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ABSTRAKT

Bakalatska prace Sexismus a genderové rozdily v reklamé se v prvni, teoretické,
¢asti zabyva vysvétlenim pojma, riznymi nahledy na jejich problematiku a jejich vzajem-
nym vztahem. Ve druhé, praktické, ¢asti pak formou dotaznikového prizkumu(Setieni)
provétuje, nakolik jsou odpovédi respondentll shodné s teoretickymi poznatky zjisténymi
v teoretické Casti. Zaver prace pak vyhodnocuje, nakolik je oblast genderu a sexismu
v reklam¢ Zadouci tesSit jak v pfipadech jednotlivych genderovych klisé v reklamé, tak

v ramci Siroké spolec¢nosti.

Kli¢ova slova:

sexismus, gender, reklama, pohlavi, rovnopravnost, Zena, muz, diskriminace, stere-

otyp, klis¢, marketing, spot, televize, internet, tisk, prezentace

ABSTRACT

Bachelor thesis sexism and gender differences in advertising. In the first part will
be, terms, different points of view on the issue and mutual relationship, explained. In the
second, practical part is based on a questionnaire survey. Results are compared with the
theoretical part. The conclusion then evaluates the extent and how gender and sexism are

desirable in advertising and public area.

Keywords:

sexism, gender, advertising, sex, equality of rights, woman, man, discrimination, stereoty-

pe, clyche, marketing, spot, television, Internet, print, presentation
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1 UVOD

V oblasti marketingové komunikace se pohybuji poslednich deset let, kdy jsem za-
¢al nejprve brigaddné pracovat coby student stfedni Skoly v nejmenované brnénské komuni-
kacni agentufe, kam jsem pozd¢ji nastoupil na pozici eventmanagera. Pfed ¢tyimi lety jsem
se rozhodl vénovat svym klientiim v rdmci vlastniho podnikéani a ptesto, Ze jsem si 1 nadale
vedl v oblasti reklamy uspé$né, pfijal jsem v soucasné dobé misto accountmanagera

v jedné z ptednich ¢eskych komunikacénich agentur.

Skutecnost, Ze svému profesnimu Zivotu podfizuji od dob stfedoskolskych studii
1 svlyj soukromy zivot, se promitd do mého nazirani na dalsi oblasti lidského zivota: v prvé
fad¢ mezilidskou komunikaci, hodnoceni druhych a v neposledni fad€ i vyvoj v nasi spo-
le¢nosti, kde se vztahy mezi lidmi profiluji ve vSech oblastech. Oblast genderu zde hraje
jednu z klicovych roli a jelikoZ mne samoziejmé coby mladého muZe Zeny zajimaji, bylo
téma mé bakalaiské prace Sexismus a genderove rozdily v reklamé vzhledem k mému pro-

fesnimu a osobnimu zivotu jednozna¢nou volbou.

Pojem genderu mne oslovil proto, Ze povazuji postaveni Zzen ve spolecnosti a jejich
vztahy s muzi za stézejni oblast nejen v pfipadé reklamy. Téma sexismu povazuji za spole-
censky zavazné a pfinejmensim diskutabilni. Vzajemné postaveni muzi a Zen, jejich ko-
munikace a prezentace je podle mého nazoru zédkladem veskerych spoleenskych vztahd,

tedy 1 téch, které se promitaji do oblasti obchodu, véetné reklamy.
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I. TEORETICKA CAST
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2 CILPRACE

V teoretické Casti své prace chei objasnit nejen vztah genderu a marketingové ob-
lasti, ale 1 piivod a obsah tohoto pojmu. Proto se mu hodldm vénovat z nejriznéjSich moz-
jevuji.A to nejen ve spojeni s reklamou, jak napovida zajem mé prace, tak jeho nejriznéjsi

projevy v riznych spolec¢enskych spektrech.

Oblast reklamy pftiblizim jak z hlediska jeji teoretické definice a druhd, tak princi-
pU, na kterych jeji podstata postavena a uptfesnénim terminologii. Posléze popisi vzajemny
vztah vySe uvedenych pojmui. K tomu vyuZziji poznatky jak ze své praxe, tak z odborné
literatury a dostupnych internetovych portald, kde kritickou analyzou textu a metodou

komparace vyhodnotim ziskané znalosti o daném tématu prace.

V praktické ¢asti své prace pak metodou kvantitativniho vyzkumu: formou dotazni-
v reklamé, jeho hodnoceni a ndzori na to, co je respondenty povaZzovano za vhodné a piija-
telné a co by naopak dle nazoru nékterych mélo byt omezeno ¢i dokonce potlaceno. Vy-
sledky dotaznikového Setfeni pouziji k ovéteni hypotézy ,,BéZnd populace si rizika zneuZiti
sexu a genderovych stereotypll v reklamé uvédomi pouze v ptipad€, kdy se ji tyka.“.
V zé&véru své prace pak zrekapituluji ziskané poznatky z obou, tedy z teoretické a praktické
casti své bakalarské prace a metodou komparace vyhodnotim, nakolik je téma genderu
a sexismu ve spolecnosti aktudlni a jak se jejich vzajemné sladéni projevuje v oblasti re-

klamy, a to jak u jednotlivych recipienti, tak celkové.
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3  METODOLOGICKY POSTUP

Odpovédi na tyto otazky vyhodnotim: metodou komparace,zachytim odliSnosti
v odpovédichve vztahu k pohlavi, véku, vzdélani a velikosti bydlist¢ respondentti. Cilem-
zjisténi by mélo byt, jak rizné populace spoleCnosti sex a genderové stereotypy v reklameé
vnimaji.Zda je jejich uziti podle nich rizikové anakolikhrajeroli to, jakéhojsourespondenti-
pohlavi, jakéhodosahlivzdélani a jakou roli hraje na utvaieni jejich nazoruvek, tedy 1 zivot-
ni zkuSenost. Lze pfedpokladat, Zecitlivéjsi ktomutotématubudouspisezeny, které hraji
v oblasti jak sexu, takgenderovych stereotypt v reklamé vétsi roli, nez muzi. A rizika si
budou uvédomovat spis lidé, ktefi vyznamy gender a sexismus znaji (eventuelné maji vyssi

vzdélani). Tuto dalsi hypotézu svym prizkumem proveéfim.
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4 GENDER, SEXISMUS, REKLAMA

Vzhledem k zdméru této prace je tieba uvést blizsi popis a analyzu jednotlivych pojma

gender, sexismus a reklama, zmapovat jejich piivod, vyznam a pfijimani ve spolecnosti.

4.1 Gender

Pfestoze jsou na téma gender vypracovavany rozsahlé prace a programy, na ptislus-
nych vysokych Skoléach je gender samostatné nebo v souvislosti s dal$imi disciplinami stu-
dovan jako studijni obor, nevzesel obsah tohoto pojmu ve vSeobecnou znamost. Je tomu
tak patrné proto, ze i v odbornych kruzich je pfijiman s ur¢itymi vyhradami, na jeho vyklad
neexistuje jednotny, uceleny ndzor a neni jednotny ani jeho vyklad. Ten se pochopitelné

také odviji od toho, kdo a v jaké souvislosti termin gender vysvétluje.

Pivod slova gender je v fectin€. Sociolozka Siklova uvadi, ze ,,z feCtiny byl tento
pojem piejat do celé¢ fady evropskych jazyki, a stal se tak jejich nedilnou soucésti.
V soucasné¢ dobé je pojem gender prenaSen do CeStiny piedevSim z angliCtiny, kterd je
u nas zndmg¢j$i nez fectina. Proto se vétSinou toto slovo vyslovuje anglicky. Urcité neni
podle Siklové chybou, ,,vyslovuje-li ho nékdo tak, jak se pise. Naopak, dokazuje tim, Ze
zna kofen slova. «' Pfevadst slovo ,,rod“ do &estiny miize byt podle Maiikové zavadgjici:
,Obvykle ho spojujeme s obrazem rozvétvené rodiny, jejiz existence je dédna spoleCnym
piredkem, nebo se nam vybavi ,,rodova spolecnost®. A pokud nam piijde na mysl jiz zmi-
nény gramaticky rod, s velkou pravdépodobnosti se nam nevybavi dal§i mozny obsah toho-
to vyrazu v dne$ni angli¢ting, resp. soudobém feministickém diskursu.“?. Siklova zase
upozornuje, Ze ,,rod oznacuje v ¢estiné nejen pohlavi, sex, rod, rodinu (tfeba i1 genealogii)
a ma tedy mnoho vyznamt, byl termin ,,rodova studia“ velice nejasny. Proto padlo po dis-
kusi s pracovniky z Ustavu pro jazyk esky AV CR toto slovo nepiekladat a pouzivat pro
tento studijni obor anglicky, nebo chcete-1i fecky termin ,,gender*.Tak se 1 podle Matikové

,dostal pojem postupné do bézného jazyka a stal se tak jeho nedilnou soucasti. Vyraz gen-

'SIKLOVA, J.: Gender studies a feminismus na univerzitach ve svété a v CR, s. 9
2 MARIKOVA, H.: Promény soudasné &eské rodiny (Rodina — gender — stratifikace), Sociologické naklada-
telstvi, Praha 200, IBSN 80 — 85850 —-93 — 1, s. 11
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der odkazuje k rozdilim mezi muZem a zenou, resp. mezi muzi a zenami, anebo také mezi
muzskym a zenskym. Tyto rozdily mnozi z nas vnimaji jako cosi daného, neménného, tu-
diZ 1 normalniho ¢i dokonce pfirozené¢ho. Ve skutecnosti se jedna o lidsky vyvoj — nasi
(lidskou) konstrukei.*> O tom, Ze ,.,jde v ptipadé genderu o rozdily, které vznikly v prib&hu
lidské kultury, a jsou tedy do jisté miry umélé®, se zminuje 1 K¥izek: ,,Vidéno z jiného hle-
diska, gender je zpusob, jakym jedinec manifestuje své pohlavi ve spole€nosti. Zatimco
mame pouze dve pohlavi (rozumné bytosti, které maji vice pohlavi, jsou ndmétem science
fiction), genderti mize byt vic. I singels jsou svym zpisobem samostatnym genderem. Po-

zoruhodné genderové typy mohou vznikat u gayt, lesbidek a bisexuald.**

4.2 Sexismus

Zatimco pojem gender manifestuje zejména srovnani dvou rovnocennych pohlavi, pojem
sexismus je naopak vniman jako rozpor, béhem néhoz je zejména piistup k zendm vniman

odlis$né€. Definice sexismu se proto vyskytuji ve dvou verzich:

1. postoj nebo chovani, zaloZené na tradi¢nich stereotypech dle jednotlivého pohlavi’
se jevi jako umirnénéjsi, zatimco druhy, z tychz zdroja, uz hovoii ptimo o diskriminaci
2. diskriminace nebo znehodnoceni na zikladé pohlavi osoby, jako je napf. omezeni

pracovnich piileZitosti, a to zejména v diskriminaci Zen.’

* MARIKOVA, H.: Promény soucasné &eské rodiny (Rodina — gender — stratifikace), Sociologické naklada-
telstvi, Praha 200, IBSN 80 — 85850 —-93 —1,s. 11
*BACUVCIK, R.: Zena a muz v marketingové komunikaci, VeRBum, 2010, IBSN 978 — 80 — 904273 — 4 —

1,s. 12
5Sexism: DefineSexismat Dictionary.com [online]. 2014 [cit. 2014-04-22].

Dostupné z: http://dictionary.reference.com/browse/sexism

6Sexism: Definition and More fromthe Free Merriam-WebsterDictionary [online]. 2014 [cit. 2014-04-22].

Dostupné z: http://www.merriam-webster.com/dictionary/sexism
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Také slovnik cizich slov uvadi v definici profesora Kohoutka’dvé pojeti sexismu:

1. Vyraz pro diskriminaci Zen

2. Orientaci na sex, zduraziovani sexuality

Kwvli yjasnéni problému by bylo vhodné, kdyby se odborné kruhy dohodly na jednot-
ném vykladu tohoto v posledni dob¢ frekventovaném pojmu. Je to pochopitelné 1 otazka
vyvoje, zejména toho, v jaké souvislosti je a bude sexismus zmiflovan. Z dostupnych ¢lan-
ki a literatury vyplyva, ze se tak d&je pfedevsim v souvislosti s diskriminaci Zen, v disled-
ku ¢ehoz je sexismus vniman jako negativni jev.

Z vy$e uvedené¢ho vyplyva problém, jak vyhodnotit postoj k sexismu u Sir$i vefejnosti.
Pokud tento neni jako pojem ujasnén, nemuize byt ani dostatecné znam. Takze je ziejmé, ze
lidé mohou vnimat problémy, které sexismus ve smyslu diskriminace ptisobi, nicméné¢ tyto
nedokdaZi s timto pojmem jednoznacné spojit - neuvédomuji si, Ze pii jeho jednotlivych
projevech jsou svédkem sexismu.

Z vyse uvedenych davodi povazuji za potfebné v rdmci prazkumu zjistit, do jaké miry zna
vefejnost (a ktera jeji ¢ast) pojem sexismus jako takovy. A dale, do jaké miry vnimaji lidé
negativné nékteré klasické vzorové projevy sexismu i bez toho, ze by uméli tento pojem

definovat.

Britsky novinat Anthony Browne® uvadi, 7e “nafeni nazorového oponenta z tzv.
sexismu slouZi jako nastroj politické korektnosti k vynuceni si cenzury a potlaceni odlisné-
ho a politické korektnosti nepohodlného nézoru.* Skute¢nost, Ze je nutné postaveni obou
pohlavi regulovat 1 v ramci zékoni, a to 1 v naSem pravnim fadu (konkrétni normy uvedu
dale) znamena, ze rovnopravné postaveni muzi a zen neni jeSt¢ soucCasti vSeobecné piiji-

man¢ moralky.

Otéazkou ale ziistava, je-li druhy vyklad sexismu, tedy orientace na pohlavi, sex, sku-

te€né¢ jen diskriminujici. A to, at mame na mysli jeho celkovou prezentaci

’Sexismus: ABZ.CZ: slovnik cizych slov - on-line hledani [online]. 2014 [cit. 2014-04-22].

Dostupné z: http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/hledat?typ_hledani=prefix&cizi_slovo=sexismus

*BROWNE, Anthony. Uprk rozumu : politicka korektnost a smrt vefejné rozpravy v moderni Britnii. 1. vyd.

v Ceském jazyce. Praha : Dokotéan, 2009. 157 ISBN 978-80-7363-240-3 s. 82
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ve vSech sférach lidského zivota, od osobni roviny po spoleCenskou, tak pouze v oblasti
reklamy, cemuz se vénuje tato prace. Pfedtim, nez porovnam jejich vzajemny vztah, je

nutné pojem reklamy jako takovy objasnit.

4.3 Reklama

Podle profesora Hortidka’ by objasnéni pojmt reklama a propagace ,mélo piispét
k preciznéj$Simu vymezeni jejich druhd, principi a funkei, resp. k odliSeni od ptibuznych
aktivit a tim k sjednoceni zdkladni terminologie v této oblasti.” Jejich rigoré6znimu vyme-

zeni ale podle Horiidka chybi predevsim:

* Rozdilné, resp. nejednotné vyklady pojmu ¢i definice této aktivity v odborné litera-
tufe, slovnicich, ¢asopisech apod.

* Jazykova bariéra — jiné nazvy pro termin propagace ve svétovych jazycich, resp.
posunuty vyznam téchto jazyki

e Zaménovani pojmu propagace s reklamou, pramenici z pfedeslych dvou pficin
a nasledné z neadekvatni fixace pojmu ve védomi recipientli, z neodbornych pie-
kladt z cizojazycné literatury

* Nechut fesit tyto otdzky v poslednich letech

Odborna literatura podle Horndka uvadi, ze ,.termin propagace pochdzi z latiny (pro-
pagare) a vykladové slovniky cizich slov mu pfifazuji mnozstvi vyznamii. ForcellinihoTa-

tiusLatinitatis Lexicon je z hlediska geneze pojmili uznavanou autoritou.
Uvadi ti1 vyklady slova propagace:

1. Souvisi s polnohospodarskou problematikou a znamena vyhénéni vyhonka
2. Rozmnozovani
3. Rozsifovani

Slovnik slovenského jazyka podle Horiidka uvadi, ze ,,propagace je rozSifovani po-
znatkli o nécem, co je znamé, doporuceni, propagace... knih, turistiky, cestovniho ru-
chu...“. Slovnik Spisovného jazyka ceského uvadi pod pojmem propagace tento pojem
v kontextu s nasledujicimi vyrazy: ,,propagace moderniho umeéni, spofivosti, sportu, nova-

torskych metod, kulturné-politickd propagace. Horndk nasledné uvadi, ze vSechny jim

’ HORNAK, P.: Reklama, UTB ve Zling, str.11, ISBN 978-80-904237-3-4
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uvadéné definice ,,eliminuji vyznam propagacni ¢innosti na ovliviiovani recipienta, resp.
na jeho ovliviiovani k subjektiim zadouci ¢innosti. Timto zjednodusenim ptiblizuji propa-
gaci ke komunikaci ve vSeobecné rovin€. To v minulosti pfispivalo k zaménovani této ak-
tivity s piibuznymi aktivitami, zejména s propagandou.“'°Déle upozoriiuje, Ze ,existovaly
1 definice, které chapaly reklamu tzce, resp. ji ztotozilovaly s reklamou®. Nejspi$ to podle
n¢j vyplyva z faktu, ze propagace se vyvinula z reklamy ziskdnim $irSich cild, ale 1 forem
a prostfedkil. ,,Zaméfovani propagace s reklamou®, pide dale Hortidk,'' vyplyva z vice
pricin: pfili§ uzké chapani problematiky u nékterych teoretikli, kde propagace = reklama ¢i
jazykova bariéra nejsou jedinymi pii¢inami. Propagace se totiz vyvinula logickou cestou
z reklamy, resp. se spolu koexisten¢né ovliviiovaly. Kromé toho byly v socialistické spo-
le¢nosti tendence termin reklama potlacovat a nahrazovat ho vyrazem propagace.
K zdméné vyrazi vSak dochazi 1 proto, ze reklama je ¢asti propagace, a tak neni nesprav-
né, ale spiSe nepiesné, kdyZz nazyvame vSeobecnéj$im pojmem i konkrétnéjsi, ktery je jeho
soucasti.'

Reklama (lat. reclamare— znovu kiicet, rychle a siln€ volat a Casto volat) je podle Vel-
kého slovniku marketingovych komunikaci® , komunikace s cilem ovlivnit prodej &i na-
kup vyrobkil nebo sluzeb, které uspokojuji potieby vyrobce, dodavatele ¢i odbératele, resp.
informace s cilem vyvolat informacni, resp. Primarn¢ ekonomicky, efekt. Nékteti autofi
povazuji reklamu za synonymum pro ekonomickou propagaci, jini za synonymum celé
propagace, dalii ji oznaduji nespravné za vyvojové stadium propagace.“'*Tento slovnik

déli druhy reklamy na reklamu:

' HORNAK, P.: Reklama, UTB ve Zling, str.13, ISBN 978-80-904237-3-4

'""HORNAK, P.: Reklama, UTB ve Zling, str.16, ISBN 978-80-904237-3-4

'2HORNAK, P.: Reklama, UTB ve Zling, str.16, ISBN 978-80-904237-3-4

13 JURASKOVA, 0., HORNAK. P. a kolektiv. Velky slovnik marketingovych komunikaci, str. 191, Praha,
2012, GradaPublishing, a.s., ISBN 978-80-247-4354-7,

'* JURASKOVA, 0., HORNAK. P. a kolektiv. Velky slovnik marketingovych komunikaci, s. 192 - 199,
Praha, 2012, GradaPublishing, a.s., ISBN 978-80-247-4354-7,
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Z vyse uveden¢ho piehledu nevyplyva zadny druh reklamy, ktery by se dal oznacit ja-
ko reklama sexistickd. Pfesto se vSak tohoto pojmu uziva, a to pii oznaceni takové rekla-
my, ktera ma diskriminovat ¢i néjakym jinym zpiisobem dehonestovat spolecenské posta-

veni jednoho pohlavi, ptredevs§im Zenského.

Feministické stranky programu Zenskd prava jsou lidska prava'’maji na sexismus
a sexismus v reklamé jednoznacny nézor: ,,Sexismus je diskriminace na zakladé pohlavi.
Zakladem pro sexistické jednani ¢i vyjadfovani jsou genderové stereotypy - tedy zjednodu-
Sujici predstavy o Zenach a muzich - jejich chovani, rolich ¢i vlastnostech - Casto postavené
na ptedsudcich o ,,nalezitém* ¢i ,,pfirozeném chovani muzl az zen. Nebezpeci stereotypli
spoc¢iva v tom, ze upeviuji stdvajici nerovné postaveni a posiluji presvédceni, ze existujici
mocenské vztahy jsou nutné a dané. Ve svych diisledcich tak piisobi diskriminaéné. Jednou
z oblasti, ktera vyuziva sexistické vyjadfovani a zobrazovani, je reklama. Ugelem reklamy
je zaujmout pozornost a piesveédCit a k tomu potiebuje pouzivat srozumitelné obrazy, na-
piiklad stereotypy, které jsou snadno Citelné. Zjednodusujici pojiméni roli Zen a muzil,
vyuzivani téla jako objektu k upoutani pozornosti bez ohledu na chybéjici souvislost s pro-
pagovanym vyrobkem, to jsou nejcastéjsi priklady sexismu v reklamé.* Pravé tento pohled
na sexismus a jeho vyskyt v reklamé& patii mezi ty jednoznacné a do urcité miry zavadéjici.
Vezmeme-li totiz v tvahu 1 druhy vyznam slova sexismus, totiz Kohoutkem uvedenou
moznost vyznamu ,,orientace na pohlavi®, 1ze tento druhyvyklad sexismu v oblasti reklamy
piijmout.Mnozstvi nabizenych produkti je totiz uz svou formou (konkrétnim zbozim,
sluzbami a jejich vyuzitim) se sexismem piimo spojeno a orientace na jednotlivé pohlavi je

tak pfimo déna.

BSexismus v reklamé: Zenskd prdva jsou lidskd prdva [online]. 2014 [cit. 2014-04-22].

Dostupné z: http://zenskaprava.cz/tema/sexismus-v-reklame/
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5 SEXUALITAV REKLAME

5.1 Reklama

Parametry, které uziti sexuality a tedy 1 sexismu v reklam¢ vymezuji, jsou nejen
obecné dané, ale jejich podstata je dana v zadkon¢ (Zakon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy
a o zmén¢ a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani, cely text uveden v Pfiloze).'® Nutno podotknout, Ze tento zakon uZiti sexismu
v reklamé v zddném bodu nezakazuje. Ve svém prvnim paragrafu definuje reklamu jako
,»0znameni, pfedvedeni Ci jind prezentace, Sifené zejménakomunikacnimi médii, majici za
cil podporupodnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodejezbozi, vystav-
by, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebovyuziti prdv nebo zavazkl, podporu
poskytovani sluzeb, propagaciochranné zndmky, pokud neni déale stanoveno jinak.* Dalsi
znéni tohoto zdkona pak upravuje zplsoby, jakym smi byt reklama v komunika¢nich médi-
ich prezentovana. Pochopitelné tak tomu nesmi byt v rozporu s pravnimi predpisy. Témi
jsou v Ceské republice zejména Listina zakladnich prav a svobod (druhy zakon nasi Usta-
vy), kterd je coby mezindrodni smlouva nadfazend vnitrostdtnim pifedpisim a potazmo
zakon €. 198/2009 Sb.. o rovném zachéazeni a o pravnich prostiedcich ochrany pred diskri-
minaci a o0 zméné nékterych zakond (antidiskriminaéni zakon), uvedeny v ptiloze. JiZ zmi-
nény portal Zenska prava jsou lidska prava se na znéni tohoto zakona odvolava s tim, Ze na
jeho zaklad¢€ je zadouci projevy sexismu v reklamé potirat a nabada k jejich oznédmeni.
Urcité 1ze souhlasit s ndzorem, Ze ,,Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejmé-
na nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z diivoda rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo
napadat nabozenské nebo narodnostni citéni, ohrozovat obecné nepfijatelnym zpisobem
mravnost, snizovat lidskou dustojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky

v e g . ’ oy Lo v 1% r el vt
vyuZivajici motivu strachu. Reklama nesmi napadat politické presvédeeni.“!” Je zfejmé, e

®Zékon & 40/1995 Sb. (o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zékona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysildani): DigiZone.cz [online]. 2005 [cit. 2014-04-22].

Dostupné z: http://www.digizone.cz/texty/zakon-40-1995/

Y74kon o regulaci reklamy: Zenska prava jsou lidska prava [online]. 2014 [cit. 2014-04-22].

Dostupné z: http://zenskaprava.cz/jak-se-branit-proti-sexismu-v-reklame/zakon-o-regulaci-reklamy/
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pokud by byl pojem sexismus vykladan jen z hlediska prvniho mozného vyznamu Kohout-
kovy definice, tedy jako diskriminace na zaklad¢ pohlavi, dalo by se jeho uziti v reklamé
apriori odmitnout. Pokud o ném ale uvazujeme jako o ryze lidské orientaci na pohlavi, je
jeho spolecenské a protipravni potirani v reklamé absurdni. Je nutné uvazit kazdy sporny
piipad uziti sexismu v reklamu individualné a pokud je to nutné, nechat posoudit jeho ne-
gativni dopad konkrétné, a to pfisluSnymi organy, kterymi jsou Rada pro rozhlasové a tele-
vizni vysilani, potazmo nezavislé soudy. Ale i pro tyto ucely by bylo Zadouci pojem
sexismus konkrétnéji definovat, protoze fakt, Zze je na n¢j v bézné¢ i odborné vetejnosti
v podstaté dvoji pohled, vede k tomu, Ze 1 sexismus v reklamé je vniman pod minimalné

dvojim thlem.

5.2 Sex jako prodejce zbozi

Otéazku, zda a nakolik sex prodava ¢i neprodava, fesi pracovnici reklamy v zavislosti
na tom, nakolik mize sexudlni motiv recipienty oslovit. Bedfich Vojtéch v ¢lanku Sexis-
mus - kofeni nebo zmar reklamy? konstatuje, ze ,,Sexistické nardzky nebo piimo obsahy
v reklamé jsou vd&&nym zdrojem kritiky a kontroverzi.“'® Pta se ale, co znamenaji z po-
hledu propagace samotné a fesi, zda mize sexismus reklam¢ ublizit nebo pomoci.
Definovat sexistickou reklamu 1ze podle néj snadno intuitivné, ale obtizné exaktn¢.

Za sexisticky lze podle Vojtécha z encyklopedického hlediska povazovat takovy komuni-
kat, ktery je zaloZzen na nerovnosti pohlavi, na zvyraznovani urCitych vlastnosti typickych
pro urcité pohlavi, nebo na uréeni inzerovan¢ho produktu piedevs§im pro urcité pohlavi.

Tady ma Vojtéch zjevné na mysli neutralni definici sexismu, kterd je v kapitole 3.2.
popsana jako ,,orientace na pohlavi“ bez diskriminace. Az zuzeni dle perspektivy téch,
ktefi proti sexistické reklamé bojuji, pfindsi podle né&j ,,Cistsi definici sexismu v propagac-
nich komunikéatech a otevira cestu pro jeho evaluaci.Sexisticka reklama ma v ¢eském pro-

stiedi tradici. Jejim typickym ptikladem je stavba ,,chlapského tymu (Staropramen), vy-

¥sexismus - kofeni, nebo zmar reklamy?: Marketing journal [online]. 2009 [cit. 2014-04-22].
Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/reklama/kreativni-reklama/sexismus---koreni--nebo-zmar-

reklamy-__s307x5272.html
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pousténi manzelek (Fernet Stock), a mnoho dalSich, zdaleka nejen z oblasti alkoholu. Pri-
marnim cilem znazornovani zen v reklamach takovym zpisobem, ktery by zminéné odptr-
kyné oznacily jako sexisticky, je zaujeti pfijemcti komunikdtu — muzi. Polonahd Zena
upoutdva pozornost jako sexudlni objekt. Pokud je ovSem spojena se sarkasmem nebo
s vtipem, sexualni vyznam jeji pfitomnosti v reklamé ztraci nédboj a na jeho misto ptichazi
vtip samotny. Ten evokuje emoce, podporuje tvorbu piijemnych pocitl, jez se vazou na
dany produkt a zaroven funguje jako reprodukcni faktor. Ti, kteti reklamu vidéli, o ni vy-
pravi svym znamym, sdili ji po internetu a podobné. To rozSifuje zasazenou skupinu,
v nékterych ptipadech siln€é nad ramec, s nimz autor reklamy pocital* konstatuje Voj-
téch. Dale tvrdi, ze ,,sexisticka reklama vyvolava aktivni odpor malé, ale angazované sku-
piny osob, které zasahuji do medialniho diskursu z pozice feminismu, gender studies
(napf. http://www.genderstudies.cz/), a organizaci obCanské spolecnosti. Nejen, Ze své
nazory prezentuji v médiich (s odkazy na reklamu, ktera jim vadi), ale mohou iniciovat
spravni a jina fizeni u reguldtori reklamy. Ta vedou sice k problémim, ale také k dalSimu
rozSitovani povédomi o prezentovaném produktu nebo sluzbé.” Otazkou je, nakolik lze
jednoznacné tvrdit, ze sexisticka reklama vzbuzuje odpor jen u malé a angazované skupiny
osob z feministického prostiedi. Lze povazovat za pravdépodobné, ze reklamy se sexual-
nim obsahem odmita 1 jina ¢ast populace, kterd se ve feministickém hnuti viibec neangazu-

je.

Efekt sexistické reklamy je podle Vojtécha nesporny, tikd, ze ,,mize byt velmi
funk¢ni podobou propagace produktu. Samotny apel na sexudlni pud formou explicitniho
sdéleni umoziiuje kratkodobé upoutat pozornost a vést ke vtisknuti znacky do paméti (pii-
kladem je pouziti obrazu vnadné Zeny na billboardu u délnice). Jeho spojeni se socializo-
vanymi kli§¢ a predsudky vtipnou formou (napt. vyuziti role hloupé blondynky) pak vytva-
i1 predpoklady pro dalsi Sifeni sdéleni mimo jeho ptivodni platformu — napt. verbalnim
vtipem — s pomoci samotného publika a zadarmo. Pokud je sdé€leni navic vytvoifeno tak, ze
v kone¢ném disledku karikuje ne Zeny ale muze, vznika stav, kdy pii zachovani vSech
pozitiv interpersondlniho §ifeni reklama jesté navic bere vitr z plachet svych potencidlnich
odptircii, uzavira Vojtéch. Nutno vSak podotknout, Ze oni potencidlni odptlirci reklamy
nepopiraji jeji uspéSnost - vadi jim jejich forma.

Organizovany odpor a protesty proti reklamnimu sdéleni I1ze podle Vojtécha ,,jakkoliv to
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muze znit jako hyenismus, zapojit do jeho planovani jiz od poc¢atku. Feministicky, respek-
tive generovy diskurs mé omezené moznosti racionalni argumentace. Jeho boj se sexistic-
kou reklamou je tak v dusledku spiSe soubojem ideologie s domnélou ideologii (na strané
produktu zadna neni, reklama je pouze nastrojem)*. Reklama je pochopitelné néstrojem, to
ale neznamend, Ze nemtiZze byt soucasné 1 nositelem ideologie, a to jak kvili obsahu, tak
zejména diky opakovani a velkému ploSnému dopadu.

Vojtéch tvrdi, ze ,,Tento souboj je medidln¢ transkodovan, a predavan publiku. Ackoliv je
situace z pohledu odptrcti reklamy ziejma (zla reklama poruSuje nezadatelna prava), pu-
blikum ji takto chapat nemusi. Do interpretace totiz vstupuji pravé ta socializovana klis¢,
ktera reklama od pocatku vyuzZiva. OvSem s tim, Ze tentokrat se nevztahuji jen na ni, ale
1 na jeji odpurce (potrefena husa se ozvala). Vysledkem je to, Ze povédomi o inzerovaném
produktu stoupd se zapojenim socidlnich kontaktl publika mimo média — v zasad€ nezavis-
le na produktu samotném, nebo na jeho vlastnostech®, piSe Vojtéch. To pochopitelné nelze
popfit, nicméné pravé to dokazuje, Ze reklama mize vedle zajmu o produkt vzbudit 1 zdjem

druhotny, a to o jeji formu.

Vojtéch souhlasi s tim, ze ,,Zadna reklama by neméla — a nesmi — urazet nebo poni-
zovat v ramci zakona, ani nad n¢j. To ale neznamena, Ze pro reklamu nelze vyuzivat stere-
otypy, kolektivni pamét a vtip. To jsou atributy, které mohou propagaci jinak zcela nudné-
ho produktu zménit na predmét $irsi diskuze, nékdy dokonce s pfispénim aktivisti.* Vyu-
ziti (zneuziti) genderovych stereotypt pochopitelné trestné neni. Otazkou ale je, nakolik je

to nejen moralni, ale také ze spolecenského hlediska vhodné.

Prozatim bylo zminéno, zjakych divodi muze Cast populace sex a sexismus
v reklamé odmitat. Pro¢ se ale sexualita jako takova v reklamé nejen diskutuje, ale prede-
v§im uziva? Patrné nejptfesnéji to zduvodnil sexuolog MUDr. Radim Uzel, jehoz cituje
Kftizek ,,Veskera mdda, kosmeticky primysl, salony krasy a plastické chirurgie stoji ve
sluzbach sexualniho svadéni. Popirat to je stejné, jako tvrdit, ze jidlo neni k utiSeni hladu

oy s ovr v 19 o ’ v v L ) . v vilr

a voda nezahani pocit Zizn€.“~ UzlGv nazor soucasné¢ vyjadiuje 1 to, Ze uzZiti sexu
v reklamé je ptirozené v oblastech, které se sexudlnim chovanim piimo souvisi — ma tudiz

smysl. Nepfirozené pisobi uziti sexu v reklamé v ptipadech, které zmifiuje mimo jiné por-

PBACUVCIK, R.: Zena a muZ v marketingové komunikaci, VeRBum, 2010, IBSN 978 — 80 — 904273 — 4 —
1,s. 12
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tal Zenska prava jsou lidska prava. Nabizet natéraské potteby ¢i zaclonovy design
v souvislosti s radoby lechtivymi slogany neni moZzné az tak uraZejici a protipravni, jako
spiSe hloupé a v samotném dusledku netucelné. Takové uziti sexu v reklamé miize recipien-

ta spiSe odradit a tim zadavatele reklamy a jeho produkt 1 poskodit.

Kdy je tedy uziti sexualnich motivii v reklamé zadouci a kdy nikoli? Jednim
z vodicich hledisek je v tomto ohledu cilova skupina, na niz je konkrétni reklama zaméie-
na. Ktizek uvadi, ze ,,z marketingového hlediska jsou takové véci jako je parfémy, gely,
Sampony (...) a tisice modnich dopliiki spojeny vyhradné nebo zcela prevazujicim zplso-
bem s cilovou skupinou Zen (vyjimkou miiZe byt metrosexual).“*, Podle Kiizka je ,,odsou-
zenihodné zobrazovat Zenu v reklamé vulgdrnim zplsobem, v rolich zjevné podtizenosti
apod. Kultivovana erotika a krasa Zenského téla jako jeden z kulturnich projevii vSak pro-
vazi lidskou civilizaci po tisicileti a zbavovat se ji nyni jako projevu ,,muzské Sovinismu*
povazuje za nesmysl. Dikazem toho podle né&j je, ze ,,se to ani pies veskerou snahu neda-
i1.“ Ktizek upozoriiuyje i na to, zZe se ,,zeny krasli predevs§im kvili jinym zenam. To se pro-
jevuje 1 naopak: v8§imaji si a posuzuji/odsuzuji, jak druhé Zeny vypadaji. Z hlediska marke-
tingovych komunikaci je to vyznamny fakt.” Timto Kt¥iZzek dostatecné zdlvodiuje fakt, ze
hezké Zeny do reklamy patfi, a to 1 z hlediska cilové skupiny Zzen coby potencidlnich za-
kaznic: hezkd zena v reklamé je pro béznou Zenskou populaci vzorem, kterému se chtéji
ostatni pfibliZit.

Ponékud odligny postoj zaujala v roce 2007 rezoluce Rady Evropy”' , ktera mé&la na
programu jednani vyboru ministrti zahrani¢nich véci z ¢lenskych zemi. Jednim z jejich
hlavni bodl byl ,,pozadavek ptisnych restrikci za "sexistické" reklamni kampané a dalSim
pak navrh etického kodexu pro reklamu spolecného pro evropské zemé.Hlavni inicidtorkou
rezoluce je turecka politicka GiilsiinBilgehan. Mnohé kampané podle ni ztvarnuji Zeny
v takovych situacich, které vyvolavaji ostych, pocit ponizeni a urazky lidské distojnosti, ¢i

dokonce nasili. Takto silnd slova narazila na nesouhlas némeckého zéastupce

2 BACUVCIK, R.: Zena a muz v marketingové komunikaci, VeRBum, 2010, IBSN 978 — 80 — 904273 — 4

—-1,s.13
2]Stop sexismu v reklamé: MaM.IHNED.CZ - ze zahranici [online]. 2007 [cit. 2014-04-22].

Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c4-10010830-21934740-100000_d-stop-sexismu-v-reklame
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v Radé Volkera Nickela: ,Jestli vidi Rada Evropy skutecnost opravdu tak cerné, pak si
musime délat starosti o stav této jinak honorované instituce.“ Podle Nickela feSila rada
v lofiském roce pies 260 stiznosti na rizné kampané, z nichZ se poniZujicitho obrazu Zen
v reklamé tykalo "pouze" 35. ,,Vzhledem k tomu poctu se mi nezda, ze bychom tu méli
akutni probléem, “ kritizuje Nickel postup svych kolegl.I kdyz mnozi povazovali horlivost
turecké poslankyné za prehnanou, na druhou stranu uznavali, Ze se reklama na spoleCen-

ském obrazu zen opakované dopousti stale stejnych chyb. Rezoluce kritizuje dva neSvary:

1) zeny byvaji ptedstavovany ve stereotypnich rolich, napt. zeny-hospodyiiky, které vSak

v dnes$ni moderni spole¢nosti ztraceji na vyznamu,
2) jsou ztvarnovany jako pfedmét touhy, sexualni objekt.

Podle francouzského psychologa SergehoTisserona se Zeny v reklamé objevuji
pouze tehdy, apeluji-li na muzské sexualni touhy, nebo pokud je tieba produktu propujcit
mateiské atributy (pozn. toto ovSem vyvraci vySe uvedeny akt, Ze reklamy, jejichz cilovou
skupinou jsou Zeny, logicky ztvariuji zase zeny, a to zejména, pokud se jednd o kosmetiku,
modni primysl....). Kreativni feditel némecké agentury Jung von Matt Oliver Voss uvedl
piiklad typické Zzenské role-klisé reklamy na praci prostiedky. "Videt stale tytéz maminky
zdeésené nad Spinavym trickem svych synii je podle mé pro Zeny vice degradujici nez tu

a tam néjaké to odhalené nadro," je presvédcen Voss.

5.3 U&elové vyuZiti genderu

Z vyse uvedeného vyplyva otazka, zda a nakolik jsou Zeny reklamou ohrozeny. "Ze
reklama casto vyuziva klisé a stereotypii u Zenskych roli, aby se sdéleni veslo do 30 sekund,
je znamo a je treba s tim néco délat. Sexismus je ale silné slovo," zminil kreativni S¢f JWT
Frankfurt Mike Ries. Navic, reklamni branze se dle jeho n4zoru naucila prodavat i bez
sexualnich apelt: "Jedind kampan s nahotou, kterd v posledni dobé dobre zafungovala,
byla ta na Dove. A o té Ize Fici cokoli kromé toho, Ze by byla sexisticka“, dodalRies. Kon-
zumenti podle prizkumi svij vztah k sexualit¢ v reklamé za poslednich 15 let vyrazné
zménili. Zatimco podle studie univerzity v Bonnu v roce 1993 odpovédelo jen 3,7 procent

spotiebitelek, ze by si nekoupily produkt na zakladé nevhodného ztvarnéni zeny v kampa-
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ni, v jiném prazkumu v Belgii pied rokem se v tomto smyslu vyjadiilo 70 procent respon-
dentek. I muzi jsou ovSem podle MikeaRiese obét'mi reklamnich klisé: "Kdyz clovék vidi
v tolika spotech nas s pivem v ruce pred obrazovkou, neni to nakonec také sexismus?"
V kazdém ptipadé je snaha Rady Evropy nastavit a hlidat reklamni pravidla teprve na za-
catku. A¢ jsou Evropané k "sexistické reklamé&" mnohem citlivéjsi nez pred lety, nemaji
navrhovatel¢ restrikci zdaleka vyhrano. Podle prizkumu némecké odnoze agentu-
ry Proximity by napt. 60 procent Némci bylo spiSe proti takovym restrikcim.” Tolik
k projednévani rezoluce na ptidé¢ Rady Evropy. Opét z nich vyplyva otazka, jak pifesné
sexismus definovat, kdy se jedna o diskriminaci a kdy o logickou a zcela lidskou orientaci
na pohlavi ve spojitosti s nabizenym vyrobkem. VySe uvedené piiklady nabizeji spiSe
otazku, zda neni problémem spis nez ,,diskriminace to, ze se na pozadi reklamy fesi obecné

vztahy muzi a zen.

V. Badova® oviem upozoriiuje na ,,dalezitost zvySovani citlivosti jak Zen, tak muzd
institucionalni vychovou.” Je zjevné, Ze nutno mit na paméti fakt, ze Zeny si byly nuceny
svoji spoleenskou rovnopravnost pracné a teprve nedavno vydobyt a z tohoto pohledu je
na né (ale stejné tak na déti a staré ¢i nemocné lidi) nutné pohliZet jako na rizikovou skupi-
nu, kterd je vice spoleCensky zranitelnd,nez muzska populace, a to i z hlediska reklamy.
“Stereotypni zobrazovani muzl a Zen v marketingovych komunikacich® ma podle Bacové
,,Sv€ opodstatnéni v rychlejsi a jednodussi orientaci recipienta v marketingovém poselstvi
vzhledem na kratkost prezentace (ptfiblizné¢ 30 sekund v marketingovém spotu). Ale na
druh¢ stran¢ Casté stereotypni zobrazovani muze vést k fixaci genderovych piedsudkl ve
spoleCensky akceptovatelné forme. Soucasti spolecensky akceptovatelného marketingu je
1 eliminace genderovych pfedsudkll v marketingovych komunikacich. Nékteré firmy vSak

piimo a ucelove potvrzuji genderové predsudky.*

Nabadani k marketingové zodpovédnosti je jist¢ ve shod€ s celospolecenskou moral-
kou, nicméné je nutné vzit na védomi, Ze ucelem reklamy je predevs§im zisk a tvirce re-
klamy bude vzdy nucen vyvazit z4jmy klienta s vlastnim tviiréim napadem a vkusem, se
kterym sexualitu do projektu zapoji. Naptiklad v piipadé klasického spolecenského tabu

menstruace je nutné zapojit veSkery takt a ndpaditost, aby vyznéni reklamy nejen oslovilo

22 BACUVCIK, R.: Zena a muz v marketingové komunikaci, VeRBum, 2010, IBSN 978 — 80 — 904273 — 4
—1,s.41
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cilovou skupinu Zen v produktivnim véku, ale soucasné neptfinaselo znechuceni, které sa-
ma podstata tabu vzdy piinasi. Dokonce lze takového piistupu vyuzit v nadhledu a satife.
Ptikladem je tzv. balkonova scéna, jiz Vojtéchem zminéné, reklamy propagujici alkoholic-
ky napoj FernetStock, ktera je stala znamou a oblibenou diky claimu ,,i muzi maji své dny*
a vtipn€ balancovala na hranice relaxace a odleh¢eného Sovinismu, kdy skupina muzi re-
laxuje bez zen. Za hranou je podle mého ndzoru nov¢jsi reklama na stejny vyrobek, ktera
v tomto sméru pfitvrdila a obsahuje scénu, kdy se muzi jiz silné vymezuji vici Zenam tim,
jak tvrdi, Ze se ,,nedepiluji, nepiji koktejly...*“ Jednak je v nasi spolecnosti jiz velka skupi-
na muzl, kteti vyuzivaji obdobné kraslici procedury a kosmetické prostiedky jako zeny
(n¢ktefi dokonce ve vys$§i mife) a jednak se tato reklama jevi jako kontraproduktivni
k mozZné cilové skupiné Zen. Jedna z nich mi na adresu této reklamy tekla, Ze 1 kdyZ byl
Fernet po mnoho let jejim oblibenym produktem, po zhlédnuti zminéného televizniho spo-
tu ma pocit, ze by si ho vlastné neméla kupovat, protoze je ji podsouvano, ze je vlastné
urcen jen muziim. Pravé toto vyjadieni povazuji za doklad toho, ze je nutné vzdy peclive
vyvazit, nakolik je vhodné pfi propagaci vyrobku uptfednostnit jen jednu cilovou skupinu
(v ptipad¢ Fernetu muze, ktefi nedbaji na svou vizaz a distancuji se od tdajné zenskych
z4jmu stran upravy zevnéjSku a preference jinych napoju...) a piijit tak o potencialni za-
kazniky ze skupiny jinak naladéné. Prosté tak, jako v Zivoté plati, ze vZdy néco za néco,
1 v ptipadé reklamy je jasné, Ze upfednostnit vyhranénou skupinu urcitych zpiisobem za-

métenych recipientll znamena pfijit tfeba 1 o velkou Cast jinych moZnych zakazniki.

Vyrobei reklam jsou stdle vice nuceni brat v ivahu nejen vySe uvedené a pravni
aspekty reklamy, ale s nimi jdouci ruku v ruce demografickou kiivku, ktera vypovida
o tom, ze v nasi spole€nosti pfibyva samostatnych a tvircich Zen, které nezasvéti zivot co
nejcistSimu pradlu a nebudou jasat nad hypotetickymi u€inky daného praciho prostredku,

tak mezi nami zije velka skupina muzl, ktefi ziji a tedy 1 perou sami, bez ptispéni Zen.
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II. PRAKTICKA CAST
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Dotaznikovou metodu jsem zvolil, abych k problematice své prace ziskal nazory re-
spondentl rizného véku, vzdelani a bydlisté. Vzhledem k tomu, Ze dotaznikovd metoda je
jako takova subjektivni a forma Setfeni anonymni, pfedpoklddam, ze odpoveédi budou
uptimné a jejich vypovidaci hodnota prizkumu validni. Vysledky zpracuji nejdiive kvanti-
tativné: statistickymi metodami provedu vypocet a procentualni shodu odpovédi. Nasledné
provedu segmentaci odpovédi dle véku a mista bydlisté respondentli. Na zéklad¢ zjisténych
hodnot provedu dedukci - proveéiim, zda obecny predpoklad uvedeny v hypotéze odpovida

konkrétnim vysledkim zjiSténych v prizkumu.

Pti formulaci otdzek smétujicich ke zjiSténi vztahu lidi k genderu a sexismu je nut-
né mit na zfeteli, ze nelze predpokladat vSeobecnou znalost vyznamu téchto terminti: tyto
jsou jednak pomérné nové a jednak, jak jsem jiz citoval, jejich vyznam neni uceleny ¢i
jednotny ani mezi odborniky. Proto se v tivodu prizkumu formou otevienych otdzek re-
spondentll dotazi, zda tyto dva terminy znaji a konkrétné co si pod nimi piipadné pied-
stavuji. Formulace ostatnich, uzavienych otazek, bude tedy vychazet z predpokladu, ze
vétSina respondentll definice genderu a sexismu nezna: otdzky budou spiSe popisné,

s uvedenim konkrétnich situaci, kdy je v reklamé vyuzit sex ¢i genderove klisé.

Odpovédi na otazky vyhodnotim: provedu segmentaci otazek a metodou komparace
zachytim odliSnosti v odpovédich ve vztahu k pohlavi, véku, vzdélani a mistu bydlisté re-
spodentil. Cilem Setfeni je jistit, jak rtizné ¢asti populace sex a genderové stereotypy
v reklamé vnimaji: zda je jejich uZiti podle nich rizikové a nakolik hraje roli to, ja-
kého jsou respondenti pohlavi, jakého dosahli vzdélani a jakou roli hraje na utvareni
jejich nazoru vék - tedy i Zivotni zkuSenost. Lze predpokladat, Ze citlivejsi k tomuto
tématu budou spise Zeny, které hraji v oblasti jak sexu, tak genderovych stereotypii v

reklamné, vétsi roli nez muzi. Tuto dalsi hypotézu rovnéZ svym prizkumem proveéfim.

Sviy prizkum jsem realizoval pomoci portdlu www.vyplnto.cz. Mého prizkumu se

zucastnilo celkem 328 respondentil, z toho 202 Zen a 126 muzi. Celkové vyhodnoceni
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odpovédi na jednotlivé otazky znazornuji uvedené grafy, na n¢ pak navazuje segmentace

otazek

6 DOTAZNIK

6.1 otazka €. 1: Definujte pojem GENDER

Pojem GENDER:

B Tento pojem mi nenl znam.: 82 (25,08 %)
OPohlavl: 70 (21,41 %)

B rozdlly mezi muzi a Zenami: 6 (1,83 %)
B Rozdlly mezi pohlavimi: 5 (1,53 %)

B rozdlly mezi muzem a Zenou: 4 (1,22 %)
B rozdil mezi pohlavimi: 3 (0,92 %)

B Ostatnl odpovédi: 157 (48 %)

zdroj: hitp://39571.vypinto.cz

Graf 1: Pojem GENDER
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Odpovédi VSichni respondenti
82
Tento pojem mi neni znam.
25.08%
70
Pohlavi
21.41%
6
Rozdily mezi muzi a Zenami
1.83%
5
Rozdily mezi pohlavimi
1.53%

Rozdily mezi muZem a Ze- 4

nou 1.22%
3
Rozdil mezi pohlavimi
0.92%
157
Ostatni odpovédi
48%
CELKEM 328

Tabulka 1: Pojem GENDER

Skutecnost, ze pojem gender neni dotdzanému znam, pfiznala ¢tvrtina dotazanych
respondentl (25,08%). Ostatni se sice vyjadtili kladn€, nicméné podstatu pojmu, totiz, Ze
se jedna o rozdil mezi pohlavimi (a to 1 bez upfesnéni, ze kulturn€ podminény) védéla jen
polovina. Ta pojem dle formulace odpovédi typu "poukazovani na rozdilnost v ptistupu
mezi Zenskym a muzskym pohlavim" €i "rozliSeni spolecnosti (bud’ dle pohlavi, ¢i véku

atd)" pfiblizn€ chape, nicméné blizsi osvéta z obdobnych vyjadieni nevyplyva. 48% do-
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tazanych se domniva, zZe pojem zna, nicmén¢ odpovédelo Spatné.

6.2 otazka €. 2: Definujte pojem SEXISMUS

Pojem SEXISMUS:

B Tento pojem mi nenl znam.: 90 (27,52 %)

O diskriminace na zakladé pohlavl: 10 (3,06 %)

B upfednostiiovanl jednoho pohlavl pred druhym: 5 (1,53 %)
B Upfednostiovanl jednoho pohlavi: 2 (0,61 %)

B snizovani jednoho pohlavl: 2 (0,61 %)

B sexualnl podtext: 2 (0,61 %)

B Ostatnl odpovédi: 216 (66 %)

zdroj: hitp://39571.vypinto.cz

Graf2: Pojem SEXISMUS
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Odpovédi VSichni respondenti

90
Tento pojem mi neni znam.
27,52%

Diskriminace na zakladg | 10

pohlavi 3,06%

Upfednostiiovani  jednoho | 3

pohlavi pied druhym 1,53%

Uptednostiiovani  jednoho | 2

pohlavi 0,61%
2
SniZovani jednoho pohlavi
0,61%
2
Sexualni podtext
0,61%
216
Ostatni odpovédi
66%
CELKEM 328

Tabulka 2: Pojem SEXISMUS

Zaporné, tedy, Ze pojem sexismus nezna, se vyjadiilo 27,52% dotazanych. Cast re-
spondentl dokdzala pojem definovat alespoii pfiblizn€, ve smyslu, Ze se jedna bud’ o dis-
kriminaci jednoho pohlavi nebo uptedstiiovani jednoho pohlavi pted druhym.66 % do-
tazanych pak volilo jiné, definici sexismus vzdalené odpovédi. Z téch, jejichz odpovédi

byly spravné ¢i alespon ¢astecné spravné, spokuje vétSina respondentii sexismus s vyrazem
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diskriminace.

Z odpoveédi vyplyva, ze vySe uvedeny piedpoklad, ze pojmy gender a sexismus
nejsou ve spolecnosti dostateéné zndmé (a tudiz je nutné otazky v dotazniku formulvat tak,
aby sexismus a genderové stereotypy v reklamé piimo uvedly) byl spravny. Ze stejného
divodu nejsou ve znéni otazek pouzity terminy jako "genderova klisé" ¢i "sexisticky

podtext”.

6.2.1 otazka €. 3: Vadi vam odhalovani lidského téla v reklamé?

Odhalovani lidského téla v reklamé:

B mi nevadl: 227 (69,21 %)

Omi vadrl: 74 (22,56 %)

Emi vadl jen v piipadé muzi: 21 (6,4 %)
B mi vadl jen v pifipadé Zen: 6 (1,83 %)

zdroj: http://39571.vypinto.cz

Graf3: Odhalovani lidského téla v reklamé
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Odpovédi VSichni respondenti
74
mi vadi
22.6%
6
mi vadi jen v pFipadé Zen
1.8%
21
mi vadi jen v pFipadé muzi
6.4%
227
mi nevadi
69.2%
CELKEM 328

Tabulka 3: Odhalovani lidského téla v reklamé

Formulace otazky vychazi z faktu, Ze odhalovani lidského téla v reklamé je limito-
vano zakonem. Jedna se tedy o nahotu ¢aste¢nou, takovou, jaka je vzhledem k pravnim
pfedpisiim povolena - a 1 kdyZ legislativa po 22. hodiné vecerni v televiznim vysilani na-
hotu povoluje, tato doba jiz neni z hlediska zvetejnéni reklamnich spoti pro cilovou skupi-
nu béznych spotiebnich véci atraktivni. Také by bylo financné nakladné, vyrabét vice
reklamnich nabidek pro dva odlisné vysilaci Casy. Tato prace nezkouma specifika reklamy
v nabidce erotiky, ktera ma svoje dan¢ misto (Casové, programové, inzertni) jak v televizi,

tak v ostatnich médiich a jeji vstup je oddé€len i na internetu.

Odhalovani lidského téla v reklamé - tedy v rozsahu, ktery je populaci béZné
piistupné - nevadi 69,2% dotadzanych respondenttl, a to jak v pfipad¢ odhaleni Zenského,
tak muzského téla. Oboji naopak vadi 22,6% dotdzanych. Odhaleni muzského téla vadi
6,4% a zenského pak jen 1,8%.
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Nahota lidského téla v reklamé nejvice vadi Zendm ve véku od 41 let, nejvice
v hlavnim mésté, kde tak odpovida 66,7% a ve véku od 51 let uz 100% dotadzanych zen.
Tyto Zeny az na jednu vyjimku nerozliSuji nechut’ odhaleni Zenského a muzského téla. Na-
hota v obou ptipadech vadi 1 skupin€ mladych divek (66,7%) z mensich sidel ve véku mezi

16 - 20 lety.

Nahota lidského téla nevadi muziim vSech vékovych skupin od 31 let. Specifickou
skupinu tvoti odpovédi mladych muzi mezi 21 .- 30. rokem, kde nahota v reklam¢ jako
takova vadi 33,3% z hlavniho mésta a pak 28,6% z menSich sidel. V této skupiné jsou
vyhranéné nazory: zatimco ptiblizn€ poloviné mladych muzii nahota v reklamé viibec ne-
vadi (v ptipad¢ krajského mésta je to dokonce 76,5%), dal§i €ast se proti ni ohrazuje
v ptipadé odhalovani muzl a to v hodnotach 16,7% hlavni a 20,6% krajské mésto a az 25%
mesto, 14,3 % mensi sidlo. Odhalovani lidského téla nejméné vadi chlapcim - adoles-
centim - mezi 16. - 20. rokem, kdy se pro vyjadtilo 72,7% z krajského mésta a 75%
z menSiho sidla. Je zfejmé, Ze vliv na odpovédi v této v€kové skupiné ma jeji sexualni ak-
tivita. fakt, ze pfiblizn€ polovina mladych muzi pohled na odhalené muzské télo odmita,
by méli vzit v avahu vyrobci reklam, jejichz cilovou skupinou jsou: tyto patrné neoslovi

reklama do pil téla nahého muze, ktery propaguje pansky parfém.
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6.3 otazka €. 4: Vadi vam slovni a pisemné sexualni narazky v reklamé?

Slovni a pisemné sexualni narazky v reklamé:

42,07 %

B mi nevadl: 182 (55,49 %)

Omi vadl: 138 (42,07 %)

B mi vadl jen v pifipadé muzi: 4 (1,22 %)
B mi vadl jen v pifipadé Zen: 4 (1,22 %)

-

zdroj: hitp://39571.vypinto.cz

Graf4: Slovni a pisemné sexualni narazky v reklamé
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Odpovédi VSichni respondenti
138
mi vadi
42.1%
4
mi vadi jen v pFipadé Zen
1.2%
4
mi vadi jen v pFipadé muzi
1.2%
182
mi nevadi
55.5%
CELKEM 328

Tabulka 4: Slovni a pisemné sexualni narazky v reklamé

V ptipadé slovnich a pisemnych stran sexu jsou respondenti nazorové rozdéleni
takika na polovinu: 42,1% z nich vadi, 1,2% vadi pouze stran Zen a stejnému procentu
v ptipad¢ muzi, 55.5% dotdzanych pak sexualni podtext v reklamé nevadi viibec. V tomto
ptipadé se projevil markantni rozdil mezi nazory Zen a muZzi, a to napfi¢ vSemi vékovymi
skupinami. Sexudlni nardzky irituji uz 1 mladé divky ve véku od 16 let, kdy vadi 62,5%
z hlavniho mésta, 42,9 % z krajského, 57,1% z okresniho a 28,6% z mens$iho mésta.
Z mensiho sidla je to pak plnych 100 %.Obdobné odpovidaji Zeny mezi 21. - 30. rokem,
kdy s vyjimkou okresniho mésta (zde sexudlni nardzky nevadi 62,5%) mladé Zeny sexudlni
narazky v reklamé prevazné odmitaji, a to v rozsahu 60% v hlavnim mésté, 52,5%
v krajském 60% v menSim mésté¢ a 55,6% v menSim sidle. Tolerantni nejsou v tomto
sméru ani Zeny mezi 31. - 40. rokem v menSich méstech a menSich sidlech, stejné tak
vékova skupina zen od 41. - 5. roku, kdy se proti vyslovilo 66,7% z hlavniho, 75%

z krajského, 40% z okresniho mésta a 100% z mensiho sidla. star§i vékové skupiny od-
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povidaly obdobné. Vyjimku mezi dotdzanymi zenami stran sexualnich nardzek v reklamé,
tvoti mladé Zeny z okresniho mésta mezi 21. - 30. rokem, kdy nevadi 62,5% a dale zeny
mezi 31. - 40. rokem, kde toto nevadi 100% zen z hlavniho a okresniho a 66,7%
z krajského mésta. V menSich méstech a malych sidlech to naopak stejné¢ starym zenam
vadi.Z prizkumu vyplyva, ze nejvice tolerantni k sexudlnim narazkdm v reklamé jsou
mladé Zeny z vétSich sidel, u nichZ 1ze v dané vékové skupiné predpokladat také aktivné;si
sexudlni zivot.Svoji roli k vyféenym nazorim zde hraje 1 velikost a tedy 1 anonymita sidla,

cey

v némz Ziji.

Odlisny pristup k sexudlnim podtextu v reklamé zaujali muzi: ramci vékové
skupiny 21 - 30 let toto akceptuje 90,9% z krajského, 66,7% z okresniho, 100% z mensiho
meésta. VEkova skupina muzi mezi 31. - 50. rokem odpovidala obdobné¢: tolerantni k sex-
ualni narazkam je 83,3% z hlavniho, 82,4% z krajského a 83,3% z menSiho mésta. Podob-
n¢ jako u zen se zde projevily odlisné nazory vzhledem k bydlisti respondentii: sexualni
narazky vadi 100% chlapctim do 15 let z mensiho sidla, 50% ve véku 16. - 20. let, 42,9%
a 50% z menSiho sidla ve v€ku 31. - 40. rok véku. Da se tedy fici, ze lidé z menSich lokalit
jsou celkove k sexualnim narazkam méné tolerantni nez ve vétSich méstech.V této vékove
skupiné se obdobné jako v pfipad¢ dotazu stran odhalovani muzského téla vymezuji ndzory
muzu, kterym vadi jen sexualni nardzky vici jejich pohlavi, a to v 16,7% v okresnim 8,3%
v menSim mésté¢ a 14,3 % v menSim sidle.Z toho lze usuzovat, ze je v cilové skupiné
mladych muzi mezi 21. - 30. rokem z hleddiska marketingu potieba brat v tvahu nechut’
vnimat obraz odhaleného muZského téla a sexualni narazky s tim spojené, tito mladi muzi
jsou stejné jako vétSina Zen na nahotu a sexudlni narazky héaklivi. Z analyzy odpovédi pak
vyplynula 2.2x vetsi pravdépodobnost shody pii odpovédi mi vadi na otazku 3. Odhalovani

lidského téla v reklamé:
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6.4 otazka €. 5: Mélo by se regulovat odhalovani lidského téla v

reklamé?

Odhalovani lidskeho téla:

Enenl potreba omezit 157 (47,87 %)

Oby se mélo v obou piipadech omezit: 129 (39,33 %)
B by se mélo v piipadé Zen omezit 28 (8,54 %)

B by se mélo v pifipadé muzd omezit. 14 (4,27 %)

zdroj: http://39571.vypInto.cz

Graf5: Odhalovani lidského téla
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Odpovédi VSichni respondenti
28
by se mélo v pripadé Zen omezit
8.5%
14
by se mélo v piripadé muzi omezit
4.3%

by se mélo v obou piipadech | 129

omezit 39.3%
157
neni potieba omezit
47.9%
CELKEM 328

Tabulka 5: Odhalovani lidského téla

Vyse uvedeny pfistup k odhalovani lidského téla indikuje 1 pfistup k ptipadnym re-
strikcim v tomto sméru. Pro jesté vétsi omezeni lidského t€la - muzského i zenského, nez
jaké je prezentovano v reklamdach, se vyslovilo 39,3% respondentli, stran odhalovani
muzského téla 4,3% a zenského 8,5%. proti restrikcim je tedy jen neceld polovina do-

tazanych - 47,9%.

Pro omezi nahoty zenského téla je 62,5% mladych divek z hlavniho mésta ve véku
16 - 20 let, ty se dale v zastoupeni 25% domnivaji, Ze je potfeba omezit nahota v ptipadé¢
obou pohlavi. Stejné staré divky z krajského mésta maji stejny nazor v 52,4% a u divek

zmeénSich sidel je pro restrikce 66,7%.Tolerantnéj$i jsou adolescentky v okresnich

a menSich méstech, proti restirkcim je zde 57,1% a 64,3%.

Mladé Zeny od 21- 30 let by rovnéz nahotu v piipad€ obou pohlavi omezily: 45%
zen z hlavniho mésta, 52,5% z krajského, 43,8 % z okresniho, 45% z mens$iho mésta

a 55,6% z mensiho sidla. Pfiblizné 20 % stejné starych Zen z rlznych lokalit je pro re-
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strikce v pifipad€ nahoty Zenského téla. Obdobné hodnoty vykazuje 1 vékova skupina Zen
od 31 let, a to napfi¢ vSemi lokalitami, ty pfestdvaji diferencovat restrickce stran omezeni
zenského téla ¢1 obou, ptiblizné v poloving jsou ro zavedeni vétSich omezeni. Star$i zeny
od 50 let vySe by zavedly restrikce v rozmezi od 50% - 100%. a to napti¢ vSemi lokalitami.
Ze zjisténych cisel I1ze tedy usuzovat, Ze zenam bez rozdilu véku odhalovani Zenského téla
v reklamé nejen vadi, ale souCasné¢ by byly 1 pro zavedeni restrikci v tomto sméru.
Vzhledem k tomu, Ze je velké procento reklam, béhem nichz je Zenské télo Castecné
odhaleno, vyrobeno s cilem oslovit Zeny (vyrobky propagujici sprchové gely apod.), méli

by vzit stanovisko Zen v tvahu.

Zcela opacny postoj k zavedeni restrikci v tomto sméru jsou muZi: vétSina z nich je
proti zavedeni restrikci proti odhalovani lidského téla v reklamé. OvSem 1 zde najdeme
rozdily zavislé jednak na otm, kde tito muzi bydli a jakého jsou v€ku. pocinaje chlapci do
15 let (proti zavedeni 100%), je proti omezeni ve skupindch muzi ve véku 16 - 20 let a 21
- 30 let (s vyjimkou jednoho respondenta) 83,3% z hlavniho mésta a 82,4% z krajského
mésta ve véku mezi 21. - 30. rokem Pro omezeni je polovina mladych muzi z okresniho
meésta od 16 do 30 let, z mensiho mésta tyto hodnoty €ini 50% a 58,3% a z mensiho sidla je
u chlapct mezi 16 a 20 lety az 75%, ve véku mezi 21. - 30. rokem 42,9%. Podobny trend je
1 u muzi mezi 31 - 40 lety, kde je proti zavedeni 66,7% z hlavniho a 72,7% z krajského
meésta, z okresniho, menSiho mésta mensiho sidla jsou tyto nazory 50%, tedy pfesné na
rozhrani. Stejné jako u piedeSlych otazek, kde néktefi mladi muzi vyjadfili nechut
k pohledu na odhalené pouze muzské télo, Ix se zde u stejnych vékovych skupin objevil
nazor, Ze by mély byt zavedeny restrikce omezujici pouze nahotu muza. Takto se vyjadiilo
18,2% chlapcti mezi 16.a 20. rokem z krajského mésta, 25% thoto véku z mésta, ve vékoveé
skuping 21 - 30 let 8,8% z krajského, 33,3% z okresniho, 16,7% z mensiho mésta a 42,9%
z menS$iho sidla. Star§i v€kové skupiny stejné reaguji v piipadé dvou respondentii. A to
piesto, Ze otazka byla zamérn¢ formulovana s ptredpokladem, ze pokud by byly legislativné
zavedeny restrikce stran odhlaovani lidského téla v reklamé, tykaly by se vzdy obou
pohlavi. Z vySe uvedenych vysledkua tedy vyplyva odlisny pohled muza a zen na pifipadné
zékonné omezeni nahoty v reklamé, kdy by je Zeny zavedly Castéji a muzi spiSe ne. Nazory
muzu se piitom razni dle mista jejich bydlisté a pro restrikce stran omezeni nahoty poutze

muzského téla je skupina mladych muzi, ktertych se toto patrné osobné dotyka.
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Z celkové analyzy odpovéd vyplyva, ze muzi odpovédéli na otazku, zda by se mélo
odhalovani muzi s v reklamé omezit s2.4x vetsi pravdépodobnosti. Zeny pak stran ome-
zeni Zenského téla s 1,5 x vétsi pravdépodobnosti. Muzi by se tedy pro restrikce stran

odhlaovani lidského téla stejného pohlavi vyslovuji Castéji.

6.5 otazka €. 6: Mély by se regulovat sexualni narazky v reklamé?

Sexualni narazky v reklamé:

39,63 %

B by se mély v obou pifipadech omezit: 184 (56,1 %)
Onenl potreba omezit: 130 (39,63 %)

B by se mély v pfipadé Zen omezit: 9 (2,74 %)

B by se mély v piipadé muzi omezit: 5 (1,52 %)

zdroj: hitp://39571.vypinto.cz

Graf6: Sexualni narazky v reklamé
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Odpovédi

VSichni respondenti

by se mély v piipadé Zen | 9
omezit 2.7%
by se mély v pripadé muza 5
omezit 1.5%
by se mély v obou pripa- 184
dech omezit 56.1%

130
neni potieba omezit

39.6%
CELKEM 328

Tabulka 6: Sexualni narazky v reklamé

Stejné jako v ptipad¢ odhalovani lidského téla v reklamé se liSi ndzory na regulaci

sexudlnich narazek v reklamé dle pohlavi a mista bydlisté respondentl. Pro jejich omezeni

se ve veéku 16 - 20 let vyjadrilo 87,5% z hlavniho, 71,4% z krajkého 1 okresniho, 35,7%

z menSiho mésta a 100% divek z menSiho sidla. Mladé Zeny ve véku 21 - 30 let reaguji

podobné, sexudlni nardzky by regulovalo 65% z hlavniho, 67,5% z krajského, 75%

z okresniho, 70% z men$iho mésta a 77,8% z mensiho sidla. Obdobné¢ reaguji 1 Zeny od 31

let, kdy jen v pfipad¢ krajského mésta hodnoty prizkumu ¢€ini 50% hranici, jinak by byly

v hodnotach 66,7% - 100% pro zavedeni restrikci stran sexualnich narazek v reklamé

66,7% - 100%, ptiCemz se v jejich ptipad¢ odpoveédi v zavislosti na misté¢ bydlisti téchto

zen zasadn€ neméni a nestoupaji ani se zvySujicim se v€kem respondentem. Da se tedy

konstatovat, Ze zeny jsou povétSinou pro zavedeni restrikci stran sexudlnaich narazek

v reklamé,
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Stejné jako v pfedchozich otazkach - zcela jinak reaguji muzi a jejich nazory opét
souvisi s mistem jejich bydlisté: proti omezenim sexudlnich narazek v reklamé je ve véku
16 - 20 let 81,8% z krajského, 50% z okresniho mésta, 25% z mensiho mésta a mensiho
sidla. Mladi muzi ve véku 21 - 30 let reagovali vybérem moznostzi "neni potieba omezith
v 83,3% v hlavnim, v 79,4% v krajském, v 33,3% v okresnim, v 66,7% v menSim mé&ste
a42,9 % v mensim sidle. Do vysledku téchto hodnot se opét promitly ndzory skupiny
muzl, ktefi by zavedli omezeni pouze stran sexualnich naraZzek na muze, ve véku 21 - 30

let je to 5,9% z krajského mésta, 16,7% z okresniho mésta a 14,3% z menSiho sidla.

Z analyzy odpovédi vychazi 1.7x vetsi pravdépodobnost odpovédi neni potieba omezit na

otazku 6. Sexualni nardzky v reklamé& mi nevadi.
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6.6 otazka €. 7. PoSkozuje Zeny jejich znazornéni jako sexualnich ob-

jekta?

Znazornéni Zen jako sexualnich objekt:

43,29 %

B postavenl Zen ve spolecnosti poSkozuje: 186 (56,71 %)
Oneposkozuje je: 142 (43,29 %)

zdroj: http://39571.vypinto.cz

Graf7: Znazornéni Zen jako sexualnich objekta

Odpovédi VSichni respondenti

postaveni Zen ve spole¢nosti 186

poskozuje 56.7%
142
neposkozuje je
43.3%
CELKEM 328

Tabulka 7: Znazornéni Zen jako sexualnich objekti
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Na otazku, zda znazornéni Zen jako sexudlnich objektl v reklamé jejich postaveni
ve spolecnosti poSkozuje, odpovédélo 56,7% respondentl, Zze ano a 43,3% nikoli. Dle
predpokladii uvedenych v hypotéze, i v tomto sméru se pro vyrok, ze "Znazornéni Zen jako
sexualnich objektii v reklamé Zeny ve spolecnosti poskozuje"”, souhlasné vyjadrily zeny, a to
jiz divky ve v€ku 16 - 20 let v zastoupeni 62,5% v hlavnim mésté, 71,4% v krajském,
57,1% v okresnim, 78,6% v mensim mésté a 100 % divek v mensim sidle. Mladé Zeny ve
véku 21 - 30 let reagovaly podobné¢, napii¢ vSemi lokalitami v rozmezi od 65% - 77,8% se

domnivaji totéz, pficemz hodnoty se v pfipadé vyssich vékovych kategorii u zen nezvysuji.

Odpovédi muzi na tuto otazku tvofi nazory témét opacné. Vyjimkou je jen skupina
chlapcit mezi 16. - 20. rokem, kde se 50% mladikti z okresniho mésta a 75% z ménsiho
sidla také domniva, ze znadzornéni Zen jao sexualnich subjektli tyto ve spolecnosti poskozu-
je. Naopak ve vékové skupiné muzii mezi 21 - 30 lety se jich 83,3% v hlavnim méste,
79,4% v krajském, 50% v okresnim 58,3% v menSim mésté a 57,1% v menSim sdile ne-
domniva, ze by toto zeny poskozovalo. Z téchto vysledka opét vyplyva souvislost ndzoru a
velikosti mista bydldisté respondentl, kdy mladi muzi z vétSich mést Castéji s uvedenym
nazorem nesouhlasi. U kategorii stfedniho a starSiho véku odpovidali muzi od 31 let ob-
dobné: kromé vyjimky v krajském, kdy ma 54,5% muzi ve véku 31 - 40 let nazor, Ze Zeny
jsou takto ve spole¢nosti posSkozovany, odpovidaji u star$i muzi v rozmézi od 50% - 100%,

ze zeny ztvarnéni coby sexualnich subjektl ve spolecnosti neposkozuje.
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6.7 otazka €. 8 PoSkozuje muZe jejich znazornéni jako sexualnich ob-

jekta?

Znazornéni muzu jako sexualnich objekt(:

B neposkozuje je: 218 (66,46 %)
O postavenl muzid ve spoleénosti poskozuje: 110 (33,54 %)

zdroj: http://39571.vypinto.cz

Graf8: Znazornéni muzi jako sexualnich objektu

Odpovédi VSichni respondenti

postaveni muZi ve spolec- 110

nosti poskozuje 33.5%
218
neposkozuje je
66.5%
CELKEM 328

Tabulka 8: Znazornéni muza jako sexualnich objekti
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Odpoveéd’ na to, zda na rozdil od ptfedchozi otizky znazornéni muza jako sex-
spondentl: vétSi Cast z nich se domniva, Ze nikoli. Jednotlivi respondenti také riziko
poskozeni nevnimaji odliSné dle pohlavi, z analyzy otazek vyplyva 1.6x vetsi prav-
dépodobnost v otazce €. 7 pii odpovedi postaveni muzii ve spolecnosti poSkozuje pii stejné

odpovédi na otdzku 8. Znazornéni muzi jako sexudlnich objekti.

Mladé divky ve v€ku od 16 - 20 let se az na vyjimku v menSim sidle (zde se
souhlasné s tim, ze takové ztbvarnéni muze poSkozuje vyjadiilo vSech 100% dévcat) se
v rozmezi od 62,5% - 71,4% nedomnivaji, ze by takové ztvarnéni muze poskozovalo.
Podobné reaguji zeny od 21 let, a to az do 50 roka. Zvrat nastava az ve v€kové kategorii od
51 let, kdy se 100% Zen z hlavniho mésta a 66,7% z mensiho mésta domniva, ze 1 muzi
jsou takovym ztvarnénim poskozeni. Stejny nazor maji jen v zastoupeni 75% mladi muzi
z menSiho mésta ve véku od 16 - 20 let. OvSem ostatni muzi se povétSinou nedomnivaji, ze
by je ztvarnéni coby sexuldnich subjektli a v reklamé ve spole¢nosti poSkozovalo.Nazory

v tmto piipad¢€ nejsou diferencovany ani vékem, ani lokalitami, kde muzi Ziji.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

50

6.8 otazka €. 9: Ospravedliuje zisk vyuziti sexu v reklamé?

Zisk z reklamy:

B vyuzitl sexu v reklamé neospravedInuje: 260 (79,27 %)
Ovyuzitl sexu v reklamé ospravedIiuje: 68 (20,73 %)

zdroj: hitp://39571.vypinto.cz

Graf 9: Zisk z reklamy

Odpovédi

VSichni respondenti

vyuziti sexu v reklamé 68
ospravedliiuje 20.7%
vyuziti sexu v reklamé neo- 260
spravedliuje 79.3%
CELKEM 328

Tabulka 9: Zisk z reklamy
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Dotaz polozeny stran ospravedlnéni sexu v reklamé smétoval k zjisténi, nakolik
vydélek za reklamu oduvodiiuje to, Ze je sexudlnich aspekti v reklaméach vyuzivano.
VétSina respondentl se zptisobem takto vydélan¢ho zisku v reklamé nesouhlasi: ptesto, ze
je populaci ziejmé, ze reklama je soucasti obchodu. Nazor mize souviset s nepiejicnosti
vuci reklamnim agenturam, jejichz vydélky jsou nékdy prezentovany jako piili§ vysoké.
A soucasné se muiZze jednat o nesouhlas i s takto pfenesenym prodejem sexu. Mladé divky
a zeny ve véku od 16 - 30 let vyjdfily takovy nézr v hodnotach 85,7% - 100%. Ve v€kové
skupin€ zen od 41 let je honta takové vypoveédi nizS§i v hlavnim mésté Praha: 66,7%.

ostatni se vyjadfily obodobné¢ jako mladsi Zeny.

Ani podle muzli vétSinou zisk vyuziti sexu v reklamé neospravedliiuje. Hodnoty ta-
kovych odpovédi josu ale nizsi, nez u Zen a jsou zavislé na véku a mistu bydlisté respond-
entiia pohybuji se od 50% - 80%. V hlavnim a krajskych méstech se ndzory méni: podle
50% muzu ve véku od 21 - 30 let a 66,7% ve veéku 31 - 40 let a 100% ve véku od 41 - 50
leta 100% muZzh z hlavniho mésta Praha, 66 7% muzl ve véku od 31 - 40 let z krajského

meésta zisk naopak vyuziti sexu v reklamé ospravedliuje.
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6.9 otazka €. 10: Znazornéni Zen v tzv. typickych rolich (pradlena,

uklizeCka, v domacnosti atd.) potvrzuje stereotyp?

Znazornéni Zen v tzv. typickych rolich (pradlena, uklizecka, v
domacnosti atd.):

B utvrzuje stereotyp, Ze starost o domacnost je doménou Zzen: 250 (76,22 %)
O neutvrzuje tento stereotyp: 78 (23,78 %)

zdroj: http://39571.vypinto.cz

Grafl0: Znazornéni Zen v tzv. typickych rolich
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Odpovédi VSichni respondenti

utvrzuje stereotyp, Ze sta- | 250

rost o domacnost je domé-

nou Zen 76.2%
78
neutvrzuje tento stereotyp
23.8%
CELKEM 328

Tabulka 10: Znazornéni Zen v tzv. typickych rolich

VétSina respondentt (76,2%) odpovédéla, ze obdobné znazornéni genderovy stre-
otyp, ze péce o domacnost je véci Zen, utvrzuje. Odpovédi Zen na toto se shoduji napfic
vSemi vékovymi kategoriemi a lokalitami, kde dotdzané bydleni, a to v rozmezi od 80% -
100 % odpovédi. Odchylkou jsou pouze zeny ve véku 41 - 50 let, kdy ziskané odpovédi
vykazuji v pfipadé Zen v hlavnim a orkesnim mésté souhlasné odpovédi niZsi, a to 66,7%
(Praha) a 60% okresni mésto. Tyto se patrné chtéji od nazoru, ze by domacnost méla byt

jen jejich doménou, emancipované distancovat.

Ostatni, stejné staré Zeny (a to 1 v krajském mésté v fadu 87,5%) maji za to, ze
podobné reklamy streotyp, ze domécnost je Zenska zalezitost, utvrzuji.

U muzt se 1i8i odpovédi dle jejich veéku: chlapci ve véku 16 - 20 let se v 63,5%
v krajském mésté, v 50 % v okresnim a mens$im mésté a v 75% zijicich v mensim sidle,
také domnivaji, ze takové zndzornéni popsany stereotyp potvrzuje. Da se piedpokladat, ze
tak odpovidaji v souvislosti s tim, ze stale ziji v ptivodni rodin¢, miniméln¢ s matkou.
U mladych muzi ve véku 21 - 30 let ma tentyz nazor 50% z hlavniho mésta, 67.6%
z krajského, 83,3% z krajského, 50% z menSiho mésta a 57,1% z menSiho sidla. OvSem

u vékove hranice u muzl od 31 - 40 let se za¢ina souhlas s timto ptfedpokladem snizovat -

to, ze znazornéni zen v tzv. typickych rolich, genderovy stereotyp neutvrzuje, se domniva
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100 % muza z hlavniho mésta, 54% z krajského, 50% z okresniho a plnych 100% z mésta
a mensiho sidla. tentyz trend pak pokracuje ve vékové kategorii muzi od 41 let (s vyjim-
kou skupiny muzi z okresniho mésta, kde Ctyficatnici v 80% odpovedéli, ze toto dany
streotyp potvrzuje), odpovidaji muzi v 50% v hlavnim mésté Praha a dale vSichni, i starsi
muzi ve vSech lokalitach v rozsahu 100%, ze ztvarnéni Zen v typickych rolich genderovy
stereotyp nepotvrzuje. Ze zjisténého vyplyva, ze zatimco Zeny maji v kazdém véku az na
necetné lokalni vyjimky stejny nazor, u muzi se stoupajicim vékem a patrné i jejich

rodinnym zivotem, méni.

6.10 otazka €. 11: znazornéni muzi v tzv. typickych rolich (opravar, kon-

zument tvrdého alkoholu apod.):

Znazornéni muzu v tzv. typickych rolich (opravar, konzument tvrdého
alkohoholu atd.):

B utvrzuje stereotyp, Ze se jedna o doménu muzl v téchto oblastech: 243
(74,09 %)
O neutvrzuje tento stereotyp: 85 (25,91 %)

zdroj: hitp://39571.vypinto.cz

Grafll: Znazornéni muzi v tzv. typickych rolich
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Odpovédi VSichni respondenti

utvrzuje stereotyp, Ze se | 243

jedna o doménu muzi v

0
téchto oblastech 741%
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neutvrzuje tento stereotyp
25.9%
CELKEM 328

Tabulka 11: Znazornéni muzi v tzv. typickych rolich

Stejn¢ jako u Zen, 1 v odpovédi na tuto otazku ma vétSina respondentii zato, ze je
reklamou ztvariiujici muze v tzv. typickych situacich genderovy stereotyp utvrzovan. Od-
povédi jsou ale odli§né u jednotlivych pohlavi. Zeny, po¢inaje mladymi divkami od 16 let,
si z vEtsi Casti mysli, ze uvedenym zndzornénim je utvrzovan streotyp muze tak, jak je
v reklaméch prezentovan coby femeslnik, konzument alkoholu apod, Hodnoty stejnych
vypovédi mladych Zen 1 Zen stfedniho véku ¢ini 75% - 100%, s ojedinélym poklesem
u mensiho poctu dotazovanych ve véku od 41 let a v lokalité okresniho mésta, kde s timto
soéuhlasi 66,7%.

U muzl se nazor na to, zda takové zndzornéni potvrzuje genderovy streotyp meéni
v zavislosti na véku: vétSina mladych muza ve véku 16 - 20 let a 21 - 30 let se domniva, Ze
je timto uvedeny genderovy streotyp potvrzovan. Nazor na toto méni muzi od 31 - 40 let
let, kdy se jich 100% v hlavnim mésté, 50% v okresnim mésté a 100% v menSim mésté
a menSim sidle nedomniva, Ze by se jednalo o reklamy utvrzujici streotyp muzii v danych
situacich. Star$i muz od 41 let pak reaguji podobn¢, az na vyjimku v okresnim mésté¢, kde

se naopak 80% muzi domniva opak.

Odpovédi naznacuji, ze zatimco Zeny jsou na uvadéni genderovych streotypti stejné
vnimavé v piipadé obou pohlavi, muzi si v zdvislosti na véku toto tolik nepfipousti,
v nékterych piipadech, zejména stfedni a star§i generace, je mozné 1 ztotoznéni se

s uvadénymi rolemi.
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Z analyzy otazek pak vyplyva 3.5x vetsi pravdépodobnost pti odpovédi neutvrzuje
tento stereotyp na otazku 10. Zndzornéni Zen v tzv.typickych rolich (pradlena, uklizecka,

v domdcnosti atd.):

6.11 otazka ¢. 12: PosSkozuje vnimani a postaveni Zen jejich znazornéni v

uvedenych typickych rolich?

Znazornéni Zen v uvedenych typickych rolich:

4482 %

B neposkozuje je: 181 (55,18 %)
Ovnimanl a postavenl Zen ve spolecnostl poSkozuje €i poniZuje: 147 (44,82
%)

zdroj: hittp://39571.vypinto.cz

Grafl2: Znazornéni Zen v uvedenych typickych rolich
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Odpovédi VSichni respondenti

g N4

vnimani a postaveni Zen ve | 147

spole¢nosti  poSkozuje i

poniZuje 44.8%
181
neposkozuje je
55.2%
CELKEM 328

Tabulka 12: Znazornéni Zen v uvedenych typickych rolich

Nazor na to, zda zndzornéni Zen v tzv. typickych rolich, tedy v genderovych klise,
zeny poSkozuje, se riizni dle pohlavim,véku a v mensi mife i bydlisté respondentt: mladé
divky ve v€ku 16 - 20 let se v 75% v hlavnim mésté, 61,9%, 42,9% v okresnim, v 78,6%
v mens$im méste a jen 33,3% v menSim sidle se domnivaji, Ze uvadéni genderovych klisé
v reklam¢ vnimani a postavnei Zen ve spoleCnosti poSkozuje. stejny nazor maji mladé
zeny ve véku 21 - 30 let, ato z 50% v hlavnim méste, 67,5% v krajském, 50% v okresnim
a mensim mésté s 77,8% v mensim sidle. Zeny stiedniho véku se totéz domnivaji ze 100%
v hlavnim mésté, 55,6% v krajském, 33,3% v menSim mésté a 20% v mensim sidle. U zen
od 41. roku se pomér tohoto ndzoru méni, vétSinou souhlasi jen 66.7% Zen z hlavniho
meésta, v krajském méste je to 50%, v okresnim mésté 40% a naopak 100% Zen z mensiho
sidla se nedomniva, ze by toto Zeny poskozovalo. U Zen starSich 50 let se az na vyjimku
hodnot v men$im mésté¢ (zde se 66,7% Zen také domnivd, ze vnimani Zen je takto

poskozovano) se vétSina neodmniva, Ze by takové genderové klisé zeny poSkozovalo.
Mutzi si jiz od mladsiho veéku neptipousti, ze by Zeny jejich znazornéni v uvdeneych
rolich v reklam¢ mohlo poSkozovat a pomér tohoto nazoru se ve vyssich vékovych kate-

goriich zvysuje: ve vékové kategorii 21 - 30 let ma takovy nazor 50% - 85,7% respond-
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entl, od véku 40 let 80% - 100% a nad 50 let pak plnych 100% = nezavisle na otm, kde tito

i

6.12 otazka ¢. 13: Poskozuje vnimani a postaveni muZzi jejich znazornéni

v uvedenych typickych rolich?

Znazornéni muzd v uvedenych typickych rolich:

B neposkozuje je: 228 (69,51 %)
Ovnimanl a postavenl muzl ve spolecnostl poSkozuje i poniZuje: 100 (30,49
%)

zdroj: http://39571.vypinto.cz

Grafl3: Znazornéni muzi v uvedenych typickych rolich
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Odpovédi VSichni respondenti

vnimani a postaveni muza | 100
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CELKEM 328

Tabulka 13: Znazornéni muzi v uvedenych typickych rolich

Na rozdil od odpovédi na predchozi otazku, se zeny v ptfipad¢ znazozrnéni muzi
v reklamé povétSinou nedomnivaji, ze by toto jejich vnimani ¢i postaveni ve spolecnosti
poskozovalo, a to napfi¢ vSemi v€kovymi kategoriemi a mistem, kde dotdzené bydli.
vyjadiily se tak v rozmezi od 75% , pficemZ ve v€kovych skupinach 16 - 20 let a 20 - 31
let jsou v ptipad¢ vétSich mest hodnoty nizsi: zde si ¢ast mladych divek a zen (42,7 - 57%)

ptipousti, Ze by genderové klisé v reklamé mohlo poskozovat 1 muze.

Obdobného nézor jsou muzi.Ti se také vétSinou nedomnivaji, Ze by je tzv.typické
role tak, jak je uvidi reklamy, mohly poSkozvat a stejné jako v fipad¢ mladych Zen, i zde se
ve vekovych skupinach od 16 - 20 let a 21 - 30 let profiluje vétsi skupina mladych muzi,
ktefi si rizika genderovych klisé uvédomuyji.

Z odpovédi na tuto a predesSlou otazku ovSem vyplyva pravdépodobnost, ze hypoté-
za uvedené v teroetické Casti, Ze si vétSi Cast pouplace rizika spojend s uvadénim gen-

derovych kli§é neuvédomuje.
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6.13 otazka ¢. 14: Mélo by se uvadéni tzv. typickych roli uvadénych v

reklamé omezit, a pripadné jak?

Znazonovani tzv. typickych roli dle pohlavi:

HEnenl potreba omezovat: 150 (45,73 %)

Oby se mélo v obou piipadech omezit: 139 (42,38 %)
B by se mélo v pifipadé Zen omezit: 36 (10,98 %)

B by se mélo v piipadé muzi omezit: 3 (0,91 %)

zdroj: hitp://39571.vypinto.cz

Grafl4: Znazoriovani tzv. typickych roli dle pohlavi
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Odpovédi VSichni respondenti

by se mélo v piipadé Zen | 36
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CELKEM 328

Tabulka 14: Znazoriiovani tzv. typickych roli dle pohlavi

Mladé¢ divky ve véku mezi 16 a 20 lety se z vétsi ¢asti domnivaji, ze by bylo potie-
ba genderové klisé v reklamé regulovat. 50% z hlavniho mésta by takovu regulaci provedlo
jen v ptipadé Zen, 37,5% pak v obou ptipadech, divky z krajského mésta by zavedlo re-
strikce genderovych klisé v zastoupeni 9,5% v piipadé Zen, 4,8% v ptipadé muzl a 76,2%
v ptipad€ obou, z okresniho mésta se takto vyjadfilo v ptipadé zen 14,3%, v piipadé¢ muzi
14,3% a v ptipad¢ obou 57,1%, divky z okresniho mésta v ptipadé zen 28,6 % a v ptipad¢
obou 50%. Vyjimkou v této vékového skuping jsou divky z mensSich sidel, které by naopak
genderové klisé z vEtsi casti (66,7%) neomezovaly. Také mladé zeny od 21 let jsou pro
omezeni, ale pocet takovych odpovédi se jiz snizuje a ¢ini od 50% do 75% a opét maji
opacny nazor zeny z menSich sidel, 1 zde si 66,7%, Ze neni tfeba ztvarnéni Zen v tzv.
typickych rolich omezovat. Zeny mezi 31.a 40. ve viech lokalitach se v rozmezi od 66,7%
do 100% domnivaji, ze by bylo tfeba ztvarnéni zen v tzv. typuickych rolich omezit (v této

souvislosti je nutno podotknout, Ze pravé zeny této vékové kategorie jsou nejcastéji prez-
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ntovany v reklamach na praci a ¢istici prostiedky). U Zen od 41 let se nazory lisi dle mista,
kde ziji. v hlavni mésté by byla pro omezeni genderovych klisé v reklamé 33,3% v ptipadée
zen a 33.3%v ptipadé obou, v krajském meésté 62,5%. V okresnim mésté se naopak 60%
a v mensim sidle 100% zen nedomniva, ze by bylo tfeba ztvarnéni typickych roli v reklamé

jakkoli regulovat.

Nazory dotazanych muzi na omezeni genderovych klisé v reklamé jsou odlisné od
zen: proti omezeni se vyjadfili mladi muzi ve véku 16 - 20 let v rozmezi 50% - 70%, ve
veéku 21 - 30 let v 50% - 85% od 31 let by se omezenim tzv. typickych roli v reklamé
nesouhlasilo 81,8% - 100% muzl. Z analyzy odpovédi vyplyva 1.7x vetsi pravdépodob-
nost shody u stejnych respondentii, kteti v otdzce 12.odpoveédéli, Ze neni titeba omezovat

znazoriovani tzv. typickych roli.

6.14 otazka €. 15: Ospravedliiuje zisk z reklamy znazornovani tzv.

typickych roli?

Znazornovani tzv. typickych roli:

B neospravedIiuje zisk z reklamy: 242 (73,78 %)
DOzisk z reklamy ospravedIfiuje: 86 (26,22 %)

zdroj: hitp://39571.vypinto.cz

Grafl5: Znazoriovani tzv. typickych roli
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Odpovédi VSichni respondenti
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Tabulka 15: Znazoriovani tzv. typickych roli

VétSina mladych divek si nemysli, ze zisk z reklamy uvedeni genderovych klisé os-
pravedlituje.l zde je nejmensi podil takovych odpovédi u divek z mensiho sidla (66,7%),
u ostatnich pak mezi 75% - 85,7%.Podobné¢ se vyjadfily 1 mladé¢ zeny mezi 21. - 30.
rokem, u zen od 41 let mirn¢ kleséd hodnota této odpovédi v hlavnim mésté Praha (66.7%),

jinak maji tentyZz ndzor v rozsahu 87,5% - 100% vSechny Zeny stfedniho a starSiho véku.

U muzu se nazory na toto diferencuji dle véku a mista bydlisté respondentt: 100%
chlapcii ve véku 16 - 20 let v hlavnim mésté Praha se vyjadtilo, Ze ziska neospravedliuje
uvedenich genderovych klis¢ v reklamé, v krajském mésté je to pak 72,7% z nich, v okres-
nim 50%, v mens$im mésté 75% a v mensim sidle maji ndzor opacny - takto se vyjadiilo jen
25%. U mladych muzt od 21 let také prevlada stejny nazor, ale hodnoty nesouhlasu s os-
praavedInénim zisku se snizuji. Specifickou skupinou v odpovédi na tuto otazku jsou muzi
z hlavniho mésta, podle kterych ve véku 31 - 40 let 66,7% dotazanych a ve v€ku 41 - 50 let
100% zisk z reklamy uvedeni genderovych kli§¢ ospravedlituje. Stejné jako u otazky 9
uvedené odpovédi naznacuji, Zze u muzl stfedniho véku Zijicich v hlavnim ¢i krajském

mesté, prevazuje orientace na zisk nad pfipadnym moralnim aspektem, ktery s sebou

vyuziti sexu a genderovych klisé v reklamé nese.
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6.15 otazka €. 16: Zachycuje ztvarnéni tzv. typickych roli v reklamé

soucasné role zen?

Ztvarnéni tzv. Zenskych typickych roli v reklamé:

B nezachycuje soucasné role Zen: 241 (73,48 %)
O odpovida souc¢asnym rolim Zen: 87 (26,52 %)

zdroj: hitp://39571

vyplnto.cz

Grafl6: Znazornéni tzv. Zenskych typickych roli v reklamé

Odpovédi VSichni respondenti

nezachycuje soucasné role 241

Zen 73.5%

odpovida soucasnym rolim 87

Zen 26.5%

CELKEM 328

Tabulka 16: Znazornéni tzv. Zenskych typickych roli v reklamé
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Podle vétSiny mladych zen a divek to, v jakych rolich jsou Zeny zobrazovany
v reklaméch, neodpovida realité. V rozmezich 78,6% - 100% se to domniva vétSina mezi
16. - 20. rokem, hodnota klesa v mensim sidle: 66,7 %. Obodobné¢ho nazoru jsou mladé
zeny mezi 20. - 30. rokem, a t ve vSech lokalitach. Ve vékovych skupinach 41 - 50 let a od
50 let se hodnoty zvySuji - dosahuji az 100% u Zen z krajského a mensiho mésta. Vyjim-
kou jso jen Zeny mezi 50 - 60 lety z mensiho sidla, kde se jich toto domniva jen 50%. Zeny
z krajského mésta od 61 let si rovné€z mysli, Ze ztvarnéni reklam neodpovidam soucasnym

rolim Zen.

Nazory muzi na tuto otdzku se rizni: mladici mezi 16 - 20 lety z okresniho mésta
(45,5%) a menSiho sidla (75%) se z vétsi Casti nedomnivaji, Zze by reklamy zndzoriovaly
v odpovidajich rolich. Stejné stafi chlapci z hlavniho mésta (100%), krajského mésta
(54,5%) a mensiho mésta (75%) maji naopka opacny nazor.U mladych muzi mezi 21. - 30.
rokem pievladd nazor, Ze zplsob, jak reklamy zobrazuji Zeny, neodpovida jejich
soucasnym roli. Hodnota této odpovédi se v této veékové skupin€é méni v zavislosti na ve-
likosti bydlisté: v hlavnim mésté je to 83,3% muza, v krajském 79,4%, v okresnim 66,7%,
v menSim meésté 58,3% a v menSim sidle 57,1%. U muzid mezi 31. - 40. rokem stale
prevlada stejny nazor, nicméné hodnota klesa a ¢ini 66,7% v hlavnim mésté, 54,5%
v krajském, 100% v okresnim 1 menSim mésté€ a jen 50% v mensim sidle. Nazor na to, zda
genderova klisé, které zobrazuji Zzeny v reklaméch, se u muzia méni od 41. roku, kdy se jen
vétSina z krajského mésta (66,7%) domniva, Ze neodpovidaji soucasnym rolim zen ve
spolecnosti. 100 % muzi z hlavniho mésta, 60% z okresniho a 50% z mensiho sidla se

naopak domniva, Ze ano.
Z odpovédi na tuto otazku vyplyva, ze rozpor mezi ztvarnénim Zen v tzv, typickych
rolich v reklamé& a jejich skuteCnymi rolemi v Zivoté, vnimaji pfedevSim Zeny a mladi

muzi: u muzu stfedniho véku se ndzory na toto méni.
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6.16 otazka €. 17: Zachycuje ztvarnéni tzv. typickych roli v reklamé

soucasné role muza?

Ztvarnéni tzv. muzskych typickych roli v reklamé:

B nezachycuje soucasné role muzd: 202 (61,59 %)
O odpovida sou¢asnym muzskym rolim: 126 (38,41 %)

zdroj: http://39571

vyplnto.cz

Grafl7: Znazornéni tzv. muzskych typickych roli v reklamé

Odpovédi VSsichni respondenti

nezachycuje soucasné role 202

muZii 61.6%

odpovida soufasnym muz- 126

skym rolim 38.4%

CELKEM 328

Tabulka 16: Znazornéni tzv. muzskych typickych roli v reklamé
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O ztvarnéni tzv. typickych rolich muzi si vétSina mladych Zen a Zen sttedniho véku
mysli, Ze neodpovidaji jejich sou€asnych rolim (je jich ale o néco méné nez téch, které se
takot vyjadtily v ptipad€ Zenskych roli). Divky mezi 16 - 20 let vypovédély v fadu 61,9% -
71,4% (vyjimkou josu divky z menSiho mésta, ktde jich 78,6% odpovéd€lo opacné), ze
genderova klisé v reklamé zobrazujici muze nevyjadiuji jejich skute¢né role. stejny nazor
maji mladé Zeny od 21 - 30 let, kterych takto odpovédélo 60% - 70%. Zeny stiedniho véku
mezi 31. - 40. rokem a také Zeny od 41 - 50 let v rozmezi 77,8% - 100% rovnéZ sdileji
nazor, ze typické role, v nichZ jsou v rkelamach zobrazovani muzi, neodpovida realté.
Naopak zeny od 51 let vysSe si z 50 % - 100 % mysli, ze typické role, v nichz jsou

v reklaméch zobrazovani muzi, odpovida realit¢.

U muZzl je pak ndzor na toto zavisly na v€ku: mladi muZi se aZ na vyjimky v néktrych lo-
kalitdich domnivaji, Ze to, jak jsou muzi v reklaméach zobrazeni odpovida ji jejich rolim,
chlapci vé véku od 16 - 20 let si to mysli z 50% - 54%,v hlavnim mésté dokonce 100%
z nich, mladi muzi mezi 21. - 30. rokem (az na vyjimku v krajkych méstech, kde jsou
z73,5% opacného nazoru) se rovnéZz domnivaji, Ze reklamy je zobrazuji v jejich
skutecnych rolich. Tyto nazory mohou vychazet z faktu, ze reklamni spoty zobrazjici
mladé muze jako fidice silnych aut, sportovce apod.jsou libivé a mladsi vékové skupiny
muzl se s nimi radi ztototozni. U muzl stfedniho véku se ovSem néazor na jejich ztvarnéni
v reklamach méni. Ve véku mezi 31 - 40 lety si v rozmezi mezi 63,6% - 100% (v menSim
sidle 50%) nemysli, Zze by genderova klis¢, v nichZ jsou zobrazovani, odpovidala realit¢.
Ve véku od 41 - 50 let je aZ na hlavni mésto (zde si 100% muzi mysli opak) jsou stejného
nazoru. Ve véku od 51 let si pak zadny z muzi nemysli, Ze by reklamy zobrazovaly muze

tak, jak odpoévida jejich soucasnym rolim.
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6.17 otazka €. 18: Koupil(a) byste si vyrobek, ktery propaguje reklama

poniZujici Zeny?

Vyrobek, ktery propaguje reklama ponizZujici Zeny:

B bych si nekoupil(a): 238 (72,56 %)
Obych si koupil(a): 90 (27,44 %)

zdroj: http://39571.vypinto.cz

Grafl8: Vyrobek, ktery propaguje reklama poniZzujici Zeny

Odpovédi VSichni respondenti
90
bych si koupil(a)
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Tabulka 18: Vyrobek, ktery propaguje reklama poniZujici Zeny
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VétSina dotazanych zen ve vSech v€kovych skupinach a ve vSech lokalitach by si
takovy vyrobek nekoupila. Njevice citlivé na toto jsou mladé zeny ve véku 21 - 30 let
a 31 - 40 let, které takto odpovédély z 80% - 100% a rovnéz dévcata ve v€ku od 16 - 20
let, kterych stejné odopvédelo 76,2% - 100%. Je ziejmé, ze ob& tyto skupiny reaguji na
fakt, ze pravé Zeny z jejich vékové skupiny byly opakované zobrazovany v nékterych
nevhodnych reklamach, kde doSlo k prokazatelné dehonestaci zobrazujici mladé Zeny.
Zeny stfedniho véku reaguji podobné, hodnota takovych odpovédi se mirné snizuje
v hlavnim mésté, kde je proti takové koupi 66,7% - tietina obyvatelek hlavniho mésta by si
takovy vyrobek koupila. Stejné procento Zen od 51 let z mensiho mésta ma stejny nazor,

ostatni Zeny by si ze 100% tkaovy vyrobek rovnéz nekoupily.

Ani muzi by si vétSinou takovy vyrobek nekoupili. Neni jich ale tolik, jako Zen,
které se takto vyjadrily a jejich pomér v jednotlivych v€kovych skupinach a také v zavilosti
na misté bydlisté respondenti, kolisa. Opacny nazor (vyrobek ponizujici zeny by si koupi-
11) mé 72,7% mladiki mezi 16 - 20 lety a 100% muza z krajského mésta ve véku 41 - 50
let. Vyrobek tohoto typu by si nekoupilo (kromé¢ zminéné z krajského mésta) 50% - 100%
mladiki od 16 - 20 let. Mladi muzi mezi 21. - 30. rokem se takto vyjadiiili z 50%
v hlavnim mésté, 52,9% v krajském, 83,3% v okresnim, 58,3% v okresnim mésté a 85,7%
v men§im sidle. Mladi muZzi mezi 21 - 30 lety by si takovy vyrobek nekoupili v rozmezi
31. - 40. rokem by se, aZz na uvedenou vyjimku z krajského mésta, se ze 100% vyjadiili
proti koupi takového vyrobku. Muzi stiedniho véku mezi 41 - 50 lety se proti vyjadiili
z 50% v hlavnim mésté, v 60% v okresnim, v 50% v menS$im meésté a 100% v mensSim
sidle. Ve v€ku od 51 let by si pak takovy vyrobek nekoupilo 100 % muzl napii¢ vSemi

lokalitami.

Z uvedenych vysledkl vyplyva, ze zadavatelé reklam, které se objevily v minulosti
a byly kritizovany za prvky ponizujici Zeny a soucasné¢ se jednalo o vyrobky, které byli
cilovou skupinou spiSe muzi, si nebyli védomi toho, ze mizou své zdkazniky takovym

pojetim spiSe odradit.
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6.18 otazka ¢. 19: Koupil(a) byste si vyrobek, ktery propaguje reklama

poniZujici muze?

Vyrobek, ktery propaguje reklama poniZujici muze:

B bych si nekoupil(a): 233 (71,04 %)
Obych si koupil(a): 95 (28,96 %)

zdroj: http://39571.vypinto.cz

Grafl9: Vyrobek, ktery propaguje reklama poniZujici muze

Odpovédi VSichni respondenti
95
bych si koupil(a)
29%
233
bych si nekoupil(a)
71%
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Tabulka 19: Vyrobek, ktery propaguje reklama poniZujici muze
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Stejn¢ jako v piipadé reklamy ponizujici Zzeny, ani v piipad¢ propagace spojené
s poniZovanim muzi, by si vétSina Zen takovy vyrobek nekoupila. Vyjimku tvofi pouze
Skupina zen mezi 41 - 50 lety z hlavniho mésta, jichz by tak 66,7% ucinilo. Divky a mladé
Zeny jsou proti takové koupi, pficemz jejich odmitnuti se profiluje 1 dle mista bydlisté:
nejvice takovou koupi odmitaji divky a mladé Zeny z mensSiho sidla. Dévc¢ata mezi 16 - 20
lety se vyjdafily v celkovém rozmezi 71,4% - 100%, mladé Zeny mezi 21. - 30. rokem me-
zi 60% - 88,9%. Zeny mezi 31 - 40 lety se v krajském mést& proti takové koupi vyjadtily
z 88,9%, v ostatnich lokalitich ze 100%. Vyjimku tvoii opét Zeny mezi 41 - 50 lety
z hlavniho mésta, kde by si naopak takovy vyrobek koupilo 66,7%. Ostatni Zeny v této
vékové skuping jsou v rozmezi 87,5% - 100% proti. Zeny od 51 let by si pak v zastoupeni

100% takovy vyrobek nekoupilo.

MuZi na otazku, zda by je od koupé odradila reklama poniZujici muze, odpovidali
rozdiln:.chlapci mezi 16 - 20 lety v krajském mésté by si z 63,6% takovy vyrobek koupili,
v mens$im mésté pak 50% z nich, ostatni z hlavniho a okresniho mésta a mensihé sidla pak
ze 100% nikoli. Mladi muZzi mezi 21 - 30 lety by si pak vétSinou takovy vyrobek nekoupili,
a to 66,7% v hlavnim mésté, 52,9% v hlavnim, z 100% v okresnim, 83,3% v menSim
mésté a 57,1% v mensim sidle. U muz mezi 31. - 40. rokem se nazory na takovou koupi
méni v zéavislosti na lokalité: 66,7% z hlavniho a 54,5% z hlavniho mésta by si jich
vyrobek propagovany reklamou ponizujici muze koupilo, ostatni muzi v této vékové
skuping, z menSich lokalit, pak 100% nikoli. Tolerance k takové koupi je pak ziejma 1 ve
vétSich sidlech a v&kové skupiné od 41 let, kde by si 100% muzi z hlavniho mésta
a66,7% z krajského meésta by si takovy vyrobek koupili, ostatni, stejné staii muzi
z mensSich lokalit pak nikoli. Muzi od 51 let by si pak v zastoupeni 100% takovy vyrobek

nekoupili.

Z odpovédi respondentl na tuto a ptedchozi, obdobnou, otazku je ziejmé, Ze jak
v ptipad¢€ Zen, tak muZz{, jsou neméné tolerantni k reklamam poniZujici Zeny, tak muZe,
lidé z mensSich lokalit a urcitou toleranci prokazuji jen lidé stfedniho véku z vétSich lokalit.
Stejné jako mladé zeny, tak 1 mlads$i muzi jsou nejvice citlivi na reklamy ponizujici muze,

ve kterych byva zobrazovani jejich vrstevnici.
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6.19 otazka €. 20: Znate zakony a organizace regulujici reklamu?

Zakony a organizace regulujici reklamu:

19,21 %

B neznam: 216 (65,85 %)
Oznam, ale nepovazuji je za dostateéné: 63 (19,21 %)
Eznam a jsou podle mne dostatecné: 49 (14,94 %)

zdroj: hitp://39571.vypinto.cz

Graf20: Zakony a organizace regulujici reklamu
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Odpovédi VSichni respondenti
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Tabulka 20: Zakony a organizace regulujici reklamu

Vétsina zen odpovédéla, Ze zakony a organizace regulujici reklamu nezna, pfipadné
jejich znéni a ¢innost nepovazuje za dostatecné.Znalost pravnich predpisti projevily zejmé-
na divky mezi 16 - 20 lety, které¢ se z 47,6% v krajském, 42,9% v okresnim a 33,3%
v mensim sidle vyjadtily, Ze zakony a organizace regulujici reklamu znaji - nepovazuji je
ovSem za dostateCné. Lze usuzovat, ze tyto divky ziskaly svoje znalosti v pravé
probihajicim stfedoSkolském studiu. NejCastéji na otazku ve smyslu, ze zakony a organi-
zace reguljici reklamu znaji, ovSem nepovazuji je za dostatecné, odpovédély zeny
z hlavniho mésta ve véku od 41 - 50 let. U zen starSich vé€kovych kategorii pak prevazuje

spiSe neznalost pravnich predpisu.

Stejné jako zeny, 1 vétSina muzl na tuto otazku odpovédé€la, ze zakony a organizace
regulujici reklamu bud’ nezné, nebo je nepovazuje za dostatecné ucinné. jejich nazor se
projevuje v zavislosti na véku a lokalité: v rdmci vékové skupiny 21 - 30 let mladi muzi
z hlavniho mésta (33,3%), krajského (20,6%), okresniho (33,3%), mensitho mésta (16,7%)

a 0% z mensiho sidla odpovédéli, ze tyto zakony a organizace znaji a jsou podle nich
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dostatecné. 28,6% z mensiho sidla naopak odpovédélo, ze je znd, ale za dostateCné je
nepovazuje. 50% - 83,3% z této vékoéve skupiny pak pravni piedpisy a organizacew nezna
viubec. U muzl mezi 31 - 40 lety se objevuji vétsi vychylky vzhledem k bydlisti respond-
entl: 66,7% z hlavniho mésta, 100% z menSiho mésta a 50% z mensiho sidla odpovédélo,
ze toto zna a povazuje za dostatecné. V ostatnich lokalitdich 50% - 63,6% odpovédélo, ze
Jim tyto piedpisy a organizace nejsou znamy. MuZzi mezi 41. - 50. rokem z hlavniho mésta
(100%), krajského (66,7%) a okresniho mésta (40%) odpovédeli, Ze zakony a organizace
regulujici reklamu znaji a povazuji je za dostateCné. V okresnim pak 20% z nich zvolilo
odpovéd’, Ze toto zn4, ale nepovazuje za dostatecné, v mensich méstech a sidlech 100%
muzi zakony a organizace tohoto druhu nezna. stejné jako oni pak odpvedéli vSichni muzi

od 51 let vySe, napiic¢ vSemi lokalitami.

Z odpovédi zen 1 muzil vyplyva jak nedostateCnd osvéta organizaci, které se regulaci

reklamy zabyvaji, tak rezervy v pravnim védomi bézné populace.
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6.20 otazka ¢. 21: PovaZujete postaveni muZi a Zen ve spole¢nosti za rov-

nopravné?

Postaveni muzl a Zen ve spolecnosti:

B nepovaZzuji za zcela rovnopravné: 211 (64,33 %)
O povazuji za zcela rovnopravné: 117 (35,67 %)

zdroj: hitp://39571.vypinto.cz

Graf21: Postaveni muZi a Zen ve spolecnosti
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Odpovédi VSichni respondenti
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Tabulka 21: Postaveni muzZi a Zen ve spole¢nosti

VétSina dotdzanych Zen nepovazuje soucasné postaveni muzii a Zen za rov-
nopravné. Vyjimku tvoii dévCata z mensiho sidla mezi 16 - 20 lety, kde se jich 66,7%
domniva opak. K tomu, Ze je soucasna spoel¢nost rovnopravna, se jesté kloni 45% zZen
mezi 21 - 30 lety z hlavniho mésta, 40% mezi 31 - 40 lety z mensiho sidla, 33,3% Zen mezi
41 - 50 lety z hlavniho mésta a 50% zen od 51 - 60 let z mensiho sidla. Ostatni Zeny vSech
veékovych kateogrii a ze vSech olkalit se v rozmezi 72,5% - 100% si nemylsi, Ze by bylo

jejich postaveni s muzi rovnopravné.

MuzZi na tuto otazku odpovidali odlis$né€ a jejich vypovédi se liSily dle v€ku a mista
bydlisté. chlapci mezi 16 - 20 lety odpovédéli ze 100%, Ze nepovazuji postaveni muzi
a zen za orvnopravné, v krajském mésté se z 54,5% domnivaji opak a nazory v menSich
lokalitach v této vékové kategorii vykazuji 50%. u mladych muzi od 21 - 30 let se nazory
meéni: 83,3% z hlavniho mésta a 75% z mensiho mésta a 57,1% z mensiho sidla povazuji
postaveni obou pohlavi za rovnopravné, opak se domniva 52,9% z krajského a 66,7%
z okresniho mésta. Muzi mezi 31 - 40 lety se pak ze 100% v hlavnim mésté, 54,5%
v krajském, 100% v mensim a 50% v men$im sidle domnivaji, Ze je postaveni muzi a Zen
rovnopravné. Stejny ndzor maji 1 vSichni dotdzani muzi od 41 let vySe, kde se (aZ na
lokélni vyjimku, kde ma takovy nazor 60% respondentlt) se 100% muzii domniva, Ze je

postaveni muzl a Zen ve spole¢nosti rovnopravné.
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6.21 otazka €. 22: Jaké je vase dosazené vzdélani?

Dosazené vzdélani respondenta:

B stredoskolské s maturitou: 149 (45,43 %)
Ovysokoskolské (bakalarské a vySsi). 143 (43,6 %)
B zakladnl: 22 (6,71 %)

Bvyucen bez maturity: 14 (4,27 %)

zdroj: hitp://39571.vypinto.cz

Graf22: DosaZené vzdélani respondenta
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Odpovédi VSichni respondenti
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Tabulka 22: Dosazené vzdélani respondenta

Priizkumu se ucastnili prevazné lidé se stfedoSkolskym a vy$§im vzdélani.dotazovani
muzi a zeny ve skupiné mezi 16 - 20 lety uvadéli prevazné dosazené zakladni vzdélani,
nebot’ vzhledem ke svému véku stfedni Skolu ¢i ucebni obor teprve studuji. Piesto lze

u nich znalosti souvisejici s touto problematikou predpokladat.

7 ZAVER PRAKTICKE CASTI

Odpovédi na jednotlivée otazky mapovaly nézory respondentti na vyskyt sexismu
s genderovych klisé v reklamé. Z jejich segmentace skutecné vyplyva, ze uziti sexu a stre-
otypu nejvice vadi tém skupinach dotazanych, jichz se sexismus v reklam¢ a také gendero-
vé stereotypy bezprostiedné dotykaji: Jedna se zejména o mladé Zeny a divky, jejichZ sex-
ualita ¢i predpokladané tradicni role v domacnosti jsou v reklaméch castéji vyuzivany.

Mimo to ale prizkum poukdzal na skuteCnost, ze pomérné Cetné skupiné muzi vadi
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odhalovani muzského téla. Zbyvajici ¢ast dotazanych si naopak rizika spojena s uvadénim
sexu a genderovych stereotypll v reklamé tolik neptipousti. Z toho vyplyva, Ze hypotéza
"béZna populace si rizika zneuZiti sexu a genderovych klisé v reklamé uvédomuje jen
tehdy, pokud se jich pfimo tyka" byla v mé praci potvrzena. Soucasné byl ovéfen
predpoklad, Ze citlivéjsi k tomuto tématu budou spiSe Zeny, které hraji v oblasti jak sexu,
tak genderovych stereotypi v reklamné vétSi roli, nez muzi. Toto zjiSténi ramuje
skutecnost, Ze rovnopravné postaveni ve spolenosti maji respondenti mého prizkumu
z hlediska pohlavi opa¢ny nazor. Ten se, spolu s pfistupem k sexismu a genderovym stre-
otypum v reklamé, odviji nejen od pohlavi dotazanych, ale 1 dle jejich véku: Mladsi v€kové
skupiny bydlici ve vétSich lokalitach jsou k sexu v reklamé a genderovym klisé vice
kritické.

Skutecnost, Ze vétsi ¢ast respondentid nedokéazala presné definovat pojem genderu
a sexismu neznamend, Ze by jejich prvky tak, jak jsou zfetelné popsany v polozenych
otazkach, nereflektovala. Z pokusu definovat tyto pojmy je zietelny zdjem a povédomi
o této problematice, k otdzkdm zaujali dotdzani logicky a kontinualni postoj dle pohlavi,

veéku a mistu bydlisté respondenta.
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8 ZAVER

Teoreticka ¢ast moji prace rekapituluje poznatky a nazory odborniki z fad reklamiho
marketingu, tak studia genderu. D4 se konstatovat, ze tito jsou si v obou pfipadech védomi
ucinku reklamnich spoti, billboardi a dalSich forem sexistické ¢i genderové piedpojaté
reklamy védomi. Oba pojmy pusobi jako apel na sexudlni pud a vyuZzivaji tradi¢nich
pfedpokladil o rozdéleni muzskych a Zenskych rolich ve spole€nosti. Zatimco ale zastupci
z reklamnich agentur nemaji pfi vyuZiti sexismu a genderovych streotypll v reklamé za-
brany a jednaji stylem "co neni zakazano, je dovoleno", odbornici z fad genderovych studii
poukazuji na Cetnd uskali. Jejich pfipominky se tykaji zejména toho, Ze tyto reklamy ne-
berou v tvahu fakt, Ze Zeny si musely svoje postaveni ve spole¢nosti slozité vydobyt a pies
soucasné postaveni a platnou legislativu, je skutecné vnimani jejich spoleCenského post-
aveni problematické. Opakovani genderovych stereotypti v reklamé, které cilovym
skupinach pfedstavuji Zeny v tzv. typickych rolich s sebou skute¢né nese riziko ve smyslu
"stokrat opakované lez se stava pravdou" a dotcena skupina se muze citit pravem posSkoz-
ena. TotéZ se tyka prvkl sexismu, které neustdle balancuji na hranici spoleenské pii-
jatelnosti. To jim sice pfinasi do jisté miry atraktivitu a zajem, ktery reklama ke svému
ucinku potiebuje, nicméné ani jeji prvky nejsou nevycerpatelné. To, co miize prvoplanove
upoutat a pfinést komer¢ni tspéch, se pii dlouhodobém opakovani vycerpa a reklama tak
piijde o svlij zasadni prvek: népaditost. Zejména negativni ¢i Sokujici reklamy po prvnim
ataku na cilenou skupinu, ztraci v opakovang, viné sviij uc€inek a dokonce vzbuzuji nechut’.
To se tyka 1 méné vyhroceného opakovani stale stejnych, povolenych, sexistickych prvka
a genderovych klisé. Skutecnost, Ze si vEétsi ¢ast respondentii mého prizkumu nemysli, ze
by reklamy zobrazovaly muZze a Zeny v jejich skute¢nych rolich, svéd¢i o tom, Ze k ta-
kovou reklamu vnimaji s tim, Ze je jim zdmérné piedkladana hloupost ¢i leZ. To se pak miji
s dalsi pozadavkem reklamy: presvédcCit o nabizeném produktu, ze je pro danou skupinu
vhodny. Z toho pak vyplyva, Zze vyuzivani sexistickych prvki a genderovych klisév
reklam€ s sebou nese nejen moralni problém: jejich vyuZzivani se jevi jako ptrekonané

1 z komerc¢niho hlediska.
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