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Gender v televiznich reklamach

Reklama je zalozena na moznosti dosdhnout pfedem naplanovanych ucinkd.
U spotiebitelské reklamy je ze strany zadavatele snahou docilit toho, aby pfijemce reklamy —
televizni divék, si zakoupil reklamou nabizeny vyrobek. Toho se snazi docilit pouZzitim
nékterych reklamnich prostiedki.' Reklamy &asto obsahuji takové obrazy genderu, o kterych
se reklamni primys] domniva, Ze jsou spotiebiteli chténé.? Tento nazor je znam jako hypotéza
zrcadleni (reflection hypothesis). Obsah reklam, by tak v idedlnim ptipad¢ zrcadlil vztahy,
chovani, hodnoty i normy, které ve spoleCnosti, na kterou je dand reklama namifena,
prevladaji. Tento zplisob inzerce by mél v praxi naldkat co nejvice spotiebiteld k zakoupeni
daného vyrobku. Nedochdazi ale pouze k pasivni reflexi kultury dané spolecnosti, ale reklama
Jji 1 nazpatek aktivné formuje. Medialni portréty genderu Castéji zkresluji soucasné genderové
role a vztahy, nez je predstavuji. Vztahy mezi jednotlivymi gendery a samotné genderové role
jsou Gasto zpodobnény stereotypné &i sexisticky.

Genderova stereotypizaci se typicky tyka zobrazovani povolani. V poslednich letech doslo
k ¢astecnému zlepSeni, stale ale v reklamach pievazuje. Pozice, v kterych se objevuji muzi,
jsou spojeny s autoritou (vystupuji jako odbornici). Zeny tradiéné dostavaji rady od téchto
odbornikt, ¢i vystupuji v tradi€né zenskych povoléanich a rolich (sekretaiky, oSetfovatelky,
matky). Zeny navic dvakrat Castdji nez muzi vystupuji v televiznich reklamach, kde jsou
pouze manzelky nebo matky. Nemaji vnich Zadné dalS$i povolani. Nejcastéji Zeny
v televiznich reklamach propaguji Cistici prostfedky, jidlo a vyrobky uréené k osobni hygiené.
Hlasy vpozadi (takzvany ,voice-over) a privodni slovo je ale obvykle muzsky.
V sedmdesati péti procentech vSech reklam je privodni slovo ¢teno muzem. Reklamni
prumysl tento fakt zdvodnuje tak, Ze Zenské hlasy nepiisobi vérohodné a nejsou autoritativni.
Marketingové prizkumy to vSak zpochybiiuji. V poslednich letech nastal trend, v némz

vstoupa pocet reklam, kde priivodni slovo maji Zeny. Nejedna se pouze o sortiment, tradi¢né
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ptifazovan k zenam (kosmetika, hracky, jidlo) ale i sortiment tradi¢né pfifazovan k muzim
(auta, bankovni sluzby, telekomunikacni sluzby, aerolinky).

Intenzita sexismu se rizni. Miuze byt i velmi nenapadny. Od roku 1970 vSak doslo
k vzristu sexualniho vykofistovani modelek (tradicné zen). Modelka v téchto reklamach ma
pouze dekorativni tcel. Dlvod, pro¢ v reklamé vystupuje, je jeji télesnd pfitazlivost a sex-
appeal (Casto je velmi spofe obleCena a provokativné podzuje), nemiva zadny vztah
k nabizenému vyrobku. V poslednich letech ale stoupa i pocet reklam, které zobrazuji muze
v dekorativnich rolich. Tento trend je doprovéazen stoupajicim poctem reklam, kde zeny muze

crowe v o 4
okukuji ¢i ponizuji.

Téma genderu v televiznich reklaméch jsem se rozhodla aplikovat na reklamach znacky
panskych deodorantti Old Spice. Jednotlivé reklamy byly nato€eny s vice nez tficetiletym
odstupem. Béhem této doby doslo ke spolecenskym zméndm. Ty se podepsaly na zcela
odli$ném ténu reklam. Pro nazornou ilustraci téchto zmén jsem v této praci uvedla i
internetové odkazy na tyto reklamy.

Ve starsi reklamé vystupuje muz a divka. Zatimco muz je po celou dobu fadné¢ oblecen,
divky v reklamé& pobihd v oteviené kosili a plavkach (d¢j se odehrava na plazi, muz je
pravdépodobné surfaf). Na reklamée jde vidét rozdéleni tradi¢nich genderovych stereotypt.
Muz je aktivni, Zena pasivni. On miize zistat po celou dobu oblecen, ona ne (pfestoze by
davalo vétsi smysl, kdyby on byl v plavkach také).

V nové;jsi reklamé je hlavni aktér muz ,,nahote bez“, a ptestoze se jedna o reklamu na
produkt pro muze, subjekt v reklam¢ se obraci na Zenskou audienci. Navic se tyto zeny snazi
presvédcit, ze mohou byt s nékym lepsim, nez je jejich partner. Nepiimo se tim tedy vysila
signal muzské audienci, Ze nejsou dostate¢nymi muzi.

Dochézi zde k pfevraceni typickych genderovych roli (kde muz je klasifikovangj$im a

lep$im a Zena by mu méla naslouchat) a k sexualizaci a znehodnoceni muZzu.

Videa:
ze 70. let
http://www.youtube.com/watch?v=0L5S6cm7J5g

z roku 2010
http://www.youtube.com/watch?v=owGykVbfeUE
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(Dodatek k pouzité literatuie

Pivodné jsem chtéla pouzit vice literatury, dosla jsem ale k zadvéru, ze bych tim zbyte¢né
narusila semknutost prace. Renzetti a Curran ve své knize hojné Cerpaji i z jinych odbornych
textil).



