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PREDMLUVA

Pra¢ ma smysl uvazovat o Zenach a muzich w#esmarketingové komunikace jako
o nééem i snad kkom), co je jinaké, rozdilné, Heauli protikladné, hraje jinou roli,
stejné informace izné koduje, vysila i fijima nebo snad dokonce naopak zcela
rozdilné zalezitosti komunikuje a chape @pbhodri? A co nového se da k tomuto
tématu fici v situaci, kdy otazka ,Zena alversus muz“ sévdtsodasti prakticky
jakékoliv diskuze nejen na téma marketingoveé kokagce?

Dnesni doba je zvlaStni a nakonec mozna i zabamm&e vztah Zen a macoz v této
chvili neni mysSleno v osobni rowinje jaksi ambivalentni. Na jednu stranu jsme si
védomi jistych biologickych rozdil a s historickym &domim neseme pradavné a
predeterminujici spotenské tradice, na druhou stranu neradi slySime; kékdo tika,

Ze rozdily mezi muzi a Zenami jsou tak velké, Zesbysnad jednii druhé mohli l1épe
hodit pro utita povolani, Zze by snad jedny a druzélinti nemeli mit lepSi vztah

k technice a domacim pracim a Ze by snafl &iny poslouchali/y ragi svij mozek
nebo naopak srdce.

Tato ambivalentnost pakihe mit své projevy v naSem chovani: jsme-li Zemynqci
racionalnich argumeintvelmi nedstupé prosazujeme své zajmy a pak se divime, Ze nas
nékdo odmit4 povaZzovat za romantickou bytost, jsmmat#i, snazime se byt vnimavi,
chapavi a naslouchajici a nasleédremizeme pochopit, ptonas nikdo nerespektuje
jako hlavu rodiny. A je$t horSi situace nastane, kdyZz se naopak snazimeatchov

JLradicne®: hned slySime cosi ofpkonanych sedowkych stereotypech, domécich
putkach¢i zabedrgnych machistech.

Rozhodli jsme se navic, Zze uz nebudertislygsniky jednohai druhého pohlavi, ale
zastupci genderu. Abychom to néimtak jednoduché, definovali jsme si gendery
nikoliv dva, ale prakticky nekowa¢ mnoho, podle toho, jak se kdo citi. Na§i
alespa statistikové maji ve svych formiléh mezi demografickymi kritérii v kolonce
pohlavi (zatim stale nikoliv gender) k zaSkrtnutigul jen d¢ okynka a dokonce i
matka piroda si svéhlay trva na tom, Ze ke zplozeni potomstvaiistastupci dvou
pohlavi, a nikoliv blize nespecifikovanéhotpogendeir.

Tyto shody a rozdily mezi ¢ma pohlavimi/gendery ji&tzasahuji také do &ta
marketingovych komunikaci (je-li tento termin pdug@dnou v singularu a podruhé
v pluralu, jest tak &inéno zcela zarrne). Marketingova komunikace je lidsky produkt,
tedy produkt lidské kultury, a jako takova je olmwawnas samych i s nevyjasymi
problémy, které mezi sebou jakoZto muzi a Zeny mdm® nerovnovahy se projevuji
jak na strad tvirca marketingovych komunikaich sdleni (jak se zda, obor
marketingové komunikace studuji spiSe Zeny, o pddeklamniho trhu v3ak alesfpo
v naSich zerpisnych stkach a délkach stale rozhoduji spiSe muzi), takpodold
samotnych marketingovych komunika na stra#jejich cilovych skupin (jak se ozyva
v riznych diskuzich, produkty pro Zeny jséasto propagovany apobem, ktery je
musi nut® urézet, zatimco muzské produkty jsou komunikovéaky aby bylo vidt,
,Kdo je tu panem?®).

O v8ech &chto shodach a neshodach je mozné diskutovaizamgch Grovnich. Lze tak
¢init doma v rodig, s @ateli v restauraci, s virtualnimitgteli na internetu, ve Skole
mategské, zakladni, gedni i vysoké a koreé i v roving zcela akademické, Hauli

védecké. Do poslednzmirené kategorie séadi i tato monografie, ktera je dilem



autorského kolektivu, jeho#lenové se zabyvajiiznymi oblastmi¢i souwsastmi séta
marketingovych komunikaci.i@baze kazdy z autibrse zabyva doslova¢éim uplne
jinym, téma této knihy je d& géci prirezové, a tak se kmu mize svym zpsobem
vyjadiit takika kazdy, kdo je v problematice marketingové korkaoe osob#& ci
profesré zainteresovan. Cilem v tomtéipadt samozejme nebylo a nemohlo byt podat
vycerpavajici obraz o tom, jak vSelijak je mozné seppaici Zen a mu¥ ve swté
marketingové komunikace divat; to by §isteSlo @init na dvou stovkach stran a hlavn
by kazdy ,uplny* vyet svou Uplnost ztratil s prvni televizni reklamdaera by se
objevila po jeho sestaveni. Slo ndm pouze o toctadoy v rdmci moZnosti podali co
nejplastétéjSi obraz toho, jaké je postaveni zZzen a inwe sw¥té marketingove
komunikace, & jiz tedy o nich pemyslime jako oéch, kdo jsou ufitym zpisobem
v marketingovych komunikatech zobrazovani (bez dilena to, jestli mluvime
o televizni reklar, novinovém inzeratu nebo politické dehab #ch, pro &z jsou tyto
komunikaty uteny (tedy jako o zastupcich fegnosti ¢i zcela Uzce vymezenych
cilovych skupin), nebo @&th, kdo sami komunikugi marketingové komunikaty t¥o

Tato kniha je zarowe prvnim (a doufejme, Ze nikoliv poslednim) dilemvéo
monografické rady, kterou fipravuje Ustav marketingovych komunikaci Fakulty
multimedialnich komunikaci Univerzity TomaSe Ba#i ¥liné. Tato monografickdada
by me¢la postup® mapovatiizné ,protiklady” (které vSak podoBijako v tomto pipads
mohou spt k neodvratné jedn®), které se ve ¢ marketingové komunikace
vyskytuji. Jedna se samepre o oteweny projekt, do &z se v budoucnu fiZze gidat
kazdy, kdo méa k problematice marketingové komurekaebo obecn marketingugi
treba médii cdici.

Radim Bacuv¢ik, editor
srpen / august 2010



MUZ A ZENA, ROZUM A CIT V MARKETINGOVYCH
KOMUNIKACICH

Men and women, reason and emotions in marketing
communications

Zdersk Ktizek

ABSTRACT

Lze napsat anotaci formou otazek? Jednaji Zenypadrd civiliza&ni oblasti stale jest
spiSe pod vlivem citu? Jsou muzi stalegestliviiovani vice rozumem nez citem? Pro
neni vhodné mluvit/psat o pohlavi, ale jen o ,geedk“? Kolik gender vlastré
mame? Reaguji marketingové komunikace adekvam znény genderovych roli?
Utogi sowtasna reklama stale jéstice na cit u Zen a na rozum u @zBude &kdy

v otdzkach vztanmezi muzi a Zenami konec otaziik?

Can we write a summary in the form of questionswmen in Western civilization
still act rather under the influence of emotion2 Aren still more influenced by reason?
Why we should not talk/write about sex, but onlgfiger*? How many genders do we
really have? Do marketing communications react @&ing to changes within gender
roles? Does current advertising still attack woneemotions and men understanding?
Will there ever be end to questions concerningieia between men and women?

KEY WORDS

Rozum, cit, Zeny, muzi, pohlavi, gender, marketuggkomunikace, reklama, média

Reason, emotions, women, men, sex, gender, magkatmmunications, advertising,
media

Priroda vymyslela geniélniée: pohlavni rozmnozZovani. Kdybychom se rozmnoZovali
nepohlave (nag. burecnym dclenim neboli mitézou, jako &tavky, nebo pomoci
oddenki jako rekteré rostliny), stoprocentnbychom byli uSéeni naprosté &sSiny
problémi, které nam vyznangnkomplikuji Zivot: problénmi s pohlavim¢i genderem
(rozdil mezi pohlavim a genderem z mého pohledwd@ie). Ale zase by to znamenalo
jisté ustrnuti v biologickém vyvoji, omezeni v roanitosti Zivota a Zivot lidsky by
rozhodrt nebyl tak zabavny.

MY NAME IS...

e

To nejdilezit¢jSi, co potebuje kazdy propagai subjekt, je nazev, jméno. Pod nim je
registrovan v obchodnim rej#itu, pod nim vystupuje na ¥egnosti, podle jména si lidé
firmu, spol€nost, instituci pamatuji (nebo nepamatujiéktera jména se uspne
zapominaji). Nazev o spdleosti cosi vypovida; stefnjako pmgkné jméno ¢lovéka



GENDER STEREOTYPES VS. ARCHETYPES IN COMMERCIAL
COMMUNICATIONS: FOCUS ON THE MOTHER ARCHETYPE

Genderove stereotypy a archetypy v komer  €nich komunikacich
se zam éfenim na archetyp Matky

Pavla Dubravska

ABSTRACT

The topic of gender stereotypes and archetypesrss discussed from theoretical
perspective, which is then used as the ground foaetical assessment with following
conclusions. First, archetypes are likely to transc stereotypes thanks to their
unconscious aspect and independence on time, saadeculture. Second, one
overarching aspect for mother stereotype and aypbetas found based on the analysis
of Campbell’s soups commercials signaling overlagmf both terms. Finally, because
of the complexity of archetypes, commercial commations seem to be able to
dramatize only a part of the Mother archetype. Wabpect to the findings, following
revision of the hypothesis was suggested. Gendezatype of a mother in commercial
communications is rather a simplification of pautar aspect of the archetype.

Téma genderovych stereofyp archetyp je nejprve sledovano z teoretického hlediska.
To je pak dale vyuzito pro praktické &eni hypotézy s nasledujicimi zf@y. Za prvé,
archetypy pekratuji stereotypy diky svému n&omému aspektu a nezavislosti na
case, mist a kultde. Za druhé, na zékladanalyzy komunikace Campbellovych
polévek byl nalezen prvek spotey pro stereotyp i archetyp matky. Zaetf, kwili
komplexnosti archetyip se zda, Zze komé&mi komunikace jsou spiSe schopny pouze
postihnout ¢cast archetypu Matky. S ohledem na tato &jstbyla navrZzena revize
hypotézy nésledujicim #Apobem: genderovy stereotyp matky prezentovany
v komegnich komunikacich igdstavuje spiSe zjednoduSenkitého rysu daneho
archetypu.

KEY WORDS

Gender, stereotype, archetype, Mother archetyge, Jiing, commercial
communications, advertising

Gender, stereotyp, archetyp, archetyp Matky, CuBg,Jkometni komunikace,
reklama

While archetypes are perceived as something nawitambracing, inherent in human
society from the beginning and thus generally amsmkpgender stereotypes are often
objected to for their narrowness, shortcuts antizety attributes they tend to assign to
males and females, with advertising being blamedyédting such messages across to
the general public.



MUZI A ZENY V MEDIALNYCH EVENTOCH: UVAHY
O EMOCIONALITE V TEXTOCH ELEKTRONICKYCH MEDIi

Women and Men in Media Events: Reflections on Emoti ons
in Electronic Media Texts

Juraj Rusnak

ABSTRACT

Stadia analyzuje trendy v zobrazovani obrazov ,mMuga,zeny* pri vytvarani tzv.

medialnych udalosti (eventov) a ich emotivnu patgnasobitne dramaturgické formy
takychto textov (spektakularne predstavenie a kalpektoré mozno identifikova

v prostredi tabloidnej Zurnalistiky (lifestylové geziny, zabavné atdEné relacie,

Sportové prenosy).

This article analyzes trends in the portrayal ofges of “man” and “woman” in
producing media events and their emotional poteasgecially dramaturgical forms of
these texts (spectacle and carnival), which caidéstified in tabloid media formats
(lifestyle magazines, entertainment shows, contesiisbroadcasting of sport events).

KEY WORDS

Medialna udalog tabloidna Zurnalistika, predstavenie
Media event, tabloid journalism, spectacle

Zaciatkom roku 2007 sa najdélezitejSimi informéaciaméBymi v priestore slovenskych
elektronickych médii nestali spravy o vojnovych lodtiach v Iraku¢i Somalsku, ani
o vstupe Rumunska a Bulharska do Eurdpskej unieu@ig 2007, [online]). Slovenské
komekné televizie, ale aj ndjanejSie periodika ainternetové portaly sa najvia
venovali rozchodu znamej medialnej dvojice na Sheke (ale aj \Cechéach):
slovenskej televiznej hlaséky sprav MariannyDurianovej aeského moderatora
Libora Bouwka (Aktuality.sk, 2010, [online]; Novotna, 2010,nfme]; Harvan, 2010,
[online]). Priestor medialnej reality sa postupnepizal overenymi informaciami
i klebetami aich naslednym dementovanim, ale ajbogmi vypovedami oboch
aktérov, prtom sa zdalo, Ze toto klbko emotivhe sytenych infminsa neustéle
zv&sSuje: medidlne publikum ziskavalo postupne prvéorimficie o problémoch
v manZelskom Zivote prominentnej dvojice v bulvaimyperiodikach, neskér bolo
svedkom verejnej spovede znamej moderatorky v TVkida a potom aj jej persiflaze
v programe Nikdy nehovor nikdyv konkuretnej televizii JOJ. Too prebiehalo
slovenskymi médiami v priebehu druhej poloviceug@a roku 2007, uZz neboli len
spravy o tom, ako sa rozchadza jeden z najsled@iahanedialnych parov €echach
a na Slovensku — s postupnym ubudanim faktickepbtydpodavanej informécie stupal
jej emocionalny charakter; dalo by sa pougdse text sa postupne ,bulvarizoval“.
Komplexnos vytvarania tohto javu, nazvime hanedidlnou udala®u, bola



PERCEPCIA ,ZENSKYCH* A ,MUZSKYCH* REKLAMNYCH
KOMUNIKATOV Z H LADISKA PERSUAZIVNEJ U CINNOST!
KOMUNIKA CNEJ STRATEGIE

Perception of female and male advertising products from the
perspective of persuasive effectiveness of communic ation strategy

Lucia Spalova, Blandina Sramova

ABSTRACT

Stadia sa venuje prezentovaniu muza aj zeny vetadovych komunikatoch
sdbérazom na percepciu reklamnych komunikadtov saynut recipientmi

z genderovéholiadiska. Metddou sémantického diferencialu smépzai sémantické
konotécie recipientov na reklamné komunikaty spabsti Stock Plzg a.s. Vyskumné
zistenia su diskutované v kontexte otazky persuagivEinnosti komunik&nych

stratégii spolénosti propagujucich diferencované produkty pre mgjdeny.

The paper deals with presentation of man and womamarketing products accenting
the recipient perception of marketing products fritv@ perspective of gender aspects.
We have investigated, by method of semantic difféaé the semantic connotations of
advertisement products of Stock Rizea.s., for recipients. Research outputs are
discussed in context of persuasive effectivenesscahmunication strategies of
corporations advertising differentiated productsrieen and women.

KEY WORDS

Spolaienska zodpovednddiriem, znaka, marketingova komunikacia, genderove
predsudky

Corporate social responsibility, brand, marketiogymunication, gender prejudice

Dobre sformulovana stratégia budovaniackyge neodmyslittnou séas’ou odliSenia
sa od konkurencigio je nevyhnutné vaiadom na rozSirovanie mnozstva produktov,
ktoré su dneSnému zékaznikovi ponukanétaSidy boj konkuretnych spol@nosti

0 spotrebitéa akcentuje silni ziku so silnym vyrobkom (dpa potreby spotrebitev
lepSie ako konkureémé, ma primerand cenu, je ponukany spravnymi digtnymi
kanalmi a je taktiez vhodne komunikovany). Viace@asnych autorov sa zhoduje na
tom, Ze hodnota ziRy (pozitivna alebo negativna) je vyjadrenim todkg spotrebit
mysili, citi a kona vo wahu k utitej znake (Keller, 2007). Hodnota je teda odvodena
od hodnoty, ktori vo ahu k zn&ke vnima spotrebite Savisi to so vSetkymgo

o danej zn&e paiul, ¢ital, v akych situaciach ju videl sty'né body zneky (Keller,
2007). Okrem uvedenych prvkov sa hodnota tvorizagpomenutymi stinymi bodmi
ako aj sekundarnymi asociaciami so &mwa. Z polifadu zakaznika bude maysoku
hodnotu ta zntka, ktora vytvara silné, jediteé a pozitivne asociacibaldimi prvkami

je povedomie, vnimana kvalita, ostatné aktiva akdslojalita ku zné&e (Aaker,
2003).



GENDEROVA EMANCIPACE V REKLAMNI KOMUNIKACI

Gender Emancipation in Advertisement Communication

Andrea Rafajova

ABSTRACT

Studie se zamysSli nad aspekty genderové komunikaoeklamnich spotech a
zobrazovani vztahu Zeny a muZe v reldamsolwtasném technologicky orientovaném
swté. Sledujeme postupné zuzovani fenothénrodovych rozdilech zen a muz
v reklamni komunikaci. Vytu&nim symbolickych obrdz Zeny a muZe a pomoci
globalizace se stbvani v rekland urychluje a genderové postaveni obou pohlavi se
zrovnopraviuje. Sodasna mlada generace toleruje gender Zena a muiSianie nez
tomu bylo doposud, ikazem je i skutinost, Ze reklamy na nové technologie, inap
mobilni telefon¢i internet, jsou ufeny jakékoli osob nezavisle na rodu uZivatele.
Produktové kategorie televizni reklamy poukazujmmijiné na tu realitu, Ze zapojeni
muzi do Zenské sféry, napdo propagace pfevé kosmetiky, napomaha genderove
emancipaci.

The article is focused on aspects of gender comeation in advertisements and on the
depiction of relationship between women and memds occuring in contemporary
technologically oriented world. We observe a gradwarowing the gap between the
gender difference of the depiction of women and meadvertising. We communicate
in advertisement by symbolization, the globalizatieereby accelerates and the gender
status of both sexes, male and female, is on thyetevhe equal. Our young generation
tolerates the gender on a higher level than evierdelt means that advertisements for
new technologies, e. g. for a mobile phone or f& internet, are gender-indifferent.
Men’s cooperation with the women’s sphere in adp teegender emancipation.

KEYWORDS

Gender, technologie, komunikace, reklama, gendezowencipace
Gender, technology, communication, advertisemeartgdgr emancipation

V Evrop druhé poloviny 20. stoleti po dvou &owvych valkach a nasledném
permanent&t se zrychlujicim tempu nabyvani pozitivniho pdemi lidi, jejich
kulturnich projew, studijnich moznosti celo&ového charakteru a prudkém tstu
swtové globalizace, a zarowaliky medidlnim kaném wetrg objevu a standardizace
internetovych stranek, Zma nova éra ditého fenoménu, ktery musi byt case
postmoderny pojmenovan. Jde o komunikaci novodoté, Ipiicemz se mnohem vice
diferencujeme a koncentrujeme na objektgl@dani informaci. RozliSovani genderu
neboli rodu komunikaiit a jejich vzajemna korelace se pomalu dostava ddrae
pozornosti nejenom Vv organizacich orientujicichnaegenderovou problematiku, ale
dosahuje ufité Urovre poznatk i vreklamnich, medialnich¢éi komunikanich
agenturach zabyvajicich se reklamni produkci arirhe



ZENSKE RODOVE ROLE V SPOTREBNIM MARKETINGU -
OBSAHOVA ANALYZA INZERCE V TYDENIKU VLASTA
V LETECH 1993 AZ 2001

Women's gender roles in consumer marketing — conten t analysis of
advertising in weekly magazine Vlasta from 1993 to 2001

Oldfich Vavra

ABSTRACT

Studie hled4d odp@d’ na otazku, zdaiptrvava tradini rozctleni rodovych roli i
v marketingové komunikaci, specifickyéasopisove reklamni inzerci. Vyzkumem bylo
zjiStovano, jaké produktové kategorie vykazuji rostoytipadré klesajici tendenci
k odliSeni a jsou vice zobrazovany jako typicky sk& nebo Zenské. Takto byly
posuzovany i faktory, ovliwijici vnimani rodovych roli. Uv&dy vyzkum, ktery je
sowasti grantového vyzkumu GA402/05/0152 Zenské a keéuisle v perspektiy
spotebniho marketingu, je zatien zejména na nasledujici parametry reklamniho
zobrazeni osob: typ refer@r skupiny, pohlavi, &k, aktivita, obdobi, progedi, pa&et
muZi a Zen aj. Analyzovano bylo 205 vytiskydeniku Vlasta z obdobi let 1993 az
2001. Akoli to bylo obdobi vyznamnych socialnich prém tradéni zobrazeni
rodovych charakteristikistalo ve zkoumaném obdobi tk& beze zrén.

The main objective of this study is to examine twatvextent the traditional gender role
differentiation still exists in the marketing commication, specifically in magazine
advertising. The product categories with the highesd lowest tendency of level
differentiation are examined and studied. Factbeg tould influence perception of
gender roles are also considered. Research thegriseone part of the Grant research
GA402/05/0152 Gender roles in consumer marketingpeetive is mainly focused on
the following parameters of advertisements: the typa referential group, gender, age,
activities of portrayed people, the environmemhetiperiod, number of portrayed men
and women etc. In the research 205 issues of Viaagazine from 1993 to 2001 were
analyzed. Although it was a period of significardcial changes, the traditional
portrayal of gender differences stayed almost #meesduring the whole period.

KEYWORDS

Kvantitativni vyzkum, rodové role, muzi a Zeny,enedfritni skupina, obsahova analyza,
reklama, marketingova komunikace, sgeleské zrany, kulturni prostedi

Quantitative research, gender roles, men and wora@rential group, content analysis,
advertising, marketing communication, social changeltural environment

Média hraji dilezitou roli @i vytvaieni pohledu na Zzivot, odrazeji hodnoty a kulturni
normy spolénosti. Kulturu také spoluvytvéji a formuji. V souvislosti se
zobrazovanim Zen a miua/ médiich upozaiuji odborné stati ndp na to, Ze muzi



POSTOJE SPOTREBITELU K ZOBRAZOVAN{ ZEN A MUZ U
V REKLAM E

Consumer attitudes towards gender roles portrayals in advertising

Vaclav Stitesky

ABSTRACT

Zobrazovani Zenskych a muzskych roli vreldaje relativie c¢asto sledovanym
tématem z oblasti genderu. Vedle vyzkumnych steaidZenych na obsahové analyze
reklamy se opomiji idezity aspekt, kterym je samotné vnimani Zenskychudskych
roli spotebiteli a spadebitelské postoje k zobrazovani miua Zen v rekla Text
piinasi vysledky rozsahlého vyzkumu z&eného na tuto problematiku. Vysledky
vyzkumu ukazuji, Ze zémy v zobrazovani Zzen a muisou u¥domovany. Na druhé
straré lze fici, Ze ¢cesky spdaibitel je k reklamnim stereotygm ponerné tolerantni.
Zpusob zobrazovani Zenskych a muzskych roli &vnebude mit siksi vliv na
ucinnost reklamy, alespione na jeji zapamatovani.

Gender roles portrayals in advertising are quiterofliscussed theme. In addition to
research studies based on content analysis oftengr an important aspect is omitted,
which is consumer perception of gender roles ansswmer attitudes towards the
portrayals of men and women in advertising. The pesents findings of extensive
research focused on this issue. The research stt@t/hanges in the portrayal of
women and men are perceived. On the other handcamesay that Czech consumers
are quite tolerant to advertising stereotypes. Wag of gender roles portrayals has
probably not greater impact on the effectivenessaaifertising, at least not on its
awareness.

KEY WORDS

Zenské a muzské role, zobrazovani tnazen v reklam reklamni stereotypy
Gender roles, gender roles portrayals in advegjsfadvertising stereotypes

Zobrazovani Zenskych a muzskych roli vreldam relativie casto sledovanym
tématem z oblasti genderu. Cilem podobnych stugliizachytit, kvantifikovat a
analyzovat vyskyt, formu, ifkladané vyznamy a kontextualni vazby gobrazeni
zenskych a muzskych roli v medialni marketingovénlnikaci, zejména v reklam
Uzitecnym je zde dlouhodoby vyvojovy pohled a komparagezahrarinimi médii.
Odlisnosti v uplatovanych pistupech na jednotlivych trzich mohou byt &m& a to
navzdory podminkdm globalizace, kdy dochazi k wvmag@mu ovliwovani kultur a
postupnému stirani rozdil trznim chovani sptebiteli. Pokud se divame na vnimani
roli muze a Zeny jako na kulturni prvek, jgejmé, Ze zrny v obecnych polohéch
tohoto prvku budou u jednotlivych kultur kongruentrs hlavnimi globalnimi
tendencemi. RPkladem Ize uvést tlak na rovnopravnost zen, jerElg problematice



ZENA A MUZ V TELEVIZNEJ REKLAME O CAMI ADRESATA

Woman and man in commercials from the perspective o f recipients

Vlasta Kon¢na

ABSTRACT

Stadia skima zobrazenie Zeny a muza v televizidame prostrednictvom dvoch
analyz. Najprv skima vSeobecne nézory respondamot(to problematiku a potom
analyzuje vzorku 200 vybranych reklamnych spotov.

This study examines the image of woman and manvicdmmercials in two analyses.
Firstly it explores common opinions of the surveytgipants, then it analyses a sample
of 200 TV commercials.

KEY WORDS

Zena, muz, televizny reklamny spot, analyza
Woman, man, TV commercial, analyze

Cielom tejto Studie je matnlt jeden z pobadov na zobrazovanie Zeny a muza
v televiznej reklame. Zvolili sme dve prizmy skan@nPrvou je prieskum nazorov
adresatov televizneho vysielania na tato probldmat druhou obsahova analyza
vybranej vzorky televiznych reklamnych spotov (kiativno-kvalitativna). Objektom
prieskumu boli Styri skupiny respondentov: Studexthoru marketingova komunikéacia,
Studenti odboru Zurnalistika, Studenti réznych #twydh odborov humanitného
zamerania a Stvrta skupinu tvorili nahodne vybidodpeliludia. Nekladieme si za ¢ie
prinies’ reprezentativne vysledky. Nas prieskum chapemesakdu do divackej masy.

PRIESKUM NAZOROV

Pri skimani nadzorov adresatov sme pouzili metéaddeného rozhovoru. Otazky boli
otvorené, aby sme nepostavili Ziadne mantinely rgdmonaSich respondentov. Hoci
spracovanie bolo natoejSie, ziskali sme plastickejSi obraz. Pytali saena celkové
vnimanie zobrazovania osobitne Zeny a osobitne mui#eviznej reklame atieZz na
priklady znevaZujuceho zobrazenia Zeny a muza kriétmych spotoch.

Celkovo sa prieskumu #astnilo 130 os6b, z toho 70 % Zien a 30 % muzdWadiska
vekoveého zastupenia botazisko vyskumu na Studentoch a tak je prirodzee& %%
Gcastnikov bolo do 25 rokov. ZvySnych 21 % responolenbolo zastUpenych
nasledovne: 6 % do 35 rokov, 1 % do 45 rokov, 8868 rokov a 6 % starSich ako 55
rokov. Dal3i demograficky znak, Vkeos’ bydliska sa prejavil tak, Ze 48 % respondentov
byva v Bratislave, 20 % v mestach nad 50 6BQvatéov, 17 % v mensSich mestach
al5% byva na dedine, takze sa nam podarilo \ytoratislavskému centralizmu

a m6zeme hovati o celoslovenskom zastupeni



VYZNAM GENDROVEJ A POHLAVNEJ DIFERENCIACIE
VO FASHION MARKETINGU

The Importance of gender and sexual differentiation
in fashion marketing

Peter éagét ,H ladajme ta‘o nas spaja, a niéo nas odliSuje”

ABSTRACT

Stadia sa na fundamentélnej rovine venuje probliekah otazkam vyznamu
gendrove] a pohlavnej diferenciacie v oblasti manig@ve] komunikacie modneho
priemyslu. K uvedenému predmetu skimania pristugygacerych hadisk, nielen

z marketingového, ale i z historického, psycholkgim, umenovedného a
sociologického Padiska. Prispevol’alej mapuje genézu vyskumu celej problematiky
so zretBom na oblas vizualnej komunikacie a spotreligkého spravania. Za jeden
z najdolezitejSich pristupov mozno povazbviaterdisciplinarnu rovinu skdmanej
problematiky. Nasledne je Studia ilustrovana a depé prieskumom z oblasti
gendrovo-neutralnej komunikacie vybranych médnydtiek.

Fundamentally, this article targets the issues edfdgr and sexual differentiation in

marketing communication in fashion industry. Nekekess it aims to focus also on the
historical, psychological, sociological and Fingsabackground. The development of
the issue is confronting the extent of visual comimation and customer behaviour,

therefore it has a strong interdisciplinary chagacThe study contains the research of
gender-neutral communication as used by fashiomdsrand designers.

KEY WORDS

Gendrova diferenciacia, pohlavna rozdiethalverzita, integrujaci, maskulinny,
femininny, Zensky, muzsky, gendrovo-neutralny, sgimtd’, spotrebitéské chovanie

Gender differentiation, sexual differentiation, @lisity, integrating, masculine,
feminine, gender-neutral, customer, customer benavi

Je potrebné rozliSovamuza ako zékaznika a Zenu ako zakd&aud Je vari
komunika&nou skratkou¢i urahtenim pohlavie percipienta v suvislosti s predajom
obletenia? Je v siasnosti eSte potrebna gendrasidpohlavna diferenciacia v takej
flexibilnej oblasti akou je komunikacia v médnonksee?

Oblag® modneho priemyslu a odievania je nesmierne dyngddan odvetvim.
Z po’adu marketingu dochadza tagenym podmienkam, #&e sa méda konsStantne
meni. Farba, tvar, textlra, ztka atf’. su extrémne kratko Zijuce polozky, pdkimdme
na mysli klasicky koncept zivotného cyklu produktyeho atributov. Tato skutnog’
robi cely proces planovania, predpovedania, marfetiych stratégii a analyz
riskantnym a defragmentovanym komplexom flexibilmygvkov (Hines, Bruce, 2007).



CETNOST ZOBRAZENI EROTICKYCH MOTIVU V TV REKLAM E
U VYBRANYCH PRODUKTOVYCH KATEGORI|

The frequency of display of erotic motives in TV ad vertising
in selected product categories

EliSka Kubtkova

ABSTRACT

Predmétem tohoto¢lanku je obsahova analyzgeskych a zahraémich televiznich
reklam z pohledu uziti erotickych moiivV analyze je zohledma cilova skupina Zen a
muZl a také produktové kategorie, které jsou steredtyfgmto dwma cilovym
skupinam pipisovany. Oiraz je kladen také na rozdilnostvodn ¢eskych reklam,
primérreé urcenychceskému divaku v protikladu s tzv. euroreklamamerétjsou diky
své univerzalnosti dené pro cely evropsky trh. Cilentigpivku je dokazat, zdali hraji
erotické motivy v danych reklamach rozhodujici @ioh

The subject of this article is a content analysi€pech and foreign TV commercials
from the perspective of the use of erotic themdse @&nalysis takes into account the
target group of women and men, as well as procateigories, which are stereotypically
attributed to these two target groups. An emphiagisit on the diversity of the original

Czech advertisements, primarily for the Czech sters in contrast with the so-called
Euro-advertisements. These are due to their vergatiended for the whole European

market. The purpose of this paper is to prove wéretiie erotic themes play a decisive
role in commercials.

KEY WORDS

Televizni reklama, kultura, narodni identita, prkidwa kategorie, erotické motivy
TV commercials, culture, national identity, prodaategory, culture, erotic themes

Spojeni narodni kultury a jejiho obrazu v rektajm nepopiratelné. Vezmeme-li jedno
z vyznamnych Kkritérii, jako je né#jlad cesky humor v reklag a zkusime-li jej pouzit
v jinych statech Evropy, setkdme se s nédlspm. Kazda kultura ma &vspecificky
styl humoru, respektive kulturniho vnimani reality, tento styl je jedir@y a
negenosny. Podolinse promita také do zobrazeni nahéHa v reklant jako druhu
urciteho reklamniho apelu, jehoz ukolem je upoutatopoast ke séleni, produktu a
piipadré piimét potencidlniho zakaznika ke koupi tohoto produlwmtické motivy
uzité v rekland jsou obsahlou kapitolou, na niz Ize nahliZet z handhti pohledu.

Pro tento pispivek bude meritemdci analyza erotickych apeb televizni reklams na
produkty, které jsou pod vlivem stereotypniho vmimgrisuzovany na jedné stran
muZim a na druhé stré&rzendm. Bude se jednat o televizni reklamu na ginancni
produkty a sluzby, Bva a super/hypermarkety. ul@zity aspekt pro srovnavani
reklamnich sdeni je kulturni prosedi, do ®&jz jsou reklamy primamhzasazeny. Prace



IKONA ZENY V REKLAME — MINULOS T VERZUS SUCASNOST

Woman icon in advertising — the past versus the fut ure

Jana Nimrichterova

ABSTRACT

Pouzitie ,symbolu Zeny* vreklame je jednym zdaetejSich symbolov reklam
minulosti a sdasnosti. Zamerom predkladaného prispevku je pithtigh’ady na Zenu

v reklame a suvisiace aspekty v dvoch dimenziacmulosti a sdasnosti. V snahe
porozumié& vyvoju zobrazovania Zeny v&snej reklamnej tvorbe je potrebné pazna
a pochopi vyvoj tohto procesu v minulosti. Obraz Zeny v ezkke je najastejSie
prezentovany symbolom materskej lasky, istoty, nwddnosti, elegancie, uspechu,
zvodnosti&i ndznakov erotiky. ZW§ajne ma Zena v reklame isg ¢o najprisnejsie
predstavy muzov o postaveni Zeny v spotisti (manzZelka, matka, gazdinka). Alebo
naopak, aby zaujala, musi ju pétta Zena v reklame sa tak stava ,ikonou“. Stava sa
produktom spoléenského statusu, jednoduchym prostriedkom k dostahéelaného,
casto idealneho, stavu, ktory je znamrany v reklame.

Using woman symbol in advertising has always beenaf the most frequent symbols
in advertising. The aim of this article is to ilttete the view of a woman in advertising
and related aspects in two dimensions, the pasttla@doresence. In aspiration to
understand the development of presenting a womaarnent advertising it is necessary
to know and understand the development of thisge®an the past. The women image
in advertising is presented most frequently asrabg} of motherly love, confidence,
responsibility, elegance, success, temptation ainess. A woman in advertising
usually has to live up to standard visions of megparding her position in society (wife,
mother and housewife). Or by contrast, she mugtexgg them to be attractive. Woman
in advertising is assuming the status of an “icdtie becomes a product of a society
status, a simple instrument to achievement desireduently ideal status presented by
the advertisment.

KEY WORDS

Reklama, reklamné komunikaty, Zena, ikona zeny sgexool
Advertising, advertising communicates, woman, womnean, sex symbol

Reklama je stag’'ou, produktom a zarowie aj odrazom kultary riadiaca sa
spolaienskymi konvenciami a predstavami. S reklamou redéstame denne, takmer na
kazdom kroku. Reklama do néas prenika, vplyva n& sagavanie sa, ovpliuje nase
nakupné zvyklosti. Hlavhym diem reklamy je zauja prebudi tazby a ¢akavania
v recipientovi reklamnych komunikatov. K naplneniychto ci¢ov vyuziva rdzne
prostriedky a symboly, ktoré su nos$it@ reklamného posolstvdouzitie ,symbolu
Zeny* vreklame je jednym z rigstejSich symbolov reklam minulosti a&asnosti.
Toto potvrdzuju aj slovd znamej osobnosti reklamiwi€a Toscaniho: ,Rano si



ANALY;A EFEKTIVNOSTI KOMUNIKACE PODLE POHLAVI.
OVLIVNUJE POHLAVI ZNALOST ZNA CKY?

The Gender Analysis of Communication Efficiency.
Does the Gender Affect the Brand Awareness?

Vojtéch Spéil

ABSTRACT

Studie zkoumd, jak se liSi znalost Zela jako vysledek marketingové komunikace
podle pohlavi. Cilemijspivku je nejen posoudit, jak se liSi genderova znaosiek,
ale rovréZz, zda pohlavi jako demograficka prémda je vyznamgsi pro nalezeni
rozdili nez jiné demografické pramné, jako je ¥k, vzdlani nebo socialni postaveni.
Analyza se za®tuje na hodnoceni indikatior jako je spontanni a vyvolana znalost.
Analyza je zaloZena na vysledcich primarnich vyzkuikteré maji reprezentativni
charakter a pokryvajCeskou republiku. Rozdily jsou demonstrovany riladech
raznorodych vyrobkovych kategorii (kolové napoje, n&@asyrobky, barva na kov).

The contribution examines the difference in bram@raness as a result of marketing
communication based on the a gender. The aim obtindy is to assess whether the
gender is a more important demographic variable thi@er variables, such as age,
education or social status. The efficiency of manke communication is evaluated
through the indicators as spontaneous knowledge @modpted knowledge. The
analysis is based on the results of primary surwdysh have a representative character
and cover the Czech Republic. The differences amodstrated on examples of
different product categories (cola drinks, metaltotg, meat products).

KEY WORDS

Efektivnost marketingové komunikace, znalostékyaspontanni znalost, vyvolana
znalost, genderoveé rozdily, vyrobkové kategorie

Efficiency of marketing communication, brand awa®s) spontaneous knowledge,
prompted knowledge, gender differences, produegrates

U¢inna komunikace je fpdpokladem Usfného marketingu afipasi vyznamnou
vyhodu, kter4d mize odliSovat vyrobek a sluzbu od konkurence. Hiavrdilem
marketingu je vytviit a udrZzovat znalost ztky, zvlast pak v situacich nizké nakupni
angazovanosti, kdy zakaznici vykazuji malou aliivifti vyhledavani informaci
v procesu vybru zna&ky. Intenzivni nasazeni reklamni kampafe pouzivano
k udrzovani zné&ky v souboru uvaZzovanych ztek v mysli zakaznika. Jednd se
o takovy soubor zrigk, kterym ¥nuji zakaznici vyznamnou pozornosi pakupnim
rozhodovani. gkoliv ma komunikac&asto masovy charaktggeji usgsnost zavisi na
piresném vymezenii¢i cilovym skupindm komunikace r@métem zajmu jsou proto
nejen absolutni vysledky komunikdch kampani, ale i relativni vysledky ziskané



SPECIFIKA ODOZVY NA MODERNE FORMY MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE POD A GENDERU

Particularities of response to modern forms of mark eting
communication according to gender

Maria Rostasova, Alena Chrenkova

ABSTRACT

Stadia je zamerana na prezentaciu vysledkov redlmelarketingového vyskumu,
uskut@neného s ciom zmapové rozdielnosti vo vnimani a odozve zékaznikov oboch
pohlavi na moderné formy marketingovej komunika@mapr. guerilla marketing,
virdlny marketing a pod.), ktoré sa wa8nosti pouzivaju v Slovenskej republike.
Pouzitd metodologia marketingového vyskumu boladvieovybrata v zhode s t@m
zistovania. Respondentmi boli Studenti vysokych Skdléleneni ktorych bola pouzita
segmentacia zaloZzena paychologickom pristupe.

The article presents results of a marketing reseamnducted in order to map

differences in perception and response of customieb®th genders to modern forms

of marketing communications (guerilla marketing, virarketing, etc.), which are now

used in the Slovak Republic. The applied marketregearch methodology was

appropriately chosen in accordance with the ainthef research. Respondents were
university students and their segmentation wastase psychological approach.

KEY WORDS

Marketingova komunikacia, komunikaa kampa, guerilla marketingu, viralny
marketing

Marketing communication, communication campaigrerdla marketing, viral
marketing

Nielen vcase finainej a hospodarskej krizy sa firmy usiluju vyvijenarketingové

aktivity, ktoré nie su nékladovo n&re. Snazia sa napriklad’dda’ také sposoby

marketingovej komunikacie, v ktorych je vyuzity di@y ndpad a originalita a naklady
s tym spojené su nizke.

Takyto druh marketingovej koncepcie sa nazguarilla marketinga v s@¢asnosti ho
objavuje ¢oraz viac firiem. Je definovany ako nezajny, nekonveény spbsob
marketingovej komunikacie s nizkym rozpom. Opiera sa najma o energiu, tvoritvos
a napady. V stasnosti sa vytvoril tiez novy vyznam tohto slovaorik znamena
agresivnu a utmu marketingovl stratégiu. Guerilla marketing jelozany na
psycholdgii T'udi (nie na skusenosti a hodnoteni), na kooperéeiizi podnikmi, na
orientacii podniku na udrZanie faghov s uz existujucimi zakaznikmi a na pouzivanie
kombinacii réznych komunikaych néstrojov. Odbornici pracujuci gad,pravidiel”
guerilla marketingu by mali vedigkam ich biznis smeruje. Nem6zu vyhatigetkym,



HODNOTOVA ORIENTACE MUZU A ZEN JAKO UKAZATEL
ROZDILU V PUSOBENI REKLAMNICH APEL U

Value orientation of men and women as the indicator
of differences in advertisement appeals effectivene  ss

Jana Roubalikova

ABSTRACT

Studie v prvniasti gredstavuje, jaké hodnoty vyznavaji muzi a Zerleské republice.
Druhd ¢ast se wnuje rozdiim v pisobeni reklamnich apelna jednotlivé pohlavi.
Duraz je kladen zejména na odliSnosti ve vyznavamgrdnotach mezi muzi a zenami.
Studie se nanuje pouze celkovym udap, ale také iznym skupinam z hlediska
vzaklani ¢i veéku. Udaje byly zjiny metodou Shaloma Schwartze, ktera uioge
srovnavat hodnotové orientace mezi jednotlivymiysta

In its first part the article reveals which valuee preferred by men and women in the
Czech Republic. The second part deals with theemffces in effectiveness of

advertisement appeals according the sex of paaticatipients. An emphasis is put on
the differences in preferred values between menvanden. The article does not deal

only with the overall results, but also with a carpon of various groups of recipients

according to their education or age. The data wétained by the Shalom Schwartz
method, which enables comparison of value oriemtabietween particular countries.

KEY WORDS

Kulturni hodnoty, kulturni rozdily, reklamni strgte, reklamni apel, narodni kultura

Cultural values, cultural differences, advertisgtigategy, advertising appeal, national
culture

Nasledujici studie vychazi z vlastniho vyzkumu &k, Roubalikova, 2007), jehoz
cilem bylo zjiséni hodnotovych orientaci obyvat€eské republiky. Pravhodnotova
orientace a zkoumani kulturniho ptesti CR umoznilo uéit vhodné reklamni apely,
které s dalSimi prvky (strategie &ehi, informa&ni obsah, formét reklamy, realizace
reklamy) tvdi reklamni kreativni strategii. Studie vyuziva ralzkych vysledi

z vyzkumu, a proto e dolse srovnat rozdily nejen mezi pohlavimi, ale takéseo
tyka vzdlani a wku.

ZJISTOVANI CESKYCH HODNOTOVYCH ORIENTACI

V odborné literatte lze nalézt &kolik ruznych zgisohi zjiStovani kulturnich hodnot.
Pro poteby zjis€ni ¢eskych hodnotovych orientaci byl pouzit standandiny
dotaznik, jehoZ autorem je Shalom Schwartz.



GENDERQVY HUDOBNY STEREOTYP V TELEVIZNYCH
REKLAMACH

Gender music stereotype in TV commercials

Tamara Godtarova

ABSTRACT

Stidia sa zaobera genderovym hudobnym stereotymeviznych reklam. Pdd
vzorky reklam vyléne pre Zeny areklam vylne pre muzov sa identifikoval
charakteristicky subor stereotypnych genderovycdobaych prvkov v reklamnych
spotoch.

The article deals with gender music stereotypekiwitV commercials. According to a
sample of commercials oriented solely to women tode oriented solely to men, a
characteristic set of gender-specific music motivas identified in commercials.

KEY WORDS

Genderovy stereotyp, genderova diferenciacia, imhevreklama, hudobny motiv,
tempo, tonina, Styl, hudobné nastroje

Gender stereotype, gender differentiation, TV comumaé music motif, tempo, key,
style, musical instruments

V reklame spbsob komunikacie zavisi od hlavnych liblah demografickych,
ekonomickych, fyzickych, technologickych, politicty a kultdrne-socialnych sil.
V centre pozornosti tohto prispevku je muz a Zzeémmacd’ova skupina. Nebudem vSak
sledovd rozdiel v lexikalnej zloZzke, ani vo vizualnej diémciacii sekvencii obrazov a
farieb poda pohlavi, dokonca ani obsahovoseklamného spotu nie je primarna.
Priama pozornas je venovana hudobnej zlozke reklamného spotu. |IBipos’
genderovej kategorizacie sa premieta aj v bipoktrnbudobnej rodovej analyzy.
Vychodiskom je fakt, Ze reklamy ¢ené pre Zeny su vypracované na zaklade
stereotypov ,Zenskosti® areklamy ¢ené muzom nesu v sebe znaky stereotypov
Lypicky muzskych®. Novy je uhol pdladu na dané fakty. Z pozicie hudobného
analytika sa pokusim pribliZzivyznam terminu genderovy hudobny stereotyp, kq. sa
stereotyp muza alebo Zeny vreklame premieta doemaybhudobnych prvkov
v reklamnom spote, abyo najefektivnejSie oslovil cfevé Zenské alebo muzské
publikum.

V Studii skimam kategorialnu odliSnostruktary hudobného motivu viddom na
muzsky/zensky stereotyp v reklame. Kategorialnakfifira audiadlneho stereotypu zavisi
od typu tovaru alebo sluzby v reklame.

Predmetom analyzy si hudobné motivy v reklamadrélkstu ukené vylkne zenam —
na pracie prostriedky; areklamyc¢ené pre muzov — auta. Kategorizacia komodity



SPECIFIKA SPOTREBITELSKEHO SEGMENTU SINGLES

Specifics of consumer’s group of singles

Pavla Kotyzova

ABSTRACT

Z dostupnych zdrdj vyplyva, Ze Zivotni styl singles, majici vyznamniiv i na
spotebitelské chovani, neni prozkouman arfesm definovan. Jeho vyznamny
ekonomicky potencial neni vyuzit. Na zakdadistorickych souvislosti je zde
predkladana charakteristika singles. Sonda, realizowe tech vybranych krajickR,
je sowasti probihajiciho marketingového vyzkumu, zkouailag nejen medialni, ale i
nakupni chovani a zivotni styl singlesCR. Na zaklad segmentace mohou byt
zodpo¥dre vytvaieny marketingové strategie a znich vychazejiciatasgie
komunikani.

The available references imply that the singles $fyle having a great influence on
consumer behaviour has been neither explored nactlgxdefined. Its important

economical potential has not been utilized yet. e@ivthe historical context, the
characteristics of singles are presented here. ikeguconducted in three selected
regions of the Czech Republic is a part of markgetiasearch studying media and
customer behaviour and singles life style in thedbzRepublic. Marketing strategies
and follow-up communication strategies will be ¢egbon the basics of segmentation.

KEY WORDS

Single, singles, typologie, segmentace, vyzkunmdyemarketing, Zivotni styl
Single, singles, typology, segmentation, resedrehds, marketing, life style

Vlivem spol&enskych zrmin od roku 1989 se i €eské republice posunula hranice
shatenosti. ManZelstvi jsou uzavirdna ve vysSindkw lidé davaji pednost
nesezdanému souziti nebo Ziji osameéceobtizre hledajici nebo uz nehledajici
partnera. Kazdé druhé manzelstwieské republice kaii rozvodem, ficet Sest procent
déti se rodi mimo manzelstvi, mnoho pae bezdtnych nebo se rozhoduje mit jedno
dit¢. Tradiéni model rodiny pestal byt pitaZzlivym. Forma Zivotniho stylu je
ovlivihiovana pracovni pozici, fipmem i prestizi, s dopadem na délku pracovniho
vykonu a mnozstvi volnéhéasu. Tyto faktory maji vyznamny vliv i na marketing
chovani. Roste segment singles se specifickym rdinotstylem a s pozadavky,
vztahujicimi se k nabidce trhu. Znadmé gpbitelské typologie vykazuji, Ze marketing
se singles zatimifiis nep@ita. Pro tento segment neexistuje zvlastni nabidkgsina
produkti a sluzeb vychazi z parové rodiny. Ani marketingdk@munikace tento
segment zpravidla neoslovuji. Misto prodeje je aagomijeno, specialni nabidka pro
singles neexistuje.



ZENY A Mq2| JAKO NAKUPUJICI NA TRZICH KULTURNICH
PRODUKTU

Women and men as cultural products buyers

Radim B&uwvgik

ABSTRACT

Studie se zabyva rozdily Viptupu Zzen a muzk riznym kulturnim produkim. Sleduje
se zde nav&vnost kulturnich akci (divadlo, koncerty vazné apuydérni hudby,
vystavy), konzumace knih (nakupjjpovani,éteni) a nahravek hudby a fitn{nakup a
kopirovani tradinich a elektronickych form&t Studie vychazi z vyzkumu
realizovaného v roce 2008, ktery se zabyval postajeské véejnosti k jednotlivym
kulturnim produkim.

This article deals with the differences in womeried men’s attitudes towards
particular cultural products. It is focused on @ad@&nce of cultural events (theatre,
classical and popular music concerts, art exhitsfipconsumption of books (buying,
borrowing, reading) and music and film recordingaying and copying of traditional

and electronic formats). The data are the outcoiribeoresearch held in 2008 dealing
with the Czech population attitudes towards paldicaultural products.

KEY WORDS

Kultura, unméni, hudba, divadlo, vazna hudba, popularni hudi@avné ungni,
literatura, film, marketing, marketingova komunikasociologie

Culture, art, music, theatre, classical music, jpapousic, fine arts, literature, film,
marketing, marketing communication, sociology

Existuje fada pedstav o konzumentech jednotlivych itypkulturnich produkd.
Zpravidla se hovid otom, Ze ke kultte a unéni maji nejblize Zeny mladSiha
sttedniho ¥ku, pracujici v kancet§ vysSiho vzdlani a gijmu (Colbert, 2001, s. 52).
Je sice pravda, Ze mezi nawstiky kulturnich akci zpravidla opravdugvazuji zeny,
avSak jejich podil se u jednotlivych fypprodukci [iSi; ®které produkce jsou
charakteristické vysSim (vazna hudba) nebo naopakinm (popularni hudba a film)
rozdilem v zastoupeni Zen a mMiupokud uvazujeme o kulturnich produktech spojenych
né¢jakym zpisobem s technikou (n&glad manipulace s nahravkami v elektronickém
formatu), v jejich ,publiku” jiz mohou fevaZzovat spiSe muzi. Podle Kotlera a Scheff
vyswtleni wWtSiho zajmu Zen o wni zZtejm¢ nesouvisi s biologickymi rozdily mezi
pohlavimi, ale spiSe se sp&daskymi zvyklostmi, nelio divky v ditstvi castji
navstvuji raizné obory urdleckych Skol; to je ovSem nadruhou stranu vyslaedke
rozdilnych osobnostnichigdpoklad, neb@ pro Zeny je typickd &tSi expresivita,
emocionalita a spodenska orientace, zatimco pro muze spiSe nezavisMsvita

a orientace na sebe sama (Kotler, Scheff, 19®R)s.



NOVA NABOZENSKA HNUTI OPTIKOU GENDER
A MANIPULATIVNI KOMUNIKACE

New religious movements from the perspective
of gender and manipulative communication

Marek Adamik

ABSTRACT

Studie pedstavuje nova naboZenska hnuti se zvlastiihiédnutim k problematice
sekt. S vyuzitim genderovych specifik tradho ked’anstvi vymezuje roli muzské a
zenské spirituality v jejich ndbozenském prozivé#zejni ¢asti je vytvaeni profilu
cilové skupiny, ktera se rgsgji k novym hnutim hlasi a nastin manipulativn
komunik&nich metod, uzivanych k rordvaniclenské zékladny.

The study presents new religious movements withiquéar attention to problems of

sects. Using gender-specifics of traditional Crarsty, it defines the role of male and
female spirituality in their religious feelings. @main part focuses on creating a profile
of the target group professing the most frequetdlynew movements and sketching
manipulative communication methods used to exphedrtembership base.

KEY WORDS

Komunikace, manipulace, nova naboZenstvi, sekiyitigdita mui a Zen
Communication, manipulation, new religions, sespgrituality of men and women

Od pasatku 90. let 20. stoleti si nejenCeské republice Zeme vSimnout @itého
posunu Vv oblasti viry, nabozenstvi a mySlenkovyokrs. Tato znéna se s fichodem
noveého tisicileti jegturychlila, @inesla zcela odliSny pohled naégvzivot ¢lovéka a
podil jeho zodpoddnosti na fungovani spaleosti jako celku. Je spojena s odklonem
od kieg'anskych nabozenskych tradicéasgjSim hledanim odpadi ve vychodnich
filozofickych systémech, mySlenkovych &mach exotickych kultur, fjpadré ziskava
charakter tzv. individualni spirituality.

Tuto skuténost potvrzuji i data ziskana zecitani lidu vroce 2001.
Z desetimilionového obyvatelstv&eské republiky tehdy kolonku pro ,n#ici
zaskrtlo giblizné Sest miliéri osob, ke konkrétnimu vyznani séhpasila pouhaittina,
zbytek respondeftsvé vyznani nespecifikovalcdCésky statisticky fad, [online]).
Religionista Zde#& VojtiSek se domniva, Ze prwede nizeme hledat ifislusniky
alternativnich a neinstitucionalizovanych naboZzgokksnéri, bez ohledu na to, jedna-
li se o systémy navazujici na tradici hinduistiakétaboZenstvi, buddhistické filozofie,
nebo rozmanitych séni obec® se zahrnujici pod obtiZzruchopitelné terminy ,new

oMy

age“¢i ,zapadni esoterismus”.



ZENY A MUZI AKO SPOTREBITELIA BIOPOTRAVIN

Women and men as organic food consumers

Lucia Barlogova

ABSTRACT

Vo vSeobecnosti rozoznavame tri skupiny zaujemcobioprodukty — ti, ktori
biopotraviny potrebuju valadom na svoje zdravotné problémy, ti, ktori su @dicky
uvedomeli a chcu €iv sulade s prirodou ati, ktori si ¥zldom na svoju finamu
situaciu mézu bioprodukty doveéliKto su vSak konkrétne spotrebitelia biopotravén n
Slovensku, aké maju nakupné spravanie a ako vnip@jilematiku informovanosti
a marketingovej komunikacie v tejto oblasti, to daltredobodom z&ujmu prieskumu
uskut@neného na Ekonomickej fakulte Univerzity Mateja @el Banskej Bystrici
v roku 2009 na vzorke 630 respondentov vo vekuobkov.

We recognise three groups of organic food buyegeimeral — those, who need organic
food because of health problems, those, who aregically aware and want to live in
harmony with environment, and those, who can aliovbuy these products. But who
are particular organic food consumers in Slovakiaat is their purchase behaviour and
how they view the problem of informedness and margecommunication in this area?
These questions were the core of a research cawlattthe Faculty of Economics of
Matej Bel University in Banska Bystrica in 2009 jngs questionnaires on a sample of
630 respondents in the age over 15 years.

KEY WORDS

Bioprodukty, biopotraviny, spotrebné spravanie, keingova komunikacia
Organic products, organic food, consumer behavioarketing communication

Biopotraviny su potraviny vyrobené len zo surovktoré pochadzaju z ekologickej
pol’nohospodarskej vyroby (Sinkovéa, 2008, s. 25). Idaka vyrobu rastlin, pri ktorej
sa pouzivaju osobitné osevné postupy, zelené hegjamojenie organickymi
hnojivami, mechanické a biologické metddy na ocuraastlin, ako aj chov zvierat, pre
ktoré sa pouzivaju vytine krmiva pochadzajlce z ekologickej rastlinnej obyr
a ktorym sa stasne venuje osobitna veterinarna starostfiviig@kon NR SRC.
152/1995 Z. z. o potravinach).

Suroviny pochadzajuce z EP sa nazyvaju bioproduéteynapriklad o bio-pSenicu, bio-
maso, bio-mlieko, bio-ovocie, bio-zeleninu. Bio@stiny su potraviny vyrobené
z tychto surovin s pouzitim povolenych zloZiek,dpxinych latok a technologickymi
postupmi, ktoré su ustanovené platnymi zakonminigeriklad o bio-muku, bio-Sunku,
bio-jogurt, bio-dZzem, bio-ong&u.



MEDIALNE ZOBRAZOVANIE ZIEN V SPRAVODAJSTVE
A POLITIKE

Medial picture of women in News and politics

Eva Polakova

ABSTRACT

Rodové stereotypy, ktoré stale prevladaju v slokenspol@nosti ovplywiuju aj
medialne spravodajstvo a dokonca aj vlastn prézanpolitciek pred volémi. Zeny
v politike sa preto aj samy radSej rozhodnu prey tabliticky marketing, ktory
vyzdvihuje klasicky, spoknog’ou stéle preferovany stereotyp chépajucej Zenykynat
nez marketing vyzdvihujuci ich odbornoa politicki angazovanés

Gender stereotypes, which have still dominated lovek society, influence medial
News and also politicians (women) in their selfregentation in front of voters. That is
the reason why women in politics choose the typepalitics marketing, which

emphasises the traditional stereotype of a wombkmfficomprehension, a mother, still
preferred by the society, than marketing based losir texpertise and political
commitment.

KEY WORDS

Rodové stereotypy, zobrazovanie Zien v spravodajspoliticky marketing, zeny
v politike, marketingova stratégia potitk

Gender stereotypes, medial picture of women (in $yepolitical marketing, women in
politics, marketing strategy of women politicians

Rodové stereotypy pdd Pietruchovej, Mesochoritisove] (2007) chapeme ako
zjednoduSené obrazy muZskosti a Zenskosti, ktorédverené a udrziavané mocou
socialnych Struktar (rodina, vychova, vzdelanig)ltlrou (tradicie, predstavy, zvyky,
naboZenstvo), médiami a jazykom. Stereotypy bra$ék v slobodnom rozvoji osobnej
identity rovnako u oboch biologickych pohlavi ay@ju aj na ich spolkenské
uplatnenie Ci a ako sa menia spalenské nazory na gender-stereotypy a ako ich
zobrazuju meédia sa najlepSie dozvedame z aktualmyopirickych vyskumov. Na
Slovensku sa vyskumy s rodovou tematikou, Speciane@z’ahu k médiam, realizuju
velmi zriedka, oproti tomu Ceskej republike sme ich identifikovali nidkw. Napr.
Barbora Osvaldova zaradila do publikacleska média a feminismus aj vysledky
z vyskumu o Zenskej otazke ako téme v spravodajgsieych médii v rokoch 1988 —
2001 (Osvaldova, 2004, s. 51 — 85); Tomas Trampdipravodajstvi uvadza zase
priklady z vyskumu realizovaného v roku 2003, zéhm vyplyva, Ze v spravodajstve
ceskych televizii patri len pétina vyjadreni Zendinahpota, 2006, s. 81 — 95).

V médiach sa obraz Zeny susditge najméa na vonkajSie znaky Zensko&tm sa iba
upewiuju zauzivané stereotypy, ba ani vo verejnopraweleyizii nevidime program,



ROLE ZENSKEHO A MUZSKEHO HLASU V ROZHLASOVEM
REKLAMNIM SD ELENI

Role of female and male voice in a radio advertisem ent

Marcela Gottlichova

ABSTRACT

v s

neba dokaze se zwraou intenzitou oslovit velky p@t potencidlnich zékazrik
zejména v emotivni rovin) pasobi na posluckia i na mistech a &asech, ktera jsou pro
ostatni média nedostupna. Aby byla opravdiinnd, musi posluckta zaujmout
originalnim pojetim, dynamikou a snadnou zapamaédvasti, coz se odrazi ve Zné
mite emotivnosti a exprese s nutnosti odliSnostileBitym faktorem se pak stavaji
promény emotivniho zabarveni hlasu, které jsou spojemgb&rem mluwich vzhledem
k produktu i cilové skupi# Principidlnim se tak jevi §ehi, jeZz nastiuje, jaky vyznam
zde nélezi selekci muzského a Zenského hlasu, zttajaké miry je vy&r vniman
piijemci sdleni a jakou roli zde muzsky a Zensky hlas zastipu;j

Radio advertising is one of the most popular foohadvertising services and products
since it can intensively address a large numbgroténtial customers especially in the
emotional level, it influences listeners in locascand times unavailable to other media.
To be truly effective, it must take an original cept, be dynamic and easy to
remember, which is reflected largely in its ematiess and expressiveness with a need
of diversity. Emotional changes of vocal timbrergowith the selection of speakers
according to the product and target audience $leatecognized as an important factor.
. The investigationoutlining the importance of sélenale d female voice, whether and
to what extent the selection of recipients of tbenmunication is perceived and what
role the male and the female voice representssbesis to be fundamental.

KEY WORDS

Rozhlasova reklama, percepce, emoce, exprese, gnhiesk Zensky hlas
Radio advertising, perception, emotion, expressitale voice, female voice

K charakteristickym ry&m sowkasné spoknosti pati dnes iz neodmyslitetn
dennodenni za#nné medialni psobeni s prioritnim cilem dosazeni Wagpych zngn

v postojich, hodnotach i chovantijpmal sctleni, a to na zéklad preswdcovani,
manipulovani a sugerovani (Jirdk, Kopplova, 200317%5). Na identickém principu,
tzn. dosadhnout uiffemal na zaklad nejriizrejSich typi scleni, Wetné medialnich,
ur¢itého zadouciho chovani, je zalozena i reklamasgBeni reklamy jsme vystaveni
v Zivot soukromém i viejném a jsme ji ovlivni, & chceme nebo nechceme.”
(Cmejrkova, 2000, s. 9) Rano nas vita z rozhlasowéfiinace u snida#, provazi nas

cestou do prace z radia v auveier se s nami laii z televizni obrazovky. Hovome



UPLATNENI ABSOLVENTEK OBORU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE V PRAXI

Application of graduates in the field of marketing
communications in practice

Olga Juraskova

ABSTRACT

Uplatreni Zen v oblasti marketingu a marketingovych korkaoi odrazi dynamicky
vyvoj tohoto oboru. Publikované gender studie kbweaovnych pilezitostech pro zeny
i muze, ale existuji oblasti marketingu a markeatingh komunikaci, které jsou pro
Zeny dostupgjSi a atraktivejSi, narozdil od jinych oblasti, jimz vladnou muzapojeni
Zzen do manazerskéliizeni je nizs8i, stefhjako moznosti kariérnihaistu. Uplat@ni
Zen v oblasti marketingu a marketingovych komuriikgc vysoké, ale igtrvavaiji
stereotypy afedsudky vci jejich postaveni v managementu firem a organizaci

The application of women in marketing and marketaggnmunications reflects the
dynamic development of this field. Gender studiexe equal opportunities for women
and men, but there are areas of marketing and mragk€ommunications more
accessible and attractive for women, unlike otlieas governed by men. Involvement
of women in managerial control is lower, as wellagportunities for career growth.
Assertion of women in marketing and marketing comitations is high, but there are
still stereotypes and prejudices against theirtmrsin the management of companies
and organizations.

KEY WORDS

Management, pracovni pozice, motivace, professti vzdlani, marketingova praxe
Management, job, motivation, professional growthyaation, marketing practices

Dostupnost odborného a univerzitniho 8ladi v oblasti marketingu a marketingovych
komunikaci posiluje odbornou fipravu marketingovych manazerek, manazer
a firemnich komunikatdrv fad ¢eskych firem a organizaci. V&dni lidé, pracujici na
téchto pozicich, finaseji do marketingoveho présdli odbornost, znalosti a dovednosti,
které zvysSuji efektivitu marketingovyatinnosti a procasve firmach a organizacich.
Powdomi o marketingu a jeho vyznamu pro prosperitmyije obect znané vysokeé,
marketingové&izeni je uplatovano nejen ve velkych afstinich firméch, ale i v malych
firmach, které si wsdomuiji, Ze kvalitni marketingové&izeni je zakladem usgpnéeho
podnikani v dneSnim vysoce konkuwefm prostedi. V oblasti marketingu
a marketingovych komunikaci pracuji Zzeny i muziplapvytvaeji pracovni tymy
a spolu rozhoduji o marketingovyctinnostech. EestoZze by jejich zapojeni do
jednotlivych drovni marketingovéhdzeni firem a organizaci ¢to byt rovné, zalozené
na jejich odbornych a osobnich kvalitdch, marketirigpraxe ukazuje &ité odchylky



ZENA A MUZ JAKO TV URCI MARKETINGOVYCH
KOMUNIKA CNICH SDELENI

Woman and Man as advertisement creators

Pavla DUbravska a Martidauréanska

ABSTRACT

Cilem studie je podivat se naitee marketingovych komunikaich séleni jako na
fyzicky a gendero¥ odliSné skupiny a najit odp&V/ na to, zda je zasadni rozdil v tom,
kdyz reklamu pro Zenyéthji Zeny a naopak. Na avod jsou shrnuty hmatatedadily
mezi muZzi a Zenami. Déle, v souvislosti s procesearby sdleni jsou rozebrany tyto
strany: marketingovy tym, vyzkumna agentura, rekiaagentura, produki agentura.
NejpatrrgjSi rozdil v gfistupu muze a Zeny je demonstrovan na wyrtdevizniho
spotu. Na zaur je diskutovana schopnost projekce do cilové sku@btudie uzavira, ze
piistup mu# a zen je odlisny. Usgny kreativni proces v3ak zélezi zejména na
zkuSenosti a ochétwsSech stran porih se do problematiky cilové skupiny.

The goal of this study is to look at advertisememr@ators as groups that differentiate
physically and by gender, and to find the answehéfre is a crucial difference when
women are creating ads for women and vice versathén beginning, tangible
differences between men and women are outlinedh&wyrwith respect to the creative
process following parties are discussed: market@agn, research agency, advertising
agency, production agency. The biggest differemcapproach of man and woman is
demonstrated on a production of a TV commerciak Work concludes that men and
women approach matters. However experience anthgniss to go deeper into the
problematic of target audience matters too.

KEY WORDS

Muz, Zena, rozdily, gender, marketingova komunikadggce kome¢niho sdleni,
projekce

Man, woman, differences, gender, marketing comnaiiaio, advertisement creator,
projection

Tato studie si klade za cil podivat se nad¢e marketingovych komunikaich saleni
jako na fyzicky a genderévodliSné skupiny. Tiérce séleni chapeme v jejich SirSim
kontextu, tedy jako vSechny podstatné strany, kieré@a tur¢i praci podileji. Hledaly
jsme tedy odposd’ na to, zda je zasadni rozdil vtom, kdyz reklamo 2eny @laji
Zeny a naopak. Studie je pojata spiSe esejovitondio a stavi zejména na zkuSenostech
autorek s praci v komunikai agentie a gipadovych studiich. Studie je ra#ena do
nasledujicich kapitol. Kapitola prvni shrnuje hnteltz rozdily mezi muzi a Zenami,
o kterych pojednavaji Iékské a antropologické vyzkumy. Kapitola druha disieiwliv
odlisnych pohlavi na fibéh procesu tvorby a z hlediska zapojeni jednotlivgatan.



ZENY A MUZI V MEDIICH — TISKOVi MLUV Ci, NOVINARI
A PUBLIKUM

Women and men in media — spokespeople, journalists
and the audience

Inéz Bohdanova Bortoliova

ABSTRACT

Tato studie se zabyva rozdily v jednani Zen atmuimédiich. Sleduje role obou
pohlavi v pozicich tiskovych mldy, redaktofi, ale také publika. Podrobnse pak
zabyva krizovou komunikaci ve zdravotnictviCeské republice. Studie vychazi
z osobni dlouhodobé zkuSenosti autorky s praciowiskmluwi a z hloubkovych
rozhovoi s tiskovymi mlu¢imi, pracovniky komunikénich agentur a novitiaa je
doplréna také o obsahovou analyzu jednoliegkych denii.

The study deals with the differences in the acbhgnen and women in the media. It
monitors the role of both sexes in positions ofkgspeople, journalists, but also the
audience. It deals in detail with crisis communmad in health care in the Czech
Republic. The study is based on long personal éxpez of the author with the work of

a spokesperson and on in-depth interviews with egoéople, communications agency
employees and journalists, and it includes an latthacontent analysis of one of the
Czech dallies.
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Odlisit ulohu Zen a muzv médiich ve 21. stoleti neni lehké. Obeseiika, Ze Zeny
vkladaji do svého jednani vice emoce a muzi dokgZipiredevSim pimi a prakiiti.
Zda tato teorie plati i v medialni branzi je otazkdloje osobni zkuSenost je vSak
smisSena. Tedy, jsenfgs\dcena, Ze vice zaleZzi na samotné povazecdétyo novinée
nebo tiskového miwiho neZz na jeho pohlavi. Tr&di hranice roli Zen a mutz
piedevsim v oboru médii, jiz dle mého nazoru bylyraazbdeny. Na nize uvedenych
piikladech je mozné posoudit, zda jsou jednani zenZi v meédiich rozdilna.

NOVINARI VERSUS TISKOVIi MLUV Ci

V souasné dob se jiz mén hovai o genderové problematice média — nofiin@rsus
tiskovi mluwi. Zarover se role ,obraceji¢i 1épe feceno stiraji. Je obtizn#éci, zda
tiskovy/tiskova mlu¢i ma byt Zena&i muz. Podobné je to na stteamédii, tedy mezi

novin&i. Roman P&k, Managing Director GCI Hill & Knowlton, vyjad v osobnim



WOMAN AND MAN IN MARKETING COMMUNICATION

This monograph maps the differences in positionvomen and men in the world of
marketing communications. Particular chapters detll portrayal of women and men
in marketing communication messages (commercialgf pdvertising etc.), women

and men as target groups of marketing communicgiien recipients of advertising
messages or product buyers) and women and men esor of marketing

communication messages. This book is the firstmelwf edition dedicated to various
counterparts in marketing communications, whichdged by the VeRBuM Publishing
(www.verbum.name) in collaboration with the FacuwfyMultimedia Communications,

Tomas Bata University in Zlin, Czech Republic (wémk.utb.cz).
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