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ABSTRAKT

Diplomova prace pojednava predevSim o vyuzivani sexismu a polonahych ¢i nahych
zenskych tél v reklamé, ale 1 o postaveni a roli zen v reklam¢. Prace analyzuje zpusoby,
jakymi jsou zeny v reklamach prezentovany, a identifikuje rizné formy sexismu vyuzivané
v reklamnim pramyslu. Cilem vyzkumu je zjistit, jak ¢eska vefejnost tyto reklamy vnima a
do jaké miry jejich postoje ovliviiuje pohlavi respondentt. Cilem préce je zjistit, jaky nadzor
na tyto reklamy maji spotiebitelé¢ Ceské spolecnosti. Vyzkum prace je proveden analyzou
sekundérnich dat a dotaznikovym Setfenim v online prostiedi. Prace zjistuje nejen postoje
vici sexistickym reklamam a do jaké miry jsou tyto postoje ovlivnény pohlavim, ale i jak je
problematika sexismu v reklamé& v Ceské republice reflektovana a jakou pozornost ji vénuji

relevantni instituce a organizace.

Kli¢ova slova: reklama, sexismus, sexistickd reklama, stereotypy, zena, Zenské télo,

postaveni Zeny

ABSTRACT

The thesis primarily examines the use of sexism and the depiction of semi-nude or nude
female bodies in advertising, as well as the status and role of women in advertising. It
analyzes the ways in which women are presented in advertisements and identifies various
forms of sexism utilized in the advertising industry. The aim of the research is to determine
how the Czech public perceives such advertisements and to what extent gender influences
these perceptions. The study is conducted through the analysis of secondary data and an
online questionnaire survey. The thesis not only explores attitudes towards sexist
advertisements and the extent to which they are influenced by gender but also examines how
the issue of sexism in advertising is reflected in the Czech Republic and the attention it

receives from relevant institutions and organizations.

Keywords: advertisement, sexism, sexist advertisement, stereotypes, woman, female body,

status of women
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UvVOD

Reklamni sdéleni nas obklopuji ze vSech stran na kazdodenni bazi a v rtiznorodych
podobach. Jedna se o mocné néstroje marketingové komunikace, které ovliviiuji nejen nase
nakupni chovani, ale hlavné naSe ndzory a postoje. Sexismus v reklamé a vyobrazovani
zenskych t&l v reklamé je dlouhodobé diskutované téma. Zeny se v reklamach vyskytuji
velmi Casto a v nékterych ptipadech maji velmi malé mnozstvi obleCeni, 1 kdyz k tomu
nemaji zadny divod. Tyto reklamy maji vliv na spolecnost, vnimani zen a genderové
stereotypy. Tématika sexismu v reklamé ma velky vliv na to, jak jsou Zeny vnimany

spolecnosti, ale také vyviji natlak na samotné Zeny a jejich sebevédomi.

Jelikoz se prace tyka zenského pohlavi vyobrazeného v reklamé, je potieba se zabyvat tim,
jaké ma Zena v reklamé postaveni a jak je vnimana. Zena je sex symbol, Zena je matka
v domécnosti, kterou najdeme v kuchyni nebo s mopem v ruce, Zena musi byt krasna a
hubend a udavat idedl krasy, avSak v dnesni dobé miize byt Zena v reklamé i uspésna a
nezavisla podnikatelka. Nésledn¢ je vhodné se v ramci této prace presunout k tématu
sexismu v reklamé a jaké podoby muze sexismus v reklamé mit. UZ od minulosti se
vyuzivala zenska téla k ptildkani lidského oka bez souvislosti s nabizenym produktem c¢i
sluzbou. Za sexistickou reklamu se vSak povazuji i reklamy, které stavi zeny a muze do
rozdilnych roli a podporuji tak genderové stereotypy. Také reklamy, které vyuzivaji

dvojsmyslné narazky ¢i nasili, jsou sexistické.

V praktické ¢asti bude prace pomoci analyzy sekundarnich dat obohacena o data ohledn¢
organizaci a instituci, které se v Ceské republice sexismu v reklamé vénuji a jakym
zptisobem tuto problematiku fesi. Druha ¢ast bude interpretovat odpovédi z kvantitativniho
vyzkumu, ktery prob¢hne v online prostfedi pomoci dotazniku a ma za cil zjistit postoje
spotiebiteld vici sexistickym reklamam, zda se 1i$i nazory na zakladé pohlavi ¢i nikoliv a
jak vyuziti téchto reklam ovliviiuje znacku, a tim odpovédi z dotaznikového Setfeni odpovi
na stanovené vyzkumné otazky této prace. Pro konkrétn&;si piedstavu, jak reklamy mohou
vypadat a jaky nazor na né¢ spotiebitelé maji, bude v dotazniku vybrano nékolik konkrétnich
reklam, které pouZivaji urcity zplisob sexismu ¢i vice zplsobll sexismu dohromady, ale také

reklama, ktera sexismu nevyuziva.

Na zéklad¢ poznatkl z praktické ¢asti diplomové prace navazuje ¢ast projektova, kterd se
vénuje navrhu komunikaéni kampané zaméfené na problematiku sexismu v reklamé. Jejim

hlavnim cilem je zvySit povédomi vetejnosti o ¢astém, avSak Casto prehlizeném problému —
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vyuzivani zenskych tél k upoutdni pozornosti v reklamé, a to i v pfipadech, kdy jejich
zobrazeni nijak nesouvisi s propagovanym produktem ¢i sluzbou. Kampan zaroven
upozoriuje na negativni dopady sexistickych reklam na spolecnost a snazi se motivovat
reklamni tvlirce k odpovédnéjsSimu a respektujicimu pristupu ke komunikaci bez

sexistickych prvki.

Cilem této diplomové prace je ovéfit, jak ¢eska spole¢nost vnima reklamy obsahujici prvky
sexismu, a zjistit, jaké postoje k nim jednotlivi lidé zaujimaji. Zaroven se prace zamétuje na
to, zda a do jaké miry ovlivituje pohlavi respondentl jejich ndzory na tento typ reklam.
Vyzkum se pokusi odhalit rozdily v pfistupu muzl a Zen k sexistickym reklamam a zjistit,
zda se jejich postoje lisi naptiklad v mife tolerance vici témto prvkiim nebo v hodnoceni

jejich eti¢nosti a vlivu na spole¢nost.

Néslednym cilem této diplomové prace je navrhnout komunikac¢ni kampan, kterd upozornuje
na problematiku sexismu v reklamé a snaZi se ji poskytnout pottebnou pozornost. Kampai
se zamérfuje na zvyseni povédomi o negativnich dopadech sexistického zobrazovani Zen v

reklamach a chce podnitit vefejnou debatu o této dilezité tématice.
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I TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je strategicky proces, jehoz cilem je identifikace, pfedvidani a uspokojovani
potieb a prani zakaznikili, coz vede k dosazeni obchodnich cilii organizace. Marketing je
rozmanity a zabyva se vicero odvétvimi od analyzy trhu pies vyvoj produktl, stanoveni
jejich ceny a distribuci az po propagaci produktu ¢i sluzby, pii ¢emz fesi i konkurenci.
Mnoho lidi si pod pojmem marketing pfedstavuje pouze prodej a reklamu. A neni divu —
kazdy den jsme bombardovani televiznimi reklamami, reklamami v novinach, nabidkami
direct e-mailli, prodejnimi hovory a internetovymi nabidkami. Prodej a reklama jsou vSak
pouze Spickou marketingového ledovce. Dnes je tfeba marketing chéapat - nikoli ve starém
smyslu prodeje — ,,vypravéni a prodévani“ — ale v novém smyslu uspokojovani potieb
zakaznikd. Pokud obchodnik dobfe rozumi potfebam spotiebitelll; vyviji produkty, které
poskytuji vynikajici hodnotu; a efektivné je ocenuje, distribuuje a propaguje, budou se tyto

produkty velmi snadno prodavat. (Armstrong, Kotler, 2005)
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2 REKLAMA A PROPAGACE

»Reklama je tvorba a distribuce zprav poskytovateli zbozi ¢i sluzeb nabizenych s
komer¢nim cilem. Musi byt zfejmé, ze jde o placené zpravy, které vyuzivaji komunikacni
média k dosazeni cilové skupiny. Patfi sem inzerce, televizni a rozhlasova reklama, vnéjsi
reklama, reklama v kinech a audiovizualni snimky. Své misto zde mé pfedevsim vzhledem
ke svému vyznamu a budoucnosti i reklama v novych médiich a socialnich sitich stejné jako
public relations, podpora prodeje, direct marketing ¢i sponzoring. (Vysekalova, 2018, s.

25)

2.1 Televizni reklama

Pokud bychom chtéli zaujmout Siroké publikum, televizni reklama by byla spravna volba.
Jedna se o kratsi sdéleni nejcastéji o délce 15-60 sekund, které je vysilané mezi televiznimi
programy a nebo b&hem nich. Televizni reklama ma schopnost oslovit velké mnozstvi
divakl najednou a to i diky tomu, Ze vyuziva kombinaci zvukovych efektl, obrazu a
dynamického pohybu a tim oslovi divaka skrz emoce. Televizni reklama skvéle zacili na
cilovou skupinu, kdy naptiklad béhem potadii o autech, které jsou mitené spiSe pro muze,
se mohou vysilat reklamy spojené s automobily a jejich pfislusenstvim nebo jina reklamni
sdélent, ktera se snazi oslovit muZze. Klasické formaty televizni reklamy jsou televizni spoty,

TV sponzoring, TV Product Placement a Teleshopping.

2.2 Tiskova reklama

Reklama v tisku je jedna z nejstarSich metod reklamniho sdéleni a jedna se o reklamu
umisténou v tisténych médiich a to naptiklad v novinach, ¢asopisech, letacich a katalozich.
,Presnost cileni reklamy v magazinech je pro zadavatele velmi pritazliva. Ctenafi
tematickych ¢asopisti obvykle spojuje zdjem o danou oblast: motorismus, cestovani, vareni
atd. Znamena to, ze pokud chceme v takovém titulu oslovit lidi zajimajici se o turistiku,
neplatime zpravidla zdsah pro nés nezajimavych c¢tenait.“ (mediaguru.cz, 2017) Dalsi
vyhodou ti§téné reklamy je jeji trvalost. Ctenaf se k reklamé mize vratit opakovang, jelikoz

v tisténém médiu reklama zlstane uz napotad.

Reklamni sd€leni v tisku mohou byt riznych typl a rozméri. Mohou byt ptfes celou stranku,

pul stranky, ¢tvrtinu stranky a nebo dokonce 1 mensi.
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2.3 Online reklama

Online reklama je forma reklamy, ktera se zobrazuje na internetu. Zahrnuje velké mnoZzstvi
reklamnich formatt a platforem, jako jsou webové stranky, socialni sité, e-maily, influencer

marketing atd.

2.3.1 PPC reklama

,PPC reklama je forma online reklamy, kdy inzerent plati za proklik na reklamu. Zkratka
vychazi z anglického Pay per Click (platba za proklik). Platite tedy za kazdého ¢loveka,
kterého vaSe reklama zaujme a kliknutim na reklamu se dostane na va§ web.* (Kobzova,
2024) Jednou z nejcastejSich metod je reklama ve vyhledavani, kdy se odkaz na webovou
stranku zobrazi pfi zadani klicovych slov do vyhledavace. Reklamni sdéleni na webu mulze
byt ve formé banneru, ktery je umistén na webové strance a obsahuje text i obrazky a proklik
a webovou stranku. Dalsi moznosti je format videoreklamy, kdy se jedna o kratky video
spot, ktery je umistén napiiklad pied videm na YouTube, které je mozné pieskocit az po 5-

6 vtefinach, pokud jsou videoreklamy delsi.

2.3.2 Reklama na socialnich sitich

Vyuziti socialnich siti v marketingu je v dne$ni dobé klicové, jelikoz znacné mnozstvi
populace v rizném vékovém rozmezi socialni sit¢ vyuziva denné. Marketing na socidlnich
sitich zahrnuje tvorbu a sdileni obsahu na platformach socidlnich siti za ucelem propagace
produktt, sluzeb nebo znacky. ,,Socidlni sité jsou rychle rostoucim globalnim fenoménem,
marketing se diky socidlnim sitim stdva preciznim, osobnim, socialnim a interaktivnim
nastrojem pro ucinné osloveni zdkaznikti. Marketéti mohou diky socidlnim sitim zjistit
mnoho dulezitych informaci tykajicich se zdkaznickych poZzadavki, jejich postojii viici
znacce €1 firme nebo jejich stiznosti.* (BureSova, 2022, s. 724) Firmy mohou skvéle zacilit
na svou cilovou skupinu a vytvofit pro ni vhodny obsah. Na socialnich sitich mlize znacka
zvysit své povédomi o sobé&, zvysit prodeje, ziskat noveé zakazniky ¢i budovou svou vlastni

image a komunitu.

V dnesni dob¢ jsou nejvice vyuzivané socidlni sité Facebook, Instagram, Tik Tok, Twitter

neboli X a na zamé&stnani orientovany LinkedIn.
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2.4 OOH reklama

,»OOH (out of home) — venkovni reklama je soubor reklamnich forem neboli propagacnich
prostiedkt, které jsou umistény na mistech s vysokou frekvenci shromazd’ovani vetfejnosti.
Lze ji rozdélit podle mobility na pohyblivé a stabilni. Za pohyblivé reklamy je ozna¢ovana
vetejnad doprava (letecka, zelezni¢ni, lodni, méstskd). Mezi stabilni reklamni plochy se
fadi billboardy, bigboardy, reklamni panely, citylighty, bannery, transparenty, reklamni
lavicky, svételné reklamy a dal$i. Venkovni reklama pochopitelné patii mezi offline
reklamu.” (Evolutionmarketing.cz, online) SnaZzi se zacilit na spotfebitele, kdyz se volné
pohybuji ve vefejném prostoru. Diky umisténi na frekventovana mista oslovi Siroké

publikum, kdy vSak nemusi vzdy oslovit své cilené publikum.


https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/billboard/
https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/bigboard/
https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/citylight/
https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/offline-reklama/
https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/offline-reklama/
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3 POSTAVENI ZENY V REKLAME

Postaveni Zen v reklamé je dlouhodob¢ diskutovanym a Casto kontroverznim tématem, které
se dotykd nckolika klicovych oblasti, jako jsou genderové stereotypy, role Zen ve
spolecnosti, etické aspekty reklamniho obsahu a celkovy vliv médii na vefejné minéni o
zenach. Zeny se objevuji ve velké véting reklamnich sdéleni, a to jak v hlavnich, tak i ve

vedlejsich rolich.

LZenstvi je stereotypnd definovano v kategoriich zavislosti, pasivity, podfizenosti
a zdiraznénim péce (o rodinu, domacnost a své télo). Dvé typické pozice, ve kterych se
reklamni Zeny nachézeji, jsou asociace s pé¢i (o rodinu, domov, o své télo) a pozice
sexualniho objektu. Obé tyto predstavy propojuje zaroven dlraz na mladi, krasu a atraktivitu

a zendm jsou prisuzovany dekorativni role. ,, (Havelkova a spol., 2013, s.10)

Zastoupeni Zen v reklamé se v priibéhu desetileti zménilo, 50. a 60. 1éta ukazovala Zeny v
kuchyni nebo spravovaly rodinu a 70. a 80. 1éta vykreslovala Zeny jako sex symboly nebo
nedosazitelné verze dokonalosti. (Urlage, 2021) Ptesto vSak v reklamnim primyslu stale
pfetrvavaji stereotypy a genderové nerovnosti. V nekterych kampanich jsou Zeny stéle
zobrazovany jako sexualni objekty nebo se klade nadmérny diiraz na jejich vzhled namisto
jejich schopnosti ¢i charakterovych vlastnosti. Na druhou stranu roste pocet znacek, které se
snazi bourat stereotypy a pfedstavovat Zeny jako sebevédomeé, silné a nezavislé osobnosti.
Tento vyvoj ukazuje, Ze postaveni zen v reklamé je dynamické téma, které se neustale vyviji

identity v médiich.

Mnoho akademikti, feministek a aktivistek poukdzalo na to, ze sexualizace v médiich
zvySuje nespokojenost Zen s jejich vlastnim télem tim, Ze zavadi stereotypy krasy vzdalené
socidlni realité, a zaroven podporuje nasili na Zeniach tim, Ze je objektivizuje.

(Lacaderadeeva.com, 2020)

3.1 Sexualizace Zen aneb Zena jako sex symbol

Velké mnozstvi znacek vyuziva Zenskou krasu, smyslnost a sexualitu k upoutdni pozornosti
spotiebiteld, Casto 1 v pfipadech, kdy nema zaddnou logickou souvislost s propagovanym
produktem nebo sluzbou. Tento fenomén je zaloZen na predstave, Ze sexualizovany obsah je
efektivnim marketingovym nastrojem, ktery zvySuje zapamatovatelnost reklamy a

podporuje prode;.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

Zena jako sexualni objekt: redukce Zeny na sexualitu, v roli sviidkyné a svedené, jako vamp
stejné tak jako panna. Zenskost je znamenim erotiky, Zena je motivem k jednani muzi a
pomaha naplnit muzskou heterosexualitu. Zaroven je redukce Zeny na sexualitu jejiho téla v
reklamé viestranné pouZitelna a déla z ni univerzalni dekorativni objekt. Zena je produktem
a produkt je Zenou. Se zenami se jednd jako se spotfebnim zbozim a zbozim jsou Zeny:

mladé, krasné a dosud nepouzité. (Nesehnuti, 2014, s. 25)

Zena je v reklamé Casto prezentovéana jako symbol touhy, vzruSeni a piitazlivosti. Toho je
dosahovano pfedevsim prostfednictvim vyzyvavého obleCeni, smyslnych vyrazi, eroticky
ladénych poz ¢i zabérd, které ji zobrazuji spise jako objekt nez jako plnohodnotnou osobnost.
V takovych reklaméch je Zenské télo redukovano na vizuélni prvek, jehoz hlavnim Gcelem
je pritdhnout pozornost divéka, a to 1 v ptipadech, kdy nema zadnou logickou souvislost s
propagovanym produktem ¢i sluZzbou. Tento zplisob zobrazovani Zeny Casto pfispiva k jeji
objektivizaci — stdva se pouhym doplitkem, jehoz hodnota spociva ptredev§im v atraktivnim

vzhledu, nikoliv v jeji osobnosti, schopnostech ¢i individualité.

Sexualni objektivizace je formou télesného redukcionismu, ke kterému dochazi vzdy, kdyz
je osoba roztiisténa do kolekce sexudlnich casti téla nebo funkei, je povazovana za tichou
dekoraci, a je hodnocena vyhradné na zakladé jeho nebo jejiho vzhledu. (Gramazio, 2020)

Nesehnuti uvadi kritéria sexualizace zeny:

e Zeny (ne&kdy i muzi) jsou redukovany na svou sexualitu. Také vyrobky jsou
sexualizovany — pomoci vizualnich prvki a jazykovych spojeni. To je doprovazeno
vétSinou piimym a otevienym poniZovadnim Zen nebo muzii pomoci obrazovych
atextovych aranZzma. Ne&kdy se toto poniZzovani déje také prostfednictvim asociaci
(naznadenych fantazii). Zenskd nebo muzska sexualita je timto zplsobem
komercionalizovéana agenderové neutralni produkty (od akcii po zahradni ploty) jsou

tak emocionalizovany.

e Sexualizované zobrazovani Zen byva predstavovano jako ,,0svobozena sexualita

zeny*, coz je snaha sexualizaci Zen legitimizovat.
e Déti a mladez (pod 18 let) jsou zobrazovany sexualizovang.
e Animalizace zen a muzil (vzdy v riznych forméch).

e Zobrazeni Zeny jako zvifete nebo sexualizovand aranZzma Zen se zvifaty.
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e Snizeni Zen a muzl na utrovenl produktl a spotiebniho zbozi, také v kombinaci s

vyuzitim zenské nebo muzské sexuality.

e Zeny byvaji zobrazovany jako spotiebni zbozi a je s nimi tak zachdzeno. Zbozi ma

zase byt jako zeny samotné: mladé¢, krasné a nepouzité.

e Zeny nebo muzi byvaji zobrazovani v Cisté sexualizované (dekorativni) funkci jako
reklamni poutace. Nahé télo (pfipadné ¢asti téla) je bez ptimé obsahové souvislosti

pfifazeno k propagovanému vyrobku.

e Estetizovana nahd Zena, kterd se predvadi pred vyrobkem, ned€la vyrobek pouze
»Zadoucim®, nybrz déla zadouci také sebe samu. Obrazové-textové aranzma nabada
recipienta k nazoru, Ze Zeny jsou zboZim — jsou na prodej stejné jako propagované

vyrobky.

e Postaveny na troven propagovanému vyrobku mohou Zeny zvysit status muze. Tento
zpusob zobrazeni vyuzivéa predpoklad, Ze Zena patii muzi, napt. zobrazenim muze

obletované¢ho dvéma zenami. (Nesehnuti, 2014, s.11)

3.2 Zena jako ideal krasy

Reklama dlouho zdtraznovala zenu jako idedl krasy — vzdy musela byt dokonala, se skvélou
pleti, krasnymi dlouhymi vlasy, skvélou postavou atd., coz bylo Casto nerealistické a
neodrazelo to diverzitu zenskych t&l, véku nebo etnického piivodu. Zeny a mladé sleény se
pak v porovnani s idedlem krasy zobrazovanym v reklamé necitily dostatecné krasné a mélo
to negativni vliv na jejich sebevédomi a mentalni zdravi. V dneSni dobé se mnoho
spole€nosti od této dokonalosti oprostilo a ve svych reklamnich kampanich vyuZivaji Zeny
riizného véku, riizné etnicity &i riiznych velikosti. Zeny jsou v reklamé vyobrazovany vice
z realistického pohledu a to se snaZi posilit zenské sebevédomi a Sifit poselstvi toho, ze kazda

zena je krasna svym vlastnim zptsobem.

Kolektivni usilovani o krasu, tedy aby byla zZena zddouci pro potencialniho heterosexudlniho
partnera, miZze vést az k porucham piijmu potravy, vhani Zeny do fitness center a do rukou
estetické chirurgie. Srovnavani s neredlnym kultem krasy, reprezentovanym napi. velmi
Stihlymi modelkami v reklaméch, zptsobuje problémy pfi vytvareni sebepojeti u divek,
nebot’ se divky s modelkami srovnavaji. Ménici se idedly krasy a typizované obrazy roli jsou

pritom jen SpiCkou ledovce. (Nesehnuti, 2014, s.24)
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3.3 Stereotypni vyobrazeni Zeny

Zeny v reklamach byly v minulosti zobrazovany predeviim na zakladé hluboce
zakotfenénych genderovych stereotyptl, které odrazely tradiéni oéekavani spoleénosti. Casto
byly prezentovany jako matky, hospodynky a pecovatelky, jejichz hlavnim ukolem bylo
starat se 0 domacnost, déti a manzela. Reklamy je zobrazovaly pfti ¢innostech, jako je vateni,
uklid nebo péce o rodinu, ¢imz posilovaly predstavu, ze jejich misto je primarn¢ v domacim
prostiedi a prace mimo domov pro né neni moznost. Krom¢ toho byly Zeny casto
vykreslovany jako jemné, kiehké a zranitelné bytosti, které¢ potiebuji ochranu a vedeni ze
strany muzl. Tento obraz je stavél do podfizené role a posiloval stereotypy o muzské
dominanci a Zenské zavislosti. Obleeni, které mély v reklamach na sobé, bylo prevazné
zenské a odpovidalo dobovym normém slusnosti — Zeny nosily Saty ¢i sukné, ale jejich

vzhled nebyl pfili§ odvazny nebo provokativni.

Takové zobrazovani zen v reklamé ptispivalo k udrzovani genderovych stereotypi, které se
az v poslednich desetiletich zacaly postupné ménit s rostoucim diirazem na rovnopravnost a

v

rozmanitéjsi role Zen ve spolecnosti.

.V roce 2019 zakazal Utad pro reklamni standardy ve Spojeném krélovstvi reklamy, které
znazoriovaly genderové stereotypy — uz zadné reklamy, kde podlahu drhnou pouze Zeny

nebo kde jsou muzi ohromeni fungovanim plenky.* (Altman, 2021)

3.4 Femvertising

Femvertising je termin, ktery vznikl spojenim slov feminismus a advertising a oznacuje
marketingovy pfistup, ktery se zaméfuje na posilovani postaveni zen v reklamé, bourdni
genderovych stereotyptl a podporu rovnosti. Jeho cilem neni jen propagace produktii, ale
také inspirace a Sifeni pozitivniho obrazu Zen v reklamach. ,,Femvertising by se tak dal
chéapat jako reakce na svét reklamy, ktery ve velké mife zobrazoval Zeny jako objekty
sexudlni touhy, komodifikoval Zenské télo ¢i ukazoval Zeny ve stereotypnich spole¢enskych
rolich.“ (modrykonik-marketerum.cz, 2022) Tyto kampané ukazuji zZeny jako silné,
nezavislé a sebevédomé. Ukazuji je v riznych roli od vedoucich pozic ve firmé po Spickové
sportovkyné. Zeny hledaji reklamy, které je zaujmou, jednaji s nimi jako se sobé& rovnymi a
jako se skutecnymi lidmi. Kdyz jsou reklamy udé€lané spravné, spotiebitelé si toho v§imnou.

(sheqal.com.au, 2021)
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4 SEXISMUS V REKLAME

,Pojem sexismus (z angl. sex = pohlavi) oznacuje nerovné zachdzeni na zaklad¢ pohlavi,

kdy jsou lidé posuzovani podle pfedstav o ,,pfirozeném* chovani muzii a Zen bez ohledu na

své individudlni vlastnosti ¢i schopnosti. Sexismus funguje na podobném principu jako

ostatni druhy diskriminace (napf. rasismus), tzn. stoji na piedstavich o chovani ¢i

vlastnostech urcité skupiny, ktera je definovéna spolecnym znakem (v tomto piipadé

pohlavim) a tyto predsudky jsou vztahovany na vSechny pfislusniky dané skupiny, bez

ohledu na jejich individualni osobnost.* (Havelkova a spol., 2013, s. 9)

Nesehnuti na webu prasatecko.cz uvadi osmero znakt sexistické reklamy:

1.

Pouziva stereotypy o vlastnostech muzii a Zen. Reklama zobrazuje muze a Zeny
znevazujicim zpisobem a zvyraziiuje vlastnosti, které se jim pfipisuji. Pf. Zena neumi

fidit, muz si neumi poradit s détmi...

Dava muZe a Zeny do jasné oddélenych roli. Reklama ukazuje jen omezené
spektrum zkuSenosti muzi a zen. Muzi vystupuji jako profesionalové, manazeti a
nadfizeni. Zeny zase jako matky, hospodyné a objekty touhy. Ve skuteéném Zivotd

jsou vsak role zen a muzi mnohem pestiejsi.

Déla z ¢lovéka véc. Osoby jsou v reklamé zobrazeny jako zbozi ¢i véci bez svobody,

ville a pocitl. Pf. Zena jako nafukovaci panna.

Stoji na principu ,sex sells“. K propagaci vyrobku vyuziva nahd téla a sexualni

prvky, které nemaji Zadnou souvislost s vyrobkem a slouzi jen k upoutani pozornosti.

Vyuziva kusy lidskych tél. Nezobrazuje celého c¢loveka, ale pouze Casti téla,
zpravidla ty ¢asti a takovym zplsobem, aby zdlraznily sexualni pfitazlivost (poprsi,

pozadi, Usta...).

Propaguje nasili. Ukazuje nasili jako zébavny, vzruSujici a pfitazlivy prvek.
Zlehcuje ho nebo zesmésnuje. Pt. jako atraktivni objekt slouZi zobrazeni mrtvého

zenského téla.

Vytvari mytus krasy. Zobrazuje jediny typ “spravného” téla. Hubené, pfitazlivé,
mladé u Zen, silné a fyzicky zdatné u muzl. ZesméSiiuje osoby, které idealu
neodpovidaji. Ukazuje je jako nedostate¢né, nedokonalé, nehodnotné. Pi.

zesméSnovani tloustky v reklamé.
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8. Pouziva jazykovy sexismus. Vyuziva dvojsmysiné slogany a zdiraziuje sexualni
motiv sdéleni bez souvislosti s produktem. Pt. slogany jako ,pfefizneme vse*,
,postavime vam ho”, obrazek atraktivni zeny s népisem ,,stahni si ji”. (Nesehnuti,

online)

»Sexisticka reklamni prezentace zahrnuje takové zobrazovani, které ponizuje, zesmésnuje i
znevazuje zeny amuze — predev§im prostfednictvim uzivani stereotypnich obrazl
a sexualni objektifikace (uzivani — vétSinou Zenskych — tél jako objektu k pfipoutani
pozornosti prostiednictvim sexualizovanych vyobrazeni téla). Nékdy se vyskytuje takeé
v kombinaci s nésilim ¢i vyobrazenim zen (v nékterych piipadech i muzi) v ponizujicich

pozicich.” (Havelkova a spol., 2013, s.11)

Sexismus v reklamé existuje stejné dlouho jako samotny reklamni primysl. VSichni zname
klasické reklamy z 50. let, které zobrazovaly idealizované genderové stereotypy — muZzi v
oblecich odchazejici do prace a zeny zlstavajici doma v roli hospodynky a matky. Nastésti
se nase spolec¢nost posunula dal a dnes maji muzi i Zeny moznost zastavat Sirokou Skalu roli

v kazdodennim zivoté. Sexisticka reklama by proto méla patfit minulosti. (King, 2021)

V dnesni dob¢ se sexismus nevyuziva v reklamé tak casto, jako tomu bylo zvykem dfive a
nebo se alespoil nevyuziva tak okaté. Zatimco oteviené sexistické reklamy jsou dnes méné
Casté diky spolecenskému tlaku, regulacim a rostoucimu dirazu na genderovou rovnost,

vyuziva se skryty ¢i jemnéj$i sexismus nazyvany sneaky sexism.

Cunningham a Roberts vysvétluji, ze ,,zaludny sexismus® (sneaky sexism) je situace, kdy
inzerenti nenapadné vkladaji prvky sexismu do svych marketingovych kampani, aby si
udrzeli relevanci u svého publika a zaroven se vyhnuli obavané ,,cancel culture* (kultute

ruSeni). (Fischer, 2022)

»Centrum pro vyzkum vefejného minéni vypracovalo prvni reprezentativni vyzkum
zabyvajici se vnimanim sexistické reklamy &eskou vefejnosti. Zavéry ukazuji, ze Cesi
sexistickou reklamu radi nemaji. (Hromkova, 2019) Nejvice respondentim vadi vyuZivani
nasili vici zendm, vyuzivani Zenskych tél bez souvislosti s propagovanym produktem a

genderové stereotypy.
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4.1 Princip sex-sells

,,Do kategorie ,,sex sells* fadime reklamy, které zobrazuji osoby jako pouh¢ véci bez vlastni
vile, ¢asto dokonce jako obchodni artikl, ktery si mtzete koupit. Tento princip se nazyva

objektifikace, protoze pii ném dochazi k redukci ¢lovéka na objekt.” (Bartdkova, online)

V reklamnim pramyslu se ¢asto setkavame s fenoménem, kdy jsou Zenska téla zobrazovana
zcela nesouvisejicim zptisobem s propagovanym produktem. Typickym piikladem muze byt
reklama na automobily, kde je vedle vozidla umisténa polonaha Zena, pfestoZze mezi ni a
samotnym produktem neexistuje zadna logicka spojitost. Tento zplisob zobrazovani Zen se
stal béznou marketingovou strategii, kterd ma jediny cil — ptitdhnout pozornost potencialnich
zakaznikl. Obcas se nemusi jednat o celou postavu Zeny. Nékteré reklamy vyuZivaji pouze
vybrané ¢asti jejiho téla, naptiklad poprsi, pozadi nebo dlouhé nohy, protoze tyto prvky jsou
Casto vnimany jako vizudlné ptitazlivé a maji potencial zaujmout divaka. Tento ptistup vede

k tomu, ze je zena vniména jako pouhy objekt ¢i doplnék.

Otazkou vSak zlstava, zda tento zpiisob reklamy skute¢né plni sviy Ucel. Zakaznikova
pozornost muze byt natolik upoutdna zenskym télem, Ze si vitlbec nev§imne propagovaného

produktu, ktery je ve skutecnosti hlavnim predmétem reklamy.

V Ceském prostiedi se stale spousta firem fidi heslem ,,kdyz nevite, ¢im upoutat pozornost,
dejte do reklamy nahou Zenu*. Co na tom, Ze propagujete palenku nebo pilu. Z lidského téla
univerzalng pouZitelny nastroj propagace. Naha ¢i jinak sexualizovana lidska téla nebo jejich
samotny produkt, az to skoro vypadd, Ze k uvéru dostanete zdarma i zenu. (Bartakova,

online)

,»Nejvyssi spravni soud rozhodl, Ze reklama, jeZ vyuZiva fotografie nahé Zeny pouze k
upoutdni pozornosti na nesouvisejici zbozi, a tim stavi Zenu do pozice sexualniho objektu,
je v rozporu s dobrymi mravy, konkrétné je diskriminaéni viici Zenskému pohlavi a snizujici

lidskou diistojnost.* (mediaguru.cz, 2021)
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Obrézek 1 - Pivni palenka

(prasatecko.cz, 2017)

4.2 Genderové stereotypy

Reklamni kampané Casto vyuzivaji prvky sexismu, ktery se projevuje zejména skrze
genderové stereotypy. Tyto stereotypy stavi Zeny a muze do odliSnych roli na zaklad¢ jejich
pohlavi, ¢imz upevnuji tradicni spolecenské predstavy o tom, jaké role zastava zena a jaké

muz. Tyto stereotypy se tykaji jak prace, tak vzhledu a i osobnostnich vlastnosti.

V mnoha reklamach jsou Zeny zobrazovany v domacim prostiedi, kde se vénuji vafeni,
uklidu, prani nebo péci o déti. Tento obraz posiluje pfedstavu, Ze jejich primarni roli je
starost 0 domdacnost a rodinu. Pokud jsou zeny v reklamach ukazany v jiném kontextu,
napiiklad v oblasti fizeni auta ¢i technickych obort, ¢asto jsou vykreslovany jako nesikovné.
BéZznym piikladem je zobrazovani Zen za volantem jako nerozhodnych ¢i zmatecnych
fidicek, které se neumi spravné orientovat na silnici, zatimco muzi jsou prezentovani jako
zkuSeni a sebevédomi fidici.

Na druhé strané muzi v reklamach ¢asto zastavaji role uspésnych pracovniki, kteti pracuji v
prestiznich zamé&stnanich a finanéné zabezpecuji rodinu. Jsou zobrazovani jako silni,
rozhodni a schopni, ¢imZ se podporuje stereotyp, ze muzska hodnota spociva predev§im v
pracovnim vykonu a materidlnim zajisténi. AvSak pokud jde o domaci prace nebo péci o

déti, muzi byvaji v reklamach ¢asto vykreslovani jako bezradni ¢i neSikovni. Tento zptisob
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zobrazovani dale upeviiuje presvédceni, ze domaci prace jsou ptirozené zenskou doménou,

zatimco muzim tyto ¢innosti nepatii.

Genderové role ve spoleCnosti znamenaji, jak se od nas ocekava, ze se budeme chovat,
mluvit, oblékat se, upravovat a chovat se na zaklad¢ pridéleného pohlavi. Naptiklad se od
divek a Zen obecné ocekava, Ze se budou oblékat typicky zenskym zplsobem a budou
zdvortilé, vstficné a pecujici. Od muzi se obecné ocekava, ze budou silni, agresivni a

odvazni. (Plannedparenthood.org, online)

,Genderové stereotypy vytvareji komplementarni diskriminacni prostor, kde jsou na jedné
stran¢ Zeny vnimany piedevs§im prostfednictvim svého vzhledu a role matky ¢i manzelky a
jsou znevazovany ve vztahu k pracovni a vetejné sféfe (napt. pfedstava, ze Zeny nejsou
schopné manaZerky nebo ze se nehodi do politiky apod.); muzi jsou naopak vnimani jako
zivitelé a nositelé moci, coz vede k jejich znevazovani ve sféte soukromé a vztahové (napf.
predstava, ze muz se nedokaze postarat o dité nebo ze muzi nemaji projevovat emoce).
Sexismus se tak obraci proti Zenam i muziim a v dusledku pisobi diskriminacné€ vici obéma
skupinam a vede k jejich znevyhodinovéani, i kdyZ v jinych oblastech.” (Havelkova a spol,

2013, s. 10)

V dnesni dobé viak tyto stereotypni predpoklady nedefinuji jak Zeny, tak muZe. Zeny jsou
pracovité, soustfedi se na kariéru a zvladaji mnohem vice nez se jen starat o domacnost.
MuZi naopak zvladaji pracovat a zaroven pomahat doma v domécnosti a nemusi byt vzdy

silni, ale jsou 1 zranitelni a neni na tom nic Spatného.

,»S problémem zastaralého vnimani genderovych roli muzZe a Zeny se dnes stale setkavame
témer vSude, ackoliv samotné téma uz neni tolik nové. Zptisoby, jakymi se tyto stereotypni

role promitaji do marketingu, stale Castéji byvaji pfi€inou promarnéni pfileZitosti, jak oslovit

potencidlné vynosnégjsi zdkazniky.* (Romanczinova, 2020)
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“ Don’t worry
/ darling, you 3
didn’t burn

the beer!”

Obrazek 2 — Schlitz

(reddit.com, 2020)

4.3 Jazykovy sexismus

»Jazykovy sexismus je mozné oznacit jako slovni popis, ktery znevazuje Zeny ¢i muze nebo
k nim pfistupuje jako k vécem. Casto pouZiva sexudlnd podbarveny dvojsmysl, ktery
odkazuje k poniZovani lidi, ¢asto na zéklad¢ toho jak vypadaji nebo na zaklad€ jejich

ptislusnosti k n&jakému etniku.* (Civrna, 2018)

»Sexismus v reklamé je tfeba posuzovat v kontextu celého sdéleni reklamy, do které patii
také slogan a dalsi reklamni texty. Jazykovy sexismus mizeme v reklamach rozpoznat na
nékolika urovnich: Muze se vyskytovat v roviné genderovych stereotyptl, Casto je skryty za
dvojsmysl a nadsazku, mlZe se jednat o neutralni vyjadieni, které spojené se sexistickym
vizualem potvrzuje neeti¢nost reklamy nebo naopak o znevazujici vyjadieni, které je

doplnéno neutralnim vizudlem reklamy.* (Nesehnuti, 2017)

Nejvice pouzivané byvaji dvojsmysiné slogany, které maji eroticky zamér, a tak stavi zenu

v reklamé do ponizujici situace.
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(prasatecko.cz, 2018)

4.4 Nasili v reklamé

Sexismus spojeny s ndsilim se v reklamé objevuje v riznych podobach. V soucasnych
reklamdch je nasili, obzvlasté na Zenach, zobrazovano jako estetické, cool a jako prvek moci.
Nasili je vnimano jako obzvlasté muzné. Na druhé stran¢ sehravaji Zeny role obéti, které trpi
nasilim a jsou zobrazeny v podiizenych pasivnich pozicich jako objekty touhy archaické
muzské rivality, ptfipadné figuruji v reklamé jako diivod, pro¢ nasili zacalo. Typické je
zobrazovani sexualizovanych forem nasili na Zenach, nasili je zobrazovano jako legitimni a
zvySujici postaveni muzii. Nicméné ani obracend zobrazeni nejsou v zadném piipadé

slucitelnd s genderové rovnym myslenim. (Nesehnuti, 2014, s. 21)

,Problémem sexistickych reklam je zejména to, Ze nasili zleh¢uji. Nasili je zobrazovano
jako estetické, cool a jako prvek moci. Je prezentovano jako néco muzného, zeny v
zobrazovanych situacich sehravaji role obéti. V pasivnich pozicich, ¢asto jako objekty

touhy.* (PeSakova, 2018)

Vime, Ze nasili na Zenach zacind nedostatkem respektu vic¢i nim. Pokud je spole¢nost

neustale vystavena reklamam, které §ifi netctu a Skodlivé genderové stereotypy, podkopava

to snahy o prevenci nésili na zenach. (Gurrieri, 2024)


https://genderandsociety2013.files.wordpress.com/2013/09/dolce-gabbana-pub-polemique1.jpg
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Obrézek 4 - Duncan Quinn

(prasatecko.cz, 2018)
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5 PRAVNI NORMY A ASPEKTY V REKLAME

.,V Ceské republice se na reklamu zaméfuje Zékon o regulaci reklamy &. 40/1995 Sb. Na
televizni a rozhlasovou reklamu dohlizi Rada pro rozhlasové a televizni vysilani a na ostatni

typy reklam krajské zivnostenské ufady.“ (Nesehnuti, 2018)

Mezi dal$i zdkony tykajici se reklamy spadd Zakon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani

rozhlasového a televizniho vysilani a Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spottebitele.

Sexismu v reklamé se nejvice tykd § 2 odst. 3 zakona ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy,

ktery zni:

,Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv
diskriminaci z divodl rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat naboZzenské nebo
narodnostni citéni, ohroZovat obecné nepiijatelnym zplisobem mravnost, snizovat lidskou
distojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu.
Reklama nesmi napadat politické ptresvédceni. (Zékon ¢.40/1995 Sb., aktudlni znéni

01.01.2025)

Nékteré formy sexismu v reklamé mohou naplnit kategorie, které jsou uvedeny v § 2 odst. 3
zakona o regulaci reklamy v demonstrativnim vyc¢tu reklamy, kterd je vzdy v rozporu s
dobrymi mravy - diskriminace na zakladé¢ pohlavi a snizovani lidské dustojnosti.

(Ministerstvo priimyslu a obchodu, 2015)

5.1 Rada pro reklamu

Na tizemi Ceské republiky existuje samoregula¢ni organ Rada pro reklamu, ktery ma za cil
dosahnout Cestné reklamy na naSem Uzemi tim, Ze dohlizi na etické standardy v reklamé.
Jedné se o neziskovou organizaci zaloZenou v roce 1994. Jelikoz se jednd o neziskovou
organizaci, nema povoleni udavat finan¢ni pokuty ¢i sankce. ,,Rada pro reklamu se zabyva
posuzovanim stiznosti na reklamu v tisku, na plakatovacich plochach, zasilkovych sluzeb, v
audiovizualni produkci, v kinech, v rozhlasovém a televiznim vysilani a na internetu.*

(mediaguru.cz, online)
Mezi jeji ¢innosti patii:
e vydava Kodex reklamy
e prostiednictvim arbitrdZni komise prosazuje dodrzovani Kodexu

e vykonava osvétovou a vzdélavaci ¢innost
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e vydava stanoviska COPY ADVICE
e vydava odbornd stanoviska pro Krajské zivnostenské ufady

e votazkach etiky reklamy spolupracuje se statnimi organy, soudy, sdruzenimi a

dalSimi institucemi v Ceské republice i v zahranici

e h4ji z4ymy reklamniho primyslu a podili se na tvorb¢ legislativy zasahujici do oblasti

reklamy a marketingové komunikace
e zastupuje své Cleny v EASA — The European Advertising Standards Aliance
o realizuje dalsi Cinnosti.

(rpr.cz, online)

5.1.1 Kodex reklamy

»Eticky kodex reklamy ptedstavuje soubor principii a doporuceni vydanych Radou pro
reklamu, kterymi by se firmy pfi vytvareni reklamy mély fidit a dodrzovat je. Kodex byl
vydan s cilem napomahat tomu, aby byla reklama v souladu s etickym chovanim,. Tedy aby
byla slusna, Cestna a pravdiva. Déale ma za cil informovat vefejnost o téchto principech.
DodrZovat principy Etického kodexu by mély zejména takové subjekty, které se pohybuji v
oblasti reklamy, tedy inzerenti, reklamni ¢i marketingové agentury ¢i komunika¢ni média.
Jejich odpovédnosti je, aby vytvareni, prezentace a distribuce reklamniho obsahu tyto
principy neporuSovaly. Kodex vSak nenahrazuje pravni regulaci, proto jeho poruseni neni
pravné vymahatelné. Eticky kodex slouzi pouze jako standard pro posuzovani a regulaci
reklamnich praktik a mizZe mit pfimy vliv na chovani firem a jejich vztahy se zdkazniky.*

(Evolutionmarketing.cz, 2018) Mezi jeho principy patii sluSnost, Cestnost a pravdivost.

5.2 Stinova rada pro reklamu

Stinova rada pro reklamu je nezavisla organizace, ktera se zamétuje na boj proti sexistickym
prvkiim v reklamé a podporuje rovné zobrazovani Zen a muzii. Zabyva se tématy sexismu,
genderovych stereotypil, rasismu, body shamingu a dalSich problematickych aspekti

reklamniho primyslu. Byla zaloZena v roce 2015 brnénskym hnutim Nesehnuti.

Dle ¢lenti Stinové rady pro reklamu se Rada pro reklamu (jakoZto samoregulacni organ v
oblasti reklamy) nevénuje dostatené tématice sexistického a stereotypniho zobrazovani Zen

a muzl v reklamé a jejich negativniho dopadu na spolecnost, a tak z tohoto diivodu vznikla


https://www.evolutionmarketing.cz/
https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/pravni-omezeni-reklamy/
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tato skupina obcCantl, ktera se snazi snizit vyskyt sexistické, neetické a genderové stereotypni

reklamy. (stinovarpr.weebly.com, online)
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6 METODIKA PRACE

6.1 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je hloubé&ji porozumét tomu, jak spotiebitelé vnimaji
vyuziti sexismu a zenskych nahych ¢i polonahych tél v reklamnim prostfedi, zejména v
piipadech, kdy jsou tato vizualni zobrazeni pouzivana bez pfimé a logické souvislosti s
propagovanym produktem ¢i sluzbou. Prace se zaméfuje na analyzu spotiebitelskych
reakci na takové typy reklam a jejich mozny vliv na vniméni znacky ¢i jeji davéryhodnost.
Zvl1astni pozornost bude vénovéana tomu, zda takové reklamy plisobi na spotiebitele spise
pozitivné (napiiklad z hlediska atraktivity nebo zapamatovatelnosti) nebo negativné
(naptiklad kviili vhimané nevhodnosti ¢i neetickému ptistupu). Cilem je zjistit, zda
ptitomnost sexismu a nevhodného zobrazovani zenského téla v reklamé muze ovlivnit

postoje spotiebitelll k samotnym znackam nebo propagovanym produktim.

Mezi dil¢i cile patii v teoretické Casti popsat oblasti marketingu a reklamy a postaveni Zen
v reklamé. Nasledujici dil¢i cil spociva v zaméfeni na téma sexismu v reklamé — jaké
zpisoby sexismu se v reklaméch vyuzivaji. Prace se pokusi identifikovat typické prvky
sexistickych reklam a jejich SirSi spolecensky kontext. Soucasti teoretické ¢asti bude
rovnéz rozbor pravnich predpisi, které reguluji reklamu a jeji obsah, se zvlastnim
zamé&fenim na pravidla tykajici se sexistického a nevhodného zobrazovani Zen.

J 4 24

V praktické ¢asti se prace zaméfti na analyzu sekundarnich dat tykajicich se organizaci a
subjekt v Ceské republice, které se vénuji &i vénovaly problematice sexismu a Zenské
nahoty v reklamé. Cilem je prozkoumat konkrétni organizace a subjekty a zjistit, do jaké
miry, jakym zplsobem a v jakém Casovém intervalu se problematice vénovaly a zda maji
prokazatelné vysledky. Druha cast praktické ¢asti se bude opirat o kvantitativni vyzkum
realizovany prostfednictvim online dotazniku. Jejim cilem bude zjistit, jaky postoj maji
spotiebitelé k reklamam, které vyuzivaji sexismus a Zenskou nahotu jako prostiedek k

upoutani pozornosti. Souc¢asné budu zkoumat, zda se nazory respondentli na tuto

problematiku li§i na zaklad¢ jejich pohlavi.

6.2 Vyzkumné otazky

Na vyzkumné otazky se budu snazit ziskat odpovédi v mé praktické ¢asti prace. Vyzkumné

otazky pro tuto praci jsem zvolila ¢tyti a jsou definovany takto:
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VOI: Jaky nazor maji spotiebitelé na reklamy, které vyuzivaji sexismus a polonaha zenska

téla k upoutani pozornosti?
VO2: Jak se lisi se nazor zen a muzu na vyuziti polonahych zenskych tél v reklame?

VO3: Prijde spotiebitelim vyuzivani sexismu a polonahych Zen v reklamé k pfipoutani

pozornosti jako spravna volba pro propagaci produktu? Ma to vliv na jejich nazor na znacku?

VO4: Jakym zplsobem je feSena problematika sexismu v reklam& na uzemi Ceské

republiky? Jaké organizace se na naSem tizemi této problematice vénuji?
6.3 Vyzkumné metody

6.3.1 Analyza sekundarnich dat

Prvni vyzkumnou metodu jsem si zvolila analyzu sekunddrnich dat, abych lépe porozuméla
problematice a abych ziskala piehled o dosavadnich poznatcich a podkladech k tématu
sexismu v reklamé. Ve své analyze bych se rdda zaméftila na ¢eské organizace Ci instituce,
které se vénuji tématice sexismu na uzemi Ceské republiky. Mym cilem bude zhodnotit, jak
vybrané organizace sexismus fesi, jakym stylem se mu vénuji a jak aktivné. Pro tuto analyzu

budou stanovena kritéria, na zakladé¢ kterych bude analyza vyhodnocena.

6.3.2 Online dotazovani

Jako druhou vyzkumnou metodu jsem zvolila formu kvantitativniho vyzkumu.
»Kvantitativni vyzkum odpovida na otazku kolik. Zjistuje se, kolik jednotek (jednotlivcil,
domécnosti apod.) ma urcity nazor, chova se urcitym zplisobem. Data kvantitativni povahy
mohou vznikat dotazovanim respondentli, ale také méfenim ¢i zdznamem transakci
vznikajicich pfi chodu firmy. Kvantitativni data jsou statisticky zpracovatelnd a

vyhodnotitelna.“ (Tahal a kolektiv, 2022, s. 117)

,Kvantitativni vyzkumy zkoumaji rozsahlej$i soubory stovek i tisici respondentli, aby
postihly dostateCné velky a reprezentativni vzorek. SnaZzi se zachytit nazory (védomi) 1

chovani lidi co nejvice standardizované.* (Foret, 2020, s. 42)

Pro tuto préci jsem zvolila metodu dotazovani v online prostfedi, protoze mi umozni ziskat
Siroké spektrum ndzorti na dané téma. Dotaznik bude sbirat odpovédi po dobu cca jednoho
mesice. Dotaznik se bude skladat ze tii Casti. Prvni se zaméti na obecné otazky o sexismu a
zenské nahoté v reklamé, kombinujici uzaviené i1 oteviené¢ otdzky. Druha Cast bude

obsahovat konkrétni reklamy s riznymi prvky sexismu a Zenské nahoty, véetné relevantniho
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pfipadu (napt. reklama na plavky). Reklamy vyuzivaji riznych prvkl sexismu a jedna
z vybranych reklam vyuziva zenské télo avSak v souvislosti s nabizenym produktem. Tyto
konkrétni ukazky jsem vybrala na zakladé toho, abych vid¢€la, jak respondenti reaguji na
konkrétni prvky sexismu. Treti ¢ast bude informativni, zaméifena na pohlavi a vek

respondentt.

Cilovou skupinou pro mtij dotaznik budou muzi i Zeny ve vékovém rozmezi od 18 do cca
80 let. Piestoze zahrnuji Siroké spektrum veékovych kategorii, vék respondenti v tomto
vyzkumu nehraje klicovou roli, protoze cilem neni zkoumat vékové rozdily v postojich, ale
spiSe obecné vnimani reklam s prvky sexismu a zenské nahoty. Zarovei vSak budu usilovat
o to, aby mezi respondenty byl vyvazeny po¢et muzi a zen. Diky tomu bude mozné 1épe
identifikovat rozdily nebo podobnosti v tom, jak rlizné pohlavni skupiny vnimaji tento typ

reklam.

6.3.3 Ukel vyzkumu

Vyzkum bude slouzit k mé diplomové praci a to hlavné k identifikaci reklam, které pouzivaji
sexismus a zenskou nahotu jako hlavni prvek pfitahovani pozornosti. Nadale ma vyzkum
zjistit, jak efektivni je tato strategie v pfitahovani pozornosti spotiebiteld a jaky vliv mé na
jejich chovani, vnimani znacky a nakupni rozhodovani a prozkoumat socialni a etické
dasledky pouzivani zenské nahoty v reklamé, véetné dopadu na spolecenské normy,

genderové role a stereotypy.
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II

PRAKTICKA CAST
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7 ANALYZA SEKUNDARNICH DAT

V ramci této diplomové prace jsem se rozhodla zaradit analyzu sekundarnich dat jako prvni
¢ast vyzkumné ¢asti. Tato analyza castecné vychazi z teoretické ¢asti, ve které byly nékteré
relevantni organizace a instituce jiz zminény. Hlavnim cilem této analyzy je zhodnotit, jaké
organizace ¢&i instituce piisobici na tizemi Ceské republiky se zabyvaji problematikou

sexismu v oblasti reklamy.

Sexismus v reklamnim primyslu pfedstavuje dlouhodoby a stale aktualni problém, ktery
ovlivituje nejen vetejné vnimani genderovych roli, ale také celkovou spole¢enskou rovnost.
Z tohoto divodu je dilezité zjistit, jaké subjekty se této problematice vénuji, jakym
zpisobem na ni reaguji a jaké aktivity v této oblasti vyvijeji. Analyza se proto zaméfuje na

ptehled klicovych organizaci a instituci a jejich ptistup k problematice sexismu v reklamé.

Vysledkem této analyzy bude nejen popis Cinnosti jednotlivych subjekti, ale také jejich
srovnani podle pfedem stanovenych kritérii. Diky tomu bude mozné posoudit, jak intenzivné
a efektivné se jednotlivé organizace veénuji otdzce sexismu v reklamé, a ptipadné

identifikovat mezery, které v této oblasti stale pretrvavaji.

7.1 Nesehnuti

Nesehnuti, plnym nazvem Nezavislé Socidln¢ Ekologické Hnuti, je organizace, ktera byla
zalozena v roce 1997 v Brné. Od svého vzniku se aktivné zabyva Sirokym spektrem
spolecnosti. Mezi kliCova témata, kterym se vénuje, patii boj proti sexismu a diskriminaci,

regulace zbrojaiského primyslu a podpora udrzitelného rozvoje.

Organizace se zaméfuje na osvétu a vzdélavani vefejnosti v téchto oblastech, a to
prostiednictvim rliznorodych kampani ¢i publikaci vztahujicim se k dané tématice. Jejim
cilem je nejen upozoriiovat na existujici problémy, ale také aktivné ptispivat k jejich feSeni

a motivovat spole¢nost k pozitivnim zménam.

7.1.1 Online komunikace

Organizace Nesehnuti aktivné spravuje své webové stranky, kde pravidelné zvetejiiuje nové
prispevky, tiskové zpravy, vyrocni zpravy, informace o probihajicich kampanich a dalsi
dilezité aktuality. Navstévnici zde mohou najit podrobnosti o jejich ¢innosti, projektech i

moznostech zapojeni se do jejich aktivit véetné informacich o organizaci.
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Krom¢ webovych stranek jsou Nesehnuti velmi aktivni také na socialnich sitich, kde
komunikuji s vefejnosti a §ifi povédomi o svych iniciativach. Lze je sledovat na platformach
jako Facebook, Instagram a sit’ X (dfive Twitter). Prostiednictvim téchto kanal pravidelné
sdileji aktualni informace, fotografie, videa 1 vizualné zpracované ptispévky, které ptiblizuji
jejich kampané a témata, jimz se vénuji. Diky této online aktivité udrzuji uzky kontakt se
svymi ptiznivci a podporovateli, informuji vetejnost o diilezitych spoleenskych tématech a

motivuyji lidi k aktivnimu zapojeni do jejich projektu.

7.1.2 Anticena sexistické prasatecko

Nesehnuti se aktivné vénovali problematice sexismu v reklam¢ v obdobi od roku 2009 do
roku 2018. Jejich cilem bylo upozoriiovat na sexistické praktiky v reklamnim primyslu a
podporovat diskusi o genderové rovnosti v reklamé na ¢eském tizemi. V rdmci svych aktivit
zavedli anketu s ndzvem Anticena sexistické prasatecko, kterd se stala vyznamnou
platformou pro vyjadfeni vetfejného nazoru na nevhodné a urazlivé reklamni kampané
vyuzivajici riznych druhi sexismu.

Kazdoro¢né odbornd komise organizace vybrala né€kolik reklam, které byly navrzeny
béZznymi obcany jako sexistické. Timto zplisobem méli lidé moznost aktivné se zapojit do
procesu navrhovani a hodnoceni reklam, které povazovali za problematické. Tyto vybrané

reklamy byly poté zvefejnény na webovych strankach www.prasatecko.cz, kde mohla

vetejnost hlasovat a vyjadfit sviij ndzor. Cilem bylo identifikovat reklamu, ktera byla podle

vefejnosti nejvice sexistickd, a ta nasledné obdrzela ocenéni ,,Sexistické prasatecko.*

Hlasovani vefejnosti nebylo jedinym aspektem tohoto projektu. Po skonceni vetejného
hlasovani se konala také odbornd porota, kterd posuzovala reklamy na zakladé svych
vlastnich kritérii. Clenové poroty, slozené z odbornikil na genderové otazky, marketing a

reklamu, ur€ovali, které z reklam povazuji za nejvice sexistické.

Anticena sexistické prasatecko se stala dilezitym ndstrojem pro osvétu a vzdélavani
vefejnosti o problematice sexismu v reklamé. Organizace Nesehnuti se timto zpisobem
snazila vyvolat Sirokou diskusi o tom, jakym zplsobem reklama ovliviluje vnimani
genderovych roli a stereotypl ve spolecnosti. V pribéhu let se anketa stala vyznamnou
udalosti, ktera pfitahovala pozornost médii a vefejnosti, a pomohla tak zvysit povédomi o
této zavazné problematice. Organizace Nesehnuti timto zplisobem pfispéla k dulezitému

dialogu o sexismu v reklamé a podpofila snahu o zménu v tomto odvétvi. Diky této iniciativeé
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se mnozi lidé zacali zamyslet nad obsahem reklam, které jsou kazdy den vystavovani, a nad

tim, jaky dopad mohou mit na naSe nazory a chovani.

V roce 2018 se konal posledni rocnik Anticeny, protoze organizatorky dospély k nazoru, ze
projekt splnil sviij uéel. Timto uéelem bylo vyvolat v Ceské republice debatu o sexismu. I
ptfesto, ze anketa skonCila, je mozné navstivit jeji webové stranky, kde stdle naleznete

reklamy, které byly nominovany, stejné¢ jako ty, které vyhraly v poslednich dvou ro¢nicich.

7.1.3 Clanky a publikace

Webové stranky prasatecko.cz nenabizeji pouze informace o anketé Anticena sexistické
prasatecko, ale také Sirokou Skalu ¢lanki vénovanych problematice sexismu a jeho prevenci.
Tyto ¢lanky jsou detailn¢ zpracované, prehledné graficky upravené a zaméfené na rizné

aspekty genderové rovnosti, sexistické reklamy a jeji regulace.

Na webu je rovnéz k dispozici digitalni archiv deseti publikaci, které vytvofili autofi z hnuti
Nesehnuti. Tyto publikace jsou dostupné zdarma a lze si je zobrazit a prohlédnout v plné
verzi. Zabyvaji se tématy sexistické reklamy, jeji prevence a moznostmi regulace, pti¢emz
poskytuji nejen teoretické informace, ale 1 praktické néstroje pro rozpoznani a feSeni tohoto

problému.

Kromé ¢lanka a publikaci web odkazuje také na videozdznamy, které jsou dostupné na
YouTube kanilu Nesehnuti (https:/www.youtube.com/@NESEHNUTI/videos). Tyto
zaznamy pochazeji prevazné z online konferenci konanych v roce 2020 a zamétuji se na
sexismus v reklamé a jeho regulaci v 21. stoleti. Konference piedstavuji odborné diskuse,
analyzy a nazory expertl na to, jak se sexismem v reklamnim primyslu bojovat a jaké kroky
mohou vést ke zméné. Tyto zdznamy lze na jejich kanéle jednoduse vyhledat, jelikoz jsou

v playlistu ,,Regulace sexistické reklamy v 21.stoleti.*

Web prasatecko.cz tak slouzZi nejen jako archiv Anticeny sexistické prasatecko, ale také jako
komplexni informac¢ni platforma, ktera poskytuje vzdélavaci materialy, odborné analyzy a

multimedialni obsah pro vSechny, ktefi se zajimaji o problematiku sexismu ve spolecnosti.

7.1.4 Udalosti

Béhem obdobi, kdy se Nesehnuti aktivné zabyvalo problematikou sexismu, organizovalo
Sirokou Skalu vzdélavacich aktivit, véetné seminai, workshopil a konferenci zamétenych
na otazky sexismu a genderové rovnosti. Tyto akce byly uréeny nejen Siroké vetejnosti, ale

také studentim, pedagogim a odborniklim z riznych profesnich oblasti, ktefi se chtéli o
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dané problematice dozvédét vice nebo ji fesit ve své praxi. Nékteré zaznamy z téchto
seminait a konferenci jsou dodnes dostupné na YouTube kandle Nesehnuti, kde si je mohou
zajemci kdykoliv zpétné zhlédnout. Tyto materialy stale slouzi jako cenny zdroj informaci a
inspirace pro vSechny, ktefi se chtéji vice zabyvat otdzkou genderové rovnosti a bojem proti

sexismu.

Roku 2009 zahdjili kampan ,,Proti sexismu v ulicich® kterd se zamétovala na boj proti
reklamam, které vyuzivaji prvky sexismu. Pomoci kampané chtéli Nesehnuti zvysit
povédomi o sexismu v reklam¢ a snazila se motivovat firmy a reklamni agentury k
odpovédnéjSimu pfistupu pii tvorbé reklamnich kampani. Béhem této kampané
upozoriiovali na reklamu od brnénské zastavarny Index, kterd ve svych propagacnich
letacich ¢i na svych billboardech vyuzivala k upoutani pozornosti témét nahé Zenské télo.
V roce 2021 Nejvyssi spravni soud udélil spolecnosti pokutu a potvrdil, Ze reklama je
v rozporu se zakonem.

Vroce 2015 vramci brnénského Barcampu “Poznej. Pochop. Reaguj.” vyhlasili
probihaly pfednasky a diskuze tykajici se nejen tématu sexismu, ale i dal§im zdvaznym

tématium.

Dalsi udalost v Brné€ potadali na oslavu Dnu rovnosti Zen a muzi. Byl pfichystan pouli¢ni
infostanek a interaktivni vzdélavaci program. Duraz byl kladen na nerovnosti zen a muzl na
trhu prace. ,,Den rovnosti Zen a muza vyhlasil projekt Pil na ptl — rovné piileZitosti Zen a
muzli ve spolupraci s partnerskymi projekty v Dansku, LotySsku, Polsku, Rakousku a
Spanélsku. Projekt Pil na pal je koordinovan neziskovou organizaci Gender Studies, o. p. s.
av Brné jej coby partnerské organizace zastupuji o. s. NESEHNUTI Brno a Knihovna Jifiho

Mahena.* (Nesehnuti, online)

V lednu 2021 potadali online akci pro Skoly s ndzvem (za)hranice téla: gender ve Skole, ktera
prinasi propojeni dvou dulezitych témat — vzdélani a genderova rovnost. Akce méla za cil
zvysit povédomi o potfebach vétsi citlivosti vici ocekdvanim a stereotyplim ve vzdélani,
které mohou omezovat osobnostni vyvoj studentli a moou mit negativni vliv na jejich
mentélni zdravi. K tomuto tématu nalezneme na jejich Youtube kanale rozhovory, ve
kterych vysvétluji, proc je diileZité se vénovat gender citlivému vzdélani na Skolach. Na toto
téma navazal projekt Youth on-line: Prevence nasili (nejen) na sitich, ktery rozpoznaval
problémy s genderové podminénym nasilim. Tento projekt probihal v letech 2022-2024 ve

spolupraci s mladymi lidmi a snaZil se upozornit na skutecnost, Ze digitalni a realny svét
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nejsou dvé oddélené sféry, ale vzajemné se prolinaji a ovliviluji, a proto v ramci projektu
byly zrealizovany dvé osveétové kampanég, z nichz jedna probihala online a druhd v offline
prostoru v nékolika méstech (Brno, Praha, Olomouc, Ostrava nebo Jihlava). Tyto kampané
byly zaméfeny na informovani ohledné¢ novych forem genderové podminéného nasili
predevsim v online prostoru: stalking, kyberSikana, slutshaming, bodyshaming, revenge

porn a dalsi. (eeagrants.cz, 2023)

Projekt vyvrcholil v roce 2024 specialni akei, kterou Nesehnuti usporadalo ve spolupraci s
uméleckou platformou Cejla. Béhem vikendového setkdni vznikla spolecnd umélecka
instalace symbolizujici nekonvencni entitu. Ta v sobé odrazela rlizné aspekty genderové
nerovnosti i emoce, které jeji dopady vyvolavaji u mladych lidi. V nedéli pak instalace
doprovazela skupinu ucastnikli, kteti akci prezentovali a komunikovali jeji poselstvi

vetejnosti.

Obrazek 5 — Entita

(Nesehnuti, 2024)

7.2 Oteviena spole¢nost o.p.s.

Oteviena spolecnost, 0.p.s. je neziskova organizace, jejimz cilem je ptispét k vytvareni rovné
a spravedlivé spolecnosti. Tato organizace se dlouhodobé¢ angazuje v podpoie lidskych prav
a aktivné bojuje proti sexismu a genderovym nerovnostem, které pfetrvavaji ve spolecnosti.
V Ceské republice piisobi jiz od roku 1999, kdy byla zaloZena jako reakce na potiebu zlepsit
ochranu lidskych préav a posilit demokratické hodnoty. Organizace se kriticky diva na to, jak
v Ceské republice muZi, zejména ti v mocenskych pozicich, stale vnimaji své muZstvi jako

symbol nadfazenosti. Tento postoj pfispiva k vytvareni prostiedi, kde Zeny Casto zlstavaji



44 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

v pozadi. Oteviena spolec¢nost se snazi tento trend zménit prostfednictvim rtiznych iniciativ

a aktivit, které maji za cil zvySovat zastoupeni zen v politice a rozhodovacich procesech.

7.2.1 Online komunikace

Oteviena spole¢nost pravidelné aktualizuje své webové stranky, kde poskytuje Siroké
spektrum informaci o své Cinnosti. Navstévnici zde mohou najit podrobné informace o
organizaci, jejich hodnotach a cilech, stejné¢ jako aktualni novinky, tiskové zpravy a piehled
probihajicich kampani. Soucasti webu je také knihovna dokumentl, kterd obsahuje ke
stazeni rizné analyzy, vyzkumné zpravy a dalS$i odborné materidly. Tyto dokumenty
poskytuji cenné informace o tématech, jimz se organizace vénuje, véetn¢ problematiky

rovnosti, lidskych prav ¢i socidlni spravedlnosti.

Jednou z vyznamnych sluzZeb, které Oteviena spole¢nost na svém webu nabizi, je genderovy
audit. Tento audit je urcen jak firmam, tak vefejnym institucim a jeho cilem je pomoci
vytvafet spravedlivé a inkluzivni pracovni prostiedi bez genderové diskriminace.
Prostfednictvim analyzy internich procesti a doporuceni ke zlepSeni se snazi eliminovat

nerovnosti souvisejici s pohlavim a ptispét k férovéj§imu zachdzeni na pracovisti.

Na socialnich sitich neni organizace pfili§ aktivni, nicméné vyuzivd platformy jako
Facebook a Instagram ke sdileni novinek, informaci o svych aktivitach a ke komunikaci s
vefejnosti. Prostfednictvim téchto kanali obCasné zvetejniuje prispévky tykajici se svych
projektd, akci nebo dilezitych témat, na ktera se zaméfuje. Maji i ucet na platformé X, kde

vsak jiZ rok nepftidali Zadny ptispévek.
7.2.2 Projekty a akce spojené se sexismem a genderem

V roce 2015 uspotadala Oteviena spolecnost, o.p.s. otevienou neformdlni konferenci
Barcamp v Centru souc¢asného uméni DOX v Praze. Hlavnim tématem této akce bylo
»SVOBODA & STRACH*. Barcamp je specificky tim, Ze na rozdil od tradi¢nich konferenci
neprobiha pouze formou prednések, ale klade diraz na interaktivni diskuze, béhem nichz
mohou ucastnici sdilet své znalosti, klast otazky a aktivné se zapojit do debaty. Jednim z
kli¢ovych blokd programu byla diskuze o sexismu v reklamé a médiich. Ugastnici se

zaméfili na n¢kolik zasadnich otdzek, naptiklad:
e Kde lezi hranice mezi humorem a sexismem v reklamé?

o Jak sexistickd reklama ovliviluje spolecnost a ptispiva k Sifeni genderovych

stereotypti?
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e Jaké jsou moznosti regulace sexistického obsahu v médiich a reklamnim pramyslu?

Zéaznam z této diskuze je dostupny na YouTube kanale Oteviené spolecnosti, konkrétné v

playlistu Barcamp 2015, kde si ho mohou z4jemci kdykoliv zpétné prehrat.

V letech 2014-2016 probihal vyznamny projekt zamétfeny na problematiku nerovnosti v
odménovani Zen a muza s nazvem ,,Fér platy, fér penze.* Tento projekt si kladl za cil nejen
upozornit na vyrazné platové rozdily mezi pohlavimi v Ceské republice, ale také poukézat
na dlouhodobé dopady, které tyto nerovnosti mohou mit, zejména v oblasti dichodového
zabezpeceni.

,Podle dostupnych udajii Zzeny v Ceské republice v priméru vydélavaji az o 22 % méné nez

S A1

staii.” (otevrenaspolecnost.cz, online) Projekt proto nejen informoval o tomto problému, ale
také nabizel praktické rady a doporuceni, jak tuto situaci zlep$it. Na webovych strankach
projektu www.otevrenaspolecnost.cz/ferplaty-ferpenze byly zvefejnény uzitecné tipy a
strategie, jak mohou zaméstnavatelé, politici 1 jednotlivei pfispét k vétsi platové
spravedlnosti. Soucasti projektu bylo také srovnani s jinymi evropskymi zemémi, které v
oblasti genderové rovnosti v odménovani dosahuji lepsich vysledkt. Jako ptiklady dobré
praxe byly uvedeny naptiklad Polsko a Rakousko, kde jiz byla piijata G€inna opatieni ke
snizeni mzdové nerovnosti. Ceska republika by se mohla inspirovat jejich pFistupem a zavést
podobné mechanismy pro férovejsi odménovani zen a muzi. V roce 2016 byla v ramci
tohoto projektu mezinarodni konference se stejnojmennym nazvem, ktera byla

vyvrcholenim projektu.

Rozsahlejsi projekt ,,Jak na rovnost Zen a muzi“ se konkrétné zaméfoval na podporu
genderové rovnosti ve dvou mensich obcich, zeyjména v Ttebici a Bustéhradu. V ramci tohoto
projektu se v téchto méstech uskutecnily vefejné debaty a diskusni setkani, kde se mistni
obyvatelé mohli zapojit do dialogu o kli¢ovych tématech, jako je rovnopravnost Zen a muzi,
domaci nasili a genderové aspekty ve vzdélavani. Projekt se snaZil nejen o osvétu a
vzdélavani, ale také o zavedeni konkrétnich opatieni, kterd by v praxi pfispéla ke zlepSeni
situace v danych obcich. Celkové projekt prispél k vetsi informovanosti o problematice

genderové rovnosti a k vytvaieni podminek pro spravedlivejsi spolecnost na mistni Girovni.

Na webovych strankdch www.otevrenaspolecnost.cz/genderova-rovnost najdeme zapisy

z téchto diskuzi analyzy, které vznikly v ramci tohoto projektu. V roce 2019 uspotadala

Oteviena spolecnost vyznamnou mezindrodni konferenci navazujici na tento projekt s


http://www.otevrenaspolecnost.cz/ferplaty-ferpenze
http://www.otevrenaspolecnost.cz/genderova-rovnost
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nazvem ,,Oteviené mésto aneb Jak na rovnost zen a muzu.* Tato konference se konala v
Brné€ a jejim hlavnim cilem bylo inspirovat mésta a obce k aktivnimu prosazovani rovného
postaveni zen a muzi ve veiejném prostoru, politice 1 kazdodennim zivoté obyvatel.
Utastnici konference, mezi nimiZ byli odbornici, zastupci méstské spravy, neziskovych
organizaci i vetejnosti, diskutovali o opatienich, kterd mohou mésta pfijmout k dosazeni

veétsi genderové rovnosti.

Projekt ROVNOST 2.0, realizovany v letech 2014-2016, byl zaméfen na problematiku
genderové a etnické segregace na zékladnich Skolach. Jeho hlavnim cilem bylo zvysit
povédomi uciteld o stereotypech spojenych s genderem a etnicitou a upozornit na jejich
negativni dopady ve vzdélavacim systému. Projekt se zamétoval predev§im na podporu
romskych zaki a zakyn a usiloval o to, aby ucitelé 1épe chépali vliv genderovych a etnickych
ptedsudkli na vzdélavaci proces. V ramci projektu probehl vyzkum na tfech zdkladnich
Skolach, kde se zjistovalo, jak cesti pedagogové vnimaji gender a etnicitu ve své kazdodenni
vyuce a jak tyto faktory ovliviuji pristup k détem. Vysledky tohoto vyzkumu byly shrnuty
v publikaci s ndzvem "Ambivalence rozsifovani obzort: Percepce genderu a etnicity na 1.
stupni ZS", ktera byla nasledn& pfedloZena i ministerstvu §kolstvi jako podklad pro mozna

zlepseni v oblasti vzdélavaci politiky.

Soucasti projektu byly také projektové dny, rozhovory s uciteli a dalsi aktivity na skolach,
které mély pfispét k praktickym zméndm ve vnimani genderovych a etnickych stereotypil ve

vzdélavacim prostfedi. (dejmezenamsanci.cz, online)

Vramci téchto projektl nalezneme na jejich Youtube kanale @otevrenka nékolik

rozhovort, tykajicich se genderové rovnosti €1 rovnosti na Skolach.

7.2.3 Publikace

Oteviena spolec¢nost vydala v roce 2013 ve spolupraci s organizaci Nesehnuti publikaci

s ndzvem ,,Jak na sexistickou reklamu Manudl pro posuzovani sexistické reklamy.*

,Manual je rozdé€len do tii ¢asti: prvni ¢ast je vénovana teoretickym statim, druhd odbornym
posudkiim a tieti piikladim dobré praxe z Rakouska a Svédska. Na zavér je zafazen
slovni¢ek pojmil. Zabyva se sexistickou reklamou, genderovymi stereotypy, jazykoveé
vyvazenym pojedndvanim o zendch a muzich v reklamé i vlivem reklamy na déti.“

(mediaguru.cz, 2013)
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Manudl se nezamétuje pouze na teoretické vysvétleni klicovych pojmi, jako jsou sexismus,
genderové stereotypy ¢i vztah mezi reklamou a genderem, ale zaroven poskytuje prakticka
doporuceni pro razné skupiny lidi, které s reklamou pracuji. Tato doporuceni jim pomahaji
1épe identifikovat problematické prvky a posoudit, zda dana reklama ptispiva k nerovnosti
samotné tvirce reklamy, tedy pro marketingové specialisty, grafiky, copywritery a dalsi
profesionaly v reklamnim pramyslu. Manudl nabizi praktické rady, jak vytvaret reklamni
kampané, které jsou nejen vizualné atraktivni a efektivni, ale zaroven etické a citlivé k
otazkam genderové rovnosti. Zdiiraziuje, ze odpovédna a inkluzivni reklama nejen poméha

o 24

které nejsou lidé posuzovani pouze na zéklad€ svého pohlavi ¢i zazitych stereotypti.

Roku 2009 vydala Mgr. Tereza Wennerholm Caslavska v ramci Centrum ProEquality pii
Oteviené spoleCnosti 0.p.s. Policy paper s ndzvem ,,GENDER A REKLLAMA Zobrazovani
zen a muza v reklamé: doporuceni pro reklamni pramysl, politickou a Sirokou vefejnost,
ktery se zaméfuje na problematiku genderovych stereotypli v reklamé a nabizi doporuceni
pro jejich eliminaci. Dokument poskytuje ptehled o zobrazovdni Zen a muzl v reklamé,
procesu stereotypizace a dopadech téchto zobrazeni na vnimani genderovych roli ve
spole¢nosti. Policy paper se zabyva existujicimi mechanismy regulace reklamy v Ceské
republice, identifikuje nedostatky v oblasti samoregulace a navrhuje opatfeni pro jejich
zlepseni. ,,Policy paper vychazi z analyzy Gender, média a reklama: MoZnosti
(samo)regulace genderovych stereotypli v médiich a reklamé vypracované Centrem

ProEquality p¥i Oteviené spoleénosti 0.p.s. v roce 2009.* (Caslavska, 2009)

7.2.4 Titul Genderman

Titul Genderman se ud¢luje kazdy rok od roku 2017 a ma za cil zviditelfiovat muze, ktefi se
aktivn€ angazuji v otdzkach genderové rovnosti a neboji se postavit na stranu Zen. Toto
ocenéni je urCeno tém, ktefi nejenze uznavaji dulezitost rovnosti mezi pohlavimi, ale také

vefejné podporuji a propaguji myslenku rovnopravnosti.

»~Nominovat miize kdokoliv ztad vefejnosti. Podminkou je doloZit nominovany cin
odkazem na konkrétni legislativu, dokument, videozdznam, rozhovor ¢i vyrok daného

politika.* (Pavlas, 2022)

V roce 2024 bylo mozné nominovat kandidaty ve dvou kategorii a to kategorie vefejna

osobnost a vysoce postaveny politik. ,,V kategorii Vysoce postaveny politik bylo mozné
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nominovat z okruhu cca 250 politiki nejvlivngjSich politiki - europoslancti, ministrd,
poslanci, sendtorti, hejtmanti, primatort ¢i prezidenta republiky. V kategorii Vefejna
osobnost byly nominace oteviené muzim, ktefi vefejné k rovnosti zen a muzi pfispivaji.
Mezi nominovanymi byli napf. mistni zastupitelé a politici, novinafi, umélci aj.”

(otevrenaspolecnost.cz, 2025)

V ramci ocenéni Genderman vydala Oteviend spolecnost Policy brief s ndzvem: ,,Muzi a
moc ve vetejné sféie. Tento dokument se zaméiuje na roli muzt v rozhodovacich pozicich
a jejich vliv na genderovou rovnost ve vetejné sfére. Upozoriiuje na muzské privilegium,
kterého si obCas i muzi sami nejsou védomi a obsahuje i doporuceni, co muzi
v rozhodovacich pozicich mohou délat, aby ptispeli k rovnosti Zen a muzi. Mezi tato

doporuceni patii naptiklad:
e Vsimat si znevyhodnéni Zen, privilegii muzl a vetejné se k tomu vyjadiovat

e Aktivné reagovat na projevy sexismu, sexudlniho obtéZovani a nasili na zenach.

Veftejné se proti nim staveét

e Pfi organizaci vefejnych diskuzi, panelt a expertnich skupin zvat vyvazené zeny i

muze

e Iniciovat zpracovani genderového auditu v instituci, organizaci ¢i firmé, kterou

vedou
(otevrenaspolecnost.cz, 2022)

V roce 2018 byl v ramci iniciativy Genderman vydan sbornik s nazvem ,, GENDERMAN:
muzstvi a feminismus." Tento sbornik se zabyvd komplexnimi otazkami tykajicimi se
postaveni muZzu, ktefi se nachazeji v privilegovanych pozicich, a jejich vztahu k feminismu
a rovnosti pohlavi. Publikace se zamé&fuje na to, jak muzi, at’ uZ v profesnim, politickém ¢i
osobnim Zivoté, vnimaji své privilegium a jak mohou aktivné ptispét k dosazeni rovnosti
mezi Zzenami a muzi. Diskutuje o tom, jak je dilezité¢, aby muzi nejen uznavali existenci
genderové nerovnosti, ale také se aktivné podileli na jejim odstrafiovani. Sbornik obsahuje
rizné piispévky od autort, kteti sdileji své nazory a zkusSenosti, a zkoumad, jak muzi mohou

podporovat feministické hnuti a jak mohou byt spojenci zen v boji za rovnost.

7.2.5 Spoluprace s jinymi organizacemi

Oteviena spolecnost je soucasti koalice ,,Hlas proti nasili“, ktera se zaméfuje na

problematiku nésili v rodin€ a dalSich forem naésili na zenéach, détech i muZzich. Tato koalice
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se snazi pomahat obétem nasili tim, Ze poskytuje potifebnou podporu a zdroje, které jim
pomahaji piekonat obtizné situace a najit cestu k uzdraveni. Snazi se o proménu aktudlniho

stavu nasili a domaciho nasili v Ceské republice.

Organizace Nesehnuti spolupracovala s Otevienou spolecnosti nejen na spole¢né publikaci
zminéné v podkapitole Publikace, ale také na vyznamném projektu ,Jak na rovnost v
odménovani... aneb Pozor na nezamyslené dusledky!“. Tento projekt byl realizovan ve
spolupraci se Sociologickym tGstavem AV CR, v.v.i., a jeho hlavnim cilem bylo analyzovat
a fesit problematiku nerovného platového ohodnoceni muzi a zen. Jednim z klicovych
vystupti projektu bylo dotaznikové $etfeni provedené Sociologickym ustavem AV CR v roce
2017, jehoz vysledky jsou shrnuty ve vyzkumné zpravé dostupné na webovych strankach
Oteviené spolecnosti. Tato zprava pfinaSi cenné poznatky o rozdilech v odménovani a
pomahé formulovat doporuceni pro férovéjsi pracovni prostiedi. V ramci projektu vznikla
téz Aliance za férové odménovani, ktera sdruzuje zameéstnavatele a zaméstnankyné s cilem

podporovat rovnost v ptijmech a eliminovat diskrimina¢ni praktiky na trhu prace.

7.3 Ceska Zenska lobby

Ceska zenské lobby (dale jen CZL) je dileZitou siti, ktera sdruzuje 36 organizaci a od svého
vzniku v roce 2008 se aktivné zasazuje o ochranu prav zen a prosazovani genderové rovnosti
v Ceské republice. CZL se snazi byt hlasem Zen a reprezentovat jejich zdjmy na rtiznych
platformach, a to jak na narodni, tak na mezinarodni trovni. CZL se zamé&fuje na Siroké
spektrum témat, kterd jsou kliCova pro zlepSeni postaveni Zen ve spolecnosti. Mezi tato
témata patii naptiklad genderova nerovnost, kterd se projevuje v riznych oblastech zivota,
véetné pracovniho trhu a odméinovani, nasili na Zenach, které je zdvaznym a roz§ifenym
problémem, a potfeba implementace genderové citlivého vzdélani ve Skolach. Organizace
CZL se také angazuje v osvétlovani téchto témat prostiednictvim vzdélavacich programii,
kampani a vyzkumi, které maji za cil zvysit povédomi vetejnosti o genderovych otazkach a
podpofit zmény v legislative, které by vedly k rovné&jsimu a spravedlivéjSimu zachédzeni se
7enami ve viech aspektech Zivota. CZL je soucasti Evropské Zenské lobby, ktera zastfesuje
feministické a genderové organizace z rOznych evropskych zemi a aktivné s nimi
spolupracuje. Mezi ¢leny CZL patii také organizace Nesehnuti, ktera se specializuje na

otazky lidskych prav a genderové rovnosti.
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7.3.1 Online komunikace

Ceska Zenska lobby je sit’ organizaci, ktera pro irokou vefejnost i odborniky spravuje
piehledné a vizualn¢ atraktivni webové stranky, kde pravidelné zvetejiuje aktuality o svych
projektech a iniciativach, na nichz se podili. Navstévnici zde mohou najit nejen informace o
probihajicich aktivitach, ale také ptehled dosavadnich uspécht, které organizace dosahla v
oblasti Zenskych prav a genderové rovnosti. Stranky rovnéz obsahuji tiskové zpravy, které
reflektuji aktudlni déni a stanoviska CZL k dilezitym spoledenskym otazkam, a také

vysledky vyzkumt, jez se zabyvaji postavenim zen v riznych oblastech Zivota.

Na socialnich sitich je Ceska Zenska lobby velmi aktivni, pfedeviim na Facebooku a
Instagramu, kde pravideln¢ sdili informace o svych kampanich, akcich a dalsich dulezitych
tématech. Jejich ptispevky jsou vizudlné sladéné a Casto obsahuji charakteristické razové
prvky, které podtrhuji vizualni identitu organizace. Diky svym online platformam tak Ceské
zenskd lobby efektivné komunikuje s vetejnosti, informuje o dulezitych tématech
souvisejicich s pravy zen a prispiva k Sifeni povédomi o genderové rovnosti. Maji ucet na

socialni siti X, kde vSak byli aktivni naposledy v roce 2023.

7.3.2 Projekty

V letech 20232024 realizovala Ceska Zenska lobby projekt ,,Rovnost Zen a muzii — co se
muzeme naucit od Islandu?* jehoz hlavnim cilem bylo analyzovat a hledat feSeni genderové
nerovnosti v Ceské republice. Inspiraci pro tento projekt se stal Island, ktery dlouhodobé
patfi mezi zem¢ s nejvyssi urovni genderové rovnosti a v oblasti prav Zen dosahuje
vynikajicich vysledkt. Diky tomu mohl poskytnout cenné poznatky a ovétené strategie, jez
by bylo mozné aplikovat i v Ceské republice. V ramci projektu CZL organizovala odborné
seminafe, workshopy a diskuse, na nichz se setkavali experti na genderovou problematiku,
zastupci statni spravy, akademici i1 zéstupci neziskového sektoru. Projekt se zaméfil na
zvySeni povédomi o Uspésnych zahrani¢nich ptistupech, podporu jejich zavedeni do ceské
legislativy i na rozsifeni principii genderové rovnosti v pracovnim prostiedi a celkové
firemni praxi. Ceska Zenska lobby timto projektem usilovala o posun &eské spole¢nosti
smérem k veEtsi rovnosti mezi muzi a Zzenami, a to na zdkladé osvédCenych islandskych

modeld.
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7.3.3 Spoluprace

CZL se aktivné zapojila do tvorby publikace ,,Pravo versus sexismus“, kterou vydala
neziskova organizace NESEHNUTI. Tato publikace se podrobné vénuje pravnim aspektim
sexismu v reklamé¢, jeho regulaci a moznostem pravni obrany proti sexistickému obsahu.
Odbornice z CZL piispély ke vzniku této studie zejména svou expertizou v oblasti genderové
rovnosti a pravnich analyz, pficemz se podilely na formulovani klicovych doporuceni pro
efektivngj$i regulaci sexistické reklamy v Ceské republice. Spoluprace mezi Ceskou
zenskou lobby a hnutim Nesehnuti vSak nebyla omezena pouze na tuto publikaci. Mezi lety
2022 a 2024 se CZL zapojila jako partnerska organizace do projektu ,,You*th online:
Prevence nasili (nejen) na sitich®, ktery se zaméfoval na osvétu a prevenci genderove
podminéného nésili nejen v online prostfedi. Hlavnim cilem projektu bylo zvysit povédomi
mladych lidi o problematice kyberSikany, online obtézovani ¢i dalSich forem nésili, které se
§iff v digitalnim prostoru. CZL v ramci projektu poskytovala odborné konzultace a sdilela
své zkusSenosti s prosazovanim genderové rovnosti a prevenci nasili na zenach. Diky
zapojeni této organizace mél projekt Sir§i dopad a mohl nabidnout efektivnéjsi strategie, jak

predchazet nasili a posilovat osvétu v této oblasti.

CZL jsou stejné jako Oteviena spolecnost ¢lenem koalice Hlas proti nasili, kdy spole¢né
v roce 2023 poradali setkani v Praze na Namésti Vaclava Havla na podporu piijeti Umluvy
Rady Evropy o prevenci a potirdni nasili vic¢i Zendm a domaciho nésili (tzv.

Istanbulské umluvy). Vystoupila zde i byvalé feditelka CZL Hana Stelzerova.

7.4 Rada pro reklamu

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, Rada pro reklamu (déle jen RPR) je samoregulacni
organ, ktery se zaméfuje se na etiku a odpovédnost v reklamé v Ceské republice. Jejim
hlavnim cilem je dohlizet na dodrzovani Kodexu reklamy, coZ je soubor etickych pravidel
urcenych k zajisténi korektni, pravdivé a spolecensky odpoveédné reklamy, jehoz vydani patii
mezi ne€kolik ¢innosti RPR. Jedna z jejich hlavnich poslani je posuzovani stiznosti na
reklamy, které jsou povazovany za sexistické. RPR se sklada z 16 ¢lent mezi které patii

napt. CT24, Nova, Prima, Cesky rozhlas, Komer&ni banka a dal3i.

»Samoregulace v pfipad€ Rady pro reklamu funguje jako nestatni aktér a samostatny organ,
jehoz ukolem a smyslem je fesit urcité problémy s reklamou bez intervence vefejné moci —
tedy statu - a vyhnout se tak pfipadnym omezenim, ktera by, kviili problematické reklamé,

mohl stat do tohoto odvétvi pfinést. Snazi se tedy spory, které mohou kvili reklame
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vzniknout, fesit dfive, nez si jich v§imne stat a za¢ne je fesit sdm soudné. Dulezité je také
védét, ze Rada pro reklamu se mize tou kterou reklamou zacit zabyvat nejen ze svého
vlastniho podnétu, ale stiznost mize podat i kdokoliv jiny, kdo neni jejim ¢lenem, vCetné
statniho orgédnu. Stiznosti Ize podavat na webovych strankédch Rady pro reklamu, kde staci

pouze vyplnit ptislusny formulaf a stiznost odeslat.” (Pulgretova, 2020)
RPR se skladé z nésledujicich organti:
e Valna hromada — nejvyssi organ RPR
e Vykonny vybor — vykonava a prosazuje rozhodnuti valné hromady v obdobi
mezi jejimi zasedanimi
e ArbitraZni komise — 12 ¢lenny nezavisly expertni tym, jehoz hlavni néplni je
posuzovat stiznosti na neetické ¢i neslusné reklamy
e Prezident — reprezentuje RPR a nalezy arbitrazni komise na vefejnosti

e Viceprezident — zastupuje prezidenta v jeho nepfitomnosti

o Sekretariat — zajistuje bézné fungovani Rady. Sekretaridt ma dva stalé

zaméstnance — vykonného feditele a asistentku

e Dozor¢i komise — organ rady, zodpovédny za dozor nad cinnosti a

hospodatfenim rady a jejich organi
(Rada pro reklamu, online)

Arbitrazni komise Rady pro reklamu hraje klicovou roli v oblasti regulace a etiky reklamy
tim, Ze peclivé posuzuje zaslané stiznosti tykajici se riznych reklamnich kampani. Na
zéklad¢ téchto stiznosti komise nasledné vydava doporuceni, kterd mohou zahrnovat navrhy
na Upravu, zménu nebo dokonce stazeni konkrétni reklamy, pokud shleda, ze je v rozporu s
etickymi standardy nebo zakonnymi normami. Kazdy, kdo ma zajem o tuto problematiku, si
mize kdokoliv prohlédnout a stahnout zpravy o rozhodnutich ArbitraZzni komise na webu

www.rpr.cz/kauzy/. Tyto zpravy obsahuji detailni analyzu jednotlivych ptipadu, véetné téch,

které byly klasifikovany jako neetické ¢i sexistické. Webova stranka zahrnuje kauzy, které
byly posuzovany od roku 2002 az po nejnov¢jsi rozhodnuti z roku 2025. Tento archiv je
uzitenym ndstrojem nejen pro profesiondly v oblasti reklamy, ale také pro Sirokou

vefejnost, kterd se zajima o dodrzovani etickych standardll v reklamnim priimyslu.
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7.4.1 COPY ADVICE

Copy Advice je sytém vytvoren RPR, kterého ucel spociva v prevenci pied neetickou a
nevhodnou reklamou. ,,Rada pro reklamu nabizi posouzeni piipravované reklamni kampané
pied jejim spusténim. Navrh reklamni kampané, piip. reklamni kampan jiz hotova bude
posouzena vyluéné na zdklad¢ platného Kodexu reklamy. Rada pro reklamu vyda pisemné
stanovisko.“ (Rada pro reklamu, online) Pokud reklama neni v rozporu s etickym kodexem,
stanovisko bude pozitivni a zda bude v rozporu s etickym kodexem, stanovisko bude

negativni.

7.4.2 Online komunikace

Rada pro reklamu disponuje jednoduchymi, ale velmi pfehlednymi webovymi strankami,
které poskytuji veskeré informace, které navstévnici mohou ocekavat a hledat. Tento web
slouzi jako dulezity zdroj pro jednotlivce, firmy a agentury, které se zajimaji o reklamu a jeji
regulaci v Ceské republice. Na strankach najdete dilezité dokumenty, které si miZete
stahnout, véetn¢ Kodexu reklamy, ktery stanovuje etické normy a standardy pro reklamni
praxi. Ddle jsou k dispozici jednaci f4d RPR a stanovy RPR, které¢ definuji fungovani a
organizaci této instituce. Také zde naleznete aktudlni legislativu tykajici se regulace

reklamy, ktera je nezbytna pro pochopeni pravnich ramct, ve kterych se reklama pohybuje.

Webové stranky rovnéZz poskytuji ptehled o ubéhlych kauzach, které se dostaly pred
Arbitrazni komisi RPR.

Dalsi uzitecnou funkci webu je moznost podéani poptavky na posudek v rdmci sluzby Copy
Advice. Kromé toho stranky obsahuji odkaz na vyplnéni stiznosti tykajici se reklam, které
se jevi jako sexistické nebo v rozporu s etickym kodexem. Tento mechanismus poskytuje
uzivateliim snadny zptisob, jak se zapojit a prispét k udrzovani etickych standarda v reklamé,

¢imz podporuje aktivni G€ast vefejnosti na sledovani a posuzovani reklamnich praktik.

K online komunikaci nevyuZivaji Zddné socialni sité.

7.5 Stinova rada pro reklamu

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti, Stinova rada pro reklamu byla zaloZena v roce 2015.
Jejim cilem je vytvoftit platformu pro diskusi a akci proti sexismu v reklamé a podpofit etické
standardy v reklamnim sektoru. Rada se sklada z odbornikil, aktivistl a zastupci riiznych
organizaci, ktefi se spole¢né snazi ovlivnit reklamu v Ceské republice a zvySovat povédomi

o této problematice.



54 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

7.5.1 Online komunikace

Na jejich webovych strankdch maji hned v hlavnim menu kartu s ndzvem ,,Sexismus
v reklamé* kde nalezneme teorii k tomu, co to je sexismus v reklamé¢ a jaké podoby miize v
reklam¢ mit. Na webu je bohuzel t€¢Zké néco dalSiho dohledat, jelikoz nékteré¢ odkazy jiz

nejsou platné a i vétsina zalozek z hlavniho menu jako napf. ,,aktuality” nefunguji.

Aktivni socidlni sité Stinova rada pro reklamu téZ nemd. Maji profil na siti X, kde byli aktivni
naposledy v roce 2018 a na jejich Youtube kandle maji zvefejnéna 3 videa, kdy to nejnovejsi

bylo zvefejnéno pred 7 lety.

7.5.2 Kampan

V roce 2017 spustila Stinova rada pro reklamu rozsdhlou kampan zaméfenou na
problematiku sexismu v reklamé. Jejim hlavnim cilem bylo upozornit na reklamni obsah,
ktery vyuziva sexistické stereotypy, a zaroven vyvinout tlak na firmy, které takové reklamy
vytvareji. Kampan se snazila nejen zvysit povédomi o negativnich dopadech sexismu v
reklamé, ale také podpofit vefejnou diskusi o etice v marketingové komunikaci. Soucasti
kampané bylo edukativni video s nazvem ,Sexismus v reklamé®, které objasiiuje, co
sexismus v reklam¢ znamena, jaké formy muize mit a jakym zptsobem ovliviiuje spolecnost.
Video se zamé&fuje na to, jak sexistické reklamy posiluji genderové nerovnosti, pfispivaji k
objektifikaci zen i muzii a mohou vést k normalizaci nevhodnych stereotypti v bézném
zivot€. Toto video natocilo kreativni studio Cukru production v ramci svého projektu ,,Cukru
supports®, jehoz cilem je podpora spolecensky prospéSnych iniciativ prostfednictvim
audiovizudlni tvorby. Video je vefejné pfistupné na Youtube kandle Stinové rady pro
reklamu a je mozné se na reklamu podivat na odkaze:

https://www.youtube.com/watch?v=77Z1TyaClwqU

7.6 Vyhodnoceni analyzy

Pro lepsi a ptehlednéjsi zhodnoceni jednotlivych organizaci jsem se rozhodla pouzit bodoveé
hodnoceni v rozmezi od 0 do 5 bodl. Organizace, které spliiuji dané kritérium, ziskaji
ze se dané organizace problematice nevénuji nebo jejich aktivity v této oblasti nejsou
prokazatelné. Body budou ptidélovany na zaklad¢ predem stanovenych kritérii a prehledné
uvedeny v tabulce, kterd umozni snadné porovnani jednotlivych organizaci. Na zavér budou

body v tabulce secteny, pficemz maximalni pocet bodi, ktery mize jednotliva organizace
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ziskat, je 35. Organizace, ktera ziska nejvyssi pocet bodu, ktera se tématu sexismu v reklameé
vénuje nejaktivnéji a ma v této oblasti vyznamné vysledky. Po tabulce bude nasledovat
slovni hodnoceni, které podrobnéji vysvétli udélené body a ptiblizi divody jednotlivych
ohodnoceni.

7.6.1 Kritéria analyzy

Pro tuto analyzu jsem si stanovila nésledujici kritéria:

e Zaméreni organizace — zda se vénuje primarn¢ sexismu v reklam¢ nebo se vénuje

obecnym genderovym otazkam ¢i jinym tématiim

e Aktivita v oblasti sexismu — jak Casto se organizace sexismu vénuje, zda se jedna o

jednorazové kampané ¢i dlouhodobou ¢innost
e Vystupy ¢innosti — zda vydava publikace, ¢lanky, manudly, kampané ¢i vefejné akce

¢ (il ¢innosti v oblasti sexismu v reklamé — osvéta a vzdélani, prevence, monitoring

reklam, petice, pravni kroky

e Dosah a vliv — zapojeni vetejnosti, spoluprace s jinymi organizacemi, je ¢innost

organizace viditelna?
o Utinnost a vysledky - mé organizace prokazatelné ispéchy?

e Dohledatelnost — jak narocné je dohledat si informace o jednotlivych ¢innostech

organizace?

Tabulka 1 Bodové hodnoceni

, Uc¢innost
Zaméfeni | Aktivita | Cinnosti gﬂnos t1' ‘ll)l(i)sah 2 a : z?ll:;z?a_ Soucdet
vysledky
Nesehnuti
4 4 5 5 5 5 5 33
Oteviena
spolecnost 4 4 4 5 5 5 5 32
Ceska zenské
lobby 3 3 4 5 5 5 4 29
Rada pro
reklamu 4 4 3 5 5 5 5 31
Stinova rada
pro reklamu 5 2 2 5 2 2 1 19

(zdroj: viastni)



56 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Organizace byly hodnoceny na zaklad¢ dostupnych informaci o jejich aktivitach v oblasti
sexismu v reklamé. Nejvyssi pocet bodlu ziskala organizace Nesehnuti, ktera se této
problematice vénovala fadu let a béhem této doby vytvoftila fadu pfinosnych publikaci a
clankii. Krom¢ upozornovani na sexistické reklamy, naptiklad prostiednictvim webu
prasatecko.cz, ktery byl specidlné¢ zaméten na tuto oblast, realizovala také fadu kampani a
akci s cilem zvysit povédomi o sexismu v reklamnim primyslu. Hnuti Nesehnuti se aktivné
snazilo vzdélavat vefejnost o problematice sexismu a zaroven poskytovalo podporu
reklamnim agenturam, aby jejich kampané neobsahovaly sexistické prvky. Do svych aktivit
zapojovalo Sirokou vefejnost nékolika zpiisoby — naptiklad prostfednictvim nominaci a
hlasovani v anketé¢ Anticena sexistické prasatecko, ti€asti na vetrejnych akcich ¢i v ramci

riznych projektt.

V ramci projektii ¢i publikaci spolupracovali s jingymi organizacemi. Informace o jejich
kampanich a ¢innosti jsou stale snadno dohledatelné na webovych strankach organizace i na
socialnich sitich. VSechny jejich ¢lanky a publikace zlstavaji dostupné i dnes. Na druhou
stranu, Nesehnuti ziskalo mirné nizsi hodnoceni v kategorii zaméfteni, jelikoz sexismus v
reklamé¢ nebyl jejich primarni oblasti pisobeni. Kromé této problematiky se vénuji také
dal$im tématiim, jako je ekologie ¢i lidska prava. V soucasné dob¢ se jiz sexismu v reklamé

nevénuji v takové mife jako v minulosti, coz také lehce ovlivnilo jejich hodnoceni.

Organizace Oteviena spolecnost ziskala pouze o jeden bod méné nez Nesehnuti. PrestoZe se
pfimo nezaméfuje na sexismus v reklamé, dlouhodobé se vénuje tématu genderové rovnosti
v Ceské republice a tuto problematiku diikladné rozpracovava. Mezi jeji vyznamné aktivity
patfi kazdoro¢ni udileni titulu Genderman, ktery ocenuje muze aktivné podporujici
genderovou rovnost. Kromeé této iniciativy organizace realizovala rizné kampan¢ a nabizi
firmam moznost genderového auditu, ktery posuzuje miru rovnosti Zen a muZil na pracovisti.
V oblasti sexismu v reklam& Oteviena spolecnost usporadala neformdlni konferenci
zametfenou na tuto problematiku a spolu s hnutim Nesehnuti se podilela na vydani odborné
publikace ,,Jak na sexistickou reklamu.* Tato kniha obsahuje teoretické poznatky o sexismu
v reklamé, doporuceni pro prevenci sexistické reklamy a piiklady dobré praxe. Daéle
organizace vydala Policy paper ,,GENDER A REKLAMA®, ktery se v€nuje stejnému

tématu.

Oteviena spolecnost aktivné zapojuje vefejnost prostiednictvim iniciativy Genderman, kde
lidé mohou nominovat muze, ktefi si toto ocenéni zaslouzi. Organizace mé za sebou fadu

uspésnych projektli souvisejicich s rovnosti Zen a muzt. Vysledky jejich analyz, vyzkumi i
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dalsi cenné dokumenty jsou snadno dostupné na jejim webu. Informace o kampanich, akcich
a dalSich aktivitach souvisejicich se sexismem jsou pichledné¢ uvedeny na webovych

strankach organizace.

Stejné¢ jako Nesehnuti se vSak Oteviena spoleCnost nevénuje vyhradné problematice
sexismu, coz se promitlo do jejiho hodnoceni v sekci zaméteni. Dalsi bod organizace ztratila
v kategorii aktivity, protoze se sexismu v reklamé sice vénovala, ale spiSe jednorazove, a
hlavni téziste jeji Cinnosti spociva v obecném prosazovani genderové rovnosti. Posledni bod
ji byl odebran v sekci ¢innosti, protoze ve srovnani s Nesehnutim vydala méné materiala

specificky zamétenych na sexismus v reklamé.

Rada pro reklamu se ve vysledném bodovém hodnoceni umistila na tfetim misté. Tento
samoregulacni orgdn dohlizi na etické normy v reklamnim pramyslu a zabyva se Sirokou
Skalou problematickych reklamnich sd€leni. Kromé& posuzovani reklam obsahujicich
sexistické prvky se vénuje také otazkam klamavé reklamy, reklam na alkohol a tabakové

vyrobky ¢i reklamam potencialné nevhodnym pro déti.

V oblasti sexismu Rada pro reklamu vyhodnocuje stiznosti na konkrétni reklamy a vydéava
k nim odborna stanoviska. Kromé reaktivniho posuzovani nabizi firmam i preventivni sluzbu
Copy Advice, ktera umoziiuje konzultaci reklamniho obsahu pied jeho zvefejnénim, ¢imz
se snazi minimalizovat riziko sexistickych ¢i jinak nevhodnych prvkl v reklamé. Pipady,
kterymi se RPR zabyvala, jsou vetfejné dostupné na jejich webovych strankdch a mohou
slouZzit nejen jako zpétna vazba pro reklamni agentury, ale také jako prevence pro dalsi

subjekty ptsobici v reklamnim primyslu.

Veiejnost se do procesu regulace reklamy muze aktivné zapojit prostiednictvim online
formuldfe pro podavani stiZznosti na konkrétni reklamy. Webové stranky RPR jsou

uzivatelsky pfivétivé a informace o jejich aktivitach jsou snadno dostupné.

I piesto, ze Rada pro reklamu hraje v oblasti regulace reklamy v Ceské republice diilezitou
roli, jeji zaméfeni neni vyhradné na sexismus. To se odrazilo v hodnoceni, kde ztratila bod
za Sir$i rozsah své piisobnosti — kromé sexismu se vénuje i1 dalSim oblastem neetické
reklamy. Dalsi bod ztratila v kategorii aktivity, jelikoZ jeji zapojeni do problematiky sexismu
zavisi na aktualnich ptipadech, které fesi. Nejvyraznéjsi bodovou ztratu 2 bodii zaznamenala
v sekci Cinnosti, nebot’ narozdil od pfedchozich dvou organizaci nepofadda kampang,

nevydava publikace ¢i ¢lanky ani neorganizuje vefejné akce zaméfené na osvétu v oblasti
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sexismu v reklam¢. Navzdory témto omezenim je ¢innost Rady pro reklamu pro cesky

reklamni trh i pro feSeni sexismu v reklam¢ nesmirné dalezita.

Organizace Ceska Zenska lobby ve svém hodnoceni ztratila celkem 6 bodt. Prvni dva body
ztratila v ramci kritéria zaméfeni, jelikoz se primarné¢ vénuje Sirokému spektru témat
souvisejicich s zenskymi pravy a genderovou rovnosti, pficemz sexismus v reklamé nenti jeji

hlavni oblasti zajmu.

Dalsi dva body organizace ztratila v kritériu aktivita, protoze se tématu sexismu vénuje spise
prostiednictvim jednorazovych kampani a projekt. Dlouhodobé se zamétuje predevsim na
otazky genderové rovnosti, zatimco sexismus v reklamé fesi jen jako dil¢i téma v rdmci
svych SirSich aktivit.

Ceska zenska lobby realizovala v oblasti genderové rovnosti a sexismu v reklamé napiiklad
projekt ,,Rovnost zen a muzii — co se mizeme naucit od Islandu?“, ktery se inspiroval
uspésnymi islandskymi pfistupy k dosazeni rovnosti mezi muzi a zenami. Kromé toho se
CZL podilela na dalsich projektech a kampanich, ¢asto ve spolupraci s jinymi organizacemi,
jako je naptiklad hnuti Nesehnuti. Spole¢né s nim se podilela i na vzniku publikace ,,Pravo
versus sexismus®, kterd se zamétuje na pravni aspekty sexismu v reklamé a jeho regulaci v

Ceské republice.

Na webovych strankach CZL lze dohledat rtizné dosazené vysledky a uspéchy organizace.
Mezi né patii napiiklad vyznamny podpis Istanbulské imluvy ¢eskou vladou, coz je Umluva

Rady Evropy o prevenci a potirani nasili vii¢i Zendm a domaciho nésili.

Webova prezentace organizace je vizudlné atraktivni a obsahuje mnoho uZite¢nych
informaci, avSak nckteré materialy nejsou na prvni pohled snadno dohledatelné a vyzaduji
delsi hledani. Zaroven je velmi aktivni na socidlnich sitich, kde pravideln¢ informuje o svych
aktivitach, kampanich a projektech. Diky tomu lze aktualni informace o jeji ¢innosti snadno
ziskat 1 mimo jeji oficialni web.

Stinova rada pro reklamu ziskala v hodnoceni nejnizsi pocet bodl, piestoze se svym

primarnim zaméfenim na sexismus v reklamé plsobila jako silny kandidat. BohuZzel se ji

vSak nepodafilo naplnit tento potencial a jeji ¢innost je v soucasnosti velmi obtizné dohledat.

Jednim z hlavnich problémii je dostupnost informaci o aktivitach této organizace. Jejich
oficidlni webové stranky nejsou plné€ funkeni, pficemz sekce ,,Aktuality* neobsahuje Zadné

udaje o jejich Cinnosti. To ztézuje jakykoli pokus o zhodnoceni jejich soucasné aktivity.
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Kromé toho Stinova rada pro reklamu nevyuziva socialni sit¢ k informovani vefejnosti, takze

nelze zjistit, zda je stale aktivni nebo zda jeji Cinnost postupné utichla.

Na internetu Ize dohledat n¢kolik kauz, kterymi se Stinova rada pro reklamu zabyvala,
zejména mezi lety 2017-2018. V t€¢ dob¢ aktivné upozornovala na sexistické reklamy a
snazila se ovlivilovat vetfejnou debatu o této problematice. Jednim z jejich vyznamnéjSich
pocint byla kampai doprovazend videem, kter¢ je stale dostupné na jejich YouTube kanéle.
Toto video nazorn¢ vysvétluje, co presné sexismus v reklam¢ znamenad, jaké stereotypy

podporuje a jaké negativni dopady miize mit na spolecnost.

Stinova rada pro reklamu v poslednich letech ztratila svou viditelnost a s nejveétsi

pravdépodobnosti ukoncila ¢innost, ackoli méla potencial sehrat vyznamnou roli v oblasti
regulace sexistické reklamy. V soucasnosti se problematice sexismu v reklamé vénuje jen
omezeny pocet subjekti, a to pfevazné v ramci $irs§i agendy genderové rovnosti, Zenskych

prav a spolecenské inkluze.

Téma se v urcité mife objevuje také v aktivitach odbornikli, akademickych instituci a v
ramci medilni vychovy, nicméné chybi jednotny a dlouhodoby pfistup, ktery by reklamu

jako médium systematicky reflektoval.

Analyza souCasnych organizaci pisobicich v oblasti genderové rovnosti v Ceské republice
ukdzala, Ze téma sexismu v reklamé je v sou€asnosti opomijeno. Subjekty jako Nesehnuti,
Otevfena spolecnost €1 Ceska Zenska lobby se vénuji diileZitym otdzkam, jako jsou zenska

préava, inkluze nebo prevence nasili, av§ak sexismus v reklamé kriticky nefesi.

Ackoli otevieng sexistickych reklam ubyvéa a reklamni zadavatelé dnes Castéji dbaji na
etickou komunikaci, téma sexismu zlstava aktudlni. I pfes ¢astecny Gtlum vetejné debaty
stale existuje prostor pro iniciativy, které se budou této problematice vénovat cilen¢ a

systematicky.

Na tato zjiSténi bude navazovat projektova kampai ,,T€lo nedefinuje hodnotu — respekt v
reklamé®, ktera reaguje na zjiSténou mezeru. Cilem je upozornit na pietrvavajici
objektifikaci zen v reklamnim prostoru, aktivné€ zapojit vefejnost do diskuze a oslovit
mladou generaci prostfednictvim vizualné silného obsahu, socialnich siti a doprovodné

vystavy upravenych sexistickych reklam.
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7.7 Vyhodnoceni online dotazniku

Druhé ¢ast praktické ¢asti mé diplomové prace se zamétuje na dotaznikové Setteni, které
probéhlo na zacatku roku 2025. Dotaznik obsahoval celkem 32 otdzek, z nichz dvé se tykaly
demografickych udaji respondenti. Prvni polovina dotazniku byla zaméfena na obecné
vnimani sexismu v reklamé, zatimco druhé polovina se vénovala konkrétnim reklamam a

nazorim respondentii na né. Celkové znéni dotazniku se nachazi v Ptiloze P 1.

7.7.1 Pohlavi a vék respondentu

Setieni se z(castnilo celkem 170 respondentd, z toho 106 Zen, 62 muzd a 2 osoby, které

zvolily moznost ,,Jiné*. Vékové rozlozeni respondentl bylo nésledujici:
e M¢éné nez 18 — 2 respondenti
e 18 —25-122 respondenti
e 26 -35—27 respondenttl
e 36—45-12 respondentil
e 46 — 60— 7 respondenti

e 60 a vice — zadny respondent

7.7.2 Vnimani reklam

Ze 170 respondentii uvedlo 158, Ze si v8imaji reklam ve svém okoli. Nejcastéji
zaznamenavaji reklamy na socialnich sitich (150 respondentti), nasledované internetovymi
reklamami (134 respondenttl). Pomérné vysoky pocet respondentti (104) si také vSima
outdoor reklamy, kam patfi naptiklad billboardy a plakaty. Reklamy v televizi registruje 97

respondentdl, zatimco tisténé reklamy v ¢asopisech a novinach vnima pouze 36 lidi, coz je

cvwvr

7.7.3 Nazory na reklamy, které vyuzivaji prvky sexismu

Podle respondentti jsou nejvice sexistické reklamy, které vyuzivaji princip ,,sex sells®, tedy
vyuzivani Zenského téla k upoutani pozornosti. Takové reklamy povazuje za sexistické 137
respondentli. Dvojsmysiné narazky v reklam& vnimé jako sexistické 98 respondenti,
zatimco 79 respondentii se domniva, ze ukazovani Zeny pouze jako objektu je sexistickeé.
Rozdilné role zen a muza v reklamé povazuje za sexistické pouze 47 respondentt. Pouze 7

respondentll pak vnima jako sexistické to, Ze se Zena v reklamé viibec objevuje.
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Celkem 140 respondentti uvedlo, ze béhem svého Zivota zaznamenali reklamu, ktera vyuziva
polonahé Zenské télo. NejCastéji Slo o reklamy na produkty, kde je tento vizudlni prvek
spojen s nabizenym zboZzim — napftiklad spodni pradlo, plavky, sexualni pomiicky nebo léky

na podporu erekce (napt. Clavin, Viagra).

Z odpovédi vsak vyplynulo, Ze se nahota Zen Casto objevuje i v reklamach na produkty, které
s ni nijak nesouviseji. Respondenti si v této souvislosti nejcastéji vybavili reklamy na
autoservisy, parfémy a matrace, pti¢emz mezi konkrétn¢ zminénymi znackami se opakované

objevila Mattoni.

Respondentiim obecné nevadi, pokud je zenské télo v reklamé zobrazeno polonahé, pokud
to souvisi s propagovanym produktem. Uvadéji, ze takové zobrazeni je ptijatelné zejména v
reklamach urenych zenam, naptiklad v reklaméch na spodni pradlo nebo na menstruacni
potteby. Naopak jim vadi, pokud jsou polonahé Zenské postavy vyuZzivany pouze k upoutani
pozornosti v reklamach, které jsou primarn¢ zaméfeny na muze a na produkty, které

nesouvisi s zenskymi t¢ly.

Na reklamy, které zobrazuji zenské télo bez piimé souvislosti s propagovanym produktem,
narazilo 124 respondentl. Z nich 93 povazuje tento typ reklam za nevhodny, zatimco 21
respondentl je vnima pozitivn¢, protoze se jim libi pohled na Zenské t€lo. Z této skupiny

tvofi vétSinu muzi (16), zatimco Zen bylo 5.

Nazor na vyuziti zenského téla bez souvislosti s
nabizenym produktem v reklamé dle pohlavi
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Graf 1 - Nazor na Zenskou nahotu dle pohlavi

(zdroj: vlastni zpracovani)
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V ramci oteviené otazky ohledné etické pfijatelnosti sexismu v reklam¢ a ndzoru na néj se
nékteti respondenti podrobnéji vyjadrili k tomu, co pfesné jim na sexistickych praktikach v
reklamnim prostfedi vadi. Mnozi z nich tvrdi, Ze v soucasné dob¢ by sexismus nemél mit
misto, a povazuji takové reklamy za zastaralé a bezohledné pokusy o upoutani pozornosti,
predevsim muzského publika. Zdlraznuji, Ze tyto reklamy redukuji Zeny na pouhé objekty,
coz je nejen urazlivé, ale také znepokojivé. Respondenti také upozoriuji na to, ze sexistické
zobrazeni muze mit negativni dopad na déti, které jsou vystaveny témto stereotypiim a

mohou si z nich osvojovat zkreslené piedstavy o rolich muzii a Zen ve spolecnosti.

Nékolik nazord je neutralnich, kdy to respondenti berou z pohledu, Ze stim dand Zena
souhlasila, kdyz do té reklamy $la, takze ji samotné to nevadi. Zaroven opét uvadi, ze pokud

nahota souvisi s propagovanym produktem, je reklama v potradku.

VZzdy se mezi respondenty najde n¢kolik z nich, kterym sexismus v reklamé vitbec nevadi a

pfijde jim to v pofadku. Vétsinou se jedna o muzské respondenty.
Neékteré konkrétni odpovédi znéli nasledovné:
e Nahé télo je ta nejptirozengjsi véc na svété a neméla by byt sexualizovana

e Myslim si, Ze je to hodn¢ stereotypni. Zalezi také na tom, zdali sexismus probihd ze
strany muzl nebo Zen. Jakmile to je ze strany muzi, pisobi to neeticky. Jakmile je
to ze strany samotnych Zen, tak to obecné¢ ptisobi v pohodé¢, jelikoz Zzena v reklamé
ukazuje dal$im Zenam, Ze je silnd a nezavisla a ma sebejistotu. (Neni to reklama pro
muze, ale stejn¢ dle mého nazoru budou vice koukat muzi). V tomto ptipadé je to

dobry zdmér, ktery se dostane ke klasickému sexismu.

e Neni. A uz viibec ne na billboardech, kde to miize zpisobit bouracku perverznich

kamiondkl nebo kde to vidi déti, které to pak povazuji za normalni

e Pro mé je to eticky nepfijatelné. Pokud se jedna doopravdy o reklamu, ktera se tyka
napt. plavek ¢i ukazky efektu 1ékti na “hubnuti”, pak je to jesté¢ pochopitelné. Ale
vyuzivani Zenské nahoty v reklam¢ na néfadi, povzbuzovaky pro muze, reklamy na
nekteré jidla ¢i piti, pak je to dle mého nazoru nepfijatelné. UCi to akorat mladsi
generace, Ze je vyuzivani zenské nahoty v potfaddku a Ze Zena je tim padem pouze

“v&c”. V téchto reklamach spis nez produkty prodavaji Zeny a jejich téla.
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e Zenska (potazmo lidska nahota) miize byt ur¢ité eticka, pokud souvisi s produktem,
ktery je nabizen. Problém obecné souvisi s tim, jak ndm reklamy podsouvaji umély

ideal krasy zenského téla, ktery zdaleka nerespektuje jeho redlnou riznorodost.

e Nevidim v tom problém a klidn¢ at’ tam hodi i muze

7.7.4 Nazory na konkrétni reklamu — reklama na naradi

Ceska svarovaci
technika

Profi naradi

Vzduchové
naradi

Rucéni
naradi

. ——AIADADNL 7

Obrazek 6 - Reklama na naradi
(lidovky.cz, 2017)

Jako prvni ukazka byla zvolena reklama na nafadi, kterd vyobrazuje Zenu v erotickém
spodnim pradle. Tuto reklamu jsem vybrala, jelikoz zena s nabizenymi produkty naprosto

nesouvisi.

Tuto reklamu oznacilo za sexistickou celkem 152 respondentil. Z toho ji takto vnima 97 ze

106 Zen a 53 ze 62 muzu.

Ptijde Vam reklama na naradi sexisticka?
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Graf 2 - Nazor na reklamu na néfadi dle pohlavi

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Nejvice sexistickym prvkem této reklamy podle respondentti je fakt, ze vyuziva zenské télo
pouze jako prostfedek k upoutdni pozornosti, aniz by mela jakoukoli souvislost s
propagovanym produktem. Dva respondenti se rozhodli doplnit vlastni odpovéd a
zduraznili, Ze Zena je v této reklamé skutecn¢ zobrazena jen jako objekt, pficemz jeji nahota
je zcela zbyte¢na a neslouzi zadnému relevantnimu ucelu. Podobny nazor sdili i dalSich 52
respondentt, ktefi vnimaji, Ze reklama redukuje zenu na pouhou véc. Naopak 15 respondentii

uvedlo, Ze reklama na né nepiisobi sexisticky, a jeden respondent uvedl, Ze to netesi.

7.7.5 Nazory na reklamu — Electrolux

] Electrolux
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\ * Kapacita prani: 6 kg
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* Funkce: Fuzzy Logic

ZOBRAZIT

Obrazek 7 — Electrolux
(nesehnuti.cz, 2013)

Tato reklama zobrazuje Zenu ve spodnim pradle, aniz by jeji pfitomnost méla jakoukoli
souvislost s propagovanym produktem. Kromé& toho obsahuje také dvojsmyslny slogan,
ktery mlze pfispivat k vnimani reklamy jako sexistické. Celkem 148 respondentli tuto

reklamu za sexistickou skute¢né oznacilo.

Konkrétné 128 respondentli uvedlo, Ze za problematické povazuji jak samotné vyobrazeni
zeny bez souvislosti s nabizenym produktem, tak 1 dvojsmyslny slogan. DalSich 63
respondentll se domniva, Ze reklama vyobrazuje Zenu jako pouhy objekt. Nektefi (26
respondentll) poukazali na to, ze reklama stavi Zeny a muze do odliSnych roli. To mlzZe
souviset s faktem, Ze se jedna o reklamu na pracku, pfi¢emzZ v ni vystupuje pouze Zena. Tento
aspekt muze posilovat genderové stereotypy spojené¢ s domacimi pracemi, konkrétné s

pfedstavou, Ze prani je vyhradn€ Zenskou zélezitosti.

Neékolik respondentli se rozhodlo podrobnéji vyjadiit sviij nazor v otevienych odpovédich.

Shoduji se na tom, Ze reklama je nevhodné a urazliva.
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Na druhou stranu 13 respondentd uvedlo, ze reklama na n¢ nepisobi sexisticky. Jeden muz

v odpovédi zminil, ze reklamu vnimé jako povedeny vtip.

7.7.6 Nazory na reklamu — Hardee’s

Women don't leave the Kitchen!

We all know a woman's place is in

the home, cooking a man a delicious
meal. But if you are still enjoying the
bachelor’s life and don’t have a little
miss waiting on you, then come down
to Hardee's for something sloppy and
hastily prepared. :

Obrazek 8 — tetézec rychlého obcCerstveni Hardee's
(Belanger, 2018)

Tuto reklamu jsem do dotazniku zafadila zdmérné&, protoZe se od ostatnich vyrazné lisi. Na
rozdil od jinych reklam nevyuziva prvoplanovou nahotu a na prvni pohled miize ptsobit
zcela nevinng, pokud jde o problematiku sexismu. Presto vSak reklama podporuje genderové

stereotypy, konkrétné utvrzuje myslenku, Ze misto Zeny je v kuchyni.

Za sexistickou tuto reklamu oznacilo 100 respondentli, zatimco 56 ji za sexistickou
nepovazuje. DalSich 14 respondenti se k ni postavilo neutralné. Celkem 62,9 % respondentii

v

uvedlo, ze reklama jasné odrazi genderové stereotypy.

V ramci otevienych odpovédi né€ktefi respondenti zminili, Ze podobné zobrazovani zen
vychazi z minulosti, kdy byly tyto role ve spolecnosti bézné a povazovany za normalni a
v domacnostech to takhle bézn¢ chodilo. Naopak tii respondenti zdlraznili, Ze tato reklama
podle nich vykresluje Zeny jako pouhé sluzky, ¢imz posiluje zastaralé a nerovné rozdéeleni

roli mezi muzi a Zenami.
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7.7.7 Nazor na reklamu — Odévni spole¢nost Kalup

Obrézek 9 - odévni spolecnost Kalup

(idnes.cz, 2014)

Ceska odévni spolecnost, zaméiujici se na obleCeni pro motorkare, vydala kontroverzni
reklamu, kterd vyuziva zenské t€lo jako pouhy objekt. V reklamé je Zena zobrazena v roli
podpory proskleného stolu, pticemz jeji obliCej neni vidét, coz jesté vice umociiuje dojem,

ze neni vnimana jako ¢lovek, ale spise jako nezivy predmét.

Na tuto reklamu reagovala drtiva vétSina respondentli negativné. Celkem 160 ze 170
dotazanych ji oznalilo za sexistickou. Pouze devét respondentt tento pohled nesdilelo —
mezi nimi bylo Sest muzli, dvé Zeny a jeden respondent jiného pohlavi, kteti uvedli, Ze
reklamu jako sexistickou nevnimaji. Jeden muz zvolil neutralni odpovéd’, ¢imz dal najevo,

ze si na reklamu neudélal jednozna¢ny nézor.

Nazor na reklamu Kalup dle pohlavi
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Graf 3 - Nazor na reklamu Kalup

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Reklama vyvolala mezi respondenty pfevazné negativni reakce. Celkem 139 respondentt
uvedlo, Ze zobrazuje Zenu pouze jako objekt, a dalSich 119 respondentli se domniva, Ze nahé
zenské télo v této reklam¢ nema zadnou souvislost s propagovanym produktem. Tento
zpusob zobrazovéani povazuji za problematicky a vnimaji ho jako zbyte¢né vyuzivani
zenského téla k upoutani pozornosti.

Kromé objektifikace si 43 respondentil vSimlo i genderovych stereotypli obsazenych v
reklamé. Vnimaji, Ze reklama zobrazuje Zeny jako podfadné muzim a stavi je tim do
odlisnych roli.

ze reklamu povazuji za odpornou a nechutnou, protoze podle jejich nazoru piekracuje

hranice etiky a vkusu. Dalsi dva respondenti se shodli na tom, Ze reklama stavi Zeny do

podfadné pozice vici muzim a tim posiluje nerovnost mezi pohlavimi.

7.7.8 Nazory na reklamu — Pivni palenka
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Obrazek 10 - reklama Pivni palenka
(prasatecko.cz, 2017)

Tato reklama vyuziva kombinaci nahého Zenského téla a nevhodného sloganu, coz u mnoha
respondentl vyvolalo negativni reakce. Celkem 146 respondentti ji oznacilo za sexistickou.

Naopak 15 respondentii ji za problematickou nepovazuje a 9 zvolilo neutralni odpoveéd'.
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Z konkrétnich aspektti reklamy, které respondenti povazovali za sexistické, nejvice
rezonovalo samotné zobrazeni nahé Zeny bez jakékoli souvislosti s propagovanym
produktem — tuto skutecnost oznacilo jako problematickou 142 respondentt. DalSich 71
respondentli reklamu vnima jako objektifikujici, protoZe podle nich redukuje Zenu na pouhy
objekt bez emoci, jehoz cilem je pouze upoutat pozornost. Nemalou kritiku si vyslouzil i
samotny slogan — 64 respondenti se domniva, ze je sexisticky a pfispiva k celkovému
nevhodnému vyznéni reklamy.

V ramci otevienych odpovédi se objevil 1 pohled jednoho respondenta, ktery upozornil na

to, ze podobna reklama muze byt nevhodnd zejména ve vefejném prostoru, kde ji mohou

vidét déti.

7.7.9 Nazory na reklamy — Reklama na plavky

PLAVKY
|

MAM ZAJEM

Obrazek 11- reklama na plavky
(tosevyplati.cz, 2017)

Do svého dotazniku jsem se rozhodla zatfadit reklamu, ktera propaguje zboZzi spojené s
zenskym télem a neobsahuje Zadné prvky sexismu. Tuto reklamu oznacilo za sexistickou
pouhych 11 respondentd. VétSina, konkrétné 155 respondentd, vSak uvedla, Ze ji za

sexistickou nepovazuji, a 4 respondenti zvolili neutrdlni odpovéd'.

I ptes to, Ze reklama méla piimou souvislost s propagovanym produktem, 7 respondentti

vyjadiilo ndzor, ze zena v reklamé je zobrazena pouze jako objekt. Zajimavé je, ze vétSina
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respondentl souhlasila s tim, Ze polonahé télo je v tomto kontextu akceptovatelné, nebot
souvisi s nabizenym zbozim. AvSak néktefi respondenti, ktefi vyuzili moznost otevienych
odpovédi, vyjadrili nespokojenost s tim, Ze zena mohla byt zobrazena jinym, mén¢
vyzyvavym zpusobem. Jejich nazor naznacuje, ze i kdyz reklama nevyvolava piimé

pohorseni, stdle mize pusobit sexisticky v disledku zptisobu, jakym je Zena prezentovana.

7.7.10 Nazory na reklamu — Video Sprite

I could really go for a Sprité r‘w

Obrézek 12 - reklama Sprite

(Zdroj: https://www.dailymotion.com/video/x2qx529)

Reklama od spoleCnosti Sprite ma vyrazn€ sexudlni podton, coZ mnohé respondenty
znepokojilo. Scéna v reklamé plsobi spiSe jako Uryvek z filmu pro dospé€lé nez jako
propagace bublinkového néapoje. Na tuto reklamu reagovalo celkem 74 respondentd, ktefi ji
oznacili za sexistickou, zatimco 14 respondentii uvedlo, Ze ji za sexistickou nepovazuji.
DalSich 42 respondentt zaujalo neutralni postoj, coZ naznacuje, Ze se k tématu nechtéli
vyjadfit jednoznaéné.

Zbyvajicich 40 respondentii se rozhodlo sdilet svlj nazor prostiednictvim otevienych
odpovédi, pticemz 10 z nich uvedlo, ze video se neda piehrat, nebo ze bylo smazano. Mnozi
respondenti vyjadfili svlij nesouhlas s reklamou, oznacili ji za nechutnou a nevhodnou.
Opakované zmifovali, Ze obsah reklamy neni vhodny pro déti, které by se mohly setkat s

takovymi sexudlnimi podtony.

Naopak, dva respondenti vyjadfili ndzor, ze reklama neobsahuje sexistické prvky vici
zenam, protoze zahrnuje také nahého muze. Jeden z respondentti dokonce poznamenal, ze

pfitomnost dvou riznych ras v reklamé ¢ini tuto propagaci v dnesni dobé korektni a


https://www.dailymotion.com/video/x2qx529
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tolerantni a klidné€ by reklama mohla vyobrazovat dva muze. Dalsi respondenti se zamysleli
nad tim, ze reklama by mohla byt chapéna jako vtip, ktery mozna sahé na hranice vkusu, ale

bylo by mozné ji vysilat az po desaté hodin¢ vecerni.

S videem se vyskytly drobné problémy, které poznamenaly i mé odpovédi stahujici se k
nému. Pivodné byl vlozen odkaz na YouTube, kde si uzivatelé mohli video ptehrat po
ptihlaSeni a potvrzeni, Ze jsou starSi 18 let. Toto pfihlaSeni nemuselo vyhovovat vSem
uzivatelim. Nasledné bylo video smazano, na coz mé nastésti rychle upozornili respondenti.
Diky tomu jsem byla schopna rychle najit alternativni odkaz, aby odpoveédi v mém dotazniku

nebyly pfili§ ovlivnény.

7.7.11 Porovnani reklam

Pokud by méli respondenti moznost vybrat si z reklam, které se jim libi nebo které jim
nevadi, 116 z nich by zvolilo reklamu na plavky jako pfijatelnou volbu. DalSich 37
respondentt uvedlo, Ze jim nevadi reklama od spole¢nosti Hardee’s. Naopak 35 respondentil

pfiznalo, Ze se jim nelibi z&dna z uvedenych reklam.

Kdyz se respondenti méli zamyslet nad tim, co se jim na téchto reklamach libi, 89 z nich
uvedlo, ze oceiiuji, kdyz Zenské té€lo v reklamé¢ souvisi s nabizenym produktem. Dale 27
respondentl odpovédélo, ze povazuji nékteré reklamy za vtipné, zatimco 25 respondentti
uvedlo, Ze se jim libi pohled na Zenské té€lo. Na druhé strané 42 respondentt prohlasilo, Ze

na takovychto reklamach se jim nelibi nic.

Z respondenttl, kteti uvedli, Ze se jim libi pohled na Zenské télo, bylo 18 muzi. Z téchto
muzl 14 povazuje reklamy za vtipné. 24 muzi oceni, kdyz Zenské télo v reklamé souvisi
s nabizenym produktem a 10 muzim se reklamy nelibi viibec. Tato data naznacuji, ze pohled
na zenské télo je pro ¢ast respondentt atraktivni, zatimco jini mohou mit odlisSny ndzor na

vnimani reklam a jejich obsahu.
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Muzi
Libi se mi pohled na zenske télo

m Libi se mi pohled na Zenské télo, Reklama souvisi s
produktem

B Nevim o

= Nic se mi nelibi ani na jedné z reklam

m Ptijde mi to vtipné
Pfijde mi to vtipné, Libi se mi pohled na zenské télo
Ptijde mi to vtipné, Libi se mi pohled na zenské télo,

Reklama souvisi s produktem
= Pfijde mi to vtipné, Reklama souvisi s produktem

Reklama souvisi s produktem

Graf 4 - Nazory muza na reklamy

(zdroj: vlastni zpracovani)

7.7.12 Vyuzivani provokativni reklamy ve spojitosti s firmou

Celkem 117 respondentd nepovazuje vyuzivani provokativni reklamy za vhodné pro firmy.
Tento nazor miize byt ovlivnén tim, Ze u takovychto reklam si lidé Casto nev§imnou, co
konkrétné propaguji, nebot’ jejich pozornost je pfitahovana predevs§im Zenskym télem. Tento
pocit sdili 30 respondentu, ktefi jasn€ uvedli, ze si pfi prvnim pohledu na reklamu nevSimnou
nabizeného produktu. 96 respondenti si vSak uvédomuje, co reklama nabizi, az po
dikladnéjSim prozkouméni obsahu. Naproti tomu 35 respondentid uvedlo, Ze okamzité

postiehnou, co reklama sd€luje nebo nabizi, a to i bez nutnosti detailniho zkoumani.

Pokud jde o vliv sexistickych reklam na rozhodovani pfi nakupu nebo vyuziti sluzeb, 84
respondentt uvedlo, ze je tento styl komunikace odrazuje od ndkupu ¢i vyuziti sluzby. To
naznacuje, Zze vétSina respondentli vnima takové reklamy negativné a je jimi ovlivnéna.
Naopak pouze 5 respondentli pfiznalo, Ze tyto reklamy je motivuji k ndkupu. Dale 68
respondentl uvedlo, ze tento typ komunikace na jejich rozhodovéani o ndkupu u dané
spolecnosti nema zadny vliv. Zbyvajicich 13 respondentti se vyjadfilo, Ze nevi, jak na takové
reklamy reagovat, coZ naznacuje, Ze nektefi lidé mohou byt v tomto ohledu zmateni nebo

rozpaciti.
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7.8 Zavér dotaznikového Setreni

V ramci mého dotaznikového Setfeni jsem zjistila mnoho zajimavych informacich o tom,
jaky pohled maji lidé na problematiku sexismu v reklam¢. Samoziejmé se jednd pouze o

maly vzorek nazort a neda se diky tomu plné fici, Ze cely narod zastava tento nazor.

Z nazora mych respondentii vSak vyplynulo, ze ve vétSin€ piipadii nemaji problém
s zenskymi tély vyobrazenymi v reklamé, pokud souvisi s nabizenym produktem ¢i sluzbou.

V ten moment rozumi, ze zenské té€lo v propagaci toho produktu patii a nepohorsuje je.

Odlisny nazor maji vSak na reklamy, které vyuzivaji Zenské télo bez souvislosti s produktem.
Tyto reklamy jim pfijdou odporné a pohorsujici. Nelibi se jim ani dvojsmysiné slogany,
které ponizuji Zeny. V ramci genderovych stereotypli bylo méné respondentt, kterym tyto

reklamy nepftijdou vhodné, ale stale vice jak polovin€ respondentt se tyto reklamy nelibi.

Pfi posuzovani rozdilli v nazorech mezi pohlavimi je tfeba brat v tvahu, ze slozeni
respondentll nebylo genderové vyvazené. Na dotaznik odpovédélo vyrazné vice zen nez
muZzl, coZ mohlo ¢astecné ovlivnit vysledky. Obecné lze fici, Ze jak Zeny, tak muZi vnimaji
tyto reklamy negativné, pfesto se mezi obéma skupinami nasli i taci, kterym reklamy bud’

nevadi, nebo se jim dokonce libi.

Z porovnani odpovédi podle pohlavi vyplyva, ze muzi méli tendenci vnimat tyto reklamy
pozitivnéji nez Zeny. Ackoli muzii odpovédelo méng, relativné vyssi procento z nich uvedlo,
ze jim reklamy nevadi nebo se jim libi. To by mohlo naznafovat, ze kdyby bylo mezi
respondenty vice muzi, celkové vysledky by mohly byt mirné odlisné, a podil téch, ktefi
reklamy vnimaji pozitivné, by se zvysil. Je vSak dulezité¢ zduraznit, ze se jednd pouze o

spekulaci, protoZe vzorek respondentli nebyl rovnomérny.

Na druhou stranu je nutné zminit, Ze i mezi muzi se naslo véts§i mnozstvi téch, kteti reklamy
vyuzivajici Zenské télo povazuji za nevhodné a nelibi se jim. To naznacuje, Ze negativni
postoj k sexistické reklamé& neni pouze otdzkou pohlavi, ale pravdépodobné souvisi 1 s
osobnimi hodnotami, vniméanim etiky v reklamé& nebo individualnim pohledem na postaveni

Zen ve spole¢nosti.

Vnimani firmy ze strany zékaznikli mize byt vyrazné ovlivnéno zplisobem jeji komunikace,
veetné vyuzivani sexistickych prvki v reklamé. Podle respondentii neni tento typ prezentace
vhodny, protoZze miiZze negativné dopadnout nejen na image spole¢nosti, ale také na jeji

prodeje. Témét polovina dotazanych uvedla, Ze je pfitomnost sexistickych prvkl v reklamé
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odrazuje od ndkupu nebo vyuziti sluzeb dané firmy. Naopak pouze pét respondentii uvedlo,

ze je tento styl reklamy k ndkupu motivuje.

Zaroven se vsak ukazuje, ze pomérné velké mnozstvi respondentti zachovava vici firmam,
které¢ sexistické reklamy vyuzivaji, neutrdlni postoj. To znamena, ze jejich ndakupni
rozhodovéni reklama tohoto typu piimo neovliviiuje, at’ uz je vnimaji negativné, nebo jim
nevadi. Pfesto lze fici, ze sexisticka reklama neni ideédlni volbou pro propagaci, a to nejen z
etickych divodu, ale 1 kvili jeji efektivité. Mnoho respondentti totiz uvedlo, Ze pii sledovani
téchto reklam vnimaji spiSe samotny vizual nez sdéleni nebo produkt, ktery reklama
propaguje. To mize vést k tomu, ze si divaci neuvédomi, jaky vyrobek nebo sluzbu firma

vlastné nabizi, coz oslabuje samotny tcel reklamy.

Vékové slozeni respondentli bylo znacné nevyvazené, pricemz nejvétsi zastoupeni mela
skupina ve véku 18 az 25 let. Mezi témito mladymi respondenty se objevili jak odpiirci
sexistickych reklam, tak i jedinci, kterym tento typ reklamy nevadi nebo se jim dokonce libi.
Podobny trend byl patrny i u dalSich vékovych kategorii, i kdyz pocet respondent v téchto
skupinéach byl vyrazné€ nizsi.

Bez ohledu na ve&k se vSak u kazdé vékové skupiny naslo vice respondentd, ktefi vnimaji
vyuzivani sexismu v reklam¢ negativné, zejména pokud je jeho primarnim ucelem pouze
upoutani pozornosti divakl. Tento postoj naznacuje, Ze i kdyz se najdou lidé, ktefi tento styl
reklamy toleruji nebo ho dokonce podporuji, vétSinova ¢ast respondentit ho povazuje za

nevhodny nebo problematicky.
7.9 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

7.9.1 VOI1: Jaky nazor maji spotiebitelé na reklamy, které vyuZzivaji sexismus a

polonaha Zenska téla k upoutani pozornosti?

Na zéklad¢ vysledki mého dotaznikového Setfeni lze fici, ze vétSina spotfebiteld vnima
reklamy vyuzivajici sexismus a zenskou nahotu jako prostfedek k upoutani pozornosti
negativné. Mnozi je povazuji za nevhodné a laciné. Kritizuji ptredev§im skuteCnost, Ze
zenska téla jsou v téchto reklamach zobrazovana vyhradné jako objekty slouZici k ptitahnuti
muzské pozornosti, aniz by mély jakoukoli souvislost s propagovanym produktem ¢i
sluzbou. Podle fady respondentli by se takové reklamy v moderni spolecnosti uz viibec

nemély objevovat, protoze existuji kreativnéjsi a vhodnéjsi zptisoby, jak zaujmout publikum.
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Na druhou stranu se vzdy najde skupina lidi, kterym tyto reklamy nevadi nebo je dokonce
povazuji za atraktivni a zabavné. Néktefi respondenti ocenuji vizudlni stranku téchto reklam
a radi se podivaji na zenské t€lo, at’ uzZ ma piimou souvislost s propagovanym produktem,
nebo ne. Jini naopak zdaraznuji, Ze dvojsmysiné slogany mohou byt vtipné a pobavit, a proto

je nevnimaji jako problém.

7.9.2 VO2: Jak se lisi se nazor Zen a muzi na vyuZiti polonahych Zenskych tél v

reklamé?

Na zakladé¢ odpovédi respondentii v mém dotaznikovém Setfeni je obtizné dojit k
jednoznacnému zavéru, jelikoz slozeni respondentt podle pohlavi nebylo vyvazené. Vzorek
obsahoval vyrazn€ vyssi pocet Zen nez muzi, coz mohlo do urcité miry ovlivnit vysledky a

jejich interpretaci.

Jak mezi muzi, tak mezi zenami se nasli respondenti, ktefi vnimaji sexistické prvky v
reklamé¢ negativné. Na druhou stranu se v obou skupinach objevili také lidé, kterym tento
styl reklamy nevadi nebo ho dokonce hodnoti pozitivné — at’ uz proto, ze jim piijde
atraktivni, nebo protoze vnimaji dvojsmysiné slogany jako vtipné a zdbavné. Na zakladé¢

mého vyzkumu se ndzory respondenti nelisi dle pohlavi.

Z analyzy vysledki Ize vypozorovat, Ze mezi respondenty, ktefi sexistické reklamy hodnotili
kladng, byl podil muzi a Zen pomérné vyrovnany, pticemz v n¢kterych ptipadech bylo muzii
s timto ndzorem dokonce mirn€ vice. To je zajimavé vzhledem k tomu, Ze celkové
odpovidalo 0 44 muzi méné nez Zen. Na zéklad¢ této skutecnosti by bylo mozné spekulovat,
ze pokud by byl vzorek respondentli mezi pohlavimi vyrovnanéjsi, mohlo by se ukazat, ze
muzi v priméru vnimaji sexistické reklamy o néco pozitivnéji nez Zeny. Nicméné k
definitivnimu potvrzeni této hypotézy by bylo zapottebi provést dalsi vyzkum s

rovnomérnéjSim zastoupenim obou pohlavi.

7.9.3 VO3: Prijde spotiebitelim vyuZivani sexismu a polonahych Zen v reklamé
k pripoutani pozornosti jako spravna volba pro propagaci produktu? Ma to
vliv na jejich nazor na znacku?

Na zékladé vysledki mého prizkumu se ukézalo, Ze zna¢na Cast spotiebitel povazuje

vyuzivani sexistickych reklam v marketingové komunikaci za nevhodné. Hlavnim diivodem

je skutec¢nost, Ze tento typ reklamy Casto plisobi provokativné a urazliveé, coz miize poskodit
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image firmy a negativn¢ ovlivnit jeji vinimani vetfejnosti. Dal§im problémem je, ze sexistické
prvky v reklamach mohou odvéadét pozornost od samotného produktu nebo sluzby, kterou
se firma snazi propagovat. Misto aby reklama efektivné komunikovala vyhody nabizené¢ho
produktu, spotiebitelé si primarné v§imaji kontroverzniho obsahu, coz muze oslabit samotny

marketingovy zamer.

Z prazkumu rovnéz vyplynulo, Ze pro ur¢itou skupinu spottebiteld je tento styl propagace
natolik nevhodny, ze je dokonce odrazuje od ndkupu produktd ¢i vyuziti sluzeb dané
spolecnosti. Tito lidé vnimaji sexistickou reklamu jako negativni faktor, ktery ovliviiuje
jejich rozhodovani a mize je pfimét hledat alternativy u konkurence. Na druhou stranu v§ak
existuje také vyznamna skupina spotiebitelt, kteti tento druh reklamy pii svém rozhodovani

nijak nezohlediiuji a jeji ptitomnost neovliviiuje jejich ndkupni chovani.

7.9.4 VO4: Jakym zpiisobem se v Ceské republice Fesi problematika sexismu v

reklamé? Které organizace se touto tématikou zabyvaji?

V Ceské republice je nékolik organizaci, které se zabyvaji tématikou sexismu v reklamé, i

kdyZz ne vzdy dlouhodobg.

Sam o sob¢ je zde samoregulacni organ Rada pro reklamu, ktery fesi sexistické reklamy a
vydava na n€ posudky, které mohou ovlivnit jejich stazeni, jelikoz o jejich posudku informuji
zadavatele reklamy. Posudky reklam jsou dostupné na jejich webovych strankach, kde se na
rozhodnuti RPR mohou podivat strany, kterych se stiznosti tykaji. RPR mize upozornit
pfislusné statni orgdny (napi. Radu pro rozhlasové a televizni vysilani) a ti po posouzeni
mohou situaci fesit vice do hloubky. RPR nabizi sluzbu Copy Advice, kterd nabizi firmadm

moznost preventivni kontroly, zda jejich reklama neporusuje Zadné piedpisy.

RPR se vS§ak nezabyva pouze sexistickou reklamou a fesi 1 jiné reklamy, které porusuji eticky
kodex, proto byla vytvofena stinova rada pro reklamu, kterd by se vénovala pouze
sexistickym reklamdm. Ta vSak vtomto obdobi pilisobi jako necinnd, jelikoz nejsou

dohledatelné Zadné informace o jejich aktivitach ¢i Cinnostech.

Nejvyraznéj§i organizaci, kterd se na uzemi Ceské republiky dlouhodobé vénovala
problematice sexismu v reklam¢, bylo hnuti Nesehnuti. Toto hnuti se snazilo zvySovat
povédomi o negativnich dopadech sexistickych reklam na spolecnost prostiednictvim
ruznych aktivit — vydavalo odborné publikace a Clanky na téma sexismu v reklamé,
organizovalo osvétové kampané a nejvyraznéji se proslavilo Anticenou Sexistické

prasatecko. Tato anticena kazdoro¢né zapojovala vefejnost do hlasovani o nejvice
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sexistickou reklamu roku, ¢imz upozoriiovala na problematiku zobrazovani zen i muzi v
reklamnim prostfedi. V soucasnosti se vSak Nesehnuti zamétfuje spiSe na jind témata, a

otazku sexismu v reklamé jiz fesi pouze okrajové.

Dalsi organizace, které se problematikou sexismu v reklamé alespon ¢astecné zabyvaji, jsou
Oteviena spolecnost a Ceska Zenska lobby. Adkoliv hlavni &innost téchto organizaci
nespociva vyhradné v boji proti sexistickym reklamam, ob¢ se podilely na kampanich a
publikacich, které se této problematice vénovaly, a dlouhodobé prosazuji genderovou
rovnost. Oteviena spolecnost navic kazdorocné udé€luje titul Genderman, kterym ocenuje
muze aktivné podporujici rovné piilezitosti mezi muzi a Zenami a angazujici se v boji proti

genderovym stereotyptim ve spolec¢nosti.

Na tizemi Ceské republiky bychom mohli najit 1 dalSi mensi organizace ¢i instituce,
které se v minulosti zabyvaly problematikou sexismu v reklamé¢. Jejich aktivity vSak nejsou
tak vyrazné, pravidelné ani Siroce zndmé, coz zpusobuje, Ze jejich vliv na vefejnou debatu o

sexistickych reklaméch je pomérné omezeny.

V soucasné dob& v Ceské republice neexistuje z4dna organizace, ktera by se vénovala
vyhradné problematice sexistické reklamy a méla ji jako svlij hlavni a dlouhodoby cil. Téma
sexismu v reklamé se sice objevuje v cinnosti nékterych organizaci zaméfenych na
genderovou rovnost nebo etiku v reklamé, ale Zadna instituce se mu nevénuje systematicky

a nepoklada ho za svou primarni agendu.
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11 PROJEKTOVA CAST
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8 KAMPAN PROTI SEXISMU V REKLAME

V ramci své diplomové prace jsem se rozhodla navrhnout kampan zameéfenou na
problematiku sexismu v reklamé a na neetické vyuzivani zenskych tél k upoutani pozornosti.
Tato kampan upozoriiuje na zavazné etické otdzky, které souviseji s reklamami, jez
podporuji sexistické stereotypy, a poukazat na negativni dopady téchto reklam na Zeny a na

celou spolec¢nost.

Kampan chce ptredat sdéleni, ze zeny jsou mnohem vic nez pouze krasné tvare a téla, a ze
by s nimi v reklamnim prostfedi mélo byt zachazeno s respektem a tctou. Chceme, aby si
vetejnost uvédomila, jak takovéto reklamy dehumanizuji Zeny a pfispivaji k jejich
objektifikaci, coZ ma dalekosahlé disledky na vnimani Zen ve spolecnosti jako celku a
ovliviiuje to pohled divek a Zen na sebe samotné. Zaroven chce poukazat i na rizika, ktera
s témito reklamami mohou byt spojené jako naptiklad vliv na déti ¢i nebezpec¢i dopravnich
nehod pfi umisténi reklam pobliz silnice. Kampan se tedy snazi nejen vyvolat diskuzi o
téchto otazkach, ale také inspirovat spolecnosti k hledani alternativnich a eticky pfijatelného

zpusobu propagace.

Kampan bude probihat primarné na socialnich sitich, konkrétn¢ na platformach Instagram,
TikTok a Facebook, kde se zaméfi na Sifeni osvéty o sexismu v reklamé prostfednictvim

edukativniho obsahu, videi, pfispévki a interaktivnich prvkd, jako jsou ankety ¢i diskuse.

Soucasti kampané je strategicka spoluprace s nékolika vybranymi influencery a rovnéz s
neziskovym hnutim Nesehnuti. Tito partnefi byli zvoleni na zékladé poznatkd ziskanych v
praktické ¢asti mé diplomové prace, kde jsem analyzovala, kdo se na izemi Ceské republiky
aktivné zabyval problematikou sexismu v reklamé. Ze zjisténi vyplynulo, Ze pravé hnuti
Nesehnuti sehrdlo v minulosti vyznamnou roli v upozorfiovani na sexistické prvky v

reklamnim prostoru a mé s timto tématem bohaté zkuSenosti.

Nebude se vSak jednat pouze o digitalni kampan — aby oslovila co nejSirsi skupinu lidi, bude
podpoiena také outdoorovou reklamou. Ta se objevi ve vefejném prostoru ve formeé plakatii

a citylightl na frekventovanych mistech, kde si ji v§imne co nejvice kolemjdoucich.

Vyvrcholenim celé kampané bude vystava, ktera navstévnikiim nabidne moZnost blize se
seznamit s konkrétnimi reklamami, jez vyuzivaly sexistické prvky, ale byly pfedélany na
formu, kterd nikoho neurazi a nema vliv na nazor spolecnosti ¢i na ni¢i sebevédomi.
Slavnostni zahajeni vystavy doprovodi fada doprovodnych aktivit, jako jsou workshopy,

panelové diskuse s odborniky, interaktivni pfednasky ¢i moznost zapojeni vetfejnosti do
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debat o etice v reklamé. Cilem vystavy je nejen ukdzat problematiku sexismu v reklamé, ale
také otevrit prostor pro diskusi a hledani alternativnich, respektujicich forem marketingové
komunikace.
8.1 Cile kampané
Mezi cile kampané patii:

e Zvysit povédomi o sexismu v reklamé

e Upozornit vetejnost na to, ze zeny jsou mnohem vice nez jejich téla, a proto by mély

byt i jinak vyobrazované v reklaméch.

e Motivovat reklamni agentury k odpovédnéjSimu piistupu pfi tvorbé reklam a tim
snizit pocet reklam, které¢ vyuzivaji sexismus a Zenskou nahotu pouze jako

prostiedek k upoutani pozornosti
e Upozornit na negativni dopady stereotypniho zobrazovani Zen v reklamé
e Upozornit na rizika spojend s vyzyvavou reklamou
e Zapojit vetejnost do kampané — pomoci socialnich siti ¢i workshopt.

e Zapojeni influencert a vyuziti jejich vlivu na socidlnich sitich na mladou generaci,

aby vzdélavali své followery v problematice sexismu v reklamé

e Spoluprace s hnutim Nesehnuti, ktefi maji s tématikou sexismu v reklamé¢ cenné

zkuSenosti a znalosti

Podpofit sebevédomi zZen, jelikoz krdsa neni definovana tim, co vidime v reklamé

8.2 Odiivodnéni projektu

Na zéklad¢é vysledkli vyzkumné analyzy provedené v praktické ¢asti diplomové prace bylo
zjiténo, e problematice sexismu v reklamé byla v minulosti v Ceské republice vénovana
vyrazné vétsi pozornost nez v soucasné dobé. Organizace a iniciativy, které se diive touto
tématikou zabyvaly, postupné presunuly svllj zdjem na jind spoleCenskd témata, a téma
sexismu v reklamé tak zlistalo ponékud opomijené.

Presto je domnivano, Ze sexismus v reklamnim prostiedi a zneuZivani Zenskych tél jako

nastroje k upoutani pozornosti je stale velmi aktudlnim a zavaznym problémem, o némz by

se m¢lo hovofit mnohem vice. Takové reklamy nejenze nereprezentuji Zeny distojnym



80 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

zpusobem, ale naopak je redukuji na pouhé objekty, ¢imz podporuji stereotypni vnimani zen
ve spolecnosti. Tento fenomén mé dopad nejen na sebevédomi Zen a divek, ale 1 na celkovou

spolecenskou kulturu a vnimani genderovych roli.

Béhem dotaznikového Setfeni bylo také zjisténo, ze vétSina respondentli vnima tento typ
reklam negativné. Vyznamnd cast dotdzanych uvedla, ze je podobné sdéleni nejen
nepfitahuje, ale naopak odpuzuje. Takové reklamy oznacuji jako nevhodné, urdzlivé a
neetické. Mnozi také vyjadrili ndzor, ze spolecnosti vyuzivajici sexistickou reklamu si spise
Skodi, protoze tento styl komunikace miize vést k negativnimu vniméni znacky. Na zaklad¢
téchto zjisténi by bylo vhodné zaméfit se na osvétu mezi reklamnimi agenturami, marketéry
a firmami, které pifi tvorbé svych kampani stale sahaji po sexistickych motivech jako
prostfedku k upoutani pozornosti. Mnohé spolecnosti si totiz neuvédomuji, Ze takovy styl
komunikace nemusi mit vzdy pozitivni dopad na jejich znacku, ba naopak muize vést k

negativnim reakcim vetejnosti a tim i k poskozeni jejich povésti.

Reklamni agentury by proto kampail motivovala k hledani jinych, etictéjSich a efektivnéjSich
zpusobu propagace, které by nejen respektovaly zeny jako plnohodnotné osobnosti, ale
zaroven by oslovily §irsi spektrum spotiebitell. Je tedy klicové ukézat, Ze existuje mnoho
jinych zptsobd, jak vytvofit atraktivni, poutavou a uspésnou reklamu, kterd nebude stavét
na zneuzivani zenskych tél a sexistickych stereotypech, ale naopak vyuzije kreativitu,

originalitu a respektujici ptistup.

Na zakladé téchto zjiSténi povazuji za dulezité na tento problém znovu upozornit a
prostfednictvim svého projektu pfispét k vEétsi informovanosti vetejnosti, podpofit kritické

vvvvv

marketingové komunikaci.

8.3 Soucasny stav

V ramci praktické ¢asti své diplomové prace jsem analyzovala situaci tykajici se sexismu v
reklamé na uzemi Ceské republiky. Z vysledki mé analyzy vyplyva, Ze v soucasné dobé se
této problematice na nasem uzemi aktivné nevénuje Zadna organizace, ktera by ji méla jako
svou hlavni prioritu. Pfesto existuji subjekty, které se sexismem v reklamé zabyvaji alespoii
okrajové, napiiklad hnuti Nesehnuti, Oteviena spolenost ¢i Ceska Zenska lobby. Tyto
organizace se soustfedi na $ir$i témata, jako je genderova rovnost, lidské4 prava ¢i boj proti
diskriminaci, a sexismu v reklam¢ se vénuji spiSe v ramci jednotlivych kampani nebo

projekti.
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Jednim z mala subjekti, ktery stale aktivné sleduje sexistické reklamy, je Rada pro reklamu.
Tato instituce posuzuje reklamy, na které obdrzi podnéty od vetejnosti, a vydava k nim
odborna stanoviska. Prestoze vSak mliZze upozoriiovat na nevhodnost né¢kterych reklamnich
sd€leni, jeji rozhodnuti nemaji pravné zavazny charakter a nejsou piimo spojena s moznosti

reklamu stahnout ¢i zakazat.
8.4 Navrh projektu

8.4.1 Zahajeni kampané

Zahajeni kampané by probéhlo prostfednictvim outdoorovych plakat, které by byly
strategicky rozmistény ve vybranych vétsSich méstech, konkrétné v Praze, Brné€, Zlin¢ a
Ostrave. Tyto plakaty by byly navrzeny v jednoduchém a minimalistickém stylu, ¢imz by
vzbuzovaly zv&davost a pusobily tajemnég, ale zarovenn by obsahovaly slogany, které by
doprovazely celou kampan. Na socialnich sitich by byly vyuzivany v komunikaci, ale i jako

hashtagy u ptispevk.

V rémci této faze kampané by byly vytvoreny tfi rizné varianty plakatl, z nichz by kazda

obsahovala jeden ze sloganti. Verze by byly nésledujici:

1) Cerné pozadi s napisem: ,,Zaujmi obsahem, ne télem*“ a QR kéd s odkazem na

webovou stranku kampané

2) Cerné pozadi s napisem: ,,Co pro tebe znamena Zenské t&lo?“ a QR kod

s odkazem na webovou stranku kampané

3) Cerné pozadi s napisem: ,,Respekt ma byt i v reklamé.“ a QR kod s odkazem na

webovou stranku kampané

Vizualizace by byla koncipovana tak, aby upoutala pozornost kolemjdoucich svou
nevSednosti a podnécovala je k zamySleni nad obsahem. Zamérem je, aby si lidé plakath

vSimli, zaujali se jimi a chtéli zjistit vice informaci o samotné kampani.

V tvodni fazi kampané by webova stranka slouzila jako hlavni informacni platforma, kde
by navstévnici nasli vesSkeré zakladni informace o kampani. Byly by zde jasné a srozumitelné
uvedeny klicové aspekty, jako je hlavni cil kampané, jeji mySlenka a odGivodnéni, pro€ je

dualezité o této problematice mluvit.
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Stranka by zaroven obsahovala odkazy na oficialni profily kampané na socialnich sitich,
jako jsou Instagram, TikTok a Facebook, kde by se navstévnici mohli zapojit do diskuse,

sledovat aktualni pfispévky nebo sdilet obsah s ostatnimi.

Dalsi dulezitou funkci webu by byla moznost pfihlaseni k odbéru novinek prostfednictvim
zadani e-mailové adresy. Tento prvek by umoznil zajemctim dostavat pravidelné informace
o prub¢hu kampang, nadchazejicich aktivitach a pfedevsim o planované vystavé, kterd by

piedstavovala vyvrcholeni celého projektu.

Design webové stranky by byl koncipovan tak, aby byl co nejptehlednéjsi a uzivatelsky
privétivy. Minimalistické zpracovani by zajistilo snadnou orientaci a umoZnilo

navstévniktim rychle najit vSechny klicové informace bez zbytecného zahlceni obsahem.

8.4.2 Video spot

Kampan by obsahovala hlavni spot, ktery by byl dostupny na socidlnich sitich Instagram,
TikTok, Facebook a YouTube. Odkaz na YouTube video by byl i na webovych strankach

kampang.

Hlavni postavy videa by byly dvé mladé divky ve v€ku 20 let, které by Sly po chodniku
kolem silnice. Byl by na n¢ zabér zezadu jak jdou, povidaji si a smé&ji se. Najednou se ob¢
zastavi a divaji se na reklamu, kterd nabizi naradi, ale obsahuje polonahou modelku. Jedna
divka tekne té druhé: ,,Achjo pro¢ nemam tak hubené nohy? M¢la bych drzet dietu* a ta
druha doda: ,,Ja bych zas chtéla takova prsa. Méla bych zvazit plastiku. V ten moment by
kolem $la skupina 3 muZzi, ktefi by se bavili a najednou by se podivali na reklamu a zacali
by piskat a méli nevhodné poznamky typu: ,.to je ale sexy kocka, s tim télem bych si umél
pohrat!““ a pokracuji ve své chiizi dal, pficemz na silnici kolem jede mladik v kabrioletu a
misto fizeni za¢ne vénovat pohled Zen¢€ na plakatu. Jelikoz nevénuje pozornost fizeni, pozdé
si v§imne chodce piechazejici silnici a aby ho nesrazil, prudce sto¢i volant smérem na mladé
sle¢ny koukajici na reklamu. V moment, kdy je jasné, zZe by doslo k nepékné bouracce by
zabér problikl a reklama by obsahovala misto polonahé Zeny jablko. Zabér by byl opét
zezadu na dv¢ slecny, které se divaji na reklamu, nésledné se podivaji na sebe a usméji se.
Kolem reklamy prochazi i 3 muzi, ktefi si povidaji a podivaji se na reklamu a jeden fekne
,Musim si koupit nové nafadi!*“ a pokracuji v chtizi. Mladik v kabrioletu projizdi pomalu a
zastavuje chodci na pfechodu. Obrazovka ztmavne a objevi se claim: ,,Respekt v reklamé
ovlivni vic nez si myslite* a byl by zde nazev kampan¢ a odkaz na webové stranky a socialni

Site.
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Uvodni video spot by se zaméfil na tfi problémy spojené se sexismem v reklamé, které maji

negativni dopad na vnimani Zen ve spolecnosti i na jejich sebevédomi.

Prvnim tématem, které by spot zdaraznoval, je problematika porovndvani Zen s
nerealistickymi idealy prezentovanymi v reklamach. Mnoho Zen se citi pod tlakem, protoze
v reklamnich kampanich vidi pouze dokonale upravené a Casto retuSované modelky, coz
muze vést k nizkému sebevédomi, poruchdm pfijmu potravy ¢i nespokojenosti se svym
télem. Spot by ukazal, jakym zplisobem tyto reklamy ovliviiuji myslenku mladych Zen a jak

mohou vést k pocitu ménécennosti.

Druh¢é téma by se zamétovalo na sexualizaci zenskych té€l a Zen jako celku. Reklamni
pramysl ¢asto vyuziva zenské télo nikoli jako soucast sd€leni o produktu, ale jako pouhy
nastroj k upoutani pozornosti, a to i v ptipadech, kdy s propagovanym vyrobkem ¢i sluzbou
nema zZadnou souvislost. Spot by nazorné poukézal na to, jak tyto reklamy podporuji
objektifikaci zen, ptispivaji k nerovnostem a vytvareji stereotypy, které zeny redukuji pouze

na jejich vzhled misto jejich schopnosti, talentu a osobnosti.

Tteti dilezitym aspektem, na ktery by spot upozoriioval, je bezpe€nostni riziko spojené s
vyuzivanim sexistickych reklam, ptfedev§im v oblasti dopravniho provozu. Provokativni
vizualy mohou odvadét pozornost fidi¢i a snizovat jejich schopnost reagovat na situace na

silnici, coZz mize vést k nehodam.

Celkové by reklamni spot apeloval na divaky, aby si uvédomili, jaké negativni dusledky
mohou mit sexistické reklamy na spolecnost jako celek, a zaroven by podporoval kritické
mysleni vii¢i reklamnimu obsahu, ktery lidé dennodenné konzumuyji. Také by poukazoval na

to, Ze si lidé mohou v§imnout pouze Zeny a unikne jim hlavni sdéleni reklamy.

8.4.3 Zavérecna vystava

Zavérecnou fazi celé kampané bude uspofadani vystavy, kterd piedstavi unikatni vytvarna
dila vznikla v pribéhu kampané. Jedna se o upravené, tzv. ,,pfedélané* reklamni vizudly, jeZ
puvodné obsahovaly sexistické prvky, avSak byly kreativné transformovany do podoby,
ktera postrada objektivizaci zen a respektuje zakladni etické principy komunikace. Cilem
téchto predélavek je ukazat, jak nevhodné je vyuzivat Zenska t€la bez souvislosti
s produktem. Pod obrazy by byl umistén QR kod s odkazem na webové stranky kampané,

kde jsou k vidéni plivodni neupravené reklamy.
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S ohledem na cilovou skupinu kampang, kterou tvoii prevazné mladi lidé ve véku 18-30 let,
bylo zvoleno neformalni a soucasné kulturné aktivni prostfedi — popularni prazské kavarna
Vnitroblock v HoleSovicich v rdmci D&B Gallery. Tento podnik je mezi mladymi lidmi
velmi oblibeny nejen diky svému stylovému prostiedi, ale 1 diky tomu, Ze pravidelné porada
vystavy, workshopy a dalsi kulturni akce. Vystava v tomto prostoru tak pfirozen¢ zapadne
do jejich bézného zivotniho rytmu a ma velky potencidl oslovit i ty navstévniky, ktefi o
kampani dfive neslySeli — napiiklad ndhodné kolemjdouci nebo pravidelné zakazniky

kavarny.

Vystava bude v prostorach kavarny instalovana po dobu jednoho mésice. Slavnostni zahajeni
vystavy probéhne prvni den jejiho otevieni a je spojeno s bohatym doprovodnym programem
ve formé tematickych workshopt a moderovanych diskuzi. Celym dnem provede znamy

influencer Kovy, ktery je zdroven jednim z partnerti kampane.
Program zahajovaciho dne bude rozdélen do tfi hlavnich ¢asti:

V ramci prvniho kreativniho workshopu si ucastnici mohou sami vyzkouset, jak Ize
nevhodné a sexistické reklamni sdéleni ptetvofit do respektujici podoby. Nabizi se dvé
moznosti zpracovani — digitalni formou na pocitacich za pomoci grafického softwaru nebo
analogovou cestou, kde ucastnici pracuji s tiSténymi materidly, reklamami, barvami,
vysttizky a kolazemi. Cilem je povzbudit kreativitu a zaroven premysSleni nad etickym

rozmérem reklamy.

Druhy workshop je zaméfen na vzdé€lavani i€astniki v oblasti mluveni o sexismu. Poskytne
Jim konkrétni nastroje a informace o tom, jak efektivné rozpoznat sexistické sdéleni, jak na
n¢j upozornit a jak se o tématu bavit ve svém okoli. Souc¢asti workshopu je také seznameni
s ¢innosti Rady pro reklamu, ktera dohliZi na etické standardy reklamniho trhu. Ugastnici se
nauci, jak vyuzit jednoduchy online formulédf pro nahlaSeni nevhodné reklamy, ¢imz se

podpofi jejich aktivni zapojeni do vetejné debaty.

Posledni workshop se zabyva pozitivnim vztahem k vlastnimu té€lu a dusi. Na tomto
workshopu se zaméfime na posilovani zdravého sebevédomi a sebepiijeti. Uastnici budou
vedeni k tomu, aby se nenechali ovliviiovat neredlnymi idealy krésy, které Casto prezentu;ji
reklamy a socialni sit€. Zamérem je podpofit lidi v tom, aby si uvédomili, Ze jejich hodnota
nespociva ve vzhledu, a ze je v poradku byt autenticky. Tento blok povedou influencerky
Johanna Nejedla a Sophie Sarlakova, které se vénuji tématim dusevniho zdravi, seberozvoje

a zenské sily.
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V piipad¢, ze bude o workshopy ze strany verejnosti velky zajem, pocita se s moznosti jejich
opakovani v pribéhu zahajovaciho dne, aby se do programu mohlo zapojit co nejvice

ucastnikli a nikdo nemusel odchazet s tim, Ze se mu nepodafilo ziskat misto.

Kazdy z workshopti mtze probéhnout nékolikrat béhem dne v rtiznych ¢asovych blocich,
coz zaroven umozni navstévnikiim 1épe si naplanovat sviij as a vybrat si termin, ktery jim
nejvice vyhovuje. Piesny harmonogram a pocet opakovani jednotlivych workshopti se odviji
od aktudlniho zajmu, ktery je monitorovan prostfednictvim registratniho systému na
webovych strankdch kampané. Diky tomu je mozné flexibilné reagovat a ptizplsobit

program tak, aby co nejlépe odpovidal potfebam navstévnika.

Zajemci si mohou jednoduse zarezervovat své misto online vyplnénim kratkého formuléie,
ve kterém si vyberou konkrétni workshop, o ktery maji zajem, a ptipadné i ¢asovy blok,
pokud je workshop nabizen ve vice terminech. Po registraci obdrZi potvrzeni na sviij e-mail,

které jim zaroven slouzi jako vstupenka na danou ¢ast programu.

Soucasti zahajovaciho dne vystavy je také umisténi navstévni knihy, kterd je volné pfistupna
vSem prichozim. Navstévnici do ni mohou zapisovat své dojmy z celé vystavy, myslenky,
které v nich kampané vyvolala, nebo osobni nazory tykajici se tématu sexismu v reklamé.
Kromé reflexe samotného zazitku je zde prostor i pro sdileni vlastnich zkusSenosti, ivah a

navrhd, jak by se mohla situace v reklamnim prostredi zlepsit.

Tato kniha neslouzi pouze jako prostiedek ke sbéru zpétné vazby — ackoliv i ta je velmi
cennd a pomuze organizatorim pochopit, jak navstévnici na kampan reaguji. Ma také
symbolickou hodnotu. Stava se jakousi kronikou vystavy a autentickym zaznamem emoci,
postojii a vzkazl, které lidé zanechali v dany okamzik. Zistava tak nejen hmatatelnou
pamatkou na vystavu, ale i dikazem toho, ze téma sexismu ve spolecnosti rezonuje a ze o
ném lidé premysleji a chtéji jej fesit.

Po cely mésic jsou v kavarné k dispozici napoje s tematickymi ndzvy spojenymi s kampani:

e Espresso s respektem — espresso s tonikem, ktera podporuje myslenku kampané, ze

se maji Zeny v reklamé respektovat

e Zaujmi obsahem, ne télem — limonada s pfichuti drac¢iho ovoce, kterd nese nazev

podle jednoho ze sloganti kampané

e Nebud’ matcho — ledova matcha s jahodovym sirupem, jejiZ nazev pobizi k tomu, Ze

by muzi neméli byt nadfazeni Zendm a nemusi byt dominantni



86 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

8.4.4 Komunikace na socialnich sitich

Soucasti kampané je vytvoreni a sprava oficidlnich uctl na tfech hlavnich socidlnich sitich
— Instagramu, TikToku a Facebooku. Kromé¢ téchto platforem mé kampan také sviij vlastni
YouTube kanal, kde je zvefejnén hlavni video spot, ktery tvoii stiedobod vizudlni

komunikace celé kampang.

Zahajeni komunikace na socialnich sitich probihé publikaci spotu na v§ech vyse zminénych
platforméach. Kazdy ptispévek je doplnén strunym a vystiznym popisem, ktery shrnuje
hlavni myslenku, cil kampané a diivod, pro¢ byla tato iniciativa spusténa. V popisu se
zaroven objevuji tii klicové hashtagy, které propojuji vSechny ptispévky napfic¢ platformami
a vytvareji jednotny komunikacni rdmec kampané: #zaujmiobsahemnetelem

#coprotebeznamenatelo a #respektmabytivreklame.

Po tivodnim spusténi kampané komunikace na socialnich sitich pokracuje pravidelnym
publikovanim informativnich a edukativnich ptispévki. Tyto posty jsou zaméfeny na $ifeni
povédomi o sexismu v reklamé, pfinesou zajimava data a fakta z vyzkumu a ukazou realné
ptiklady z praxe. Cilem je pfiblizit tuto problematiku vefejnosti a upozornit na jeji negativni

vliv nejen na Zeny, ale na spole¢nost jako celek.

Jednim z kreativnich formati, ktery pfimo navazuje na hlavni video spot, jsou graficky
piepracované sexistické reklamy. V téchto pfispévcich je misto polonahé Zeny pouzit
produkt, ktery s nabizenou sluzbou nebo zbozim nijak nesouvisi — stejné jako tomu Casto
byva u zenského téla v reklamé. Rozdil v§ak spociva v tom, Ze produkt na rozdil od Zenského
téla neutvrzuje stereotypy ve spolecnosti a neovliviluje smysleni spole¢nosti a mladych
divek. Produkty by byly ndhodné jako naptiklad ledova matcha, kterd je velmi oblibena u

mladsi generace.

Ceska svafovaci
technika

Profi nafadi
Vzduch ~°
nafadi '
Rucni
naradi

Obrazek 13 — Koncept myslenky upravené reklamy bez prvki sexismu

(vlastni zpracovani ve spolupraci s umélou inteligenci ChatGPT (OpenAl, 2025))
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Pro lepsi zndzornéni celkové myslenky kampané byl vytvoten ilustracni koncept pietvorené
reklamy. Tento ndvrh vychdzi z plivodni reklamy, ktera byla soucasti dotaznikového Setfeni
a zobrazovala zenu ve spodnim pradle v kontextu, jenz nijak nesouvisel s propagovanym
produktem — konkrétné se jednalo o naradi. V upravené verzi je namisto této nesouvisejici
vyobrazené postavy zvolen produkt, ktery je stejn¢ nerelevantni — napiiklad ledovy népoj

matcha.

Dalsi dualezitou soucasti online kampan¢ bude spoluprace s influencery. Tito vybrani tvirci
obsahu na socialnich sitich se ve svych pfispévcich vénuji tématice sexismu v reklame,
pfipoji se ke kampani a prostiednictvim vlastnich piibéht ¢i zkuSenosti pfiblizi svym
sledujicim, pro¢ je tato problematika dtlezitd. Zaroven budou zvat své sledujici na
zavérecnou udalost kampané — vystavu, kterd nabizi doprovodny program a tematické

diskuze. Spolupréce by byla s influencery:

e Kovy — Popularni influencer, ktery se vénuje spolecenskych tématim, vcéetné

genderové rovnosti a stereotyptl

e Johanna Nejedld — Spoluzakladatelka organizace Konsent, kterd se zaméfuje na

prevenci sexualniho nasili a osvétu v oblasti sexualniho zdravi

e Sophie Sarldkova — Mlada influencerka, ktera se na svych socialnich sitich vénuje

riznym tématiim od osvéty ohledné dusevniho zdravi az po online obtézovani.

e Dima — Lehce kontroverznéjsi influencer, ktery jako clen LGBTQ+ komunity

piispiva k boji proti genderovym stereotyptim

Vybér konkrétnich influencert pro spolupraci v ramci kampané nebyl ndhodny, ale peclivé
promysleny na zadklad¢ obsahu, ktery tito tvlrci dlouhodobé sdili na svych socialnich sitich
a na jakou cilovou skupinu mifi. Hlavnim kritériem pro vybér bylo, aby styl jejich
komunikace a témata, kterym se vénuji, byly v souladu s hodnotami a cili kampan¢. Ackoli
se nejednd o influencery, kteti by se vyhradné specializovali na téma sexismu v reklamé,
jejich tvorba casto zahrnuje rizné spolecenské otazky, jako je rovnost, dusevni zdravi,
vzdelavani nebo osobni rozvoj — tedy témata, kterd s cilovou skupinou kampané silné
rezonuji.

Tito influencefi maji schopnost jednoduse, srozumitelné a zarovenl poutavé komunikovat

vvvvvv

diavodl, pro¢ byli pro tuto kampan zvoleni — mohou totiz efektivné pomoci rozsifit
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povédomi o problematice sexismu v reklam¢ i mezi témi, kteti by se k tématu jinak tfeba

vubec nedostali.

Od ostatnich se svou komunikaci odliSuje influencer Dima, ktery je znamy svym osobitym
a origindlnim zpisobem vyjadfovani. Dokaze vtipné, ale zaroven s respektem,
pojmenovavat spolecenské problémy a svymi videi ¢i prispévky Casto pfinasi novy uthel
pohledu. V ptipadé této kampané by mohl dodat jeji komunikaci osvézujici a autenticky ton,
ktery by k mladé cilové skupin¢ velmi dobie promlouval. Jeho pfirozenost, kreativita a

schopnost zaujmout by mohla pfispét k vétsimu dosahu a zapojeni publika.

Celkove¢ lze fict, Ze cilem vybéru téchto konkrétnich influencerii nebylo pouze oslovit co
nejvice lidi, ale oslovit je smysluplné — skrze osobnosti, které maji divéru u svych

sledujicich, jsou autenticti a umi mluvit o vaznych tématech s lehkosti i citem.

V ramci rozsifeni dopadu kampané a navySeni jejiho dosahu mezi SirSi vetejnost se navaze
spoluprace nejen se zminénymi influencery, ale také s neziskovou organizaci Nesehnuti,
ktera se v minulosti dlouhodobé vénovala problematice sexismu v reklamé. Ackoliv se v
soucasnosti zamétuje spiSe na jina spolecenské témata, stdle ma k této oblasti velmi blizko
a jeji zapojeni dodava kampani na divéryhodnosti a odborné hloubce.

Organizace Nesehnuti kampan podpoii prostfednictvim svych komunikacnich kanald,
zajima o spolecenské otazky. Na jejich profilech bude pravidelné sdilen obsah, ktery se bude
tykat jak samotné kampané, tak 1 SirSiho kontextu problematiky sexismu v reklamnim

prostiedi.

Soucasti spoluprace bude také natoCeni a publikovani kratkych rozhovorti, ve kterych se
zastupci organizace vyjadii ke svym zkuSenostem s timto tématem, pfibliZi vefejnosti, proc
je dulezité o sexismu v reklamé mluvit, a pod€li se o vlastni pohled na to, jak miize podobna
kampan pfispét ke spolecenské zméné. Tyto rozhovory budou koncipovany jako ptistupna,
ale zaroven edukativni videa, kterd budou publikovana jak na oficialnim profilu kampang,

tak 1 na profilech organizace Nesehnuti.

v

Diky tomuto propojeni vznikne silnéjsi sit’ sdileného obsahu, kterd umozni oslovit rliznorodé

-----

zdlraznéna diilezitost spoluprace mezi obCanskou spolec¢nosti a iniciativami, které se snazi

poukazovat na neetické praktiky v reklam¢ a motivovat k pozitivni zméné.
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Ve chvili, kdy se cela kampan postupné blizi ke svému vyvrcholeni a blizici se zavére¢na
vystava za¢ina byt aktudlnim tématem (pfiblizn€ jeden mésic pfed jejim zahajenim), zacne
se na vSech zapojenych komunikacnich kanélech intenzivné sdilet vice informaci prave o
této udalosti. Téma vystavy se stane hlavnim bodem komunikace nejen na oficidlnich uctech
kampané na socidlnich sitich Instagram, TikTok a Facebook, ale také prostfednictvim
vybranych influencert, kteti ji budou aktivné propagovat na svych vlastnich profilech a tim

pomohou zasdhnout $ir§i publikum.

Na Facebooku se vytvoii samostatna udalost, kde se lidé budou moci jednoduse prihlasit k
ucasti, sledovat aktuality, komentovat nebo sdilet pozvanku dale. Prvni zvefejnény
prispévek informuje o terminu zahdjeni vystavy, misté konani a zaroven upozorni na to, ze
v ramci vernisaze probéhne i doprovodny program ve form¢ workshopil a tematickych

diskuzi.

J4

Jednotlivé ¢asti doprovodného programu a hosté vSak nebudou odhaleni najednou — jejich
predstaveni bude probihat postupné, aby se udrzelo napéti a zajem sledujicich. Lidé se tak
mohou kazdy tyden t&Sit na novy ptispevek, ktery odhali dalsi ¢ast programu. Pro zapojeni
sledujicich je navic vytvofen interaktivni prostor — naptiklad formou hadanek ve stories, kde
budou moci tipovat, jaky typ doprovodného programu ¢i ktery host je v planu, jest¢ pred

oficialnim ozndmenim.

Soucasti této faze je také sdileni zakulisnich ptiprav vystavy. Ve stories budou publikovany
kratké videa a fotografie z pfiprav a instalaci, ¢imz se sledujici jesté vice vtdhnou do procesu
tvorby. Zarovei je oteviena moznost polozit otdzky — lidé se tak mohou prostfednictvim

JOA)

samolepek s otdzkami nebo komentaiti ptat na vse, co je v souvislosti s vystavou zajima.

V den, kdy probéhne slavnostni zahdjeni a doprovodny program se na socialni sité Instagram
a Facebook ptidavaji ptispévky z aktudlniho déni na misté konani. Nasledné by se formou
ptispévki pridaly videa ze zahajovaciho dne, kde se v popisku nachézi informace o tom, jak
byla akce uspésna — kolik lidi dorazilo, kdo a kde o akci psal. Dokud by vystava neskoncila,
stale by se pfidavaly informacni piispévky a stories s informacemi, ze je mozné vystavu
navstivit. Do toho by se pfidavaly ptispévky ohledné toho, zda je projekt uspéSny a zacal se
sexismus v reklamé opét vice fesit ve spolecnosti.

V den slavnostniho zahajeni vystavy a kondni doprovodného programu bude kladen velky

diraz na aktivni komunikaci aktudlniho déni prostfednictvim socidlnich siti, konkrétné

Instagramu a Facebooku. Pfimo z mista uddlosti budou béhem dne zvetejiiovany autentické
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fotografie a videa, které sledujicim ptiblizi atmosféru vernisaze i doprovodnych aktivit.
Ptispévky budou zachycovat nejen samotné vystavni prostory, ale také momenty z

workshopti, reakce navstévnika ¢i nazory hosti.

V nasledujicich dnech vyjde na socialnich sitich souhrnné video z pribéhu zahajovaciho
dne, ve kterém budou rychlé zabéry z celého dne. V jeho popisku se objevi shrnuti celkové
uspésnosti akce — bude zde uveden naptiklad odhadovany pocet navstévnikil, reakce
pritomnych, ale také odkazy na média, ktera o vystavé nebo kampani informovala, piipadné
citace z jejich Clankd.

Po dobu trvani celé vystavy je komunikace na socidlnich sitich nadale aktivni. Pravidelné
jsou zvefejnovany prispévky a stories, které pripominaji, ze vystava je stale piistupna
vefejnosti a navstévnici ji mohou kdykoliv navstivit. Tyto pfispévky obsahuji praktické
informace — oteviraci dobu, lokaci, dostupnost pro vetejnost, ale i fotografie nebo citace od
navstévniku, kteti se jiz zucastnili.

Zaroven se béhem tohoto obdobi za¢nou na profilech objevovat také reflexivni piispévky,
které se budou vénovat dopadu kampané — tedy tomu, jaky ohlas ve spolecnosti vyvolala,
zda se opét vice oteviela diskuze o sexismu v reklamnim primyslu a jestli se podaftilo
posunout vnimani tohoto problému kupiedu. Tyto piispévky jsou doplnény o rtzné

statistiky, zpétné vazby z médii, komentare z diskuzi a reakce od samotnych ucastnikd.

Hlavnim cilem této zavérecné faze kampané je nejen informovat o pokracujici vystave, ale
také zhodnotit jeji spoleCensky pfinos a motivovat vefejnost, aby se nad tématem sexismu v

reklamé 1 nadéale zamyslela a pfipadné se zapojila do pozitivni zmény.

8.4.5 Webové stranky

Webové stranky kampané slouZzi jako dilezity informacni uzel, kde navs§tévnici najdou
vSechny kli¢ové udaje souvisejici s celym projektem. Jsou zde podrobné popsany hlavni
mySlenky kampané — jeji cile, diivody vzniku i celkovy zamér. Stranky navstévnikim
vysvétluji, pro€ je téma sexismu v reklamé stale aktudlni a proc je dulezité o ném mluvit a

upozornovat na jeho negativni dopady.

Soucasti webu je také odkaz na oficidlni YouTube kandl kampané, kde je zvetejnén hlavni
video spot, jenZ vizualné shrnuje poselstvi kampané a slouzi jako jeji tvodni sdéleni. Déle
se zde nachazi galerie, ve které si lidé mohou prohlédnout ptivodni verze reklamnich vizuald,

které byly v ramci kampané upraveny tak, aby jiz nebyly sexistické.
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Ptiblizné¢ mésic pied zahdjenim vystavy zacne byt web aktualizovan o nové informace
tykajici se planované udalosti. Navstévnici zde najdou konkrétni datum a misto konéni
vystavy a v nasledujicich dnech se budou postupné objevovat podrobnosti o doprovodném

programu — workshopech, diskuzich a dalSich aktivitach, které vystavu doplni.

Soucésti webovych stranek jsou také pfimé odkazy na socidlni sit¢ kampané (Instagram,
TikTok, Facebook), kde probiha velmi aktivni a dynamicka komunikace. Tim se zajist'uje
propojeni mezi statickym obsahem na webu a Zivou interakci na socialnich sitich, ¢imz se

posiluje celkové povédomi o kampani a zvysuje se jeji dosah napfi¢ cilovymi skupinami.

Po oficidlnim ukonceni kampané¢ bude webové stranka nadale slouzit jako archiv a
dokumentacni platforma, kde se navstévnici budou moci podrobné seznamit s jejim
pribéhem, vysledky a celkovym dopadem. Zpétn€ zde budou zvetejnény ¢lanky a shrnujici
texty, které zhodnoti, nakolik byly naplnény hlavni cile kampané a jaky ohlas méla mezi

vetejnosti i v medialnim prostoru.

Na webu budou uvedeny konkrétni idaje o tom, kolik lidi se zapojilo do jednotlivych aktivit,
jaky byl dosah na socialnich sitich, kolik lidi navstivilo vystavu nebo se uc€astnilo workshopi
a diskuzi. Cilem je transparentné¢ ukazat, jakym zplsobem kampaii rezonovala napiic

spole¢nosti, a zda skute¢né ptispéla k otevieni diskuze o sexismu v reklame.

Soucasti webu budou také odkazy na externi ¢lanky, medialni vystupy a zminky v tisku,
které byly v souvislosti s kampani publikovany. Tyto materidly poskytnou navstévnikiim
SirSi kontext a moZnost podivat se na kampan 1 o¢ima novinait, odborniki nebo dalSich

relevantnich osobnosti.

Do budoucna muze web slouzit jako vychozi bod pro pokracovani kampané nebo pro
navazujici projekty. Je zde potencial pro navazéani spoluprace s dalSimi organizacemi,
Skolami nebo médii, které se budou chtit t¢ématu dale vénovat. Vystupy kampané — jako
napiiklad upravené reklamy, video spot nebo informace z workshopit — mohou byt znovu

vyuzity v ramci vzdélavacich aktivit, prednések ¢i jinych spole¢enskych iniciativ.

8.4.6 Outdoor reklama

Jak jiz bylo zminéno, kampan zacind vizudlné¢ minimalistickou a zahadnou formou
outdoorové propagace, ktera ma za cil vzbudit zvédavost a zaujmout kolemjdouci. Po
vybranych frekventovanych lokalitach v centrech velkych mést, konkrétn¢ v Praze, Brn¢,

Zlin¢ a Ostravé, jsou umistény minimalisticky zpracované plakaty bez konkrétnich
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informaci. Jejich design je zamérné jednoduchy, vizudlné Cisty a tajemny — maji vyvolat

otazky, upoutat pozornost a piimét lidi, aby se o vyznam sdéleni zacali sami zajimat.

V dalsi fazi kampané, ktera ptichazi kratce po odhaleni zahadnych plakatt, se venkovni
komunikace méni a nabyva konkrétnéjsi podoby. Na nové plakaty i1 tentokrat i citylighty je
doplnén nazev kampan¢ ,, T¢lo nedefinuje hodnotu — respekt v reklamé*, jeden ze tii hlavnich
hashtagti kampané¢ a také vyrazny vizual — graficky upravend sexisticka reklama prevedena
do eticky a spolecensky vhodnéjsi podoby ve formé nahrazeni polonahé Zeny jinym
objektem. Cilem je upozornit na to, jak by mohla komunikace znacek vypadat jinak — bez
zneuzivani zenského téla. Kazdy vizudl obsahuje také QR kod, ktery po naskenovani
odkazuje na oficialni web kampané. Zde navstévnici najdou podrobné informace o cilech,

obsahu 1 planovanych aktivitdich kampang.

V ramci Prahy bude kampan rozSifena i o propagaci v prostfedcich méstské hromadné

dopravy, konkrétné v metru u eskalatora.

Ve findlni fazi kampané, kterd je zaméfena na propagaci zavéreéné vystavy a jejiho
doprovodného programu, se pozornost opét obraci k venkovni reklamé. Po celém mésté, a
zejména po Praze, jsou rozmistény plakaty s jasnou vyzvou — pozvankou na vystavu. Tyto
vizualy obsahuji konkrétni informace o misté konéani, datu zahdjeni a také upozoriiuji na
zajimavé workshopy, diskuze a dal$i doprovodné aktivity, které budou v ramci vystavy
probihat. Pro vice informaci je tu opét QR kod, ktery zdjemce presune na webové stranky
kampané a to pfimo na informace o nadchdzejici udélosti. Cilem je nejen zvysit Ucast

vefejnosti, ale také udrzet pozornost kolem kampané aZ do jejiho oficidlniho ukonceni.

8.4.7 Nazev kampané

Nazev kampané hraje kliCovou roli v tom, jak bude vnimana a jaky dojem zanecha u
vetejnosti. M€l by byt tderny, snadno zapamatovatelny a zaroven jasné vyjadiovat hlavni
mysSlenku a cil kampané. Na zaklad€ téchto kritérii byl zvolen nazev ,,T€lo nedefinuje
hodnotu — respekt v reklamé*, ktery vystizné shrnuje poselstvi, Ze hodnota Zeny nespociva

pouze v jejim fyzickém vzhledu a mélo by se to respektovat 1 v reklamnim pramyslu.

Kampan se zamétfuje na problematiku sexismu v reklamé, kde jsou Zenské téla casto
redukovana na pouhy néstroj k upoutani pozornosti. Nazev kampané upozoriiuje na to, zZe
zeny jsou mnohem vic nez jen atraktivni vzhled — jsou to jedine¢né osobnosti s mysSlenkami,

schopnostmi a sny, které nelze definovat pouze jejich télem.
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Dalsim dualezitym aspektem kampané je podpora zdravého vnimani vlastniho téla. V dnesni
dobé¢ jsou zeny a divky neustale vystavovany reklamam, které prezentuji neredlné standardy
krasy. Modelky v téchto reklaméach maji ¢asto dokonalé postavy, upravené retusi, coz mize
vést k tomu, Ze se bézné Zeny zacnou s témito idedly porovnavat a citit se méné atraktivni,
pokud neodpovidaji témto normam. To mize mit negativni dopad na jejich sebevédomi a

psychickou pohodu.

Kampan ,,Télo nedefinuje hodnotu — respekt v reklamé* se proto snazi poukazat na
Skodlivost téchto reklamnich sd€leni a motivovat Zeny k tomu, aby se piijimaly takové, jaké
jsou, bez ohledu na to, co jim diktuji média. Cilem je podpofit pozitivni sebepojeti a ukazat,

ze krasa ma mnoho podob a neméla by byt hlavnim métitkem hodnoty ¢lovéka.

8.4.8 Cilova skupina

Kampan je primarné zaméfena na mladou generaci ve véku 18 az 30 let, kterd predstavuje
budoucnost nasi spolec¢nosti. Pravé tato vékova skupina mtze hrat kli¢ovou roli ve zméné
postoju k sexismu v reklamé a v boji za eti¢téjsi zptisoby komunikace znacek. Pokud se
podafi oslovit ty spravné jedince, je velka Sance, Ze si mySlenky kampan¢ osvoji a budou je

aktivné §itit dal — at’ uz ve svém profesnim, nebo osobnim zivoté.

Mlada generace je navic velmi kreativni, oteviend novym ndzortim a neboji se vyjadiovat
své postoje k aktudlnim spoleCenskym tématlim. Jsou aktivni na socialnich sitich, kde sdileji
své myslenky a diskutuji o dilezitych otazkach, coz dava kampani prostor k efektivnimu
Sifeni a zapojeni co nejvétSitho mnozstvi lidi.

Vyznamnym prvkem kampané bude také zavérecna vystava, kterd nabidne nejen moZnost
zhlédnout konkrétni piiklady sexistickych reklam ptedélanych na nesexistické, ale také
aktivné se zapojit do problematiky prostfednictvim interaktivnich workshopti, tematickych
diskuzi a doprovodného programu. Timto zplsobem se kampan stane nejen vizudlné
atraktivni, ale také vzdélavaci a inspirativni pro mladé lidi, kteti mohou ziskané poznatky

VN

dale Sifit a ptispét k postupné zmeéné€ vnimani sexismu v reklamnim pramyslu.

Ackoliv je hlavni cilovou skupinou kampané¢ mlada generace, je velmi ptinosné, pokud
kampan oslovi i jiné v€kové skupiny. Sexismus v reklamé je totiz celospolecensky problém,
ktery se dotyka lidi napfi¢ generacemi. Pokud se do diskuze zapoji i star$i generace nebo
naopak mladsi teenagefi, rozSifi se tim zabér cel¢ kampané a vznikne prostor pro
mezigeneracni dialog. Jednim z hlavnich cild kampané je totiZ otevfit diskuzi o sexismu ve

vetejném prostoru, poukazat na jeho skodlivost a podnitit pfemysleni nad tim, jak by mohla
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zapoji, muze piispét k pozitivni zmeéné ve spolecnosti.

8.4.9 Komunikacni strategie

Komunikacni strategie kampané je postavena na snaze zvysit povédomi o pretrvavajicim
problému sexismu v reklamnim prostiedi — konkrétn€ o tom, jak reklamy Casto redukuji zeny
pouze na objekty a vyuzivaji jejich téla k upoutani pozornosti bez ohledu na souvislost s
propagovanym produktem. Cilem kampané je tento Skodlivy piistup zpochybnit a poukazat

na to, jak zbytecné to je a jak by bylo mozné to d¢lat s respektem.

Strategie se soustfedi na kombinaci online a offline komunikace, aby zasahla cilovou
skupinu co nejefektivnéji a na vice frontdch. V online prostoru probiha Sifeni informaci
prostfednictvim socidlnich siti, YouTube spotu a interaktivnich ptispévku, které podnécuji
k zamysSleni a zapojeni do diskuze. Offline komunikace pak vyuZziva outdoor prvky jako jsou
plakaty a citylighty, které vizualné¢ ukazuji, jak mtize byt sexisticka reklama upravena tak,

aby byla respektujici a zaroven stale poutava.

Soucasti strategie je 1 vzdélavani vefejnosti o tom, co je a co neni v reklamé v pofadku, a
jaké negativni dopady miize mit opakované zobrazovani neredlnych a sexualizovanych
ideald. Spot kampan¢ navic upozoriiuje nejen na emocionalni dopady sexismu, ale také na

jeho potencialné nebezpecné dusledky — naptiklad v souvislosti s rozptylenim pfi fizeni.

Kampan se rovnéz opird o jasn¢ definované klicové slogany, které se objevuji jak v bézné

formé¢, tak ve formé hashtagi:
#zaujmiobsahemnetelem #coprotebeznamenatelo #respektmabytivreklame

Tyto slogany jsou nositeli hlavni mySlenky kampané a zaroven slouZi jako nastroj pro snadné

7o

sdileni a viralni $ifeni obsahu a propojuji celou komunikaci kampan¢ dohromady.

Komunikaéni ton kampané je zamérné jednoduchy, srozumitelny a ptimy. Neutralni jazyk
umoziuje oslovit Siroké publikum a vyhnout se moralizovani, které by mohlo nékteré
piijemce odradit. Vzhledem k tomu, Ze hlavni cilovou skupinou kampan¢ jsou mladi lidé ve
veéku 18-30 let, je komunikace vedena formou tykdni — aby puisobila osobnéji, pfistupnéji a
bliz jejich vlastnimu zpiisobu vyjadifovani.

Celkové tedy komunikacni strategie vytvari propojeny, vicevrstvy systém, ktery ma za cil
nejen upozornit na problém, ale také inspirovat ke zméné€ a ukézat, Ze respekt v reklamé je

nejen mozny, ale také pottebny.
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8.4.10 Kreativni strategie

Kreativni strategie kampan¢ vychazi z diilezitého poznatku, ze Zenska téla jsou v reklamnim
pramyslu velmi Casto vyuzivana zcela nevhodné — a to 1 ve chvilich, kdy nemaji zadnou
pfimou spojitost s nabizenym produktem. Misto toho jsou pouzivdna jen jako vizualni
nastroj pro upoutani pozornosti, ¢imz se z nich stava pouhy objekt bez lidskosti a diistojnosti.
Tento zplisob zobrazovéani zen v reklamdch nejenze vytvaii zkresleny obraz reality, ale

zaroven prispiva k Sifeni sexismu a stereotypu ve spolecnosti.

Na tento problém chce kampai jasn€ poukdzat prostfednictvim kreativniho piistupu, ve
kterém jsou piivodni sexistické reklamy nahrazeny jejich ,,pfedélanou” verzi — tedy takovou,
ktera se vyhyba zobrazeni zenského téla jako objektu. Misto zeny je v reklamé pouzit jiny,
zcela ndhodny a stejn€ nesouvisejici predmét (napf., jablko, matcha napoj, kvétak), ktery tim
zamérné zvyraziuje absurditu toho, jak irelevantni prvky byvaji do reklam vklddany jen
proto, aby Sokovaly nebo pfitahly pozornost. Rozdil je vSak v tom, ze pfedélana reklama
nikoho neurdzi, nesnizuje lidskou diistojnost a zaroven dokaze byt vizudlné¢ napadna i

poutava.

V tivodni fazi kampané se vetejnosti predstavi tajuplné vizualy — jednoduché cerné pozadi s
vyraznym bilym textem, kde je uveden jeden ze sloganti kampan¢. Tento minimalisticky
pristup vyvolava zvédavost a vtahuje kolemjdouci do déje. Kazdy z téchto vizuali je doplnén
0 QR kd&d, ktery vede na oficialni web kampang, kde si zajemci mohou precist vice informaci

0 jejim smyslu, zdméru a dalSim prabehu.

V hlavni fazi kampané pfichdzi na fadu konkrétni piiklady — tedy jiz zminéné vizudly
upravenych reklam. Kazd4 reklama je doprovéazena jednim z hlavnich slogan kampané jako
je ,,Zaujmi obsahem, ne télem* ,,Co pro tebe znamend télo?** nebo ,,Respekt ma byt 1
v reklamé.“ V online prostiedi jsou tyto slogany pouZivany také ve form& hashtagi, aby se
mohly jednodusSe sdilet a §ifit na socidlnich sitich. V offline prostedi — tedy na plakatech,
citylightech nebo v metru — je kazdy vizudl opét doplnén o QR kod, ktery zdjemce

pfesméruje na webovou stranku s podrobnostmi, ptivodni verzi reklamy a rozSitenymi

informacemi o celé kampani.

V zavérecné fazi kampané se komunikacni zaméfeni piesouvd na pozvanku na findlni
vystavu, kterd bude zakoncenim celého projektu. K tomu slouzi opét vizualy upravenych
reklam — tentokrat vSak misto slogani obsahuji informace o misté, datu a Case konani

vystavy, stejné¢ jako QR kod s odkazem na piehled doprovodnych programli a mozZnosti
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ucasti. Cilem této faze je predevsim informovat vefejnost a motivovat ji k navstéve vystavy,
kde se mohou lidé dozveédét jesté vice o tématu a zaroven si prohlédnout vzniklé vizualy na
vlastni o¢i.

8.4.11 Casovy plan kampané

Kampan je koncepéné rozdelena do tii hlavnich casovych etap, které na sebe navazuji a tvoii
uceleny ramec pro jeji realizaci — od samotné ptipravy, pies hlavni prubéh az po zavérecné
vyhodnoceni. Kazdé etapa ma jasné definované cile, aktivity a Casovy horizont. Kampan je

spusténa na zacatku kvétna 2025 a bude probihat cca 4 mésice.
1. Pripravna faze (3 tydny)

Tato etapa je vénovana dikladné ptipravé celé kampané a probiha jesté pied jejim oficidlnim
spusténim. V tomto obdobi vznikaji veSkeré strategické, kreativni i1 technické podklady,

které jsou pro realizaci kampané nezbytné.
Jeji hlavni ¢innosti zahrnuji:
e Stanoveni hlavnich cili a strategii kampan¢
e Vytvoreni marketingové strategie
e Navrh kreativni strategie a tvorba moodboardu
e Vytvoteni vizualni identity kampané (grafické prvky, barvy, pismo)
e ZaloZeni a ptiprava profilli na socialnich sitich a tvorba webovych stranek
e Produkce video spotu
2. Realiza¢ni faze kampané (3 mésice)
Tato etapa tvoii hlavni ¢ast kampané a je rozdélena do tii podfazi: zahajovaci, hlavni a
zavérecné.
Zahajovaci faze (1 tyden)

V této uvodni fazi je vetfejnosti poprvé piedstavena kampai. Dochazi ke spusténi webovych
stranek a profilli na socialnich sitich. Zarovei se v ulicich objevuji prvni plakaty, které svou
vizualni jednoduchosti a tajemnosti vzbuzuji zajem a zvédavost a zvou zdjemce k navstéve

webovych stranek a zjisténi vice informaci o kampani.

Hlavni faze (2 mésice)
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Béhem této klicové faze je realizovana vétsSina komunikacnich aktivit. Dochazi ke zvefejnéni
hlavniho videospotu a jeho Sifeni online. Komunikace probihd soubézné v online i offline
prostiedi, kde na prvnich 14 dni kampané doplni plakaty i citylight plochy a reklama u
eskalatori v metru. Outdoorova reklama ve form¢ plakath zistava aktivni po celou dobu

trvani této faze.

V ramci online komunikace jsou postupné zvefejiiovany prispevky, které vysvétluji cile
kampané a predstavuji upravené reklamy zbavené sexistickych prvka. Nasledn¢ je kampan
podpofena 1 spolupraci s influencery a s neziskovou organizaci Nesehnuti. Ve druhé
poloving této faze se pozornost soustfedi na propagaci zavérecné vystavy a to jak v online
prostiedi, tak i v offline prostiedi.

Zaverecna faze (1 mésic)

Zavérecna faze je vénovana realizaci samotné vystavy, kterd predstavuje vyvrcholeni
kampané. Vystava se kona v prostordch prazského Vnitroblocku, kde jsou vystaveny
pretvorené reklamni vizualy. Komunikace béhem této etapy probiha pievazné v online
prostfedi a zamétfuje se na pozvanky, pribézné déni z vystavy a sdileni vystupll z

doprovodnych programd.
3. Faze vyhodnoceni (2 tydny)

Posledni etapa se soustfedi na zhodnoceni kampan¢. Béhem téchto dvou tydnt dochazi k
analytickému zpracovani vysledki — sleduji se metriky uspésnosti, dosah kampané, zpétna

vazba od vefejnosti i zapojeni médii.
Hlavni ¢innosti této faze:
e Vyhodnoceni kampané
e Mc¢feni dopadu kampané
e Zpracovani zavérecného reportu
e Publikovani vystupt kampan¢ na webovych strankach a sociélnich sitich
e Podé€kovani spolupracujicim partnerim a podporovatelim

Pro lepsi pfedstavu o tom, jaké konkrétni aktivity v kampani probihaji, v jakém cCase a které
z nich se odehrdvaji soucasné, byl vytvofen Ganttlv diagram. Ten slouzi jako piehledny
vizudlni néstroj pro planovani jednotlivych krokli kampané a jejich casové rozloZeni v

prabehu celého projektu.
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Tabulka 2 - Ganttliv diagram

Pripravna faze ‘
Zahajovaci faze l 1

Komunikace na socialnich sitich ' '

Plakaty s ukazkami reklam

Citylighty

LOJ

Ramecky B1 v metru

Spoluprace s influencery l ‘

Plakaty s informacemi ohledné vystavy I ‘

Zahajeni vystavy n

ZaveéreCna vystava [ I
Vyhodnoceni kampané l l

05.05.2025  25.05.2025  14.06.2025  04.07.2025 24.07.2025 13.08.2025  02.09.2025

(zdroj: vlastni zpracovani)

8.5 Rozpocet

Rozpocet kampané je odhadovany a vychazi z predpokladu, Ze se projekt bude realizovat ve
spolupréci se studenty, ktefi nabidnou své dovednosti a kreativitu za niz8i financni odménu.
Tato spoluprace studentlim pfinese cenné zkuSenosti, které mohou vyuZit pii budovani svych

portfolii a zivotopist, coz je pro mladé profesionaly dulezité.

8.5.1 Produkce video spotu

Hlavni videospot kampané¢ bude natacet skupina studentl z Univerzity Tomase Bati, ktefi
studuji magistersky program Teorie a praxe audiovizualni tvorby. Vzhledem k tomu, Ze spot
neni technicky naro¢ny, pfedpoklada se, Ze nataeni by mohlo probéhnout béhem jednoho
dne, coz by zajistilo jednotnost scény. Pro vétsi jistotu je vSak planovana rezerva, a proto
budou na nataceni vyhrazeny dva dny. Nataceni probéhne v mensi obci, kde bude nutné

domluvit se s mistnimi ufady na povoleni k realizaci.

V ramci spotu se objevi v hlavni roli dvé herecky, a dale tfi muzi ve véku 3045 let, kteti
budou ztvarnovat klicové postavy. Jako posledni zde vystoupi dalsi student v automobilu.
Rozpocet na nataceni a nasledné zpracovani videa, vcetné stfihu, postprodukce, titulkl a
grafické Gpravy, ¢ini 20 000 K¢, pti¢emz tato castka zahrnuje také dopravu studentd z Zlina

do mista nataceni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 99

8.5.2 Grafické zpracovani

Na grafickém zpracovani kampané se podili student Grafického designu, ktefi vytvori
vizualni materialy pro socialni sité, plakaty a citylighty. Studentovi bude pfidélena odména

ve vys$i 5 000 K¢ za tuto praci.

8.5.3 Sprava socialnich siti

DalSim dalezitym aspektem kampané je sprava profil na socidlnich sitich, jako jsou
Instagram, TikTok a Facebook. K této Cinnosti bude potieba jeden az dva lidé, kteii se budou
starat o pravidelnou publikaci ptispévki, tvorbu kratkych videi (reels) a interakei s uzivateli
v podob¢ odpovédi na zpravy a komentare. Ocekava se, Ze jeden pracovnik za tuto ¢innost
obdrzi ¢astku 10 000 K¢ mésién€. Bude mit k dispozici vytvorenou grafiku od studenta

Grafického designu.

8.5.4 Reklama a propagace

Na placenou reklamu na socidlnich sitich je vyclenén celkovy rozpocet ve vysi 20 000 K¢
na celé obdobi kampanég. Tato ¢astka bude rozdé€lena nasledujicim zptisobem: 10 000 K¢

bude urceno pro reklamu na Instagramu, 5 000 K¢ na TikToku a 5 000 K¢ na Facebooku.

8.5.5 Webové stranky

Web by vytvofil IT student a pracoval by na ném, za tuto praci by byl odménén Castkou

8 000 K¢.

8.5.6 Spoluprace s influencery

Kampai se rovnéZ snaZi o spolupraci s influencery, pfi¢emz cilem je dohodnout se na co
nejnizsi odmeéné, protoze se jedna o neziskovou akci zamétenou na rozproudéni diskuze o
sexismu v reklamé. Téma sexismu je vaznym spoleCenskym problémem a mnoho
influencert se chce aktivné podilet na jeho feSeni. Mezi zapojenymi influencery je Kovy,
ktery ma nejvyssi dosah a zdroven bude moderovat zahajeni vystavy. Jeho odmeéna za tuto

spolupréci ¢ini 40 000 K¢.

Dal$imi zapojenymi osobnostmi jsou Johanna Nejedla, kterd plsobi v hnuti Nesehnuti a
obdrzi ¢astku 10 000 K¢, a také Sophie Sarlakova a Dima, ktefi za svou Gcast a praci na

kampani rovnéz dostanou odménu ve vysi 10 000 K¢.
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8.5.7 Offline propagace

Plakaty by byly tistény na kiidovy papir 150 g/m?. Plakatt by bylo celkem 300 ks s tim, Ze
50 ks by bylo vyuzito na zahajovaci ¢ast kampané, 200 ks by se vyuzilo v hlavni ¢asti
komunikace kampané a poslednich 50 ks by se vyuzilo k upozornéni na nadchazejici

vystavu. Na distribuci plakatt je dan budget 3 000 K¢.

V ramci kampané by bylo pouzito 10 citylightl na frekventovanych mistech — 6 v Praze, 2
v Brn¢, 1 ve Zlin¢ a 1 v Ostravé. Ceny pronajmu se pohybuji okolo 5 000 — 8 000 K¢ na 14
dni. Kdyz by se pocitalo s draz§i moznosti, vyslo by to na 14 dni 80 000 K¢.

Reklama v metru by probihala dle formou rameckt B1 u eskalatort, kde 50 ks ramecki na
14 dni vychazi na 99 000 K¢ a 7 000 K¢ stoji tisk a instalace. 50 ks rameckl pokryje 24

stanic metra. (Metrozoom, 2024)

8.5.8 Zavérecna vystava

Upravené reklamy budou po dobu jednoho mésice vystaveny v D&B Gallery ve
Vnitroblocku v HoleSovicich. Odhadovana cena vystaveni obrazi je 20 000 K¢ na mésic.
V den zah4jeni vystavy by se pronajal cely prostor kavarny, ktery by vySel pti domluvé na

15 000 K¢ véetné zaptjCeni aparatury.

8.5.9 Celkovy rozpocet

Celkovy odhadovany rozpocet na realizaci navrzené kampané €ini pfiblizné 391 500 K¢. S
ohledem na mozné neplanované vydaje ¢i drobné zmény v pritbéhu kampané je rozumné
pocitat s ur¢itou finan¢ni rezervou, a proto Ize stanovit maximalni hranici rozpo¢tu na 400

000 K¢.

Vzhledem k tomu, Ze se kampan vénuje citlivému a spolecensky dilezitému tématu sexismu
v reklamé a reprezentace zenského téla v médiich, je mozné predpokladat, ze nckteré
subjekty — at’ uz jednotlivci (influencefti, tvlirci obsahu), ¢i instituce — by mohli byt ochotni
nabidnout sniZené ceny nebo svou ucast podpofit formou spoluprice, sponzorstvi ¢i
dobrovolné pomoci. V takovém piipadé by skutecné naklady na kampainn mohly byt jesté

niz$i nez uvedeny odhad.

N 24

rozpoCtu, zejména v piipad¢ vyuziti reklamnich ploch v prazském metru. PrestoZe je
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nakladnéjsi nez jiné alternativy, nabizi vyrazny potencial oslovit Sirokou vetejnost a cilovou

skupinu.
Umisténi kampané do metra dostava vizualni sdéleni do kazdodenniho prostoru béznych lidi
a pomaha zvysit povédomi o kampani a tim vytvofit vefejnou diskuzi o tématu sexismu v

reklam¢. Cilem totiz neni pouze jednordzovy zasah, ale dlouhodobéjsi dopad na vnimani

dané problematiky.
Tabulka 3 - Rozpocet
Cinnost Néklady Casovy rozsah Odhadovana
cena
Tvorba videa — nataceni, postprodukce, | 20 000 K¢ Jednorazova udalost | 20 000 K¢&
uprava
Tvorba grafického obsahu na socialni sit¢ | 5 000 K¢ Placen za ¢innost 5000 K¢
a outdoor reklamu
Sprava socialnich siti Instagram, Tik Tok, | 5 000 K¢ 4 mésice, dvé osoby | 40 000 K&
Facebook osoba/mésic
Placené reklama na socidlnich sitich 5000 K¢/ Mésic 4 mésice 20 000 K¢
Tvorba a sprava webové stranky 8 000 K¢ Placen za ¢innost 8 000 K¢
Spoluprace s influencery 40000 K¢ Kovy | 1 mésic 70 000 K¢
10 000 zbyli
influencefi
Plakaty A4 15 K&/ ks + distribuce | Jednorazova udalost— | 7 500 K¢
3000 K¢ 300 ks
Citylight 8 000 K¢/ ks 14 dni 80 000 K¢
10 ks
Ramecky B1 u eskalatori 99 000 K¢&/ 14 dni | 14 dni 106 000 K¢
7 000 K¢ instalace a
tisk
Vnitroblock zahajeni 15 000 K¢/ den Jednorazova udalost 15 000 K¢
Vystava reklam 30 000 K¢&/ mesic 1 mésic 20 000 K¢

(zdroj: vlastni zpracovani)
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8.6 Vyhodnoceni kampané

Po skonceni kampané je nezbytné provést jeji dikladné vyhodnoceni. Jedna se o klicovy
krok, ktery pomaha zjistit, zda byly splnény stanovené cile, jak efektivni byly zvolené
komunikac¢ni kandly a jaky celkovy dopad méla kampani na cilovou skupinu i $ir$i vefejnost.
Hodnoceni uspésnosti kampané poskytuje diilezité informace nejen pro zpétnou vazbu, ale i

pro planovani budoucich komunikacnich strategii v oblasti spole¢ensky odpovédné reklamy.

V online prostiedi je méfeni dopadu kampané relativné snadno realizovatelné diky
dostupnosti analytickych nastroji. Pro sledovani uspésnosti na platformach Meta (Instagram
a Facebook) by bylo vyuzito rozhrani Meta Business Suite, které poskytuje komplexni data
o dosahu piispévki, mife interakce (engagement rate), poctu sdileni, zhlédnuti videi a rlstu
poctu sledujicich. V ptipadé TikToku by se vyuzil nastroj TikTok Analytics, ktery nabizi
prehledy o poctu zobrazeni, dosahu, demografii sledujicich a zapojeni uzivatelii
prostfednictvim interakci. Mimo kvantitativni data by bylo vhodné vénovat pozornost i
kvalitativnimu rozboru komentaii a diskusi, které by mohly odhalit hloubku porozuméni

tématu a zpétnou vazbu od sledujicich.

Soucasti hodnoceni by byla i analyza vyuziti klicovych hashtagh kampané, jejich Sifeni a
pfipadna viralni odezva. Dilezité by bylo sledovat, zda se kampan podafilo organicky
roz§ifit mezi cilovou skupinu a zda ji lidé aktivné sdileli nebo se k ni sami vyjadrovali.

Hodnoceni efektivity kampané v offline prostfedi (napf. plakaty, citylighty ¢i reklama v
dat je dotaznikové Setfeni, které by mohlo byt realizovano online i1 pfimo na vystave.
Dotaznik by slouzil k ziskani zpétné vazby na kampai, ale také jako zdroj informaci o tom,
ktera forma komunikace byla nejucinngjsi, jelikoz by v dotazniku mohl uvést, jak se o
kampani dozvédél — zda Slo o online reklamu, pfispévek na socidlnich sitich, reklamu

v metru nebo citylight atd.

DalSim modernim a zaroven efektivnim nastrojem je vyuziti QR kodi, které byly soucasti
vSech tisténych vystupt kampané. Kazdy QR kod by mohl byt unikétni pro dany typ nebo
lokaci reklamy, ¢imz by bylo mozné sledovat pocet naskenovani a nasledné chovani
uzivatelli na webovych strankach kampan¢. Tento ptistup by poskytl cenna data o tom, kolik
lidi skutecné na offline reklamu zareagovalo, a zaroven by umoznil propojeni mezi offline a

online svétem.
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Samostatnou oblasti vyhodnocovani je zdvérecna vystava, ktera je nejen vrcholem kampang,
ale i mistem pfimého kontaktu s navstévniky. I zde by bylo mozné vyuzit QR kody, napf.
umisténé vedle vystavenych obrazli nebo na propagacnich materidlech, aby bylo mozné
sledovat zdjem o konkrétni Casti expozice. Dale by mohla byt k dispozici navstévni kniha
jako forma kvalitativni zpétné vazby, kde by navstévnici mohli vyjadtit své dojmy, nazory

a podnéty.

Kromé toho by bylo vhodné zaznamenavat celkovou navstévnost vystavy, piipadné i
sledovat ucast na doprovodnych workshopech a akcich, coz by pomohlo vyhodnotit, zda se

podafilo pfivést publikum k hlub§imu zajmu o téma a aktivnimu zapojeni.

Diky kombinaci kvantitativnich dat (statistiky z analytickych nastroji, pocty zhlédnuti,
naskenovani QR kodi, Gc¢ast na akcich) a kvalitativnich informaci (komentare, nazory z
navstévni knihy, odpovédi v dotazniku) by bylo mozné sestavit uceleny obraz o dopadu

kampang.

Soucasti celkového vyhodnoceni kampané by bylo také dikladné zhodnoceni finanénich
prostfedkil. Cilem této analyzy by bylo zjistit, zda stanoveny rozpocet odpovidal skute¢nym
nakladiim a zda se podafilo kampani finan¢né fidit v souladu s ptivodnimi ptedpoklady. Bylo
by zhodnoceno, jestli se podafilo udrzet naklady v pldnovaném ramci, nebo zda doslo k
prekroceni rozpoctu — a pokud ano, v jakych polozkach a z jakého diivodu. Stejné tak by
byla identifikovana pfipadnd Gspornd opatfeni ¢i efektivni investice, které prispély ke
zvySeni U€innosti kampané.

Na zéklad€ vyhodnoceni vSech kli¢ovych aspektii kampané — tedy efektivity jednotlivych
komunikacnich kanalt, zapojeni cilové skupiny, dopadu online i offline aktivit, realizace
vystavy 1 hospodafeni s rozpotem — by byla vypracovana zavére¢na zprava. Tento
dokument by shrnoval veSkeré poznatky ziskané bcéhem planovéani, realizace 1

vyhodnocovani kampané a slouzil by jako uceleny piehled o jejim prubehu a vysledcich.

Zéaverecna zprava by zaroven obsahovala doporuceni pro budouci realizaci podobnych
projektii. Na zéklad¢ zjiSténych silnych i slabych stranek by byla navrZzena konkrétni
opatfeni, kterd by mohla vést ke zvySeni efektivity, dosaZeni vyssi miry zapojeni vetejnosti
nebo lepSimu zacileni kampané. Tato doporuceni by mohla slouZzit jako inspirace nebo
voditko pro dalsi neziskové iniciativy, které se rozhodnou zaméfit na spoleenska témata,

jako je sexismus v reklamé.
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8.7 Omezeni a rizika projektu

Tento projekt vznika jako nadvrhova ¢ast diplomové prace a v soucasné dob¢ neni realizovan
pod zastitou zadné konkrétni instituce, neziskové organizace ¢i komer¢ni spolecnosti.
Vsechny navrzené vystupy — vcetné rozpocCtu, komunikani a kreativni strategie,
harmonogramu a dalSich casti — jsou tedy vytvoreny v ramci teoretického konceptu. Cilem
navrhu je piedevsim ilustrovat, jak by mohla podobna kampan fungovat v praxi, pokud by

pro ni byly vytvoreny vhodné podminky a ziskany potiebné finan¢ni a organizacni zdroje.

Jednim z hlavnich omezeni navrhu kampan¢ je jeji finan¢ni narocnost. Aby bylo mozné
kampan realizovat v podobé, v jaké je navrzena — tedy s profesionalnim vystupem, kvalitni
produkci, silnou online 1 offline propagaci a zapojenim relevantnich influencerti — byl by
zapotiebi rozpocet ve vysi pfiblizné 400 000 K¢. Vzhledem k tomu, Ze se kampan
neodehrava v rdmci zadného existujiciho subjektu, je jeji financovani v tuto chvili pouze
hypotetické. Lze vSak uvazovat o moznostech, jak navrzeny rozpocet upravit — napiiklad
zvolenim méné nakladnych forem propagace (vynechidnim reklamy v metru, omezenim
poctu outdoorovych ploch ¢i navdzanim spoluprace s méné znamymi influencery). Tato
usporna opatteni by v§ak mohla negativné ovlivnit dopad a celkovy dosah kampang, a tedy

1jeji schopnost naplnit vytycené cile.

Mezi dalsi rizikové faktory projektu patii moznost, Ze se nepodaii efektivné oslovit
zamyslenou cilovou skupinu, kterou tvoii pfedev§im mladi lidé. Existuje riziko, Ze si lidé
kampan¢ sice povSimnou — at’ uz v online prostfedi nebo na vetfejnych mistech — avSak
nezapoji se do diskuse, nebudou motivovani piemyslet o tématu sexismu v reklamé hloubé;i,

pfipadné jej nebudou reflektovat ve svém vlastnim chovéani nebo nazorech.

Dal8im moZnym omezenim je, Ze kampail neziska dostatecny ohlas mezi zadavateli reklamy
a odbornou vetejnosti, ¢imz by nedoslo k Zadouci zméné praxe v oblasti tvorby reklamnich
sdéleni. Pokud by si tedy kampané nevSimly samotné reklamni agentury ¢i znacky, mohla
by jeji mySlenka zlstat pouze na urovni spotiebitelského apelu bez redlného vlivu na

samotnou produkeci reklam.

Spoluprace s vybranymi influencery je té€z rizikova, jelikoz neni jasné, zda ke spolupraci
dojde a jakym zpisobem a jak kvalitn¢ bude spoluprace naplnéna.

Z téchto diivodu je nutné pii planovani podobnych kampani uvazovat nejen o finan¢nich a

produkénich otazkach, ale i o ucinnych zpiisobech Sifeni, navazovani partnerstvi a

dlouhodobém dopadu na spole¢nost 1 reklamni priamysl.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 105

8.8 Prinosy kampané

Pfi naplnéni cild kampané a jejim uspéSném zakoncCeni Ize identifikovat nekolik
vyznamnych pfinosi, které maji pozitivni dopad na spolecnost. Mezi hlavni vyhody
kampané patii zejména zvySeni povédomi o problematice sexismu v reklamnim pramyslu.
Tim, ze se kampail zamétuje na problematiku vyuzivani zenskych tél jako objekti k upoutani
pozornosti, aniz by méla jakoukoliv souvislost s propagovanym produktem, vyvolava
dualezitou diskusi o tom, jakym zplisobem jsou zeny v reklamach zobrazovany a jaky to ma

vliv na vnimani Zen ve spolecnosti.

Kampan ma potencial znovu otevfit debatu o sexismu, kterd miize motivovat jak jednotlivce,
tak organizace, které se této tématice diive vénovaly, aby se k problematice vratily a aktivné
se do ni zapojily. Oziveni této debaty mliZe vést k Sir§Simu z4jmu o etické standardy v reklamé

a podnitit zdjem vetejnosti o to, jaké hodnoty jsou v reklamni komunikaci zastoupeny.

Dale kampan prispiva k tvorbé etickych reklam, které respektuji distojnost a rozmanitost
jednotlivet. Skrze navrh a implementaci alternativnich, kreativné upravenych reklamnich
vizualii ukazuje, jak mohou byt reklamy atraktivni a efektivni bez pouziti sexistickych
prvki. Tento piistup mlize inspirovat reklamni agentury a znacky, aby se zamyslely nad tim,
jakym zptisobem prezentuji své produkty a sluzby, a aby se snazily vytvaret obsah, ktery je

v souladu se standardy etiky a rovnosti.

Celkové tedy kampai nejenze napomahd ke zvySovani povédomi o dilezitych
spoleCenskych tématech, ale také vytvaii prostor pro pozitivni zmény v reklamnim
primyslu, které mohou mit dlouhodoby vliv na vnimani Zen a genderovych stereotypti ve

spole¢nosti.

8.9 Shrnuti projektové ¢asti

Projektova c¢ast diplomové prace predstavuje navrh komunikacni kampanég, ktera vznikla
jako pfima reakce na zjiSténi z Casti praktické. Ta se zaméfovala na analyzu ¢innosti
organizaci v Ceské republice, jez se v minulosti vénovaly tématu sexismu v reklamé,
pfipadné se mu vénuji i nadale. Vysledky této analyzy ukazuji, Ze téma sexismu v reklamni
komunikaci v soucasnosti nedostdva dostateCnou pozornost — jak v ramci vetejného
diskurzu, tak na trovni konkrétnich opatfeni. PfestoZe jde o spolecensky zédvazny problém,
jehoz dopady se promitaji do kazdodenniho Zivota, chybi dnes systematickd a dusledna

osvéta, ktera by vedla ke zméné vnimani 1 praxe v oblasti reklamy. Dle odpovédi
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z dotaznikového Seteni provedené¢ho pro diplomovou praci vyplynulo, Ze je vice lidi,

kterym se tyto reklamy nelibi a nepovazuji je za vhodné.

Na zakladé téchto zjisténi byla navrzena kampan, jejimz hlavnim cilem je znovu otevrit
vetejnou diskusi o sexismu v reklamé a ptispét ke zvyseni povédomi o negativnich dopadech
stereotypniho zobrazovani Zenskych tél bez kontextu s nabizenym produktem. Kampai je
cilena ptfedevsim na mladou generaci ve véku 18 az 30 let — tedy na skupinu, kterd je aktivni
na socialnich sitich, oteviend spoleCenskym zménam a ma potencial se do problematiky
aktivné zapojit. Pravé tato generace miize v budoucnu ovlivnit, jak bude reklama vypadat, a

to jak jako spotiebitelé, tak i1 jako tvlirci obsahu.

Strategie kampan€ je postavena na kombinaci online a offline komunikace. V online
prostfedi je kampan prezentovana prostiednictvim socidlnich siti, kde vyuziva vizuédlné
poutavy obsah, interaktivni prvky a spoluprace s influencery, ktefi maji diveru své cilové
skupiny. V offline prostoru jsou kli¢ovym prvkem plakaty a citylighty umisténé ve vefejném
prostoru. Vyznamnou roli hraje také zavérecna vystava v moderni kavarné, ktera kromé
prezentace pretvorenych reklam nabizi i prostor pro otevienou debatu a neformalni setkéni
— naptiklad u dobré kavy. Tento pfistup ma za cil pfiblizit téma lidem pfirozenym a

pfistupnym zptisobem.

Kromé osloveni vefejnosti se kampaii obraci 1 na samotné reklamni agentury a dalsi aktéry
v oblasti marketingu. Apeluje na n¢, aby se vice zamysleli nad tim, jakym zptsobem reklamu
tvoti, jaké sdé€leni jejich vizualy nesou a jaky spolecensky dopad miize mit zjednodusujici a
sexistické zobrazovani Zen. Kampan se snazi ukéazat, Ze je mozné vytvaret atraktivni a
poutavou reklamu pomoci obsahu reklamy 1 bez stereotypniho vyuzivani Zenského téla — a
pravé prostiednictvim pretvorenych reklam demonstruje, jak absurdni je tento zptlisob

zobrazovani, pokud neni spojeny s obsahem sd¢leni.

Zavérem je potieba zdlraznit, Ze se jednd o fiktivni navrh, vytvofeny v ramci diplomové
prace. Kampan tedy nebyla realizovana v praxi, nicméné pfi jeji tvorbé byl kladen diraz na
realistické pldnovani — od rozpoctu pies Casovy harmonogram az po konkrétni formy
komunikace. I ptesto, Ze nejde o dokonaly projekt, 1ze fici, Ze jeho koncepce je realné

uskutecnitelna a mohl by slouzit jako inspirace pro ptipadnou realizaci v budoucnosti.
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ZAVER

Poznatky ziskané v teoretické Casti této diplomové prace vyznamné piispely k prohloubeni
mych znalosti v oblasti sexismu v reklam¢ a poskytli mi pevny a dukladny zéklad pro
navazujici praktickou cast prace. Teoreticky rdmec umoznil 1épe porozumét tomu, jaké

formy sexismu se v reklamnim prostiedi objevuji, jakym zptisobem dochazi k objektivizaci

zenskych tél, a jaké dopady miize mit toto zobrazovani na spolecnost jako celek.

Stanovené cile prace byly naplnény. Praktickd c¢ast prostiednictvim kvalitativnich i
kvantitativnich metod vyzkumu pfinesla konkrétni odpovédi na polozené vyzkumné otazky.
Dotaznikové Setfeni ukdzalo, ze vétSina dotdzanych osob vniméd prvky sexudlni
objektivizace v reklamé& negativné. Tento postoj zaujimaji Zeny i muzi a stejné je to i
s pozitivnim pohledem na sexistické reklamy — jak mezi zZenami, tak mezi muzi se vzdy

najde n¢kdo, komu se sexistické reklamy libi a pfipadaji mu atraktivni.

Je vSak tfeba poznamenat, ze vyzkumny vzorek v dotaznikovém Setfeni nebyl zcela
vyvazeny z hlediska zastoupeni pohlavi. MuZzskych respondentii se do vyzkumu zapojilo

méné, coz mohlo ovlivnit celkové vysledky a interpretaci nékterych zavéri.

Vyzkum rovnéz odhalil, Ze na uzemi Ceské republiky neexistuje dostateéné silna a aktivni
platforma ¢i organizace, kterd by se problematice sexismu v reklamé aktivné vénovala.
Pfitom jde o téma, které ma hluboky vliv na utvareni spole¢enskych hodnot, na posilovani
stereotypl a na celkovy obraz Zen (i muzil) v médiich. Sexistické zobrazeni v reklamé je
nadale aktudlnim a zavaznym tématem, které¢ vyzaduje vétsi pozornost ze strany vetejnosti,
médii 1 odpovédnych instituci.

Na zéklad¢ poznatkl ziskanych v praktické ¢asti diplomové prace byla navrzena kampan,
kterd se zaméfuje na upozornéni na problematiku sexismu v reklamé a na jeho negativni
dopady na spolecnost. Cilem kampané je nejen zvysit povédomi vetfejnosti o tomto tématu,
ale zaroven iniciovat diskuzi o etice v reklamnim primyslu, reprezentaci Zen a o vyznamu

respektu v komunika¢nim prostoru.

Pti realizaci této Casti prace se ukdzaly urcité limity, které je tfeba reflektovat. Analyza
organizaci vénujicich se tématu sexismu v reklamé misty pusobi spiSe jako popis aktualni
situace nez hlubsi komparativni rozbor jejich Cinnosti. Tento piistup byl zvolen z divodu
omezené¢ho mnozstvi dostupnych dat a také vzhledem k tomu, Ze v ¢eském prostredi pisobi

pouze velmi omezeny pocet subjektil, které se dané oblasti skute¢né¢ aktivné vénuji.
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DalSim limitem byla struktura a velikost vyzkumného vzorku v dotaznikovém Setfeni. Jak
jiz bylo uvedeno, mezi respondenty ptevazovaly zeny, coz mohlo ovlivnit vysledky
vyzkumu. Pro budouci podobné vyzkumy by bylo vhodné zajistit vyrovnanéjsi zastoupeni
obou pohlavi, a rovnéz zvazit zarazeni dalSich proménnych — naptiklad roven dosazené¢ho
vzdélani ¢i profesni zaméteni — které by mohly poskytnout hlubsi vhled do postojti riznych

skupin respondentil vii¢i sexismu v reklamé.

Nejvetsi vyzvou planované kampané je jeji finan¢ni naro¢nost. Jelikoz za kampani nestoji
zadna konkrétni komercni nebo neziskova organizace, ktera by disponovala rozpo¢tem a

realiza¢nim tymem, bylo nutné navrhnout strategii kampané s ohledem na finan¢ni omezeni.

Véiim, ze tato diplomova prace poukézala na to, ze takova forma komunikace neni verejnosti
vnimana pozitivné a Ze znacnd ¢ast spolecnosti je oteviend zméné smérem k respektujicim
a etickym formam reklamy. Budu velmi rada, pokud tato prace ptispcje nejen k odborné
diskuzi, ale 1 k hlub§imu zamysleni nad odpovédnosti tvirct reklamniho obsahu. Doufam,
ze se stane jednim z impulzi ke vzniku dalSich projektd, které budou podporovat vétsi

citlivost, respekt a rovnost v medialni komunikaci.

Tato diplomova prace pro mé osobné piedstavovala pfinosny a obohacujici proces, béhem
kterého jsem ziskala hlubsi porozuméni tématu sexismu v reklamé i pohledu vefejnosti na
tento problém. Piekvapilo mé&, ze rozdily v ndzorech Zen a muzl na sexistické reklamy
nebyly tak vyrazné, jak jsem ptivodné oCekavala, coz povazuji za pozitivni signal smérem k

vétSimu spoleenskému vnimani tohoto tématu napii¢ pohlavimi.

Do budoucna by bylo moZné na téma navazat dalSim vyzkumem, ktery by zahrnoval vétsi a
reprezentativngj$i vzorek respondentd, zejména s dlirazem na rovnomeérné zastoupeni
pohlavi a Sir§i v€kové ¢i vzdélanostni spektrum. Navrzenou kampan by bylo moZné dale
metodicky rozpracovat, optimalizovat jeji obsah i komunikaéni strategii a nésledné ji za
vhodnych podminek realizovat v praxi, idealn¢ ve spolupraci s relevantnimi subjekty ¢i

institucemi.
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PRILOHA P I: SCENAR DOTAZNIKU

Otazky stmavym koleCkem maji pouze jednu moznou odpovéd’, otazky s prazdnym
koleckem maji moznost volby vice odpovédi. Otazky napsané kurzivou jsou dobrovolné a

oteviene.
Vyuziti sexismu a Zenské nahoty v reklamé k upoutani pozornosti
Dobry den, ahoj!

jmenuji se EliSka Vondrackova a jsem studentkou druhého ro¢niku magisterského oboru
Marketingové komunikace na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlingé. Ma diplomova préace se
zabyva tématem sexismu a vyuzivani zenskych tél v k upoutani pozornosti bez souvislosti s
nabizenym produktem. K zodpovézeni vyzkumnych otdzek jsem si zvolila kvantitativni

vyzkumnou metodu, a proto budu velmi vdééna, kdyZz mi vyplnite odpovédi v mém

dotazniku

Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere kratkou chvilku.

Ptredem dékuji a pteji krasny den!

Vsimate si reklam?

e Ano
e Ne
e Nevim

Jakého typu reklam si v§imate?
o Reklamy v televizi
o Reklamy na internetu
o Reklamy na socialnich sitich
o Reklamy v Casopisech a novinach
o Outdoorové reklamy (billboardy, plakaty atd.)
o Nevsimam si

Co v reklamé Vam prijde vice sexistické?



o Sex-sells - Zzenské télo vyuzito k pfipoutdni pozornosti bez souvislosti s

propagovanym produktem
o Dvojsmyslny slogan ¢i dvojsmyslné narazky, zdiraznuje sexudlni motiv
o Rozdilné role zen a muzl
o Kdyz je Zzena ukazovana pouze jako véc bez ohledu na jeji osobnost ¢i pocity
o Kdyz se v reklamé vyskytuje zena
o Nezajimam se
o Jina..
Zaregistrovali Jste nékdy reklamu, kde by se vyskytovala polonaha Zena?
e Ano
e Ne
e Nepamatuji si
Pokud si vybavujete, o jakou reklamu se jednalo, prosim uvedte

VSimli jste si nékdy, Ze by firma vyuzila Zenské télo v reklamé pouze k upoutani
pozornosti bez souvislosti s nabizenym produktem? Napfiiklad polonaha Zena v

reklamé na sekacku

e Ano
e Ne
e Nevim

Pokud Jste zaskrtli ano, libila se Vam tato reklama?
e Ano, rad/a se podivam na Zenské tclo
e Ne, nepiijde mi to vhodné
e Nevim

Prijde Vam vhodné vyuZivat Zenska téla v reklamé?
e Ano

e Ne



e Nevim
e Jina...
Libi se Vam reklamy, kde se vyskytuji polonahé Zeny?
e Ano
e Ne
¢ Ano, pokud reklama nabizi produkt souvisejici s Zenskym télem (reklama na plavky)
e Nezajimam se
e Jina...

Jaky mate nazor na vyuZiti Zenské nahoty a sexismu v reklameé obecné? Myslite si, Ze je to

eticky prijatelné?
Existuji dle Vas reklamy, ve kterych je Zenska nahota relevantni?
e Ano, jakakoliv reklama
e Ano, pokud souvisi s nabizenym zbozim (plavky, spodni pradlo)
e Ne, nikdy se Zenskeé t€lo do reklamy nehodi
e NefeSim to
e Jina...

UKAZKY REKLAM - V této sekci uvidite ukazky konkrétnich reklam vztahujicich se k

tématu.

Pfijde Vam reklama na naradi sexisticka?

Ceska svarovaci
technika

Profi naradi

Vzduchové
naradi

Ruéni
naradi

e ——mIADANL £ )

e Ano



Ne

Nevim

Co Vam na této reklamé prijde sexistické?

O

O

o

o

Zena ve spodnim pradle nesouvisi s nabizenym produktem
Dvojsmyslny slogan

Genderovy stereotyp - dava zenu a muze do rozdilnych pozic
Vyobrazuje Zenu pouze jako véc

Neptijde mi sexisticka

Jina...

Pfijde Vam reklama na pracku sexisticka?

[ Electrolux —

[Ekfl pracka EWS1066EEW //’
Stihla holka s velikym — / @\
W& /

plnicim otvorem

* Kapacita prant: 6 kg “'\C“e-‘ =
N51 « Energeticka fiida: A++ p\'ﬂ“
¢ Funkce: Fuzzy Logic

ZOBRAZIT

Nevim

Co Vam na této reklamé prijde sexistické?

o

o

o

o

o

o

Zena ve spodnim pradle nesouvisi s nabizenym produktem
Dvojsmyslny slogan

Genderovy stereotyp - dava zenu a muze do rozdilnych pozic
Vyobrazuje Zenu pouze jako véc

Nepftijde mi sexisticka

Jina...

Pfijde Vam reklama od spolecnosti Hardee's sexisticka?



Women don't leave the Kitchen!

We all know a woman's place is in

the home, cooking a man a delicious
meal. But if you are still enjoying the
bachelor’s life and don’t have a little
miss wailin‘u on you, then come down
to Hardee's for something sloppy and

hastily prepared.

DR andees

Ano

Ne

Nevim

Co Vam na této reklamé prijde sexistické?

o

o

Zena ve spodnim pradle nesouvisi s nabizenym produktem
Dvojsmyslny slogan

Genderovy stereotyp - dava Zenu a muze do rozdilnych pozic
Vyobrazuje zenu pouze jako véc

Nepftijde mi sexisticka

Jina...

Pfijde Vam reklama od odévni spole¢nosti Kalup sexisticka?




Ano

Ne

Nevim

Co Vam na této reklamé prijde sexistické?

©)

o

o

Zena ve spodnim pradle nesouvisi s nabizenym produktem
Dvojsmyslny slogan

Genderovy stereotyp - dava zenu a muze do rozdilnych pozic
Vyobrazuje Zenu pouze jako véc

Neptijde mi sexisticka

Jina...

Pfijde Vam reklama na Pivni palenku sexisticka?

Ne

Nevim

wvese

Co Vam na této reklamé prijde sexistické?

o

Zena ve spodnim pradle nesouvisi s nabizenym produktem
DvojsmysIny slogan
Genderovy stereotyp - dava zenu a muze do rozdilnych pozic

Vyobrazuje Zenu pouze jako véc



o Neptijde mi sexisticka
o Jina...

Prijde Vam reklama na plavky sexisticka?

-
r. i .

PLAVKY

e Ano
e Ne
e Nevim

Co Vam na této reklamé prijde sexistické?
o Zena ve spodnim pradle nesouvisi s nabizenym produktem
o Dvojsmyslny slogan
o Genderovy stereotyp - dava zenu a muZze do rozdilnych pozic
o Vyobrazuje Zenu pouze jako véc
o Neptijde mi sexisticka
o Jina...

Rozkliknéte si prosim reklamu od spole¢nosti Sprite,

odkaz: https://www.dailymeotion.com/video/x2gx529



https://www.dailymotion.com/video/x2qx529

Jaky je Vas nazor na tuto reklamu?
e Libi se mi, je vtipna
e Nelibi se mi, je to sexistické
e Mam neutralni nazor
e Jina...
Které uvedené obrazky se Vam libi? (moZnost vice odpovédi)
o Naradi

Ceska svarovaci
technika

Profi naradi

Vzduchové
naradi

* | Rugni .
. néafadi
i . -—mIADANI 7

o Electrolux

& Electrolux T

0zka pracka EWS1066EEW

Sfihla holka s velikjm N
plnicim otvorem | @
« Kapacita prani: 6 kg ;\2‘:’9 //

« Energefickd fiida: A++ pro“‘
« Funkee: Fuzzy Logic —

o Hardee’s



1 could really go for a Sprite. n‘w

o Ani jedna z uvedenych moZnosti



o Jina...
Co se Vam na zvolenych reklamach libi?
o Pfijde mi to vtipné
o Libi se mi pohled na zenské télo
o Reklama souvisi s produktem
o Nic se mi nelibi ani na jedné z reklam
o Nevim
VSimnete si u téchto ¢i podobnych reklam, jaky produkt ¢i sluzbu nabizi?
e Ano
e Na prvni pohled ne, ale po diikladnéj$im prohlédnuti ano
e Ne, mou pozornost ma zena a jeji télo
e Nevim
e Jina...

Pfijde Vam vyuZiti takové provokativni reklamy vhodné pro firmu?

e Ano
e Ne
e Nevim

Vyberte, jak na Vas reklamy piisobi ve spojitosti s firmou ¢i produktem, ktery
propaguji
e Motivuji mé ke koupi produktu ¢i vyuziti propagované sluzby
e (Odrazuji me¢ od koupi produktu ¢i vyuziti propagované sluzby
e Neovliviiuji mij nazor, nakup nebo vyuziti sluzby
e Nevim
ZAKLADNI UDAJE
Jaké je VaSe pohlavi?

e Zena



e Muz
e Jiné
Kolik Vam je let?

e Méné nez 18

e 18-25
e 26-35
e 36-45
e 46-060

e 60avice



PRILOHA P II: DATA Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Zde je odkaz na data z dotaznikového Setfeni:

https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1liMLpwnecvmvZNCPOw{62yCaiw3p7Wnx



https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1liMLpwnecvmvZNCP0wf62yCaiw3p7Wnx

