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ABSTRAKT

Tato bakal#ska prace se zabyva problematikou projewziti archetypu matky v reklam
Teoretickacast objasuje pojem archetyp, archetyp matky, reklama, gemadgenderova
stereotypizace. Praktickéast bakalgské prace fedklada analyzu s¢asnych reklam a
zkouma vyskyt a vyuziti archetypu matky v nich. Mdsje dotaznikové Seni zangiené

na vnimani archetypu matky v reklamezi respondenty. Vyzkum je zavrSen hloubkovymi
rozhovory tykajicimi se tohoto tématu. Prace sil&laa cil zmapovat séasné reklamy, ve
kterych se vyskytuje archetyp matky a nastedamoci vyzkumu zjistit, jak tyto reklamy

pusobi na cilovou skupinu Zen-matek.

Kli¢ova slova: archetyp, archetyp matky, reklama, gerstiereotyp, matka v reklamzena

v reklame

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the issue of exgiwasand use of mother archetype in ad-
vertising. The theoretical part explains the comadhe archetype, the archetype of mo-
ther, advertising, gender and gender stereotyfihg. practical part of the thesis presents
an analysis of current advertising and examineptbealence and use of the mother arche-
type in them. The following survey is focused oa ffrerception of the mother archetype in
advertising among the respondents. The researchnigleted by depth interviews regar-

ding this topic. This thesis aims to map out theent advertisements in which occure the
archetype of mother and then to determine how thdsewvork on the target group of wo-

men-mothers.

Keywords: archetype, mother archetype, advertigiegder, stereotype, mother in adverti-

sement, woman in advertisement
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~EXperience has shown, and a true philosophy willays show, that a vast, perhaps
the larger portion of the truth arises from the is@egly irrelevant.”

- Edgar Allan Poe
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UvoD

»~Je to ona mateska laska, ktera pat k nejdojemgySim a nejnezapomenutéjsim vzpo-
minkam dosgosti a znamena skryté k@ny veskeréeho vyvoje a vSeclezmmavrat doni a
zahloubani a tichy prajvod kazdého p@tku a konce.“(Jung, 1998, s. 204) Taktaili
archetyp matky a jeho pozitivni aspekty Carl Gushawg.

Postava matky je kazdéndloveéku blizka a pedstavuje iité typické hodnoty a charakte-
ristiky, které vnimame,tauz wdong nebo podédone, a jsou hoja vyuzivané ve sité

reklamy.

Tématu medialniho obrazu Zeny bylénevano mnoho vyzkuimna poli jak medialnich,
tak i generovych studii. Tato prace se vSakuje problematice Zeny, konkrétrizeny-

matky v rekland z archetypalniho hlediska v genderovém kontextu.

Archetyp matky a uziti matky v reklanse v souvislosti s historickou prénou matky ve
spole&nosti zasadh méni a neéni se také nazory na to, jak a jestli byl fayt tento motiv
vyuzivan. Z tohoto dvodu je téma zajimave, aktualni a bylo zvolenotpto bakaléskou
praci.

V teoretickécasti se bakatdka prace zabyva teoreticko-psychologickymi podkladedy
archetypy; medialni a reklamni teorii a také gemdegenderové stereotypizaci. Analyticka
¢ast je ¥novana rozboru uziti motivu Zeny-matky v asné reklaa vyzkumu vnimani

uzivani tohoto motivu ve forérdotaznik a hloubkovych rozhovér

Cilem prace je zmapovat a analyzovatéssné reklamy, ve kterych se vyskytuje archetyp
matky a naslednprovést vyzkum, pomoci kterého bylm byt zjiS€no, jak tyto reklamy

pasobi na cilovou skupinu Zen-matek.
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|. TEORETICKA CAST
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1 ARCHETYP

Cast lidské psychiky, kterou si gimeuwdomujeme (obsahy, které jsou &smsné nebo
zapomenuté) se nazyva osobnidmmi. Obsahy osobniho n&lomi se nazyvaji citav
zabarvené komplexy. Existuje vSak feBtubSi vrstva, kterd neni individudlni, ale vrozen
a pochazi ze zkuSenosti naSiatedki. Touto vrstvou je kolektivni neédomi. Obsahy a
zpasoby chovani vlastni kolektivnimu riomi jsou (s jistym omezenim) na rozdil od
individualniho ¥domi a newdomi ve vSech lidech identické. Obsahy kolektivniftees-
domi se nazyvaji archetypy. Takto archetypy kolektio ne¢domi za&adil a popsal Carl
Gustav Jung (1998, s. 97-98).

Archetypy mohou mit mnoho podobg¢Rleré archetypy se pramily ve védomé vzorce,

které se pedavaji z generace na generaci. DalSim projevehetym muze byt mytus ne-
bo pohadka. Archetypy se vyskytuji jako posuzwitiodnotici vzorceddomého chovani,
které misobi ve vSech oblastech nasSeho Zivota. Motivujp@nfruji prozivani a chovani
jednotlivce, spolénosti i kulturni rozvoj. Archetyfm je gikladan napiklad i vznik nabo-

Zenskych pedstav, rozvoj & a moralky. (Jung, 1998, s. 99; Miller a MulledP8, s. 30)

C. G. Jung a jeho néasledovnici popsali mnohd sqehety. Pati mezi ré nagiklad ar-
chetyp matky, otce, dite, stinu, archetyp animy a anima - muzského ak&basprincipu,
archetyp hrdiny, magaarodijnice a podob& Tyto motivy byly ¢erpany pray z myt,
pohadek, nabozenstvi, jejich zdrofibeme nalézt v usmi, ve snech a také ve spaiesti.
(Muller a Muller, 2006, s. 30)

1.1 Definice archetypu

Pojem archetyp pochéazireckého slova arché{pod, podstata, vychozi bod pro poznani)
a slova typos (forma, vzorjgdloha). Proto také Jung pouzival &ftku vyraz praobraz.

Pojem archetyp byl do psychologie zaveden @avG. Jungem (1998, s. 41).

Ve slovniku cizich slov najdeme nasledujici definmravzor, pivodni typ; vychovou i

kulturou pedavany a fejimany vzor“(Abz.cz, 2005-2014)

Muller a Mullerova ve svém Slovniku analytické pgsgtogie uvadi nasledujici definici
»Archetypy dnes mohou byt definovany jako genetaeigotvené, evataé ziskané univer-

zalni pohotovostni a redaki systemy lidského organismyMauller a Muller, 2006, s. 29)
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Carl Gustav Jung (1998, s. 41) definuje archetggyp jprastaré nebo prvopéatecni typy,
to znamena od pradavna existujici obecné obrazigké jakqvrozené praobrazy, symbo-

ly, ¢i znaky kolektivniho negomi*.

ZjednoduSe& bychom tedy archetyp mohli definovat jako evolkti ziskané, geneticky

zakotvené a kulturourpdavané symboly, znaky a vzory chovani.
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2 ARCHETYP MATKY A JEHO ASPEKTY

Archetyp matky ma velky vyznam ve vyvojové psyclgilojelikoZ urtuje vztah matky s
dit¢tem. Tento primarni vztah nam zcela zavisi a v zavislosti n&m také optimalni
vyvoj vztahu J& a bytostného Ja. Pozitivni primamtah totiz poméha v dti tvorit psy-
cho-biologickou celost. Primarni vztah se proto nattvijet ve znamenitdéry a existen-
cialni jistoty. (Muller a Miller, 2006, s. 32)

Nositelkou archetypu matky v kazdém z nas je v pae® vlastni matka. Kazdé ditotiz
na z&atku svého Zivota Zije v nédomé ident& se svou matkou. Po¥dse v kazdém

ditéti védomi probudi a participace se rozpada. (Jung, 1998,5)

Archetyp matky ma krogvlastni matky mnoho aspéktMuze to byt nafiklad také ba-
bicka, nevlastni matka, tchynzena, ke které mélovék vztah, kojna, ctiva, Bila pani,
bohyrg, Matka BoZzi, panna, Sofia (m&t&a milenka) a cil touhy po spéase (raj). V SirSim
smyslu to niZze byt cirkev, univerzita, &sto, mida, nebe, ze# les, mde a stojaté vody,
hmota, podssti a mesic. V uzSim smyslu je aspekt matky rozpoznavatikiad jako mis-

to porodu, plozeni, pole, zahrada, skala, jeskgtrom, pramen, K¥ina, nadoba, kazda

dutd forma, roh hojnosti, nebo kazdéieykter&ilovéku pomaha.

Charakter archetypu matkytde byt jak pozitivni, tak i negativni. Vlastnostichetypu
matky jsou ,to, co je makské": magicka autorita Zenstvi, moudrost, duch.kdd dobro-
tiva, p&ujici, snasenliva, emocionalni, poskytujsty plodnost a potravu. Archetyp matky
muze znazatovat také misto magické prémy nebo znovuzrozeni. (Jung, 1998, s. 192-
193)
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3 REKLAMA

V kapitole o reklard bude definovana reklama a jeji pozice v ramci mingovych ko-
munikaci. Nasledhbude reklama roztena dle zfisobu Sieni a dle pouzitého komuni-
kacniho média. V z&uu této kapitoly budou popsany prvky reklamy odjsktu reklamy

az po cilovou skupinu a jeji &mou vazbu.

3.1 Definice reklamy

Slovo ,reklama“ pochazi z latiny a vznikléegmeé ze slova reklamare, coZ znamena znovu
kiiceti. (Vysekalovd, 2012, s. 20)

Philip Kotler a Gary Armstrong ve své publikaci ,Mating” definuji reklamu taktgRe-
klama je jakakoliv placena forma neosobni prezemt@m@ropagace ideji, zbozi nebo slu-
Zeb." (Kotler a Armstrong, 2004, s. 606)

ParlamentCeské republiky schvalil a uzakonil tuto definjfieklamou se rozumiips\d-
covaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zkslazeb nebo myslenek pratnictvim
komunika@nich meédii.“ (POSLANECKA SNEMOVNA PARLAMENTU CESKE REPUBLIKY,

1994)

Oficialni snernice Mezindrodni obchodni komory reklamu popigaje ,jakoukoliv for-
mu marketingovych komunikaci zprestkovanou médii obvykle za Uplatu nebo jinou pro-

tihodnotu.”. INTERNATIONAL CHAMBER OF COMMERCE, 2011)

Reklamu tedy mizeme jednoduSe definovat jako kogrérformu prezentace zprastko-

vanou médii a wenou k vyhledani a osloveni zakaznika.

3.2 Reklama v rdmci marketingovych komunikaci

Jak uvadi Philip Kotler a Gary Armstropilarketingova komunikace ozdaje prosted-
ky, jimiz se firmy pokouSeji informovat gep\wdcovat spotebitele a pipominat jim — pi-
mo nebo nefimo — vyrobky a zr#y, které prodavaji.(Kotler a Armstrong, 2004, s. 574)
Hlavnim prvkem marketingovych komunikaci byva pnngareklama. DalSimi nastroji

jsou podpora prodeje, osobni prodej, public retegjalirect marketing a dalSi. Tyto nastro-

je a jejich prvky jsou popsany v nasledujicich pagaltolach.
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3.2.1 Podpora prodeje

Podpora prodeje jsojkratkodobé poddty vybizejici k vyzkouSeni nebo nakupgitéino
vyrobku nebo sluzby(Vysekalova, 2012, s. 21) Podpora prodeje sec¢haje na koncove
zakazniky. Prvky podpory prodeje jsou urénigt piimo v mis€é prodeje a jejich funkci je
upoutat pozornost zakaznika #vpst ho ke koupi. Vysledky jsou kratkodobé, podpor

prodeje vSak rize vyvolat i dlouhodoby efekt. (Vysekalova, 20122%)

3.2.2 Osobni prodej

Osobni prodej je gsobni interakce s jednim nebo vice potencionala&kazniky zacd@-
lem poskytovani prezentaci, zodpovidani otazekS#owgni objednavek”(Kotler a Ar-
mstrong, 2004, 574)ifPosobnim prodeji prodejce vyuziva osobni kontakji&'ovani in-
formaci o zakaznikovi, prodejnich moznostech i koekci, které napomahaji optimalizo-

vat p&i o zdkaznika a koray prodej. (Vysekalova, 2012, s. 21)

3.23 Public relations

Public relations neboli prace siemosti jsou,cilevedomé dlouhodobé asili, které se snazi
vytvdet a podporovat vzajemné pochopeni mezi organiaaedejnosti* (Vysekalova,
2012, s. 22). Public relations z&ji§i ptiznivé klima mezi organizaci a subjekty, které mo-
hou ovlivnit dosazeni marketingovychtcilDo public relations zahrnujeme mezifiremni
(B2B) komunikaci, spdebitelskou neboli produktovou (B2C) komunikacigfirni komu-
nikaci a oborovou komunikaci. Jako hlavni médium $@&uzi hromadné stbvaci pro-
stredky. Mezi jejich nastroje piéttiskové zpravy, tiskové konference, BRnky v tisku a
dalsi. (Vysekalova, 2012, s. 22tikek a Crha, 2012, 23)

3.24 Direct marketing

Direct marketing vyuzivaifmeé komunikace zacélem vyvolani rychlé odezvy nebo dialo-
gu se zakaznikem. Direct marketing je nastroj pmmlnikaci s vymezenou cilovou skupi-
nou. Mezi prosedky gimé komunikaceradime postu, telefon, fax, e-mail a podébn
V posledni dob roste vyznam interaktivni formy komunikace. (KotteeArmstrong, 2004,
s. 574; Vysekalova, 2012, s. 23)
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3.2.5 DalSi nastroje

Mezi dalSi nastroje marketingovych komunik#aidime nafiklad sponzoring, nastroj fun-
gujici na principu sluzby a protisluzby (v tomttigact poskytnuti finatnich nebo ¥c-
nych prostedki sponzora vyrénou za jeho propagaci). DalSim prvkem je event etarg,
coZ jsou udalosti a zazitky financované spotsti a ukené k vyvolani zkusenosti a inter-
akce se znkou. Nova média jsou nastrojem internetového manggef ktery je dnes uz
nezbytnou satasti marketingového mixu kazdé spwlesti. (Kotler a Armstrong, 2004, s.
579; Vysekalova, 2012, s. 24)

3.3 Rozdéleni reklamy dle zpisobu Sfeni

Z&kladni @leni reklamy tak, jak ji &i reklamni agentury, je na ATL (above the line) a
BTL (below the line) reklamu. Totoéteni @fimo zavisi na masovostiténi, zgisobu dis-

tribuce a recipientovi.

331 ATL reklama

ATL reklama je zkratka pro tzv. nadlinkovou reklanido ATL reklamy pati média jako
tisk, televize, rozhlas, internet a kino — tedyorsea masova média. Reklama je distribuo-

vana pimou cestou — od vyrobce k recipientovi. (Mastr@1.2, s. 12)

3.3.2 BTL reklama

Podlinkova reklama je opakem nadlinkové. Tato meldaneni masavSirena a jeji distri-
buce probihd pomoci standartnich distrdoh kanal. Pati sem sponzoring, podpora

prodeje, osobni prodej, event marketing, publiatrehs a dalSi. (Mastny, 2011, s. 12)

3.4 Druhy reklamy dle pouzitého komunikaéniho média

DalSim z moZnychd&eni reklamy je dleni do skupin dle uzitého komuniidho média.

34.1 Televizni reklama

Televizni reklama je takova reklama, kter4 poujakb komunik&ni médium televizi.
Diky pokryti domacnosti je televize jednim z negvigditelnych drul reklamy. Televize

je masové médium, u kterého je problematické zaicila konkrétni cilovou skupinu. Pro-
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to je vyuzivana zejména k propagaci vyroldkroké spateby. Televizni reklama jecinna
reklamy, ktera zarowepiasobi na zrak i sluch s cilem dibna emoce vi@jnosti. Pro zauje-
ti posluch&e ma k dispozici obraz, pohyb, barvy, slova, zvakyudbu. Televizni kanaly
délime na komemi a veéejnopravni, které jsou placeny z koncesiskgch poplatk.
Kromé klasické reklamy dostavaji stale vice prostoruénérmy reklamy, kterymi jsou
sponzoring, product placement, teleshopping, iaekad samostatné kondar paady.
(Mastny, 2011, s. 16, 66-76§i#ek a Crha, 2012, 161)

342 Tiskova reklama

Mezi tiskovou reklamu zahrnujeme reklamu v tiskiedsi inform&né propagani materia-
ly, které nazyvame merkantil. Tyto slouzi k infonmaai klienta o produktu. Tiskova re-
klama je nejvice roz&ny druh reklamy. MZeme ji rozdlit na inzertni tiskovou reklamu
(inzerce klientovy zniky ¢i produktu v libovolném formatu umista v periodikach), mer-
kantilni tiskovou reklamu (to jsou ndklad hospodéské tiskoviny, grafické manualy, di-
rect marketingové materialy, vizitky, produktovéaley a katalogy, manualy, leaflety a
sklada&ky), obalovou tiskovou reklamu, indoorovou reklatjureklama pro vnini vyuzi-

ti — stoppery, woblery apod.) a outdoorovou rekldneilama pro v&si vyuziti — reklamni
poutae, plakaty, billboardy, megaboardy apod.). (Masg®i1, s. 16, 49, 56-63)

343 Rozhlasova reklama

Rozhlasové reklama pouziva jako komudidamédium rozhlas. Rozhlasova reklama je
dolre zacilitelna diky diferenciaci rozhlasovych stamozhlas se pouziva pouze jako do-
plnkové médium posilujici ostatni formy medialni korikate z toho dvodu, Ze jsobi
pouze na sluch atsinou posluch&im slouzi pouze jako zvukova kulisa. Rozhlasova re-
klama je v3ak flexibilni, vSeobegmlostupna a levna. Mezi hlavni formy rozhlasovédaek
my pati rozhlasovy spot, jingle, sponzoring, Sehitelska sod? a barterova reklama.
(Mastny, 2011, s. 16, 81-81fikek a Crha, 2012, s. 167)
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3.4.4 Internetova reklama

Internet se jevi jako vysoce perspektivni a dnesadouci médium. Internetova reklama
zasahuje Siroce ygnost, je vSak i dde cilitelna. V minulych letech klesla cenaiipgr-
ného osobniho @dtace i internetového ipojeni, a proto se internet stal dostupnym pro
Sirokou véejnost a je bran jakoutkzité inform&ni a komunikani médium. Z marketin-
gového hlediska je zasah internetové reklamy nipiegta snadno \Wslitelny. Mezi jeji
hlavni gednosti pai operativnost, interaktivita, flexibilita a oslaviemnoha recipieiitza

s relativié malymi naklady.

Mezi formaty internetové reklamy gapiredevsim bannery (bannery se podle velikosti a
umiseni &li na full banner, leader board, ahead, squarescséper, I|-layer, sticked ban-
ner), interstitial, out of the box, cosmic cursBR, watermark, spinning, direct mail a vi-
deobanner. (Mastny, 2011, s. 17, 82-8#7Kk a Crha, 2012, s. 142-143)

345 Outdoor

Outdoorova (out-of-home) média fainezi média s dlouhodobougpbnosti. PouZivaji se
k budovani poddomi o zné&ce. Vyhodou outdoorovych médii je variabilitaispbeni na
piijemce bez ohledu na jehdlva geograficka flexibilita. Mezi omezenichto médii pat
mala pozornost recipieint omezeni zfisobené pastrnostnimi podminkami a sezénou a
Spatna mniritelnost. Mezi outdoorova média papiedevsim billboardy, bigboardy, city-

light vitriny (CLV) a dalSi. EDIAGURU.CZ, 2014)

3.4.6 Dalsi

Mezi dalSi typy reklamyadime nafiklad multimedialni reklamu - specialni druh rekigm
ktery je ugeny pro prezentace na DVD néish a produkce v kinech. Mezi nova média
fadime také mobilni telefony a GPS systémy, ktendéZiaji internetoveého ipojeni a
obohacuji telemarketing o multimediélni zasah. Ropi jsou také sotke vyuZivajici
synergie jednotlivych médii a mobilnich telefiorGPS systémy oproti tomu dokazou po-
moci zakaznikovi v neznamém prigsti obchodu a nasmmovat jej k nejblizS§imu obchod-

nikovi, restauraci nebo hotelu. (Mastny, 2011,75.9D)
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3.5 Prvky reklamy
Subjekt reklamy je organizace, firma nebo instituce, n& jpppud reklama vznika.

Subjekt stanovujeredmét reklamy, tedy propagovany produkt, sluzbu, neb&lemku

pokud se jednéa o socialni reklamu.

Dale stanovujeeil reklamy — tedy jeji zasm, coz je v komami sfée WwtSinou zisk nebo
vylepSeni image ziy a v nekomemi sf&e podpora prosazeni mySlenky nebo viorc

chovani ve spotaosti.

Realizatorem reklamy byva reklamnéi marketingova agentura nebo samotny subjekt,

tedy kdokoliv, kdo zajisti realizaci reklamy.

Reklamni scgleni jsou konkrétni vystupyinnosti realizatora reklamy. Jedné sedevsim

o hlavni myslenku kampdra zpracované textové a vytvarné vystupy.

Reklamni prostiredky jsou materializaciéthto vystu, jejich finalnim zpracovanim ur-

¢enym Kk distribuci.
Tuto distribuci zajisuji reklamni média neboli nosie.
Cilova skupinaje skupinaecipienti, tedy lidi, kterym je reklama &ena.

Reakce recipieitna reklamni kamgiaa vysledky dinnosti kampa#, které se vraci k sub-

jektu reklamy, jsozpétnou vazbou (Kiizek a Crha, 2012, s. 28-29)
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4 GENDER A GENDEROVA STEREOTYPIZACE

Tato kapitola popisuje genderovy kontext uzivachatypu matky v reklam V této kapi-
tole je definovan pojem gender, stereotyp a stgperace. Nasledhje popsana genderova

stereotypizace a jeji determinace a typy steréabgmy v médiich a reklaim

4.1 Gender

Gender je fenomén, ktery je v poslednich letechigoman hojg. Samotné slovo jeecké-
ho pivodu a znamena typ nebo druh. (Dubravska, 201(peidle B&uwcik, 2010, s. 20)
V této bakaléské praci budouipdstaveny dvdefinice tohoto pojmu:

PhDr. Hana M#kova, specialistka na sociologii genderu a roduohgfinuje gender takto
.Pojem gender odkazuje na rozdily mezi muzem awédereé jsou podmény historicky,
kulturne a social. Gender je socialni konstrukt, ktery owliye a formuluje individualni
vlastnosti, schopnosti, postoje, nazory a chové@ram k zazitym normam pro jednotliva
pohlavi. Gender je ovlivim mistemg¢asem, socialnim pro®dim, tvrcem i nositelem.”
(Matikova, 2000, s. 11)

Definice podle slovniku cizich slov zni nasledédy@ender je pojem, ktery odkazuje na
socialni rozdily (v protikladu k biologickym rozitfl) mezi muZzi a Zenami, které jsou kul-
turné a social podmirné, konstruovane, tj. mohou seéase nanit a rizni se jak v ramci
jedné kultury, tak mezi kulturami. Jsopedn¥tem socializace. Zavaznogthto rozdif:
tedy neni firozenym, nednnym stavem, ale dasnym stupém vyvoje socialnich vztdh

mezi muzi a zenami(Abz.cz, 2005-2014)

Gender by se tedy dal definovat jako historickyltkmé a sociald podmirgné rozdily
mezi muzem a Zenou prémmeé v prostorucase a kultie. Tyto rozdily ovliviuji a formu-
luji jak socialni vztahy mezi muzi a Zenami naveajéak i jejich vztah k zazitym normam

pro jednotliva pohlavi.
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4.2 Stereotyp a stereotypizace

Jirdk a Kopplova ve své publikaci ,Masova média‘adivnasledujici definici stereotypu
~Stereotypem se rozumi socialni klasifikaceéitych skupin a jejich reprezentace pomoci
zjednoduSuijicich, neatitelnych, zobetujicich znak, jez vyslové ¢i nepiimo predstavuji
soubor hodnot, souda predpoklad tykajicich se chovani takovych skupin, jejichtilas-

ti, minulosti a vyvoje.(Jirak a Képplova, 2009, s. 299)

Burton a Jirdk definuji stereotyp jakgjednodusenou reprezentacfjakeho lidského jevu,
rysuci postoje, ktery svym @pobem deformujeripodni pedlohu. Stereotypy jsou konsti-
tutivnim prvkem socialni konstrukce realitysou predevsim typizovanymi nositeli séud

postoji, nazovi, pripadre predsudk.” (Burton a Jirdk, 2001, s. 189)

Podle €chto definic bychom o stereotypech maitidii, Ze gedstavuji socialni konstrukty,
které reprezentuji realitufiRtéto reprezentaci dochazi k zjednoduSeni, zalvéan zkres-

leni. Stereotypy jsou nositelé sdual predsudk.

4.3 Genderova stereotypizace a jeji determinace

Tato kapitolacerpa ze generové studie publikované na SOCIOweaboes2010, kde byly

zkoumany genderové role a stereotypy z pohletiu d

Zde byly také nasledo¥rdefinovany genderové stereotypiyenderové stereotypy lze de-
finovat jako tradini a casto i diskrimingni predstavy o typicky muzskych a Zenskych

vlastnostech a o rolich a pozicich ni@zen ve spal@osti.“ (Harnachova, 2010).

Podle této studie méa typicky muz néasledujici viastin zrignost, odvaha, spalenskost,
zdaleka menSi agresivita a hadavost, nez jak sendbi&a a paradivost. Nejnizsiho skoére

dosahl muz u citlivosti.

Typicka Zena ma ogaé vlastnosti nez typicky muz. Jsou jimi citlivasstarostlivost, coz
jsou zérove vlastnosti stereotypni matky, dale typicka Zena dtswij vzhled a je spole-
censtjSi nez typicky muz. V hadavostidha Zena stejné skore jako muz, zato nizka skore
obdrzela v agresivita odvaze.

Obraz muze byl u respondénstalejSi, nez obraz Zeny, ktery s&kdy i vyrazre liSil.

Z hlediska pohlavi na&fklad chlapci pipisovali typické Ze# daleko mé#a odvahy a zré+

nosti, nez ji fipisovaly divky. (Harnachova, 2010)
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Zawr této studie ozr@d za rozhodujici i utvareni genderovych stereotyp déti rodinné
zadzemi (majetkové zdzemi a ¢l&hi rodia) a Skolu. Zalezi také na tom, jak s#iaho-

vaji a jak se definuji. (Harnachova, 2010)

Podle vyzkumu Hany M#&ové publikovaném v knize ,Profny sokasnéceské rodiny”
je hlavnim zdrojem generovych nerovnosti rodijsatradicnim (stereotypnim) rozkénim
roli v rodiné ,muz ma vydlavat penize a Zena se ma starat o doméacnost aubtdbuhla-

si dnes 60% muZza 48% Zen. Tento nazor neni u muafak zavisly na &ku, zatimco zen
je zetelna vyjiménost vwkové skupiny nad 60 let, které s timto nazoremlasuk 64%
oproti 45% shod# souhlasicich ostatnich Zenskyeatkowvych skupin. Je tedyegme, Ze
urcity posun v ndzorovém spektru tohoto typu nas{dlarikova, 2000, s. 66) Tento nazor
se nEni také se stoupajicim vddnim Zen ,mezi Zenami se zakladnim &adim souhlasi
s tradénim rozalenim 70% Zen, mezi Zenami s vysokoSkolskymél&adm pouze 22%."
(Matikova, 2000, s. 66)65% muz a 85% zen si mysli, Ze muz a zena By mit stejné

povinnosti v pé& o domacnost.{Matikovéa, 2000, s. 66)

4.4 Stereotypy Zeny v médiich a reklaré

Média a reklama hraji velkou roli v generové stgneiaaci. V reklamach jsodasto zobra-
zovany genderové stereotypy, které byly vyerty spolénosti. Divod pro to je v samot-
ném procesu komunikace — média se snazi ¥iytpazyk, kterému budou recipienti rozu-
obsah reklamy v kratkégasovém Useku, ktery je pro reklamnélsdi vymezen. Tim mé-
dia podporuji firozené vnimani vlastnosti a hodnot, které spuaist gisuzuje jednotli-
vym gendeim. (Dubravskd, 2010 cit. podle 8arik, 2010, s. 20-21).

Stereotypy Zen v reklafrby se podle mediaguru.cz daly réliddo nékolika skupin. Jed-
nim z nich je Zzena — hospadka. S timto stereotypem pracuji hlavanaky cisticich pro-
sttedk, pracich pradka malych elektrospi#bici. Zena hospodika v reklang dba o do-

macnostgistotu a kuchi.

DalSim hojg pouzivanym stereotypem je Zena — objekt touhyi Rbloto stereotypu je
piildkat pozornost muzského publika. V takovych rekddah vystupuji Zeny poodhalené
nebo pouzeasti jejich €l. Vyuzivaji je znéky aut, sportovnich pteb, panskycktasopis
apod. (MEDIAGURU.CZ, 2012)
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Zajimavym stereotypem je femme fatale. Ta, na tamtibbjektu touhy, nepouziva sexual-
ni dostupnost, ale naopak tajemnost a nedosazAtelde pitaZzliva a neodolatelna a méa
vSechny vlastnosti, které by kazda Zenalahimit. Femme fatale matifakat pozornost
Zen, které se s ni @it ztotoznit, a zarouejim sckluje, Zze by si iily udélat ¢as i na sebe.

Tento stereotyp propaguje luxusni vyrobky, ildpd parfémy a kosmetiku.

Nezavisla Zena je stereotyp, ktery vyjgied schopnost Zeny se o sebe postarat & am
uzivat Zivota. Vlastnosti nezavislé Zeny jsou krag#irozenost. Typickym Pkladem pro

stereotyp nezavislé Zeny jsou kampan kosmetiku Dove.

Stereotypem, ktery bude v této praci posuzovarejez matka. Ta se vyzZnge p&i o
déti. Reklamy pracujici s timto stereotypem vyuzivagné znéky potravin a rychloobrét-
kového zboZi. (MEDIAGURU.CZ, 2012)
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5 METODIKA PRACE

Prvnim cilem této bakalgké prace je analyzovat a popsat zobrazeni arahehatky
v soutasné rekla Druhym cilem je pomoci vyzkumu zjistit jak tyteklamy misobi na

Zeny jako svou cilovou skupinu.

Hypotézy vztahujici se primark druhému cili bakaldké prace jsou nasledujici:
- Matky jsou v reklamy zobrazovany stereotypn
- Zeny jako cilova skupina vnimaji reklamy zobrazugichetyp matky negativn
- Zeny se neztotaitiji s archetypy matky zobrazenymi v rektam

V néasledujici¢asti této bakai&ké prace budou provedertytypy vyzkumi, které potvrdi

nebo vyvrati tyto hypotézy.
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. PRAKTICKA CAST
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6 ANALYZA UZITIi ARCHETYPU MATKY V SOU CASNE

REKLAM E
V néasledujici analyze budou zobrazeny a popsanyasae reklamy obsahujici archetyp
matky. Jedn& se o analyzu sekundarnich édfojto reklamy budou rozteny dle uzitého

média na televizni, tiskové a internetové. Vyzkugh Ipracovavan v lednu azidznu
2014.

s

NejdilezitejSim kritériem pro z&zeni reklam do vyzkumu je to, Ze v rektamusi byt
zobrazenaéhotna Zena nebo Zena s jednim nebo véteid Matka mize byt zmigna i

v psanénti mluveném textu reklamy.
U kazdého reklamniho 8éni budou zkouméana nésledujici kritéria:
- Obsah reklamy (vizualni, text, mluvené slovo)
- Cilova skupina reklamy
- Reklamni sdleni
- Celkové vyzgni

Analyza bude provedenateskych médiich a roZténa dle uzitého komunikaiho média.
Provedenou analyzu by mohla negativavlivnit sezénnost reklamy a vib zvolenych

medii.
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6.1 Televizni reklama

V této podkapitole budou popsany televizni reklamgilané ve zkoumaném obdobi, tedy
v lednu az Beznu 2014 v televizi, jejich obsah, reklamnéledi, cilova skupina a celkové

vyzreni. Nasleds budou nalezeny jejich spelee prvky a budou obeérzhodnoceny.

6.1.1 Vanish

Na televizi Nova bylo ve zvoleném obdobi odvysild@kolik reklam na praci prasek Va-
nish. Obsahéchto reklam byl vzdy podobny: Lidé sdili na soci&iti problém se skvrna-
mi, které nelze odstranit. Poté Zena nahraje mesttialni si video, na kteréniika a sou-
casreé ukazuje, jak ona tento probléfasi s pomoci Vanishe. Ve zkoumané rekigmi
prani Zena zniuje své dti, které pradio fi hrani uspinily. Zena v reklafnvystupuje sa-
ma. ManZzel ani &i se zde neobjevuji. Nakonec se objevi text, kigZyva k navstiveni

stranky VanistCeska republika na Facebooku a sdileni svych prabgskvrnami.

Cilovou skupinou této reklamy jsou Zeny, konkéebeny-matky. Z reklamy plyne jasné
reklamni sdleni, Ze vSechny problémy se skvrnami distetami pradla zou byt vye-
Seny s pomoci Vanishe a pro radu §Zou Zeny fjit na Facebook Vanishe. Dojem, ktery

by meéla reklama u recipieftvyvolat je, Ze jim Vanish uSétpraci acas s pranim pradia.

Z reklamy Ize vidt roli matky, ktera je moderni, pouziva internetogialni sié. Je spole-
¢enska, ale hlavni je pro ni§#o rodinu a domaci prace. Proto doma pere, zatéindii
venku hraji. S touto reklamou by seélynztotoznit gedevSim mladé a moderni matky, kte-

ré si chiji usetit ¢as straveny pranim pradla.

6.1.2 PUR

Na Now byla na zéatku roku 2014 vysilana reklama &atici prostedek na nadobi PUR.
V této rekland ma dominantni roli otec, ktery se po jidle ujimginmadobi. Hromady na-

dobi mizi, teprve kdyz objevi PUR. Po umyti nadatimanzelka oceni.

V reklame nacistici prostedek PUR vystupuje otec jako pomocnik v domacnktsry se
aktivné Ucastni na domacich pracich. Déale zde vystupuje matkea jej chvali slovy ,Jsi
maj hrdinal* a dti. Cilovou skupinou pro tuto reklamu jsou Zenyuin Zeny z toho ik

vodu, Ze by rady vidly své muze pomahat v domacnosti a muziiikig se mohli ztotoZnit
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s reklamnim otcem a touzi po zado&tiini a pochvale, kterou obdrzel. Reklamnfledi

iika, Ze nadobi se umyva sngjilma pomoci PURu a zvladne to kazdy.

Jsou zde ,obracené” role Zeny a muZze oproti &rdadi rolim. Muz se stara o domacnost.

6.1.3 Persil Lavender Freshness

V nasledujici reklar odvysilané rovéZ na televizi Nova vzpomina Zena-matka na dovo-
lenou v Provence aimi levandule. B tom se zobrazuji zé&by ukazujici celou rodinu na
dovolené. KdyZ se vrati z dovolené dgmbjevi na své kosSili skvrnu a usoudi, Ze ji musi
vycistit. Zarovei by si ale pala, aby jeji koSile stale véla po levanduli. Tento problém
vyieSi diky pracimu prasku Persil Lavender Freshnegshwmz pouziti pradlo kragrvoni.
Poté, co Persil objevi, se spusti animace, kteazujk&, jak skvrna mizi a jak je praci pro-

ces @inny. Na konci reklamy si dikyani pradla vybavi znovu svou dovolenou.

Muz se v reklam objevi pouze kratcefpnoSeni zavazadel.dd si v reklang hraji. Matka
se ujima tradini role Zeny-hospodiky, ktera se stara o rodinu — v rekkamybaluje kufry,

pere a hlida &ti.

Reklama recipientovifedava séleni, Ze tento praci prasek nejertesi problémy se skvr-
nami, ale také kragnvoni po levanduli, coz by maminkam mohldigmnit ¢as straveny
pranim pradla. Tato reklama jecana pro Zeny-matky. Role Zeny a muze jsou zde zobra

zeny tradéng.

6.1.4 Stoptussin

Na Now se ve sledovaném obdobi objevila také reklamairng proti kasli Stoptussin,
kde vystupuje Zena-matkagsi na zg&atku reklamy hraji s otcem a poté, co jedno zakas-
le, mu matka da Stoptussin, aby jej uzdravila. Wets nasled& oznami, ze ,Maminka
vzdycky vi, jak zvigzit nad kaslem.“. Timto sirupem proti kaslidgou krmi dti i manze-

la. Poté, co |ék poZziji, je rodina &mdrava a fastna a objevuji se animace, které ukazuiji,

jakym zpisobem Stoptussin pomaha vykaslavani.

Matka se zde projevuje &pjako starostliva Zena, ktera vi, co je pro jedinu nejlepsi.
Otec se svou sebtatnosti dostava na urokelcti. Potebuje stejnou @ jako ctti, coz se

projevuje tim, Ze jej Zzena-matka krmi sirupem stgpko dti.
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Cilem reklamy je sgleni, Ze pokud rodina onemocni kaslem, kazda dte@snatka by
méla vedét, Ze vSechnyleny rodiny nejrychleji vyléi pomoci Stoptussinu. Tento I€k je

vhodny jak pro dti, tak i pro dosplé. Sctleni je uteno pro cilovou skupinu Zen-matek.

Nejen, Zze zde Zena vystupuje, ale objevuje seekhlamnim sloganwiimz je obraz arche-

typu umockn.

6.1.5 Rex

Reklama na praci praSek REX vysilana nadNakazuje, jak si &i hraji s otcem na zahra-
dé. Poté, co si otec uSpini obéni od blata, zaked matka, aby oblkeni vyprala. Nasledn
je v reklant pouzita animace znazwijici jakym zmgisobem Rex &inné pii pracim procesu
odstrauje skvrny. Posledni zab ukazujecist¢ bilé pradlo po¥Sené naifire, ktery méa
umocnit pocitc¢istoty. Tento zafr je doplren sloganem ,Chytré mamy maji Rex triple

action power gel.”.

Zde se opt matka projevuje v tradni roli peujici hospodiiky a muz je degradovan na
pozici ditte podobs jako v rekland na Stoptussin. Steni, které reklama nese je to, Ze

s Rexem je pradlo 8¥i a bilé a kazda chytra a starostliva mama byt pouzivat.

Cilovou skupinou jsou Zeny-matky. Archetyp matkyj®t umocrén uzitim matky ve slo-

ganu a pimo nabada k tomu, aby si jej kazda chytra mamaikau

6.1.6 Monte

Reklama na Monte byla ve sledovaném obdobi vysit@nBring. D&jova linie reklamy se
odviji nasledov& Déti si hraji a dostanou ckina jogurt Monte. Zatimco jej jedi, jejich
matka vychazi nahoru po schodech s koSem plinymamghio pradla, komentuje situaci a
vyzdvihuje to, Ze jogurty obsahuji mnoho mlékakoladu a ¢isky a dti diky nim rychle

rostou a jsou zdrave.

Reklama je oft uréena pro matky, ale tentokrat i pro jejicktidkteré mizou byt iniciatory
nakupu. Muz zdetbec nevystupuje a role Zeny-matky je téadi Cilem reklamy je siit,

Ze kazda dobra matka, ktera chce mit silné a zai&iBy jim méla kupovat Monte.
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6.1.7 Zavér

Nejvice reklam zobrazujici Zeny-matky bylo ve zkaumém obdobi vysilano na TV Nova.
Tento fakt nize byt zgisoben vysstetnosti reklam na této televizi. Zeny-matky, az na
vyjimky, sphiuji tradiéni roli Zeny-hospodiky, ktera péuje o rodinu. Matky jsou nateny
bud’ pii p&i o kti, nebo o doméacnost. Jsou tedy v reklamach zohyagtereotypé. Nej-
vice reklam nalezenychipvyzkumu bylo na praci praSky. Nasledovaly reklanaypotra-

viny a leky.

V téchto reklaméch s&asto objevuje cela rodindimz je podtrhnuta @ejici role matky.
Ve dvou z &chto reklam byl otec dokonce zobrazen jako stegsvépomocny, jakoet,
kdyZ jej Zena krmila Iékem proti kasli a kdyzZ $i pre s étmi umazal obléeni. Typicky
scéené pro televizni reklamu zobrazujici Zenu-matku jeledujici: Nastane problém, o
ktery se matka postara pomoci propagovaného prodikery je znazorn ténei jako
kouzelny, vhledem k tomu, Ze pracuje t#redm a bez namahy. Poté je rodinat gpast-
na.

Cilovou skupinou #tSiny &chto reklam je pravmatka jako rozhodovatel o nakupu a rea-

lizator nakupu.
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6.2 Tiskova reklama

Podobi jako televizni reklamy byly zkoumany novinyasopisy. Jako reklama s témati-
kou Zeny-matky byla posuzovana kazda reklama, kdiupgovala Zena s jednim nebo vice

détmi, nebo slovo ,matka“ figurovalorpmo v textu reklamy.

6.2.1 Tiskova reklama v denicich

Pro vyzkum tiskové reklamy zobrazujici Zeny-matilabvybrana nasledujici média. Mla-
da fronta DNES ve dnech 6. 3. — 10. 3. 2014 a lédooviny a Hospodaké noviny ve
stejnych datech. Ti&a reklama zobrazujici Zenu-matku byla nalezenagouMladé
front¢ DNES a to veitch gipadech. Zkoumanych reklam bylo v gau129 v 15 exem-
platich denniho tisku. Reklam zobrazujicich Zenu jakaikion bylo celko¥ pouze 2,3%.

Nalezené reklamy byly viizeny podle druhu zbozZi nebo sluzby.

Z celkow tii nalezenych reklam zobrazujicich Zeny-matky byl d nich z@éazeny do

tématu ,cestovani”, jedna pak jako ,|éky, didpf stravy”.

Prvni reklama na internetovou sluzbu www.dovolelmes.cz komunikuje préwestovani
a sluzby cestovnich agentur. V rekkafiguruje matka i otec s dtem uzivajici si zimni
dovolenou. Jsou zde zobrazetyti destinace odtyi riznych cestovnich kancélaTo ma
ziejm¢ podtrhnout fakt, Ze se na serveru dovolena.idnekag najit nejvyhod¥)Si nabidky
bez toho, aby se recipient musel probirat nabidkaomotlivych cestovnich kanceéia
Soutasreé reklama nabizi 700500 zajézdCeny u jednotlivych destinaci a fakt, Ze se zde
objevuje text ,last minute zajezdy* mdijemci reklamniho sfleni naznaéit, Ze ceny za-

jezdi budou na této internetoveé sléztiiznive.

Reklama vyuziva jednoduchého stereotyfasthé rodiny i prezentaci sluzeb této webo-
vé sluzby. Vzhledem k tomu, Ze byla tato reklamaZzia v zin®, si rodina zrovna uziva
zimni dovolenou. Dominantnim prvkem v reklamni rédje otec, matka je s dtem v
pozadi. Tato dominance ma prapddobré odkazovat na otce jako hlavu a ochranitele

rodiny, mozn4 také jako rozhodovatele nakupu.

Reklamni sdleni provazi slogan ,Tady Zma vaSe dovolend" a snaZzi se recipientow sd

lit, Ze si zde vybere dovolenou rychle, l&wmnbez starosti.

Cilova skupina této reklamy je Siroka, @ja zde rodina zobrazena, nemusi cilit pouze na

matky a otce.
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Obrazek 1: dovolena.idnes.cz (Mlada fronta DNES:420

Obrazek 2: EXIM tours (Mlada fronta DNES; 2014)

Druhd reklama, taktéZ na dovolenou, propagujetéeiiatovice a cestovni kancélBXIM
tours. Vreklam jsou popsany destinace, které tato cestovni kanaeel spolupraci
s letiSém nabizi. Na rozdil odipdchozi reklamy propaguje toto reklamnéledi letni

zajezdy.

Podobr jako gredchozi, i tato reklama zobrazuje stereotygsté rodiny na dovolené.
Otec je opt v popredi, matka je zobrazena pouze na ntakdi reklamy. Reklamni gkeni

poukazuje na vyhody cestovani z katovického Fket&rostedkovaného EXIM tours.
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Vyhody jsou zde ¥mo jmenovany. Reklama laka na Sirokou nabidkuimast dobré ceny

a slevu na parkovani na letisti.

Reklama na EXIM tours @pnemusi cilit pouze na rodiny stohi. Cilova skupina reklamy
je Siroka.

Posledni reklama na Iék na posileni imunity Wobenzpbrazuje fastnou rodinu &ici
na louce. V pofedi jsou hrajici si&i a rodie v pozadi. Reklama na Iék protitigite a
nachlazeni se objevuje na konci zimy a n&tlal jara, kdy tato onemo&mi a oslabeni
imunity recipientim hrozi. Mnoho textu vyvolava zdani odbornosti aeky. Text obsahuje
pouweni o enzymech, ktetédi fungovani imunity. Opira se o vyzkumysdujici (€innost
léku Wobenzym. Slogan ,%e pomoci i Vam." odkazuje na reklamngkhi a to, Ze 1ék
Wobenzym je ufen pro vSechny, bez ohledu na generaci. V textunageme poteni o

tom, Ze bychom #i uzivat Wobenzym v nemoci i ve zdravi pro posileslabené imuni-
ty.
Cilovou skupinou jsou rote, predevsim pak matky, na jejichz city ma reklaniaqgbit,

protoze kazda matka sigje, aby jeji ¢ti byly zdravé.

Obrazek 3: Wobenzym (Mlada fronta DNES; 2014)
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Vzhledem k tomu, Ze ve sledovaném tisku nebylozegle mnoho reklam zobrazujici ar-
chetyp matky, byl vypracovan graf tykajici se témalezenych reklam. Jakireme vigt

na grafu, nejastjSim tématem reklam v dennim tisku byly pozvankyrinené udalosti a
akce. Nasledovaloipdplatné dchto deniki, reklamy na mobilni operatory, reklamy s té-

matikou pée o dim a zahradu a dalsi.
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Graf 1: Reklamy v dennim tisku (vlastni zpracovani)

6.2.2 Tiskova reklama v ¢asopisech uéenych pro zeny

ProtoZe v dennim tisku nebylo nalezeno mnoho rekdabrazujicich archetyp matky, byly

pro tely vyzkumu pouzity i reklamy gasopisi urcenych gedevsim pro Zeny.

Mezi zkoumanymicasopisy byly: Keéty, Dim a zahrada, Story, Burda, Vlasta a jiné. Re-
klamy zobrazujici archetyp matky byly nalezeny mowzrvnich tech z vySe zminych

casopisi.

Prvni reklama se objevila dasopise Kéty. Reklama je na bez@eostni dvée NEXT.
Vystupuje zde cela rodina — matka, ote¢ti.dOtec zde nevystupuje do pepi jako u re-
klam na cestovni agentury, jeZz byly nalezeny vdehj ale ma ochranitelsky polozené

ruce es matku a &i. Tim a mottem ,Bezpay domov z&ind dvémi.“ je zdirazrena
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bezpé&nost, kterou ma tato reklama evokovat. Matkahkm vzhlizi. Role jsou klasicky

stereotypti rozctleny.

Reklamni sdleni, které zde vyplyva je to, Ze cela rodina budeezpei po instalovani

téchto bezpénostnich dvé a také propaguje montaz zdarma.

Reklama na bezpeostni dvée NEXT by n€la pisobit na otce jako ochranitele rodiny a
realizatory ndkupu a ti by se také&linztotoznit s otcem zobrazenym v reklanMatkam,
jako iniciatorkdm a ovliiovatelkdm pi nakupu tohoto produktu, by dia reklama navo-

zovat pocit bezpg.

BEZPECNOSTNIi DVERE NEXT

BEZPECNY DOMOV: ZACINA DVERMI! r

Obrazek 4: NEXT bezgeaostni dvée (Kwvéty; 2014)

Druha reklama zZasopisu @m a zahrada je na firmu ATRIUM, ktera se zabyv&Ista
dievostaveb. Reklama je hravd a zobrazuje matku, atd# rovnocend — na obrazku
zaujimaji steji plochy, nikdo neni v pozadi. Takovato reklamar@wp z tohoto dvodu

mére typicka oproti ostatnim nalezenym reklamam v tisku

Obsazené reklamni &dni poukazuje na to, Zze domy jsatizpivé zivotnimu prosedi, tak
jako jsou ceny fiznivé pro pedZenky recipient tohoto sdleni. Navic jsou tevostavby

stawny na miru, takze parametry vyhovuji kazdé reédin

Cilovou skupinou s#leni jsou #ejm¢ mladé rodiny, které by mohla upoutat hravost rekla

my. Tuto domgnku potvrzuje i slogan této firmy ,Domy nové gerea
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Posledni reklama &asopisu Story @deného pro Zeny je reklama nézvFord Tourneo
Custom. Tato reklama je pojmenovanda ,Operace Talraema evokovat dobrodruZznou
vypravu. Reklama je podpena logem ,Vytvéit bezp€nou zakladnu pro jakoukoliv vy-
pravu. PInit nejen &ské sny.“. V pogedi reklamy jsou &i, rodice maji misto vzadu za
autem. Zena zde zaujima typickou starostlivou madiky. Ri vy3Si rozlieni izeme vi-

dét, Ze rEco vytith svému manzelovi.

Reklamni sdleni propaguje vyhody tohoto vozu¢aného pro rodiny — moznosti uspe
dani sedadel, speta paliva, bezgaost vozu a jeho variabilitu. Reklama celkayzniva
tak, Ze tento &z zvladne cokoliv, od terénujgs po¥trnostni podminky, az po zlobivé

deti.

Cilovou skupinou jsou rodiny i hlavrg jejich otcové.

OPERACE TOURNEO:"

Vytvorit bezpecnou znkmdnu projakoukoli vypravu.
Plnit nejen détske sny.

Go Further oOMY. N
Obrazek 6: Ford Tourneo (Story; 2014) Obrazek 5: Atrium
(Dum & Zahrada;

2014)
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6.2.3 Zavér

Tisk vétSinou obsahuje reklamy z&injici se pimo na produkt nebo reklamy, které jsou
nécim zajimavé a vystupuji z textu. Fotka rodiny nefetky s dtmi meziclanky zanika a
pusobi spiSe jako ilusttai foto. Archetyp matky je fiedevsim v televiznich reklaméach
silny tim, Ze jsou zobrazeny typické stereotypaktriosti a&innosti matky, které si recipi-
ent snadno spoji se svymi problémy, se kterymiesetdpotyka (pokud jde n&fklad cilo-

vou skupinu Zeny-matky).

V tisténé rekland se tento archetyp nedéa tak snadno vyuZzit. Zenjgnate nevystupuji
samy za sebe jako jedince, ale v ramci rodiny. iKkoedi pokud neni Zena zobrazena
s cétmi nebo tento fakt neni uvedeno v textu reklamggan se odhadnout, jestli je Zena

v reklameé matka nebo ne a archetyp matky zde nefunguje.

Maly vyskyt reklam zobrazujici archetyp matky v téch acasopisech po Zeny potvrdil,
Ze tento motiv neni v ti&ych meédiich vyuzivansasto. Pokud je vyuZit, pak, az na vyjim-

Ky, v rdmci rodiny ve stereotypnim postaveniigaéném muZzi a gajicim o dti.

Nalezené reklamy maji oslovitgdevSim oba rode, rekteré cili vyrazgji na matky, jiné
na otce. Tyto reklamy nati necili pravépodobr proto, Ze tisk samotny — hlavaenni-

Ky — neni médium gené pro dti.
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6.3 Internetova reklama

Analyza internetové reklamy byla provedena Beskych internetovych serverech
www.novinky.cz, www.idnes.cz, www.aktualne.cz. Zgke reklama vyskytovala rigjst;ji

na nostich v podol bannet, pogipac PR¢lanka.

Pri analyze nebyla nalezena reklama zobrazujici &yphmatky. Celkovy péet zhodnoce-

nych reklam byl 78. Obsabdhto reklam byl roztiny.

Internetova reklama, stejrjako napiklad tiS€na reklama, se snazteuevsim zaujmout
produkty propagovanymi touto reklamou. Webové banweétSinou nevypragji piibeh,
ale snazi se recipienty nalakat vyraznymi motivypnadukty, slevy nebo sluzby. Proto

ziejme také nevyuzivaji archetypu matky.
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Graf 2: Reklamy na internetu (vlastni zpracovani)
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6.4 Vyhodnoceni analyzy médii

Z vysledk analyzy vyplyva, Ze matky jsowt&inou v reklamach zobrazovany stereotypn
Jsou jim ve sceéiiich pripisovany stereotypni vlastnosti jako starostliygefe o rodinu,
p&e o domacnost, jsou milé, hodné a sympatické. Rtgduteré reklamy znazoujici

archetyp matky propaguiji, se liSi dle daného média.

V tisténych médiich takovéto reklamy zobrazuji celou radincili jak na matky, tak na
otce. Vzhledem k tomu, Ze jsou tyto reklamy pouzidni, je spiSe slozité pro daného
recipienta se s danou postavou v rekiahit. Proto maji Sirokou cilovou skupinu. Arche-
typ matky je zde vyuzit pouze jako jeden aspeké cetliny. Rodina zdetsobi komplex-
n¢é. Tiskové reklamy znazaujici archetyp matky propaguji produktyené pro celou ro-

dinu.

V televizi se recipienti reklamy mohou szit s daqpmstavou, a proto maji tyto reklamy
uzsi cilovou skupinu a mohou cilitimo na Zeny-matky danych sociodemografickych uda-
ju. Z tohoto dvodu mohou propagovat produkt, ktery jéam pouze pro Zeny-matky, nebo
produkt, u 8hoz jsou hlavnimi iniciatorkaméj realizatorkami nakupu. Televizni reklamy
vyuzivajici archetyp matky propagujfepazié produkty utené pro udrzbu domécnosti a

produkty utené dtem.

Nejvice reklam s tématikou archetypu matky bylcemaho v televizi. Tiskova a interneto-
va reklama se podle zkoumanych reklam &aie spiSe na produkty, které také zobrazuje.
V televizni rekland je také snadfjSi vyuzit typické vlastnosti archetypu matky, kibez

v reklan®, ktera fgisobi na recipienta pouze svou vizualni strankaugéné archetyp mat-
Ky pouZit pouze i sowwasném zobrazeni celé rodiny nebo uvedeni této Stagt do tex-

tu reklamy.

Stereotypicita Zen-matek a typické vlastnosti, «kteranalyzovanych reklamach pojaly,
potvrdila prvni hypotézu této bak##é prace, a to Ze ,Zeny jsou v reklamach zobrazova

ny stereotypa.”.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

7 DOTAZNIKOVE SET RENI

Dotaznikové Séeni probihalo vieznu 2014 na webové slwiwww.vypinto.cz. Tohoto
Seteni se z@astnilo 60 respondeintPaet otazek v dotazniku byl 14. Jednalo se o dotaz-

nik s vice typy otazek.

Cilem tohoto dotazniku bylo potvrdit prvni hypoténtoto vyzkumu — Ze Zeny jsou Vv re-
klamach zobrazovany stereotypa zjistit, jak Zeny vnimaiji reklamy, ve kterycloyszob-
razovany Zeny-matky.iBdevsim se vSak jedna o diggdvy vyzkum ke kvalitativni analy-

ze zhodnocené v dalSi kapitole.

Vybér responderit byl omezen pouze na Zeny pomoci prvni filiaotazky a to z toho
primarre Zenam, které majiétl. Jinak nebyl vybr omezen ¥kem ani dosazenym véia-

nim.

Celkova podoba dotazniku je obsazena v priildze této bakai&ké prace.

7.1 Respondenti

Fakta o respondentech byla #g8ana na zstku dotazniku pomoci filttai otazky na

pohlavi respondefita identifikanimi otazkami na konci dotazniku.
Dotaznik vyplnilo 55 Zen a 5 mazktei nebyli do vysledk promitnuti.

Vzhledem k tomu, Ze prim&rbyl tento dotaznik Bn mezi Zenami, které majétd se
vyzkumu z@astnilo nejvice respondentekkové skupiny 41-50 let (44%). Za nimi nasle-
dovaly Zeny ve &ku 31-40 (25%) let a Zeny veku 21-30 let (20%). M&hprocent dasti
mely star$i Zeny, pravgpodobré vzhledem k uzitému médiu a mladé Zeny pod 2 17ked-
na respondentka neuvedla jakdijsweék 60 a vice let. ¥kové rozloZeni éastnic vyzkumu

muzeme vidt na grafu 3 na nasledujici stéan

Témei 85% dotazovanych Zen uvedlo, Ze maji.d\NejvySSi pdet respondentek dosahlo
stredosSkolského vadani s maturitou (74%), nasletinysokoskolského (19%) a nejnien
sttedoskolského bez maturity (7%). Zadna Zena neugikadni vzdlani jako své nej-

vySSi dosazené vikani. NejvySSi dosazené vdéni respondentek je uvedeno v grafu 4.

S respondenty bylo nakladano jako s jednim segmente



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

42

Vékové rozloZeni respondentt
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Graf 3: \kkové rozlozeni (vlastni zpracovani)
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Graf 4: NejvySSi dosazené i (vlastni zpracovani)
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7.2 Vysledky vyzkumu

Z toho divodu, Ze se tato bakaska prace primanzabyva archetypem matky v reklam
z pohledu Zen a Zen-matek, se kterymi bude nasSladhveden i kvalitativni vyzkum, byl
prvni filtra¢ni otazkou vyitidéni muzi.

Samotny vyzkum zdnal jednoduchou dichotomickou otazkou, jestliespondentky vy-
bavi réjakou reklamu, kde by figurovala Zena-matka. 95%poadentek odpa@délo klad-

n¢, diky cemuz bylo potvrzeno, Ze archetyp matkyggsto vyuzivanym tématem reklam.

Treti otdzka rdla zjistit druh zbozi, které propagovaly tyto rakla Tato otdzka byla po-

louzawena s deseti moznymi odp@kmi, z nichZ bylo nutné zatrhnout aleggednu.

NejcasgjSim tématem reklam, v nichz vystupuje Zena-matlgly, podle respondentek po-
traviny, domacnost aétské zbozi. Mohli bychom tedy tvrdit, Ze reklamydporuji typické

generoveé roz&eni roli v domécnosti, kde se Zena star&toaldomécnost.

Jaky druh zboiZi podle vds obvykle propaguji reklamy,
kde vystupuji Zeny jako matky?

40
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Graf 5: Druh zbozi (vlastni zpracovani)

Ve ¢tvrté otazce Zeny uvédly, jestli zvolené druhy zbozi nakupuji.c¥ina, tedy 85%
uvedlo, Ze alespon¢které druhy zvoleného zboZzi opravdu nakupuje, at¥rpuje, Ze jsou

cilovou skupinoudchto reklam.

~

V paté otazce #y Zeny posoudit vlastnosti nalezici zenam-matkdstupujicim v rekla-
mach. Tato otdzka byla hodnocena pomoci sémanticliéarencialu. Vlastnostmi, které

respondentky firadily matkam vystupujicim v reklambyly predevSim starostlivost, &v
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domitost, udrZzovanost ze#Sku a citlivost wci Ihostejnosti, ledabylosti, neudrZzovanosti a
necitelnosti. Etradily jim tedy klasické stereotypni vlastnostiijpet matkam, ale i Zenam

jako genderu.

DalSi otazka byla jednou z &tivych pro o¥reni teti hypotézy, a to jestli sicéstnice do-
tazniku dokazi samy sebgegstavit v situacich podobnyrgnt reklamnim. Na tuto otazku
témef polovina (45%) odpasdéla ne. DalSich 25% odpéslo pozitivre a zbytek neutral-

W

ne.

Na dotaz, zhodnocovany pomoci Likertovy Skaly, reldamy ovliviuji jejich ndkupni

rozhodovani, odpadélo 65% Zen nesouhlasproti 29% souhlasnych odpsuli.

Osma otazka dotazniku, zhodnocovanét gmmoci Likertovy Skaly, zjifovala, zda re-
spondentky dokaze zaujmout reklama, v niz vystupeliy jako matky. Na tuto otazku

odpowdélo ténmer 50% Zen nesouhlasia 26% souhlasn

V devaté otazce #ly respondentky popsat reklamy, v nichz figurujnyenatky. V této
otadzce byl vyuzit sémanticky diferencial. Nejvy$Shodnot dosahlo kritérium stereotypni
oproti neotelé. Odpo¥di se velmi liSily u kritéria, jestli tyto reklamyovaZzuji za &@inné,

¢i nikoliv. Zde byly vysledky velmi vyrovnané.

S tvrzenim, Ze matky v reklamach jsou zobrazovédeyestypr, souhlasilo nebo spise
souhlasilo térér 70% Zen. 26% odpe@délo negativig. Jako postojova Skala byla pro tuto

otazku zvolena Likertova Skala.

Jedenécté otadzka byla otema otdzka na to, prai (Kastnice vyzkumu mysli, Ze jsou mat-
ky a rodiny¢astym tématem reklam. Na tuto atewou otazku odp@délo 25 Zen. Nejvice
Zen odpovwdélo, Ze jsou matkyastym tématem reklam, protoZze rozhoduji o nadkupech
v rodirg. DalSi netastjSi odpowdi bylo, Ze tyto reklamyisobi na city matek. Jako m€n
casté odpo¥di se objevily nazory, Ze je to proto, Ze se Zeiwajd na televizi a také to, Ze
je to dobry byznys. Mezi unikatnimi odp@kmi pak byl nazor, Ze jsou tyto reklamy realné,
Ze jsou aktualni, upoutaji pozornost a ze zeny jsoeklamach ski&lé. Byl mezi nimi i
nazor, Ze je to dabtfeSena varianta a v neposlethd, Ze maji vliv na &ti jako ovliviio-

vatele nakupu.

Vyzkum kortil identifikacnimi otazkami na &k, nejvysSi dosazené vddni a dotazem,
zda ma respondentkatd Vysledky €chto dota# jsou zhodnoceny v kapitole 7.2 Respon-

denti.
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7.3 Vyhodnoceni dotaznikového Séeni

Z vysledki dotazniku Ize vyvodit, Ze téma archetypu matkgkat&né ¢astym tématem
v reklamach. Az 95% respondentek si vybavilo reklakiera tento motiv obsahovala.
Stereotypinost matek zobrazovanych v reklamach potvrdila pavabozi, které tyto kam-
part propagovaly. Neégastji se jednalo o potraviny, domacnostasiké zbozi. Stereotypni
byly také vlastnosti, které bylyfigouzeny Zendm-matkam vystupujicim v reklaméach- Jed
nalo se o starostlivost, &omitost, udrzovanost a citlivost. N&iqou otazku, jestli jsou
matky v reklaméach zobrazovany stereotypodpovdélo 70% zen kladh Ucastnice vy-
zkumu také pomoci sémantického diferencialu zhalyndie na & celkow tyto reklamy
také tak fisobi. Z vysledi vyzkumu vSak vyplyva, Ze fakt, Ze jsou reklamyrestéypni,
jes€ nemusi ovlivnit jejich dinnost.

Ctvrta otdzka potvrdila, Ze respondentky jsou cilowiupinou reklam, jeZ zobrazuiji ar-
chetyp matky. Az 85% z nich nakupuje zboZi, jezrdtd propaguji. Pouze 45% by si pak

dokazalo pedstavit sebe v situacich, v nichZ se nachazdpmeli matky.

Pomoci oteiené otazky bylo zjigho, Ze Zeny si wdomuiji, Ze reklamy zobrazujici matky
a jejich rodiny maji psobit na jejich city a nakupni chovangkdy dokonce fes jejich
dati.

Prvni hypotézaiedpokladajici, Ze matky jsou v reklaméch zobrazg\siereotypd, byla
potvrzena i v dotaznikovém &emi. Druha hypotéza, Ze matky vnimaji tyto reklaraga-
tivng, nebyla potvrzena. V otéanych otdzkach dokoncekteré Zeny tyto reklamy hodno-

tily velmi pozitivre.
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8 HLOUBKOVE ROZHOVORY

Po dotaznikovém &eni prokhl kvalitativni vyzkum pomoci hloubkovych rozhovior
Cilem hloubkovych rozhovérbylo I1épe vyhodnotit nazory Zen-matek na reklamlyrazu-

jici archetyp matky a potvrdit nebo vyvratit hypotéohoto vyzkumu.

Pred samotnym vyzkumem bylo nutné vybrat reklamriélesd, kterd se stalar@dmety
zkoumani. Tyto reklamy byly vybrany z reklamnickledi, které byly nalezenytipreSersi
meédii. Prvni zdchto reklam byla tiskova reklama na Iék posilujiounitu Wobenzym.
Druhym objektem zkoumani byla televizni reklamapnaci prasek Persil Lavender Fre-
shness aitti reklama na Iék pro posileni imunity Stoptus$igechny reklamy zobrazuji
rodiny s @¢tmi, kazda v jiné &2né situaci.

V ramci hloubkovych rozhovérbyly tyto reklamy kazdé zé&revlag ukazany a nasledn

jim byly pokladany otekené otadzky dotazujici se na jejich ndzor &ia n

8.1 Respondenti

Jako respondentky vyzkumu byly vybrarty zeny v fiznych wkovych kategoriich. Pod-
minkou pro zdastreéni se ve vyzkumu bylo matgvi. VSechnyit Zeny pochazeji ze stej-

ného sociélniho a geografického presdt.

Prvni respondentkou byla Jana M.. Jana ma 56elebgtkou dvou dosfych syni a pracu-

je jako &etni v mezinarodnifepravni spokénosti.

| druha @&astnice vyzkumu nese jméno Jana. Ve vyzkumu bud® mzngovana jako
Jana K. Jana K. m4 45 let a &asr¢ se Zivi jako administrativni pracovnice v kabelové

televizi. Ma d¥ doszlé dcery.

Markéta (35) je matkou dvou malych Bidek a pracuje jako administrativni pracovnice
v leasingové spotmosti. Pro dely vyzkumu byla vybrana z tohdidodu, Ze je zastupkyni

mladsi generace.
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8.2 Otazky

Po ukézce reklamniho &dni byly respondentkam pokladany nasledujici otézkilem

vyhodnotit, jak se stavi k zobrazeni matek v reldam
1. VSimla byste si takovéto reklamy v daném médiu?
2. Zaujala by Vas?
3. Co si myslite o rodi& kterd v reklaré vystupuje?
4. Co si myslite o matce, ktera v reklanystupuje? Jaké ma podle Vas vlastnosti?
5. Dokazala byste si sebégplstavit v podobné situaci?
6. Myslite si, Ze je tato matka stereotypni?
7. Jak na Vas reklama celkbpiasobi?
8. Vadi Vam obec#reklamy, kde vystupuji Zeny jako matky?

9. Co si o reklaméch, ve kterych vystupuji Zeny jakatky, obect myslite?

8.3 Hloubkové rozhovory

V této¢asti kvalitativniho vyzkumu budou popsany odgtivicastnic vyzkumu rodenéné
podle produktu, ktery dana reklama propagovaladiieg budou uvedeny odpédi jed-
notlivych maminek a nasledrkratce zhodnoceny spdétee a rozdilné prvky jejich odpév
di.

V posledni podkapitole bude provedeno zhodnocerrkgic. 8 a 9, které se nevztahovaly
ke konkrétnim reklamamiedstavenym respondentkam ve vyzkumu, ale k jejidtoému

néazoru na reklamy, v nichZ Zeny-matky vystupuiji.

8.3.1 Wobenzym

Prvni reklamni séleni bylo nalezeno v dennim tisku a jeho obsahehiéyWobenzym

pro posileni imunity.

Jana M. uvedla, Ze by si takového inzeratu v narndgimla. Reklamy ¥asopisech &g
necte, ale Iék Wobenzym zna a prépddobré by si reklamu nad precetla. Rodina, ktera
je na reklamd znazorgna, na ni psobila $astrgé, zdra¥ a vesele. Rozeznala, Ze jsou na

vyleté¢ a Ze jde o p&etnou rodinu. V podobné situaci by si sebe dokapgiddstavit. Wo-
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benzym by si na zaklédeklamy koupila. Reklamni 8kkni na ni @sobilo pozitivnim do-

jmem.

Janu K. naopak reklamailvec nezaujala. Reklamu by si prapddobré negecetla, proto-
Ze je text psan moc malymi pismeny. Rodina na fafagia ni pisobila nevyraz& zma-
ters a @ilis ,akéng”. Zena-matka ji fipadala roztkana. Vcitit by se do ni z tohdiebdu
nedokazala. Celk@vna ni reklama fsobila také asné, cozZ ji znervo#ovalo. Resto

zhodnotila, Ze na ni reklama celkoptisobi pozitive. Wobenzym jako produkt ji nezaujal.

Markétu @i prvnim pohledu reklama zaujalaiekla, Ze by si ji vSimla argtetla ji a to
hlavreé z toho divodu, Ze na nisobi jako ,retro” reklama. Reklama na rispbila kyo-
vité. Dle jejiho soudu je matka zobrazena v reRlgsmimérnd, stereotypni a pochazi ze
stredni vrstvy. Na jejim mi&tby si sebe f@dstavit nedokazala. Celkbwa ni vSak reklama
pusobila pozitivi. Zaujalo ji fedevSim jakoby historické ztvami této reklamy. Woben-

zym by si na zakladtohoto reklamniho steni nekoupila.

Respondentky popisovaly Zenu-matku v rekiastereotypiy. Dilezitym faktorem pi po-
pisu reklamy byl pohyb postav na fotografii, dikg#ému rodina fsobila na jednu stranu
Zivé a Yastrg, ale na druhou stranu zmatemroztkanrs. Presto spolénym rysem odpoy+
di v8echiti Zen bylo, Ze celkavna r& reklama fisobila pozitivs. U¢astnice vyzkumu se
pak rozchazely v tvrzeni, jestli by si sebe dokapibdstavit na jejim mista zdali by si

tento produkt na zakladeklamy zakoupily.

8.3.2 Stoptussin

Druha zhodnocovana reklama, tentokrat televizni,zaaikol propagovat Iék proti kasli

Stoptussin.

Janu M. zaujala i reklama na Stoptussin. Pokudepgqgtebovala, mozna by si Stoptussin
koupila. Matka vystupujici v reklafmna ni misobila givétivé a starostlig. Jana by si
dokazala pedstavit sebe na jeji pozici. Zg&ku na ni reklama népobila dole, hlavré
kiik otce zobrazeného v reklgm jeho hra s@dmi. Zatatek reklamy byl hlény a agresiv-

ni, ale konec uz se ji libil.

Reklama na Stoptussin zaujala i Janu K.. V teldwzsi ji vSimla a pisobila na ni pozitiv-
né. Zena v roli matky na ni také&ipobila starostliv. Do jeji role by se dokéazala vcitit. Ku-

puje a kupovala podobny |€k proti kasli, takze blyosipila i Stoptussin.
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Markéta, na rozdil od ostatnich dvoeaétnic reklamy, vidla tuto reklamu jako posledni
z predva@nych reklam a zsmla se pozastavovat nad tim, Ze stéeéilam, ve kterych
matky vystupuiji, je stale stejny €tdsi hraji, usSpini se, nebo se jimao stane, pakifjde
matka s 8¢im zazrgnym a to pomize. Markét pripadaji tyto reklamy stereotypni. Nema
k nim obec® ani kladny, ani zaporny postoj, prési jich nevSima. Konkrétv této re-

klame ji pfipadala matka mlada, moderni, aledldra nepirozena.

Ucastnice vyzkumu afp prisoudily Zer-matce vystupujici v reklagnstereotypni vlastnos-
ti, hlavng starostlivost. Jana M. a Jana K. ji vnimaly poenitia do jeji role by se dokazaly
vcitit. Markéta, ktera tuto reklamu \iid jako posledni ze zobrazovanych reklam, uz k ni
méla spiSe negativni postoj a vnimala roli Zeny-mgdkyp nepirozenou. Takeé rozeznala a

generalizovala koncept nebo scéndery je v podobnych reklaméach vyuzivan.

8.3.3 Persil Lavender Freshness

Posledni zkoumana reklamé&gstavena respondentkam, také vysilana v telesthsaho-

vala reklamni stleni propaguijici praci prasek Persil s levanduloxio.

Jana M. zhodnotila, Ze by ji reklama na Persil alauf protoZze ma rada levanduli, mozna
by si ho i koupila. Vzhledem k tomu, Ze se jedraj@ tieti reklamu, kterou zhlédla, zdélo

se ji, ze zeny-matky zobrazené v reklamach jsaadstejné. Tuto matku popsala jako
hodnou, sympatickou afifemnou. Na jejim mistby si sebe asi dokazal#epstavit. Re-

klama na ni psobila pozitivi.

Jana K. by si reklamy v televizi ro¥h vSimla. Celko¥ na ni gisobila spokojenym aip
jemnym dojmem. Také matka zde zobrazena nd@solla spokojeti Sebe na jejim mist
by si predstavit wité dokazala. Reklama a hlavieji atmosféra se ji libila,ipsto by si

Persil nekoupila.

Markéta shledala reklamu jako nudnou a stereotypraivdpodobré by si ji v televizi ne-
vSimla. Zena-matka vystupujici v reklama ni gisobila ungle a jakoby nila dsti pajéené.
Rozeznala, Ze matka & v reklang vyvolavat pocit p& a starostlivosti. Vzhledem
k tomu, Ze ji reklama nezaujala, by si asi Pers#akoupila. Reklama na Markétu fep-

bila ani pozitivigé, ani negativa.

Pro Janu M. a Janu K. byla tato reklama poslediddnutou reklamou. Jana M., st&jn

jako Markéta uz si vSimla stereotypicky matek, &temreklaméach vystupovaly. Vlastnosti,
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které vSak respondentky reklamni matégpgaly, byly pozitivni — byla sympatickajip
jemna, hodné a spokojend, vyvolavala poctiepgé starostlivosti. Na Markétu vSak uf p
sobila ungle. Jana M. a Jana K. by se s touto Zenou ztotdbhidzaly, Markéta uz mén
Jana M. a Jana K. reklamu zhodnotily jako pozitivairozdil od Markéty, ktera by si re-

klamy v televizi ani nevSimla aigla ji nudna.

8.3.4 Matky a reklama

Posledni d¥ otazky vyzkumu byly poloZzeny kazdé recipientceagipo ukorteni dotazo-

vani na zhlédnuté reklamy.

Jana K.ekla, Ze na ni maminkytgobi stereotypf) protoZe jsou neustale spokojené, us-

mivaji se a pobihaji kolem ostatnigbni rodiny. Popsala je jako uniformni a tiepzené.

Jart M. pripadaly tyto Zeny tak stejné, jako by to byla sjéina a ta sama. VSechny jsou

Sikovné, stihlé, maji dlouhé viasy Hjpmny hlas. Zadné z nich neni ustarana.

Markéta popsala matky jako stereotypni a nezajimB@e&lamy s touto tématikou ji spise

nudi a v televizi si jich nevSimne.

VSechny {i ale @i posledni otazce odpéakly, Ze tyto reklamy vnimaji pozitivinspiSe nez

negativié a @i sledovani televize jim nevadi.

8.4 Vyhodnoceni hloubkovych rozhovofi

Vyzkum pomoci kvalitativni metody hloubkovych rozooi potvrdil, Ze matky jsou
v reklamach zobrazovany stereotypNSechny i t¢astnice vyzkumu jim fipisovaly ste-
reotypni vlastnosti. Zeny-matky byly popisovanydagiijemné, sympatické, starostlivé,

petujici, spokojené a udrzované. Tim se potvrdila phypotéza tohoto vyzkumu.

Na druhou stranu vyzkum ukazal, Ze Zeny k podobrgkiamam maji pozitivni nebo neut-

ralni vztah. Nevnimaji je negati&ncoz vyvratilo druhou hypotézu.

Asi v polovirg pripadi se s Zenami vystupujicimi v reklamach jako matidazaly recipi-
entky ztotoZnit, coZ potvrdilo vysledky dotaznikbe&eteni. Zde zavisi na situaci Sbist-
nice vyzkumu z&aly o reklamach mluvit negati¥¢ra vnimat je jako stereotypni a nudné

hlavré po zhlédnuti posledni reklamy. Po néalgt nad reklamami a tématem videmys-
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let. Fi ptehlceni reklamami zobrazujici archetyp matky by tegadno mohlo dojit nejen

k ptehlizeni reklam, ale i k nechuti ze strany recifiien

Vyrazre negativigjSi postoj k ukazanym reklamam zobrazujicim arghetatky zaujimala
Markéta jako zastupkynmladSi generace. Pro generalizaci tohoto faktuShak bylo nutné
provést dalSi vyzkum naétsim patu recipientek. V dotaznikovém gemi se negativni

postoj mladsi generace rasinneprokazal.
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ZAVER

Tato bakaléské prace byladgnovana aktualnimu tématu zobrazeni archetypu matiey
klameé. Vzhledem k tomu, Ze toto téma zasahuje do viceiolpiinesla teoretick&ast této
prace pojmy z oblasti hlubinné psychologie, a thatyp, archetyp matky a jeho aspekty,
dale z oblasti marketingovych komunikaci a reklaantaké sociologické pojmy gender a

genderova stereotypizace.

V prakticke ¢asti prolghla analyza uziti archetypu matky v gasné reklah Tento vy-
zkum byl proveden hlawnmezi televiznimi a tiskovymi reklamami. Mezi imetovymi
reklamami nebyl vyskyt archetypu matky potvrzentavhci praktickécasti prokthlo také
dotaznikové Séeni, jehoZz respondentkami byly Zenyeyazi matky. Cilem dotazniku
bylo zjistit, jak tyto Zeny vnimaji reklamy, ktemdbrazuji archetyp matky. V neposledni
fad® byl proveden kvalitativni vyzkum v podélhloubkovych rozhovdr se femi Zenami-
matkami, jimz uz byly pedloZzeny konkrétni reklamy. Hloubkové rozhovorglyrza ukol
jes€ lépe a na konkrétnichiipadech popsat nazory Zen na reklamy obsahujibete

matky.

Pomoci &chto Seteni nEly byt bud’ potvrzeny, nebo vyvraceny hypotézy této baiskia
prace. Prvni hypotéza ,Matky jsou v rekla@obrazovany stereotypri se potvrdila hned
v nékolika castech této prace. Ve vyhledanych reklamach v pl@wve analyza médii matky
zaujimaly gevazre tradiéni role v ramci rodiny. V dotaznikovém #asti i v hloubkovych
rozhovorech jim respondentkami bylyigisovany typické vlastnosti jako & o rodinu a
domacnost, starostlivost, byly podle nich milé, @@ sympatické a na&ipou otazku, zda

jsou matky v reklamach zobrazeny stereotypavréz odpovidaly pozitiva.

Druha hypotéza: ,Zeny, jako cilova skupina, vnimaklamy zobrazujici archetyp matky
negativie.“ nebyla potvrzena. V dotaznicich i v hloubkovyobzhovorech povaZovaly

Gcastnice vyzkumu reklamy spiSe jako pozitivni nebotralni.

Treti hypotéza: ,Zeny se neztotnjji s archetypy matky zobrazenymi v rekkatrrovnéz
nebyla potvrzena. Respondentky dotazniku by sklamaimi matkami dokazaly ztotoznit

ve 45% a jestvysSichéisel bylo dosazeno u hloubkovych rozhawor
V prakticke ¢asti této bakaigké prace byl sptm jeji prvni cil — bylo analyzovano a
popsano zobrazeni archetypu matky wesaé reklaa jeji druhy cil — pomoci vyzkumu

bylo zjiS&no, jak tyto reklamy fisobi na Zeny jako svou cilovou skupinu.
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Uziti archetypu matky by na zakkadyzkumi této bakaléské prace mohlo byt dopaseno
pro dalSi reklamni ztva#ni. Oproti gedpokladanim jej Zeny-matky, jako cilova skupina
mnoha produkt propagovanych pré&wza pomoci vyuziti tohoto archetypu, nevnimaji jako

negativni, ale pozitivni.

Stereotypicitu matek zobrazenych v reklamach v&ddadi Zeny-matky jako cilova skupina
rozpoznat a b zobrazeni &olika podobnych reklam po séfim uz grijdou nudné a fe-

stavaji jim ¥novat pozornost. &innost &chto reklam pak klesa.

Zajimavost reklam pouzivajicich archetyp matky hta byt zvySenaipnizsi frekvenci
vysilanych reklam s podobnou tématikou, nebo pormoehny klasického scédi@, ktery se

objevuje v mnoha posuzovanych reklaméch.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

SEZNAM POUZITE LITERATURY

BACUVCIK, Radim, 2010Zena a muz v marketingové komunikacivyd. Zlin: VeR-
BuM, 260 s. ISBN 978-80-904273-4-1.

BURTON, Graeme a Jan JIRAK, 20@4vod do studia médill. vyd. Brno: Barrister &
Principal, 391 s. ISBN 80-85947-67-6.

DUBRAVSKA, Pavla, 2010 cit. podle Radim BAJVCIK, 2010.Zena a muZ v marketin-
gové komunikacil. vyd. Zlin: VeRBuM, 260 s. ISBN 978-80-904273-4

Duim a zahrada2014. Praha: SANOMA MEDIA PRAHA s.r.¢, 3. ISSN 1211-7374.

JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA, 200@asova médiaVyd. 1. Praha: Portal. 413 s.
ISBN 978-80-7367-466-3.

JUNG, Carl Gustav, 199&rchetypy a neddomi.Vyd. 1. Brno: Nakladatelstvi Tomase
Janeka, 437 s. ISBN 8085880113.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG, 200#arketing Praha: Grada, 855 s. ISBN 80-
247-0513-3.

KRIZEK, Zdertk a lvan CRHA, 2012Jak psat reklamni tex#., aktualiz. a dopl. vyd.
Praha: Grada, 220 s. ISBN 978-80-247-4061-4

Kvety, 2014. Praha: SANOMA MEDIA PRAHA s.r.@:, 10. ISSN 0862-898X.

MARIKOVA, Hana, 2000Promeny souwasnéceské rodinyPraha: Slon. ISBN 80-85850-
93-1.

MASTNY, Jan, 2011Reklama ve ¢ médii Praha: Vysokéa $kola hotelova v Praze 8.
ISBN 978-80-87411-00-1.

Mlada fronta DNES2014. Praha: MAFRA, a. s.. ISSN 1210-1168.

MULLER, Lutz a Anette MULLER, 2006Slovnik analytické psychologi¢yd. 1. Praha:
Portél, 526 s. ISBN 80-7178-863-5.

Story, 2014. Praha: SANOMA MEDIA PRAHA s.r.@, 6. ISSN 1211-1848.

VYSEKALOVA, Jitka, 2012 Psychologie reklamy4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada,
324 s. ISBN 978-80-247-4005-8.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

ONLINE ZDROJE

ABZ.cz: slovnik cizich slov - on-line hledani, 200614.ABZ.cz: slovnik cizich
slov[online]. [cit. 2014-03-18]. Dostupné z: http:6ghik-cizich-
slov.abz.cz/web.php/hledat?typ_hledani=prefix&cskovo=archetyp

ABZ.cz: slovnik cizich slov - on-line hledani, 268614. ABZ.cz: slovnik cizich
slov [online]. [cit. 2014-03-18]. Dostupné z: httptovnik-cizich-

slov.abz.cz/web.php/slovo/gender

POSLANECKA SNEMOVNA PARLAMENTU CESKE REPUBLIKY, 1994PCR, PS
1993-1996, tisk 1289/@nline]. [cit. 2014-03-19]. Dostupné z:
http://www.psp.cz/eknih/1993ps/tisky/t128900.htm

HERNACHOVA, Martina, 2012. Genderové stereotypy CSOWEB.CZ [online]. [cit.
2014-03-19]. Dostupné z:
http://www.socioweb.cz/index.php?disp=temata&shw2&st=113

INTERNATIONAL CHAMBER OF COMMERCE, 2011Consolidated ICC Co-
de[online]. [cit. 2014-03-19]. Dostupné z:
http://www.iccmex.mx/correos/2011/septiembre/660%a2Golidated%20icc%20code_20
11 final%20with%20covers.pdf

MEDIAGURU.CZ, 2014. Venkovni reklama — outdobfediaguru.cZonline]. [cit. 2014-
03-19]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/typyehieutdoor/uvod/

MEDIAGURU.CZ, 2012. Zenské stereotypy v rektarklediaguru.cZonline]. [cit. 2014-
03-19]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012Z@8ske-stereotypy-v-
reklame/#.UynzeKh50gV



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

56

SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

ATL

BTL

B2B

B2C

tzv.

Above the line
Below the line
Business to business
Business to customer

tak zvany, tak zvana
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SEZNAM PRILOH

Priloha P |: Dotaznik



PRILOHA P |: DOTAZNIK

1. Jste
a. Zena
b. Muz
2. Vzpomenete si ha #jakou reklamu, ve které by figurovala Zena jako maka?
a. Ano
b. Ne

3. Jaky druh zboZi podle vas obvykle propaguiji reklamykde vystupuji Zeny jako

matky?

Zvolte alespa jednu moznost.

a. Pcaitace/elektronika g. Auto-moto

b. Détské zbozi h. Cestovani

c. Kosmetika/zdravi i. Finance

d. Obleteni/moéda j.  Sociélni reklama
e. Potraviny k. Vlastni odpo¥d

f. Domacnost
4. Nakupujete tento druh/tyto druhy zbozi?
a. Ano
b. Ne
c. Neékteré
5. Posul’te vlastnosti nalezici Zzenam-matkam vystupujicim xeklamach

Zvolte prosim na Skéle, ke kterému z vyirae vice klonite:

Aktivni 2 1 : 1 2 Pasivni
Odvéazna 2 1 . 1 2 Bojacna
Spol&enska 2 1 . 1 2 Nespdknska

Citliva 2 1 ) 1 2 Necitelna



Starostliva 2 1 . 1 2 Lhostejna

Asertivni 2 1 : 1 2 Pokorna
Swdomita 2 1 . 1 2 Ledabyla
Bystra 2 1 . 1 2 Nevnimava
Agresivni 2 1 : 1 2 Poddajna
Udrzovana 2 1 : 1 2 Neudrzovana
Stereotypni 2 1 . 1 2 Neeta

6. Dokazete si sama seberpdstavit v situacich podobnych reklamam, kde vystu-

puji Zeny-matky?
a. Ano
b. Ne
c. Nevim
7. Ovliviwuji reklamy vasSe nakupni rozhodovani?
Souhlasim — SpiSe souhlasim — Nevim — SpiSe nesiotd- Nesouhlasim
8. Dokaze vas zaujmout reklama, kde vystupuje Zena jakmatka?
Souhlasim — Spise souhlasim — Nevim — SpiSe nesioiy- Nesouhlasim
9. Jak byste popsala reklamy, v nichz figuruji Zerymatky?

Zvolte prosim na Skéle, ke kterému z vyirae vice klonite:

Stereotypni 2 1 . 1 2 Neeta

Zabavna 2 1 . 1 2 Nudné

Moderni 2 1 : 1 2 fekonana
VzruSujici 2 1 : 1 2 Uklidujici
Vyvolavajici emoce 2 1 . 1 2 Citéyplocha
Empatickda 2 1 . 1 2 Ignorantska
Podrécujici 2 1 . 1 2 Tlumici

Uginna — — Ne(tinna



9. Myslite si, Ze jsou matky v reklamach zobrazovanytsreotypné?

Souhlasim — SpisSe souhlasim — Nevim — SpiSe nesioiy- Nesouhlasim
11. Z jakého divodu si myslite, Ze jsou matky a rodingastym tématem reklam?
12. Jaky je vas ¥k?

a. 0-20

b. 21-30

c. 31-40

d. 41-50

e. 51-60

f. 60+
13. Jakeé je vaSe nejvysSi dosazené vahi?

a. Zakladni

b. StredoSkolské bez maturity

c. StredoSkolské s maturitou

d. VysokosSkolské
14. Méate cti?

a. Ano

b. Ne



