkoumani pro vy-

vraceni nebo potvrzeni hypotéz bakalarské prace.

9.1 Analyzované tituly

Pro analyzu byly zvoleny tyto tituly: Maminka, Betynka, Vlasta, Prakticka Zena.

9.1.1 Maminka
Mési¢nik

Mladé fronta a.s.
Naklad 65 000 vytiskt
Ctenost"; 106 000 [16]
Charakteristika:

,.Casopis Maminka je nejen o détech, ale je pfedeviim pro maminky. SnaZi se je informo-
vat o legislativnich zménéch pfi nastupu do prace, pomaha pii vztahovych problémech,
nabizi relaxaci a uvolnéni v namahavém procesu vychovavani malého ditéte. Kosmetické
novinky, tipy modnich redaktort jsou samoziejmosti, protoze jiz davno neplati, ze by Zena

na rodi¢ovské ¢i matetské dovolené musela byt neviditelna. Stejné tak se snazime testovat

! Ctenost novin a asopisii je ziskavana v CR od roku 2006 rozsahlym vyzkumem Media projekt, jedna se o
celostatni vyzkum, realizovany face-to-face metodou na vzorku 30 tisic respondent.
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véci denni potieby s ohledem na vyuziti v rodiné s malym ditétem, doporuc¢ujeme destina-
ce na vylety ¢i dovolené, kde jsou rodiny s détmi vitané.” [17]

9.1.2 Betynka

Mésicnik

Burda Praha, spol. s. r.

Néklad: 32 500 vytiska

Ctenost: 94 000 [16]

Charakteristika:

,»Betynka poradi podrobné a rozsahle o v§em, co nastavajici rodice, stejné jako rodice ma-
lych déti i skolaku, cht&ji védét, co je zajima. Rozsah 124 stran informaci, zajimavosti a
rad o zdravi, vychové, uceni, psychologii a v§em, co se déti a zivota rodiny tyka.“ [18]
9.1.3 Vlasta

Tydenik

Sanoma Media Praha

Néklad:100 000 vytiski

Ctenost: 399 000 [16]

Charakteristika:

,»Vlasta je tradi¢ni a proto divéryhodna. Vlasta je moderni a proto stale milovana a zadana.
Vlasta je partnerkou pro aktivni samostatnou zenu Zijici ve spokojené rodinég, které zalezi

na kvalité svého zivota.” [19]

Zeny: 30-59 let

9.1.4 Prakticka Zena
M¢sicnik

Sanoma Media Praha
Néklad: 50 000 vytiska

Ctenost: 138 tisic [16]
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Charakteristika:

,»Krasny Casopis pro aktivni tvotfivou zenu. Oslovi vSechny jeji smysly. Titul plny inspirace

a praktickych rad pro nakup i kreativni mysleni.* [19]

Zeny: 30-59 let

9.2 Vysledky analyzy

Z celkového poctu 1206 analyzovanych reklam vySe zminénych tituli byla postava matky

zobrazena 201 krat, coZ je 14% z celkového poctu zkoumanych reklam.

W Celkem

@S matkou

Graf ¢. 1 Podil poctu reklam s motivem matky v celkovém objemu tisténé inzerce (vilastni

zpracovani, 2011)

Nejvice reklam se zobrazenim postavy matky se vyskytuje v ¢asopisech Betynka a Ma-

minka, v ostatnich se téméf nevyskytuji, coz lze vysvétlit zacilenim Casopisu. Vlasta a

Prakticka Zena jsou urCeny Sirsi cilové skuping ¢tenafek, ktera zahrnuje i star$i Zeny s od-

rostlejSimi détmi a Zeny-babicky.

Celkovy pocet reklam | S matkou | Bez matky
Maminka 453 122 331
Betynka 408 71 337
Vlasta 142 4 138
Prakticka Zena 203 4 199
Celkem 1206 201 1005

Tabulka ¢. 3. Reklama v casopisech (viastni zpracovani, 2011)
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Nejcastéji se postava matky zobrazovala v produktové reklamé na druhy zbozi, které bez-
prostfedné souvisi s narozenim ditéte a péc¢i o néj- kocarky, nositka, détska kosmetika.
Casté je také zobrazeni v reklamé& na kosmetiku pro Zeny, nejéastéji se jednalo o kosmetiku
pro nastavajici matky. V ¢asopisech Vlasta a Praktickd Zena byla postava matky spjata

s reklamou na jidlo, potravinové dopliiky a ockovani.

Sladkosti
Automobily
Jidlo
Hracky
Nemlécna détska vyziva
Damskeé odévy
Pleny
Bankovni produkty
Vitaminy,léky, ockovani
Volny ¢as pro matky s détmi
Kojenecké mléko
Kosmetika pro zeny

Détska kosmetika 28
29

Potieby pro rodice a déti-kocarky,nositka
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Graf ¢. 2 Reklama s postavou matky-zastoupeni produktii (vlastni zpracovani, 2011)

9.3 Zavér analyzy Casopisi

Analyza ukazala skutecnost, Ze reklama, ve které je vyobrazena matka, se nejcastéji vysky-
tuje v ¢asopisech, které jsou zaméfeny na matky malych déti. V ¢asopisech, které jsou ci-

leny na Sir$i skupinu zen, se tato reklama téméf nevyskytovala.

Hypotézu, ze motiv matky je v tiSténé reklamé asopisii pro zeny zobrazen Casto (Cetnost
30%), ze zkoumaného vzorku ¢asopisti témét spliiuje pouze titul Maminka. Vyskyt motivu
matky v reklamé zde dosahuje 27%. V ostatnich titulech se reklamy s motivem matky vy-

skytuji s vyrazné nizsi Cetnosti.
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Zajimavym faktem je, Ze nebyla nalezena ani jedna tiSténa reklama na Cistici, ¢i praci pro-
stiedek. Nejvice reklam sméfovalo k péci o dité- détska kosmetika, kocarky, ale také k péci

0 matku (kosmetika).
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10 MATKAYV TELEVIZNI REKLAME

Pro analyzu televizni reklamy jsem zvolila vysilani komer¢ni celoplos$né televizni stanice
NOVA. Reklamni bloky byly sledovany v odpolednich a podve¢ernich hodinach, kdy je
vysilani cileno na Zenské publikum, od 22. do 28. srpna 2011.

Cilem analyzy bylo zjistit, v jakych rolich se nejcastéji vyskytuje postava matky

v televiznich reklamach, jaké produkty propaguje, jaké apely reklama sdéluje.

Celkem jsem zaznamenala 16 spott s postavou matky.

Détska kosmetika
Kosmetika pro zeny
Pleny

Kojenecké mléko

Domacnost

Potraviny

Sladkosti

Graf ¢. 3 Typy produkti v televizni reklame (viastni zpracovani, 2011)

Ve zhlédnutych televiznich spotech se matka nejcastéji na obrazovce vyskytuje v roli laic-
kého doporucovatele, je divéryhodnou osobou, které vi, co je pro jeji rodinu nejlepsi. Na-
ptiklad v reklamé na sladkou pomazanku Nutella fika, ze jako matka Nutelle davétuje,
zduraziiuje svoji roli matky, diky které vi, ze dany produkt je pro jeji déti tim nejlepSim.

Dalsim ptikladem mize slouzit slogan ,, Maminka vzdy vi ... ".
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10.1 Cinnosti matky v televizni reklamé

Zatimco V redlném Zivot€ Zeny ddvaji pfednost rozdéleni domécich praci mezi oba partnery
[20], v reklamach na Cistici prostiedky zené pomaha vyfesit problém s uklidem odbornou

radou muz- odbornik (jednou je to manzel).

Pro ovéteni hypotézy €. 3, zda je matka v reklam¢ zobrazena genderové stereotypné, jsem
si stanovila kritéria, ktera odpovidaji zobrazeni genderovych stereotypui. Jsou to zobrazeni
matky pfi uklidu, vafeni a jinych domacich pracich. Zobrazeni matky pii hie s détmi jsem

se rozhodla nevyhodnocovat jako genderovy stereotyp.

Graf ¢. 4 Cinnosti matky v televizni reklamé (Vlastni zpracovani, 2011)

V reklamnich spotech nejcastéji matky piipravuji jidlo pro rodinu, tato skute¢nost kore-
sponduje s poctem reklam na potraviny. V Sedesati procentech zhlédnutych spoti je matka

zobrazena pfii vafeni a uklidu.

Reklama, ktera vybocuje ze zavedeného ramce genderovych a reklamnich stereotypu, je
reklama na ty¢inku Margot, kde je matka ptredstavena v roli, ktera obvykle patii muziim.
To ona pfichazi vecer z prace, doma ji cekd manzel a déti, ona si vSak sedne do kiesla

s ¢okoladovou tyc¢inkou a relaxuje.

Ve spotech jsem v daném obdobi téméf nezaznamenala naznak humoru, ¢i humorné nad-
sdzky, avSak v nedavno vysilanych reklamach jsou humorné prvky obsazeny (Dobrd ma-

ma, Signal Anti Age, Kinder mléc¢ny fez).
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Obecné lze fici, ze matky v televiznich spotech ptisobi diivéryhodnym dojmem, navozuji
uklidiiujici dojem. Zadné z matek neni vyrazna, zapamatovatelna, je piijemna a mild, ,,Zena

odvedle®.
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11 ANKETA

11.1 Metodika

Cilem ankety bylo zjistit ndzor respondentil na to, jak je divaky vniméana postava matky

V televizni reklamé.

Vyzkum byl proveden formou dotazniku, distribuovan prostfednictvim webové sluzby
vyplnto.cz od 15. 8. do 19. 8. 2011. Tato online forma byla zvolena proto, Ze ucastnici méli
hodnotit dvé televizni reklamy, na které byl v dotazniku odkaz, z technického hlediska byl

tento zptsob dotazovani nejjednodussi.

Vybér respondentl nebyl nijak omezen pohlavim, ¢i v€kem. I kdyZ jsou cilovou skupinou
reklam s postavou matky Zeny, vychazela jsem z nazoru, ze muzsky pohled na tyto rekla-

my by mohl byt zajimavy a inspirativni.

Dotaznik je slozen ze 14 otazek n€kolika typi. Obsahuje otazky oteviené, uzaviené dicho-

tomické a polozaviené.

11.2 Respondenti

Anketu vyplnili 103 respondenti, 91 zen a 12 muzi. Z celkového poctu respondentii ma

62% déti. Nejcetnéjsim respondentem je Zena matka, 21-35 let.

Graf ¢. 5 Struktura respondentii ankety dle pohlavi (viastni zpracovani, 2011)
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Graf ¢.6 Veékova struktura respondentii (vlastni zpracovani, 2011)
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11.3 Vyhodnoceni ankety

Kompletni vyhodnoceni ankety v ptiloze P II.

1) V jakych televiznich reklamach podle Vas nejcastéji vystupuje postava matky

(jaké vyrobky propaguje)?

Prvni, polouzaviena otdzka zjistovala povédomi o reklamach, ve kterych vystupuje posta-

va matky. Respondenti si mohli vybrat z 15 moznosti, pfipadné¢ mohli sami doplnit vlastni

odpovéd.
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Graf ¢. TV jakych televiznich reklamdch podle vas nejcastéji vystupuje postava matky? (vliastni zpracovani,

Nejcastéji se respondenti domnivaji, Ze postava matky vystupuje v reklaméch na potieby

do domacnosti, cukrovinky a 1éky.

2) Miyslite si, Ze je matka v reklamé vyobrazena zajimavym (napf. vtipnym) zpi-

sobem?

Otazka zjist'ovala postoj respondentl k reklamam, zda v nich reklama vyvolava kladné ¢i

zaporné emoce.
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Graf ¢. 8 Myslite si, Ze je matka v reklamé vyobrazena zajimavym zpiisobem?

(Vlastni zpracovani, 2011)

3) Pokud ano, jakym, pFipadné reklamu popiste.

Tato otdzka nebyla oznacena jako povinna, odpovédéli na ni 4 respondenti. Odpovédi byly
spiSe negativni (,, dobry domaci osel®, ,,matka v domacnosti, co nedéla nic jiného, nez pe-

re...“).

4) Jaké vlastnosti jsou nejcastéji v reklamach piisuzovany matkam?

Cilem dotazu bylo zjistit nazor respondentl pfed zhlédnutim reklamnich spotii. Respon-
denti si mohli vybrat z osmi vlastnosti, ptipadné doplnit sviij nazor, k volbé bylo vice od-
povédi. Vlastnosti néznd, poslusna, dobra hospodyné, pecujici maminka odpovidaji stereo-
typnim zobrazovanim matky v reklam¢. Vlastnosti zdbavna, sobéstacnd, vSestrannd, mo-
derni jsou zvoleny jako protipol. Stejné vlastnosti jsou k vybéru i u nasledujicich otazek,

které se zabyvaji konkrétnimi reklamnimi spoty.
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Graf ¢. 9 Jaké vlastnosti jsou nejcasteji v reklamach prisuzovany matkam?

(Viastni zpracovani, 2011)

5) Jak na Vas pisobi tato matka? [21]

Reklama na mycku a tablety do myc¢ky byla zvolena proto, ze matka je v ni zobrazena jako

pasivni bytost, ktera kviili myti nadobi nema ¢as na rodinu, nakonec ji pomtze manzel,
ktery potidi mycku a matka jej na konci spotu vdééné objima. Cilem dotazu bylo zjistit

postoj divaku k zobrazeni matky jako ,,domaci putky*.

Graf ¢. 10 Jak na Vs piisobi matka z reklamy na mycku Whirpool? (vVlastni zpracovani, 2011)
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6) Jaké vlastnosti byste této matce priradili?

Na vybér dostali respondenti stejné odpovédi jako Vv pfedchozi otdzce, mohli ptifadit 1

jiné vlastnosti. Této moznosti vyuzil pouze jeden respondent (hloupd).

Hloupd
Vsestrannd
Moderni
Sobéstacnd
Nézna

Pecujici maminka
Dobra hospodyné

Poslusna

0 10 20 30 40 50 60 70

Graf ¢.11 Vlastnosti matky z reklamy na Whirpool (viastni zpracovani, 2011)
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7) Jak na Vas pisobi tato matka? [22]

Respondenti méli vyjadtit postoj k matce v reklamé na Margot (jeji popis v kapitole 10).

Graf ¢. 12 Jak na Vas piisobi matka z reklamy na Margot?(viastni zpracovani, 2011)

8) Jaké vlastnosti byste ji piiiFadili?

Respondenti mohli zvolit vice odpovédi.
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Graf ¢. 13 Vlastnosti matky z reklamy na #ycinku Margot (viastni zpracovani, 2011)

60
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Nejvice respondentil vidi tuto matku jako moderni, sobéstacnou zenu, ktera je i zdbavna.

8) Jaké jiné produkty by mohla postava matky propagovat?

Tato nepovinna otazka méla zjistit nazor respondentii, na jaké vyrobky by mohla postava

matky dé€lat reklamu. Celkem na ni odpovédélo 30 respondenti.

Détské zbozi
Pojisténi

zdrava vyziva [ 4

Automobily _ 5

Zabavni centra, dovolend,wellness 6

2 4 6 8 10 12

o

Graf'¢. 14 Jake produkty by mohla postava matky propagovat?(viastni zpracovani, 2011)

Nejvice respondent si dokaze matku piedstavit, jak propaguje volnocasové aktivity, jak
s rodinou (dovolend), tak bez ni (wellness). Sest respondentii uvedlo, Ze by matka mohla

propagovat automobil, produkty zdravé vyzivy uvedli 4 dotazani.

Do kategorie Ostatni byly zahrnuty odpovédi, které se vyskytly pouze jednou (celkovy
vycet v piiloze P 111.). Zminéna byla naptiklad zazitkova turistika, pracovni portal, celozi-
votni vzdélavani, dichodova reforma nebo také antikoncepce a 1éky na uklidnéni (humorna

reklama).

11.4 Zavér a shrnuti

Vétsina respondentd ankety (92%) se domniva, ze matka je v reklamach zobrazena neza-

jimavym zptsobem. VétSina dotazovanych postavam matek v reklamach ptisoudila vlast-
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nosti, které koresponduji se stereotypnim zobrazenim matky v reklamé (dobra hospodyné,

pecujici maminka).
Zenu z reklamy na my&ku oznacilo 61% respondentii za nesympatickou

61% respondentl oznacilo za nesympatickou Zenu z reklamy na mycku a piisoudilo ji

vlastnosti dobra hospodyné¢, pecujici maminka, poslusna.

Naopak postava matky, ktera nepodléhala stereotyptiim, byla sympaticka témér 80% dota-

ce ey

Dotazovani by si dokazali predstavit postavu matky, jak propaguje produkty automobilo-

vého primyslu, zdravou vyzivu, volny ¢as.
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12 ZHODNOCENI HYPOTEZ

1. Motiv matky je v tisténé reklamé casopisit pro Zeny zobrazen casto (minimalné

30% reklam v casopisech pro Zeny zobrazuje postavu matky).

Hypotézu Ize vyvratit, analyzou ¢asopist pro Zeny bylo zji§téno, Ze postava matky
se objevuje pouze ve 14 % reklam ze vsech analyzovanych ¢asopist. Pouze casopis

Maminka se ,, pfiblizil* hranici, ve 27 % reklam byla zobrazena postava matky.

2. Reklamy, ve kterych je zobrazena postava matky, nejcastéji propaguji potreby

pro domdcnost (Cistici prostredky, prasky na prani a jiné).

Hypotézu lze vyvratit, i kdyZ postava matky propaguje i vyrobky kazdodenni po-
tieby. V tiSténé reklamé& nejcastéji propaguje potieby pro déti - kocarky, nositka,

détskou kosmetiku a kosmetiku pro Zeny.

Ve zhlédnutém vzorku televiznich reklam matka nejcastéji propaguje sladkosti, po-

traviny a poteby pro domacnost.

3. Matka je v reklamé zobrazena stereotypne, jako hospodyné, pecovatelka.

Hypotézu Ize potvrdit. V 60 % zhlédnutych televiznich reklam matka uklizi a vafi.

4. Prijemci televizni reklamy povazuji reklamy, kde vystupuji matky, za nezajima-

vé, nezabavné, reklama v nich nevyvolava kladné emoce.

Hypotézu lze potvrdit. Anketa prokazala, Ze 92 % respondentii se domniva, Ze po-

.....

la matka, ktera je zobrazena bez genderovych a reklamnich stereotypt.
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ZAVER
Ve své bakalaiské praci jsem se pokusila popsat obraz matky v soucasné reklamé. Hypoté-

zy, které sd€lovaly, Ze je matka v reklamach zobrazena genderové stereotypné a piijemctim

sd¢€leni pfijde nezajimava, se potvrdily.

Reklamni tviirei vyuZzivaji pfedstav a archetypt, které si v sobé neseme, pro reklamni sdé-
leni. Obsahov¢ reklamy s matkou napliuji archetyp peCovatele. AvSak postava matky je ve
vétSing reklamnich komunikdth vyobrazena tak, Ze se s ni pfijemci nejsou schopni ztotoz-

nit, matka pro n¢ neni doporucovatelem z ,,masa a kosti*.

Je potieba polozit si otazku, jak jinak by mohla byt matka v soucasné reklam¢ zobrazena.
Vzdyt to, Ze pecuje a stara se, ji déla matkou, péce a starost jsou hlavnimi vlastnostmi ar-
chetypu matky i archetypu pecovatele. At je realita jakakoliv, reklama ji nemusi odrazet a

dokumentovat.

Jeden z respondentt ankety uvedl, Ze ,, by matka mohla propagovat cokoli“. S timto vyro-
kem se da souhlasit, protoze matky v realném Zzivoté zvladaji mnohem vice ¢innosti, nez je
vareni, prani a uklid. V soucasné dob¢ je postava matky spjata s produkty pro domacnost a

déti, minimum vyrobkd, které propaguje, je uréeno pro ni samotnou.

Archetyp matky v reklamé se Casem bude proménovat, spolu s proménami spole¢nosti.
Existuji ndznaky posunu, napt. reklama na ty¢inku Margot by se pied tficeti lety netéSila
sympatiim. Lze pfedpokladat, Ze s proménami genderovych roli ve spolec¢nosti dojde i ke

zmeéng spektra produktti propagovanych matkou.
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PRILOHA PI1: ANKETA

V jakych televiznich reklamach podle Vas nejéastéi vystupuje postava
matky(jaké vyrobky propaguje)?

Cukravinky 31.07% (32)
Léky 26.21% (27)
Koemelika 12.45% (19)
Hradky 17.48% (18)
Zdravainicted 10062% (11)
Dowvolgna 9.71% (10)

Sociglni reklama 5.23% (8)

O&wvy 4 85% (5)

Jing 291% (2

praci prasky 1.94% (2)

pofraviny 1.94% (2)

Sluzby 1.94% (2)

Auta 0.87% (1)

Bankowni sluzby 0.97% (1)

Jidlo D87 (1)

_ Comacnaost 24.17% (7)

I 7 DElke zboZi 5430 |(56)

B Domacnost 97 (94.17%)
ODétské zboZl: 56 (54.37%)
B Cukrovinky: 32 (31.07%)
ElLeky: 27 (26.21%)

B Kosmetika : 19 (18.45%)
EHracky: 18 (17.48%)
OZdravotnictvl: 11 (10.68%)
B Doveolena: 10 (9.71%)

B Socialnl reklama: 6 (5.83%)
EOdévy: 5 (4.85%)

B.Jine: 3 (2.91%)

Opraci prasky: 2 (1.94%)

O potraviny: 2 {1.94%)
ESluzby: 2 (1.94%)

B Auta: 1 (0.97%)

W Eankovnl sluzby: 1 (0.97%)
W .Jidlo: 1 (0.97%)

0% 10% 20% 30% 40% 30% @0%

zdroj: hittp: iz

0% 80%  90% 100%

sbrazeni-rmatky-v-reklmarm

evypinto.cz




Myslite si, Ze je matka v reklamé vyobrazena zajimavym(napf. viipnym)
zpusobem?

Bano 8 (7.77%)
Ene: 95 (92.23%)

zdroj: httpiizobrazeni-matky-v-reklmame. wyplnto.cz

Fokud ano, uvedte jakym, pfipadné reklamu popiste.

B Spise jako matka v domacnosti, ktera nedela nic jineho, nez pere, van a
ma radost, kdyz se vsichni mohou cinne venovat zivotu az na jednoho
cloveka - ji samotnou.: 1 (25%)

Odobry domacl osel: 1 (25%)
B Jako supermama: 1 (25%)
B jogurt dobry tata: 1 (25%)

zdroj: httpiizobrazeni-rmatky-v-reklmarme wyplnto.cz




Myslite si, Ze reklamy zobrazuji reélné situace?

Bano: 7 (6.8%)
Ene: 96 (93.2%)

zdroj: httpi/izobrazeni-matky-v-reklmame. wyplnto.cz

Jaké vlastnosti jsou nejéasté)i v reklamach pfisuzovany matkam?

_ 01.26% (9d)

I 7 Dobra | hospodyné 90,250
Posluéna 7. 18% (2)

MNEZna 27 18% (22)

Moderni 20.3250% (21)

Vaesiranna 19.42%% (20)

Sobdshdna G.2% (7)

Zabavna 6.2% (7)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% 80% S90% 100%

B Pedujlcl maminka: 94 (91.26%)
ODobra hospodyné& 93 (90.29%)
EPosluina: 28 (27.18%)
EMNE&Fna: 28 (27.18%)

B Modeml: 21 (20.39%)
EViestranna: 20 (19.42%)

B Sobéstadna: 7 (6.8%)
BZabavna: 7 (6.8%)

zdroj: httpiizobrazeni-rmatky-v-reklmarme wyplnto.cz




Jak na Vas pusobi matka v nasledujicim klipu?
http /iwww mytinadobi.cz/tv-reklama/#obsah {obsah zkopirujte do
nového okna prohlizece)

B Nesympaticka: 63 (61.17%)
OSympaticka: 40 (38.83%)

zdroj: httpiizobrazeni-matky-v-reklmame.wyplnto.cz

Jaké vlastnosti byste této matce pfiradili?

_ Posludna 60.19% (52)

? Dobra hospodyné 51.468% (53)
Pedujici maminka 3283 (40)

MNéZina 18.45% (19)

Sobdshéna B.74% (9)

Moderni 7.77% (8)

Vaesiranna 4.85% (3)

hloupa 0.87% (1)

0% 10% 20% 3% 40% 0% &0% 70% 80% S90% 100%

B Poslusna: 62 (60.19%)
ODobra hospodyné: 53 (51.46%)
E Pedujlcl maminka: 40 (38.83%)
EMN&Zna: 19 (18.45%)

B Schéstacna: 9 (B.74%)
BModeml: 8 (7.77%)
EVsestrannd: 5 (4.85%)

B hloupa: 1 (0.97%)

zdroj: httpiizobrazeni-matky-v-reklmame. vyplnto.cz




Jak na Vas pusobi tato matka?
putube comfuser/AlSAreklamy#p/u/72M-2mGLFVTYS
(obsah zkopirujte do nového okna prohlizece)

B Sympaticka: 82 (79.61%)
ONesmpaticka: 21 (20.39%)

zdroj: httpiizobrazeni-matky-v-reklmame.wyplnto.cz

Jaké vlastnosti byste ji pfifadili?

_ Moderni 54,37 (55)

I 7 Sobishina 53.4% (55)
Zabavna 31.0M (32)

Peéujici maminka 18.45% (19)

Waesiranna 14.55% (15)

Mézna 11.65% (12)

Cobra hospodynd 7.77% (2)

Poslugna 2.91% (3)

0% 10% 20% 3% 40% 0% &0% 70% 80% S90% 100%

B Modeml: 56 (54.37%)
OSobéstaéna: 55 (53.4%)
EZabavna: 32 (31.07%)

E Pecujlcl maminka: 19 (18.45%)
EViestrannd: 15 (14.56%)
EN&Zna: 12 (11.65%)

HDobra hospodyné&: 8 (7.77%)
EPoslusna: 3 (2.91%)

zdroj: httpiizobrazeni-matky-v-reklmame. vyplnto.cz




Myslite si, Ze se pfi nakupovani nechavate ovlivnit reklamou®?

BEano: 44 (42.72%)
Onevim: 26 (25.24%)
Ene: 33 (32.04%)

zdroj: httpi/izobrazeni-matky-v-reklmame. wyplnto.cz

Jaké jiné produty by mohla postava matky propagovat?

B auta, vychovna reklama: 1 (3.33%)

OMevim. Reklama je to polednl na co se divam.: 1 (3.33%)

Brodinne auto: 1 (3.33%)

Hjakékoliv, vyjma gisticich prostfedkd, vécl na déti apod.: 1 (3.33%)

B rodiing auta: 1 (3.33%)

HIéky na uklidnénl, antikoncepci - vtipné& 1 (3.33%)

Owzhledem k tomu, Ze matka fdl chod doméacnosti, tak by mohla
propagvat cokoli: 1 (3.33%)

W zdravou vyZivu, détské oblecenl: 1 (3.33%)

B Sportovni potreby. @ 1 (3.33%)

Bzabavni centra: 1 (3.33%)

@' dnesnl dob&?? Cokolil : 1 (3.33%)

O Ostatnl odpovedi: 19 (63%)

zdroj: httpiizobrazeni-matky-v-reklmame.wyplnto.cz




Jste

B Zena: 91 (88.35%)
B Muz: 12 (11.65%)

zdroj: httpi/izobrazeni-matky-v-reklmame. wyplnto.cz

Mate dé&ti?

Hano: 64 (§2.14%)
Ene: 39 (37.86%)

zdroj: httpi/izobrazeni-matky-v-reklmame. vyplnto.cz




Kolik je Vam let?

m21-35 let 58 (56.31%)
03649 let: 30 (29.13%)
BE17-20 let: 9 (8.74%)
E0-16 let 4 (3.88%)
E50-60 let 1 (0.97%)
BE1 avice let 1 (0.97%)

zdroj: httpi/izobrazeni-matky-v-reklmame. wyplnto.cz




PRILOHA PII1. JAKE JINE PRODUKTY BY MOHLA POSTAVA
MATKY PROPAGOVAT?

auta, vychovna reklama

Nevim. Reklama je to poledni na co se divam.

rodinne auto

jakékoliv, vyjma ¢isticich prostredki, véci na déti apod.
rodiind auta

1éky na uklidnéni, antikoncepci - vtipné

vzhledem k tomu, Ze matka fidi chod domacnosti, tak by mohla propagvat cokoli
zdravou vyzivu, détské obleceni

Sportovni potreby. zabavni centra

V dnesni dobé?? Cokoli!

"zazitkova turistika celozivotni vzdélavani"

nevim

néco-at’ nedopadnete jako matky z reklam

rodinny viiz

pojisténi

nevim

Nenapada mé, kde by mohla byt a jesté neni. Rekla bych, Ze postavu matky tviirci reklam

vyuzivaji tam, kde to nejvic funguje.
zdrava vyziva

nabytek, auta

rodinna auta, pojiSténi, wellnes centra

Propagovat? Slovo propagovat v souvislosti s postavou matky mi evokuje propagandistic-
ké plakaty Tteti fiSe, na nichz byla postava matky téz hojn¢ zneuzivana. A zneuzivani ma-

tefského archetypu v korporatni propagand¢ je stejné nevkusné, ba nechutné.



Détské zbozi, lasku, rodinné vztahy

dovolenou nebo houpaci kieslo

Obleceni, dovolena, time management,

vylety, volny Cas, pracovni portaly

dichodova reforma

antikoncepce-humorné

volny ¢as pro déti-krouzky...

kavérna, kosmeticky salon-mista odpocinku od rodiny:)))zdrava strava

cokoliv



