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ABSTRAKT

vvvvv

ketingu. Definuje reklamu, jeji vyvoj a vyuziti emocionalnich apelt, charakterizuje pojmy
gender a sexismus a jejich uziti v reklamé. Dale se zabyva neuromarketingem a zobrazova-

cimi technikami, které jsou v tomto oboru vyuzivany k méteni.

Prakticka cast prace se vénuje vyhodnoceni vyzkumu provadéného prostiednictvim EEG
doplnéného o interview. Cilem druhé Casti prace je, na zaklad¢ vysledkii vyzkumu, ziskat
relevantni informace o pasobeni sexistickych motivii v reklamach na obuv a z téchto dat

vyvodit zavéry a doporuceni.

Klic¢ova slova: reklama, sexismus, gender, outdoor, neuromarketing, EEG, vyzkum, emoce

ABSTRACT

The first part of this thesis presents the theoretical background in advertising, sexism and
neuromarketing. It defines advertising, its history and use of emotional appeals, describes
concepts of gender and sexism, and their use in advertising. It also deals with neuromar-

keting and imaging methods for measuring used in this field.

The practical part is focused on evaluation of research conducted via EEG supplemented
by interviews. The aim of the second part of the thesis is, based on research results, to ob-
tain relevant information about the effect of sexist motives in shoes advertisements and to

draw a conclusion and recommendation through these data.

Keywords: advertising, sexism, gender, outdoor, neuromarketing, EEG, research, emotion
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UvVOD

Reklama je v dne$nim svété pojmem kazdodenni reality, ktera nas ¢eka na kazdém rohu i
mimo n¢j, a kterd nds pohlcuje, aniz bychom to tieba tusili. Je to marketingovy néstroj, jez
si vydobyl své misto ve svété a nasich zivotech a stale rozsifuje své moznosti a rozmery.
Neustale se musi potykat s konkurenci, ktera roste a bez ustani zapliluje jiz tak nasyceny
trh, coz privadi firmy k nutnosti posouvat reklamu dale a nalézat nova feSeni a zptisoby jak
ji odlisit a zvysit jeji efektivitu. K tomu, aby toho doséhly, vyuZzivaji riznych cest. Nékteti
vchézeji do konkurenéniho boje se snahou zaujmout humorem, jini se obraci na strach a
nékdo se neboji pouzit kontroverzi a nékdy ani preslapnout hranici etiky, aby podnitil za-
kaznika ke koupi. V takovém piipadé pak vétSinou piichdzeji otazky co je tedy skutecné

efektivni a jak moc se vyplati pfekracovat lidskou moralku.

Jednim z prvkl objevujicich se v reklamé, ktery obvykle spolecnost naléza na hranici mezi
humornym, zajimavym ¢i obecné piijatelnym a tim, co jiz povazuje za pohorSujici a ne-
vhodné, je sexismus. Reklama nds zasobuje sexudlnim obsahem, ktery jakoby stale nartis-
tal. Nikdo nedokaze s urcitosti fici, zda je skute¢né efektivni, pfesto se stale objevuji dalsi
a dalsi znacky, které do sexismu ochotné vkladaji penize. Které investuji do néc¢eho, co se
mozna rozhodne jit cestou zvyseni ziskl, ale dost mozna také zamiii k ne pfili§ lichotivé
image. Velice ¢asto se v reklamnich sdélenich objevuji naha zenska, ale i muzska téla nijak
nesouvisejici s produktem ¢i sluzbou, kterou propaguji, a stavaji se tak pouhym reklamnim

objektem slouzicim k upoutdni pozornosti.

To, zda lidem vadi ¢i nevadi objektifikace téla Ci stereotypy v reklamé, zda to ovlivni je-
jich rozhodovaci nakupni proces a zda jsou tyto motivy vnimany zenami jinak, nez muzi,
jsou otazky, které jsou kladeny v souvislosti s tématem sexismu v reklamé velmi ¢asto, ale
které jsou velmi Siroké a piili§ t€zko uchopitelné na to, aby se spole¢nost dopatrala jediné,
vSemi piijimané odpovédi. Na zaklad¢é toho se autorka této prace rozhodla vénovat uzsi

oblasti sexismu v reklamé zasahujiciho do segmentu obuvi.

Cilem této prace je zjistit, jaké jsou emociondlni reakce potencialnich kupujicich na vyuziti
sexismu V reklamach na obuv, tedy na produkty, se kterymi tyto motivy nijak nesouvisi, a
jak se tyto naméfené nevédomé hodnoty lisi od védomych subjektivnich pociti. Zkoumany
budou jak reklamy obsahujici sexistické motivy, tak také ty, které t€chto prvkl nevyuzily.
Sexistické reklamy vybrané pro tento vyzkum se zamé&fuji na prezentaci lidského téla jako

pouhého objektu slouziciho k upoutani pozornosti, sexualizaci lidského téla a jeho frag-
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mentaci. Tyto a dal$i pojmy souvisejici s tématikou vyzkumu budou vysvétleny a blize

specifikovany v teoretické Casti prace.

V prvni ¢asti budou definovana teoreticka vychodiska souvisejici se zkoumanym tématem.
Vymezena tedy bude reklama jako takova, motiv genderu, sexismu a dalSich souvisejicich
pojmd, oblast neuromarketingu a také specifika nékterych zobrazovacich metod, z nichz

pravé EEG bude pouzita k samotnému vyzkumu.

V praktické ¢asti bude proveden vyzkum pulisobeni sexistickych motivi v reklaméach na
obuv jiz zminovanou technikou EEG, doplnény o individualni interview. Kombinace téch-
to dvou vyzkumnych metod byla zvolena za G¢elem porovnani objektivnich a subjektiv-
nich dat. Na zékladé ziskanych informaci se autorka pokusi vyvodit zavér a ptipadnd dopo-

ruceni vedouci k zefektivnéni zkoumané komunikace.
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. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 REKLAMA

Reklama je pojmem, se kterym se setkdvame dennodenné. Aby vSak bylo ptispéno k lep-
Simu porozuméni této prace, je potieba podivat se na reklamu o néco detailnéji. Tato kapi-
tola se tedy bude zabyvat jeji definici a rozd€lenim, ndhledem do historického vyvoje re-

klamy a jejiho pravniho prostiedi.

1.1 Co je reklama?

Podle Philipa Kotlera, jednoho z nejvyznamnéjsich predstaviteld marketingu, je reklama
propagaci ptred cilovym publikem a povazuje jej za dobry zplisob, jak informovat a pre-
svédCovat. Za reklamu lze povazovat ,,jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a
propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostiednictvim hro-

madnych médii, jako jsou noviny, ¢asopisy, televize ¢i radio.* (Kotler, 2007, s. 855)

Pravni formou definice reklamy je zakon ¢. 40/1995 Sh. o regulaci reklamy, ktery fika, Ze
,reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ¢i jina prezentace Sifené zejména komunikac-
nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo
prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav
nebo zavazkil, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale
stanoveno jinak.“ Vysekalova spolu s Mikesem ve své knize také dopliuji hodnoceni re-
klamy jakoZto nepochybné a nepostradatelné soucasti dneSniho trzniho hospodafstvi, jejiz
funkci je informovat, oslovovat a prodavat zbozi a sluzby novym i stavajicim zdkaznikiim.

(Vysekalova a Mikes, 2007, s. 14)

1.2 Vyvoj reklamy

Jisté stopy predchazejici reklamé sahaji do daleké historie a jeji pocatky lze nalézt jiz pied
zacatkem naSeho letopoctu. Se vznikem trhu se zacaly objevovat prvky jako vyvésni §tity
se symboly femesel ¢i obchodu, napisy smérujici k mistiim, kde se prodavalo napt. vino
nebo sil, a svou roli, ktera pietrvala do dnes, sehravali také vyvolavaéi. (Vysekalova,
2007, s. 36) K rozvoji reklamy pfispél zaroven se vznikem zbozni vyroby také rozmach
trhu. Meznikem pak byl v obdobi stiedovéku Guttenbergliv vynalez knihtisku, ktery dal
vzniknout prvnim tisténym plakatim i novinové inzerci. Za hlavni rozkvét reklamy je vsak
povazovan piedevsim az vznik konkurence v obdobi kapitalismu. Postupné reklama narts-
tala o dalsi prostiedky a aktivity a v dneSni dobé& je vnimdna jako soucast marketingové

komunikace. (Juraskova et al., 2012, s. 191)
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1.3 Venkovni reklama

Jak bylo uvedeno vyse, reklama komunikuje k vefejnosti skrze hromadna média, jinak te-
¢eno masmédia. Lze ji tedy délit podle toho, jakym komunikac¢nim kandlem je Sifena, a to
na reklamu tisténou, televizni, rozhlasovou, nova média, kterymi jsou piedevsim internet a
mobilni komunikace, a Vv neposledni fad¢ také venkovni reklamu. Vzhledem k predmétu
zkoumani této prace, jimz jsou reklamy komunikované na billboardech a citylightech, bude
tato podkapitola zamétena praveé na venkovni reklamu, do které uvadéné typy médii spada-
ji.

Venkovni reklama, nazyvana také OOH neboli out-0f-home, je reklamou, ktera zasahuje
cilovou skupinu mimo domov. Mize se jednat o reklamu outdoorovou, S niz se 1ze hojné
setkat kuptikladu na zastavkach méstské dopravy, budovach ¢i podél silnic. Pokud se re-
klama nachazi uvnitt budov, naptiklad v nakupnich centrech, stanicich metra, letistich,
zdravotnich, vzd€lavacich ¢i jinych zatfizeni, jednd se o reklamu indoorovou. Venkovni
reklama nabizi pro své vyuziti velké mnozstvi médii, kterymi jsou billboardy, bigboardy,
plakaty, potisky na vozech vetejné dopravy, prosvétlené vitriny, ale také podlahovou grafi-
ku a dalsi. (Karlicek a Kral, 2011, s. 60)

Podstatou venkovni reklamy je tedy umisténi na mistech s vysokou frekvenci pohybu lidi,
coz je jednou z jejich vyhod ptredstavovanou vysokym zasahem. Umoziiuje také geografic-
ké zacileni, které mize byt podpofeno kreativni a nevSedni formou provedeni. Nevyhodou
naopak muze byt nutnd restrikce mnozstvi informaci v reklam¢, nebot’ délka vystaveni
pusobeni reklamy lidem predstavuje ve vétsin€ pripadi pouze ne€kolik sekund. (Vysekalo-

va a Mikes, 2010, s. 38)

1.3.1 Billboard a bigboard

Vyrazem billboard je oznaCovéana velkorozmérna tabule o rozmeérech 5,1 x 2,4 m, typicka
svou specialni konstrukci sloZenou z né€kolika ¢asti. Tabule byvéa umisténa u silnic, dalnic a
obecné na frekventovanych mistech, jez jsou pronajimany agenturami pro venkovni rekla-
mu. Plochy jsou vétSinou pronajimany a vyuZzivany jako podplirnd média v marketingové
kampani po dobu jednoho mésice a svou roli maji predevsim pii uvadéni nového vyrobku

na trh. (Juraskova et al., 2012, s. 34)
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Rozdil bigboardu je v jeho rozmérech (9,6 x 3,6 m, resp. 8 x 3 m), které jsou oproti billbo-
ardu vétsi. Existuje také druh zvany big up (6,2 x 4 m) a plocha jesté vétSich rozméri (12 x

9 m) nazyvana megaboard. (Juraskova et al., 2012, s. 34)

1.3.2 Citylight

Jedna se o vitrinu obvyklych rozmért 118,5 x 175 cm, jez byva ve vétsing ptipadl podsvi-
cend. Tato reklamni plocha je umistovana na specialnich nosi¢ich chranénych sklem a
umist'ovana na frekventovana mista jakymi jsou napiiklad obchodni domy, zastaivky MHD
¢1 velkokapacitni garaze. Kromé klasického existuje také posuvny citylight, ktery umoznu-
je pohyb plakatd v jistém ¢asovém intervalu, a to diky svinutym papirim. (JuraSkova et al.,

2012, s. 43)

1.4 Emoce V reklamé

Tvirci reklam vyuzivaji rizné metody k tomu, aby ziskali pozornost zékaznika a presvéd-
mace a argumenty, jini napiiklad manipuluji skrze materidlni stimuly, snazi se plsobit na

emoce nebo voli kombinaci téchto metod.

141 Emoce

Slovo emoce je odvozeno z latinského emotio a nese v sobé¢ vyznam komplexniho jevu
jedince, ktery na zakladé subjektivniho stavu a vztahu k posuzovanému hodnoti situace a

skute€nosti a vytvari postoj k dané véci. (Vysekalova, 2014, s. 14)

Nejstarsi teorie emoci, kterymi jsou teorie psychologie, piedpoklada, ze emocionalni reak-
ce je definovana zménou v autonomnich funkcich organismu, kterd je zptisobena vnitini
psychologickou reakci. Emoce jsou tak uréitym projevem nedobrovolného psychologické-
ho a biochemického procesu v téle, jako je zména krevniho tlaku, srde¢niho tepu, vyrazu
tvare apod. (Tellis a Ambler, 2007, s. 123) Reakce jedince je zaloZena na jeho osobnich
zkuSenostech a zrcadli se do jednani a vystupovani provazeného fyziologickymi proména-
mi. Jedna se o subjektivni zalezitost, coz znamena, ze kazda osobnost muze reagovat na
totozny podnét rozli¢nou emoci. Téch je celd fada a d¢li se do nékolika kategorii, zpravidla

podle kvality a délky jejich trvani.

Déleni emoci podle kvality zahrnuje dvé skupiny, jimiz jsou emoce niz$i, zahrnujici napf.

smutek, strach, hnév ¢i radost, a emoce vyssi, do které se fadi emoce intelektualni, socidlni
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nebo estetické. Druhym zminiovanym je délenim emoci podle délky jejich trvani na afekty,
nalady a dlouhodobé citové vztahy. Zatimco afekty jsou typické pro sviij rychly vznik a
kratké trvani s bouilivym prabéhem (hnév, stud, zdéSeni, nadseni), dlouhodobé emocni
vztahy se vyznacuji trvalymi a intenzivnimi city zaméfenymi k uréitému objektu (laska
k ¢loveku, zviteti, véci, ideji apod.). Na pomezi téchto dvou skupin emoci se nachazi nala-
dy, které mohou byt jak dobré, tak i Spatné, maji jen malou intenzitu, avSak delsi trvani.

(Vysekalova, 2014, s. 15 — 22)

1.4.2 Emocionalni apely v reklamé

Pti vyuzivani emoci v reklamnim sd¢leni je tieba uvazovat nad emocemi ve vice rovinach,
podstatnd je vSak zejména klasifikace emoci na pozitivni a negativni. Rozdil mezi témito
dvéma typologiemi emoci je ve specifi¢nosti probihajicich fyziologickych zmén, kdy u
kladnych emoci maji tyto zmény mnohem obecnéjsi rysy, zatimco u negativnich se jednd o
velice konkrétni déje. Toto zjiSténi se vaze k faktu, Ze pozitivni emoce nastavaji v situacich
bezpeci, kdezto negativni emoce jsou vyvolany naptiklad v situacich ohrozeni a je tak tie-
ba zaktivovat télo ke konkrétni ¢innosti, napi. k Gtéku. Mezi kladné emoce lze fadit lasku,
Stésti, vasen ¢i humor a za negativni jsou pak povazovany strach, smutek, odpor a dalsi.

(Vysekalova, 2014, s. 78)

To, jakou ulohu sehravaji emoce v reklamé, a ceho se snaZi dosahnout, se pokusilo objasnit
nékolik odbornikli ve svych publikacich. Nazory uvedenych autor se vyrazné nelisi, ba
naopak vychézi ze stejnych principti a pouze se dopliuji. Podle prezidentky Ceské marke-
tingové spoleénosti Jitky Vysekalové (2007, s. 74) emocionalni prvky uzivané v reklamé
usiluji o vzbuzeni odpovidajicich pocitli a emoci, snazi se probudit touhy a motivy ¢lenti
cilové skupiny. Cilem je podnitit potieby, které vzbudi zajem o produkt, povedou k jednani
a nasledné ke koupi. Dalsi z autorti (De Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 219) uvadi,
ze snahou reklam s emocionalnim ladénim je vyvolat pfedstavivost a pocity, nejde tolik o
myslenky, proto obsahuji mnoho neverbalnich prvka a stimuld, které tomu napomdhaji. 1
pfesto, Ze vyvolani emoci je prvotnim cilem emociondlnich apelii, neznamena to ale, ze k
jejich vyvolani dojde vzdy u vSech lidi. Ve svétovém méfitku je nejcastéji pouzivanym
emociondlnim motivem v reklamé humor a to 1 pfesto, Ze podnécuje mnoho otazek ve spo-
jitosti s jeho skute¢nou efektivitou. Dalsi hojné vyuzivanou technikou je vielost, ktera

podporuje pozitivni postoj ke znacce a z negativnich apelt je to strach, ktery upozoriuje na
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rizika. V neposledni fadé je Casto uzivany apel, ktery dokaze jednoduse ptitdhnout pozor-

nost, a to je erotika.

Navzdory ne vzdy zarucené emocionalni reakci jsou podle Tellise (2004, s. 24) emocional-
ni apely z mnoha divodii pravé ty nejefektivnéjsi mezi ostatnimi reklamnimi apely. Jako
argumenty uvadi zajimavost emociondlnich apell a jejich snadnéjsi upoutdni pozornosti
oproti jinym apeltim. Dale pak tvrdi, Ze emociondlni apely vyzaduji mén¢ pozornosti, jsou
1épe zapamatovatelné a v neposledni fad€ nevyvolavaji tak velkou potiebu hledani protiar-

gumentl a piekazek ze strany konzumenti a také proto vedou k rychlejsi reakci.
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2 GENDER A SEXISMUS V REKLAME

Jak jiz bylo popsano v piedchozi kapitole, reklama, respektive jeji tviirci a jeji zadavatelé,
se snazi o dosazeni efektivity reklamy riznymi zptsoby. Velice ¢asto do reklam aplikuji
emocionalni apely, které existuji vedle informacnich a taktéz, né€kterymi autory zminova-
nych, moralnich reklamnich apeld. Jednim z nejcastéji vyuzivanych emociondlnich re-
klamnich apell je praveé erotika Ci sexismus. Tomuto a také dalSim souvisejicim pojmim

se tedy bude vénovat nasledujici kapitola této prace.

2.1 Gender

Vyraz gender piedstavuje jisty soubor kulturnich zvyklosti a reprezentaci, nikoliv fyziolo-
gické aspekty, které urcuji sexualni rozdily (D’Arcy a Landa, 1996, s. 14). Zatimco pohlavi
tedy hovofi o charakteristice anatomické a fyziologické, ktera tvoti rozdily mezi muzi a
Zzenami, gender je reprezentovan rozdily jistym zplUsobem umélymi, které vznikly az
v prubéhu lidské kultury. Jde tak o jistou manifestaci pohlavi jedince ve spole¢nosti, které
ale nemusi byt nutné pouze Zenské ¢i pouze muzské. (Ktizek, 2010, s. 12) ,.Jinymi slovy,
lidské pohlavi jako biologicka danost (byti muzem ¢i Zenou) tu slouzi jako zaklad, na némz
lidé konstruuji spolec¢enskou kategorii zvanou gender (maskulinitu a femininitu). (Renzetti
a Curran, 2003, s. 20)

2.1.1 Gender v reklamé

Reklamni pramysl obvykle vklada do reklam ty obrazy genderu, které jsou podle jeho na-
zoru dobie prodejné. Reklama a konkrétné zobrazovani genderu podsouva spotiebitelim
vice nez konkrétni vyrobek, sdéluje jim, Ze s koupi vyrobku dostanou vse, co reklama zob-
razuje, a mohou byt vyobrazenymi osobami, vzbuzuje v nich potieby a touhy. (Renzetti a
Curran, 2003, s. 199)

Spolecnost na zéklad¢ jistych zvyklosti a pravidel vytvofila charakteristiky genderu, které
pfijima za obecné platné a na zéklad¢ jejich domnivané spravnosti zaklada sviij odlisny
ptistup k jednotlivym osobdm jednoho a druhého pohlavi. V takovémto piipadé se pak
jedna o genderové stereotypy, které by se daly popsat jako simplifikujici znazornéni vzor-
ct maskulinniho muze a feminni Zeny. (Renzetti a Curran, 2003, s. 20) Kazdy jedinec pro-
chdzi socializacnim procesem, béhem néhoZz je konfrontovan se vzhledem, chovanim a
vlastnostmi pfijimanymi a zaroven vyzadovanymi spolec¢nosti. Diky tomuto si kazd4 osoba

tvofi jistou definici muzské a zenské role, ke kterym si pfifazuje odpovidajici vlastnosti.
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K prohlubovani téchto rodovych stereotypti dochazi jak vychovou institucionalni, tak také
rodinnou. A pravé genderové stereotypy sehravaji svou velkou roli také v reklamach, kde
jsou &asto vyuzivany, aby urychlily orientaci recipienta. (Spalova a Sramova, 2010, s. 41)
Ukazuji oc¢ekavané odliSnosti mezi muzem a zenou, kdy Zena byva stereotypné fazena do
kategorie podiizenosti a péce o rodinu, domacnost ¢i své télo. Prikladem muze byt zobra-
zeni Zeny za volantem jako neschopné fidicky. U muzi je naopak vyobrazovana dominan-
ce, sila a vliv, ale zaroven jistd nezodpovédnost a nekompetence v souvislosti s rodinou,
kdy je v reklamnim sdéleni vyobrazen kupiikladu jako neschopny postarat se o dité a vy-

v

konavat ¢innosti vnimané jako zenské. (MoziSova et al., 2015, s. 10)

V minulosti bylo prokdzano vyobrazovani zen a muza v tradi¢ni neboli stereotypni roli
jako efektivnéjsi a vzbuzujici ptiznivéjsi reakcee. Tato skutecnost se vazala také k faktu, ze
vetejnost souhlasi a je spokojena s tradi€nim pojetim muzi a Zen v reklamé. Role Zeny, jak
je dana spoleCenskymi stereotypnimi charakteristikami, se ale v pribéhu ¢asu méni.
V moderni spole¢nosti se zvySuje pocet Zen, které jsou vysoce finan¢né ohodnoceny a pro-
vadi nakupy, které jsou povazovany za typicky muzské (napt. automobilll). Stejné tak se
méni role muzt, kteti se ve vy$si mife podileji na ¢innostech diive vylu¢né ptifazovanych
zenam. Proto by se dalo pfedpoklédat, Ze v soucasnosti jiz vyuzivani genderovych stereo-
typt v reklamé nebude piijiméno pfilis kladn€. Z vyzkumu Sttiteského, kterého se ztcast-
nilo ptes 6000 respondentdl, vSak vyplyva, ze Cesti spotiebitelé jsou viici stereotypnim ro-
lim muzh a Zen v reklamé stale pomérné€ vysoce tolerantni a jejich vyuZiti se nijak vyrazné

neodrazi na mife oblibenosti reklamy. (Stitesky, 2010, s. 77, 86)

2.2 Sexismus

Pojem sexismus je odvozen z anglického slova sex, neboli pohlavi, a oznacuje se jim ne-
rovné zachazeni na zakladé pohlavi, kdy jsou, bez ohledu na individualni schopnosti, muzi
a zeny posuzovani podle predstav o jejich ,,pfirozeném* chovani. Jeho podstata vychazi
Z podobnych principtl jako ostatni druhy diskriminace, napiiklad rasismu. Predpoklada
stejné chovani a vlastnosti vSech pfislusniki urcité skupiny se spole¢nym znakem, v tomto
ptipad€ pohlavim, aniz by brala ohledy na individualitu osobnosti. Sexistické projevy tedy
stoji na presvédceni o vlastnostech piislusniki dané skupiny, jejich rolich a postaveni, kte-
ré maji zaujimat, a ty nasledné¢ zrcadli do chovéni ¢i nerovnych postojii k muzim a Zenam.
Ptikladem téchto pfedsudki mohou byt tvrzeni, Ze muzi nezvladaji vice véci najednou ne-

bo Ze Zeny patii k plotné. (Zenska prava, © 2015)
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Ve slovniku sociologickych pojmi je sexismus popisovan jako ,,diskriminace vii¢i osobam
urcitého pohlavi“. Ukazateli sexismu u zen muze byt napiiklad znevyhodnéné postaveni
Vv profesni sféfe, niz§i mzda pii vykonu stejné prace a zkresleny obraz v masovych médiich

a reklamé¢. (Jandourek, 2012, s. 202)

Jako sexismus je oznacovan také jisty zplisob prezentace lidské bytosti, povétSinou sexua-
lizované, ktery jej poniZzuje ze svépravné osobnosti na pouhy objekt. Ten je
V prezentovaném obraze vyuzivan pouze k upoutani pozornosti ¢i symbolické prezentaci a
snizuje tak jeho distojnost. Takovyto obraz Casto zamérné neobsahuje oblicej osoby a stavi

ji tak do pozice anonymni a dehumanizované bytosti. (MoziSova, 2015, s. 13)

2.2.1 Sexismus Vv reklamé

Pokud se hovoti o sexistické reklamni prezentaci, znamena to jakékoliv zobrazovani muze
¢1 zeny, které je ponizuje, zesméSiiuje a znevazuje. Dit se tak mlze prostfednictvim Sexu-
alni objektifikace, zobrazovanim nasili ¢i osob v ponizujicich pozicich a také uzivanim
genderovych stereotyptl, které byly blize popsany vyse. Neplati vsak, ze kazda reklama, ve
které jsou muzi ¢i Zeny zobrazeni v tradi¢ni roli, je zdkonité sexistickd. Pfi rozhodovani a
hledani nuanci mezi tim, co za sexistické nelze a co jiz lze povaZovat, je potfeba prihlizet k
faktorim, které sexistickou reklamu charakterizuji. Mezi zakladni znaky sexismu patii
prezentace, kterd snizuje diistojnost na zdklad€ pohlavi, a to prostfednictvim zesméSiovani
¢i redukce jednoho z pohlavi na stereotypni ¢innosti s negativni konotaci. Piikladem mize
byt vzorec muze, ktery je neschopny poradit si v domécnosti ¢i Zena nizké inteligence.
DalSim rysem sexistické prezentace je sniZovani lidské diistojnosti objektifikaci téla, coz
oznacuje vyuzivani téla ¢i jeho ¢asti obvykle sexualizovanym zptisobem a bez souvislosti
s propagovanym produktem. Clovék je tak prezentovan pouze jako objekt uréeny k upou-
tani pozornosti. V neposledni fad¢ je jako sexisticka prezentace povaZovano genderové
motivované nasili, tedy propagace a bagatelizace nasili ve form¢ agresivity, kriminalnich
¢ind, tyrani, poniZzovani, hrubé zachazeni apod. Ptikladem sexistického zobrazovani miize
byt krom¢ jiz probirané stereotypizace a objektifikace také sexualizace, fragmentace ¢i
nasili na zenach. Sexualizace t€la predstavuje redukci Zeny ¢i muZze na jejich sexualitu, kdy
jsou produkty sexualizované vizualnim ¢i jazykovym obsahem. Odhalena téla nemaji vztah
k propagovanému produktu a funkce zeny ¢i muze je zde pouze dekorativni, slouzici
K upoutani pozornosti. Sexualizovana reklama v nékterych ptipadech vyuziva také porno-

grafickou estetiku, ktera je charakteristicka zobrazovanim sexudlniho aktu ¢i jeho naznakd,
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striptyzu, prostituce apod. Fragmentace téla je zobrazovanim pouze nékterych jeho Casti,
které jsou povazovany za atraktivni. Casto se jedna o poprsi, pozadi ¢i nohym, ale také 0
siluetu bez hlavy. (MoziSova, 2015, s. 11-14) Tato prace se v praktické ¢asti vénuje vy-
zkumu, ktery se soustfedi na reklamy s vyskytem fragmentace lidského téla, ale také jeho

sexualizace a objektifikace.

Sexistické prvky v reklamée se li§i v mife explicitnosti, mohou se pohybovat od nepatrnych
narazek obsazenych v textu pies mnohoznacné pojmy, které nabyvaji sexualniho vyznamu
teprve po propojeni textové ¢asti s obrazovou, az po zietelné a vulgarni sexualni projevy.
Sexualni prezentace muze byt obsazena také v gestech, mimice, ¢i drzeni téla a stejné tak
muze byt vloZzena do volby barev, odévu nebo prostfedi. Pokud se jedna naptiklad o tele-
vizni a rozhlasovou reklamu, miize byt za sexisticky povazovan samotny hlas, kterym je

spot namluven. (Nejezchlebova, 2010, s. 13)

2.2.2 Eticky rozmér

Existuji jistd pravidla a omezeni pro to, co reklama smi a nesmi obsahovat, dd se proto
hovotit o existenci hranice mezi moralnim obsahem a tim, ktery je jiz povazovan za nee-
ticky. Presto Ize tvrdit, Ze je tato hranice stale velmi nejasné a v podstaté nedefinovatelna, a
to diky individuadlnimu vnimani moralky a slusnosti kazdého jedince. Listina zakladnich
prav a svobod obsahuje ustanoveni ftikajici, Ze ,,kazdy ma pravo vyjadfovat své nazory
slovem, pismem, tiskem, obrazem nebo jinym zpusobem, jakoZ i svobodn¢ vyhledéavat,
pfijimat a rozSifovat ideje a informace bez ohledu na hranice statu.* (Poslanecka snémov-
na, © 1992) Tvurce reklamy by vSak mél brat v uvahu a respektovat vSechny strany, kte-

rych se reklama dotyka, tedy kromé zastupce sdéleni také samotného piijemce.

Etické hledisko reklamy je jiné dnes, neZ byvalo pied lety, a 1isi se také dle izemi. Parame-
try, které vyrazné ovliviiuji etické normy, jsou tedy Gas a prostor. Ceské prostiedi je
k reklamé& obecné velmi tolerantni, proto nékteré z ceskych reklam zptisobuji v zahranici
jisty rozruch, nevyjimaje kulturné blizké Slovensko. Cesi pfistupuji pomérné nekriticky
kromé piva ¢i doplnku stravy naptiklad také K erotickym motivam. (Karlicek a Kral, 2011,

s. 50)

V Ceské republice jsou etické normy dodrzovany prosttednictvim samoregulace, tedy sou-
boru pravidel, kterd jsou vyjadiena v Kodexu reklamy a urcena pro vSechny subjekty pi-
sobici v oblasti reklamy. Autorem Kodexu reklamy je Rada pro reklamu, instituce, jez do-

hlizi na etické hledisko reklamy a rozhoduje o jeji ptipadné zavadnosti. Snahou Kodexu je
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existence pravdivé, ¢estné a mravné nezdvadné reklamy. Samoregulace vSak neni legisla-
tivniho charakteru a nenahrazuje tak pravni regulaci, pouze ji dopliuje o eticka pravidla,
jez v ni nejsou zahrnuta. Rozhodnuti Rady pro reklamu o stahnuti reklamy pro jeji neetic-
nost tedy neni vynutitelnd, uchylovat se mize pouze k moralnim sankcim, vylouceni agen-

tury z Asociace komunikac¢nich agentur a podobnym krokim. (AKA, © 2016)

2.3 [Efektivita vyuziti sexu v reklamé

Sex, jakozto vyuzivani sexualni vyzvy prostiednictvim nahoty, sexudlné atraktivnich mo-
delek ¢i modelt a jinych sexualnich znakt k pfitahnuti pozornosti, je podle mnoha teoreti-
ki komunikace jednim z nejrozsifenéjSich nastrojui. To, zda jsou sex ¢i sexualni prvky
v reklamé skuteéné efektivnimi nastroji si odbornici jiz dlouha Iéta kladou za cil zjistit.
Piestoze se totiz sexualita zda byt velice silnym nastrojem a heslo ,,Sex sells“ (sex proda-
va) je V ohledu obecného povédomi vice nez znamo, nelze s jistotou tvrdit, ze tomu tak
skute¢né je. Prevazné mnozstvi odbornikti se shodlo na tom, ze vyuziti sexualnich motivl
v reklamé pfitahuje pozornost. Je zde ale moznost, zZe sexualni objekt vyuzity v reklamé
zaujme potencidlniho zdkaznika natolik, Ze nedokaze zpracovat podstatu reklamy.
V takovém ptipadé¢ hrozi tzv. upifi efekt, tedy neschopnost propojeni si reklamy
S konkrétnim produktem, a pouhé upoutani pozornosti se tak stava zcela kontraproduktiv-

nim. (Nejezchlebova, 2010, s. 17)

Studie sexu Vv reklamé naznacuji, ze hodnoceni sexudlnich obrazi je velice slozité a zavisi
na nékolika kontextovych a individudlnich rozdilech. Maze byt ovlivnéno pohlavim re-
spondenta ¢i modelu zobrazeného v reklamé a také stupném jednoznacénosti a relevance ke
znacce. Zakladem pro vyuZivani sexu v reklamé je vSak stale benefit, ktery vyrobce slibuje
potencidlnimu kupujicimu, a tim je pfislib, ze koupi vyrobku se stane atraktivnéjSim a se-
xualné aktivnéj$im. Lambiase a Reichert (2003, s. 12, 30) objevili tii zdkladni sliby, které

se v reklamé obvykle uzivaji:

a. spotiebitel bude sexudln¢ atraktivni,
b. pravdépodobné se brzy zapoji do sexualniho pocinu a toto setkani mu pfinese vice
potéSent,
C. nabyde pocitu, Ze je sexy a smysIny.
Z vysledkli dlouhodobého vyzkumu (Vysekalova, 2014, s. 89) postoji Ceské vefejnosti

k reklamé vyplyva, ze Ceska vetejnost je k vyuzivani sexualnich motivli obecné tolerantni.
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Nejpozitivngji je tento typ reklamy vniman, pokud ma vztah k propagovanému produktu.
Nevadi tedy naptiklad, pokud se v reklamé¢ na sprchovy gel objevi nahd Zena ve sprSe,
mnohem negativnéji je vSak vnimana napiiklad odhalena Zzena propagujici bagr. Ani na

zéklad¢ tohoto €i jinych vyzkumt vSak nelze s jistotou fici, zda sex a sexualni motivy v

vvvvvv
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3 NEUROMARKETING

Neuromarketing je ponékud kontroverzni téma, které stale neni zcela pochopeno. Neustale
se velmi rychle rozviji a roste, ¢imz se stava jakymsi pohyblivym ter¢em. Podstatou neu-
romarketingu je vSak vyftesit totéz, o co usiluji vSechny typy prizkumu trhu, a to je naleze-
ni nejlepsi volby investice penéz do reklamy a marketingu, kterd ptedd hodnotu produktu

zakaznikovi a zajisti zisk. (Genco, Pohlmann a Steidl, 2013, s. 7-8)

Piesna definice neuromarketingu se vzhledem k jeho rychlému vyvoji méni a v literatuie
jich tak Ize najit nékolik, které se od sebe lisi. Tato prace vychazi z definice Rogera
Dooleyho (Neuromarketing, © 2005-2015), ktery se vénuje praktické aplikaci neuromarke-
tingu jiz vice nez 10 let. Podle n¢&j neuromarketing ptedstavuje aplikaci poznatki neurove-
dy do marketingu. Uziva technologie méfici aktivitu mozku k zachyceni reakce subjektu
na specificky podnét, kterym muze byt produkt, baleni, konkrétni reklama ¢i dalsi marke-
tingové prvky. Prostfednictvim vyuziti nastroji a technik z oblasti neurovédy se védci Sna-
Zi nalézt stimul zptsobujici specifikou reakci mozku zkoumaného subjektu, ktera je propo-
jena s pozadovanym chovéanim (napf. zdjem o nové¢, ndkup produktu). Data z téchto vy-
zkuml mohou byt relevantnéjsi nez ta ziskana zjistovanim subjektivnich pocitd pti skupi-
novych rozhovorech ¢i dotaznikovém Setfeni. Je tomu tak, nebot’ techniky uzivané
v neuromarketingu jsou schopny zachytit také reakce, které pro testovany subjekt nejsou
védomé, a nemuze tak dojit k jejich védomému zkresleni z jeho strany. Marketingova
kampan, ktera obsahuje vySe zminény stimul za Gi€elem dosazeni poZadovaného chovéni je
taktéZ oznaCovana za neuromarketingovou, a to i pfesto, Ze pro tuto kampan nebylo vyko-

nano zadné fyzické testovani.

Vyhodou neuromarketingu je jeho aplikovatelnost v redlném svéteé marketingu. Jeho vyu-
zivani napomaha nalezeni spravného feSeni, skute€ného pochopeni zdkaznika a na zékladé
téchto znalosti vytvofeni efektivni marketingové a komunikaéni strategie znacky. (Sharma
et al., 2010, s. 58) V soucasnosti ma neuromarketing Siroké vyuziti, nejhojnéji je vyuzivan
k vyzkumu znacky, produktu a jeho baleni, reklamy, nakupovani a in-store marketingu,

v oblasti zabavy a online marketingu. (Genco, Pohlmann a Steidl, 2013, s. 13)
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3.1 Zobrazovaci metody

Zacatky zobrazovani mozkové aktivity byly technickym prilomem pro kognitivni neuro-
veédu, ktera po dlouha desetileti vychéazela pouze z kognitivni psychologie, behaviorismu,
psychofyziky a védy zabyvajici se mozkem. Pred vznikem zobrazovacich technik véda
vychazela pouze ze studii zvifat a nahodilych lidskych zranéni. Oba zminované zpiisoby
vsak byly do zna¢né miry nepfesné, proto vynalezy piistrojii schopnych pozorovat lidsky
mozek znamenaly pro neurovédu vyieSeni mnoha problému. Prvotné byl lidsky mozek
zkouman elektroencefalografem (EEG), poté vznikl rentgen a nasledné pocitacova tomo-
grafie (CT) zalozend na rentgenu, pozitronova emisni tomografie (PET) a magneticka re-
zonance (MRI). V soucasnosti je téchto technik mnoho a stale se vyvijeji. Nové pokroky
umoziuji védclim zkoumat nejen funkéni aktivitu specifickych oblasti mozku, ale zaroven

méfit dynamicky vzorec propojeni mezi témito oblastmi. (Baars a Gage, 2010, s. 96)

Pro pochopeni principu neuromarketingového méfeni je potieba rozdélit lidsky nervovy
systém na dv¢ ¢asti, a témi jsou CNS, neboli centralni nervova soustava slozena z mozku a
michy a PNS, jenZ je zkratkou pro periferni nervovou soustavu, kterd spojuje vSechny or-
gany s CNS. Podstatou méfeni mozku je zachycovani CNS aktivity uvnité néj. Méfeni
mozkové aktivity byva rozdéleno do dvou kategorii: méfeni pritoku krve, jez odvozuje
mozkovou aktivitu z lokalizovaného zvyseni pritoku krve nutného k dodani energie (kys-
liku a glukézy) do neuront, které jsou aktivovany, a elektrické méfeni, které zachycuje
elektrické a magnetické signaly produkované pii aktivaci neuront. Vystupy téchto techno-
logii jsou obvykle obrazy znazoriujici aktivity uvnitt mozku. U fyziologického méfeni
jsou zachycovany fyzické reakce fizené mozkem pies PNS. Tyto ptikazy jsou komuniko-
vany skrze somaticky nervovy systém (SNS) a autonomni nervovy sytém (ANS). Signaly
vznikajici prostfednictvim ANS jsou pomérné pomalé a vétSinove automatické. Patii mezi
né télesné reakce jako poceni, srdeéni tep, dychani a rozsifovani zorni¢ek. Signaly prame-
nici z SNS jsou mnohem rychlejsi a alespon caste¢né kontrolovatelné. Jsou jimi vyrazy ve
tvari, pohyby o¢i, mrkani a dal$i behavioralni reakce. (Genco, Pohlmann a Steidl, 2013, s.
251)

Pravdépodobné nejcastéji vyuzivanymi zobrazovacimi metodami zachycovani mozkové
aktivity v oblasti neuromarketingu jsou v souc¢asné dobé funkcéni magneticka rezonance

(fMRI) a elektroencefalograf (EEG). Tato kapitola demonstruje princip fungovani obou
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téchto technologii, vétsi diraz vSak klade na techniku EEG, kterda bude vyuzita k Gcelu

vyzkumu provadéného v ramci této prace.

3.1.1 Funk¢ni magneticka rezonance - fMRI

Jedna se o jednu z velmi nové vyvinutych forem neurologického vysetfeni, ktera vSak
v myslenkovém zakladu techniky neni novou. Jiz ke konci 19. stoleti vyzkumnici provadeéli
experimenty a snazili se pfijit na souvztaznost mezi pratokem krve a nervovou aktivitou.
Jesté v tomtéz obdobi diky zkoumani psii pfisli se zjisténim, ze dochdzi k lokalnim zme-
nam objemu krve v mozku, avSak teprve vroce 1948 bylo potvrzeno, ze pritok krve
vV mozku je regionalné¢ regulovan mozkem samotnym. Samotnéd funkéni magnetické rezo-

nance byla vyvinuta v 90. letech 20. stoleti Seijim Ogawou a Kenem Kwongem.

Funguje na principu zjistovani mozkové aktivity prostiednictvim zmén v okysliceni a pri-
toku krve. Kdyz stoupne aktivita neurond, je vyzadovano vice kysliku. Disledkem toho je
lokélni reakce v podobé zvyseni pratoku krve do oblasti zvySené nervové aktivity. Funkéni
magneticka rezonance takovéto misto lokalizuje a podle stupné okysli¢eni, které urcuje
urovenl nervové aktivity, detekuje mozkovou ¢innost. Funkéni magneticka rezonance se
stala ¢asto vyuzivanym nastrojem k zobrazovani normalni funkce mozku, a to zejména pro
psychology. Za poslednich nékolik let pfinesla novy vhled do studia tvorby vzpominek,

jazyka, bolesti, uceni i emoci, a je aplikovana jak v klinickém, tak komerénim prostiedi.

Fungovani fMRI je postaveno na silném magnetickém poli, ktera ma silu tf1 Tesla, tedy
pfiblizn€ 50 000krat vétsi neZ pole Zemé. Prostfednictvim radiovych vin je snimén a za-
chycen stupenl okysliceni krve v mozku, které je ddno urovni nervové aktivity, a lze z néj

tedy detekovat mozkovou ¢innost. (NDCN, © 2016)

Za vyhodu fMRI je povazovéana absence Skodlivého ionizujiciho zafeni, vyborné prosto-
rové a také dobré Casové rozliSeni, které zaru€uji presnost vysledkll. Zatfizeni potfebné
k méteni je vsak jen tézko dostupné a velmi financné nakladné. Je také nutné, aby testova-
ny lezel v tunelu v naprostém klidu po celou dobu vySetfeni, tedy ptiblizné 30 minut, ne-
bot” jakykoliv pohyb miiZe znehodnotit vysledky méteni. Toto a také hlasity zvuk vydava-
ny rotujicim magnetem pii tvorbé magnetického pole muize byt pro prticipanta velice ne-
pfijemné. Vysetieni se také nesmi ucastnit lidé, kteti maji v téle kovové predmeéty jako
implantaty, naslouchadla, kardiostimulatory apod., jelikoz silné magnetické pole v tunelu

ptitahuje vSechny kovy a mohlo by tak dojit k poranéni pacienta. (Kollatorova, 2011)
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MRI Scanner Cutaway

Obrazek 2: Vystup méteni fMRI, zdroj: researchgate.net

3.1.2 Elektroencefalografie - EEG

Jiz na zacatku 19. stoleti bylo zndmo, Zze mozek produkuje elektiinu. Technologie EEG,
jakozto prvni moderné vypadajici zptisob sledovani mozkovych vin, byla objevena v roce

1929 Hansem Bergerem. (QEEG, © 2013)

Lidsky mozek je tvofen neurony, které spolu prostiednictvim elektrickych impulzii komu-
nikuji pii jakékoliv aktivité. Timto je produkovan slaby elektricky proud, ktery je defino-
van riznymi vzory mozkovych vin. Elektroencefalograf snimé tuto elektrickou aktivitu
mozku prostiednictvim elektrod. Viny generované mozkem v prubéhu spanku se lisi od
téch vytvarenych v bdélém stavu, pii plné mozkové aktivité apod. Na zdklad¢é kmitoctové-
ho rozsahu je rozeznavano nékolik frekvenénich pasem EEG zaznamu, a to delta (0.1 — 4
Hz), theta (4 — 8 Hz), alfa (8 — 13 Hz) a beta (nad 13 Hz), kdy kazdé z nich reprezentuje

jiny psychicky stav. Zatimco viny delta se objevuji v hlubokém spanku, theta jsou pfi-
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tomny napiiklad pfi snéni, meditaci, vzruseni, senzomotorickém zpracovavani a mecha-
nismech uceni a paméti. Alfa viny jsou nejlépe viditelné pii zavienych ocich, fyzické rela-
xaci 1 spanku. Frekvence vIn beta se objevuji pii zvysené pozornosti, soustfedéni, ale také
uzkosti, a posledni, gama viny jsou spojeny se stavy vysoké pozornosti, koncentrace a jsou

taktéz vysoce zastoupeny béhem meditace.

Principem EEG je zachycovani rozdilti napéti mezi dvéma protilehlymi elektrodami, které
jsou pfichyceny na hlavu zkoumané osoby. Prostiednictvim zjistovani vzori mozkovych
vin dokaze elektroencefalograf zaznamenat reakci, ktera se vyskytne jako odpovéd na spe-
cificky podnét. Pii méteni se uzivaji bud’ mokré elektrody ptrichycovany na lebku ¢lovéka

s vyuzitim vodivého gelu, ¢i elektrody suché. (Baars a Gage, 2010, s. 101-106)

K méteni se bézné€ pouzivaji specialni elektrodové EEG cepice. Systém rozmisténi elektrod
na téchto Cepicich je jednotné€ nazyvan jako ,,10/20%, kdy jsou od sebe elektrody na hlavu
zkoumaného subjektu umistény v ptesné stanovenych vzdalenostech. Prostor mezi elektro-
dami kladenymi v krajnich polohach v podé€lné i pficné linii je rozd€len na useky ptedsta-
vujici 10 & 20 procent. (Misurec a Chmelaf, 1990, s. 30) Cepice, které se pouzivaly pied
lety, se liSily od zafizeni pouZivanych dnes. Jejich aplikace byla znacné komplikovana
kvili mnoha dratim spojujicim senzory s pocitacem. Soucasné se technologie velmi vyvi-
nula a v praxi jsou vyuzivany bezdratové snimace, které maji zarovein mensi pocet elek-
trod. Vyhodou technologie EEG je jeji finan¢ni nenarocnost a pro participanta jednoznaéné
také volnost pohybu. (Hondrou a Caridakis, 2012, s. 332) Pfi jejim vyuzivani je vSak tieba
brat v potaz, ze je elektrodami zachycovana pouze aktivita mozkové kiry bezprostiedné
pod nimi a tedy aktivita v hlubsich strukturach je touto neinvazivni metodou elektroencefa-
lografie nezjistitelnd. Vzhledem ke vzdalenosti mozkové kiiry od elektrody, ktera miize byt
az 4 cm, a prostiedi, kterym proud prochazi, dochazi ke sniZeni potencialu a aktivita na
povrchu je tak vyrazné nizsi nez na samotném povrchu mozku. (MiSurec a Chmelat, 1990,

s. 7)
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Obrazek 3 a 4: Vyvoj snimace EEG, zdroj: flickr.com

3.2 Zarizeni Emotiv EPOC Neuroheadset

Pro ucely této prace bylo poskytnuto Vysokou skolou ekonomickou v Praze zatizeni Emo-
tiv EPOC Neuroheadset umoznujici provedeni neuromarketingového vyzkumu, které mize
pfinést hodnotné informace v oblasti zkoumani sexismu Vv reklam¢. Tato kapitola se proto

vénuje specifikaci tohoto snimace.

EPOC je systém spolec¢nosti Emotiv, zabyvajici se bioinformatikou a sméfujici k pochope-
ni lidského mozku pomoci Brain-Computer Interface (BCI), tedy rozhrani mozek-pocitac,
zakladajicim se na technologii elektroencefalografie (EEG). Jednd se o bezdratovou
nahlavni soupravu umoznujici méteni EEG s vysokym rozliSenim a vicekanalovym systé-
mem urcené predevSim pro prizkum trhu a uzivatelské testovani, neuropatii, ale také
umoziujici zabavu. Snimac zachycujici emociondlni stavy uzivatele v redlném cCase se
sklada ze ¢trnacti elektrod, a dvou referencnich, rozmisténych podle systému ,,10/20. Pied
nasazenim na hlavu zkoumaného subjektu je na elektrody za ucelem lepsi pfilnavosti a
vodivosti nanesen solny roztok. Emotiv EPOC je pfipojeno k pocitaci, tabletu ¢i smartpho-
nu bezdratove a napdjeno lithiovou baterii s vydrzi az 12 hodin. Rozhrani o Sifce pasma 0,2
— 45 Hz dokaze sledovat uzivatelovu angazovanost, nudu, vzruseni, dlouhodobé vzruseni,
frustraci a meditaci. V urcitém nastaveni je technologie schopna také interpretovat uzivate-
luv vyraz ve tvafi, a to dokonce diive, nez si je toho sam uzivatel védom ¢i ¢ist a interpre-

tovat védomé myslenky a zdmeéry testovaného. (Emotiv, © 2014)
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Obrazek 5: Umisténi zatizeni Emotiv EPOC, zdroj: emotiv.com

3.2.1 Presnost méreni Emotiv EPOC

Toto zafizeni je relativné novym piinosem v oblasti neuromarketingu, proto neni k naleze-
ni dostatek vyzkumnych materiali, které¢ by dokazaly jednozna¢né definovat miru pfesnos-
ti této technologie. Piestoze existuji publikace, které se vice ¢i méné vénuji prave zkouma-
ni schopnosti tohoto snimace, vystupy z jimi uvetejnénych testovani jsou pfilis specifické,
aby bylo mozno vyvodit obecné platné, relevantni informace o presnosti meéfeni Emotiv
EPOC. Na zaklad¢ autorkou provadéného vyzkumu, kdy byl vyuzit pravé tento systém, se
ukdzalo, zZe jistou limitaci pfi méfeni jsou dlouhé ¢i husté vlasy, které mohou zapficinit
Spatny kontakt elektrod a zptisobit velmi zdlouhavé nastavovani senzord. Také bezdratové
ptipojeni EPOC skrze USB piinasi jisté komplikace v podobé chybéjiciho signalu pii veétsi

nez malé vzdalenosti méticiho zafizeni od pocitace.
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4 CILAMETODA VYZKUMU

4.1 Cil vyzkumu

V ramci praktické casti této prace bude realizovan marketingovy vyzkum S nahodnym
vzorkem participantti odpovidajici cilové skupiny s vyuzitim technologie EEG a individu-
alniho rozhovoru. Vyzkumnym cilem je zjistit zda a jak se 1isi reakce zkoumanych osob na
reklamy ze segmentu obuvi obsahujici sexistické prvky a takové, kde se motivy sexismu
neobjevuji. Zamérem je také vyhodnotit emocionalni reakce participantd na jednotliva re-
klamni sdé€leni a nalézt ptipadné odliSnosti mezi objektivnim a subjektivnim vnimanim

téchto reklam.

4.2 Vyzkumna otazka

Jak se 1i8i emocionalni reakce participantti na reklamni sdéleni v segmentu obuvi obsahuji-

ci sexistické motivy v porovnani s reklamami, které tyto prvky nevyuzily?

4.3 Metoda vyzkumu

Pro tcely tohoto vyzkumu byla zvolena metoda EEG v kombinaci s individualnimi rozho-
vory (déle jen rozhovory). Vysokou Skolou ekonomickou Vv Praze bylo pro toto méteni
poskytnuto zafizeni Emotiv EPOC Neuroheadset, které¢ umoznilo zkoumani emocionélnich
reakci osmi nahodné vybranych studenttl a pracovnikd vysoké Skoly na dvanact reklam ze
segmentu obuvi, z nichz nékteré obsahuji sexistické prvky a dalsi nikoliv. Vyzkum byl
navrzen jako urcita forma pretestu, ktery propojuje subjektivni a objektivni vnimani zkou-
maného vzorku metodou interview a neuromarketingovym vyzkumem s vyuzitim novych
technologii. Vysledky testovani mohou poslouzit pfi dalsim hloubkovém Setfeni v oblasti

sexismu v reklameé.

Pro ziskani nezkreslenych informaci bude prvotné provedeno elektroencefalografické tes-
tovani snimajici zdznamy emoci participantd na arovni jejich nevédomi a nasledné bude
realizovan rozhovor s jednotlivymi ucastniky vyzkumu, které ma za cil zjistit subjektivni
vnimani zkoumaného souboru reklam a jejich nazory na sexismus jako takovy. Informace

ziskané rozhovory budou nésledné porovnany s naméfenymi hodnotami EEG.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 METODIKA MERENI

V této kapitole bude popsan priabeh samotného vyzkumu, piiblizen vzorek zkoumanych

reklamnich sdé€leni a vybér participantd, jiz se ucastnili méteni.

5.1 Utastnici vyzkumu

Me¢éieni se UcCastnilo osm participantti, ktefi byli vybrani vicestupiiovym nahodnym vybe¢-
rem ze skupiny studentl a pracovnikd na vysoké Skole v Praze. Osloveni bylo provadéno
0sobné a v kone¢ném vzorku byli zastoupeni ¢tyfi muzi a Ctyfi Zeny ve véku 21 az 33 let.
Zadny z téchto participantil se diive netéastnil méfeni technikou EEG. Dopfedu jim neby-
lo feCeno téma vyzkumu, aby nedoslo k védomému zkresleni vysledku z jejich strany. Par-
ticipanti byli obeznameni pouze se zaméfenim testovani na reklamy obuvi a zaroven byli
informovani, ze se ucastni méfeni EEG. Ob¢ casti vyzkumu, tedy uzivatelsky vyzkum a
rozhovory, byly provadény se stejnym vzorkem participant, aby mohly byt nalezeny

vztahy mezi subjektivni a objektivni slozkou testovani.

5.2 Vybér testovanych vzorki

Pro vybér testovanych reklamnich sdéleni bylo v zavislosti na zvolené metod¢ zkouméani a
jeho cile uréeno nekolik stézejnich kritérii:

- Nékteré z reklam obsahuji sexistické prvky,

- né&které z reklam neobsahuji sexistické prvky,

- cilovou skupinou propagovaného produktu jsou (také) studenti,

- objevuje se stejny pocet reklam zacilenych na muZe jako na Zeny,

- vSechny reklamy propaguji produkty téhoz segmentu,

- vSechny znacky maji ve zkoumaném vzorku stejny pocet zastoupeni reklamnich

sdéleni.

5.2.1 Mérené vzorky

Na zakladé téchto podminek bylo vybrano dvanact reklam z oblasti obuvi, z nichz v péti se
objevuje motiv sexismu, a v sedmi tyto prvky absentuji. Celkové jsou v testovaném vzorku
obsazeny reklamy (viz ptiloha P III) Sesti znacek, tedy kazda z nich je prezentovana parti-

cipantim dvakrat. Reklamy byly pro testovani sefazeny v nasledujicim potadi:
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Converse — ,,Made by you*

Puma — ,,Be light*

John White — ,,Made by hand*
Lacoste —,,A little air on Earth*
Max Shoes — ,,Stunning collection*
Converse —,, Try me on*

Diesel — ,,Only the brave*

Puma

© ®© N o g~ w D P

Lacoste —,,A little air on Earth*
10. John White — ,,Made by hand*
11. Max Shoes —,,You are what you wear*

12. Diesel — ,,For successful living*

5.3 Prubéh vyzkumu

K méfeni byla vyhrazena mistnost vyhodnocena jako vhodné pro testovani, a to na padée
Vysoké skoly ekonomické v Praze, kterd zaroven poskytla potfebné nastroje pro testovani,
tedy Emotiv EPOC Headset, hardware a software. Prostory byly zbaveny rusivych elemen-

tt, které by mohly ovlivnit vysledky méfeni.

Testovani prostiednictvim EEG spole¢né s rozhovory probihalo v jeden den, a to v piimé
casové navaznosti. Nejprve bylo pfipraveno zazemi potiebné k testovani, které zahrnovalo

instalaci programu potiebného k propojeni snimace s pocitacem a jeho néasledného uzivani.

Po sladéni pocitace se zafizenim a otestovani jeho funkénosti byli postupné zvani partici-
panti s ¢asovym rozestupem pil hodiny. Kazdy ucastnik byl vzdy nejprve obeznamen
s prib¢hem celého testovani a nasledné mu byla s pomoci Skoleného pracovnika nasazena
¢elenka EPOC slouZici k zdznamu EEG. Aby mohlo byt rozeznéno piipadné zkresleni na-
méfené aktivity, bylo nejprve pomoci kratkého rozhovoru zjisténo, zda existuji ze strany
zkoumaného subjektu preference ¢i naopak negativni postoje k nékterym ze zobrazova-
nych znacek. Pro zklidnéni a ustaleni emoci participanta mu bylo promitnuto sedm neut-
ralnich obrazli. Za t€émi nésledovalo dvanact testovanych reklam. Vse bylo zpracovano do
videa s periodou péti sekund, aby byl simulovan skute¢ny cas, kterému je obvykle chodec

¢i fidi¢ vystaven reklamnimu sdé€leni v redlném prostiedi.
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Po dokonéeni promitani byl sejmut snimac z hlavy testovaného a ten vyplnil kratky dotaz-
nik (vzor viz ptiloha P II), ktery zjistoval zapamatovatelnost reklam, resp. znacek, ptipad-
né skryté preference nékteré ze znafek a oteviené nazory, které by participant nemusel
chtit upfimné sd¢€lit pfi osobnim dotazovani. Po této ¢asti nasledovaly individualni polo
strukturované rozhovory zjist'ujici subjektivni pocity a vnimani jednotlivych reklama urce-
né k nasledné komparaci s hodnotami naméfenymi metodou elektroencefalografie. Posled-
ni ¢ast interview méla za cil prozkoumat obecny nazor participanti na sexismus v reklamé.

Zékladni scénat rozhovort je v praci zakomponovan jako ptiloha PI.
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6 VYHODNOCENI VYZKUMU

Tato kapitola se vénuje vyhodnoceni naméienych a zjisténych vysledkii provedeného vy-
zkumu, ktery byl realizovan kombinaci méfeni EEG a individualnich rozhovort doplné-

nych o kratky dotaznik.

Nejdiive budou uvedeny zjisténé preference ¢i negativni postoje participanti ke zkouma-
nym znackam, které byly zjisStovany pied samotnym méienim, aby tak bylo mozno roze-
znat mozna zkresleni pozd¢€ji zaznamenanych emoci. Nasledné budou u jednotlivych re-
klam rozdélenych na obsahujici a neobsahujici sexistické motivy analyzovany a porovnany
objektivné (mé&fenim EEG) a subjektivné (interview) zjisténé ukazatele emo¢niho zaujeti
participantli. Poté budou demonstrovany vysledky testu zapamatovani (recall test), ktery
probéhl v navaznosti na méteni a mél za ukol odhalit schopnost znovu vybaveni jednotli-
vych znaéek zastoupenych ve zkoumaném vzorku reklam. Posledni ¢ast se vénuje nazoro-

vym postojim jednotlivych participantd, které zaujimaji k tématu sexismu.

Vysledky méfeni EEG byly zpracovany v panelu Affectiv Suite aplikace Emotiv Control
Panel, ktery je soucasti softwarového balicku zatizeni Emotiv EPOC Headset. Tento panel

zobrazuje emociondlni stavy uZivatele, které jsou deSifrovany do péti barevnych kiivek:

KRIVKA VYZNAM
Cervena nuda
modra frustrace
zelena meditace
¢erna okamzité vzruSeni
zluta dlouhodobé vzruseni

Kfivky jsou zobrazovany na grafu v zadaném Casovém useku. V tomto ptipadé se tedy
jedna o Sedesat sekund, kdy reklamy byly obménovany v pravidelném intervalu péti
sekund. Hodnoty kiivek zobrazované na grafu nejsou hodnotami absolutnimi. Grafy nameé-
fené vramci vyzkumi se nachéazeji v ptiloze P IV. Sekvence neutralnich obrazli byla

z téchto grafii a také Obrazku 6 (viz dalsi strana) vyfazena.
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Obrazek 6: Graf znazoriiujici emocionalni stavy participanta, zdroj: archiv autorky

6.1 Limity vyzkumu

Piestoze vSichni participanti vyzkumu mohou byt charakterizovani jako vysokoSkolsky
vzdé¢lani, spadajici do vékové skupiny 21 — 33 let, neni moZno na tuto ani jinou cilovou
skupinu vysledky vyzkumu zobecnovat. Pro moznou generalizaci je nutné navazat na tento
pretest dal§im rozsahlej$im Setfenim, jehoz soucasti bude vétsi mnozstvi participantd a Sirsi

vzorek zkoumanych reklam.

6.2 Preference participanti

Prvni ¢ast rozhovoru, ktera predchdzela méfeni zatizenim Emotiv EPOC, méla za ukol
odhalit pfipadné preference ¢i negativni vztahy viici znackam, které byly nasledné prezen-
tovany skrze reklamni sdéleni. Zjisténi té€chto specifickych vztahi by odhalilo ptipadné

zkresleni vysledki zjisténych méfenim emociondlnich reakci participanti.

Z dotazovani bylo zjisténo, ze mezi participanty neni ziejmy zadny konkrétni vztah
k ne¢které ze znacek. Vétsina Gcastnikit nema preferovanou znacku mezi obuvnickymi fir-
mami a stézejni je pro né samotny design. Mezi zminénymi oblibenymi brandy byly boty
spolecnosti Reebok a BlaZek a spiSe negativni vztahy byly vyjadieny ke znackdm Adio,

Horsefeathers, Adidas a CCC. Zadna z téchto znacek se viak nenachazi mezi zkoumanymi,
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proto lze piedpokladat absenci piedpojatosti a emocionalni zkresleni ve prospéch ¢i nao-

pak v neprospéch nekteré z nich.
6.3 Reklamy neobsahujici sexistické motivy

6.3.1 Converse —varianta 1

Reklama znacky Converse na obuv kolekce The Chuck Taylor All Star se sloganem ,,Made
by you“ nevyvolala u participanti vyrazné emoce. Mé&feni EEG ukézalo, Ze pievazovala
neutralni ¢i spiSe lehce negativni reakce na toto reklamni sdé€leni, kterd se u n¢kterych par-
ticipanti projevila lehkym nartstem frustrace. Subjektivni pocity se ve vétSing piipada
vyrazné neliSily od namétenych hodnot a nebyl zde ani patrny vyrazny rozdil v ndzorech
Zen a muzu.

Ctvrtina testovanych shledala reklamni sd&leni piilis chaotickym a druha &tvrtina ohodnoti-
la propagovany vyrobek jako ptsobici necisté a tedy nelibé. Design bot vyobrazenych
v reklam¢ vnimaji jako stary vyrobek, ktery v nich nevzbuzuje touhu pofidit si jej. Tento
fakt se da pfisoudit pojeti reklamy, které je spiSe umélecké nezli prezentujici vyrobek sa-

motny a jeho kvality.

Reklama byla pouze jednim z osmi participantti jmenovana jako nejlépe zapamatovatelna
diky autenticité jejiho obsahu. Podle vysledkii méfeni emocionélnich reakci vSak praveé u
tohoto participanta reklama nevyvolala vzruseni a naopak jej podle vyvoje kiivky frustrace
spiSe znepokojila. Vzrist frustrace by mohl byt pfisuzovan vizudlni strance reklamy, kte-

rou participant zhodnotil jako velmi chaotickou.
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The Chuck Taylor All Star

Made by Fuhan

CONVERSE

Made by you

Obrazek 7: Reklama Converse — varianta 1, zdroj: converse.com

6.3.2 Puma - varianta 1

Tato reklama na sportovni bézeckou obuv od spole¢nosti Puma ftikajici ,,Be light” zaujala
dle vysledktt EEG sedmdesat pét procent participantt, z nichz vétSinove byl tento zajem
vyhodnocen jako pozitivni, tedy ve prospéch reklamy. Néktefi z participant shledali re-
klamu 1 ptes objektivné naméfené pozitivni emociondlni reakce nejasnou. MéEli problém
s pochopenim reklamniho sdé€leni a taktéz s nalezenim samotného loga znacky, ke které by
si mohli reklamu pfifadit. To se spole¢né se sloganem, ktery ,,vysvétluje“ reklamu a hod-
noty produktu nachdzi v levém hornim rohu a svou barevnosti lehce zanikne s pozadim
v reklamé. Vizual reklamy pro participanty nebyl natolik autenticky se znatkou Puma, aby

si s ni reklamu dokazali spojit.

U dvou z osmi testovanych 0sob byla naméfena negativni reakce projevujici se nartistem
vzruseni spolu s frustraci. Zatimco jeden z dotazovanych pii ndsledném rozhovoru potvrdil
naméfené hodnoty, druhy participant reklamu subjektivné zhodnotil jako povedenou, zaji-
mavou a dokonce vyjadril pozitivni vztah ke zna¢ce Puma. Doplnil vSak sviij nazor taktéz
o poznatek, ze za kratky casovy usek, ve kterém mu byla reklama vystavena, nestihl zare-

gistrovat logo znacky. Prave tento fakt mohl zabranit pfipadnému emocionalnimu zkresleni
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ve prospech znacky a snimadem nameétena reakce tak byla podnicena pouze samotnym

vizudlnim zpracovanim reklamy.

Obrazek 8: Reklama Puma — varianta 1, zdroj: adsoftheworld.com

6.3.3 Lacoste — varianta 1

Vizual reklamy Lacoste je zalozen na decentnim a jemném designu, ktery participanty ni-
jak vyrazné neoslovil a nezaujal. Vyrazngjsi reakci vzbudil pouze u jedné zkoumané oso-
by, jejiz frustrace prudce klesla a vzruseni naopak vzrostlo, coz znaci pozitivni emocni
zaujeti. Pfi subjektivnim hodnoceni zminila participantka asociaci 1éta, kterou v ni reklama

vyvolava, a proto na ni ptsobi velmi piijemné.

Slovni vypovédi ziskané z rozhovorl se u této reklamy shodovaly s objektivné zjisténymi
emocemi, kdy s reklamou nemél nikdo z testovanych vétsi problém, ale zaroven nikoho
vyrazn¢ neoslovila. Mezi nazory na reklamu byla nékolikrat zminéna piijemnost a lehkost,
kterou vizual ptsobi, ale také nezapamatovatelnost zplisobena jeji nedostate¢nou vyraznos-
ti a odliSenim od ostatnich reklamnich sdéleni. Reklama se svym designem tedy hodi spise
jako reklama ptipominaci nez ta, ktera by zaujala a ptilakala nové zékazniky, coz se zda

byt odpovidajici vzhledem k dlouhé historii znacky Lacoste.
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Obrazek 9: Reklama Lacoste — varianta 1, zdroj: adsoftheworld.com

6.3.4 Max Shoes — varianta 1

Reklama spole¢nosti Max Shoes, ktera prezentovala kampan S nazvem ,,Stunning collecti-
on* se ukdzala v zavéru jako ne pfili§ ohromujici. Toto sdéleni, podobné jako u reklamy
Lacoste — varianta 1, nevzbudilo u participantt piili§ zajmu a nijak vyrazné nezaptsobilo
na jejich emoce v pozitivnim ani negativnim sméru. Pfi shrnuti by se dalo hovofit o nartistu
vzruseni u tii participantd, kdy zéroven klesla také frustrace a reklama tedy vzbudila spise

kladnou odezvu. U ostatnich nebyly emocionélni reakce nijak zvlasté signifikantni.

Subjektivni vypovedi prezentovaly reklamu jako podivnou, vtipnou, ale také nezajimavou.
P&t z osmi zkoumanych osob se shodlo na tom, Ze nezaregistrovalo ¢i si nebylo schopno
zpétné rozvzpomenout na znacku obuvi, ktera produkt prezentovala, a to vcetné partici-
pantky, ktera uvedla reklamu jako nejvyrazné€jsi a nejlépe zapamatovatelnou ze vSech dva-
nacti prezentovanych. VSichni z dotazovanych uvedli, Zze se s touto znackou a jeji rekla-
mou setkali poprvé. Pro znacku by tedy bylo vyhodné zvyraznit své logo, aby jej potenci-
alni zékaznici, ktefi se se spolecnosti setkaji na této reklame poprvé a nedokazi si tak vizu-

al se znackou spojit, zaznamenali a utkvélo jim v paméti.
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Obrazek 10: Reklama Max Shoes — varianta 1, zdroj: adsoftheworld.com

6.3.5 Diesel —varianta 1

Pohled na reklamu znacky Diesel z kampané ,,Only the brave® taktéz nevzbudil v partici-
pantech zajem ani jinak vyraznou emocionalni odezvu. VéEtsi nardst vzruseni byl zazname-
nan pouze u jedné zkoumané osoby. I ten byl vSak pouze maly v porovnani s mirou vzru-

Seni, které u n¢j vyvolaly nékteré z dalsich prezentovanych reklam.

Tti z osmi participantti nenalezli v reklamé podstatu sdéleni. Zaujala je lahev s vystiikujici
tekutinou a napis ,,Diet®, nechapali vSak co jim maji tyto prvky fici o produktu. Navzdory
tomuto a nijak nevyraznym emocionalnim odezvam byla reklama subjektivné hodnocena
prevazné pozitivné, na participanty pusobila pfijemné barevnd kombinace vyuzita

v reklamé a kladné¢ byla zhodnocena také zietelnost loga Diesel.

Jedna z participantek projevila vyrazné negativni postoj vuéi reklamé. Stiikajici tekutina
VvV ni vyvolala odpor a nechut’. Zaznamy EEG aktivity vSak zaznamenaly spiSe regresivni
zmeény frustrace. Kolisaveé klesajici vzruSeni pak tikd, ze tato reklama participantku nijak

vyrazné nezaujala.
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Obrazek 11: Reklama Diesel — varianta 1, zdroj: adeevee.com

6.3.6 Lacoste — varianta 2

Znacka Lacoste byla mezi testovanymi reklamami zastoupena dvakrat s toutéz kampani ,,A
little air on Earth. Na této reklamé& je vSak zachycena skupina lidi, zatimco na prvni z re-
klam figurovala pouze jedna osoba. Vizudly téchto dvou reklam se také vyrazné 1isi ve své

barevnosti.

U tii participantl reklama nevzbudila zajem, ani nepodnitila frustraci. Zatimco jeden z nich
potvrdil, Ze reklama pro né&j opravdu neni nijak zajimava, dal$i dva projevili sympatie vici
reklamé, zejména ocenili barevnost a Cistotu vizudlu. Mezi participanty se nasli dva, které
reklama sice zaujala, ale zaroven navysila miru jejich frustrace. Tyto dvé osoby ale nasled-

né v rozhovorech vyjadrily pozitivni postoje k reklamé.

Velice vyraznou emocionalni odezvu méla jedna z participantek, u které béhem péti
sekund pozorovani reklamy stouplo vzruseni z minima téméf na maximalni hodnotu. Toto
zietelné zaujeti bylo zaroven nejvyraznéjsi zaznamenanou emocionalni reakci mezi name-
fenymi hodnotami vSech participantii vyzkumu. Tato reklama také zmeénila klesajici ten-

denci dlouhodobého zaujeti participantky na rostouci. Subjektivni dojmy z reklamy, které
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participantka sdélila pfi nésledném rozhovoru, korespondovaly s objektivné zjiSténymi

hodnotami EEG.

Obrazek 12: Reklama Lacoste — varianta 2, zdroj: adsoftheworld.com

6.3.7 Max Shoes — varianta 2

Dalsi reklama Max Shoes prezentuje botu opét jako ¢ast lidského téla, tentokrat vSak ne
pouze Usta, ale celou hlavu, a jeji slogan tika ,,You are what you wear“. Tento nevSedni
napad avizualni provedeni se projevilo na emocich participantii velmi kolisavymi hodno-
tami. U péti osob jejich vzruSeni vzrostlo a opét kleslo, naopak kleslo a poté vzrostlo, Ci se

tento jev dokonce zopakoval nékolikrat za sebou.

Pti rozhovorech se participanti vyjadfovali o reklamé& spiSe negativné. Vyobrazena bota pro
n¢ byla té€Zko rozpoznatelna a ocenili by, kdyby byla vyfocena z jiného thlu, ve kterém by
bylo vidét vice jejich charakteristik. T z participantd shledali reklamu velice nehezky
pusobici azZ iritujici. Vadilo jim zasazeni boty misto hlavy, které vypada odpudive a désive.
Naopak se ale nasli také tfi participanti vyzkumu, ktefi toto reklamni sdéleni shledali hu-

mornym a velice napaditym.
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Na rozdil od piedchézejici reklamy spole¢nosti Max Shoes tentokrat nikdo nezminil, ze by
nezaznamenal logo znacky. To je totiz tentokrat ¢erné na svétlém pozadi, coz vynika l1épe

nez u piedchozi reklamy, kdy bylo umisténo bilé logo na svétlemodrém podkladu.

You are what you wear.

MAX

S HOE S

Obrazek 13: Reklama Max Shoes — varianta 2, zdroj: adsoftheworld.com
6.4 Reklamy obsahujici sexistické motivy

6.4.1 John White — varianta 1

Prvni reklamou se sexistickymi prvky, kterd se objevila mezi testovanymi reklamami, je od
spole¢nosti John White, jejiz hlavni slogan hlasa ,,Made by hand®“. Tato reklama vzbudila
pozitivni emoce pouze u jedné z participantd, a to u Zeny. Reklamni sdéleni u ni vyvolalo
nejvyssi nartist vzruSeni z celé zaznamendvané délky méfeni a zaroven zplisobilo strmy
pad frustrace. Z tohoto vyplyva, ze reklama ji ptizniveé zaujala. Subjektivné popsala rekla-

mu jako odvaznou, ale vkusnou a potvrdila tedy objektivné zjisténou skutecnost.

U padesati procent participantl byl zaznamenan pokles zajmu. Tito participanti se vyjadfili
nepiiznivé o spojeni odhaleného téla a boty, ve kterém postradaji smysl a népad. Dalsi ze
zucastnénych osob vyvolal pohled na vyzyvavé Zenské télo drzici botu spiSe negativni

emoce, pricemz jeden znich se pifi slovnim hodnoceni reklamy vyjadfil v rozporu
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s namétenou hodnotou. O reklamé mluvil jako o libivé a jen decentné kontroverzni. Dva

z participant v dotazniku uvedli tuto reklamu jako nevhodnou.

Woo'saousalpuLcl

Obrazek 14: Reklama John White — varianta 1, zdroj: shamelessmag.com

6.4.2 Converse — varianta 2

Tato reklama znacky Converse pouzivajici slogan ,,Try me on* je dal$im z piiklada rekla-
my, kde je pouzito sexualizované Zenské télo ve vyzyvave poloze, které nema vztah k pro-
pagovanému produktu, tedy k boté. Objektivné naméfené emociondlni aktivity EEG byly
VvV tomto piipad€ ponckud méné vyrazné nez subjektivni interpretace pocitl participanti.
Mg¢fici zafizeni zaznamenalo klesajici zaujeti u sedmi z osmi participantii, pficemz u jed-
noho z nich byl zaroveti naméfen vzristajici pocit frustrace. Sest z nich mélo viigi reklamé
vyrazné vyhrady. Vyuziti Zeny v reklamé na né plsobilo nepfijemné, protoZze nenalezli
souvislost mezi ni a botou, kterou drzi v ruce. Vadil jim pfedev§im vyraz Zeny a nepfiroze-
na p6za v kombinaci s odhalenymi tfisly, pfijemné na n¢ nepisobila ani kombinace barev-
nosti a vyraznd modré barva pozadi. Nekteti z participanti dokonce oznacili reklamu jako

odpudivou, lacinou a ne¢ekanou od znac¢ky Converse.
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Poprvé bylo také upozornéno na kombinaci obrazové a textové Casti, kterd zvysuje sexis-
ticky a urazlivy dojem reklamy. Objevil se zaroven nazor, Ze Zena na tomto reklamnim

sdéleni, jakozto stfed zajmu, odvadi pozornost od produktu i loga znacky Converse.

Dva z participant uvedli tuto reklamu v dotazniku jako tu, se kterou méli problém, a vadi-
la jim. I pfesto, Ze se tedy nékteré z testovanych zen domnivaly, Ze tato reklama dokaze

muze zaujmout, méteni EEG ukdazalo, Ze tomu tak neni.

Obrazek 15: Reklama Converse — varianta 2, zdroj: conversky.cz

6.4.3 Puma - varianta 2

Tato reklama obsahujici implikaci sexualni ¢innosti vyvolala u participantd rozlicné reak-
ce. Zatimco u dvou participanti byl zaznamenan rist pocitu frustrace, u tiech reklama ne-
dokazala zachytit jejich zajem, a tedy jejich vzruSeni pokleslo a u dvou osob, kterymi byly
zeny, naopak reklama vyvolala odezvu v podobé zvySeni jejich zaujeti. V piipade, kdy
doslo k pozitivné ladénému nardstu zajmu a také u dvou muzu, které reklama nijak nezau-
jala, vSak bylo pozdéji zjisténo, Ze teprve pii del$im a pozornéjsim zkoumani reklamy bé-
hem rozhovoru tito participanti zaznamenali muze stojiciho vedle divky. Tento motiv, a

tedy podstata reklamy, jim pii predeslém promitani diky tmavé ladénému vizudlu unikla.
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Po tomto zjisténi ob¢ participantky a jeden z muzi ohodnotili reklamu jako ne pfili§ vhod-
nou a vyhradili se proti chybé&jicimu vztahu mezi propagovanymi botami a sexualnim kon-
ceptem reklamy. V tomto ptipadé¢ je tedy tieba brat v potaz, ze reakce naméfené u téchto
Ctyt participantll se mohou lisit od téch, které by snima¢ EEG naméiil v ptipadé, kdy by

participanti zaznamenali v reklamé muze.

Obrazek 16: Reklama Puma - varianta 2, zdroj: adsoftheworld.com

6.4.4 John White — varianta 2

Reklama spolecnosti John White se v testovaném souboru jiz objevila a to se stejnou kam-
pani ,,Made by hand“ a napadn¢ podobnym vizuilem zalozenym na desaturaci pozadi a
zanechani barevnosti pouze u boty, kterou drzi v rukou spofe odéna Zena. V prvnim piipa-
dé byla Zena otocena Celem, na této, druhé, reklamé je zachycena naopak zezadu a v obou
ptipadech chybi Zen¢ hlava.

U péti participantl se projevil narust frustrace, kdy u tii se zaroven vyrazné zvysilo vzru-
Seni a u dvou nedosSlo k jeho vyrazné zmeéné. U téchto participanti byla také shoda

Vv subjektivnich nazorech, kdy se domnivali, Ze reklama dok4Ze zaujmout diky modelce,
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ale potencialnimu zékaznikovi unikne znacka, ktera boty propaguje. Zbylym tiem partici-

pantiim pfi pohledu na tuto reklamu pokleslo zaujeti.

Pfi porovnani reakci jednotlivcti na tuto a predeslou reklamu John White 1ze zjistit pomér-
nou shodu u vétSiny participantl. Zajimava je vSak totoznost u dvou osob, z nichz jedna je
muz a druha Zena, kdy prvni reklama John White nezaujala ani jednoho z nich a toto sd¢-

leni naopak u obou vyvolalo velmi vyrazné negativni emoce.

Opét je zminovan nepiiznivy pohled na nesouvislost mezi produktem a nahotou v této re-
klamé a upoutani pozornosti modelkou, ktera odvede zajem od znacky a produktu. Jedna
z participantek uvedla reklamu jako nejlépe zapamatovatelnou a byla schopna popsat vizu-

alni stranku sdé€leni. Jiz ale nedokazala tuto reklamu propojit se znackou.

Obrazek 17: Reklama John White — varianta 2, zdroj: shamelessmag.com

6.4.5 Diesel —varianta 2

Posledni z reklam, které byly testovany v ramci tohoto vyzkumu, je od spolec¢nosti Diesel,

kterou dva participanti oznacili jako znacku pouzivajici agresivnéj$i komunikaci.

Pti promitani tohoto reklamniho sdéleni byl zaznamenén nariist jasné pozitivnich emoci u

dvou zkoumanych osob, a to u muzi, i pfesto, ze je tentokrat na reklam¢ odhaleno vice z
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muzského nezli zenského téla. Oba tito muzi také subjektivné okomentovali reklamu spise
kladné, jeden z nich se vSak opét vyslovil proti postradajici souvislosti mezi produktem a
nahotou. U t# participantd reklama nevyvolala zadné emoce, coz se ukazalo v rozporu s
jejich subjektivnim hodnocenim. Pii rozhovorech bylo zjisténo, Ze reklamu hodnoti jako

velice poutavou a originalni a dokonce jako utoc¢ici na emoce.

Reklama byla v dotaznicich dvakrat uvedena jako nejlépe zapamatovatelna, ani jeden
Z participantii si vSak nedokazal vzpomenout, od jaké znacky byla. Jiz podruhé se tedy
projevil efekt zvany jako upifi, ktery hovoii pravé o tom, Ze sexudlni motivy v reklam¢e
mohou pfipoutat pozornost natolik, zZe zabrani potencialnimu spotiebiteli zpracovat infor-

mace a ten si pak neni schopen propojit reklamu s produktem ¢i znackou.

Nekolik participantl se také vyjadiilo k nahoté¢ muze, kterou v tomto piipadé nehodnoti
jako sexistickou ¢i nelibou, nebot’ se jedna pravé o muze a nikoliv o Zenu. Sexualizace
muzského téla v reklamé neni brana tak Spatn¢ jako kdyz se tak d¢je u téla zenského, a to
proto, ze to neni tak obvyklé a reklamni priimysl tim neni podle participantt tolik piesy-

cen. Piesto byla tato reklama jednou z divek oznacena jako nevhodna.

Obrazek 18: Reklama Diesel — varianta 2, zdroj: adsoftheworld.com
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6.5 Objektivni emocni zaujeti vs. subjektivni pocity

Béhem vyzkumu byly méfeny hodnoty emoci jednotlivych participantli, které se ménily
Vv zavislosti na zobrazené reklamé. Je pochopitelné, Ze tataz reklama byla vniméana kazdym
Z Gcastnikl jinou intenzitou, ktera se odviji od individudlniho emocionalniho nastaveni

kazdého jedince.

Z grafu EEG kazdého participanta lze rozpoznat, které reklamni sdéleni jej nejvyraznéji
zaujalo v negativnim i pozitivnim sméru a také naopak, u které reklamy doslo k poklesu
zaujeti participanta. Nejvétsi zajem, podle objektivné naméfenych hodnot, vyvolala u tii
participanti muzského pohlavi reklama od spole¢nosti Puma, konkrétné varianta 1, tedy
nesexisticka verze. Tento narlst vzruseni byl zéroven u dvou muzi doprovazen poklesem
frustrace, coz vypovida o tom, Ze jejich zaujeti bylo pozitivné emocionalné ladéno. Subjek-
tivni pocity téchto participantii se S objektivné zjisténymi ukazateli neshodovaly v mife
zaujeti, dva ze tfi muzl se vyjadfili ve smyslu nepochopeni reklamniho sdéleni a jeden
oznacil reklamu za lehce ponurou. Ani jeden z téchto tii participanti nepovazoval reklamu

vvvvvv

konce nevybavil, Ze by se tato znacka v prezentovanych reklamach objevila.

U dvou participantti, jimiz tentokrat byli muz a zena, vyvolala nejvétsi zajem reklama John
White Vv jeji druhé varianté (Zena otocena zady). Zajem byl vSak v tomto ptipadé provazen
zaroven negativni emoci v podobé prudkého stoupani pocitu frustrace. Oba dva participanti
zhodnotili subjektivné reklamu jakou poutavou diky modelce, ktera vSak nesouvisi s pro-
duktem a odvadi pozornost od znacky. Pfi testu zapamatovani participantka uvedla, ze si
pamatuje reklamy, kdy Zena drZela v rukou botu, neuméla je vSak pfiradit ke konkrétni
znacce. Ani muz neuvedl zna¢ku mezi témi, které se podle néj v prezentaci objevily. Nej-
vétsiho zaujeti se u jedné participantky dockala 1 prvni varianta reklamy John White, kdy
zaroven doSlo k prudkému poklesu frustrace, coz znamena pozitivni emocionalni reakci.
Participantka reklamu ohodnotila jako odvadZznou, ale vkusnou. Pfi znovu vybavovani tes-

tovanych znacek si v§ak na John White nevzpomnéla.

Pravdépodobné nejvyraznéjs§i zaznamenané emocni zaujeti se objevilo na grafu jedné
z participantek, a to u reklamy Lacoste — varianta 2. Vzruseni pfi pohledu na toto sdéleni
vzrostlo z naprostého minima téméi k maximalni hodnoté. Frustrace béhem této doby kles-
la, v porovnani s ndpadnym stoupanim kiivky vzruseni vsak tento pokles nebyl tolik vy-

razny. Pfi rozhovoru participantka vyjadfila vii¢i této reklamé sympatie a na znacku Lacos-
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te si vzpomn¢la také pfi recall testu, reklamu vSak neuvedla jako pro ni nejlépe zapamato-

vatelnou.

Nejveétsi zmeény v upadku pozornosti nastaly u kazdého z participantii pti sledovani jiné
reklamy a nedoslo ani k jedné shod¢. Mezi reklamami, které nékterého z ticastniki nezau-
jaly, se objevily ob¢ varianty reklamy Max Shoes, Lacoste — varianta 1, ob¢ varianty re-

klamy Diesel, taktéz ob& zastoupeni reklam Converse a varianta 2 od John White.

Pii celkovém shrnuti 1ze konstatovat, ze reklamy obsahujici sexistické motivy dokazaly
mezi konkurenci vyniknout a ziskat nejvétsi zaujeti 37 a pul procenta participant. Rekla-
zaujaly 62.5 procent participantd. Toto zaujeti je pocitano bez ohledu na to, zda bylo emo-

ciondlné pozitivni ¢i negativni.
6.6 Zapamatovani znacek

Po prezentaci vSech dvanacti reklam byl participantim ptedlozen dotaznik, jehoZ soucasti
byl mimo jiné také test zapamatovani (recall test), ktery mél odhalit, kolik ze Sesti zobra-
zenych znacek si skute¢né zapamatovali. Aby nevznikla vyhodna ¢i naopak nevyhodna
pozice pro nékteré ze znacek, byla kazda z nich mezi dvanacti testovanymi reklamami za-

stoupena ve stejném poctu, tedy dvakrat.

Jedina znacka, kterou si pfi testu zapamatovani vybavili vSichni participanti, byla Lacoste.
I pfesto, Ze se tedy néktefi z participanti domnivali, Ze reklamy této spolecnosti nejsou
dostatecné vyrazné a zapamatovatelné, ukazalo se, Ze pfece jen zaujaly jejich podvédomi
natolik, Ze si znacku dokézali zpétné vybavit. Druhou nejlépe vybavitelnou znackou, ktera
utkvéla v paméti péti participantim, byla Puma, jez v pfipadé¢ nesexistické reklamy vzbudi-
la vétSinové pozitivni emoce a u sexistické varianty naopak Sokovala. Pokud se tedy jedna
o znovu vybaveni, zda se byt kombinace téchto emoci jako pomérné efektivni. Padesat
procent participantii pak bylo schopno jmenovat také znacku Converse, pouze jedna Ctvrti-
na si rozvzpomnéla na Diesel a znacku John White. Max Shoes jmenovala pouze jedna
osoba a to dokonce ne celym jménem. Potvrdila se tak tvrzeni participantli o Spatné zapa-
matovatelnosti reklam této spolecnosti a nevhodnosti umisténi ¢i zabarveni loga na jedné
z jejich reklam. Zajimavym faktem také je, Ze Diesel byli schopni jmenovat pouze dva lidé
1 presto, ze jejich reklama byla zafazena v prezentaci jako posledni, naopak druha varianta

reklamy Lacoste byla v potadi prezentovana na devatém mist¢ a Puma dokonce na osmém.
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Ukazalo se tedy, ze potadi zobrazeni reklam nebylo pro jejich zapamatovatelnost signifi-

kantni.

6.7 Sexismus z pohledu participantu

V posledni ¢asti rozhovoru byli participanti dotazovani na nazory tykajici se nahoty v re-
klamé a také sexismu, a to v souvislosti s testovanym vzorkem reklamnich sdéleni a také

obecné bez jakékoliv souvislosti.

Vsech osm participantii potvrdilo, ze znaji pojem sexismus a jiz se s nim nékdy setkali.
Pod tento pojem si nékteti z nich fadi zneuziti zenského t€la jako pouhého objektu
K upoutani pozornosti a ponizovani osoby. Oba dva participanti, ktefi uvedli tuto ,,defini-
ci®, vSak shledavaji tyto motivy sexistickymi pouze jedné-li se o objektifikaci ¢i ponizova-
ni Zenského téla a jeji osoby. Pokud se tedy vyuzivé stejnym zptisobem muz ¢i jeho télo,
jako sexistické by to neoznacili. Jinymi participanty byl sexismus spravné definovan jako
diskriminace podle pohlavi a také nabizeni sexuality k ziskani pozornosti ¢i nevhodné vyu-
ziti téla erotickym zplisobem. Dva muzi z fady participantd si pojem sexismus spojuji
s nahymi tély v reklam¢. Sedm z celkového poctu osmi participant se vyjadiilo k vyuZzi-
vani sexismu V reklamé pomérné negativné. VéEtSinove shledavaji nevhodnym, pokud zob-
razené zenské nebo muzské télo a dalsi formy sexismu slouzi k pouhému upoutani pozor-
nosti potencialniho spotiebitele a postradaji souvislost s produktem, jenz je reklamou pro-
pagovan. Jeden z Gcastniki dokonce nazval vyuzivani sexismu v reklam& manipulaci.
K motiviim jsou ale participanti tolerantni, pokud v reklamé naleznou hlubsi vyznam jejich
vyuziti, souvislost ¢i zajimavy napad. Jedna participantka se svym nazorem od ostatnich
ucastniki liSila a v souvislosti se sexismem se vyjadfila neutralng, tedy Ze ji vyuZiti sexis-
tickych motivll v reklamé nijak nevadi. V ohledu srovnani pfistupll k sexismu mezi muZzi a
zenami se vSichni aZ na jednu participantku vyjadrili k tématu sexismu v reklamé velice

podobné a nebyly shledany vyznamné rozdily mezi jednotlivym pohlavim.

Vice nezZ polovina participantli se v otazce efektivity sexismu v reklam¢ domniva, Ze fun-
guje, a to diky tomu, Ze dokéze zaujmout velké spektrum lidi. Nékdo v reklamé ocenuje
naptiklad kombinaci nahoty s humorem. Objevily se vSak také nédzory, ze sexismus je
v reklamé vyuzivan vice nez jiné motivy, protoZze je to pro tvirce nejsnadnéjsi cestou,
avsak efektivni jsou tyto prvky stejné jako jiné, dobte zpracované, reklamni motivy. Jeden
Z participantli také uvedl vyuziti sexismu jako oboustrannou zbran, kdy sice jeho vyuZiti

zapusobi na vice lidi, zdroven ale miize také vice lidi odradit.
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Participanti byli také dotdzani, zda shledali n¢kterou z prezentovanych reklam sexistickou.
Nejvice oznaceni si jednoznacné odnesla reklama spolecnosti Puma — varianta 2, jejiz gra-
ficky obsah implikuje sexudlni ¢innost. Za sexistickou ji povazovalo pét participantt a 3
participanti ji zaroven uvedli jako nevhodnou. Druhou nejvice sexistickou reklamou byla
podle dotazovanych osob reklama spole¢nosti John White, kde se nachazi zenské télo drzi-
ci v rukou muzskou botu. Jeden z participanti si pii jmenovani této reklamy nebyl schopen
vybavit znacku, kterd za ni stoji a dokazal popsat pouze jeji vizualni stranku. Reklama
John White byla také dvakrat oznaCena za nevhodnou, avsak jinymi participanty nez témi,
kteti ji shledali sexistickou. Jedna osoba oznacila jako sexistickou a zarovenl nevhodnou
reklamu Converse se sloganem ,,Try me on* a dva lidé povazuji za sexistickou reklamu
spole¢nosti Diesel, kde se nachézi nahé muzské télo zachycené zezadu a je objiméno tfremi
pary Zenskych nohou v kozackach. Presto, Ze byla tato reklama oznacena za sexistickou,

nikdo z participanti ji neuvedl jako nevhodnou.

6.8 Vyhodnoceni vysledkii a doporuceni

Porovnani vysledki méfeni objektivnich ukazateldi prostfednictvim technologie EEG u
reklam obsahujicich sexistické motivy s témi, které sexismu nevyuZzivaji, ukazalo, Ze mezi
témito dvéma kategoriemi neni vyrazny rozdil. Zajem vyvolany reklamou a emocionalni
zbarveni reakce participantli dokazala nabyt stejnych hodnot u sexistickych reklam jako u
téch nesexistickych. Z vysledki 1ze vyvodit, Ze na to, zda reklama dokaze ¢lovéka emocné
zaujmout ¢i nikoliv mé vliv mnoho faktorii a usuzovani, Ze vyuZiti sexualné ptitazlivého
objektu dokaze v jedinci vyvolat emoce 1épe nez jiné prvky, by bylo v tomto piipadé myl-
né.

Zatimco v objektivné naméfenych hodnotach se reakce participantli na sexistické a ne-
sexistické reklamy nedockala rozdild, které by ukazovaly na vétsi ¢i mensi efektivitu vyu-
ziti sexismu V reklamé, v pocitech subjektivnich byly znatelné jisté rozdily. U reklam, kte-
ré neobsahovaly sexistické motivy, se vétSina participantll vyjadfovala umirnéné a neméla
tendenci vyzdvihovat nelibivé prvky, vyrazné citové zabarvend slova se objevovala
V podstaté vyjimecné. Naproti tomu u reklam sexistickych se participanti méli tendenci
vyjadfovat velmi expresivné a dévali najevo jistou zaujatost vii¢i tomuto druhu reklamniho
sdéleni. Participanti méli vétsi potfebu vyjadfovat se k hlavnimu motivu reklamy, kterym
ve vétsin¢ piipadl byla Zena a v jednom piipadé¢ muz. U kazdé reklamy nejméné jeden

participant vzdy poznamenal, Ze neshledava vhodnym spojeni sexualniho motivu s obuvi,
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nebot’ spolu nijak nesouvisi. Zaroven nékolik ucastnikli zdlraznilo, ze diky modelce ¢i
modelovi nedostate¢né zaznamenali logo a nedokazali by tak ptifadit reklamu ke znacce.
Toto tvrzeni se ukazalo v nékterych ptipadech jako pravdivé, neschopnost zapamatovani
zobrazenych znacek se vSak podobné projevila také u reklam bez sexistickych motivi.
Jedinou znackou, kterou uvedli v testu zapamatovani vSichni participanti, byla Lacoste,
ktera neméla ve zkoumaném souboru zastoupenou zadnou sexistickou reklamu. Jmenovali
ji vSak také nékteii, u kterych pifi pozorovani obou téchto reklam kleslo zaujeti. A naopak
se n¢kolikrat také stalo, ze si participant nevzpomnél na znacku, jejiz reklama u néj podle
EEG zaznamu vyvolala nejvétsi zajem. Roli v recall testu tedy jist¢ mize mit také mira jiz
vybudovaného povédomi o znacce. Naptiklad spolec¢nost Lacoste ma dlouholetou tradici a
také tato skute¢nost mohla mit vliv na vysledky testu zapamatovani. Pro moZznost potvrzeni

takovéhoto vyroku by vSak musel byt tento problém zkouman hloubéji.

Ukazalo se, ze participanti maji vybudované jisté postoje k sexismu a jeho vyuzivani. Ten-
to fakt vyplynul také z vysledki posledni ¢asti rozhovoru, ktera se zabyvala nazory partici-
pantll na sexismus v reklamé, kdy vétSina participantii dokazala vyhodnotit, co sexismus
znamena. Podle takto formovanych nazora participantd 1ze usuzovat, Ze se se sexistickou
reklamou setkavaji a neni to pro né ani zdaleka nové téma. Participanti vyjadrili negativni
vztah k vyuzivani sexualizovanych, fragmentovanych ¢i objektifikovanych tél v reklamé a
komer¢ni sdéleni vyuzivajici sexudlni podnéty piijimaji pozitivné pouze v ptipade, kdy ma
zobrazena postava relevantni spojitost s produktem. Nelze vsak fici, Ze by se tento vztah
promitnul do skute¢nych emocionalnich reakci participantii. Pfesto by ze strany autorky
bylo doporuc¢enim pro tvirce reklamy omezit naduzivani sexualnich motivt a jejich zmir-
néni na mén¢ explicitni a pobufujici. Pfesnéji tedy limitovat vyuzivani takovychto motivii
pouze na piipady, kdy maji jistou souvislost a vztah s propagovanym produktem. | navzdo-
ry tomu, Ze sexistickd reklama moZzné nevyvola v potencidlnim zékaznikovi okamzité ne-
gativni emoce, je totiz patrné, ze v myslich téchto lidi existuji racionalni postoje, o které se
mohou opirat nejen pii nakupnim rozhodovani, ale také pti budovani povédomi o konkreét-
ni znacce. Existuje zde tedy kromée jiného také jisté riziko, ze si ke znacce vytvori nepfiz-

nivy dlouhodoby vztah.
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ZAVER

Soucasny trh je natolik pfesycen, ze firmam nezbyva nez piichazet stale s novymi napady,
pristupy, metodami. Jejich cilem je probojovat se mezi konkurenci na prvni misto. Cesty
k dosazeni tohoto cile si kazda spolecnost vytvari dle svého, zajisté ale vétSina z nich
uplatiiuje marketingovou komunikaci, kterd buduje vztahy ve firmé i mimo ni, snazi se
osobné prodat nebo jakkoliv sdélit benefity produktu a duvody k jeho koupi. Jednim
Z komunikacnich néstrojii je praveé reklama, kterd sehrava v soucasném svété velkou roli.
Diky obrovskému mnozstvi reklamnich sdéleni, které nas obklopuji, je pro tvirce reklamy
tézké pfrijit s originalnim zpracovanim, které by vyniklo mezi ostatnimi. Aby zaujali, uchy-
luji se mnohdy na hranici etiky, moralky a spole¢enské tolerance. Piikladem takovychto
pocini mize byt sexismus v reklamé, jehoz regulace je pomérné slozitou zélezitosti. Tato
prace se soustiedila na sexualizované motivy a fragmentaci tél v reklamé, které jsou pova-

Zovany za zpusob sexistické prezentace.

V prvni ¢asti prace byla pfedstavena teoretickd vychodiska relevantni k tématu prace. De-
finovana byla reklama, gender a sexismus, neuromarketing a zobrazovaci metoda, jez byla
vyuzita pro vyzkum. V praktické ¢asti byl popsan prubéh a vyhodnoceni vyzkumu vnimani
sexistickych a nesexistickych reklam. Vysledky a souvztaznosti byly ziskany na zakladé
dat naméfenych zatizenim EEG doplnéného o individualni rozhovory s participanty. Kom-
binace téchto vyzkumnych metod umoznila také srovnani objektivnich ukazateld a subjek-
tivnich pocitl participantd, z nichz byly dale vyvozeny zavéry a doporuceni pro tento typ
komunikace. Cilem prace bylo zjistit emocionalni vnimani vybranych reklamnich sdéleni a
jeho intenzitu a porovnat tyto ukazatele u reklam se sexistickymi motivy a bez nich. Vy-
zkum se soustiedil na reklamy v segmentu obuvi. V praktické ¢asti byla zodpovézena vy-
zkumna otazka ,,Jak se lisi emocionalni reakce participanti na reklamni sdéleni v segmentu

obuvi obsahujici sexistické motivy v porovnani s reklamami, které tyto prvky nevyuzily?*.

Vyhodnoceni vyzkumu pfineslo zjisténi, Ze vyuziti sexismu v reklamé u participanti nevy-
vola specificky odlisné emociondlni reakce, nez jaké jsou vyvolany reklamami nesexistic-
kymi. Emoce jsou vzdy predev§im zavislé na vztahu obsahové sloZky sdéleni a osobnich
zkuSenosti jedince. Odlisnosti byly nalezeny ve verbalnim hodnoceni reklam participanty,
kdy se reklamy se sexistickymi motivy setkaly s vétSim mnozstvim kritiky a negativnich

nazoru. Tento racionalné nepfiznivy postoj K vyuzivani sexualnich motivii nerelevantnich
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ve vztahu k produktu by mohl mit nezadouci dopad napiiklad na dlouhodobé vnimani

znacky potencialnimi zakazniky.

Vyzkum provadény technikou EEG byl pro autorku jistou vyzvou, nebot’ se s takovymto
zpracovanim tématu sexismu doposud nesetkala. Tuto praci tedy hodnoti jako velky osobni
pfinos a také jako podnét k dalSimu hloubSimu zkoumani specifickych sfér sexismu

v reklamé napiiklad ve spolupraci s dalSimi, které tato tématika zajima.
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PRILOHA P I: SCENAR POLO STRUKTUROVANEHO
HLOUBKOVEHO ROZHOVORU

Preference participanta

o Zjistit, zda nasledné zmeérena aktivita neni ovlivnéna jiz drive danou preferenci/nelibosti
znacky

1. Mate n¢jakou znacku obuvi, kterou preferujete? (piipadné proc€ a jestli si vybavuji néja-
ké jeji reklamy)

2. Je naopak né&jaka znacka, ke které mate negativni postoj? (ptipadné pro¢ a jestli si vy-
bavuji néjaké jeji reklamy)

Dotaznik

o Zkouska zapamatovani, skrytych preferenci nékteré ze zobrazenych znacek, moznost
otevirené napsat, co se ne/libilo

Subjektivni pocity dotazovaného

o Zjistit, zda se subjektivni pocity lisi od téch objektivnée zaznamenanych EEG

1. Jak byste zhodnotili tuto reklamu? Libi/nelibi se vam?

2. Pfipada vam zajimava? Cim? / Myslite, Ze by vas zaujala, kdybyste ji vidél/a nékde na
ulici/v metru?

Co se vam na reklamé 1ibi nejvice?

Je naopak néco, co vam na reklamé vadi? (Co byste zmeénili/jak?)

Piisobi na vas ,,hlavni prvek* pozitivné/ptijemné nebo spise negativné?

Znate tuto znacku? Mate k ni néjaky specificky vztah?

N o g &~ w

Takovouto reklamu byste od ,,znacka“ ocekavali nebo je to pro vas nécim prekvapujici?
Cim?
Obecné dotazy vztahujici se k tématu sexismu v reklamé

e Zjistit, co si mysli o sexismu vV reklameé



L

Pfigla vam né&ktera z reklam nevhodna? Cim? Pro&?

Znate pojem sexismus? Co to pro vas predstavuje?

Ptipadala vam nékteréd ze zobrazenych reklam sexisticka?

Vadi vam nahota v reklamé? Kdy/v jakém piipadé? I kdyz souvisi s produktem/i tehdy,
kdyz s produktem nesouvisi?

Myslite si, ze sexismus v reklamé lidi skuteéné zaujme vice nez jakékoliv jiné prvky?



PRILOHA P II: DOTAZNIK

JMENO A PRIJMENI:
VEK:

1.

Byly vam zobrazeny reklamy nékolika znacek, dokazal/a byste si vzpomenout na
vSechny z nich? Zapiste, prosim znacky, jejichZ reklamu jsme vim promitli:

. PovaZujete nékterou z téchto znacek za svou oblibenou ¢i ji naopak nemate rad/a?

. Kterou z promitnutych reklam si pamatujete nejlépe a proc¢?

. Vite, od které znacky tato reklama byla?

. Mate k této znacce specificky vztah?

. Méli jste s nékterou z reklam néjaky problém? Bylo néco, co vam tieba na nékteré

z reklam vadilo/nelibilo se vam ¢i pusobilo nepiijemné? Pro¢?



PRILOHA P II: TESTOVANE REKLAMY

The Chuck Taylor All Star
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Converse (citylight)

Puma (billboard)
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Max Shoes (citylight)
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Diesel (citylight)
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John White (citylight)
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PRILOHA P II: GRAFY EMOCIONALNICH STAVU PARTICIPANTU
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