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ABSTRAKT

Diplomova priace pojednavd o sexismu v reklamach na trhu v Ceské republice.
Teoreticka ¢ast popisuje reklamu a jeji role v rdmci marketingu, problematiku genderu a
genderovych stereotyptll. Prace se vénuje se erotice, sexu a sexismu v reklamé. V praktické
Casti je predstavena anticena Sexistické prasatecko, kritéria sexistické reklamy a analyza
kvantitativniho dotaznikového Setfeni, zaméfend na vybrané reklamy, které byly

nominované v Sexistickém prasatecku.

Kli¢ova slova: sexismus v reklam¢, gender a stereotypy, erotika a sex v reklamég, Sexistic-

ké prasatecko, reklamni apely, kvantitativni vyzkum

ABSTRACT

This Master’s thesis deals with sexism in advertising on the market in the Czech Republic.
The theoretical part describes advertising and its role in marketing, gender and gender ste-
reotypes issues. Thesis deals with eroticism, sex and sexism in advertising. In the practical
part there is introduced an anti-award Sexist Little Pig, criterions of the sexist advertising
and an analysis of quantitative questionnaire inquiry, concerned on chosen advertising, that

were nominated to Sexist Little Pig.

Keywords: sexism in advertising, gender and stereotypes, eroticism and sex in advertising,

Sexist Little Pig, emotional appeals, quantitative research



Na tomto misté bych rada ze vSeho nejdiive podé€kovala Univerzit¢ Tomase Bati ve Zling,
konkrétné¢ FMK, jehoz studium bylo mym vysnénym jiz na stfedni Skole. Zejména také
vedoucimu doc. Ing. Mgr. Radimu Bacuvcikovi, Ph.D. za jeho cenné a vécné rady, protoze
mi s praci vzdy pomohl, kdyz jsem si nevédéla rady. Dale své matce, ktera mi dala
moznost studovat a mému pfitelovi i blizkym, ktefi m¢ podporovali. A nakonec v§em re-

spondentiim, ktefi se nezalekli dotazniku a poctivé ho vyplnili.

Muzi se daji zmanipulovat snadnéji, protoze maji méné metrik, kterymi posuzuji potencial-
ni partnerky. Presné toho uz dlouho vyuzivaji reklamy ctlené na muze. Zeny si koupi pro-
dukty, které z nich ucini ten nedostupny cil. Muzi si koupi produkty, které z nich ucini
vhodného partnera pro nedostupny cil. Sexy a sexistické reklamy mohou zabit dvé mouchy

Jjednou ranou.

David McRaney (Nejste tak chytii, jak si myslite)

Prohlasuji, Ze odevzdana verze bakalarské/diplomové prace a verze elektronickd nahrana

do IS/STAG jsou totozné.
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UvVOD

Sexismus je jedno z nejaktualnéjSich témat v soucasné dobé¢. Staci vzpomenout na kauzu
basni¢ky od Jifiho Zacka, ktera vysvétluje, od ¢eho jsou na svété divky a od &eho chlapci.
Tak jako je problematice sexismu ve spolecnosti vénovana pozornost, tak je v poslednich

par letech pozornost vénovana i sexismu v oblasti reklamy.

A praveé o sexu, erotice v reklamé a s tim spojenym sexismem pojednava tato diplomova

prace.

V teoretické Casti je vymezend reklama, jeji zafazeni v ramci marketingu, ale i hlavni
funkce, formaty, druhy a principy. Dalsi kapitola vysvétluje, co jsou reklamni apely, jaka
je jejich funkce a jakych podob mohou apely nabyvat. V potadi tfeti kapitola predstavuje
souvisejici problematiku, kterd se tykd genderu a genderovych stereotypt ve spolecnosti,
jelikoZ tyto stereotypy jsou promitany i do reklam. Ctvrta kapitola se vénuje stéZejnimu
tématu prace — konkrétné erotice a sexu v reklamé, sexu v Ceské reklamé a podava otazku,
jestli je uziti sexu v reklamé efektivni. Déle vysvétluje, jak vypadé sexistickd reklama, jaké
formy sexismu v reklam¢ vibec existuji a jaké nasledky mulze sexistickd reklama mit.
Posledni kapitola teoretické ¢asti je uréena metodice, ve které jsou vysvétlené rizné druhy

marketingovych vyzkumu. Osvétluje, pro¢ zrovna byla pouzité vybrané vyzkumné metody.

Praktickd ¢ast piedstavuje v Sesté kapitole neziskovou organizaci NESEHNUTI, ktera po-
rada soutéz Sexistické prasatecko. Dalsi kapitola pojednava piimo o soutézi Sexistické
prasatecko a vysvétluje, o cem soutéz je, co je jejim cilem a pro¢ existuje. Pribéh soutéze
je popsany na uplné prvnim ro¢niku této soutéze €1 anticeny. Soucasti jsou 1 pravidla sou-
téze veetng kritérii, podle kterych mohou lidé poznat sexistickou reklamu. V osmé kapitole
jsou popsané vybrané sexistické reklamy vcetné popisu zavadnych (sexistickych) prvk.
Devata a desata kapitola jiz analyzuje vysledky vyzkumu a interpretuje vysledky. Posledni

kapitola obsahuje zavérecna shrnuti véetné doporuceni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Pojem reklama ma ptvod v latiné a vznikl ze slova ,,reklamare. To mize byt pieloZzeno
jako ,,znovu kiiceti* a odpovidé tehdejsi form¢ obchodni komunikace. Piestoze se forma
komunikace v pribéhu staleti ménila, pojem zlstal zachovan. Vysekalova (2012) k tomuto
vysvétleni pridava i definici reklamy od Americké marketingové asociace (AMA): kazda
placena forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostrednictvim

identifikovatelného sponzora.

Hornék (2010) charakterizuje reklamu jako pojem, ktery ptedstavuje tvorbu, Sifeni urcitych
informaci nebo prostredkil skrze s pomoci médii a uc¢elem je vyvolat koupi, prodej vyrobku

nebo sluzby.

1.1 Ukotveni reklamy v ramci marketingu

Dle Kotlera (2013) pojem marketing pfedstavuje identifikovani a ndslednou snahu o co
nejefektivnéjs$i uspokojeni lidskych a spolecenskych potieb. Jeho vsetikajici dalsi definici
je 1 tato: Marketing is the science and art of exploring, creating, and delivering value to

satisfy the needs of a target market at a profit.' (Kotler, 2003)

Vse, ¢im se zabyva marketing, 1ze dobie charakterizovat skrze takzvany marketingovy
mix. U marketingového mixu je kladen dliraz na ¢tyfi elementarni prvky, neboli 4P, ktera
musi byt ve vzdjemné rovnovaze. Jsou jimi Product (produkt), Price (cena), Place (misto

prodeje a distribuce) a Promotion (propagace).

Produkt je nabizeny vyrobek nebo sluzba na trhu. Ty by mély byt kvalitni a spolehlivé,
protoze skrze né zékaznici uspokojuji své potfeby. Cena by méla pfedstavovat hodnotu, za
kterou jsou zakaznici ochotni nabizeny produkt zakoupit. Misto pfedstavuje zptsoby, jak
zbozi dostat k zakaznikim tak, aby si jej mohli co nejpohodIngji zakoupit. Propagace je ze

vvvvvv

dozvédeét.

1 o : . x v s o ~ S v S , ) 71,0
Vlastni pfeklad: Marketing je véda a uméni v hledani, udrzovani a péstovani vynosnych zakaznika.
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Propagace, Casto nazyvand jako marketingovd komunikace, vyuziva takzvaného komuni-
kac¢niho mixu. Jedna se o soubor néstroji, diky kterym je mozné oslovit a komunikovat se
zékaznikem. Kozak (2009) komunika¢ni mix déli na dvé kategorie — osobni prodej a neo-
sobni prodej. Do neosobniho prodeje poté radi reklamu, podporu prodeje a public relations.
Podle Vysekalové (2012) patii do komunika¢niho mixu reklama, osobni prodej, podpora
prodeje, prace s vetejnosti neboli public relations, pfimy marketing neboli direct marke-
ting, sponzoring a nova média. Kotler (2013) zase popisuje tyto nastroje komunikacniho
mixu — reklama, podpora prodeje, udélosti a zazitky, public relations a publicita, pfimy

marketing, interaktivni marketing, ustni §ifeni a nakonec osobni prode;.
Ten charakterizuje jednotlivé nastroje takto:

1) Reklama — vSechny formy placené neosobni prezentace a propagace myslenek a
produktl zfeteln€¢ uvedenym sponzorem prostiednictvim tiskovych (noviny a ¢aso-
pisy), vysilacich (radio a televize), sitovych (telefon, kabel, satelit, bezdrat), elek-
tronickych (audiopasky, videopasky, videodisky, CD-ROM, webové stranky) a dis-
plejovych médii (billboardy, cedule, plakaty).

2) Podpora prodeje — rizné kratkodobé impulzy, ktera maji podnitit zakaznika k vy-
zkouseni nebo zakoupeni vyrobky ¢i sluzby. Zahrnuje podporu spotiebitelti skrze
vzorky, kupony a darky, podporu prodejnich partnerti skrze specialni vystaveni vy-
robkd v obchodech a rizné marketingové fondy pro reklamu a podporu prodejcti

(skrze soutéze pro prodejce).

3) Udalosti a zazitky — aktivity, které jsou financované spole€nosti a programy, jez

jsou navrzené pro vytvoieni interakci spottebitelll se znackou.

4) Public relations a publicita — rozmanity soubor programii, které jsou jak externi ne-
bo interni. Zalezi na cilové skupiné. Tou mizou byt bud’ zaméstnanci spole¢nosti
(interni), anebo spotiebitelé, dalsi firmy, média i vladu (externi). Ugelem je podpo-

rovat a chranit image spolecnosti a zaroven i komunikovat jeji vyrobky.

5) Pfimy marketing — pfima komunikace pfes e-mail, telefon, postu a fax. V ramci
pfimého marketingu je ziskdvana odezva od spotiebiteld a dochazi k navazovani

kontaktli nejen s konkrétnimi, ale i potencidlnimi zakazniky.
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6) Ustni Sifeni — komunikace mezi lidmi ve form¢ psané, ustni a elektronické. Je zalo-

zena na poskytovani zkusenosti s nakupem nebo pouzivanim produktu.

7) Osobni prodej — interakce mezi spole¢nosti/prodejcem a potencidlnim zakaznikem.
Probihé tvaii v tvaf a cilem je prezentace nabizeného produktu, odpoveédét na pii-

padné otazky spotiebitele a nakonec pfijmout objednavky.

Nize se nachazi tabulka marketingového komunika¢niho mixu podle Hornaka (2010).
Autor sam k problematice presné katalogizace pojmi a jejich vzajemnych vztahti zau-
jima lehce skepticky postoj. Napiiklad human relations fadi pod public relations a pac-
kaging pod produkt jiz v marketingovém mixu. Nésledujici schéma aktivit v rdmei ko-

munikac¢niho mixu tedy bere jako zpisob, jak 1épe pochopit tyto aktivity v SirSim kon-

textu.
Promotion Mix Vybrané aktivity Nové formy MK
reklama sponzoring guerilla marketing
osobni prode;j vystavy a veletrhy viral marketing
podpora prodeje human relations event. marketing
public relations media relations mobil marketing
direct marketing packaging internet marketing

product placement

Tabulka 1 — Komunika¢ni mix (Hornak, 2010)

1.2 Vyvoj reklamy

Vznik reklamy souvisi se vznikem obchodu, a proto byva datovan do obdobi antiky. Ale-
sponi na tomhle se shoduji vykladové slovniky. Zalezi ovSem na tom, z jakého uhlu se Cte-
naf diva na reklamu. Pokud reklamu bere Cisté jako Sifeni informaci o vyrobku za ucelem
jeho prodeje, pak datace odpovida skutecné obdobi antiky, jelikoZ se jedna o nejstarsi kul-
turu, o jejiz obchodni, piipadné reklamni &innosti se dochovaly literarni prameny. Sifeni
informaci, jejichz ucelem je vzdélavani a vychova (tehdy velmi pottebné pro preziti), se

reklamé podobd. Konkrétné se velmi podoba socidlni reklamé (mimoekonomické propaga-
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ce), kdy si homo sapiens ptedavali informace ohledn¢ strategii a taktik pfi lovu, jak udrzet
oheni a podobné. Taktéz teoreticky mizeme do tohoto obdobi datovat i vznik interperso-
nalni komunikace ,,0d tst k stim* - dnesni WOM (Word of Mouth — osobni doporucenti,
o &em se mluvi...). Starovéké civilizace jako Cina, Egypt nebo Mezopotamie vyrabély
vyrobky, se kterymi dale obchodovaly a tim se dané vyrobky staly pfedmétem propagace i
reklamy. Horiidk (2010)

Zajimavosti miize byt prozatim nejstarsi nalezena (4000 let stara) Babylonska hlinéna des-

ticka se zédkaznickou stiznosti. (Ancient Origins, © 2013 —2017)

Hlavni rozmach obchodu probéhl v obdobi jiz zminované Antiky, kdy dochézelo
k nadvyrobé. To vedlo ke sménnému obchodu (nejdiive vyrobek za vyrobek, pozdéji vyro-
bek za penize). Proto bylo nutné informovat kupujici o vyrobcich a jejich vlastnostech a
misto prodeje, coZ znamena vznik reklamy. V té dobé mezi nejuzivangj$imi néstroji rekla-
my byla takzvana 4V — Vyvolavaci, Vyvésni Stity, Vystavovani a Vyrobni znacky. Kolem
¢trnactého stoleti se femeslnici zacali sdruzovat do cechtl, coz byla sdruzeni stejnych fe-
meslnikd. Ti méli uvnitt sva pravidla, urovali odbyt a méli pfednostni pravo na odbyt.
Kupci se sdruzovali do obdoby cechu — gild. (Horiidk, 2010) Kazdé femeslo mélo svij
vlastni charakteristicky znak. Napfiklad pekaii méli symbol precliku a mlynského kola,

feznici dobytku a sekery, krej¢i niizek a naprstku a kovafti podkovy a kladiva.

Masivni rozvoj reklamy probéhl v poloving patnéactého stoleti diky ,,znovuobjeveni® a
zkvalitnéni knihtisku. Diky tomuto vznikly dal$i reklamni prostiedky jako plakaty, novi-
nova inzerce apod. Prvni inzerat v tisku byl vydan v Britanii v The Continuation of Our
Weekly News roku 1625, ovSem podoba reklamy tak, jak je chapana dnes, se objevila az
spolecné s primyslovou revoluci v devatenactém stoleti. O stoleti pozdéji nasledoval vznik

rozhlasu, filmu a televize, takZe se reklama zacala §ifit 1 témito médii. (Horndk, 2010)

1.3 Principy a funkce reklamy

Pojem princip jako takovy predstavuje zakladni a obecné uzndvané pravidlo ¢i zasadu.

Nemusi se dokazovat ani ospravedlinovat a mize z né¢ho vychazet dalsi chovani a jednani.
Prvnim a jednim z nejdilezit&jSich principt v reklamé a je princip mySlenkové originali-
ty. O takzvané ,,reklamni slepoté* se mluvi jiz delsi dobu. JelikoZ je ¢loveék denné vystaven

enormnimu mnozstvi reklamy na kazdém svém kroku, ptestava postupné reklamy vnimat
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védomé. Proto, aby recipienta reklama zaujala, musi byt nécim originalni, musi ho zauj-
mout. Je ale dllezité, aby reklama i pfes svou originalitu byla srozumitelna. Dal§im nemé-
n¢ dulezitym je princip pravdivosti. Pokud informace o produktu v reklamé nejsou zalo-
zené na pravde ¢i jsou neuplné, nemiize byt reklama tspéSna — maximalné jedenkrat, coz je
stale neefektivni. Pod tento princip spadaji i dal$i atributy pravdivé reklamy — pfesnost,
srozumitelnost, logicnost, vécnost a také pfistupnost informaci. Princip védeckosti do
reklamy piinasi odborny nahled na reklamu od ostatnich védeckych disciplin véetné jejich
metod. Napiiklad psychologie, diky které probihd priizkum trhu a zjistuje se Gcinnost re-
klamy. Jakysi idedl nebo model chovani v danych chvilich ptinasi v reklamé princip spo-
le¢enského prospéchu. Pomaha tedy nejen zadavateli, zhotoviteli nebo Sifiteli, ale 1 pfi-
jemci. Mél by také chrénit piijemce pted propagovanim nésili a nadmérného uzivani navy-

kovych latek jako alkoholu, tabaku nebo 1éka. (Hornék, 2010)

Reklama zastava dveé funkce — formativni a aktiviza¢ni. Formativni funkce probiha jiz ve

fazi ptijmu informaci do védomi pfijemce. Pfijatd reklama méni nebo vytvari potieby, za-
jmy, hodnoty, postoje, pfesvéd€eni i emoce a plsobi 1 na osobnost ptijemce. Pod tuto hlav-
ni funkci, lze zafadit 1 dal§i — vzdé€lavaci, vychovnou, estetickou a etickou. Vzdé¢lavaci
funkce reklamy urcitou formou vzdélava ptijemce, protoze ptisobi na jeho kvantitu a kvali-
tu informaci ve védomi, tykajicich se socidlni reality. Vychovna funkce je typickéd pro mi-
moekonomickou propagaci (socialni reklamy a jiné). Reklama ma také estetickou funkci,
protoze se nékteré prostfedky svoji dokonalosti méni v samotné umélecké dilo. Je dulezité
podotknout, Ze uméleckd stranka takového prostiedku by neméla byt na tkor propagova-

ného produktu. Eticka funkce reklamy je zalozena na dodrzovani zakladnich principi,

hodnot a norem ve spole¢nosti. Aktivizacni funkce predstavuje zamysleny cil, tedy to, co
chtél zadavatel vyvolat v recipientovi. Napiiklad vyvolat urcitou aktivitu (spojenou s pro-
pagovanou informaci) jako zakoupeni produktu, navstiveni eventu, tfidéni odpadu a po-

dobné&. (Hornak, 2010)

Komarkova (2006) udava ctyti funkce reklamy, a to informacni, posilovaci, motivaéni a
socializa¢ni.

1.4 Formaty a druhy reklamy

Format je zakladem formy reklamniho sdéleni, které je komunikovano cilové skupiné. Za-
kladni formaty v ramci tvorby reklamniho sdéleni zpravidla nemaji vyjimecné postaveni,

ale Casto se navzajem dopliuji. Jedna z forem pfi realizaci reklamy zaujima dominantni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

postaveni a dal$i formaty nebo podskupiny jsou spiSe dopliujici. Paklize je vice formata
zkombinovano, je vhodné brat ztetel na vliv kulturnich faktorti a preferenci urcitych for-

matéi. (Svétlik, 2012)

Reklamni sdéleni se rozdéluje na sedm elementarnich formatt, které jsou vypsané
v tabulce nize. Téchto sedm format obsahuje dalSich 23 podformatii. Nejcastéj$im a neju-
niverzalnéjsi format predstavuje ,,ptibeh®. Vztah k ostatnim forméttim je vice ¢i méné kul-
turn¢ podminény v kazdé zemi podobné jako vliv produktové kategorie. Tuzemska rekla-
ma pouziva nejvice ptibéh (zivotni ptibéh, feSeni problému), dale reklamni format sdéleni
(vysvétleni fakt, sd€leni o produktu), asociace (celebrita, Zivotni styl) a fantazie (piedstavy,

fantazie). (Francen, 1997, cit. podle Svétlik, 2012, s. 217)

Format Popis formati

Sdéleni Cistd prezentace, vysvétleni fakt, sdéleni o produktu, jeho ukazka
Asociace Zivotni styl, celebrita, metafory, metonymy

Lekce doporuceni, konferenciér, demonstrace, srovnani, navod

Piibéh pribéh ze zivota, feseni néjakého problému

Zabava humor, vtip, zabava, tanec s hudbou

Fantazie kresleny film, filmova fantazie, predstavy

Specialni efekty ~ animace, produkt v akci, umélecké prvky

Tabulka 2 — 7 reklamnich formatd (Francen, 1997, cit. podle Svétlik, 2012, s. 217)

Pelsmacker (2003) k reklamnim technikdm a formatam pfistupuje jinak. Udéava referenci a
dobrozdéni, odbornou podporu (odbornikem, specialistou), podporu osobnosti (celebritou,
opinion leadrem), obrazek ze zivota (slice-of-life), komparativni a srovndvaci reklamu,

hudebni format.

Kazdy format ma své vyhody a nevyhody. Reference jsou zaloZzené na dobrozdani — lidé v
reklamé jsou obycejni lidé, ktefi hodnoti (samoziejmé vZdy jen pozitivn€) prezentovany
produkt. Jejich typickymi predstaviteli jsou reklamy na praci prasky a avivaze. Toto dob-

rozdani miZe u nékterych recipientii vyvolat popuzeni. (Pelsmacker, 2003) Piece jenom je
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velmi nepravdépodobné, Zze dama v kavarné bude s sebou tahat pétilitrové baleni Persilu

nebo Woolite.

Specialisté zase ptsobi jako odborna a zkuSena osoba v oblasti, takze kdo jiny, nez ,,zu-
bai*‘ by mél doporucovat pastu na citlivé zuby a podobné. Ve srovnani s referenci tento
format nevyvolava tolik popuzenosti a je piijimdn mnohem pozitivngji. Uziti celebrit
s sebou nese spiSe pozitivni reakce. Format je zalozeny na sympatiich dané skupiny
k ur¢itym celebritdm. (Pelsmacker, 2003) Napiiklad v soucasné dob¢ reklama na znacku
Astrid, ve které vystupuje Tereza Maxova (také vystupuje i v reklamé na Bohemia Sekt),

anebo Iva Kubelkova prezentujici spodni pradlo od Astratexu.

Spoluprace s celebritami je ale oSemetnd. Je nutné, aby celebrita byla diivéryhodné a méla
spojitost s produktem. Snad nejznaméjS$im a jednim z opravdu nejhorSich prasvihl v rdmei
spoluprace s celebritou, je kauza pijcovny automobild Hertz. Jejim mluvéim byl
v sedmdesatych a osmdesatych letech O. J. Simpson, v t& dobé znamy hra¢ amerického
fotbalu. Ten byl hlavnim podezielym ve vrazd¢ exmanzelky a jejiho pfitele. Zatceni Sim-

psona ptredchazelo pronasledovani 20 policejnimi vozy. (MediaGuru, © 2017)

Ukazka nebo pribéh ze Zivota simuluji redlné vyuZziti produktu v béZném zivoté za real-
nych podminek. Piibéh ze Zivota je hojné uzivan v reklamach 1 pfes opétovnou popuzenost
od recipientti. Ve srovnavaci reklamé se produkt odliSuje od konkuren¢nich. Evropska
srovnavaci reklama oproti americké neudava piimo jméno konkuren¢ni znacky. (Pelsmac-
ker, 2003) Napftiklad baleni mycich prostfedkli na nadobi od pfednich firem ma charakte-
risticky design. Zejména firma, prodavajici prostfedek na myti nadobi Pur ve starSich re-
klamach svij prostfedek ,,srovndvala“ s konkurenénim. A i kdyz ve spotu nebyl nikde
oznaceny srovnavany produkt ani firma, bylo z designu konkuren¢niho vyrobku jasné, zZe

se jednalo pravé o myci prostfedek Jar.

Hudba v reklamé je vyuZzivana uz delsi dobu. Nejcastéji hraje pouze jako podklad, k do-
tvofeni atmosféry. Ma zaujmout, vyvolat uritou naladu a uvolnit recipienta. Mize byt
pouzivana jako urcity signal, ktery znaci bud’ urcity zivotni styl, ¢1 pfimo znacku. Kazda
hudba ma sva specifika, proto je dilezité promyslet, co mé za tikol. Pokud je cilem ziskat
pozornost recipienta a nabudit jej, je vhodna spiSe rychlejsi, rytmicka hudba. Naopak hud-
ba pomald, tlumena je spiSe o podkresleni a dotvofeni klidné, pfijemné atmosféry.

(Pelsmacker, 2003)
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Reklamu 1ze podle Pelsmackera (2003) délit podle ctyt kritérii (viz tabulka nize). Podle

subjektu/vysilatele sdéleni, pFijemce sdéleni, typu sdéleni a média, pres ktera je sdéleni

Sifeno.

Vysilatel Sdéleni Piijemce Média
vyrobce informativni zakaznik audiovizualni
skupina transformacni B2B tisk

obchodnik institucionalni nakupni mista
druZstvo selektivni/ obecné pouZitelné pfima

napad tematické/zamétené na aktivity

Tabulka 3 — D¢leni reklamy (Pelsmacker, 2003)

Komarkova reklamu déli podle nosic¢e reklamniho sd€leni na televizni, rozhlasovou, novi-
novou, Casopiseckou, venkovni a ptfimou; podle charakteru pfedmétu propagace na insti-
tucni/institucionalni/firemni reklamu a vyrobkovou/znackovou reklamu; podle cile sdéleni
na informativni, pfesvéd¢ovaci a pfipominkovou; podle zadavatele na komercni a socialni

reklamu; podle ptijemce. (Komarkova, 2006)
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2 REKLAMNI APELY

vvvvvv

kampane, ktera ma vést cilovou skupinu k akci v souladu s pranim propagujicitho subjek-
tu...odvolani se na urcitou prednost vyrobku, resp. hlavni myslenku socialni rekla-
my...nejucinnéjsi apel muze byt vyuzit v riiznych druzich propagacnich prostredki, napr.
v podobé sloganu. Piisobivost apelu urcuje formalni zpracovani, které zavisi na propago-
vaném predmeétu, cilech reklamy a na zajmu a potrebach cilové skupiny. (Juraskova a Hor-

nak, 2012, s. 25)

Apely mohou byt charakterizovany také jako reklamni sdéleni, ktera marketéfi transformu-
ji do konkrétnich podob komunikace. Ty se daji rozdélit na informacéni a transformacni.

(Kotler, 2013)

2.1 Druhy reklamnich apelu

Dvéma zakladnimi druhy apelii jsou raciondlni a emocionalni. (Vysekalova, 2014) Juras-
kova a Horidk k nim ptidavaji jesté apel moralni. (2012) Kotler (2013) a Pelsmacker
(2003) pouzivaji jinou terminologii - misto racionalnich apelt pracuji s vyrazem informac-
ni apely. V ramci této podkapitoly je pracovano s rozdélenim apelii dle Pelsmackera na

moralni, informaéni a emocionalni.

Nutno dodat, Zze vyber druhli apelt se odviji od typu propagovaného produktu. Pokud se
jedna o produkty kratkodobé spotieby v nizsi cenové kategorii, pak se v jejich propagac-
nim sdéleni pouzivd omezené mnozstvi informacnich apelt. Je to mu tak proto, ze se spo-
ttebitelé pii ndkupu tohoto druhu produkti rozhoduji obvykle podle emoci nebo zvyku.
Naopak u drazsich produkti, které spotiebitel kupuje na delsi dobu, se spise pouZzivaji in-
formac¢ni (raciondlni) apely, protoZe spotiebitel porovnava vyhody a nevyhody koupé spo-

lu s dal$imi faktory. (Vysekalova, 2014)

Zatimco racionalni ditvody a rozum pouze ukdazou smer, kam by mohlo urcité jednani vyus-
tit, pocity a emoce jsou motivacnimi faktory, které cloveka ke konkrétnimu jednani priméji.

(Vysekalova, 2014, s. 80)

2.1.1 Moralni apely

Moralni apely jsou zaloZzené na moralnim citéni jedince a poméhaji mu orientovat se

v tom, co je Spatné a co dobré. Podle KaSparkové (2011) je jejich primarnim cilem inicio-
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vat moralni citéni u recipienta v urcité oblasti. Napiiklad vztah k ekologickym problemati-
kam jako tfidéni odpadu, Setfeni energiemi nebo pomoc lidem, Gtulkim a podobné. Pre-
zentované moralni apely musi byt v souladu s CSR neboli Corporate Social Responsibility.
CSR stoji na integraci socialni a environmentalni odpovédnosti do strategii firmy. Podle

Vysekalové (2014) se 1ze s moralnimi apely setkat zejména v socialni reklamé.

2.1.2 Informacni apely

Pfijem informativni reklamy recipienty je velmi ovlivnén hodnotou inzerovanych informa-
ci. Informacni reklama zpravidla uziva jednoho nebo vice informacnich apeli. Oproti re-
klamam uzivajicim emoce, informacni reklama se pouziva pro produkty, které si spotiebi-
tel kupuje na delsi dobu, tudiz musi koupi dobfe promyslet a nemuze si dovolit nechat se

strhnout ke koupi Cisté¢ na zaklad¢ emoci. (Pelsmacker, 2003)

Kasparkova (2011) k racionélnim apeltim fadi nasledujici:

e vykon e specidlni nabidka e nezavisly vyzkum
e dostupnost e chut e firemni vyzkum
e cena e vyZzivova hodnota e nové napady
e zaruky e bezpecnost o
e kvalita e zdravi
Cena Speciélni nabidky Bezpecnost
Kvalita Chut Nezavisly vyzkum
Vykon Vyzivova hodnota Firemni vyzkum
Komponenty Baleni Nové napady
Dostupnost Zaruka

Tabulka 4 - (Pelsmacker, 2003)
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2.1.3 Emocionalni apely

Reklama uzivajici emocionalnich apelii mu v recipientech budit primarné¢ emoce, ne logic-
ké mysleni. Takovato reklama je plna nonverbalnich prvki, stimult, jez podnécuji piedsta-
vivost a pocity. Tyto apely jsou charakteristické tim, Ze mezi zamyslenymi emocemi (ty,
které jsou zadouci a které¢ maji na zakladé téchto stimuli vzniknout) a redlnymi emocemi
existuji rozdily. Emocionalni apely nevyvolavaji u vSech recipientii emoce stejné, paklize

je vubec vyvolaji. (Pelsmacker, 2003)

Emociondlni apely se daji dale dé€lit. Mezi nejzndméjsi a nejvice uzivané patii humor, ero-

tika, strach, vielost a hudba.

1) Humor

Humor se z nédhledu psychologie fadi k emocionalnim apeltim, kterymi je mozné navo-
dit a aktivovat pfijemné citové rozpolozeni, vzbudit dobrou naladu a ptitdhnout pozor-
nost. OvSem tento druh emocionélnich apelli sdm o sobé& nezajisti efektivni reklamu. Ta
je podminéna dalSimi faktory - komunikovanym produktem nebo znackou, komuni-
kacnim cilem, médiem, druhem pouzit¢ho humoru a v posledni tad¢ 1 cilovou skupi-
nou. Smysl pro humor se u riznych lidi miize diametralné lisit, a co jednomu pfijde ja-

ko skvély vtip, druhého urazi. (Vysekalova, 2014)

Pelsmacker tvrdi, Ze zdbavna reklama by méla rozesmat recipienty bez ohledu na
uspé&$nost humoru. Na zakladé riznych zjisténi Ize fict, Ze humor minimalné pfitahuje
pozornost, 1 kdyZ zatim nebylo jasné€ feceno, do jaké miry. Ten také rozliSuje nékolik
druh®t humoru. Zejména poznavaci humor, ktery se zaklada na nesmyslu, ktery si reci-
pient nasledn€ musi vysvétlit, aby se mohl zorientovat v daném rozporu; sentimentalni
humor; satiricky humor, ktery kombinuje zaroven zabavu a né¢i napadani; sexualni
humor, ve kterém je zdbava postavena na ukor sexu n¢koho jiného. Kazdy druh ma své
atributy a je 1 tedy pfijiman recipienty rizn€. Sentimentalni humor je nevinny, kdeZto

satira a sexualni humor jsou agresivnéjsi. (Pelsmacker, 2003)

2) Erotika

Reklama je povazovana za erotickou tehdy, pokud se v ni objevuji tyto elementy:
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e CasteCna Ci Gplna nahota e vyzyvavy, smyslny vyraz ve tvaii
e télesny kontakt mezi dospélymi e sugestivni mluva
e sexy ¢i provokativngé odéné osoby e sexudlné ladénd hudba

Stejné jako humor, i pfinos erotiky v reklamé¢ je pfinejmensim sporny. Odbornici se piesto
domnivaji, ze minimalné pfitahuje pozornost. Nékteti tvrdi, Ze pouziti erotiky v reklamé
snizuje zapamatovatelnost znacky a sdéleni. Také se shoduji, ze ma erotika negativni efekt
na zadavatele. Cim vétsi je eroticky naboj formou nahoty nebo sugestivnich sexuélnich
vstupll, tim negativnéjsi je minéni recipienti o reklamé. Paklize je vétsi apel erotiky
v ramci vztahu k produktu, je i odezva ptiznivéjsi, zejména u produkti jako parfémy, kos-
metika, vody po holeni, spodni pradlo, péna do koupele, jelikoz pravé u téchto a podob-
nych produktl jsou urcité erotické apely ocekavany oproti produktim jako kava, soustruh
nebo sekacka na travu. Nejlepsi cilovou skupinou pro nejucinngjsi osloveni erotickymi

apely jsou muzi. (Pelsmacker, 2003)

Pokud je v reklam¢ uzivan apel na erotiku, je nutné mit na paméti rtizna nejen legislativni
opatieni. Déle je nutné zvézit vhodnost ve vztahu k produktu. Podle dlouhodobého vyzku-
mu postojii Cechii k reklam& bylo naposledy v roce 2013 zjisténo, Ze vefejnost je k tako-
vymto reklamam tolerantni. Erotika se ale musi n&jakym zptisobem vztahovat k produktu,
ktery je v reklamé& propagovany. Cechiim nevadi napiiklad nah4 Zena ve sprie v reklamé
na sprchovy gel, naopak Zena na rypacim bagru je nenadchne, ale ani nepozaduji zakaz

takovéto reklamy. (Vysekalova, 2014)

3) Strach

Strach v reklamé predstavuje jakousi hrozbu negativnich nasledkd, které hrozi pti nepouzi-
vani ur€itych produkti, ¢i vykonavani specifikované ¢innosti. ZastraSujici podnéty primar-
né nemaji za cil vydésit verejnost, ale predvést nékdy az extrémni nésledky pii zanedbani
urcitych ¢innosti a jednéni. Na zaklad¢ prezentace nasledkti maji recipienti ziskat motivaci
k poZzadovanému chovani. Mezi obvykla rizika dle Vysekalové (2014) patti fyzicka rizika
jako ubliZeni na téle (bezpecnostni alarmy); €asové riziko jako Cas zbytecné vyplytvany,
ktery mohl recipient stravit jinak, pokud by pouzival propagovany produkt (prostfedky na
myti nadobi); spole€enska rizika jako riziko vyfazeni ze spolecnosti (Sampon proti lupiim,

ustni vody); finan¢ni riziko jako financni ztrata (pojistovny); riziko sniZené vykonnosti,
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kdy konkuren¢ni znacka nemuze poskytnout takovy vykon jako propagovany produkt
(elektronika) a riziko ztraty urcité prilezitosti jako nabidka vyhody, ale pokud se zékaz-
nik nebude pozadované chovat, ztrati ptilezitost (Casové omezené nabidky jako limitované

edice, slevy...)

4) Vielost

Vtelost byva uvadéna méne. Je charakteristicka tim, ze pfiblizuje recipientim produkty
skrze vielost. Idedlnim vysledkem piisobeni vielosti je navazani citového pouta mezi pro-
duktem a zdkaznikem. Tyto apely maji ptisobit upiimné a pratelsky. Zejména jsou pouzi-
vané apely na lasku, rodinu nebo socialni zodpovédnost. Vielost tedy mtize byt charakte-
rizovana jako to, co vzbuzuje pozitivni pocity, které pomdhaji vytvaret a posilovat pozitiv-

ni postoj k reklamé a komunikovanému sdéleni (Vysekalova, 2014)
Emoce

Emoce nejenze formuji nase podvédomé reakce na reklamu, ale zaroven prinadseji, formuji
a 7idi nase vedomé premysleni o znacce, produktech a sluzbach...prvnim ukolem reklamy
Jje zajistit, aby si ji lidé vsimli...druhym ukolem reklamy je zajistit, abychom si ji zapamato-

vali...musi také formovat nakupni chovani spotrebitelii. (Du Plessis, 2007, s. 104)

Vyhody a nevyhody uZziti emoci v reklamé (Vysekalova, 2014)

+ emoce dokazou zapojit divaka do ptibchu reklamy, takZe je jeho pozornost odvadéna od

primarniho cile reklamy ptfesvédcit ho o nécem

+ divak nemusi u reklamy davat takovy pozor, jak u logickych argumenti
+ ve spojeni s emocemi si divak reklamu Iépe zapamatuje

+ podnéty ve spojeni s emocemi jsou atraktivnéjsi

+ skrze emoce se Iépe divak ztotoznuje s hlavni postavou diky tomu, ze si koupi prezento-

vany vyrobek

- divak miZe byt natolik zabrany do emoci, Ze mu unikne poselstvi reklamy

- ptilisnd mira vyvolanych emoci mize poskodit znacku
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- pro divdka mtzou byt negativni emoce jako strach a smutek neptijemné, ze se jim zacne

podvédomé branit

- divak pii vzbuzeni silnych emoci miiZe citit, ze je jeho emocni rozpolozeni zneuzivano
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3 GENDER A STEREOTYPY V REKLAME

3.1 Gender

Vyraz ,,gender” ptivodné v anglickém jazyku oznaCoval gramaticky rod. Dnes je ale nej-
Castéji prekladan pomoci uziti adjektiv jako ,,socidlni pohlavi®, ,,symbolické pohlavi® nebo

,pohlavni identita“. (Nagl-Docekal, 2007)

Pojem gender v ptekladu znamena ,,pohlavi®. Vyznamové se ovsem netyka pohlavi biolo-
gického, ale oznacuje spiSe socidlniho pohlavi. Jinak feceno, gender stanovuje kulturni
charakteristiky a modely pfifazované biologickému pohlavi muzim a Zendm v rdmci soci-
alnich rozdilii ve spole¢nosti. V prubéhu déjin se role vyznamné ménily a v soucasnosti se
znacéné lisi i s ohledem na danou kulturu. Lze tvrdit, ze tento rozdil neni pfirozeny, ale jed-

na se o prozatimni stupeni vyvoje socialnich vztaht. (Cesky statisticky ufad, © 2017)

,,Pohlavi* je biologicky termin, ,,gender‘ je pojem psychologicko-kulturni. Selsky rozum
naznacuje, ze jde jen o dva zpiisoby pohledu na tutéz véc a ze clovek, ktery patri, reknéme,
k Zenskému pohlavi, bude automaticky patvit k odpovidajicimu Zenskému genderu... Byt
muzem nebo Zenou, chlapcem nebo divkou, je stejné zdlezZitosti obleceni, gestikulace, povo-

lani, socialni sité a osobnosti jako zalezitosti podoby genitalii. (Oakley, 2000, s. 121)

3.1.1 Genderovy stereotyp

Stereotypy sa daju prezentovat’ ako ustalené, zjednodusené zauzivané pravidla o vhodnom
resp. primeranom spravani genderov ich vhodnych vlastnostiach a kvalitach. Stereotypy
maju velky vplyv na ocakdavania, myslenie, spravanie sa ludi a tym ovplyviiuju role muzov

a zien. (Horfiak, 2011, s. 101)

Genderové stereotypy mohou byt vylozeny jako predpojaté vyklady roli, vlastnosti i ndzo-
ri Zen a muzi v zaméstnani, spole¢nosti a roding. Generalizovani Zenskych a muzskych
atributi Casto zapficifiuje diskriminaci jedinct, kteii nenapliiuji stereotypni vzorce. Zeny
ve stereotypnim thlu pohledu byvaji citlivé, submisivni, empatické a poradné. Muzi jsou
naopak charakterizovani jako agresivni, soutézivi, nepofadni a hlavné nikdy neplacou.

(Cesky statisticky ufad, © 2017)
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3.1.2 Stereotypni zobrazeni Zen a muzi v reklamé

Pohlavni, rodové ¢i genderové reklamni stereotypy, které se mohou dotykat 1 samotnych

médii, 1ze podle Hortidka (2011) roztiidit do téchto oblasti:

1) stereotyp zenskych socialné-zivotnich roli v jejich celém Zivoté — manzelka, matka
2) stereotyp Zenskych sexudlnich roli — sexudlni objekt, sviidkyné, nymfa, vamp

3) stereotyp Zenskych profesiondlnich roli

4) stereotyp normy a hodnoty Zenského fyzického vzezieni — krasa, mladi

5) stereotyp zenské identity a jeji reflexe

6) stereotyp Zenského mysleni, pfipadn¢ osobnosti, mentality a behavioralnich vzorcii

7) stereotyp submisivity vi¢i muzskému rodu

Souhrn rodové stereotypnich zobrazeni v reklamé podle Komarkové (2006) lze popsat i

takto:

Zeny tspésné v zaméstnani — kariéristky, hysterické, vystresované, nezavislé, ale osamo-

cené, naladové.

Zena — vamp, femme fatale — luxusni vzhled, Zadouci, atraktivni, sexudlni objekt, ale

zaludna, ptipadné jednoducha, jednostranna.

Zeny — matky, manzZelky (v domacnosti) — moudré, laskavé, peclivé, zdrzenlivé, starost-

livé, slabé, nesamostatné, ¢asto odkédzané na pomoc muzi.

Muzi - maji mnohem pestiejsi soubor socidlnich roli, jsou vice profesionalné orientovani
- bystii, dominantni, silni, ambiciozni, soutézivi, siln¢ logicky uvazujici, emocio-
naln¢ vyrovnani, zru¢ni, samostatni, nezavisli a odolni

- jejich preferované muzské prednosti jsou fizeni vozidel, vedeni obchodu a spor-

tovni aktivity

- ve vztahu k zendm v domacnosti vystupuji jako radci, hodnotitelé jejich vykoni

v kuchyni a podobné, jsou dominantni a udéluji jim ptikazy.

Nasledujici interpretace konkrétnéjSich a podrobné popsanych muzskych a zenskych stere-

otypl vychazi z rozdé€leni dle Horndka (2011, s. 106-119).
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3.1.2.1 Zeny
1) Krélovna domdicnosti — sympaticka Zena stiedniho véku, pecujici o svou vizdz a

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

postavu. Stard se ale hlavné o dokonalou atmosféru a Cistotu domova. Piedstavuje
normalni zenu s kazdodennimi starostmi. Stereotyp je typickym pro americké fil-

mov¢ a seridlové manzelky a matky.
Panna — mlada, néZna, naivni a nevinna divka, ktera ¢eka na svého zcela dokonalé-
ho ,,prince na bilém koni*“. Proto musi byt také dokonale pfipravena na okamzik se-

tkani.

Sexualni objekt — Zena je malokdy zobrazend celd. Ma atraktivni télo perfektnich

tvarlt a proporci. Vnitini vlastnosti a hodnoty zeny jsou zde cilené¢ opomijeny —

zena pouze jako symbol sexu, ktery nepiedstavuje redlnou zenu.

Emancipovand profesiondlka — mladSi dospéld Zena nejen s opeCovavanym

zevnéjSkem, ale 1 sebevédomym a ambiciéznim nitrem. Tato Zena byva
zobrazovana jako manazerka a objevuje se prevazné v manazerskych, marketingo-

vych a ekonomickych magazinech nebo pii prezentaci luxusnich vyrobku a sluzeb.

Svidkyné — podobna piedchozi ,,profesiondlce*, ale naopak od ni je svidkyné afek-
tovand, oblecend, aby upozornila na své Zenské prednosti, a tomu také odpovida i

li¢eni. Je zobrazovana v ptredklonu.

Femme fatale — osudova Zena. Je zdhadnd a nevSedni a agresivné se prosazuje
vuci muzi. Ten pocituje v jeji pfitomnosti silnou pfitaZlivost a zaroven strach
ze zlomeni svého dominantniho postaveni.

Modelka — neuvétitelné kradsnd a charismatickd Zena s krasnym usmévem. Byva
dokonale nalicend. Ma n¢kdy az nezdravé Stihlou postavu. Obcas piisobi chladné a

nedotknutelné. Prezentuje zejména kosmetické a modni produkty.

Normalni zena — opravdova Zena stfedniho az vysSiho véku, kterou jde potkat

na ulici. M4 své problémy a sny, ale piesto je prakticka pro Zivot. Nechce byt ani
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9)

modelkou a ani manazerkou. Je zobrazovana v zenskych magazinech, bankovnictvi

anebo pojistovnictvi.

Zlatokopka — hleda bohatého muze, diky kterému by byla materialn¢ zabezpecena,
aniz by musela pracovat. Diky jeho penéziim si dopiava touzebného luxusu. Zivot-

nim cilem je dobfe se vdat/rozvést.

3.1.2.2 MuZi

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Anticky hrdina — preferuje pozemsky zivot a spolecné¢ s Bohem a ptirodou tvoii ce-

lek. Je dominantni a vZdy se rozhodne spravné. Diky své neomylnosti a neptekona-

telné sile se citi jako staroveéky bojovnik, ktery se nikdy nevzda nepfiteli.

VSestranné Sikovny muz — je domadci typ. Utika od reality ke své praci a do dilny,

kde je panem pouze on. Neni ambicidzni, ale patii mezi kutily, kteti zvladnou po-

stavit dim a opravit napiiklad auto.

Promiskuitni gladidtor — extrovert s nizkou empatii. Rad dobyva a je az agresivni.

Suverénni mocnai — bohaty a mocni viidce. Od ostatnich ocekava poslusnost,

zejména od Zen submisivitu vyménou za blahobyt. Je pfesvédceny, Ze si za penize

koupi vSechno.

Dobrodruh — milovnik dobrodruzstvi bez zavazkli. Za své vykony jako zdolani os-
mitisicovky, objevovani divoké, lidstvem nedotené ptirody plné piekazek, byva
oznacovan za extrémniho. Jeho filmovou analogii miize byt takovy Indiana Jones.
Kviili touze po takovych dobrodruzstvich nema ¢as pecovat o dlouhodoba ptatel-

stvi.

Demonstrator svého vrcholného tspéchu diky vlastni, schopnostem a usili — pracu-

je tvrdé a tézce. Za svij profesni uspéch deékuje pouze sdm sob&. Diky tomu de-
monstruje ostatnim, ze pravé on si diky své diin€ a disciplin€ zaslouzi komfortni
zivot a dokonalou rodinu. Pies to vSechno si stale v sobé nosi komplex ménécen-

nosti, ktery ho ale Zene neustale vpied.
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7)

8)

9)

Maskulinné-sexudlni ideal — tento muz predstavuje maskulinni a sexudlni ideal. Je

(19

to obvykle vysoky svalnaty ,,fesdk* s vypracovanou postavou, po kterém touzi
vSechny zeny. Na druhou stranu by ho ale zadné Zena nechtéla jako zivotniho part-
nera, protoze byva nespolehlivy a nezodpovédny. Jak pro jiz vdané, tak 1 svobodné

Zeny je pouze milencem.

Milovnik muzského ptatelstvi — ma obvykle hodné¢ kamaradek, rozumi zenam a

pomaha jim ve vSech ,,Zenskych® oblastech jako oblékani, liceni a problémy ve
vztazich. V ramci vlastnich vztahti preferuje muze. Casto je obleeny zZenstile, po-
uziva make-up. Jeho vnéjsi zjev mize piipominat afektovanou, nastrojenou Zenu.
Obycejné nema vlastni rodinu a touzi po uznani ze strany spolecnosti. Nicméné
kvili svému afektovanému projevu byva spolecnosti odmitnuty. I kdyz je charis-
maticky, ochotny a pfipraveny kdykoliv nabidnout pomocnou ruku. Ve Spojenych
Statech Americkych je to takovy nejlepsi pritel opusténych zen a u nds se mu casto

dostava oznaceni ,,nejlepsi kamoska“.

Metrosexual — muz s vybranym estetickym a uméleckym vkusem. Méstsky typ mu-
ze, ktery o sebe velmi pecCuje a zajima se aktivné o modu. Nosi modni, znackove
obleceni. Navstévuje solarium a pouZziva kosmetiku. V péci o sebe kolikrat ptekona
1 zeny. Chybi mu ale muznost, protoze je velmi jemny jak k sobé&, tak ke svému

okoli. Nékdy je mu prezdivano ,,novodoby* muz, i kdyz to nebyva pravda.

10) Rodinné zaloZeny typ — jeho Zivot a v§e v ném se to¢i pouze kolem vlastni rodiny a

vSe ji také obétuje - tim se vyluCuje vlastni ambicidéznost. Je presvédCeny, Ze by
okoli mélo taktéz vést stejny Zivot a vSe rodiné ptizplsobit. Odménou je laska
vlastnich potomki, protoze jim vénuje tento typ muZze vSechen sviij volny Cas a be-
re je naptiklad na vylety do p¥irody. Zeny jej vnimaji obvykle jako malo atraktivni-

ho, antisexualniho, dokonce i nudného.

11) Rodinny vidce a ochrance — tento rozeny vudce si klade za cil za kazdych podmi-

nek a okolnosti uchranit svoji rodinu, i kdyby se jednalo o pocetnéjsi rodinu. Vze-

zienim patii spiSe k primérné atraktivnim muzim. Obvykle je véfici a respektuje
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moralni hodnoty, a to mu poméha harmonizovat rodinu. Pfedstavuje tradi¢ni model

otce ¢1 manzela.

12) Muz dit¢€ a SaSek — tento romanticky muz je ,,slozenim* ditéte a Saska, ktery navzdy

zustava onim povestnym chlapcem v dusi. Je hravy a kazdému ve svém okoli umi
zvednout naladu. Svym humorem a néznym vystupovanim umi oslnit Zeny, kterym
ale po Case zaCne chybét vaznost a seridoznost. Je bezprostiedni, inteligentni a di-
plomaticky. Na vSe ma rychlou odpovéd’. Jeho Spatnymi vlastnostmi jsou neprak-

ti€nost pro zivot a samolibost.

13) Domaci vSeumélec — muz, ktery ma umélecké sklony a zaroven je i prakticky pro

zivot. To znamend, Ze umi jak opravit auto nebo kapajici kohoutek, tak zaroven
namalovat obraz, zpivat nebo vytvofit jakékoliv umélecké dilo. Casto je neuprave-
ny a ma typicky vyraz domaciho bohéma. Jeho ateliérem je domov. Nasleduje svoji

Zenu, ale vyhyba se rusnému spolecenskému Zivotu.

14) Workoholik — muz, zijici hektickym pracovnim zivotem. Je nadprimérné inteli-
gentni, ale zaroven vybusny a netrpélivy. Jeho druhym domovem, ne-li rovnou
prvnim, je prace. Citi se nenahraditelnym, takZe hodné¢ mluvi, malo posloucha.
Chovanim je elegantni a konzervativni. Na druhé strané ale trpi rliznymi psychic-
kymi poruchami, vevnitf se citi bezmocny. Vysledkem pftiliSného pracovani je ztra-

ta pratel, posléze 1 vlastni rodiny.

15) Profesné uspéSny muz — tento realisticky, sebevédomy muz nadevse miluje vydéla-
vani penéz, at’ uz v obchodég, anebo skrze vlastni business. Umi riskovat a v zddném
ptipad¢ si nepfipusti selhani. Nesni, ale pevné planuje. TouzZi po absolutnim uspé¢-
chu. I pfes svoji zaneprazdnénost se vénuje roding, kterd je diky nému financné za-

bezpecena a podporuje ho.

16) Konzument — sviij volny ¢as zejména travi nakupovanim, aby si zabezpecil sviij
pevny zivotni standard. Na nav§tévovani obchodnich center je az nezdravé zavisly.

Finance, které utrati za sebe, uSetfi na ostatnich.
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17) Bohémsky umélec — muz tohoto typu vyzaduje absolutni svobodu. Je velkym mi-

lovnikem atraktivnich Zen. Obléka se elegantné a presto bohémsky => nosi napolo
rozepnuté kosile bez kravaty, které rddoby nenapadné odhaluji hrud’. Rad zije ne-
spoutan¢, rad cestuje a navstévuje exotické krajiny. Své znalosti ziskal studiem
ruznych obord. Jelikoz je nezodpovédny a nestaly, jeho manzelstvi s nejvétsi prav-

dépodobnosti zkrachuji.

18) Podpantoflak — vSe uzpusobuje pranim a potfebam Zeny. Ta je v jejich vztahu do-
minantni a sdm muz zeninu dominanci obhajuje. Pro ného je pohodIngjsi podiidit
se, nez se vzepftit. Jednoduse mu vyhovuje, Ze Zena za néj rozhoduje a on se necha-

va zivotem veést.

19) Hrdina - predstavuje extrémni pol muzi jako ikonickych hrdint, tedy nebojacného
bojovnika, vladce a ochrance. Neohrozené bojuje proti nespravedlnosti a zlu. Sdm
se smrti neboji a Zivotem pohrdd, proto nezistn¢ bojuje za ostatni, nikdy ne za sebe
samé¢ho. Je silny, agresivni, brutdlni a vytrvaly ve snaze pfemoci protivnika. I pies

vSechnu agresi a brutalitu je ale vevnitf Slechetny.

20) Idealni svalovec - v priabéhu dvacatého stoleti se vypracované svalnaté télo stalo

znakem idedlniho muze. Kult téla se postupem casu stal cilem sam o sobé€ a 1 potie-
by sebeobdivu a télesného narcismu se staly “dalezitéjs$i”. Hlavnim motivatorem je
obdiv od ostatnich. Kult téla, hrubosti a sily se symbolicky projevuje v mnohych

produktech - design automobilli s prvky, jez by mély asociovat dané télesné znaky.

21) Hlava rodiny - klasicky stereotyp socidlnich roli u patriarchalni rodiny, ktery pietr-
vava od dob pravéku. Muz v ramci rodiny jako dominantni, zodpovédny ochrance,
ktery finanéné zajistuje rodinu. Zena jako submisivni, vd&éna a oddana manzelka,
¢ekajici na prichod svého lovee a ochrance. Vic¢i muzi jsou v submisivnim posta-
veni také dalsi clenové rodiny (déti, starsi rodice, ptibuzni). Stereotyp muZze jako

hlavy rodiny je spojenim dalSich rodovych, socidlnich a kulturnich stereotyp?.
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22) Stepni vlk - Protip6l muze jako hlavy rodiny. Stepni vlk je solitér, jehoz atributy je
nadfazenost a opovrzenost nejen ve vztahu k lidem. Zeny se v jeho svété nenaché-
zeji. Jeho vlastnosti ukazuji na mytologické hrdiny i krajiny a zarovein na pfitom-
nost a vyznamnost. Tito hrdinové jsou “bezcasovi’, protoze neni zndma doba a
misto narozeni, nestdrnou, nemaji potiebu lasky anebo sexu a rovnéz neni znamo,

jak vibec zvladaji prezit v drsné ptirod¢ a jak se dokazi uzivit.

23)Macho - tento stereotyp upozoriiuje zejména na fyzické vlastnosti, predstavujici
muznost. Tedy sexualni vykonnost, idealni télesné proporce, pohlavni vyjimecnost
a muzska vyvinutost. Jeho prezentace neni sméfovana na Zeny, ale na muze. S tim-
to stereotypem se mohou muZzi porovnavat a a nasledné si i potvrzovat vlastni té-
lesné hodnoty. Télesnost je pro muze dulezitd, jelikoz se domnivaji, Ze ji ocenuje 1
druhé pohlavi. Zeny se ve spole¢nosti muze Macho zpravidla neobjevuji, ale pokud
ano, tak pouze v bezvyznamné roli. Neptimo jsou také zdlraznéné hodnoty muzské

maskulinni komunity, pficemz komunita Zenska je ji podfazena.

24) Playboy (Don Juan) - Paklize muz Macho pfedstavuje vyraznou muzskou vyluc-

nost, Playboy pfedstavuje individualni a pfedevsim télesné zdiraznéni. Dokonalost
zevnéjSku, distingovanost, uhlazenost a komunikativnost jako nastroje, skrze které
si Playboy ziskava ptizen Zen. Je v pozici nového boZstva, které nejenom partnerky
na stejné fyzické Urovni, ale i1 virtudlné dava moznost podilet se na spojeni i1 Zeny
na urovni niz§i. Playboy vzbuzuje vSeobecnou erotickou pozornost, nevybira si

jednu bytost, nerozhoduje se definitivné, ale neustale poskytuje ptijemné pftisliby.

25) Velky chlapec - kombinace stereotypu mladistvé svobody a ¢aste¢né zakotvenosti.
Stereotyp bezstarostné generace v osmdesatych letech. Tento muZz se neboji o své
zdravi a rovnéz 1 zaméstnani. Diilezité je pouze byt tady a ted’. Svét je nekompliko-
vany a piehledny. Tato hravost prolind 1 do jinych vékovych kategorii. Star§i muzi
jsou zdravi, vitalni a vénuji se aktivitam, které diive byly ur¢ené mlad$im rocnikiim
jako adrenalinové sporty a netradi¢ni dovolené. Zena ve vztahu s chlapcem je na
jedné Castecné dominantni (v ptipadé¢ pievladajici détské hravosti) a submisivni v

ptipadé, kdy muz dokazuje svoji nezdvaznost a nezavislost na druhém pohlavi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

26) Gentleman - bohatstvi, vysoké ekonomické a socialni postaveni jako charakteristika

urcité spolecenskeé tiidy. Stereotyp gentlemana je podobny stereotypu Playboye, ale
bez erotického zdlraznéni a narcismu. Tento novy aristokrat je maskulinn¢ nadfa-
zeny, ale svoji dominanci vii¢i zené projevuje v nepatrné mife. Ta je brana jako es-

teticky prvek v jeho svété bohatstvi a vzneSenosti a gentleman je k ni galantni.

27) Yuppie - Jedna se o novy muzsky stereotyp. Zahrnuje do sebe mnoho riznorodych

prvkl z kulturné zakotvenych muzskych rodovych stereotypti. Pro Yuppie je zivot
jedna velka hra, vaznost a tragické soucasti lidského zivota jsou potlacené natolik,
az prestavaji existovat. Tato filozofie zivota jako hry posouva vyznamné i pohled
na vztahy mezi pohlavimi, sex a odchylky od tradi¢nich konvenci. MuZi a Zeny
jsou brani jako nezavisli. Jejich partnerstvi jsou zalozena na odevzdani se a oceka-

vani benefitl a vzajemné duvéte. Zdiraznéna je nezévislost zeny na muzi.

Na zéklad€ analyzy zhruba 500 tisténych reklam, stanovil sociolog E. Groffman (Komar-

kova, 2006, s. 40) zavery, tykajici se konstrukce hierarchie muzi a Zen v reklamé:

1)

2)
3)

4)
5)

Muzi jsou zdsadné vEtsi nez zeny (vyjimka — muzi ve sluzebné subordinacnim po-
staveni).

Muzi Zeny poucuji, pomahaji jim, anebo jim udéluji pokyny.

Zeny k muziim pocituji neomezeny obdiv, nechavaji se vést, podfizuji se jim a po-
slouchaji, protestuji proti nim bud’ détinsky, nebo netispésné.

Zeny se objektl dotykaji nézné a laskyplné, muzi naopak jisté a rozhodné.
Zajimava shoda nastala pfi srovnani zobrazeni Zen a déti — jsou prakticky identicky

zobrazené jako slabé, bezmocné a tim padem zavislé na emotivni bytosti.

Tyto zaveéry ovsem Komarkova (2006, s. 149) na zéklad¢ vlastniho V}'/zkurnu2 v knize le-

hce poupravuje. Podle ni je teze Zen jako bezmocnych, submisivnich a slabych ptekonana

stejné jako teze v ramci souhrnu rodove stereotypnich zobrazeni (vyse), ze muzi jsou zob-

2V ramei vyzkumu provedla Komarkova nejdiive kvantitativni obsahovou analyzu, a poté kvalitativni texto-
vou a obrazovou analyzu celkem 1352 reklam (597 televiznich reklamnich spotl, 586 reklamnich inzeratt
v tisku a 169 venkovnich velkoplo$nych reklam) za rok 2005.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

razovani vyluéné v profesnim kontextu - naptiklad zobrazeni muze ve vztahu k détem, a ze
uspésné zeny v zamestnani nejsou zobrazené jako naladové, hysterické a vystresované ka-

riéristky.
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4 EROTIKA A SEX V REKLAME, SEXISMUS A SEXISTICKA
REKLAMA

Sexualita je brana jako jeden z primarnich projevi zivota. Jako soubor jevil vystupuje
v ramci rozmnozovani, ale u clovéka piedstavuje 1 zdroj hédonickych prozitkl, jez jsou

vzbuzené interakci s prislusniky opa¢ného nebo stejného pohlavi.

4.1 Erotika a sex v reklamé

Pojem erotika zahrnuje obvykle Sir§i psychicky kontext sexudlniho Zivota, ve kterém je
dominantni emoce erotické lasky a liskd sexualita poté dochazi u erotiky ke zduchovnéni.
Erotika se da vysvétlit jako historicky vytvor kultury lidi, vychovy a individuélnich zkuSe-
nosti v zivotech jedinct. Pojem sex v nejzékladnéj$im smyslu slova ptfedstavuje pohlavni
styk, ale v ramci rozsifeného smyslu pfedstavuje pocity a projevy ¢loveka jako ,,pohlavni

bytosti. (Nejezchlebova, 2010)

Sex v reklamé Ize definovat jako vyuzivani sexualni vyzvy jako nastroje k pritahnuti pozor-

nosti k produktu za ucelem jeho prodeje. (Nejezchlebova, 2010, s. 12)

Pozornost je pfitahovana Casto prostiednictvim atraktivnich modelek a modelti, riznych
mir nahoty t&l a dal$ich sexualnich znaki. Cast odbornikli v oboru zastiva nazor, Ze sex
patii k jednomu z nejmocnéjSich a nevice rozsifenych nastrojii marketingu, potazmo re-
klamy. Sexualni vyzva v reklamé miize byt rizné€ zifejma. Od uziti mnohozna¢nych poymui
v textu, které dostavaji pravy mySleny vyznam az ve spojeni s obrazovou slozkou, pies
explicitni uZiti slov sex a sexy. Stejné tak se sexudlni vyzva pohybuje od jemnych nardzek
k vulgarnim sexudlnim projeviim. V knize se objevuje vyraz sexualni informace s definici
Robieho H. Harrise jako vSechny znaky, které naznacuji nebo pfimo zobrazuji sexualni
zajem, chovani ¢i podnéty. Na sex miZzou poukazovat i barvy, obleceni, prostfedi nebo

urcité predmeéty. (Nejezchlebova, 2010)

Pro reklamu je charakteristicka skrytd komunikace, kdy véci nejsou sdélovany naptimo,
ale pres rizné explicitni znaky plynoucich vyhod z uzivani propagovaného produktu. Tu-
diZ 1 sexudlni informace se schovava za dvojsmysly a mnohoznacnost. V reklamé prevlada
nepiimé vyjadieni sexudlnich informaci a uziti nahoty ve srovnani s pornografii, eroticky-
mi magaziny a populdrni kulturou. Je tedy paradoxem, Ze déti a mladez se se sexualnim
obsahem setkava spiSe v mladezi ptistupnych filmech, v hudbé, literatufe a Casopisech.

(Nejezchlebova, 2010)
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4.1.1 Sex a ¢eska reklama

Jiz v ptedchazejicich desetiletich pfed prvni republikou, se krasné Zenské télo pouzivalo
v reklamé. Naptiklad malovany plakat od Lud’ka Marolda pro drazd’anskou tiskaiskou spo-
le¢nost, kdy prace v tiskatském procesu provadéji polonahé nymfy. A ani psané erotické
motivy nebyly ni¢im zvlastnim. Po roce 1989 piiSel boom reklamy a stejné tak i reklamy
erotické, ¢i dokonce sexistické. Mezi zndmé patii reklama na lepidla a tmely Soudal s né-
zvem Udélala jsem si to sama. Samoziejmé se touto a dalSimi reklamami zabyvala Rada
pro reklamu. Nejcastéji kviili obscénnosti, vulgarité a urazlivému obsahu. Dle prizkumii,
které v Ceské republice probihaji, jsou Cesi k sexu v reklamé spise tolerantni a sex v re-

klamé neberou jako problematiku. (Nejezchlebova, 2010)

4.1.2 Je uziti sexu v reklamé efektivni?

Uziti sexualnich informaci v reklamé¢ déli odborniky na dva tdbory. Jeden zastava nazor, ze
sex prodava (,,sex sells®), druhy tdbor tento nazor odmita. Ackoliv jiz probéhla fada vy-
zkumd, stdle se na tuto otdzku nepodafilo ptesvédCivé odpoveédét. Bylo zjisténo, Ze sex
v reklamé& minimdln¢€ ptitdhne pozornost, coZz miize za specifickych podminek piisobit kon-

traproduktivné. (Nejezchlebova, 2010)

Podle Reicherta (Nejezchlebova, 2010) pouzivaji tvlrci sexualni prvky v reklamach jako
slib, Ze za pouZiti ur¢itého produktu se konzument stane atraktivnéjsi a sexudlné aktivné;si.

Ten také rozdelil tyto sliby spojené se sexem:

1) konzument bude sexudlné atraktivni
2) pravdépodobné se brzy docka milostného setkani a tato setkdni mu pfinesou vice
poteseni

3) dauzivateli pocit, Ze je sdm smysIny/4 a sexy.

4.2 Sexisticka reklama

Kazda sexistickd reklama vykazuje urcité atributy. Témi obvykle byva dehonestujici, ze-
smésnujici zobrazeni Zeny nebo muze, které vznika na zakladé pouziti stereotypizovanych
obrazli a takzvané sexudlni objektifikace, coZ znamend upozorfiovani na produkt skrze
uzivani (nejcasteji) zenskych tél. ObcCas se objevuje tato objektifikace ve spojeni s nasilim,

anebo se znazornénim Zen a muZze v ponizujicich pozicich. (Nesehnuti, © 2017)
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4.2.1

Formy sexismu v reklamé

V reklamach mizeme pozorovat tyto formy sexismu:

1)

2)

3)

4)

5)

4.2.2

Stereotypizace — pouziti genderovych stereotypt dehonestujici a urazlivou formou,
v niz jsou zeny a muzi zjednodusovani do stereotypnich obrazii s ur€itym chovanim

a vlastnostmi.

Objektifikace — forma prezentace osoby, pii které se z ni stava Cisté objekt. Osob¢
je odebréna svobodna vile. Jako objekt ma jediny ukol - slouzi pouze k ziskani po-
zornosti nebo symbolicky prezentuje atributy daného produktu. Pravé tohle zptiso-

buje redukei lidské distojnosti na obycejnou véc.

Sexualizace — Zeny a muzi jsou omezovani pouze na svou sexualitu. K sexualizaci

produktti dochdazi pii uziti vizualniho i1 jazykového obsahu a sexualnich asociaci.

Fragmentace — pouziti vyhradné ¢asti tél, které jsou asociovany praveé se sexudlnim

vyznamem. Dillezitym aspektem uziti téchto ¢asti tél je atraktivita.

Nésili — je zobrazovano jako néco zabavného, estetického a vysoce komplexni-
ho/slozitého. Je spojena sbéznou soucdsti lidského zivota, ¢imz dochazi
k bagatelizaci opravdového, redlného nasili. Samotné nésili nemusi byt vzdy zobra-
zovano explicitné, ale 1 nefyzicky nebo symbolickou formou. (Sexistické prasatec-

ko, ©2017)

Nasledky sexistické reklamy

Sexistickd reklama mtze mit velky vliv na sebepojeti mladych lidi. Také mize podnécovat

k toleranci nasili, které je provadéno na zenéach. Dale k porucham piijmu potravy jako

anorexie bulimie a jiné. (Sexistické prasatecko, © 2017)

)]

Zobrazovani muzstvi a Zenstvi v reklam¢ ovliviiuje jak dospélé, tak 1 déti. Tim, ze
jsou Zeny zobrazovany v submisivnim postaveni, je nésili pAchané na Zenach brano

jako pfirozeny element ve spolecnosti.
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2) Zobrazovani dokonalych tél v reklaméch, uzivani Zzeny v reklamé jako dekorativni
prvek, ¢i s dekorativni roli a pouzivani tél pouze jako sexudlni objekty, podnécuje
myt krasy. Rozpor mezi vnimanim ,krasy* vlastniho téla a prezentované krasy
v reklamé, zptisobuje nespokojenost, jejimz vyusténim mohou byt zdvazné poruchy

pfijmu potravy.
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5 METODIKA PRACE

Marketingovy vyzkum predstavuje systematické shromazdovani, zaznamendavani dosaze-
nych vysledkii o cinnosti podniku na trhu a analyzovani udajit o problémech spojenych

s marketingem. (Juraskové a Hornak, 2012, s. 124)

Foret a Stavkova (2003) uvadi né¢kolik moznosti, jak délit marketingovy vyzkum. Bud’
podle ,,irovné spolecenské reality* na makrospolecensky, mezospolecensky a mikrospole-
Censky. Dale na priméarni a sekundérni. Primarni marketingovy vyzkum piedstavuje sbér
dat v terénu, ktery firma realizuje bud’ vlastnimi silami, nebo si pro to najme specializova-
nou instituci. Oproti tomu sekundarni marketingovy vyzkum, takzvany ,,od stolu“, vychazi
z dat, ktera jiz n¢kdo dfive sesbiral a zanalyzovat jako primarni vyzkum. Naptiklad rGzné
statistické zpravy od Ceského statistického tfadu. Grosova (2002) dale déli sekundarni
zdroje na interni a externi. Interni zdroje jsou vSechny informace, které ma dana spolec-
nost k dispozici. Tedy statistiky prodeje, kartotéky zakaznikti, idaje z ucetnictvi nebo dalsi
podnikové zpravy. Externimi zdroji poté rozumi oficialni dostupné informace zvetejnova-
né v Ufednich statistikach, pravidelné dostupné informace z vyzkumnych instituci a vlad-
nich agentur, informace ziskavané prostfednictvim specidlnich informacnich sluzeb nejcas-
téji pocitaCovych databdzi a informace od specializovanych agentur zamétenych na vy-

zkum trhu.

Vyzkum se také rozliSuje na deskriptivni — jak? (v zavéru popisuje jevy, sleduje a zachy-
cuje problém a jeho podobu v daném c¢asoprostoru), diagnosticky — pro¢? (kauzalni, ne-
jenze popisuje problém, ale hledd pfiCiny jevi, souvislosti, pravidelnosti a podobn¢) a
prognosticky — kam? (postihuje soucasné vyvojové trendy a ptredpovida budouci stav).

(Foret a Stavkova, 2003)

Priméarné se vyzkum dale déli 1 na kvalitativni a kvantitativni. Kazdy ma sva specifika,

techniky, vyhody a nevyhody.

Kvalitativni vyzkum pomahd zjistit a pochopit motivy chovani lidi a porozumét jejich pii-
¢indm. Jako zékladni techniky kvalitativniho vyzkumu berou Foret a Stavkova (2003) in-
dividualni hloubkové rozhovory (in-depth interview), jejichz ucelem je zjistit hlubsi pfi-
&iny danych nazort a chovani. Ukolem tazatele je podnitit respondenta k vypovédim. Dale
skupinové rozhovory (focus group), které probihaji obdobnou formou ve skupinéch, ktera
je ale obohacena o vzajemné plsobeni respondentd a kdy je rozhovor obvykle veden mo-

deratorem.
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Kvantitativni vyzkum je zaméfeny na vEétsi mnozstvi respondentd, protoze jeho cilem je
ziskat takové mnozstvi reprezentativnich dat, jejichz zavéry mohou byt aplikovany obecné
na cely soubor ¢i dokonce celou populaci. Zakladnimi technikami kvantitativniho vyzku-
mu jsou osobni rozhovory, pozorovani, experiment a pisemné dotazovani, piipadné

obsahova analyza textl a jinych symbolickych vyjadieni. (Foret a Stavkova, 2003)

Jak jiz bylo feceno, kazdy vyzkum ma sva pro a proti. Vysledky kvantitativniho vyzkumu
muzeme pii reprezentativnim slozeni respondentti generalizovat, ale negativni strankou je
jejich narocnost z hlediska financi a ¢asu. Zavéry kvalitativnich vyzkumi se nemohou ge-
neralizovat, ale jsou Casov¢ a finanéné¢ méné nakladné. Tyto dva typy vyzkumii se mohou i
vzajemné dopliiovat. Bud’ je moznost na problém nahlizet nejdiive kvalitativné - zjistit,
pro¢ maji respondenti k problému dany postoj a podobné, a poté vysledky zkusit ovéfit
kvantitativné. Anebo naopak provést kvantitativni vyzkum, zjistit, co si lidé mysli a v rdm-

ci kvalitativniho vyzkumu ovétit vysledky a zjistit, proc je tomu tak.

U planovéni a nasledné realizaci je nutné se drZet tohoto schématu. (Grosova, 2002)

1) Urceni cile vyzkumu
— definice vyzkumného problému
2) Sestaveni planu vyzkumu
— zdroje dat
— metody a techniky sbéru dat
— urceni velikosti vzorku
3) Sbér dat
4) Zpracovani a analyza dat

5) Zpracovani a prezentace zavérecné zpravy

Kozel (2011) mezi bod prvni a druhy bod zafazuje jeSté orientacni analyzu situace a pilotaz
a mezi druhym a tfetim bodem jesté ptidava predvyzkum. Zaroven také faze déli na pri-
pravnou a realiza¢ni fazi. Aplikujeme-li jeho ¢asové rozdéleni vyzkumu na velmi podob-
né body Grosové (2002), rozd¢leni by vypadalo takto: ptfipravna faze postihuje bod jedna a

dvé, realiza¢ni faze bod tfi, Ctyfi a pét.
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5.1 Cile prace

Cilem této prace je v praktické ¢asti zjistit pomoci dotaznikového Setfeni postoje respon-
denti k sexistickym reklamam, které byly nominované v soutézi Sexistické prasatecko za
obdobi 2014-2016. Déle z dotaznikl zjistit, jestli n¢jakd forma sexismu bude responden-

tum vadit vice.

5.2 Vyzkumné otazky

1) Co si respondenti mysli o vybranych reklamach, nominovanych v soutézi Sexistic-

ké prasatecko?

2) Ktera forma sexismu ve vybranych reklaméch vadi respondentiim nejvice?

5.3 Vyzkumné metody

Cilem kvantitativniho vyzkumu je zjistit, kolik jednotek (jednotlivcu, konzumentu, hospodyn
apod.) se chova urcitym zpusobem, md urcity ndzor, kupuje urcitou znacku, je spokoje-
no/nespokojeno atd....Soucasti kvantitativnich vyzkumii nejsou jen data kvantitativni, ale i
data kvalitativniho charakteru. Ve snaze zmérit kvalitativni jevy vyuzivame kvantifikovatel-

né pomiicky: napriklad Skaly, jejichz pomoci dochazi ke kvantifikaci. (Kozel, 2011, s. 160)

Je nutné, aby nashromazdéna data méla stejnou hodnotu, tedy shromazdéna stejnym zpi-
sobem, za jednotné obdobi a struktury. Aby bylo mozné vypozorovat urcité souvislosti, je

potieba zajistit dostate¢né mnozstvi respondenti. (Kozel, 2011)

Marketingovy vyzkum bude deskriptivniho charakteru a probéhne kvantitativnim dotazni-
kovym Setfenim. Elektronicky dotaznik bude vytvoien pies nastroj Click4Survey. Mini-
malni pocet respondentil je stanoveny na dvé st€. Ti budou hodnotit osmndact vybranych
reklam, které byly nominované v soutézi Sexistické prasatecko a dvé parodie od poradatele

soutéze.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

43

II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

6 NESEHNUTI

*Nesehnuti, neboli NEzavislé Socialnd Ekologické HNUTI, je socialné ekologickd ne-
vladni organizace se sidlem v Brn€. Existuji nezavisle na ekonomickych a stranickych za-
jmech a pouze nenasilnymi prostfedky. Funguji na zakladé¢ presvédéeni, Ze problémy eko-
logického a socidlniho charakteru jsou si podobné — maji spolecné pficiny a dusledky. Vé-
i1, ze na zakladé tohoto poznatku je zddouci k nim také takto pfistupovat a fesit je. Cilem
jejich aktivit je prezentovani presvédceni, ze myslenka zmény ve spoleCnosti, kterd je za-
kladand na respektu k lidem, zvifatim a piirodé, neni neredlna, ale musi vychazet zezdola.
TudiZ organizace NESEHNUTI podporuje angazované lidi se zajmem o své okoli a déni
v ném, ktefi vidi zodpovédnost za zivot na svété za nerozdélitelnou soucast vlastni svobo-

dy. (Nesehnuti, © 2017)

6.1 Projekty a kampané organizace

1) Cesta iniciativy
V ramci tohoto projektu organizace podporuje aktivni lidi v zemich za hranicemi
Ceské republiky, zejména v oblasti jizniho Kavkazu, Bélorusku a Podnéstii. Jejich
podpora spoc¢iva v pomoci aktivistim pii formovani obcanské spolecnosti a ochra-
né lidskych a zvifecich prav a Zivotniho prostfedi. Pomoc je provadénd formou
vzdélavacich seminafi, hleddni finan¢nich prostredkt, dlouhodobou podporou pro-

jektl a kampani a organizovanim stazi v Ceské republice.

2) Spolec¢né k rozmanitosti
Tento program se tyka velmi aktualniho tématu — problematiky migrace a uprchlic-
tvi v Ceské republice a na né navazujici pfedpojatost a absence respektu obzvlaste
majoritni spolecnosti. Jeho soucasti je snaha o nalezeni odpovédi na soucasné otaz-
ky a dospét k poznani, jaké atributy ma multikulturni ziti v urcitych oblastech, které

nejsou deformované médii a predsudky.

3 http://nesehnuti.cz/o-nas/
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3) Obcanské oko
Program si klade za cil vétsi zaangazovani ze strany vefejnosti v planovani a roz-
hodovani o zamérech ¢i projektech, které mohou mit jakymkoliv zptisobem dopad
na zivotni prostiedi. Snazi se povzbuzovat iniciativy a aktivni jednotlivce. Také se
je snazi propojovat a posilovat mistni kampan¢. Prostifedkem jsou naptiklad vzdé-

lavaci a motiva¢ni workshopy.

4) Zaostteno na hypermarkety
Tato kampan je zaméfend na omezovani rozsifovani ndkupnich fetézct, kvili kte-
rym zanikaji zelené plochy, jsou kdceny stromy a rusi se zeméd¢lské pady. Tyto fe-
tézce také zplsobuji zvySenou dopravu a postupné likviduji mistni maloobchodniky

a producenty.

5) Zenska prava jsou lidska prava
Pomoci tohoto programu se snazi organizace NESEHNUTI vytvatet prostor, ve
kterém neni misto pro stereotypni predstavy, tykajici se postaveni a roli Zen a muzi
ve spole¢nosti. Vysledkem téchto stereotypi byva diskriminace Zen v oblasti pro-
fesni kariéry, nésili pachané na Zenach, mytus krasy a dalsi. Tento idealni prostor
by umozioval Zendm a muzim rozvijet se dle jejich schopnosti, nikoliv dle toho,
co je od nich spolecnosti ocekavano. O dosaZeni tohoto je usilovano skrze potradani
pfednaSek a workshopli pro Skoly a vefejnost a organizuji také putovni vystavy.
Soucasti programu je kampan Proti sexismu v ulicich, jejiz soucasti je pravé anti-

cena/soutéZ Sexistickeé prasatecko. (Nesehnuti, © 2017)

Skolime obcanské iniciativy, monitorujeme praci politickych stran a uradii, pripominkuje-
me diilezité dokumenty, navrhujeme zmeény zakonu, ucastnime se spravnich rizeni, organi-
zujeme konference, prednasky a workshopy, vydavame zpravodaje, publikace a letiky a
spolupracujeme s dalsimi nevldadnimi organizacemi. Jsme soucdsti nékolika vybranych

koalici a asociaci. (Nesehnuti, © 2017)
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7 SEXISTICKE PRASATECKO

Soutéz ma upozornit na problematické reklamy, které jsou kazdodenne kolem nas. Cilem
souteze neni jejich zhotovitele/ky odsoudit, ale upozornit je na to, Ze jejich reklamy mohou
nekoho urazet. Domnivam se, Ze rada firem si to viitbec neuvédomuje...Sexistické reklamy
nejsou pouze reklamy, kde se objevuji naha tela. Navic kazdou reklamu, kde je zobrazeno

nahé télo, rozhodné nelze povazovat za sexistickou. Velmi zdlezi na kontextu.

Kristyna Pesdkova z NESEHNUTI (Zenska prava, © 2017)

7.1 O Cem je soutéz sexistické prasatecko

Soutéz nebo také anticena Sexistické prasatecko kazdym rokem (v roce 2017 jiz po devaté)
»ocenuje nejsexistictejsi reklamu, kterd je uréena pro ¢esky trh. Na nominovani reklam a
nasledném hlasovéani pro nejvice sexistickou reklamu, se podili jak odborna porota, tak
samotni ob&ané. NESEHNUTI véfi, Ze takovato reklama miize celou spolenost negativné
ovlivnit. Nemaji v imyslu odsuzovat zhotovitele, ale jejich cilem je trh s vkusnymi rekla-
mami, které se nepodileji na utvrzovani stereotypt. Kazdy zna ve svém okoli muze, ktefi
se staraji o rodinu i domécnost, a proto by tato realita méla byt zobrazena také v rekla-
mach. Ty nepfedstavuji pouze nabizené produkty, ale svym zplisobem se podileji i na for-
movani kulturnich a spolecenskych hodnot. PakliZe je urcita reklama zaloZena na negativ-
nim stereotypu, mohou se tim posilovat 1 stereotypy v béZzném zivoté piijemct. (Sexistické

prasatecko, © 2017)

7.2 Priubéh prvniho ro¢niku soutéze

Prvni ro¢nik soutéZe navézal na kampain Stop sexismu v ulicich, ktera usporadala dva
eventy, které pokazovaly na sexistické reklamni billboardy. Soutéz oficidln¢ odstartovala
ve dvé hodiny informacnich stankem 12. kvétna roku 2009 na namésti Svobody v Brné¢.
Zde organizace ziskavala prvni navrhy na sexistickou reklamu od kolemjdoucich a na-
v§tévnikll infostanku, kterou lidé zaregistrovali ve svém okoli. Zaroven si navstévnici
stanku mohli na nésténce precist informace tykajici se sexismu, stereotypti v médiich i re-

klam¢ a podivat se na ukazky sexistickych reklam na ¢eském trhu. Pro dobrovolniky byl
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pfipraveny maly kviz. Pfi spravném vyplnéni dostali maly darek a zaroven se zapojili do

finélniho slosovani o ceny.

Navrhovana sexisticka reklama mohla byt jak v tisténé, tak televizni formé. Diraz byl ale
kladen zejména na reklamy, které byly cilené na trh v Ceské republice. Uspéchem byl fakt,
ze organizace dostala navrhy elektronickou formou jesté pied samotnym zahijenim na
namesti. Dalsi navrhy mohli lidé podavat do konce srpna téhoz roku. Poté mohli vSichni
hlasovat béhem nasledujicich tydnii. Hlasovani poté bylo zakon¢eno slavnostnim vyhlase-

nim vitézné sexistické reklamy. (Zenska prava, © 2017)

7.3 Pravidla soutéze

1) Nominovana reklama musi splnit minimalné jeden bod na seznamu kritérii sexis-
tické reklamy. (seznam uveden nize)

2) Jako reklama v této souvislosti se bere jakakoliv placend nebo neplacena forma
propagace vyrobku, sluzby, myslenky, obchodni znacky anebo spolecnosti

3) Reklama musi byt propagovana ve veiejném prostoru Ceské republiky, pfipadné na
internetovych strankach psanych cesky.

4) Nominovani je uskute¢novano na  webovych strankdch soutéze -
www.prasatecko.cz. Zde se reklama pifimo vklada, pfipadné se odesila pfes email
na zenskaprava@nesehnuti.cz.

5) Nominované reklamy zpravidla obsahuji 1 jméno nominujiciho, ale je zde moznost
nominovat i anonymne.

6) Poslané tipy jsou nejdiive schvalovany moderatorkou stranek, kterd o jejich ptifa-
zeni mezi nominace rozhodne béhem péti pracovnich dni.

7) Kategorie sexistickych reklam jsou vyhlasovany v rdmci zahajeni daného ro¢niku
soutéze. Po uzavieni obdobi, ve kterém mohou lid¢ zasilat tipy, jsou nominace roz-
ttidény a zafazeny do kategorii.

8) Tipy na sexistické reklamy mohou lidé posilat cely rok, jelikoZ po ukonéeni nomi-
nacniho obdobi se pozdé;si tipy na reklamy automaticky odlozi na dalsi ro¢nik.

9) Do soutéze se muze zaradit reklama, kterd se jesté¢ neobjevila mezi nominovanymi
reklamami v ramci piedchéazejicich dvou ro¢nikl. Opakujici se nebo trvajici rekla-

ma se miZe mezi nominovanymi reklamami objevit pouze jednou béhem tii let.
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10) Vitéznou reklamu vybird vetfejnost na zaklad¢ hlasovani, probihajiciho na webo-

vych strankach soutéze.

11) Druhy vitéz je vybiran odbornou porotou. Seznam clent odborné poroty je uveden

na webovych strankach soutéze. Nachazi se v ném odbornici na marketing, gende-
rové otazky a dalii. Nikdo ze zaméstnanctt NESEHNUTI nesmi byt ¢lenem této po-

roty.

12) V ptipad¢€ podezieni manipulace hlasovani si organizace vyzaduje pravo na vyraze-

7.3.1

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

ni inkriminovanych hlast. (Sexistické prasatecko, © 2017)

Seznam Kritérii sexistické reklamy

Stereotypy tykajici se vlastnosti muzi a zen — upozoriiovani na vlastnosti, které
jsou jim spolecnosti bézné piipisovany. (vlastni piiklad — Zeny neumi parkovat,
muzi se neumi postarat o malé déti...)

Urcuje muztim a zendm presné¢ oddélené role — reklamy omezuji vycet jejich zku-
Senosti. (vlastni ptiklad — Zeny jako matky a hospodynky, muzi jako podnikatelé,
manazefi...)

Redukce ¢loveéka na véc — zobrazené osoby jsou prezentovany jako zboZi nebo véc
bez vlastni svobody, viile a pocitl. (Zena jako nafukovaci panna...)

Princip ,,sex sells* = sex prodava — nah¢ lidske télo a sexualni prvky, které nemaji s
propagovanym vyrobkem Zadnou souvislost a slouzi jen k ziskani pozornosti.

Casti lidskych t&1 — zobrazeni vyhradné ¢asti téla tak, aby byla co nejvice akcento-
vana sexualni atraktivita. (pozadi, poprsi, usta...)

Propagace nasili — nasili jako néco zdbavného, atraktivniho a vzruSujiciho. Je baga-
telizovano a zesmésSnovano. (zobrazeni mrtvého Zenského téla jako atraktivni ob-
jekt)

Mytus krasy — typ dokonalého a maximélné krasného t&la. Zeny jsou hubené, atrak-
tivni a mladé, muzi silni a fyzicky zdatni. Osoby, které tomuto idedlu neodpovidaji,
jsou zesméSnovani. Jsou brani jako nedokonali, bezcenni. (zesméSinovani tloustky,
veku)

Jazykovy sexismus — ambivalentni slogany, kladeni diirazu na sexualni motiv sdé-
leni bez ohledu na souvislost s produktem. (Slogany — ,,pfefizneme vse*, ,,postavi-
me vam ho* ve spojeni s obrazkem atraktivni Zeny). (Sexistické prasatecko, ©

2017)
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8 VYBRANE REKLAMY

Nasledujicich osmnéact reklam bylo v letech 2014-2016 nominovano na Sexistické prasa-
tecko. Ty byly vybrany a nésledné roztiidény tak, aby byly postihnuty ¢tyfi formy sexismu
(stereotypy, objektifikace, sexualizace a fragmentace), které udava NESEHNUTI. Pata
forma, nasili, byla vynechédna, jelikoz nominované reklamy za toto obdobi, vykazovaly
velmi nizky pocet sexistickych reklam. Urcovani ptevladajiciho typu sexismu v reklamé
probihalo dle specifickych kritérii NESEHNUTI, ktera jsou uvedena v teoretické &asti

(podkapitola 4.2). VSechny reklamy je mozno si prohlédnout v ptiloze.

8.1 Stereotypy

V ramci této kategorie bylo vybrano pét reklam.

8.1.1 Hitradio Orion

Jedna se o reklamu na socidlni siti facebookové stranky radia Hitradio Orion. V levém ro-
hu je na ni zobrazeny muz stojici nad manzelskou posteli, ve které spi ziejmé jeho manzel-
ka/ptitelkyné. V levé ruce drzi podnos s Zehlickou, Cisticimi prostfedky, houbickou, kolic-

ky na pradlo a kartacky. To vSe je doplnéno textem Vstdvej milacku, sobota je tady!

Sexismus v této reklamé vychazi z bézné zazit¢ho stereotypu, kdy v domdacnosti uklizi
pouze Zena, protoze muz zabezpecuje financni zdroje v rodin€. V dnesni dobé emancipace
se jiz ale vytraci star§i model souziti partnert, kdy Zena zlstavd v domacnosti (ma tedy na

starost déti, chod domacnosti vcetné tiklidu) a pouze muz je pracujici.

8.1.2 Kybersikana

V reklamé zamétené na kyberSikanu je vyfoceny muz, ktery sedi na rozkladacim kiesle
vedle stolu a okolo jsou rozmisténé prazdné lahve od piva, zavarovaci sklenice a konzervy.
Muz je upoceny, ma na sobé modré trenyrky, bily natélnik a na hlavé Cervenou ksiltovku.
V pravé ruce drzi pivni ldhev a levou se dotyka vlastni bradavky. Fotografie je doplnéna
textem Sli byste s nim do kina?, v hornim pravém rohu je text </mysli> a ve spodni ¢asti
poté¢ text Opravdu vite, skym komunikujete na internetu?, webova stranka

www.stopkybersikane.cz a nize loga sponzort a partnerd.
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Sice se jedna o socialni reklamu, ale ta vyuziva stereotypni piedstavy o ¢eskych muzich
(upoceny, v natélniku a trenyrkéch, sledujici televizi s pivem v ruce). Nejen muz se mize
na internetu vydavat za n¢koho jiného, zeny si také mohou vytvofit faleSnou identitu a byt

puvodcem kybersikany.

8.1.3 Ceska spofitelna

Reklama firmy Ceska spofitelna, a. s. byla publikovana na facebookové strance
BROKERIJET Ceské Spofitelny, a. s. Reklama méa vzhled komiksu — je rozdélena na tii
policka. Ve spodni ¢asti kazdého policka je zobrazeny muz za stolem (od krku po pas)
v kosili a kravaté a hraje si s mobilem. Nad prvnim poli¢kem je napsano Proc si Zena drzi
bradu pri rozhodovani, které akcie nakoupi?, v dal§im policku ... a v poslednim Prevence,

aby si do toho nekecala.

Ceska spofitelna v této reklamé pracuje se stereotypem, podle kterého jsou Zeny upovidané
a maji potfebu se vyjadfovat k vécem a komentovat tak vse, co se kolem nich déje. Bohu-
zel takto stereotypni reklama ve spojeni s jednou z primarnich bankovnich instituci v Ces-

ké republice plisobi velmi nepatiicné a urdzeni zen je zbytecné.

8.1.4 Uklid

Jedna se o sponzorovanou facebookovou reklamu stranky LidskaSila. Ta obsahuje text Uz
od roku 1960 neni uklid atraktivni. Nechte to na profesiondlech. Pod nim je v levé polovi-
né na obrazku rozesmata upravena zZena v lehce vyzyvavych Satech ve stylu pin-up girl,
ktera drzi v levé ruce hadiik na prach a v pravé ruce istici prostiedek, jehoz etiketa je per-
fektné sladéna se zastérou Zeny. Na druhé poloviné je vyfocena neupravend Zena ve volné
kosili a umyva hromadu nadobi na lince. Nize je nabidka na dvé€ hodiny uklidu zdarma od
profesiondlil, kterd je doplnénd textem Navrat do Cistého domova déla den vidy trochu

zarivejsi. Diky této nabidce miiZete Cisty domov sverit do rukou profesiondli a mezitim

------

Zeny v reklamé naplituji opét stereotypni predstavy nejenom o rozdéleni uklidovych praci
v domacnosti, ale 1 nutnosti/samoziejmosti, aby Zena byla vzdy skvéle upravenad pii tklidu,

nebo kdyz muz piijde domt z prace.
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8.1.5 Hypotéka

V levé treting€ reklamniho banneru je mlada atraktivni Zena, kterd se usmiva a ma podepte-
nou bradu obéma rukama. Za jejim pravym ramenem je od hlavy do ptl pasu zobrazena
seniorka, kterd ma ve tvafi nahnévany vyraz. Zbylé dvé tfetiny jsou zaplnéné textem Stve
vas stara? Refinancujte ji novou hypotékou! Dole v ramci kontaktnich informaci je uvede-

na i webova stranka www.starazanovou.cz.

V této reklamé jsou urdzeny vSechny Zeny, protoze text vybizi muze k tomu, aby v ptipadé
potieby partnerku kdykoliv vymeénili za jinou. Dale dochazi k dehonestaci starSich Zen
skrze vyraz hnévu ve tvari a ofenzivni postoj starsi zeny. Také je v reklamé pozorovatelny

kult krasy a mladi.

8.2 Objektifikace

Tato kategorie obsahovala Ctyii reklamy.

8.2.1 Grapo

Reklamni spole¢nost Grapo na své venkovni reklamé zobrazuje fotografii Zeny od pasu
nahoru. Ta je zaroven od pasu nahoru 1 nahd. M4 spletené dlouh¢ vlasy a misto lidského
loktu roboticky s odhalenou konstrukci. Pres vétsi ¢ast vrchni poloviny zad ma vytetovany

carovy kod a nad nim text vyrobime cokoliv.

Z plakatu vyplyva, Ze €lov€k mize byt vyrobeny firmou jako béZny produkt.

8.2.2 Plachta

Reklamni banner bez jakéhokoliv kontaktniho nebo identifikacniho idaje ma v pravé ¢asti
vyfocenou tvar zeny, kterd mrka a Spickou jazyka se jakoby smysIné dotyka zubt. Na levé

strané se nachazi text Miizes mé mit...za 299,-.

Zena je kladena na stejnou troveti jako propagovaného produktu. Vzhledem k cenovému
udaji mize spojeni textu a obli¢eje zeny evokovat nabidku na sexualni sluzby.

8.2.3 Tablet HP

Firma T.S. Bohemia a jejich online reklama na tablet se v sedmém ro¢niku dostaly na

osmndacté misto. V piedni ¢asti je zobrazeny tablet a za nim se ziejmé o stll smysIné opira
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zena, kterd je zaméfena od hlavy po puli stehen. Ta ma vyCesané vlasy, bryle polozené nize
na nose a kouse se smysIn¢ do rtu. Je oblecend v priléhavé rizové halence a ¢erné mini-
sukni. Vlevo vedle hlavy se nachazi text Zvladne v praci vsechny polohy! a o néco nize je

text née ona, ale ON!, od kterého vede Sipka k tabletu.

Srovnavani zeny a tabletu ji opét stavi na uroven produktu, ktery si miize zajemce zakou-
pit. Uvedeny text navic degraduje Zenu pouze na atraktivni objekt, ktery slouzi k uspoko-
jeni fyzickych potteb muze diky pouzitému obleCeni, polohy zeny a vyrazu ve tvafi ve

spojeni s textem Zviadne v praci vSechny polohy!

8.2.4 Komer¢ni banka

Tato reklama upozoriiuje na soutéz tykajici se hledani idedlniho teenagera. Podle textu
maji teenagefi poslat na facebookovou stranku Komeréni banky nejatraktivné;si ¢ast svého
téla. Na pozadi je fotografie mladého muze, ktery je polonahy a levou rukou si ptidrzuje
nasazovaci pravou ruku. Reklama je doplnéna napisem Udelej se! a dal§im textem Se stu-

dentskym kontem G2 miizes byt tim, kym chces.

Vyjev vytvaii dojem, ze lidské té€lo je mozno poskladat z atraktivnich kust diky zobrazeni
muze, jenZ si k rameni chysté pfipnout umélou ruku, aby se dle textu mohl stat, kym chce.

Také pobidka Udélej se! neni ptili§ adekvatni, protoze v sob& skryva sexualni podtext.

8.3 Sexualizace

Skupina reklam, zamétena na sexualizaci, obsahovala pét reklam.

8.3.1 Lucie Bila a Grévin

Billboard muzea voskovych figurin Grévin v Praze 1aka navstévniky textem Snite o selfie
s mym dekoltem?, jenZ je nize doplnény vétou Spliite si své sny v Grévinu. V pravé Casti je

vyfocena voskova figurina Lucie Bilé ve spolecenskych Satech.

Ackoliv na billboardu neni vyfocena realna osoba ale figurina, i pfesto prezentuje skutec-
nou zpévacku Lucii Bilou. Je neadekvatni, aby muzeum lakalo navstévniky na foceni selfie
s dekoltem zpévacky, protoze ji to degraduje na sexudlni objekt. Vzhledem k celému bill-

boardu dodava pobidka ke splnéni si sni v Grévinu reklamé zna¢ny sexualni podtext.
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8.3.2 Zatepleni

Na pozadi této reklamy je vétsi dim, ktery ma okolo postavené leseni, aby mohl byt zatep-
leny. Pied domem jsou dva muzi, ktefi stoji vedle sebe a vzajemné se objimaji. Vzhledem
k intimnosti tohoto objeti je jasné, Ze jsou partnery. V horni ¢asti je po celé délce Cerna

lista s textem www.dokonalezatepleni.cz.

V reklamé je pouzit jazykovy sexismus skrze dvojsmyslny vyraz zatepleni. Dochazi
k ponizovani homosexudlnich jedinct a part, jelikoz je ,,humor* v reklamé zalozeny na
vysmeésném oznaceni homosexuala jako ,,teplych®. A tim padem i k poniZovani homose-

xudlni orientace.

8.3.3 NoZe Pokorny

Reklama od firmy Pokorny knives byla nominované a vyhréla v hlasovani odborné poroty
v roce 2016. Na fotografii je zobrazena nahé zena od kolen ke krku. Nohy mé od sebe a jeji
intimni partie zakryva nz, zapichnuty do plochy, na které zena sedi, blize k objektivu. Ta
ma zaroven o rukojet’ noze optenou pravou ruku. Vpravo vedle noze je zobrazeny realis-
ticky kus masa. V levém spodnim rohu se nachazi logo Milan Pokorny, v pravém dolnim

logo fotografa.

Reklama je nejenom klasickym pripadem zobrazeni nahé Zeny bez souvislosti s produktem,
v tomto pripadé prodejem nozii. Celou situaci umocnuje to, Ze fotografie dava duraz na
intimni partie (hlava Zeny prakticky neni videt) a nuz je takika zapichnuty bud’v kusu masa
v popredi fotografie, nebo intimnich partiich Zeny. Odborna porota ve svych hodnocenich
zdiiraznovala, Ze reklama evokuje ndsili a nezobrazuje Zenu celou, ale jen jako sexudlni

objekt urceny k podpore prodeje nozu. (Sexistické prasatecko, © 2017)

Zobrazeni stavi Zenské télo na stejnou uroven s kusem masa, coz je ponizujici, nerespektuje

Zenu jako lidskou bytost a evokuje nasili na Zendch jako legitimni a normalni.

Jana Kvasnicova, odborna porotkyné Sexistického prasatecka (Sexistické prasatecko, ©

2017)

8.3.4 Koupelny Sapho

Tato venkovni reklama na budové je rozdélend na tfi nestejné velké ¢asti. Vrchni, nejveétsi,
¢ast obsahuje fotografii kompletné nahého muze, ktery dle polohy a sklonu hlavy nejspise

zvraci do zobrazené zachodové misy. Cely vyjev je nahoie doplnény textem V noci slouzi,
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rano se hodi...V dolnim levém rohu se nachdzi logo, webova stranka firmy propagujici

tento produkt a v pravém dolnim napis Koupelny pro vSechny generace.

Ackoliv jsou v reklamé propagované koupelny jako celek, pozornost je zamétend na za-
chodovou misu a kompletn¢ nahého muze, ktery do ni zvraci. Reklama m¢éla ziejmé ptso-
bit humorn¢, ale nakonec diky pouziti nahého muze v choulostivé situaci jej dehonestova-
la. Navic neni zfejmy ani zamysleny vyznam sloganu V noci slouzi, rano se hodi, jelikoz
zachodovou misu béhem jedné noci ¢loveék obvykle nepouziva Castéji. Anebo je mozné jej

chapat tak, ze zachodova misa slouzi pouze v noci, ptipadné rano.

8.3.5 Vycuc Feko LT

Billboard u silnice ve mésté vlevo obsahuje fotografii, na které sedi kompletn¢ naha zena
(poprsi je prakticky vidét celé) na toaleté a drzi v ruce noviny. Vedle ni je Sikmy slogan
vycuc vSeho, co smrdi... pod nim odkaz na webové stranky firmy a nize telefonicky kon-

takt. Vpravo od n¢j se nahote nachazi logo firmy a dole obrazek fekalniho vozu firmy.

Hlavnim problémem této reklamy je, ze na zachodové mise sedi kompletné nahd Zena,
pfi¢emz billboard je volné pfistupny vefejnosti, tudiz 1 détem a mladeZi. Sice je pro nékoho
naprosto normalni, zZe na toaletu chodi nahy, jedn4 se vSak opét o choulostivou situaci,

ktera by neméla byt vefejné prezentovana takovymto zplisobem.

8.4 Fragmentace

V ramci této skupiny reklam byly vybrany ¢tyii nasledujici reklamy.

8.4.1 KDU-CSL

Tuto reklamu sdilel Jifi Cunek (aktualné hejtman Zlinského kraje) na svém facebookovém
profilu od uZivatele politické strany Kiestanska a demokratickd unie — Ceskoslovenska
strana lidova Zlinsky kraj (KDU-CSL). Jedna se o fotografii, na které je pouze zabér na
vetsi poprsi divky. Ta mé na sobé€ néco jako zluté navleky na podprsence/plavkach s logem
strany. Tato politicka strana fotku sdilela s komentatem Horké léto s KDU-CSL @ © @

prejeme Vam pohodové proZiti prazdnin.
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Celkova kombinace propagace politické strany a nahoty je neadekvatni. Nevhodné je i
pouziti zabéru na damské poprsi jako prostiedku k upoutani pozornosti. Paradoxem je, ze

politicka strana, jejiz logo je na poprsi zeny, ma v nazvu slovo , kiest’anska*.

8.4.2 Moneta

Na reklamnim stojanu ve tvaru A od firmy Moneta jsou vidét v levém hornim rohu pouze
ptekiizené nohy tii Zen na podpatcich, sedicich na cervené pohovce. Vpravo dole sedi ko-
cour, ktery je aktualn¢ hlavnim motivem vsech reklam, ve kterych zarovenn mluvi a ironic-
ky komentuje poc¢inani svého pana. Vlevo od néj je tedy napsany jeho komentar k zenam

na pohovce: ,,Panicek si koupil novy gauc a jeste ma na chlebicky pro cizi kocky. *

Svym obsahem patii tato reklama k nejméné zavadnym. Pozastavit se je mozno nad tim, ze
muz ma u sebe v obyvacim pokoji minimalné tii Zeny. Reklama je cela odosobnéna tim, ze

vyrok prondsi ,,mluvici“ kocour.

8.4.3 Podlahy

Tato reklama byla zifejmé vyfocena pravdépodobné u nékoho v obyvacim pokoji, jelikoz je
vpravo vidét topeni a konferencni stolek. Vlevo obyvaci sestava s televizi, na které zrovna
béZi reklama na kosmetiku L’oréal. Jedna se o fotografii, jejiz skoro cely zabér zabira Zen-
ské velké poprsi v podprsence, které se opira o umély travnik. Jediné pojitko fotografie

s firmou a potazmo propagovanym produktem je logo videopodlahy.

Z reklamy v prvnim okamziku neni pfili§ jasné, na co je zamétena. Na prvni pohled upouta
damské, Spatné opalené poprsi, poloZzené na nécem, co vypada jako trdvnik. Teprve na
druhy pohled lze poznat, Ze se Zena nachéazi nékde v obyvacim pokoji, takze travnik je nej-
pravdépodobnéji umély. Po spojeni travniku s logem firmy, kterd ma v nazvu slovo podla-
hy, lze s vétsi jistotou oznacit propagovany produkt, tedy umély travnik. Jednd se naprosto
o nevhodnou propagaci, protoze umély travnik je nezaostfeny a ani jeho vzhled neni dosta-
te¢né prezentovan. Pozornost recipienta méa zaujmout poprsi. Nutno dodat, ze reklama patii
k t€ém mén¢ sexistickym, jelikoz jejich dalsi tii reklamy od stejné firmy, jsou na podobném

principu, akorat poprsi neni nijak zakryté, pouze nabarvené.

8.44 CSSD

Politicka strana Cesk4 strana socialné demokraticka (CSSD) pouzila reklamu, v jejiz pravé

&asti je umélecka fotografie Zenského téla od pasu k poloviné stehen. Zenské télo je nahé a
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klin zakryvan dlani. Nad fotografii je logo strany. V pravé €asti reklamy se nachézi pole

s textem Pro spoustu z nds to bude poprvé. Nestyd'te se nam ddt Sanci...Volte CSSD!

Jedna se o velmi nevhodnou kombinaci politiky a nahoty. Z textu je navic zfejmy sexualni
podtext, kdy zvyraznéna slova poprvé a dat jasné odkazuji ve spojitosti s fotografii na

velmi intimni véc, a to prvni pohlavni styk v zivoté jedince.

Kdyz si politicka strana umisti na sviij predvolebni plakat nahé Zenske télo, dava svym vo-
lickam a volicim tento vzkaz: ,,Jsme strana pro heterosexudlni muze, o Zeny se samozrej-
mé zajimame, ale jen jako o sexudlni objekty. Nezajimaji nas neatraktivni Zeny, nezajimaji
nas Zeny potykajici se s diskriminaci v prdci, nezajimaji nas socialni problémy Zen bojuji-
cich s chudobou, Zeny seniorky atp. Smyslem Zenské existence je byt krasna a byt k dispozi-
ci. “ Plakat se sloganem z néhoz vystupuje heslo ,,poprvé dat* vyuziva sexistického pojeti
sexu, v némz Zena a muz nejsou rovhocennymi partnery a oba zazivaji sexualni touhu a
uspokojeni. Zobrazeni Zenského klinu zakrytého rukou zaroven odkazuje k dvojimu stan-
dardu sexudlni mordlky. Zena se za svou sexualitu viastné stydi, zdrihd se a moznd ani nic

., dat* nechce. CSSD se ji ale na nic neptd a prosté si bere. (Sexistické prasatecko, © 2017)

8.5 Sexistické reklamy a jejich parodie

Soucasti vzorku dvaceti sexistickych reklam pro vyzkum byly i dvé vybrané sexistické
reklamy, na které NESEHNUTI zpracovalo a zrealizovalo parodie, aby poukézalo na ne-

smyslnost sexismu v reklamg.

8.5.1 Bazény
1) Original

Na pozadi banneru se nachazi bazén. V pravé ¢asti stoji svalnaty muz v plavkéch a ptidrzu-
je si po strandch za pozadi dvé zeny, které maji na sob¢ plavky. Ty jsou otocené zady a

vystrkuji pozadi. V levé &asti je logo firmy BRESCO a pod nim text BAZEN zdarma...?
2) Parodie

Pozadi bazénu zistava. V pravé ¢asti ale stoji uprostied Zena v plavkach s béZznou posta-
vou, ktera si stejnym zpusobem opét ptidrzuje po stranach za pozadi dva muze. Ti maji na
sob¢ pradlo, které jim kompletné odhaluje pozadi. Logo je zparodizovano na MACHO a

nize text ZADEK k bazénu zdarma...?
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8.5.2 Radnice
1) Original

Reklama politické strany je zalozend na upoutani pozornosti k péti zenam (kandidatkam)
vpravo, které stoji za sebou v mirném piedklonu a vzajemné se drzi za pozadi. V levé Casti
je datum voleb, Cislo a text Oteviena radnice vyspulend zadnice... Tento text je jesté dopl-

nény obrazkem ,,zenského namalovaného smajlika®.
2) Parodie
Opét je misto Zen v pravé casti reklamy pét muzi, kteti zaujimaji ptresny postoj dle zen

v origindlni reklamé. Pouze text byl zménény na Oteviend zadnice bez programu radni-

ce... a dodany ,,muzsky smajlik*.
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9 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Marketingovy vyzkum byl realizovan formou dotaznikového Setieni, které probihalo elek-
tronicky z diivodu lepsi distribuce a rychlejsiho ¢asu vyplnéni. Cilem dotazniku bylo zjis-
tit, jestli respondenti védi o problematice sexismu, zejména sexismu v reklamé, jak by

ohodnotili sexistickou reklamu, a co konkrétniho jim na sexistické reklamé vadi.

Setteni bylo realizovano v ¢asovém obdobi od 10. 3. 2017 do 31. 3. 2017 skrze nastroj pro
vytvareni dotazniki Click4Survey, ktery jako jeden z mala nabizel moznost vloZeni obraz-
kovych otazek, které byly v rdmci dotaznikového Setfeni stézejni. Respondenti byli oslo-
vovani skrze socialni sit, pricemz celkovy zasah cital okolo 13 609. Ptesto vyplnilo dotaz-
nik pouze 201 respondentt (1412 dotaznik otevielo a bez vyplnéni zavielo, 252 dotaznik
otevielo, rozpracovalo, avSak dotaznik bez dokonceni opustilo), pficemz navratnost pru-
zkumu se pohybovala okolo 14 % a prumérna délka vypliiovani ¢itala okolo 15-19 minut).
Pocet respondentti tedy na zakladé prechozich skutecnosti 1ze povazovat za odpovidajici

charakteru prace.

Jelikoz se prace zabyvala sexistickymi reklamami, se kterymi je moZzno setkat se pouze
v Ceské republice, byl dotaznik napsan pouze v &eiting a za piedpokladu, Ze slovensky

mluvici respondenti Zijici, ¢i pobyvajici v Ceské republice, dotazniku porozumi.

Samotny dotaznik byl rozdéleny na tii ¢asti. Prvni ¢ast osahovala Sest otazek, tykajicich se
sexismu a sexismu v reklamé&. Ve druhé, stéZejni, ¢asti odpovidali respondenti na 10 baterii
hodnoticich a otevienych otdzek, tykajicich se hodnoceni zobrazenych osmnacti sexistic-
kych reklam a nasledného vypsani, co konkrétniho jim na kazdé reklamé vadilo. Tyto re-
klamy byly rozdélené podle typu uzitého sexismu na skupinu nazvanou Stereotypizace (pét
reklam), Objektifikace (Ctyfi reklamy), Sexualizace (pét reklam) a Fragmentace (Ctyii re-
klamy). Sou&asti této ¢asti byly i dvé sexistické reklamy, na které NESEHNUTI vytvotilo
parodii. Respondenti méli odpoveédét, ktera reklama jim vadi vice a ditvod. V posledni ¢asti
uz respondenti odpovidali na demografické otdzky (pohlavi, vék, misto bydlisté a vzdéla-
ni). Otazky byly takto sefazené, jelikoz v ramci prvni sady, se ¢tenafi pomalu seznamovali

vvvvvv

pouze doplnili své demografické udaje.
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9.1 Zakladni demografické udaje respondentu

V nejvétsim zastoupeni se vyzkumu zucastnily Zeny v poc¢tu 173 (86,07 %) a pouze 28
muzi (13,93 %) vyplnilo dotaznik. Nerovnomérné zastoupeni pohlavi lze pficitat vyssi

ochot¢ zen ve vypliovani dotaznikli a mozna i pfistupu k problematice.

Co se tyce veéku, nejvice vyplnovali dotaznik respondenti ve vékové kategorii 26-40 let
(73), druhou nejvétsi v€kovou kategorii byla 15-25 (73), tfeti vékovou kategorii 41-55
(32), ctvrtou kategorii 56-65 (10) a nejméné zastoupenou kategorii byla 66 a vice (1). Vé-
kovou nevyvazenost lze vysvétlit tim, ze starsi ro¢niky (kategorie 56-65 a 66 a vice) prav-

dépodobné nemaji uzsi vztah k internetu, natoz k socialnim sitim.

Procentualni zastoupeni vékovych kategorii
respondentt

1%

m 15-25
W 26-40
m41-55
W 56-65

M 66 a vice

Obrazek 1 — Procentualni zastoupeni vékovych kategorii respondentii (Zdroj: vlastni

zpracovani)

Na zakladé vysledkl otazky tykajici se bydlisté bylo zjisténo, Ze kazdy kraj zde mél své
zastoupeni. Nejvice respondenti ma trvalé bydlisté/pobyva v Olomouckém kraji (40), dru-
hou nejcastéjsi odpovedi byla Praha (26), dale Moravskoslezsky (22), Jihomoravsky (20),
Stiedocesky (19), Kralovéhradecky (16), Pardubicky (12), Zlinsky (10), Liberecky (9),
Vysoéina (8), Ustecky (8), Jihotesky (5), Karlovarsky (4) a Plzetisky kraj (2).
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Obrazek 2 — Procentudlni zastoupeni respondentl v krajich (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvice dotaznikil vyplnili stfedoskolaci s maturitou (80), za nimi nasledovali vysokosko-
laci (75), déale absolventi vyssi odborné Skoly (18), respondenti se zakladnim vzdélanim
(13), stredoskolaci bez maturity (9) a vyuceni (6). Z toho lze vypozorovat i vétsi ochotu
vzdélanych lidi vypliovat dotaznik, nad kterym musi pfemyslet, protoze v urcitych ptipa-
dech je velmi tézké vyjadiit, co pfesné jedinci vadi na reklamé a umét dany pocit nebo
emoci popsat, ¢i spiSe napsat konkrétni prvek nebo i vice prvki, které tuto emoci nebo

pocit spustil.

Procentualni zastoupeni vzdélani
respondentu
5% 3%

m SS s maturitou
m\Vs

m VOS

mZzs

m SS bez maturity

m ucilisté

Obrazek 3 — Procentualni zastoupeni vzdélani respondentt (Zdroj: vlastni zpracovani)
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9.2 Vyhodnoceni povédomi o sexismu a sexistické reklamé

Prvni otdzka tohoto bloku byla zaméfena na znalost sexismu jako takového. Po vyhodno-
ceni otazky vyslo najevo, ze zhruba tii Ctvrtiny (149) dotdzanych jsou presvédceny, Ze zna-
ji pojem sexismus a jsou presvédéeni, Ze znaji i jeho obsah. 47 respondentli odpovédéla, ze
pojem zna, ale nevi, co piesné sexismus znamend. Pouzi 3 respondenti neveédéli, jestli se
s pojmem setkali a 2 se s pojmem nesetkali vitbec. Z toho se d4 usoudit, Ze povédomi o

této problematice je Siroké.

U druhé otazky bylo zjisténo, ze 179 respondenti se jiz setkalo se sexistickou reklamou a
22 respondentli ne. Zaroven se také zeny shodly v paté otdzce, Ze jsou nejvice v sexisticke
reklamé zobrazované pravé zeny (166, 7 uvedlo muze), a i muzi maji podobny pohled na

tuto otazku (22 uvedlo Zeny, 6 muze).

Ve treti otazce odpovidali respondenti na otazku, jestli se jiz setkali s reklamou, ve které

byla nevhodné pouzita nahota. 151 odpovédélo pozitivné, 50 negativné.

Dale bylo zjiSténo u Ctvrté otazky, Ze 63 respondentll (52 Zen a 11 muzil) anticenu Sexis-

tické prasatecko zné, zbylych 173 zen a 28 muzl odpovédelo negativné.

Posledni, Sestd, otdzka tohoto bloku zkoumala, jestli si respondenti sami v§imaji sexistické
reklamy/kampané a pamatuji si je. 73 z nich si vzpomnélo, pfi¢emZ odpovédi jsou zazna-
menané nize, 128 si nevzpomnélo na Zadnou. To miize byt zptisobeno tim, Ze jsou Cesi
liberalnéjsi ohledné& sexistickych reklam (jak také dokazuji 1 vyzkumy) a sami by reklamy
za sexistické neoznacili. Déle je mozné, Ze pii piijmu takovéto reklamy zapracoval onen
upiii efekt, kdy eroticky €1 ptimo sexudlni apel natolik zamé&stnal pozornost recipienta, Ze
ten vlibec védomé nezaregistroval reklamni sdéleni. OvSem nesmi byt ani opomenuty jev
reklamni slepoty, kdy lidé at’ jiz védomé& nebo nevédomé odmitaji vénovat pozornost re-

klamam.

- sklenafstvi Zlin, CSSD a kampan poprvé k volbam, Semtex — Twerk Shaker, Billboardy
pfed volbami, Argin Max, reklama na zednické prace se sloganem Postavime vam ho, re-
klama na Millu (za séfem jde sexy sekretarka), Okna za pulku (s fotografii pozadi), sexis-
mus v reklaméch na auta a pneuservisy, opét reklamy na pneumatiky a naradi, Mountfield
v televizi a velké poprsi, Pila Pasak (prasak), Clavin, prodejce plastovych bazént — rekla-
ma u D10, Plakat na GTA 5, Pila Pasdk, reklama na brouseni nozti, jakékoliv na spodni

pradlo, reklama na Vodafone, Clavin, Mattoni Byla nadherna, Axe sprchovy gel, pneuser-
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vis a podlahové krytiny, reklamy na pneumatiky nebo jiné pfislusenstvi k autim, nékolik
na riizné stavebniny, na uvéry a pujcky, kosmetika na dievo, Lynx, nafadi a auta => rekla-
my na produkty pro muze, televizni reklama Mountfieldu, Mame plné sklady s obrazkem
zeny s velkym poprsim, rizné reklamy na obkladacky nebo néfadi s nedostatecné oblece-
nou sle¢nou, Clavin, Viagra a spodni pradlo, Pila Pasak, Politicka strana LEV21 a Nic ne-
skryvame (zobrazeni divky se stazenymi kalhotkami), reklamy na noze a femeslnické pra-
ce, reklama v radiu na kuchyi (mluveni o zené a sexu), na produkty podporujici erekci,
Arginmax, Clavin, Mountfield, Axe, Mountfield, billboardy na vytahy a rolety, reklamy
pro stavebnické firmy i reklama na psi zradlo, ArginMax, reklamy na pneumatiky, Tesco,
kampan Vita Barty, Billboard v Pardubicich na prondjem dal$ich billboardi (co je velké, to
je videt), Nedam, ale ptij¢im (slogan na ptjcku s nahou sle¢nou), Fiat a Burger King, Ar-
ginMax, Tablety na erekci, Coca-Cola a ArginMax, Old Spice, reklama na deodorant, Pila
Pasak, reklama na zmrzlinu Mroz, Oslo Gay festival 2005, Clavin, Edel — nabytek, Aqua,
politickd kampan LEV21 a stazené kalhotky, pracka s velkym plnicim otvorem a u toho
zobrazena divka, CSSD volebni plakat pro Zlinsky kraj, reklama na Clavin, T-mobile,

Coca-Cola, Nestle Yorkie ¢okolada, Semtex.

Z celého vyctu odpovédi lze jasné vycist, ze si respondenti uvédomuji, Zze se sexistické
motivy Casto objevuji zejména v reklamach, které jsou urcené pro muze. Jako automobily a
automobilové dopliiky ¢i kosmetika, stavebniny a femeslnické prace. Poté na ptipravky pro

zlepSeni erekce nebo panské kosmetiky.

Co se tyce konkrétnich firem a propagovanych produktl, nejéastéji zaznél Clavin, Argin-
Max, Pila Pasak a Mountfield. Pficemz nutno dodat, Ze reklamy firmy Pila Pasak, se pravi-
delné€ objevuji v nominacich na Sexistické prasatko, a dokonce byla firma pfejmenovana
na ,,Pila Prasak®. Nejcast¢jsi vyskyt firmy Mountfield, ArginMax a Clavin lze pficitat ak-
tualnim reklamnim kampanim, které momentalné b&zi na televiznich obrazovkach v ces-

kych domécnostech.

U Mountfieldu respondenti nejpravdépodobnéji mysleli reklamu, ve které predstavuje fik-
tivni rodinu Travnickovych Oldfich Navratil (Béd’a, manzel a otec), Vanda Karolyi Ko-
necnd manzelku a Tereza Kopsova dceru. Tato rodina se na obrazovkach objevuje jiz
zhruba od roku 2014, ale postavy maji vzdy stejny vzhled. Oldifich Novotny pifedstavuje
zosobnéného Béd'u Travnicka, maskota firmy. Hlavni pozornost ale strhavaji bujné dekolty

manzelky a dcery, které nesmi chybét v Zadné jejich reklamé.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

Reklamy ArginMaxu (prostifedek ke zkvalitnéni erekce) jsou znamé tim, ze v nich vystu-
puje jedna a ta sama herecka a samotny produkt je propagovan zndmym sexuologem Ra-
dimem Uzlem. V reklamach je vzdy pouzita castecnd nahota a sexudlni podtext

v dvojsmysinych dialozich.

Casté jsou i reklamy na Clavin (opét prostfedek ke zkvalitnéni erekce), u nichZ je také po-
uzitd castecné nahota a dvojsmysiné dialogy dvou Zen se sexudlnim podtextem. Ty se tyka-
ji, Cteno mezi fadky, vétSinou toho, Ze jedna z Zen si nemutize sednout/jako hasicka sjet po
ty€i/jako lyzatka sednout na vlek, protoZze ma za sebou nadrocnou noc s partnerem a podob-

W

nc.
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10 VYHODNOCENI VYBRANYCH SEXISTICKYCH REKLAM

Tato Cast dotazniku byla zamétfena na hodnoceni reklam jako takovych. Respondenti méli
ozndmkovat reklamy jako ve Skole podle toho, jestli jim reklama vadi. 1 znamenala, Ze

reklama respondentovi vadi nejméné, 5 nejvice.

Poté odpovidali na oteviené otdzky, co jim presné vadi na jednotlivych reklamach. Vzhle-
dem k tomu, Ze bylo ziskano velké mnoZstvi odpovédi, které mély spole¢né znaky, byly
odpovédi zakodované podle prvki, které respondentiim nejvice vadily tak, aby mohlo byt
ptistoupeno k potiebné kvantifikaci dat. Také vzhledem k omezenému rozsahu prace, byl u
odpovédi, které obsahovaly vice prvki, které respondentovi vadily, jako hlavni vybrany
prvni prvek, jelikoz se jedna o prvni a dulezitou reakci, ktera respondenta napadla. U kazdé
reklamy je tedy nejdfive zapsand hodnotici tabulka, podle které se ur€oval prvek, nasleduje

graf s procentudlnim rozlozenim prvka a interpretace dat.

10.1 Stereotypizace

Z grafu niZe je mozno vycist, ze nejhiife hodnotili respondenti zejména reklamu Hitradia
Orion, ve které muz misto snidané do postele nese Zené tac s uklidovymi prostredky i Zeh-
lickou a reklama na refinancovani hypotéky vyuzivajici stereotyp starSi Zena versus mladsi
7ena. Dale spiSe negativné hodnotili také reklamu Ceské spofitelny, kterd vyuziva stereo-
typu ,,upovidanosti“ zen. Naopak reklamy tykajici se kyberSikany a nabidky uklidu byly
pfijaty mnohem pozitivnéji, i kdyz jedna Ctvrtina dotazovanych ohodnotila tyto dvé rekla-

my nejhorS$imi zndmkami 4 a 5.

Rozlozeni znamek v bloku Stereotypizace

100%
80% m5
60% m4
40% m3
m2

20%
ml

0%

Orion Kybersikana Ceska spofitelna Uklid Hypotéka

Obrazek 4 — Rozlozeni zndmek v bloku Stereotypizace (Zdroj: vlastni zpracovani)
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10.1.1 Orion

Koéd | Prvek Popis prvku/formy prvka

1 nic respondentovi na reklamé nic nevadilo, pfisla mu vtipna

2 stereotyp zena je sluzka, sama uklizi, muz nemusi uklizet, protoze pracuje

3 prostiedi vtahnuti respondenta, vadi mu piedstava tklidu, soboty, prace

4 lind Zena zena lenive spi v posteli, zatimco muz uz je vzhiru, nechce uklizet
5 postoj muze | arogantni muz, nema uctu k Zengé, je liny a ptfenechéava uklid na Zené
6 snidané uklidové prostiedky jako snidané do postele, tklid jako probuzeni

7 realita reklama se zaklada na pravdé (negativni i pozitivni smysl)

Tabulka 5 — Kdédovaci systém reklamy Hitradio Orion (Zdroj: vlastni zpracovani)

Orion

3%

B 1 -nic

H 2 - stereotyp

m 3 - prostredi

B 4 -lind Zena

B 5 - postoj muze
M6 -snidané

7 - realita

Obrazek 5 — Procentudlni rozlozeni prvkl v reklamé Orion (Zdroj: vlastni zpracovani)

Respondentiim tedy nejvice vadilo uZiti stereotypu, kdy Zena je ta, kterd uklizi v doméc-
nosti a muz uklizet nemusi. Toto tvrzeni bylo ¢asto podpofeno argumentem, Ze se muz v
dnes$ni dob¢ musi také podilet na uklidu. Je zajimavé, ze neceld polovina (12) z celkového
poctu muzi (28) pokladala reklamu za normalni a nic jim nevadilo, dalsi ¢ast (10) si nao-
pak uvédomovala, Ze se jedna o stereotypni zobrazeni a také jim vadilo, ze ma uklizet pou-

ze zena. Jako tfeti nejvyraznéjsi prvek byl postoj muze, ktery vykazoval dle respondentii
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znamky arogantnosti a netcty k zené. Zajimavé je, ze dvé Zeny oznacily zobrazenou zenu

jako linou.

10.1.2 KyberSikana

Kod | Prvek Popis prvku/formy prvki

1 nic respondentovi na reklamé nic nevadilo, pfisla mu vtipna

2 nerozumim respondent nepochopil reklamu

3 vnitini stereotyp | muz je obvykle pachatel, Zena obét’

4 vnéjsi stereotyp | ne viichni muZi vypadaji takto, zobrazeni typického Cecha

5 realita reklama se zaklada na pravdé (negativni i pozitivni smysl)

6 muz vzezieni muze, jeho gesta, vyraz ve tvafi, obleCeni

7 prostiedi celkova kompozice a prostredi (I4hve od piva, okolo konzervy)

Tabulka 6 Kdédovaci systém reklamy Kybersikana (Zdroj: vlastni zpracovani)

Kybersikana

H 1 - nic

M 2 - nerozumim

M 3 - vnit¥ni stereotyp
M 4 - vnéjsi stereotyp
M5 - realita

M6 -muz

1 7 - prostredi

Obrazek 6 - Procentudlni rozlozeni prvkd vreklamé KyberSikana (Zdroj: vlastni

zpracovani)

Tato reklama tfetiné respondentim nevadila. Zejména muzi byli u této otazky velmi libe-

ralni - celym 17 z 28 na reklamé nic nevadilo nebo jim pfisla vtipna. DalSimi nejcastéjSimi

prvky byly shodné vnitini stereotyp a muz s 15 %. Zajimavé je, 9 % - dvanéct zen, oznaci-
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lo reklamu za realitu, kdezto zddny muz nem¢l pocit, ze by se reklama na realit¢ mohla

zakladat.

10.1.3 Ceska spo¥itelna

Kod | Prvek Popis prvku/formy prvki

1 nic respondentovi na reklamé nic nevadilo, pfisla mu vtipna

2 utok na zeny | urdZeni Zen bez hlubsiho smyslu, neodiivodnéné

3 banka samotna banka jako instituce, Spatné zkusenosti

4 realita reklama se zakldda na pravdée (negativni 1 pozitivni smysl)

5 stereotyp stereotyp, Ze jsou Zeny upovidané a nerozumi financim i businessu
6 nerozumim respondent nepochopil reklamu

7 nedokdzi fict | respondent pochopil reklamu, ale nezvladne formulovat, co mu vadi
8 prostiedi celkova kompozice a prostredi (Idhve od piva, okolo konzervy)

Tabulka 7 - Kédovaci systém reklamy Ceska spofitelna (Zdroj: vlastni zpracovéni)

Ceska spofitelna

B 1 - nic

M 2 - Utok na Zeny
M 3 - banka

B 4 - realita

B 5 - stereotyp

M 6 - nerozumim
1 7 - nedokdzi fict

1 8 - prostiedi

Obrazek 7 - Procentudlni rozlozeni prvki v reklamé Ceska spofitelna (Zdroj: vlastni

zpracovani)

Respondentiim nejvice vadilo (36 %), ze reklama explicitné uto¢ni na zeny bez jakéhoko-

liv udaného divodu. 22 % respondentiim reklama viibec nevadila, ale tentokrat prevazova-

lo pobaveni. Prvek stereotyp se sice podoba prvku utok na Zeny, ale byl zatazeny zvlast
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tak, aby vysledky vypovidaly o tom, jestli si respondenti uvédomuji komplexné, ze jde
pfimo o stereotyp nebo si to neuvédomuji a vadi jim Cist€ urdzeni zeny jako takové.
Z grafu tedy vyplyva, Ze si spiSe vSimali urdzeni jako takového a pouze 20 % explicitné
odpovédelo, ze jim vadi pouzivani stereotypu zeny jako upovidané nebo nerozuméjici fi-
nancim a povolanim v oboru, kterd jsou stereotypné pficitdna zejména muzim. Co se tyce
rozlozeni pohlavi, odpovédi zen nejCastéji spadaji do prvku utok na zZeny (64), stereotyp
(38) a nic (34). Odpoveédi muza poté nic (11) a utok na zZeny (8). Opét jde vidét, ze nejen
muzi, ale 1 zeny jsou rozdéleni na dva tabory, kdy sice vétsin€ reklama vadi, ale 1 nezane-

dbatelnému poméru vici pohlavi reklama nevadila.

10.1.4 Uklid

Kod | Prvek Popis prvku/formy prvki

1 nic respondentovi na reklamé nic nevadilo, piisla mu vtipna

2 uklid uklid jako takovy, predstava uklidu

3 stereotyp stereotyp pracujici muz x uklizejici Zena, uklid jako Zenské prace
4 lina zena zena je natolik 1ind sama uklidit, ze si na n¢j musi zaplatit firmu
5 uklid neni sexy | uklid neni atraktivni véc

6 trapna reklama respondentovi nepfisla vtipna

7 vzhled Zen zena ze starSich dob upravend 1 u uklidu, soudoba neatraktivni

8 realita dnesni zena pfi tklidu neni sexy, dfiv u tklidu byly elegantné;si

Tabulka 8 Kodovaci systém reklamy Uklid (Zdroj: vlastni zpracovani)

Uklid

2%

W 1-nic

M 2 - uklid

3 - stereotyp
H4-lind Zena

B 5 - dklid neni sexy
M6 -trapnd

7 - vzhled Zen

8 - realita
4%

Obrazek 8 - Procentualni rozlozeni prvki v reklamé Uklid (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Téméf poloving viech dotazovanych reklama vibec nevadila (82 Zenam, 17 muztim). Ctvr-
tin¢ vadil opét stereotyp, kdy je automaticky o¢ekavané ze strany muze, ze vSechny ukli-
dové prace jsou tkolem vyhradné Zeny. Ostatni odpovéedi se pohybuji mezi 2-8 %. Je zaji-
mave, ze tato reklama vadila nejméné vysokoskolakiim a sttedoskolakiim s maturitou. Od-
povédi ve dvou vekovych kategoriich 15-25 a 26-40 byly viceméné¢ rozdélené mezi prv-

kem nic a stereotypy, a také vékové kategorii 41-55 nepfisla reklama jakkoliv zavadna.

10.1.5 Hypotéka

Kod | Prvek Popis prvku/formy prvki

1 nic respondentovi na reklamé nic nevadilo, pfiS§la mu vtipna

2 urazka seniorQ urazeni stafi, stafi na obtiz, co je staré, to je Spatné

3 stereotyp nepratelské stafi x pratelské mladi, stafi je Spatné, mladi je lepsi
4 trapna respondentovi nepfisla reklama vtipna

5 pujcka hypotéka, ptijcka jako takova, samotny nabizeny produkt

6 nabadani kdyz se muziim omrzi Zena, mohou ji jednoduSe opustit

7 Zena ne muz opét se pouze ilustruje hypotéka na ptikladu Zeny a ne muze

8 nabada k nevéte | nabada, aby si muzi, co maji star$i Zeny, pofidili milenku

Tabulka 9 - Kédovaci systém reklamy Hypotéka (Zdroj: vlastni zpracovani)

Hypotéka

1% _\1%

m1-nic
M 2 - urdzi seniory
M 3 - stereotyp
M 4 - nevhodna
5 - pljcka
M6 - nevéra
7 - iena

8 - realita

Obrazek 9 - Procentudlni rozloZeni prvki v reklamé Hypotéka (Zdroj: vlastni zpracovani)
V této reklamé ctvrtina dotazovanych uvedla, ze jim nic nevadi, ptipadné, Ze jim reklama
dokonce pfisla vtipnd. Druhé ¢tvrtingé vadilo, Ze jsou v ni urdzeni seniofi, protoze starsi

Zena je zobrazena jako rozhnévana, také i kvili tomu, Ze dle textu by se stafi lidé méli vy-
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ménit za mladsi, protoze jsou nepotiebni. Necela tieti ctvrtina konkrétné uvedla stereotyp,
kdy mladi je uptednostiiovano pied stafim, pfipadné Ze stara Zena je zobrazend jako nepia-
telskd s hrozivym vyrazem v obliceji 1 postojem a mlad4 Zena se naopak pratelsky usmiva
a je sympaticka. Zajimavé je, Ze nckterym respondentiim (23) po procteni textu pfislo, Ze
reklama je nabada k nevére, a ze pokud nejsou spokojeni v Zivoté se svou partnerkou, maji

ji jednoduse vyménit.

10.2 Objektifikace

V ramci tohoto bloku jednoznacné ,,vyhrala“ reklama na tablet, ve které je na prvni pohled
Zena pfirovnavana k tabletu, ktery zviadne v praci vSechny polohy. Zhruba tfi Ctvrtiny
(71,64 %) oznamkovaly tuto reklamu nejhor§im hodnocenim 4 a 5. Ackoliv je reklama
zamétena na muze i véetné sdéleni, 64 % muzskych respondentt reklamé dalo také hodno-
ceni 4 a 5. Podobné dopadla i reklama na plachtu, ve které také neni na prvni pohled jasné,
jestli se za cenu 299 proddva plachta, anebo zobrazovand Zena. Opét témét tii Ctvrtiny
vSech respondentii (64 %) rozdaly hodnoceni 4 a 5, Co se ty¢e muzd, ti také v 67 % odpo-
védi ozndmkovaly reklamu 4 nebo 5. Podobné vysledky jsou nejspiSe zapti¢inéné tim, ze
ob¢ reklamy srovnavaji nebo spiSe degraduji Zeny na troven béznych vyrobku, které je
mozno si zakoupit a ob¢€ reklamy také vyuzivaji velmi nevhodnych sloganti. Reklama Ko-
mercni banky tykajici se pobidky mladym ohledné studentského t€tu, nedopadla také nej-

1épe. Nejvice ji respondenti hodnotili znamkou 5 a 3. Nejlépe vysla reklama firmy Grapo.

Rozlozeni znamek v bloku Objektifikace
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Grapo Plachta Tablet HP Komercni banka

Obrazek 10 - RozloZeni znamek v bloku Objektifikace (Zdroj: vlastni zpracovani)
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10.2.1 Grapo

Koéd | Prvek Popis prvku/formy prvki

1 nic respondentovi na reklamé nic nevadilo, ptiSla mu vtipna

2 Clovek jako véc | Clovek je degradovany na véc, produkt k zakoupeni

3 nerozumim respondent nepochopil reklamu

4 vse respondentovi vadi cela reklama

5 zena zbyte¢né pouziti (nahé) zeny

6 naro¢na respondentovi pfiSla reklama narocna na pochopeni

7 nevhodna nevhodna kombinace firmy a pouziti zeny

8 klamava respondent mé¢l dojem, Ze reklama je klamava

9 urazeni respondent chapal reklamu jako urazlivou pro handicapované

Tabulka 10 - Kodovaci systém reklamy Grapo (Zdroj: vlastni zpracovani)

100% @Grapo

1,00%

4,48%
1,49% \ [
‘ B 1-nic
M 2 - ¢lovék jako véc
M 3 - nerozumim
m4-vie
m5-Zena
B 6 - ndro¢nd
17 - nevhodnd

= 8- klamava

9 - urdzeni

Obrazek 11 - Procentudlni rozloZeni prvka v reklamé Grapo (Zdroj: vlastni zpracovani)

Reklama byla témét polovinou respondentll pfijata neutrdln€. DalS$im prvkem, ktery re-
spondentlim na reklam¢ vadil, bylo degradovani Zeny na véc (16,4 %) nejen diky sloganu,
ale 1 carovému kodu, ktery méla Zena na zadech. Nahota Zeny vadila 15 %. Bud’ podle nich
neméla byt v reklamé viibec, nebo méla byt alespon oble¢ena. Mezi respondenty byli i taci,

ktefi reklamu nepochopili (téméf 8 %). Na to, aby recipient pochopil vyznam zobrazené
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zeny, umélé ruky, ¢arového kodu a sloganu, si musel vS§imnout loga firmy a zjistit, zZe se
jedné o reklamni agenturu. I piesto ale doslo k nepochopeni sdé€leni. Dvé vysokoskolsky

vzdélané Zeny ve véku 26-40 dokonce vnimaly reklamu tak, Ze uraZi handicapované.

10.2.2 Plachta

Koéd | Prvek Popis prvku/formy prvki

1 nic respondentovi na reklamé nic nevadilo, pfisla mu vtipna
2 zbyte€na Zena uziti Zeny je zbyte¢né, zbyte¢né urdZeni zen

3 zena jako véc zena je degradovana na véc, produkt k zakoupeni

4 prostituce reklama evokuje nabidku (levné) prostituce

5 sexudlni podtext | sexudlni podtext, lacind reklama

6 zavadéjici reklama je nejasna, zavadéjici

7 trapna reklama respondentovi nepfisla vtipna

8 nabizeni zeny zase je nabizena pouze zena, ne muz

9 vse respondentovi vadi cela reklama

Tabulka 11 - Kodovaci systém reklamy Plachta (Zdroj: vlastni zpracovani)

Plachta

m1-nic

M 2 - zbytec€na Zena

m 3 - Zena jako véc

B 4 - prostituce

B 5 - sexuadlni podtext
M 6 - zavadéjici
m7-trapnd

8 - nabizeni Zeny

9-vse

Obrazek 12 - Procentudlni rozlozeni prvki v reklamé Plachta (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nézory na tuto reklamu se vcelku odliSovaly. Nejvice (26,8 %) respondentiim vadilo, ze

reklama ma explicitni sexuélni podtext diky sloganu v kombinaci s vyrazem v zobrazené
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tvari zeny. I pfesto, ze 15,4 % evokovala reklama nabidku na sexudlni sluzby a pro dalSich
11,4 % doslo k urazce zen, ptesto druhym nejcastéjSim prvkem (17,4 %) bylo nic, které
vypovida o tom, Ze respondenta reklama pobavila nebo mu nic na ni nevadilo. Cist&

muzim nejvice vadilo, Ze reklama miize byt chapana jako nabidka sexudlnich sluzeb.

10.2.3 Tablet HP

Kod | Prvek Popis prvku/formy prvka

1 nic respondentovi na reklamé nic nevadilo, pfisla mu vtipna
2 sexualni obtéZzovani | evokovani sexualniho obtézovani na pracovisti

3 zbyte¢na zena uziti Zeny je zbytecné

4 Zena poloha Zeny, jeji vzezieni, mimika

5 trapna reklama respondentovi nepfisla vtipna

6 urazi zeny zena jako objekt k uspokojeni touhy, svadiva sekretarka
7 nevhodna nevhodna pro déti a mladez

8 vulgarni vulgarni vyznéni reklamy, textu

9 sexualni podtext respondentovi vadil silny sexudlni podtext

10 | srovnani zeny srovnani Zeny s tabletem, véci

11 | Zena ne muz pii propagaci se pro piipoutani pozornosti nepouzil muz

Tabulka 12 - Koédovaci systém reklamy Tablet HP (Zdroj: vlastni zpracovani)

Tablet HP

2,99% 1,00%
) ()
1 |

B 1-nic

M 2 - sexualni obtézovani

H 3 - zbyte¢na Zena

27,36% m4-Zena
B 5-trapnd
M 6 - urdzi Zeny
14,93% 7 - nevhodna

4,98%

8 - vulgarni
3,48%

9 - sexualni podtext
2,49%

Obrazek 13 - Procentudlni rozloZeni prvkd vreklamé Tablet HP (Zdroj: vlastni

zpracovani)
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Odpovédi i na tuto reklamu, propagujici tablet od firmy HP, byly velmi riznorodé. Nejvice
(27,3 %) se respondenti shodli na tom, ze je pritomnost Zeny v reklam¢ naprosto zbytecna,
a ze by se v pripad¢ jeji absence nic nestalo. Kupodivu ¢tvrtin€ muzi reklama viibec neva-
dila (nic napsala 1 témét polovina respondentl ve v€kové kategorii 56-65), ctvrtiné vadil
sexualni podtext a 18 % vadilo urazeni Zeny. Ze vSech odpovédi, roziazenych do kategorii
je ziejmé, ze si respondenti uvédomovali sexismus uzity v reklamé. Hlavné zenam a pouze
jednomu muZi reklama evokovala sexudalni obtéZovani na pracovisti. Bohuzel ale v odpo-

védich nezaznélo, od koho ke komu.

10.2.4 Komeréni banka

Kod | Prvek Popis prvku/formy prvka

1 nic respondentovi na reklamé nic nevadilo, pfisla mu vtipna
2 nerozumim respondent nepochopil reklamu

3 dvojsmysl dvojsmyslny vyznam textu

4 slogan respondentovi vadil samotny slogan Udelej se!

5 nevhodna nevhodna pro déti a mladez

6 vulgarni vulgarni vyznéni reklamy, textu

7 kombinace nevhodnéd kombinace banky a reklamy

8 trapna reklama respondentovi nepfisla vtipna

9 muz jako véc muz je degradovany na véc, produkt k zakoupeni
10 | nahota muz je zbytecné nahy

Tabulka 13 - Kodovaci systém reklamy Komeréni banka (Zdroj: vlastni zpracovani)

Komercni banka

6,97% 1,49%

H 1 - nic

6,97% ,
M 2 - nerozumim
m 3 - dvojsmysl
W 4 - slogan
3,98%

3,48%

B 5 - nevhodnad
M 6 - vulgérni
7 - kombinace

8 - trapna

9 - muz jako véc

Obrazek 14 - Procentudlni rozlozeni prvkl v reklamé Komercéni banka (Zdroj: vlastni

zpracovani)
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I u této reklamy ctvrtina respondentti oznacila reklamu jako nezavadnou. Dalsi Ctvrting jiz
ale vadil zfejmy dvojsmysl v ramci sloganu Udelej se. Nékterym respondentim (37) také
vyrazné nesedél slogan. Respondenti ve v€kovych kategoriich 15-25 a 26-40 spiSe nez
ostatni kategorie oznacovali reklamu jako nezdvadnou. Jedna desetina respondentt rekla-

mu nepochopila, pficemz vzdélani na pochopeni nemélo zadny vliv.

10.3 Sexualizace

Jednoznacnym vitézem se v ramci tohoto bloku stala reklama na noze od firmy Pokorny.
Zaroven se tak potvrdilo, Ze reklama na recipienty ptisobi opravdu odpudivé, jelikoz u ve-
fejnosti reklama skoncila na druhém misté a odborné porota ji dokonce zvolila jako nejvice
sexistickou. Pres tfi ¢tvrtiny respondentl reklamu ohodnotilo zndmkou 5 a pouze 13 jich
ohodnotilo reklamu znamkou 1. To vSe Ize pficitat zapojeni az vulgarni nahoty, nasili for-
mou ostrého noze blizko intimnich partii zenského nahého klina a kusu velmi realisticky
vypadajiciho masa, které je pobliz. Z grafu je dale mozno vycist, Ze také dalsi reklama na
koupelny Sapho nedopadla nejlépe. Polovina respondentt ji ohodnotila zndmkou 5, dalSich
66 znamkami 4 a 3, tudiz celych 176 respondentd reklamu hodnotilo velmi negativné. Vy-
sledky odpovidaji tomu, ze zvraceni a podobné choulostivé situace na venkovni, vefejnosti
zcela volné pfistupnou reklamu nepatii. Tteti a ¢tvrté misto patii pro Vycuc Feko LT a
Zatepleni. I kdyZ reklama, zvouci navstévniky k vyfoceni se s dekoltem Lucie Bilé dopadla

1épe, piesto vice jak polovina ohodnotila reklamu zndmkami 3 — 5.

Rozlozeni znamek v bloku Sexualizace
100%
90%
80%
70% =5
60% ma
50% =3
40% -2
30% w1
20%
10%
0%
Lucie Bila Zatepleni NoZe Pokorny Koupelny Sapho Vycuc Feko LT

Obrazek 15 - Rozlozeni znamek v bloku Sexualizace (Zdroj: vlastni zpracovani)
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10.3.1 Lucie Bila

Koéd | Prvek Popis prvku/formy prvk

1 nic respondentovi na reklamé nic nevadilo, pfisla mu vtipna
2 Lucie Bila negativni postoj vi¢i samotné celebrité

3 uziti Lucie Bilé zbyte¢né pouZiti celebrity

4 vulgarni vulgarni a laciné vyznéni reklamy, textu

5 slogan respondentovi vadil slogan a jeho vyznam

6 trapna reklama respondentovi nepfisla vtipna

7 sexualni podtext respondentovi vadil silny sexudlni podtext

8 nerozumim respondent nepochopil reklamu

9 vse respondentovi vadi cela reklama

10 | nevim respondent nedokazal vyjadfit, co pfesné¢ mu vadilo

Tabulka 14 - Kodovaci systém reklamy Lucie Bila (Zdroj: vlastni zpracovani)

140 Lucie Bila

1,00%

B 1-nic

M 2 - Lucie Bila

M 3 - uZiti Lucie Bila

M 4 - vulgarni

m 5 -slogan

M6 - trapnd

7 - sexualni podtext
M 8 - nerozumim

9-vse

10 - nevim

Obrazek 16 - Procentualni rozlozeni prvki v reklamé Lucie Bila (Zdroj: vlastni
zpracovani)

Reklama s voskovou figurinou celebrity Lucie Bilé ptisla v potadku 38,8 % respondenti.
V této otdzce se objevila skute¢nost, ze mezi respondenty jsou taci, ktefi Lucii Bilou nema-
ji v oblibé. Proto celym 11,4 % (18 Zen a 5 muzl) vadila natolik, ze se jiz vice o reklamu

nezajimali. Témét 12 % pfiSlo naprosto zbytecné uziti Lucie Bilé a dalsi 11,4 % vadil slo-
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gan, ktery lakal recipienty k vyfoceni se se zpévac€inym dekoltem. I pfes celkovou srozu-

mitelnost sdéleni, ¢tyfi zeny (vysokoskolacka a tfi sttedoskolacky) reklamu nepochopily.

10.3.2 Zatepleni

Kod | Prvek Popis prvku/formy prvki

1 nic respondentovi na reklamé nic nevadilo, pfisla mu vtipna

2 nevhodna kombinace | kombinace homosexudld, firmy a propagovaného produktu
3 urazi homosexualy | zesméSnovani, urdzeni na zakladé homosexualni orientace
4 homosexualové respondentovi vadi homosexualové jako takovi

5 nevkusna nevkusna, nechutna reklama

6 slogan respondentovi vadil slogan a jeho vyznam

7 vse respondentovi vadila cela reklama

8 vulgarni vulgarni vyznéni reklamy, textu

Tabulka 15 - Kodovaci systém reklamy Zatepleni (Zdroj: vlastni zpracovani)

Zatepleni
0,50% _. 1,99%

0,50%

5,97%

M1 - nic

M 2 - nevhodna kombinace
M 3 - urdzi homosexualy

B 4 - homosexualové

5 - nevkusna

M6 - slogan

m7-vse

™ 8 - vulgarni

Obrazek 17 - Procentualni rozlozeni prvkt vreklamé Zatepleni (Zdroj: vlastni

zpracovani)

U této reklamy je naprosto ziejmé, Ze poloviné respondentiim vadilo urdZeni homosexudli
skrze uziti dvojsmysiného sloganu dokonalé zatepleni. DalSim 11,4 % pftisla kombinace

homosexualll a zatepleni domu naprosto nevhodné. Bohuzel i mezi takto nizkym poétem
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respondentll, se nasli ¢tyfi muzi a pét Zen (z toho Ctyfi Zeny ve véku 15-25), kterym na
reklam¢ vadili samotni homosexualové. Zhruba jedné Ctvrtiné na reklamé nepftislo nic za-
vadného a mnohem castéji respondenty, v ramci této Ctvrtiny, reklama pobavila. Nutno
dodat, ze odpoveéd’ ,,vtipna“, nebo jiné vyjadieni pobaveni, se objevovaly i u dalSich prvk.
Z toho vyplyva, ze ackoliv respondenti berou znevazovani homosexuall verejné jako Spat-

nou véc, samotni se pro sebe reklamé zasmali.

10.3.3 Noze Pokorny

Kod | Prvek Popis prvku/formy prvki

1 nic respondentovi na reklamé nic nevadilo, pfisla mu vtipna

2 vse celkova reklama, kombinace nliz, nahota, maso, klin

3 sexualni podtext respondentovi vadil silny sexudlni podtext

4 vulgarni vulgarni vyznéni reklamy, textu

5 nasili ostry niiz zapichnuty ve stole pobliz nahého téla, kus masa
6 nechutna samotny kus vyfiznutého masa, které vypada realisticky

7 bez souvislosti kombinace nahoty, kusu masa a noze nema spojitost

8 zena Zena a jeji nahota, klin, poloha zeny

9 nevhodna nevhodna pro déti a mladez

10 | urdzi Zeny degradace Zeny na sexualni objekt, prostiedek k uspokojeni

Tabulka 16 - Kodovaci systém reklamy NoZe Pokorny (Zdroj: vlastni zpracovani)

Noze Pokorny

7,46% 1,99%

H 1 -nic

H2-vie

M 3 - sexudlni podtext
M 4 - vulgarni

M 5 - nasili

M 6 - nechutna

7 - bez souvislosti

8 -Zena

Obrazek 18 - Procentudlni rozloZzeni prvki v reklamé NoZze Pokorny (Zdroj: vlastni

zpracovani)
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Je zajimavé, ze nejvice respondentim (téméf 22 %) na reklamé vadil kus ufiznutého masa,

ktery vypadal velmi realisticky, ale samotnéd naha Zena s nozem zakryvajicim holy klin, jeji

poloha a nahota vadila pouze 6,47 % (11 Zen a 2 muzi). Celkova reklama vadila 15,4 % a

11% (pouze Zeny) ji oznacily za vulgarni. Na reklam¢ nic nevadilo témét 9 % responden-

tim nejcastéji ve veku 15-25 a 26-40. A pouze ¢tyfem zendam ve veéku 15-25 a 26-40 vadi-

lo, ze je zde urdzena zena jako takova a je degradovana pouze na svuj klin a sexualitu,

10.3.4 Koupelny Sapho

Kod | Prvek Popis prvku/formy prvki

1 nic respondentovi na reklamé nic nevadilo, pfisla mu vtipna

2 nevhodné kombinace | kombinace nahého muze, firmy a propagovaného produktu
3 bez souvislosti zvracejici nahy muz, koupelny a slogan nejdou dohromady
4 nerozumim respondent nepochopil reklamu

5 nechutna cela reklama je nechutnd, toaleta, hlava u misy, zvraceni

6 slogan respondentovi vadil slogan a jeho vyznam

7 muz samotny nahy muz

8 realita respondent se poznal v muzi, sam zazil ,,krusné rano*

9 nedokdzi fict respondent pochopil, ale nezvladne formulovat, co mu vadi
10 | zvraceni samotné zvraceni jako takové

Tabulka 17 - Kodovaci systém reklamy Koupelny Sapho (Zdroj: vlastni zpracovani)

2,49%

1,49%
1,99%
1\

14,43%

Koupelny Sapho

1,49%

r

H 1 - nic

7,46% B 2 - nevhodna kombinace
M 3 - bez souvislosti
M 4 - nerozumim
B 5 - nechutnd
H 6 - slogan
7 - mui

8 - realita

Obrazek 19 - Procentudlni rozlozeni prvkil v reklamé Koupelny Sapho (Zdro;j:

zpracovani)

vlastni
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Témet poloving (44,7 %) prisla reklama nechutnd. A to diky pouziti muze, ktery zvraci do
zachodové misy. Dalsim 14,4 % vadil nahy muz sam o sobé a 11,4 % reklama nevadila.
Slogan vadil pouze zenam. Dv¢ Zeny a dva muzi oznacili reklamu jako zalozenou na reali-
t¢ a zde je zajimavé, ze jako redlnou ji oznacili zejména vékova kategorie 15-25. Ostatni

odpovédi jiz byly viceméné vyrovnané.

10.3.5 Vycuc Feko LT

Kod | Prvek Popis prvku/formy prvka

1 nic respondentovi na reklamé nic nevadilo, ptiSla mu vtipna

2 nechutna cela reklama je nechutnd, toaleta, naha zena, slogan

3 urazi zeny urazeni Zen, zobrazovanim takovymto zpiisobem

4 trapna reklama respondentovi nepfisla vtipna

5 nerozumim respondent nepochopil reklamu

6 nahota zobrazeni nahé Zeny

7 bez souvislosti | naha Zena s novinami na toaleté, sluzba a slogan spolu nesouvisi
8 slogan respondentovi vadil slogan a jeho vyznam

9 kombinace nevhodné kombinace nahé Zeny na toaleté, sloganu a sluzby
10 | zbyte€na zena Zena je pouZita zbytecné, reklama mohla byt bez ni

11 | nevhodna nevhodné pro déti a mladez

Tabulka 18 - Kodovaci systém reklamy Vycuc Feko LT (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vycuc Feko LT

3,48% /—0'50%
1,99%_\

7,46%

m1-nic

B 2 - nechutnd

M 3 - urdzi zeny

M4 - trapna

B 5 - nerozumim
M6 - nahota

3,48% 7 - bez souvislosti

8 - slogan

Obrazek 20 - Procentudlni rozloZeni prvkid v reklamé Vycuc Feko LT (Zdroj: vlastni

zpracovani)
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Naha Zena na toaleté, vykonavajici potfebu, nevadila skoro 14 % dotazovanych. Dohroma-
dy 57,2 % na reklam¢ vadilo bud’ to, Ze byla nechutna (nahé zena na toalet¢), trapna anebo
nahota zeny. Pouze jedna Zena se pozastavila nad tim, Ze billboard je vefejnosti volné pfi-
stupny, takZe mizZe ohroZovat mravni vychovu déti a mladeZe. Jako urazejici Zeny oznacilo
reklamu necelych 10 % a navic se jednalo pouze o Zeny, zadného respondenta muzského

pohlavi tohle nenapadlo.

10.4 Fragmentace

Absolutné nejhtite dopadla reklama politické strany CSSD s damskym klinem, zakrytym
dlani a dvojsmyslnym textem, ktery prakticky srovnava prvni pohlavni styk a volby.
Z dotazovanych 171 ohodnotilo reklamu znamkami 5 a 4, naopak 1 ud¢lilo 10 responden-
tt. Opét hodnoceni potvrzuje, ze reklama se v roce 2014 stala absolutnim vitézem. O néco
1épe dopadla i reklama na podlahy, ve které je hlavni pozornost vénovana zejména velké-
mu poprsi Zeny v podprsence, které je opfené o umély travnik, ktery ma byt predmétem
propagace, ale ktery prakticky nejde vidét. Celé tfi Ctvrtiny respondentli opét rozdaly
znamky 5 a 4. Tteti nejhorsi reklamou, ale co se tyce znamek nejvyrovnanéjsi, je ta po-
prsim Zeny v obledeni s logem politické strany KDU-CSL. Reklama byla ohodnocena v 90
dotaznicich zndmkami 4 a 5, ale i znamky 1 a 2 udélilo celkem 60 odpovidajicich. S pte-
hledem vysla z hodnoceni nejlépe reklama od Monety, ve které komentuje kocour navsté-

vu svého pana ve sloZzeni minimalné tfi zen. Pouze 38 dotazovanych rozdalo znamky 3-5 a

nejlepsi znamku, tedy 1 dostala reklama od 127.

Rozlozeni znamek v bloku Fragmentace
100%
90%
80%
70% ms5
60% ma
50%
"3
40%
30% m2
20% m1
10%
0%
KDU-CSL Moneta Podlahy CssD

Obrazek 21 - Rozlozeni znamek v bloku Fragmentace (Zdroj: vlastni zpracovani)
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10.4.1 KDU-CSL

Koéd | Prvek Popis prvku/formy prvki

1 nic respondentovi na reklamé nic nevadilo, ptiSla mu vtipna
2 poprsi zenské poprsi jako takové

3 nevkus respondentovi pfisla reklama nevkusna

4 nerozumim respondent nepochopil reklamu

5 kombinace 1 kombinace kiest'anstvi a poprsi

6 kombinace 2 kombinace politiky a poprsi

7 urazi zeny z celé zeny jde vidét jen poprsi, nastroj pro propagaci
8 obleceni vzhled kusu obleceni

9 nezajimava respondentovi pfisla reklama nezajimava

10 | nevhodna nevhodné pro déti a mladez

11 | nevim respondent nedokazal vyjadrit, co presné mu vadilo

Tabulka 19 - Kédovaci systém reklamy KDU-CSL (Zdroj: vlastni zpracovani)

1,00%_ 0% KDU-CSL

1,99%
[ H 1 - nic

M 2 - poprsi

2,99%

4,48%

M 3 - nevkus
M 4 - nerozumim
M5 - kombinace 1
M 6 - kombinace 2
W7 - urazi zeny
1 8 - obleceni

9 - nezajimavd
10 - nevhodnd

11 - nevim

Obrazek 22 - Procentualni rozlozeni prvkii v reklamé KDU-CSL (Zdroj: vlastni

zpracovani)

Nejvice procent (24,8 %) dostal prvek, ve kterém se objevovaly odpovédi typu ,,nic mi
nevadi“ a podobné. Celkem 22,3 % reklama pfisla nevkusnd. Jako nevhodnou kombinaci,

tedy spojeni erotiky a politiky, oznacilo reklamu 18,9 %. Dale nékterym respondentim
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vadilo 1 samotné poprsi (10 zen a 5 muzii v rovnomérném vékovém rozlozeni). Zajimavé
je, Ze si respondenti uvédomili a oznacili za nevhodnou i skute¢nost, Ze si takovou reklamu
sdili strana, ktera ma v nazvu slovo ,,kiest'anska* a podle nich by se takto prezentovat ne-
méla, protoZe politika a nahota jiz jako takové k sob& nepasuji. Zadného muze opét nena-

4

padlo, Ze se timto urdzi zeny, protoze je pouzita jenom cast téla se sexualnim vyznamem.

10.4.2 Moneta

Kod | Prvek Popis prvku/formy prvki

1 nic respondentovi na reklamé nic nevadilo, pfisla mu vtipna
2 kocka kocka jako takova, vzhled

3 trapna reklama respondentovi nepfi$la vtipna

4 neprirozena reklama plisobi na respondenta neptirozené

5 nohy viditelna pouze Cast téla, odhalené nohy

6 urazi zeny Zena jako véc, zboZi ,,za chlebicky*

7 vice zen muz mé doma pozvano vice zen, ne jen jednu

8 slogan respondentovi vadil slogan a jeho vyznam

9 nevim respondent nedokazal vyjadiit, co pfesné¢ mu vadilo

10 | zbyte¢né zeny zeny v reklamé nemusely byt pouZité/zobrazené viibec
11 evokuje prostituci | vice Zen v obyvacim pokoji a text evokuji sexudlni sluzby
12 | realita reklama se zaklada na pravdé

Tabulka 20 - Kodovaci systém reklamy Moneta (Zdroj: vlastni zpracovani)

Moneta

W 1-nic
M 2 - kocka
W 3 -trapna
M 4 - nepfirozend
5 - nohy
M 6 - urazi zeny
B 7 -vice Zen
H 8 - slogan
9 - nevim

M 10 - zbytecné zeny

m 11 - evokuje prostituci

12 - realita

Obrazek 23 - Procentudlni rozlozeni prvka v reklamé Moneta (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Vysledky dotaznikového Setieni ohledné reklamy od Monety jsou velmi jednoduse popsa-
telné. Celym 85,5 % jednoznaéné reklama viibec nevadila a naopak je pobavila. Nekteti
z nich uvedli, Ze postava kocoura je jejich oblibena. A 1 jeho komentovéni jim nevadi, pro-
toZe se jedna o zvife. Pouhym 4,5 % pfisla reklama trapna a nepobavila je, 2 % vadilo zob-
razeni zenskych nohou a 2 % pfislo, Ze jsou urdZeny zeny. Zbyla procenta uz predstavuji
nazor jedincti. Mezi respondenty se ale nasel i muz ve véku 26-40, kterému by se reklama

libila i1 bez Zen.

10.4.3 Podlahy

Kod | Prvek Popis prvku/formy prvk

1 nic respondentovi na reklamé nic nevadilo, pfisla mu vtipna

2 nerozumim respondent nepochopil reklamu, pfi§la mu zavadéjici

3 poprsi samotné poprsi, Zena v reklamé

4 urazi zeny degradovéni Zen na ,,nositelku poprsi®, jako objekt sexudlni touhy
5 bez souvislosti | poprsi a podlahy spolu viibec nesouvisi, reklama je zavadéjici

6 nevhodna nevhodna pro déti a mladez

7 vnimani poprsi | respondent si v§imnul pouze poprsi, niceho jiného

8 lacina reklama byla trapna, lacina a prvoplanova

9 L oréal respondent nepochopil, pro¢ je v reklamé logo jiné firmy

Tabulka 21 - Kodovaci systém reklamy Podlahy (Zdroj: vlastni zpracovani)

Podlahy

1,00%

m 1 -nic
H 2 - nerozumim
3 - poprsi

M 4 - uradzi Zeny
2,99%

B 5 - bez souvislosti
2,99%

M 6 - nevhodna
7 - vnimani poprsi

9 - lacina

10 - L‘oréal

Obrazek 24 - Procentudlni rozloZeni prvkl v reklamé Podlahy (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Necela tetina (vEtsi ¢ast zen a veétsi ¢ast muzil) reklamu ohodnotila jako zavadéjici, proto-
ze poprsi, které zaujima vétsi ¢ast reklamniho prostoru, s propagovanym produktem (umé-
lymi travniky) absolutné nesouvisi. Desetin€ nevadilo nic. Nejcastéji vadilo zenam, ze je
reklama lacina. Zadny muz u této reklamy nemél dojem, Ze by dochazelo k uraZeni Zen.
Nejenom Zendm, ale i muzim (15 %) vadilo samotné poprsi v reklam¢, dokonce se obje-
vovaly 1 odpovédi, ze jej zena méla Spatné opalené a podobné. Bezmala 15 % dokonce
reklamu nepochopilo vitbec. A zajimavym vysledkem i je, ze dvé vysokoskolsky vzdélané
zeny ve véku 26-40 si vSimly loga L’oréal, které pro n¢ bylo natolik rusivym prvkem, ze

jej uvedly jako odpoveéd:.

10.4.4 CSSD

Kod | Prvek Popis prvku/formy prvki

1 nic respondentovi na reklamé nic nevadilo, pfisla mu vtipna

2 sexualni podtext | klin, silny sexudlni podtext ve dvojsmyslném textu

3 trapna reklama nepfiSla respondentovi vtipna, ale nevkusna a trapna
4 nerozumim respondent nepochopil reklamu

5 kombinace nevhodna kombinace politiky a nahoty/klinu

6 urazi zeny degradovani a omezeni Zeny na klin, jako objekt sexualni touhy
7 vse respondentovi vadila cela reklama

8 slogan respondentovi vadil slogan a jeho vyznam

9 nevhodna nevhodna pro déti a mladez

10 | nevim respondent nedokazal vyjadiit, co pfesné¢ mu vadilo

11 | CSSD politicka strana je jako takova negativné ptijimana

Tabulka 22 - Kédovaci systém reklamy CSSD (Zdroj: vlastni zpracovani)

¢ssD

0,
0,50%247% 10 95%

11,44%

H1-nic

M 2 - sexualni podtext
2,49%

3,48% M 3 -trapna
4,48% M 4 - nerozumim
B 5 - kombinace
M 6 - urazi Zzeny

7 - vse

1,00%

Obrazek 25 - Procentualni rozlozeni prvki v reklamé CSSD (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Reklama od CSSD, ktera patii k jedné z nejkontroverzngjsich v ramci dotazniku, nevadila
zhruba 11 % dotazovanych. Opét zdvadna kombinace politiky a nahoty, véetné dvojsmysl-
ného textu, vadila vice nez jedné Ctvrtin€. Pravé kombinace vadila nejvice ¢tvrtiné muzi,
dale 21 % muzi vadil sexudalni podtext. Nejvice Zeny odpovidaly (27 %), Ze se jim nelibi
kombinace a jako druhé nejcastéjsi odpoveéd byl u Zen stejné jako u muzl sexudlni podtext
(17 %). Co se tyce vékového rozlozeni, respondenti ve véku 15-25, 26-40 a 41-55 odpovi-

dali nejcastéji, Ze jim vadi kombinace.

10.5 Zparodizované reklamy

V ramci této kapitoly bude zhodnoceno, ktera reklama respondentiim vadila vice.

Ktera verze reklamy na bazény
respondenttim vadila vice?

2,49%

M 1-pdvodni

M 2 - parodie

1 3 - obé stejné
M4 -Zadna

B 5-nevim

Obrazek 26 - Ktera verze reklamy na bazény respondentim vadila vice? (Zdroj: vlastni

zpracovani)

Ackoliv je zfejmé, ze se jedna o parodii, respondentiim vice nez originalni reklama, vadila
pravé parodie (39 %). Original vadil pouze zhruba jedné tieting€. Jedna Ctvrtina dotazova-
nych uvedla, Ze jim vadi obé dvé reklamy stejné. Vibec nevadila reklama 20 responden-

tam.
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Ktera verze politické reklamy respondentiim
vadila vice?

3,98%

B 1- plvodni

M 2 - parodie

1 3 - obé stejné
H4-734dnd

B 5 - nevim

Obrazek 27 — Kterd verze politické reklamy respondentiim vadila vice? (Zdroj: vlastni

zpracovani)

U této reklamy byly tfi druhy odpovédi témét vyrovnané. A to ptivodni, parodie a ob¢ stej-
né. Nejvice vSak dotazovani odpovidali, Ze jim vadi ptivodni reklama (31,3 %), parodie

(24,8 %), obé stejné (24,3 %) a 15,4 % nevadila Zadna verze.
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11 ZAVERECNE SROVNANI REKLLAM A SHRNUTI

Na zakladé¢ souctu hodnot znamek u kazdé reklamy bylo mozné stanovit potadi reklam.

Potfadi | Reklama Soucet | Potadi Reklama Soucet
1. Moneta 344 10. Hypotéka 720
2. Uklid 491 11. Zatepleni 726
3. Kybersikana 499 12. Plachta 775
4. Grapo 501 13. Vycuc Feko LT 782
5. Lucie Bila 537 14. Tablet HP 793
6. KDU-CSL 651 15. Podlahy 807
7. Ceska spotitelna 670 16. Koupelny Sapho 822
8. Komer¢ni banka 701 17. CSSD 881
9. Orion 719 18. NozZe Pokorny 901

Tabulka 23 — Potadi reklam dle hodnoceni znamkami (Zdroj: vlastni zpracovani)

Co se ty€e hodnoceni v rdmci kategorii, v bloku Stereotypizace vyhrala reklama nabizejici

hypotecni Givér a vyuzivajici stereotyp srovnavani stafi a mladi. V bloku Objektifikace poté

reklama firmy HP nabizejici tablet. U té ale neni na prvni pohled patrné, jestli atribut

»zvladne vSechny polohy* patfi k tabletu nebo vyzyvavé oblecené Zen&. Reklamou s nej-

vys$8i hodnotou v bloku Sexualizace, se stala jednoznaéné reklama na Noze Pokorny

s nahou Zenou, ktera ma pied intimnimi partiemi zapichnuty nliZ a vedle sebe realisticky

vypadajici kus vyfiznutého masa. U fragmentace vyhréla reklama politické strany CSSD se

sexualnim podtextem, odkazujicim na prvni pohlavni styk v zivoté jedince.

Na zékladé¢ vlastniho vzorce nize bylo mozné ur¢it nejhiife hodnoceny blok reklam.

soucet hodnot znamek vsech reklam v bloku

pocet reklam v bloku

= hodnota bloku
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Po vypoctu ziskal blok Stereotypizace hodnotu 3099, Objektifikace 2770, Sexualizace
3768 a Fragmentace 2683. Blok s nazvem Sexualizace tedy ziskal nejvétsi hodnotu. Re-
spondenti v ramci tohoto dotaznikového Setfeni tedy nejhuie hodnotili reklamy v kategorii
Sexualizace. Z toho vyplyva, ze pravé sexismus touto formou (sexualizace) respondentiim

vadi nejvice.

Také na zdklad¢ odpovedi nebylo zcela prokazéno, Zze by respondenti byli liberalnéjsi
k t€émto reklamam, protoze jen u mala reklam respondentim nevadilo nic. Naopak se za-
méfovali na to, jestli reklama neurdzi Zeny, pfipadné muze, dokonce si ve dvou odlisnych
ptipadech uvédomovali, ze by mohlo dojit k urdzeni mensin (homosexuald a handicapova-
nych). I pfestoze nékteré reklamy byly zamétené na muze, respektive erotické apely a ape-
ly sexu mély muZze oslovit, tak 1 muzi reklamy se silnym sexudlnim podtextem hodnotili

negativne.

11.1 Doporuceni

Na zakladé¢ Setfeni se doporucuje politickym stranam, aby se vyvarovaly explicitnéj$im
apeliim na sex a erotiku. Ackoliv politicka strana KDU-CSL zvefejnila na svém profilu
fotografii pouze poprsi Zeny v podprsence/plavkach s logem strany, reklama byla pfijata
dotazovanymi mnohem pozitivnéji neZ reklama od strany CSSD, ve které byl pouzity silny
sexualni apel, fotografie zakrytého damského klinu ve spojeni s dvojsmyslnym textem,
ktery odkazoval na pohlavni styk. Reklama KDU-CSL skongila v celkovém potadi 6., re-
klama CSSD az 17.

Dale je dulezité, aby si firmy davaly pozor pfi zobrazovani choulostivych situaci v rekla-
mach. A také promyslet, kde tato reklama bude posléze propagovana, protoze se 1 v odpo-

veédich objevovaly poznamky tykajici se ohrozovani mravni vychovy mladeze a déti.

Nejen Zeny, ale i muzi odsuzovali reklamy, ve kterych se explicitn€ srovnavala Zena s véci
(plachta, tablet), protoZe to 1 na n¢ plisobi negativné. Konkrétné reklama nabizejici plachtu,

byla pfijiména spiSe jako nabidka sexualnich sluZeb, které ale vyznély navic velmi ,,levn&®.
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ZAVER
Tato prace si kladla za cil zjistit skrze marketingovy vyzkum formou kvantitativniho do-

taznikového Setfeni, jaké jsou postoje respondentli k vybranym sexistickym reklamam,

které byly nominované v soutézi Sexistické prasatecko. Tento cil se podafilo naplnit.

24

sexismu, oznamkovali reklamy hodnocenim 3-5 (hodnoceni bylo stejné jako ve Skole — 1
vadila respondentovi nejméné, 5 — nejvice). Také se u otevienych otazek objevovaly odpo-
védi, které plné korespondovaly s tim, ze respondentiim vadilo napiiklad urdzeni Zen, u
jinych jim pfiSla pfitomnost Zeny zbytecnd, ¢i jim vadilo pouziti nahoty nebo kombinace

nahoty a produktu, které spolu viibec nesouvisely.

Dalsim cilem bylo zjistit, jestli n¢jaka forma sexismu v reklamach bude respondentim
vadit vice jak ostatni. Tohoto cile se také podatilo dosdhnout. Diky znamkovani reklam se
podafilo skrze vypocet jednoznacné prokazat, ze respondentiim nejvice vadily reklamy, ve
kterych byl pouzity sexismus formou sexualizace, dale stereotypizace, objektifikace a

fragmentace.

Dalsi moznosti, jak ve vyzkumu pokracovat, by bylo zajistit vétsi pocet respondentt, kteti

budou vyvazeni zejména v demografickych udajich (v€k, pohlavi a vzdélani).

Nasledné by bylo vhodné provést dalsi Setfeni formou kvalitativniho vyzkumu formou
dotazovani. Také by bylo zajimavé formou piipadovych studii vybranych reklam zjistit,
jestli ma opravdu soutéZ smysl, dafi se ji donutit firmy, aby sexistické reklamy stahly a zda

se ji tim padem usp&$né daii ménit oblast sexistickych reklam v Ceské republice.
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