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ABSTRAKT

Bakalai'ska prace poskytuje uceleny nahled na problematiku estetické funkce reklamy, pii-

¢emz téma je zizeno na obraz Zeny v reklamé.

Teoreticka cast prace se zabyva definici a rozborem klicovych pojmi, jejichz objasnéni je
dilezité pro snadnéjsi orientaci V praktické casti prace. Teoreticka ¢ast popisuje zakladni
role, ve kterych je zena nejCastéji zobrazovana v riznych reklamnich sdélenich. Vyzkumné
Setfeni je zaméfeno na vnimani obrazu Zeny v reklamé, preference rtiznych roli, které zena

Vv reklamé ptedstavuje a jejich vliv na celkové vnimani reklamniho sdéleni.

Kli¢ova slova: reklama, estetika, esteticka funkce reklamy, Zena, role Zeny v reklamé

ABSTRACT

This bachelor thesis gives a complete overview on aesthetical function of advertising and

the theme is delimited on the picture of woman in advertising.

The theoretical part is focused on definition and analysis of key concepts that need to be
cleared up for better orientation in the practical part. Theoretical part describes basic roles
of women displayed in advertising. The research is focused on the perception of woman in
various advertisements, it show which roles are preferred and what is their impact on ove-

rall perception of the advertising message.

Keywords: Advertising, Aesthetics, Aesthetic function of advertising, Woman, Role of
woman in advertising
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UvVOD

Tématem této bakalaiské prace je Estetickd funkce reklamy se zaméfenim na obraz zeny

V reklamé.

I ptesto, Ze si mnoho lidi mysli, Ze estetika je pouze védni disciplina, se kterou se praimérny
clovek témér nedostane do styku, opak je pravdou a estetika prostupuje bézny zivot kazdého
clovéka bez ohledu na vek, pohlavi, spolecenské postaveni apod. Zcela bezmysSlenkovité
lidé podrobuji své okoli estetickym soudlim a tyto soudy se 1isi dle jejich subjektivniho po-
stoje, nazorl, zkusenosti, dle jejich osobnosti. Jelikoz estetika je Siroky obor, pro ucel této

prace autorka zvolila zaméfeni na obraz zeny v reklamé.

Teoretickd ¢ast bakalaiské prace se bude zabyvat spojenim reklamy a estetiky, konkrétné
estetickou funkci reklamy. Prace zhodnoti reklamu, pro logickou strukturu prace definuje
pozici televizni reklamy, jelikoz prave televizni reklamy budou pfedmétem analyzy v prak-
tické Casti prace. V teoretické Casti se autorka dale bude zabyvat definovanim zakladnich
roli, ve kterych je Zena v reklamé zobrazovana a prace nastini i nestereotypni a diskriminuji-
ci zobrazeni Zeny v reklamé. Komplexnost vhledu této kapitoly do problematiky uzavie
srovnani zobrazeni muze a Zeny. Posledni kapitolou teoretické ¢asti prace budou informace

tykajici se marketingového vyzkumu a metodika bakalairské prace.

Naplni praktické ¢asti bude analyza vybranych reklamnich sdéleni, jez vyuZzivaji rizné zob-
razeni Zeny, a analyza reakci respondentli na tyto televizni reklamy zaznamenané pii po-
lostandardizovanych rozhovorech. Vyzkumné Setfeni se pokusi odhalit osobni preference
reklamnich sdéleni dvou cilovych skupin vyzkumu — adolescentli a zastupcu starsi dospélos-
ti. Vyzkum bude popisovat nazory, dojmy, pocity kazdého respondenta. Autorka tyto vy-
sledky poté zobecni a odpovi na vyzkumné otazky. Prakticka ¢ast prace nabidne i vhled do
problematiky vyvojové psychologie, jelikoz cilové skupiny vyzkumu budou definovany

piedevsim dle mentalniho vyvoje jedince v dané Zivotni etap¢.

Cilem prace je zhodnotil preference zastupct dvou cilovych skupin a popsat rozdily ve vni-

mani role zeny v reklamé ve dvou vyvojovych stadiich Zivota.
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1 REKLAMA

Reklamu literatura definuje jako ,,placenou neosobni komunikaci firem, neziskovych orga-
nizaci a jednotlivct, ktefi jsou urCitym zptisobem identifikovani reklamnim sdélenim a ktefi
chtéji informovat nebo presvédcovat osoby patiici do specifické ¢asti vefejnosti, prostied-
nictvim raznych médii.* (Pelsmacker, 2003, s. 203) Reklama je prostiedkem masové komu-
nikace, jez oslovuje Sirokou cilovou skupinu a vyuziva pro ni typické komunikacni kanaly —

televize, tisk, rozhlas ¢i outdoorova reklama. (Hornak, 2010, s. 21)

Reklama je spolu s podporou prodeje, public relations, osobnim prodejem a piimym marke-
tingem soucasti komunikacniho mixu. (Horndk, 2010, s. 73) Reklama je nejviditelnéjsi a
nevyraznéjSim atributem promotion mixu, coz je zpisobené predevs§im jiz vySe zminénou

masovosti a zacilenim.

Primarnim cilem reklamy je vyvolat nakup a zvysit prodejnost vyrobku, coz je ptimo spjaté
se ziskem a uspé&snosti firmy. Nejpodstatnéjsi funkci reklamy je funkce ekonomicka, ackoli
muzeme definovat i dalsi uzitky, které reklama spole¢nosti ptinasi. Horidk uvadi, Ze rekla-
ma pomaha pii vyméné uzitkovych hodnot, informuje, buduje image, goodwill podniku

(2010, s. 33).

,Reklama je presvédCovani. A presvédCovat se da riiznymi zptisoby. Tvrdé, nenésilng, tupé,
S humorem, pravdivé, 1zivé, slusné, ¢estné, zodpoveédné, atd.” (Vysekalova a Mikes, 2007, s.
14) Vysekalova a Mike$ nabizi dal$i pohled na reklamu. Reklamu vnima jako piesvédcovaci
proces, ktery ov§em neslouzi k manipulaci zakaznikovy mysli s cilem koupit produkty, které
nepotiebuje, jako moznost predat informaci, Ze na trhu existuje produkt nebo sluzba, ktera

reaguje na zakaznikovy potfeby a mohla by je i uspokojit. (2007, s. 14)

Steel svym nazorem navazuje na Vysekalovou, jelikoZ uvadi, Ze reklama nejlépe funguje,
pokud je nechana spotiebiteli volnost. Ukol reklamy neni fikat spotiebiteli, co by si mél
myslet, jak by se mél chovat, nybrz dovoli recipientovi vytvofit Si vlastni nazor. Reklama by
meéla piijemce sdéleni pouze navést tim spravnym a zadoucim smérem. Jako ptiklad fungo-
vani interakce mezi reklamou a recipientem uziva analogii s détskou hrou spojovani Cisel
s vysledkem odhaleni obrazku. ,,Kreslite ¢aru od ¢isla k ¢islu a nakonec dostanete obrazek,
tieba jezka“(Steel, 2003, s. 15) Ukolem reklamy neni fici recipientovi, ze se jedna o jezka,

nicméné spotiebitele smeérovat a nechat jej samostatné dokoncit ukol. (Steel, 2003, s. 15)
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Dle autorCina nazoru je nejdilezitéjSim aspekt ekonomicky, jelikoz zvySovani povédomi o
znacce, tvorba brandu a image, vztahu zédkaznika a spolecnosti jsou oblasti, o které se zaji-
maji i dalsi slozky komunika¢niho mixu, napf. public relations, nicméné zde naopak komer-

ce ustupuje do pozadi.

1.1 Druhy reklamy
De Pelmacker rozd¢€luje reklamu do Ctyt kategorii:

e dle vysilatele sdéleni

e dle pfijemce sdéleni

e dle typu sd€leni

e dle média, které ke komunikaci vyuziva (2003, s. 205)

Za vysilatele, tedy subjekt, jenz komunikaci zamémé vyvoldva, je povazovana jakakoliv
osoba ¢i spole¢nost, ktera se pomoci fizené reklamy snazi dosahnout strategickych cila fir-
my. Neni podstatné, zda se jednéd o zvySeni prodejnosti vyrobku, Siteni mysSlenky ¢i zménu
image spolec¢nosti. (Pelchmacker, 2003, s. 205)

Ptijjemcem sdéleni je koncové publikum, které reklama oslovi a které rozsifruje informaci,
jez reklamni sdé€leni nese. Podle rozhodnuti, na jakych trzich (B2B, B2C, B2G apod.) bude
spole¢nost ptsobit, se mtize jednat jak o koncového spotiebitele, tak o spolecnost.

Typy sdéleni De Pelmacker déli do nékolika kategorii: informativni, transformacni, institu-
cionalni, selektivni, obecné pouzitelné, tematické nebo zameéfené na aktivity. Kazdé sdéleni
ma v zdkaznikovi vyvolat jiné chovani a jinou aktivitu, proto je vhodné ur¢it si, jakych vy-
sledkd chceme dosahnout, jaka aktivita zakaznika se k nasemu cili vztahuje, a az poté tvofit
samotné reklamni sd€leni. (2003, s. 204)

Poslednim kritériem je médium, které reklama vyuziva pro svou komunikaci, tedy komuni-
kacni kanal, jehoZ prostfednictvim se dané informace a sdéleni v podstaté ,,dopravuji* ke

zvolenému cilovému publiku. (Pelchmacker, 2003, s. 212 — 2013)

Vzhledem k zaméfeni praktické casti a rozsahu této bakalaiské prace autorka podrobnéji

zhodnoti pouze kategorie, do kterych je reklama ¢lenéna s ohledem na vyuzitd média.
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1.1.1 Klasifikace podle typu média - Televize

Zakladni typy médii, ktera slouzi jako komunikac¢ni kanély reklamniho sdéleni, jsou:

e Tisk
e Rozhlas
e Televize

e Venkovni reklama, jinak také OOH
e Internet (Vysekalova a Mikes, 2007, s. 33-34)

Kazdy z uvedenych typtt ma své vyhody i nevyhody a v idealnim ptipadé je vyuzivan pro
jinou formu komunikace. Vyzkumné Setieni predlozi respondentim vybrané televizni re-

klamy, pficemz jedna z nich se stala i virdlnim spotem $ificim se pfes socialni site.

Televize z diivodu plisobeni na vice smysld recipienta patii do audiovizualnich prostiedku
masové komunikace. Komunikace je K pfijemci sd€leni vysilana pomoci obrazu a zvuku
soucasn¢ a podporuje tak pozornost divaka a tim napomédha snadnéjSimu zapamatovani.
Pravé zapojeni nékolika smysli zaroven je hodnoceno jako vyhoda televize proti ostatnim
masovym médiim. Je prokazéano, Ze slySené informace si zapamatuje 20% recipientil, vidéné
30% recipientt, ale pokud ptisobi na oba tyto smysly, tak oslovi 60% recipientt. Televizni
divdka emoce. (Horndk, 2010, s. 111)

Tyto vyhody a silu plisobeni televizni reklamy podporuje i vyska investovanych financi do

tohoto typu média.

Mediatyp 2011 (v mld. K¢) 2012 (v mld. K¢) Rozdil
Tisk 19, 51 17,60 -10%
Televize 29,16 30, 13 +3%
Radio 1,12 0,99 -12%
Internet 4,17 5,44 +30%
OOH 411 4,06 -1%

Tabulka ¢.1: Srovnani investic do mediatypii v CR v letech 2011 a 2012 (Honzl, 2013)
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Z tabulky je zietelné, ze objem financi investovanych do televizni reklamy byl v roce 2011 i
2012 jednoznacné nejvyssi ze vSech prostiedkti masové komunikace. Dokonce se mezi lety
investice do televizni reklamy zvysily, sice pouze o 3%, nicméné vSechny ostatni mediaty-

py kromé internetu, zaznamenaly citelny propad.

Televize jako komunika¢ni kanal, poskytuje vysilateli sdéleni i dal$i vyhody. Horiidk napti-
klad uvadi, ze televize dokaze reklamu zachytit barevné a v pohybu, coz zvySuje jeji nazor-
nost a v divakovi snadnéji vyvola emocionalni reakci. Televizni reklama je také schopna
V jeden cas zasdhnout Sirokou populaci napfi¢ vékovymi kategoriemi. Tato vyhoda na sebe
vaze i relativné nizkou cenu za vysilani reklamy, pokud se jedna o pomér ceny za odvysilani
reklamy a pocet recipientt, ktefi reklamu zhlédnou. Recipienti televizi vnimaji jako médi-
um, jez s nimi travi ¢as uréeny k odpocinku a relaxaci, tudiz jejich nahled na tento mediatyp

je pozitivni. (Hornak, 2010, s. 111)

Vysekalova a Mikes vyhody reklamy dopliiuji 0 moznost ukazat potencidlnimu zakaznikovi,
jak ve skute¢nosti vypada baleni produktu, poptipad¢ jak by s vyrobkem mél zachazet. Dal-
§im argumentem podporujicim televizni reklamu je komunikace one-to-one, kdy recipient
ptijima sdéleni pfimo z televize a komunikace je realizovana v osobng&jsi roving. Za velkou
vyhodu povazuje masovost televize a dopliiuje ji o0 moznost selektivniho zacileni reklamy,
kdy je reklama vysilana dle charakteru programu ¢i cilové skupiny televizni stanice. Tele-

vizni reklamu lze 1épe cilit i z hlediska vysilaciho ¢asu. (2007, s. 37)

Také hodnoti nevyhody televizni reklamy, které na rozdil od Horiidka shledava v nutnosti
investovat hodné financi, jak do poftizeni spotu, tak do jeho vysildni. Dale moZnost piepina-
ni, jez definuje jako ,,petting nebo zapping — bezmyslenkovité piepinani kanalti nebo pie-
pnuti na jiny kanal pfi zacatku reklamy zeslabuje G¢inek tohoto média. (Vysekalova a Mi-
kes, 2007, s. 37) Pieplnénost shledavaji v rozsifovani blokd, které jsou primarné uréeny
k propagaci a kde jsou samotna reklamni sdéleni zkracovana, diky ¢emuz divak ztraci po-
zornost a ucinek reklamy je oslaben. Z diivodu zkracovani reklamnich sdéleni je potieba
omezit informace, které budou komunikovany recipientovi, tudiz do propagacni kampane¢ je
poté nutné zatadit i dal$i komunika¢ni kandly, které poskytnou kompletni informace o pro-

duktu a vyvazi tak jejich absenci v televizni reklamé. (Vysekalova a Mikes, 2007, s. 37)
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1.2 Funkce reklamy

Hornak ve své publikaci odkazuje na zahrani¢ni autory, pro které hlavni funkci reklamy je
informovat, presvéd¢it, pfipominat. Hornak poukazuje na fakt, Ze schopnost piesvédéit a
pfipominat mize reklama nabyt az ve chvili, kdy informuje, tudiz tomuto ¢lenéni nepfisuzu-

je takovou dulezitost a komplexnost. (2010, s. 56)

Déle se Hornak priklani k rozdé€leni funkce reklamy do tii kategorii — funkce informativni,
formativni a aktiviza¢ni. Zakladem informativni funkce reklamy je spojeni reklamniho sd¢-
leni s recipientem. Ptijemce dokaze identifikovat sdéleni, které reklama predklada a dokaze
desifrovat informaci, ktera je pro né¢j dulezita. Informativni funkce poskytuje pouceni a toto
sdéleni se dale transformuje do funkce formativni, jejiz podstatou je utvafeni postoju recipi-
enta. V této fazi reklama utvafi ¢i méni postoje, hodnoty a nazory piijemce sdéleni S cilem
vyvolat nakupni chovani. Formativni funkce je zastieSujici pro dalsi funkce, které maji za
ukol formovani cilové skupiny, jde o funkci vzdélavaci, vychovnou, estetickou a etickou.
Aktivizaéni funkce je poslednim ¢lankem fetézce, jelikoZ se jedna o schopnost reklamy vy-
volat u recipienta zadouci spole¢enskou aktivitu. Aktiviza¢ni funkci miizeme definovat jako
chovani zakaznika, které je v souladu s cili spole¢nosti. Recipient se méni v zakaznika a
klienta, ktery zakoupi produkt, vyuZzije sluZzbu ¢i jinym zpisobem naplni strategické cile

spole¢nosti. (Hornak, 2010, s. 56-58)

Publikace Marketingova komunikace od Miroslava Karlicka a Petra Kozla za funkce rekla-
my oznacuje ,,zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postoju k ni.“ (2011, s. 49) Kar-
licek a Kozel funkci reklamy vidi vice v brandbuildingu nez v ekonomickych aspektech.
Hlavni funkci reklamy je zde posileni image znacky, vnimani znacky recipienty, pficemz
neuvadi Zadny predpoklad pro zménu chovani recipienta, napiiklad pfenos informace, ktery

jako predpoklad uvadi Hornak. (2011, s. 49; 2010, s. 56)

Vysekalova a Mikes funkce reklamy déli do tii kategorii: informovat, piesvédcovat, proda-
vat. Popisuje tim fazi reklamy, kdy reklama méni nazory lidi a manipuluje s jejich postoji.
Vysekalova a Mikes uvadi, ze ,,reklama modifikuje ptistup ¢loveéka k vyrobku nebo sluzbé,
které komunikuje.” (2007, s. 18) Dale reklamé pfifazuji i dalsi funkci, kterou je budovani
znacky. Tuto funkci dokonce definuji jako prvoradou, tudiz ji stavi pied funkci prodejni, na
rozdil od ostatni autorti. Reklama dokaze zvysit hodnotu vyrobku bez ohledu na nastroj ko-
munikace, ktery si firma vybrala, a v§echny maji stejny ucinek. (Vysekalova a Mikes, 2007,

s. 21)
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vztahu se zdkaznikem, tudiz preferuje funkci informativni. ,,Kdyz ziskate pozornost publika,
ktivka prodeje bude nasledovat.“(2003, s. 16) Za podstatné povazuje vytvoieni vztahu mezi
spotiebitelem a vyrobkem. Pokud mezi témito subjekty vznikne vztah, je pravdépodobné, Ze
spotiebitel se stane loajalnim zakaznikem a zvysi tak zisky firmy. Dale uvadi, ze neni vhod-
né sledovat pouze ptijmy a vydaje, ale je nutné sledovat komunikaci se zdkaznikem, protoze
ta umoznuje tvorbu efektivniho vztahu mezi zakaznikem — spotiebitelem, vyrobkem a na-

sledné firmou. (Steel, 2003, s. 16)

Prvni definice funkci reklamy mé bezpochyby logictéjsi strukturu a je komplexnéjsi, jelikoz
se zaméfuje na proces piijmu, zpracovani informace a nasledné zmény chovani. Budovat
image spole¢nosti nemusi jen reklama, ale 1 dalsi néstroje komunika¢niho mixu. Napiiklad
public relations je dle mého nazoru nejucinngjsi nastroj budovani image firmy a vztahu mezi
produktem a zdkaznikem. Je tedy jasné, ze definovat funkci reklamy pouze jako zvySovani
povédomi o znacce neni zcela relevantni, a proto se budu v dalsich ¢astech mé prace opirat o

Hornéakovu deskripci funkci a vlastnosti.

1.2.1.1 Esteticka funkce reklamy

Dle Estetického slovniku je esteticka funkce ,,zpracovani a uspotadani predmétu, ktery svym
charakterem, obsahem nebo formou uspokojuje estetické potteby lidi a vyvolava esteticky
zazitek*. (Mistrik, 2007, s. 55) Esteticka funkce se tedy zabyva predmétem samotnym, nefe-
§1 jeho vztah k okoli, k recipientovi a ani ostatnim pfedmétiim, pouze rozebird strukturu a
kompozici pfedmétu. Estetickou funkci mlZze vykazovat jakykoliv pfedmét bez ohledu na
jeho umisténi, vyuziti nebo pozici, kterou zaujima v okolnim svété. Nezalezi na skutecnosti,
zda je predmét sam o sob¢ umélecky, nebo pochazi z obycejného, mimouméleckého svéta.
Lze zde uzivat neumélecké predméty, u kterych po preneseni do uméleckého svéta bude

upfednostnéna jejich esteticka funkce, pfi¢emz napf. funkce prakticka zlstane v pozadi.

Zda predmét vykazuje estetickou funkci, 1ze fict az ve chvili, kdy tyto funkce srovnadme
S naSimi osobnimi estetickymi normami. Z toho vyplyva, Ze pfipisovani funkci je velmi in-
dividualni a subjektivni zalezitosti. Samoziejmé také existuji normy, které uznava vétsi po-
cet lidi a diky nimz se predmét stdva dobovym estetickym idealem. Napiiklad v obdobi im-
presionismu autofi vyjadfovali své emoce velmi volng, spolecnym znakem zobrazeni pocitl
a myslenek bylo volné subjektivni vyjadieni pomoci barev, bez ostrych linii. Divak do cha-

pani téchto d¢él mohl zapojit vlastni iniciativu, invenci a kreativitu. Impresionisticka dila jej
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netlacila do postoji ani nazort. Toto pojeti mizeme tedy chapat jako uréity dobovy estetic-

ky ideal, dle kterého se autofi fidili. (Mistrik, 2007, s. 58)

Esteticka funkce v kontextu reklamy nema hlavni postaveni, neni prvotni funkci, kterou
hodnotime. Je funkci, kterou reklama piebira od uméni a snazi se, aby se propaga¢ni materi-
aly umeéni priblizovaly. Hornak estetickou funkci hierarchicky zatazuje pod funkci forma-
tivni - vyvolavajici zménu nézoru, postoje, chovani recipienta. Nicmén¢ uvadi, ze je potieba
nezapominat na nasledny proces aktivizace piijemce sdéleni, a proto by esteticka funkce
reklamy neméla zastinovat primarni, propagacni funkci. Reklamni sdéleni, které je velmi
vyrazné v jakémkoliv odvétvi uméni, ztraci sviij prodejni potencial, jelikoz zakaznik je zahl-
cen estetikou a jiz nezpracuje informaci o vyrobku, znacce nebo spolecnosti. Zakaznika mu-
ze oslovit 1 reklamni sd€leni, které nevykazuje znaky estetiky. Neni pravidlem, Ze estetické
reklamni sdéleni ma vyssi GispéSnost a 1épe plni strategické cile spole¢nost nez neesteticka
reklama. Nicmén¢ lidé se velmi radi obklopuji vécmi, které jsou krasné, ¢isi z nich luxus a
zakaznik ma pocit, Ze jeho zZivot s nimi bude hodnotnéjsi a vice naplnény. Estetika v reklamé
tedy nezaujima sice primarni funkeci, ale ptesto je velmi dilezitd, protoze reklamni sdéleni
zobrazujici zkraslenou skuteénost a realitu vybizi recipienta, aby po ni zacal touzit. (2010, s.

57)

Esteticka funkce v reklamé ma za kol upoutat pozornost. Ve vétSiné pripadid je estetika
velmi izce spjata s kreativitou dané kampané a také ve spojeni s ni bud’ zastini, nebo podpo-
fi informaci, kterou ma reklama komunikovat. Je dilezité, aby reklamni sdéleni plnilo akti-
viza¢ni funkci reklamy a aby se proces nezastavil u formovani recipienta. (Hornak, 2010, s.
57) Z tohoto diivodu nemuze reklama vykazovat pouze znaky esteti¢na, ale autofi musi este-
tickou funkci chapat jako jednu z vice funkci, které spolu musi byt spojeny v jeden celek a

budou tak ve vzajemné synergii.

Esteticka funkce reklamy vychazi ze vztahu klasického uméni a reklamy. Definice estetiky
jako nauky o krasnu jasné sméfuje k uméni, u kterého jsou esteticka kritéria podrobovana
soudu jako jedna z prvnich. Je velmi sloZzité najit mezi témito dvéma v zasadé zcela odlis-
nymi odvétvimi spolecné znaky, nicméné uméni a reklama si mohou vzajemné napomahat a

zesilovat tak ¢inek kazdého individualné.

Pfichod reklamni tvorby zménil nahled vefejnosti na uméni a estetické kategorie. ,,Estetika,
ktera nahradila naboZenstvi a stale je jistym druhem naboZenstvi mas (mdda, modni ¢asopi-

sy, oddechové literatura, konzumni kultura vSeho druhu), je estetikou, pro niz krasno neni
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kategorii estetické hodnoty, ale zfetiSizovanou prodejnou, jeho ndhrazkou.“ (Vicek, 1971, s.
zejména z divodu, ze plakaty, letdky, propagacni karty vykazovaly znamky uméni a byly
vytvarniky i tvofeny (Vosahlikova, 1999, s. 174). Pro tento proces se ustalil nazev ,,masova
kultura®, jejimz cilem je, aby vyrobky vykazovaly prvky, které jsou spolecné co nejvétSimu

poctu potencialnich spotiebitell. (Estetika na pfelomu milénia, 2010, s. 216)
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2 POSTAVY V REKLAME

Reklama podobné jako uméni Casto ke svému ucelu vyuziva postavy, které stylizuje do raz-
nych roli tak, aby reklamni sdé€leni bylo pro divaka uvétitelnéjsi a zapamatovatelnéjsi. Po-
stava pomaha dotvaret situaci ¢i vypravi ptibeh, pticemz nejde pouze o vzhled dané postavy,
ale také o jeji chovani a o situace, ve kterych se vyskytuje. Tyto situace maji piijemci sdéle-
ni evokovat jeho vlastni zivot, jeho zazitky, zkuSenosti, problémy a timto zptisobem jej ,,do-

nutit” ke koupi vyrobku. (Oupic, 2010)

Je dilezité, aby zvolena postava korespondovala s produktem, aby postava produkt podpofi-
la, pfi¢emz oblasti, ve kterych bude postava napomahat prodeji produktu, je mnoho. Napfi-
klad Ize pomoci postavy zlepSit image vyrobku ¢i ndhled zdkaznika na dany produkt. Re-
klamy, které vyuzivaji postavy, které ovSem nemaji zddnou spojitost se sdélenim, myslen-
kou propagacni kampan¢ ¢i produktem samotnym, se vétSinou neshledavaji s uspéchem a
ucinek propagacni kampané neni dostacujici. Ptijemce sdéleni ¢asto nepochopi myslenku
reklamy ¢i ho reklama od nékupu zcela odradi. Neni ani vyjimkou, Ze divék si zapamatuje
reklamu, ale jiz si ji nespoji ani s firmou ¢i konkrétnim vyrobkem, coz opét eliminuje pro-

dejni funkei reklamy. (Oupic, 2010)

Oupic (2010) postavy vyuzivané v reklamach rozd€luje do 5 zakladnich kategorii:

e Muzi

o Zeny

e Deéti

e Seniofi

o Celebrity

VSechny typy postav jsou vyuzivané v riznych rolich, diky ¢emuz vznikaji dal$i rizné pod-
kategorie. Rizné role postav vyvolavaji v recipientovi jiné asociace a tim vyvolavaji jiné
chovani. Spojeni mezi asociaci a chovanim spotiebitele by mélo byt predpokladané a fizené

tak, aby reakce recipienta byla chovanim, jez napliiuje strategické cile spole¢nosti.

2.1 Zena

Zena v reklamé zastupuje mnoho roli, pfi¢emz u vétSiny z nich lze fici, Ze se jedna o zobra-
zeni stereotypni. ,,Stereotypy funguji na zéklad¢é typizované, bézné opakovatelné a zjedno-

dusené predstavy o pfislusnicich riznych spoleCenskych skupin, ¢imz reklamé umoziuji
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vypravét piibeh s potifebnou strucnosti* (Mediaguru, 2012) Stereotypy se vyborné hodi do
dnesni uspéchané doby, kdy recipient pfijima reklamni sdéleni téméf neptetrzité v pribéhu
celého dne, a proto zjednoduSené piibéhy, role, postavy, zjednodusSeni celého sd€leni jsou
klicové pro zapamatovani a interakci s recipientem a potencidlnim zakaznikem. Reklama
nevytvaii nové role, ve kterych by postavy zobrazovala, ale stavi na zvycich a tradi¢nich
situacich, které jsou zakofenéné hluboko ve spolecnosti (Mediaguru, 2012). Lze fici, ze re-
klama prodava vzorce chovani — prodava zakaznikovi koncepty lasky, vztahu, ptatelstvi,
uspéchu nebo také koncept primérnosti. Ve své podstaté konfrontuje divéka s tim, kym je a

kym by mél byt dle reklamy. (ChalengingMedia, 2006)

2.1.1 Role Zeny v reklamé

Zdroje zabyvajici se zobrazovanim zeny v reklamé a rolemi, jez ve sdéleni zastava, se vice-

méné shoduji a zenské role v reklamé se tfidi do podobnych kategorii.
Naptiklad Mediaguru (2012), Zenu fadi do kategorii:

e Zena — hospodyilka

e Zena-matka

e Zena jako objekt touhy
o femme fatale

e nezavisla zena.

Prvni stylizace stavi Zenu do pozice hospodyiiky, ktera je uzaviend ve svété rodinné pohody
a ktera fesi pouze problémy spojené s typicky zenskymi ukoly — prani, Zehleni, tklid do-
macnosti (Mediaguru, 2012). Tyto reklamy Zené odepiraji moznost jiného Zivota, nez je Zi-
vot zeny v domacnosti, upiraji ji existenci volného ¢asu a tvorby kariéry (Machovcova,
2008). Zensky a muzsky svét je od sebe separatné oddélen a malokdy se tyto svéty stietnou
¢i prolnou. Kazdy zastupce pohlavi mé jasné definované oblasti, ve kterych je zobrazovan a
pro Zenu je touto oblasti pé¢e o domécnost, déti a manzela. Zena — hospodyiika je také ¢asto
bezradnd a potiebuje 1 v oblasti pro ni typickou pomoc od muze, ktery je hierarchicky vys, a
tudiz je odbornikem na jakykoliv problém. Muz pfichazi s feSenim, zachranuje celou situaci

a diky nému konci reklama stastné. (Havlikova, 2011)

Zeny zastupuji dale i role matek, které se staraji o své déti v podstatd dvacet &tyfi hodiny

denné. Reklamni sdéleni nejsou omezena vékem ditéte, tudiz Zena je matka, i pokud ditétem
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je dospély muz s vlastni rodinou. Pfikladem muze byt televizni reklama na Granko, ve které

zena-seniorka nese teplé Granko do postele svému dospélému synovi (Machovcova, 2008).

Zena je dale predstavovana jako objekt touhy, kdy slouzi predevsim jako lakadlo pro muZe.
Zena je v této roli zobrazovéana piedev§im ve spojeni s vyrobky uréenymi pro muZe, napf.
automobily, panské Casopisy, sportovni potieby apod. Pokud zena vystupuje jako objekt
touhy, tak nejvétsi diraz je kladek na zobrazovani jejiho téla, pti¢emz Zenin oblicej, oci pre-
devsim, je zakryt nebo viibec neni zobrazen. Pozornost muzii se tak nettisti mezi dva vyraz-
né prvky, nybrz se zaméfuje pouze na zenské télo. (Mediaguru, 2012) Zena jako sexualni
objekt je ¢asto vnimana jako role diskriminujici ¢i podporujici diskriminaci. Lze uvést, ze se
jedna o podporovani sexismu v reklamé, pfi¢emz Zena jako objekt touhy urcuje normy a jeji
télo se stava symbolem krasy a poté ovliviiuje postoje a nazory Siroké vetfejnosti na vzhled
zenského téla. ,,Dokonald postava a plet, snadnd sexudlni dosazitelnost jsou nezbytnymi
atributy nového medialniho stereotypu zeny, vytvarejiciho soucasnou normu krasy. S ni se
ztotoznuji jiz divky ve véku Skolni dochazky a mladé Zzeny se vSemi nésledky na psychic-

kém a fyzickém zdravi.“(Machovcova, 2008)

Naproti tomu, je dalsi Zzenska role, femme fatale, ur¢ena pifedevsim pro Zenského divaka.
Zde neni nejdilezitéjsi zobrazovani zenského téla, nicméné kouzlo zenské osobnosti. Zena
je tajemnd, nedostupnd, krasna a predstavuje symbol, kterym by chtéla kazdd zena byt.
Femme fatale divackam jasné sd€luje, ze by si mé¢ly najit ¢as samy pro sebe a ukazuje jim,
ze je zcela v potadku, udélat si radost nakupem napt. drahého parfému ¢i odévu. (Mediagu-

ru, 2012)

Posledni roli, kterou Zena nejéastéji zastupuje, je nezavisla Zena. Tato role je postavena na
popfeni stereotypni podfadné role, ktera je vyuzivand naptiklad u role Zena-hospodyiika.
Nezavisla Zena si uvédomuje své postaveni a silu. Chee byt krasnd, ale netouzi byt femme
fatale. Tato reklama nejveérnéji reflektuje vzhled primérné zeny, tudiz se s ni divacky jedno-
duse ztotozni. Navic divacku nestresuje nedosazitelnymi naroky na dokonalou Zenskou po-
stavu a celkovy vzhled. Jednou z reklamnich kampani, jez nevyuzila modelku, ale obycej-

nou, pracujici zenu stiedniho véku, je spolecnost Dove a jeji Kampan za skute¢nou krasu.
(Mediaguru, 2012)

Dalsi zdroj pojednévajici o stereotypech v zobrazovani zeny, taktéz poukazuje na silny
sexismus. Podobn¢ jako Mediaguru uvadi, ze Zena je zobrazovana jako objekt touhy a dopl-

fiuje, Ze ,,Zena je zbavena své lidskosti, prava na nazor a je v reklam& vnimana jenom jako
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kus masa. Jejim tkolem je uspokojit muzské sexudlni fantazie. Pro Zenu v takové reklamé je
nali¢ena, oblecCena a fotografovana profesiondly, zbylé nedostatky byly odstranény na poci-

taci.“(Havlikova, 2011)

Dalsi roli, do které je dnes Zena fazena, je Zena — kus masa. V této roli je zena vétSinou se-
xudlnim objektem nebo minimalné reklama ma sexualni podtext. Vyjimkou nejsou reklamy,
kdy je Zena znasilfiovana nebo je na ni pachédno nasili. Zena je objektem touhy muze, jenz
sdm nema pocity, piani ani nazory. Jeji osud zavisi pln€ na muzi, ktery se k ni mize chovat

jakymkoliv zptisobem. (Havlikova, 2011)

Casto uzivanym stereotypem je také nakupovani, jako jedina Zenské zabava a hobby. Zena
dokaze pouze utracet t€Zce vydélané penize svého muze za zbytecnosti (Havlikova, 2011).
Oupic (2010) uvadi, ze Zena je Casto stavéna do role spotiebitelky a realizatorky nakupt.
Rozmatilost je zené ptisuzovana biologicky, reklamni sdéleni upozornuje na fakt, ze takové
chovani je pro zenu typické a pfirozené a Zena neni schopna toto chovani ovlivnit ¢i potlacit.

(Machovcova, 2008)

I Vysekalova se s timto rozdéleni Zenskych roli v reklamé ztotoznuje. Uvadi také, Ze obraz
zeny v reklamé se vyvijel, pficemz se jednotlivé vyvojové stupné shoduji s jednotlivymi
rolemi, které Zzena zastupuje v reklamnim sd€leni nejcastéji. Tento fakt podporuje, ze role
Zeny jsou stereotypni, tedy vychéazejici z hluboko zakofenénych zvyklosti a tradic. Vyseka-
lova vyvoj obrazu zeny rozde€luje do tii zdkladnich kategorii. V 50. letech 20. stoleti je Zena
hospodyiikou. Jeji byti je zavislé na muzi, jeji poslani je starost o rodinu, manzela a doméci
z4dzemi. Tato Zena je pasivni, zavisl4 a sex je pro ni tabu. Druhym vyvojovym stupném je
silnd Zena, ktera touzi byt Gspésna. Je schopna soupefit s muzi, od kterych pievzala zajem o
kariéru a kladeni vétsiho dlirazu na materialni slozku jejiho Zivota. K roku 2000 Vysekalova
pfifazuje posledni kategorii, kterou je postmoderni Zena, jeZ zafind znovu objevovat svou
Zenskost a hleda zplsoby zptijemnéni svého Zivota a sebevyjadieni. Zaroven se snazi udrzet
hodnoty, které vybudovala Zena z ptedchoziho stupné, kolem roku 1970. (Vysekalova,
2007)

Jediny, kdo se zabyva netradi¢nim zobrazenim zeny, je Stfitesky ve svém piispévku v publi-
kaci Zena a muz v marketingové komunikaci. Poukazuje na fakt, 7e Zena miize byt zobraze-
na ve dvou krajnich polohach — stereotypnim ¢i novodobym zplsobem. Ve stereotypnim

zpusobu zobrazeni zena zastava tradicni role a vykazuje tradi¢ni vlastnosti, dovednosti a
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schopnosti. Je mozné sem zaradit Zenu-hospodynku, zenu spotiebitelku nebo Zenu jako ob-
jekt touhy. Netradi¢ni zobrazeni Zeny poukazuje na sblizovani zenského a muzského svéta.

(2010, s. 77)

Je Casté, ze stereotypni vnimani roli posiluje postaveni stereotypu i v redlném zivoté. Napfi-
klad na zeny pusobici V politickém prostiedi ¢asto smétuji otazky, které maji za cil zjistit,
jak Zena dokéze skloubit kariéru v drsném politickém prostiedi s péci o rodinu nebo jaky
nazor ma na kariéru zeny jeji manzel. Muzi t€émto otdzkam nejsou téméi podrobovani. (Vav-

ra, 2010, s. 64)

Autor se oprostuje od typickych roli, které ob¢ pohlavi zastavaji, a reklamni sd€leni stavi na
kontroverzi a nezvyku. Za nestereotypni zobrazeni zeny lze povazovat piisuzovani netypic-
kych vlastnosti zen€, napiiklad agresivitu, silu, vybusnost. Nestereotypni je také zobrazeni
zeny, ktera je dosazena do vyss$i pracovni pozice a mé prevahu nad muzem. Pokud zastava
vedouci funkci nebo povolani, které je v bézném zivoté spojovano spise s muzskym pohla-
vim, jedna se opét o avantgardni zobrazeni. Tento zpusob se nemusi vztahovat jen k zené
v nezvyklé pracovni pozici ¢i profesi, ale miiZze ji zobrazit netypicky i v osobnim Zzivoté.

(Stiitesky, 2010, s. 77)

Mimo vySe zminénych bodd je mozné se v reklamé setkat i s dal§imi zobrazenimi zeny, jez
se netykaji role, kterou v reklamnim sdéleni Zena zastava, avSak se jedna pfimo o status,
socidlni tfidu, kterou Zena svym vzhledem ptedstavuje. Do této kategorie patii napiiklad

zeny zastupujici v reklamé seniory nebo celebrity propagujici dany produkt nebo sluzbu.

2.1.1.1 Dalsi zobrazeni Zeny — SENIOR

Obraz seniorii v reklamé odrazi soudasny trend posunuti staii. Sedesatileti seniofi jsou vital-
néjsi a duSevné mladsi neZ stejné staii seniofi pred tficeti lety. Senior je dnes aktivnéjsi, a
proto ho trapi jiné problémy neZ dfive. Seniory — muZe Casto trapi problémy s pohybovym
aparatem, které vznikaji pravé jako nasledek aktivniho Zivota. Proto vystupuji v reklaméch
na ruzné dopliiky stravy eliminujici tyto problémy. Seniofi — Zeny se stale zajimaji o rodinu
stejné jako jejich dcery — matky a maji k nim blizko i svym vzhledem. Casto je problém ro-

zeznat, ktera z Zen je matka a ktera dcera. (Oupic, 2010)

Rozdilnou roli seniorek vyuziva reklama spolecnosti Dove. Ve své kampani vyrobkové fady

Dove Pro Age zobrazuje nahé Zenské télo, nicméné se jedna o Zeny spadajici do kategorie
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starSi dospélosti ¢i staii. V reklamnim spotu vystupuji ¢tyfi Zeny, které maji riznou postavu
i barvu pleti, ale viechny spojuje jejich pokrogily vék. Zeny piisobi vitalnim a zachovalym
dojmem a vyzatuji sebevédomi. VSechny jsou nah¢ a jejich télo je zobrazeno zblizka, je po-
ukazano na detail. Slogan kampan¢ poukazuje na krasu starnuti a vyvraci myty o tom, ze

stara Zena nemuze byt krasna zena. (Oupic, 2010; Dove Pro-age Campaign, 2007)

Reklamni sdéleni se seniorkami nicméné¢ muze byt i kontroverzni a miize odstartovat vinu
kritiky. Reklamni spot, ktery byl samotnymi seniorkami hodnocen jako nevkusny a neetic-
ky, propagoval antikorozni barvu. Muz natira plot touto barvou a tchyné protestuje ohledné
zvolené barvy. Muz ji odvéti, ze az bude plot natirat znovu, tak tchyné jiz mezi ndmi nebu-
de. Seniorky tuto reklamu nepfijimaly pozitivné, nicméné ostatni publikum ji povazovalo za

kreativni a vtipnou. (Oupic, 2010)

2.1.1.2 Dalsi zobrazeni Zeny — CELEBRITA

Celebrity jsou v reklamach vyuzivany ptedev§im z divodu, Ze produkt ¢i sluzba diky nim
ziska ptidanou hodnotu. Podobné jako déti, celebrity spoji produkt s emocemi, zndma osob-
nost produkt udéla luxusnéjsim a drazs$im a ten tak ziska dalsi benefit. Je mozné, Zze spoje-
nim s celebritou se PR obraz 1 zhorsi, jde o ptipady, kdy se jedna o kontroverzni znamou
osobnost ¢1 v pribéhu trvani kampané se celebrita kontroverzni stane, napt. bude trestné
stihana. Takova situace samoziejmé mize mit negativni dopad na vnimani vyrobku ¢i sluz-

by. (Oupic, 2010)

Je volbou spole¢nosti, zda vyuzije celebritu, ktera je popularni v jednom regionu, ¢i vyuzije
svétoveé znamou tvar. Firemni strategie spolecnosti ur€uje, zda si kazdy region tvofil re-
klamni sd€leni sam, Ci je utvofena jednotnd komunikace pro jakoukoliv oblast. Naptiklad
odévni znacka C&A voli pro kazdy region jinou zndmou tvar. Komunikace tak mlize pliso-
bit familiérnéji a dostupnéji pro zakazniky. Nicméné v poslednich né€kolika letech znacka
vyuziva ¢eské znamé osobnosti pro Cesko, Slovensko, Slovinsko, Rakousko, Mad’arsko a
Polsko. Naproti tomu dalsi prodejce odévi H&M voli opacnou strategii, tudiz zakaznik na
propagacnich materiadlech nenajde témét nikdy zndmou tvar, H&M pro prezentaci vyuziva
pfedevs§im modelky. Celebrity v jejich komunikaci miZeme najit pouze v ptipadé, Ze se po-

dileji 1 na tvorbé nové kolekce, navrhuji design obleceni apod. (Marianova, 2008)
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Volba vyuziti celebrit v reklamé je strategickym rozhodnutim, které by mélo korespondovat

s dlouhodobymi cili a komplexni vizi spole¢nosti a budovanim brandu.

2.1.1.3 Dalsi zobrazeni Zeny — SEXISMUS

Véavra v Bacuvcikové publikaci poukazuje na sexistické zobrazovani Zeny, které fadi mezi

zakladni role, ve kterych je zena v reklamé zobrazovana.

1. Zena jako objekt touhy

V tomto bod¢ se Vavra shoduje 1 ostatnimi autory zabyvajicimi se rolemi Zeny v reklamé.
Uvadi, Ze Zena jako objekt touhy je vyuzivana i v oblastech, kde nemd jasnou spojitost
s vyrobkem a bylo by mozné ji nahradit jinou postavou, ¢i ji zcela vynechat. Jako ptiklad
uvadi reklamu na lepidlo, ktera nese slogan ,,Ud¢lala jsem si to sama“, ktery ma recipientovi

predat informaci, Ze sama Zena dokazala nalepit kachlicky. (Vavra, 2010, s. 65)

2. Ageismus

V piipadé¢ ageismu se jedna o diskriminaci zen z divodu jejich véku. Reklamni sdéleni pre-
zentuji pfirozené ptiznaky starnuti jako vady, kterou je potieba odstranit, aby Zena spliiovala
naroky spolecnosti. Zde se poukazuje na ideal krasy — byt krasnd znamend byt mlada. Je
dualezité, aby vzhled Zeny byl perfektni, a trh k dosaZeni tohoto cile nabizi nejeden kosme-

ticky vyrobek ¢i chirurgicky zakrok. (Véavra, 2010, s. 65)

3. Hierarchizace a separace Zen a muzi

Rozélenéni postaveni a situaci, ve kterych je zobrazovana Zena a ve kterych muz. Zena se
realizuje v oblasti péce o rodinu a tvoii zazemi, zatimco muz fesi slozité a dulezité ukoly a
problémy, je aktivni a uspésny.

K hierarchizaci se vztahuje i1 separace pohlavi, kterd poukazuje na neslucitelnost muzského a
zenského svéta. Kazdy zastupce pohlavi se realizuje v jinych oblastech, jez se neprolinaji a

jsou separatné oddéleny. (Vavra, 2010, s. 65)

4. Odebirani profesionality

Zena v reklamé prezentuje vét§inou vyrobky kosmetického pramyslu &i péée o domacnost.
Ztidkakdy je se zenskym symbolem spojovan vyrobek ¢i sluzba, které by mohly spadat do
oblasti zajmu muzt, napf. bankovni produkty, technické vyrobky apod. Casto je Zena asis-

tentkou muze pfi prezentaci vyrobku, pfi které¢ ukazuje snadné pouziti a manipulaci s nim. Je
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predstavovana jako méné inteligentni a v roli odbornice téméf nevystupuje. (Vavra, 2010, s.
65-66)

5. Fyzicka slabost

Zena se musi vyrovnat i s fyzickou slabosti a niz§i fyzickou vykonnosti v porovnani
s muzem. Vétsinu 1€kt prezentuje Zena, muz je vyuzivan pouze v souvislosti s ptipravky, u
kterych by vyuziti zeny bylo pfimo nesmysIné, naptiklad 1€éky feSici problémy s prostatou
nebo ptipravky spojené jen docasnou indispozici jako je chiipka ¢i nachlazeni. (Vavra,

2010, s. 66)

6. Ignorovani Zen

Do této oblasti patii reklamy, jez za svého zakaznika povazuji muze a celé reklamni sdéleni
je zfeteln¢ zaméfeno na muze (uzivani muzského rodu ve sloganu a podobn¢). Ignorovani

zen je spojeno s odebiranim zenské profesionality.(Vavra, 2010, s. 64)

2.2 Srovnani obrazu Zeny a muze

Pro uplnost informaci o postaveni a obrazu zeny v reklamé autorka ptiklada i srovnani po-
staveni zobrazovani muZe a Zeny v reklamé. Respektive vySe zminéné informace o vyuziva-

ni symbolu Zeny konfrontuje s ¢asto zcela odliSnym zobrazovanim muzZe.

I muzi jsou v reklamach vétSinou zobrazovani stereotypnim zptisobem, pfiCemz je stereoty-
pizace stavi do lichotivéjsi a pozitivn€j$i pozice nez Zeny. Nelze fici, ze jedno pohlavi je
v reklamnich sdélenich vyuzivano castéji, avSak kazdé pohlavi ma své oblasti plsobeni. Je
znamo, ze zeny nejsou lakany muzi ke koupi vyrobku (nejcastéji se jedna o kosmetiku), ny-
brz zenami, coz v potencidlnich zdkaznicich vyvolava zéavist a touhu pfiblizit se vzhle-
dem modelce z reklamy. Proto postava muze se objevuje u produkti, kde je cilovym odbéra-

telem pravé muz. Muziim neni v reklamach pro Zeny vyhrazen prostor. Muzi jako postavy

témer veétSinou vystupuji v reklamach uréenych pravé pro né samotné. (Oupic, 2010)

NejznatelnéjSim rozdilem Vv zobrazovani Zen a muzi v reklamé je vyuZivani postav jako
objektt touhy. Zatimco tato role je pro zenu typicka, stereotypni a ¢asto uzivana, muze v roli
objektu touhy témér nenajdeme. Jedna z mala spolecnosti, ktera se odvazila nasadit kampan,

jejiz Gspésnost by tento nazor popirala, je Algida a propagacni kampan na produkt Mroz.
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Reklama je zalozZend na ukézce vyrobniho procesu zmrzliny, pfi¢emz postavami vyskytuji-
cimi se v reklamnim sdéleni jsou vyhradn€ muzi, kteti jsou opaleni, maji svalnaté télo, které
neschovavaji pod obleceni. Navic se reklama odehrava v parném 1été, takze pracujici muzi
jsou lehce zpoceni. Nicméné tato reklama se nesetkala s uspéchem, pravdépodobné
Z diivodu, Ze zeny nevnimaji muzskou nahotu stejn€ jako muzi zenskou a v muzich reklamni

sdéleni nevyvolalo zavist ani touhu. (Oupic, 2010)

Rozdil v zobrazovani mizu a Zen jako objektli touhy vychézi z odliSnosti spoleCenského
postaveni muze a Zeny, pii¢emz z historického hlediska tyto rozdily byly nejsilnéji zietelné
V oblasti uméni a ,,moci pohledu®. ,,Muz je zde definovan svym pomérem k moci, a to i
k moci ,,divat se“, pro kterou je jeji objekt vnéjsi, respektive disponuje moci tento objekt
vymezovat, kontrolovat, vlastnit a soudit. Zena je definovana svym ,,rozdvojenym® Ja; je to
ona, kdo jedna a zaroveii se pii svém jednani neustile pozoruje. Zena zvnititiuje muzsky
pohled a méni samu sebe v objekt, ,,ve vyjev a podivanou* pro muze.“ (Kalnicka, 2010, s.
419) Tento pohled na Zenu pietrval do soucasnosti, a pokud je mozné reklamu povazovat za
novodobé umeéni, tak i povazovani Zeny jako objektu navazuje na historii a uméni. Pfi¢emz
podobné jako v uméni divak a pozorovatel je vzdy muz a pozorovany objekt je vzdy Zena.
Rozdily se poté projevuji i v propagovani produktti uréenych jedné cilové skupiné. ,,Produk-
ty pro zeny jsou Casto propagovany zpusobem, ktery je musi nutn¢ urazet, zatimco muzské
produkty jsou komunikovany tak, aby bylo vidét kdo je tu panem.* (Zena a muz v marketin-

gové komunikaci, 2010, s. 7)

Nicméné publikace Zena a muz v marketingové komunikaci definuje i problematiku eman-
cipace genderu, jez stira rozdily mezi pohlavimi, a proto ¢im dal ¢astéji mizeme v reklamé
propagujici typicky muzsky vyrobek najit Zenskou postavu nebo je reklama doplnéna
voiceoverem Zenského hlasu. Samoziejmé tato emancipace plati i v opacném pripadée. Stira-
ni rozdild je nejzietelngjsi u elektroniky, ktera je bézné vyuzivana i Zenami, napf.: mobilni
telefony, fotoaparaty apod. Z poskytovanych sluzeb se nejcastéji jedna o internet. (Rafajova,

2010, s 59 — 61)

2.3 Shrnuti

Vsechny zdroje pojednavajici o vyuzivani stereotypnich roli v reklamnich sd€lenich se sho-
duji, ze zena je Casto zobrazovana jako sexualni objekt. Takova reklama je bezpochyby pri-
marné¢ zaméfena na muZe a na jejich touhu. Muz ma nad takovou Zenou moc, mé moznost

kontrolovat jeji chovani a situace, ve kterych se Zena vyskytuje.
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VSsichni autofi se dale shoduji v dilezitosti a sile vyuzivani idedlu krasy. Vzhled Zeny je
v reklamé ¢asto neredlny, jelikoz témét vSe je graficky a postprodukéné upraveno. Ani mo-
delka vystupujici v reklam¢ nevypada ve skutecnosti stejné. Model¢ino télo nema zadna
znaminka, zadné pihy, zahyby ani pory. S takovymto ideadlem krasy jsou poté konfrontovany
jiz dopivajici divky, které se v obdobi adolescence nejvice zajimaji o vzhled a image, tudiz
podléhaji natlaku médii a snazi se vyretuSované modelky napodobit. (ChalegingMedia,
2006)

Reklamy c¢asto vyuzivaji stereotypu, aby co nejvice zjednodusily vysilané informace recipi-
entovi, silnéji aktivovaly pozornost a pamét’ divaka. Je otdzkou, zda si piijemci sd€leni vice
nezapamatuji reklamni sdéleni, které se oprostuje od typizace a stereotypt a naopak se snazi
divdka zaujmout netradi¢nosti a mozna trochou kontroverze. Zapornym argumentem muze
bezpochyby byt reklamni spot spole¢nosti Algida, jenz u cilového publika nevzbudil pozi-
tivni ohlasy, avSak dle autor¢ina nazoru mohla reklamni kampan vyvolat rozruch a zvysit
povédomi o znacce a produktu samotném. Na otazku reakce vefejnosti na televizni reklamu
nevyuzivajici stereotyp se pokusi odpoveédét jedna z vyzkumnych otdzek marketingového

Setreni.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Posledni kapitola bakalaiské prace se zabyva zhodnocenim marketingového vyzkumu jako
soucasti strategického chovani spoleCnosti. Jelikoz prakticka cast bakalarské prace bude
hodnotit pfipravu a realizaci vyzkumu, je nutné tuto problematiku nejdiive definovat

V obecné roving.

3.1 Definice

Marketingovy vyzkum je mnoha autory definovan rtizné, jelikoz zalezi na autorové vnimani
pozice samotného marketingu a marketingového vyzkumu. Foret definuje marketingovy
vyzkum jako ,,dlouhodobé&jsi praci, kombinujici hned nékolik vyzkumnych postupt, uplat-

Vv

ziskané z riznych zdroju a dochazejici k hlubsim poznatkiim a souvislostem.* (2003, s. 13)

Marketingovy vyzkum se stavi do opozice k marketingovému priuzkumu, ktery je dle jeho
nazoru pouze jednorazovy. Tento nazor podporuje i publikace Moderni marketingovy vy-

zkum, jez dodava, ze prizkum je soucasti marketingového vyzkumu. (Kozel, 2006, s. 48)

Kotler ve své publikaci uvadi, Ze marketingovy vyzkum je ,,funkce, jeZ propojuje spotiebite-
le, zékazniky a vefejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a
definici prilezitosti a problému.* (2007, s. 406) Kotler se tedy zabyva piedev§im moznosti
vyuziti marketingového vyzkumu jako opatieni k identifikaci vzniku problému, naptiklad se
zavedenim vyrobku, ktery nereaguje na potieby zakaznikt a oni jej proto nebudou pozado-
vat. Tento vyklad obsahuje 1 Velky slovnik marketingovych komunikaci, ktery uvadi, ze
marketingovy vyzkum ,,analyzuje cilové skupiny a jejich chovani, podporuje tvorbu komu-
nikacni strategie a ovéfuje vhodnost pouzitych prvkil i dosah a dopad kampani.*“(JuraSkova a

Horidk, 2012, s. 244)

Vyhodou marketingového vyzkumu je bezpochyby aktualnost informaci, kterou diky nému
ziskame. Spolecnost je mlze vyuzit pro analyzu vyvoje trhu, chovani zadkaznikl ¢i predikci
uspé&Snosti daného produktu ¢i sluzby. Pokud je vyzkum spravné proveden a jeho vysledky
se daji povazovat za relevantni, ziskava marketingovy vyzkum dal$i pozitivni vlastnost, kte-
rou je jeho vysoka vypovidaci schopnost. Nevyhodou je vysoka finan¢ni naro¢nost realizace
vyzkumu, jez se zvysuje, pokud vyzkum prochazi testovaci fazi, takzvanym pretestem. Mar-
ketingovy vyzkum je naro¢ny i na cas a kvalifikované pracovniky. VSechny tyto faktory

piimo ovliviuji relevantnost koneénych vysledkt vyzkumného Setteni. (Kozel, 2006, s. 48)
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Foret marketingovy vyzkum déli do péti dil¢ich procest, jimiz jsou:

definovani marketingovych problémt a cilt vyzkumu,
sestaveni planu vyzkumu,
shromazdéni informaci,

jejich statistické zpracovani a analyza,

a ~ Wb oE

prezentace vysledki, v¢etné praktickych doporuceni. (2008, s. 23)

3.2 Déleni marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum miize byt délen do mnoha kategorii dle riznych hledisek. Tti zaklad-
ni hlediska jsou: dle G¢elu marketingového vyzkumu, dle ¢asové naro¢nosti a dle funkéni
aplikace vyzkumu. Poté vyzkum déli do dvou velkych kategorii na kvantitativni a kvalita-

tivni vyzkum. (Kozel, 2006, s. 114 — 124)

Foret marketingovy vyzkum déli pouze na primérni ¢i sekundarni. Podrobnéji rozdéluje
pouze marketingové informace, které jsou vysledkem samotného vyzkumu. Zde se jednd o
kategorii primarnich a sekundéarnich dat vychazejicich ze stejného typu vyzkumu, déle har-

ddata-softdata a nakonec informace déli na kvalitativni a kvantitativni. (2008, s. 10 — 25)

Vzhledem k aplikaci teoretickych poznatkli o marketingovém vyzkumu v praktické casti
bakalarské prace, bude logické vyuzivat zdkladni déleni vyzkumu na kvalitativni a kvantita-

tivni.
3.2.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum odpovida na otazku ,,Kolik?*, tudiz vysledkem a pfedmétem sbéru dat
jsou cCiselné udaje, které jsou méfitelné a mezi sebou porovnatelné. Pro ziskani relevantnich
a zobecnitelnych udajti je potieba oslovit velky vzorek respondentt, ktefi jsou vétSinou vy-
birani nahodnym ¢i kvotnim vybérem (Kozel, 2006, s. 120). Kvantitativni vyzkum se ,,snazi
zachytit nazory (védomi) a chovani lidi co nejvice standardizované a pomoci statistickych

postupt.“(Foret, 2003, s. 16)

K zakladnim technikdm kvantitativniho vyzkumu patii pozorovani, experiment, dotazovani
nebo analyza textii. Nevyhodou kvantitativniho vyzkumu je jeho finan¢ni 1 ¢asova naroc-
nost, nicméné vysledky tohoto typu vyzkumu jsou relevantnéjsi a aplikovatelné na velkou

¢ast populace. (Foret, 2003, s. 16)
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3.2.2 Kbvalitativni vyzkum

,»Kvalitativni vyzkum nachazi vyuziti v oblasti hledani hybnych mechanismu trhu, motivii a
stimuli kupniho chovani, kde se vyzkum posunuje na ptidu psychologie a dalSich postupt
kvalitativniho charakteru.*“(Kozel, 2006, s. 125) Kvalitativni vyzkum hodnoti vnitini postoje
a nazory cloveka, které kvantitativni vyzkum nedokéaze postihnout. Diky kvalitativnimu vy-
zkumu je mozné subjektivni hodnoceni pfevést do Ciselnych hodnot tak, ze je mozné tyto
hodnoty mezi sebou porovnavat (Kozel, 2006, s. 125). Nejvyuzivanéj§imi technikami kvali-
tativniho vyzkumu jsou hloubkové individudlni nebo skupinové rozhovory, takzvané focus

group. (Foret, 2003, s. 16)

Vyhodou kvalitativniho vyzkumu je jeho ¢asova i finanéni nenaro¢nost, nicmén¢ vysledky
nejsou zobecnitelné na Sirsi vzorek populace, a proto vysledky kvalitativniho vyzkumu vét-

Sinou slouzi pouze jako vhled do problematiky. (Foret, 2003, s. 16)

V idedlnim piipad¢ jsou oba typy marketingového vyzkumu spolu kombinovany, tudiz vy-
sledky vypovidaji jak o subjektivnich pohnutkach a védomi dotazovaného, tak jsou tyto vy-
sledky konfrontovany a potvrzeny Sirokym vzorkem respondentd. Kombinaci vznikaji rele-
vantni, zobecnitelné vysledky, které poskytuji komplexni nédhled na problematiku, nicméné

realizace vyzkumu takového rozsahu je velmi finanéné 1 casove€ narocna.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

4 CIiLE PRACE, METODIKA, VYZKUMNE OTAZKY

4.1 Cil prace

Cilem prace je zjistit nazor respondentti na pét vybranych reklamnich sdéleni, ve kterych
zena zastupuje rizné role. Dale identifikovat jakou roli Zeny v reklamé respondenti preferuji,
zjistit divod upiednostiiovani a srovnat tyto informace mezi adolescenty a zastupci katego-

rie pozdni dospélosti.

4.2 Metodika

Pro ucel této bakalaiské prace byla za metodu vyzkumu zvolena metoda kvalitativni, ktera
ma za cil zjistit subjektivni postoje kazdého respondenta. Kvalitativni vyzkumna sonda byla
zvolena s ohledem na slozitost zjisténi subjektivniho nazoru cilové skupiny prostiednictvim
kvantitativniho vyzkumu. Jeji vyhodou je moZnost zjisténi informaci dle individualniho vy-
voje zkoumani, tudiz nejsou respondenti svazovani striktnim sloZzenim otazek a mohou tak

Iépe a snadnéji vyjadrit své postoje a nazory.

4.2.1 Polostandardizované rozhovory

Metoda polostandardizovanych rozhovori je zvolena z divodu moznosti individualniho
rozhovoru s kazdym respondentem. Rozhovory budou realizovany S respondenty patiicimi
do dvou v€kovych kategorii — 15 az 20 let (obdobi adolescence) a 45 — 60 let (obdobi starsi
dospélosti). Polostandardizované rozhovory poskytnou pomérné relevantni informace, které
lze mezi sebou porovnavat a synteticky z nich vyvozovat zavéry pouzité jako vysledky a
odpovédi na vyzkumné otazky. Pro ucely rozhovoru bude ptipraven panel zakladnim otazek,
které ale mohou byt polozeny respondentovi v riizném potadi. Otazky také mohou byt rizné
formulovany a rozhovor lze doplnit o otazky, které budou individuelné reagovat na vypoveé-

di respondentt, budou je rozvijet a dopliovat.

Vsechny rozhovory budou zaznamenany na nahrdvaci zafizeni, tudiz bude mozné si je po-
slechnout opakované a lépe tak analyzovat sdélené informace, dikladnéji je porovnat a rele-

vantngji zhodnotit vysledky vyzkumu.

Samoziejmé je mozné, ze nékteré odpovedi respondentli budou zkresleny tak, jak se miize

stat u kazdého vyzkumného Setieni, pfi¢emz subjektivni nazory miize ovlivnit i aktualni
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nalada, rozpolozeni ¢i minuld zkuSenost respondenta. Autorka si uvédomuje, ze by pro vétsi
relevantnost vyzkumného Setieni bylo vhodné polostandardizované rozhovory realizovat
S co nejvetsim poctem respondentil, nicméné rozsah této prace i financni a Casové moznosti,

Ji tuto moznost neposkytuji.

4.3 Vyzkumné otazky

1. Preferuji muzi reklamni sdé€leni, ve kterych se vyskytuje zena v roli sexualniho sym-

bolu ¢i objektu touhy?

2. Je reklamni sdé€leni, jez nezobrazuje Zenu ve stereotypni roli, hodnoceno kladnéji nez

ostatni televizni reklamy?

3. Je kampan spolecnosti Dove nejkladnéji hodnocena Zenami, patticimi do kategorie

pozdni dospélosti, jakozto cilovou skupinou dané kampan¢?

4. Nejvetsi dulezitost zené v reklamé ptisuzuji muzi-adolescenti?
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1. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA VYZKUMNEHO SETRENI

Zena je Gastym motivem a hlavni postavou vystupujici v reklamnich sdélenich, jelikoZ sila
jeji osobnosti dokaze efektivnéji ovlivnit rozhodovani potencialnich recipientd. Je vyuZivana
Vv riznych rolich, zaujima rtizna postaveni a i pfesto, ze praktickd cast bakalaiské prace se
bude zabyvat vyhradné reklamami, které vznikly béhem poslednich osmi let, neni vyjimkou,

Ze postaveni zeny je podfadné i dehonestujici v dlouhodob¢jsim horizontu.

Vyzkumna sonda probihala béhem biezna a dubna 2013.

5.1 Vybér respondentii

Vyzkumu se zucastnilo celkem 8 respondenttl, ktefi byli rozd¢leni dle véku do dvou cilo-
vych skupin vyzkumu. Kazdou vékovou skupinu zastupuji 4 respondenti, vzdy 2 Zeny a 2
muzi tak, aby vysledky byly zobecnitelné a relevantni. Pocet respondentti byl vybran

s ohledem na rozsah bakalaiské prace.

Jména respondentli budou v bakaléiské praci nahrazena pouze inicidly jmen.

Poradové ¢islo Inicialy Pohlavi Vék

Respondent ¢.1 VD Zena 20 let
Respondent ¢.2 MP Zena 18 let
Respondent ¢.3 JM Muz 20 let
Respondent ¢.4 DB Muz 19 let
Respondent ¢.5 DS Zena 50 let
Respondent ¢.6 NM Zena 56 let
Respondent ¢.7 PN Muz 61 let
Respondent ¢.8 ZD Muz 60 let

Tabulka ¢. 2: Respondenti

5.1.1 Adolescence

Prvni cilové skupina vyzkumu zahrnuje osoby ve véku 15 az 20 let, takzvané adolescenty.

Zvoleni této cilové skupiny je logické vzhledem k psychickému vyvoji ¢lovéka v obdobi
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adolescence. Vagnerova ve své publikaci uvadi, Zze dilezitou soucasti adolescentni identity
je télesny vzhled, 1 kdyz v této fazi uz neptredstavuje t€lesny vyvoj zddnou prevratnou zme-

nu.* (2000, s. 255)

Pro adolescenta je zajem o vlastni t€lo posedlosti, zaobira se jim sam a podrobuje stejnému
soudu i své okoli. T¢lo a krasu posuzuje ve vztahu k idealu krasy dané doby, ke standardim
uznavanym spole¢nosti a nasledné sebe sama srovnava s ostatnimi adolescenty (Vagnerova,
2000, s. 255). Skorunkova duraz na fyzickou krasu a vzhled podporuje a dodava, ze atrakti-
vita zvySuje jak osobni sebevédomi adolescenta, tak jeho pozici ve skupiné vrstevniku.

(2005, s. 52)

Vzhled adolescentim dodava pocit jistoty, prestiz a uznani vrstevnikli predev§im opacného
pohlavi. ,,Zevnéjsek se stal cilem i prosttedkem. Adolescent se potiebuje libit jinym 1 sob¢,
aby se ubezpecil o své hodnoté.“(Vagnerova, 2000, s. 256) Adolescent netouzi byt jedinec-
ny, ale chce pouze splnit naroky diktované spolecnosti a to jak v oblasti stavby téla, tak
vV mode a materidlnim zédzemi. Uniformita je dospivajicim diktovana i médii, kterd utvareji
idedl krasy soucasné doby. Adolescenti se neboji podstoupit téméf cokoliv, aby se idedlu

krasy vyrovnali a splnili tkol, ktery je na n¢ kladen. (Vagnerova, 2000, s. 256)

Vzhled a fyzicka krésa tvoti celou jednu Cast identity adolescenta, kterda v tomto vyvojovém
stadiu mize byt i ¢asti nejdilezitéjsi. Pokud adolescent trpi estetickym handicapem, neni tak
schopen splnit naroky svého okoli, je tato ¢ast jeho identity ohroZena nejistotou a adolescent
sebe sama miZe hodnotit velmi negativné. Negace je zesilovana spole¢nosti a médii. (Vag-

nerova, 2000, s. 255 — 256)

Volba adolescentt jako cilové skupiny vyzkumu je po zhodnoceni jejich vztahu k fyzické
krase jednozna¢na. D4 se predpokladat, ze adolescenti budou preferovat reklamni sdéleni,
kterd zobrazuji Zenu, jeZ splituje naroky spolecnosti a je mozné ji povazovat za ideal Zenské
krasy. Preference reklamnich sdéleni vyuzivajici symbol krasy se da ocekavat bez ohledu na

pohlavi respondenta.

5.1.2 Obdobi starsi dospélosti

Obdobi starsi dospélosti je mozné vékoveé zaradit mezi 45 az 60 let. Do této kategorie patii
jedinci, ktefi brzy piekroci ¢i jiz piekrocili pomyslny meznik startujici obdobi starnuti, tj. 50
let. Pro lidi nachazejici se v tomto obdobi zivota je obtizné smifit se s fyzickymi piiznaky

starnuti, ¢imzZ jsou vystavovani stresu a emocionalnimu vypéti. Prvnim pfiznakem je po-
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stupna ztrata fyzické kondice, kterou si starnouci sice uvédomuje, nicméné ve vétsiné piipa-
di si ji neni ochotny pfipustit. Podobné jako v obdobi adolescence sdm sebe stale srovnava

s vrstevniky, ¢imz si posiluje sebevédomi. (Vagnerova, 2000, s. 401)

Ztratu kondice nésleduji fyzické zmény zevnéjsku. ,,Zména zevnéjsku je rovnéz akceptova-
na jako ztrata uréité hodnoty*“(Vagnerova, 2000, s. 405) Clovék se vlivem starnuti stava nea-
traktivnim a nesplituje tak naroky spolecnosti, ktera populaci diktuje idedly krasy, které je
tteba nasledovat. Starnouci lidé tak prozivaji v podstaté ty samé pocity, jako adolescenti,
ktefi nedokazi splnit naroky spolecnosti a obé vékové skupiny ztraceji prestiz a postaveni ve

spole¢nosti. (Vagnerova, 2000, s. 405)

V obdobi starsi dospélosti jsou sociokulturni normy rtizn¢ nastaveny pro kazdé pohlavi. Pro-
jevy starnuti u muze jsou akceptovany a jsou hodnoceny jako pfitazlivé a zajimavé. Naopak
u Zeny jsou projevy starnuti nezadouci a standard predstavuje rovnice krasa = mladi. Spo-
le¢nost je touto normou determinovana a zena se s ni musi vyrovnat a nasledky starnuti pfi-
jmout. Starnuti pfinasi i zménu socialniho statusu Zeny, ktery jiz dal nemize byt zalozen
pouze na jeji atraktivité, nybrz na hodnotach, jez jsou trvalejsi a silnéjsi, naptiklad zkuSenos-

ti, vzdélani apod. (Vagnerova, 2000, s. 406)

Lidé v obdobi pozdni dospélosti piestavaji byt otevieni novym zptisoblim feseni problému,
piistuptim k Zivotu, nové zkuSenosti. Preferuji stereotypni chovani, které posiluje jejich po-
cit jistoty a znalosti soucasné spolecnosti. Preferovani stereotypu vychazi i z ptehodnoceni
zebii¢ku hodnot, do jehoZ poptedi se dostava vzdélani, zkuSenosti, moudrost, haopak se vy-

traci fyzicka krasa. Lze fici, Ze se jedna o obranny mechanismus. (Vagnerova, 2000, s. 419)

Druhé cilové skupina, lidé nachéazejici se v obdobi pozdni dospélosti, byla zvolena prede-
v§im s ohledem na rozdilnost mysleni proti adolescentim. Z textu vySe je patrné, ze lidé
mezi 45 a 60 lety jsou vystavovani soudiim a narokiim spolecnosti, nicméné¢ jejich ptistup je
odli$ny. Dle autor¢ina néazoru, je piedev$im pro zeny obtizné smifit se s projevy starnuti,
nicméné na ideal krasy, ktery je diktovan spolecnosti, pohlizeji s nadhledem a nejsou ochot-
ny pro splnéni narokd obétovat to, co naptiklad adolescenti. Proto by je neméla tak silné

ovliviiovat ani média a reklamni sdéleni vyuzivajici symbol krasy.

5.2 Otazky

Otazky, které jsou soucasti polostandardizovaného rozhovoru, se tykaji péti televiznich re-

klam. Otazky byly sestaveny v logické navaznosti od obecnych ke konkrétn&jsim. Jejich
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cilem bylo zjistit subjektivni nazor respondentii na reklamy a predevs$im zjistit jejich prefe-

rence v zobrazovani zeny v reklamé.

Interview mélo pfipraveny scénar, panel zakladnich otazek, nicméné rozhovor byl doplno-
van dal$imi otdzkami nevyskytujicimi se v panelu otazek. Tyto otazky byly voleny s ohle-
dem na vyvoj celého rozhovoru. V nékterych ptipadech, predevsim pokud respondent hod-
notil zhlédnutou reklamu bez poloZeni otazky, byl nechan rozhovoru volny prubéh, jelikoz

tazatel vnimal jako nezadouci zastaveni toku myslenek respondenta.

5.3 Zkoumané reklamy

Podstatou vyzkumného $etfeni je analyza péti televiznich reklam a postoju, které k nim zau-
jima zvolena cilova skupina. Reklamy byly zvoleny s ohledem na zobrazeni Zeny v riznych
rolich. V kazdé reklamé vystupuje Zena, nicméné jeji role je proménliva. Vyzkumné Setfeni
tedy dokéze odpoveédeét na otazku preference riznych obrazl zeny v reklamé dvéma cilovy-

mi skupinami.
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5.3.1 Kinder Bueno
Zadavatel: Fererro Ceska s.r.0
Agentura: Aegis

Produkt: Kinder Bueno

Rok: 2012

Obrazek ¢.1: Kinder Bueno (Murgrabia, 2012)

Propaga¢ni kampaii spole¢nosti Fererro Ceska s.r.0 v roce 2012 zménila cilovou skupinu a
svlj produkt Kinder Bueno neprezentuje pouze jako pochutinu pro déti. Zménu zacileni spo-
le¢nost provedla jiz v kampani pfedchazejici, jez nesla slogan ,, Pozitek smysla“ a titulek

,Nejen pro déti. (Youtube, 2011)

Kampan pro rok 2012 nese claim ,,Podlehni pokuSeni®, ktery koresponduje s koncepci pro-
pagacni kampané a dotvafi piibéh celé reklamy. Cilem propagacni kampané je vyvolat u
recipienta pokuSeni a spojit Kinder Bueno se zdzitkem, mozna jej zobrazit jako luxusnéjsi

produkt.

Ptibéh kampané se odehrava v historickém prosttedi Benatek a prvni tfetina spotu je tajemna
a zatahuje divadka do ptibéhu. Vystupuje v ni muz — upir, nicméné jeho role v této fazi spotu
neni stézejni a pouze dotvari atmosféru. Dalsi postavou v této reklamée je Zena, ktera pred-

stavuje pokuseni. Zena splituje estetické normy spole¢nosti a da se bezpochyby oznagit za
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ideal krasy. Je §tihla, krasna, slavnostni Saty ji dodavaji eleganci a luxus, jejich ¢ervena
barva, evokuje jiz zminéné pokuseni a touhu. V obrazech, kde se vyskytuje vyhradné Zena,

je ztetelné, Ze praveé konzumuje Kinder Bueno.

Zapletka vyvrcholi tim, Ze upir misto aby zabil Zenu, tak pouze touzi po Kinder Buenu, které

slizne z zeninych rta.

Reklamni spot je uzavien podrobnéjsim predstaveni produktu, konkrétné Casti, z nichz se

Kinder Bueno sklada, zabérem na baleni vyrobku a sloganem ,, Podlehni pokuSeni®.

Reklamni spot je dokreslen pomoci pisné zndmé zpévacky, kterd zavrSuje pocit tajemna a

touhy.

Zena v tomto reklamnim spotu je jednozna¢né zobrazena jako objekt touhy a divak si mize
v§imnout i analogie s propagovanym produktem: Zena — objekt touhy = Kinder Bueno —

objekt touhy. Zena je zahalena tajemstvim a piisobi jako femme fatale.
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5.3.2 Wonderbra
Zadavatel: Wonderbra
Agentura: Fallon London (koncept vytvofen pro spole¢nost Cadbury)

Produkt: Podprsenka

Rok: 2007

Obrazek ¢.2: Wonderbra (Macleod, 2007a)

Obrdazek ¢.3: Cadbury (Sweney, 2008)
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Druha reklama, ktera byla piedlozena k hodnoceni respondenty, byla vytvotfena spole¢nosti
Wonderbra, jez se zabyva prodejem luxusnich podprsenek. Namét této reklamy ptvodné
nepochazi od agentury zastit'ujici spoleCnost Wonderbra, jelikoz je vystavéna na stejném
konceptu jako reklama spole¢nosti Cadbury. Wonderbra si uvédomila, Ze uspéch a populari-
tu reklamy na ¢okolady Cadbury muze vyuzit ve sviij prospéch a natoc¢it podobny spot. Po-
pularitu kampané Cadbury navic zvysilo vitézstvi v renomované soutézi Young Lions, coz

Wonderbra mohla chapat jako dalsi impulz k vytvofeni ,,parodie®. (Lunakova, 2008)

Wonderbra do svého spotu obsadila krasnou zenu, kterou taktéz lze hodnotit jako symbol
krasy soucasnosti, jejiz pozice je upevnéna i tim, zZe se jedna o zpévacku a modelku, tudiz
spada i do kategorie celebrit. Tietina spotu je vénovana detailnim zabérim na oblicej a télo
Zeny a az poté se kamera vénuje zabérim na celé télo modelky. Zena je obleend pouze do

podprsenky Wonderbra a dzin. (Sandison, 2007)

Ve druhé tfetiné spotu zacind Zena hrat na bubny a pohyb jejiho téla divdka upozoriiuje na
jeji poprsi a ucinky kvalitni podprsenky. Cely tento obraz, bubnujici Zeny, uzavira slogan

,Two cups full of joy*, ktery odkazuje na poprsi, podprsenku a zabavu. (Sandison, 2007)

Rozdil mezi Wonderbrou a kampani spole¢nosti Cadbury spociva piedevsim ve vyuziti kon-
troverzni gorily u Cadbury a krdsné, téméf polonahé Zeny firmy Wonderba. Oba hlavni pro-
tagonisté maji podobnou mimiku i pohyby. Wonderbra dokonce pouze lehce upravila slogan
kampan¢, ktery u Cadbury zni: ,, A glass and a half full of joy.“ Tento slogan lze ptelozit
jako ,,.Dvé€ a ptl sklenice plné zabavy*, jenZ napovida, Ze propagovana cokolada obsahuje
vice mléka, nez jiné produkty. Tento claim je téméf totozny s modifikovanym sloganem

vyuzitym spole¢nosti Wonderbra. (Fra30774, 2012)

Zena ve Wonderbra viralni videu zastupuje sexualni symbol, tedy dle teoretické ¢asti baka-
larské prace patii do kategorie Zena- kus masa. Detailni zabéry na jeji té€lo, holou kizi a
spory odév davaji vyniknout sexudlnimu podtextu reklamy. Reklama popird, ze pokud Zena
zastava tuto roli, tak neni zobrazen jeji oblicej, nicméné autorka zastava nazor, Ze celé video
zamétené pouze na té€lo modelky by putisobilo pfili§ vulgarné. Nicméné vnimanou vulgaritu

potvrzuje i reakce respondentli béhem interview.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

5.3.3 Dove Pro Age

Zadavatel: Unilever

Agentura: Ogilvy & Mather

Produkt: Produktova fada Dove Pro Age

Rok: 2007

beauty has no age limit
¥ pro-age | Do

Obrazek ¢.4: Dove Pro Age (Macleod, 2007b)

Propagace spolec¢nosti Dove v roce 2007 navazala na netradi¢ni ndzev piedeslé komunikace,
jez nesla nazev ,,Kampan za skute¢nou krasu“, a zavedla na trh vyrobky produktové fady

Pro Age. Tento sortiment je primarné ur¢en Zenam nad 40 let.

Dove ve své reklamé vyuziva n¢€kolik Zen, jejichz vek se pohybuje mezi 47 a 62 lety. Nejed-
na se tudiz o modelky, jejichz télo je dokonalé a recipient je miize zhlédnout ve vétSiné re-
klamnich sdé€leni. Za ambassadorky si Dove zvolil skute¢né Zeny, které recipientovi maji
pfipominat Zeny, se kterymi se denné¢ setkava, komunikuje s nimi a zna je osobné. (Macleod,
2007b)

Spole¢nost Dove kampan zacilila na zralé Zeny, jiz nazvem své vyrobkové fady a vyuzila
spojeni Pro Age, ktery na rozdil od Anti Age star$i ddmy podporuje, neZ aby na né vyvijel

tlak sdélenim, Ze projevy staii je tieba eliminovat ¢i zcela skryt. (Mediaguru, 2013)
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V reklamnim spotu vystupuji Ctyfi zcela nahé zeny, avSak jejich nahota je zobrazena velmi
decentné az umelecky. Kamera se ve spotu zaméiuje na detailni zabéry téla zen a zobrazuje 1
klasické projevy staii jako vrasky ¢i pigmentové skvrny. Propagacni video je zakonceno
sloganem ,,Beauty has no age limit®“, ktery v Ceské verzi spotu zni: ,, Krasa neni limitovana

vékem®. (Mediaguru, 2013)

Zeny vystupujici v reklamnim spotu znaéky Dove, patii do kategorie nezavislych Zen, jejich
usudek a ndzor neni limitovan idedly krasy utvotfenych spolecnosti a médii. VSechny zeny
pusobi sebejisté, Stastné a jsou spokojené s vlastnim télem. Za projevy staii se nestydi, ne-
skryvaji je, nybrz je chapou jako ptirozenost a soucast jejich osobnosti. Diky pozitivni ener-
gii z nich vyzatujici kampan nabyva na skuteénosti a je 1épe uvétitelna.

Dove se touto kampani postavil proti zakofenénym idedlim krasy soucasnosti, a odlisil tak

svou komunikaci od ostatnich znacek, jejichz portfolio obsahuje kosmetiku a drogistické
produkty. (Mediaguru, 2013)
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5.34 Centrum.cz
Zadavatel: Centrum Holdings
Agentura: ---

Produkt: Email od Centrum.cz

Rok: 2005

Obrazek ¢.5: Centrum.cz (vlastni zpracovani — printscreen z Youtube, 2008)

Centrum Holdings v roce 2005 nasadila kampan na propagaci svého inovovaného produktu,
konkrétn¢ emailu. Portal Centrum.cz za hlavni popisujici vlastnost svého produktu zvolil

inteligenci, coz se projevilo i v nasledné komunikaéni kampani.

Hlavnimi protagonistkami reklamniho spotu je osm Zen, pfi¢emz vSechny spojuje totozna
barva vlasid, tedy blond, coz je bezpochyby kontrastni volba k inteligentnimu emailu.
Vsechny obrazy ukazuji zeny v obycejnych dennich situacich, nicméné blondynky je ne
vzdy tesi zcela chytfe a inteligentné. V pribéhu reklamniho spotu muize divék vidét blon-
dynu fénujici si vlasy ve vané plné vody, skladani ¢asti papiru poté, co prosel skartovackou
¢i jizdu na rotopedu s cyklistickou helmou. Kazda zena je zobrazena v absurdni situaci, kte-
r4 poukazuje na nedostatecnou inteligenci blondynek. Obrazy jsou doplnéné 1 komentari

zen, kterymi reaguji na poskytnutou informaci o inovovaném emailu od Centrum.cz, a jenz
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jejich inteligenci jest¢ snizuji. Napftiklad: ,, A v tom je néjakej rozdil, jo?* nebo ,,A to ted’

bude jako n&jak hez¢i, jo?* apod. (Youtube, 2008)

Cely televizni spot je zakonCen nenasilnym voiceoverem ,,Pfedstavujeme 1. inteligentni
email. Centrum.cz.“. Voiceover nenaléha na divaka, aby si ihned po skonceni reklamy $el
zalozit email na Centrum, spiSe ho informuje a moznosti a nechava rozhodnuti na vili reci-

pienta. (Youtube, 2008)

Zeny, které reklamni sdé&leni zobrazuje, jsou hloupé a je jim odepirana moZnost byt chytré a
davtipné. I prestoze je zfetelné, Ze situace objevujici se v reklamé jsou zamérn€ absurdnéjsi
a extrémnéjsi, i tak je k tomuto ucelu vyuzita hloupost zeny, nikoliv muze. Celé negativni
zobrazeni zeny je jest¢ zesileno faktem, ze vSechny ,hrdinky* reklamy jsou blondynky.
Vsem Zenam vystupujicim v tomto reklamnim sdéleni je odebirdna profesionalita, nejspis
z diivodu, zZe sluzby poskytujici pfes internet jsou povazovany za oblast zajmu predevSim

muzu.
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5.3.5 Fernet Stock
Zadavatel: Stock Plzen-Bozkov s.r.o.
Agentura: Young & Rubicam

Produkt: Fernet Stock

Rok: 2007

Obrdazek ¢.6: Fernet Stock (Koubova, 2008)

Spolecnost fernet v roce 2007 svou televizni reklamu zacilila vyhradné na muze a vsadila na
kombinaci provokace a humoru. Televizni reklama se sice zpisobem zpracovani spotu odli-
Suje od predeslych reklam na stejny produkt, nicméné zplisob komunikace ziistava stejny.
Spole¢nost nenuti recipientovi informace o cené, vlastnostech produktu, ale pouze se snazi
vyvolat emoce, atmosféru, po které piijemce sdéleni zatouzi a kterd vyvola zadouci nakupni

aktivitu. (Patera, 2012)

Ustiednimi postavami celého piib&hu reklamy jsou manzelé, kteii se rozhodli stravit dovo-
lenou na Lipné. Ptibéh otevira Zena, jez si zaCina stéZovat na vSechny aspekty dovolené a
poukazuje tak na neschopnost muze pti planovani dokonalé dovolené. Jeji vytky nejsou
smérované pouze k muzi, ale i na hlediska, ktera jsou ¢lovékem neovlivnitelna. Napftiklad: ,,
Moc to teda nehieje &i ,, Tys fakt nemohl vybrat lepsi misto“. Zena mluvi obecnou &eitinou,

ktera situaci déla uvétitelngjsi a ptiblizuje ji kazdodennimu zivotu recipienta. Muz na jeji


http://www.oreklame.cz/televizni-reklama/?zadavatel=19
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vy¢itky a stéZovani nereaguje a dal si v klidu &te noviny. Zena dal pokra¢uje v hodnoceni
Spatné dovolené, az muz zareaguje a zenu jednoduse vypusti, podobné jako se vypousti vy-
robky napusténé vzduchem. Poté Zenu slozi a nasleduje stiih, ve kterém dva muzi spokojen¢
sedi v baru a popijeji Fernet. Tento zabér je doplnén o voiceover ,,V idealnim svété miizete
zenu vypustit. V redlném svEété musite obcCas vypustit vy“. Nasleduje slogan kampané, ktery
se shoduje se sloganem uplynulych let: ,,Fernet stock. I muzi maji své dny.* Slogan pied-
chazejici kampané byl rozsifen o vétu ,,Vyjimecn¢é hotky, vyjimecné dobry., ktery lehce
poukazoval na vlastnosti produktu, nicméné jiz v této dobé se chtél Fernet od propagovani

zbyte¢nych informaci oprostit. (Fernet Stock, 2007)

Fernet, respektive agentura, jez je pod kampani podepsana, Young & Rubicam, ziskala za
tuto reklamu mnoho ocenéni, coz samoziejme s sebou piineslo dalsi, v tuto chvili neplace-
nou, propagaci. Jako bonus se Fernet Stock stal véci z4jmu médii a ziskal tak 1 medialni

prostor. (Patera, 2012)

Role zeny by v této televizni reklamé mohla byt chapana jako podiFadna, i pfestoze v ivodu
spotu se neboji muzi sdélit veSkeré jeji vyhrady. Nicmén¢ muz zasdhne velmi radikélné a
ukaze recipientovi jeho nadvladu a moc tim, Ze ji bezstarostné vypusti a Zena proti tomuto
chovani nemtize nijak zasahnout. Je mozné, ze Zeny budou tuto reklamu chapat jako diskri-

minacéni vici jejich pohlavi i ptesto, Ze cilova skupinou spotu jsou muzi.
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5.4 Analyza zkoumanych televiznich reklam respondenty

Vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu bakaléaiské prace je nejdiive zaméfeno na analyzu
reakci vSech oslovenych respondentti na jednotliva reklamni sdéleni. Tento zptsob vyhod-
noceni vypovéedi je zvolen predevsim s ohledem na logickou strukturu a pfehlednost prace,
jelikoz toto dé€leni jednotlivé vypoveédi seskupi a vysledky budou 1épe interpretovatelné. Re-
akce respondentli budou nasledn¢ zhodnoceny a synteticky porovnany tak, aby bylo mozné

odpovédet na jednotlivé vyzkumné otazky a splnit cil bakalaiské prace.
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5.4.1 Kinder Bueno

Reklamni sdéleni propagujici Kinder Bueno bylo nadpolovi¢ni vétSinou respondentit hodno-
ceno negativnimi ¢i neutralnimi emocemi. Respondenti se neshodli na jednom konkrétnim
prvku, ktery je natolik zasadni, aby utvaiel jak pozitivni tak negativni dojem z reklamy.

V hodnoceni klicového prvku, ktery je nejvice zaujal, se odpovédi respondentt lisily.

Zeny — adolescentky reklama nezaujala a roli Zeny jako objekt touhy hodnotily jako nedtile-
zitou a nezajimavou. Nicmén¢ jedna z respondentek hlavni negativum spatfila v neredlnosti
celé televizni reklamy, v neuvéfitelnosti spojeni prostfedni a role muze a Zeny. I presto, Ze
roli Zeny adolescentky hodnotily jako nediilezitou, jedna respondentka vyjadtila nazor, ze
role zeny ma vybizet k nakupu produktu praveé zeny.

VD: ,.I kdyZ budu jist Kinder Bueno, tak budu tak krasna a hubena.*

Lze fici, Ze role Zeny je pro cilové publikum Zen dilezita, i kdyz si ji nepfipousti a jeji po-
stavu hodnoti jako bezvyznamnou a nijak podporujici reklamni sdéleni.

Muzi — adolescenti jsou postavou Zeny v reklamé ovlivnéni silnéji a nezdrahaji se tento fakt
ptipustit. Prvni dotazovany respondent patiici do této vékové kategorie postavu zeny hodno-
ti jako podstatnou. Po zhlédnuti reklamniho sdéleni své emoce popsal jako ,,chut’ jit si kou-
pit Kinder Bueno* a po bliz§im zhodnoceni role Zeny uvedl, Ze pokud by pokuseni ptedsta-
voval muz, tak by u n¢j reakci nebylo ndkupni chovani. Na otazku ,,Zda pfipousti ovlivnéni
svého chovani pravé Zenou?*, respondent odpovédél kladn€. Druhy zastupce této cilové
skupiny bezprostiedné po zhlédnuti reklamniho sdéleni uvedl, Ze ho televizni spot nijak ne-
zaujal a nedokazal najit ani konkrétni emoci, kterou reklama vyvolala. Na otazku, zda by
dokazal najit jeden nejzapamatovatelnéjsi prvek, reagoval slovy: ,,Ta Zena.”“ A tuto myslen-
ku déle rozvinul v nazor, ze nejkladnéji hodnoti reklamy, ve kterych vystupuje Zena, a zZe

symbol zeny by mélo obsahovat kazdé reklamni sdéleni.

Druha cilova skupina vyzkumu k reklamnimu sdéleni zaujala lehce odlisny nazor od ado-
lescentti. Zeny se v hodnoceni tohoto spotu neshodly a jedna hodnotila reklamu velmi klad-
né a v jedné reklamni sdéleni zanechalo rozporuplné pocity. Jednu z Zen na reklamnim sdé-
leni zaujalo prostiedi, panoramata a roli Zeny zhodnotila jako velmi pfijemnou. Respondent-
ka roli Zeny popsala jako ,,pokuSeni, touhu, sladkost* a toto postaveni zeny ji pfislo velmi

vkusné. Celé reklamni sdéleni zhodnotila jako zajimavé a vyvolavajici pfijemné pocity.
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Muzi zastupujici star$i vé€kovou kategorii se taktéz ve svych ndzorech neshodli. Mladsi
z respondenttl byl negativné ptekvapen ze spojeni namétu reklamniho spotu a propagujiciho
produktu. Za cilovou skupinu Kinder Buena povazuje déti, a tudiz reklamni sdéleni zalozené
na pokuseni a touze hodnoti jako nelogické a nevhodné. Zena respondenta viibec nezaujala,
témer si nevzpominal, Ze Zena v reklamé vystupovala. Popsal, Ze Zena méla v reklamnim
sdéleni ptfedstavovat pokuseni, nicmén¢ dale nerozvedl jeho ndhled na zobrazovani Zeny
Vv této poloze, jelikoz veskera respondentova pozornost byla vyhrazena spojeni namétu re-
klamy a produktu. Druhy respondent patiici do této kategorie oslovenych reklamu hodnoti
pozitivnéji a jeho reakce je srovnatelna s kladnym hodnocenim respondentky pattici do ka-
tegorie starSich zen. Reklamni sd€leni vyvolalo v respondentovi pozitivni emoce. Jako jedi-
ny z dotazovanych se zaméfil na hlubsi polemiku nad zobrazenim Zeny jako pokuSeni —
uvazoval, zda ma pokuSeni zobrazovat par nebo propagovany produkt. Nakonec tento tok
myslenek uzaviel nazorem, ze reklama vyuziva metaforu pro pokuseni — zena = potéSeni z

vyrobku. Hlavni emoci, dojem respondent zhodnotil jako: ,,Esteticky vyvazena reklama.*

Reakce respondenti se liSily, nicméné nelze fici, ze by se lisily z divodu veku ¢i pohlavi.
Shodné ¢i podobné odpovédi mliizeme najit napfi¢ cilovymi skupinami. Naptiklad vypoved
NM, zastupujici Zzeny v obdobi star$i dospélosti, 1ze povazovat za shodnou s vypoveédi PN,
taktéz zastupce kategorie starSi dospé€losti, nicméné s DS pattici do stejné cilové skupiny se
neshodla témét viibec. Podobnost v odpovédich miizeme najit u zen a muzi adolescentt.
Kazdé pohlavi sice zastava odliSny ndzor k zobrazovani Zeny jako objektu touhy, nicméné
nazor je shodny, jak pro obé Zeny, tak pro muze. Je zde patrnd rozdilnost v odpovédich

vzhledem k pohlavi dané osoby, nicméné odpovédi v jedné kategorii nejsou roztiisténé tak,

jako je tomu u zéstupcti stars$i dospélosti.
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5.4.2 \Wonderbra

Reakce respondentt se 1iSily 1 u druhé ptedlozené reklamy, jez propaguje produkt spole¢nos-
ti Wonderbra. Vypovédi respondentt se liSily jak mezi kategoriemi, ale ve skupiné Ize po-
skytnuté¢ informace povazovat za jednotné. Nicméné¢ jedna reakce byla rozporuplnd a jeji

vypovédni hodnotu tedy nelze povazovat za zcela prikaznou.

Adolescentky se ve svych reakcich zcela shodly a reklamu popisovaly jako vulgarni, ne-
zhlédnuti reklamniho sdé€leni vyjadftily sviij nesouhlas s vysilanim takto koncipované rekla-
my vibec a piekvapivé se obé shodly, ze tato reklama by méla byt vysilana pouze po 22.
hodiné. Jedna z adolescentek nedokazala rozklicovat, k jakému produktu se reklama vztahu-
je. ,, Divala jsem se pouze na to, jak je to hrozny.“ Respondentka se nedokazala soustfedit na
propagovany produkt, ale pouze na reklamu jako celek. Obé Zeny se shodly, Ze zobrazovani
zenské nahoty a téla viibec by mélo byt decentnéjsi a ne tak agresivni a vulgarni. S takovou
roli Zeny se nedokazaly ztotoznit, reklama je znechutila a jednu z respondentek dokonce

odradila od nakupu.

Muzi — adolescenti se ve svych vypovédich neshodli. Odpovédi prvniho z nich byly rozpo-
ruplné a navzijem se vyluCovaly. Bezprostfedni reakce byla negativni, dle slov respondenta
reklama nezacind jako reklama a spiSe mu pfipominala pornografii. Respondent nedokazal
identifikovat konkrétni prvky reklamy, které by v ném vzbuzovaly pozitivni ¢i negativni
emoce. | postavu Zeny hodnoti negativné: ,,Zeny v reklamé ano, takhle ne. Nicméné na
shrnujici otazku naopak odpovida kladné a celou reklamu hodnoti pozitivné a to predev§im
kvili symbolu Zeny. Druhy respondent jako prvni negativni aspekt uvedl délku reklamy.
,,Kdybych délal reklamu na pradlo, tak bych to nedélal v tomhle stylu.* Respondent zhodno-
til samotnou Zenu jako krasnou zenu, nicméné¢ role, kterou v reklamé zastava, mu piisla vul-
garni a nevhodna. Celkovy dojem z reklamy definoval jako negativni, reklamni spot ho ne-

zaujal a nelibil se mu.

Podobné 1 Zeny pattici do starSi vékové kategorie se ve svych ndzorech na toto reklamni
sdéleni neshodly, tak jako adolescentky. Ani jedna s dotazovanych nerozeznala vyrobek, jez
reklama komunikuje a obé€ hadaly rizné produkty od bubnt, pies kosmetiku az po plastic-
kou operaci. Jedna z Zen své dojmy z reklamy popsala podobné jako mladsi vékova katego-
rie - agresivni, uto¢né, nasilné, nevkusné. Druha dotazovana byla zmatena z nejasného zob-

razeni produktu a reklamu hodnotila jako nesrozumitelnou. Preferovala by, kdyby reklamni
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sdéleni obsahovalo vice detailnéjSich zabérti na samotny produkt. Nazory na roli zeny se
lisily. Jedna respondentka uvedla, ze ji zobrazovani Zeny jako sexsymbolu vadi a to nejen
Vv tomto reklamnim spotu, nicméné 1 v obecném méftitku. Taktéz uvedla, Ze sexistické zobra-
zeni zeny bylo dominantnéjs$i nez samotny produkt, tudiz jej skoro nevnimala. Druha re-
spondentka na otdzku tykajici se ndzoru na Zenu — sexsymbol odpovédé€la, ze samotné de-
tailni zabéry na télo, kiizi a zenské t€lo ji nevadily, nicméné by celou reklamu hodnotila po-

zitivnéji, kdyby vice propagovala vyrobek.

Muzi v obdobi starsi dospélosti reklamu zhodnotili nejpozitivnéji ze vSech cilovych skupin
vyzkumného Setfeni. Ani jeden z dotazovanych neuvedl, ze by ho role zeny jakymkoliv zpti-
sobem pohorsila, reklamu nehodnotili jako vulgarni, sexistickou a nevhodnou. Prvni z re-
spondentl reklamu v pomyslném Zebticku postavil pted reklamni spot propagujici Kinder
Bueno, z ¢ehoz lze vyvodit, ze role Zeny jako sex symbolu hodnoti jako ptijemnéjsi, nez
zenu jako objekt touhy. Respondent ocenil i spojeni produktu a namétu kampang, toto spo-
jeni dle jeho nazoru je logické a vidi zde zietelnou souvislost. Druhy z respondenti ihned po
zhlédnuti uvadi, Ze reklama se zamétuje na propagaci podprsenky, avSak béhem celého ho-
voru polemizuje nad moznosti zmateni recipienta, jelikoz by reklama snadno mohla komu-
nikovat 1 zcela jiny vyrobek. Respondent reklamu definuje jako emoce vyvolavaci a jasné
ukazujici funkce a schopnosti podprsenky. Zena pro n&j byla pouhym objektem a prostied-
kem pro prodej produktu. ,,Zena byla piedmétem pro reklamu podprsenky. Lze fici, Ze re-
spondent nema negativni postoj k reklamdm vyuZivajicim Zenské télo a k potlacujicim jeji

osobnost, chape ji jako predmeét.

Reklama, v niz zena zastupuje sex symbol, byla respondenty hodnocena huie nez reklama
pfedchézejici. Tak jako spot na Kinder Bueno vzbuzoval spiSe neutralni reakce a responden-
ti ani nedokazali zkonkretizovat, pro¢ je dand reklama zaujala ¢i nikoliv, tak stejné¢ Wonder-

bra piisobila negativné a vétSina Zenského publika ji zkritizovala.
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5.4.3 Dove Pro Age

Kampan spolecnosti Dove, je reklamnim sdélenim, u né¢hoz se respondenti nejvice shodovali
ve svych odpovédich. Lze najit podobnost v reakcich nejen v kazdé kategorii cilovych sku-

pin, ale také napfi¢ celym spektrem oslovenych.

Adolescentky reagovaly na kampan Dove Pro Age zcela opacn€, nez na reklamu predchozi.
,,Opak toho, co jsem fikala predtim. Zeny byly vice nahé, ale nebylo to tak vulgarni jako
reklama predtim.“ Hlavnim, kladn¢ hodnocenym aspektem, bylo vyuziti starSich Zen jako
ustfednich postav celého spotu. Deskripce spotu byla zcela pozitivni, obé adolescentky re-
klamu popsaly jako milou, upifimnou, skute¢nou, uvéfitelnou. Nahotu hodnotily taktéz pozi-
tivné. ,, A tady mi ta nahota nevadila.” Na rozdil od pfedchoziho reklamniho sdéleni respon-
dentkdm nahota nevadila a naopak ji hodnotily jako zajimavou a decentné zobrazenou. Celé

vizualni zpracovani spolu srovnavaly s uméleckymi akty.

Druha kategorie zen hodnotila reklamu téméf shodné s adolescentkami. Respondentka DS
vyuzivani star§ich zen popsala jako zvlaStni a dobie se odliSujici od konkurence. Namét
kampané zhodnotila jako smysluplny. ,,MySlenka kampané& podporuje produkt* Jako jedina
poukdzala na socialni rozmér reklamy a podporu zaclenéni starnoucich Zen do spole€nosti.
Respondentka piipustila moznost ovlivnéni svého postoje k reklamé tim, Ze je cilovou sku-
pinou kampang¢ a tento vyrok podpofila tim, Ze na otazku, zda by v ni reklama vyvolala stej-
n¢ kladné emoce i1 s modelkami v hlavnich rolich odpovédéla, Ze nikoliv. Druha respondent-
ka své pocity vyjadiila obdobné a Dove reklamu uptednostnila pied reklamou piedeslou.
Nahota ji vyhovovala, ptedevsim z divodu, Ze se jedna o reklamu propagujici télovou kos-

metiku, tudiz zobrazeni kiiZe a téla je zcela pfirozené.

Muzi adolescenti se ve svych vypovédich rozchazeli a celkovy dojem z reklamy hodnotili
jako ,,nic moc* a ,,dobré“. Prvni z dotazovanych reklamni sdéleni na stupnici pozitivni —
neutralni — negativni posoudil jako negativni, a to predev§im z diivodu, Ze hlavnimi prota-
gonistkami reklamy jsou nahé Zeny nad 40 let. ,,Moc osklivy Zeny, tentokrat.” Starsi Zeny by
respondentovi nevadily v piipadé, Zze by se v reklamnim sdéleni nevyskytovaly odhalené.
Dotazovany také uvedl, ze pokud by mél moznost, tak by tyto zastupkyné zenského pohlavi
vymeénil za symboly krasy = mladé modelky, které splituji estetické naroky a lze je povazo-
vat za idedl krasy soucasnosti. Druhy z adolescentli naopak ocenil, Ze v reklamé propagujici
vyrobek pro star§i vékovou skupinu vystupuji Zeny, pro n€z je produkt primarné ur¢en. Na-

hotu nijak zvlast’ nevnimal a viibec mu nevadila. Vzhledem k propagovanému produktu by
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v reklamnim spotu dokonce preferoval vyuziti zen patficich do kategorie starsi dospélosti,

nicméné sam by radéji zhlédnul reklamu, v niz vystupuji idealy krésy.

U posledni dotazované skupiny respondenti se reakce opét podobaly, avsak nelze je pova-
zovat za tak kladné jako u vSech dotazovanych zen. Prvniho z muzi reklamni sdéleni neo-
slovilo a nedokazal se rozhodnout, zda na néj reklama zaptisobila pozitivné ¢i negativné.
Druhého respondenta reklama zaujala vice a to pfedevsim z hlediska vyuziti postav rizného
veéku, postavy 1 barvy pleti. Neomezovani se pouze na jeden typ fyzického vzhledu dle jeho
slov reklamu odlisilo a ucinilo ji zajimavou. K poznatku zobrazeni riiznych zen se béhem
rozhovoru vracel nékolikrat, tudiz lze predpokladat, ze i on si uvédomoval socialni aspekt
reklamy. Nahotu oba respondenti povazovali za pfirozenou soucast Zivota a to predevs§im
proto, ze nahé byly zZeny, jejichz télo nelze povazovat za idedlni. Prvni respondent uvedl, Ze
pravé diky témto Zendm je reklama sndze zapamatovatelnd a odliSitelna od jinych reklam-
nich spotii na kosmetické vyrobky. Druhy muz nahotu spojoval s uc¢elem reklamy a chapal
souvislost nahoty a propagovaného produktu, proto na nahotu pohlizel z hlediska pfiroze-

nosti a vnimal ji jako prvek, diky kterému je reklama komplexni a ucelena.
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5.4.4 Centrum.cz

Reklamni sdéleni urcené k propagaci emailu portalu Centrum.cz respondenty oslovilo
nejméné a nejcastéji vyvolalo neutralni reakce. I zde lze pozorovat shody ve sdélenich,

nicméné¢ tyto shody jsou nahodilé a nelze je odtivodnit pohlavim ¢i vékem respondenta.

Kategorie Zen-adolescentek k hodnoceni reklamy pfistupovala s nezdjmem a sdéleni je ne-
zaujalo. Prvni z nich nechéapala spojeni mezi inteligentnim emailem, ktery reklama komuni-
kovala a neinteligentnimi zenami. Chapala vystavéni reklamy na protikladu, nicmén¢ ji spo-
jeni hloupé Zena — chytry email nepfislo logické a piirozené. Reklamu zhodnotila samu o
sob¢ jako vtipnou a zapamatovatelnou, piesto uznala, ze by snadno zapomnéla jaka spolec-
nost je poskytovatelem inteligentniho emailu, a proto by mohlo dojit ke zmateni. Z této vy-
povédi Ize usoudit, Ze kreativni zpracovani reklamy piekonalo propagacni funkei, tudiz reci-
pient sice zna samotnou televizni reklamu, nicméné s odstupem c¢asu k ni nedokaze piiradit
produkt ¢i spolecnost. Vystavéni reklamy na zakladé hlouposti Zen zhodnotila jako pfiroze-
ni, i kdyz zdramatizované. Respondentka uznava, ze nékteti divaci by se mohli urazit, na
druhou stranu dle dotazované, lidé jako Zeny v ptedloZzené reklamé& opravdu existuji. Druhd
adolescentka méla k reklam¢ vice neutrdlni vztah a podobné se stavi 1 k zobrazovani Zeny -
hlupéka. Chéape, Ze urcita skupina lidi, blondyny pfedevsim, by mohla reklamni sdéleni cha-
pat jako urazlivé a zesmesiujici, nicméné v respondentce samotné reklama tyto pocity ne-
vyvolala. Kdyby byly zeny nahrazeny muzi — hlupaky, tak pfedpoklada, Ze by se jeji postoj

nezménil.

Vypovédi mladych muzl jsou taktéZ lehce roztfisténé. Prvni reklamu hodnotil laxn€ a bez
zajmu, coz vzniklo z divodu délky celého rozhovoru a neschopnosti udrzet pozornost. Cela
vypoveéd’, vztahujici se k reklamnimu spotu Centrum.cz, byla u prvniho recipienta vystavéna
na pravdivosti. On sam je presvédcen, ze 90% blondyn predstavuje blondyny hloupé, a proto
reklamu hodnotil jako skute¢nost odrazejici. Nezaujal k ni zcela pozitivni postoj, ale spise
neutralni. Druhého mladého respondenta cely reklamni spot pobavil. Dotazovany nepocho-
pil souvislost mezi inteligentnim emailem a hloupou Zenou, nicméné tato koncepce se mu
zamlouvala a inteligen¢ni uroven Zen zhodnotil jako ,,dobte hloupou®. Kdyz se zamyslel nad
otazkou, zda by reklamu hodnotil stejn¢ pozitivné, kdyby vsechny Zeny nahradili muzi, od-

povedel, Ze ne.

Nazory zen ze starSi v€kové skupiny se neshodovaly témét viibec. Jedné respondentce piisel

cely namét vtipny, zpracovani svézi a mladistvé. TaktéZ ocenila spojeni myslenky kampané
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a propagovaného produktu. ,,Negace inteligentni zeny.* Jako velké pozitivum vnima fakt, ze
I kdyZ se jedna o spot propagujici spolecnost zabyvajici se online sluzbami, je jasné, na jaky
produkt se konkrétné vztahuje, coz dle respondentéina nazoru v této oblasti neni typické.
Zenu hodnotila odli$ng, neZ vsichni ostatni dotazovani, jelikoZ ji nevnimala jako hloupou,
Druha respondentka reklamni spot vnimala jako roztfistény a slozeny z mnoha komponent,
které neplsobily jednotné. Nekomplexnosti reklamy si zdivodnila nevyvolanim Zzadnych
nepobavila, nicméné dotazovand uvedla, Ze by preferovala zobrazeni hloupych muzi. ,,Ale
vic by m¢ pobavila reklama, kdyby tam byli zobrazeni hloupi muzi.*“ Respondentka piedpo-

kladala, Ze takto koncipovand reklama by ji pobavila.

Prvni respondent patfici do kategorie starSich muzi, popsal reklamu jako usmévnou. Re-
klamni spot respondenta pobavil, dojem mél pozitivni a reklamu popsal jako: ,,Reklama na
hloupost.” Dotazovany si nebyl zcela jisty, zda se takto koncipovana reklama k produktu
hodi ¢i ne, nicméné nad timto problémem b&hem reklamy ani neuvazoval. Muze pobavila
zobrazena hloupost sama o sobé&, neptisuzoval zabavnou slozku reklamy spojeni Zeny -
hlouposti. Respondent se nebranil zaménéni zen za muze a uvedl, ze pokud by hlavnimi pro-
tagonisty v reklamnim spotu byli muzi, reklama by ho pravdépodobné pobavila stejné. Po-
sledni respondent byl lehce rozladén ze zazité rovnice Zena blondyna = hloupa Zena a vyjad-
fil nazor, Ze toto zobrazeni je diskriminujici a poniZujici. Nicméné uvedl, Ze kdyby
v reklamnim spotu vystupovaly Zeny s riznou barvou vlast a byly zobrazeny timto zptiso-
bem, jeho nazor by zistal nezménén. S obrazem hloupé zeny se neztotoznuje a nepovazuje

jej za vhodny k vyuziti v reklam¢.
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5.45 Fernet Stock

Reklamni spot propagujici alkoholicky ndpoj v respondentech vyvolal rozporuplné emoce,

jez byly navazany ptfedevsim na lehce kontroverzni roli Zzeny v reklamé.

Zeny adolescentky zhodnotily reklamu pievazné negativné. V prvni dotazované reklama
zanechala rozporuplny pocit. Respondentka pochopila ndmét a myslenku kampané, ale ne-
porozuméla, pro& tviirci zvolili pravé tento zpusob. ,,Zenu vykreslili jako hysterku.* Jako
dalsi negativni aspekt respondentka uvedla, ze je reklamni spot zaméien vyhradné na jedno
pohlavi, coz chape jako naznak ignorace. Dle jejiho nazoru Zzena v reklamé vystupuje v pod-
fadné roli proti muzi, coz hodnoti jako nevhodnou roli zeny v reklamé. Dotazovana si mysli,
ze by reklama méla poukazovat na smysluplnéjsi a diilezitéjsi zivotni situace. Adolescentka
piipousti ovlivnéni svého soudu S ohledem k piedeslému reklamnimu sdéleni. Druha za-
stupkyné mladsich Zen hodnoti pfedlozenou reklamu podobné a také ji lehce znepokojuje
znevyhodnéna role zeny. Adolescentka tvrdi, ze reklamni spot by nemél byt takto jed-
nostrann¢ zaméien a radéji by situaci otocila a zhlédla reklamu, ve které by v podfadné po-

zici byl muz.

Prvni adolescent si bezprostiedné po skonceni reklamy nemohl vzpomenout, jaky produkt
reklama propagovala. Sdm poté uvedl, Ze namét reklamy jednoznacné ptebyl prezentaci
produktu. Adolescent spot zhodnotil jako pravdivy a pozice Zeny v ném zadné negativni
emoce nezanechala. Jeji roli v reklam¢ nevnimal jako podfadnou a pfipustil, Ze by moZnost
,»Vypustit Zenu* uvital 1 v redlném zivoté. Druhy adolescent na reklamni sdé€leni reagoval
vice negativné neZ prvni zastupce téZ skupiny. Respondent uvedl, Ze chovani muze vici
zen€ mu prijde sice vtipné, ale zaroven i morbidni. Respondent nepfisuzuje dilezitost tomu,
jaké pohlavi je zobrazeno v podiadné roli, nybrz v zdsadé€ se mu poniZovani jednoho pohlavi

zda nevhodné.

Zeny z kategorie starsi dospélosti se ve vypovédich zcela ligily. Prvni respondentku reklama
velmi pobavila a ihned po jejim skonéeni reagovala slovy: ,,Moc p€kny.* Jako velmi pozi-
tivni vnimala, Ze je reklama autenticka. ,,J4 jsem se vidéla na dovolené s manzelem.”“ Re-
spondentka dale uvedla, Ze je lehce zapamatovatelnd, a to pfedevSim z diivodu, Ze Fernet
vyuzil stejny slogan jako v pfedchozi kampani. Postaveni zeny ji nijak neroz¢ililo, nepohor-
Silo, naopak se zastala muZe a fekla, Ze Zena si takovéto chovani smérem ke své osobé za-
slouzila. Jeji postaveni ani nevnimd jako podfadné, a to z divodu jejiho chovéani k muzi,

z n¢hoz vyhodnotila, Ze je Zena dost emancipovand na to, aby muzi vycetla vSe, co se ji ne-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

libi. Druha respondentka naopak podfadnou roli Zeny vnimala velmi siln¢ a reklamu nehod-
notila vibec pozitivné. Dojem z reklamy popsala jako: ,,Pokracovani piedchozi reklamy,
kde je zobrazeno, jak je Zena naprosto debilni, muz ji vypusti a pak si on, pan tvorstva, ptipi-

ji.“ Reklamé by vymyslela novy koncept, ani pietoceni roli by jeji ndzor nezmeénilo.

Ani star$i muzi nebyli v ndzorech na reklamu Fernet Stock jednotni. Prvni dotazovany se
shodl s prvni zastupkyni starSich zen a reklama jej velmi pobavila. Vyvolala v ném pozitivni
pocity, i piesto piipustil, ze by mohl byt lehce ovlivnény minulou zkusenosti. ,,Vylozen¢ se
mi ta reklama libi.“ Respondent uvedl, Ze i pfesto, Ze je cilovou skupinou reklamy, tak si
nemysli, ze by timto faktem byl ovlivnén. Dokonce uvedl, Ze na reklamu by reagoval po-
dobn¢ pozitivné, kdyby byl zastupcem muzt adolescentd. Postaveni zeny nevnimal podiad-
né, ale pouze humorné, a ptekvapil ho fakt, Ze by jej ostatni respondenti mohli vnimat jako
diskriminujici. Druhy respondent byl mirn¢ rozladén z chovani muze k zen¢ a uvedl, Ze situ-
ace zobrazena ve spotu je netradiCni, a proto roli Zeny nevénoval pozornost. Nicméné jeji
postaveni nevnimal jako podfadné. Z obecného hlediska recipienta reklama neurazila ani

nepotésila.
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5.4.6 Celkové hodnoceni reklam

Respondent Hodnoceni Respondent Hodnoceni
1. Dove 1. Dove
2. Kinder Bueno 2. Kinder Bueno
Respondent €. 1 Respondent ¢.
3. Centrum.cz 3. Centrum.cz
VD MP
4. Fernet Stock 4. Fernet Stock
5. Wonderbra 5. Wonderbra
1. Fernet Stock 1. Dove
2. Wonderbra 2. Centrum.cz
Respondent €. 3 ) Respondent ¢. )
3. Kinder Bueno 3. Kinder Bueno
DB JM
4, Centrum.cz 4. Fernet Stock
5. Dove 5. Wonderbra
1. Dove 1. Kinder Bueno
2. Fernet Stock 2. Dove
Respondent €. 5 Respondent ¢.
3. Centrum.cz 3. Wonderbra
DS ) NM
4. Kinder Bueno 4. Fernet Stock
5. Wonderbra 5. Centrum.cz
1. Fernet Stock 1. Kinder Bueno
2. Centrum.cz 2. Dove
Respondent €. 7 Respondent €.
3. Dove 3. Wonderbra
ZD PN
4. Wonderbra 4. Fernet Stock
5. Kinder Bueno 5. Centrum.cz

Tabulka ¢. 3: Zebricek preferenci televiznich reklam respondenti

Posledni otazka polozena respondentiim byla zaméfena na celkové hodnoceni a srovnéni

televiznich reklam, dle subjektivniho vztahu jednotlivce. Dotazovani méli za ukol srovnat

reklamy do pomysiného zebticku, pficemz 1 = reklamni sdé€leni, které v respondentovi vy-

volalo nejpozitivnéjsi reakce a 5 = reklamni sdéleni vyvolavajici reakci nejméné pozitivni.

Zeny adolescentky se v celkovém hodnoceni zcela shodly a na prvni misto Zebiicku postavi-

ly reklamni sdéleni spolecnosti Dove. Na posledni misto dosadily spot Wonderbra, v némz

zena plnila roli sexudlniho symbolu.
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Muzi adolescenti se podobné jako v dil¢ich reakcich na jednotlivé reklamy neshodli ani u
findlniho potadi. Jeden z respondentli reklamni sdéleni setadil téméf totozné jako ado-
lescentky a také preferoval spot spole¢nosti Dove. Respondent ¢.3 naopak k prvni pozici
prifadil televizni reklamu Fernet Stock, jejimz zakladem je demonstrace hierarchie mezi
muzem a zenou. Na posledni pozici Zebficku respondent zafadil Dove, jez ve vSech ptede-

Slych ptipadech byla hodnocena velmi pozitivné.

Respondenti patiici do kategorie star§i dospé€losti se v kategoriich dle pohlavi neshodli. Re-
spondentka ¢. 5 jako nejlepsi reklamni spot zhodnotila, Dove Pro Age kampai a nejméné ji
zaujal spot Wonderbra, toto rozdéleni je stejné jako u adolescentek. Druhou z dotazovanych
nejvice zaujalo Kinder Bueno, nicméné reklamu na vyrobky Dove zatradila hned za prvni
pozici. Nejvice negativné na ni zapusobila reklama na Centrum.cz, a to pfedevsim z diivodu,

ze byla sestavena z mnoha obrazu, které respondentce neptipadaly jako celistvé a jednotné.

Zebtitky vytvofené star§imi muzi se taktéZ neshodovaly, nicméné jeden z respondentl méa
hodnoceni totozné s respondentku patfici do kategorie starSich zen. Tudiz na prvnim misté
Ize najit Kinder Bueno a na poslednim Centrum.cz. Respondent se nemohl zcela rozhodnou,
zda na a ¢tvrté a paté misto zafadi reklamu na Centrum.cz ¢i Fernet Stock a sdélil, ze tato
reklamni sdéleni na n¢j ptsobila podobnym dojmem, tudiz by tato dvé mista ptlil mezi obé
reklamni sdéleni. Druhy z respondenti nejpozitivnéji hodnotil reklamni sdéleni Fernet Stock
a na konec zebticku umistil Kinder Bueno. Respondenti se tudiZ zcela neshodly v nahledu
na reklamni sdéleni, kde Zena vystupuje v roli objektu touhy. Nicméné dotazovany, jenz tuto
reklamu zkritizoval, nemél vytky pfimo na osobu Zeny, nybrz na celkovy namét kampang,

ktery oznacil za nehodici se k produktu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

6 SHRNUTI, DOPORUCENI A ODPOVEDI NA VYZKUMNE
OTAZKY

Vyzkumné Setfeni poukazalo na zajimavé informace tykajici se ndhledu recipientii na role

zeny v reklamé, které autorka prace zhodnoti pomoci odpovédi na vyzkumné otazky.

Vyzkumna otazka €. 1:

Preferuji muzi reklamni sdéleni, ve kterych se vyskytuje zZena v roli sexualniho symbolu ¢i

objektu touhy?

Dle zavére¢ného tazeni vSech reklamnich sd€leni do Zebticku dle subjektivnich preferenci
Ize vyvodit, ze respondenti neprokazuji pozitivnéjsi reakce v zavislosti na vyuziti Zeny jako

objektu touhy ¢i sexudlniho symbolu.

Ve trech ptipadech bylo reklamni sdéleni se Zenou jako objektem touhy zatazeno az do dru-
hé poloviny Zebticku a to i pies dil¢i hodnoceni reklamy, které vykazovalo i pozitivni aspek-
ty. V zavérecném hodnoceni ale muzi preferovali sdéleni, kde zen¢ lze pfitknout naptiklad
nezavislost. Muzi se nezdali byt v tomto piipad¢ natolik ovlivnéni Zenou, jelikoz jeden
z respondentil, ktery toto reklamni sdéleni postavil na vrchol svého Zebticku, ocenil reklamu

jako celek a své hodnoceni nevystavél pouze na symbolu Zeny.

Reklamni sdéleni se Zenou — sexudlnim symbolem bylo hodnoceno negativnéji nez spot
Kinder Bueno a tyto vypovédi jsou reflektovany i v celkovém hodnoceni. Stejny pocet hod-

noceni jako v minulém pfipadé umistil tuto reklamu az do druhé poloviny tabulky a v jed-

cv v

Vyzkumna otazka €. 2:

Je reklamni sdéleni, jez nezobrazuje Zenu ve stereotypni roli, hodnoceno kladnéji nez ostatni

televizni reklamy?
Reklamou, jez nevyuzivala prvky stereotypu, byl spot spolecnosti Dove, ktery zobrazuje
zeny, jez nespliuji normy spolecnosti, aby mohly byt povazovany za idealy krasy.

Respondenti se ve svych pozitivnich reakcich shodli a tuto reklamu umistili v 6 ptipadech
z 8 na prvni ¢i druhé misto v Zebficku. Pouze zastupce adolescentii kampan zkritizoval a

oznacil ji za nejhorsi ze vSech hodnocenych reklam. Ostatni respondenti soucasné v souvis-
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losti s timto reklamnim sdélenim k deskripci svych pocitii a nazori pouzivali nejpozitivnéjsi
slova popisna, z ¢ehoz lze vyvodit, Ze je reklama opravdu zaujala. Jeden z muzu z kategorie
star$i dospé€losti reklamu postavil do stfedu zebticku, tudiz na pomyslnou ,, neutralni* pozici

a stejné bylo 1 jeho dil¢i hodnoceni.

Vyzkumna otazka €. 3:

Je kamparn spolecnosti Dove nejkladnéji hodnocena Zenami, patiicimi do kategorie pozdni

dospélosti, jakozto cilovou skupinou dané kampané?

Nejpozitivnéjsi reakce lze pozorovat u zen adolescentek. Reakce Zzen zastupujici starsi do-
spélost byly v kontextu ostatnich hodnoceni také pozitivni, nicméné jednu z respondentek
vice zaujala reklama spolecnosti Kinder Bueno, kde Zena plni roli objektu touhy. Jedna
z respondentek béhem rozhovoru pfipustila, Ze jeji hodnoceni je mirn€ ovlivnéno pozitivni
zkuSenosti s vyrobky Dove a i tim, ze je cilovou skupinou reklamni kampané. Tim podpofila
predpoklad vyzkumné otazky. Zeny star$i vékové kategorie hodnoti kampan spole¢nosti
Dove pozitivné i z diivodu svého véku. OdliSnost a nestereotypni zobrazeni zeny uznavaji a
podporuji Castéjsi zobrazovani Zeny timto zplisobem. Na vyzkumnou otdzku je tudiz mozné

odpovédet kladné.

Vyzkumna otazka €. 4:
Nejvetsi diilezitost stereotypni roli Zeny V reklamé prirkavaji muzi-adolescenti?

Adolescenti se v pribéhu rozhovoru vyjadrtili kladné na vyuzivani Zen v reklamé. Jeden
z respondentil sdélil, Ze veSkeré reklamy by mély obsahovat Zenu vystupujici v jakékoliv
roli. Jedina pozice Zeny, jez ohodnotil jako negativni, byla v reklamnim spotu Dove, nicmé-
né pouze z divodu, Ze zobrazené Zeny jsou nahé. Dotazovany sdélil, Ze pokud by Zeny byly
oblecené, reklamu by hodnotil pozitivnéji. Druhy zastupce adolescentti sice nehodnotil pozi-
tivné reklamu, ve které Zena pfedstavuje sexudlni symbol, nicméné postava Zeny pro néj
byla dilezita vice, nez napiiklad pro Zeny, které si vétSinou bez problému dokazaly predsta-
vit, Ze by se v reklam¢ role muzZe a Zeny vyménily. Respondent navic u reklamniho sdéleni
spole¢nosti Dove, které ve svém zebticku postavil na druhé misto, sd€lil ndzor, ze sdm by se
radgji dival na reklamni sdé€leni, kde by misto starnoucich Zen vystupovaly mladé idealy

krasy.
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6.1 Shrnuti

Vyzkum prokézal, ze reklamni sd€leni jsou hodnocena velmi subjektivné a tyto soudy jsou
ovlivitovany minulou zkus$enosti, osobnimi preferencemi i momentalnim rozpolozenim reci-
pienta. Z tohoto divodu se odpovédi respondenti 1isi a nelze fici, ze by se shodovaly z di-
vodu pohlavi ¢i véku. Tento predpoklad potvrdily pouze Zeny — adolescentky, jez se shodly

V nazorech na vSechna reklamni sd€leni.

Respondentky patiici do starSi vékové kategorie po skonceni individudlnich rozhovort mély
moznost porovnani svych odpovédi a urcité sebereflexe. Poté se vyjadrily, Ze si jsou védomy
promitani jejich osobniho zivota do hodnoceni reklam. Naptiklad respondentka NM ma
manzela, ktery je cholerik a lehce manzelku utlacuje. Tato Zena hodnotila reklamu na Fernet
Stock, kde se manZzel chova podobnych zpiisobem, velmi negativné. Naopak druhé Zena je
ve vztahu dominantni a zivot paru se fidi dle jejich pozadavkt. Tato Zena reklamu hodnotila
jako velmi zébavnou, autentickou a vyjadfila nazor, ze by si podobné zachazeni n¢kdy za-

slouzila 1 sama.

Vyzkum prokazal, Ze adolescenti se vice zam¢tuji na zenu v reklamé, nicméné kazdé pohla-
vi jinym zptisobem. Muzi adolescenti si v§imali vzhledu Zeny, jeji postavy, nicméné role,
kterou ztvarfiuje, pro né dileZita nebyla. Nékolikrat si roli Zeny neuvédomili viibec. Zenu
vnimaji pouze jako Zenu, postavu, objekt, nespojuji si s ni metafory, pfirovnani, stereotypy
apod. Zeny adolescentky vnimaly reklamy opa¢né nez muzi a jejich pozornost se vénovala
prave roli Zeny, zatimco identifikaci jeji tvare, téla, opomijely. Z tohoto Ize vyvodit, Ze Zeny
sice chapou idedly krasy jako symboly urcujici, jak by samy mély vypadat, nicmén¢ vice je
zajima spoleCenské postaveni, hierarchie, vyrovnani rozdili ve spolecenském postaveni me-
zi muzi a Zenami. Adolescenti muZi se témito problémy nezabyvaji, mozna z diivodu, Ze
pocituji stereotypni chovani spole¢nosti, kde je stale zakofenéna muzska dominance. Je tedy
vhodné dle téchto informaci koncipovat reklamni sdéleni a opravdu pro propagaci vyrobkl
uré¢enych primarné muzim adolescentim vyuZzivat motiv zZeny, nicméné tvirci reklam by se
méli vyvarovat zbyte¢nému poniZovani Zeny, jelikoZ adolescenti si uvédomuji nevhodnost

tohoto zobrazovani.

Dalsi prokazanou informaci je, ze pozitivné hodnocena muze byt i reklama, jez je lehce kon-
troverzni a nevyuziva stereotypniho zobrazeni postav. Tato reklama je poté hodnocena reci-

pienty bez ohledu na cilovou skupinu kampané, pohlavi, vek, socidlni tidu.
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ZAVER
Cilem prace bylo zhodnotit subjektivni preference adolescentti (15-20 let) a zastupct starsi

dospélosti (45 — 60 let) a definovat rozdily ve vnimani rizného obrazu Zeny v reklam¢ témi-

to cilovymi skupinami vyzkumu.

Teoretickd Cast prace vymezila pojmy tak, aby bylo snadné€jsi porozumét problematice spo-
jeni reklamy a estetiky a pfedevSim postaveni zZeny v reklamé a bylo mozné tyto pojmy béz-
n¢ vyuzivat v praktické casti prace. Cela prace je zaméfend na postavu Zeny v reklamé a
z toho diivodu je nejrozsahlejsi kapitolou prace deskripce roli, které Zena v reklamé nejcasté-
Ji zastupuje. Tato kapitola je pouze vhledem do problematiky, nicméné rozsah bakalaiské
prace nedovolil autorce toto téma rozpracovat podrobnéji. V teoretické Casti prace je také
zhodnocen marketingovy vyzkum a jeho zékladni déleni, coz logicky uzavira definici pojml

a plynule odkazuje na praktickou ¢ast prace.

Vyzkumna ¢ast prace se zabyva analyzou péti televiznich reklam, které byly pfedlozeny
osmi respondentiim, vzdy ¢tyfem z jedné cilové skupiny vyzkumného Setfeni. Tyto dvé vé-
kové skupiny byly vybrany s ohledem na citlivost jednotlivci na postavy, stereotypy, esteti-
ku a vyznam krasy. Tyto pohnutky jsou popsany v kapitole zabyvajici se deskripci cilovych
skupin vyzkumu. Nejdiive podrobila televizni reklamy analyze autorka prace a poté nasle-
duji reakce dotazovanych na jednotliva reklamni sdéleni. Informace ziskané béhem struktu-
rovanych rozhovort jsou vyuZity k odpovédim na vyzkumné otazky prace. Prakticka ¢ast je

zakoncena shrnutim a doporucenim, jenZ vyhazi ze zjisténych informaci.

Dle autorc¢ina nazoru byly cile prace naplnény. Autorka si je védoma, Ze z divodu omezené-
ho rozsahu je prace pouze vhledem do problematiky estetické funkce reklamy. TaktéZ vy-
zkumné Setfeni neposkytuje dostatecné zobecnitelné vysledky a to pfedev§im z divodu
omezenych finan¢nich 1 Casovych moznosti. Bylo by vhodné rozsifit vzorek respondentti a

v

ziskat tak relevantnéjsi informace.
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Obrazek €. 6: FErnet StOCK ....ooieririee e e e 48
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