EliSka Meisnerova

ReSerSe literatury - Gender v televizni reklamé

V ramci své reSerse literatury a dostupnych zdroji jsem se rozhodla zaméfit se na gender v
televizni reklamé€. Tomu bych se rada vénovala i ve své praci v ramci tohoto seminéaie. Nize
uvadim obsahové analyzy, které se zabyvaji touto tématikou. Nize uvadim zéakladni vysledky,

ke kterym autofi danych ¢lanka dospéli.

Seen to Be Heard? Gender, Voice, and Body in Television Advertisements
Mark Pedelty & Morgan Kuecker

Prvni vybrany ¢lanek, ktery se vénuje genderu v reklamnich spotech je ¢lanek od autort Mark
Pedelty a Morgan Kuecker. Clanek pojednava o spojeni zvuku a obrazu v reklamé. Vétsinou
je brana spiSe jen obrazova stranka a dulezitost zvuku je ignorovana. Sila obrazu je snadnéji

viditelna pro divéka.

Jiz uskuteénéné analyzy se vénovaly zvukovym komentaiim a ignorovaly dal$i role napiiklad
jako charakteristiku nebo postavu mluvéiho. Zakladni otazka vyzkumu znéla, zda zvySuje
pritomnost zenského téla Sance, Ze jeji hlas bude slys$et? Byly testovany nasledujici hypotézy:

- H1: Pomér muzského a Zenského hlasu bude vyrazné vyssi v kategorie komentaiti nez

v kategorii postav (mluvici role).

- H2: Pomér muzského a zenského hlasu bude vyrazné vyssi kategorie hlasovych

komentaiti nez v kategorii mluv¢ich.

- H3: Bude vice zenskych neznélych tél nez muzskych neznélych tel.

slySet kdyz jsou zaroven i vidét?

Aby bylo mozné méfit spolehlivost mezi hodnotiteli, dva kodéry nezéavisle kdédovaly 100

reklam podle stejnych kodovacich proménnych.

Bylo kodovano vzdy prvnich 220 reklam pro kazdy rok od roku 2008 do roku 2012 s cilem
vytvofit celkovy obsahovy obsah 1100 reklam. Postup byl navrzen tak, aby po odstranéni
duplicit poskytl 1000 nebo vice pouZzitelnych reklam. Nakonec jich bylo 1055. Reklamy
vyhledavali na kanale YouTube podle vyrazu “TV Commercials [rok] .
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Byly stanoveny i dal$i pokyny pro kédovani. Jako kddovani reklam v délce kratsi 70 sekund,
ignorace politickych reklam, reklamy vyrobene v anglickém jazyce vyrobené pro americky trh,

ignorace zvifecich postav nebo objektl, které maji lidsky hlas.

Kvantitativni analyza obsahu prokazala, Ze hlasové projevy muzl vyrazné prevysuji hlasy Zen.

Toto potvrzuji i ptedchozi studie.

Dalsim zjiSténim tohoto ¢lanku bylo, ze pokud je Zensky hlad slySet, znamena to, ze je také
vidét. Kvalitativni textova analyza byla pouZzita k prozkoumani interakce hlasu a zvuku. Bylo
zjisténo, ze vétSina ukazkovych reklamnich ptibéhti posilovali tradi¢ni genderové stereotypy.V

reklamé zalezi na pohlavi. Tato studie tedy prokazala, Ze existuji genderové rozdily.

Depictions of Gender on Primetime Television: A Quantitative Content Analysis
Alexander Sink and Dana Mastro

Dalsi ¢lanek, ktery se vénuje gender otazce, se zabyval zdokumentovanim aktudlni podoby zen
a muzl v prime time Case v televizi. Byla provedena kvantitativni obsahova analyza. Bylo
vybrano ¢asové obdobi prime time napii¢ televiznimi programy, které byly vysilany na 9

televiznich stanicich. Autofi obsahovou analyzu provadéli v USA.
V ramci této studie byly stanoveny nasledujici hypotézy:
- H1: Muzské postavy v prime timu v televizi vyrazné pievysuji nad zenskymi postavami

- H2: Podil Zen v televizi v prime timu se bude vyrazn¢ lisit podilu Zen v populaci

(vyzkum délany v USA, tedy populace USA).

- H3: Muzské postavy budou zobrazeny jako vice dominantni v porovnani s zenskymi

postavami v prime timu v televizi.

- H4: Zenské postavy budou prezentovany jako vice sexualizované nez muzské postavy
v prime timu v televizi.

- HS5: Zenské postavy budou vypadat vyrazné mladsi nez muzské postavy
v prime timu v televizi.

- H6: Muzi v prime time vyrazné pievysuji pocet Zen ve vyse postavenych pozicich.

- H7: Zeny vyrazné pfevysuji muZe v pozici podfazengjsich roli

- HS8: Muzské postavy budou zobrazeny jako kompetentnéjsi nez zenské postavy.
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Z vysledkl obsahové analyzy, ktera byla provedena, aby autor ziskal potvrzeni ¢i vyvraceni

stanovenych hypotéz, doslo k nasledujicim zavértim.
Napfi¢ reprezentativnim tydnem televizniho vysilani” v prime timu, bylo zanalyzovano 89

programu a 1 254 odliSnych znakt. Ze zobrazenych postav bylo 60,4% (n=758) muzi a 39,6%
zen (n=496). Genderov¢ tedy nebylo rozdéleni mezi pohlavimi rovnomérné rozdéleno a
hypotéza ¢. 1 byla potvrzena. Ve srovnani se skutecnym podilem Zen v populaci USA, byly
zeny ve sledovaném obdobi v prime time zastoupeny taky vyrazné méné. Proto se potvrdila i

hypotéza €. 2.

K posouzeni, zda se muzi v prime timu v televizi ukazovali jako dominantnéj$i nez Zeny byly
provedeny testy na vzorku, které porovnavaji proménné jako napiiklad: verbalné agresivni,
fyzicky agresivni, dominantni. Z vysledkt vyplynulo, Ze muzi byli vyrazné verbalné i fyzicky

agresivnéjsi, hypotéza ¢. 3 je tedy také timto potvrzena.

Ptekvapivé muzi byli vice sexualizovani nez Zeny. Muzi se v prime time objevovali atraktivni,
sexualné provokativni apod. Zen bylo ale vice hubenégjSich, mladsich a z toho tedy vyplyva, ze

hypotéza ¢. 5 byla potvrzena, naopak hypotéza ¢. 4 nebyla potvrzena.

Hypotézy 6 a 7 predpokladali, Ze se zeny a muzi 1i$i svym postavenim/pozici, kterou zastavali
v televizi v prime timu. Ziskané Cetnosti naznacuji, ze existuji rozdily v typech povolani a
postaveni u muZzi a Zen, ale pro nedostatek kvalitnich dat nemzeme tyto hypotézy potvrdit ¢i
vyvratit. Hypotézu ¢. 8 tento vyzkum také nepotvrdil, muzské a zenské postavy se z pohledu
ucelenosti (inteligence, motiva, artikulace atd) piili§ nelisily. Zenské postavy se ale vice

rodinné orientovali.

Zévérem tedy muzeme Fict, ze tato obsahova analyza objevila v televizi v prime time Case
znacné genderové rozdily. Existuje tu muzska dominance a zenské podiizenosti, avSak autofi
komentuji, ze je vidét velky posun a vyvoj v poslednich desetiletich a rozdily se pomalu
zaCinaji zmenSovat. zenam se 1 v televizni reklamé dostava vice prostoru a nejsou jen

zobrazovany ve svych tradi¢nich rolich, jako nékolik let zpatky.



