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ABSTRAKT

Diplomova praca sa zaobera sexistickou reklamou a moznost'ou verejnosti aktivne sa pred
nou chranit’. Teoreticka Cast’ sa zameriava na definovanie obecného pojmu reklama a jeho
zasadenie v marketingovej komunikacii, nac¢rta problematiku recipientov reklamy, opisuje
reklamné apely a napokon vysvetl'uje vplyv reklamy na publikum. V neposlednom rade sa
taktiez venuje metodike prace. Prakticka Cast’ sa venuje vyskumu, jeho priprave, prevedeniu
i vyhodnocovaniu. Zvolenou kvantitativnou formou bolo dotaznikové Setrenie, V pripade
kvalitativneho vyskumu prebehli rozhovory s vybranymi reprezentantmi ciel'ovej skupiny
projektovej Casti prace. Projektova Cast’ prace predstavuje vytvorenie webovej stranky
s cielom $irenia povedomia o existencii a pravnych aspektoch sexistickej reklamy, a tiez

0 moznostiach aktivnej ochrany pred takouto reklamou priamo z radov verejnosti.

Kracové slova: reklama, sex, erotika, sexisticka reklama, sexizmus, regulacia reklamy,

ochrana pred sexistickou reklamou

ABSTRACT

The diploma thesis deals with sexist advertising and the possibility of the public to actively
protect itself from it. The theoretical part focuses on defining the general concept of
advertising and its placement in marketing communication, outlines the issue of advertising
recipients, describes advertising appeals and finally explains the impact of advertising on the
audience. The last part deals with the methodology of the work. The practical part is devoted
to research, its preparation, execution and evaluation. The chosen quantitative form was
asurvey, in the case of qualitative research, interviews were held with selected
representatives of the target group of the project part of the work. The project part of the
work represents the creation of a website with the aim of spreading awareness about the
existence and legal aspects of sexist advertising, as well as about the possibilities of active
protection against such advertising directly from the public.

Keywords: advertising, sex, erotica, sexism, sexist advertsing, regulation of advertising,

protection against sexist advertising
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UvVOD

V dnesnej dobe je reklama v mysliach verejnosti Casto negativhym pojmom. Svojim
rychlym dosahom na Siroké publikum dokéze reklama prenasat’ ohromné mnozstvo tidajov
0 tych najrozli¢nejsich produktoch ¢i sluzbach. Z reklamy sa tak dozveddme mnohé dolezité
aj menej dolezité informacie. Vyskumy potvrdzuji, ze priemerny ¢lovek méze byt denne
vystaveny az Siestim tisicom reklamnych ozndmeni. A takato presytenost’ reklamy sa

publiku zacina javit’ dotieravo, az priam manipulativne.

V prvom rade je nutné zdoraznit, ze podla mnohych marketingovych odbornikov,
presvedcovanie o kupe produktu nie je cielom reklamy. Avsak ovplyvilovanie verejnej
mienky patri medzi jeden z jej vedl'ajsich faktorov. Aby tak reklama neprerastla do nastroja
spominanej manipuldcie, vytvorili I'udia jej pravne reguldcie. Tie ju v idedlnom pripade
dokazu udrzat’ v miere, ktora bude pre spolocnost’ pozitivna. V skuto¢nosti je v§ak moznost’

stretu s reklamnym materidlom, ktory sa nam javi neprimerane, celkom vysoka.

Jednym ztypov reklamy, ktora sa vymykd prdvnym a etickym principom tvorby
a publikovania reklamného obsahu je sexisticka reklama. Paradoxne, aj napriek tomu, Ze su
sex a erotika v spolo¢nosti pokladané za akési tabu, v reklamnom svete je vyuzivanie

erotickych apelov a samotného sexizmu obl'ibenym motivom.

Reklamny sexizmus pritom neznamenad len zobrazovanie obnazenych tiel a obsahu
so sexualnym kontextom. Sexizmus dokaZe aj pri celkom nevinne vyzerajicej reklame
podporovat’ napriklad stereotypizaciu, rodova nerovnost’, alebo tiez vytvérat’ a prizivovat
takzvany mytus krasy. Tieto a iné dopady sexistickej reklamy mozu nasledne vyrazne

ovplyvnit’ nazory v spolo¢nosti a chovanie jednotlivcov.

Préave regulacie reklamy maju za ciel’ zvratit’ takéto dopady na spolo¢nost’. Nie vzdy je to
vSak mozné, aludia sa tak zacinaju branit’ aj svojpomocne. Vytvaraji organizicie
a zdruZenia, ktoré pomahaji v regulacii reklamy priamo z radov obanov. Regulacny systém
dovol'uje jednotlivcom zasahovat’ do existencie reklamy a podiel'at’ sa na jej obmedzovani.
Mnoho znas si vSak neuvedomuje, pripadne voObec nevie, ze ma nad reklamou moc,
ze dokaze svojimi ¢inmi ovplyvnit’ dianie reklamnej scény a Vv pripade nepohody vyjadrit
svoj nesuhlas. Pravda je ale takd, Ze svojou aktivitou modze kazdy jeden z nds prispiet’

k ochrane verejnosti pred kontroverznou reklamou, aj tou sexistickou.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Prva kapitola tejto diplomovej prace sa zameriava na samotnu charakteristiku reklamy.
Pre koho je reklama uréena a na koho je cielend, predstavi reklamné apely, a popiSe vplyv

reklamy na publikum.

1.1 Definicia reklamy

Reklama, lat. reclamare — opatovne kricat’, silno a ¢asto zvolat’.

Juraskova a Horndk (2012, str. 191) opisuji pojem reklama ako ,, komunikacia s cielom
ovplyvnit predaj ci nakup vyrobkov alebo sluzieb, ktoré uspokojuju potreby vyrobcov,

dodavatelov aj odberatelov*.

Philip Kotler predstavuje reklamu ako nastroj komunika¢ného mixu. Tvrdi, Ze sa reklama
vyuziva s cielom posilnit povedomie o vyrobku ¢i sluzbe, ataktiez prilakat a udrzat

pozornost’ potencialnych zakaznikov (Kotler, 2003, str. 64).

Jitka Vysekalova alJiti Mike§ zas porovnavaju minulost’ s pritomnostou a dopinaju,
ako marketingovy praktici uz davnejsie tvrdili, Zze reklama sa rovna presvedcovaniu o kupe.
Podl'a nich by sa v8ak, v dneSnom modernejSom svete, reklama nemala pouZivat
k presvedéovaniu spotrebitelov aby vykonali nakup. Ucelom reklamy by malo byt
informovanie o existencii produktu a sluzby tak, aby si spotrebitel' dokazal spojit danu
ponuku s jeho potrebou, a na zaklade toho vykonal nakup (Vysekalova, Mikes, 2010,
str. 16).

Tieto definicie sa m6Zu na prvy pohlad javit’ rozporuplne. Kazda z nich vSak prinaSa iny
pohlad a spolo€ne poukazuju na to, Ze reklama ma v prvom rade informovat’, udrziavat’

pozornost’ a tieZ uspokojovat’ potreby zakaznikov.

1.2 Reklama ako sucast’ komunikaéného mixu

Reklama je ¢asto omylne vnimana ako synonymum marketingovej komunikacie. Je tomu
tak z dovodu, Ze je najviditeI'nejsim nastrojom komunika¢ného mixu. Ten je vSak len jednou
¢ast'ou mixu marketingového, do ktorého radime 4P — product, price (cena), place (miesto)
a promotion (propagacia). Pricom jedine propagécia, inak zndma ako komunikacny mix,
zastre$uje pojem reklama. Dalej pod fiu spada podpora predaja, priamy marketing, public

relations a sponzoring.
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Podrobnejsie reklamu v komunika¢nom mixe definuje Pelsmacker, ktory ju predstavuje ako
neosobnu masovu komunikaciu vyuzivajicu masmédia (televizia, radio, noviny, ¢asopisy,
billboardy, online bannery, reklamy v online videach a pod.). Obsah tychto reklam urcuje

a sponzoruje jasne identifikovany zadavatel’ (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2017, str. 3).

Reklama posobi na I'udské zmysly, a to vyuzitim akychkol'vek dostupnych médii, foriem
a nastrojov. Je najvyraznejSim prvkom komunika¢ného mixu, tvrdia Vysekalova a Mikes

(2010, str. 15— 16).

Jaroslav Svétlik (2016, str. 15) opisuje hlavny rys reklamy ako schopnost’ oslovit’ Siroky
okruh zékaznikov. Reklama je vhodna na komunikaciu mensieho/obmedzeného mnoZzstva
informdcii, ale zato vel'kému poctu obyvatelov. Prave z dovodu vysokého zasahu, dokaze
reklama vytvorit’ povedomie o existencii produktu, bleskovo uputat’ pozornost’ ¢i vzbudit

zaujem o produkt.

V roku 1898 vytvoril St. Elmo Lewis tzv. model AIDA, ktory vysvetl'uje fungovanie
reklamy. Tento model je zaloZeny na Styroch fazach raciondlneho pristupu zdkaznika
K produktu. Oznacenie racionalny je tu z dovodu, ze postupovanie z fazy do fazy je
podmienené ziskavanim informacii a nadobudnutim moznosti a prilezitosti zaktpenia

produktu. Nazov AIDA je odvodeny od pomenovani jednotlivych faz: (Svétlik, 2016, str. 9)
e Awareness (povedomie)
e Interest (zdujem)
e Desire (tizba)
e Action (akcia)

Reklamou sa zaobera aj Malcolm McDonald (2011, str. 248 — 249), ktory popisuje jej
vyuZitie z pohl'adu marketéra, a to na zaklade prekazok k dosiahnutiu stanoveného ciela.

Medzi tieto prekdzky McDonald radi:
e Unawareness (nevedomost)
e Awareness (povedomie)
e Comprehension (porozumenie)
e Conviction (presvedcenie)

e Action (akcia)
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Na zaciatku je dolezité urcit, v ktorom Stadiu sa hypoteticky produkt, ¢i sluzba nachadza.
Pokial' je to prvé §tadium, nevedomost’, vSetky ostatné Stddia sa javia ako prekazky
k dosiahnutiu hlavného ciela — akcie zo strany zakaznika. Akciou moézeme rozumiet
napriklad zakapenie produktu; odoberanie newsletteru; alebo, v pripade socialnych reklam,
navsteva lekara ¢i obmedzenie alkoholu za volantom (McDonald, Frow, Payne, 2011,

str. 248 — 249).

» Model AIDA sa s McDonaldovym ,,prekazZkovym modelom* akoby prelinaju.
Na zaciatku stoji neznamy produkt. Prvou prekdzkou je teda nevedomost’ verejnosti
(McDonald). Hlavnou tlohou reklamy bude teraz priviest produkt do povedomia
zakaznikov. Pokial’ prekazku zdolame, zakaznik sa ocitne v prvej faze — povedomie
(AIDA). Druhou prekazkou je povedomie (McDonald), a to v zmysle jeho podpory.
Cielom marketéra bude rozsirit’ znalosti o produkte a vyjadrit’ odliSnost’ produktu
od inych pontk. Tym, ze zakaznik obdrzi informacie, prepukne v iom druha faza —
zaujem (AIDA). Tret'ou prekdzkou sa stava porozumenie (McDonald), zdkaznik totiz
javi zaujem, ale produktu jasne nerozumie. Tu je teda potrebné zdoéraznit’ vyhody
produktu a doveryhodnost’ znacky, a taktiez utiSit mozné nepriatel'ské emocie.
Pokial’ je tento ciel’ uspeSny, zdkaznik sa dostava do tretej fazy — tizba (AIDA).
Stvrtou prekazkou je presvedéenie (McDonald). Zakaznik po produkte tazi, ale nie je
stopercentne rozhodnuty zakupit’ ho. K presved¢eniu zdkaznika je nutné generovat’
dopyt a podporovat’ vlastnictvo, az sa zakaznik dostane do poslednej fazy — akcia
(AIDA). V tejto faze sa stava zakaznik aktivnym a prekazku akcia (McDonald) zdola

vykonanim nékupu.

1.3 Recipienti reklamy

Aby vsak reklama uspesne dosiahla svoj ciel’, nestaci len sledovat’ fazy a prekondvat bariéry.

Aby bola reklama naozaj u€inna, je potrebné zacielit’ ju na vhodné obecenstvo.

1.3.1 Cielové skupiny

Potencidlny zékaznici, tvoriaci tzv. target group, na ktorych reklama cieli, si predom
starostlivo identifikovani a dané reklamné vystupy su tak vytvorené predovSetkym pre nich.
Tieto target group, teda cielové skupiny, definujeme r6znymi charakteristikami.
Ak nasledne jednotlivé charakteristiky spojime, vznikne nam Ziadana cielova skupina.

Podl'a Sedlacka (2009, str. 81 — 82) medzi tieto charakteristiky patria:
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o Geografické vlastnosti — podl'a oblasti, regionu, Statu...

o Demografické vlastnosti — podla pohlavia, veku, Zivotného cyklu, irovne vzdelania,

rodinného stavu...
o Sociologicko-psychologické vlastnosti — podl'a socialnej triedy, zivotného $tylu...
o Nakupné zvyklosti — podl'a toho ¢o nakupuju, ¢i st verni znacke, aka je ich spotreba...

Kalka a Allgayer (2007) sa zameriavaji na rozdelenic cielovych skupin na zaklade
charakterovych a empirickych ¢ft zdkaznikov. Tu je zmienenych len zopéar prikladov tychto

skupin a ich stru¢ny opis:
e Etablovani — vysoké zivotné naroky aj naklady, ziji v prepychu a vyhladavaji luxus
e Racionalisti — disponuji prehl’adom o znackach a zakladaju si na skusenostiach
e Mladi a uspes$ni — uzivaju si zivot a nebrania sa novych skisenostiam

e Matky — hl'adaji rovnovahu osobného a pracovného zivota, na reklamu majt vysoké

poziadavky

Tak ¢i onak, charakterizovanie ciel'ovej skupiny podniku a samotného produktu patri medzi
najdolezitejSie aktivity pred vznikom reklamy. Je vyznamnym faktorom pri tvorbe stratégie,
ateda stanovenia toho o, akym sposobom, kedy a kde budeme zdielat. Bez vhodne
zvolenej cielovej skupiny by sa rapidne zvysili ndklady na tvorbu reklamy a vyrazne

zhorsila jej G€innost’.
1.3.2 Verejnost’

Pokial si pustite radio, zapnete televizor, prejdete sa po ulici, alebo vojdete do akejkol'vek
budovy, reklama bude niekde vo vasom bezprostrednom okoli. Ci uz vo forme televiznej
reklamy, radiovych spotov, letakov, plagatov, bannerov, city-lightov, verejného rozhlasu,
alebo pokojne Cisla na taxi sluzbu zverejneného na bocnej strane autobusu. Dokonca ani
doméca izolacia nezabrani obdrZaniu reklamného letdku ohl'adom zlavneného tovaru

najblizSieho supermarketu.

Na jednej strane tak stoji verejnost’, ktord sa reklamou mdze citit’ zahltena. Na strane druhe;j
stoja tvorcovia reklamy, ktori scielom zvySenia ucinnosti zodpovedne vymedzuju
jednotlivé target groups. Z tychto dvoch pohl'adov nam teda vyplyva, ze sice nds reklama

obklopuje na kazdom kroku, priamo na nés, ako jednotlivcov, necieli. Zaroven vSak mdzeme
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tvrdenie obratit’ a povedat’, Ze sice na nas reklama priamo necieli, obklopuje nas na kazdom

kroku.

Nie je ziadnym prekvapenim ak najdeme reklamu na billboardoch, na internete alebo v radiu.
V poslednych desatrociach vSak nachddzame reklamu aj na menej tradicnych miestach,
ako su turnikety, podtacky, krabice od vajec, nakupné tasky, spamové emaily, atd’. "Nikdy
Nevieme, kde sa spotrebitel’ v urcitom okamihu ocitne, takze musime ndajst’ sposob, ako byt
vSade," tvrdi Linda Kaplan Thaler (Story, 2007). Tento vyrok presne definuje momentalny

stav reklamného priestoru, a teda vsade.

Yankelovich, americka spolo¢nost’ zaoberajuca sa prieskumom trhu, v roku 2007 uverejnila,
ze Clovek zijaci v meste pred 30 rokmi, teda v 70. rokoch 20. storocia, videl az 2 000
reklamnych sprav denne. Dalej tvrdia, Ze v dobe realizacie vyskumu, v roku 2007, toto &islo
vzrastlo na 5 000 reklam denne. Navyse poukazali na to, ze priblizne polovica zo 4 110 'udji,
ktorych oslovili, uviedla, ze si myslia, ze marketing a reklama st dnes ,,out of control.*
Naopak, niektori marketingovy manazéri tvrdili, ze pokial’ je reklama zabavna, l'udom

nemusi jej dotieravost’ vadit’ (Story, 2007).

» Tvorcovia americkej kampane na mlieko s nazvom Got Milk!, ktorej cielom je
celkom nevinné povzbudenie verejnosti k pitiu mlieka, v roku 2006 podporili svoju
kampan vonavymi pasikmi umiestnenymi na autobusovych zastavkach. Tieto pasiky
napustili voiiou Cerstvo napecenych ¢okoladovych kolacikov, a oCakavali, ze 'udia
dostant chut’ na mlieko. Nutné uznat, Ze z marketingového hladiska je takato
kampan netradicna a kreativna. AvSak aj napriek tomu nebola americkd verejnost’
potesena a tvorcovia museli reklamu, z dovodu mnozstva staznosti ohladom
moznych alergii a propagacii obezity, napokon stiahnut' (Cuneo, 2006). Tento
priklad je vSak len jednym z mnohych, ako nas reklama v jej najroznejSich forméach

obklopuje.

Iny zdroj (Carr, 2021) uvadza, ze v roku 2021, sa pocet reklam, ktoré na néas denne
,Vyskocia“ vySplhal na cca 6 000 az 10 000 rekladm denne. Toto ¢islo je v porovnani s rokom
2007 dvojnasobné predovsetkym z dovodu rychleho nastupu digitdlne; doby. Véacsina
reklam teda pochadza z online prostredia. Medzi online reklamy radime — in-app bannery,
video reklamy, streamovacie reklamy, social media reklamy, email, digitdlne bannery, in-
game reklamy, atiez product placement. Samotny Google spustil v roku 2000 servis

AdWords, ktory umoziuje platiacim zaujemcom umiestnit’ svoj obsah na zaciatok
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vysledkov vyhl'adavania (Carr, 2021). V roku 2016 povolil Google, miesto predoslych 2 — 3
platenych vysledkov, zobrazovanie Styroch platenych stranok v zozname vysledkov
vyhl'addvania (McGee, 2016). PriCom aj takato drobnd zmena dokaze dosiahnut’ rapidneho

zvysenia poctu zobrazenych reklam na uzivatel’a.

Samozrejme to, Ze sme denne vystaveny ohromnému poctu rekldm, eSte neznamena,
7e vSetky reklamy naplno vnimame. Samotna skuto¢nost, Ze ich je v naSom okoli tol’ko,

vSak moze vplyvat na naSe vnimanie.

1.4 Reklamné apely

Prave vnimanie zakaznika dokaze ovplyvnit’ uspesnost nadobudnutia ciela reklamy.
K tomu, aby nés reklama oslovila pouzivaji marketingovi kreativci rozne spdsoby (formaty,
stratégie, motivy ¢i apely), ktoré pomahaju zékaznika zasiahnut’ o najefektivnejsie. Pre ticel

tejto prace st dolezité predovsetkym reklamné apely a ich vplyv na zdkaznikov.

1.4.1 Racionalne a moralne apely

Pelsmacker (2017, str. 209) rozdel'uje apely na zaklade charakteru reklamného oznamu,
ato naraciondlne a emocionalne apely. Svétlik (2016, str. 8) opisuje racionalne apely
ako informacie, ktoré zakaznikovi poskytneme tak, aby sa sam rozhodol, Ze produkt
potrebuje. Tieto informécie sprostredkujeme napriklad ukazkou produktu, spomenutim
vyhodnej ceny, prisl'ubom bezpecnosti pouzivania, poskytnutim informacii o technickych

parametroch, vyzdvihnutim pozitivnych vlastnosti, zaru¢enim vysokej kvality, atd’.

Svétlik (2016, str. 8) naviac dopliiuje aj treti typ reklamnych apelov. Tento typ charakterizuje
ako moralne apely, ktoré sa orientuji na zddraznovanie spolo¢enskych a socidlnych

potrieb. N§jst’ ich teda mdzeme predovsetkym v socidlnej reklame.

1.4.2 Emocionalne apely

Pelsmacker (2017, str. 209) definuje emocionalne apely, medzi ktorymi najdeme humor,
erotiku, Sok, vrelost’, hudbu, lasku, strach, a iné. ,, Emdcie nielenze formuju nase nevedomé
reakcie na reklamu; tie? utvdraji, napliajii a riadia nase vedomé myslenie o znackdch,
produktoch a sluzbdch,“ tvrdi Du Plessis (2005, str, 107). Reklamy zalozené
na emocionalnych apeloch pritom vyuzivaju neverbéalne prvky s cielom vytvorit’ pozitivne
aJ negativne emocie. Neplati vSak, ze emocionalne apely v reklame zakonite vyvolaji

emocionalnu odozvu u kazdého prijemcu.
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Vysekalova (2014, str. 84, 89) opisuje vyznam pouzitia emocii v reklame z psychologického
hl'adiska. Emoécie dokazu ¢loveka ovplyvnit’ okamzite — formou motivacie, alebo dlhodobo
— formou uéenia. Dalej tieZ spolurozhodujii o tom, ktoré informacie st hodné zapamitania.
Naviac uvadza, ze l'udia disponuju tzv. citovou paméitou, ktord ndm pomaha uchovévat’
emociogénne zazitky ovplyvnené zivotnymi situdciami. Tieto zazitky si dokazeme spétne
vybavit omnoho jednoduchsie ako vecné fakty. Reklama teda vyuziva emocionalne apely
k tomu, aby vyvolala motivaciu, povzbudila zapamétavanie a podporila spatné vyvolavanie
zazitkov.

Medzi zdkladné emocionalne apely stru¢ne radime:

e Humor — je najifinnej§im emocnym apelom s cielom rozosmiat. AvsSak ¢i je
humorna reklama skuto¢ne u¢innd, ¢i nesie posolstvo znacky, ¢i vedie k zapamétaniu
si produktu, tu sa vyskumnici v nazoroch rozchadzaju. Na ¢om sa ale vyskumnici
zhoduju je, Ze humor pritahuje pozornost, a ze humorna reklama zabera 10 — 30 %

podielu na reklamnej scéne (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2017, str. 214).

e Strach — je pouzivany v zmysle negativneho vplyvu na l'udské emocie. Je totiz
zname, ze zl4 skasenost dokaZze zachovat' ovela hlbSie stopy ako skusenost
pozitivneho charakteru. Nejedna sa vSak o vystraSenie zdkaznika klasickym
sposobom. Reklama zaloZzend na strachu zobrazuje negativne dosledky, ktoré
by mohli nastat’, ak nebudeme reagovat’. Efektivne vyuzitie apelu strachu by tak
malo v zakaznikoch vyvolat motivaciu k reakcii, napriklad vlastnenie produktu,
zmena zivotnych navykov, alebo tiez vyuZitie pontkanej sluzby (Vysekalova, 2014,

str. 322).

e Vrelost’ — ma za ciel vytvorenie vztahu medzi zakaznikom a produktom. K tomu
vyuZziva citové zivotné skusenosti ako lasku, rodinu, priatel'stvo (Vysekalova, 2014,
str. 343). Pelsmacker (2017, str. 217) d’alej dodava pohodu, naklonnost’ a empatiu.
Popisuje tiez, ze efektivita vo¢i zapamétaniu znacky a produktu nemd najlepSie
vysledky. Motiv vrelosti v§ak vyrazne podporuje pozitivny postoj voci reklame

aj samotnej znacke.

e Erotika, sex —z dovodu zamerania tejto diplomovej prace je tomuto apelu venovana

celd podkapitola 3.1.
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1.5 Vplyv reklamy na publikum
Du Plessis (2005, str. 107) medzi hlavné tlohy reklamy radi:

e zabezpecit, aby si reklamu niekto v§imol — prostrednictvom vyvolania emocionélnej

odozvy

e zaistit, aby sme si reklamu zapamitali — tzko suvisi s frekvenciou zobrazenia

reklamy

e formovat nakupné chovanie spotrebitel'ov — vytvorenim prepojenia medzi reklamou,

znackou a procesom nakupu

Prave posledny zcielov, formovanie nakupného chovania prostrednictvom vyuZitia

marketingovych aktivit, ma nepochybne vel’ky vplyv na reklamné publikum.

1.5.1 Z pohPadu jednotlivca

Kazdy znds ma v sebe nejaké vnutro. Toto vnutro je tvorené spomienkami, eméciami,
pocitmi, myslienkami, predstavami a tiez potrebami. Pri€om ich celkovym spojenim vznika
nas individualny pohlad na svet. Jeden podnet tak moéze kazdy znds vnimat odlisne
(Vagnerova, 2007, str. 5). Na zdklade tohto vnimania sa nam nasledne vytvaraji asociacie
voci rozliénym okolitym podnetom. Pri kontakte s reklamou, znackou alebo produktom
tak nase vnutro vyvola podvedomi asociaciu zalozenli na emocionalnom naboji. Tu plati
pravidlo, ¢im intenzivnejSia spomienka ¢i pocit, tym viacej nevedomej pozornosti zo strany

prijemcu (Du Plessis, 2007, str. 2).

Toto naSe vnutro nam taktieZ vyvoladva a ovplyviiuje naSe volné konanie. To definuju
Kelnarové a Matéjkova (2010, str. 41) ako ukon, pri ktorom si ¢lovek uvedomuje ciel’ svojej

¢innosti. Uvadzaju jeho Styri etapy:
e vznik pohnutky
¢ rozhodovanie, neistota, konflikt motivacie
e rozhodnutie
e prevedenie

K tomu, aby sme tspesne naplnili Glohu reklamy, ako stanovil Du Plessis — formovanie
nakupného chovania, potrebujeme aby sa zakaznik rozhodol vlastnit’ na§ produkt, pripadne

vyuzit' nasu sluzbu. Toho mézeme dosiahnut’ prave ovplyvnenim jeho volného konania.
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Efektivnou reklamou dokazeme vyvolat’ pohnutku, tizbu ¢i motivaciu. Poskytnutim
informécii pomdzeme pri rozhodovani a vyvratime neistotu. Distribliciou napokon
zabezpecime, aby zédkaznikovo prevedenie (teda akcia), bolo 'ahko dosiahnutel'né. Prakticky
sa tak pozerdme na vysSie spomenuty model AIDA, ktory predstavuje Styri fazy —

povedomie, zaujem, tizbu a akciu.

LCudia si vSak mnohokrat nie su tohto vplyvu na svoje vnutro vedomi. Du Plessis tento jav
vysvetluje tym, ze vnimanie rekldm a nasledné vytvaranie asocidcii zarad'uje do procesu
nahodného ucenia. To sa od zdmerného uc¢enia odliSuje tym, ze nevytvara okamzitu potrebu.
Néhodné ucenie zabezpeCuje, Ze sa nam, aj po uplynuti nejakej doby, pri strete
so Specifickym podnetom, ndhodne vyvola asocidcia s produktom ¢i znackou. Nésledne
tak pocitujeme potrebu kupi, aj napriek tomu, ze prvotny vplyv reklamy nebol naplneny

bezprostredne po jej pozreti (Du Plessis, 2007, str. 2).

1.5.2 Z pohPadu spolo¢nosti

Faktom je, Ze nés reklama obklopuje kdekol'vek sa pohneme (na uliciach, v naSich
domovoch, zasahuje do naSich komunikaénych médii), zarovenn je navrhnutd tak, aby
pritahovala pozornost, bola 'ahko zrozumitel'na, formovala nase postoje a tiez velila naSmu
spravaniu. Samozrejme vsetky tieto ciele sa nedaria kazdej jednej reklame, obecne by sa o to
reklama vSak mala pokusit. K dosiahnutiu tychto cielov vyuZiva reklama rdézne metody
vplyvu, medzi ktorymi najdeme tlak na emdocie, tvorbu, podporu a Sirenie stereotypov a tiez

presvedCovanie, ktoré sa obcas javi ako manipulacia (Pollay, 1986, str. 18 — 21).

Reklama je subjekt, ktory prospieva predajcom aj nakupujicim, predovSetkym ale
nakupujucim. V prvom rade je tu skutocnost’, ze reklama predstavuje len pozitivne stranky
produktu, tie negativne alebo potencidlne konkurencieschopné si propagujtica spolo¢nost’
nechdva pre seba. Nasledne vSak na scénu prichadza konkurencia, ta vyzdvihuje pozitivne
parametre svojho vlastného produktu atym vytvara sutaz medzi predajcami.
Pre nakupujiiceho je to vSak najlepSia moznost, ako byt objektivne informovany
0 prilezitostiach nakupu. Zaroven tento konkurenény boj udrZzuje cenova hladinu
Vv rozumnom rozmedzi (Calfee, 1998). Tento princip teda vyrazne napomaha spolo¢nosti
V orientécii sa na trhu. Vyvolava dojem, Ze my sami uréujeme, ktory produkt bude pre nas

prinosne;jsi, ktort technoldgiu podporime, ktory trend budeme nasledovat’.

Dalej reklama poméha pri vzdelavani I'udi, uvadza do povedomia socialne problémy,

napriklad detskd praca, konzumacia alkoholu, fajcenie, vychova v oblasti planovaného
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rodicovstva. Inymi slovami, reklama nielenze laka l'udi, aby kupovali produkty, vytvara tiez

povedomie a informuje o spoloc¢enskych problémoch (The Impact Of Advertising, 2021).

Na druhu stranu Calfee (1998) prezentuje negativne u¢inky reklamy na nasu spolo¢nost’. Tie
dobré a prospesné informacie o produktoch sa totiz dozvedame z reklamy. Avsak z kade

sa mame dozvediet’ to zI¢ a znepokojujuce?

» Napriklad to, ze jeme najlepSie suroviny eSte neznamena, ze si neprivolame otravu
jedlom alebo obezitu. To, Ze vedieme pohodovy zivot plny party a tancovania, este
neznamend, ze alkohol neSkodi ndSmu zdraviu. Reklama na McDonald nam sl'ubuje
najlahodnejSie kuracie prsia a najcerstvejsi Saldt, v skuto€nosti vSak fast-foodova
forma stravovania, ktord sme si vpustili do spolo¢nosti, nespiia kritéria zdravého
zivotného stylu.

» Kampan tabakovej spolo¢nosti Camel, ktorej sloganom bola veta: ,, Viac lekdrov
fajéi Camel ako ktorukolvek inu znacku,* fungovala v rokoch 1933 — 1955. Tato
kampan bola uspe$na predovsetkym z dovodu vyuzitia ndzoru autority. Pokial totiz
lekari tvrdia, Ze cigarety znacky Camel su tie najlepSie, znamena to, ze fajenie je

VO vseobecnosti zdravé (Calfee, 1998).

Zhrnutim sa da tvrdit’, Ze reklama a nasledny konkurenény boj nam zabezpecuju stabilnu
trhovu hladinu. Na zéklade toho méme pocit moci nad samotnou vol'bou. Na druht stranu
nam reklama udava smer naSho zdujmu. Pokial’ prezentuje cigarety ako dobry napad, ista
Cast’ spoloc¢nosti ich vyskuSa a casom oznaci ako trend, pripadne normu. V tomto Stadiu
prestava byt dolezité, ¢i dany produkt naozaj vlastni a pouZiva kazdy jednotlivec. Naopak,
produkt je vnimany ako st€ast’ spolocnosti a kazdy z nds ma moZznost’ vol'by ¢i si ho zakupi,

alebo nie. Reklama tak vyrazne ovplyviiuje mienkotvorbu a usudok v spoloc¢nosti.
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2 SEX, EROTIKA A SEXUALITA

Tato kapitola pojednava o sexe aerotike zpohladu vedy, opisuje l'udsku sexualitu

a charakterizuje vnimanie sexu a erotiky v dnesnej modernej spolo¢nosti.

2.1 Definicia sexu a erotiky

Encyklopédia Britannica (©2023) charakterizuje sex, lat. sexux, ako sthrn pohlavnych
znakov, podla ktorych mozno ¢lenov réznych druhov delit’ do dvoch skupin, samcov
a samiciek, ktoré sa reprodukéne dopliiajii. V kontexte slovenského a &eského jazyka viak

slovo sex predstavuje nieco iné.

Sex je podla definicie Milana Nakone¢ného ,, suhrnny ndazov pre pohlavny zivot cloveka,
ktory ma stranku biologicku, socidlne-psychologicku a kulturnu, resp. sociologicku “.
V uzsom zmysle si tento pojem vysvetl'ujeme ako pohlavny styk alebo suloz, ktord zvycajne
vrcholi orgazmom. Historicky sluzil sex pre rozmnozovacie ucely. V dneSnej dobe mu vSak
z kultarneho hl'adiska rozumieme ako ,,interakcii podnecovanej vyberovou vzdjomnou

pritazlivostou, smerujuca k dosiahnutiu slasti a naviazaniu intimneho aktu* (Nakoneény,

1997, str. 294).

Merriam-Webster Dictionary (©2023) opisuje erotiku ako , sexudlnu lasku, tizbu
a oddanost, pripadne tendenciu vzbudzovania sexudlnej lasky a tizby . Dalej tieZ spomina
erotiku v zmysle erotického umenia. Psychology Dictionary (2018) definuje erotiku ako
akukol'vek osobu, objekt alebo zazitok, ktory je vedome alebo nevedome nabity sexudlnym
pocitom. Znamena to, ze vSetko ¢o milujeme, vykonavame, vlastnime, atd’., dokazeme
erotizovat. Psychoanalyticky teoretici navySe predpokladaju, ze vSetka l'udska sexuélna
energia pochadza z jediného zdroja, ktorym je libido. Nakonecny (1997, str. 296) napokon
tieto definicie akoby pohlcuje a erotiku opisuje ako ,, historicky produkt ludskej kultiry,

vychovy a individualnych skusenosti .

Korene erotiky siahajti az do obdobia antiky. Staroveki Gréci uz vtedy verili v bohynu lasky
a krasy Aphroditu. Z tohto obdobia pochddza mnoho véaz azdobenych tkanin, ktoré
zobrazovali sexudlny akt bez cenzury. Staroveki Rimania nezostali pozadu a vytvarali
vlastné variacie zmyselnych stvarneni sexualnych aktivit, a to mnohokrat dokonca medzi
¢lovekom a bohom. A aj napriek tomu, Ze tieto zobrazenia posobia odvazne, ba priam

pornograficky, ich vnimanie sa pohybuje v rovine umeleckej (Néret, 1994, str. 18, 50).
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Obrazok 1 Men and ephebe?, Obrazok 2: Timgad, Erotic mosaic,
Koniec 6. storocia pred Kristom. 1. storocCie.
Zdroj: Néret, 1994, str. 20 Zdroj: Néret, 1994, str. 52

2.2 Sexualita spolo¢nosti

Pojem sexualita, ktory je nadradeny samotnému sexu a erotike, méZeme datovat’ do konca
devitnasteho, resp. zaciatku dvadsiateho storocia. V tomto obdobi sa zacali objavovat
odbornici tvoriaci texty a manudly zaoberajuce sa I'udskou sexualitou. Na zaklade tychto
dokumentov boli stanovené tzv. normalne a tiez deviantné normy spravania sa v oblasti sexu

(ESnerova, 2014).

Pri spomenuti pojmov sexualita, muZskost, Zenskost’ alebo intimita zac¢iname automaticky
premyslat’ v kontexte socialnej Struktary. Tieto socialne reguldcie nas automaticky veda
k myslienkam predpokladanych vlastnosti a vzorcov spravania, teda prakticky stereotypom.
Tento jav sa deje na pozadi naSich Zivotov, v nevedomosti naSho dospievania. Sposobeny
je tym, Ze sa ¢lovek ako taky pocas celého zivota formuje pod vplyvom prirody — biologicky

vplyv, a taktiez socialneho systému — 'udsky vplyv (Valkova, 2019, str. 192).

Podl'a stadie Lillian Rubinovej z roku 1989 bol este pred nedavnom v nasej spolocnosti
dvojaky meter na posudzovanie sexudlneho chovania jedincov zenského a muzského
pohlavia. Lillian Studovala pohl'ad na osobnu sexualitu tisicov heterosexualov v rozmedzi

18 — 48 rokov. Autorka, na zéklade svedectiev respondentov vyskumu, spomina sexualny

L Ephebe = (v starovekom Grécku) mlady muz vo veku 18-20 rokov, ktory prechadza vojenskym vycvikom
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zivot mladistvych vyrastajucich poCas druhej svetovej vojny. Mlada Zena v tomto obdobi
pokladala za prirodzené zacat’ manzelsky zvézok ako panna, pricom jej novomanzel takéto
sexualne zadsady schvaloval. Panenstvo dievcat pred sobaSom bolo cenené oboma
pohlaviami. Naopak, sexualne aktivnejSie dievcata boli ostatnymi odsudzované, a to aj
muzmi, ktori nemanzelské sexualne aktivity vykonavali s nimi. Odpovede mladSej generacie
respondentov  vyskumu vypovedali o modernejSom chapani sexudlneho zivota
dospievajucich mladistvych. Ako dievcatd, tak aj chlapci ocakévali naplnenie sexudlneho
zivota so svojimi napadnikmi, a to bez prislubu dlhodobého zavdzku (Giddens, 1992,
str. 9 — 10). Posun vo vnimani spolo¢enskych noriem voci jedincom odli§ného pohlavia je

teda zrejmy.

A hoci dnesny svet, ¢im dalej — tym viac, speje k celkovej rovnosti medzi pohlaviami,
dvojaky $tandard pre muZov a Zeny este stale uplne nevymizol. Co sa viak vyrazne zmenilo
je pohlad samotnych Zien na zensku sexualitu. Kedysi sa zZeny prizerali na to, ako si muZzi
uzivaju bohaty sexudlny zivot, a samé verili tomu, Ze toto privilégium patri vyluc¢ne
muzskému pohlaviu. V dne$nej dobe si v§ak mozu zeny dopriat’ rovnakého potesenia,

a to bez pocitu spolocenského odsudenia (Giddens, 1992, str. 12).

V medialnom svete je vSak pohlad na sexualitu ¢imsi odlisnym. OSN uz v roku 1974
poznamenala, Ze vyobrazenie zeny v médiach a reklame , poniika Zendm iba dve ulohy,
ulohu pasivnej krasavice, alebo uilohu Zeny v domdcnosti, ktord sa stard o pribytok a deti,
(Bartos, 1989, str. 263). Prave toto protipdlne delenie Zenskej tllohy v spolo¢nosti opisal
Sigmund Freud ako Madona/Pobehlica komplex. V jeho prvotnom ponimani termin
vyjadroval muzskil neschopnost’ citit’ sexualne tizby k svojim partnerkdm, a to z dovodu
Oidipovho komplexu. Pokial’ teda muzi nedokazu rozoznat’ lasku k matke od romantickej
partnerskej lasky, budi zenu pokladat bud’ za madonu, alebo za pobehlicu, nikdy vSak

za oboje naraz (Brownlee, 2022).

» Trefnym prikladom tohto komplexu je dojcenie. Pokial sa totiz zameriame
na obnazené Zenské poprsie v akomkol'vek reklamnom oznameni, vyvolava to v nas
(predovsetkym v muZoch) vzruSujucu tizbu, spokojnost’ a drazdivost. Samotna
Zena, ktord pre snimok nie je vel'mi dolezitd, sa tak stdva sexudlnym objektom.
V nesulade s touto reakciou stoji rola Zeny ako matky, ktora kfmi svoje diet'a. Tento
vyjav uZ nenesie sexualny podton a nestimuluje muzské libido. S obnazenym

prsnikom na verejnosti ma tak spolo¢nost’ obecne problém, a to aj napriek tomu,
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ze prave dojCenie je primarnou funkciou Zzenskych prsnikov (Kimbell, 2002,

str. 31— 32).

Sex, erotika aj samotnd l'udska sexualita v sebe takpovediac ukryvaju isté paradoxy.
Na jednej strane predstavuju tabu, ktoré je ukryté pred okolitym svetom, intimitu
V partnerskom zivote atiez verejné zapieranie biologickych pudov. Na strane druhej,
ich vSak vo svojich zivotoch neustale vyZzadujeme. V prepojeni s naSim libidom
sexualizujeme skoro kazdu oblast’ ndsho kazdodenného Zivota. Do istej miery akceptujeme
sexudlne podtexty v umeni a médidch, a dovol'ujeme, aby sa telo stdvalo tovarom aj

prostriedkom obchodu (Valkova, 2019, str. 193).
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3 SEXIZMUS V REKLAME

Tato kapitola hned’ zo zaciatku opiSe reklamny apel erotiky a sexu, d’alej definuje vyuzitie
tohto apelu v reklame, predstavi kritéria sexistickej reklamy, ktoré objasni na novodobych
prikladoch. Dalej opiSe historicky vyvoj sexistickej reklamy, jej vplyv na publikum,

a napokon tiez objasni efektivitu pouzitia takejto reklamy.

3.1 Reklamny apel erotiky a sexu

Sex a erotika je podl'a Horiidka (2014, str. 144 — 145) jednym z najsilnejSich emocionalnych
apelov v reklame. Je tomu tak dovodu, ze patria medzi zékladné T'udské potreby. Sex si
vysvetlujeme raciondlne, ako =zachovanie rodu, a tieZemocionalne, ako sexudlne
uspokojenie alasku. Erotiku Hornak trefne prirovnava k mladSej sestre sexu, ktora
prezentuje zmyselnost’ a pohlavnu lasku. Této laska je vSak znacne odlisné od tej, ktora sa
nam spaja s apelom vrelosti. V pripade vrelosti totiz mozeme definovat’ lasku k rodine,

rodi¢om, priatel'om, vlasti, atd’. Tieto lasky sa ale so sexom a erotikou priam odpudzuji.

Pelsmacker poskytuje stru¢ny zoznam sexudlnych a erotickych prvkov, na ktorych zéklade
je reklama povazovana za erotickud: Ciasto¢na alebo Uplna nahota, fyzicky kontakt medzi
dvoma dospelymi, sexy alebo provokativne obleCenda osoba, zvodny vyraz tvare,
pouzitie sugestivnych slov, alebo sexudlne zat'azend hudba (Pelsmacker, Geuens, Bergh,
2017, str. 216). Podrobnejsia charakteristika znakov vyuZitia erotiky a sexu v reklame je

opisana v nasledujucej podkapitole.

Aby bola reklama s erotickym apelom verejnost'ou pozitivne prijimana, a taktiez legislativne
schvalend, je dolezité zachovat isté principy. Aky ma produkt k danému erotickému motivu
vztah? Ako definujeme cielovll skupinu? Aké4 je povaha znacky produktu? Aky je
momentalny stav prijimania sexu v spoloc¢nosti? Toto vSetko ovplyviiuje efektivitu vyuZitia
erotického motivu v reklame. Pricom ak sa odpovede na polozené otazky rozchadzaju
s erotickym prvkom, ¢i samotnym etickym koédexom, reklama nebude tGspesna, ¢i dokonca

spdsobi negativnu odozvu (Vysekalova, 2014, str. 305).

Zhrnutie efektivneho vyuzivania motivu erotiky a sexu popisuje Pavel Horndk (2014, str.
160) nasledovne:
e Kto moze byt cielovou skupinou — muZi, ktori uprednostiiuji Zeny a sex; a tiez Zeny,

ktoré uprednostiuju muzov aj zeny v romantickych spojeniach
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e Co mbze byt propagovanym produktom — prezervativy, spodné pradlo, parfumy,

automobily, ndpoje

e Kde moézeme reklamu umiestnit’ — v kontexte s médiom, priestorom, ¢asom, krajinou

a tiez roénym obdobim
e Ako mdzeme motiv vyuzit’ — V spojeni s humorom, ako parddiu

O neziaducich strankach vyuzitia erotického apelu v reklame hovori Pelsmacker. Vacsina
vyskumnikov sa podl'a neho zhoduje na tom, Ze eroticka reklama negativne vplyva na imidz
inzerenta a znizuje schopnost’ zapamaitania si znacky a reklamného oznamenia. Dokonca
uvadza, ze erotickd reklama pritahuje pozornost’ do takej miery, Ze sa Vv blizkosti erotickych
billboardov odohrava viac dopravnych nehdd (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2017, str. 216).
Dalsim negativom je skutoénost,, Ze si tak zakaznici (predovietkym Zeny), vytvaraji mylna
a nezdravl predstavu o vlastnom tele. Mnohé Zeny sa po pozreti reklamy s ,,perfektnymi*

modelkami citia nest'astné a veria, ze su prili§ tu¢né (Clow, Baack, 2021, str. 172).

3.2 Charakteristika erotiky a sexu v reklame

., Sex v reklame sa da definovat’ ako vyuzivanie sexudlnej vyzvy ako ndstroja k pritiahnutiu
pozornosti produktu za ucelom jeho predaja.” Takto vytyCuje sex v reklame Lenka
Nejezchlebova (2010, str. 12), ktora definiciu dopliiuje opisom znakov sexistickej reklamy.
Tvorcovia tohto typu rekldm podla nej vyuzivaji predovSetkym sexualne atraktivne
modelky a modelov; taktiez je vyrazné pouzitie viacerych typov nahoty l'udského tela
ainych sexualnych znakov. Tieto znaky moéZu byt explicitné alebo implicitné.
Pri implicitnych narazkach sa text ¢asto nepoklada za eroticky, kym sa nespoji s obrazovym
materidlom reklamy, alebo naopak. Explicitné vSak vyjadruji svoj zdmer priamociaro,
a Castokrat obsahuju slova ako ,,sex* alebo ,,sexy* priamo v slogane. Explicitne eroticky
materidl je taktiez definovany ako , zahriajuci sexudlne vzrusujucu nahotu, a/alebo
zobrazenia a upravy roznych typov a foriem sexudlneho aktu“. Aby sme si takyto material
lepsie predstavili, vyobrazit' si mézeme ,,sporo odetych ludi, zvodne sa pohybujicich

a/alebo pozujucich v sexudlnych polohdch “ (Hermannsdottir, 2015, str. 3 —4).

Tom Reichert a Jacqueline Lambiase (2003, str. 13 — 27) pracuju s terminom sexualne
informéacie. Tento termin podla nich zastreSuje vSetky vysSie zmienené definicie sexu
a erotiky pouZzivanych v reklame. Medzi sexudlne informadcie radia ,, akékolvek zobrazenie,

3

ktoré zachycuje alebo naznacuje sexualny zaujem, spravanie alebo motivaciu: *
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e Nahota / Oblecenie — Mnozstvo a Styl oblecenia, ktoré modely nosia.

Tu je prikladom prejav odhaleného tela. Samotna nahota vSak nie je v reklame az tak

bezna. CastejSie sa stretdvame sroznymi fazami nahoty — sugestivha nahota

(pootvorena koSela ¢i bluzka, prilichavé obleCenie, minisukia); ciastocne

odhal'ujiica nahota (spodna a eroticka bielizen, plavky); az napokon samotna nahota

(predstava nahej zeny, zabery odzadu, vo vani, v pritmi, odhalenie vrchnej polovice

tela).
e Sexudlne spravanie — Individudlne a interpersonalne sexualne spravanie.

Zahtna flirtovanie, oény kontakt, drzanie tela a pohyb tela (neverbalna aj verbalna

komunikdcia). Sexudlna interakcia medzi dvoma alebo viacerymi I'ud'mi zvycajne

zahfna objimanie, bozkavanie, sexualne vzrusenie pri sledovani ni¢ netusiacej druhej

strany, a intimnejSie formy sexudlneho spravania. Patri tu taktiez znasilnenie alebo

prostitucia.
o Fyzicka prit’azlivost’ — VSeobecna uroven fyzickej krasy modelov.

V tomto pripade je potrebné uvedomenie, Ze sexudlny ziujem je vyrazne
individualny. Do hry tak prichadza urcenie Grovne fyzickej atraktivnosti (vysoka,

strednd a nizka), kde hlavnl rolu zohravaju krésa tvare, vlasov, pleti, d’alej ocny

kontakt, oblecenie, postava a spravanie sa modelky.

e Sexualne referencie — Nardzky a odkazy na predmety a udalosti, ktoré maju

sexualny vyznam.

Casto vyuzivané prostrednictvom dvojzmyslov. Patria tu aj faktory, ktoré ulah&uji

sexualny vyznam alebo k nemu prispievaju (prostredie, hudba, osvetlenie, dizajnové

prvky, kamerové techniky, strih). Tieto referencie Casto funguju na implicitnom

principe, autori teda nechavaju tvorbu sexualnych myslienok sa samotnych divakov.

¢ Sexuailne symboly a znaky — Obsah interpretovany ako sexudlny na podvedome;j

urovni, tieto sexualne informécie su totiz malé, ¢i dokonca nepostrehnutel'né.

Do tejto Casti spada vyuzitie samotného slova sex, €1 iné sexudlne nabité slova; d’alej

nesexualne predmety, ktoré mézu pripominat’ sexudlne Casti tela alebo sexualne

akcie; atiez obrazky genitalii, Casti tela a Pudi. Vyuzité st takym spoésobom aby

v divakovi vzbudili podvedomu sexualnu tuzbu.
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Lenka Nejezchlebova (2010, str. 46 — 72) tieto sexudlne informécie rozpisuje z iné¢ho uhla

pohl'adu. Jej rozdelenie je v sulade s Reichertom, kazdopadne niektorym Specifickym

informaciam sa venuje viac dopodrobna:

Signalizacia sexualneho zaujmu — Tu spada postoj a drzanie tela.

V pripade muzov je klasickym znakom postoj tela, napriklad kovbojsky postoj.
Pri znazorneni muzského tela sa zvic$a upozorfiuje na oblast genitalii. Casto
mozeme vidiet’ rozkrocené spodné koncatiny, noha vyloZzena na stole alebo stolicke,

opieranie sa 0 predmet, pripadne poloha v 'ahu.

U zien rozoznavame znaky ako je poloha tela (leZiace telo, opieranie sa o predmet,
vypnuté poprsie, rotacia bokov); poloha néh (stupeni rozkro¢enia ndéh — ¢im viac
roztvorené nohy, tym vécsia sexudlna vyzva); ruky a gesta (zdvihnuté ruky prilakaju
pozornost’ smerom k poprsiu, ruka v bok signalizuje sebavedomie a dominanciu,
letmé dotyky oznacuju jemnost’ a laskanie, kontakt s predmetom valcovitého tvaru
naznauje sexualnu tizbu, az samotné seba-dotykanie); usta a pery (dotyk pier,
pritomnost’ rizu a nasledny odlesk, stupef otvorenia ust, kontakt ist a pier s roznymi

predmetmi); oci a pohlad (vyzyvavy pohl'ad, sklon hlavy, miera otvorenosti o¢i).
Situacia a okolnosti — Tu spadaju vonkajsie faktory nosiace sexualny vyznam.

Medzi tieto faktory radime prostredie (postel’, spalna, pritmie, noc, romantické
konotécie, alebo dokonca primdrne neerotické prostredie ako je stodola, nocny

podnik...); predmety na scéne (Symboly pripominajuce penis ¢i vaginu — valcovité

a muslovité tvary, kozuSina naznacujica zvadzanie, masky predstavujice anonymitu

a tajomnost’, mlieko ¢astokrat sprevddzané nahym Zenskym poprsim alebo telom).
Textové prvky — A to priamo slogan alebo text v podobe pridavnych informacii.

Tu spadé vztah obrazu a textu; reklamné ozndmenia obsahujuce slovo sex; reklamné

oznamenia, ktoré k sexu odkazuju; a tiez skryty sexualny vyznam Vv textovej podobe.
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3.3 Kiritéria posudzovania sexistickej reklamy

Predosla podkapitola jasne definuje, ¢o si mozZzeme predstavit v pripade komeréného
vyuzitia emoc¢ného apelu erotiky a sexu. Su to povécsSine obrazové prvky reklamy, ktoré
istym sposobom drazdia mysel prijemcu. Pojem sexisticka reklama vSak zastreSuje viacero
znakov, ktoré nemusia byt’ nutne zaloZzené na zobrazovani sexualnych informacii. Sexisticka
reklama tak ako ju pozndme a definujeme dnes, sa omnoho viac dotyka samotnej sexuality

spoloc¢nosti, ako len prvoplanového vyobrazenia sexu ¢i erotiky.

,,Sexistickou reklamou rozumieme reklamu, ktora znevazuje, zosmiesiuje alebo ponizuje
osoby na zaklade pohlavia alebo rodu. K tomu pouziva stereotypizaciu a objektivizaciu Zien
aj muzov. “ — Jitka Dvotékova, koordinatorka anticeny Sexisticky kix (Podcast Bez Modrin,

2021)

Autorky publikacie Sexistickd reklama (Andrasovova a kol., 2020, str. 9) definovali osem
hlavnych kritérii, na ktorych zéklade dokazeme identifikovat’ sexistickll reklamu. Medzi

tie radia:

e Reklama, ktord prezentuje ¢loveka ako vec — objektivizacia. Prezentovanie osob
ako tovar, bez vnutornych pohnutok, bez pocitov, bez slobodnej vole. Prikladom je

prezentécia Zeny ako objektu muzskej tizby.

Priklad — Pivovar Modra hvézda

Pivni
dley
doko Ifa.[ agn/ea.
milenkg

WWW.modra-hyezqg

Obrazok 3: Pivovar Modré hvézda. Zdroj: Kucera, 2017
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e Reklama, ktora stoji na principe ,,sex sells“ — sexualizacia. VyuZivanie sexualnych

informadcii bez akéhokol'vek spojenia s produktom ¢i znackou.

Priklad — Dzemfest

NENE.
JEN SE NA DZEMFESTU
DOBRE BAVILA.

21.10.2016 DK SUMPERK .

BUTY, JELEN, 05 A RADECEK, ATBIO MUSIC, 1O

Obrazok 4: Festival DZemfest. Zdroj: Nesehnuti, ©2023

e Reklama, ktora prezentuje muZov a Zeny v jasne oddelenych roliach. Zvycajne su
muzi ambicidézni manazéri, nadriadeni, profesionali. Na druhej strane st zeny
zobrazované ako matky, upratovacky, pracovnicky vykonavajice podriadené

funkcie.

Priklad — Ceské4 posta — Znenie textu na letikoch: Zena — Vyhovuje mi riiznoroda
prace na smeény a jistota pravidelné mzdy.; muz — Chci se stdat vedoucim a mam

Kk tomu prilezitost.

Obrazok 5: Ceska posta. Zdroj: Sexistické prasatecko, 2018



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

Reklama, ktora vyuZziva stereotypy ohl’adom vlastnosti muZov a Zien. Napriklad
zeny, ktoré nevedia Soférovat, muzi, ktori sa nedokazu postarat’ o domécnost.

Zaroven Castokrat uraza charakterové ¢rty I'udi a generalizuje ich.

Priklad — Klenoty Aurum

ANO, VIEME. OPAT SI TO POS*AL.
CIM VACSI PROBLEM VYROBIS, TYM VACSI

KAMEN POTREBUJES.

Rozumieme si. U nés za najlepsie ceny.

NOVA BRILIANTOVA KOLEKCIA 444.
DOSTUPNY LUXUS IBA U NAS.

SPERKY NIE SU HRIECH

Obrazok 6: Klenoty Aurum. Zdroj: Bartosova, 2018

Reklama, ktora zobrazuje Pudské tela po kusoch — fragmentacia. Zameriavanie sa
na detaily tela, upttavanie pozornosti poprsim, svalmi, obnazenymi nohami, zabermi
na pery, jazyk, atd. Obraz zvycajne zachycuje vysek tela tak, aby v prijemcoch

vyvolal predstavivost’.

Priklad — Interklinik

Obrazok 7: Interlink. Zdroj: Bartosova, 2018
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e Reklama, ktord vytvara mytus krasy. Nastol'ovanie umelo vytvorenych Standardov

objektivne akceptovanej muzskej aj Zenskej krasy.

Priklad — Vasstav.cz

REGENERACI OBJEKTUO USETRITE
ZNACNE CASTKY ZA ENERGII

@ 800 900 134

Obrazok 8: Vasstav.cz. Zdroj: Skalova, 2011

e Reklama, ktord pouZiva jazykovy sexizmus. Textové prvky, vulgarizmy,
pouzivanie slova sex. V spojeni s obrazom ¢astokrat vyvolava sexualne zafarbenu

atmosféru.

Priklad — Komer¢éni banka

ZARID S| STUDENTSKE KONTO G2
S VYHODAMI, ZE KTERYCH BUDES HOTOVEJ

Obrazok 9: Komer¢ni banka. Zdroj: Komercni banka, 2011
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e Reklama, ktord propaguje nasilie. Propagicia, trivializacia ¢i glorifikacia nasilia.

Priklad — Asociécia prav nefajciarov

Obrazok 10: DNF kampai. Zdroj: Vo Francuzsku stopli kampan, 2010

Niektoré z uvedenych znakov sexizmu sa definiciou napadne podobajii a hranica uréenia
konkrétneho znaku je tak rozmazani. Zvycajne taktiez moZeme tieto znaky najst

pohromade, atak jednoducho plati — reklamu, ktora obsahuje minimalne jeden z tychto

znakov, mézeme povazovat’ za sexistickil.
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3.4 Historicky vyvoj sexistickej reklamy

Ako bolo spomenuté v kapitole druhej, prvky erotiky siahaju az do antiky. Pavel Hornak
(2014, str. 145) popisuje vynaliezavost’ starovekych Grékov, ktori formou vztyceného
pohlavného udu ukazovali smer k domu neresti. Aj naprick tomu vSak tieto pokusy

nepokladdme za zaciatky sicasnej sexistickej reklamy.

Jednym z prvych vyobrazeni novodobych sexistickych motivov v ramci predaja tovaru
nachadzame v podobe obrazkov sporo odetych zien na kartickdch cigaretovej spolo¢nosti
niekedy v rokoch 1885 — 1895. Zakaznikov tak lakala kolekcia zberatel'skych kariet, ktoré
sa ukryvali vo vnutri krabiciek od cigariet a tabaku, a tym zvySovala zdujem o produkt

(O'Barr, 2011).

Bioyd Kk e
RIDERS

pu-7 71(-/éf"?w
“The best

SMOKINGX CHEWING
ToBAcco

”{@{fﬁljj[iwmm
AMeRICAN Tonacco (2
NEWYORK :

Obrazok 11: Ukazka zberatel'skej karty, ktoré boli vkladané do cigaretovych krabiciek.
Zdroj: O'Barr, 2011

S vyvojom spolocnosti sa vyvijala aj samotna reklama. Lenka Nejezchlebova opisuje éru
zaCiatku 20. storoia ako vyrazny posun zobrazovania modeliek, hereciek, spevacok
a tanecnic v upnutych a kratkych Satdch a vyzyvavych poézach. Tie sa zacali objavovat
prakticky vSade, na spominanych kartickach, v casopisoch, v kalendéaroch, atd’.

(Nejezchlebova, 2010, str. 18 — 19).

Kampan Woodbury’s Facial Soap, ktora sa najcastejSie udava ako priklad prvého vyuZitia
sexizmu v ramci marketingu, bola vytvorena v roku 1911. Jej slogan ,, Zamilujete si dotykat

sa tejto pokozky,“ z originalu The skin you love to touch, navodzuje pocit, Ze sa zena
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pouzivajuca toto mydlo, stava objektom tizby a posilnenia intimneho vzt'ahu. Ruka muza,
ktory ju na plagate objima, pdsobi dojmom, Ze stahuje Zenské Saty smerom dole a odkryva
tak obnazené plece modelky. Zaujimavost'ou je, ze spolocnost’ zjavne nebola na tento novy
trend pripravena. Plagat sa totiz dostal do jedného zo Zenskych Casopisov a V reakcii nan,

mnozstvo zédkaznikov svoje predplatné zrusilo (O’Barr, 2011).

)lou love fo z‘ouch

b yours whea you undersiand the skin and s needs

n....-..-....4

F ﬁodbwysl’?zczal:goap 23

Obrazok 12: Reklama na mydlo Woodbury s Facial soap. Zdroj: O’Barr, 2011

Prichod muzskej nahoty do sféry reklamnej tvorby moéZeme datovat’ do roku 1916. Prave
vtedy vznikla reklama na mydlo Ivory zobrazujuca mladych muZov, ktori sa nahi osvieZovali
v ricke alebo sprche (Nejezchlebova, 2010, str. 20 — 21). Uplna Zenska nahota si na svoj
prichod na scénu musela pockat’ az do 30. rokov 20. storoc¢ia. Bolo to obdobie pokroku, a to
Vv oblasti reklamy aj fotografie. Prave prvé reklamné zobrazenie Zenskej nahoty malo formu
fotografie. Priekopnicka spolo¢nost Woodbury’s Facial Soap sa rozhodla v roku 1936
vytvorit’ kolekciu fotografii predévajucich telové mydla. Na snimkach je vidiet’ nahé Zeny
v roznych polohach, ktoré sa opal'uju pri bazéne. Obnazené ohanbie vSak v tejto sérii
fotografii nendjdeme. Slogan kampane pritom prezentoval mydlo ako prostriedok
pre ,,Sinecné ziarenie s filtrom, “ v originali Filtered Sunshine (Reichert, Lambiase, 2003,
str. 52 — 53).
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“Filtered Sunshine

Obrazok 13: Ukézka 1 zo série Obrazok 14: Ukazka 2 zo série fotografii
fotografii Filtered Sunshine. Zdroj: Filtered Sunshine. Zdroj: Reichert,
O’'Barr, 2011 Lambiase, 2003, str. 53

Pétdesiate roky minulého storocia boli v Amerike povestné Stylizovanym rodinnym zivotom
strednej triedy. Hodnoty ako povolanie a rodina boli zakladom dokonalého a §tastného
Zivota. Muz predstavoval silni osobnost” rodiny, ktort zabezpefoval predovsetkym
po finanénej stranke. Zena predstavovala peknu gazdinku a matku deti. Vtedaj$im
marketingovym tvorcom netrvalo dlho, a tento vzorec spravania sa tradi¢nej rodiny zacali
pouzivat’ ako lakadlo k predaju najr6znejsSich produktov. V roku 1953 tak vznikla napriklad
reklama na otocné hlinikové uzavery flia§ Alcoa. Text, ktory reklamu sprevadzal znel:
,Jednoducho — bez cepele noza, otvaraca na flase alebo dokonca manzela!* — z originalu:
Easily — without a knife blade, a bottle opener, or even a husband! (1953 Alcoa Aluminum
Ad, 2022).

You mean a woman can open it ?

Obrazok 15: Alcoa Aluminum. Zdroj: 1953 Alcoa Aluminum Ad, 2022
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Tento priklad nezobrazuje prvoplanovu nahotu ¢i zenské ,,dokonalé* krivky. Aj napriek
tomu dokazeme v reklame spozorovat’ nejednu sexudlnu informaciu, a tieZ poniZzovanie

nezného pohlavia:

e Gestika — Zobrazena ruka predstavuje neznost, laskanie ajemné dotyky.

Je badatel'ny letmy kontakt s fTasou od keCupu valcovitého tvaru.

e Predmet na scéne — Flasa keCupu valcovitého tvaru pripomina pansky pohlavny

organ. V spojeni s dotykom ruky tak vyvolava pocit sexualnej tizby.

e Vyraz tvare, o€i aUsta — Celkovy pohl'ad modelky predstavuje prekvapenie voci
predmetu, ktory drzi v ruke. Jej pery zdobi ¢erveny raz, ktory jej dodava zvodnost’.
Usta v tvare O naviac smeruji k predmetu a evokuju orélne uspokojenie muza. O¢i

dokoran otvorené dodavaju pocit udivu, poteSenia a tiez Stipky hliposti.

e Slogan, zvyraznenie slova zena — Reklamny text citelne podporuje stereotypny
nazor, ze su zeny fyzicky slabé. V spojeni s textom, ktory reklamu sprevadzal,

navyse reklama naznacuje, ze Zena sa bez muza stava neschopnou.

Jednotlivé body pritom nemusia vyvolavat' dojem sexualizacie. Ich prepojenim sa vSak

reklama stiva sexistickou.

Dalsie roky priniesli mnozstvo inych sexistickych reklam. V povojnovom obdobi bolo
Ceskoslovensko vyrazne ovplyvnené socialistickym rezimom. Tvrdo cenzurovana reklama
vtedy nemala vel’a prileZitosti pre rast a slobodu, avSak aj napriek tomu sa takato reklama
na naSom Uzemi dokazala rozvinut. Ukéazky naprie¢ touto diplomovou pracou, i samotna
téma, o ktorej praca pojednava, poukazuji na pritomnost’ sexistickej reklamy v nasej

spolo¢nosti aj v suCasnom storoci.

3.5 Vplyv sexistickej reklamy na publikum

Neustale a dlhoro¢né posobenie sexistickej reklamy prikrmuje v nasej spolo¢nosti mnohé
socidlne problémy. Medzi tymi najrozSirenejSimi modzeme najst’ napriklad podporu
sexistickych postojov, sexualne obtazovanie, ndsilie na Zendch, udrziavanie nerovnosti

pohlavi, a tiez mytus krasy.

» Mnoh¢é Zeny sa po pozreti reklamy s ,,perfektnymi* modelkami citia neStastné

a veria, ze su prili$ tu¢né (Clow, Baack, 2021, str. 172).
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» Madonna Badger, marketingova aktivistka v oblasti sexualizacie, spomina, ze podl'a

prieskumov az Styri z piatich mladych dievcat vo veku 12 rokov drzia diétu
(Changemakers, 2021).

» Sexualizacia ma Skodlivy vplyv na postoje a presvedcenia, na schopnost’ rozvijat’
Si zdrava sexualitu, a moze tiez vyvrcholit' v predCasnti sexualnu aktivitu (Gill,

2012).

» Prezentacia Zien v podriadenych az ponizujicich poziciach vedie k tolerancii nasilia
na zenach, ktoré je vnimané ako bezna stucast’ Zivota spolo¢nosti (Havelkova a kol.,

2013, str. 12).

» Mytus krasy poukazuje na to, ako sa sexizmus prenasa priamo do nasich osobnych
zivotov. Mladé dievCatda mnohokrat vidia post-produkéne upravené modelky
na titulnych strankach casopisov ¢i billboardoch. Nésledne sa snazia tomuto vzoru
dorovnat’ a dosiahnut’ isty ideal krasy. Ten je vSak vel'mi tazko dosiahnutel'ny a tiez
udrzatel'ny. Nasledny efekt je v podobe zdravotnych problémov Castokrat az fatalny.
Tento mytus sa vzt'ahuje aj na dospievajucich chlapcov, kedy st idedlom svaly

a hranaté rysy (Podcast Bez Modrin, 2021).

» Stereotypizacia v reklame zachovava existujuce nerovnosti medzi pohlaviami
a spolocenskt hierarchiu — znevyhodnenie zien na trhu prace, alebo naopak,

znevyhodnenie muzov v rodinnej sfére (Havelkova a kol., 2013, str. 12).

» "Zistili sme, ze ludia maju sex, o ktorom si myslia, Ze by mali mat, a nie ten, ktory

chcu mat. Je to nadmerna sexualizdcia.” — Chantelle Begley (Kiefer, 2020)

» Sexualizacia je spojena s tromi najbeznejsimi problémami dusevného zdravia dievcat

a zien — poruchy prijmu potravy, nizke sebavedomie a depresia (Gill, 2012).

3.6 Efektivita pouzitia sexistickej reklamy

., Sex predadva, pretoze pritahuje pozornost. Ludia su prirodzene naladeni na to, aby si vsimli

sexualne relevantné informacie, takze reklamy so sexudalnym obsahom si vsimnu.“ — Tom

Reichert (Mardenfeld, 2023)

Tento princip mohol kedysi naozaj platit’, avsak v roku 2017 publikoval profesor Univerzity
v Illinois John Wirtz §tadiu, ktord toto tvrdenie vedecky vyvracia. Wirtz s timom

spoluautorov analyzovali 78 reklamnych §tadii publikovanych za posledné tri desatrocia.
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Vysledky ich Studie potvrdili pravdivost a dopad negativnych ucinkov vyuZzivania
emocionalnych apelov sexu a erotiky v reklame. ,, Zistili sme, Ze ludia si pamdtaju reklamy
so sexudlnou pritazlivostou viac ako tie bez nej, ale tento efekt sa nevztahuje na znacky
alebo produkty, ktoré su v reklamach uvedené... Zistili sme doslova nulovy vplyv na zamer
ucastnikov kupovat' produkty v reklamach so sexudalnym motivom,* tvrdi Wirtz

(Chamberlain, 2017).

Woodbury s Facial Soap, prva reklama vyuzivajica eroticky motiv, bola publikovana v roku
1911 avyvolala vinu poburenia. Aj napriek prvotnému pobureniu verejnosti sa vsak
Woodbury stala jednou z najpredavanejsich znaciek mydiel svojej doby v Amerike. Ako
bolo spomenuté v predchadzajucej cCasti tejto prace, tato historicky dolezita reklama
obsahovala symboly, ktoré momentalne charakterizujeme ako sexistické. Bola vSak
vytvorena s cielom oslovit zeny, propagovala produkt pre zeny, publikovana bola
v zenskom magazine. Prvotnym zdmerom reklamy nebolo predstavit’ Zenu ako sexudlny
objekt, ale ako sexudlny subjekt, s tizbou po osobnej krase a povabe (Kiefer, 2020). Na prvy
pohlad tak vyvoldva ziadostivost, provokativne odhaluje plece modelky a pouziva
dvojzmyselny slogan. Po hlbSom preskimani viak tato reklama spina vietky body
z Hordakovho zhrnutia efektivneho vyuzitia erotického apelu v reklame — kto je cielova

skupina, ¢o je produkt, kde sa publikuje, ako sa publikuje.

Bud'to teda mdzeme, alebo nemusime tuto prvli odvaznu reklamu pokladat’ za sexisticku.
Faktom tak €1 tak ostava, Ze vytvorila irodna podu novych prileZitosti pre stale sa rozvijajaci
obor reklamy. Nasledné roky priniesli mnoho d’alSich chutnych aj nechutnych sexistickych
reklam, ktoré nds obklopuji aZz do dnesSnej doby, atiez ovplyviiuji naSe spravanie
a myslenie. A prave nase spravanie a myslenie sa za posledné desatroCia vyrazne zmenili.
Mnozstvo vacsich 1 mensSich znaciek zacalo pripisovat’ dolezitost’ socialnej zodpovednosti.
Nachédzame tak rozne reklamy komerénych spoloc¢nosti podporujuce LGBT+ komunitu,
zdravy, bezpecny a zodpovedny sex, problematiku nekonsenzudlneho pohlavného styku,
prijimanie vSetkych typov tela, odsudzovanie rasizmu a nésilia, buranie mytov
o stereotypoch, atd’. (Kiefer, 2020). Zda sa teda, Ze pokial’ chce znacka vyuzit’ sexudlne
motivy uspesne, uz nesta¢i len dodrziavat’ principy efektivneho vyuzitia erotického apelu.
Naviac musi preukdzat’ reSpekt socidlnym problémom a oddanost’ spolocenskym zasadam

novej generacie.
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Préave nova generacia pristupuje k informaciam, technoldgiam i spolocenskym hodnotam
z iného uhla pohladu ako verejnost’ 50. rokov 20. storocia. To, ¢o mohlo fungovat’ vtedy,
¢eli momentalne, vradoch mladSieho publika, velkym problémom s akceptaciou.
Devitdesiatjeden percent Zien veri, Ze to, ako su Zeny zobrazované v reklame, ma priamy
vplyv na sebavedomie dievcat. Devit'desiatstyri percent suhlasi s tym, Ze zobrazovanie zien

v podobe sexualnych symbolov v reklaméch je Skodlivé (Dan, 2016).

Efektivna sexistickd reklama bola vyskumnikmi oznac¢ena ako mytus a reklamni tvorcovia,
ktori zaspali dobu, su Castokrat vystaveni verejnému banu. Naozaj teda plati, ze reklama
ovplyviiuje smerovanie vyvoja spolo¢enskych nazorov, zaroven v§ak novodoba spolo¢nost’

zacina formovat’ reklamu a krotit’ ju najr6znejSimi zdkonmi a etickymi principmi.
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4 PRAVNE A ETICKE ASPEKTY SEXISTICKEJ REKLAMY
V CESKEJ REPUBLIKE A NA SLOVENSKU

V Sbirce zikont Ceské republiky, v zdkone &. 40/1995 Sb., Zdkon o regulaci reklamy
a 0zmené a doplneéni zakona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani, ve znéni pozdejsich predpisu, sa reklama vymedzuje nasledovne: (Zakony pro lidi,

1995)
o CLI§1

(2) ,, Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti,
prodeje nebo vyuziti prav nebo zdvazki, podporu poskytovani sluzeb, propagaci

ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak. *
o CLI§2

(3) ,,Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat
Jjakoukoliv diskriminaci z divodit rasy, pohlavi nebo ndrodnosti nebo napadat
nabozenské nebo narodnostni citéni, ohroZovat obecné neprijatelnym zpusobem
mravnost, snizovat lidskou dustojnost, obsahovat prvky pornografie, ndasili nebo

prvky vyuzivajici motivu strachu. Reklama nesmi napadat politické presvédceni. *

V skratke je z tohto ¢lanku zbierky zakonov zrejmé, ze vyuzivanie prvkov, ktoré
diskriminuju akékol'vek pohlavie, napadaja l'udsku dostojnost’, €1 obsahuju motivy strachu,
pornografie a nasilia, st zakonom zakazané. Aj napriek tomuto zakazu sa vSak na verejnosti

Castokrat stretdvame s reklamou, ktord je v rozpore s pravnym nariadenim.

Posledné kapitola tejto diplomovej prace sa teda zameriava na pravnu a eticku rovinu
reklamy v Ceskej republike ana Slovensku. Opisuje subjekty, ktoré reklamu reguluju,
a predstavuje aktivity nezavislych zdruzeni zaoberajucich sa spolofenskym bojom proti

sexistickym reklamam.

4.1 Regulacie a samoregulacie reklamy

Reklama podlieha r6znym regulaciam, ktoré sa odohravajii dvoma hlavnymi formami. Prvou

formou je legislativna regulacia reklamy, druhou je samoregulacia reklamy. V ramci oboch
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tychto moznosti existuju ¢inné organy, zakony a ustanovenia, na zaklade ktorych sa

regulacia vykondva.
o Ceska republika

Existuju dve legislativne normy, ktoré reguluja reklamu v Ceskej republike. Patri tu Zdkon
o0 regulaci reklamy a Zdakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani. Nad tymito
zakonmi stoji Statny kontrolny organ Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (RRTV),
ktory dohliada nad dodrziavanim spomenutych zdkonov. Medzi ¢innosti RRTV mimo iné
patri ukladanie sankcii v pripade nedodrzania ¢asti zdkonov. Tieto financie nasledne putujt

do Statneho rozpoctu (Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, 2023).

Popri zakonnej regulacii reklamy st vSak pritomné aj samoregula¢né organy, ktoré zdkony
reklamy dopliiaji. Najvyznamnej$im organom samoregulacie je Rada pro reklamu (RPR).
Svoju ¢innost’ vykonava od roku 1994, kedy bola vytvorend zadavateImi reklamy,
reklamnymi agenturami a médiami. Posobi ako neStitna a neziskova organizacia, ktorej
¢innost’ je financovana ro¢nymi prispevkami vSetkych jej ¢lenov. Za samoregula¢nti
Ju oznaCujeme pretoze funguje na zaklade dobrovolného ¢lenstva priamo zradov
reklamného priemyslu — reklamné agentury, média ale tiez firmy (Sedlacek, 2009, str. 100).
Samotnd RPR opisuje svoj hlavny ciel’ ako ,,dosaZeni cestné, legalni, decentni a pravdivé
reklamy na vizemi Ceské republiky . Statne regulacie reklamy vs$ak na tento ciel’ nestadia,
a preto RPR vytvorila etické pravidla, ktoré prijali vietci jej ¢lenovia a dopliiaju tak zakonné
regulacie. Supis tychto pravidiel ndjdeme v Kédexe reklamy (Mediaguru, ©2023). Kontrolu
dodrziavania koédexu vykonava samotna verejnost, ato formou staznosti. Hlavnou

¢innost'ou RPR je posudzovanie tychto st'aznosti prostrednictvom Arbitraznej komisie.
e Slovensko

Na Slovensku funguje regula¢ny a samoregulaény systém takmer identicky ako v Ceskej
republike. Vynimkou su rozdiely v jednotlivych zakonoch, ktoré su niekedy viac alebo
menej Specifikované. Hlavnym Statnym regulacnym organom je Rada pre mediélne sluzby,
kedysi nazyvand Rada pre vysielanie a retransmisiu. Hlavnym samoregulacnym organom je
Rada pre reklamu (RPR). Ich funkcie a dosah su prakticky totozné ako v pripade regulécie
reklamy v Ceskej republike (Dvoiakova a kol., 2022, str. 11 — 14).
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4.2 Eticky kodex reklamy

Clenovia RPR prijali Eticky kédex reklamy a zaviazali sa tak k jeho dodrziavaniu. Tento
kodex vSak musia dodrziavat’ vSetky subjekty posobiace v oblasti reklamy. Eticky kodex
reklamy stanovuje vSeobecné profesionalne a etické pravidla chovania sa v reklamnom
priestore, a pozostava z definicie pojmov, reklamnych zasad, poziadaviek na reklamu, a tiez

regulacii jednotlivych typov reklamy.
e Ceska republika

V Ceskej republike udava kodex Styri zakladné zasady reklamy — slu$nost, estnost,
pravdivost” a spoloCenskd zodpovednost’ reklamy. Z toho sluSnost’ a spolocenska

zodpovednost’ st v pripade sexistickej reklamy najdolezitejSie (Mediaguru, ©2023).
o 1. Slusnost’ reklamy

1.1 ,, Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizudlni prezentace, které by porusovaly
hrubym zpiisobem normy slusnosti a mravnosti obecné prijimané témi, u nichz
je pravdepodobné, ze je reklama zasdahne. Zejména prezentace lidského téla musi
byt uskuteciiovana s plnym zvazenim jejiho dopadu na vsSechny typy ctenarii
a divaku. Poruseni Kodexu budou posuzovana s ohledem na celkovy kontext,

vztah reklamy k produktu, zvolenou cilovou skupinu a pouZita média. “ (Kodex

reklamy, 2013)

o 4. Spolo¢enska zodpovednost’ reklamy

«

4.1 ,,Reklama nesmi bez opravneného ditvodu vyuzivat motiv strachu. *
4.2 ,,Reklama nesmi zneuzivat predsudkii a pover.

4.3 ,,Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k ndsilnym aktiiom nebo

je podporovat. “* (Kodex reklamy, 2013)

Eticky kodex reklamy Ceskej republiky sa d’alej zaobera reklamou na alkoholické napoje,
na potraviny a nealkoholické napoje, deti a mladez, tabakovou reklamou, reklamou na lieky,
identifikaciou tlacenych inzeratov v Style redakéného materialu, reklamou na zésielkovy
predaj, reklamou zasielanou cez SMS a MMS, a napokon reklamou na kozmetické pripravky
(Kodex reklamy, 2013).
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e Slovensko

Slovensky Eticky kodex reklamy sa od toho ¢eského odliSuje v presnejSom charakterizovani
sexistickej reklamy. Tou sa zaobera c¢lanok 11., ktory stanovuje: "Reklama nesmie
obsahovat také tvrdenia, vyrazy, zvuky, ruchy alebo zobrazenia, ktoré by porusovali
v§eobecné normy slusnosti a ani nesmu obsahovat prvky znizujuce ludsku dostojnost.”

(Eticky koédex reklamnej praxe, 2019)

Dalej detailne popisuje mozné spdsoby tvorby reklamy, ktoré by boli v rozpore s normami
slusnosti. Medzi nimi su napriklad — pouzitie dvojzmyslov, diskrimina¢né zobrazovanie zien
aj muzov, zobrazovanie nasilia vo¢i genderovym skupinam, atd’. (Andrasovova a kol., 2020,
str. 74). Prave rozpisanim vSetkych potencidlnych rozporov snormami sluSnosti sa

slovensky eticky kodex definuje ako prisnejsi.

Pavel Horndk (2014, str. 157) uvadza, Ze len etickd reklama moZze priniest’ rovnaky osoh

zadavatel'ovi, reklamnej agenture, medidlnemu nosicu a zaroven celej skupine prijemcov.

4.3 Nahlasovanie sexistickej reklamy

Za predpokladu stretu so sexistickou reklamou moézu podévat’ staznosti samotni obcania.
Po odoslani st'aznosti sa jej venujui na to urcené organy. Toto nahlasovanie sa vV ramci CR

a SR do istej miery odlisuje.
o Ceska republika

Na legislativnej urovni dozeraju na sexistickt reklamu Krajské Zivnostenské trady. Tych je
Strnast’ a SVoju ¢innost’ vykonavaju na zaklade reklamnych zakonov. Tym, ze sa podnetmi
na sexistické reklamy nezaoberd jeden subjekt, ale Strndst’ roznych orgénov, ob¢as proces
vyvrcholi v neobjektivne posudzovanie jednotlivych staznosti. Zaroven je tak vyrazne
ovplyvnena prehl'adnost’ zakonov a nariadeni pre verejnost. Systém je preto odbornikmi

kritizovany (Andrasovova a kol., 2020, str. 139 — 140).

Ceska Rada pro reklamu je druhym organom, ktory sa podiel'a na regulacii sexistickej
reklamy v krajine. V tomto pripade je dolezitda ArbitraZzna komisia, ktora sa pri svojej
¢innosti riadi Etickym kodexom reklamy. Vzhl'adom na to, Ze RPR nie je Statnou
organizaciou, nemoze udel'ovat’ sankcie priamo, miesto toho podava v pripade odhalenia

sexistickej reklamy odporacania. V pripade, Ze subjekt, na ktory bola podana st'aznost’,
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nereSpektuje dané odporucania, RPR médze oslovit’ Krajsky Zivnostensky urad a vyvolat

podnet k hlbsiemu preskiimaniu (Rada pro reklamu, ©2005).
e Slovensko

Hlavnou $tatnou institaciou pre nahlasovanie sexistickej reklamy na Slovensku je Slovenska
obchodna inspekcia (SOI). Ta posudzuje reklamu na zaklade ustanoveni zo zékona

o reklame: (Dvotakova a kol., 2022, str. 29 — 30).

o § 3 ods. a), ktory zakazuje reklamu, ktord obsahuje cokolvek, co znevazuje ludsku

dostojnost alebo obsahuje diskrimindciu na zaklade pohlavia,

o § 3 ods. b), ktory zakazuje reklamu, ktora propaguje nasilie, vandalizmus alebo

vulgdrnost' a navadza na protipravne konanie alebo s nim vyjadruje suhlas,

o § 3 ods. c), ktory zakazuje reklamu, ktorda prezentuje nahotu ludského tela

pohorsujucim sposobom,
o $3ods. 5, ktory zakazuje reklamu, ktord je v rozpore s dobrymi mravmi.

Pravne ustanovenia dozoru nad reklamou v8ak uvadzaja, Ze sa regulacia reklamy vykonava
na zaklade typu produktu. V pripade potravin sa tak jednd o urad kontroly potravin,
v pripade lickov je to Statny ustav pre kontrolu lie¢iv, atd’. Slovenska obchodna ingpekcia
prebera zodpovednost’ za reklamy na vsetky zakonom ne$pecifikované produkty. Zaroven
je podanie Ziadosti o kontrolu potrebné vykonat’ v inSpektorate kraja (SOI pozostava
z 6smych krajskych inSpektoratov a jedného ustredného inSpektoratu), v ktorom sa nachadza
sidlo spoloc¢nosti Siritel'a danej reklamy. Tento regulacny systém tak vyrazne ovplyviluje
prehl'adnost’ a jednoduchost’ nahlasovania sexistickej reklamy (Dvorakova a kol., 2022,

str. 20 — 31).

Druhou moZnostou ako podozrenie na sexistick reklamu nahlasit’ je samotna Rada pre
reklamu. Vzhl'adom k svojej ¢innosti, ktorou dopliiuje zdkony, dokédze RPR posudit’ zaslané

reklamy na zaklade dodrziavania Etického kodexu reklamy (Rada pre reklamu, 2023).

4.4 Boj proti sexizmu v reklame

Pomimo regulacné a samoregulacné organizacie vSak existuju aj nezavislé zdruzenia, ktoré
nemaju ziadne redlne vdzby na zdkonnu uUpravu reklamy. Svojou Cinnostou sa snazia

poukazovat' na sexizmus v sucasnej reklame a vysvetlovat' verejnosti, pre€o tvorba
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a publikacia takejto reklamy nie je etickd. Tymito aktivitami S$iria povedomie

0 identifikovani sexistickej reklamy a prispievajui k ochrane verejnosti pred jej vplyvom.

V Ceskej republike vytvorila v roku 2009 organizacia NESEHNUTI reklamné anticenu
Sexistické prasatecko. Na webovych strankach prasatecka je ich Cinnost’ definovana ako:
., Zapojujeme verejnost, aby upozornila na sexistickou reklamu, kterda miize mit vazné dopady
na celou spolecnost. Nechceme odsuzovat zhotovitele ci zhotovitelky, ale usilujeme
0 vkusnou reklamu bez posilovani stereotypu. “ Kazdoro¢ne tak verejnost mohla nielen
nominovat, ale nasledne aj hlasovat’ v ankete 0 vitaza ceny za najhorsiu sexisticku reklamu
roka. V roku 2018 prebehol jej posledny 10. roénik. Organizatori ceny ukonéenie zdovodnili
tym, Ze ich ¢innost’ rozvirila povedomie v spolo¢nosti a d’alSie pokra¢ovanie tak prenechava

samotnym 'ud’om (Prasatecko, 2018).

Slovenska alternativa iniciativy s ndzvom Sexisticky kix bola v roku 2015 vytvorena
pod zastitou Aliancia Zien v spolupraci s uz spominanym NESEHNUTIM, a d’al§imi. V roku
2021 sa iniciativa Sexisticky kix osamostatnila a zalozila ob¢ianske zdruzenie Bez sexizmu,
pod ktorym momentéalne funguje (Dvotakova a kol., 2022, str. 65). Piaty ro¢nik anticeny
prebehol v rozmedzi rokov 2019 — 2021. Momentalne d’al$i roénik doposial’ nebol vyhlaseny

a tak je tazké predpokladat’, ako bude ¢innost’ organizatorov anticeny pokracovat’.

o, Planujeme urcite aj dalsi rocnik, s najvicsou pravdepodobnostou to bude opditovne
dvojrocnik, avsak vsetko zdlezi aj od dostupnych zdrojov financovania. Momentalne

priebezne prijimame nomindcie cez fb alebo insta.” (MiSa zo Sexistického kixu,

2023)

Robert Slovak, dlhoro¢ny clen slovenskej Arbitrazne; komisie spomina, Ze sexizmus
Vv reklame je akymsi odrazom spolo¢nosti. Reklama, ktord by v severskych krajinach ako st
Noérsko ¢&i Svédsko nemala Ziaden potencial, by bola na Slovensku publikovana akoby sa ni¢
nedialo. Na tomto principe vysvetl'uje, Ze pokial’ sa chceme nadobro zbavit sexistickej
reklamy, najprv sa ju musime na spolo€enskej Grovni naucit’ identifikovat’ a tieZ verejne

odsudit’ (Jabtrkova, 2019).
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5 METODIKA PRACE

Nasledujtica kapitola obsahuje identifikaciu problému a definicie cielov prace a vyskumu.
Nasledne charakterizuje vyskumné otazky, metédy a limity prace a predstavi profil

participanta vyskumu.

5.1 Identifikacia problému

V casti 4.3 tento diplomovej prace boli stru¢ne spomenuté Ceské a tiez slovenské nezavislé
organizacie zaoberajlce sa bojom proti sexistickej reklame. Ich ¢innost’ je vSak momentalne
bud’ ukoncend, alebo otazna. Aj napriek ich dlhoro¢nej snahe o upozoriiovanie
na pritomnost’ sexistickej reklamy, sa v spolo¢nosti stile vyskytuju a predovsetkym
vznikaji nové reklamy zaloZené na diskrimindcii, objektivizovani ¢i zosmieStiovani skupin
na zéklade ich pohlavia a rodu. Ulohou verejnosti je tak prebrat’ Stafetu a pokraovat

V pomoci pri regulacii tvorby sexistickych reklam.

5.2 Ciel prace

Cielom tejto diplomovej prace je podpora povedomia v oblasti identifikacie sexistickej
reklamy aSirenie informacii o moznej aktivnej ochrane verejnosti pred takymto
typom reklamy. K dosiahnutiu tohto ciela budu vytvorené podklady sluziace k Sireniu

informécii. Tieto podklady su blizsie rozpisané v d’alSej Casti metodologie tejto prace.

5.3 Ciel’ a icel vyskumu

K tispeSnému nadobudnutiu ciela prace boli pouZité poznatky ziskané na zaklade vyskumu.
Medzi ciele vyskumu patri mapovanie povedomia verejnosti o sexistickej reklame
vyuzivanej v komerénej sfére. Zistenie povahy vzt'ahu verejnosti k danym kampaniam, teda
aky postoj vo¢i nim prechovéava. Preskimanie zdujmu a vole verejnosti k vykonaniu aktivit
zameranych na ochranu pred sexistickou reklamou. A napokon preverenie znalosti
verejnosti ohl'adom konkrétnych ¢inov, ktoré mozu jednotlivci s cielom zniZenia vyskytu

sexistickej reklamy vykonat’.

Informécie ziskané vyskumom boli nasledne pouzité pre obsahovu stranku ciel’a prace,
t. J. pri tvorbe podkladov v podobe webovej stranky. Web urceny k Sireniu povedomia
a pomoci verejnosti chranit’ sa pred sexistickou reklamou, obsahuje uZitoné poznatky

z oblasti vyuzitia sexistickych apelov v marketingovej komunikécii firiem. Dalej taktieZ
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obsahuje zékladné informacie o pravnych aspektoch a etickom kodexe sexistickej reklamy.
Typ a forma spracovania webovej stranky boli zalozené na zisteniach z vyskumu prace.
Zdiel'ané informdcie sa tak zameriavaju predovSetkym na oblasti, v ktorych sa verejnost’

orientuje najmene;j.

5.4 Vyskumné otazky

VOI1: Dokaze verejnost’ identifikovat sexisticka reklamu?
VO2: Aké postoje zo strany verejnosti k sexistickej reklame prevladaju?
VO3: Ma verejnost’ zaujem konat” aktivne proti existencii sexistickej reklamy?

VO4: Vie verejnost ako sa aktivne chranit’ pred sexistickou reklamou?

5.5 Vyskumné metody

Pre Gcel vyskumu pouzila autorka dve metody, a to kvalitativny a kvantitativny vyskum.
V pripade kvantitativneho vyskumu vytvorila autorka diplomovej prace online dotaznik
zamerany na identifikaciu reklam vyuzivajicich sexistick¢é prvky, na ich znalosti
ohl'adom moznych aktivit vedlcich k ochrane verejnosti. Poslednd cast’” dotaznika

preskumala vol'u vykonat’ dané ¢iny a prispiet’ tak k boju s danym typom reklamy.

V pripade kvalitativneho vyskumu sa jedna o osobné rozhovory s participantmi vyskumu.
V rozhovoroch sa autorka zamerala na schopnost’ identifikacie erotickych a sexistickych
motivov. Nasledovalo dopytovanie sa na osobny vzt'ah participantov k sexistickej reklame
a tiez na ich zaujem a motivaciu k vykonaniu aktivit za ic¢elom ochrany verejnosti pred

sexistickou reklamou.

5.5.1 Kvantitativny vyskum

Kvantitativna ¢ast’ vyskumu prebehla vytvorenim a zdiel'anim série otdzok vo forme online
dotaznika s predpokladanym poctom uspesne vyplnenych odpovedi minimalne 200 ks.
Zaver dotaznika bol obohateny o Ziadost’ ohl'adom zachovania emailu respondenta. Ziskany
kontakt bol vyuzity k zaslaniu pristupu k vzdelavacej webovej stranke s tematikou

sexistickej reklamy.

Ako forma zberu dat bolo pre kvantitativny vyskum prace zvolené elektronické dopytovanie,
inak zname aj ako dotaznik. Vyhodami tejto metody st predovSetkym Casova i financna
nenaro¢nost’, online dostupnost atiez moznost zberu dat v grafickej forme priamo

zo statistik dotaznika (Andrasikova, 20006, str. 22).
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Kvantitativny vyskum sa pri spracovani ziskanych dat snazi vyskumny problém
kategorizovat’ a obecne tiez zjednodusit. K tomu mu slizia ¢iselné symboly a Statistické
postupy, ktoré nasledne podliehaju induktivnemu alebo deduktivnemu spdsobu dekdédovania

(Skodova, 2013, str. 8).

5.5.2 Kbvalitativny vyskum

Kvalitativny vyskum tejto diplomovej prace prebehol na vzorke 6smich I'udi rdézneho
pohlavia. Bol uskutocneny formou individudlnych polostruktirovanych rozhovorov.
V priebehu rozhovorov boli tcastnikom predlozené ukazky reklam vyuzivajucich rozne
znaky sexizmu. Tie boli nasledované jednotlivymi otdzkami ur¢enymi k zodpovedaniu

vyskumnych otazok préce.

Polostruktirované, teda vopred pripravené individualne rozhovory, boli za metddu zberu dat
V tomto pripade zvolené prave z dovodu, ze sa pri nich, narozdiel od Struktirovanych,
naskytuje moznost’ volnejSieho priebehu. V tomto type rozhovorov sa totiz aj napriek
predpripravenej osnove kladie doraz na nepredpokladany priebeh podmieneny odpovediam
a reakciam participantov. Rozhovor sa tak stava subjektivnejsi a poskytuje lepSiu moznost’
pochopit’ vyjadrenia opytovanych. V pripade osobného rozhovoru je zaroven
obecne pravdepodobnejsie, ze participanti vyskumu sprostredkuju  obsiahlejSie
a sthrnnejSie odpovede, ako v pripade inej kvalitativnej metddy zberu dat, akou je napriklad

focus group (Skodova, 2013, str. 38).

Kvalitativny vyskum, ktory si za ciel urcuje hlbSie preskimanie zvolenej tematiky,
vytvorenie hypotéz, tedrii €1 nového pochopenia problému, si pri vyhodnoteni ziskanych dat
ziada vyuzivat metody ako napriklad logicku analyzu, syntézu, alebo tiez dedukciu

a indukciu (Tomsik, 2017, str. 40).

5.6 Utastnici vyskumu

Za vhodnych tcastnikov vyskumu k tejto diplomovej praci bola ako cielové skupina zvolena

Ceska a slovenska verejnost’.

Za respondenta kvantitativnej Casti vyskumu sa pokladd dospely ¢lovek v produktivnom
veku akéhokol'vek pohlavia, ktory uspesne vyplnil online dostupny dotaznik. Tento dotaznik

je k nahliadnutiu v posledne;j casti tejto diplomovej prace, v Casti Prilohy.
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e Statisticky tGrad Slovenskej republiky (©2020) stanovuje definiciu vyrazu
produktivny vek ako vek, v ktorom je vicSina obyvatel'stva ekonomicky aktivna.

Tejto definicii podl'a neho zodpoveda vekova hranica 15 — 64 rokov.

Stanovenymi kritériami vyberu participantov kvalitativnej metddy boli vek (ohraniceny iba
spodnym prahom 18 rokov), zastipenie vV ekonomicky aktivnej ¢asti spoloc¢nosti a nulové
skusenosti ¢i vedomosti v odbore marketingu. Inakost’ pohlavia a zastipenie v roznorodych
socialnych skupinach boli pri vybere participantov ziadanym faktorom. Prave zahrnutie oso6b
S réznymi zivotnymi skusenost’ami, vyraznymi vekovymi rozdielmi a odli§nost’ou pohlavi

priniesla do rozhovorov diverzitu, ktord moéZeme povazovat za charakteristiku verejnosti.

5.7 Limity vyskumu

Limity vyskumu k tejto diplomovej praci dokdzeme rozdelit’ do troch hlavnych kategorii —
Casové, financné a persondlne. Tieto limity sa vzdjomne prelinaju a ovplyviuji tak
predpoklady Kk uspesnému uskuto¢neniu vyskumu atiez vyhodnoteniu poloZzenych

vyskumnych otazok.

Casové limity vyskumu zna¢ia termin odovzdania diplomovej prace, ktory bol sice predom
stanoveny, v ramci vyskumnej ¢innosti vSak povazovany za faktor natlaku. Finan¢né limity
sa daju Specifikovat’ ako neschopnost’ autorky venovat sa vyskumu ako prioritnému
projektu. Bez finan¢nych kompenzacii, bez podpory sponzorov, pripadne hmotnych alebo
personadlnych darov je vyhotovenie vyskumu v momentalnej miere, rovnako ako aj
V masovejSej miere, pomerne naro¢né. Persondlnym limitom je autorka, ktora sa

na uskuto¢neni vyskumu podiel’ala sama.

Vzhl'adom Kk vSetkym spomenutym limitom bola napriklad automaticky vylu¢ena moznost’
roz8irit’ vyskum k viacSej mase l'udi, Ci tiez pouzitie profesionalnych systémov zozbierania

aj vyhodnocovania dat.

Medzi limity prace mézeme d’alej radit’ kvalitativou metédu vyskumu. T4 bola bol vplyvom
vysSie zmienenych limitov (Cas, financie, l'udia) vytvorend na nedostato¢nom pocte
participantov. Nasledkom toho nemusi byt vyskum pokladany za profesionalny a jeho

vysledky mézu byt skreslené a nasledne I'ahko spochybnitel'né.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

6 DOTAZNIKOVE SETRENIE

Kvantitativna ¢ast’ vyskumu prace mala za ciel’ zistit, do akej miery dokaze verejnost’
identifikovat’ sexisticka reklamu. Dalej dotaznik skamal, & verejnost disponuje
dostatoénymi informaciami 0 moznej ochrane pred sexizmom v reklame. A napokon tieZ
aké vysoké je =zastipenie jednotlivcov, ktori javia zaujem o vykonanie krokov

v prospech ochrany verejnosti pred sexistickou reklamou.

6.1 Priprava a priebeh kvantitativheho vyskumu

Dotaznikové Setrenie kvantitativneho vyskumu prebehlo v marci roku 2023. K zberu dat bol
vyuzity online nastroj Microsoft Forms. Samotné Sirenie dotaznika prebiehalo pomocou
socialnych platforiem Facebook a Instagram, kde bolo mozné zasiahnut' rézne vekové

a socialne skupiny respondentov.

Otazky vyskumu boli ovplyvitované predoslymi odpoved’ami jednotlivych respondentov.
Pokial’ napriklad respondent udal, Ze sa orientuje v pravnom systéme regulacie reklamy
vCR ana Slovensku, dal$ia otdzka mala za ciel' jeho znalost preverit. Nasledne bol
respondent vyzvany k tomu, aby tento proces opisal. Otazky tak boli prevazne uzatvorené,
obcas doplnené o moznost’ dopisania otvorenej kratkej odpovede. Z tohto dovodu sa pocet
polozenych otazok v dotazniku naprie¢ respondentmi jemne liSil. Maximalne to bolo

26 otazok, minimalne 23 otdzok. Néhl'ad jednotlivych otazok je dostupny v Casti Priloha I.

6.2 Udaje o respondentoch

Predom stanoveny pocet miniméalne 200 kusov uspeSne vyplneného dotaznika bol
dosiahnuty. Vyskumu sa celkovo z¢astnilo 272 T'udi, ktori splnili kritéria blizSie rozpisané

v metodike tejto prace, a zaroven vyplnili dotaznik v jeho plnej miere.

Dotaznik bol vyplneny respondentmi z réznych vekovych skupin (Graf 1). Drviva vicSina
respondentov predstavuje zastipenie vekového rozmedzia 21 — 40 rokov. Dalsia
najpocetnejsia skupina zastupuje vek 41 — 60 rokov. Najmenej vyplnenych odpovedi prislo

od respondentov vo veku 15 — 20 rokov a 61 — 70 rokov.
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Graf 1: Pocet respondentov podl'a veku (vlastné spracovanie)
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V ramci danych vekovych skupin sa dotaznika zacastnilo 159 Zien, 112 muZov a taktiez
jedna nebinarna osoba (Graf2). Vzhl'adom k ciel'ovej skupine vyskumu a taktiez projektove;j
Casti prace obsahoval dotaznik aj otazku ohl'adom Statnej prislusnosti. Podl'a Grafu 3

sa dotaznika zacastnilo 154 Slovakov a 118 Cechov.

Graf 2: Pocet respondentov Graf 3: Pocet respondentov podla Statnej
podl'a pohlavia (vlastné spracovanie) prislusnosti (vlastné spracovanie)
0,37%

m Ceska
republika

B muz

HZena

nebinarna osoba M Slovensko
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6.3 Vyhodnotenie nadobudnutych dat
Vyskum bol vyhodnocovany na zéklade jeho sekcii tak, ako po sebe v dotazniku nasledovali.
1. IDENTIFIKACIA SEXIZMU V REKLAME

V ramci identifikacie sexizmu boli v dotazniku respondentom polozené otazky tykajuce sa
charakterizovania reklamného sexizmu z ich pohl'adu. Boli predstavené kritéria reklamného
sexizmu (urCené na zaklade delenia z teoretickej Casti tejto prace), ktoré respondenti
hodnotili individualne a nasledne tiez v rdmci vnimania celej skupiny znakov sexizmu. Této
cast’ dotaznika bola obohatena o otvorenu otazku tykajicu sa subjektivneho opisu znakov

reklamného sexizmu jednotlivych respondentov.

Az 234 opytanych uviedlo, Ze sa niekedy stretli so sexistickou reklamou (Graf 4). Na zdklade
otvorenej otazky vSak bolo zjavné, Ze kazdy jednotlivec rozumie pojmu sexisticka reklama

trochu odlisne.

Graf 4: Stretli ste sa niekedy so sexistickou reklamou? (vlastné spracovanie)

3%

Hano

H neviem

nie

Na otvorenu otazku Ako by ste sexisticki reklamu charakterizovali? zazneli rdzne odpovede.
Pre ucel kvantitativneho vyhodnotenia dat boli jednotlivym odpovediam pridelené kody.
Tie boli nasledne prenesené do podoby grafu (Graf 5). Jednotlivé kody a ich dekddovanie

su definované takto:

o rodova nerovnost’ = do tejto skupiny patria odpovede oznacujice nerovnost’

pohlavi, rodové stereotypy, urdzku l'udi na zéklade pohlavia
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o Priklady odpovedi: Pohlad na zenu ako na slabsi a naivnejsi clanok,; Reklama,
ktora vyuziva rodové stereotypy, zosmiesnuje i uz zeny alebo muzov za ucelom

zvySenia predaja produktu; Objektivizuje alebo ponizuje na zaklade pohlavia...

o nahota, vzhl’ad a sex = do tejto skupiny patria odpovede oznacujice 'udsku nahotu,
vyuzivanie vzhl'adu modelov, zvodnych pohladov, ldkanie pozornosti zalozené

na l'udskej atraktivite a ndznakoch erotiky, zobrazovanie 'udi ako predmety

o Priklady odpovedi: Prsa a zadky, Prvoplanové zobrazenie zenského a muzského
tela, sexuadlne narazky; Reklama zobrazujuca nahotu v kontexte nesuvisiacom
S produktom; Taka, ktord sa snazi zaujat’ krasou/pritazlivostou, zial’ vo vdcsine

pripadov Zien...

o rodova nerovnost’ + nahota, vzhlad a sex = do tejto skupiny patria odpovede

oznacujuce obe vyssie zmienené definicie moznych odpovedi

o Priklady odpovedi: Reklama stavi muze a Zenu do kontextu, kdy je jedna ze stran
vyrazné zvyhodnéna, rovnéz miize uzivat nahotu, jako hlavni poutac pro
koncového uzivatele; Predovsetkym nahotinky, ale zdroven aj nerovmost

pohlavi...

o iné = do tejto skupiny patria odpovede oznacujice nejednoznacné charakteristiky,

napriklad opis emocii a postojov k sexistickej reklame
o Priklady odpovedi: Néco, co mé pobouri, Uplne nevhodnd reklama...

o neviem = do tejto skupiny patria vyhybavé odpovede, spravidla odpoved’ ,, neviem *

Graf 5: Charakteristika sexistickej reklamy (vlastné spracovanie)
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V ramci identifikacie boli respondenti vyzvani k ur¢eniu stadia sexizmu jednotlivych kritérii
sexistickej reklamy na zaklade ich osobného presvedéenia. Na otazku Povazujete jednotlivé
znaky za mozné kritéria reklamného sexizmu? sa dalo odpovedat’ na Skale nie — skér nie —
skor ano — ano. Z Grafu 6 vyplyva, Ze aj ked mnozstvo respondentov nepovazuje kazdé
uvedené kritérium za redlne kritérium sexistickej reklamy, vysSie percento opytanych
pripisuje obecne tieto kritérid k reklamnému sexizmu. Pokial sa pozrieme na kazdé
kritérium jednotlivo, vidime, Ze su niektoré z nich — Zena ako objekt muzskej tuzby, jazykovy
sexizmus a vyuzivanie tiel na uputanie pozornosti — zjavne povazované za ,,viac sexistické*
ako ostatné. NajhorSie hodnotené bolo kritérium zobrazovanie [ludskych tiel

po kusoch/zameriavanie sa na detaily tela kde ako jedina prevladala odpoved’ skér nie — nie.

Graf 6: Povazujete jednotlivé znaky za mozné kritéria reklamného sexizmu?

(graf vytvoreny pomocou platformy Microsoft Forms)

Hnie M skérnie Mskérano M ano

zobrazovanie ludskych tiel po kusoch / zameriavanie 52.9% _- 47.1%

sa na detaily tela

prezentacia muZa a Zeny v jasne oddelenych rolach 434 % .-_ 56,6 %
stereotypné zobrazovanie Zien a muzov 39,7 % -_ 60.3 %
nastolovanie standardov krasy 41,2 % -_ 58.8%
propagécia a Ziednodusovanie nasilia 39% .-_ 61 %
vyuZivanie tiel na uputanie pozornosti 25 % I-_ 75 %
Zena ako objekt muiskej tuzby 25.7 % l-_ 74.3 %

100% 0% 100%

Dalej nasledovalo ohodnotenie kritérii reklamného sexizmu z pohladu celku. Respondenti
tu mali prilezitost zoradit’ jednotlivé kritéria tak, aby vytvorili zoznam od najviac
po najmenej sexistické kritérium (Graf 7). V tomto pripade nebolo mozné zvolit’ negativnu
odpoved’, vSetky kritérid su tak automaticky povazované za sexistické. Zaujimavostou je,
ze vysledné zoradenie nezodpovedd percentudlnym vysledkom z predoslej otazky.
Kritérium, ktoré bolo vysSie hodnotené ako najmenej sexistické je vtomto pripade
na Siestom mieste. Naopak to, ktoré bolo na Siestom mieste — nastolovanie Standardov krasy
— vcelku obsadilo 6smu, ateda najmenej sexisticku priecku. Jazykovy sexizmus, ktory
Vv predoslom rozdeleni viedol, sa tentokrat prepadol az na piatu priecku v zozname. Vyrazny

prepad tiez zaznamenala propagdcia a zjednodusovanie nasilia, ktoré bolo vysSie oznacené
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za Stvrté najviac sexistické kritérium, v pripade celkového hodnotenia je vSak

na predposlednom mieste.

Co sa viak vyrazne nezmenilo boli prvé tri miesta. Vypadol z nich jazykovy sexizmus
a pribudlo stereotypné zobrazovanie Zien a muzov. Kazdopadne sa vSak potvrdilo,
ze vyuzivanie tiel na uputanie pozornosti atiez Zena ako objekt muzZskej tuzby poklada
verejnost’ za najviac presvedcivé kritéria sexistickej reklamy. Spolocne so stereotypnym
zobrazovanim Zien a muzov sa tieto kritérid znacne ponaSajii na vysSie respondentmi
uvedené charakteristiky sexistickej reklamy — rodova nerovnost, pouzivanie nahoty,

vzhl'adu modelov a naznakov erotiky.

Graf 7: Dokazete na zaklade Vasho vlastného presvedcenia zoradit’ tieto kritéria

od najviac po najmenej sexistické? (graf vytvoreny pomocou platformy Microsoft Forms)

1 Zena ako objekt muZskej tuzby

2 vyuZivanie tiel na upltanie pozo...
3 stereotypné zobrazovanie Zien a...
4 prezentacia muZa a Zeny v jasne...
5 Jazykovy sexizmus

6 zobrazovanie ludskych tiel po k...

7  propagacia a ziednodusovanie ...

8 nastolovanie standardov krasy

2. POVEDOMIE O OCHRANE PRED SEXISTICKOU REKLAMOU

Druha cast’ dotaznika skimala znalosti respondentov v otazke opatreni voci sexistickej
reklame. PoloZené boli otazky ohl'adom regulacie takejto reklamy, moZnosti ovplyvnenia
reklamy aktivitami z radov verejnosti, a tiez otazky oh'adom mimo-§tatnych organizacii
zaoberajucich sa problematikou sexistickej reklamy. Tato cast' opédtovne obsahovala

otvorené otazky, ktoré dokladali vierohodnost’ predoslych otdzok z dotaznika.

Prikladom su hned’ prvé tri otazky tejto Casti. Pokial’ respondent odpovedal kladne na otazku
Viete ako funguje systém reguldcie reklamy v Ceskej republike a na Slovensku?, nasledujuca
otazka jeho znalost’ preverila. Ako vidiet' na Grafe 8 — 6% respondentov uviedlo, Ze sa
Vv systéme regulacie orientuje. Naslednou otazkou — Pokial by ste chceli zamedzit existencii

sexistickej reklamy, aké kroky by ste podnikli? sa vSak potvrdilo, Ze len jeden z opytanych
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uviedol relevantni odpoved’ a tym potvrdil svoju znalost’. Jeho odpoved’ znela: Napsala
bych stiznost na RPR a oni mohou navrhnout stazeni reklamy. Zvysok respondentov udalo
nejednoznacnu odpoved’, ako napriklad: Vytvorit urcité omezeni na styly propagace podle

druhu vyrobku, Zakdzala by som reklamu s touto tematikou, a podobné odpovede.

Graf 8: Viete ako funguje systém regulacie reklamy v Ceskej republike

a na Slovensku? (vlastné spracovanie)
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Avsak tym, ktori odpovedali na otazku ohl'adom regulacie sexistickej reklamy negativne
(94% = 256 respondentov), bola poloZené odliSna otazka. Ta skimala, ako verejnost’ vnima
moznost’ ovplyvnit’ existenciu sexistickej reklamy v spolo€nosti zo strany jednotlivca.
AZ 74% pritom oznacilo moznosti skér nie — nie. Kladne odpovedalo iba zvy$nych 26%,
z ¢oho vyplyva, Ze drviva vac¢Sina verejnosti neveri, ze by svojou vlastnou aktivitou mohli

prispiet’ k akejkol'vek zmene (Graf 9).

Graf 9: Myslite si, ze mozete svojou vlastnou aktivitou ovplyvnit’ pritomnost’

sexistickej reklamy? (vlastné spracovanie)
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Nasledne boli respondentom polozené otazky tykajice sa nahlasenia reklamy tretim stranam.
Z Grafu 10 je zjavné, ze 71% opytanych disponuje informaciou, Ze je mozné sexistickl
reklamu niekam nahlasit’, ¢o je samo o sebe v kolizii s predoslou otazkou (Graf 9). Graf 11
ukazuje, ze 217 TI'udi (80%) oznacilo v otazke Kedy je sexisticku reklamu mozné nahldsit
moznost’ kedykolvek, ktora predstavuje spravnu odpoved’. Podla otazky Kam by ste
sexisticku reklamu V pripade potreby nahlasili je ale zjavné, Ze verejnost’ netusi, na ktory
prislusny organ sa obratit’ (Graf 12). V tejto otazke bolo mozné zvolit’ viacero odpovedi.
Vol'ba medzi moznostami RRTV a RPR je takmer vyrovnana. Jednou zo spravnych odpovedi
bola vSak moZnost’ Krajsky Zivnostensky urad, ktora bola zvolena iba raz. Opétovne
to potvrdzuje skuto¢nost’, Ze len jeden z respondentov uviedol v pripade znalosti ohladom

regulacie sexistickej reklamy objektivne validnt kladnti odpoved..

Graf 10: Je mozné sexistickt reklamu nickam nahlasit™? (vlastné spracovanie)

Hano
M skor ano

skor nie

H nie

Graf 11: Kedy moézete sexisticktl reklamu nahlasit'? (vlastné spracovanie)
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Graf 12: Kam by ste sexistickt reklamu v pripade potreby nahlasili? (vlastné spracovanie)
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Nasledujiice otazky sa zaoberali vedomostami, ¢o sa v pripade nahlasenia sexistickej
reklamy stane. Az 85% respondentov priznalo, ze nevie ¢o po nahlaseni reklamy nasleduje.
V ostatnych 15% bola otazka dolozena otvorenou otazkou MozZete prosi opisat, co sa
s takouto reklamou stane? kde zaznelo 28 spravnych odpovedi, ¢o predstavovalo 67%
respondentov. DalSia otazka bola viac konkrétna a pytala sa priamo na stiahnutie sexistickej
reklamy v pripade jej nahlasenia. V tejto otazke odpovedalo 57% opytanych moznostou

neviem, 38% odpovedalo nie, a 5% (14 respondentov) odpovedalo moznost'ou dno.

Pre zaujimavost’ boli do vyskumu vloZené aj otazky o anti-cenach Sexistické prasatecko
(CZ) a Sexisticky kix (SK). 66% opytanych uviedlo, Ze tieto anti-ceny nepozna. ZvySnym
34% respondentom, ktori odpovedali kladne, sa zobrazila nasledujuca otdzka, ¢i niekedy
reklamu do vyhlasovania tychto anti-cien nominovali. AZ 99,6% respondentov odpovedalo

nie. Ano odpovedal iba jeden z opytanych a zastipil tak 0,4%.

3. VOLZA A MOTIVACIA CHRANIT SA PRED SEXISTICKOU REKLAMOU

Posledna cast’ dotaznika sktimala, aké vysoké je zastiipenie jednotlivcov, ktori javia zdujem

0 vykonanie krokov v prospech ochrany verejnosti pred sexistickou reklamou.

Prvé otdzka tejto Casti sa orientovala na vnimanie sexistickej reklamy jednotlivymi
respondentmi. 77% opytanych odpovedalo na otazku kladne, a teda, ze vo svojom okoli

vnimaju pritomnost’ takychto reklam. ZvySnych 23% odpovedalo skér nie — nie (Graf 13).
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Graf 13: Vnimate vo svojom okoli pritomnost’ sexistickych reklam? (vlastné spracovanie)
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Dalej sa dotaznik zameral na typ emocii, ktoré vodi sexistickej reklame respondenti
prechovavaju (Graf 14). Tu sa ukézalo, Ze odpoved’ pozitivne emdcie nebola zvolend ani raz.
Naopak, vyrazne viedla odpoved’ negativne emdcie (67%). Na podobnych percentualnych
poziciach sa potom umiestnili neutrdlne (19%) a pasivne emocie (11%). Medzi iné (1%)

nasledne opytani radili napriklad apatiu, pripadne trapnost.

Graf 14: Aky typ emocii k sexistickej reklame prechovavate? (vlastné spracovanie)
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Ohl'adom tuZby ¢i motivacie reagovat na existenciu sexistickej reklamy odpovedala viacSina
respondentov negativne — 69% (Graf 15). Této otazka bola nasledne, pre blizie pochopenie,
doplnena otvorenymi otazkami. V pripade odpovedi skér nie — nie bola respondentom
predlozena otazka Co by Vasu motivaciu mohlo vyvolat?. \ pripade odpovedi dno — skér

ano (31% = 84 respondentov) znela doplitujica otazka Viete co Vasu motivaciu vyvolava?
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Graf 15: Pocit'ujete niekedy potrebu/tizbu/nutkanie vykonat” aktivity, ktoré pomozu

obmedzit’ existenciu sexistickej reklamy? (vlastné spracovanie)
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Z zodpovedaniu danych otdzok bol opét’ pouzity systém zakddovania zozbieranych dat.

Odpovede na otazku Viete co Vasu motivaciu vyvolava? boli rozdelené do piatich kategorii:

o Osobné pocity = do tejto skupiny patria odpovede ako nemdm z toho dobry pocit;

neznasam takéto reklamy, citim z toho patriarchdt, obtazuje ma fto...

o Neucta k Pud’om = do tejto skupiny patria odpovede ako objektivizacia pohlavi, neni

V poradku koukat na zadky cizich holek; podpora stereotypizacie...

o Ohrozenie moralky = do tejto skupiny patria odpovede ako nevhodnost reklamy;

moralne zdasady, Sirenie v spolocnosti; neetickost reklamy; vrodena slusnost...

o Vplyv nadeti = do tejto skupiny patria odpovede ako nechci aby na to koukali moje

deti a pak si mysleli, Ze je to v poradku; dostava sa to do povedomia mladistvych...
o Neviem = do tejto skupiny patri odpoved’ neviem

Na Grafe 16 st zobrazené dekddované vysledky, kde medzi réznymi kategériami nie su
viditeI'né vyrazné rozostupy. Najvyssie percentualne zastipenie dosiahla moznost’ ohrozenie
moralky (28 respondentov), d’alej to boli osobné pocity (22 respondentov). Najmensie

rozdiely boli potom v poslednych troch kategoriach (14, 12, 8 respondentov).

V pripade otazky Co by Vasu motiviciu mohlo vyvolat? boli informécie zakodované
azdo 12 kategorii. Znacne Vnich pritom viedla odpoved neviem (34%). Druhou
najpocetnejSou odpoved’ou bol zdasah do osobného zivota (17%), a nasledovala znalost ako
reagovat’ (12%). VSetky ostatné odpovede neprekrocili hranicu 10%, boli medzi nimi

kategorie ako prekrocenie hranic sexizmu, mnozstvo sexistickych reklam, viditelnost zmeny;
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pochopenie dopadov, vplyv na deti; nezdujem o problematiku; iné priority, nadobudnutie

prislusnej moci a napokon tiez medializacia.

Graf 16: Viete ¢o Vasu motivaciu vyvolava? (vlastné spracovanie)

H ohrozenie moralky
M osobné pocity
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Nasledovala otdzka ohl'adom ochoty vykonat’ aktivne kroky proti existencii sexistickej
reklamy, a dopomoct’ tak v ochrane verejnosti (Graf 17). Tu bola prevaha na opacnej strane
spektra odpovedi. Za dno — skor ano hlasovalo az 79% respondentov, ¢o predstavuje vyrazne
vysSiu hodnotu ako v pripade pocitovania motivacie z predoslej otazky. V pripade
negativnej odpovede bola ucastnikom opédt predloZzend doplnkova otvorend otazka.
Té tentokrat znela Dokdzete opisat, preco nie ste ochotny aktivne sa zapojit? \V odpovediach
prevazoval ndzor — nic¢ sa nezmeni, a tiez — nepokladam to za velky problem. Avsak jedna
z odpovedi znela aj: Neméli by jsme suplovat na to urcené organy. Z tychto odpovedi je tak

mozné citit’ ist nevedomost’.

Graf 17: Ste ochotny vykonat’ aktivne kroky aby sa existencia sexistickej reklamy

v nasej spolo¢nosti obmedzila? (vlastné spracovanie)
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Posledné otazky dotaznika boli zamerané na vykonanie akychkol'vek aktivit proti existencii
sexistickej reklamy v minulosti. Az 96% opytanych uviedlo, ze nikdy Ziadnu takuato ¢innost’
nevykonali. V pripade zvysnych 4%, ktoré predstavuju 11 odpovedi, bola polozena otvorena
otazka Mozete tuto skusenost opisat?. Prijaté odpovede predstavovali v 100% nasledovné:

nahlasovanie prispevkov/reklam na socialnych sietach za nevhodné.

Spominanym 96% (261 respondentom) bola napokon poloZena posledna otdzka dotaznika —
Mali ste niekedy moznost nahldsit sexisticku reklamu?. 55% ucastnikov vyskumu
zodpovedalo, ze nikdy nemali moznost’ nahlasenia sexistickej reklamy. 41% opytanych
si na takuto moznost’ nespomina. A napokon 4%, teda 10 respondentov odpovedalo kladne.
Pripustili tak moZnost’, Ze mali v minulosti prileZitost’ sexisticki reklamu nahlasit’, av§ak

zjavne tak neucinili.

Graf 18: Mali ste niekedy moznost’ takuto reklamu nahlasit'’? (vlastné spracovanie)
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6.4 Zhrnutie kvantitativneho vyskumu

V prvej Casti vyskumu sa zistilo, Ze verejnost’ nedokaze presne a jednoznacne identifikovat’
sexisticku reklamu tak, ako ju definuje literatira. Kazdy jednotlivec ju opisuje odliSne
aurcuje jej kritériam rdoznu vahu. Kazdopédne, jednotlivé odpovede do znacnej miery
zodpovedaju charakteristike sexistickej reklamy. Drviva vécSina respondentov uviedla,
ze takuto reklamu v minulosti stretla a dokazala ju identifikovat na zaklade jemu/jej
vlastnych presvedceni o definicii sexizmu. Ani jedna z reakcii na otvorent otdzku pritom

nebola nespravna, odliSovali sa jedine v zdanlivej netiplnosti odpovedi.

Druha cast’, zaoberajuca sa povedomim verejnosti o ochrane pred sexistickou reklamou,

poukazuje na skutocnost’, ze toto povedomie je v radoch verejnosti na celkovo nizkej urovni.
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Respondenti priznali, Ze sa neorientuju v otazke regulacie reklamy. Navyse sa vac¢sinovo
zhodli, Ze si nemyslia, ze by ich ¢iny mohli mat’ nejaky pozitivny dopad. Nasledne vo velkej
miere oznacili, Ze sexisticki reklamu mozno nahlasit’. AvSak aj napriek tomu nedokazali
presne uréit, na koho by sa v pripade potreby mohli obratit. Dalej sa respondenti
VO vysokom pocte zhodli, Ze nevedia, Co sa so sexistickou reklamou po jej nahlaseni stane.
Na zéklade vsetkych uvedenych premennych sa teda da tvrdit,, Ze verejnosti obecne chybaji
zakladné informacie ohl'adom reguldcie a moznej aktivnej ochrany pred sexistickou

reklamou.

Poslednd cast’” bola zamerand na motivaciu a zaujem zucastnit’ sa boja proti sexistickej
reklame. Z polozenych otazok vyplyva, ze I'udia okolo seba sexistickli reklamu nie len
vnimaju, ale dokonca k nej prechovavaji povécsine negativne emdcie. Majoritne vSak
motivaciu prispiet’ k zmene svojim vlastnym chovanim skor nepocituju. Nadobudnutie
chybajicej motivacie nasledne opisali roznymi sposobmi, z ktorych obecne vyplyva,
ze nedisponuju  dostatkom informécii. Kazdopadne, aj napriek neexistujicej motivacii,
vyrazne viac I'udi priznalo, ze by v pripade prilezitosti zasiahnut’, aktivitu namierenu proti
sexistickej reklame vykonali. V pripade, ze aktivitu odmietajui, za dovod mézeme povazovat’

predovsetkym nevedomost’ v ramci problematiky.
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7 POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY

Cielom kvalitativneho vyskumu tejto diplomovej prace bolo preskimat’, ako a ¢i dokaze
verejnost’ identifikovat’ sexizmus v reklame. Dalej sa vyskum zameral na definovanie
postojov, ktoré k sexistickej reklame verejnost’ prechovava. A napokon skiimal motivaciu
jednotlivcov nasej spolocnosti k vykonaniu aktivit smerujucich k ochrane verejnosti pred

sexistickou reklamou.

7.1 Vyber ukazok do vyskumu

Ukazky pouzité v kvalitativnom vyskume predstavuju osem roznych sexistickych reklam
z uzemia Slovenskej republiky, publikovanych v rozmedzi rokov 2019 az 2021. Vyber
tychto ukazok prebehol na zéklade predom stanovenych kritérii posudzovania sexistickej

reklamy z kapitoly 3.2 tejto prace.

Ako bolo spomenuté v texte prace, sexistickd reklama zvyc€ajne obsahuje viacero
vymedzenych kritérii. Pre ucel vyskumu vSak bolo ku kazdej z tychto ukazok priradené len

jedno kritérium, ktoré bolo pre danu reklamu najvyraznejsie:
1. Regio Jet — 2020 — offline reklamny banner zaloZeny na rodovej nerovnosti

Muz a zena su v tejto reklame vyobrazeni ako dvaja l'udia bez rovnakych profesnych
moznosti a osobnych predispozicii k vykonu prace. Obraz doplneny informaciami

0 rozdielnej vyske platovych podmienok podtrhuje rodovil nerovnost’.

”

Obrazok 16: Ukazka reklamy Regio Jet. Zdroj: Sexisticky kix, © 2018
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2. Stretch.sk — 2021 - reklama publikovana na socialnych sietach vyuZiva

stereotypizaciu

Reklama pracuje s dojmom, ze problémom kazdej domacnosti je nevyrovnana Zena.
Pokial’ sa ndm podari skrotit’ jej vykyvy nalad a potlacit’ stres, bude doma konecne
pokoj. Tento pohlad na naSu spolo¢nost’ azeny vnej je jasnym prikladom

stereotypizacie pohlavi.

WWW.STRETCH.SK

KCUDNA ZENA,
\ KLUDNA

DOMACNOST!

Stres manazment a

mentalne zdravie.

Obrazok 17: Ukazka reklamy Stretch.sk. Zdroj: Sexisticky kix, © 2018

3. Cistiace a upratovacie sluzby — 2021 — reklama publikovana na sociilnej sieti

postavena na principe sexualizacie

Zobrazenie obnazenej Zeny nekoreSponduje s pontkanymi sluzbami a pdsobi

dojmom, Ze Zena je len prostriedkom k upttaniu pozornosti a naslednému predaju.

CISTIACE A UPRATOVACI SUZBY... -

2 ¥ = -

TEPOVANIE™® NANOTECHNOLOGIE

-interiéru ayta AKCIA - -tekute stierace .
-kobercov 7. -oSelrenie karoserie
-sedacich suprav - » -impregnacia

_DSTATE PRACEDOHODOU

Obrazok 18: Ukazka reklamy Cistiace a upratovacie sluzby.

Zdroj: Sexisticky kix, © 2018
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4. BAD BOYZ Kitchen — 2020 — reklama publikovana na socialnej sieti propaguje

a zjednoduSuje nasilie

Text reklamy v spojeni z obrazom pdsobi dojmom, Ze to ¢o robime za zatvorenymi
dverami naSich domovov, je v poriadku. A to aj v pripade, Ze tym vykonavame

nasilny ¢in na druhej osobe.

Obrazok 19: Ukazka reklamy BAD BOYZ Kitchen. Zdroj: Sexisticky kix, © 2018

5. FIT INN - 2019 — online bannerova reklama podporuje mytus krasy

Hanlivy text reklamy utoc¢i priamo na fyzicku stavbu zien. Opisom vyvolava dojem,
ze ak ma Zena nadvahu, nikdy sa jej to nepodari schovat’. Naviac tvrdi, Ze jedinym
sposobom k redukcii vahy bude cvi€enie, ¢im spochybiiuje samotné pric¢iny moznej
nadvéahy. HlbSim reklamnym odkazom je tiez predstava toho, ako by mala idealna

Zena vyzerat'.

NS
—~TUCNA IBA™

VTYCHTO
SATACH.

B

Obrazok 20: Ukazka reklamy FIT INN. Zdroj: Sexisticky kix, © 2018
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6. FIT PLUS - 2021 - online bannerova reklama vyuZivajica jazykovy sexizmus

Hra zo slovami sa v pripade spojenia s produktom moéze zdat nevinna. Trefne
zvolené slovd su vSak nositelom vyrazného sexudlneho kontextu. Modelka

S pootvorenymi ustami tento kontext navyse posiliiuje.

Obrazok 21: Ukazka reklamy FIT PLUS. Zdroj: Sexisticky kix, © 2018

7. DoplnkyDoAuta.sk — 2021 - offline reklamny banner predstavuje
spredmetiiovanie
Zena na bannery je vyobrazena ako objekt muZskej tGZby, ako predmet, ktory sa hodi
do auta a bude vzdy po ruke. Navyse polonaha modelka oblecena iba do respiratorov

zvySuje tiZbu po vlastnictve.

INSTAGRAM.COM/
DOPLNKYDOAUTA

FACEBOOK.COM/
DOPLNKYDOAUTA

Obrazok 22: Ukazka reklamy DoplnkyDoAuta.sk. Zdroj: Sexisticky kix, © 2018
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8. Pizza kuriér Blue*s — 2021 — reklamny polep na auto zaloZeny na fragmentacii

Pudského tela
Detailny zaber na zenské pozadie pritahuje pozornost’ a vyuziva sexualny apel
s cielom vyvolania imaginacie prijemcu. Naviac nie je obsah reklamy nijako

prepojeny s ponukanym produktom.

Obrazok 23: Ukazka reklamy Pizza kuriér Blue*s. Zdroj: Sexisticky kix, © 2018

Z kapacitného doévodu dizky jednotlivych rozhovorov, ale taktiez pre zjednodusenie
prezentovania a prehladnost’ ukézok boli zvolené reklamy obrazového a textového
charakteru. Rozmanitost’ propagovanych produktov a sluzieb slizi k poukazaniu na vyrazné
roz$irenie sexistickej reklamy naprie¢ réznym sortimentom. Réznorodost’ média, pripadne
reklamného nosica zas zdoraziuje pritomnost’ sexistickej reklamy na roznych platformach.
Vsetky vybrané ukazky pochadzaji zo Slovenského trhu, ¢o je spdsobené vyberom
na zéklade kritéria, aby vSetky zmienené ukazky boli v minulosti oznacené ako sexistické.
Na zéklade tohto kritérid boli ukazky cCerpané z webovych stranok Sexistického kixu,
ako doveryhodného zdroja k tejto problematike. Rozmedzie rokov, z ktorych ukazky
pochadzaju, je pritom stanovené tak, aby reflektovalo blizku minulost’ vzniku a publikécie

danych reklam.
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7.2 Participanti vyskumu
Vyskumu sa zucastnilo osem participantov, ktori splnili kritéria stanovené v metodike tejto

prace. PresnejSie to boli Styria muzi a Styri Zeny, vSetci prislusnikmi slovenskej alebo ceske;j

narodnosti.

Participant P1 — Zena, 21 rokov, CZ, §tudentka vysokej Skoly
Participant P2 — muz, 27 rokov, SK, atestujuci medik

Participant P3 — Zena, 30 rokov, SK, pracovni¢ka na HR oddeleni
Participant P4 — muz, 35 rokov, CZ, pracovnik v potravinach
Participant P5 — muz, 40 rokov, SK, informatik

Participant P6 — Zena, 42 rokov, SK, pracovni¢ka v banke
Participant P7 — muz, 47 rokov, CZ, stavbar

Participant P8 — Zena, 56 rokov, SK, ekonomka

7.3 Priebeh kvalitativneho vyskumu

Kvalitativny vyskum bol wuskutocneny formou individudlnych poloStrukturovanych
rozhovorov s participantmi vyskumu. Prebehol v priebehu mesiaca marca roku 2023. Vsetci
participanti boli predom obozndmeni o tematike, ktorou sa vyskum zapodieva a informovani

0 nahravani zvukového zaznamu rozhovoru.

Rozhovory prebiehali s kazdym participantom jednotlivo a ich trvanie sa pohybovalo od cca
32 minuat aZ po cca 50 minut. Nahravky tychto rozhovorov st pristupné prostrednictvom

odkazov v Prilohe III tejto prace.

Samotny priebeh rozhovorov sa opieral o predom pripravené otazky, ktoré boli obohatené
doplnkovymi otdzkami ovplyvnenymi prirodzenym vyvojom rozhovoru. Prvé ¢ast’ vyskumu
bola zamerand na schopnost’ participantov identifikovat’ sexistickll reklamu. Tato cast’
obsahovala taktiez ukazky sexistickych reklam predstavenych v Casti 7.1 tejto prace. Na ich
zaklade bolo skimané do akej miery vedia participanti sexizmus identifikovat, a tiez ktoré
kritéria reklamného sexizmu povazujii za najproblémovejsie. Druhd cast' rozhovoru
pozostavala z otdzok ohl'adom subjektivneho postoja participantov k existencii sexistickych

reklam. V poslednej tretej Casti bol preskimany zdujem atiez mozna motivacia
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participantov vyskumu k vykonaniu aktivit, ktoré by mohli pomoct’ chréanit’ verejnost’ pred

sexistickou reklamou.

7.4 Interpretacia rozhovorov

Vyhodnocovanie rozhovorov prebiehalo podl'a samotného scenara rozhovoru, teda podl'a

jednotlivych sekeii, do ktorych boli otdzky zaradené.
1. IDENTIFIKACIA SEXIZMU V REKLAME

V ramci identifikacie sexizmu boli participantom rozhovorov polozené otazky ohl'adom ich
vlastného vnimania sexistickej reklamy. Boli im predstavené ukazky, na zdklade ktorych
bolo mozné pozorovat’, ktoré z kritérii st najvacsimi spustacmi tvorby ndzoru, Ze je dana

reklama sexisticka.

Prvé otdzka rozhovoru mala za ciel zistit’ ako participanti chédpu a popisuji pojem sexisticka
reklama. Otazka bola obecne zodpovedana troma rdznymi spdsobmi. Prvy sposob
predstavuje vizualne sexudlne narazky, vyzyvavé az ziadne oblecenie a zvodné pohlady.
Druhy sposob pridava k vizualnej sexualizacii reklamy taktiez rodové stereotypy. Tretim,
najpocetnejSim sposobom, ktorym opytani opisali sexisticki reklamu bola
diskriminacia pohlavi. Zazneli odpovede — Upozoriuje se na rodové rozdily mezi muzi
a zenami; Jedno z pohlavi prakticky podrazené tomu druhému; Muzské pohlavie je
prezentované lepsie ako Zenské; Zena patii do kuchyne, vari vecery, a pritom umyvd zdchod.
Viackrét taktieZ respondenti spomenuli, Ze nech st znaky sexistickej reklamy akékol'vek,
spravidla nema vizudlna prezenticia reklamy ni¢ spolo¢né s predavanym

produktom/sluzbou.

Druha otazka bola zamerana na konkrétny pripad stretu so sexistickou reklamou. Participant
P4 sa k tejto otazke ako jediny vyjadril negativne — Nemyslim, Ze bych se s néjakou nekdy
setkal, pravdepodobne bych ji dokadzal identifikovat, ale nemam pocit, Ze to moc resim.
Ostatni participanti naopak uviedli, ze sa s takouto reklamou uz stretli. Ani jeden
Z participantov si vSak nedokdzal spomenut’ na konkrétnu znacku propagovanu
prostrednictvom sexistickej reklamy. V ich reakciach ale zazneli samotné produkty —
autd, vysavace, prasky proti muzskej erektilnej dysfunkcii, naradie, kosacka alebo tiez

cigarety.

V d’alSej Casti bolo participantom jednotlivo predloZzenych osem reklam. Kazda z nich

pritom bola v minulosti oznacena za sexistick. Otazka znela, ¢i na nich dané reklamy
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posobia sexistickym dojmom. Svoje tvrdenie mali nasledne odévodnit. Nutné je tu

zdoraznit’ predovSetkym fakt, Ze ani pri jednej z predstavenych reklam, sa participanti

jednohlasne nezhodli.

Regio Jet — rodova nerovnost’

Prevazne oznaCena za ne-sexistickiu. Takto ju oznacili
participanti P2, P4, P5, P7 aP8. Ich dovody boli zvi¢sa
logického charakteru — rozdiely v platoch odoévodnili
rozdielmi v potrebnom vzdelani a nutnosti praxe pre vykon

danej pracovnej pozicie. Avsak aj v ich odpovediach sa nasli

znaky uvedomenia si diskriminacie zenského pohlavia —
V tej istej funkcii zardbaju Zeny menej, rusnovodic je vyssia funkcia, ale keby ju

zastavala Zena, tak pravdepodobne aj tak dostane menej penazi.

Za sexisticku bola reklama oznacena troma respondentmi — P1, P3 a P6. Dovod bol
jediny a to nerovnost’ pohlavi. Participant P1vSak naviac vyjadril pocit, ze i kdyz

takova nerovnost pohlavi nemusi byt realna, z té reklamy je to prosté citit.

Zhrnutie: VSetci participanti spozorovali motiv rodovej nerovnosti, ktory je
vV reklame zjavne citeI’'ny. Nazory sa rozchadzali iba vo vnimani hranice

sexizmu, pripadne schopnosti a odhodlania obhajit’ umysel reklamy.

Stretch.sk — stereotypizacia

WWW . STRETCH.SK

Prevazne oznaCena za sexisticka —P1, P2, + " KLUDN A 2EN A
P3, PS5 a P7. Mozna ten kurz bude K[U[]NA
| prinosny, ale pro¢ je nabizeny jenom — DOMACNOST!

Zene, je to urazlivé; Nardza to na stary

mentélne zdravie

stereotyp — Zena je hystericka, a muz je '
trpitel  jej  ndlad. Participanti tu
poukazovali taktiez na fakt, Ze cielovou skupinou tejto reklamy musia byt muzi,

pokial’ by totiZ cielila na Zeny, nedosiahla by Ziadneho zisku.

Nerozhodny bol participant P6, ktorému sa reklama na prvy pohl'ad javila sexisticky.
Avsak vyjadril tiez podnet, ze pokial’ by existovala aj verzia s muzom, automaticky

by tato reklama nebola sexisticka.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

Za ne-sexisticku ju povazovali participanti P4 a P8. Asi to funguje, ta modelka

vyzera spokojne; Myslim, Ze je to vtipna reklama.

Zhrnutie: VicSina participantov zaujala postoj, Ze je reklama uto¢na
a vyzdvihuje stereotypy. Inym sa v§ak reklama pacila a nepostrehli v nej Ziaden

negativny motiv.

o Cistiace a upratovacie sluzby — sexualizacia CISTIAGE A UPRATOVACIE SLUZBY...

PrevaZzne oznacena za sexisticku — P1, P2, P5, P7 a P8. {3 5 Ml

Je to presne to, ako som opisala sexisticku reklamu;
Nahota,; Shizi k prilakaniu pozornosti; Ziadne prepojenie

S ponukanou sluzbou.

TEPOVANIE® NANOTECHNOLOBIE
-interiéru auta AKCIA -tékutg stierace .
, . rv v , -kobercgv “oSetrenie karoserie
ale sexualnu. Podl'a jeho slov to neuraza ziadne z pohlavi, - -sedacich suprav- ~ » -impregnacia
_‘ USIAII!E PRACL‘LI.L]HLIIJLILI

Participant P6 tvrdil, Ze reklamu nevnima ako sexisticku,

iba zobrazuje Zenu ako sexudlny objekt. Participant P4
zdoraznil, ze pokial’ sa bavime o sexizme vzhl'adom k postaveniu v spolo¢nosti,
nepovazuje to za sexizmus. Pokial’ sa v§ak bavime o nahote, v tom pripade tato

reklamu za sexisticka povazuje.

Ne-sexistickou ju oznacil iba participant P3. Bohuzial, Zeny su krdsne a vedia uputat

pozornost viac ako chlapi.

Zhrnutie: Vicsina participantov zaujala jasné stanovisko, ¢o povazuju, a ¢o
nepovazuju za sexizmus. Dvaja z nich ale spochybnili svoj pohlad na tento

pojem a zacali uvaZovat’ nad jeho opisom z prvej otazky.

e BAD BOYZ Kitchen — propagacia a zjednoduSovanie nasilia

PrevaZzne oznacend za ne-sexistickd. Takto ju oznacili
participanti P2, P4, P6, P7 a P8. V odpovediach zaznel
nazor, ze zobrazené ruky nie su jasne zenské, a preto ju

za sexisticki nepovazujeme.

Nakupovat
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Participanti P1, P3 a P5 tto reklamu oznacili za sexisticka. Propagadcia nasilia

na zendch; Ponizuje jedno pohlavie.

Vsetci participanti ale vyjadrili neporozumenie a nesuhlas. Sexisticky to na mia
neposobi, ale ani pozitivne; Nie je sexisticka, su tam iné problémy, Neni to etickeé;
Nerozumim tomu vtipu, tomu napadu,; Preco firma s jedlom vobec vyrobi takuto

reklamu?; Naozaj prekrocili vSetky hranice; Nevim co si myslet.

Zhrnutie: Tato reklama bola jednoznacne najviac kontroverznou. Vicsinovo
nebola oznadena za sexistickld, av§ak kaZdy jeden participant ju oznacil
za nepripustni a neetickli. V pripade sexizmu bolo spomenuté nasilie, ale

taktiez obecne diskriminacia.

e FIT INN — mytus krasy

Tu boli nazory participantov vyrovnané. Polovica NE ‘I

znich — P1, P3, P5, P7 — povazuje reklamu - -

za sexisticku. Nikdo by nemél hodnotit a urcovat kdo (/TUCNA IBA\
| V.TYCHTO

Jje tlusty, a kdo by mél cvicit; Utoci to na to ako clovek S ATA'cH
vyzera — to je vec jednotlivca, nie spolocnosti; ! i

Ako zena by som sa urazil; Zneuziva to skutocnost, ‘ ‘

Ze Zeny su na vahu citlive.

V pripade nazoru, ze sa jedna o ne-sexisticku reklamu — P2, P4, P6, P8 — boli dovody
zaloZené prevazne tom, ze reklama neporovnédva muzov a zeny. Moznd je to néjakym
zpusobem citlivé, ale nesrovnava to pohlavi; Nie je to utok, proste cielili na svoju

cielovku, Tato reklama by sa dala urobit aj s chlapom.

Zhrnutie: Tu sa nazory odliSovali najvi¢Smi. Na jednej strane je to povazované
za urazku jednotlivca. Na strane druhej to jednotlivcov neporovnava a preto je
reklama v poriadku. Nikto z participantov v§ak nespomenul hlbsi vyznam toho,

Ze sa mytus krasy prenasa do naSich Zivotov.
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FIT PLUS — jazykovy sexizmus

Pri tejto ukazke boli nédzory participantov opéat
vyrovnané. Sexistickou ju oznacili participanti P1,
P2, P3 aP7. Rekl bych, ze je to na jiny produkt...;
Akoby tu modelku vystrihli z porno magazinu,
Ta pani tam drzi beauty-tablety, treba vitamic C - \
by byl ok, protoze by to bylo o zdravi. =\

LiiPLus

N\ |
g

Participanti P4, P5, P6 a P8 ju pokladaju za ne-sexisticki. 7d Zenska sa snazi tvarit
sexy, ale nejde jej to;, Neni to srovnani, tak v poradku, Nie je sexisticka, ale je

sexudlna.

Zhrnutie: Rozdiely bolo badat’ naprie¢ v§etkymi odpoved’ami. Niekto sa zameral
na vzhl’ad a vyraz modelky, iny komentoval predovSetkym produkt. Zaroven
sa pripomenulo porovnavanie atieZz rozdiel vo vnimani sexistickych

a sexualnych znakov.

DoplnkyDoAuta.sk — spredmetiiovanie

PrevaZzne oznacena za sexisticku — P1, P2,

P5, P7, P8. Proste chteli zaujmout pozornost

@ INSTAGRAM.COM
DOPLNKYDOAUTA

muzi, Polonaha Zena, Ziadne spojenie | nwaow-w

DOPLNKYDOAUTA

s produktom; Stavi to Zenu do pozice Tl Il l‘ 1 il
16 T TSR T w' IH’

nastroje k prodeji.

V pripade ne-sexistického oznacenia — P3, P4, P6 — boli odpovede rovnaké ako
v reklame na Cistiace a upratovacie sluzby. P3 tvrdil, Ze je to len na upriamenie
pozornosti, P4 nevidi Gtok na zeny, ale pokial’ sa jedna o nahotu, vtedy sexizmus

spozoruje. P6 opisuje zenu ako objekt, ale nie ako ter¢ vysmechu.

Zhrnutie: Nahota nie je u vSetkych vnimana nutne sexisticky. ViéSina
participantov ju ale povaZuje za nepripustni. Vnimaju ju skor ako prostriedok

k pritiahnutiu pozornosti a identifikuju tieZ nesuvislost’ s produktom.
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e Pizza kuriér Blue*s — fragmentacia 'udského tela

Prevazne oznacena za sexisticka — P1, P2, P3, P5,
P7, P8. Ziadne prepojenie s pizzou, ateda je to
sexistické; PouZzité len na uputanie pozornosti;
Kvoli tomu zadku, sexy zadku; Neni to fotka, ale

grafika, méne urazlivé ale stale sexisticke.

Za ne-sexisticki ju povazovali P4 aPG6.

Je to neefektivni, citim sexudlni  podton,
ale ne sexizmus, NeponiZuje Zenu/pohlavie, jednoducho z nej vytvara objekt zaujmu,

posobi viac sexualne ale sexisticky.

Zhrnutie: Participanti majoritne oznacili reklamu za sexisticki predovsetkym
na zaklade obnaZovania a Ziadneho prepojenia s produktom. Za ne-sexisticki

je povaZovana na zaklade osobného chapania pojmu sexizmus.

Nasledne boli participanti vyzvani k tomu, aby zoradili predlozené reklamy od najviac
sexistickej az po najmene;j sexisticku, a to na zaklade ich vlastného presvedcenia. Neskor im
bolo predstavenych osem kritérii sexizmu, ktoré mali zoradit’ podl'a toho istého principu.
Pre prehPadnost’ tychto odpovedi bola vytvorena graficka forma v podobe tabuliek,
ktoré zobrazuju odpovede vSetkych participantov pohromade (Obrazok 16). Reklamy

obdrzali farebné oznacenie na zaklade toho, ktoré kritérium reprezentuju.

Pohl'ad na tabul’ky vyjadruje nejednotnost’ participantov vo vnimani sexistickej reklamy
a pdsobi vel'mi zmétoc¢ne. Pre vyvodenie vysledkov bolo teda nutné vyuzitie matematického
postup. Kazdej pozicii reklamy a kritéria bola priradena hodnota rovna vyske svojej pozicie
—najviac sexisticka reklama/kritérium obdrzali 1 bod, tie najmene;j sexistické 8 bodov. Body
boli nasledne scitané a vysledné Cislo tak predstavuje poziciu, na ktorej sa umiestnili.
Znamena to teda, Ze najnizSie Cisla predstavuji najviac sexistické reklamy a kritéria,

a naopak najvyssie Cisla predstavuju tie najmenej sexistické.

Obrazok 24 predstavuje ukazky reklam z kvalitativneho vyskumu, ktoré st tu zobrazené pre

zjednodusSenie porozumenia Obrazku 25.
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KLUDNA ZENA,

=4 \ KWUDNA
. DOMACNOST!

NIE SI
~TUCNA IBA ™
VTYCHTO
SATACH.

TEPOVANIE TANOTECHNOLOBIE
interiery auta AKCIA “tekute stierace

Kobercov oetrenie karoserie
sedacich sugrav # impregoacia
__ DSTATHE PRACE'BOHODDY

Obrazok 24: Ukazky sexistickych reklam z kvalitativneho vyskumu (vlastné spracovanie)

Zdroj: Sexisticky kix, © 2018

Participanti 1 2 a 4 5 6 7 8
P1, 2ena, 21
KRITERIA REKLAMY
. Pa, zena, 30
rodovd nerovnost Regio Jet
P4, muz, 36
stereotypizécia Stretch.sk P8, muz, 40
P, tena, 42
objektivizacia Clistiace sluzby o7 s 47
P8, 2ena, 56
néasilie BAD BOYZ Kitchen
Participanti 1 2 3 4 5 & 7 8
mytus krasy FITINN T
P2, muz, 27
Jjazykovy sexizmus FIT PLUS
P3, 2ena, 30
sexualizécia DoplnkyDoAuta.sk P4, muz, 35
PS5, muz, 40
fragmentacia Pizza kuriér [

P7, muz, 47

PB, Zena, 56

Obrazok 25: Hodnotenie sexistickych reklam (hore) a kritérii reklamného sexizmu (dole)

od najviac sexistickych aZ po najmenej sexistické (vlastné spracovanie dat rozhovorov)
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Tabulky tak mdézeme dekddovat’ troma spdsobmi. Prvym je jednotlivé zoradenie reklam
a porovnanie s ostatnymi participantmi. Bodové hodnotenie tu predstavuje — 35 — 35 — 26 —
43 —41—-43-32-33 (body zoradené podl'a poradia reklam). Za najviac sexistickld ukazku
teda participanti ozna¢ili Cistiace a upratovacie sluzby. V pripade najmenej sexisticky

hodnotenych ukazok je to BAD BOYZ Kitchen a FIT PLUS.

Druhym sposobom dekddovania je jednotlivé zoradenie kritérii a porovnanie s ostatnymi
participantmi. Tu boli body pridelené nasledovne — 35 — 31 — 27 — 34 — 47 — 34 — 37 — 43.
Najviac sexistickym kritériom je teda podla participantov objektivizacia. Vyrazne

najmenej sexistickym hodnotili mytus krasy.

Treti spdsob ako tabul'ky dekodovat’ predstavuje pohlad na jednotlivé bodové ohodnotenia
napriec oboma tabulkami. NajvacSiu bodovu priepast medzi ukazkou a kritériom
predstavuje fragmentacia = Pizza kuriér. V tomto pripade su teda cite'né najvacsie rozdiely
v tom, ako sexizmus sami participanti vnimaju. Naopak skuto¢nost, Ze Cistiace
a upratovacie sluzby a zarovenn objektivizacia zaujali v oboch pripadoch prvenstva,
poukazuje na to, Ze kritérium objektivizacie je vSeobecne povaZované za najviac

sexistické.

2. POSTOJE A NAZORY VOCI SEXISTICKEJ REKLAME

Druh4 ¢ast’ rozhovoru bola zamerané na postoje a nazory, ktoré participanti voci sexisticke;j

reklame prechovavaju.

Hned prva otazka odkazovala na predoslu ¢ast’ ohl'adom hodnotenia jednotlivych ukazok.
Participanti tak mali opisat’ pocit, ktory v nich evokovala td reklama, ktoru oznacili
zanajviac sexisticki. Reklamy sa teda rozhovor od rozhovoru lisili, kazdopadne
predstavovali tie ukdzky, ktoré boli pre dané¢ho cloveka najviac poburujuce. Napriec
vSetkymi odpoved’ami zazneli emocie ako — sklamanie, urdazka, hnev, apatie, znechutenie —

vSetky reakcie pritom moZeme radit’ medzi vyrazne negativne.
Dalej participanti odpovedali na otazku, kde si sexistickych reklam najéastejie v§imaju.
Najviac obl'ibenou odpoved’ou bol internet a tiez socialne siete. Dvakrat zazneli tiez

billboardy a plagaty.

Odpovede ohl'adom vyroku ,,sex ma potencial predavat’ boli diskutabilné. AZ sedem

participantov s vyrokom suhlasilo. Jednozna¢ne proti bol len participant P3. Zaroven vSak
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traja participanti vyjadrili nazor, ze toto naplnenie potencidlu zavisi predovsetkym
od publika. Sami seba oznaéili za iminnych. Isti ¢ast’ populacie Slovenska a Ceska viak
oznacili za menej odolni. Participant P4 navyse tvrdil, Ze aj keby potencial predaja nebol

naplneny, pouZitim sexizmu sa minimalne zvySi dosah danej reklamy.

Nasledovala cast’, ktora skimala do akej miery participanti reklamny sexizmus vnimaju
a resSpektuju. Otazky zist'ovali, o participanti pokladaju za normalne, kedy dokazu sexizmus

ospravedlnit’, a tiez kedy im vylozene prekaza.

V pripade pravdepodobného vyuzitia sexizmu Sa najviac opakovali produkty ako
pneuservis, kuchynské a ¢istiace produkty, produkty bojujice proti erektilnej
dysfunkcii a pracovné naradie — teda produkty znacne $pecifické pre jedno z pohlavi.
Zazneli vSak aj oblast’ pracovného naboru a oblast’ informaénych technologii — obe
odkazujuce na rodova nerovnost. Participant P4 zvolil odpovedal je jedno kjakému

produktu se to prilepi, v podstate to jde ke viemu.

V oblasti ospravedinenia sexistickej reklamy sa opakovala erektilna dysfunkcia,
sexualne pomécky a tieZ spodné pradlo — vsetko produkty s primarny sexualnym nabojom.
Dalej to boli zdrava vyZiva, fitnes a obletenie — ktoré odkazuji na telo a celkovy vzhl'ad
l'udi. Participant P6 vyslovil nazor — Teoreticky by sa dalo ospravedInit kazdu jednu reklamu

— ktory vyvolava dojem, Ze prijatie je pravdepodobné.

Reklamy, ktoré participantom prekazaja boli definované ako — Cistiace prostriedky,
produkty proti erektilnej dysfunkcii, oblast’ pracovného naboru, jedlo. Je zjavné, Ze sa
tu opakuju produkty, ktoré boli predtym spomenuté v €asti pravdepodobnych. To vyvolava
dojem, ze prave frekvencia a normalizacia vyskytu sexistickej reklamy vyvolava

v publiku negativne emdcie.

Zaujimavost'ou je napriklad opakovanie odpovedi participanta P2. Ten uréil, Ze produkty
muzského charakteru, teda praSky ako napriklad Clavin radi do kategoérie pravdepodobnych,
ospravedlnitenych a taktiez tych, ktoré mu prekazaju najviac. Tieto prasky naviac zazneli
aj v odpovediach participantov P7 a P8, ktori ich radili do pravdepodobnych.

Zaroven bol viackrat spomenuty fakt, Zze reklama nepatri do primarnych problémov, ktoré

participanti v svojich Zivotoch riesia — Kdybych néco videl, Feknu si to je hloupé, ale nebude

mi fo prekazet.

Napokon bol skimany postoj vo¢i vnimaniu dopadov sexistickej reklamy. Otazky sa

orientovali na participantov ako jednotlivcov, atiez na spolo¢nost ako celok.
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Pravdepodobny dopad na spolocnost’ priznali vSetci z opytanych. Nazory sa tykali
zviacsa problémov ako — podpora stereotypizacie, negativny dopad na deti, rodova
nerovnost’, objektivizacia Zien. Pokial sa vSak tento dopad vztiahol priamo na samotnych
participantov, sedem z nich mozny dopad na ich osobu poprelo. Z ich reakcii bolo citit’
odpor a poburenie. Zaroven sa snazili vysvetlit’ preco ich to uraZza a ako sa tomu dokazu
branit’. Jedine participant P6 vyjadril V mensi mire asi jo, stejne jako na kazdého jiného

clovéka.

3. VOIA A MOTIVACIA CHRANIT SA PRED SEXISTICKOU REKLAMOU

V poslednej Casti rozhovoru boli otdzky poloZené s cielom preskumat’ motivéciu k pripadnej

ochrane pred sexistickou reklamou.

Prva cast sa snazila pochopit, ako participanti vnimaji sexistickii reklamu z pohl'adu
akceptacie v ich osobnom zivote a tiez v nasej spolo¢nosti. V oboch pripadoch prevladali
protipélne nazory priamo V odpovediach jednotlivcov. Nazory vSak boli napriec

respondentmi jednotné.

V pripade osobnej akceptacie zaznelo — Ak by som videla nieco fakt brutdalne sexistické,
bola by som ochotna to nahlasit' a bojovat proti tomu, Sexistickou reklamu piijimat nechci,
pokud bych ji méla nahlasit, tak to rada udélam. Druhy ndzor predstavoval opaény pol
odpovedi — Zavisi od toho o aku reklamu sa jedna; Niektoré viem prijat’ lepSie, pretoZe sa
ma priamo nedotykaji, Pokud je to dobie a vtipné vymyslend reklama, tak se nad tim
sexizmem ani nezamyslim. Na jednej strane su teda Pudia odhodlani podniknut’
aktivitu, na strane druhej nad problémom ¢astokrat mavnu rukou, pretoze si dokazu
danu sexistick reklamu ospravedInit’, napriklad humorom alebo faktom, Ze sa ich to priamo

netyka.

V pripade akceptacii na spolocenskej urovni, boli odpovede opét’ kontrastné. Na jednej
strane respondenti vyjadrili nazor, ze oni sami, ani ich okolie ju akceptovat’ nechcu. A teda
vraj sexisticka reklama akceptovana nie je, pripadne sa pomer akceptacie zniZuje
vplyvom celkového spolocenského progresu. Nasledne vSak priznali, ze V istej Casti
obyvatel’stva predsa tato reklama funguje — Ak by nebola akceptovand, tak by
neexistovala; Urcite existujii ludia, ktori ju akceptujii, ktori sa s fiou stotoziujii; Cesi

a Slovaci jsou s tim spokojent , akceptuju ji.
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Participanti vyskumu sa jednohlasne zhodli na tom, Ze ¢in jednotlivca (v ramci otazky
zaznela ich osoba) dokaze ovplyvnit’ existenciu sexistickej reklamy. Mali na to jemne
odli$né vyjadrenia, obecne su vSak vSetky pozitivneho charakteru — Myslim si, Ze jenom
jeden jednotlivec s tim nic neudéld, ale pokud by to byla skupina jednotlivcii, tak samoziejmé
jo; Jednotlivec k jednotlivcovi a vznikne skupina; Ano zavisi to od jednotlivca, ale musi sa
zacat' od seba; Urcite neni spravné pocmarat billboard, ale bojovat proti tomu lze, treba

Ze firmu nepodporim nakupem.

Pit’ participantov — P1, P2, P3, P5 a P7 — v minulosti nahlasilo reklamu na socidlnej
sieti. Zvysok opytanych nikdy nevykonalo Ziadnu podobnt aktivitu. Iba jeden z nich — P6

— poznamenal, Ze pravdepodobne takiito moZnost’ niekedy mal, ale neuvedomil si ju.

Napokon bol zistovany zaujem a tiez motivacia k vykonaniu aktivit nasmerovanych proti
sexistickej reklame. lIba jeden =z participantov aktivne pocituje tuzby, ktoré
ho k vykonaniu podobnych aktivity pritahuji — P1 — Neni to touha, kterd by mi nedala
V nocCi Spat, ale mam ji. Vyvolana je tim, Ze chci bourat diskriminaci, bojovat za zdjmy

mensiny.

P2 sa vyjadril — Priznam sa, este som v Zivote takuto tuzbu nemal, Maximdlne sa nad tou
reklamou pozastavim, poviem si je to hlupost a idem dalej. P4 uviedol — Nenapadd mé nic,
co by mé nastartovalo, asi nemam limit, jsem prosté tolerantny. Participant P5 tvrdi —
Nebudem majitelovi klopat' na dvere, ale ak ma nieco poburi, tak som schopny reagovat.
Tieto reakcie tak dokladaja vysSie spomenuty princip, Ze su sice jednotlivci odhodlani

podniknut’ aktivity, avSak ¢astokrat nad situaciou rezignuju.

Kazdy jeden bez vynimky vSak na konci rozhovoru pripustil, Ze by bol ochotny podielat’
sa na pripadnych aktivitach v boji proti sexistickej reklame. V momente kdyby mné
to vadilo, tak jo; Ano, a ked budem mat deti, moja motivdcia vyrazne vzrastie; Ak by som

nemusela vyvinut velmi vela vlastnej aktivity, tak urcite; Myslim si, Ze ano.

V pripade ich znalosti ,,ako na to*“ su vSak zjavné medzery — Netvrdim, Ze viem co by
som spravil, ale nasiel by som si to na internete; Musel by som si vygooglit ako na to;

Jak na to — no to prave nevim.

7.5 Zhrnutie kvalitativneho vyskumu

V pripade hodnotenia jednotlivych ukézok sexistickych rekldm neboli viditeI'né Ziadne

vyrazné rozdiely na zaklade pohlavia ¢i veku participantov. Kazdy z nich jednoducho
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vnimal sexizmus po svojom. Schopnost identifikacie sexizmu sa vyrazne opieral
0 subjektivne vnimanie jeho hranic. Napriklad nahota nie je u vSetkych vnimand nutne

sexisticky, vac¢Sina participantov ju ale povazuje za neeticku.

Vsetci participanti zaujali jasné stanovisko, Co povazuju, a o nepovazuju za reklamny
sexizmus. Zo zaciatku ale kazdy jeden z nich tGplne ignoroval minimalne Styri jeho kritéria
— Sirenie a glorifikacia nasilia, mytus kréasy, jazykovy sexizmus a fragmentéacia 'udského
tela. Po naslednom predstaveni sexistickych reklam a tiez samotnych kritérii, zvolili, ze by
tieto znaky mohli byt pochopené ako sexistické. Za najvyraznejSie sexistické kritérium
napokon zvolili objektivizaciu — prezentovanie oséb ako tovar, bez vnltornych pohnutok,

bez pocitov, bez slobodnej vole. Prikladom je prezentacia zeny ako objektu muzskej tizby.

Nazorové spektrum, ktoré participanti k sexistickej reklame zastavaji nie je vel'mi obSirne.
V odpovediach prevazuji negativizmus a apatia. Svojimi reakcia vSak potvrdili, Ze si
pritomnost’ sexistickej reklamy uvedomuju, a to predovsetkym na internete. Navyse obecne
veria, ze apel sexu ma potencial k predaju, a to minimalne v istych skupinach obyvatel'stva
(tieto skupiny nie st d’alej Specifikované). Vymenovali vel'’ké mnozstvo produktov, ktoré st
so sexistickou reklamou nejakym spdsobom prepojené. A aj napriek tomu, Ze im

Vv niektorych pripadoch vyrazne prekazaj, dokézali ich pritomnost’ ospravedlnit’.

Co sa tyka dopadu sexistickej reklamy, v pripade spolodenskej mierky zazneli rozne
odpovede koreSpondujuce s realnymi dopadmi takejto reklamy. AvSak v pripade osobného
dopadu priamo na participantov prevazovalo zapieranie a hnev. Opéat’ bola spomenuta ista
skupina obyvatel'stva a slabsi jedinci, na ktorych by sexistickd reklama pravdepodobne

nejaky dopad mat’ mohla.

Samotni participanti vyskumu sexistické reklamy akceptovat’ nechcu. Uvedomuju si vSak,
ze ich ako spolocnost’ tolerujeme. V ich odpovediach bolo zaroven citit’ isti pritomnost’
popierania. Tvrdili totiz, Ze ich neakceptuju, nasledne sa ale priznali, Zze ich dokazu
ospravedInit. Dalej vyjadrili vieru v to, Ze ¢iny jednotlivcov, teda aj ich samotnych, mozu
mat’ na pritomnost’ reklamného sexizmu vplyv. Zaroven vicSina z nich tvrdila, Ze maja
sktsenosti s nahlasovanim reklamy v ramci internetu a socialnych sieti. AvSak motivaciu

Kk tomu, aby nejaku aktivitu vykonali vraj sami na sebe nepozoruju.

Napokon ale preukazali velkt otvorenost’ vo¢i vykonaniu ¢inov proti sexistickej reklame,
bohuzial’ tiez priznali, Ze nevedia ako ku problematike pristipit. Pravdepodobne by si

informacie hl’adali na internete.
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8 VYHODNOTENIE VYSKUMNYCH OTAZOK
VO1: DOKAZE VEREJNOST IDENTIFIKOVAT SEXISTICKU REKLAMU?

Verejnost’ dokaze sexisticku reklamu identifikovat’ vo vel'mi vysokej miere. Avsak tu plati,

ze ju kazdy jednotlivec opisuje odliSne a urcuje jej kritéridam rdéznu vahu.

Zakladné piliere identifikdcie sexizmu verejnostou mozeme spozorovat’ v pritomnosti
nasledujucich kritérii — objektivizacia, sexualizécia, nerovnost’ pohlavi a vyuzivanie
stereotypov. Daliie znaky, ktoré si verejnost’ v§ima je pritomnost’ prvkov, ktoré nie st
Vv logickom spojeni s ponukanym produktom ¢i sluzbou, a vyuZivanie tychto prvkov

za ucelom pritiahnutia pozornosti.

Ostatné kritéria reklamného sexizmu — §irenie a glorifikacia nasilia, mytus krasy, jazykovy

sexizmus a fragmentacia l'udského tela — st verejnostou prakticky ignorované.

Najvyraznejsi vplyv na identifikdciu reklamného sexizmu verejnostou ale stile tkvie
Vv subjektivnom vnimani a pochopeni tohoto pojmu. Stanovisko, ze verejnost’ ako celok
dokaze sexizmus v reklame plne identifikovat’, teda nie je logicky podloZené a z tohto

dévodu ani vSeobecne platné.

VO02: AKE POSTOJE ZO STRANY VEREJNOSTI K SEXISTICKEJ REKLAME
PREVLADAJU?

Obecne plati, ze verejnost’ nepovazuje sexisticku reklamu za nieco pozitivne. Jej pritomnost’
si uvedomuju v plnej miere a zaroven sa zda, ze ju dokonca akceptuju. Ako jednotlivci si to
mozno nechcu priznat, ale ako skupina maju tendenciu zatvarat’ si pred fiou oci. Veria,
ze sexisticka reklama ovplyviiuje naSu spoloc¢nost’, ale nepripist'aji moznost’, ze ovplyviuje

ich samotnych.

VO3: MA VEREJNOST ZAUJEM KONAT AKTIVNE PROTI EXISTENCII
SEXISTICKEJ REKLAMY?

Na jednej strane sa l'udia vyjadruja, Ze citia dopady na spolo¢nost’ a nemaju z toho dobry
pocit. Viackrat bolo potvrdené, Ze vyrazna vacSina verejnosti by bola ochotna zapojit’ sa

do aktivit proti existencii sexistickej reklamy.
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Na strane druhej, takmer nikto nepocituje motivaciu k aktivnej reakcii na pritomnost’
sexistickej reklamy. Ukazalo sa, ze povicSine sa s jej existenciou uspokoja a moznost
reagovat’ jednoducho nepokladaju za ich prioritu. Mnoho l'udi tiez priznalo, Ze ich motivaciu
by mohol zvysit’ napriklad priamy zasah do ich osobného Zivota. AvSak ako bolo spomenuté

vyssie, pripustit’ moznost’, ze sa ich to priamo dotyka, je pre nich nepravdepodobné.

VO4: VIE VEREJNOST AKO SA AKTiVNE CHRANIT PRED SEXISTICKOU
REKLAMOU?

Pravdepodobne by si informdcie hl'adali na internete. Teda ano, pokial' by jednotlivec
potreboval vediet’ ako sa v pripade nudze zachovat’, siahol by po online informaciach.
Obecne vsak verejnost’ nevie aké regulacie reklamu postihuju, ¢i by aktivita z radov ob¢anov
mala vobec nejaky dopad, ani ako sa s nevhodnou reklamou d’alej naklada. Tieto informéacie
su v pripade moznosti zahajit' reakciu vel'mi dodlezité. Pokial verejnost’ nevie, o sa
s reklamou deje, nevie ani, ¢i ma pravo vzdorovat’. Verejnosti teda zjavne chybaji zdkladné
informacie ohl'adom ochrany pred sexistickou reklamou, ktoré by taktiez mohli byt

napomocné v $ireni zaujmu o problematiku.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 WEBOVA STRANKA FIRST SEX-AD KIT

Zaverecna, projektova Cast’ diplomovej prace predstavuje navrh vytvorenia webovej stranky
uréenej k podpore povedomia ohladom identifikacie reklamného sexizmu a ochrane

verejnosti pred sexistickou reklamou.

Web bude obsahovat  uzito¢né poznatky tykajuce sa existencie takéhoto typu reklamy. A tiez
zakladné informacie o pravnych aspektoch a etickom kodexe sexistickej reklamy platné

v Ceskej republike a na Slovensku.

Webova stranka bude vytvorena na zaklade predom uskutoéneného vyskumu, ktory je
dostupny v Praktickej Casti tejto prace. Vyskum realizovany dvoma rozdielnymi formami
(kvantitativnou — dotaznikové Setrenie; kvalitativnou — polostruktirované rozhovory)
obsahoval vyskumné otazky, ktoré mali za ciel mapovat informovanost verejnosti
0 problematike sexistickej reklamy. Vysledky vyskumu tak buda nasledne pouzité

k vytvoreniu obsahovej stranky webu.

9.1 Brief webovej stranky

Pre ucel uspesného vytvorenia funkénej webovej stranky bolo vyhotovené zadanie, tzv. web
brief. Ten reprezentuje vychodiskovy bod projektu tvorby webovej stranky. Jeho hlavnym

cielom bolo pomoct’ definovat’ zakladné informacie potrebné k d’alsej praci.

9.1.1 Funkcia a forma webu

Vzhl'adom k ucelu vytvorenia webovej stranky bola za jej hlavnu funkciu stanovena funkcia
informa¢na. Na zaklade toho boli taktieZz definované predpokladané vlastnosti webovej
stranky — reprezentativnost’, prehl’adnost’, jednoduchost’ ovladania. Od tychto Specifik je
napokon odvedend samotna S$truktira webu — textovy obsah atiez zvolena forma

prezentacie.

Ako forma prezentacie bol zvoleny single-page web — jednostrankovy web. Vyber tejto
formy bol ovplyvneny predovsetkym jednoduchostou vyroby a prehl'adnost’ou informécii.
Single-page web bude ideadlnym nositelom stru¢ného obsahu, ktory nie je nutné rozdel'ovat’

do viacerych stranok webu.

Cela stranka tak bude postavena na blokoch informacii, ktoré sa budu zobrazovat’ postupne
pri posune obrazovky. Jedinym odkazovym prvkom bude rolovaci home-button, ktory bude

pozostavat’ z jednotlivych obsahovych sekcii, a Citatel’a na nich v rychlosti navedie.
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9.1.2 Obsah webu

Vysledky vyskumu poukézali na hlavné témy, na ktoré sa obsah webu zameria. Informa¢na

funkcia webu je druhym hlavnym podnetom, ktory sa podiel'a na formovani samotnej

obsahovej stranky. Z dévodu prehl'adnosti a moznosti rychlej orientacie nebude text

webovej stranky prili§ obsirny. S cielom nezahltit’ ¢itatel'a tak buda v idedlnom pripade

informacie zdiel'ané¢ bodovo, pripadne v kratkych vetach. Celkovo bude obsah radeny

do sekcii, ¢lenenych na zaklade ich zamerania. Jazykova stranka webu bude ponechana

na spolocenskej trovni, zahrnuté bude teda oslovovanie publika ako celku.

Nazov a poslanie webu

Samotny nazov webu bude odvedeny od tradi¢ného first-aid-kit, ktory v preklade
pozname ako balicek prvej pomoci, pripadne lekérnicka. Prvd pomoc pri stretnuti
sexistickej reklamy tak predstavuje nutné minimum, ktoré moze verejnost’ vykonat’

s cielom ochranit’ sa pred jej vplyvom a pripadnymi psychickymi poraneniami.

Obsahové sekcie

Jednotlivé sekcie budu rozdelené podl'a zamerania informécii:

o V prvej cCasti prebehne identifikacia reklamného sexizmu. Predstavené budu
jeho kritéria a ich struény opis:

wZa sexisticku pokladame reklamu, ktord...

o VYUZIVA STEREOTYPY OHLADOM MUZOV A ZIEN

Generalizuje Zivoty muzov a Zien, ich schopnosti, moznosti, priority, tuzby...
Napriklad predstavuje zZeny ako tie, ktoré nevedia Soférovat. Muzov

predstavuje ako tych, ktori sa nedokdzu postarat o deti a domdcnost.
o PREZENTUJE MUZOV A ZENY V JASNE ODDELENYCH ROLACH

Povysuje muzské pohlavie ako to mocnejsie a schopnejsie. Zvycajne su to
muzi manazéri, nadriadeni, profesionadli. Zeny zobrazované ako matky,

upratovacky, pracovnicky vykondvajuce podriadené funkcie.
o PREZENTUJE CLOVEKA AKO VEC — objektivizdcia

Osoby povazuje za tovar, bez vnutornych pohnutok, bez pocitov, bez
slobodnej véle. Prikiadom je prezentdcia Zeny ako objektu muzskej tizby.
Zvycajne  vyuzivané bez  akejkolvek  spojitosti s ponukanym

produktom/znackou.
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o STOJI NA PRINCIPE "SEX SELLS" — sexualizdcia

K uputaniu pozornosti zneuzZiva sexudlne symboly, znaky, fyzicku
pritazlivost modelov, obnazovanie, sexudlne referencie a signaly, a to bez

spojenia s produktom/znackou.
o ZOBRAZUJE LUDSKE TELA PO KUSOCH — fragmentdcia

Zameriava sa na detaily tela, uputavanie pozornosti poprsim, svalmi,
obnazenymi nohami, zabermi na pery a jazyk, atd. Obraz zvycajne zachycuje

vysek tela tak, aby v prijemcoch vyvolal predstavivost.
o PROPAGUJE NASILIE

Propaguje, trivializuje ¢i glorifikuje nasilie.

o VYTVARA MYTUS KRASY

Nastoluje umelo vytvorené Standardy objektivne akceptovanej muzskej

aj zenskej krdsy.
o POUZIVA JAZYKOVY SEXIZMUS

Obsahuje textové prvky, vulgarizmy, pripadne priamo slovo sex. V spojeni

S obrazom castokrat vyvolava sexudlne zafarbenu atmosféru.
o Druha Cast’ sa bude zameriavat’ na to, ako takuto reklamu rozpoznat’.

o Tretia cast predstavi struéné vysledky vyskumu, ktory tvorbe stranky
predchadzal. Tieto informacie budt sluzit k uvedomeniu si, ako dne$na

spolo¢nost’ na sexistickd reklamu nazera.

o V Stvrtej Casti je budu predlozené vysvetlenia, pre€o svoju pozornost’ venovat’

ochrane pred sexistickou reklamou.
o Piata Cast’ ozrejmi kto a kde sexisticki reklamu moZe nahlasit’.
o Ceskd republika
Rada pro reklamu

https://www.rpr.cz/cz/formular pro stiznosti.php

o Slovensko
Rada pre reklamu

https://rpr.sk/formular-staznosti/?bundle=aktualne sta dir ltg



https://www.rpr.cz/cz/formular_pro_stiznosti.php
https://rpr.sk/formular-staznosti/?bundle=aktualne_sta_dir_ltg
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o Vsiestej Casti budi predstavené d’alSie mozné aktivity ako sa da prispiet’

Vv elimindcii sexistickej reklamy.
o Ceskd republika

Zoznam Krajskych zivnostenskych uradov http://zenskaprava.cz/jak-se-

branit-proti-sexismu-v-reklame/krajske-zivnostenske-urady/

o Slovensko
Slovenska obchodna inspekcia

https://www.soi.sk/sk/Podavanie-podnetov-staznosti-navrhov-a-

ziadosti/Podajte-podnet.soi

Rada pre medialne sluzby

https://rpms.sk/formular-na-podanie-podnetu-na-preverenie

Sexisticky kix

https://www.sexistickykix.sk/

Hlavicka a péta

V zahlavi webu bude zobrazené logo stranky. Na pravej strane bude umiestneny
home-button, ktory sa po jeho rozkliknuti zroluje vertikalne. Jeho funkciou bude

rychly pohyb po stranke a tym zabezpecené efektivne hl'adanie informacii.

V pite dokumentu sa zobrazi informacia, ze vyskum a tiez prevedenie webovej
stranky prebehlo v ramci diplomovej prace Studentky Marketingovej komunikacie
Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢. Informécie doplni logo univerzity a rok vyroby.

Napokon bude zdiel'any emailovy kontakt na autorku.

Cely obsah webu je dostupny prostrednictvom webového odkazu v podkapitole 9.2

tejto prace.

Obsah webovej stranky je taktiez prispdsobeny predom zvazenym faktorom akymi st —

predpoklad straveného €asu a d’alSich aktivit navStevnikov.

Predpokladany casovy interval ako dlho sa na stranke navsStevnik zdrzi zavisi
od toho, aké informacie hlada. Pokial' prostrednictvom home-button preskoci
informacie, ktoré nepotrebuje, Cas straveny na stranke moze predstavovat
maximalne 3 minuty. V pripade, ze sa strdnku rozhodne prestudovat celu, Cas

straveny na stranke bude maximalne 10 minut.


http://zenskaprava.cz/jak-se-branit-proti-sexismu-v-reklame/krajske-zivnostenske-urady/
http://zenskaprava.cz/jak-se-branit-proti-sexismu-v-reklame/krajske-zivnostenske-urady/
https://www.soi.sk/sk/Podavanie-podnetov-staznosti-navrhov-a-ziadosti/Podajte-podnet.soi
https://www.soi.sk/sk/Podavanie-podnetov-staznosti-navrhov-a-ziadosti/Podajte-podnet.soi
https://rpms.sk/formular-na-podanie-podnetu-na-preverenie
https://www.sexistickykix.sk/
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e Dalsie aktivity navitevnikov stranky si podmienené formou opustenia webu.
V pripade, ze navstevnik otvori web a nasledne ho opusti prostrednictvom jedného
z poskytnutych webovych odkazov, jeho dalSia aktivita (nemozno merat’)
pravdepodobne posluzi k ochrane verejnosti pred sexistickou reklamou.
Za predpokladu, ze web opusti cez odkazy, ale jeho aktivita sa tym zastavi (nemozno
merat’), pripadne z webu odide okamzitym opustenim, znamena to, ze jeho navsteva
V tej najmensej miere pomohla k dosiahnutiu ciela tejto diplomovej prace — ato
k podpore povedomia v oblasti identifikacie sexistickej reklamy a Sirenie informacii

0 moznej aktivnej ochrane verejnosti pred takymto typom reklamy.

9.1.3 Platforma webu

Vzhl'adom na to, ze web nebude obsahovo naro¢ny, nebude potrebné najimat’ programatora,
ani tvorit’ stranku pomocou HTML jazyka. Za platformu, na ktorej bude webova stranka
bezat’ bol napokon zvoleny open-source publika¢ny systém CMS pre blogy a webstranky
WordPress. Zvoleny bol predovSetkym z dovodov nizkych finanénych nakladov a tieZ

jednoduchosti ovladania systému.

9.1.4 Cielova skupina a Sirenie webu

Rovnako ako v pripade tvorby a uskuto¢nenia vyskumu, ktory predchadzal tvorbe navrhu
samotnej webovej stranky, bola za cielovu skupinu zvolend ceska a slovenska verejnost’.
Prave ona verejnost’ zastupuje najrozsirenejSiu vzorku jednotlivych l'udi, ktori predstavuju

reklamné publikum.

Diverzita pohlavi, vekovych aj socialnych skupin, a tiez osobnych skusenosti, schopnosti
amoznosti vytvara vzorku l'udi povazovanych za idedlnych prijemcov informacii

poskytnutych prostrednictvom navrhnutej webovej stranky.

Webova stranka bude Sirend pomocou odkazu zaslaného vSetkym respondentom
kvantitativneho vyskumu, ktori sa rozhodli zanechat emailovy kontakt. Zdielany bude
taktiez medzi participantmi kvalitativneho vyskumu. Dalej bude stranka $irena pomocou
socialnych sieti Facebook a Instagram, a rozoslana na stredné aj vysoké $koly v Cechach
a na Slovensku. So ziadost'ou o preposlanie medzi samotnych zamestnancov bude odkaz
taktiez rozoslany na personalne oddelenia pripadne recepcie vybranych ceskych

a slovenskych firiem.
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9.1.5 Jazykové mutacie webu

V prvej faze tvorby bude webova stranka vytvorena len v jednej jazykovej verzii.
Za primarnu jazykovi formu bola zvolena slovenc¢ina. Vyber jazyka bol silne ovplyvneny

povodom autorky.

Aj napriek tomu, Ze ciel'ova skupina zahriiuje ¢esku aj slovensku verejnost’, V jej zaciatkoch
nebude prelozena do cCestiny. Je vSak obecne zname, ze miera porozumenia Ceského
a slovenského jazyka je naprie& populaciou tychto dvoch §tatov takmer stopercentnd. Sirenie
a informacné funkcia webu by preto tymto faktorom nemali byt vyrazne ovplyvnené.
V pripade Uspesnosti webu a dopyte po Ceskej verzii bude vyroba d’alSej jazykovej mutacie

zvazena v nasledujiicom obdobi.

9.1.6 Casova narocnost’ a spustenie webu

K vytvoreniu projektu je nutné prihliadnutie k ¢asovej naro¢nosti. Predpoklad personalneho
vytazenia vyzaduje jedného maximélne dvoch l'udi zodpovednych za priebeh planovania
a tvorbu projektu. Aktivity, ktoré vytvaraji pracovnu napli timu predstavuji — vykonanie
hibkového prieskumu v ramci problematiky sexistickej reklamy, nasledna tvorba obsahu
webu, zabezpeCenie a nabriefovanie grafika, Cas na pripadné opravy, zabezpeCenie

platformy a samotné spustenie webu. Napokon tiez $irenie webu k verejnosti.

Zaroven je v casovom plane vyhradeny cas pre pracu grafika — tvorba loga, web-

dizajnu, nasadenie a spustenie webu, a pripadné opravy.

Tabulka 19 Casova naro¢nost’ tvorby projektu (vlastné spracovanie)

Aktivita Pocet hodin vykonu
Research o problematike 15 hodin
Tvorba obsahu webu 15 hodin
Zabezpecenie a brief pre grafika 6 hodin
Praca grafika (logo, dizajn, nasadenie webu a opravy) 16 hodin
Zadovazenie platformy pre spustenie webu 1 hodina
Aktivne Sirenie webu k verejnosti 30 hodin
Celkom 83 hodin
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Za predpokladany datum spustenia webu bol zvoleny piatok 1. 9. 2023. Po tomto termine
bude stranka d’alej Sirena do verejného priestoru, a to prostrednictvom vyssie spominanych

kanalov.

9.1.7 Rozpocet projektu

Financie potrebné na uskuto¢nenie projektu sluzia predovsetkym na pokrytie nakladov
tvorby webu. Ako bolo spomenuté vyssie, za platformu bol zvoleny publika¢ny systém
WordPress. Vzhl'adom na to, ze sa jednd o pomerne jednoduchy staticky web, dolezité
polozky, ktoré je nutné¢ pokryt predstavuji — zakipenie domény, zakupenie Sablony
a pripadnych vylepSeni. V tomto pripade bolo za najefektivnej$iu moznost zvolené
predplatenie Prémium tarifu poskytovaného priamo cez WordPress. Tento bali¢ek obsahuje
doménu na rok zdarma, zivli podpora na chate, prémiové Sablony, moznost’ zakomponovat’
WordAds (tato funkcia nie je v pripade webovej stranky 0 reklamnom sexizme Ziadana),

a prispdsobenie Stylu webu.

Dalsou ¢&iastkou nutnou na pokrytie je zadovaZzenie grafika. V tomto pripade jednorazova
platba za vytvorenie loga, celkového web-dizajnu, nasadenie webu a pripadné opravy

na webe. Trvala a aktivna sprava webu vSak nie je nutna.

V neposlednom rade st financie vyhradené taktieZ na personalne ucely. Priprava materialov
tvoriacich obsah webu, zabezpecenie grafika a samotnej tvorby webu, Sirenie webu
prostrednictvom zvolenych kanélov. To vSetko su aktivity nutné k vyhotoveniu samotného

projektu.

Tabul'ka 20 Pociato¢né investicie do projektu (vlastné spracovanie)

Polozka Suma

2 032 K&"/ rok
“prepocitané kurzom 1 USD = 21,17 CZK

Platforma WordPress Premium tarif

Tvorba loga (grafik) 3500 K¢
Tvorba web-dizajnu (grafik) 5000 K¢
Nasadenie a spustenie webu (grafik) 7000 K¢
. . 250 K¢/ h*
Personélne naklady ~67 hodin préce

Celkom 34 282 K¢
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V pripade Uspesnosti webovej stranky, a teda zna¢ného Sirenia medzi ciel'ovou skupinou,
bude prehodnotené rozsirenie projektu v ramci obsahu, jazykovych mutacii, funkcii webu,
a tiez nadobudnutia moznej finan¢nej podpory. Kl'ucovy ukazovatel’ uspechu bude merany
prostrednictvom nastrojov na trackovanie navstevnosti webu. V tomto pripade by bol

finan¢ny aj ¢asovy plan vyrazne pozmeneny.

9.2 Navrh webovej stranky

V tejto Casti je predstavena ukazka webovej stranky. Tlac¢idlo home-button (domov) ani pre-
linky na webové stranky predstavené v €asti 9.1.2 v§ak v tomto navrhu nie st funkéné. Zaver
tejto Casti obsahuje taktiez samotny odkaz, na ktorom je mozné navrh webovej stranky
navstivit.

08 * wordpress.com =3 9 @ O =

@ Design a site like this with WordPress.com -

First SEX-AD Kit Domov

PRVA POMOC PRI STRETNUTI

SO SEXISTICKOU REKLAMOU

..nahota, sexualizacia, ponizovanie,
zosmiesnovanie, diskriminacia na zéklade rodu...

Obrazok 26: Navrh webu — Titulka (vlastné spracovanie)

Obréazok 27: Navrh webu — Co je to reklamny sexizmus (vlastné spracovanie)
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znaky reklamného sexizmu sa vyskytuju zvy&ajne pospolu...
niekedy mbZete ndjst aj 3 - 4 znaky v jednej reklame...
vzhladom na to je Eastokrat néro&né rozlisit ich od seba...

Obrazok 28: Navrh webu — Ako rozpoznat sexistickt reklamu (vlastné spracovanie)

Obrazok 29: Navrh webu — Na zéklade vyskumu sa ukazalo (vlastné spracovanie)

niektoré znaky reklamného sexizmu predstavuju zarover aj
priamy socidlny dopad na nasu spolo¢nost

Sirenie stereotypov
podpora nerovnosti pohlavi
Ziednodusovanie nasilia
mytus krasy
tdopad na mladsiu generaciu

” Mnohé Zeny sa po pozreti reklamy s ,perfektnymi“ modelkami citia nestastné a veria,
2e su prilis tu¢éné. - Kenneth Clow

Obréazok 30: Navrh webu — Preco sa chranit’ (vlastné spracovanie)
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kiokolvek

Pri poddvani podnetov na preskiimanie reklamy
nezalezi na tom, kto podnet podava.

Obrazok 31: Navrh webu — Kto smie sexisticka reklamu nahlasit’ (vlastné spracovanie)

NajrychlejSou cestou ako podat podnet
na preskiimanie sexistickej reklamy je:

Obrazok 32: Navrh webu — Kde nahlasit’ sexisticktl reklamu (vlastné spracovanie)

Obrazok 33: Navrh webu — Dalsie moznosti prispiet’ (vlastné spracovanie)
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V pripade zaujmu o navstivenie prvej skusobnej verzie webovej stranky First SEX-AD Kit

— Prva pomoc pri stretnuti so sexistickou reklamou, pouzite prosim nasledujuci odkaz:

https://sexistickareklama.wordpress.com/

9.3 Podpora Sirenia povedomia o reklamnom sexizme

Ako bolo spomenuté vyssie, samotné Sirenie webu bude zabezpecené prostrednictvom
odkazu rozosielaného réznym subjektom. Pre podporu povedomia o sexistickej reklame
budu vytvorené aj d’alSie sposoby propagacie problematiky. Tieto aktivity budu postavené
na nizkych finanénych nakladoch a organickom Sireni. Ich vedlaj§im faktorom bude tiez

podpora navstevnosti webovej stranky First SEX-AD Kit.
e Diskusie

Vo verejnom priestore je mozné upozornit na problematiku napriklad uskuto¢nenim
tematicky zameranych diskusii, prezentacii ¢i interaktivnych prednasok. Tie sa v zaciatkoch
moézu odohravat’ na pdde strednych a vysokych $kol, ¢i priamo vo firméch. Idedlnou

platformou by boli tiezZ konferencie a verejné eventy.

V ramci televizneho aradiového S$irenia budi oslovované ranné reldcie aj tematicky
zamerané programy. Moznost'ou rychleho Sirenia v televiznom a rozhlasovom svete je tieZ
platena reklama. Tieto aktivity vSak vyZzaduju vysokl finanénli mieru a z tohto dovodu nie

st v zaciatkoch projektu podporované.
e Public relations

V ramci tlace i online verzii publikacii bude mozné povedomie podporit’ prostrednictvom
PR c¢lankov. Zaslané ¢lanky by sa mohli objavit’ v novinach a ¢asopisoch zameranych
na akékol'vek odvetvie. S cielom dosahu k Sirokej verejnosti je mozné volit’ rozne formaty

i platformy.

Sucast'ou online PR ¢lankov bude vyuZzivanie klI'icovych slov a implementovanie spitnych
odkazov na web. Tymto sa zvysi organicka relevancia webu, co méze pomoct’ k lepSiemu

umiestneniu webu v ramci vyhl'adavacov, a tieZ celkovej navstevnosti stranky.
e Interaktivna komunika¢na kampan

Interaktivna komunika¢nd kampan bude cielena na Studentov strednych $kol. Prave tato
skupina ma najvacsi predpoklad zapojit' sa do kampane a podporit’ tak Sirenie témy

sexistickej reklamy. Ich castd pritomnost’ na socidlnych sietach atieZz technologicka
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vyspelost’ im poskytuje moznost’ zapojit’ sa a nasledne tiez §irit’ vytvoreny obsah. Této
cielova skupina zaroven predstavuje vekovu skupinu VvV spolocnosti, ktord je na tému
akejkol'vek diskriminacie a rodovej nerovnosti citlivejSia ako predoslé generacie. Prave
naich rasticom zaujme o zmenu V spolo¢nosti je postaveny predpoklad UspeSnosti

kampane.

Celkova myslienka komunika¢nej kampane bez nutnosti vysokych finan¢nych nakladov
bude stat’ na interaktivite cielovej skupiny. V pripade, ze Student uvidi sexisticku reklamu,
vyfoti sa, prida hashtag, popis, odkaz na webovu stranku First SEX-AD Kit, a napokon
fotografiu zazdiel'a prostrednictvom svojich Uétov na socidlnych sietach. Celkovou
myslienkou kampane je teda oslovit’ Studentov a vyvolat' v nich aktivne uvedomenie Si

reklamy v ich okoli.

Motivaciou k zapojeniu bude nasledné uskuto¢nenie udel'ovania ceny o najhorsiu zdiel'anu
sexisticku reklamu. Tato cena bude mat’ rovnako ako samotné prezdiel'avanie prispevkov
dopad nazvySovanie dosahu zapojenych profilov vramci danych socialnych sieti.

Predpokladom kampane je taktiez pritiahnutie medialnej pozornosti.

Kampan bude Sirenad prostrednictvom vys$sie uvedenych propagaénych aktivit. A teda —
informacie rozosielané priamo do $kdl a firiem, organizovanie diskusii a prednaSok, ucast’
na konferenciach a televiznych ¢&i radiovych vysielaniach, a taktiez §irenie pomocou PR

aktivit.

Vsetky uvedené aktivity maju predpoklad rozsirovat povedomie o sexistickej reklame,

vyvolavat’ diskusiu na tito tému a napokon tieZ podnecovat’ verejnost’ k angaZovanosti.
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ZAVER

Diplomova praca na tému pravnych a etickych aspektov sexistickej reklamy sa zamerala
na celkové povedomie o existencii sexistickej reklamy a taktiez na moznu aktivnu ochranu

verejnosti pred takouto reklamou.

Teoreticka cast’ prace v prvom rade vymedzila dolezité pojmy ohladom reklamy, jej
vyznamu v komunika¢nom mixe, predstavila recipientov reklamy ako jednotlivcov aj ako
verejnost, a taktiez nacrtla vplyv reklamy na publikum. Dalej sa venovala pojmom sex,
erotika a sexualita spolo¢nosti. Neskor opisala apel sexu aerotiky vramci pouZitia
v reklame, jeho charakteristiku, predostrela priklady, kritéria a taktiez historicky vyvoj
sexistickej reklamy. Napokon sa praca zamerala na regulaciu reklamy v Ceskej republike aj
na Slovensku. V zavere teoretickej ¢asti boli predstavené ciele prace i vyskumu, definované

vyskumné otazky, opisané vyskumné metody aj profil Gcastnikov vyskumu.

Prakticka Cast’ pozostavala z troch cCasti. V prvej casti bola predstavena prva vyskumna
metoda, ktorou bolo dotaznikové Setrenie. Toto Setrenie skiimalo schopnost™ identifikacie
reklamného sexizmu u zvolenej ciel'ovej skupiny, ich vedomosti ohl'adom legislativnych
uprav sexistickej reklamy atiez ochota podielat’ sa na ¢innosti zameranej proti takejto
reklame. Na tato Cast nadvdzovala druha vyskumna metoda, ktorou boli individualne
polostruktirované rozhovory. Na vzorke 8 participantov bola skimana miera identifikacie
reklamného sexizmu, postoje prechovavané voc¢i tomuto druhu reklamy a taktiez ochota
0 zapojenie sa do boja proti sexistickej reklame. Poslednou fazou praktickej Casti boli

zhrnutia jednotlivych vyskumov a napokon tiez zodpovedanie vyskumnych otazok.

Na zaklade vysledkov zrealizovanych vyskumov a ich zhrnuti bola zostavena projektova
Cast’ prace. Ta sa venovala navrhnutiu webovej stranky s funkciou podpory povedomia
ohladom existencie, pravnych aspektov sexistickej reklamy a moznosti aktivnej ochrany
verejnosti. V zavere boli predstavené d’alSie mozné marketingové aktivity veduce k Sireniu

informacii 0 sexistickej reklame k sirokej verejnosti.

Navrhované aktivity by mali slazit’ k vytvoreniu diskusie vo verejnom priestore a rozsireniu

problematiky k ob&anom Ceskej a Slovenskej republiky.
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PRILOHA I: ZNENIE OTAZOK DOTAZNIKOVEHO SETRENIA

CAST 1 - Identifik4cia sexizmu v reklame

o  Stretli ste sa niekedy so sexistickou reklamou?
O  ano, nie, neviem
e  Ako by ste sexisticku reklamu charakterizovali? (otvorena otazka)
e Povazujete jednotlivé znaky za mozné kritéria reklamného sexizmu?
o  4no, skor ano, skor nie, nie (Skala pre kazdy bod osobitne)
o zobrazovanie l'udskych tiel po kusoch/zameriavanie sa na detaily tela
o prezentovanie muza a zeny v jasne oddelenych rolach
o stereotypné zobrazovanie Zien a muzov
o nastolovanie Standardov krasy
o propagacia a zjednodusSovanie nasilia
o vyuzivanie tiel na uptitanie pozornosti
o jazykovy sexizmus
o zena ako objekt muzskej tizby
e Dokéazete na zaklade Vasho vlastného presvedcenia zoradit’ tieto kritérid od najviac po najmenej
sexistické?
o zobrazovanie 'udskych tiel po kusoch/zameriavanie sa na detaily tela
o prezentovanie muZza a zeny v jasne oddelenych rolach
o stereotypné zobrazovanie Zien a muzov
o nastolovanie Standardov krasy
o propagacia a zjednoduSovanie nasilia
o vyuZivanie tiel na uputanie pozornosti
o jazykovy sexizmus

o zena ako objekt muzskej tuzby

CAST 2 - Povedomie o ochrane pred sexistickou reklamou

e  Viete ako funguje systém regulacie reklamy v Ceskej republike a na Slovensku?
o ano, skor ano, skor nie, nie
o ak ano, skér ano — Pokial by ste chceli zamedzit existencii sexistickej reklamy, aké kroky
by ste podnikli? (otvorena otazka)
o ak nie, skdr nie — Myslite si, ze mdzete svojou vlastnou aktivitou ovplyvnit pritomnost’
sexistickej reklamy?
= ano, skor ano, skor nie, nie
= ak 4no, skor ano — Mozete prosim opisat, ako by ste sa Vy osobne snazili
ovplyvnit’ pritomnost’ sexistickej reklamy? (otvorend otazka)
e Je mozné sexistickt reklamu niekam nahlasit’™?

o  ano, skor ano, skor nie, nie



e Ano, ak narazite na sexisticki reklamu, moZete ju jednoducho nahlasit. Kam by ste sexistickl
reklamu v pripade potreby nahlasili? (vyber viacerych moznosti)

o  Krajskému Zivnostenskému tradu

o  naposte

o  Radé pro rozhlasové a televizni vysilani / Rade pre vysielanie a retransmisiu

o  kanceldrii Mestského/Obecného tradu

o  Radé pro reklamu / Rade pre reklamu
o Kedy mozete sexisticku reklamu nahlasit™?

o  kazdy posledny pracovny deni v mesiaci

o  kazdy pondelok

o  kedykol'vek

o  kedykol'vek v priebehu decembra (reklamy za posledny rok)
e Viete, ¢o sa stane s reklamou ktort nahlasite?

o  ano, skor ano, skor nie, nie

o ak ano, skor ano — MoZete prosim opisat’, o sa s takouto reklamou stane? (otvorena otazka)
e Bude reklama, ktorti nahlasite automaticky stiahnuté z verejného priestoru?

o ano, nie, neviem
e  Poculi ste niekedy o reklamnych cenach Sexistické prasate¢ko (CZ) alebo Sexisticky kix (SK)?

o  ano, skor ano, skor nie, nie

o ak ano, skdr ano — Nominovali ste nieckedy reklamu do sit’aze o anti- cenu Sexistické

prasatecko (CZ) alebo Sexisticky kix (SK)?
=  ano
= nie

=  nepaméitam si

CAST 3 — Véra a motivacia chranit’ sa pred sexistickou reklamou

e  Vnimate vo svojom okoli pritomnost’ sexistickych reklam?
o  ano, skor ano, skor nie, nie
e Aké emocie k sexistickej reklame prechovavate?
o pozitivne, neutralne, negativne, ’ahostajnost’, neviem, iné
e Pocitujete niekedy potrebu/tizbu/nutkanie vykonat aktivity, ktoré pomozu obmedzit’ existenciu
sexistickej reklamy?
o ano, skor ano, skor nie, nie
o ak ano, skor ano — Viete Co Vasu motivaciu vyvolava? (otvorena otazka)
o ak nie, skor nie — Co by Vasu motivaciu mohlo vyvolat'? (otvorena otazka)
e Ste ochotny vykonat aktivne kroky aby sa existencia sexistickej reklamy v naSej spolocnosti
obmedzila?

o ano, skor ano, skor nie, nie



o ak nie, skér nie — Dokézete opisat, preco nie ste ochotny aktivne sa zapojit'? (otvorena
otazka)
e Uz ste niekedy vykonali aktivnu ¢innost’ proti existencii urcitej sexistickej reklamy z Vasho okolia?
o 4no, nie, nepaméitam si
o ak ano — Mdzete tuto skusenost opisat’? (otvorena otazka)
o ak nie — Mali ste niekedy tato moznost™?
"= ano
= nie

=  pnepamétim si

CAST 4 — Doplnkové otizky

e  Otazky na domicil — pohlavie, vek, krajina

e  Otazka na zanechanie emailu a nasledné poslanie odkazu na web stranku



PRILOHA II: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO ROZHOVORU

CAST 1 - Identifik4cia sexizmu v reklame

Dokazete prosim opisat, ¢o si predstavite pod pojmom sexisticka reklama? Na zaklade akych znakov
povazujete reklamu za sexisticku?
Stretli ste sa niekedy Vy osobne s reklamou, ktord na Vas posobila sexistickym dojmom?

o ak ano — Dokéazete tuto reklamu opisat’? Pamétate si na produkt? Pamaétate si na znacku?

o ak nie — Myslite si, ze dokazete takuto reklamu identifikovat™?

Teraz Vam predloZim 8 ukaZok reklam. Ku kaZdej z nich sa prosim vyjadrite, ¢i na Vas p6sobi dana

reklama sexisticky. Svoj nazor prosim odovodnite.

Regio Jet 2020 — rodova nerovnost’/oddelené role (offline banner)

Stretch.sk 2021 — stereotypizacia (prispevok na socialne;j sieti)

Cistiace a upratovacie sluzby 2021 — sexualizécia/sex sells (prispevok na soc. sieti)
Bad Boyz Kitchen 2020 — propagacia nasilia (prispevok na socialnej sieti)

Fit Inn 2019 — mytus krasy (online banner)

Fit Plus 2021 — jazykovy sexizmus (online banner)

Doplnky do auta.sk 2021 — spredmetiiovanie/objektivizacia (offline banner)

Pizza kuriér.sk 2021 — fragmentacia/rozkuskovanie (polep auta)

DokaZete dané ukazky reklam na zaklade Vasho vlastného presvedcenia zoradit’ od najviac sexistickej

aZ po najmenej sexisticku?
1-2-3-4-5-6-7-8

DokazZete nasledujice kritéria sexizmu na zaklade Vasho vlastného presvedéenia zoradit’ od najviac

sexistického aZ po najmenej sexistické kritérium?

zobrazovanie l'udskych tiel po kusoch/zameriavanie sa na detaily tela
prezentovanie muza a zeny v jasne oddelenych rolach

stereotypné zobrazovanie zZien a muzov

nastolovanie Standardov krasy

propagacia a zjednodusovanie nasilia

vyuzivanie tiel na uputanie pozornosti

jazykovy sexizmus

zena ako objekt muzskej tuzby

CAST 2 — Postoje a nazory vodi sexistickej reklame

Dokazete opisat’ pocit, ktory vo Vas reklama, ktoru ste zvolili ako najviac sexisticku, vyvolava?
Kde sa podl'a Vés najCastejSie stretavate/mate Sancu stretnut’ so sexistickou reklamou? (Na ulici,
Vv televizii, na internete?)

Suhlasite s vyrokom, Ze ,,sex ma potencial predavat*?



Dokazete urCit' typ produktu, pre ktory je vyuzitie sexistickej reklamy takpovediac ,,bezné“,
»pravdepodobné®, , normalne*“? Ked” Vas existencia takejto reklamy ani neprekvapi?
Dokazete urcit’ typ produktu, pri ktorom sa da vyskyt sexistickej reklamy obecne ospravedlnit? Ked’
Vam neprekaza?
Dokazete urcit’ typ produktu, pri ktorom Vam osobne pouzite sexistickej reklamy vylozene prekaza?
Pomysleli ste niekedy na to, ze by mohla mat’ sexisticka reklama socialny dopad?

o ak ano — Mozete opisat’ aky dopad by podl'a Vas mohla mat’ sexistickd reklama?

= Na Vas osobne?

=  Na spolo¢nost’ ako celok?

CAST 3 — Zaujem a motivacia chranit’ sa pred sexistickou reklamou

Co si o existencii sexistickej reklamy myslite z pohladu vasej osobnej akceptacie? Dokéazete ju
akceptovat/prijat’?
Co si o existencii sexistickej reklamy myslite z pohl'adu akceptacie v spoloénosti?
Dokaze podla Vas ¢in jednotlivea (Vas) ovplyvnit’ existenciu sexistickej reklamy v spolo¢nosti?
Pocit'ujete nejaké potreby/tuzby/nutkania zapojit’ sa do boja proti pritomnosti sexistickej reklamy
V spoloc¢nosti?
o ak ano — Preco ano? Dokazete Vasu motivaciu opisat? Viete ¢o Vasu motivaciu vyvolava?
o ak nie — Pre¢o nie? Co by Vs pripadne mohlo motivovat™?
Uz ste niekedy vykonali nejaktl ¢innost’ proti existencii urcitej sexistickej reklamy?
o ak ano — Mozete tuto aktivitu opisat’? Ako to prebiehalo?
o ak nie — Mali ste niekedy tito mozZnost™?
Ste ochotny vykonat aktivne kroky aby sa existencia sexistickej reklamy v naSej spolo¢nosti
obmedzila?
o ak ano — Viete ¢o by ste mali urobit’? Kam sa obratit?

o ak nie — Pre¢o nie? Myslite, ze by V43 nazor nie¢o zmenilo? Co by Vas motivovalo?



PRILOHA III: NAHRAVKY ROZHOVOROV VYSKUMU

Zvukové nahravky rozhovorov budu dostupné na nizsie uvedenych odkazoch v obdobi

od odovzdania diplomovej prace az do diia jej obhajoby.
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