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ABSTRAKT

7w

Diplomova prace pojednava o postaveni zeny ve spolecnosti napfi¢ historii a jejim zobra-
zovani v dnesnim reklamnim sdéleni. Prace se vénuje problémim sexismu a zobrazovani
stereotypnich roli v reklamé. Cilem prace je pfispét k redln€jSimu a seriéznéjSimu zobra-
zovani Zeny v reklamé a k uvédomeénti si Ceské spolecnosti, k jakym prohieskiim stale jeste
dochdzi pii zobrazovani Zen v televiznim reklamnim sdéleni. Vyzkum prace je zaméteny
na zjisténi miry tolerance spoleCnosti k sexistické a stereotypni televizni reklamé. A do

jaké miry jsou nazory respondentt ovlivnény vékem a pohlavim.

Kli¢ova slova: sexismus, stereotypni zobrazeni, Zena, gender, televizni reklama, feminis-

mus, socidlni marketing, Rada pro reklamu, hnuti NESEHNUTI, Stinova rada pro reklamu

ABSTRACT

This thesis discusses the role of a woman in the society across the history and her image in
today’s advertising. The thesis refers to problems of sexism and stereotypical roles in ad-
vertising. The aim of this thesis is to redound to more realistic and serious image of a wo-
man in advertising and to realization of Czech society that there are still many aberrances
in imaging the role of a woman in television advertising. The research of the thesis focuses
on discovery of the forbearance level of society to the advertising which includes sexism

and stereotypical roles and how much the respondents are affected by age or sex.

Keywords: sexism, stereotypical imagination, woman, gender, television advertising, fe-
minism, social marketing, Ad Council, movement NESEHNUTI, The Shaded Council for
Advertising
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UvVOoD

Média a reklama jsou vSude kolem nés. Zijeme v medidlni realité. A reklama, jako jeji
soucast, je dnes vSudy pfitomnd. Obklopuje nds a ovliviiuje nds. Ovliviiuje nejen nase na-
kupni chovéni, ale ovliviiuje také na§ zptisob mysleni, naSe nazory a postoje. Mnohdy pie-

jiméme nazory, at’ uz védome, ¢i podvédome, které nam dennodenné média serviruji.

A ackoli zijeme v moderni a svobodné dobé, kdy zeny i muzi jsou si sob¢ mnohem rovnéj-
§i (v otazkéach vzdélani a zaméstnani) nez kdy dfive, stale jesté nds reklama masiruje a sna-

zi se zachovat Spetku starého poradku.

Abychom pochopili co to je a kde se vzal problém sexismu v reklamé ¢i uzivani stereotypii

v reklamé, musime na samy poc¢atek dlouhé pouti transformace Zenského postaveni.

Musime se vratit zpatky v ¢ase do doby, kdy si prvni lidé zacali uvédomovat lidské télo a

své poslani.

Proto se v teoretické ¢asti mé diplomové prace budu zabyvat historickym prifezem Zen-

ského postaveni ve spolecnosti.

Na pocatku stala Zena jako matka, udrzovatelka rodu a ,tepla rodinného krbu‘, ktera byla
obdivovéna a stavéna na post bohyné&, protoze pravé ji byl dan dar rodit déti. Pozdé&ji ji
odnali pfizvisko bohyné a udé€lali z ni carodéjnici a d’abelské stvofeni vyuZzivajici své kra-
sy, aby dosahla, ¢eho se ji zamanulo, a uvedla muze do zdhuby. Nez byla Zené€ navracena
zpét jeji diistojnost a dualezitost, ub&hla dlouha doba, kdy se musela podrobit moralce a
muzské nadvlade. A konecné ve 20. stoleti, pro Zenu pielomovém veéku, se ji zacalo dosta-
vat zpatky obdivu i uznani. 20. stoleti bylo pro postaveni Zeny velmi zasadni dobou, Zen-
ska emancipace nabrala rychly spad a nastolila novy potfadek v muzském svété, ktery uz

nyni uznava Zenu jako sobé rovnou.

To nas ptfivadi az k otdzce stereotypu a sexismu, kdy i nadale se alesponi reklama snazi
zmirnit Zensky pokrok od plotny, pfes univerzitni vzdélani az k praci v politice muzim po
boku, a Zeny stavi pravé do roli hospodyin a loutek, vyuzivajici své télo k dosazeni svého,
jak jsem jiZ zminila vySe.

Samoziejmé je vhodné v ramci této prace zminit existenci organu pro regulaci reklamy a to

Rady pro reklamu a existenci i jinych regulacnich orgdnt a omezeni, které dnes mame
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k dispozici, a které se snazi zachovat mj. rovnost mezi Zenskym a muzskym svétem

v reklamé.

Prakticka ¢ast diplomové prace se pak zaméfi na zjiStovani postojii Ceské spolecnosti k
zobrazovani stereotypnich roli a sexismu v reklamé v praxi. Konkrétné se vyzkum zaméti
na role Zeny v televizni reklamé. Tedy ptjde o kvalitativni prizkum. Televizni reklamy
obsahujici prvky sexismu budu vybirat podle Vavry, ktery projevy sexismu nadefinoval
v knize od Baduvéika ,,Zena a muz v marketingové komunikaci“. Reklamy, které zobrazuji
stereotypni role Zen, budu vybirat na zakladé portalu MediaGuru, ktery stereotypni zobra-

zovani zeny rozdé€lil do 5 typicky zenskych roli.

Vysledek priizkumu mi odpovi na vyzkumné otazky, které se tykaji jednak tolerance ceské
spole¢nosti ke zkoumanému problému diplomové préce, a také toho, do jaké miry rizny

vek a odlisné pohlavi respondentil ovliviiuje jejich postoje a ndzory na zkoumany problém.

P4 w s

Na prazkum praktické ¢asti navaze projektova ¢ast diplomové prace, ktera se zaméfi na
tvorbu socialni reklamni kampané. Reklamni kampan sleduje hned nékolik cilii. Primérnim
cilem kampané je vzdélavani spolecnosti vzdjemné ucté a toleranci k druhému pohlavi.
S tim souvisi druhy neméné dilezity cil, a tim je boj proti vyuZivani prvkl sexismu
v reklamnim sdéleni.

Jak z uvodu préace vyplyva, cilem diplomové prace je piispét k uvédomeni si ¢eské spolec-
nosti jaky problém sexismus a stereotypni zobrazovani role Zeny v reklamé piedstavuje. A
dal§im cilem je zjistit miru tolerance ¢eskych respondentl k problému sexismu a zobrazo-
vani stereotypnich roli v reklamé, a jejich odlisné postoje k tomuto problému, které jsou
determinovany vékem a pohlavim.

Téma jsem si vybrala hned ze dvou ditvodl. Prvnim z nich je, Ze mé postaveni zeny ve
spolecnosti, a s tim spojend historie vnimani Zeny, vZzdycky velmi zajimalo. Navic uZ od
zakladni Skoly méam historii velmi rdda. VSak také mymi velkymi idoly jsou silné zeny z
historie jako Madam de Pompadour a Katefina Velika.

Druhym divodem byla moZnost vénovat se socialni reklamé a socidlnimu problému v pro-
jektové ¢asti prace. K socialni reklamé tihnu uz od hodin Socidlniho marketingu pod vede-
nim pana Bacuvc¢ika. V budoucnu bych se nadale rada vénovala socialni reklamé, protoze

socialni problémy spolec¢nosti a planety mi nejsou lhostejné.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZENA NAPRIC HISTORIi

Zena byla a je od nepaméti spojovana s ,,.krasnym pohlavim®. Toto privilegované postaveni
zenské krasy nam dokazuji cetné pisn¢€ a basné opévujici zenskou krasu, sochy, ale také

obalky casopist, propagacni plakaty, svét mody.

Ale ne vzdy se Zzena mohla t&Sit takovéto pfizni a tomuto postaveni ve svétle krasy. (Li-

povetsky, 2000, s. 97)

1.1 Ne vidy byla krasa diilezita

Pokud se podivame hloubéji do historie do obdobi pravéku a doby kamenné, zjistime, ze

zena a krasa mély tehdy jen malo co spole¢ného.

»Steatopygické venuSe kulovitého vzhledu s hypertrofickymi a lahvovitymi nadry,
s enormnim bfichem a hyzdémi (venuSe v Willendrofu, Véstonicka venuse). Jejich masivni
boky a téla kontrastuji s drobnymi pazemi a s klouby, které konc¢i Spickou. Malé anonymni
hlavy obvykle nezachycuji ani ndznak rysu.” (Lipovetsky, 2000, s. 98)

V tehdejsi dobé se diiraz nekladl na krasu, coZ Ize vycist z toho, Ze hlavy venusi postradaji
tecnost, Ze zvyraznény byly znaky bficha, hyzdi a nader. Pficemz prsa Zeny prosly nejvét-
$imi zménami napfi¢ riznymi obdobimi praveéku. Prsa nebyly zndmkou erotiky, ale matet-

stvi. (Vladar, 1979, s. 165)

Takovato ucta k plodnosti Zeny byla dokazovéna v podobé soSek jesté¢ po dlouha staleti.
Pozd¢ji v dobé bronzové se zacal objevovat kult Zeny - matky a bohyné usazené na triiné

z tygra, majici stale tytéz rysy venuse. (Lipovetsky, 2000, s. 99)

Takovéto pocty se zen¢ dostavalo v pravéku praveé diky tomu, Ze zena byla ,,darcem Zzivo-
ta®. Bylo to ona, kdo uchovéval rod rozenim potomku a staral se o rodinu. Dal$im tkolem
tehdejsi Zeny bylo stmelovat skupinu a tim tak zabezpecit mimo jiné dobry vysledek lovu,

coz bylo velmi dulezité pro pteziti v tehdejsi dob&. (Svoboda, 2011, s. 336)
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Obrazek 1 — Vestonicka venuse

Zenska krasa se netési obdivu ani davno po vzniku statu a témét az do 20. stoleti. Zkraslo-
vani a lieni Zen v napf. v antickém Recku stale je$t¢ neznamena vznik kultu ,.krdsného
pohlavi.® Ba prave naopak, od této doby je krdsa povazovana za neslucitelnou s praci, ¢imz

je postaveni Zeny v této dobé jesté stale snizovano. ,,Obecné panuje sklon sniZzovat vyznam

zenského kouzla.” (Lipovetsky, 2000, s. 100-105)

A nebyla to jen krasa, kterd znamenala, Ze Zena nemiiZe pracovat a vzdélavat se. Zeny
v tehdej$im Recku mnoho neznamenaly, a proto pro né takovéto aktivity nebyly uréeny.
Jejich tkolem bylo ,,vychova synli do doby, nez pfiSel do domu ucitel, vychova dcer do

provdani, oSetfovani nemocnych ¢lenti rodiny. (Bednatova, 1941, s. 14)

Se vzdélanim Zen to bylo velmi Spatné. Malo vzdélané matky vzdélavaly dcery a to jen ve
véci hospodarstvi. Rozhled proto nemély zZadny a muzim takovéto manzelky byly malo.
Proto se ¢asto uchylovali do tzv. paidestrii, kde vyhledavali vzdélané mladiky, se kterymi
hovotili a ptatelili se. Zeny proti tomu nemohly nic namitat. V tehdej$im Recku byly bez-
prave a jediné, co se od nich ocekdvalo, byla starost o domacnost a vé€rnost. Muzi tomuto

nebyli podrobeni. (Bednarova, 1941, s. 14-15)

A ackoli zeny mnoho neznamenaly, jejich krasa se v Recku doc¢kala obdivu basniki a byla
povazovana za pozoruhodnou, ale zérovenl désivou. Krasa a svliidnost jsou povazovany za
zlo a Zenska krasa je povazovana za ,,straSlivou kletbu uvrzenou mezi smrtelniky*. ,,Hlavni
je uchranit chlapce pfed prchavymi a nebezpe¢nymi lakadly krasy.* (Lipovetsky, 2000, s.
100-105)

Rekové péli 6dy na Zenskou krésu, jeji télo a inteligenci, aviak obdiv k dokonalosti muz-

ského téla je mnohem vyrazngjsi. ,,Rekové tedy opévovali Zenské kouzlo, ale nikdy Zenu
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neumistili na vrchol krasy.“ Pozorovat to miizeme podle soch nahych atletli, homosexudlni

poezie a podle mnoho dalSich ptiznaki. (Lipovetsky, 2000, s. 104-105)

Ne jinak je tomu i ve sttedovéku. Kultura stiedovéku odmita jakoukoli oslavu zenské kra-
sy. Krasa v tehdejsi dob¢ je podle cirkve povazovédna na ,d’dbelskou 1écku® ¢i za ,zbran
d’abla‘, usetfena tomuto pfirovnani je pouze Panna Marie. Ostatni zeny jsou pro cirkev

Istivé, marnivé a koketni. (Lipovetsky, 2000, s. 107)

Ale nemuzeme svét povazovat za Cisté patriarchalni, kde Zeny nenaSly zastani. Je potieba
nahliZzet na tehdejsi statni zfizeni, cisafstvi apod. rozdilné a v historické perspektivé. Pro
mnohé narody Zena piedstavovala téméf vrchol dokonalosti. Zena byla preci matka, ta kte-
ra davala novy Zivot a stala blizko détem. Zenam v syrské, egejské a africké oblasti se do-
stavalo té nejvétsi Gcety. Mluvime vSak o dobé pied ptichodem Indoevropantl, pfiblizné

kolem roku 2000 pied Kristem. (Bednarova, 1941, s. 5-6)

Jak se ale narody misily a kolonizovaly, stietavaly se rizné kultury, kde prevladala patriar-
chalni spole¢nost. Ta se snazila zeny zdiskreditovat a postavit do ¢ela muze. Mnohdy se
jim to podafilo, avSak ¢asti matriarchalniho ztizeni zlstalo a Zena si po dlouho dobu udrze-

la Cestné postaveni ve spole¢nosti. (Bednarova, 1941, s. 6-7)

1.2 Kult Zenské krasy aneb Zena coby objekt pohledu a touhy

Krasa Zeny a Zena coby ,krasné pohlavi‘, byla poprvé uznana az v 15. a 16. stoleti
s nastupem renesance. ,,Vystupuje na uroven ,andéla‘ a je muzi nadfazena svou krasou a

svymi ctnostmi.* (Lipovetsky, 2000, s. 108-109)

Diky renesan¢nimu obdobi se Zensky plivab kone¢né dockal své diistojnosti a je povazovan
za esteticky nadfazeny krase muzské. ,,Zena se prosadila jako zosobnéni krasy, jako nej-

krasnéjsi bytost v Bohem stvofeném svété. (Lipovetsky, 2000, s. 111)
Avs$ak muzi si 1 nadéle udrzeli své postaveni a to ve véd¢ a nadale i v uméni.

Zensky pivab byl do ted’ povazovan za cosi d’abelského. S renesanci nedoslo ke ztratd
nabozenské viry tzv. dechristianizaci, jak by ¢tenaf mohl Spatné pochopit. Nybrz se nabo-
Zenstvi interpretuje nyni trochu jinak. Mimo hlavni proud nidboZenské viry v tehdejsi Ev-
rop€, piibyva také nova mystika, ,kterd navazuje na Plotinovu definici krasy.* (Lipovet-

sky, 2000, s. 111)
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V této dob¢ panoval tzv. ,Maridnsky kult‘, kdy zena byla povazovana za ,,neposkvrnénou

pannu, nebeskou nevéstu a svétici.” (Dé€jiny Zeny, online)

»Zena, ztélesiujici svatost a nebeskost, neni matka pozehnana détmi, nybrz svata panna,
neplodna Beatrice, jejiz seconda belezza (druhé krasa podle Danta), dusevni kréasa je ucti-
vana muzi. Je to Maria a zvlastni milenka, jejiz kult nic neméni na opovrzeni obecnou ze-

nou.” (D&jiny Zeny, online)

Zenina krasa je povazovana za bozi dilo a je znakem dobroty. Krasa Zeny je nyni obklope-
na spiritualitou. Oslava Zenské krasy zajde v 16. stoleti az tak daleko, ze se pera dokonce
ujimaji i Zeny a pisi oslavné basn¢ a verSe na svou vlastni krasu. Kult zenské krasy za¢ne
pusobit trochu az teatralnim dojmem. To se projevuje pfedevsim v sochafstvi a malifstvi,
kdy jsou zeny zpodobiiovany nahé, zakryté pouze lehkou latkou, majici $tihlé linie a zaji-
majici smysIné figury. Zeny zpodobiiovany z uméni jsou zahledény do sebe a miluji svou

krasu a své télo. (Lipovetsky, 2000, s. 111-115)

S pojetim Zenského t&la a s krasou Zeny souvisi také zména v odivani. Zeny v renesanci se
jiz nehali do roucha a nezakyvaji své té€lesné proporce, jak tomu bylo zvykem v gotice.
Renesancni Zeny chtéji muzZe svadét a byt objektem jejich touhy. V prvni ¢tvrting 16. stole-
ti se rozsitila italska moda, kterda Zenskym tvarim dala vyniknout. ,,Sukné se oddéluji od
zivitkd, je stazena v pase a Casto jesté bohaté nafasend. Zivutky stahuji Zeny v pase, nao-
pak se rozeviraji u nader. V této dobé se objevuji také dekolty,...” (Vondruska, 2014, s.

61)

Obrazek 2 — Renesance
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1.3 Osvicena Zena — zena krasna a zena revolucionarka

Co se zeniny krasy tyce, do ted’ tomu bylo tak, Ze je nemozné odd¢lit jeji krasu od jejich
mravnich ctnosti. Pokud je Zena krasna uvniti, automaticky je kradsna i navenek. A to plati i

naopak.

Takto bylo na krasu Zeny nahlizeno az do obdobi osvicenstvi. Osvicenstvi Zeninu krasu a
krasu celkové striktné¢ oddélilo od jejich vlastnosti a jejiho charakteru, a na krasu je nyni
pohlizeno jako na Cisté télesnou charakteristiku. Krasa je autonomni hodnota nesouvisici

s mravnimi hodnotami. (Lipovetsky, 2000, s. 115-116)

Obdobi osvicenstvi se snazi krasu klasifikovat a definovat termin slova ,krasa‘. ,,Odborna
pojednani peclivé stanovuji kritéria zenské krasy, v systematickém duchu vypocitavaji a
tfidi vlastnosti, které by Zeny mély vykazovat, abychom je mohli povazovat za dokonalé, a
zavadéji pravidla krasy, kterd zachéazeji do nejmensich podrobnosti.” (Lipovetsky, 2000, s.

117-118)

Ackoliv Zenska krasa byla opévovana a esteticky byla na vysi oproti muzim, pfesto tento

esteticky triumf nic nezménil na tom, Ze hierarchicky byla Zena podtizend muzi.

,»V mnoha ohledech lze tvrdit, ze naopak pfispél k posileni stereotypu kiehké a pasivni
Zeny, Zeny s niz§imi duSevnimi schopnostmi odsouzené k zavislosti na muzich.* (Lipovet-

sky, 2000, s. 119)

Zena se nemohla vyrovnat muzi, protoze postradala svou individualitu. Byla piipodobiio-
vana spiSe néjaké mystické bytosti, nezli bytosti lidské. Basné, pisné a 6dy skladajici po-
klony Zenské krase rozebiraji zenu a jeji t€lo do nejmenSich detaild. S télem Zeny je
v tomto druhu uméni zachazeno jako s pfedmétem pro potéchu oka. ,,Chvalozpévy na kra-

su opévovaly pouze Zenu-smyslenku.* (Lipovetsky, 2000, s. 119)

Avsak 1 ptesto toto postaveni Zeny, které je ur¢eno byti podfizenou muzi, ma Zena konecné
uznavané misto ve spolecnosti. UZ neni pokladana za ,1é€ku d’dbla‘, nybrz ma konecné
pravo na pocty a spole¢enskou proslulost a je zapojena do vSech vzneSenych vrstev lidské

kultury. (Lipovetsky, 2000, s. 120-122)

A pokud mluvime o zen¢ revolucionaice — jeji kolébkou je samotnd Patiz za Velké fran-
couzské revoluce. Tyto revolucionaiské roky neotfasly jen tehdejsi Evropou, otfasly také

postavenim Zeny ve spolecnosti. Prohlaseni krale Ludvika XVI. o tom, Ze lid by se mél
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vyjadrtit k vedeni jejich zemé a postéZovat si na cokoli ho napadne, stdlo za zrodem Zeny

revolucionarky. (Bockova, 2007, s. 50-51)

Zeny se postavily samy za sebe a zadaly krale, aby jim bylo dovoleno vzdélavat se a pra-
covat za slusny vydélek. ,,Petice navrhuje, aby muzi byli vylouceni z povolani, kterd jsou
oteviend zenam, a predev$im zada, aby zeny mély ,ucast na vzdélani ducha a zaméstna-

ni‘.“ (Bockova, 2007, s. 52)

Zeny se béhem revoluce zapojovaly aktivné do konflikti i sport bok po boku s muzi. Je-
jich iniciativa v boji za Zenska prava byla impozantni. Revoluce Zenam dodala na odvaze a
mimo vzdélani a zaméstnani zacaly chtit vice. Touzily stat na stejné Grovni jako muzi i
mimo boje — chtély své volebni pravo. Ackoliv za toto pravo bojovaly dlouze a neurvale a
byly podpoieny i ze stran vzdélanych muzl, napf. markyz de Condorcet, volebni pravo

zeny ve Francii dostaly az ke konci 2. sv. valky v roce 1944. (Bockova, 2007, s. 50-62)
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2 ZENA DNESNI DOBY

Zena a jeji zcela nové postaveni ve spolecnosti, oprosténé od pfidomkl jako ,Satanova
past‘, podla, zl4, a malichernd, se zacind objevovat pocatkem 20.stoleti, kdy se konecné

zacind ztracet podeziivavost k Zenskym atributim.

»Zenska krasa, oprosténd od svého tradicniho sepéti s hrozbou a nefesti, se prosazuje jako

hodnota bez stinu a zla, jako naprosto pozitivni kvalita.” (Lipovetsky, 2000, s. 161)

Tato kapitola je vénovana postaveni Zzeny ve spolecnosti v 1. poloving 20. stoleti, tedy po-

staveni Zeny za obdobi svétovych valek.

2.1 Konec Zeny jako Femme Fatale

Nez vsak k této zméné doslo, ubchlo spoustu let, kdy krdsa Zeny byla povazovana za d’a-

belské zlo.

A nebyla to jen cirkev, ale i ostatni kruhy, ve kterych zenska krasa vyvolava strach a nedu-
véru. Zenam bylo piisuzovano neéisté a zvracené chovani. Nejednou byly popisovéany jako
Zeny - vamp ¢i Zzeny — knézky. Byly to Zeny ,krasné a necisté, nelidské a znicujici‘. Vyzna-
covaly se mimo jiné ,,hlubokym pohledem, mrazivymi rysy a vzneSenymi gesty.* Uvnitf
vSak byly zkazené, zvracené a podlé, Sifici zlo a vyvolavajici chaos, utrpeni nasledované

smrti. (Lipovetsky, 2000, s. 162-163)

Zacatkem 20. stoleti se stin Femme Fatale, coby ,Satanovo 1é¢ka‘, zaCina pomalu vytracet

a na jeji misto nastupuje sexy, hrava Zena s dobrym srdcem.

2.2 Novy Zivotni styl, aneb Zeny po 1. sv. valce

Prvni svétovou valku mnozi zname pouze z vojenského hlediska. Tato valka neznamena

vSak jen boje, smrt a utrpeni. V mé praci znamena 1. sv. valka velkou genderovou revoluci.

Hodnoty ustanovené v piedchozim stoleti najednou vymizely a ve svété se nastolil novy

fad.
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Muzi byli odvedeni na frontu a na bedrech Zen ziistala starost o domacnost a obzivu. Zeny
nastoupily do prace a zastavaly i takové profese, ve kterych si zenu ¢loveék dovede jen téz-
ko predstavit. Mimo klasické zenské profese, ve kterych jsme zeny uz né¢jakou dobu mohli
vidat, musela zena zastat praci ¢ist¢ muzskou a to napft. jako svarecka, jerabnice Ci d€lnice
ve vojenském pramyslu. Tedy préace, které byly spojeny s jistou davkou autority. (Ceska

televize, 2014, online)

Spousta zen byla potieba 1 na fronté, ne vSak jako vojacka, ale nejCastéji zastavala pozici
oSetrovatelky ¢i ufednice. A jako ¢lenka armadniho sboru, dostala pridélenou také unifor-
mu. Coz se samoziejmé setkalo s vlnou nevole a nelibosti. ,,To narusovalo predstavu, ze
armada je vyhrazena muzim a e uniforma je tradiéni muzsky atribut.“ (Ceska televize,

2014, online)

Protoze Zeny nyni musely pracovat a starat se o hospodafstvi a rodinu, zména stylu odévu
(korzety byly doménou piedevSim renesance) nahradily funkéni a pohodlnéjsi kostymy.

(Taschen, 2003, s. 332-333)

Po skonceni 1. sv. véalky, kdy se muzi vratili z fronty dom1, zeny nemély chut’ se vracet

zpatky do zajetych koleji po tom, co poznaly pro né jiny svét a dokazaly se osamostatnit.

Spolu s zenskym postavenim ve spolec¢nosti, kdy Zeny byly vzdélané, tidily auto, hraly golf
a dokonce 1 kouftily, se zcela zménil 1 jejich vzhled. ,,Objemna aranZmé z vy€esanych
dlouhych vlast presla v kratké hladké ucesy, mezi nimiz zvitézilo mikado. Sukné se zkrati-
ly — okraje sukni namisto s kotniky ted’ laSkovné flirtovaly s koleny. Jelikoz si mladistvy a
Stihly styl vydobyl vétsi pfizen nez nacechrané kreace s puncem zralosti, Zeny se oblékaly

jako chlapci.* (Taschen, 2003, s. 334)
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Obrazek 3 — Zeny za 1. sv. valky

2.3 Pin — up girl

Boom pin — up girls, neboli divek z nasténky, nastal v obdobi 2. svétové valky, kdy obraz-
ky s divkami ve stylu pin — up slouzily k rozptyleni vojakt od skutecnosti, ze bojuji na
fronté. ,,Je konec obvinovani télesnych prednosti Zeny, pry¢ jsou klatby uvrhované na lici-
dla a koketnost, a dokonce i divky ziskaly pravo li¢it se, aniZ by je stihaly odsudky a na-
pomenuti. Poprvé se ocitame v kultufe nekonecné stimulace a optimalizace krasy,

v pozitivni kultufe krasného pohlavi.“ (Lipovetsky, 2000, s. 167)

Zeny a divky v pin-up stylu jsou hravé sexy, sviidné s velkymi fadry, §tihlé v pase a obly-
mi zadecCky, zatfivé kiehké a plné sex-appealu (Marylin Monroe, Jayne Mansfield, Sophia
Loren, Brigitte Bardot). ,,Smyslné krésa se smifuje s ditvtipnosti a pfimou, otevienou ra-
dosti ze Zivota.“ Zeny jiZ nejsou povazovany na d’abelskou lest a zvracenost a podlost,
kterou na zem seslal sam Satan. ,,Modelka pin-up je $tihla, dusevné normalni a usmiva se;
neskryva v sob¢ nic d’dbelského a spise nez lidozroutce se podoba pot'ouchlé sexudlni lout-

ce.” (Lipovetsky, 2000, s. 164-165)

,Protiklad éterické a nezdravé krasy zanika ve prospech krasy sexy, pifimé, napjaté a zba-

vené okazalosti, bez stinu a hloubky.*“ (Lipovetsky, 2000, s. 165)

Avsak 1 pfesto vSechno, kdy je zenska krdsa opévovana bez varovéani pfed nebezpecimi,

vvvvv
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zdokonalovala, je Zena stale povazovana za podfizenou muzi a je pouze ,,sexualnim objek-
tem zkonstruovanym v zéavislosti na muzskych touhach a fantazii.“ (Lipovetsky, 2000, s.

166-167)

S povalecnou érou a nastolenim nového potradku $la ruku v ruce také zenskd emancipace.

Zeny zacaly pracovat a studovat na univerzitich a chtcly se stat nezavislé a sobéstacné.

»Mlad¢ vystudované slecny z mensich mést odchédzeji do velkomést, tfeba za par korun
mésicné... Velkoméstské sleCny piijimaly svou samostatnost jako samoziejmost.” (Neu-

mann, 1999, s. 1036)

A 1kdyz je zenska krasa nyni oprosténa od temnych stranek, stale je Zena povazovana pie-
devsim za matku a hospodyni. A proto jsou tyto méstské zeny postupné se zaclenujici do
pracovniho procesu kritizovany z venkova, kde se stale drzi zastaraly pofadek. ,,Utady se
plni sle€nami bezvadné obleCenymi, uesanymi a nalicenymi. Star§i generace a délnicka
mladez, kterd v Zivoté nic zadarmo nedostala, na tuto dobu vzpomina jako na éru ,bobec-
ki — rozmazlenych hol¢icek a chlapeckt, které se derou na jejich mista, nepoznaly sku-

te€nou nutnost vydélavat penize. (Neumann, 1999, s. 1036)

Obrazek 4 — Pin-up girl

2.4 7Zena 21. stoleti

Postaveni Zen se za poslednich 100 let vyrazné zménilo. Po dani Zenam volebni pravo ve
20. letech minulého stoleti téméf ve vSech evropskych zemich, zacala Zensk4 hnuti za Zen-

ska prava silit.
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»S vynalezem antikoncepce se zeny osvobodily od nutnosti rodit déti a moznost vybrat si,
kdy se dité narodi a do jakého socidlniho prostfedi ¢i s jakym partnerem. Umélad vyziva
napomohla k moznosti rozdéleni (alesponi teoreticky) starosti o déti mezi muze a zenu.*

(Propp, 2014, online)

Zeny 21. stoleti jsou emancipované, vzdélané Zzeny uchdzejici se o vysoka pracovni posta-
veni bok po boku muzim, umi Zzit samostatné¢ sviij zivot, nezavisle na muzich a

s nartstanim kfivky rozvodovosti mnohdy samy vychovavaji déti.

V dnes$ni dob¢é se uz nepovazuje rozdilné postaveni mezi muzem a zenou za biologicky
dany determinant, ale rozdilné postaveni je dnes spise dano socidlnim tlakem spole¢nosti.
A ackoliv dnes jsou zeny povazovany za rovny muzim, diskriminace Zen i ve 21. stoleti
stale pretrvava. Pfiblizné 51% populace v Ceské republice jsou Zeny a 49% jsou muzi.
Tudiz jsou zeny povazovany za vétSinu. Ale ve vedoucich pozicich, v médiich i na poli
politickém je zen ve srovnani s muzi podstatné méné. Takovy nepomér se tyka i rozdilné
vysky platd zen a muzi. ,,Zeny praméré dosahuji jen 73% vydélka muzd.* (Fischlové in

Propp, 2014, online)

Za nerovnosti vydélkil Zen a muzii miizou stile genderové stereotypy. ,,Zeny jsou znevy-
hodnény ptedevS§im moZznou graviditou, a z toho pro zaméstnavatele vznikaji ,zbyte¢né‘
komplikace. Pravé téhotenstvi a nasledné péce o déti se podili zna¢nou mérou na nerovnos-
ti v dosazeni kariérového postupu a vyssi mzdy. Muz vydélava a Zena se stard. (Propp,

2014, online)

V knize ,Zena 21. stoleti‘ autorka Fellnerové provedla vyzkum na vzorku 10 000 Zen, jak
zeny vidi svou budoucnost. Otazky se tykaly piedevs§im toho, jak Zeny vidi vyvoj rovno-
pravnosti, v ¢em tkvi budoucnost Zeny, anebo zdali se Zeny v budoucnu budou fidit opét

ptanimi muza. (Fellnerova, 1996, s. 18-19)

Z jejiho vyzkumu vyplynulo, Ze zena 21. stoleti bude pfevazné zaméstnand matka (74%),
jejiz hlavni snahou bude umét skloubit praci s vychovou ditéte a se staranim se o domac-
nost. A ackoliv se zena (65%) nechce podfizovat pfanim muze, pochybuje o tom, ze to
v praxi mize fungovat jinak. Co se nazoru Zen na rovnopravnost tyce, tak ,,vétSina Zen
(53%) si ned¢la ptilisné nadé&je na vzristajici tendenci vyvoje k rovnopravnosti. 76% dota-
zanych ovSem mini, Ze Zeny budou mit v pfiStich 50-ti letech vétsi vliv na svétoveé déni nez

doposud.* (Fellnerova, 1996, s. 18-19)
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Sama Fellnerova pak Zeny 21. stoleti oznacuje za ,Zeny na dlouhé traté‘, které se snazi
vyhrat zlatou medaili v maratéonu pii zvladani téchto ukoli: koordinace tikoli a vyména
kazdodennich roli a ptfevlekil, béhem kterého si museji udrzovat stale svézi vzhled jako ze
Skatulky. Zena 21. stoleti musi zvladat pfechody ,,od elegantni reprezentativni Zeny k inte-
lektudlce schopné diskuze na trovni, k starostlivé matce otroCici u sporaku, k piijemné a
zdatné kolegyni nebo hnusné ¢arodéjnici vladnouci kancelaii, k samostatné zen¢, ktera se

v manzelském lozi obratem promeéni ve slusnou zenusku,...“ (Fellnerova, 1996, s. 22)

Ale rovnopravnost Zen a muzl ve 21. stoleti je jen snem a pohadkou obyvatel vyspélych
zemi. V zemich tretiho svéta Zeny stale jesté ziji pod hranici chudoby a nadvladou muzd.

(Fellnerova, 1996, s. 23)

Zeny tietiho svéta i v tomto stoleti pracuji pies ¢as zadarmo, nejsou jim zajistény zadné
bezpecné podminky prace a Celi sexudlnimu obtéZovani a taky Sikané ze strany jejich za-
méstnavatelt. (Propp, 2014, online)

,»1 pres nesporny uspéch zenského hnuti zlstavaji stdle znaéné nerovnosti v pfistupu k ze-

nam a muzim ovlivnéné generovymi stereotypy.“ (Propp, 2014, online)

Obrazek 5 — Zena 21. stoleti
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3 DEFINICE POHLAVi A GENDERU

Oblasti genderu se zabyva tzv. Gender studies — ,,Gender studies se zamé&iuji na komparaci
spoleCenského postaveni a vztaht muzii a Zen. Maji podobu kurzi, nadaci, vyzkumnych

pracovist nebo studijnich oborti na univerzitach.* (Kalnick4, 2009, s. 8)

Mnozi lidé povazuji ,.gender a ,pohlavi“ za jedno a to samé. Rozdil vidi pouze
v cizojazy¢ném nazvu. Pravdou ale je, Ze pro pohlavi i gender existuji odlisné definice,

ackoli maji néco malo spole¢ného.

Renzetti ve své knize Zena, muzi a spoleénost popisuje vztah mezi genderem a pohlavim
takto: ,,Lidské pohlavi jako biologickd danost (byti muzem ¢i Zenou) tu slouZzi jako zéklad,

na némz lidé konstruuji spolecenskou kategorii zvanou gender. (Renzetti, 2003, s. 20)

Pohlavi — definice pohlavi ndm udava pouze biologické rozliSeni muze a zeny. Tedy po-

hlavi je to, kym jsme se biologicky narodili. NESEHNUTI, online)

»Pojem pohlavi (anglicky ,,sex) je uzivan tam, kde se hovoii o biologickych rozdilech
mezi muZem a Zenou. Toto oznaceni zahrnuje v podstaté vSechno, co odliSuje muze a Zenu
na biologické urovni. Jedna se o rozdily, které jsou z kulturné-spoleenského hlediska a
jeho vyvoje konstantni, které existovaly a existuji ve vSech minulych i soucasnych lid-

skych seskupenich a spole¢nostech.* (Oakley in JanoSova, 2008, s. 38-39)
Pojem pohlavi se déli do jednotlivych slozek s pfidavkem specifického urceni:

e Pohlavi chromozomalni — konkrétni varianta karyotypu

e Pohlavi gonadalni — typ pohlavnich zlaz (varlata a vaje¢niky)

e Pohlavi vngjSich genitalii

e Pohlavi vnitinich genitalii — déloha, prostata

e Hormonalni pohlavi — hladiny muZskych a Zenskych hormonii

e Psychosexudlni mozkova centra predisponujici jadrovou pohlavni identitu — nasta-
veni pro emocionalni souhlas s pfinaleZenim k muzim ¢i Zendm

e Fenotypické pohlavi — sekundarni pohlavni znaky (fiadra, rozloZeni tuku, typ
ochlupeni, kosterni rozdily, aj.)

(JanosSova, 2008, s. 39)
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sahuje v genderovém pojeti anatomicky popis vlastniho téla. ,,Pravé tak totiz vyvolava i
predstavu urcitého souboru osobnich vlastnosti a vzorct chovani, které se k nim vztahuji.*

(Renzetti, 2003, s. 20)

Ackoliv porad se mize zdat, ze gender a pohlavi je jedno a to samé. Neni tomu tak. Pohla-

vi urcuje biologickou danost, zatimco gender ocekavané vzorce chovani daného pohlavi.

Kalnicka tento problém vysvétlila takto: ,,Gender jako oznaceni souhrnu vlastnosti, roli,
vzori chovani, i spolecenskych pozic piipisovanych zendm a muzim v té které spolecnosti
se odlisuje od pojmu pohlavi jako oznaceni pro biologickou rovinu odliSnosti mezi muzi a

zenami.* (Kalnicka, 2009, s. 8)

JanoSova se ve své knize Div¢i a chlapecka identita vyjadfuje k pojmu gender také
v historickém a spolecensko-kulturnim kontextu. ,,Rodové rozdily maji v historickém a
spolecensko-kulturnim kontextu proménlivy charakter a jejich podoba je v riiznych spolec-
nostech velmi rozmanita. Vymezenim ,,muzského® a ,,zenského* dana kultura také vypo-
vidé o stupni svého spolecenského vyvoje a do jisté miry i o charakteru vztahli mezi svou

muzskou a Zenskou populaci.© (Beal in Janosova, 2008, s. 40)

JanoSova déle zminuje, ze u ptirodnich naroda lze promény Zenské a muzské role sledovat
pomaleji a nejsou tolik zietelné. Je to dano predevsim tim, ze velky diiraz kladou na tradi-

ci, ve srovnani s moderni spole¢nosti. (JanoSova, 2008, s. 40)

3.1 Osvojovani genderovych roli

S pojmem genderové role je pevné spjato slovni spojeni generova socializace.

Genderova socializace — ,,Vyjadiuje proces uceni se zenskym a muzskym rolim, ve kte-
rém si od utlého véku osvojujeme socidlni normy, hodnoty, utvarime si své vlastni ,ja‘.*

(Zenska prava, online)

»@aenderova role je souborem urcitych pravidel (vétSinou nepsanych, neformdlnich), které

predpisuji urcité typy chovani pouze zendm a jiné pouze muzim.* (Kalnicka, 2009, s. 8)

Kalnicka uvadi ptiklad k této definice a to ten, kdy je typicke, Ze Zena ziistane s ditétem na

matefské dovolené, zatimco muz chodi nadale do prace. (Kalnicka, 2009, s. 8)
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Osvojovani si gender roli typickych pro chlapce a typickych pro divky zacind jiz po naro-
zeni v porodnici. A je to dano uz jen tim, jak se vyjadiujeme o novorozenych miminkach, a
nebo 1 tim, ze porodnice maji rozdilnou barvu prikryvky a povleceni postylek pro narozené
miminka. Modra ¢i zelena nalezi chlapcim, zatimco rtzova a Cervena je barva divci.

(Oakley, 2000, s. 131)

Genderové neboli rodové role jsou souhrnem piedstav o tom, jaci muzi a zZeny ve skutec-
nosti jsou, 1 popisem obecné sdilenych piesvédCeni o tom, jaci by muzi a Zeny m¢li byt.
Obsahem rodové role jsou projevy a zajmy, které souvisi s védomim pftislusnosti ke skupi-

né muzu ¢i zen.” (JanoSova, 2008, s. 41)

,wJedinec v této roli vyjadiuje to, kym se citi byt 1 to, jak chce byt druhymi vnimén.*

(Costin, Draguns in JanoSova, 2008, s. 41)

Renzetti uvadi, Ze ,,koncept gengerovych roli odkazuje na zptisob chovani ocekévany od

¢lend spolecnosti v souvislosti s jejich pohlavni piislusnosti. (Renzetti, 2003, s. 24)

Nejvétsi roli v utvareni si genderové role maji zpravidla rodi¢e. Rodice vychovavaji své
déti a pfedavaji jim jejich vStipend ,,pravidla hry*, které pfevzali od svych rodict a ti zase
od svych. Uz v détstvi jsou détem davany hracky rozliSené podle pohlavi. A tato rozliSnost
nastava uz v obchodé s hrackami, kde jsou od sebe oddéleny oddéleni pro divky a pro

chlapce.

,»V katalozich obchodnich domt jsou prezentovany hracky rizovych a fialovych barev pod
nazvy ,Malé hospodyniky‘, ,Hrajeme si na maminky‘. Chlapciim jsou ur¢eny modré stran-

ky s nabidkou ,Action man®, ,Pro malé¢ dobrodruhy*.* (Valdrova, 2006, s. 15)

A nejsou to jen hracky. Také v pohadkach a ptibézich byvaji Zeny a divky stavény do roli
kiehkych princezen, které cekaji na svého hrdinu zavieny ve vézi, zatimco muzi a chlapci
jsou zpravidla udatni bojovnici a rytifi jdouci hrdinn¢ do nebezpeci. (Valdrova, 2006, s.

16)

A pozdéji, kdyZ jsou déti starsi, tak jsou jim piidéleny domaci prace a ukoly, které jsou
rovnéZ rozdéleny na chlapecké a hol€i¢i prace. Takovymi typicky chlapeckymi ukoly
v domacnosti byva napf. vynaSeni odpadki, zatimco divky myji nadobi a prostiraji stil.

(Oakley, 2000, s. 132-135)
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Déti divky se snadnéji nauci své genderové role, protoze jsou jiz odmala k tomu podnéco-

vany matkou. Pro chlapce je proces osvojeni si muzskych generovych roli a ,vyzrat

vvvvvv

Rodice jsou pro dit¢ motivujici vzor a to se snazi jej napodobit.

,Genderové role a genderovou identitu si dité neosvojuje mechanicky od rodice, ale tim,

ze se s nim riznymi zpusoby identifikuje.“ (Oakley, 2000, s. 135)

Valdrova ve své knize Gender a spolecnost zminuje proces socializace autorky zminéné

vyse — Ann Oakley. Proces socializace d€li do 4 bodt, jimz jsou:

e Manipulace — Oblékani a ¢esani holCicky, kdy ji fika, jak je hezka

o Systematické smérovani — Vybér hra¢ek vhodnych pro dané pohlavi

o Pohlavné podminéné verbalni pojmenovani — Co se slusi a patii pro dané pohlavi,
mimo jiné i pojmenovani jako ,.hodnd hol¢icka* a ,,zlobivy kluk*

e Aktivita — rozd€leni domdcich praci podle pohlavi ditéte

(Oakley in Valdrova, 2006, s. 17)

V knize Zeny, muzi a spole¢nost Renzetti tvrdi, Ze Zenam je jejich role ,domaci a repro-
dukéni® pfimo diktovana. ,,Jestlize zeny rodi a posléze koji déti, dava smysl, aby to byly
praveé ony, kdo s nimi bude zlstdvat doma a vychovéavat je. A travi-li ¢as doma s détmi, je

jen piirozené, Ze se ujmou také dalSich domacich ukoll.” (Renzetti, 2003, s. 24)

3.2 Genderové stereotypy

,»Oznacuji predsudky a myslné pfedstavy o ,,spravném* a ,,pfirozeném* chovani, které¢ nam
jako zendm a muzim pfislusi, bez bliZz§iho ur€eni toho, co je vrozené, co jsme ziskali vy-
chovou, jaké jsou nase individualni vlastnosti, schopnosti, nazory apod.“ (NESEHNUT]I,

online)

,»EXistuji stereotypy souvisejici s etnicitou, v€kem, socidlnimi vrstvami, druhy zaméstnani
a dalsi, avsak ty, jez se tykaji roli muzl a zen, jsou zfejmé nejsilnéjsi.“ (Beal in JanoSova,
2008, s. 27)

Renzetti problém genderovych stereotyptli popisuje takto: ,,Genderové stereotypy jsou tedy
zjednodusujici popisy toho, jak & vypadat ,maskulinni muz® ¢i ,femininni zena‘.” (Ren-

zetti, 2003, s. 20)
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Se stereotypem se poji jak negativni tak i pozitivni charakter. ,,A jsou univerzalné platné,
nebot’ se predpoklada, ze charakteristiky tvofici genderovy stereotyp sdileji vSichni pii-

slusnici dan¢ho pohlavi.“ (Renzetti, 2003, s. 21)

»dtereotypy jsou apriorni (pfedem stanovené) piedstavy o povahovych rysech, zptisobech
chovani a zvycich pfislusniki urcité skupiny, aniz by byla brana v potaz individualita je-

jich €lent, jejich konkrétni Zivotni situace apod.* (JanoSova, 2008, s. 27)

»Zakladni vlastnosti stereotypt je, ze je nevytvaiime na zakladé osobnich zkusenosti, ale
ziskavame je tradovanim, verbalnim i neverbalnim zprostiedkovanim ostatnimi ptislusniky

nasi spole¢nosti. (Martin in JanoSova, 2008, s. 27)

»Stereotypy pohlavnich roli jedinciim usnadnuji anebo také ztézuji pfistup k povolanim,
zafizenim a skupindm danym spolecnosti. Dodnes nalezneme zeny spiSe v socidlni sféte,

zatimco muze v technickych povolanich a v pfirodnich védach.“ (Karsten, 2006, s. 25)

V poslednich letech ale mizeme sledovat jisty vyvoj v tom, kdy Zena uz nebyva povazo-
vana za ménécennou a stereotypy v pohlavnich rolich se Castéji v nékterych oblastech sti-
raji.

»Predevsim se dnes hojnéji nez diive setkavame s Zenami v oblastech, které byvaly vyhra-

zeny muzim — vykonévaji i vedouci funkce v politice, kultufe a hospodaistvi.“ (Karsten,

2006, s. 25)

V dnesni dobé se postupné ustupuje od jednorozmérného modelu vniméni Zenstvi a muz-
stvi, kdy Zena musi byti Cisté femininni Zenou a muZz ma byt typicky maskulinnim muZem
a mezi témito poly je neutrdlni Gzemni. Dnes se jiz pfiklani mnohem vice k dualistickému
(dvojrozmérnému) modelu, ktery znamena, ze kazdy jedinec mtiZze nést znaky maskulinni a
femininni nezéavisle na daném biologickém pohlavi. ,,Vyzkum jiz tedy nepatra po absolut-
nich vlastnostech specifickych pro jedno nebo druhé pohlavi, nybrz o relativnich rozdilech

a odstupiiovani osobnich vlastnosti muzt a Zen.* (Karsten, 2006, s. 25)

Slovo ,stereotyp® v mnohych evokuje negativni emoce. Ale na genderové stereotypy ne-
musi byt pohlizeno pouze z negativniho pohledu. Podle Jaskové genederové stereotypy
Setfi nejen cas, ale také naSi energii. A to tak, Ze ,stereotypy napomahaji orientaci
v socidlnim svété a jeho srozumitelnosti. Jsou ziejme prvnim orienta¢nim néstrojem, ktery

pouzivame pii setkdni s né€im nezndmym.* Tedy nemusime vynaloZit nd§ ¢as na poznani

jedince, ale podle danych stereotypii pfifazenych k pohlavi, vime, jaké chovani od n¢j oce-
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kavat. Pravé diky stereotypim muizeme caste¢né predpokladat, jak druzi budou reagovat,
¢imz muzeme predejit urcitych nedorozuménim, kterd by mohla vzniknout. (JanoSova,

2008, s. 27)
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4 IDENTITA

Pojem identita (sebedefinovani) ma mnoho definic liSicich se podle autort, skol a také
sméru. Geist ve své knize Sociologicky slovnik zminuje 3 typy definice identity, neboli

»Zazivani sebe sama“ podle J.P.Hewitta:

e Pojem identity, vztahujici se k umisténi jedince v socidlnim zivoté

e Pojem vlastni pfedstavy o sobé (self-image), obsahuje kvality a atributy, které jedi-
nec v sobé¢ spatiuje

e Pojem sebeucty (sebeocenéni — self-esteem) se vztahuje k pozitivnim nebo negativ-
nim pocitim, které maji lidé jako vysledek svych zkusenosti v socidlnim zivoté

(Geist, 1992, 5. 119)

Michener et al. vnima pojem identity odli$né a to jako ,,proces, jimiZ se lidé, chtéji-1i pres-

n¢ stanovit, kdo jsou, srovnavaji s jinymi lidmi.* (Michener et al. in Geist, 1992, s. 119)

Jini autofi tvrdi, ze jedinec ma identit vice a ty se hierarchicky tadi podle jejich vyznac-
nych rystl, které nesou. Tyto rysy nesou jakysi piinos k pojeti vlastniho ja. (McCall-
Simmonse, Stryker-Serpe, Hoelter in Geist, 1992, s. 119)

Goffman popisuje identitu ze svého pohledu a ,,rozliSuje mezi virtudlnim ja (self), které je
Casto idealizaci toho, co jedinec piedpoklada, Ze je a co je dano jeho ptidélenou pozici, a
aktualnim j4, jez sestava z toho, co je mozno poznat o ném mimo jeho ptidélenou pozici.
Chovani pak vyplyva z napéti mezi virtudlnim a aktualnim ja.“ (Goffman in Geist, 1992, s.

119-120)

S pojmem identita souvisi také problém krize identity. Erikson povaZuje za nejvaznéjsi
krizi identity krizi v adolescenci, kdy mlady jedinec ma na sebe prevzit roli dosp€lého.

(Erikson in Geist, 1992, s. 19)

Naopak Smith-Blauova a Riesman povazuji za velmi vaZnou krizi identity krizi stfednich
let, ,,ta nastava, jestlize lidé sleduji ,socialné piredepsany scénai* ptili§ doslovné, takze ztra-
ti smysl sebe sama, vlastniho ja, a zapomenou, Ze nejsou pouze manzeli, rodici a ziviteli.*

(Smith-Blauova, Riesman, Coser et al. in Geist, 1992, s. 119)
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4.1 Genderova identita

Genderova identita je ryze soukromd a vnitini zalezitost. Nemizeme ji clovéku piirknout
podle toho jak vypada, co si obléka a jak se chova, genderovou identitu nelze vidét, tu ¢lo-
vék citi. Genderovou identitu nelze ani testovat psychologicky ¢i lékarsky. (Brown,

Rounsley in Translide, online)

,,aenderova identita, ¢i psychicka identifikace sebe samého, naopak nemtize byt pfisouzena nikym
zvenci. Je to nase vlastni hluboké pfesvédceni a hluboce pocitované védomi pfislusnosti k jednomu

nebo druhému genderu.” (Translide, online)

»Rodova identita je vnitini a ryze privatni slozkou lidské osobnosti. Tvofi ji genderové

atributy, které jedinec proziva jako jemu vlastni.” (Janosova, 2008, s. 42)

Tyto projevy ¢lovék vnima jako projev seberealizace a jsou v souladu s vnitinim proziva-

nim jedince. (JanoSova, 2008, s. 42)

Valdrova se ve své knize Gender a spole¢nost opira o tvrzeni Cermakové, kterd ,,definuje
genderovou identitu jako osobni zkusenost s muzskou nebo Zenskou existenci: je vyjadieni
skute€nosti, Ze vSe, co osoba (muz ¢i Zena) tika, d€la a proziva, souvisi s tim, zda jeji soci-
alni status ma muzskou ¢i Zenskou determinaci, zda je manifestovan ve znameni muze ¢i

zeny.*“ (Valdrova, 2006, s. 7)

Katz definovala genderovou identitu jako ,,psychologicky konstrukt, vypovidajici o indivi-
duélni fenomenologické zkuSenosti byt maskulinni a/nebo femininni.“ (Katz in K¥izkova,

2001, s. 1)

S ur¢enou genderovou identitou se jedinec nerodi. Vnimani vlastni genderové identity
predchdzi genderova kategorizace, kterd vyplyva zndm daného biologického pohlavi.

(Kiizkova, 2001, s. 1)

KftiZzkova ve svém ¢lanku zminuje, Ze genderova identita byla zkoumana z riznych thla
pohledt. Védci se snazili pfijit na to, zda je genderova identita vniméana jako védoma ¢i
nevédoma. Shodli se vSak na tom, ze vnimani genderové identity je védomé. Pouze psy-

7w

choanalytici povazuji genderovou identitu za nevédomou. (Ktizkova, 2001, s. 1)

Autorem nejznamé;jsi teorie o genderove identité s ndzvem ,teorie identifikace® je bezespo-

ru Sigmund Freud.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

Freud tvrdi, Ze dité prochéazi 2 fazemi vyvoje, a to fazi ordlni a fazi analni. V raném veku
ditéte se od sebe chlapci a divky pfili§ nelisi a své city soustied’'uji predevsim na matku,

ktera se o n¢j od utlého détstvi stara a pecuje o n€. (Renzetti, 2003, s. 94)

Identifikace ditéte a jeho vnimani sebe sama podle Freuda dochazi ve 4 letech véku, kdy si
zacina byt védom vlastnich genitalii a genitalii opacného pohlavi. V tomto véku se dité
zacina nevédomky chovat podle vzoru rodice stejného pohlavi a ,,uci se tedy chovat zpi-
sobem piislusejicim jeho genderu.“ Toto sebepoznani a vnimani sebe sama prochazi odlis-

nou cestou u divek a odliSnou cestou u chlapci. (Renzetti, 2003, s. 94)

Genderova identita je také ovliviiovana kulturou a spolec¢nosti, ve které zijeme. Valdrova
zaradila identitu do kultury takto: ,,Identita je vzdy vevazana do konkrétniho kulturniho a
jazykového kontextu, ktery spoluutvaii nase Zenstvi a muzstvi, nasi pozici ve spole¢nosti.*

(Valdrova, 2006, s. 6)

Genderova identita je ¢asto spojovana s genderovymi stereotypy, kdy jsou Zendm a muzim
prisuzovany jejich typické vlastnosti. Toto pojeti ,typicky zenskych® a ,typicky muzskych*

vlastnosti a charakterovych ryst ptisobi mnohdy negativnim dojmem.

Valdrova zminuje v knize Gender a spole¢nost vyzkum badatelky Hausen, ktera v 60. - 70.
letech minulého stoleti vénovala spoustu ¢asu zkouméanim vniméni vlastnosti typické pro
Zenu a typické pro muze. MuZi jsou podle ni aktivni, orientovani na dalku a vetejny Zivot,
maji silu a vili, rozum a raciondlni mysleni, jsou samostatni a dobyvajici, okofenéni du-
stojnosti. Zato Zeny jsou pasivni, orientované na blizkost a domécnost, jsou zavislé a dob-

rotivé, emociondlné citlivé, cudné a stydlivé, skromné a slabé. (Valdrova, 2006, s. 8)
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S FEMINISMUS

Pokud se tato diplomova prace zabyva postavenim Zeny v reklamé a potazmo ve spolec-
nosti, je tfeba mimo problematiky genderu a genderovych stereotypt zminit také pojem
feminismus. Na ¢eskych webovych strankach feminismus.cz ndm nabizeji definici pfevza-

tou ze Slovniku cizich slov a to ,,hnuti za rovnopravnost zen*. (Feminismus.cz, online)

Hrdlickova definuje feminismus takto: ,,Feminismus piedstavuje ideologicky a filosoficky
nazor, ktery vychdzi z pfesvédceni o nerovném postaveni zen ve spolecnosti.” (Hrdlickova,

2008, s. 8)

Velky akademicky slovnik cizich slov popisuje feminismus jako ,,Teorii politické, ekono-
mické a socidlni rovnosti Zen s muZzi a také jako boj za politicka prava zen.” (Petrackova,

Kraus, 1995, s. 224)

,Cilem feminismu jako spole¢enského hnuti je odstranéni spole¢enskych vztaht, charakte-
rizovanych ptevladajici ulohou muze v hospodafstvi, spole¢nosti a rodiné. Feministicka
teorie pfijima pro toto nevyhodné postaveni Zen ndzev patriarchat. Feminismus kritizuje a
problematizuje soucasnou zab€hlou praxi, ktera je vnimana jako pfirozena a normalni.*

(Novak, 2001, s. 1)

Feminismus prob¢hl ve 2 vinach, nektefi autofi tvrdi, Ze dokonce ve 3 vlnach. Ja se budu

drzet téch autord, ktefi popisuji 1 3.vlnu, napt. Kalnicka.

Prvni vlna feminismu je zatazena do let Velké francouzské revoluce a do obdobi prvnich
boji za zenské volebni pravo. Druha vina spada do 60. let minulého stoleti, jejiz hlavnimi
predstavitelkami bezesporu jsou Simone de Beauvoir a Betty Friedan. A tfeti vina probiha
prave ted’.

S problémem feminismu je spojovan i pojem emancipace Zen, cOZ ,,v principu znamena,
jejich osamostatnéni, vymanéni z podiizeného postaveni, ziskdni nezavislosti, rovnoprav-

nosti v oblasti ob¢anské, ekonomické, sexualni.“ (Vodakova, 2003, s. 338)
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5.1 Prvni vina feminismu

Pokud se podivame jest¢ mnohem dale do historie, az ke vzniku kiestanskych evangelii,
muzeme zde narazit na snahu o prvni zenské hnuti. A to Mariino evangelium, které se sna-
Zi zménit ,,patriarchalni model na model partnersky, tak jako ho propagoval sam Kristus.*

(Vodakova, 2003, s. 309)

Mezi jedny z prvnich feministek se mohou tadit také zeny ,,.Bekyné*, které se odmitaly
podrobit feholnim sliblim a pravidlim, odmitaly Zit v manZzelstvi a pod taktovkou muza a

nechtély vstupovat do klastert. (Vodakova, 2003, s. 311)

Avsak prvni vlna feminismu je definitivné a bezesporu spojovana s bojem americkych
osad za nezavislost v letech 1775-1783 a s Velkou francouzskou revoluci v letech 1789-

1799.

Jak jsem se jiz zmiflovala v prvni kapitole této prace, Velka francouzské revoluce otfasla
nejen Evropou, ale také postavenim zeny ve spolecnosti. A to prohlasenim krale Ludvika
XVI., aby lidé dostali moznost si postéZovat na soucasnou vladu. Zeny se chopily $ance a
zadaly kréle, aby se mohly vzd¢lavat a pracovat za vydélek, ktery je uzivi. Ve Velké fran-
couzské revoluci se zeny postavily bok po boku muzim a zapojovaly se do boji. Piede-

v§im zacaly bojovat za své volebni pravo. (Bockova, 2007, s. 50-62)

V tomto obdobi ,,Zeny byly okolnostmi nuceny piejimat role muzské a zaroven si uvédo-

movaly, Ze jsou schopny je pfevzit.” (Osvaldova, 2004, s. 17)

I presto, Ze je Velka francouzskd revoluce povaZovana za historicky milnik a pocatek prvni
feministické viny. Skute¢nym bodem zacatku feminismu je povaZovana kniha ,Vinvication
of the Rights of Women‘ (Cesky, Obrana prav Zen) od anglické spisovatelky Mary
Wollstonecraftové, kterd se inspirovala francouzskym osvicenstvim. ,,Véfila, ze podfadné

postaveni Zen je zplisobeno tim, Ze Zena nema stejna prava jako muz.“ (Vodéakova, 2003, s.

347)

5.2 Druha vina feminismu

Ackoliv druhou vinu feminismus fadime do obdobi mezi 50. 1éta az do konce 80. let minu-
1€ho stoleti v anglosaskych zemich. Pocatky a prvni ndznaky této viny vSak miZeme vy-

sledovat uz od konce 30. let minulého stoleti. S vlddou muzské dominance pfisla jako prv-
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ni spisovatelka Virginia Woolfova v knize ,Vlastni pokoj‘, ktery vysel v roce 1929. V této
knize Wolfova popisuje Zenu jako nastavené zrcadlo muzi, které ma tu moc, ze muze
dokaze odrazet dvojnasobné velikosti. ProtoZze muz je Zen¢ nadfazeny. A muziiv obraz se
zmensuje — pokud je muz znepokojeny, kdyz Zena mluvi pravdu a kritizuje ho. (Vodakova,

2003, s. 303-305)

V knize Vlastni pokoj Woolfova popisuje spolecenské postaveni muzi ve tehdejsim svété
takto: ,,Pro¢ muzi ve svété usporadaném tak, ze v ném maji veskerou moc, penize a vliv
(muz je vydavatelem, soudcem, bankéiem, ministrem zahrani¢i a s vyjimkou mlhy ovlada
vse), kdyz uvazuji a pisi o Zen¢, vasnivé a s piehnanym dirazem ochranuji svou nadraze-

nost?* (Vodakova, 2003, s. 305)

»MuZi reaguji negativné na vSe, co by mohlo naruSovat jejich pozici, znervoziuje je kazda

samostatna a sebevédoma Zena.“ (Vodakova, 2003, s. 305)

Divody pro vznik druhé feministické viny mizeme vidét v nespokojenosti zen
v povale¢ném obdobi v Americe, kdy bylo jedinym tkolem Zeny byt dobrou manzelkou a
skvélou matkou, kterd zvladd domécnost a vychovu svych déti na jednicku s hvézdickou a
u toho stale dokaze vypadat krasné€, Zensky a svéze. Ta 1éta, kdy Zeny bojovaly za to, aby
jim bylo povoleno studovat na univerzitdich a mohly tak ziskat prestizni vzdélani, davno
odzvonila a pocet studentek vysokych skol klesl ze 47% na 35% (vyzkum z roku 1958).
Zeny nestudovaly ¢ nedokongily studium proto, aby to pozd&ji v manzelstvi nebylo na
prekazku. A co se manZelstvi tyce, Zeny se vdavaly ve 20 letech véku a né¢kdy i mnohem

drive. (Friedan, 2002, s. 49-51)

Casopisy tehdejsi doby Zenam radily jak kojit dité, jak jej prebalovat a celkové vychovat,
jak vybrat tu sprdvnou americkou pracku na pradlo ¢i mycku, jak upéct chléb a kolace
vSech druhii. Pfeci vrcholem tehdejSiho Zenstvi a smyslem Zivota zeny bylo porodit déti a

byt spravnou a dobrou manzelkou svému muzi. (Friedan, 2002, s. 50-51)

Tuto povalecnou néaladu a pohled na postaveni zeny v Americe Friedan ve své knize Femi-
nine Mystique popisuje jako ,,miliony americkych Zen zily pfesn€ v ramci dobového idea-
lu, jimZ byla dokonald americkéd hospodyiika, zena v domacnosti obyvajici dim na maleb-
ném piedmeésti, den co den libajici na jeho prahu manzela, po jehoz odchodu do prace vzdy
nalozi kupu déti do rodinné dodavky, aby je zase vyklopila pted Skolou a pozdéji se mohla
blaZzen€ usmivat, aZ bude po lesknouci se kuchyniské podlaze ptejizdét elektrickym vosko-

vacem. (Friedan, 2002, s. 53)
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Spousta Zen s vedenim takového Zivota nabyla spokojena. Nestacilo jim mit zivot kazdy
den stejny a predem nalajnovany podle tehdejsich spolecenskych norem. Prvni feministky-
prakopnice to mély tézké. Musely zbofit ideal pocatku 20. stoleti a dokazat, ze 1 Zeny maji
mozek a jsou to lidské bytosti, které¢ jsou na stejném evolu¢nim stupni jako jsou muzi.

(Friedan, 2002, s. 137)

Za jednu z prvnich feministek druhé viny je povazovana Simone de Beauvoirova a jeji
kniha ,Druhé pohlavi‘, ve které popisuje nerovné spolecenské postaveni zen a muzi. Z této

knihy pochazi jeji znamy citat: ,,Clovek se zenou nerodi, ale stava.* (Kadlecova, online)

Autofti feministickych tivah 70. let 20. stoleti ,,provadéli rozsahlé analyzy institucionalizace
lidské reprodukce. S tim souvisi otdzky pravniho a ekonomického postaveni Zen, otazky
nasili na zenach (zvlasté nasili v rodinach) a reflexe stereotypi o zenach ve véde, umeéni,

médiich a spolecenskych strukturach.* (Oates-Indruchova, 1998, s. 10-11)

Feministické hnuti ma spoustu myslenkovych proudi, Oates-Indruchova zminuje 2 nejdu-
lezit&jsi, které definoval Humm, a to liberalni feminismus, ,,jehoz cilem je dosazeni rov-
nych legislativnich, politickych a socidlnich prav zeny*, a radikdlni feminismus, ktery ,,se
zamétfuje na kofeny muzské dominance a tvrdi, Zze formy tutlaku v podstaté spocivaji

v muzské nadvladé®. (Humm in Oates-Indruchova, 1998, s. 11)

,Feministky poukazovaly na to, Ze Zeny jsou ve spole¢nosti podcenovany, nemaji rovno-
pravné zastoupeni v politice a odborech, jejich prace v domacnosti a pi1 vychoveé déti neni
finan¢né nijak ohodnocena a nemd dostate€nou prestiz. Zeny bojovaly za sva reprodukcni

préava, za rovnopravnost v oblasti prace, sportu, vzdélani.” (Kadlecova, online)

5.3 Treti vina feminismu

Se tfeti vinou feminismu se setkdvame pocatkem 90. let 20. stoleti. V této viné jde femi-

nistkdm o novou definici genderu a sexuality s genderem spojenou. (Kadlecové, online)

Tato vlna se mliZe nazyvat také jako tzv. univerzitni feminismus, protoze v 90. letech zaci-

naji vznikat na univerzitach zapadniho svéta obory, které se v€nuji generovym studiim.

we e

vazuji za mozné uvazovat o rodové identité¢ jako o samostatné, ale spojuji ji s analyzami
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rasy, etnika, tfidy, socidlni skupiny nebo véku jednotlivce, které spolu vytvareji individu-

alni identitu. (Kalnicka, 2009, s. 82)

Vrwe

genderovymim vztahy ve spolecnosti.” (Kadlecova, online)

5.4 Feminismus v Ceské republice

V Ceské republice probéhla prvni vlna feminismu ve velmi umirnéné formé. Podporoval ji

vSak i Tomas Garrigue Masaryk.

V Ceské republice je prvni vina feminismu spojovana s Narodnim obrozenim na pielomu
18. - 19. stoleti. V tehdejsi dob¢é se mnoho Zen podilelo na vefejném zivoté€ a studium Zen
na univerzitach bylo podporovano, a to proto, aby mohli vzdelavat své déti a dalsi genera-

ce. (Kadlecova, online)

Druha vlna feminismu v Ceské republice viibec neprobéhla, protoZe k moci se v roce 1948

dostali komunisté a vyvoj feminismu u nas zastavili.

»B&hem komunismu Zeny sice nastoupily hromadné do prace, mély pravo na potrat, rozvod
a vznikaly zde hromadné Skolky a Skolni jidelny, za coZ musely zeny na zapad¢ bojovat az
v Sedesatych letech. Bohuzel ale zlistala Zendm druha sména v domacnosti, ztstaly odpo-
védné za péci o déti, nebyly zastoupené na vysSich postech a stale zde zlistavaly stereotyp-

ni patriarchalni vzorce chovéani a mysleni.“ (Kadlecova, online)

Feministické hnuti dostalo v Ceské republice vale az po padu komunismu v roce 1989, kdy

se ve svete jiz zrodila mySlenka tfeti viny feminismu. (Kadlecova, online)
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6 STEREOTYPNi ZOBRAZOVANI ZEN

V dnesni dobé€ jsou to velmi Casto média, kterd utvareji nas pohled na svét a Zijeme v tzv.
medialni realité, coz je ,realita, kterd je jedincim zprostfedkovana skrze média.* (Kubal-

kova, Wennerholm Céslavska, 2009, s. 47)

6.1 Stereotypni zobrazeni Zen v médiich

»Genderové stereotypy v reklamé timto odrdzeji nerovné postaveni muzii a Zen.* (Utedni

vestnik Evropské unie, online)

V knize Reklama 11 se Vopalenska a Zemanovicova shoduji v tom, ze stereotypni zobra-
zovani Zzen a muzli v médiich je béznou praxi. ,,Muzi jsou silni, bohati, sebevédomi, usp¢s-
ni, atleticti a Zeny musi byt krasné jako modelky, i kdyz nejsou mladé a staraji se o0 doméc-
nost. Zeny jsou také zobrazovany jako sexudlné piistupné, nezralé, pasivni, bezmocné a
zavislé.“ Toto tvrzeni dopliuji jesté o fakt, ze zenam v reklamé nejsou povoleny zadné
nedokonalosti. Musi mit télo i vzhled modelky, vékem kolem 30-ti let. Naopak na vék
muzi v reklamé se piili§ nehledi a nedokonalosti jsou jim promijeny (pleska na hlavé,

apod.). (Horndk a kolektiv, 2011, s. 94)

Jiz pted 30 lety se odbornici zabyvali problémem stereotypt v reklamé. Z vyzkumné ana-
lyzy UNESCO, ktera v té dob¢ probehla, vyplynulo, ,,7ze se pfi zobrazovani zen a muzi
v reklamé uzivaji stereotypy a praktiky, jez vytvafeji a posiluji hierarchie pohlavi.*

(Schmerl in Valdrova, 2006, s. 81)

Také Goffman provadél v 80. letech minulého stoleti podrobné analyzy na téma stereotyp-
niho zobrazovani roli v reklamé. Jeho analyzy pfinesly vysledky o rozdilném postaveni
muzu a Zzen v reklamé, které shrnul do par bodii. Muzi jsou podle Goffmana zobrazovani
siln€j$i, vyssi, sedici zpfima, jsou to odbornici v oboru, ktefi vedou hovor a vysvétluji. Co
se prostoru tyce, je jim dana vétsi volnost v pohybu. Naopak Zeny jsou slabé, kiehké a ne-
rozhodné, naslouchajici a ptikyvujici v souhlasu muzi. Casto leZi na kozesiné & posteli,

¢imzZ davaji najevo svou oddanost muzi. (Goffman in Valdrova, 2006, s. 81-82)

»dtereotypy funguji na zaklade typizované, bézné opakované a zjednoduSené predstavy o

pfislusnicich riiznych spole¢enskych skupin. (Mediaguru, online)
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»dtereotypy praveé pro svou zjednodusujici povahu mohou byt i nebezpeéné, mohou obsa-
hovat sexistické, rasové, etnické nebo jinak podminéné predsudky, jez jsou natolik rozsite-
né, Ze se stavaji podstatou soucasti konkrétni kultury.* ,,...mohou vyvolavat nevrazivost,

pohrdani a odpor.© (Metodicky portal, online)

Predstavy a obrazy zeny a muze a jejich roli v nds formuje reklama v televizi, v tisku,
v rozhlase a dokonce i na internetu. Tato média ,,referuji o vykonech, aktivitach, vlastnos-
tech, projevech chovéni, o ekonomickém, politickém, védeckém, uméleckém, spoleCen-

ském piinosu zen a muzi.* (Valdrova, 2006, s. 80)

Bohuzel vysledek zobrazeni roli, jehoz svédkem jsme dnes a denné, neni vibec objektivni.
Divame se totiz na pohled tvirct reklamy. Valdrova zminuje fakt, Ze mnohé analyzy
dokazali souvislost mezi sexistickym obsahem médii, nedostatkem zen ve vedeni médii a

patriachalistickym spole¢enskym systémem. (Valdrova, 2006, s. 80)

6.2 Stereotypni zobrazovani Zen v reklamé

Reklama casto odlisuje portfolio produktii podle pohlavi a manifestuje tak stereotypni dife-
renciaci roli Zen a muzi. Zeny se objevuji v reklaméach na kosmetické vyrobky, istici pro-
sttedky pro domacnost, potraviny, aj. Zatimco pro muze jsou typické reklamni atributy

automobily, alkohol, ¢i finance. (Kubélkova, Wennerholm Caslavska, 2009, s. 51)

Reklama sama ale tyto stereotypy nevytvofila, pouze postavila zobrazovani Zen v reklameé

na tom, co ve spole€nosti je uz davno ukotveno. (Mediaguru, online)
Webovy portal Mediaguru rozdélilo zobrazeni stereotypnich roli Zeny do 5 kategorii:

e Zena hospodyiika — tato Zena se stara o to, aby jeji domacnost byla perfektné &ista a
uklizena, méla navafeno a napeéeno. Casto hraje roli v reklamach na domaci spo-
ttebice, kuchynskeé roboty, praci a ¢istici potieby (Persil Active, Savo, Vitana, aj)

e Zena matka — matky se staraji o své déti co mozna nejpeclivéji. Staraji se o to, aby
plenky byly co nejkvalitnéjsi, détskd vyziva co nejpestiejsi a nejzdravejsi. (Hami,
Kinder, Nesquik, aj.)

e Zena — objekt touhy — timto zptisobem zobrazend Zena v reklamé& ma za tkol piila-
kat muZzskou pozornost. Jsou to polonahé a sexualné disponibilni Zeny. Objevuji se

v reklaméch na automobily, panské Casopisy, sportovni potieby.
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e Zena , femme fatale” — tento druh Zen jiz v této praci byl zmifiovan. Jsou to Zeny
neskutecné svidné a krasné, které maji v sobé jisté kouzlo smyslnosti a tajuplnosti.
Ale naopak od zeny, coby objektu touhy, je tento stereotyp vyuzivan k ptilakéani
pozornosti zeny a k probuzeni touhy stat se touto zenou pomoci parfémil a luxusni
kosmetiky, které tento stereotyp v reklamé vyuzivaji.

e Zena nezavisld — tato Zena se dokaZe postarat sama o sebe a zaroven si uziva Zivota
plnymi dousky.

(Mediaguru, online)

Co se posledniho zminovaného stereotypu podle Mediaguru tyce, ja osobné takto zobraze-
nou roli zeny v reklamé jako stereotyp nepovazuji. Myslim si, Ze koncept nezavislé Zeny je

ptfesné to, jak si Zeny samu sebe v reklamé predstavuji. (ndzor autorky préce)

A jak pise Stalmach ve svém ¢&lanku pro idnes.cz, role v reklamé se neustéle méni a rekla-
ma se v vyviji kuptfedu a ustupuje od stereotypniho zobrazovani zeny. Napft. od roku 1997
1ze vidét pokrok v zZenské roli v reklamé. Pfed témét 20-ti lety byla Zena zobrazovana nej-
Castéji jako hospodyiika, nyni se vice posouva k obrazu nezavislé Zeny rovnocenné muzi.

(iDnes.cz, online)

Se Stalmachovym tvrzenim souhlasi i Krupka v ¢lanku pro lidovky.cz, ktery tvrdi, Ze Zeny
jsou nyni Castéji zobrazovany jako ,,aktivni a nerealizuji se pouze v domaci sfére.” (lidov-

ky.cz, online)

Vysekalova popisuje 4 stereotypni role zobrazeni zeny v reklamé, a to Zena — matka, Zena
— mlada a perfektné upravend, zena — sexualni symbol a Zena — vamp, ¢imZ se ve vSech

bodech podstaté shoduje s portdlem Mediaguru. (Vysekalova, online)

Podle Vysekalové se 66% Zen neztotoZiluje s postavami v reklamé 70% marketéra si mys-
li, Ze Zenu nezajima nic jin¢ho, nez starani se o domacnost a kosmetika. (Vysekalova, onli-

ne)

Jaroslav Cir, autor blogu Bod zlomu, popisuje 3 kategorie vyvoje a zobrazeni roli Zeny:
e Tradi¢ni Zena
e Silna zena
e Postmoderni Zena

(Bod zlomu, online)
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S tim zobrazenim roli Zeny se pozdé&ji ztotoziuje i Vysekalova ve své knize Reklama — Jak
délat reklamu. Zobrazeni tradicni Zeny, tedy zeny hospodyrniky je typicka zena 50. let minu-
1ého stoleti. Silna Zena touzi byt uspé€snd a vyrovnat se muzi. A postmoderni Zena objevuje
znovu svou zenskost, ale zaroven se snazi udrzet si vybojované hodnoty z druhé kategorie.

(Vysekalova, Mikes, 2007)

“POSTMODERN ZENA®, 2000

- obyevuje siv Fenskost™

_Status fon vo LSILNA ZENA", 1980 - svobods, lowha po prodit &
ipeleénosii sabavyjidfant
= alernalismus = promdniivg identila a meohotvafnos!
TRADIENT FENA", 1950 - orientovand na kandr
= PasHAh = Wit & ki
= zivishi - soxuding osvobozond
- dioynow, mandel, roding =
Jaji vasmir
- 86 = Laby

Padafinovava bensti; minulost ja nakupni
kodik, ze klerdho e daji vybiral proky

poukileing pro sculasnost
DhHOVE! 50 BD Bt dapddmaiiig vl Enove riskal riracency
rooline/ By dobroy pod konirclow SenakegeTdroven ale udleber
manfeikan dabité BaFice & MVHGHRATVAGE!

Obrazek 6 — Vyvoj role Zeny
Havlikova popisuje dalsi reklamni stereotyp typicky pro Zeny, a to nakupovani — jedinou
zdbavu Zen. Zeny jsou stavény do role spotiebitelky a realizatorky nédkupt. Za jeji nakupy
ale ovSem plati muz. TakZe Zeny neumi nic, neZ jen utracet vydé€lané penize muze za zby-

te€nosti. (iDnes.cz, online)

Stiitesky popisuje i netradi¢ni zobrazovani zenskych roli. K tomu dochazi pii sblizovani
zenského svéta s muzskym. Zeny v novych rolich zastiva typické muzské profese, maji
nadfazenou roli, pfevahu nad muzi a vyssi pracovni pozici. Jejimi novymi vlastnostmi pak
jsou: agrese, vybusnost, sila, atd. (Stfitesky in Bacuv¢ik, 2010, s. 77)

Vopalenska a Zemanovicova v knize Reklama 11 dokonce zminuji 9 Zenskych stereotyp-

nich roli.

e Kralovna domdcnosti — Tyto zeny jsou dokonalé manzelky a matky. Jsou stale
atraktivni a usmévavé, i kdyz jsou uz o malinko star$i a nemaji t€lo modelky. Ne-

maji ani konicky a ani ambice, protoze jedinou jejich starosti je mit neustale doma
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uklizeno, navafeno a vychova déti. Casto tato skupina Zzen propaguje Cistici pro-

sttedky do domacnosti, praci prostiedky anebo potraviny.

e Panna (Fair Maiden) — Zeny nebo spise divky ,Panny* jsou v médiich typické svou
néznosti a citlivosti. ,,Tato postava ¢eka na svého vysnéného prince, ktery ji probu-
di jako zenu.“ Poslanim ,Panny‘ je pasivné¢ cekat na svého vyvoleného, slouzit mu
a dat mu potomka. Nez se tak stane, musi byt ,Panny‘ na tuto chvili pfipravené a
atraktivni. Proto se neustale zkrasluji. Pro tuto stereotypni skupinu jsou typické re-

klamy na kosmetické ptipravky.

e Sex objekt (body) — Zena slouzi jako symbol sexu, okledténa od veskeré duchovi
charakteristiky. Tyto Zeny jsou atraktivni s dokonalymi Zenskymi tvary. Zena jako
sex objekt nezobrazuje redlnou Zenu a nebyva zobrazena v reklamnim sdéleni jako

celek.

e Emancipovana profesiondlka — Tato skupina Zen se v reklamé vyskytuje nejcastéji.
Jsou to sebevédomé, krasné zeny modelky. Které jsou spokojené samy se sebou, se
svou praci a zaméstnavatelem, jsou si jisté tim, co chtéji a vSe délaji na zékladé
vlastniho rozhodnuti. Jsou to Zeny kariéristky (manaZerky), bez déti, které praci po-
stoupi v§echno. Emancipované profesionalky maji vZdy ptiléhavy kostymek, doko-
naly Uces a jsou vkusné naliCené. Necast¢ jsou zobrazovany v Casopisech
s manaZerskym ¢i marketingovym zaméfenim. V reklamnim sdéleni emancipovana

profesionalka propaguje luxusni zboZi.

o Sviidkyné — Svudkyné je Zena spoife odénd, s vySpulenymi rty a velkym o¢ima. Ma
vyzyvavy pohled a stoji sviidné v ptedklonu, aby ukézala svou Zenskost, ptitazli-
vost a oble tvarovanou vrchni ¢ast téla. MuZzi davaji pfednost sviidnici pied profesi-
onalkou uz z pouhé podstaty sexuality a zenskosti, kterd ze sviidnice vyzatuje vice,

nez zena intelektualni — manazerka.

o Femme Fatale (fatalni Zena) — Tato zena ma spoustu podob. Je to Zzena vamp, Zena
sufrazetka, ale 1 zena muzatka. Vyznacuje se tim, ze Zena Femme Fatale je zdhad-
na, tajemna a nevsedni. ,,Na povrch vystupuji silné sexualni prvky a zjevna signali-
zace aktivniho, agresivniho a soucasné sexudlné destruktivniho prosazovani se viici
muzi.“ Muz je Zenou Femme Fatale siln¢ pfitahovan, ale zaroven se boji, Ze ztrati

svou rodovou identitu.
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Zena modelka - Zena modelka je ledové krasna, pfitazliva, velmi §tihl4 a charisma-
tickd s dokonale porcelanovou pleti a nalicenim. Na recipienta neptsobi vyzyvave,
spiSe je to Zena zamyslend, pratelska s okouzlujicim usmévem. Tento typ zobrazeni
zeny je v reklamé pouzivan k prezentaci nejcastéji kosmetickych vyrobki. Kdyz

zena v reklamé tika ,Kup si tento make-up a budes stejn¢ krasna jako ja.

Normalni Zena — ,,Normalni Zena mé svou praci, svou rodinu, své problémy, ale ta-
ké své touhy a sny.“ V reklamé se tento druh zeny objevuje v bankovnictvi nebo
pojistovnictvi. Normalni Zena je stiedniho a vysSiho veku, ktera se stard o rodinu
tim, Ze pro n¢ vaii a pece, ale mimo to upozoriiuje na moznost vyhodného investo-
vani nebo na dichodovy fond. Je to Zena praktickd, ktera se rozhoduje sama a chce

byt hlavné sama sebou.

Zena ,zlatokopka* — Cilem zlatokopky je ulovit pro sebe movitého chlapa, ktery se
o ni postara a zabezpeci ji, a se kterym bude mit zarucen Zivot plny penéz. Charak-
teristické znaky této zeny jsou vysoké podpatky, minisukné¢ a drahé Sperky a ne-
chava se od muze zvat na drinky a vecCefe do luxusnich restauraci. (Vopalenska,

Zemanovicova in Hornék a kolektiv, 2011, s. 109-119)
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7 SEXISMUS V REKLAME

,»Oznacuje diskriminaci a sniZovani hodnoty a schopnosti Zen. Je zalozen na zvyrazinovani
pohlavnich (fyzickych) rozdilti mezi muzi a Zzenami, typicky muzskych a typicky Zenskych

vlastnosti a chovani, v nichZ je zabudovana muzska nadfazenost.“ (NESEHNUTI, online)

Sex prodava a hlavnim cilem reklamy je prodat, asi proto se podle Bosni¢ové ,,upIlné nahé
zenské siluety objevuji v reklamach na ty nejkuridéznéjsi produkty pocinaje podlahovymi
krytinami a konce noziiskymi sluzbami.* Anebo jsou Zeny v reklamé zobrazeny jako muz-
ské otravné protéjsky, ¢i zeny touzici po svatbé a rodinném Zzivoté, které pro svou rodinu

budou délat doma sluzky. (iDnes.cz, online)

Sexistickd reklama podvédomé podporuje genderové stereotypni zobrazovani roli zen a
muzi.
Havlikova v ¢lanku pro iDnes.cz rozdéluje projevujici se sexismus v reklam¢ do nékolika

kategorii:

e Neredlny idedl krdsy — ,Zena je zbavena své lidskosti, prava na nazor a je
v reklamé vnimana jenom jako kus masa. Jejim ukolem je spokojit muzské sexualni
fantazie. Pro Zenu v takové reklamé je nejdilezitéjsi to, jak vypada. A vétSinou vy-
pada velmi dobie, protoze kromé toho, Ze byla nalicena, obleCena a vyfotografova-
na profesionaly, zbylé nedostatky byly odstranény na pocitaci.* (iDnes.cz, online)
e Zena jako kus masa — Sex prodava a naha Zena také. Proto jsou tyto atributy dnes
v reklamé vyuZivany velmi casto. ,,Reklamni sex je vodopadem vasné, touhy a
smyslnosti, chybi v ném ale emociondlni prozitek. Nahrazuje jej fetiSismus a bon-
dage, v nékterych ptipadech az na hranici znasilnéni ¢i biti.* (iDnes.cz, online)
o Zeny, které si nikdy nevi rady — ,Je absurdni, kdyZ si uvédomite, v kolika rekla-
mach pfichdzi muz coby zdzracny odbornik v oboru s propagovanym piipravkem
v ruce za bezradnou Zenou v domacnosti. Ta sama nedokaZe vyprat skvrnu, vydrh-
nout zachod, umyt nadobi, az teprve muz ji ptedvede, jak vSechno zvladnout.” (iD-
nes.cz, online)
Valdrova zpracovala studii zabyvajici se generovou rovnosti v reklamé, kterou pozdéji
zminil i Vavra v knize Zena a muZ v marketingové komunikaci od Ba¢uvéika, a jako nej-

Cast¢jSi projevy sexismu v reklamé povazuje tyto:
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e Zneuzivani obrazu Zeny k reklameé, Zena v roli sexualniho objektu — Mlada a krasna
zena, s dokonalou pleti a vlasy, ktera je odhalena a sexudln¢ snadno dosazitelna.
Pro vyrobek/sluzbu v reklamé se stdva tzv. vizualnim sloganem.

e Diskriminace z duvodu véku, tzv. ageismus — Proces starnuti a s tim spojené vrasky,
meénici se tvar téla, ¢i celulitida, jsou povazovany jako vady na krase. Reklama nuti
zeny odstranit tyto ,,vady*, za pomoci diet, dekorativni kosmetiky ¢i estetického
zakroku.

e Hierarchizace pohlavi — Zena je podfazena muzi. Muz predstavuje alfa samce, ke
kterému Zena vzhlizi.

e Separace pohlavi — MuZi 1 Zeny ziji v odliSném vesmiru. Zatimco muz fesi dulezité
problémy a tvrdé pracuje. Zena se seberealizuje pouze jako Zena v domacnosti, jejiz
jedina starost je péce o rodinu a domécnost.

e  Odpirani profesionality — Zendm jsou piisuzovany tradi¢ni role a profese. Jsou to
ucitelky, modelky a manzelky Gspé$Snych manzelti. MuZzi naopak jsou manazefi,
vedouci firem, védci, apod.

e Zena jako fyzicky , slabé* pohlavi — Zeny nesportuji anebo nejsou tolik aktivni jako
muzi. V mnohych reklamach na léky proti bolesti figuruji pravé Zenské postavy.

e Bezduvodné ignorovani zen — Reklamy, ve kterych Zeny mohou vystupovat, a neni
divod je vynechat, ale presto ignoruji Zenskou roli a Zenu do reklamy neobsadi.

(obcan.ecn.cz, online, Vavra in Bacuvc¢ik, 2010, s. 65-66)
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8 PRAVNICKE A ETICKE ASPEKTY REKLAMY

vvvvvv

cich se k medialnimu prostredni.

e Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani

e Zakon o Ceské televizi

e Zakon o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani

e Zakon o Ceském rozhlasu

e Zakon o rozhlasovych a televiznich poplatcich

e Zakon o pravech a povinnostech pii vydavani periodického tisku
e Zakon o regulaci reklamy

(Mediaguru.cz, online)

Pro nas je dilezity zdkon o regulaci reklamy, ktery obsahuje obecné 3 nafizeni a zdkazy
platné pro oblast reklamy. Prvni z téchto zédkazl se tyka pfedmétu reklamy. Toto nafizeni
upravuje co smi a naopak co nesmi byt pfedmétem reklamy, napt. tabakové a alkoholické
vyrobky. Druhé obecné natizeni tohoto zakona se tykéa obsahu reklamy. Reklama nesni byt
1Ziva, zavadéjici a v rozporu s dobrymi mravy. A tfeti nafizeni feSi pouzivani zakédzanych

metod, jimiZ jsou napt. skrytd, podprahova a srovnavaci reklama. (Mediaguru.cz, online)

8.1 Rada pro reklamu

Rada pro reklamu (dale jen RPR byla zaloZena v roce 1994 zadavateli reklamy, medialnimi
agenturami a médii. U¢elem RPR je prosazovani samoregulace reklamy (v tisku, na plaka-
tovych plochach, zasilkovych sluzeb, v audiovizualni produkei, v kinech, v rozhlasovém a
televiznim vysilani a na internetu), mimo reklamu volebni a reklamu politickych stran.

(rpr.cz, online)

Cilem RPR je prosazovat v Ceské republice estnou, legalni, pravdivou a decentni rekla-
mu. RPR je od roku 1995 ¢lenem EASA — European Advertising Standarts Alliance, a ma
svou arbitrdzni komisi s 13-ti ¢leny, v niz sedi zastupci médii, zadavatelé, agentury, vy-

znamni pravni odbornici a od roku 2001 1 psycholog a sexuolog.
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RPR ftesi problémy, které pravo tesit nedokéaze, nebo fesit ani nechce. Protoze pravo fesi

to, co se pravné oSetfit musi. Etika se zamétuje na to, co a jak by se mélo délat.

RPR neud¢luje pokuty a sankce, ale dava pouze doporuceni, kterd jsou pro ¢leny RPR za-
vazna a povinnosti je drzet se doporuceni RPR. Pokud se n¢kdo t¢mito doporucenimi nefi-
di, mize RPR ptedat podnét na ptislusny Krajsky zivnostensky urad. RPR zasahuje na sviyj

popud, anebo pokud obdrzi stiznost na konkrétni reklamu od fyzické ¢i pravnické osoby.
Cinnosti RPR:

e Vydava kodex reklamy

e Prostfednictvim arbitrazni komise prosazuje dodrzovani kodexu

e Vykonava osvétovou a vzdélavaci ¢innost

e Vydava stanoviska COPY ADVICE

e Vydava odpornd stanoviska pro Krajské Zivnostenské urady

e V otazkach etiky reklamy spolupracuje se stdnimi organy, soudy, sdruzenimi a dal-
§imi institucemi v Ceské republice i v zahrani&i

e H4ji zajmy reklamniho primyslu a podili se na tvorbé legislativy zasahujici do ob-
lasti reklamy a marketingové komunikace

e Zastupuje své Cleny v EASA

(rpr.cz, online)

8.2 Stinova rada pro reklamu

Stinova rada pro reklamu je organizace, ktera aktivné bojuje proti sexistické reklamé a ha;ji
rovnopravnost zen i muzl v reklamé. Na rozdil od Rady pro reklamu posuzuje i volebni a

politickou reklamu v Ceské i Slovenské republice.

»Na zplusobu zobrazeni zen a muzu v reklamé (ndm) zalezi, a proto bojujeme proti sexis-

tické a genderové nekorektni reklamé!* (reklamabezsexismu.cz, online)

Stinovéa rada pro reklamu je organizace zalozena proto, aby reflektovala ¢innost Rady pro
reklamu. Dle ¢lenli Stinové rady pro reklamu se Rada pro reklamu nevénuje oblasti sexis-
tického a stereotypniho zobrazovani Zen a muzli v reklam¢ dostate¢né, a tak z tohoto po-
pudu vznikla tato skupina obcanii aktivné obhajujici rovnopravnost mezi pohlavimi. (re-

klamabezsexismu.cz, online)
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Stinovou radu pro reklamu zalozilo v roce 2015 brnénské hnuti Nesehnuti jako zapsany

spolek, ktery tvofi 2 subjekty, jimiz jsou:
o Clenska zékladna tvofena z &lenti a &lenek
e Expertni panel

,Clenska zakladna® je tvofena z tajemnice Pavly Jenkové a piedsedkyné Klary Chladkové
spolu a ostatnich ¢lend a ¢lenek. A ¢lenové ,Expertniho panelu® ,,schvaluje stanoviska a
podnéty proti sexistické a genderove stereotypni reklamé, které jsou adresovany Rad¢ pro

reklamu, a které pribézné zpracovava ¢lenska rada.” (reklamabezsexu.cz, online)

Clenové expertniho panelu jsou aktivisti v oblasti genderové rovnosti, zastupci z medialni

praxe a médii a akademicti profesofii a ucitelé. (reklamabezsexu.cz, online)

Stinova rada pro reklamu §ifi svou osvétu pomoci potadani workshopt a prednasek, diky
kterym se snazi vzd¢lavat Sirokou vefejnost, kterd mé o tuto problematiku zajem. Déle pak
pracuji na projektech pod zéstitou European Cultural Foundation (Silent voices no more —
tvorba medialniho obrazu migranti a migrantek), Cukru Support (Konec sexistické rekla-
me! — prezentacni dokument na téma sexismus v reklamé a vizudlni smog) a program
Erasmus+ (Vikendové Skoly bez sexismu — prohloubeni védomosti o tom, co je sexismus
v reklamni tvorb¢ a jaké problémy takova reklama piedstavuje). (reklamabezsexu.cz, onli-

ne)

Spolek Stinové rada pro reklamu spolupracuje se slovenskym ob&anskym sdruZzenim Anti-
gona, s brnénskou nevladni organizaci Nesehnuti, se soutéZi Sexistické prasatecko pod
taktovkou hnuti Nesehnuti, s Radou pro reklamu, s Cukru Production a se vzdéldvacim

programem Erasmus+. (reklamabezsexu.cz, online)

8.3 Brnénské hnuti NESEHNUTI

NESEHNUTI je zkratka pro Nezavisle Socialni Ekologické HNUTI, jehoz heslo zni svo-
boda-zodpovédnost-angazovanost. Toto hnuti vzniklo v Brn€ v roce 1997 jako nevladni
organizace. Cili tohoto sdruzeni jsou: chranit pfirodu a krajinu, aktivné vystupovat za
ochranu lidskych prav, aktivné se podilet na ochran¢ zvitat a jejich prav, a dalsi. (Nesehnu-

ti.cz, online)
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Podporuji rovné prilezitosti — obhajuji prava Zen a divek. V této oblasti bojuji proti stereo-
typnimu vnimani roli Zen ve spolecnosti, proti diskriminaci zen na trhu prace, proti nésili
pachaného na Zenach, aj. Nesehnuti vede kampan proti Sexismu v ulicich a v ramci této
kampané potadaji soutéz ,Sexistické prasatecko®, ve které se posuzuji sexistické reklamy a

nekorektni zobrazovani zen v reklamnim sdéleni. (Nesehnuti.cz, online)
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9 METODIKA A CILE PRACE

9.1 Cile prace

Tato prace ma vice dil¢ich cill, které jsem si stanovila hned na zacatku samotného psani.
Avs$ak témi hlavnimi cili prace jsou: 1. Zjistit, zda Ceska spolecnost povazuje projevy
sexismu a stereotypnich roli v televizni reklamé za kontroverzni, a jak se postoje a nazory
respondentli dané problematiky lisi podle v€ku a pohlavi. 2. A také pfispét touto praci
k redlnéjSimu a seri6znéjSimu zobrazovani Zen v reklamé a k uvédomeéni si ceské spolec-
nosti, k jakym prohieSkim stéle jest¢ dochdzi pti zobrazovéani Zen nejen v televiznim re-
klamnim sdéleni.

o~

Dil¢imi cili jsou pak - v teoretické ¢asti prace je cilem predev§im popsat postaveni zeny ve
spole¢nosti napfi€ historii od samotného pravéku az do dne$ni doby. Prace ma za ukol v¢-
novat se problémim genderu a feminismu, a tématiim sexismu a stereotypniho zobrazovani

role Zeny v reklamé.

V praktické ¢asti pomoci polostandardizovaného rozhovoru zjistim postoje a nazory vy-
branych respondentli na vyobrazeni Zeny v televiznim reklamnim sdéleni, které obsahuje

prvky sexismu a stereotypniho zobrazovani.

9.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumné otazky, jejich odpovéd’ se budu snazit ziskat pomoci marketingového priazku-

mu v praktické Casti prace, jsem si zvolila tfi:

1. Povazuji respondenti sexismus a zobrazovani stereotypnich roli Zen v televizni re-

klamé za kontroverzni?
2. NahliZi na kontroverzni vyobrazeni Zeny v televizni reklamé respondenti rliznych
vekovych kategorii odlisne?

3. Do jaké miry jsou rozdily postoji a ndzort odlisné podle pohlavi respondenti?
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9.3 Analyza vyzkumného Setieni

Z poznatkl teoretické casti mé diplomové prace jsem vychazela pii tvorbé casti vyzkumné.
Na zakladé ziskanych informaci jsem se rozhodla pro vyzkum zaméieny na televizni re-

klamu obsahujici prvky sexismu a vyuzivani stereotypnich roli v reklamé.

Televizni reklamy jsem si vybrala zdamérné proto, protoze je to medialni nosic nejvice kon-
trolovany z hlediska etiky a estetiky, a pfesto je mozné v televiznich reklamach prvky

sexismu a pouzivani stereotypnich roli objevit.

Podle portalu Mediaguru.cz je televizni reklama jedna z nejucinngjsich, a to diky své inter-
aktivnosti a schopnosti vypravét pribéhy nesouci vzdy néjaky emotivni naboj, ktery v reci-
pientovi zanecha stopu. I diky tomu je televizni reklama vhodnym médiem pii budovani

image znacky a také pfi prodeji produkti ¢i sluzeb. (Mediaguru.cz, online)

Ackoliv je televizni reklama velmi nékladna a je t¢zké mnohdy zasdhnout pozadovanou
cilovou skupinu, i pfesto je reklama v televizi schopna pokryt oblast celé Ceské republiky

a dostat se ke spoust¢ divakli béhem pér dni. (Mediaguru.cz, online)

Dalsi z diivodd, pro€ jsem si vybrala pro vyzkum prvky sexismu pravé v televizni reklamé,
je ten, ze spousta lidi si se sexismem a reklamou castéji spoji vulgarni billboardy ve més-
tech, na kterych kiovinofez ¢i plynova kamna prodavaji spofe odéné Zeny. Ucelem takto

pouzitého obrazu Zeny je jediny — prodat.

Ale malokdo vi, ze sexismus v reklam¢ neznamena jen nahota a vyzyvavé pozy Zen. V jiz
jednou zminované knize od Batuvéika ,Zena a muz v marketingové komunikaci® Vavra
zminuje jako nejcastéjsi projevy sexismu v reklamé tyto: ignorovani Zen, separace pohlavi,
hierarchizace pohlavi, ageismus, Zeny ,fyzicky‘ slabé, odpirani profesionality a zneuZivani

obrazu Zeny — Zena v roli sexualniho objektu.

9.4 Vlastni prizkum

Pro vyzkumné Setteni, které probihalo v mésici bfezen 2017, jsem si vybrala metodu kvali-

tativni — polostandardizovany rozhovor.

Recipientiim polostandardizovaného rozhovoru jsem pomoci notebooku pustila reklamy

obsahujici prvky sexismu a také reklamy, které Zendm v nich pfisuzuji stereotypni role.
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Na otazky jsem se recipientl ptala v pribéhu pousténi sekce reklam, kdy pro to byl uréen
Cas, a také na konci po prehrani vSech reklam. A to z tohoto divodu, ze na nékteré otazky
bylo potieba, aby recipient odpovédé€l bezprostiedné po skonceni reklamy, dokud mél
vzpominku na ni jesté v zivé paméti.

Otazky, které jsem recipientim polozila po piehrani vSech reklam, mi pomohly nejen
k vytvoteni si obrazu, jak si ¢eskd spolecnost stoji, co se ptehledu o dané problematice
tyCe, a jaké ma ndzory na vyuzivani postavy zeny v reklam¢, ale také mi domohly

k navazani na projektovou cast diplomové prace.

9.4.1 Marketingovy vyzkum kvalitativni

»Kvalitativni vyzkum nachazi vyuziti v oblasti hledani hybnych mechanismi trhu, motivii
a stimull kupniho chovani, kde se vyzkum posunuje na pidu psychologie a dalSich postu-

pu kvalitativniho charakteru.” (Kozel a kolektiv, 2006, s. 125)

Kvalitativni marketingovy vyzkum se zamétuje predevsim na hledani pficin dan¢ho jevu.
A proto tento typ marketingového vyzkumu vyuzivd narocné psychologické postupy. A
kvtli narocnosti psychologickych postupt se kvalitativni marketingovy vyzkum realizuje

na mens$im mnozstvi respondentil. (Kozel a kolektiv, 2006, s. 126)

9.4.2 Osobni dotazovani — Polostandardizovany rozhovor

Osobni dotazovani je zaloZeno na pfimé interakci tazatele s respondentem. ,,Hlavni vyho-
dou osobniho dotazovani je existence piimé zpétné vazby.“ (Kozel a kolektiv, 2006, s.

145)
Nevyhodou této metody vyzkumu je jeji finan¢ni a Casova narocnost.

Polostandardizovany rozhovor tedy probiha pfi osobnim setkani s respondentem a na za-
kladé predem ptipraveného panelu otazek. Vyhodou tohoto druhu dotazovani je, Ze na za-
klad€ rozhovoru Ize otazky upravit, ¢i né¢jakymi otdzkami navic rozhovor doplnit. (Kozel a

kolektiv, 2006, s. 145)

Tedy polostandardizovany rozhovor je flexibilni a umoziluje tazateli reagovat na novou

skutecnost poloZenim dopliiujicich otazek k objasnéni této nové skutecnosti.
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9.4.3

Panel pripravenych otazek

Panel zédkladnich pfedem pfipravenych otazek, které budu respondentim pokladat po

skonceni kazdého reklamniho spotu, vypada takto:

1.

2.

Libila se Vam tato reklama?

Jaké ve Vas dana reklama vzbuzuje emoce?

. Povazujete reklamu za vulgarni?

Povazujete reklamu za:
Sexistickou / Obsahujici stereotypy / Ani jedno / Oboji
Urazi Vas néjak tato reklama?

Popiste vlastnimi slovy (2-3 slovy), jak na Vas reklama ptsobi. (uvolnéné, hloupé,

je vtipna, apod.)

Doplnujici otazky, na které respondentim polozim bud’ na zacatku nebo po skonceni celé

sekce reklamnich spotd:

1.

2.

Vite, co znamena, Ze je reklama sexisticka? (+PopiSte vlastnimi slovy)

Vite, co znamena, Ze reklama obsahuje prvky stereotypniho chovani? (+Popiste

vlastnimi slovy)

. Hraje podle Vas role Zeny v reklamé vyznamnou roli?

Vyuzivani zenského téla v reklamé jako lakadla je podle Vas:

Ptipustné / Do jisté miry pfipustné / SpiSe nepfistupné / Zcela nepiipustné

Na zaveér jesté s respondenty doplnim informace o jejich véku, zaméstnani, o trovni jejich

dokonceného vzdélani a také informace o jejich zdjmech a jejich ndzorech na zkoumanou

problematiku.
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10 IDENTIFIKACE CILOVYCH SKUPIN

Vzhledem ke skuteCnosti, ze praktickd ¢ast mé diplomové prace ma za kol pomoci polo-
standardizovaného rozhovoru zjistit ndzory a postoje vybranych recipientii na prvky
sexismu v reklamé ve vztahu k zenské roli v ni, je potfeba, abych si pfed zatatkem vyzku-

mu urcila cilovou skupiny a jeji segmenty, ze kterych budu recipienty vyzkumu vybirat.

10.1 Kritéria identifikace cilové skupiny

Zvolena kritéria, kterd jsou vhodné znat k identifikaci cilové skupiny pro polostandardizo-

vany rozhovor v praktické ¢asti mé DP jsem sepsala do bodu takto:
1. Zda pravidelné¢ sleduji televizi (vice nez 3 hodiny tydn¢)

2. Zda vénuji pozornost reklamnim blokim v televizi (nepiepinaji ho)

10.2 Segmentace

10.2.1 Segmentacni kritéria

Kritérii segmentace trhu, v mém ptipad¢ cilové skupiny, a odlisSnych segmentacnich vyme-
zeni existuje cela fada, 1i$i se autor od autora. Avsak nej€asteji pouzivanymi segmentacni-
mi kritérii jsou demografické kritérium, dale pak geografické, psychologické, socioekono-

mické a segmentacéni kritérium ndkupniho chovani.

Pro mij prizkum nejsou vzdy dalezita vSechna tyto segmentacni kritéria. DileZitym seg-
mentacnim kritériem je pfedev§im demografické kritérium. A také si myslim, ze dileZitou
roli bude hrat 1 psychologické a socioekonomické kritérium.
1. Definice segmentu na zdkladé demografického — Pro tento segment je dilezité, aby
recipienti byli muZi i Zeny ve v€ku od 15-ti do 70-ti let z divodu, Ze v&k i1 pohlavi
ovliviiuyji postoj a ndzor respondenta na problém prizkumu.

2. Definice segmentu na zéklad¢ socioekonomického kritéria — Stupen vzdélani stejné

tak 1 povolani recipienta mého prizkumu jsou také dilezitd kritéria. Protoze tyto
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dva aspekty ovliviiuji ve velké mife nazory a postoje recipienta. Pfedpokladam, ze

s vy$$im stupném vzdélani poroste znalost a orientace ve zkoumaném problému.

3. Definice segmentu na zaklad¢ psychologického kritéria — A v neposledni fad¢ je
pro mij prizkum dtlezité i psychologické kritérium zkoumané skupiny recipientd.
Do psychologického kritéria fadime zajmy, hodnoty, postoje apod. recipienta. Pod-
le z&jmi a postoji, ¢i hodnot, které kazdy recipient ma mizeme pii rozsahu mého
prazkumu alespon okrajovée zjistit, jakd osobnost je dotazovany a jak se k problému
stavi. Pfi prizkumu mazu narazit na zeny odbornice a pracujici, i1 typické zeny
v domécnosti s détmi, jejichz nazory na problém a tolerance ke zkoumanému pro-
blému a spokojenost s danou situaci se mohou vyrazné lisit. To se tyka i muzl, me-
zi respondenty mohou byt muzi, ktefi jsou moderni a pokrokovi, zastavajici rovno-
pravnost mezi pohlavimi anebo také retro muzi — zastanci stereotypnich genero-

vych rozdila.
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II. PRAKTICKA CAST
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11 VYBER RECIPIENTU

Na zéklad¢ identifikacnich a segmentacnich kritérii, jsem vybrala celkem 18 recipienti (9

muzl a 9 Zen), kteti se prizkumu zucastnili. Uvédomuyji si, ze pocet zucastnénych je maly,

ale s ohledem na rozsah a ¢asovy plan prace je pro me dostacujici.

Pocet recipientl je nizky pfedevsim z toho divodu, ze jde o technicky a ¢asové narocny

prazkum, ktery nelze stihnout ve vétSim rozsahu béhem jednoho az dvou mésicu.

Recipienty prizkumu jsem rozd¢lila do 3 skupin podle véku takto:
e 15-—30 let (Mladi dosp¢li)
e 31-50 let (Dospéli)

e 51 —70 let (Seniofi)

V kazd¢ takto ohranic¢ené vékové skupin€ jsou recipienti 3 Zeny a 3 muzi.

Inicialy Pohlavi Vék
Recipient ¢.1 RH Muz 52 let
Recipient ¢.2 JB Zena 46 let
Recipient ¢.3 RK Muz 47 let
Recipient ¢.4 KB Muz 68 let
Recipient ¢.5 MS Zena 63 let
Recipient ¢.6 RK Zena 19 let
Recipient ¢.7 JH Muz 29 let
Recipient ¢.8 VT Muz 19 let
Recipient ¢.9 LR Muz 31 let
Recipient ¢.10 KS Zena 21 let
Recipient ¢.11 NT Zena 38 let
Recipient ¢.12 LJ Muz 23 let
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Recipient ¢.13 LJ Muz 45 let

Recipient &.14 1J Zena 44 let

Recipient &.15 MB Zena 68 let

Recipient ¢.16 AV Zena 52 let

Recipient ¢.17 1B Muz 49 let

Recipient &.18 MS Zena 25 let
Tabulka 1

Recipient ¢.1, RH — Stfedoskolské vzdélani, elektrotechnik, zajmy: kutilstvi, prace na za-

hradé, vareni

Recipient ¢.2, JB — Stfedoskolské vzdélani, skladnim v nemocnici, zajmy: prace na zahra-

d¢, rodina, Cteni, ruéni prace

Recipient €.3, RK — Stfedoskolské vzdéelani, mistr, zajmy: motorka, kutilstvi, prace

Recipient ¢.4, KB — Vyucen v oboru, v dichodu (pifedchozi zamé&stnani: hornik), zajmy:

houbafteni, rybateni, sport (pasivng)

Recipient ¢.5, MS — Zakladni vzdélani, v dichodu (pfedchozi zaméstnani: administrativni

pracovnik), zajmy: ¢teni, ruéni prace, rodina

Recipient ¢.6, RK — Stfedoskolské vzdélani, studentka, zajmy: Cteni, party, posezeni s pra-

teli

Recipient ¢.7, JH — Vysokoskolské vzdélani — bakalarské, architekt data center, zajmy:

sport, hudba

Recipient ¢.8, VT — Stredoskolské vzdélani, student, z4jmy: party, vylety s kamarady, sport

Recipient ¢.9, LR — Vyucen v oboru, délnik, zajmy: motorka, hudba, party

Recipient ¢.10, KS — Stiedoskolské vzdélani, osobni asistentka, zajmy: vaieni, fotografo-

vani, Cteni, posezeni s prateli

Recipient ¢.11, NT — Stfedoskolské vzde€lani, zdravotni vSeobecna sestra (dalkové studium

VS), zajmy: jizda na kole, turistika, prochazky, rodina
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Recipient ¢.12, LJ — Stfedoskolské vzdélani, délnik, z4jmy: motorka, longboard, sport,
stfihani videi

Recipient ¢.13, L] — Vyucen v oboru, d€lnik, zajmy: kutilstvi, motorka, dokumentarni fil-
my

Recipient ¢.14, IJ — Vyucena v oboru, pekatka, zajmy: vafeni, prace na zahrad¢, rodina,

houbateni

Recipient ¢.15, MB — Vyucena v oboru, prodavacka, zajmy: pleteni, rodina, vareni, Cteni
Recipient ¢.16, AV — Vyucena v oboru, technicky pracovnik, zajmy: sport, kultura, ¢teni
Recipient ¢.17, IB — Stfedoskolské vzdélani, délnik, zajmy: sport, prace na zahradé

Recipient ¢.18, MS — Vysokoskolské vzdélani — bakalaiské, ufednik, zajmy: Cteni, sport,

party, posezeni s ptateli, hudba
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12 REKLAMNI SPOTY

Reklamni spoty jsem vybirala takové, které obsahuji prvky sexismu, a takové, které vyuzi-

vaji stereotypni zobrazovani roli zen.

Vybrané reklamy nejsou jen reklamy od ceskych tviirci, ale jsou mezi nimi o zahrani¢ni
reklamni spoty, které Cesky recipient mohl vidét na televiznich obrazovkach ¢i na interne-
tu. Pfi vybéru reklam jsem se fidila jiz parkrat zminovanou knihou od Bacuvcika, ve které

Véavra popisuje projevy sexismu v reklamé takto:
e Ignorovani Zen — Air Bank
e ZneuZivani obrazu — Zena jako vizuilni slogan — Semtex
e Separace pohlavi —- MND
e Zeny fyzicky slabé — Ataralgin
e Hierarchizace pohlavi — Fernet Stock
e Odpirani profesionality — Kofola

¢ Diskriminace z diivodu véku, ageismus — Nivea Q10+

Reklamy, obsahujici stereotypni role Zeny, jsem vybirala na zakladé rozdé¢leni roli podle

portalu MediaGuru takto:
e Zena Femme Fatale — Lancome
e Zena hospodyiika — Olej Lukana
e Zena matka- Granko
e Zena objekt touhy — Kinder Bueno

e Zena nezavisla — Dove Pro-Age
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12.1 Reklamy obsahujici prvky sexismu

12.1.1 Air Bank

Znacka: Air Bank

Produkt: Bankovni produkty
Rok: 2017

Prvek sexismu: Ignorovani zen

Obrazek 7 — Air Bank
Odkaz: https://www.youtube.com/watch?v=mf6cECOhXB0

Banka Air Bank ptisobi na Ceském trhu od roku 2011. A za tu kratkou dobu jsme mohli na
televiznich obrazovkach zhlédnout spoustu reklam propagujici filosofii a produkty Air

Bank v kontrastu s jinymi béZnymi bankami.

Jiz od prvni reklamy Air Bank spolupracuje ve svych reklamnich spotech se stejnymi

dvéma herci. Pficemz jeden herec je zastupcem Air Bank, druhy zastupuje béZnou banku.

KaZzdy reklamni spot mé zhruba stejny prubeh. Zastupce béZné banky si mne ruce nad tim,
jak zédkaznici plati poplatky za kazdy tkon, ktery od banky Zadaji. Zatimco zéastupce Air
Bank s ismévem fik4, Ze jejich banka je bez poplatkli, mimotadné splatky nejsou problém,
stejné tak 1 prevedeni hypotéky, atp.

Ignorovéni Zen v této reklamé jako sexismus povazovat Ize. Utednici v bance nejsou vzdy

jen muzi. I Zeny jsou schopné orientovat se v bankovnim sektoru a financich, a bézné

v bankéch pracuji.


https://www.youtube.com/watch?v=mf6cEC0hXB0
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12.1.2 Semtex

Znacka: Semtex

Produkt: Energeticky napoj
Rok: 2016

Prvek sexismu: Zena jako vizualni slogan produktu

Semtex presents

Twerk Shaker

Obrazek 8 — Semtex:Twerk Shaker

Odkaz: https://www.youtube.com/watch?v=ztxf39Nzyus

Spolecnost Semtex piedstavila novou reklamni kampan, kterd nese ndzev ,Odpal to naplno
— Twerk Shaker Tour ‘. Kampan pro spolecnost vytvofila reklamni agentura Zaraguza.
Svétlo svéta tento spot spatiil koncem cervna loniského roku a béhem kratkého casového

useku si spotu povsimli 1 v zahraniéi.

Spolecnost Semtex dokazuje, ze nasli rychlejsi zpisob namichéni drinku. Sexy tanecnice
v podprsence a specialné usitych leginach twerkuje se shakerem s napojem, ktery ma zastr-

¢eny za lemem legin tésné nad pozadim.

Pii twerkovém natfdsani zadkem se napoj dokonale promicha. Dle mého to urcité neni
rychlejsi zplisob, nybrz sexy zpiisob michani napoje.
Na internetovém serveru Youtube se pod spotem objevily i komentare divaka, zda napoj

mohou dostat namichany timto zptisobem.

Tento reklamni spot byl nominovan na ,Sexistické prasatecko v roce 2016 a ziskalo cel-

kem 53 hlasu.
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Nominovan byl tento spot proto, ze k propagaci vyrobku vyuziva nahé ¢i obnazené télo

Zeny pouze za ucelem prodat vyrobek.

55-ti sekundovy spot zacind zdbérem z blizky na detail pozadi zZeny se shakerem za pasem,
ktera twerkuje, ¢imz micha napoj v shakeru. Obraz se po chvili zméni na barmana michaji-
ciho népoj se Semtexem. Obraz je doplnén textem: ,,Drinky odjakziva pfipravovaly rychlé

ruce barmanti. Nasli jsme vSak zptsob, jak je namichat rychleji. (Youtube, online)

A znovu se obraz zméni na twerkujici Zenu, tentokrat je jiz spofe odénd do spodniho prad-
la. Ptiblizné v poloviné€ videa se zabér znovu méni na proces Siti specialnich legin, do kte-
rych se o par sekund pozdéji soukd mladd Zena, kterd do konce spotu opét twerkuje

s shakerem za pasem.
Cely spot je doplnén o rytmickou hudbu podtrhujici sexy tanec Zeny v ném.

Zena v reklamé je také zbavena své individuality tim, Ze ji nejde vidét do obliGeje a zabér
kamery se vzdy zajima jen o jeji twerkujici pozadi. Zatimco barmanovi do obli¢eje vidét

je, 1kdyz jen kratce.

12.1.3 MND

Znacka: MND (Moravské naftové doly)
Produkt: Plyn, energie

Rok: 2014

Prvek sexismu: Separace pohlavi
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Obrazek 9 — MND: Plyn z prvni ruky

Odkaz: https://www.youtube.com/watch?v=pqY CbZ0BkpE

,Plyn z prvni ruky‘ je sloganem reklamni kampané spolecnosti Moravské naftové doly,

ktera se pomoci televizni reklamy hlasi o podil na trhu s plynem.

Na zacatku reklamy se objevuje muz prichdzejici smérem ke kamete, ktery upozoriuje
divéka na vyhody plynu od MND. V pozadi za nim v pékné krajiné stoji tézebni jerab, za-
bér se po chvili zméni a obrazovka se rozdéli na dvé poloviny. V levé poloving je stale tyz
muz, ktery zapisuje Cisla spotfeby plynu do tabulky, a v pravé ¢asti obrazovky se objevuje
hrnec na spordku a pak Zena, ktera sleduje v troubé kufte, které pece pro rodinu. Zavérem
muZ oznamuje, Ze my se muzeme veénovat prijemnéjSim vécem, nez je hlidani cen plynu,

zatimco si podava ruku se zenou z druhé poloviny zabéru.

Separaci pohlavi jako prvek sexismu vidim v tom, Ze muZ je tvrdé pracujici odbornik, aby
zené zajistil doma levny plyn, zatimco se Zena bude seberealizovat doma tim, Ze se stard o

rodinu a o teply pokrm, ktery, diky muzi a jeho hlidani cen, pfipravi levnéji.

12.1.4 Ataralgin
Znacka: Ataralgin
Produkt: Lécivo

Rok: 2013
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Prvek sexismu: Zeny fyzicky slabé

Obrazek 10 - Ataralgin

Odkaz: https://www.youtube.com/watch?v=_4-jB1{Ila0

Tento spot natocila pro spole¢nost Glenmark agentura AG Geronimo a podle reziséra Mi-

chalka ma spot cilit na aktivni Zeny. (Strategie.el5.cz, online)

Reklama zaciné ptibihajici maminkou na tenisovy zapas svého syna. Pfi zafoukani vanku
se zen¢ skiipne nerv v kréni patefi, coz provazi i bolest. Vedle sedici Zena podd mamince
1€k Ataralgin, ktery je urCeny pravé na bolest od kréni patete a na bolest hlavy. Po podani
1éku se mamka muze uz bezbolestné radovat z vyhraného setu syna. Spot kon¢i zabérem na

krabic¢ku l1éku Ataralgin doplnény vzkazem ,,VaSe vyhra nad bolesti hlavy a kréni patete.*

Tato reklama ukazuje Zenu jako fyzicky slabou. Zena se nemusi ani namahat a staéi jen
jemny vétiik, aby ji zacalo néco bolet. V reklamach na 1éky proti bolesti hlavy, kréni pate-
e, zubl apod. hraji hlavni ,hrdinu‘ ve vétSin€ ptipadi jen zeny. Muzi jako fyzicky slabi

jsou zobrazovani v reklamé jen vyjimecné a vétSinou s humornou nadsazkou.

12.1.5 Fernet Stock
Znacka: Fernet Stock
Produkt: Alkoholicky népoj

Rok: 2007
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Prvek sexismu: Hierarchizace pohlavi

Obrazek 11 — Fernet Stock

Odkaz: https://www.youtube.com/watch?v=nR7IKiP58dA

Tato reklamni kampan je dilem agentury Young&Rubicam zroku 2007. Fernet Stock
s touto reklamou slavil Uspéch a to proto, Ze tato reklama vyhrala na 10.ro¢niku Mezina-
rodniho festivalu televiznich a rozhlasovych potadi o gastronomii Znojemsky hrozen. A

také vyhrala zlatého Louskacka.

Ptestoze reklama Zenu ponizuje a ukazuje ji v podfadné pozici, kdy muz ma moznost ji
vypustit kdykoli se mu zamane, Fernet Stock zaznamenal narist prodeje a reklamu proto

nasadil do televize vicekrat.

Televizni spot za¢ina idylkou na biehu jezera, kdy si mlady par uziva slunicka a dne u vo-
dy. Jenze vzapéti si zaCne Zena st€zovat na slabé slunicko, kousavou deku, apod. S klidem
muze Zeniny stiznosti nehnou a dal pokracuje ve ¢teni novin. CoZ Zen€ neni po libosti a
vycte mu, Ze vybral Spatné misto a nevénuje ji pozornost, kdyZ na n¢j mluvi. V tom oka-
mziku muZi pohdr trpélivost pfetekl a sahne Zen€ na zada, kde otevie uzavér vzduchu a
zenu vyfoukne. Ukaze se totiz, Ze Zena je jen nafukovaci panak. Obraz toho, kdy muz rolu-
je brunetku do skladnéjsi podoby, je spot doplnén o hlas ,vypravéce, ktery tika: ,,V idedl-
nim svété mizZete Zenu vypustit.“ Obraz se zméni z plaZového prostfedi Lipna na vecerni
bar, kde muz sedi se svymi prateli a popijeji Fernet Stock. Vypravé¢ pokracuje: ,,V real-

ném svété musite obCas vypustit vy. Fernet Stock — I muzi maji své dny.*
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Tato reklama byla zamyslend jako humorna a provokativni. Coz jisté spliiuje. Ale preci jen
je humorna na tkor postaveni Zeny v ni. Z zeny udélali v reklamé vécné si stézujici breptu,
zatimco muz je klidny alfa samec, ktery ji ignoruje, anebo se ji lehce zbavi tim, ze ji vy-

pusti. Zatimco zené neni ddna moznost se branit.

12.1.6 Kofola

Znacka: Kofola

Produkt: Nealkoholicky napoj
Rok: 2010

Prvek sexismu: Odpirani profesionality

Obrazek 12 — Kofola: Laska neni zZadna veda

Odkaz: https://www.youtube.com/watch?v=acvgCS2wd-4

Reklamni spot Kofoly ,Laska neni zadna véda‘® z roku 2010 byl vytvoten k 50. vyroc¢i Ko-
foly. Namétem reklamniho spotu je snaha doktora Foltyna vyrobit lasku laboratornim zpi-

sobem.

To se vSak doktoru Karlovi Foltynovi nepodafilo. Nahodnym pokusem ale vyrobil novy
napoj — Kofolu. A ackoliv lasku doktor Foltyn laboratorn€ nevytvofil. Lasku v laboratofi
pfeci jen nasel. Behem honby za laskou umélou, se zamiloval laskou redlnou do své asis-

tentky Véry Kralové.
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Cernobily retro spot zadina tim, e mlady doktor Foltyn na cesté do prace zahlédne
v novinéch titulek, ktery hlasa, ze v CSSR chybi laska. Rozhodne se proto vyrobit lasku

v laboratofi, kde mu asistentkou je sli¢na divka Véra Kralova, ktera je do néj zamilovana.

V klipu zacne kolotoc¢ laboratornich pokust a testli a chemickych vzorcl doplnény o zabé-
ry na asistentku Véru, kterd ma oci jen pro doktora Foltyna. Pti jednom z pokusti na Véru
vyteCe kapalina z nadoby. Doktor Foltyn k ni pfiskoc¢i a snazi se ji otfit oblicej. Ptilozi si
mokré prsty ke rtim a zjisti, ze prave objevil nejen sladky ndpoj Kofolu, ale také nasel

lasku, kterou tak hledal.

Spot konc¢i tak, ze se obraz spotu zméni v barevny, stale vSak zlstava v retro stylu. Noviny
se plni ¢lanky o novém objevu Kofoly a doktor Foltyn si §tastné drzi svou téhotnou Zenu

Véru Kralovou pted tovarnou Kofola.

Tato reklama, ackoliv v divdkovi nevzbuzuje prazddné poboufeni, pfeci jen obsahuje prvek
sexismu a to ten, ze Zzené v ni je odpirana profesionalita a je v postaveni pouhé asistentky.

Zatimco hlavnim hrdinou, vynalezcem a objevitelem je muz.

Zena v této reklamé nosi kafe a kolacky, déla administrativu, asistuje pii pokusech. Nao-
pak muz piSe chemické vzorce, radi se s ostatnimi védci — muZi, provadi pokusy v labora-

tofi a vynalezne Kofolu.

12.1.7 Nivea Q10+

Znacka: Nivea

Produkt: Krém proti vraskam Q10+
Rok: 2017

Prvek sexismu: Ageismus
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Obrazek 13 — Nivea Q10+
Odkaz: https://www.youtube.com/watch?v=hGnAvZFn44I
Nejnovéjsi propagaci krému Nivea Q10+ je reklamni spot, ktery Nivea Ceské republika
publikovala na svém YouTube kanalu zacatkem tinora letosniho roku.
Zensky hlas na zagatku spotu ika, e sviij vék by neménila, protoze si kone¢né umi Zivot
uzit diky zenské tajné zbrani, kterou je pravé krém Nivea Q+ proti vraskam.
V reklamnim spotu vystupuji Zeny: pilotka, paraglidistka, surfarka a vyzkumnice. Kazda

z nich je sice v odlisném veku, ale jedno maji spolecné — plet’ bez vrasek nebo jen s drob-
nymi vraskami kolem o¢i.

Reklama zacina zébérem na zenu pilotku v kokpitu letadla, ktera s usmévem do kamery
,1ika“, ze sviij vék by neménila. Zabér preskoci na surfujici zenu, kterd predchozi doplituje
vétou, ze si konecné umi zivot uzit. Néhle se obraz zméni na doktorku z vyzkumného usta-
vu sdélujici divaktim, Ze jejich tajemstvim je krém Nivea Q10+ a produkt se objevi

v zébéru spolu s jeho jedine¢nymi latkami a vlastnostmi. Jako posledni se na scéné objevu-
je Zena paraglidistka a tvrdi, ze by nic neménila. Myslet tim miize i sviij vék a i krém. Cely
spot pak kon¢i zabér na krém Nivea Q10+.

V tomto pitipad¢ je ageismus v reklamé podan tak, Ze by Zeny mély starnout bez vrasek a
potlacit tak viditelny proces starnuti. M€ly by byt krasné s hladkou pleti, aby byly samy se
sebou spokojené a dokazali si uzivat Zivota. A taky aby se ve vy$§im vé€ku libily samy so-

be, potazmo 1 opacnému pohlavi.

12.2 Reklamy obsahujici stereotypni role Zen

12.2.1 Lancome
Znacka: Lancome
Produkt: Parfém
Rok: 2016

Stereotypni role: Zena Femme Fatale
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La vie
rest bélle

Novi Eau de Parfum

LANCOME

Obrazek 14 - Lancome

Odkaz: https://www.youtube.com/watch?v=KyoBQk6Kp7o

Julia Roberts proptjcila svou tvar zndmé znacce Lancome a pod vedenim reziséra Jamese

Graye vznikl elegantni reklamni spot propagujici parfém La vie est belle.

Herecka v klipu prochazi mistnostmi plné hostl, zdi se pod jejim dotekem méni
v diamanty, prochazi zahradou, kde pravé probihd vecirek a zastavi se na kamenné terase
s vyhledem na noéni Pafiz. Kudy prochézi, tam sklizi obdiv. Zeny cht&ji byt ni. Muzi chtgji
mit ji.

Julia Roberts ma na sobé& krasnou splyvavou bilou vecerni robu, dokonaly make-up i uces a

nosi parfém Lancome a sviij Siroky usmév.

Cela scéna je doplnéna o pifjemnou hudbu a konéi francouzskym ,La vie est belle® (Zivot

je krasny) se zabérem na flakon parfému.

Herecka Julia Roberts je predstavitelkou krasné Zzeny, ktera umi starnout s gracii. A je zt¢-
lesnénim stereotypu Zeny Femme Fatale — je svlidna a neobycejné krasnd, ma v sobé dou-

Sek tajemnosti s nadechem smyslnosti. Kazdy po ni touzi.

12.2.2 Olej Lukana
Znacka: Lukana

Produkt: Stolni olej
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Rok: 2017

Stereotypni role: Zena hospodyiika

Obrdazek 15 — Stolni olej Lukana

Odkaz: https://www.youtube.com/watch?v=gewz-ehSm Q

Reklamni agentura Saatchi&Saatchi vytvofila pro znacku Lukana reklamni spot zaloZeny
na tradicich, které se v rodinach predavaji z generace na generaci. V tomto konkrétnim
ptipadé pak dcera smazi fizky na tradi¢nim oleji Lukana, ktery zna od své matky a ta ho

zna zase od té své matky a ta od té své.

Reklamni spot zac¢inad detailnim zabérem na olej Lukana vlivany na péanev. Dcera smazi
fizky na oleji Lukana, které da vyzkousSet své mamé. Ta zavola na svou mamu, které je da
ochutnat a tato babicka zavold na svou madmu a scénat se opakuje, dokud do kuchyné
ochutnat fizky nepfijde praprababicka divky, ktera fizky smazila. A tak se 5 generaci sejde
nad fizky, o kterych praprababicka prohlasi, Ze chutnaji jako od jeji maminky. Reklama
kon¢i vétou: ,,Jiz vice nez 100 let d€lame olej pro vas a vase maminky. Lukana, pramati

b3

¢eské kuchyné.

Tato reklama propaguje stereotyp Zeny hospodyiiky tim, Ze poukazuje na 5 generaci Zen,
které pouzivaji olej Lukana, jenZ je urcen pro maminky, tudiZ pro Zeny. MuZze v reklam¢ na
produkty na vareni témé&f neuvidime. ProtoZe ingredience na vateni anebo Cistici prostied-

ky v Ceskych reklamach propaguji Cisté Zeny.
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12.2.3 Granko
Znacka: Granko
Produkt: Kakaovy napoj
Rok: 2011

Stereotypni role: Zena matka

Obrazek 16 - Granko

Odkaz: https://www.youtube.com/watch?v=EQHHnr1d6fE

V roce 2011 pftiSla znacka Granko s novou reklamou, ve které¢ hlavni roli hraje 40-ti lety

muz, coby dité ptiblizn€ 60-ti leté mamy.

Do pokoje vejde maminka s hrnickem Granka v ruce vzbudit syna se slovy: ,,Honzicku,
nesu ti Granko, jak ho mas rad — do postylky.* Kazdy by nejspis cekal, Ze se z pefin vynofi
hlava malého ditéte. Kdyz se Honzicek ale otoci, je to chlap, manzel a otec od rodiny, kte-
rému je uz 40 let, coz také mame s pozvednutym oboc¢i v udivu vysvétli. Mama se ale neda
odbyt a Granko mu preci jen podava. Na scéné€ se objevuji 1 déti Honzicka, ktefi pozdéji

také tfimaji v rukou hrnicek s Grankem.

Reklama ukazuje, Ze Zena je a bude vzdy matkou pro své déti, o které se s laskou stard a

starat bude, at’ je ji tfeba 25 ¢i 60 let.

Coz opét ukazuje na zazity stereotyp, kdy je Zena zobrazovana v reklam¢ Casto jako milu-

jici matka, ktera pro svou rodinu udéla cokoli a s laskou a péci se o ni stara.
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12.2.4 Kinder Bueno
Znacka: Ferrero Cesk4 s.r.0.
Produkt: Kinder Bueno
Rok: 2012

Stereotypni role: Zena jako objekt touhy
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podlehni pokuseni
*podl'ahni pokuseniu

Kinder g2
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Obrazek 17 — Kinder Bueno

Odkaz: https://www.youtube.com/watch?v=W{NI1balhWo

Reklamni kampaii na produkt Kinder Bueno od spolegnosti Ferrero Ceska s.r.o. svou po-
zornost v roce 2012 nezaméfila v reklamé na déti, nybrz na dospélou ¢ast divaka pred tele-

viznimi obrazovkami.

V tomto reklamnim spotu se objevuje postava Zeny, coby idedl krasy. Oblecena je do pfi-
1éhavych Sath Cervené barvy, vlasy s€esané na stranu a pochutnava si na sladké cokoladové

ty¢ince Kinder Bueno.

Dalsi postavou je v reklamé je muz upir, ktery se tould no¢nimi Benatkami a pravdépo-

dobné¢ hleda svou obét’. Ve francouzském okné zahlédne Zenu v rudych Satech.

Zena s Kinder Buenem v ruce si viimne pohybu v mistnosti za ni a v zrcadle spatii postavu
upira. SmysIné si kousne Kinder Buena a kousek cokolady ji ulpi na rtech. Upir se k ni
priblizi a misto, aby se ji vrhl na odhaleny krk, olizne ji ze rtu cokoladu. To vSe je dopIné-
no pisni This World od zpévacky Selah Sue. Reklama kon¢i vétou ,Kinder Bueno — Pod-

lehni pokuseni.*
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Tato kampan pouzila stereotypni zobrazeni Zeny coby objektu touhy. Zena je obletena do
rudych Satli s odhalenymi rameny, coz ma jediny ukol — pfitdhnout pozornost. Atmosféru
dokresluje hudba, tajemna postava upira 1 polibek. Hlavni roli vSak hraje sviidné Zena, kte-

ra ji Kinder Bueno.

12.2.5 Dove Pro-Age

Znacka: Unilever: Dove
Produkt: Kosmeticky pfipravek
Rok: 2007

Stereotypni role: Zena nezavisla

beauty has no age limit
¥ pro-age | Dae

Obrazek 18 — Dove Pro-Age
Odkaz: https://www.youtube.com/watch?v=vilUhBhNnQc

Spole¢nost Dove se v poslednich letech snaZi vymanit z obrazku bézné kosmetiky a snazi
se na cilovou skupinu zaputsobit jinak. Dove ukazuje svétu, ze je v pofadku nebojovat se
starnutim a nesnazit se za kazdou cenu udrZet si mladistvy vzhled pomoci dostupnych pro-
cedur. Dove ve svych reklamnich spotech ukazuje Zeny, které jsou spokojeny samy se se-
bou a se svym télem, a starnuti ptijimaji s gracii a jako pfirozenou véc. Dulezité je citit se
dobie a umét se o pokozku a télo dobte starat 1 ve vyS§im veéku, a pak proces starnuti ne-

pujde na pokozce tolik vidét.

A v roce 2007 uvedla spole¢nost Dove na trh vyrobky sady Pro — Age, které jsou urceny

pro péci a hydrataci pokozky zen ve vysSim véku. Reklama se zamétuje na Zeny ve zralém
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veéku a podporuje je v tom, aby se nemusely stydét za projevy staii na svém téle a ze tyto

projevy neni tfeba skryvat ¢i se snazit je eliminovat.

Reklamni spot nese nazev ,Staii krase nevadi‘. Vystupuji v ném 4 Zeny vyssiho véku, které
sedi zcela nahé ve studiu a usmivaji se do kamery. Nahota je v reklam¢ zobrazena decent-
né. Z zen vyzatuje spokojenost a pozitivni energie. Na konci spotu se na obrazovce objevu-
je nadpis ,Beauty has no age limit, coz v piekladu znamena, Ze krasa nema zadny vékovy
limit.

Tato reklama zastupuje stereotypni zobrazeni nezavislé Zeny, ktera si Zivota uziva plnymi
dousky. A jak jsem psala vyse, je to zena, kterd je spokojend sama se sebou, umi starnout
s gracii, za nedokonalosti zptsobené stafim se nestydi, naopak je vnima jako pfirozenou

W

vEC.
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13 VYSLEDEK PRUZKUMU

Vysledek priazkumu a reakce respondentti, kterych bylo celkové 18 (9 zen a 9 muzii) jsem
sepsala takto: na kazdou reklamu jsem napsala pod sebe nazory a reakce dotazovanych.
Takovyto zplsob jsem volila z diivodu logické struktury a navaznosti na piredchozi kapito-
lu. Jednotlivé vypovedi respondentl se tak seskupily pro kazdy reklamni spot a byly 1épe

interpretovatelné.

13.1 Pribéh prizkumu
Prizkum probihal v mésici bfezen 2017 a to osobnim rozhovorem s respondenty.

Pted samotnym spusténim reklamnich spotii, jsem respondentiim sd¢lila, o jaky vyzkum se
jedna a s jakym ucelem je provadén. Piipomnéla jsem dirazné, ze se nejedna o hodnoceni
reklam, coby propagacniho prostfedku zobrazené¢ho vyrobku ¢i sluzby. Ale cilem vyzkumu

je zhodnotit postaveni a roli Zeny v reklamé.

Poté jsem se respondentl dotazala, zda vi, jaka reklama je sexisticka a jaka reklama je ta-
kova, ktera obsahuje stereotypni role. Pokud respondent neznal odpovéd ani na jednu
z vySe uvedenych otdzek, pak jsem mu vysvétlila definici obou situaci, aby respondent

poté védél, podle jakych kritérii hodnotit reklamu jako sexistickou ¢i stereotypni.

Na konci kazdého reklamniho spotu jsem respondentiim polozila otdzky na libivost re-
klamniho sdé€leni ve smyslu zobrazeni zeny v ném, na celkovy dojem z reklam. Dilezitymi
otazkami byly ty, které¢ se dotazovaly na to, jak by respondenti popsali postaveni Zeny a
roli Zeny, jak na né€ Zena v reklamnim sdé¢leni pisobila a zda jim reklama pfisla jako sexis-

tickd, stereotypni, ¢i oboji, anebo ani jedno z uvedenych oznaceni.

V samotném zavéru rozhovoru jsem se respondentii doptavala na nejvyssi dosaZeny stupen

vzdélani, jejich povolani a také zajmy.
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13.2 Vysledek prizkumu - Reklamy obsahujici prvky sexismu

13.2.1 Air bank

Reklama na banku a bankovni sluzby a produkty banky Air bank se vSeobecné libila v§em
respondentim. Oznacili ji za vtipnou, pohodovou. Pouze dva respondenti ji oznacili za
nudnou. Respondent s inicialy JH poukdzal, ze banka Air bank kopiruje znacku Apple,

ktera v reklamach porovnavala Microsoft a McIntosch.

Z4dny z respondenttl neuvedl, Ze by mu postava Zeny v reklamé chybéla. Pouze jeden muz
s inicialy LR odpovédél, ze zena by mu do reklamy k propagaci banky sedé€la vice. A to
z toho divodu, ze v redlné praxi se v bankach za pfepazkami Zeny objevuji Castéji, nez
muzi. 6 respondentil uvedlo, 3 Zeny ve véku 19, 44 a 52 let a 3 muzi ve véku 23, 47 a 49
let, Ze jim reklama pfipada stereotypni, ale uz nebyli schopni uvést, z jakého diivodu. Pou-
ze muz s inicialy RK uvedl, Ze namét reklamy se opakuje a to je podle néj stereotypni.
Avsak toto oznaceni stereotypu nesouvisi se zkoumanym problémem. Jeden muz s inicialy
KB ve véku 68 let uvedl, Ze je podle n¢j reklama sexistickd. Ostatni respondenti uvedli, Ze

jim reklama neptipadd ani sexistickd a ani by ji neoznacili za stereotypni.

Pocet Pohlavi Vek
Sexisticka 1 Muz M: 68
Stereotypni 6 3Zeny,3Muzi | Z:19,44,52 | M:23,47,49
Oboji 0 - }
Neutralni 11 6 Zen, 5 Muzii | Z:46,38,63, | M:23,31,29,
68,21, 25 45, 52
Tabulka 2

13.2.2 Semtex

Tuto reklamu vSichni respondenti do jednoho oznacili za sexistickou. Na tom se vSichni
shodli, ale respondenti se rozchazi v ndzorech na reklamni spot pfi otdzce na vystoupeni

zeny. Zde se odpovédi rozchazi predevsim podle pohlavi.

Zeny reklamu oznadili za uraZlivou a vulgarni. Zaznél nazor, Ze se reklama snaZi prodat

Zenu namisto vyrobku. Respondentka s inicidly RK fekla, Ze reklama se snazi zaujmout jen
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muzské pokoleni, kdyz pouzili v reklamé takto spoie odénou a twerkujici zenu. Podle re-

spondentky MS reklama zenu zesmésnuje.

Muzi na roli zeny v reklamnim spotu reagovali mirnéji. Avsak i v této skupiné respondentti
se naslo par takovych, kterym se reklama nelibila a oznacili ji az za pfili§ sexy a vyzyva-
vou. Ale jinak se reklama mezi muzskymi respondenty dockala pouze pozitivniho ohlasu.
Muzam se libil pfedevs§im tanec — twerk, a blizky zabér kamery na Zenino vrtici se pozadi.
Zaujala je mimo jiné také hudba a dynamika celého spotu. Respondent RK navrhoval, Ze
reklama by byla jesté lepsi, kdyby se zena v ni ndpojem Semtex na zavér polila. Jiny re-

spondent LJ zase fekl, ze kdyby v reklamé nebyl barman, byl s reklamou spokojené;si.

Zajimavym ndzorem ale pfispél respondent s inicidly JH. Ten fekl, Ze sice je to ptespfilis,
ale chape, zZe takova reklama vyrobek prodda mnohem Iépe. Ale jednim dechem dodava, ze
je mnoho Zen, které¢ se tak samy chtéji prezentovat, protoze védi, Ze na muze to zabira. A

Ze spousté Zendm provokativnost nevadi a neni jim cizi.

Pocet Pohlavi Vék
Sexisticka 18 Zeny i muzi Vsechny vékové
kategorie
Stereotypni 0 - -
Oboji 0 - -
Neutralni 0 - -
Tabulka 3

13.2.3 MND

Reklamni spot spole¢nosti MND na plyn do domacnosti respondenti vesmeés oznacili jako
nezajimavou a nudnou. V této reklamé se vyrazné neliSily nazory respondenti odliSného

pohlavi a ani riznych vékovych kategorii.

Pouze zenam nejmladsi vékové kategorie respondentt se reklama pfili$ nelibila a se zobra-

zenim Zeny, kterd vaii s radosti pro rodinu, se neztotoznily.

Vétsina respondentl reklamu oznacila za stereotypni a pouze Sesti respondentim nepiisla
ani stereotypni a ani sexistickd. Respondent s inicidly LJ ji oznacil 1 za mirné sexistickou a

uvedl pro to divod takovy, ze zena v reklamé je oznacena za tu, kterd jen vafi, zatimco
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muz hraje roli odbornika. Piisobilo to na n¢j tak, ze diky nému, si ona mize doma pro ro-

dinu upéct kufe.

Ti respondenti, ktefi reklamu oznacili za stereotypni, se jednohlasné shodli v tom, ze Zena
je tam vyobrazena typicky u sporaku a vaii pro rodinu. Zena v roli hospodyiiky ale nikoho
z nich nepohorsuje, protoze zena vytvaii domov, a to ze vafi pro rodinu, by tak pfirozené
melo byt. Tuto roli Zeny respondenti oznacuji jako roli spole¢nosti a vyvojem zenam da-

nou. Avsak respondentka KS se zminila, Ze by reklamy, kde vaii naopak muz, byly pro ni

zajimav¢jsi.
Pocet Pohlavi Vek
Sexisticka 2 2 zeny 7: 68,52
Stereotypni 7 4 Zeny, 3 muzi 7:19,21, | M:29, 19,
38,25 52
Oboji 3 1 Zena, 2 muz 7: 44 M: 68, 23
Neutralni 6 2 Zeny, 4 muzi 7: 46, 63 M: 47, 31,
45,49
Tabulka 4

13.2.4 Ataralgin

Reklamni spot na 1€k proti bolesti hlavy a kréni patefe Ataralgin se setkal se silnym odmit-
nutim mnohych respondentii, kterym reklama pfipadala hloupd, nepfirozena a naivni. Ale

jsou mezi respondenty i takovi, na které spot ptisobil pfijemn¢ a naopak ptirozeng.

Reklamu kladné hodnotily Zeny s inicialy MB, 1J a AV ve véku od 40-ti do 70-ti let. Re-
klamu popsaly zajimavou a Zenu oznacily za ptijemnou. VSechny poukazaly na fakt, Ze je
zena v reklamé vyobrazena jako dobrd matka. Mysleno tak, Ze Zena kvuli svym détem pie-
koné jakoukoli bolest. Nejstarsi z dam, pani MB, reklamu oznacila jako stereotypni, proto-
ze v ni vidi Zenu coby matku. Respondentka AV oznacila reklamu také jako stereotypni,
ale poukazovala tim na fakt, Ze v reklamach na 1éky proti bolesti hlavy jsou vzdy pouze
zeny. Posledni kladn€ hodnotici Zena reklamu oznacila na neutréalni, tedy nepovazuje ji ani
za stereotypni a ani za sexistickou. Ale jeji nazor v podstaté kopiroval nazor respondenty
AV, ze reklama ukazuje, Ze Zeny jako ty, které trapi bolesti hlavy. Pfitom neexistuje zaddna

takova, kde hlava boli muze.
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Mezi kladné hodnoticimi muzi je vzdy jeden z kazdé vekové kategorie. Prvnim responden-
tem, v némz reklama zanechala pozitivni pocit, je respondent KB, ktery zeny v reklamé
oznacil za ptijemné a sympatické. Ackoliv reklamu poté oznacil za sexistickou. Zde bych
rada pripomnéla, Ze jsem definici sexistické reklamy sdélila kazdému respondentovi pied
spusténim sekce reklamnich spotl. Tedy je pravdépodobné, Ze respondentu KB piipadalo,
ze reklama Zzenu néjakym zptisobem ponizuje. Ale na dotaz na zékladé ¢eho, reklamu takto

oznacil, uz nedokazal odpovéedeét.

Druhym z kategorie muzi, ktery byl s reklamou taktéz spokojen, je respondent VT, ktery
postaveni a vystupovani zen v reklamé hodnotil jako normalni a bézné. A tudiz reklamu

oznacil za neutralni. Respondent ocenil d&j reklamy.

Posledni pozitivné hodnoticim respondentem je pan s inicidly IB. Ktery reklamu taktéz
oznacil za neutralni. A Zeny v reklamé se mu libily a pisobily na néj pfirozené. Avsak ten-
to respondent nebyl spokojen pouze s hereckym vykonem herecky, ktery byl jediny nepfi-

rozeny.

Dale uz se reklama setkala pouze s negativnimi ohlasy. Respondenti Zenu oznadili za
hloupou, trapnou a naivni. Dvé respondentky Zeny poukazaly na fakt, Ze Zenu rozboli hlava
1 jen diky slabému zévanu vétru. Respondentka s inicidly NT tekla, Ze reklama Zeny urazi a
poukdzala na fakt, Ze je pouze osoby zenského pohlavi figuruji v reklamach na Iéky proti
bolesti hlavy. V 7 ptipadech respondenti reklamu oznacili za stereotypni, jednou za sexis-

tickou a zbytek dotdzanych reklamu oznacil za neutralni.

Pocet Pohlavi Vek
Sexisticka 1 1 muz M: 68
Stereotypni 7 4 Zeny, 3 muzi 7:38,68, | M:47,

52,25 29,23

Oboji ; - -

Neutralni 10 5 Zen, 5 muzu 7:46,19, | M: 19,
63, 21, 31, 45,
44; 49, 52
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Tabulka 5

13.2.5 Fernet Stock

Reklama na alkoholicky napoj Fernet Stock se mezi respondenty Zenského pohlavi nese-
tkala s velkym uspéchem. Kromé 3 Zen, které reklamu oznacily za vtipnou, ji zbytek na-

zval za urdzlivou a vulgérni.

Respondentky s inicialy 1J, MS a JB, které jsou rtiznych vékovych kategorii, ocenily na
reklamé jeji humorné pojeti a scénu, ktera je jako vystiihnutd z bézného Zivota. Respon-
dentky JB a MS dodaly, Ze je ale potieba brat reklamu s nadhledem a chépat ji s jistou nad-

sdzkou. Protoze jinak chapou, Ze takové chovani muZze k Zené v reklamé miize Zenu urazit.

Vsechny 3 se jednohlasné shodly na tom, Ze kdyzZ je Zena protivnd a jenom si nesmyslné
stézuje na véci, které nejsou podstatné, pak je tieba, aby ji muz vypustil a radé€ji ignoroval.
Reklamu neoznacili ani za urdzlivou a ani jim nepfijde vulgarni. V ¢em se jejich nazory
rozchazi, je vSak to, za jakou reklamu oznacili. Respondentka s inicialy 1J tekla, Ze rekla-
ma je pro ni neutralni a neobsahuje ani prvky sexismu a ani stereotypniho chovani. MS
reklamu oznacila za stereotypni. Stereotypni je podle ni vécné nespokojend Zena. A JB

reklama pfipadala jako sexistickd, protoze zenu ponizuje.

Zbylych 6 respondentli zenského pohlavi reklamu vnimali velmi negativné a silné nesou-
hlasily s vyobrazenim zeny jako hloupé, nestale si stézujici. Reklama je podle nich vulgar-
ni a urdzliva. Zena s inicidly NT podotkla, Ze alkohol v reklamé nadfazuji nad postaveni
zeny. 3 z téchto 6 respondentek reklamu oznacilo za sexistickou, protoze Zenu urdzi. Dvé-
ma piiSla jak sexistickd, tak i stereotypni. A pouze 2 respondentky s inicidly AV a IL ji
oznacily za neutrdlni, ackoliv v rozhovoru fekla, ze takové postaveni zeny v reklamé je pro

zenské pohlavi potupujici.

U muza se reklama setkala vice mén¢ jen s pozitivnimi ohlasy. Pouze tfem respondentim,
jeden z kazdé vékové kategorie, se nelibilo vyobrazeni Zeny. Muz s inicidly KB fekl, ze
neni vhodné, aby se muz takto choval k Zené, ale reklamu oznacil za stereotypni. Nedoka-
zal ale nasledné vysvétlit, podle ¢eho reklamu za stereotypni oznacil. MuzZ s inicidly JH o
reklamnim spotu fekl, Ze je sexisticky i1 stereotypni, z téchto 2 divodi: sexistickd je proto,
Ze urazi zenu. A stereotypni je chovani a stézovani si Zeny. Reklama mu ptipadal pfehnana
a vyhnana do extrému, ale poznamenal, Ze takovy typ sdéleni si cilovou skupinu najde a

produkt dobie proda.
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Nejmladsi z respondenttl, ktery nesouhlasil s postavenim zeny v reklamé, je 19-ti lety VT,
kterému tato reklama pfipadala k Zenam nefér a nelibi se mu chovani muze k zené. A

oznacil ji za sexistickou.

Ostatni dotazovani muzi reklamu oznacili za humornou a dobrou. Zena si podle nich tohle
za své chovani zaslouzila. Muz s inicialy IB fekl, Ze obcas je potfeba zenu vypustit a uzit si
vecer s ptateli bez zen. Pouze 2 muzi, kterym se reklama libila, ji oznacili za sexistickou.

Zbytku sd¢€leni ptipadalo neutralni.

Pocet Pohlavi Veék

Sexisticka 6 4 zeny, 2 muzi 7:46,19, | M: 19,

68, 63 52
Stereotypni 2 1 zena, 1 muz 7:25 M: 68
Oboji 4 2 Zeny, 2 muzi 7:21,38 | M: 47,

29
Neutralni 6 2 7ena, 4 muzi 7:52,44 | M: 31,
23, 45,

49

Tabulka 6

13.2.6 Kofola

U reklamniho spotu na Kofolu jsem ocekavala, Ze se u respondentt setka s kladnymi ohla-
sy. Prekvapilo m¢ vSak, ze reklamu celkoveé by jako hezkou a pfijemnou oznacilo jen 5
respondentli ze vSech dotazanych. Ostatnim se reklama nelibila, pfedevsim si stéZovali na

jeji délku a na to, Ze je nudnd a ni¢im je nezaujala.

Zenam vadilo, Ze Zena v reklamé skage kolem muZe a snaZi se mu zalibit a vlichotit se ka-
vou a kola¢ky. Zena na né pisobi jako hloupa a naivni. Oznaéily ji za Sedou bojacnou
mysku, kterd je ptili§ uSldpnutd. Respondentce NT se nelibi, Ze ma Zena horsi postaveni
nez muzi. KS k reklamn& poznamenala, Ze je v reklamé jedina Zena, ktera déla asistentku
muziim — védcim. Pouze jedina respondentka s inicidly MS si myslela, Ze Zena je také
védkyné. Ale 1 pfesto na ni neptsobi jako emancipovana zena, naopak ji také oznacila za

uSlapnutou a zakiiknutou Zenu. VétSina dotdzanych respondentek reklamu oznacily za ne-
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utralni. Pouze 2 respondentky o ni fekly, Ze je sexistickd z divodu hor§iho postaveni zeny.

A jedina KS reklamu oznagila za stereotypni.

Muzi tuto reklamu hodnotili o malo kladnéji, nez zeny. Ackoliv se jim reklama vice méné
taky nelibila, protoze ji pouvazuji za ptilis dlouhou, a také protoze si nespoji propagovany

produkt s laskou.

V hodnoceni postaveni zeny v reklamé byli muzi vSak shovivavéjsi. Postaveni zeny ozna-
¢ili ve vétsin€ ptipadl za ptirozené. Ale Zena jako osobnost na n¢ piisobila jako zamilova-
na, hloupa a naivni. Néktefi respondenti ji taktéz oznacili jako pfili§ uslapnutou. Muz
s inicialy KB poznamenal, Ze by uvital, kdyby Zena v reklamé byla hez¢i. Respondent JH
k reklam¢ dodal, ze v reklamach se vétSinou jako zamilovana objevuje jen Zena. Kromé

reklam na Merci, kde je laska oboustranna.

7 9 dotazovanych jich 4 oznacili reklamu za neutrdlni, 3 respondenti o ni fekli, Ze je re-

klama stereotypni a pouze 2 muziim pfisla reklama sexisticka.

Pocet Pohlavi Veék

Sexisticka 4 2 7eny, 2 muzi 7:68,44 | M: 45,

52
Stereotypni 4 1 Zena, 3 muZi 7:21 M: 68,
29,23

Oboji - - -

Neutralni 10 6 Zen, 4 muZi 7: 46, M: 47,
19,63, | 19,31,

38, 52, 49

25
Tabulka 7

13.2.7 Nivea Q10+

Nova reklama na krém Nivea Q10+ se u respondenti hodnoticich roli Zen v ni setkala
s celkem pozitivnim ohlasem. Kdyz jsem se ale dotazovala na to, jak na n€ reklama pisobi

celkové, oznacili za nudnou a nezajimavou.
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Zeny na enach v reklamnim spotu ocenily piedeviim to, Ze Zenu reklama ukazuje koneéng
v jiné roli, nez jen jako matku, ktera se stara o rodinu a vafi. Zenam se libilo vyobrazeni
zen v pro zeny netradi¢nim povolani a pfi neobvyklych sportech. Ale zaznély zde také na-
zory respondentek nejmladsi vékové kategorie, ze reklama poukazuje na to, Ze bez krému
Nivea Q10+ bude mit Zena vrasky a nebude se citit tak dobie. Respondentka s inicialy MS
ptimo fekla, Ze u muzi spolecnost vrasky netesi a u zen jsou naopak brany jako nepékny
projev starnuti. Kromé 2 zen, které reklamu oznacily za stereotypni z diivodu, Ze je zenam
v reklamé dévana role, ve které se staraji o svou plet’ a svlj vzhled, zbylé respondentky

reklamu oznacdili za neutralni.

Muzim reklama piisla nezajimava jen z toho divodu, ze nejsou jeji cilova skupina a re-
klama neni ur¢end pro né. Ocenili vSak neobvykla povolani Zen a také to, Ze Zeny
v reklamé jsou krasné i ve stfednim véku. Zeny na muze pusobily piijemné a uvolnéng.
Pouze jeden respondent fekl, ze by se mu k témto sportim vice hodil muz a ze nema rad
silné postaveni zeny. Pouze 1 muz reklamu oznacil za lehce stereotypni a to ze stejného

davodu, ktery uvedly Zeny, zbyli dotazovani reklamni sdéleni oznacili za neutralni.

Pocet Pohlavi Vék
Sexisticka - - -
Stereotypni 4 3 Zeny, 1 muz 7 19, M:29
68, 21
Oboyji - - -
Neutralni 14 6 zen, 8 muzil 7:46, | M:47,

38,52, 68, 19,

44, 25, 31, 23,
63 45, 49,

52

Tabulka 8
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13.3 Vysledek prizkumu — Reklamy obsahuji stereotypni role

13.3.1 Lancome

Vsem respondentim prazkumu se reklama na parfém znacky Lancome libila a oznacili ji
za pfijemnou. Pouze jeden respondent s inicialy RK fekl, ze reklama je podle n¢j o ni¢em a
je nezéazivna.

Vsichni do jednoho se vSak shodli na tom, ze hlavni postava zeny v reklamé je krasna a
velmi pfitazliva. Uspéch sklidily u pant i ostatni Zeny, které se v reklamé objevily v poza-
di.

Respondenti zenského pohlavi Zzenu oznacili jako pfirozené krasnou a smyslnou. Jeji roli
popsali jako silnou, sebevédomou, dominantni a GspéSnou. Podle JB reklama probouzi

néhu a zenskost.

Jako reklamu obsahujici stereotypy ji popsaly pouze dvé respondentky — KS a MB. Za

stereotypni a sexistickou ji povazuje pouze AV.

Muzi taktéZ reagovali pozitivné na vzhled Zeny v reklamé. Zena muziim piipada elegantni,
krasnd a rovnéz pfitazlivd. Muz IB Zenu popsal jako tajuplnou a smyslnou. Respondent VT
podotkl, Ze jemu se na zen¢ libi predevsim to, Ze si dé€lala, co chtéla a vSichni ji obdivovali.

LJ (mladsi) dodal, Ze piesné takhle se chtéji citit 1 zdkaznice, které se parfém poftidi.

Za sexistickou ji povazuje pouze jeden z dotdzanych, a pouze jeden muz reklamu oznacil

za stereotypni a pro vySe zminé€ného LJ je reklama jak sexisticka, tak i stereotypni.

Pocet Pohlavi Vek

Sexisticka 2 1 Zena, 1 muz 7:21 M: 68
Stereotypni 2 1 Zena, 1 muz 7: 68 M: 29
Oboji 2 1 Zena, 1 muz 7:52 M: 23
Neutralni 12 6 Zen, 6 muzi 7:46, | M:47,
19, 63, 19, 31,
38, 44, 45, 49,

25 52
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Tabulka 9

13.3.2 Olej Lukana

Reklamni spot na olej Lukana, ve kterém se setkd 5 generaci zen jedné rodiny, se libil ve-
smés vSem dotdzanym. Témér vSichni respondenti kvitovali rodinnou soudrznost a zobra-

zeni tradic v reklamé.

Mezi zenami se s negativni reakci reklama setkala pouze u dvou Zen, které ji oznacily za

hloupou nebo nudnou.

Ale co se konkrétni role Zeny v reklamé tyce, nikomu z dotdzanych dam Zena v roli hospo-
dynky pfili§ nevadila. Mirn€ se proti tomuto zobrazeni Zeny v reklamé ohradily respon-
dentky nejmladsi vékové kategorie. Které se shodly na tom, Ze je jasné, Ze vafit v reklamé

musi vzdy Zena. Stejn¢ tak propagovat vyrobky k vareni ¢i Cistici prostiedky.

Zenam druhé a teti vékové kategorie se postaveni Zeny libilo. Libila jsem jim Zena jako
hospodytika a zdivodiiovaly to tim, Ze samy sebe povazuji za hospodyiiky a libi se jim tato
role a moznost starat se o rodinu a vafit pro ni. Respondentky takovéto zobrazeni Zeny
v reklamnim spotu povazovaly za ptirozené. A jako stereotypni reklamu ji oznacily pouze

4 respondentky. Zbylych 5 dotazanych reklamu povaZzovaly za neutralni.

Muzim reklama pfisla ismévna a piijemnd. Pouze dva respondenti nejmladsi vékové kate-

gorie ji oznacili za otravnou a podbizivou.

Zbyli respondenti se shoduji na tom, Ze tato role zeny je bézné a pfirozend. ProtoZe Zeny
vafit umi, vafeni je Cist¢ Zenska prace a do kuchyné tedy patii.
To, ze je role zeny hospodynky pro muze vice pfirozena dokazuje i to, Ze vétSina z dotdza-

nych reklamu oznacila za neutralni a 4 respondenti ji prohlasili za stereotypni.

Pocet Pohlavi Veék
Sexisticka - - -
Stereotypni 9 4 Zeny, 4 muzi Z:19, M: 29,
21, 68, 19, 23,
25 52
Oboji - - -
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Neutralni 9 5 Zen, 5 muzd 7: 46, M: 47,
63,38, | 68,31,
52,44 45, 49

Tabulka 10

13.3.3 Granko

Reklama propagujici kakaovy napoj Granko na respondenty pisobila vSelijak. Ne&kteti ji
oznacili za peknou a milou, jinym se nelibila a pfipadala jim hloupa. S nejvétsi nelibosti se
setkala u respondentli Zenského pohlavi. Muzi, az na 3 vyjimky, reklamu povazuji za po-
vedenou a péknou. Na druhou stranu pouze 3 Zenam ptipadala reklama pékna a tsmévna.
Avsak jen dvé z nich souhlasily s roli zeny v reklamé&. Libi se jim Zena jako matka, kterd o
syna pecuje s laskou, ackoliv je synovi jiz 40 let a ma uz svou vlastni rodinu. Tieti z Zen
MS, kterym se reklama libila, k roli Zeny poznamenala, Ze takovato pfehnana starostlivost

Vv v

a péce o dite, je bohuzel n¢kdy skutecnost. Z reklamy ma pocit, ze zesmésnuje roli matky.

Mezi zbylymi respondentkami je jedna zena s inicialy JB ktera reklamu jako celek oznacila
za hloupou, ale postaveni Zeny v reklamé schvaluje a Zena na ni plsobi pozitivné a starost-
livé.

Zbylé damy se k roli Zeny coby matky vyjadiovaly negativné. Predevs§im jim vadil fakt, Ze
matka nerespektuje soukromi syna a potazmo nerespektuje ani manzelku syna, kdyZ jim
vejde do loZnice, aby syna probudila hrni¢kem teplého kakaa. Dvé z dotazovych, NT a KS,
si v8imly, Ze hrnek s kakaem matka donesla synovi a kakao maji i vnoucata, na snachu

Zena v reklamnim spotu zapomnéla.

Déle se Zenam nelibilo, jak matka d€la ze syna ,maménka‘ a Ze timto chovanim nerespek-
tuje a poniZuje svého syna. Mnohé respondentky se neztotoziuji s vychovou syna a pravé

proto se jim reklama nelibi.

NT dale jesté poznamenala, Ze reklama déld z matky v reklamé jednoduchou a hloupou

tchyni. A ze ji takovéto zobrazeni postavy Zeny v reklamé urdzi.

Za sexistickou a zéarovei i stereotypni povazuji reklamu 2 respondentky. 3 respondentky

reklamu oznacily za stereotypni a pro zbylé zeny je reklama v tomto ohledu neutralni.
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Muzim se vice méné reklama libila. Libilo se jim pfedevs$im to, Zze se maminka o svého
syna stard, i kdyz je jiz star$i. Na Zen¢ v reklamé ocenovali prave jeji starostlivost. VéEtSina

muzu tvrdi, ze takhle by to mélo byt, mamy by se mély o své déti starat vzdycky.

Respondent s inicidly JH o reklamé tekl, ze je trapna pravé z toho divodu, ze Zenam pod-
souva roli dobré mamy a Ze se maji o své deti starat v kazdém véku. Dvéma muzim, LJ a
RH, vadi fakt, ze matka vejde 40-ti letému synovi do loznice, aniz by respektovala jeho

soukromi. Zena na n¢ ptisobi jako prfehnané¢ starostliva a pecujici.

6 z dotazanych muzii reklamu oznacilo za neutrdlni a pouze 3 pfipadala reklama stereotyp-

ni.

Pocet Pohlavi Veék
Sexisticka - - -
Stereotypni 6 3 Zeny, 3 muzi Z:21, M: 29,
38,25 23,52
Oboji 2 2 zeny 7:19, 63
Neutralni 10 4 7eny, 6 muzi 7: 46, M: 47,
68,52, | 68,19,
44 31, 45,
49

Tabulka 11

13.3.4 Kinder Bueno

Témet vSechny dotazované Zeny se shodly na tom, Ze se jim reklama libi. Pfedevs§im ale

kvtli hudbg, kterd dokresluje celou atmosféru reklamy.

Reklamu a Zenu v ni respondentky popsaly piedev§im jako smyslnou. Zena v reklamé je
podle dotazanych zen pfitazliva, sviidna a sexy. Respondentka s inicialy AV tekla, Ze Zena
v reklamnim spotu pouziva svij Sarm a své piednosti, aby zaujala muze a potazmo i diva-
ky, které ma takto navnadit ke koupi produktu. Respondentka 1J k Zen¢ v reklamé zase

dodala, Ze Zena v reklamé je na prvnim misté, umi svadét a uzivat si to.
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Pouze jedna z respondentek a to MS uvedla, ze se ji reklama nelibi, protoze ji vadi postava
upira v ni. A k roli zeny v reklamé nevéd¢la, jak se vyjadrit. Jind dotazovana sle¢na s inici-
aly KS nevrhla, Ze by bylo zajimavéjsi, kdyby Zena hrala upira a muZ by byl ten, co drzi

v ruce tyCinku Kinder Bueno.

V tomto ptipadé 6 respondentek reklamu oznacilo za neutrdlni, respondentka AV za trochu
sexistickou, MB za stereotypni a dotazované KS reklama piipada jak stereotypni, tak i

sexisticka.

Naopak muzim se reklama pfiliS nelibila, téméf polovina z dotdzanych respondentt s ni
nebyla spokojena. Bud’ z toho divodu, ze jim takova reklama nesedéla k produktu, jeden
z dotazanych tekl, ze by si tuto reklamu spiSe predstavil na parfém nez na sladkost, re-
spondent JH prohlasil, Ze se zbyte¢né snazili vymanit z toho, Ze Kinder Bueno neni jen
sladkost pro déti. Anebo respondentim KB a LJ vadila také postava upira v reklamé¢ a re-

klamni spot byl pro LJ mimo jiné i pfili§ dlouhy a nezajimavy.

Muzska cast respondentti se ani neshodla v tom, jak na né Zena v reklamé plsobi. Pfi této
reklamé se ukazal veék respondenta jako zlomovy bod v pfemysleni. Muz RK z druhé veé-
kové kategorie fekl, Ze by reklama mohla byt klidné ostfej$i v tom smyslu, ze by se role
muze a Zeny prohodily, avSak Zena by stéle 1 jako upirka drzela Kinder a branila by si ty-

¢inku Kinder Bueno tim, Ze by muZe kousla.

Respondent KB ze tieti vékové kategorie o Zené prohlasil, Ze je nevyrazna a nelibi se mu,

Ze se zena laciné snazi svést muze pomoci toho, jak se oblékla.

Naopak respondent JH z prvni a nejmladsi vékové kategorie souhlasil s tim, Ze Zena je ob-
jektem touhy v reklamé. Rekl, Ze to déla védomé a toho muZe zkratka chtéla a védéla, co

pro to ma udé€lat — make-up, Saty, gesta a vyraz tvare.

Ostatni respondenti zenu popsali viceméné stejné jako Zeny, tedy oznacili ji za sviiddnou,
sexy a velmi pfitazlivou. Dva muzi pfimo fekli, Ze Zena pfitdhne oko divéka a je to ona,
kdo zaujme na reklamé nejvice.

Pouze 5 muzt zhodnotilo reklamu jako neutralni, 3 ji prohlasili za sexistickou a pouze 1 za

stereotypni.

Pocet Pohlavi Veék

Sexisticka 4 1 Zena, 3 muzi Z:52 M: 29,
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23,52
Stereotypni 2 1 Zena, 1 muz Z: 68 M: 68
Oboji 1 1 Zena 7:21
Neutralni 11 6 Zen, 5 mui Z: 46, M: 47,
19,63, | 19,31,
38,44, | 45,49
25
Tabulka 12

13.3.5 Dove Pro-Age

Znacka Dove chtéla, aby jejich vyrobky propagovaly béZzné zeny, riznych vékovych kate-

gorii 1 riznych télesnych proporei.

Bohuzel se ale tyto reklamy nesetkaly s valnym pfijetim. Respondentky Zeny se k této re-

klamé, a predevsim k zobrazeni Zen v ni, stavély vétSinou negativné.

Jako péknou reklamu ji oznalily pouze 4 respondentky, které ocenily to, Ze reklamy zna¢-
ky Dove ukazuji, Ze Zeny mohou byt krasné i ve vysSim v€ku. AV o ni fekla, Ze je to pfi-
jemna realistickd reklama, kterd ukazuje vSechny typy zen riznych vékovych kategorii.
Respondentka MS byla ptijemné prekvapena faktem, ze Dove nedéla vyrobky ,Anti-Age*,
ale pravé naopak ,Pro-Age‘, ¢imZ chtéji podpofit krasu Zeny i ve vy$8im veéku. Jedna
z dotazovanych s inicialy KS oznacila sice reklamu za piijemnou a libivou, nicméné ne-
souhlasila s vyobrazenim zcela nahych Zen. A navrhovala, Ze kdyby byly alespon v télo-

vych plavkéch, bylo by to pro ni pfijatelné;si.

Zbylé respondentky uz nebyly tak shovivavé, co se Zen v reklamé tyce. Ponejvice se re-
spondentkdm nelibilo, jaké Zeny a jak jsou v reklamé zobrazeny. Zaznél parkrat nazor, Ze
ne vSechny Zeny jsou pekné nahé a Ze na takové Zeny neni hezky pohled. Respondentka
NT zase tekla, ze reklama Zenu urazi, protoze ukazuje, Ze Zeny stdrnou a to je néco, co
v reklamé nemusi svétu ukazovat. A ndzor, Ze Zeny v reklamé jsou staré a Ze nehezké Zeny

by se nemély svlékat, zaznél vicekrat.

Navzdory tomu, ze se reklama vétSin€ respondentkam nelibila, 5 jich oznacilo reklamu
jako neutralni. Ze je reklama sexisticka piipad4 3 dotazovanym a pouze 1 Zena ji oznacila

za trochu stereotypni.
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Muzim se reklama nelibila jesté o trochu vice. 6-ti respondenttim se reklama viibec nelibi-

la a pouze 3 ji oznacili za pe¢knou nebo celkem hezkou.

Ti, ktefi ji oznacili za péknou, kvitovali pfedevS§im vkusnost a pfirozenost. Respondent
s inicidly JH o reklamé fekl, ze je decentni a vkusna a timto zptisobem se snazi bourat tabu,

ze kosmetické produkty nepouzivaji jen Zeny ve svych 35-40 letech.

RK oznacil reklamu taktéz za p€knou a ptirozenou, nicméné dodal, Ze se rad¢ji podiva na

mladé¢ a krasné Zeny.

Zbyli respondenti si nebrali ptiliS servitky a zeny oznacili za ptili$ tlusté, Skaredé a staré
pro reklamu. Muziim vadila pfedev$im odvaznost spotu a nahota Zen. Respondent LJ (mla-
dsi) tekl, ze se reklama snazi ukazat, ze krasa zeny neni limitovana vékem, ale pro kazdého

to nemusi byt pekny pohled.

RH prohlasil, Ze zeny jistého véku a s jistymi proporcemi uz by se nemély pfili§ odhalovat
a v reklamé¢ uz viibec ne.

I presto, jaké méli muzi ndzory na zobrazeni Zen v reklamé, 5 respondentli oznacilo rekla-

mu za neutralni, 3 za sexistickou a 1 respondent povazuje reklamu jak za sexistickou, tak 1

za stereotypni.

Pocet Pohlavi Veék

Sexisticka 6 3 Zeny, 3 muzi Z: 63, M: 31,
21, 38 23,49

Stereotypni 1 1 Zena Z:52

Oboji 1 I muz M: 52
Neutralni 10 5 zen, 5 muza Z: 46, M: 47,
19, 68, 68, 29,

44,25 19, 45

Tabulka 13
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14 ZAVER PRAKTICKE CASTI

Na zacatku kazdého rozhovoru jsem se respondenta zeptala, zda vi, jaka reklama je takova,

ktera obsahuje stereotypni role a jaka je takova, ktera je sexisticka.

Piekvapenim bylo, kdyz 6 respondentii skutecné védélo bud’ jaka je definice sexismu
v reklamé, anebo to alesponn uméli popsat vlastnimi slovy a podstatu problému chapali

spravné. 4 z 6 respondentli byly Zeny.

Co znamena stereotypni role, védélo 8 respondenti z 18-ti dotazanych. Opét bud’ védeli
definici stereotypni role, anebo ji dokazali popsat svymi slovy. Tentokrat to bylo pil na ptl

— 4 zeny a 4 muzi odpovédéli spravné.

Neptekvapilo mé jako autorku prace, ze respondenti spiSe znali pojem stereotypniho zob-

razovani roli v reklamé.

Pokud jsem se respondentl ptala na sexismus v reklame, hodné z nich uvedlo spravné, ze
jde o odhalovani a nahotu v reklamé. Nicméné to nebyla dostacujici odpoveéd’ pro mij vy-
zkum. Protoze sexismus v reklamé je ponckud Siroky pojem, ktery zahrnuje daleko vice,

nez jen odhalovani.

Avsak 1 pfesto, Ze tito respondenti na zacatku rozhovoru spravné uvedli, co znamenaji oba

zkoumané problémy, dale pfi posuzovani reklam odpovidali zcela jinak, nez bych ¢ekala.

Na zavér celého rozhovoru jsem se respondentli prizkumu jest€¢ doptala na dopliujici
otazky. Prvni z nich se ptala respondentil, zda povazuji postavu Zeny v reklamé za dualezi-
tou. Témér vSichni odpoveédéli, Ze je postava zeny v reklamé pro né dulezita proto, ze si v
nékterych reklamach &isté jen muze ani predstavit neuméji. Zeny pak ¢asto odpovidaly, Ze
zeny reklamé dodavaji jemnost a vyvazenost. Naopak muZzi castéji prohlaSovali, Ze na

krasné Zeny se p&kné diva, a proto je postava Zeny pro né v reklamnim sdéleni dileZita.

Na druhou otazku, kterd se dotazovala na piipustnost a nepiipustnost zobrazovani zeny
v reklamé jako ldkadla na produkt, odpovédelo 16 respondentl, Ze je to bud’to ptipustné,
anebo Castecné pripustné a to tehdy, kdy je reklama decentni a vkusna. Pouze jedna re-
spondentka odpovéd€la, Ze je vyobrazeni Zeny v reklamé za takovymto ucelem neptipust-
né. A druha respondentka odpovédé€la, ze nad tim takhle nikdy nepfemyslela a tudiz je ji to

jedno.
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Posledni, z dopliujicich otazek na respondenty, zjistovala nazory respondentli na postave-
ni Zeny ve spolecnosti 21. stoleti a jeji postaveni v reklamé. Odpovédi vsech dotazovanych
se od sebe pfilis nelisily. Ackoliv to kazdy fekl svymi slovy, da se to shrnout takto — re-
spondenti postaveni zeny v tomto stoleti povazuji za lepsi, nez jaké bylo nedavno - pred 50
lety. Uvedli, Ze zeny a muzi jsou si vice rovni, co se postaveni ve spoleCnosti tyce, a Zeny
maji nyni vétsi svobodu, mohou volit, nemusi se drzet pfisnych spole¢enskych pravidel.
Ale stale jesté nejsou Zeny v uplné roviné s muzi. A konkrétné¢ v reklaméch jsou porad

zobrazovany v podiadnéjsich rolich, nez muzi.

14.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

14.1.1 1. Vyzkumna otazka

1. Povazuji respondenti sexismus a zobrazovani stereotypnich roli Zen v televizni re-

klamé za kontroverzni?

Vétsina respondentil bud’ netusSila, co sexismus v reklam¢ znamend, anebo ho definovala
pouze jako odhalovani a nahotu v reklamé. Tudiz vSichni respondenti prizkumu spravné
oznacili reklamu na energeticky ndpoj Semtex za sexistickou. U zbylych reklam je jako
sexistické oznacil jen malokdo z dotdazanych. Pfedev§im proto, Ze mnohdy nepovaZzuji
napf. separaci pohlavi anebo hierarchizaci za poniZovani Zeny. A¢koliv néktefi nesouhlasili

s postavenim Zeny v reklamé, témé&f nikdy ji pak uZ neoznacili jako sexistickou reklamu.

U typicky stereotypniho zobrazeni Zeny v roli matky ¢i hospodyiiky, ne€ktefi respondenti

oznacili postavu Zeny a potazmo i reklamu za neutralni, namisto stereotypni.

Z toho pro mé& vyplyva, ze lidé maji tyto role Zen v sobé& tak zakofenéné, Ze jim tyto role
jako stereotypni uz ani neptipadaji.

Na zéklad¢ odpovédi a reakci respondentii na jednotliva reklamni sdéleni jsem zjistila, Ze

v mnohych ptipadech respondenti prizkumu sice nejsou spokojeni s postavenim a zobra-

zenim Zeny v reklamé, Casto ale reklamu nakonec oznaci za neutralni.

Z toho vyplyva zavér, Ze respondenti sice nesouhlasi s vyobrazenim Zeny v dané re-

klamé, za kontroverzni ji ale nepovazuji.
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14.1.2 2. Vyzkumna otazka

2. Nahlizi na kontroverzni vyobrazeni zeny v reklamé respondenti riizznych vékovych

kategorii odlisne?

Mnohem vice nez vék bych jako zasadni rozhodujici faktor oznacila piedevSim zajmy a
vzdelani respondenta. Podle rozdilného véku respondentt se Casto a pfili§ odpovédi nelisi-
li. Pouze vyjimecné u nékterych reklam Sel vékovy rozdil respondentli znat, ale nijak za-

sadné vék respondenti neovlivnil vysledek prizkumu.

14.1.3 3. Vyzkumna otazka
3. Do jaké miry jsou rozdily postojit a nazorii odlisné podle pohlavi respondentii?

Odpovédi respondentii se liSily velmi a vyrazné podle jejich pohlavi. Zeny byly vice
vnimavé, co se tyce vyobrazeni role Zeny a jejiho postaveni, a Casto se zobrazenim role
zeny nesouhlasili, protoze je to néjakym zptisobem bud’ urazelo, nebo jim vadilo, v jakém
postaveni Zena je.

Naopak muzi se vice nez na zobrazeni role Zeny v reklamé soustfedili na vzhled Zeny a jeji

vystupovani v reklamé, a podle toho posuzovali atraktivnost zobrazeni Zeny a potazmo 1

celé reklamy.
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III. PROJEKTOVA CAST
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15 NAVRH KREATIVNI KAMPANE

V projektové Casti mé diplomové prace bych se rdda vénovala navrhu kreativni kampang,
ktera by mohla mit potencidl stat se dokonce kampani viralni, kterou by si uzivatelé social-

nich siti $ifili mezi sebou sami a dobrovolné. Tato kampan bude vénovana tématu a zaro-

ven problému, jakym sexismus v reklamé bezesporu je.

15.1 Uvod do projektu a sou¢asna situace boje proti sexismu v reklamé

15.1.1 Soucasni situace v Ceské republice

Jiz nékolik let bojuje proti sexismu v reklamé a snizovani hodnoty a postaveni zen
v reklam& Brnénské hnuti NESEHNUTI. Hnuti NESEHNUTI kazdoro¢né vyhlauje sout&z
0 ,,Sexistické prasatecko®, kdy zavadné reklamy se sexudlnim podtextem, s Zenami 1 muzi
k tomu vyuZitymi, mohou do této soutéZe obycejni lidé nominovat. Cilem soutéze vSak
neni zhotovitele takovéto neetické reklamy odsoudit, nybrz upozornit je na zavadnost re-
klamy a toho, ze takovato reklama muze mit negativni dopad na sebepojeti clovéka a mize

podporovat toleranci nasili, které je na Zenach ¢i muzich, pachéno.

V roce 2014 usporadalo hnuti Nesehnuti také 1. ro¢nik soutéze ,,Fight sexism*, ktera pro-
behla v ramci 5. ro¢niku soutéze ,,Sexistické prasatecko. Ukolem soutéZe bylo posilat
navrhy kreativné ¢i vtipné upravené a pozménéné sexistické reklamy. Cilem soutéZe bylo

upozornit na nevhodné a neucelné vyuzivani sexismu v reklamé.

Brnénské hnuti NESEHNUTI provozuje webové stranky programu ,Zenska prava jsou
lidska prava‘, jejichz hlavnim cilem je §ifit osvétu a vzdélavat spolecnost o stereotypnich
predstavach a rolich Zen a muzii ve spolecnosti. Tuto osvétu §ifi mezi své publikum pomo-
ci workshopti, eventli, ptednasek, atp. Dale také vydavaji vlastni brozuru a vedou kampan
»Proti sexismu v ulicich® jejiz soucasti je prave i vySe zminéna soutéZ ,,Sexistické prasa-
tecko®.

Mezi dalsi okruhy, kterymi se NESEHNUTI aktivné zabyva, mimo sexismu v reklamg, je

také aktivni rodiCovstvi, nasili na Zenach, feminismus, platova nerovnost, Zzeny a zivotni

prosttedi a zabyva se také politikou. (www.zenskaprava.cz, online)


http://www.zenskaprava.cz/
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Dale probiha v ramci Ceské republiky projekt NEsexismus. Projekt je realizovan z popudu
prehrsle reklamniho sdéleni obsahujici sexismus. Tento projekt se také snazi edukovat Ces-
kou spolecnost v prevenci proti sexismu v reklamé a snazi se o to, aby publikum nebylo

tolik tolerantni vii¢i sexistickym reklamam, jako je doposud.

Projekt NEsexismus se snazi predevsim o to, aby Krajské zivnostenské urady ptistupovaly
a posuzovaly citlivéji reklamni sdéleni obsahujici prvky sexismu, dale se také snaZzi o to,

aby média a medidlni instituce ptijali eticky kodex pii tvorb¢ reklamy.

Projekt se snazi zapojit i Sirokou vefejnost pomoci webové stranky tohoto projektu, aby se
jeji Ctenaii dozveédéli vice o dané problematice sexismu v reklamé a lidé tvorici projekt
NEsexismus by byli radi, kdyby se vefejnost, tedy ¢tenaii webové stranky, zapojila do vy-
uzivani nabizenych nastrojii ptfi feSeni sexistické reklamy.

Projekt NEsexismus uskuteciiuje spoustu aktivit, napf. konference s ptedstaviteli Kraj-
skych zivnostenskych ufada, podavaji naméty diskriminujicich reklam na Krajské zivnos-
tenské urady, formuluji doporuceni pro eticky kodex, advokatni aktivity zaméfené na me-

dialni instituce, vzdélavaci workshopy, aj. (www.nesexismus.cz, online)

V Ceské republice funguje dale jesté organ, jiz v této praci jednou zmifiovany, a to Rada
pro reklamu. Rada pro reklamu ale nevytvafi kampan¢ podporujici boj proti sexismu
v reklamé, ale funguje pouze jako forma regulace této reklamy. Tedy sama Rada pro re-
klamu z vlastniho popudu miiZze sexistickou reklamu zakéazat, anebo kdokoli z vefejnosti
muze podat stiznost na reklamu, kterd podle né€j obsahuje prvky sexismu za tcelem, aby
tuto reklamu Rada pro reklamu prozkoumala. Rada pro reklamu miize dat tviircim sexis-

tické reklamy né&jaka doporuceni €1 reklamu uplné zakazat.

Posledni ze spolkil, organti a hnuti, které se aktivné zapojuji do boje proti sexismu v re-
klam¢ a genderové stereotypnim reklamam, je opét jiz jednou zmiflovany spolek, a to ,Sti-
nova rada pro reklamu‘, ktera reflektuje ¢innost Rady pro reklamu. A jejich snahou je Zit

ve spolecnosti zalozené na rovnosti mezi muzi a zenami.

15.1.2 Uvod do projektu

Jako projekt ke své diplomové praci jsem si vybrala realizaci kreativni kampang, konkrétné

bych se rada vénovala reklamné sociélni.


http://www.nesexismus.cz/
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Zvolila jsem socidlni kampai proto, ze sexismus v reklamé, kdy ter€em jsou Zeny, povazu-
ji za spolecensky problém, ktery je tfeba fesit. Mame socialni reklamy a kampané za bez-
pecné fizeni, které fidiCe upozoriuji na dalezitost zapnutych bezpecnostnich past a sttizli-
vost, co se alkoholu a drog tyce. Také lidé ve velkém bojuji za prava zvirat, péci o planetu
Zemi, tfidéni odpadu. Spolecnost je vzde€lavana pomoci socidlnich kampani 1 o Spatnosti
nasili na détech a Zenach, reklamni kampan¢ haji rovnopravnost Zen a muza v pracovnim
procesu a rovnost platového ohodnoceni prace. Ale nyni bychom se méli zaméfit vice na

problém sexismu a snizovani hodnoty Zeny v reklamach.

Mnohé outdoorové reklamy ukazuji Zeny nahé a jejich té€lo pouzivaji jako lakadlo ke kou-

pi, ackoli nahé zenské télo a zena vSeobecné vibec nesouvisi s nabizenym produktem.

Nemyslim si, ze lidé by k takovémuto reklamnimu sdéleni byli Gplné lhostejni, a je par
jedinct, ktefi podaji stiznost na takovou reklamu na organ Rady pro reklamu, ale neni jich
mnoho. A jak dokazuji statistiky, pocet stiznosti na Radu pro reklamu klesa. Napf. v letech
2007-2008 bylo pies 70 stiznosti ro¢n€, v roce 2015 jich bylo uz jen néco malo pies 40.

Stava se Ceska spolecnost snad jeste tolerantnéjsi k sexistickym reklamam?!

Z diivodi uvedenych vyse bych se tedy rada vénovala socidlni kampani vénované problé-
mu sexismu v reklamé. V projektové ¢asti diplomové prace tedy navrhnu televizni kampan
spolu s outdoorovou reklamni kampani, tiSt€énou reklamou a webovou prezentaci, zamétim

se také na socidlni sité, na kterych mohu ptisobit na ¢ast své cilové skupiny.

15.1.2.1 Socialni reklama

Povazuji za dilezité zminit se alespon v kratkosti o socialni reklamé jako takové a popsat
definici socidlni reklamy a to zkratka proto, Ze se socidlni reklamou v projektové ¢asti di-
plomové prace zabyvam, a v celé mé praci doposud nebyla definice socialni reklamy nikde

zminéna.

Jak uz jsem zminila vySe, socialni reklama upozornuje na spole¢enské problémy a navrhu-
je teSeni téchto problémul. Pro pojem socialni reklamy existuje mnoho alternativnich né-
zvl, napf. socialni marketing, nekomercni reklama, neziskova reklama ¢i charitativni re-

klama.
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Mediaguru popisuje socialni reklamu takto: ,,Socidlni marketing vyuziva reklamni formaty
stejné jako ten komer¢ni, jen s tim rozdilem, ze misto zbozi propaguji hodnoty a misto na
ak¢ni ceny upozoriiuji na spolecenské problémy, které se snazi fesit.“ (www.mediaguru.cz,

online)

Gottlichova ve sborniku textii ,Metody a prostiedky piesvédCovani v masovych médiich®
nadefinovala socialni reklamu jako reklamu, kteréd si klade za poslani: ,,Oslovit prostied-
nictvim vybraného média vefejnost, upozornit ji na dany spolecensky problém, ptipadné se
pokusit navrhnout moznosti feSeni ¢i zaktivizovat verejnost k podilu na feSeni. Cilem soci-
alni reklamy je snaha pfindSet vefejny prospéch a v kone¢ném disledku dlouhodobé zlep-

Sovat celospolecenskou situaci®. (Gottlichova, 2005, s. 74)

Zakladem uspésnosti socidlni reklamy je jasné navrzeni strategie, definovani cile, a védéni

jak sdéleni dostat k cilovému publiku.

Jak uvadi Mediaguru, socidlni reklama pisobi ponejvice na emoce konzumenta. M¢la by

»prekvapit, Sokovat, dojmout nebo rozesmat.* (www.mediaguru.cz, online)


http://www.mediaguru.cz/
http://www.mediaguru.cz/
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16 CHARAKTERISTIKA REKLAMNI KAMPANE

Na zéklad¢ vyzkumu z praktické ¢asti této diplomové prace bych rada vytvoftila reklamni
kampai, kde hlavnimi hrdinkami jsou Zeny. VSechny do jedné, at’ uz maji jakoukoli profe-
si a koni¢ky, ¢&i spoletenské postaveni. Zeny jsou hrdinkami a zaroveii hlavnimi postavami
svych zivota a zivotnich ptibéht.

V dnes$ni dobé mame zeny vzdélané, pracujici ve vysokych pozicich spolecnosti a zaroven

jsou to Zeny, které vychovavaji déti a staraji se s laskou a péci o rodinu.

V kampani bych chtéla ukazat zeny takové, na které by konzumenti reklamniho sdé¢leni
zenského pohlavi mohli byt pysni. Tedy celd kampan by méla ukazat Zeny v takovém svét-
le, v jakém se cht¢ji samy Zeny vidét — silné a vzdélané a zaroven milujici a laskavé. Kam-
pani ale nechci z Zeny udélat zarytou feministku ani ji nechci zbavit vSech stereotypnich

roli, které jsou jim pfisuzovany.

Zeny jsou py$né, Ze jsou matky, které dokazou vychovat déti, vytvofit z domu domov a
postarat se o rodinu i tim, Ze jim pfipravi dobrou vecefi, a k tomu vSemu jest¢ zaroveil
dokézou zvladat chodit do prace. Tim se dostavam i k problému feminismu. Nechci kam-
pani ukazat, Ze Zeny jsou zcela samostatné a individualni bytosti, kter¢ muze do svych zi-
votli nepotiebuji. Ba naopak. Zeny muze potiebuji a naopak muzi potiebuji Zzeny. Pro Zeny
jsou muzi bezpecnym piistavem a jsou jejich ochranci, otcové jejich déti a Zivotni partnefti.
Pro muze zeny ptedstavuji jejich pevny pilif, ktery se dokaZe o né€ a jejich rodiny postarat,
ktery da jejich Zivotu fad. Zeny dokazou z kazdé obyéejné véci vytvofit néco krasného.

Tedy kampan je urend i muzim, protoZe jak z vyzkumu vyplynulo, muZe na zenach

v reklamé zajima predevSim jejich vzhled.

Reklamni kampan ma predevSim za cil vzdélavat spolecnost vzajemné ucté a respektu
k druhému pohlavi, ale mimo jiné také k tomu, aby si Zeny uvédomily svou vlastni cenu.
Dal8im nemén¢ dilezitym cilem je edukace tvlrcl reklamniho sdéleni a presvédceni je,
aby upustili od prvki sexismi v reklamé a stereotypniho zobrazovani roli, které jakymkoli

zpusobem ponizuji ¢i zesmesiiuji danou stereotypni roli.
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16.1 Nazev kampané

vvvvvv

tovatelny, lidé by si ho méli spojit s kampani. Musi zaujmout, byt strucny a vystizny. M¢l
by nést v sobé néjakou emoci a dynamic¢nost. Podobn¢ jako je ndzev kampané ,,Nemyslis -
zaplatis®, kdy si automaticky kazdy pti vysloveni tohoto slovniho spojeni vybavi drsné a

drastické reklamni spoty reziséra Filipa Rence.
Proto jsem se rozhodla pro nazev: ,,Bud’ hrdinkou svého ptibéhu!*.

Zamérné jsem pouzila slovo ,hrdinka‘, aby ndzev reklamni kampané¢ vyzyval Zeny, aby se
staly hrdinkami pravé ony, protoze jiz od détskych pohadek se setkdvame s Zenami v rolich
slabych a bojacnych princezen, které ohrozuje drak ¢i jiné zlo. A princ je v pohadce ten
silny a odvazny, ktery princeznu zachréni. A tak je to i v mnohych filmech, kdy je zena
zobrazovana jako ta slabsi, kterd pottebuje oporu silného muze. Takovéto zobrazovani roli
je béznou praxi i v reklamnim sdéleni, kdy zenu v reklamé zobrazuji jako fyzicky slabsi,
méné vzdélanou, nebo ménécennou. A jak jiz bylo v této praci zminéno, reklama a média
vzdélavaji lidi a castecné utvaii jejich pohled na svét a rlizné situace. Proto je tfeba zménit

tento mytus slabé zeny.

A také jsem pouzila slovo ,,pfibéh*, ktery znamena Zivot kazdého z nas. Zivot nam byl dan
jeden. A my tedy mame byt hrdiny naSich Zivotnich pfib&éht, a béhem 1 na konci naSich dni
bychom méli byt pysni na to, kym jsme byli. A proto je nacase, abychom ten Zivot, ten nas

piibéh uchopili pevné do rukou a témi hrdiny se staly.

16.2 Cile kampané

Cile kampané by nejlépe mély byt vytvoieny podle marketingové metody SMART, tedy
mély by byt: Specific (urcité), Measurable (méfiteln¢), Achievable (dosazitelné€), Realistic

(realistické) a Time specific (¢asove specifické).

e Hlavnim cilem kampanég je vzdélavani spole€nosti vzajemné ucté a toleranci k dru-
hému pohlavi
e DalSim neméné dilezitym cilem kampané je sniZit pocet reklamnich sdéleni obsa-

hujici sexismus. Tedy cilem je, aby reklamni kampan oslovila zadavatele reklamy i
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reklamni agentury, a aby tito lidé nepfistupovali k tvorbé reklamy, kterd v sob& ob-
sahuje prvek sexismu.

Kampan by méla oslovit profesionaly v oboru, tedy tviirce reklamniho sdéleni, aby
se vyhnuli uziti sexismu v reklamé a sami proti sexismu v reklamé timto bojovali.
Zvysit povédomi Ceské spolecnosti o problému, kterym sexismus v reklamé je.
Tento bod je otazkou vzdélavani spole¢nosti o tomto problému.

Diky edukaci mizeme pak zménit postoj a miru tolerance konzumenti reklamniho
sdéleni sexismu.

Zvysit informovanost o vztahu mezi etikou a tvorbou reklamniho sdéleni, o etickém
kodexu pfti tvorbé reklamy.

Vytvotit kvalitni webovou platformu ke kampani, na které by cilové skupiny nasli
potfebné informace o kampani.

Spoluprace s Radou pro reklamu, se Stinovou radou pro reklamu a i s brnénskym

hnutim NESEHNUTI.

16.3 Postup pri tvorbé reklamni kampané

Pied ptistoupenim k tvorb& reklamni kampané bychom si méli uvédomit stézejni body, a

to:

Koho chceme oslovit
Kdy ho chceme oslovit
Co mu chceme fici

Co si ma zapamatovat

Kam ho chceme nasmérovat

16.4 Cilova skupina

Cilové publikum, na které ma kampan, plisobit je velmi Siroké. Jsou to Zzeny 1 muzi ve véku

od 15-ti do pfiblizné 70-ti let. Jsou to lidé - studenti, pracujici lidé i seniofi v dichodu. Ci-

lova skupina kampané je rozmanita. Nezalezi na vzdélani ani na spoleCenském postaveni.
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Kampan je urcena pro vSechny, ktefi sleduji televizi, pouzivaji internet, socidlni sité, a do-

stanou se do kontaktu i s reklamou venkovni a tisténou.

16.5 Komunika¢ni strategie

Spolecnym a zaroven spojujicim prvkem celé reklamni kampané¢ napti¢ zvolenymi medial-
nimi nosici je nazev kampané ,, Ty jsi hrdinka!* a jeji heslo ,,Bojujme spolecné proti sexis-
mu v reklamé.. Jiz z t€chto dvou vét jasn€ vyplyva, ¢eho se reklamni kampan tyka a co
bude komunikovat. Komunika¢ni strategie kampané¢ méa zménit mysleni spolecnosti, jeji
chovani a postoj k danému problému. Reklamni kampan vyuziva Sirokou Skalu medialnich
nosicl, pomoci kterych se snazi efektivné zasdhnout cilovou skupinu. Koncept kampané je
postaven na zobrazeni silnych Zen historie 1 dne$ni doby, které maji zenam ukazat, Ze at’

délaji cokoliv a jsou kymkoliv, jsou vyjimecné a silné a pravem miizou byt na sebe hrdé.

16.6 Kreativni strategie

Jak uzZ jsem se zminila v diplomové praci vySe, reklamni kampaii se objevi nejen v televizi,
a na socialnich sitich a na internetu. Tato kampanl ma cilovou skupinu oslovit a upozornit
na probirany socidlni problém i na tiSténych letacich, plakatech apod. a také na venkovnich

billboardech ve vétSich méstech.

Proto je dulezité prizplisobit propagacni material kreativni strategie riznym medialnim
nosi¢um. Protoze ne vSe, co si miizeme dovolit natisknout naptiklad na newsletter, miZze-
me pouzit i na venkovnim billboardu ve mésté. Také televizni reklama nabizi zcela jiné
moznosti, nez zbylé nosic¢e medialniho sdéleni. Zkratka kazdy medialni nosi¢ ma své spe-
cifikace, klady 1 zépory, a je tfeba tomu ptizpusobit zplisob komunikaci s cilovou skupi-

nou.

Kreativni strategie kampané propojuje vSechny medidlni nosice reklamniho sdéleni sloga-
nem ,Bud’ hrdinkou svého ptibéhu!®, za kterym se skryva vyznam celého poslani kampa-
n¢é. Zamérem kampané je ukazat spolecnosti, Ze zena nemusi (s nadsazkou) drzet mec
v ruce a bojovat s draky, aby byla hrdinou. Staci, kdyZ si uvédomi svou vnitini silu a doka-

ze byt hrdinkou svého vlastniho zivota.
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Tento navrh kampang je zatim neobrousenym diamantem, ktery je tieba jesté doladit. Tedy

koncept kampan¢ neni jesté hotovym dilem. Jedna se pouze o navrh v plném slova smyslu.

16.6.1 Televizni reklama

Televizni reklama povazovéna za jednu z nejucinnéjSich metod propagace. A to predevsim
diky spojeni zvuku s obrazem v audiovizualni dilo, kter¢ je pro divdka dobfe zapamatova-
telné. Televizni reklama dokaze byt velmi presvédCiva a ucinna. Proto je tieba pfi tvorbé
televizni reklamy klast velky diraz na zpracovani reklamy, a jaké informace s jakymi

emocemi divakiim reklamou predavame.

Reklamni kampan projektu urena pro televizni médium musi byt jemna, citliva a decentni,
a musi svym zpracovanim sledovat pfedem dané cile. Zena v reklamnim spotu je silna,
sebevédoma, ale i starostliva a milujici zaroven.

Tedy v konkrétnim zpracovani reklamy budou vyobrazeny Zeny z historie i dnesni doby.
Reklama ma ukazat Zeny napfic historii. Ve spotu se objevi tyto zeny: Johanka z Arku,
Katefina Velika, Madame de Pompadour, Amelia Erhartova, Marie Curie-Sklodowska,
Matka Tereza, Angelina Jolie, Tereza Maxova, Waris Dirie (Kvét pouste) a mnohé dalsi.
Tento vycet Zen neni konecna verze. Rada bych do reklamniho spotu zatadila 1 ukazku

rozmanitosti Zenské krasy — Africké Zeny, Japonské, Americanky, Afroamerianky, zaha-

lené Zeny v Jemenu, Mongolské Zeny, aj.

U tohoto reklamniho spotu nejde o to, aby divaci poznali v§echny Zeny a védéli, o koho
pfesné se jednd. Jde o to, ukdzat divaklim, Ze zZeny byly a jsou pilotky, bojovnice, védkyné,
dokazou vést zemi, piekonavaji hranice a bofi myty, a zaroven jsou to starostlivé matky,

které se rady a s laskou staraji o své blizké a o druhé.

Kampan prezentuje krasu Zenina udé€lu, jakym je zrozeni nového Zivota, starani se o rodi-
nu. Ukazuje, co vSechno si zeny vytrpé€ly, ¢im si prosly, jak se na n€ spolecnost v prubehu
Casu divala, a piesto tu dnes stoji silné a odhodlané bojovat a snazi se skloubit kariéru a

rodinu, sec€ to jde. Kampan ukazuje, Ze byt Zenou je tézky a zaroven krasny udél.

Navrh scénate reklamniho spotu je nésledujici — v rychlém sledu za sebou se na obrazovce
objevi fotky Zen z historie, kterymi jsou Johanka z Arku na koni na bojisti, Katefina Velika
na trtiné, Madam de Pompadour ve Versailles, atp. Béhem zabéra téchto Zen, Zensky vlid-

ny hlas pronese ,,Rikali jim, Ze svét patii muzim.* Dale se na obrazovce objevi v rychlém
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sledu za sebou fotografie Amelie Erhartové na kiidle letadla, Marie Curie-Sklodowské
v laboratofi, Kathrine Switzerova, coby prvni bézec Zenského pohlavi na maratonu, atp.
K témto zabérim promluvi opét Zensky hlas ,,Rikali jim, Ze to nezvladnou.“ Bude nasledo-
vat dal$i série fotografii zobrazujici Angelinu Jolie mezi détmi uprchlického tdbora, Waris
Dirie stojici na snému OSN u fec¢nického pultu, Matka Tereza mezi chudymi, t€hotné zeny
z chudych zemi, zijici ve Spatnych podminkach a k témto zdbérim pronese zensky hlas
znovu ,,Rikali jim, Ze je to zlomi.“ Zavérem se objevi na obrazovce fotky Zen z rtiznych
koutl svéta, které oslavuji krasu Zeny. Zensky hlas promluvi znovu: ,,Zvladly to. I ty mi-
zes. Stan se hrdinkou svého piibéhu!* Obrazovka zbéla a objevi se text, ktery piecte stejny
hlas, a ktery fika: ,,Bojujme spolecné proti sexismu a stereotypiim v reklamé. Pod timto

textem bude vyzva spolu s odkazem k navstiveni webovych stranek kampané, kde se lidé

dozvédi vice.

Reklamni spot bude doplnény o dramatickou hudbu, ktera za¢ne klidné a v mirném tempu,

postupné¢ sila hudby bude stoupat, aby se na konci zase uklidnila.

Spot ukazuje Zeny jako silné jedince, se kterymi nemiizeme v reklamach zachdzet jako

s kusem masa ¢i ménécennymi bytostmi.

16.6.2 Webova prezentace

Podporou televizni reklamy bude webova prezentace kampané. Nazev webové stranky je
stejny jako nazev celé kampané a to: ,Bud’ hrdinkou svého piibéhu‘. Webova stranka by se
mela nachazet na adrese www.tyjsihrdinka.cz, kterd byla podle webu www.domeny.cz

v dubnu 2017 stale volna.

Webova stranka ponese stejné vizudlni prvky jako reklama televizni. Obsahem stranek ma
byt pfedevsim predstaveni projektu, jeho cile, poslani a vize. Webové stranky budou odka-
zovat také na webové stranky Rady pro reklamu, na webové stranky Stinové rady pro re-

klamu a také odkaz na stranky brnénského hnuti NESEHNUTH.

Ke vzdélavani spolecnosti poslouzi definice a ¢lanky vénujici se problémim sexismu v
reklamé a zobrazovani stereotypnich roli v reklamég. A ¢lanky o etice a estetice reklamy a

jeji tvorby.

Dale bude mit navstévnik webovych stranek moZznost podivat se na ukdzky zahrani¢nich 1

tuzemskych reklam, obsahujici prvky sexismu a zobrazeni stereotypnich roli v reklamé.


http://www.tyjsihrdinka.cz/
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Kazda reklama obsahujici zkoumany problém bude v ¢lanku pod ni doplnéna o navrh zlep-
Seni. Mnohdy sta¢i zmeénit jen par prvka ¢i vét, aby se reklama zmeénila ze sexistické na

etickou.

Navstévnik stranek bude mit moznost se pod kazdou ukazkou reklamy zapojit do diskuze,

kde muze sdilet své dojmy a pocity z reklamy, poptipadé népady, jak reklamu udé€lat jinak.

Webova prezentace obsahuje také stranku s motivacnimi citaty o Zenach a ¢lanky o silnych

a zajimavych Zenach minulosti 1 sou¢asnosti.

Webova stranka bude propojena se socidlnimi sitémi, které kampan k propagaci vyuziva.

Predevsim jsou to Facebook a Instagram.

16.6.3 Socialni sité

Socialni sité, jak uz jsem zminila vySe, budou propojeny odkazem na webovou stranku
kampané a ponesou stejné vizualni prvky jako cela kampan. Opét bude nazev Facebooko-

vych stranek i profilu na Instagramu stejny jako ndzev celé kampang.

16.6.3.1 Facebook

V informacich o strance na Facebooku bude kratky popis reklamni kampané a problémd,
kterych se reklamni kampan tyka spolu s odkazem na webové stranky kampané a In-

stagramovy profil kampang.

Stranky musi byt aktivni, co se pfidavani ¢lanki tyce. Na Facebookovych strankach se
budou objevovat ¢lanky pfevazné z oblasti neetické reklamy, zahrani¢ni 1 tuzemské, a takeé
¢lanky o aktivitach organizaci a spolkt, které proti sexualni a stereotypni reklamé aktivné

bojuji.

16.6.3.2 Instagramovy profil
Profil na sociélni siti Instagram neni stéZejni propagacni material kampang. Ale je to zaji-
mavy medidlni dopln€¢k kampané. Instagram je oblibeny pifedev§im mezi mladymi lidmi.

Na jeho profilu kampail nasdili ukazky videi neetické reklamy obsahujici prvky sexismu
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nebo stereotypniho zobrazeni roli spolu s popisem, co je v reklamé Spatné. Na Instagramu
je dulezité zvolit vhodné hashtagy, pod kterymi se video uzivatelim pii vyhledavani zob-
razi. Bio instgramového profilu bude obsahovat pouze hesla — slova, kterd souvisi
s kampani a problémem, kterému se kampan vénuje, spolu s odkazem na webovou a Face-

bookovou stranku kampang.

16.6.3.3 YouTube

Kanal na portale YouTube bude zaloZen jen z toho divodu, aby si lidé mohli najit a znovu

prehrat televizni spot kampané.

V bio YouTube kanalu budou vypsany opét diilezité informace o kampani a o jejim cili, a
poslani spolu s odkazem na webovou strdnku kampané a ostatni jeji socidlni sité, které
kampan vyuziva.

YouTube kanal poslouzi ke vkladani pripadnych dalSich videi, které budou v ramci kam-

pané vytvoreny.

16.6.4 Tisténa reklama

Tisténou reklamou jsou v tomto ptipadé mysleny konkrétné celostrankové plakaty v maga-

zinech a newslettery.

Jak uz bylo n€kolikrat zminéno, tiSténa reklama a vSechny reklamni nosi¢e ponesou stejné

vizudlni prvky i stejny ndzev a heslo kampané.

16.6.4.1 Newsletter

Na newsletter je mozné natisknout vice textu, nez je mozné dat na celostrankovy plakat
v magazinu. V podstaté newsletter slouzi jako informativni letak, ktery ¢tenare poucuje o
problému sexismu a o zobrazovani stereotypnich roli v reklamnim sdéleni. A zaroven je to

1 motivacni letdk, ktery bude propojen s obsahem televizniho spotu reklamni kampang.

Samoziejmé neni vhodné do newsletteru dat textu hodné. TakZe na newsletteru AS budou

natiStény stejné vizudlni prvky, jako ma nese celd kampa, spolu s ndzvem a heslem kam-
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pang, a k tomu se Ctenaf z newsletteru dozvi definici s kratkym popisem problémil sexismu
a stereotypniho zobrazovani zen v reklamé. Dilezitou informaci bude odkaz na webové

stranky kampané spolu s odkazy na socialné site, které kampan vyuziva.

16.6.4.2 Plakat

Plakat v magazinech by nem¢l byt obsahly, co se textu tyce. Stézejnim bodem je tedy vi-
zual a nazev a heslo kampané. Text na plakatu je pouze kratky odstavec s 5 vétami. Dulezi-
ty je odkaz na webové stranky kampané a poptipadé taky na jeji profily na socialnich si-

tich.

Magaziny je tfeba peclivé vybrat. Reklama s takovym sdélenim se nehodi Gplné do vSech
magazint, ¢asopisu ¢i novin. Naptiklad do casopisii zamétenych na houbateni, rybafeni, na
zvitata apod., do téch neni reklama vhodna. Do Casopist a magazinii se vS§eobecnym zamé-

fenim a do bulvart je naopak reklamni kampan vhodna.

16.6.5 Outdorova reklama

Outdoorovou reklamou mam v tomto pfipadé na mysli billboardy ve vétsich méstech Ces-
ké republiky, poptipadé citylights a zajimava ambientni média. Outdoorova reklama je
omezena v tom, kolik textu pouzijeme. Na velkych billboardech nemiize byt spousta textu.
Billboard musi zaujmout béhem péar vtetin, které napt. projizdéjici fidi€ ma, svym vizual-
nim zpracovanim. Tedy je opét dileZité mit dobfe a kvalitné zpracovany vizual, ktery je
stejny jako u vSech predchozich medidlnich nosict. Déle je dileZity ndzev kampané, jeji
slogan a odkaz na webovou stranku. Na vic véci se projizd¢jici fidi€¢ nebude mit ¢as sou-
sttedit. Pokud se billboard bude nachézet v centru mésta, kde provoz je pomalejsi a
v blizkosti billboardu jsou cesty, kudy prochézeji chodci, pak je mozné vlozit na billboard 1
néjaky text. Pro tuto kampan vSak bude stacit, kdyz na billboardu (popiipad¢ i citylights a
ambientnich médiich) bude pouze nazev se sloganem kampané s odkazem na webové

stranky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 111

16.7 Doba realizace

Projekt reklamni kampan¢ ma ptfedem stanoveny postup, kterého je tieba se drzet:
1. Definovani strategie kampané
2. Vytvoreni Brand media strategy
3. Naplanovani marketingovych aktivit
4. Piiprava podkladi
5. Spusténi kampané
6. Vyhodnocovani kampan¢

7. Reporting

Realizace této reklamni kampané pii dodrzeni vSech vySe uvedenych krokti bude ¢asové

velmi narocéna.

Kazdy z uvedenych bodu realizace bude potiebovat jiné ¢asové rozmezi doby piipravy.
Casovy plan kazdé vyse uvedené aktivity zalezi na naro¢nosti jejiho zpracovani. Pfi¢emz
prvni 4 body programu zaberou jisté i 3-4 mé&sice. Pfi planovani a zpracovani téchto krokl
je tfeba si stanovit jasné cile a strategii, naplanovat marketingové aktivity, vytvofit grafic-
ky vizual kampang, ud€lat copywriting textli, vytvofit webové stranky kampané a profily
na socialnich sitich, zajistit medialni prostor spolu s medialnimi nosi¢i kampané na dobu
jejiho trvani, atp.

Po zajisténi a odsouhlaseni vSech prvnich 4 bodi zahdji se spusténi kampané. Béhem pro-
bihani kampané bychom stale m¢li kontrolovat, zda v§e probiha podle planti. Doba trvani
tohoto kroku je naplanovdna na 6 mésicli. Nasledn€é probéhne zavérecné vyhodnoceni
kampané a sepsani jejiho reportu, ktery odhali, zda kampan naplnila pfedem stanovené cile
a zda vynalozené finan¢ni prostiedky mély predpokladany ucinek. Pfedpokladané Casové
rozmezi na zavérecné hodnoceni kampané spolu se sepsanim jejiho reportu je pfiblizné 2
meésice.

Tedy celkovy ¢asovy plan doby realizace tohoto projektu i s jeho vyhodnocenim je pfibliz-
n¢ 1 rok. Pfi zpracovavani projektu zalezi na poctu lidi, ktefi na projektu pracuji a také na

financich, které mame k dispozici.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 112

16.8 Rozpocet

Na reklamni kampan této velikosti je potieba velkého finan¢niho budgetu v fadech nékoli-

ka milionu korun.

Televizni reklama bude nejdrazsi. Samoziejmé cena spusténi spotu zalezi na délce spotu,
na dobé¢, kdy byl spot pustén (zda rano, v odpolednich hodinach, ¢i vecer) a na poctu diva-
kt, ktefi reklamni spot v danou dobu vidéli. Pfedpokladané potiebné finance na televizni

reklamu jsou prozatim 30 milion( korun.

Finanéné naro¢nd bude i reklama v tisku. Ceny celostrankovych reklam v magazinech se
pohybuji rizné. Zélezi na titulu magazinu, jeho ¢tenosti a ndkladech, vnimané kvalité a
jeho exkluzivité. Na tiSténou reklamu by mélo byt vyhrazeno ptiblizné 3-5 miliont korun.
Dale je potieba natisknout newslettery, které budou rozklddaci v podobé leporela. Cena
oboustranného tisku newsletteru velikosti A5 pii poctu 100 000 kust je ptiblizné 50 000
korun (cena 1 ks oboustranného newsleteru A5 podle www.letaky4u.cz je 0,49K¢/ks). Le-

takt bude potieba cca pil milionu, takZe cena vystoupa na 250 000 korun.

Cena vyroby billboardi a prondjmu billboardové plochy se li§i podle velikosti plochy,
zpracovani, podle pouzitych barev a umisténi billboardu a podle mésta, ve kterém se bill-
boardové plocha nachazi. Finance urcené na outdorovou reklamu kampané jsou ve vysi cca
3 miliond korun. Billboardy se budou nachéazet na vybranych mistech ve méstech Ostrava,

Brno, Olomouc, Praha, Plzen a Liberec.

V¢étsi financni obnos bude také stat vytvotreni webové stranky a prondjem webové domény.

Pti tvorbé webové stranky se pocita s ¢astkou ptiblizne€ od 55 000 do 100 000 korun.

Do rozpoctu je také zahrnuta Castka na reklamu na socidlnich sitich. Tato ¢astka je zhruba

100 000 korun.

Nemalou ¢astku bude také stat persondl ¢i agentura, ktera bude hlidat, zda se béhem spus-
téni reklamni kampané drZime stanoveného planu, ktera nasledné po ukonceni kampané

vvvvv

web a socidlni sit¢ kampané.

Celkovy ptedpokladany rozpocet reklamni kampané bez lidskych zdroji je piiblizné
36 405 000 — 38 455 000 korun €eskych. I se zaplacenim lidskych zdroji by cena kampané

nem¢la vyrazné piesahnout ¢astku ptiblizné 40 miliond korun.
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16.9 Vyhodnoceni kampané

Soucast zaveérecného vyhodnocovani kampané musi byt informace o tom, zda kampaii spl-
nila pfedem stanovené cile a do jaké miry. Toto je mozné zjistit prizkumem mezi lidmi, na

které reklamni kampan ptisobila.

Dale je tfeba zhodnotit, zda se reklama zobrazila na mistech, kde bylo zamysleno, aby se

cilové skupin€ zobrazila, a jaky pocet lidi z cilové skupiny reklamu mohlo vidét.

Reklama televizni a tisténa 1 internetova piijde vyhodnotit snadno. Tézké bude ziskat ade-

kvatni vyhodnoceni vysledkl zobrazeni reklamy billboardové.

Dal$im vyznamnym ukazatelem uspésnosti reklamni kampané¢ bude reakce lidi, ktefi ptisli

s reklamnim sdélenim do kontaktu. Reakci lidi je mozné zjistit opét prizkumem.

A v neposledni fadé je dilezité zhodnotit, kolik penéz ze stanovené¢ho rozpoctu jsme na
kampan potiebovali, a zda jsme jej presahli, popiipadé o kolik. Také kolik penéz stalo
osloveni jednoho clovéka. A zda byly medialni nosic¢e zvoleny optimalng¢.

Posledni bod vyhodnoceni se zabyva tim, jaké poznatky si z toho odnést pro ptipravu dalsi

reklamni kampané v budoucnu.

16.10 MoZna omezeni reklamni kampané

Velkym omezenim kampané je rozhodné jeji velka finan¢ni naro¢nost. Déle také povazuji
za velké omezeni ignorovani a lhostejnost k reklamni kampani ze strany cilové skupiny.

Nebo se naopak muize stat, Ze cilova skupina reklamu nepochopi.

Mezi dal8i omezeni fadim i1 nespravné zvolené medilni nosice reklamniho sdéleni a neza-

jimavé zpracovani reklamni kampang.

16.11 Prinosy reklamni kampané

Pokud se podafi naplnit cile kampanég, pak je tim hlavnim piinosem tvorba reklamy bez
vyuzivani prvkl sexismu v ni. Dal§im pfinosem bezesporu dodrZovani etiky a estetiky pfi

tvorbé reklamniho sdéleni a edukace spolecnosti o zkoumaném problému.
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ZAVER

Diky poznatklim a rozsahlému teoretickému zakladu jsem mohla vytvotit podklady pro
vyzkumnou ¢ast diplomové prace. Ob¢ tyto ¢asti prace mi pomohly naplnit pfedem stano-

vené cile prace a odpoveédét na vyzkumné otazky.

Vyzkum praktické ¢asti diplomové prace se vénoval zjistovani miry tolerance spolecnosti
k sexistickému a stereotypnimu zobrazovani roli zen v reklamé¢, a také se snazil vyzkou-

mat, do jaké miry nézory respondentti ovliviiuje jejich vék a pohlavi.

Obavy pfi psani vyzkumné ¢asti prace, kdy prevladal strach, ze respondenti nebudou védet,
co znamenad, ze reklama obsahuje prvky sexismu, a nebo to, Zze odpovédi respondentl se od
sebe prili§ 1iSit nebudou, se nakonec nevyplnily. A jiz pfi prvnich dvou rozhovorech re-
spondenti piekvapili silnymi proti polnimi odpovéd’mi, které se liSily na zaklad¢ rozdilné-

ho pohlavi respondentt.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze respondenti pii otazkdch na zkoumany problém nejsou determi-
novani vékem, nybrz pohlavim. A ackoliv se jim mnohdy postaveni a zobrazeni Zeny

v reklamé nelibilo, za kontroverzni reklamu ji nepovazovali.

Na zéklad¢ vysledku prizkumu jsem poté navrhla reklamni kampain vénujici se problé-
mum, jakymi sexismus v reklamé a zobrazovani stereotypnich roli v reklamé& bezesporu

jsou.

Kampari jsem navrhla tak, aby se postaveni Zen v kampani libilo pfedev§im Zenam. Proto-
ze to byly pravé ony, které nesouhlasily s postavenim a zobrazenim Zen v reklam&. Kam-
pail proto ukazuje Zeny jako silné a samostatné, presto jsou to milujici a pe€ujici matky,

protoze na tuto stereotypni roli jsou opravdu pysné.

Pti psani této diplomové prace jsem jako autorka nenarazila na zadné vétsi prekazky. Téma
sexismu a zobrazovani stereotypnich roli v reklamé je v dnesni dobé pomérné Casto feSeny
problém, a existuje jiz n€kolik organizaci a spolkll, které se snazi sexistickou reklamu re-

gulovat, a aktivné¢ proti ni bojuji.

Téma postaveni zeny ve spolecnosti je nesmirn¢ zajimave a bohaté téma, které meé nesku-

te¢né bavilo, a tim padem se mi diplomova prace v podstaté psala sama.
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Doufam, ze touto praci a jejimi vysledky, jsem ptispéla k realnéjSimu a seri6zn€jSimu zob-
razovani zeny v reklamé a ke zvySeni povédomi spolecnosti a také k edukaci spolecnosti o

tomto problému. Coz také bylo jednim z cila prace.

Jak jsem se jiz zminila v uvodu prace, stejné tak jako historie, mé¢ zaujal socialni marke-
ting, vénujici se socidlnim problémim ve spolecnosti. A rada bych se do budoucna nadale

tomuto oboru vénovala.

Reklamu, predevsim tu televizni, povazuji za neskutecné silny nastroj, ktery ovliviluje a
vzdélava spolecnost. Proto si myslim, ze bychom se, jako studenti marketingovych komu-
nikaci a budouci tviirci reklamniho sd€leni, méli mnohem vice zajimat o to, co do médii
poustime za informace a s jakym emotivnim nabojem. Vice, nez o prodavani produkti a
sluZeb a naslednému vyd¢lavani penéz, bychom se méli zaméftit na vzdélavani spole¢nosti.

Protoze lid¢ a jejich chovani jsou budoucnost svéta a planety, ne penize.
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