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ABSTRAKT

Diplomova prace se zaméiuje na identifikaci stereotypnich genderovych reprezentaci a
kontroverzni zobrazeni Zeny ve vybraném vzorku Ceské reklamy z let 1991 — 2011. Cilem
prace je odhalit genedrové stereotypy, které v tuzemské reklamé pretrvavaji. Vzorek vy-
branych reklam, pfevazné billboardl, pochédzi z kauz Rady pro reklamu a soutéze Sexis-
tické prasatecko. Spolu s dotaznikovym Setfenim se vyhodnoceni zamétfuje na hledani vy-
chodisek a novych feSeni pro tvorbu genderové korektnich reklam. Jednim z feSeni je i

navrh internetové stranky o etickych principech reklamy.

Kli¢ova slova: gender, rod, Zena, Ceska reklama, stereotypy, sexismus, Rada pro reklamu,

Sexistické prasatecko, Nesehnuti, obsahova analyza, billboard, etika,

ABSTRACT
X

This thesis focuses on the identification of stereotypical gender representations and
controversial views of women in a sample of Czech advertising for the years 1991 - 2011.
The aim is to reveal genedr stereotypes that exist in the local advertising. The sample
selected ads, mostly billboards, from case of the Council for advertising and competitions
Sexist pigling. Along with the questionnaire survey, the evaluation focuses on finding
solutions and new solutions to create gender-fair advertising. One solution is to design the

website of the ethical principles of advertising.

Key words: gender, family, female, Czech advertising, stereotypes, sexism, the Council

for advertising, Sexist pigling, Nesehnuti, content analysis, billboard, ethics,



Motto:

~Museji byt Zeny nahé, aby se dostaly do Metropolitniho muzea? Méné nez 5 procent

umélcu v muzeich moderniho umeni tvori Zeny, zatimco 85 procent aktu zobrazuje Zeny. *

Slogan z plakatu vydaného roku 989 americkym hnutim Guerilla Girls
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UVOoD

Reklama je soucasti kazdodenniho Zivota. Védomé i podvédomé ji vnima kaz-
dy. A vzhledem k tomu, Ze tvofi i ¢ast medialni reality, pronika také do socialni reality
spole¢nosti. Je tim jednim z faktorti, které mohou ovlivnit vnimani postaveni muzii i Zen
v dané kultute, dob¢ a spolecnosti. S ohledem na vySe uvedené i fakt, ze reflexe zenskych
a muzskych roli se v poslednich letech v Ceské republice podstatnd méni, zvolila jsem si
za téma mé diplomové prace ,,Zobrazeni Zeny v reklamé — kontroverzni reklamy po-

slednich dvou desetileti®.

Byt’ jde predev§im badatelské téma, zaloZené hlavné na kauzalni obsahové
analyze vybranych reklam, snaZila jsem se najit také moZnosti praktického vyuziti
mnou zvoleného tématu. Chtéla jsem postihnout, nakolik se v zavislosti na ménicich se
postojich spole€nosti zménil i pfistup tvirch a zadavatelll reklam, na kterych je zobrazena
zena. Tato oblast je, na rozdil od fady zapadoevropskych zemi, v tuzemsku zatim vicemé-
né¢ neprobadanou. Tudiz jsem pii zpracovani vyzkumu vychazela — kromé nékolika malo
jiz dokoncenych studii a zékladni literatury k problematice genderu a etice v reklamé —
pfedevsim z vlastnich poznatki, analyz jednotlivych kauz a dotaznikového Setfeni. Ma
prace nabizi pohled na nedavné a soucasné vnimani problematického zobrazeni zeny v re-

klamé. Jde o jeden z odrazii, jak Zenu a jeji postaveni vnima soucasné ceska spolecnost.

Mym cilem nebyla rozsahld vSeobecna analyza reklamnich zobrazeni zachycujici
zeny v ur¢itém typu médii, jako je naptiklad casopisecka ¢i televizni reklama. Ani pouhy
vycet genderovych stereotypli pouzivanych v poslednich dvou desetiletich. S ohledem na
rozsah prace a technické moznosti (dostupnost podkladi) jsem zuzila svoji praci Cisté na
kontroverzi vzbuzujici reklamy. Prostfednictvim vice thli pohledu jsem se snazila zjistit,
jednak jaké stereotypy autofi takovych reklamnich sd€leni Zendm piisuzuji, a také jak
podobna zobrazeni vnimaji pfijemci reklamnich déleni. I to, zda a jak se ptipadné pouzi-

vané stereotypy v poslednich letech ménily.

Nejde mi tedy, uz jen s ohledem na §ifi problematiky, o postihnuti Zenské otazky a
genderovych stereotypti v reklamé jako celku. Zamérné jsem si zvolila uz§i vymezeni
v diskutabilnich reklaméach vybranych podle stanoveného klice z poslednich dvou deseti-
leti. Pravé na nejktiklavéjSich zptisobech a na reakcich respondentt, kterym jsem nékteré
kauzy ptedlozila, Slo nejlépe extrahovat konkrétni prohfesky a jejich mozny odraz ve vni-
mani postaveni Zeny ve spolecnosti. Tedy, zda nekteti zadavatelé i1 piijemci sd€leni stale

jesté chapou stereotypizaci roli pfisuzovanych muziim a zenam jako akceptovatelnou.
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Zpracovala jsem dané téma rovnéZ s ohledem na individualnost vnimani re-
klamy a fakt, Ze neni snadné stanovit jednozna¢na doporuceni platna pro vSechny
tviirce a kazdou situaci. Vzdy je tfeba odliSovat podle fady kritérii, jako je cilova skupi-
na, produkt, rozsah ptisobeni reklamy, jeji zpracovani, rozpocet, médium, pozadavky za-
davatele a tada dalSich. Navic je obvyklé, Ze kontroverzni reklama mivé i s ohledem na
publicitu v médiich pomérné velky ohlas. Bez ohledu na to, zda negativni ¢i pozitivni. A
protoZe cilem reklamy je ptedevS§im prodat, mizZe tu platit znamé: ,, I Spatnd reklama je re-
klama.“ V dnes$ni postmoderni dobé¢ je diskutabilni reklama diky internetu a multimédiim
dostupna z celého svéta Paradoxné se pak miize dostat k vétsimu poctu lidi, nez korektné

zrealizované reklamni sdéleni.

Ptesto jsou jisté hranice, které by tviirci reklam neméli pirekracovat. V piipade
mé diplomové prace jsem se snazila najit urcitd voditka, jak zobrazit Zenu jako objekt pfi-
tazlive, ale soucasné ne sexisticky ¢i diskutabilngé. Pro vétsi prehlednost a relevantnost té-
matu jsem si k analyze vybirala jen z reklam, které se dostaly do jednoho ze dvou do-
savadnich ro¢nikl soutéze Sexistické prasatecko €i kterymi se zabyvala Rada pro reklamu.
Vyzkum jsem doplnila dotaznikovym Setfenim. Pro néj jsem vybrala ukazky né¢kolika re-
klam, které obdrzely nejvic zapornych hlasii v soutézi Sexistické prasatecko. Z jednot-

livych kazuistik jsem ziskala dal$i data pro vyhodnoceni soucasné situace.

Okrajové jsem se také dotkla moZnosti Rady pro reklamu zasahovat v oblasti gen-
derovych stereotypti. Na zdklad¢ vybranych piipadl, v nichz ¢lenové arbitrazni komise
Rady pro reklamu oznacili dany komunikat za zavadny, jsem usuzovala, jakd vymezeni
vibec maji k dispozici, aby takovy verdikt odivodnili. I jaké prostfedky maji k dispozici,
aby donutili zadavatele reklamu stadhnout a kontroverzni kampan ukoncit. Dané moznosti

s mym tématem totiZ Uzce souvisi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CO JE VUBEC REKLAMA

Slovo reklama vzniklo z latinského ,,reklamare“. CoZ znamena ,,znovu krice-
ti.“ Takové vymezeni pojmu odpovidalo v dobé svého vzniku tehdej$im zpiisobiim ,,0b-
chodni komunikace®, kdy reklamou bylo pfedevsim vyvolavéani a chvaleni prodavaného

produktu ¢i nabizené sluzby.

Definici reklamy platnou v soucasnosti v Cesku schvalil Parlament Ceské
republiky v roce 1995. Podle této normy se reklamou rozumi ,,prresvédcovaci proces, kte-
rym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek prostrednictvim komunikacnich
médii*.

Reklamou se v dne$nim slova smyslu rozumi ozndmeni, ptfedvedeni ¢i jind pre-
zentace $ifend zejména komunikac¢nimi médii, majicimi za cil podporu Cinnosti podnikate-
14 a firem. Pfedevsim se jedn4 o podporu spotieby nebo prodeje zbozi, nabidky sluzeb, vy-
stavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti zavazkt ¢i prav i propa-
gaci ochrannych znamek. ,,Reklama je nejuzsim pojmem a miizeme zopakovat, Ze pred-

stavuje Sireni informaci prostiednictvim médii, s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu. "'

Reklama, ktera se v Ceské republice stala v§udypiitomnou po roce 1989, podle
zakona nesmi byt predev§im klamava, skryta, podprahova ¢i v rozporu s dobrymi
mravy. Nesmi podporovat chovani poskozujici zdravi, ohrozujici bezpecnost osob nebo
majetku, stejné jako i jednani poSkozujici z4jmy na ochranu Zivotniho prostiedi. Nesmi
rovnéz propagovat vyrobky ¢i sluzby, které jsou zakézané. Zvlastni podminky upravuji re-
klamu uvadéjici zvlastni nabidku, reklamu zamétenou na mladez do 18 let, na tabidkové
vyrobky, alkoholické napoje, 1é¢iva, zdravotnické prostiedky, potraviny, kojeneckou vy-

Zivu, prostfedky na ochranu rostlin, stielné zbrané a stielivo i pohfebnictvi.?

! HORNAK, Pavel. Reklama — teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie, vyd. 1. Zlin: Ver-
bum, 2010. 320 s. ISBN: 978-80-904273-3-4, s.31-32

2 Piedpis ¢&. 138/2002 sb., Zdroj: Sbirka zakonti. Ro¢nik 2002 — Zakon ze dne 15. bfezna2002, kterym se méni zdkon
¢. 40/1995 Sb., O regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zékona ¢. 468/1991 sb., o provozovani rozhlasového a te-
levizniho vysilani, ve znéni pozdg&jsich predpist, a zakon ¢. 79/1997 Sb., o 1é¢ivech a o zménach a doplnéni nékterych

souvisejicich zakont, ve znéni pozd¢jsich predpisi.
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1.1 Medialni realita

Odbornici dnes nékdy mluvi o medialni realité. Jde o realné udalosti z bliz-
kého i vzdileného, které ale lidem zprostiredkovavaji média. A svym zplsobem je i in-
terpretuji. CoZz se také muze odrazit na zpisobu, jak lidé zasazeni mediélni realitou zpétné
chapou skutecny svét kolem sebe a jak vnimaji hodnoty spole¢nosti v niZ Ziji. ,,Spolecnost
casto vidi v médiich — stejné jako v Sokratové pripadeé — faktor, ktery ji miize ovlivnit
mravné, a to predevsim zaporné: miize kazit déti ¢i mladez, zpochybrnovat platné hodnoty,

oslabovat vzdélanost, nicit vkus.*>

Jednou z oblasti, kde hraji média podstatnou roli, je pravé reklamni primysl. Zob-
razovani Zen v jeho podani tak miize ovlivnit mimo jiné vnimani genderovych roli muzi a
Zen ve spole¢nosti. Zena, piedevsim jeji télo, je stle povazovana za ,.sexualni, krasny ob-
jekt, ktery prodava." Dlvodem je i skutecnost, Ze Zeny samotné se na sebe v reklamé diva-
Ji. Zajima je, jak jiné Zeny vypadaji, jak se oblékaji, 1i¢i. Soucasné€ krasné Zena pfitahne 1
muzovu pozornost. Na rozdil od Zen heterosexualni muzi viceméné v reklamach nevnimaji

muzska téla. A tak sdzka na zenu jako objekt, ktery ma reklamu zviditelnit, ma vétsi nadéji

na uspéch u obou pohlavi.

I v eském prostiedi jsou Zeny Castéji témi, jejichz télo je nekorektnim zptisobem
pouzito v reklamni tvorbé. Sexistické reklamy mnohdy vyuZivaji zobrazeni sexualizované-
ho, objektivizovaného téla bez souvislosti s propagovanym vyrobkem. Hojné je i pouzi-
véani zjednodusujicich postojii a soudil. Zeny jsou spojovany s vafenim, uklizenim, pranim
pradla. Muzi zase s opravou auta nebo kutilstvim. Nejde ovSem o to, zakézat zobrazovani
zenskych ¢i muzskych tél v reklamé. Jde jen o zplsob a formu. ,, Lidské télo vsak jako idol
antické krasy svoje misto v reklamé ma, jde jen o to, aby bylo zverejnované vkusne,

v kontextu s tim, co, pro koho, kde a jak propaguje.*“ *

1.1.1 Pohlavi a gender

Rozdéleni na muZe a Zeny je jednim ze zakladnich rozliSeni lidi podle jejich
pohlavi. Nelze je pominout uz s ohledem na biologické danosti kazdého z nich. V sou-

¢asné spole¢nosti ovSem do tohoto jednoduchého schématu vstupuji dva pojmy: pohlavi a

3 JIRAK, Jan., [online]. Regulace médii,  2009. [cit.2011-03-12]. Praha:Vyzkumny tstav pedagogicky.
www.rvp.cz/clanek/282/554

4 HORNAK, Pavel. Reklama — teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie, vyd. 1. Zlin: Ver-
bum, 2010. 320 s. ISBN: 978-80-904273-3-4, . s. 208.
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gender. Ne kazdy pak ve vyznamu téchto slov vidi rozdil. Nékdo je miize povazovat
dokonce za synonyma. Ve skute¢nosti ale maji, v bézném uziti i v souvislostech, vyznam
jiny.

Pohlavi — nebo také ,,sex™ — udava biologicky dané, vrozené rozdily mezi muzi a
zenami. Tedy rozdily v jejich fyziognomii, biologickych pochodech v téle a dalSich pted-
uréenych zalezitostech. Jde tedy viceméné o anatomické odlisnosti a od piirody vrozené

pfedurcenosti.

Gender — tento anglicky vyraz, ktery byl ptejaty v dané podobé¢ i do cestiny (byt’
v angli¢tiné ma 1 lingvistickou oporu v odliSovani rodd), lze pielozit jako ,,rod®. Jde o
univerzalni spolecensky, sociokulturni pojem, ktery oznacuje rozdily mezi muzem a zenou
z nejruzngjSich spolecenskych thli pohledu. Tedy jak spole¢nost chépe rozdily mezi muzi
a zenami v socidlni, historické, psychologické a kulturni roviné. Tyto zaleZitosti nejsou bi-
ologicky dané. Kazdy je ziskdva v prubéhu vychovy. Jednak od nejuzsi rodiny, od
vrstevnik 1 celé spolecnosti a kultury, v niZ pfiSel na svét. V priibéhu Zivota se v rdmci so-
cialni konstrukce mohou pohledy a rozdily proménovat v zavislosti na ¢ase a vyvoji dané
spole¢nosti. ,,Zddnlivé jednoduché vymezeni ,,Zena“ — ,muZ* vSak v sobé nese i jiny roz-
mér nez pouhé konstatovani anatomickych odliSnosti ¢lovéka. V této souvislosti proto
rozlisujeme dva zdakladni aspekty pojmii ,Zena“ a ,muz“: socialni a psychickeé rozdily

ziskané v prithéhu fivota, jednd se o proménlivou, spoleéensky utviienou kategorii. “°

1.1.2 Genderové role a stereotypy

Z vyse uvedené¢ho roz€lenéni vychazi kategorizace genderovych roli, které jsou
souhrnem ocekavanych jednéani a chovani zastupct obou pohlavi. ,, Svym rolim se ucime
Jjiz od narozeni v procesu takzvané genderové socializace. Osvojujeme si urcité spole-
censkeé normy, hodnoty, utvarime si své viastni ja. Ucime se, jak bychom se méli jako hol-
Cicka/Zena a chlapecek/muz , spravné* chovat, vyjadiovat, oblékat a podobné.* ¢ Stejné
tak existuje 1 proces genderové socializace, béhem kterého se jedinec odmalicka u¢i muz-
skym ¢i zenskym rolim.

Zazité vnimani toho, co je a co neni vhodné pro divky a chlapce, se mtZe stat
zakladem genderovych stereotypi. Jde o mix vzitych predstav a predsudki tykajicich se
spravného zivotniho uplatnéni a chovani zastupct kazdého z pohlavi. Tento pfistup vsSak

opomiji podstatné: individualitu jednotlivce, jeho vlastnosti, ndzory, piedstavy a odliSeni

S NESEHNUTI, Sexistické prasateko zna svého vitéze, 2010-12-15, [cit. 2011-02-21] http.//zenskaprava.ecn.cz

® NESEHNUTI, Sexistické prasatecko zna svého vitéze, 2010-12-15, [cit. 2011-02-21] http://zenskaprava.ecn.cz
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vrozenych predispozic, postojil 1 poznatka ziskanych vychovou. ,,U Zen se ocekava pasivi-
ta, citlivost, nesamostatnost i zajem o rucni prace, nadseni malymi detmi. Tedy viastnosti
vyuzitelné predevsim ve sfére soukromé. Naopak s muzi byva spojovana iniciativnost, raci-
onalita, nezavislost, ale také technicka zdatnost, motoristické zaliby. Tedy viastnosti dii-

lezité pro sféru verejnou. “ 7

Vyzkumy z polednich let poukazuji na souvislosti mezi vnimanim roli a vékem.
9 vekem respondentii roste podil ndzoru, ze rozdily v rolich maji prirozeny biologicky pu-
vod. (V nejstarsi kategorii nad 49 let si to mysli 71,4 procent oslovenych.)® Koudelkiv
vyzkumny tym navic dosel k zavéru, ze i v poslednich letech sice stale jesté prevladaji re-
klamy se stereotypnim zobrazovanim roli muzi a Zen, ale pfibyvaji i donedavna nepfili§
cetna zobrazeni. Jenze. Mnozi z oslovenych nevidi nic Spatného na ,,klasickém ztvarné-
ni“ roli v reklamé. ,,Respondenti nevidi na castém vystupovani Zen v reklamné v tradicni
roli matky a Zeny v domdcnosti nic Spatného. Pokud jsou v reklamé zobrazeni muzi a Zeny
v tradicnich rolich, nelze tvrdit, ze by timto reklama piisobila negativné, vyrazné vétsiné
takova forma reklamy nevadi (72 %). Castecné (13,2 %) je dokonce upiednostiiovina pied

reklamou s netradicnim vyobrazenim roli.*’

Genderové stereotypy jsou podle pedagozky Aleny Hrdlickové zjednodusujicimi
souhrnnymi popisy a pravidly uréenymi pro jednéani, chovani a piedstavovani sebe sama.
,Jedna se ovsem casto o predsudky a mylné predstavy o ,,spravném* ¢i , prirozeném
chovani a obecném posuzovani jedincu na zaklade jejich prislusnosti k urcitéemu pohlavi

bez hlubsi specifikace toho, co je témto jedinciim vrozené a co ziskali vychovou. '

text

1.2 Co je to Zenské hnuti

S podobnymi postoji a snahou o odstranovani takzvaného tradi¢niho vniméni po-

staveni zen souvisi 1 vznik zenského, lze uzit 1 slovo feministického, hnuti. Tento pojem

" NESEHNUTI, Sexistické prasateko zna svého vitéze, 2010-12-15, [cit. 2011-02-21] http.//zenskaprava.ecn.cz

8 KOUDELKA, Jan a kol., Zenské a muzské role v perspektivu spotiebniho marketing, Praha: Vysoka $kola ekono-
micka - Oeconomica, 2008. 145 s. ISBN 978-80-245.1401-7, s. . 123-124

? KOUDELKA, Jan a kol., Zenské a muzské role v perspektivu spotiebniho marketing, Praha: Vysoka $kola ekono-
micka - Oeconomica, 2008. 145 s. ISBN 978-80-245.1401-7, s. 128

10 HRDLICKOVA, Alena. Uvod do gender studies, Ceské Bud&jovice: Vysoké 8kola evropskych a regionalnich studii,
2007. s 166. ISBN: 978-80-86708-41-6, s.11
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piedstavuje systematické, cilené, organizované usili o prosazeni rovnopravného postaveni

muzu a zen ve vSech sférach zivota spole¢nosti.

1.2.1 Feminismus

Feminismus je mysSlenkovy smér, ktery se ve dvou zakladnich vlnach snazil, a
v dozvucich i v dalsi, tfeti viné nadale snaZi o zrovnopravnéni postaveni muzi a Zen
ve spole¢nosti. Priznivci i pfiznivkyné tohoto hnuti povazuji postaveni zen v dané kultuie
a spolecnosti za nerovnopravné. Usiluji proto o napravu véci v kazdodennim Zzivoté, ale 1
v politice, védé, uméni a dalSich oblastech zivota. Sociolozka Jifina Siklova v jedné ze
svych studii podotykd, ze rizné druhy feminisma nejsou shodné s problematikou gender,
hnutim Zen za lidsk4 prava ¢i emancipaci Zeny. Jde spiSe o filozoficky, svétovy a ideolo-
gicky narod Zen schopnych hlasit se o sva prava a ideoveé i filosoficky reflektovat svoje po-
staveni. ,, Feminismus je casto chdpan i jako ideologicka platforma hnuti Zen se spe-

cifickym politickym zamérenim. “ !

Feminismus, za jehoz kolébku lze povazovat Spojené staty, se odehraval v nékolika

fazich. S ohledem na zuzené zaméreni této prace se historii vénuji jen rAmcove.

1.2.2 Prvni vlna feminismu

Probihala zhruba od konce 18. stoleti do poloviny 20. stoleti. S ohledem na tehde;jsi
skute¢né nerovnopravné postaveni Zen ve spolecnosti se snazila zavést zakony, které dnes
vétSina Zen ve vyspélych zapadnich zemich povazuje za samoziejmé Jednalo se kuptikladu
o zavedeni volebniho prava pro Zeny, moznost vzdélavat se i na vysokych Skolach, dédit

(toto pravo bylo do té doby ddno pouze muzskym potomkiim) a podobné.

1.2.3 Druha vina feminismu

Spada zhruba do padesatych az sedmdesatych let 20. stoleti. Za jejim vznikem
stal hlavné kontrast mezi deklarovanymi svobodami a pravy, kterych se Zenam po-
darilo dosahnout, a realitou panujici v té které spole¢nosti. Zastupkyn¢ hnuti se snazily
lidi vyburcovat k odstranéni ve spolecnosti zakofenénych piedstav o muzské a zenské roli.
Vcetné jejich sexuality (do té doby byl z Zzenského pohledu sex povazovany za jeden z na-

stroju, jak vyhovét muzi a ucinit jej spokojenym).

i SIKLOVA, Jifina. Gender studies a feminismus na univerzitach ve svété a v Ceské  republice.in Spolegnost Zen

a muzd z aspektu gender, sbornik studii, Praha Open Society Found, 1999. s. 172. s.11



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

Na rozdil od prvni se tato druha vina v tehdej$im Ceskoslovensku neprojevila. Di-
vodem bylo komunistické zfizeni, které sice formalné propagovalo rovnopravné podminky
pro obé pohlavi — jako byla tieba zaméstnanost Zen ¢i zavedeni jesli a Skolek, ale kvili di-
rektivnimu pfistupu a vynucovani v podstaté systém nedal Zendm na vybranou. ,,Venku*
na vefejnosti tak byly Zeny rovnocennymi pracovnicemi a ,,doma‘* byly nadale hospodyii-
kami, matkami a obdivovatelkami zivitele rodiny. Z té doby se traduje také pojem ,,druha
sména.” Tedy vyraz pro vytizeni, které po skon¢eni pracovni smény v zaméstnani na Zeny

éekalo doma.

Feminismus, notn& oslabeny, dorazil do Ceskoslovenska po roce 1989. Dodnes jiz
v ramci tohoto hnuti soubézné funguje fada nazorovych proudu, které jdou nekdy i vza-

jemng proti sob¢.

1.2.4 Treti vina feminismu

O t¢ se mluvi jen v nékteré literatufe k danému tématu. Hlavnim rysem je
wuniverzitni feminismus. Vyraz vznikl totiz hlavné ve vztahu k zakladani kateder orien-
tovanych na gender studies na vysokych Skoladch v zapadnich zemich. Souvisi i s na-
slednym postupnym pronikani genderové problematiky do ostatnich humanitnich obord.
»lato etapa se také nekdy nazyva postfemismus, protoze mnohé autorky a autori jiz nepo-
vazuji za mozné uvazovat o rodové identité jako o samostatné, ale spojuji ji s analyzami
rasy, etnika, tidy, socialni skupiny nebo veku jednotlivce, které spolu vytvareji indivi-
dudlni identitu.“ '* Né&ktefi z autorii ¢i autorek se v tomto ndzorovém proudu posunuji
k myslence, Ze rozdéleni na dva rody jako takové neni spravné a jde o poziistatek uva-

zovani ptedchozich generaci.

Presto viechny nynéjsSi sméry se vyznacuji jednotnymi zakladnimi rysy a chté-
ji lepsSi podminky pro Zeny i muzZe. Mimo jiné se jedna o rovné pfileZitosti obou pohlavi
v pristupu ke vzdélani a zaméstnani, sjednoceni vySe mezd muzil i Zen za stejnou praci,
stejné procentni zastoupeni Zen a muzl v podilu na politické moci, ochranu Zzen pred vSemi
formami nésili, stanoveni spole¢nych norem v péci o déti a zamezeni diskriminace

lesbickych zen.

12 KALNICKA, Zdetika. Uvod do gender studies. Otdzky rodové identity, vyd. 1. Opava: Slezska univerzita v Opavé,
2009. 119 s. ISBN 978-80-7248-528-4, s. 82
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1.3 Predsudky a tradice v reklamé

»S tradiénimi Zenskymi rolemi a vlastnostmi cilené pracuje i reklama, ktera jich po-
uziva jako prostfedku upoutdni zdjmu u vytipované cilové skupiny, pro kterou je urcena.
Zena je pro reklamu pomérné tvarnym materidlem a reklamni agentury toho nékdy zneuZi-
vaji. VEtSina vetejnosti se zajima o otdzky postaveni zen v nasi spolecnosti, zdjem vsak
neni zvlast’ intenzivni. Otazka rovnosti Zen s muzi je povazovéana piredev§im za Zensky
problém, v némz muzi zaujimaji spiSe pasivni roli. Pfesto vSak vcelku panuje obecné
pfesvédceni, Ze by v nasi spolecnosti méla existovat absolutni rovnopravnost mezi obéma

pohlavimi.«"?

1.3.1 Sexismus

Sexismus znamena predsudky spojené s urcitym pohlavim, které ma jednot-
livec, pripadné prevlada-li tento nazor ve spolecnosti, tak i spole¢nost. , Sexismus
oznacuje diskriminaci a sniZovani hodnoty a schopnosti zen. Je zalozen na zvyraznovani
pohlavnich (fyzickych) rozdilit mezi muzi a zenami, typicky muzskych a typicky Zenskych
vlastnosti a chovani, v nichz je zabudovana muzska nadrazenost. Sexismus v mediich ¢i v
bézné mezilidské komunikaci spociva v prezentovani zZen zasadné v roli matek, Zen v

domdcnosti, sexudlnich objektii a podobné. '

Tim padem 1 sexistické piistupy v reklam¢ mohou navozovat piedsudky. Protoze
pravé zeny jsou v reklamach castéji zachycovany jako objekty. Byt se do postaveni ,,deko-
rativnich® objekti v reklamnich sdélenich stale Castéji dostdvaji 1 muzi. Tento trend je
ovSem pozvolny a Zeny prozatim v reklamach vyuzivajicich lidské télo jako ,,dopln¢k*
prevazuji .

Cela véc je jisté ponékud slozitéjsi. Reklama se totiZ musi predev§im snazit
dany produkt ¢i sluzbu co nejvice propagovat a podporit poptavku po ném i prodej.
Proto se snazi autofi reklamniho sdéleni cilovym skupindm podsunout, ze dany predmét ¢i

sluzbu potiebuji. A n¢kdy bohuzel k propagaci i nevhodnym zplsobem vyuzivaji vyob-

3 Obraz zeny v médiich a reklamé a jeho vliv na veiejné minéni o rovnosti muzii a Zen Zprava pro Ministerstvo prace
a socialnich véci - projekt VaV-ZVZ76, ident. kod: HS 100/03 Praha, srpen 2003. Taylor Nelson Sofres Factum, s.r.o.

Dostupné také z: http://www.tnsofres.cz

14 NESEHNUTI. Zenska prava jsou lidska prava aneb kampak panenko kampak, propaga¢ni material k vystavé, Ne-
zavislé socialné ekologické hnuti Nesehnuti. Brno. [cit. 2011-02-21] Dostupné z

http://nesehnuti.cz/publikace/Kapesni_vystava plachta RGB_web_mensi.pdf


http://nesehnuti.cz/publikace/Kapesni_vystava_plachta_RGB_web_mensi.pdf
http://www.tnsofres.cz/
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razeni Zeny, jejiho téla nebo diky fotografickému vytezu jen jeho ¢asti: nadra, zadek, rty ¢i

v

OCl.

1.4 Jaka reklama je sexisticka'

« Kubalkova a Wennerholm Céslavska ve své praci uvadéji, ze jde napiiklad o rekla-
mu, kterd Zeny srovndva s vyrobkem C¢i sluzbou, a tim vyvolavd dojem, Ze Zeny lze
stejné jako prezentované véci koupit. Popfipad€ nabada s ohledem na urcité vlastnosti,
platné ovSem pro ob¢ pohlavi, k vymén¢ starého vyrobku za novy. A tedy i k vyméné

staré Zeny ,,za novou*.

* jejiz obsah, obrazky nebo texty, pifipadné oboji, zenu piedstavuji ponizujicim,
urazlivym zptisobem. Stavi ji do podfizené pozice. V tomto piipad¢ jde nejen o piimé

vulgérni ¢i urazlivé zobrazeni, ale také o slovni hicky a obrazové dvojsmysly.

* jestlize je vyobrazeni Zeny v reklamé samoucelné, protoZe nema s propagovanym vy-
robkem ¢i sluzbou zddnou souvislost. Zenské télo je zde uzité pouze jako dekorace,
ktera ma piitdhnout pozornost.

* jestlize jsou na obrazku ¢i v televizni reklamé Zeny obsazovany do stile stejnych
stereotypnich roli — Gsluzna hospodyné, které musi poradit muz — opravar ¢i zZena —

zdravotni sestra slouzici muzi — l€kafi. V tomto sméru neuspéje ani argument, Ze muzi

maji naléhavé§jsi, a pro reklamu tim padem vhodné;si hlas.

* v ptipad¢, Ze je role omezena jen na reprodukci urcité role — neodolatelna svtidnice a
podobné. Nebo mé piedstavovat jen urcit¢ vlastnosti — hloupd, naivni, nesamostatna,

neschopna porozumét technickym vécem a jiné.

* jestlize reklama svému pfijemci podprahové sugeruje, Ze Zena je pouze majetkem
muZe, ktery je chytiejsi, silngjsi, a tudiz si se svym ,,majetkem* mtze délat, nejen v se-
xualni oblasti, co chce. To podle psychologti miize skryté propagovat nésili na zenach i

obecné nasilnické sklony k na pohled slabSim.

* svySe uvedenym bodem souvisi i fakt, ze bezicelné zobrazovani zenského, pie-

devsim spotfe odéného téla miiZze naznaovat sexualni dosazitelnost Zeny.

* souvisi to i s psanou formou jazyka, kterd se castéji vyuziva v muzském rodé. Gende-

rové nespravné uzivani rodu je pomérné casté. Uvadéni takzvaného generického mas-

5 KUBALKOVA, Petra, WENNERHOLM CASLAVSKA, Tereza, Gender,média a reklama — Moznosti
(samo)regulace genderovych stereotypii v médiich a reklamé, Praha: Oteviena spole¢nost, o.p.s. — Centrum Pro Equa-

lity, 2009. 90 s. ISBN: 978-80.87110-16-4
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kulina vlastn¢ ,,zatajuje* Zenu. Posluchac¢ se nedozvi, ze mezi muzi byla i zena Ci Zeny.
»Nejde o to, odstranit tzv. generické maskulinum z jazyka, nybrz o to, aby se zredu-

kovalo jeho uZivani ve prospéch jazykového zviditelnéni Zen. “ '°

* problematické je rovnéz vnimani ,,idedlnich* $tihlych krasnych zen pifinasenych dr-
tivou vétSinou reklam. Jejich masové predkladani publiku negativné ovliviiuje sebe-
hodnoceni Zen, a predev§im mladych divek. Ty se chtéji vyrovnat idealu krésy, jaky
jim reklama ptedklada. Coz mnohdy vede k touze po chorobné Stihlosti. V nékterych
ptipadech az k poruchdm piijmu potravy, jako jsou anorexie ¢i bulimie. ,,Jeden ze so-
ciokulturnich faktori ovliviiujicich spokojenost muzit i Zen s vlastnim télem jsou mé-
dia... Podobna zobrazeni mohou evokovat srovnani sebe sama s nerealistickym medi-
alnim obrazem hubenosti anebo svalnatosti.” '’ Pro je$t€ nevyzralou osobnost je po-
meérné snadné pii porovnavani vlastni postavy s vyzablymi tély modelek ¢i v pfipadé
muzl svalnatymi modely z reklam propadnout dojmu, ze je pfili§ tlustd, oskliva a ne-
zajimava. ,, Negativni obraz téla je casto vysledkem socialniho srovnavaciho procesu, v
nemz jsou vnimdny rozpory mezi kulturnim idedlem pritazlivosti, obvykle charakte-
rizovanym v médiich zejména s durazem na Stihlost, a nazory Zen o jejich viastnich te-
lech." ' Katefina Liskova se ve svém ¢lanku ,, Zrcadlo, zrcadlo fekni“ zabyva mimo
jiné pravé vlivem reklamou nabizenych ideéli Zeny. Podle ni se totiZ vychovou a soci-
alizaci u divek podporuje zcela jiny postoj k vlastnimu télu nez u hochii. ,, Zatimco
muzské sporty jsou jednoznacné postaveny na péstovani svalu a sily, o sportech
Zenskych plati presny opak. Divkam se rikd, Ze maji svoje tela Slechtit, chranit je pred
opotiebenim z kazdodenniho Zivota a ucinit je co nejpritazlivejsimi na pohled..... . Kul-
turni restrikce na Zadouci a prijatelny zjev jsou pro zeny mnohem prisnéjsi a tolerance
riznosti je mnohem mensi. Do idedlu Zenské krasy nejenze se nevméstnda mald Zena

tmavé pleti, ale ani Zena starsi, Zena s nadvahou, lesba nebo télesné postizenad. “ *

® VALDROVA, Jana. Jazyk zabiji image, vydano 31. 01. 2006, [cit. 2011-03-21] Dostupné z http://www.genderonli-
ne.cz/view.php?cisloclanku=2006013101

7 FREDERICK. Lisa A., GRIVE, G, THOMAS. Adreian. Blog studentii Univerzity of Georgia Lorenzen [cit. 2011-
02-21].

'8 LINDER, Katharina, Images of Women in General Interest and Fashion Magazine, Advertisements from 1955 to
2002 . sbornik - Sex Roles, october 2004, ¢isl. 7/8 51, s. 409-421, DOI: 10.1023/B:SERS.0000049230.86869.4d, s.
419

1 LISKOVA, Katefina. Zrcadlo, zrcadlo, Fekni, - Imperativ mytu krdsy [online]. In: RuZovy a modry svet. Rodové
stereotypy a ich dosledky. Obcan a demokracia a Aspekt, Bratislava 2006. [cit. 2011-03-20]. Dostupné z:
http://www.ruzovyamodrysvet.sk/sk/hlavne-menu/citaren/ruzovy-a-modry-svet-(cd-rom)/katerina-liskova:-zrcadlo-zr-

cadlo-rekni


http://www.ruzovyamodrysvet.sk/sk/hlavne-menu/citaren/ruzovy-a-modry-svet-(cd-rom)/katerina-liskova:-zrcadlo-zrcadlo-rekni
http://www.ruzovyamodrysvet.sk/sk/hlavne-menu/citaren/ruzovy-a-modry-svet-(cd-rom)/katerina-liskova:-zrcadlo-zrcadlo-rekni
http://www.genderonline.cz/view.php?cisloclanku=2006013101
http://www.genderonline.cz/view.php?cisloclanku=2006013101
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Podle editorek slovenské publikace ,,RiZovy a modry svét — rodové stereotypy a jejich
disledky* Jany Cvikové a Jany Juranové je dileZité byt rodové citlivy. Snazit se vnimat,
ze lidé ziji v muzské a zenské ,kizi*, ale Ze tu netvofi, jak si vétSina lidi predstavuje, jen
biologické pohlavi. Podstatnéji ji formuje muZzska nebo zenskd rodova role. ZjednoduSené
principy ,,muzskosti a ,,zenskosti“ podle téchto autorek provazeji lidi ne kvili tomu, Ze by
je stvofila ptiroda, ale proto, Ze jsou soucasti dané kultury, spole€nosti. ,, Rodové stere-
otypy popisuji, co znamend byt muzem a Zenou, a zdroven predpisuji, jaci by ,,sprdavné
zeny“ a ,,spravni muzi‘ meéli byt. Ovliviiuji pohled naseho okoli na nas jako Zeny a muze,
Jjako i nas viastni pohled na sebe a na ostatni. Ve svych diisledcich poskozuji devéata a

chlapce, Zeny a muze, protoze jim brdani v rozvoji viastni individuality. ©“ *°

1.5. Co k problematice genderu Fika Evropska unie

Téma rovného pfistupu k Zenam 1 muzam je jiz nékolik let jednim z nosnych témat
debat v fad¢ zapadoevropskych spolecnosti. Ve statech, které spadaji mezi zem¢é Evropské

unie, jiz mnohé z genderovych problémi upravuji pravni normy a zékony.

Unie se pak snazi ddvat Clenskym zemim piedpisy, které¢ prejimaji do své legisla-
tivy. Naptiklad zpravodajka Eva-Britt Svensson iniciovala usneseni Evropského parla-
mentu ze dne 3. zai{ 2008 o vlivu marketingu a reklamy na rovnost muzi a zen*'. Unie
v dokumentu poukazuje mimo jiné na fakt, Ze socializace jedince prostfednictvim Skoly,
rodiny a sociokulturniho prostiedi je procesem, ktery formuje identitu, hodnoty, piesvéd-
¢eni a postoje kazdého v konkrétni spolecnosti od nejutlejsiho détstvi. Tyto vlivy urcuji

postaveni a ulohu kazdého ob¢ana v zemi, v niz vyrusta.

Evropsky parlament piedlozil i fadu doporuceni, kterd by méla rodice a ucitele
vést 1 k ur€ité umirnénosti pii vyuzivani médii, jako je televize a internet. Dospéli by méli
své potomky s ohledem na stoupajici vliv modernich technologii smétovat k rozumnému a
odpovédnému uzivani médii. Nebot jejich prostfednictvim se k budoucim dospélym, tedy

tvircim etickych principti konkrétni spolec¢nosti, dostava i nejveétsi procento reklamnich

20 CVIKOVA, Jana. JURANOVA, Jana. [ed.] Ruzovy a modry svét — rodové stereotypy a ich dosledky, Bratislava:
Aspekt a Obcan a demokracia, 2003. 290. ISBN 80-89140-02-5, ptebal knihy

21 Evropsky parlament 2008. Zprava o vlivu marketingu a reklamy na rovnost muzi a zen (2008/2038(INI)). Vybor
pro prava Zen a rovnost pohlavi. Dostupné z: http://www.europarl.europa.eu/oeil/file.jsp?id=5597832
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sd¢leni. Predpis mimo jiné varuje: ,,....reklama Siiici diskriminacni nebo degradujici
ndzory, které vychazeji z piedsudkii o Zendch a muzZich a ze vSech ostatnich forem gen-
derovych stereotypu, je piekaZkou pro dosaZeni moderni a rovnoprdavné spolecnosti.
.....Stereotypy mohou prispivat k vytvdieni vzorcii chovdni, jez maji zdsadni vyznam pro

identifikaci.“ **

Je ziejmé, ze reklama a marketing odrazeji kulturu té které spolecnosti a sou-
¢asn¢ samy urcitym dilem pfispivaji k jejimu vytvareni. OvSem neni snadné stanovit, kde
je hranice vzajemného ovliviiovani. V tuzemskych podminkéch se uz za posledni dvé de-
setileti staly soucasti kazdodenni reality. Pro mnoho lidi znamenaji ur¢ité métitko, se kte-
rym srovnavaji sebe sama i okolni svét. ,,Reklama miize nékdy karikovat Zivot Zen a muzu
a diskriminace na zakladé pohlavi je v médiich stdle velmi rozsirend. Genderové stere-
otypy v reklamé a médiich Ize povazovat za soucast této diskriminace, nebot timto odrazeji

nerovné postaveni muzii a zen. “ >

Clovék si nemusi pisobeni reklamnich sdéleni mnohdy ani uvédomovat. Re-
klama se v demokratické trzni spolecnosti stala naprosto béznou soucésti kazdodenniho
zivota. Podle evropskych prizkumi je ¢lovek vystaveny kazdy den zhruba dvéma a pil ti-
sicim nejriiznéjSich komercnich sd€leni ve vSech jeho formach. A lidé ve vyspélych ze-
mich stravi az tfi roky svého zivota védomym ¢i nevédomym sledovanim nejriiznéjSich te-

leviznich a internetovych reklam.

Priizkum agentury Factum Invenio, ktery agentura zveiejnila 16. 02. 2011 v ramci
vyzkumného projektu ,,Cesi a reklama 2011 — Promény postojii ceské veiejnosti k re-
klamé“, potvrdil tendence vyplyvajici z pfedchazejicich vyzkuml na stejné téma. Z
pravidelného Setfeni agentury vyplynulo potvrzeni nazoru ceské spolecnosti, kterd se do-
mniva, Ze ve vetejném prostoru je piili§ mnoho reklam. Pfesyceni ji jsou divaci v nejsle-
dovanéjsich tuzemskych komercnich televizich (TV Nova, TV Prima). Pii jejich sledovani
reklama jiz vice let za sebou obtézuje Ctyfi pétiny dotazanych. Neustale se zvysSuje podil
lidi nespokojenych také s mnozstvim internetové reklamy (bannerové, kontextové i dalsi).

Na druhou stranu je postoj verfejnosti k reklamé v zasadé pragmaticky.

22 Ustiedni véstnik Evropskeé unie ze dne 4.12. 2009, jednaci ¢islo C259/45, cit. Dostupny
z:http://eurlex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:C:2009:295E:0043:0046:CS:PDF

B Ustiedni véstnik Evropské unie ze dne 4.12. 2009, jednaci ¢islo C€259/45, cit. Dostupny

z:http://eurlex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:C:2009:295E:0043:0046:CS:PDF


http://eurlex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:C:2009:295E:0043:0046:CS:PDF
http://eurlex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:C:2009:295E:0043:0046:CS:PDF
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Jako spolecensky jev ji proto vnimaji ambivalentné. Na jedné stran¢ jim jeji mnoz-
stvi vadi a uvédomuji si, Ze k médiim a reklamnim sdélenim nemaji ptiliSnou divéru. Na
druhé strané¢ chapou jako pozitivni fakt, ze se diky vyvoji demokratické moderni
spolec¢nosti stala jeji soucasti. Penize, které média od zadavatelli reklam a inzerentd ziskaji,
totiz umoziuji existenci fady médii. Coz zarucuje rtiznorodou nézorovou platformu. ,,Co
se tyce socialni role reklamy, Ize Fict, Ze ji sice vétsina populace povazuje za rusivou, ale
zaroven za potrebnou. I presto, Ze lidem vadi prerusovani poradit a povazuji reklamy za
manipulativni, klamavé a podporujici zbytecny konzum, zaroven je vnimaji jako soucast

moderntho Zivota, prostor pro ndzorovou pestrost a podporu pro trzni hospodarstvi. ““ **

1.5.1. VSudypritomna reklama a Zeny v ni

I zminény vyzkum dokazuje vSudypfitomnost reklamy, kterd diky své Cetnosti a
zasazeni cilového publika miZze mit nesporny vliv na vniméni postaveni Zen ve
spolecnosti. Hodnotové postoje, predevsim déti a mladych lidi, mize utvaret prave
kontroverzni reklama, ptedstavujici Zenu jako zboZzi nebo jakysi dekoracni predmét, ktery
pomuze prodat jakykoliv produkt. Od auta pfes Sroubovaky az po krabice, palubky a

plastové okna.

To je jeden z ditvodi, pro¢ Evropska komise doporucuje hned od prvnich let so-
cializace ditéte dbat na zabranéni vzniku genderovych stereotypii, které by mohly
prispivat k diskriminaci na zakladé pohlavi. CoZ celozivotné utuzuje zachovani ne-
rovného postaveni zen a muzu a vede k vytvareni klisé na zéklad¢ pohlavi. Pojeti gende-
rovych stereotypil je kontraproduktivni a ptispiva k rozdéleni pracovniho trhu na profese
podle pohlavi, pficemz Zeny obecn¢ vydélavaji méné nez muzi. ,.Je potieba odstranit pre-
kazky, které brani zprostiredkovani pozitivniho obrazu muzu a Zen v ruznych socialnich
situacich. A déti jsou obzvlasté zranitelnou skupinou, ktera duveéruje nejen autoritam, ale i
postavam z baji, televiznich programii, obrazkovych knih, vyukového materialu, televiznich

her, reklam na hracky a podobné. “ *

Poznatky vyveojovych psychologii potvrzuji, ze déti se u¢i kopirovanim a na-
podobovanim véci a dé&ji, které vidi kolem sebe. Z toho vyplyva, ze je ovliviuji i stere-
otypy, které v rolich a zobrazeni zen plati tfeba pravé v reklamé. Ve svém dusledku tim

ovliviiuji vyvoj ¢lovéka. Ten si z nich mize prevzit nékteré modely fungovani muze ¢i

24 FACTUM INVENIO, vyzkum: Cesi a reklama 2011 Promény postojii ceské verejnosti k reklamé. publik. 2011-02-
16. [cit. 2011-03-24] . Dostupné z :(http://www.factum.cz/433_cesi-a-reklama-2011)

2 Ustredni véstnik Evropské unie ze dne 4.12. 2009, jednaci cislo C259/45, cit. Dostupny z

http://eurlex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:C:2009:295E:0043:0046:CS:PDF
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zeny ve spolecnosti a piiklady, jak biologicky dané pohlavi ovliviiuje moznosti Clovéka
v realném svéte. ,, Reklama v riiznych sdélovacich prostiedcich je soucasti naseho kazdo-
denniho zivota; vzhledem k tomu, Ze ma-li se zabranit diskriminacnim nebo poniZujicim
genderové stereotypnim reklamam a podnécovani k ndasili, je velmi diilezité, aby reklama
ve sdelovacich prostredcich podléhala stavajicim etickym normam, pravné zavaznym pred-
pistim nebo kodextim chovani. Odpovédna reklama muze mit pozitivni viiv na to, jak
spolecnost vnima napriklad télesny vzhled, muzské a zenské role ¢i ,,normalitu* vzhledem

k tomu, zZe reklama muize byt silnym nastrojem boje proti stereotypum a jejich odstraneni. *

26

Evropskéa komise pak konstatovala i to, Ze dal$i vyzkum by pomohl objasnit sou-
vislosti mezi genderovymi stereotypy v reklamé a nerovnym postavenim zen a muzi

v dané spolecnosti.

Rada a Komise Evropské unie se snazi pomdhat zavést informaéni programy ty-
kajici se sexistickych urazek nebo poniZujicich obrazii Zen a muZzii v reklamé a marke-
tingu. Totéz doporuceni plati pro vSechny ¢lenské staty unie. Ty by soucasné mély vénovat
penize na prizkumy a studium zobrazovani Zen i muzil v reklam¢. Poté by mély Rad¢ po-
davat informace o situaci v dané ¢lenské zemi. Rada zemim doporucuje, aby snaha o od-
stranéni stereotypll v reklamé doprovézely i vzdélavacimi programy a zlepSovani obecného
povédomi o dané oblasti. Tim by déti v dob€ dospivani mély byt samy schopné kriticky o
takovych vécech uvazovat. Predeslo by se tim zakofefiovani stereotypii z minulosti, které

by jinak neustalym opakovéanim v reklamé i médiich ptevzala vzdy i dalsi generace.

Obavy z nasilnych obsahli se soustied’uji predevSim na spoleCenska rizika, na-
ptiklad nebezpeci ndpodoby nebo na estetické ,,okordni* projevujici se neschopnosti tésit

se z jemnéjSich sdéleni, ndznakl apod.

Podle Jana Jiraka a Barbary Kopplové (2008) mohou byt pravé détem nasilné

obsahy Skodlivé v pripadé, Ze:
a) nasilnik je prezentovan jako pritazliva osoba
b) nasili je prezentovano jako ospravedlnitelné
¢) nasili neni nijak potrestano

d) pro obéti ma nasilné jednani minimalni dasledky

26

Ustiedni véstnik Evropské unie ze dne 4.12. 2009, jednaci cislo C259/45, cit. Dostupny z
http://eurlex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:C:2009:295E:0043:0046:CS:PDF
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e) nasili je prezentovano tak, Ze divakovi pripada realistické.

I proto se déti dozvidaji nejen vic o reklaméch a sluzbach, ale 1 o tom, jak mtize byt
¢lovek v souvislosti s pohlavim uspésny, krasny. Nebo jak jej to, zda je muz ¢i Zena, pied-
urcuje k zivotnim rolim a uspéchu v praci i postaveni v rodiné. ,,V tomto kontextu se hovo-
7L o tom, Ze reklama nam nenabizi pouze produkty a sluzby, ale také vzory Zivotniho stylu.
Slovy americké medialni odbornice a psycholozky Jean Kilbourn predestira reklamni svét i
vzory normality — jak ma vypadat ,,normalni Zena”. Ktera je podle techto reklam hete-
rosexualni, bila, krasnd, stihla, matka a ,,normdlni muz”. Ten je zase heterosexudalni, bily,

sportovni, uspésny, Zivitel rodiny. “ '

Neni ale viibec jednoduché, jde-li to vitbec, odpovédet na otazku: Je reklama tim,
co pomaha utvaiet hodnoty a normy spole¢nosti? Nebo je to naopak, a reklama oprav-
du jen odrazi to, co chce spolecnost slySet? Tedy jeji normy, hodnoty a postoje. Naptiklad
medidlni analytici Morris Holbrook a Richard Pollay na dané téma svedli mysSlenkovy sou-
boj v Casopise Journal of Marketing. Podle Pollaye reklama ve spolecnosti predstavuje
,»vseprostupujici a pfesvédcujici” spolecensky fenomén. ,, Z toho diivodu bychom méli re-
klamu podrobit diikladnému zkoumani a zjistovat, jaké primé a neprimé, zamerné a neza-
meérné dopady ma na spolecnost. Pollay doporucoval, aby na zakladé poznatkii z vyzkumai
o reklamé byla utvorena doporuceni pro reklamni priumysl. Naopak Morris Holbrooke za-
staval stanovisko, Ze nemiizeme vinit reklamu z toho, zZe odrazi pokriveny stav nasi

spolecnosti. Presto si i on byl védom celospolecenské role reklamy. %

1.5.2. Reklama a stereotypy ve spole¢nosti

Jak ovSem dokazuji n¢které studie, mezi nimiz k zasadnim patii Gender Advertise-
ments publikovana roku 1979 americkym sociologem Ervingem Goffmana®, jde nejspis§ o
spojité nadoby. Reklama odrazi zazité stereotypy panujici ve spoleCenském povédomi a
tim na druhé strané tyto stereotypy jest€ upeviiuje a pomaha jim zakotenit i v pfedstavach

nové¢ doristajici generace. ,,Napriklad vysledky studie Jean Kilbourne, ktera se ve svych

" KUBALKOVA, Petra., WENNERHOLM CASLAVSKA, Tereza, Gender,média a reklama — Moznosti
(samo)regulace genderovych stereotypii v médiich a reklamé, Praha: Oteviena spolecnost, 0.p.s. — Centrum Pro Equa-

lity, 2009. 90 s. ISBN: 978-80.87110-16-4, s. 49.

¥ KUBALKOVA, Petra., WENNERHOLM CASLAVSKA, Tereza, Gender,média a reklama — Moznosti
(samo)regulace genderovych stereotypii v médiich a reklamé, Praha: Oteviend spolecnost, o.p.s. — Centrum Pro Equa-
lity, 2009. 90 s. ISBN: 978-80.87110-16-4, s. 49

» GOFFMAN. E., Gender Advertisements , Harper Torchbooks — Svazek 2076, pieprac. Vydani, HarperCollins,
1987, Michiganska univerzita (orig.). s. 84, ISBN: 0061320765, ISBN: 9780061320767
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studii také zabyva viivem reklamy na mladistvé, odhalily, Ze jedinci, kteri byli vystaveni re-
klamé, jez zobrazovala Zeny ve stereotypnich rolich, vykazovali mnohem negativnéjsi po-
stoje Viici Zendm a jejich manaZerskym schopnostem.* *°. Pravé Goffman se v souvislosti
s pisobenim reklamy na jeji konzumenty poprvé zaméril na fotografie, které piina-
Seji. Zaujal jej zpiisob, jak mize podfizenou roli Zeny naznacovat tieba uz jen zptisob vy-
foceni, ¢i jakou cast z jejiho téla tvirci reklamniho sdéleni vic vyuziji. Védec se zaméfil
tteba na sklon hlavy, vyraz o¢i, mimiku tvéfte, ruce, postoj, sani rtii nebo prsti. Ze studii,
které v minulosti zkoumaly spojitost mezi reklamou a postoji k sexudlnimu nésili, bylo
ziejmé, ze sexualné explicitni zobrazovani Zen vedlo k vétsi toleranci nasili a agresivi-
t€é na Zenich ze strany muzZskych ucastnikii. Genderové stereotypni postoje tedy
upeviiuji a reprodukuji myty, které panuji o nasili na zenach. *',, Tviirci a tviirkyné reklamy
se casto odvolavaji na to, zZe verejnosti predkladaji jen to, co se od nich ocekava a co si za-
davatelé inzerce zaplati. Tento popularni nazor je v odborném jazyce nazyvan ,, hypotézou
zrcadlent. “*? Podle teorie t&chto v&dci reklama pouze odrazi (zrcadli) hodnotové postoje,

vzorce chovani a normy ptevladajici ve spole¢nosti.

OvSem komunika¢nim zkratkam a nékterym pravidelné se opakujicim zob-
razenim se v reklamni branzi nelze vyhnout. Tento proces se odborné nazyvé stere-
otypizace a tykd se vSech medidlnich sdéleni. VEetné reklamy. Tento jev ale nemusi byt
vyhradné Skodlivy — pro ¢lovéka je to ¢astecné kognitivni nutnost, aby vstiebaval mnoz-
stvi informaci a rozttidil si je. Stereotypy v médiich do jisté miry zefektiviiuji praci novi-
nafe a v reklamé slouZi jako zkratkovita sugesce komeréniho sdéleni.** N&které stereotypy
vSak pro svou zjednodusSujici povahu mohou byt nebezpecné: mohou obsahovat sexistické

rasové, etnické nebo jiné predsudky, jez jsou natolik rozsifené, Ze se stavaji podstatnou

39 KUBALKOVA, Petra., WENNERHOLM CASLAVSKA, Tereza, Gender,média a reklama — Moznosti
(samo)regulace genderovych stereotypii v médiich a reklamé, Praha: Oteviend spolecnost, o.p.s. — Centrum Pro Equa-
lity, 2009. 90 s. ISBN: 978-80.87110-16-4, s. 51

3 KUBALKOVA, Petra., WENNERHOLM CASLAVSKA, Tereza, Gender,média a reklama — Moznosti
(samo)regulace genderovych stereotypii v médiich a reklamé, Praha: Oteviend spolecnost, o.p.s. — Centrum Pro Equa-
lity, 2009. 90 s. ISBN: 978-80.87110-16-4, s. 49

32 CURRAN, Daniel J., RENZETTI, Claire M.., Women, Men, and Society, Prentice Hall, 2003. 528 s. ISBN 13:
978-0205459599, ISBN 10: 0-20545-959-5. s. 182.

3 SVOBODOVA, 2008, in: KUBALKOVA, Petra,, WENNERHOLM CASLAVSKA, Tereza, Gender,média a rekla-
ma — Moznosti (samo)regulace genderovych stereotypii v médiich a reklame, Praha: Oteviend spole¢nost, o.p.s. —

Centrum Pro Equality, 2009. 90 s. ISBN: 978-80.87110-16-4,
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(n¢kdy dokonce ptevladajici) soucasti konkrétni kultury. Média jsou spolecenské institu-
ce svého druhu, a hraji proto vyznamnou roli v uspofddani 1 kazdodennim zivoté
modernich industrialnich a postindustridlnich spoleénosti**. Castym piikladem pro stere-

otypizaci byva pravé medialni zpodobniovani mensin a cizincli, muzii a Zzen v reklamé.

Jako priklad reklamami podporovaného a béZné uvadéného stereotypu medi-
alni odbornik Jan Jirak uvadi ,,pfihlouplou blondynu". Vtipy na adresu plavovlasek
totiz patii k bézné komunikacni vybaveé evropskych kultur. ,,Blondyny jsou zobrazova-
ny jako nedovtipné a omezené, a pritom mezi barvou viasi a inteligenci neni zdadny
prokazatelny vztah. Navic jsou soucasné plavoviasky povazovany v Ceském, stejné jako bri-
tskem, italskem ci severoamerickém prostiedi za atraktivni. Proc jsou tedy blondyny ter-
cem anekdot postavenych na pointé ilustrujici jejich intelektualni ochablost a podivnou
logiku jednani? *° Pta se, pro¢ kdyz je blondyna Casto povaZovana za sexualné pfitazlivou,
je soucasn¢ povazovana i za hloupou. Takovy stereotypni pohled ve skutenosti pry nema
poukazovat na postaveni plavovlasek ve spole¢nosti, jako spiSe k zakladni ideologii panu-
jici v dané spolecnosti. Pokud by totiz byla Zena chytrd a soucasné sexualné zajimava, nej-
spis by se stala v paru dominantnim jedincem. To je ale postaveni, které vétSina spolecen-
stvi pfipisuje muzim.

Genderové stereotypy lze pozorovat nejen pii vzdjemné komunikaci lidi, ale 1
v jednotlivych spolecenskych vrstvach. Jak dana spole¢nost postaveni muzli a Zen chépe,

se obvykle odrazi i ve vzdélavani, politice, hospodafstvi ¢i platném rodinném systému.

V Ceské republice neni zatim oblast pouZivanych stereotypui p¥i diskutabilnim
zobrazovani Zen v reklamé poslednich dvou desetiletich prili§ zmapovana. Jednotlivé
studie jsou vétSinou individudlnimi projekty vypracovanymi v nékolika malo poslednich
letech. Podle odbornice na marketing a reklamu Martiny Vojtéchovské z pohledu zob-
razovani muzd a Zen jsou ovSem stale v Ceském prostiedi zakofenéné stereotypy.*® Re-
klamy jsou v podstaté rozdélené do kategorii ,,muzské“ a ,zenské“. Zenam v tomto podani
,»patfi“ napiiklad kosmetické vyrobky, Cistici prostiedky pro domacnost, potraviny a jogur-

ty. Naopak automobily, alkohol a pocitade prezentuji mnohem castéji muzi. ,,Problema-

34 JIRAK, Jan, KOPPLOVA, Barbara. Masovdi média a ceskd spolecnost 90. let 20. stoleti: priibéh a diisledky trans-
Jormace Ceskych medii . In HEISS, G., et al. (ed.). Cesko a Rakousko po konci studené valky : riznymi cestami do
nové Evropy. 1. vyd. Usti nad Labem: Albis International, 2008. s. 207-230. ISBN 978-80-86971-95-7.

3 JIRAK, Jan., [online]. Regulace médii,  2009. [cit.2011-03-12]. Praha:Vyzkumny ustav pedagogicky.
www.rvp.cz/clanek/282/554

3¢ BOSNICOVA, Nina (ed.). Gender a marketing, Praha: Gender Studies, 0.p.s., 2008. 48 s. ISBN 978-80-86520-12-4
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ticka je hlavné skutecnost, e role Zen a muZi jsou v tuzemské reklamé prezentovany

Jako piirozené. <’

Podle Libory Oates-Indruchové, ktera zkoumala zplisob stereotypizace zen v Ceské
venkovni velkoplo$né reklamé kolem roku 1990, neni ¢eska reklama vyjimkou, co se tyce
genderové stereotypizace. Na billboardech objevila ¢asto naméty, kdy jedinou starosti Zeny
je petovat 0 muZe a sviij vzhled. Zenska postava byla v podobné roli vzdy, kdyz §lo o re-
klamu nabizejici muzské* véci a sluzby: ,,Muz je chdpadn jako piijemce poZitkit a sluzeb

od Zeny, Zena jako objekt, piipadné pomocnice, jejimZ ikolem je plnit muZova piani.*“*

1.6. NejbéZnéjsi stereotypy v ¢eské reklamé

Rozd¢leni stereotypli v zobrazeni Zen v reklamé existuje né€kolik. Vybrala jsem si
prehledné pojeti nejbéznéjsich stereotypii podle Petry Kubailkové a Terezy Wenner-
holm Caslavské — autorek studie ,,Gender, média a reklama (MozZnosti (samo)regulace
genderovych stereotypli v médiich a reklamé)“ ptfipravené pro ministerstvo socialnich véci

v roce 2009.

a) Genderova stereotypizace v reklamé - jedna se o zplisob pfisuzovani povolani
a urCitého postaveni muzim. Obvykle jsou v reklamnim sdéleni t€émi schopnéj$imi, shovi-
vavymi radci Zen. Maji pozice spojované s autoritou, jsou odbornici. Naproti tomu Zeny
dostavaji rady od muzi, jsou ukazovany ,tradicné” v ulohach matek, oSetrovatelek, se-
kretatek, tvirkynt domova. Dany trend se ale v posledni dobé zmirfiuje a Zeny se objevuji i
v dosud netradi¢nich zobrazenich Castéji neZ v minulosti. Pfesto 1 nadéle pfevazuji tradi¢ni
zenské role, piedev$im tvirkyné domova a matka®. Vystizn je pro tento postoj vysvétlu-
jici studie Zeny nemaji v praci co na praci: ,,Stihlé, dlouhonohé, sviidné manazerky popi-
jeji kavu nebo promlouvaji o tom, zZe na svij lak na vlasy, prostiedek pro svezi dech nebo
deodorant se mohou spolehnout za vsech okolnosti — jako by jedinym zdjmem Zen na pra-

covisti byl prijemny vzhled.* *°

37 TRAMPOTA, Tomas., VOITECHOVSKA. Martina. Metody vyzkumu médii, 1. vyd. Praha: Portal. 2010. s.
296. ISBN: 978-80-7367-683-4 , EAN: 9788073676834

38 VALDROVA, Jana. Gender a spolecnost — vysokoskolskd ucebnice pro nesociologické sméry magisterskych a ba-
kalarskych studii, 1. vyd. Usti nad Labem: Univerzita J. E. Purkynég, 2006. 236 s. ISBN: 80-7044-808-3. s. 103.

% CURRAN, Daniel J., RENZETTI, Claire M.., Women, Men, and Society, Prentice Hall, 2003. 528 s. ISBN 13: 978-
0205459599, ISBN 10: 0-20545-959-5

40 VALDROVA, Jana. Gender a spolecnost — vysokoskolskd ucebnice pro nesociologické sméry magisterskych a ba-
kalarskych studii, 1. vyd. Usti nad Labem: Univerzita J. E. Purkyng, 2006. 236 s. ISBN: 80-7044-808-3. s. 82
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b) Reklama objektivizujici - zenska ¢ast ,hercti® je v reklamnim sd€leni zachy-
cena v ulohach naznacujicich podiizenou pozici. Tvirci ukazuji jen Casti jejich téla ¢i
modelky ve vztahu k muzi zmensuji. Nékdy se v daném kontextu mluvi o fragmentaci lid-
ského téla — kdy se ukazuji pouze ,,vybrané” ¢asti Zenského nebo muzského téla. V prak-

tické ¢asti mé prace se objevuje n¢kolik podobnych piikladi.

¢) Sexismus v reklamé - jde o zamérnou sexualizaci Zenského téla, které je v re-
klamé spise jako dopln€k majici pfitdhnout pozornost. Spojitost s vyrobkem obvykle zcela
chybi a spofe odéna Zena ma svym zjevem pouze pritdhnout pozornost. ,,7ento zpiisob pre-
zentuje Zenu nikoli jako individudlni bytost s neopakovatelnymi osobnostnimi rysy, ale jako
objekt, ktery miize byt jakkoli definovan.“ *' Piikladem je v praktické ¢asti mé prace uva-
déna reklama na krabice, kde je zachycené zenské t¢lo (bez hlavy) v pradle, s krabici mezi

roztazenyma nohama. A vie doplituje dvojsmysiny slogan ,,Skatule nejlepsi kvality*.

d) Hlas autority v reklamé - vyzkumy dokazuji, Ze pritvodni slovo k vétSing re-
klam ¢te muz. A to az v 75 % piipadi.* Podle marketingovych pracovniki se tak dé&je pro-
to, Ze hlasy nejsou autoritativni a neptsobi vérohodné. Ptijemci sdéleni tidajné vice véri
muzskému hlasu. ,,Dostupné studie vSak tuto domnénku rozporuji. Napriklad v experimen-
tu nazvaném ,Co kdyby zajicek Duracel byl Zenskeho pohlavi? autori dochdzi ke zjisteni,
Ze muzské hlasy automaticky neznamenaji uspésnéjsi propagaci produktu....Vse zdlezi na

situaci a kontextu propagovaného produktu. “ *

! KUBALKOVA, Petra., WENNERHOLM CASLAVSKA, Tereza, Gender,média a reklama — Moznosti
(samo)regulace genderovych stereotypii v médiich a reklamé, Praha: Oteviena spolecnost, 0.p.s. — Centrum Pro Equa-
lity, 2009. 90 s. ISBN: 978-80.87110-16-4.5.53-54

2 CURRAN, Daniel J., RENZETTI, Claire M.., Women, Men, and Society, Prentice Hall, 2003. 528 s. ISBN 13: 978-
0205459599, ISBN 10: 0-20545-959-5. s. 201

43 KUBALKOVA, Petra., WENNERHOLM CASLAVSKA, Tereza, Gender,média a reklama — MozZnosti
(samo)regulace genderovych stereotypii v médiich a reklamé, Praha: Oteviena spolecnost, o.p.s. — Centrum Pro Equa-
lity, 2009. 90 s. ISBN: 978-80.87110-16-4.5.53-54
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1.6.1.

Projevy sexismu v reklamé

v

Na jednu z ¢asti vySe uvedeného zebticku, projevy sexismu v reklamé, se pak za-

méfila lingvistka a germanistka Jana Valdrova z JihoGeské univerzity v Ceskych Budé-

jovicich. Ta tento vycet zapracovala do své studie o genderové rovnosti v reklamé, kterou

piipravila na zaklad¢ pozadavku seskupeni provozujiciho stranky Obc¢anska spolecnost.

Tento Zebiicek stavi mezi nejcastéjsi prohiesky:

a)

b)

d)

ZneuZivani obrazu Zeny k reklamé, Zena v roli sexuslniho objektu. Ustiednim
tématem reklamy je v tomto piipad¢ krasna, Stihla, mlad4, drazdivé obnazena
divka. Obvykle ztvarnéna bez souvislosti s propagovanym produktem ¢i sluzbou.
Cimz se stava ,,vizudlnim sloganem®. Obdobné obrazy mohou pfinést pedevsim
mladym divkdm psychické a fyzické problémy, jestlize se s ,,divkami z reklamy*

(obvykle graficky upravenymi a vylepSenymi) srovnavaji.

Hierarchizace pohlavi. Zena znamena ,,zazemi*, slouzi muzi, vzhlizi k nému, se-
berealizuje se péci o rodinu. Coz vede k tradi€énimu zobrazovani roli, kdy muz ma
vazné, slozité starosti a zaméstnani, zatimco jeho manzelka se bavi snadno fesSi-

telnymi obtizemi, jako je tfeba mastné nadobi.

Diskriminace z diivodu véku, takzvany ageismus. Pfirozené projevy starnuti
jsou v téchto ptipadech predestirany jako zavada, kterou je tfeba odstranit, potlacit,
zamaskovat. Odbornici v reklamach zoufajicim si zendm nejcastéji radi, jak zakryt
vrasky, zbavit se ,,pomerancové kiize* nebo Sedivéjicich vlast. Autorka studie tuto
formu oznacuje za ,,symbolické nasili, kterym jsou piijemkyné sdéleni tlaceny
k rozhodnuti tyto zavady odstranit s pomoci dietnich ptipravkl, chirurgickych za-

krokt, kosmetickych ptipravkii a podobnych vyrobki a sluzeb.

Odpirani profesionality. Zena je v takovych piipadech hezkou modelkou, dekora-
ci a muzovou partnerkou. Zajimaji ji ,,zenska témata®, jako je li¢eni ¢i mdda. Bez
muzské rady se takovd ddma vibec neobejde. Ani v pfipadé, Ze si ma zvolit
spravnou lesténku na Spinavou podlahu. Pokud jde o dvojici v reklamé, muz je zde
tim moudrym, kdo naivni asistence predvadi, jak snadno lze dany produkt pouzi-
vat. ,, Najde-li se v reklamé motiv zaméstnané Zeny, pak se zhusta nejedna o rekla-

mu na pocitac¢ nebo nové bankovni sluzby, nybrz na bonbony pro svezi dech. Jen
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g)

zcela vzacné vystupuje Zena v roli odbornice. Zena je stereotypné prezentovana

Jjako méné inteligentni nez muz, méné vzdéland, neschopnd tviirétho mysleni. “ *

Separace pohlavi. Tady Zije muZ sviij vlastni Zivot: v pracovni sféfe. Zena v rodi-
né. Nestard se o finance. Ty pfece vydé¢la jeji muz. Ale dovede je utratit, coZ rekla-
ma prezentuje jako biologickou danost ,néZné&j$i“ &asti populace. , Zena je
kuprikladu prezentovana jako vzorna matka, zatimco motiv otce, natoz vzorného,
Ceska reklama témer neznd. (Dusledky nesou muzi v podobé neochoty soudii sve-
Fovat jim po rozvodu dité do péce.) Zena je peclivou hospodyikou bez ndrokii na
viastni volny cas, na rozvoj osobnosti, na kariéru. “* Takové reklamy udrzuji poveé-

domi o rozd¢€leni roli na muze — zivitele a zeny — nenasytné spotiebitelky.

Bezdtavodné ignorovani Zen. Zde se s Zenou jaksi nepocita. Reklamy jsou domé-
nou muzskych ,,hrdind“. Pfitom neni divod, pro¢ by dané sluzby ¢i zbozi nevyuzi-
valy €1 nekupovaly 1 Zeny. Jednd se tfeba o luxusni motorova vozidla, pivo nebo
supermoderni pocitace. Zadavatelé a tvlrci reklam radi v tomto pfipad¢é argumen-
tuji tim, ze jestlize naptiklad 80 % spotteby piva maji na svédomi muzi, je na misté
smérovat reklamu piimo na n¢ jako cilovou skupinu s nejvyssim kupnim potencia-
lem. Ptitom podil Zen na spotiebé piva roste, i kdyz spiSe v nealkoholickém seg-
mentu. A ignorovat tuto skutecnost miize nejspi§ jen firma, kterd nema zajem o

dalsi rozsitovani zékaznického segmentu.

Zena jako fyzicky ,,slabé“ pohlavi. Zena nesportuje, neji zdrave, nepeduje o své
zdravi pfirozenymi cestami. Zato potiebuje pilulky na klouby, bolest hlavy i
nohou, na paleni zdhy ¢i projimadla. Muzi obvykle mivaji pouze ,,pfechodnou in-
dispozici® jako ucpany nos ¢i bolest v krku. Samoziejmé vyjma specifické skupiny
1€ka. Jako jsou naptiklad medikamenty na prostatu, kde by zobrazeni Zeny ze své
podstaty nemélo smysl. Obdobn¢ slabost a zenskou odliSnost podporuji 1 reklamy
na vlozky a tampony. ,, Podtrhuji biologickou odlisnost Zeny, ¢imz pomahaji fixovat

psychické bariéry mezi pohlavimi.* *°

#“ VALDROVA, Jana. Reklama a rovnost pohlavi. In: Ob&anska spole¢nost. [cit. 2011-02-24] Dostupné z: http://ob-

can.ecn.cz/index.shtml?apc=rp--1-&{=143566

4 VALDROVA, Jana. Reklama a rovnost pohlavi. In: Ob&anské spoleénost. [cit. 2011-02-24] Dostupné z: http://ob-

can.ecn.cz/index.shtml?apc=rp--1-&{=143566

% VALDROVA, Jana. Reklama a rovnost pohlavi. In: Ob&anska spole¢nost. [cit. 2011-02-24] Dostupné z:
http://obcan.ecn.cz/index.shtml?apc=rp--1-&f=143566
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1.6.2. Mizi hloupé put’ky

V poslednich dvou desetiletich se samoziejmé leccos v tuzemské reklamni branzi
zménilo. Postupné mizi hlavné hloupé put’ky potiebujici radu muze nebo animované
muzské postavy (Mr. Propper a podobné figury). VSeobecné se zobrazeni zastupct obou
pohlavi v reklamach vice vyrovnava.

Dnes uz tvirci netikaji, Ze damy nezajima nic jiného nez dé€ti, manzel a péce o
domacnost. V reklamach se objevuji i manaZerky, mechanicky ¢i propagatorky mobilnich
telefonil a pocitatt. Zenské ,hrdinky*“ reklam pronikaji do stale vét§iho mnoZstvi donedav-
na muzskych domén. ,.Z vyzkumu je tedy patrny trend urcitého sblizovani muzskych a
Zenskych roli, které je spolecnosti vnimano, avsak podil zde ma jisté medializace a poli-

tizovani této problematiky. "’

Stejné tak prodejci zacinaji stale vic obracet svou pozornost na Zeny jako dilezi-
tou cilovou skupinu. Uz jen s ohledem na vysledky tady prizkumii (naptiklad Vyse-
kalova Jitka — Muzi, Zeny, reklama a nakupovani, 2007) dokazujicich, ze o vétSin€ ,,kazdo-

dennich® nakupt rozhoduji Zeny. A stéle je Castéji nez muzi také realizuji.

Zeny doplaceji na zjednoduseni

Ptes pokrok v medidlni branzi Zeny stdle doplédceji na stereotypy a zjednoduSovani.
Kdy? dojdou ndpady, tak se tam prosté da nahd Zena, a reklama je hotovda,"” pozna-

menal v jednom z novinovych rozhovori marketingovy odbornik Jifi Mikes.*

Navic podle prizkumi jsou Cesi a Cesky k reklamé s erotickymi prvky tolerantni.
Jeji zakaz pozaduje sedm az devét procent lidi, coz je dlouhodobé stabilni podil. Erotika v
reklamé se ale libi pouze tehdy, pokud se vztahuje k vyrobku. V opa¢ném ptipadé ji pii-

jemeci kritizuji.* Coz miZe vést k tomu, ze nekorektni reklamy u ¢eské populace zaboduji.

Pres pozitivni zmény jsou Zeny stale jest¢ v pomérné dost velkém poctu reklam
piedstaveny zjednoduSené ¢i stereotypné. Ne&kteti tviirci se radéji nez k vymysleni zaji-
mave kreativni kampané uchyli k osvédc¢enému prostiedku, ktery zabird uz fadu let. A tim

je krasna, spofe ¢i vibec oblecend Zena. Pfitom praveé origindlni ndpad je jednim z pilita

47 KOUDELKA, Jan a kol., Zenské a muzské role v perspektivu spotiebniho marketing, Praha: Vysoka $kola ekono-
micka - Oeconomica, 2008. 145 s. ISBN 978-80-245.1401-7. s.128

* STALMACH, Darek. Reklama hleda novy ideal zeny. MFD, 16.11.2007, ro¢. 18, €. 268, s. 13

# KRUPKA, Jaroslav. Jsme jiné nez v reklamg, stézuji si zeny. LN, 21.11.2007, ro¢. 20, &. 271, s. 16
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dobré reklamy. ,,Bez myslenkové originality totiz neni pravdépodobné, ze vypovéd’ obstoji
v konkurenci jinych... Ma byt tedy svym zpiisobem nejen puvodni, nova, svébytnd, ale i

svym zpiisobem jedinecnd...* *°

Z jakého diivodu se tedy objevuji, i bez souvislosti s propagovanou véci, obvykle
polonahé Zeny v reklamach? Kromé jiz zminéné snadnosti napadu je to kvili zisku. Nejde

totiz obvykle o zdmérné Sifeni stereotypli a sexismu. Jedna se spise o pragmaticky postoj —

nahd dama vzdy pfitdhne pozornost. A tim pddem 1 potencionalni zdkazniky.

1.7. SbliZovani rodovych roli

Vratme se ke probihajicimu zrovnopraviiovani postaveni zen v reklamé. Odborné
vyzkumy potvrzuji, Ze pribyva rovnocennych reklamnich sdéleni a véci, které byly
mozné tieba v roce 1990, by dnes vétsina cilovych skupin neakceptovala. ,,Ve srovndni s
rokem 1997 je znatelny piiklon k nezavislym Zendam, neobjevuji se jen v tradicnich ku-
chyiiskych rolich, ale také napiiklad jako atletky nebo cyklistky,” uvedla marketingova

odbornice Marcela Zamazalova.”!

I vysledky jejiho prizkumu na druhé strané¢ dokladaji, Ze proces sblizovani
rodovych roli probihd pouze v nékterych polohéch. V souvislosti s vyvojem moderni
spolecnosti, kladouci diraz na materialni hodnoty, klesd zdjem o duchovni a socidlni
hodnoty. Piekvapivé se dokonce objevuje posilovani vnimani tradi¢niho rozdé€leni podle
pohlavi. Mnohdy preference souvisi s vékem dotazovanych. Studie ale ukazuji, ze nejde,
jak by se dalo ptfedpokladat, jen o star$i generaci. Tradi¢ni rozdé€leni roli nepobuiuji ani
mladé lidi do 25 let. Byt u nich hraje svou roli jistd humorna nadsazka, s jakou nékterd re-

klamni sdé€leni vnimaji.

Podle teorie spisovatele Williama Gibsona se dnes spole¢nost proménila natolik, ze
existuje hned nékolik kategorii zen: ,, Postmoderni Zeny se potkavaji na ulicich se Zenami,
které ziji v minulosti, zvlasté pak s ,,tradicni" a ,,silnou" Zenou.“ Autor nize uvedené¢ho
zobrazeni upozoriuje, Ze rozdeleni je obdobné jako kazda jind typologie jen nastinénim

sméri. Nelze ji tedy chapat doslova. >

30 HORNAK, Pavel. Reklama — teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie, vyd. 1. Zlin: Ver-
bum, 2010. 320 s. ISBN: 978-80-904273-3-4. 5.52

5! STALMACH, Darek. Reklama hleda novy ideal Zzeny. MFD, 16.11.2007, ro¢. 18, &. 268, s. 13

52 CIR, Jaroslav. Fazole, viicky a historie reklamy pro Zeny. In Bod zlomu - blog autort Jaroslava Cira, Jana Saba-

cha, Tomase Hrivndka, Jan Kremlicky a Ivana Tomka. [cit. 2011-02-21]. Dostupny z:


http://hanak-nabytek.takeit.cz/kompletni-kuchyne-jiz-za-28-000-kc-10833635?149271&rtype=V&rmain=7809954&ritem=10833635&rclanek=7920212&rslovo=419117&showdirect=1
http://hanak-nabytek.takeit.cz/kompletni-kuchyne-jiz-za-28-000-kc-10833635?149271&rtype=V&rmain=7809954&ritem=10833635&rclanek=7920212&rslovo=419117&showdirect=1
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Obréazek €. 1: CIR, Jaroslav. Fazole, viacky a historie reklamy pro Zeny. In Bod zlomu - blog autorti Jaroslava

Cira, Jana Sabacha, Tomase Hrivnaka, Jan Kremli¢ky a Ivana Tomka. [cit. 2011-02-21]. Dostupny z: http://bodzlo-

mu.typepad.com/my_weblog/2007/04/reklama_pro_eny.html

S ohledem na pozvoln€ se ménici postoje vefejnosti jsou respondenti dotazovani stale

Castéji v priizkumech na to, co od reklamy jako takové ocekavaji. Na zédkladé takovych

zjisténi pak lze ptipravit u¢inny marketingovy mix, véetné zptisobu propagace, ktery mize

zapiisobit na zvolenou cilovou skupinu. Ndzory a postoje piijemci sdéleni jsou pro marke-

tingové pracovniky jednim z nejdilezitéjSich poznatki.

Pruzkum pro Marketing journal, zveiejnény Michaelou Pélovou 17. 12. 2008,

poukazal na to, jaka ma byt reklama piedevSim:
« pravdiva (55,9 %)
+ duvéryhodna (39,6 %)
« informativni (35,5 %)
« vtipna (34,8 %)

« srozumitelna (31,2 %)

http://bodzlomu.typepad.com/my_weblog/2007/04/reklama_pro_eny.html


http://bodzlomu.typepad.com/my_weblog/2007/04/reklama_pro_eny.html
http://bodzlomu.typepad.com/my_weblog/2007/04/reklama_pro_eny.html
http://bodzlomu.typepad.com/my_weblog/2007/04/reklama_pro_eny.html
http://bodzlomu.typepad.com/my_weblog/2007/04/reklama_pro_eny.html
http://bodzlomu.typepad.com/.shared/image.html?/photos/uncategorized/2007/04/21/cayn85a7_5.jpg
http://bodzlomu.typepad.com/my_weblog/2007/04/reklama_pro_eny.html
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« schopnd vzbudit zajem o vyrobek (31,1 %)

»Velmi dulezitym predpokladem je pravdivost reklamy. Po strméjsim vzestupu v letech
1993-1996, kdy pozadavek duvéryhodnosti dosdhl uirovné zhruba 45 %, a po ndsledném
poklesu opéet postupné nariista vyznam tohoto ukazatele. Miizeme tedy ¥ici, Ze spotiebitelé

prijimaji nadsdazku, ale nechtéji byt klamani. “>’

I podle odbornika na reklamu Pavla Hornaka souvisi s etickym rozmérem reklamy
vyuziti vtipu, humoru a nadsazky, bez kterych by byla danéd oblast marketingové komu-
nikace nezajimava. Zminéné prostiedky ale musi byt vyuzité funkéné a slusné. ,,Jinak je to
samozrejmé v pripade vulgarniho, nevkusného, lascivniho humoru, respektive dalsich si-

Inych emociondlnich motivii, jako je sex a strach.* >*

Ackoliv v fad¢ ukazatell se Zeny s muzi shodnou v otdzce genderovych stereotypt,
jsou jejich nazory rozdilné. Stejn¢ jako pfistup k dotazovani. ,, V' ndzorech a postojich
k problematice Zenskych a muzskych roli a jejich vyobrazovani v reklame diferencovalo
predevsim pohlavi a vék, v urcitych pripadech vzdelani a kraj. Muzi a Zeny se v pohledu na
jejich role lisi zejména u vyhranénych ndzorii a deklarovaného postoje... Obecné Ize Fict,
Ze muZi jsou ke zménam a netradicnimu vyobrazovani roli vice konzervativni, avsak vy-

znamnéji se od Zen nelisi.* >

1.5 Jak upravuji reklamu zakony v Ceské republice

Pted nezadoucim vlivem zavadnych reklam chce své obCany uchranit stat 1 samotné
organizace pusobici v oblasti reklamniho pramyslu. Ceska republika ve snaze stanovit
urcité hranice 1 v této oblasti etiky se dotykajici oblasti vymezuje zdkonem pravidla, ktery-
mi se ma reklamni primysl fidit. Mnoho z doporuceni Evropské unie (o kterych jsem jiz

vyse psala) z dané oblasti museji do svych pravnich systéml postupné zavadét i jeji

5% PELOVA, Michaela. Publikovano 2008-12-17 in: Marketing journal.cz  [cit. 2011-04-02]. Dostupné z:

http://www.m-journal.cz/cs/marketingovy-vyzkum/marketingove-pruzkumy s390x471.html

>4 HORNAK, Pavel. Reklama — teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie, vyd. 1. Zlin: Ver-
bum, 2010. 320 s. ISBN: 978-80-904273-3-4. s. 193

> KOUDELKA, Jan a kol., Zenské a muzské role v perspektivu spotiebniho marketing, Praha: Vysoka $kola ekono-
micka - Oeconomica, 2008. 145 s. ISBN 978-80-245.1401-7. s. 128


http://www.m-journal.cz/cs/marketingovy-vyzkum/marketingove-pruzkumy__s390x471.html
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Clenské zemé. Véetnd Ceské republiky. A tak se do novelizovanych piedpisti dostavaji i

evropska natizeni tykajici se odstrafiovani stereotyptl z reklamnich sdéleni.

1.5.1 Zakony

Konkrétné v Ceské republice plati hned nékolik nafizeni tykajicich se dané oblasti.
Zakon o reklam¢ obsahuje ptfedevsim trojici obecnych zakazii platnych pro danou oblast.
Prvni zékaz upravuje, co vilbec miize byt predmétem reklamy. Tedy na jaké véci je dovo-
leno reklamy vyrabét. Druhy se vztahuje na obsah dané reklamy, tedy co zahrnuje a pted-

stavuje. Nesmi byt naptiklad zavadéjici nebo 1ziva.

Dalsi natizeni definuje zakdzané metody. Mezi né€ patii kuptikladu skrytd reklama
¢1 vyuzivani podprahového vnimani. Norma rovnéz upravuje vztah reklamy k ur¢itym sku-
pinam lidi. Jako jsou tfeba déti do 15 let v€ku. Pfesné vymezuje také principy reklamy na
tabak a tabakové vyrobky, na léky a humanni 1é¢ivé prostfedky, na alkoholické napoje, vy-

zivu pro kojence, veterinarni 1é¢iva, pfipravky na ochranu rostlin a zbrané i stielivo.

Konkrétni pravni normy:

* zakon €. 40/1995 o regulaci reklamy, ze dne 9. inora 1995, o regulaci reklamy, o
zméné a doplnéni zdkona €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysi-
lani, ve znéni pozd¢jsich predpisit

« zakon ¢&. 484/1991 Sb., o Ceském rozhlase, ze dne 7. listopadu 1991

* zékon €. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ze dne
17. kvétna 2001, o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné dalSich za-

konu

« zékon ¢. 483/1991 Sb., o Ceské televizi, ze dne 7. listopadu 1991. Konkrétng jde
o zakon ¢. 40/1995 Sb., tykajici se regulace reklamy. Doplituje jej jesté znéni zékona €.

231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.

1.5.2 Reklama a celospolecenské hodnoty

V obecnych ustanovenich zakona v ¢lanku I je pojimana reklama z thlu celospole-
¢enskych hodnot. Paragraf 2 odstavce 3 zdkona ftika: ,,Reklama nesmi byt v rozporu
s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci 7 duvodii rasy, po-

hlavi nebo ndrodnosti nebo napadat naboZenské nebo ndrodnostni citéni, ohroZovat
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obecné nepiijatelnym zpiisobem mravnost, sniZovat lidskou diistojnost, obsahovat prvky
pornografie, nasili nebo prvky vyuZivajici motivu strachu. Reklama nesmi napadat poli-

tické presvédceni.”

Pokud reklama uvedené natizeni porusi, mohou pfislusné organy nafidit jeji od-
stranéni nebo ukonceni. Zaroven maji moznost ulozit zadavateli, zpracovateli a dal§im or-

ganizacim podilejicim se na Sifeni reklamy az dvoumilionovou pokutu.

Ochranou zakazniki se zabyva mimo jiné i paragraf 8 zakona ¢. 634/1992 Sb., o
ochran¢ spotiebitele. Zakazuje se jim napiiklad klamani spotfebitele, zejména uvadéni ne-
podlozenych, nepravdivych, neptfesnych, dvojsmyslnych, neuplnych informaci, zaml-
covani udajii o skutecnych vlastnostech sluzeb, vyrobku ¢i urovni ndkupnich podminek.

Lidé maji v ptipadé, Zze se citi poskozeni ¢i jim nekteré reklamni sd€leni vadi,
moznost obracet se na pfisluSné instituce vykonavajici dohled nad dodrZzovanim danych

zakonnych ustanoveni.

Konkrétné pro televizni a rozhlasové vysilani je to Rada pro rozhlasové a televizni
vysilani, u internetovych reklam Utad pro ochranu osobnich tidajii. V ostatnich piipadech,
jako jsou napiiklad billboardy ¢i letdky ve schrankach, je tfeba oslovit pfislusny krajsky

zivnostensky urad.

Existuji specifické oblasti, jako jsou tieba reklamy na zdravotnickou péci, u které
je adresatem stiznosti Ministerstvo zdravotnictvi, u lé¢ivych pfipravki Statni Ustav pro
kontrolu 1&&iv, u 1é¢ivych piipravki pro zvifata jde o Ustav pro statni kontrolu veteri-
narnich biopreparatli a 1éCiv. Stiznosti z oblasti propagace piipravkil na ochranu rostlin fesi

Statni rostlinolékatska sprava.

1.6 RADA PRO REKLAMU

Ve snaze chranit sebe sama pred podobnymi excesy, vytvorily organizace profesni
sdruzeni, Radu pro reklamu, ktera se stard o takzvanou samoregulaci reklamy. ,, Eticky
rozmeér v roviné socialnich struktur je také mimoradné dulezity. V prvni rade je to uroven
etického rozhodovani zadavatele marketingové komunikace. On je totiz puvodce, ,, prikaz-

cem “, celého komunikacniho procesu.* >

%6 Zakon ¢. 40/1995 o regulaci reklamy ze dne 9. tnora 1995, o regulaci reklamy, o zmén¢ a doplnéni zakona ¢.
468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpist

ST HORNAK, Pavel. Reklama — teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie, vyd. 1. Zlin: Ver-
bum, 2010. 320 s. ISBN: 978-80-904273-3-4. 5. 192
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Radu pro reklamu (dale jen Rada) v roce 1994 dobrovolné zalozili zadavatelg,
média a reklamni agentury. O rok pozdé€ji se Rada stala ¢lenem Evropské asociace samo-
regulaénich organtl. V bieznu 2011 méla Rada 28 ¢lent. Spoleéné se na uzemi Ceské
republiky zasazuji o prosazovani pravdivé, ¢estné, legalni a decentni reklamy. V roce 2005
zacCala Rada i z tohoto diivodu nabizet zajemciim systém ,,copy advice” a pre-clearing.
Jde o poradenskou sluzbu, jejimz prostfednictvim si zajemci mohou nechat odborniky po-
soudit své pfipravované reklamni kampané jesté pred jejich spusténim. Dozvi se, které
atributy na jejich navrhu by mohly byt zavadné. Mohou je odstranit dfive, nez vyslou re-

klamni sd¢€leni k jeho cilovym skupindm.

1.6.1 Co je samoregulace reklamy

Pro stanoveni limitl vytvofila Rada i dal§i pravni normu, kterd kromé¢ jiz uve-
denych zékoni také reguluje oblast tuzemské reklamy. Je ji dobrovolné pfijaty eticky
Kodex, ktery vznikl na zakladé¢ dohody mezi ¢leny Rady. Jde tedy o takzvanou samo-
regulaci reklamy. Jeji podstatou je aktivita pfichazejici ,,zevniti“. Tedy ne od statu direk-
tivné, ale dobrovolné ze strany organizaci a jednotliveli plisobicich v reklamni branzi. Ti
se rozhodli dodrZovat pfijatd pravidla shrnutd v Kodexu reklamy. ,,Samoregulace nena-
hrazuje pravni regulaci — legislativu. Tuto legislativu doplituje o ta eticka pravidla, na
néZ se legislativa nevitahuje. Samoregulace je velmi flexibilni, rychle se adaptujici na-
stroj, ktery pruiné reaguje na viechny zmény reklamniho a medidlniho trhu. Jednou z
hlavnich vyhod samoregulace reklamy je pravé flexibilni piizpiisobeni etickych pravidel

reklamy vyvoji trhu. “ **

1.6.2 Kodex

Kodex déava eticky ramec tuzemskému reklamnimu primyslu. Vymezuje chovéni
zadavateld, tvirct a dalSich subjektii ptisobicich v reklamé v Radou kontrolovanych ka-
tegoriich. Mezi ty patii plakatovaci plochy, internetova a elektronickda média, audi-
ovizudlni produkce, reklamy v rozhlasovém a televiznim vysilani, kinoreklama a propaga-

ce zasilkovych sluzeb.

Kodex vychazi z mezinarodné uznavanych doporuceni Mezinarodni obchodni
komory. Vedle etickych principti ptisobeni reklam tato norma predkladd rovnéz normy

chovani pro subjekty ptisobici v reklamnim primyslu. Clenové Rady by, s ohledem na

5% Rada pro reklamu, profil, [online] [cit. 2011-02-18] Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/profil.php
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dobrovolné dodrzovani Kodexu, nemé¢li jednat v rozporu s nim. Pravidla, kterd si sami

stanovili, jsou tim padem vynutitelna prostfednictvim etické samoregulace.

Mnou zkoumaného tématu se dotyka naptiklad v bod¢ jedna prvni kapitoly II
Kodexu, ktery zni: ,, Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by po-
ruSovaly hrubym zpiisobem normy slusnosti a mravnosti obecné prijimané témi, u nichZ
je pravdépodobné, Ze je reklama zasiahne. Zejména prezentace lidského téla musi byt
uskutecriovana s plnym zvazenim jejiho dopadu na vsechny typy étendin a divikii. Poru-

Seni Kodexu budou posuzovina s ohledem na celkovy kontext, vitah reklamy k produk-

tu, zvolenou cilovou skupinu a pouZitd média.“ **

Arbitrazni komise

Soucasné je Kodex i oporou pro obCany a organizace, ktefi z n€ mohou vychazet a
v piipad¢ potfeby se na Radu obracet s zddostmi o napravu reklam odporujicich Kodexu.

Posuzovanim pravé takovych stiznosti se zabyvaji clenové arbitrazni komise Rady.

Zabyvaji se reklamami:
* v tisku
* v televizi
* v rozhlase
* na internetu a v elektronickych médiich
* na billboardech a plakatovacich plochach
* v audiovizualni produkci
* v zasilkovych sluzbach
* v kinech
Nezaobiraji se naopak stiZznostmi na reklamu:
* volebni

» politickych stran ve vSech jejich formach.

% Rada pro reklamu, kodex, [online] [cit. 2011-02-18] Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php
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Rovnéz se nezabyvaji stiznostmi, v nichz pfevazuji pravni vyhrady nad etickymi.

rv__r

1.6.3 Arbitrazni komise Rady pro reklamu

Tvofi ji tfinact nezavislych expertii, ktefi maji za ukol prosazovat a interpretovat
Kodex. Zabyva se proto stiznostmi, které na konkrétni reklamy zasilaji lidé 1 organizace.
Jedna se o reklamy, které stézovatelé¢ povazuji za urdzlivé, neslusné a podobné. Vzhledem
k vySe popsanym cilim nezasahuje Rada pro reklamu do spori, které mezi sebou maji tie-
ba zadavatelé ¢i tvirci reklam. Snazi se zabyvat reklamami, které se jiz né€jakym zptsobem
mohly dotknout piijemct sdéleni. Tedy vefejnosti jako konzumenti sluzeb ¢i konkrétniho
zboZzi.

V arbitrazni komisi jsou ve stanoveném pomeru zastoupeni piedstavitelé zadavate-
14, agentur, médii a pravnici specializujici se na oblast reklamy. Od roku 2001 jsou mezi

¢leny této komise i psycholog a sexuolog.

Stiznost k radé miize podat:
* jakakoliv fyzicka ¢i pravnicka osoba
* statni instituce
* jiné organy, naptiklad z Evropské unie.

Rada pro reklamu zahajuje projednavani stiznosti, jen pokud je to v souladu s jejim
jednacim fadem. Ten umoznuje zahajeni v n€kolika ptipadech. Jednak v okamziku, kdy
rada obdrzi stiznost na konkrétni reklamu. Pak také pokud se k tomu rozhodnou ¢lenové
Rady sami. Pfedevsim v ptipad¢, ze dospéji u konkrétni reklamy k zavéru, ze mize poru-

Sovat néktera z ustanoveni Kodexu.

Pravomoci:

Rada pro reklamu je nestatni, neziskova organizace. Nemiize udé¢lovat financni
pokuty ¢i jiné sankce. Pouze vydava rozhodnuti, ktera maji formu doporuceni. V ptipade¢,
ze konkrétni zadavatel ¢i reklamni agentura porusi zdkon, mize je zasdhnout i rychlejsi a
(¢inngjsi sankce ze strany statnich organt, napiiklad Rady Ceské republiky pro rozhlasové

a televizni vysilani. V ptipad¢€, Zze se dotycna agentura ¢i zadavatel rozhodnou ignorovat
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doporuceni Rady, miize dat podnét ptisluSnému zZivnostenskému tradu. Ten jiz ma pravo-

moc pokuty udélit.

1.7 Nesehnuti

Kdo jsou Nesehnuti

Jedna se o nezavislé socialn¢ ekologické hnuti z Brna, které vzniklo v roce 1997.
Tato neziskova organizace propojuje otdzky problému Zivotniho prostiedi s jejich socidlni-
mi pfi¢inami a disledky. Zabyva se ekologii i1 pravy lidi a zvifat. SdruZeni se snazi davat
do souvislosti jevy, které mnohdy chapeme oddélené. Klade pfitom diraz na obcanskou
aktivitu. ,,Nasi cinnost vyvijime nezavisle na stranickych a ekonomickych zajmech a vy-
hradné nenasilnymi prostiedky. Cilem vSech nasich aktivit je ukazat, Ze zména spolecnosti
zalozena na respektu k lidem, zviratiim i prirodé je mozna a musi vychazet predevsim zdo-

la ¢ 60

V rémci konkrétnich projektii se soustiedi predevSim na negativni jevy spojené
s celosvétovym rozpinanim siti hypermarketli a zasahovanim jejich vystavby do béZného
zivota na ukor Zivotniho a socidlniho prostiedi v dané lokalité. Sdruzeni nepomiji ani
problematiku migrace a uprchlikli, postaveni zen a muzli, poruSovani prav zvitat a proble-

matiku obchodu se zbranémi.

Cile sdruzZeni:
a) chranit prirodu a krajinu
b) aktivné vystupovat na ochranu lidskych prav

c) prosazovat a obhajovat prava Zen a divek jako soucast lidskych prav a

podporovat myslenku rovnych prilezitosti

d) aktivné se podilet na ochrané zvirat a jejich prav.

1.7.1 Sexistické prasatecko

S ohledem na skute¢nost, Ze jednou ze stéZejnich aktivit je ,,Zenska“ otazka,

usporadalo sdruZeni v roce 2009 prvni ro¢nik soutéze Sexistické prasdtecko. V ném

% NESEHNUTI - Nezavislé socialng ekologické hnuti. [online] Brno, domovska stranka, [cit. 2011-02-21] http://ne-

sehnuti.ecn.cz
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vyzvalo lidi, aby zasilali sexistické reklamy a nekorektni zobrazeni Zen v reklamnich sd¢-
lenich. V prvnim ro¢niku vyhodnotili ,,vitéze* jen na zéklad€ laického hlasovani. V roce
2010 jiz byly vitézové dva. Prvniho vybrala odborna porota. Stejnou moznost dostala i ve-
fejnost. Autofi nejvic laiky i profesionalni porotou ohodnocené sexistické reklamy
dostavaji negativni diplom a knihu s odbornymi informacemi o tom, co je sexismus a jak

se projevuje v reklamé.

Zamérem poradateld klani ovSem neni zhotovitele ¢i zadavatele reklamy vetejné
zostudit. Jde o Sanci, jak je upozornit na moznost, Ze jejich dila mohou n¢koho urazet. Pro-
toze stale existuji lidé a firmy, ktefi si takovou moznost ani neuvédomuji. Dal§im di-
vodem pro vznik soutéZe byla snaha upoutat pozornost na konkrétni sexistické re-
klamy a zjistit, jak je lidé vnimaji. Soutéz ma predevsim podpofit i v této praci prezen-
tovany nazor, ze média mizou podstatn€ ovliviiovat minéni lidi. ,,7im, Ze reklamy prisuzu-
Jji jednotlivym pohlavim urcité vlastnosti a vzorce chovani a zaroven prezentuji takové
spolecenské modely, které lide chapou jako obecné platné a spravné. Z televize, reklam,
casopisitt a novin se tyto stereotypni predstavy dostavaji do naseho mysleni. Holcickam
patri rizovad, chlapeckim modra; holkam panenky, klukum auta; Zenam Sminky a sexy

pradlo, chlapiim pivo a rychla auta... '

Mytus krasy

Brnénska organizace se podpore Zenskych prav vénuje uz jedenactym rokem.
Aktivita nazvana ,,Zenska prava jsou lidska prava“ se stala jednou z hlavnich aktivit
sdruZeni. Snazi se vtahnout do debaty co nejvic lidi. ,,Od pocatku je jejim cilem prispet k
rozsirent informaci a diskuse o Zenskych pravech, feminismu a genderovych studiich z aka-

demickych kruhii a vysokoskolskych posluchdren do reality vSedniho Zivota. “ ©

Jako divod uvadi Nesehnuti postieh, Zze v zdpadoevropskych a dalSich primyslové
vyspélych zemich maji v soucasnosti zeny pravo na stejné svobody jako muzi. Pfesto je
stale vétSina spolecnosti chape jako slabsi ¢ast lidstva. Coz zahrnuje jaksi automaticky 1
mensi podil na moci, rozhodovani o statnich zalezitostech a stale oproti muzim nizsi fi-
nan¢ni ohodnoceni za stejnou praci. ,,Mnohé feministky pak povazuji za novodoby nastroj

utlaku zen mytus krasy. Mytus krasy rika: kvalita zvana ,,krasa“ objektivné a univerzalné

' NESEHNUTI - Nezavislé socialné ekologické hnuti. [online] Brno, domovska stranka, [cit. 2011-02-21] http://ne-

sehnuti.ecn.cz

2 NESEHNUTI. [online] Zenskd prdva jsou lidska prava aneb kampak panenko kampak, propagaéni material k vy-
staveé, Nezavislé socialné ekologické hnuti Nesehnuti. Brno. [cit. 2011-02-21] Dostupné z http://nesehnuti.cz/publika-

ce/Kapesni_vystava_plachta RGB_web_mensi.pdf
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existuje. Zeny ji chtéji ztélesiiovat a muzi touzi viastnit Zeny, které ji ztélesiuji. Snaha na-
plnit tento ideadl vyzaduje od Zen mnoho energie a odcerpava jejich fyzické i mentalni sily.
Posuzovani toho, co je a neni krasné, je vSak velmi relativni. Tyto predstavy se ménily v

priibéhu historie.* ©

1.7.2. Billboardova reklama

Navic v fadé ptipadd neni snadné jednoznaéné definovat, co je urdzlivé a co uz
neni. Definice do jist¢é miry zavisi na subjektivnim pohledu. Je nutné ji rovnéz chapat
v souvislosti s tim, jak je zobrazeni pouzité, k jakému vyrobku ¢i sluzbé se vztahuje a ma-
li s nim souvislost. Nap¥iklad studie odbornice na reklamu Libory Oates-Indruchové,
ktera se zamérila na venkovni billboardovou reklamu (i proto, Ze prakticka ¢ast mé
prace se zabyva pievazné billboardy), doklada rozdily souvisejici s adresatem sdé-
leni: ,,Reklamy urcené Zenam stavely na tradicnich predstavach — Zeny jako tviirkyné
domova; zeny, cilem jejihoz snazeni je ziskat muze a délat vSechno pro jeho udrzeni a
uspokojeni,; respektive zeny, jejiz hlavni starosti je jeji vzhled. Ve vsech pripadech ovsem
Zena pristupovala k naplnéni této tradicni role aktivne. Z toho miizeme usoudit, Ze tvirci
reklam pro Zeny predpokladali, Ze Zeny chteji byt navenek pokladany za ty, kdo maji veci
pod kontrolou, i kdyz jejich ,,poslani* je predem ddano. Obecna predstava Zeny a Zenstvi u
billboardii adresovanych muzum vzbuzovala dojem, Ze tato Zena je uplné jiny zZivocisny
druh nez ten, ktery byl prezentovan v prvni skupiné. Predchozi charakteristiky neplatily,
Zena byla postavena do role podpiirkyne muze nebo sexualniho objektu, ve vsech pripa-

dech zaujimala pozici pasivniho elementu. “ *

% NESEHNUTI. [online] Zenskd prdva jsou lidski prava aneb kampak panenko kampak, propagacni material k vy-
staveé, Nezavislé socialné ekologické hnuti Nesehnuti. Brno. [cit. 2011-02-21] Dostupné z http://nesehnuti.cz/publika-

ce/Kapesni_vystava plachta RGB_web mensi.pdf

% OATES INDRUCHOVA, Libora, Gender v médiich: Nastin §ife problematiky, in Spole&nost Zen a muzii z aspektu
gender, sbornik studii, Praha Open Society Found, 1999, s. 131-151


http://nesehnuti.cz/publikace/Kapesni_vystava_plachta_RGB_web_mensi.pdf
http://nesehnuti.cz/publikace/Kapesni_vystava_plachta_RGB_web_mensi.pdf

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

1.9. VLASTNI VYZKUM

Z vyse uvedenych informaci jsem vychézela i pti volbé metody a formé zpracovani
zvoleného tématu. Ve vyctu reklam jsem se zamérila na vybrané ukazky prevazné bill-
boardii, na kterych lze demonstrovat priklady zneuZiti Zen v reklamé. V obsahové
analyze jsem si zvolila s ohledem na relevantnost vybrané reklamy stejného typu z pohledu
pouzitého média, nosice. Srovnavala jsem tedy predevSim tiSténou billboardovou re-
klamu. ProtoZe pravé ta byla jednim z nejcastéji zminovanych nosi¢i reklamnich
sdéleni, na ktera si lidé u Rady pro reklamu stéZovali. Stejn¢ tak vedle letaka byly bill-
boardy mezi reklamami, které 1idé nominovali do soutéZe Sovinistické prasatetko. Vybér
jsem omezovala srovnatelnosti. PoZadavkem, aby porovnavané reklamy mély ob-
dobnou strukturu, dosah a nékteré dalSi parametry. Srovnavat bez odliSeni tfeba
tiSténou, tiskovou a televizni reklamu by dle mého nazoru nemélo pro obsahovou analyzu,
uz jen vzhledem k rozdilnym zplsoblim zpracovani i1 dopadim na cilové skupiny,

spravnou vypovidajici hodnotu.

V dalSi ¢asti prace jsem analyzovala, kolik reklam od roku 1995 do zac¢atku
roku 2011 kvili nekorektnimu zobrazeni Zeny uznala arbitraZni komise Rady pro re-
klamu za zavadné. A jaké ji k tomu vedly diivody. Zjisténi mélo byt voditkem mimo jiné
pro pochopeni moZnosti samoregulace v této problematice. Porovnani mélo prinést i do-
taznikové Setfeni zamérené vedle laiki i na profesionalni fotografy ¢i studenty. Ti se
vyjadfovali 1 ke konkrétnim vybranym reklamam, coZ umoZnilo lépe demonstrovat

konkrétni postoje.

Na zaklad¢ téchto dvou vyzkumt (analyzy reklamy a dotaznikového Setieni)
vznikla doporucéeni pro zadavatele reklam, ale i pro organizace posuzujici etické standardy
u podobnych kontroverznich reklam. Navrhla jsem i doporuceni pro zobrazovani zen v re-
klam¢, kterd by mohla pomoci zadavatelim a zpracovatelim reklam vyhybat se ne-
spravnym postupim. Z dotaznikového Setfeni vyplynul i pozitivni postoj k ptipadnému
zfizeni internetového portalu, ktery by se zabyval nejen nezvyklymi, genderové diskutabi-
Inimi reklamami, ale obecné laickym i odbornym piistupem k reklamg. Tuto skutecnost

jsem rozvinula v projektové ¢asti prace.
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1.7.1 Hypotézy

a) VétSina populace vnima kontroverzni reklamy zobrazujici Zeny nega-

tivné. Presto obecné sexistické reklamy toleruji.

b) Respondenti castéji prijimaji zobrazeni Zenského téla v souvislosti
s propagovanym produktem, neZ pokud je Zena v reklamé uzita samo-
ucelné.

c) Zadavatelé a tviirci reklam chybné zobrazuji Zenu predevSim z nezna-
losti. Genderové stereotypy nevnimaji. Jsou ov§em vyjimky. Pripady,

kdy jsou tato témata volena zimérné ve snaze Sokovat.

1.7.2 Metoda
a) dotaznikové Setieni

b) kauzalni analyza — rozbor jednotlivych vybranych pripadi.

II. PRAKTICKA CAST
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2.8. DOTAZNIKOVE SETRENI A ANALYZA

2.8.1. Cile prace:

- Zjistit, jaky ohlas maji u vefejnosti vybrané reklamy, v nichz je kontroverznim

zpusobem zobrazend Zena.

« Zjistit, jaky je vliv v€ku ¢i povolani na posuzovani sexistickych nebo kontroverz-

nich reklam.

« Zjistit, jak se k feSeni stiznosti na sexistické ¢i zavad¢jici reklamy stavi Rada pro

reklamu.

« Zjistit, zda existuje poptavka po informacich z dané oblasti, pfipadné zdjem o
ziizeni specializovaného internetového serveru zabyvajiciho se danymi problémy,

potazmo otdzkami etiky v reklamé.

1.8 Dotaznikové Setireni

Praktickou c¢ast mé diplomové prace tvoii dva zplisoby zkoumani nahlizeni dnesni

ceské spolecnosti na zobrazeni Zeny v tuzemské reklamé.

Prvnim zptisobem bylo dotaznikové Setieni. Do n¢j jsem vybrala pét reklam, které
lidé piihlasili pravé do soutéze Sexistické prasatecko. Jak mezi laickou vefejnosti, tak 1
mezi profesionalnimi fotografy, studenty a pracovniky marketingu, jsem zjistovala jejich
pohled na diskutabilni zobrazeni zeny v téchto reklamach. Cilem bylo také zjistit mozné
nové pohledy na moznosti reklamy. Tedy, jak zobrazit zenu jako toho, kdo ,,prodava‘“ pro-
dukt ¢i sluzbu, aniz by to bylo ponizujici, sexistické ¢i urazlivé.
Druhou ¢éasti mého zkoumdni byla na genderovou problematiku zamétfena
kauzalni analyza vybranych reklam, na které si pro sexistické ¢i urazlivé ztvarnéni

Zeny lidé stéZovali u Rady pro reklamu od roku 1995 do pocéatku roku 2011.

Soucasné jsem do vybrané¢ho vzorku zatradila nékolik inzeratd, které v letech 2009
a 2010 soukromé osoby piihlésily do soutéze Sexistické prasatecko a které projednavala i

arbitrazni komise Rady.

Zamérné jsem v tomto okruhu zvolila predevs§im venkovni reklamu — billbo-
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ardy, pripadné letaky ¢i inzeraty uvedené v dennim tisku, tak aby bylo moZzZné
provést relevantni kauzalni analyzu. S ohledem na jiny zptsob $ifeni, dopad a celkovou
marketingovou strategii doprovazejici televizni a rozhlasové reklamy se tyto v mnou vy-

branych vzorcich neobjevuji. Byt’ se jimi arbitrdzni komise Rady taktéz zabyvala.

Vybér vzorku tedy neni kompletnim vyctem vSech inzerati. To by vzhledem
k rozsahu diplomové prace a s ohledem na rozsah, pocet a ¢asové rozlozeni nebylo mozné
podrobné rozpracovat. Této otazce jsem se vénovala ve vyctu celkového poctu a podilu na
zeny zamétenych diskutabilnich reklam, které Rada fesila. Tyto statistiky a grafy dopliuji
i udaje o celkovych podilech jednotlivych reklam na vSech stiznostech. Tyto piehledy jsem

zpracovala na zaklad€ idaji poskytnutych mi Radou pro reklamu.

1.8.1 Cil prizkumu:

V prizkumné ¢asti diplomové prace jsem se vénovala zjiSténi nazord na zplsob
zobrazeni Zeny v souCasné reklam¢. Predev§im pak na vybrany vzorek kontroverznich re-
klam, které vzbudily nejcastéji nevoli respondentli v ro¢niku 2010 1 2009 soutéze Sexis-
tické prasatecko (Cast z nich navic feSila 1 arbitrdzni komise Rady). Mym cilem bylo také
zjistit, jakym zpusobem lidé nahliZeji na zobrazeni zZenského téla v soucasné tuzemskeé re-

klamé¢ a jak genderové stereotypy v reklamé lidé vnimayji.

Zaroven bylo mym zdmérem zjistit, zda-li existuji rozdily v nazorech a postojich
muzi a Zen z fad odborné a laické vefejnosti, pficemz obé skupiny naziraly danou proble-
matiku pfedevSim z pohledu konzumentt, tedy ptijemcii reklamy. Mym cilem bylo vysle-

dovat také ptipadné odliSnosti v nazorech respondentii s ohledem na jejich vék a pohlavi.

1.8.2 Metody vyzkumu

Obsahova analyza vybranych reklam, které Rada pro reklamu uznala za zavadné

od roku 1995 do zac¢atku roku 2011.

Obsahova analyza vybranych reklam zaslanych lidmi do dvou ze soutéznich

ro¢nikl klani Sexistické prasatecko brnénského obCanského sdruzeni Nesehnuti.

Reklamy jsem v obou kategoriich vybirala na ziakladé relevantnosti analyzy.
Tedy na zéklad¢ urcitych spoleénych znaki, na kterych bylo mozné demonstrovat zjis-
tované stereotypy, které do reklam pronikly. Kritériem tak byly v teoretické ¢asti popsané
znaky sexistické ¢i stereotypy podporujici reklamy stanovené podle obou uvedenych zeb-

fickt. Tedy podle Ctyt nejbéznéjSich stereotypit o zenach v reklamé uvadénych autorkami
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studie pfipravené pro ministerstvo socidlnich véci v roce 2009 Petrou Kubalkovou a Te-
rezou Wennerholm Céslavskou® a nejéastéjsich stereotypti v reklamé podle definice Jany

Valdrové.®

1.8.3 Dotaznik

Anonymni nestandardizovany dotaznik (viz. ptiloha ¢islo 1), ktery jsem pro uce-
ly svého prizkumného Setfeni sama vytvorila. Dostupny byl od 15. 03. 2011 do 04. 04.

2011 na specialné k tomuto ucelu ziizené adrese: http://diplomka.asp2.cz/.

Dotaznik byl anonymni. Jednotlivym respondentim jsem jej prezentovala indivi-
duélng. A to bud’ prostfednictvim internetu (emailem 1 prostfednictvim socidlni sit¢ Face-
book) — specidlné ziizené sbérné adresy. V prubéhu unora a bfezna jsem pak s dotaznikem
osobn¢ kontaktovala nékteré respondenty, ktefi vyplnili ,,papirovou’ verzi a také mi sdélili

nékteré své postiehy o dané problematice.
Dotaznik obsahoval sedm otazek.

Prvni otazka byla rozvinutd a zahrnovala pét reprodukci tisténych reklam za-
fazenych v roce 2009 do soutéze Sexistické prasatecko (jednu z nich soucasné v tomtéz
roce tesila arbitrdzni komise Rady pro reklamu). U kazdé reprodukce reklamy jsem se
v ramci dvou skupin podotdzek (na prvni byla moZna pouze jedna odpovéd’, na druhou
podotazku si osloveni mohli vybrat z vice variant) snazila zjistit jednak konkrétni postoj

respondenta k dané reklamé, a soucasné i jeho osobni ndzor na zobrazeni Zeny v reklamé.

Druha a tieti otazka smétfovaly k ziskani informaci o pfitazlivosti zeny v reklamé

a potencialu takové reklamy.

Ctvrta otazka zjistovala chut lidi debatovat o podobnych problémech. Méla vést
ke zjiSténi, zda vetejnost, potazmo osloveni respondenti, viibec povazuji za diileZitou otaz-

ku: Jak soucasna reklama zobrazuje Zeny a jak by je mohla zobrazovat?

Zbyvajici tri otazky byly zjiStovaci, tykajici se zafazeni respondentti do urcité

skupiny podle pohlavi, profese a véku.

65 KUBALKOVA, Petra., WENNERHOLM CASLAVSKA, Tereza, Gender,média a reklama — Moznosti
(samo)regulace genderovych stereotypii v médiich a reklamé, Praha: Oteviend spolecnost, o.p.s. — Centrum Pro Equa-
lity, 2009. 90 s. ISBN: 978-80.87110-16-4

% VALDROVA, Jana. Reklama a rovnost pohlavi. In: Ob&anska spole¢nost. [cit. 2011-02-24] Dostupné z: http://ob-
can.ecn.cz/index.shtml?apc=rp--1-&f=143566



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

Vysledky vSech dotaznikil jsem poté kvantifikovala a statisticky zhodnotila. Odpo-

vedi slovensky mluvicich respondentti jsem ve shrnuti uvedla v Ceském jazyce.

1.8.4 Charakteristika souboru respondentii

Pii vybéru respondentd v realizovaném prizkumu jsme pfedem nedefinovala pies-
na kritéria. Jednalo se o prizkum, ktery by mél zhodnotit ndzory dotazované¢ho souboru
jako celku. Ale soucasné zjistit také individualni postfehy a poznamky k danému tématu.

Ty jsem pak zapracovala do ovétovani hypotéz mé prace.

Pii osloveni respondentli jsem se obratila na osoby z mého okoli, kamarady, zna-
mé, rodinné prislusniky, ale také na kolegy. Vzhledem k tématu mé diplomové prace
jsem povaZovala za podstatné ziskat i odpovédi od lidi pracujicich v oboru, studuji-
cich reklamni tvorbu ¢i fotografii. Obratila jsem se proto na nékteré studenty a na profe-
siondlni fotografy, prevazné z Moravy. Osobn¢ nebo prostiednictvim emailu jsem oslovila
napiiklad fotografy Lud’ka Pefinu (MF Dnes), Vladislava Galgonka (CTK), Vladislava
Havlika, Tomése Pospécha, Libora Teichmana (Sedmicka), Jittho Burese (AVIS), Jitiho
Kopac¢e (Denik), Blanku Svédovou &i Emila Paliska. Nakonec jsem ale s ohledem na
fakt, Ze odpovédi profesionalii se priliS neliSily od ostatnich odpovédi, a nevykazovaly
tak zajimavé statistické odliSnosti od ostatnich skupin respondentii, shrnula dotaz-
niky u kazdé otazky do jednoho zhodnoceni. Postichy profesionala se tykaly viceméné
grafické podoby reklam. Coz se k problému feSenému v této praci — sexismu a gende-

rovym stereotyptim — pfimo nevztahuje.

Pfi vyhodnocovani jsem pak proto jednotlivé skupiny rozdélila jen podle po-

hlavi, povolani a véku..

1.8.5 Realizace vyzkumu

Dotaznikové Setfeni prostiednictvim internetu probihalo v obdobi od 15. bfezna
2011 do 04. dubna 2011.

Osobni Seti‘eni probihalo od tinora do 04. dubna 2011.

Z celkového poctu 179 elektronicky vyplnénych dotaznik bylo celkem 11 ne-
spravné vyplnénych. Tedy bud’ §lo o testovaci verze dotaznikd, ¢i jejich odesilatelé nevy-
plnili v€k, povolani, ptipadné dalsi adaje. Proto jsem je ze Setfeni vytadila. Ke zbyvajicim
168 dotazniklim jsem pfipojila 32 dotaznikd v papirové verzi. Celkovy pocet relevant-

nich dotazniku tak dosahl ¢éisla 201.
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Pocet respondentii v souboru je 201 celkem.
1. Pohlavi. Dotazovani se ucastnilo 125 Zen ( 62,2 %) a 76 muzi ( 37,8 %).

2. Vékové rozlozeni do 6 skupin: a) 15-20 let (8 osob, coz jsou 4 %)
b) 20-30 let (61 osob, coz je 30,34 %)
c¢) 3040 let (77 osob, coz je 38,31 %)
d) 40-50 let (35 osob, coz je 17,42 %)
e) 50—60 let (12 osob, coz je 5,98 %)

f) 60 a vice let (8 osob, coz jsou 4 %)

Graf Cislo: 1

RozlozZeni podle véku
40% 18%

6%

4%

32%

O 15-20 let M 23-30 let M 30-40 let 4050 let [ 60 a vice let

Nejsilné€ji zastoupenou skupinou (n = 201) byli lidé ve véku 30 az 40 let (38,31 %).
Naopak ve skupinach 15-20 i 60 a vice $lo vzdy jen o 4 % z dotazovanych. Lze konsta-

tovat, ze pruzkumu se z 92 % zucastnily osoby v produktivnim véku.

3. Profese: rozloZeni do 3 skupin a) student — 42 osob, coz je 21 %
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b) fotograf, kameraman, reklamni ¢i marketingovy

pracovnik — 38 osob, coz je 19 %
¢) jiné povolani — 121 osob, coz je 60 %

Graf Cislo: 2

Rozlozeni podle profese

60% 21%

.

19%

[ student M fotograf ¢i marketingovy pracovnikl jiné povolani

V tomto ohledu jsem, jak jsem jiz uvedla vySe, povazovala za dilezité rozdélit
profesni ptsobnost dotazovanych osob s ohledem na to, zda by mohly do oblasti reklamni
tvorby pfinést novy pohled (proto jsem zvolila fotografy a studenty), anebo zda se jedna o
lidi z jinych oborti. Podrobné;jsi pracovni zatazeni jednotlivych profesi jsem ale s ohledem

na irelevantnost takového zjistovani neprovadéla.

Studium ¢i profesni zaméreni potvrdilo dohromady 40 % dotazovanych. Zby-
tek byl z pohledu dané problematiky ,,laickou verejnosti®. Jeji nazory jsou ovSem pro

tvorbu reklam stézejni.

Pii hodnoceni dotaznikii se vliv profese projevil jen mirné. A to v ¢astéjSim
doplInéni hodnoceni o vlastni postiehy. Jinak se pfili§ nelisil od hodnoceni lidi z jinych
profesi. Coz podporuje nazor, ze subjektivni hodnoceni, co je a co uz neni sexisticka rekla-
ma, je spiSe intuitivni zaleZitost zaloZena na zkuSenostech a kvalitach ¢lovéka. U profesio-
nalnich fotografi jsem zaznamenala spiSe ohlasy tykajici se celkového vizualniho vjemu
z reklamy, zptsobu, jak je graficky provedena, jak je Zena stylizovana, jak je volena ba-
revnost a podobné. I to je divod, pro¢ jsem pii konecném hodnoceni spojila vSechny sku-
piny respondentti. Vzorek fotografii a studentl nebyl oproti mému ptivodnimu piedpokla-

du natolik odlisny, aby jej bylo mozné statisticky.
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1.9 Konkrétni priklady

Nejprve se respondenti vyjadfovali postupné k péti ptikladim reklam. U kazdé
mohli nejdiive volit, zda se jim libi, ¢i ne. Poté uz v druhé podotdzce mohli rozhodovat
v pfipadé, ze jim néco vadilo, co konkrétné¢ jim ptekazi ¢i je zlobi na daném zobrazeni.
Povazovala jsem za dilezité postavit dotaznik na konkrétnich pripadech, které aso-
ciuji konkrétni predstavy a mozna reSeni. PoloZeni otizek v obecné roviné by v tomto
pripadé nevedlo, dle mého nazoru, k odpovidajicim konkrétnim vysledkiim Setieni.
Reklamy jsem zamérné vybirala z téch, které v soutézi Sexistické prasatecko ziskaly
jedny z nejvysSich pocti bodi. A soucasné se ¢ast z nich objevila i mezi kauzami ie-
Senymi Radou pro reklamu. Postupné proto uvddim i s vyobrazenim a vyhodnocenim
kazdou z péti po sob¢ jdoucich reklam tak, jak byly fazené v dotazniku. Nize uvedené
udaje vychézeji z dotazniki, které jsem k této diplomové praci dolozila v elektronické

podobé. Dalsi ¢ast je k dispozici také v klasické papirové verzi.

1.9.1 Kazuistiky — priklady z dotazniku

1. Potiebujete regeneraci?....
BT — e i L L b
= [ Coohiioos
ST T FvwEweR T T A PR T

RIGEHIRACI ORJEKTO USETRITE
IMACHE CASTKY TA IMERGII

= 800 900134

I Wbty ns !h

Obr. ¢ 2. NESEHNUTI, Sexistické prasatecko 09 —fa. Vasstav
a) Pfevazna vétSina dotdzanych vyslovila nesouhlas nad takovymto ztvarnénim billbo-

ardu. V odpovédich se vyskytovala slova jako urazliva, hloupd, primitivni.

Konkrétné se ze vSech respondentti (n = 201) pro vyhodnoceni ,,urazi mne“ rozhodlo
21 osob (10,45 %), pro variantu ,,nelibi se mi* to bylo 120 osob ( 59,70 %). Reklama ne-
vadila 28 respondentiim (13,95 %). Libila se 5 oslovenym (2,5 %). Vtipna pak pifipada-
la 22 lidem ( 10,95 %). Nazor si na ni neudélalo 5 dotazovanych ( 2,5%).

Graf Cislo 3:
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Hodnoceni reklamy Regenerace

204~ 11% 2% 10%

14%

0
61%
O,,urdzi mne* M ,,nelibi se M ,,nevadi mi*

,,libi se M, je vtipna W ,,nemam na ni

b) Na podotazku vztahujici se k tomuto obrazku — Pokud se vam na této reklamé
cokoliv nelibilo ¢i vam vadilo, vyberte, co konkrétné? — mohli dotazovani zvolit i vice
moznosti. Proto dané celkové ¢islo nevypovidd o mnozstvi dotazovanych, ale (jak jsem

potiebovala zjistit) o pfevaze urcitého nazoru.

Odpovéd’:

a) tato reklama se nehodi k propagaci daného produktu ¢i sluzby — zvolili 1idé 66krat

b) zobrazena Zena nema nic spolecného s propagovanym produktem i sluZbou — zvolili
lidé 84krat

¢) mitZe Zeny uraZet — zvolili lidé 94krat

d) zobrazena Zena neni hezka — zvolili 1idé 27krat

e) zobrazend Zena je pro reklamu prilis stara — zvolili lidé 10krat

P celd reklama neni hezky graficky provedend — zvolili lidé 64krat

g) jiny divod — prosim napiste konkrétné — zvolili lidé 25krat.

Z komentai, které méli moznost respondenti dle svého uvazeni napsat :

Nasly se jen zaporné ohlasy, byt’ nékteré s nadhledem: ,.Nelibi se mi ani ne tak

kvuli Zene, jako kvuli pristupu ke stari a kultu v jejim pozadi, Ze musime byt mladistvi a

3

,1ibit se". |, Je stard zena "néco, co by se mélo také" regenerovat?*“ ,,Kostrbaty slogan.*
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,, Hloupa reklama.* ,, Viibec nechdpu, o jakou reklamu se ma jednat. ... ,, Ta Zena vypada
nestastné.* ,, Prosté je to hloupy, laciny radobyvtip, ale urcité nefunguje. ,, Sovinisticky
naznacuje, ze uz v jistem veku stoji trochu usili, aby clovek néjak vypadal. * ,, Urazi me, Ze
se snazi naznacit, Ze pokud Zena nevypadd na dvacet, je to Spatné a méla by s tim néco de-

3

lat, navic je zena na fotce hezka.* ,, Grafika je hezka, ale to nic neméni na tom, ze reklama

«

je hruba a miize urdzet.“ ,, AZ trapné primitivni. * ,, PFizemni vtip, takze mi reklama prijde

3

Spis smutna. ‘

‘

Objevily se i reakce reklamu hajici: ,,Je mirné urazliva, ale upouta, takze ucel splnila. *

Zhodnoceni:

Panuje zfejma prevaha negativnich reakci. Dokonce zasadnim zptisobem se od sebe
neli$i verdikty muzl a Zen. NasSlo se ale pomérné velké procento lidi, kterym zobrazeni
prislo vtipné (témér 11 %) a dalSim témér 14 % billboard nevadil. Coz svéd¢i o pred-
pokladané toleranci k podobnym typim reklamnich sdéleni v populaci obecné. Ale sou-
Casné 1 o negativnim postoji k zobrazeni starSich Zen v podobnych rolich. O néco vice
negativnich ohlast jsem zaznamenala od Zen, coZ ale miize byt ovlivnéno 1 poCty respon-
dentl, mezi kterymi je vE&tSi mnozstvi Zen. Nelze ale vyvozovat jednoznacny zavér, ze
urcité stereotypy v reklamé podvédomé podporuji jen muzi. Jde spiSe o projev zakotvené-

ho stereotypu.

Zanedbatelné neni ani mnozstvi téch, kterym v druhé ¢asti odpovédi pfisla lidem
zena stara (10) a nehezka (ve 27 pripadech). Coz je dost piipadli, kdy lidem nevadil
samotny princip reklamy, jako to, ze nejde o mladou, hezkou zenu.

4

Vyhodnoceni potvrzuje moji hypotézu, Ze znacné ¢asti populace se podobné
reklamy nelibi, ale toleruji je. Nebo se jim takova reklama dokonce libi a pfijde jim
vtipna, aniz by si uvédomili jeji stereotypni podtext.

Ukazuje se i, jak dulezité je spojeni zobrazené Zeny s produktem a grafické
provedeni. Diraz na n¢j byli hlavné mladsi respondenti a profesionalové.

Jak reklamu vidim ja:

Z mého pohledu jde o klasicky ptiklad diskriminace Zeny z divodu véku. Tak-
zvany ageismus. Projevy starnuti, jako jsou vrasky ¢i mén¢ bohatd kstice, jsou né¢im, co je
na zavadu. Projevy stari jsou v této reklamé spojené pravé s necitlivym pripodobné-

nim ke starému domu, ktery je potieba zregenerovat. Aby byl znova pékny ,,jako za
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mlada® a dalo se na n&j zase s potéSenim divat. To jsou véci, které nejen vedou spolecnost
ke zkreslenému pohledu na star$i damy, ale i k pohrdani jejich zevnéjskem. Mohou navic
u mladych divek vzbuzovat odpor k néfemu tak pfirozenému a nevyhnutelnému, jako je

stari, a nutit je za kazdou cenu udrzovat dojem mladi.

2. Na to si musite sahnout.....

PILA PASAK

WWW.PASAK.CZ

NATO SI MUSITE
SAHNOUT!

Obr. ¢. 3: Sexistické prasatecko.2010. Pila Pasak

a) U této reklamy se v odpovédich respondentil, co se jim na tomto ztvarnéni nelibilo,

nejcastéji vyskytovala slova jako pivni humor a otazka: Pro€ je v takovém inzeratu zena?

Konkrétné se pak ze vSech respondenti pro vyhodnoceni ,,urazi mne* rozhodlo 33
osob (16,42 %), pro variantu ,,nelibi se mi*“ to bylo 78 osob (38,80 %). Reklama neva-
dila 46 respondentiim (22,88 %). Libila se 11 (5,48 %). Vtipna pak pripadala 25 lidem
(12,44 %). Nézor si na ni neud¢lalo zbyvajicich 8 dotazovanych (4 %).

Graf Cislo 4
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Hodnoceni reklamy Pila Pasak
4% 16%

23% 40%

@ ,,uraz mne* M , nelibi se mi* B , nevadi mi‘“

O, libi se mi M ,je vtipna B ,.nemam na ni nazor*

b) Na podotazku k tomuto obrazku — Pokud se vam na této reklamé cokoliv nelibilo
¢i vam vadilo, vyberte co konkrétné — mohli dotazovani zvolit i vice moZnosti. Proto
dané celkové Cislo nevypovidd o mnozstvi dotazovanych, ale o pfevaze urcitého nazoru.
Odpovéd’:

a) tato reklama se nehodi k propagaci daného produktu ¢i sluzby — zvolili lidé 26krat

b) zobrazend Zena nemd nic spolecného s propagovanym produktem ¢i sluzbou — zvolili
lidé 70krat

¢) miiZe Zeny urazet — zvolili lidé 64krat

d) zobrazena Zena neni hezka — zvolili lidé 4krat

e) zobrazena Zena je pro reklamu prilis stara — zvolili 1idé 1krat

P celd reklama neni hezky graficky provedend — zvolili 1idé 15krat

g) jiny ditvod — prosim napiste konkrétné — zvolili lidé 19krat.

Z komentai, které méli moznost respondenti dle svého uvazeni napsat k této reklamé:

Vétsina z oslovenych reagovala udivem nad formou reklamy: , Grafika je

v

trapné primitivni. “ ,,Je to pila a pani ma byti preriznuta, jak napovida layout a kreativa

autora...” , To je reklama jen pro chlapy?“ ,,Zadavatel hloupé utrdci penize: prijemce

«

obraz prelozi jako reklamu na néjaky bordel, ne na pilu.* ,,S cilovym produktem nema vii-

¢

bec nic spolecného, spise je zavadejici.  ,, Tak trochu to v ni sexudlné harasi.* ,, Zena je tu
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‘

jen, aby nechutnym zpiisobem pritahla pozornost na prvni signalni.” |, Tato reklama ze

mne déla cloveka, ktery se na svet diva jen jednim pohledem a je ho potieba nasmérovat.

Ale naSly se i pozitivni ohlasy: , Naopak, je tu pékna divka a muzi maji pravo se
podivat na hezkou zenu i v reklamé, kdyz svét je nekdy tak Sedivy. ,, Ta Zena je hodné ob-

lecena.... "

Zhodnoceni:

Obecné se vice reklama nelibila Zenam, bez ohledu na vék, ale diference nebyla
oproti muziim opét nijak vyrazna. VEtsi pocet negativnich reakei ,,jako urazi mne zazna-
menala u lidi v kategoriich nad 40 a 50 let. Vtipnd naopak prisia reklama lidem kolem 30
a 40 let, muzim i zenam. Ale oproti predchozi reklamé je tu podstatné vyssi mnozstvi téch,
které urazi (pres 16,4 %). Coz mize svéd¢it na druhé strané o tom, Ze pokud uz se nékoho
reklama dotkne, tak vice nez pfedchozi zobrazeni. To sice vyvolalo vic zapornych reaket,

ale reklama s poloobnaZenou divkou vyvolala zase vice vyhrocenéjSich negativnich ohlast.

Oproti pfedchozi reklamé je rozvrstveni odpovédi vyrovnanéj$i. Coz mimo jiné
pokazuje na fakt, ze na podobné reklamy jsou lidé vice zvykli, a i kdyZ je pobuiuji, jsou
k nim tolerantnéjsi. Dokazuje to jednak pomérné¢ vysoké procento lidi, témér 23 %, kte-
rym reklama nevadila. I odpovédi v podotazce ,,b*, kde lidem ptedevsim vadila nulova
souvislost s poodhalenou divkou a produkei pily. Jinak k jeji grafice ¢i podobé zeny pfilis
vyhrad nem¢li. Coz znova doklada miyj predpoklad, Ze Casti populace podobna zobrazeni

nevadi, nijak je nezarazi.

Jak reklamu vidim ja:

Chapu, Ze cilovymi zakazniky pily jsou nejspi§ muzi se stifedoSkolskym, pri-
padné ucnovskym vzdélanim. Pravé jim chtél nejspi§ autor ,,nadbihat* takovou
prvoplanovou reklamou. Ale z pohledu tématu mé prace jde o zneuziti Zenského téla.
Vyzyvava mlada odhalena divka v sexudlné lechtivé pozici je piikladem ,,vizudlniho
sloganu®. Zena nema vztah k vyrobku. A ani jej nejspi§ nemé propagovat. M4 jen pfitah-
nout pozornost. Je ale otdzkou, zda si divak zapamatuje jen ji, nebo bude 1 védét, na co vii-

bec reklama byla.

3. Postavime ho i Vam......
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.Postavime ho i Vam...'
novy byt v Praze 4 - Kréil”

Obr. ¢. 4: Sexistické prasatecko.2010 — fa. Gepard Home

a) U tohoto billboardu se ze vSech 200 respondentti (n = 200) pro vyhodnoceni ,,urazi
mne“ rozhodlo osob 25 (12,5 %), pro variantu ,,nelibi se mi“ to bylo 79 osob (39,5 %).
Reklama nevadila 37 respondentiim (18,5 %). Libila se dokonce 16 (8 %). Vtipna pak
ptipadala 30 lidem (15 %). Nazor si neudélalo zbyvajicich 13 dotazovanych (6,5 %).

Graf Cislo 5
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b) Na podotazku vztahujici se k tomuto obrazku — Pokud se vim na této reklamé cokoliv
nelibilo ¢i vam vadilo, vyberte, co konkrétné — mohli dotazovani zvolit i vice moznosti.
Proto dané celkové ¢islo nevypovidd o mnozstvi dotazovanych, ale (jak jsem potiebovala

zjistit) o ptevaze urcitého nazoru.
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Odpovéd’:
a) tato reklama se nehodi k propagaci daného produktu ci sluZby — zvolili lidé 54krat

b) zobrazend Zena nemd nic spolecného s propagovanym produktem i sluzbou — zvolili

lidé 68krat

¢) mitZe Zeny urdZet — zvolili lidé 40krat

d) zobrazena Zena neni hezkda — zvolili 1idé 3krat

e) zobrazend Zena je pro reklamu piilis stara — zvolili 1idé 1krat

P celd reklama neni hezky graficky provedend — zvolili 1idé 28krat
2) jiny divod — prosim napiste konkrétné — zvolili lidé 22krat.

Z cisel jednoznaéné vyplyva prevaha negativnich reakci. Opét se obdobné jako u

ptedchozich otazek vyraznym zptisobem nelisi verdikty muzl a Zen.
Z komentar, které¢ méli moznost respondenti dle svého uvazeni napsat:

Tato reklama se zdala nékterym respondentium vtipna. ,,Postavime ho i vam???

“«“ ‘

To musel vymyslet chlap!! :-)* , Tady to harasi, ale celkem vtipne.* ,, Nelibilo se mi, Ze

‘

Zeny nejsou nahé.’

Reakce vétSiny ale byla spiS odmitava: , Upiimné — od takovych , krasotinek"

‘

bych opravdu dum postavit nechtéla.” ,,Zcela zbytecny sexismus..., pochybuji, Zze damy

budou stavet bardk...* ,, Laciné upoutani pozornosti, piisobici jen na muze.* ,, Sexisticka.
., Opét dvojsmysina, az obscénni.* ,,Je trapna... tento dvojsmysl je na urovni zakladni sko-
by.* ,, Grafika je spatna a reklama primarné prvoplanové piisobi na nejnizsi pudy, navic
obsahuje hruby dvojsmysl.* , Lascivni.* ,, Autor se ziejmé domniva, ze hola téla prodaji

‘

cokoliv.*“ ,, Nesnasim ty dvojsmysly, nepripada mi to normalni.* ,, Pubertdlni dvojsmysl,

«

ktery nijak nesouvisi s produktem.

Zhodnoceni:

Opét u reklamy na podobné téma tUpln€ jiné rozvrstveni odpovédi respondentt.
Oproti prvni reklamé naptiklad dochazi k presunu ke stfedové poloze. Tedy je tu odklon
od radikalni odpovédi ,,urdzi mne. MozZna je to vyvolané vétSim mnozstvim zobrazenych

zen, které neumozni tak intenzivni personifikaci. Mozna tim, ze pomérné velkému pro-
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centu respondentiim nevadila (18,5 %) nebo priSla vtipna (8 %). Piilis se zase nelisily

ani reakce muzu a Zen.

Jako v ptedchozich ptikladech vSak vadil fakt, Ze podobné zvolena reklama se
nehodi k propagaci takové sluzby a Zeny v ni nemaji primou souvislost s propa-
govanou stavbou byti. OvSem v tomto ptipadé uz nebyla tolik kritizovana grafika, ktera

byla — podle poctu hlast — jednou z téch povedenéjsich ve vybéru.
Jak reklamu vidim ja:

Jedna se o klasické sexistické zobrazeni Zen. Jsou mladé, hezké, ale kazdému je
jasné, ze postavit diim nejspi$ nedovedou. A i kdyby dovedly, tak spofe odén¢, by nejspis
pfiSly brzy k urazu. Navic polonahé divky nemaji z pohledu reklamy vztah k budovéni
novych byti. Leda by §lo o stavbu svépomoci a ony byly jejich budoucimi obyvatelkami.
CozZ nejspi$ nejsou. Navic je zde ignorace etiky podporena i dvojsmysinym sloganem
snizujici postaveni Zeny v hierarchii na objekt. Slogan — ,, Postavime ho i vam* — si l1ze vy-
lozit opravdu vSelijak. Podobné reklamy mohou vést k ptesvédceni o tom, jak snadné je
,koupit” si divky a jejich sluzby. Coz miiZze vést nejen k zlehCovani jejich postaveni ve
spole¢nosti, ale 1 nahlizeni na mladé divky, jako na ,ke vSemu ochotné*“. To podporuje

nejen nedctu k Zenam obecné, ale miize provokovat i nasili viici nim.

4. Nebojte se ojetych vozii...



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

65

- ."I. g
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..nebojte se ojetych vozii od nds

Obr. €. 5: Sexistické prasatecko 2009: Auto Pokorny

V prvnim ro¢niku soutéZen Sexistické prasatecko skoncila u vefejnosti tato reklama druha

s 245 hlasy. V mém dotaznikovém Setieni se konkrétné ze vSech respondentd (n = 201)

pro vyhodnoceni ,,urazi mne*“ rozhodlo 33 osob (16,4 %). Pro variantu ,,nelibi se mi* to
bylo 106 osob (52,8 %). Reklama nevadila 29 respondentiim (14,4 %). Libila se 7 (3,5
%). Vtipna pak pripadala 18 lidem (8,9 %). Nazor si na ni neudélalo zbyvajicich 8 do-

tazovanych (4 %).

Graf ¢islo: 6
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b) Na podotazku vztahujici se k tomuto obrazku — Pokud se vim na této reklamé
cokoliv nelibilo ¢i vam vadilo, vyberte, co konkrétné — mohli dotazovani zvolit i vice
moznosti. Proto dané celkové ¢islo nevypovidd o mnozstvi dotazovanych, ale o pfevaze

ur¢itého nazoru.

Odpovéd’:

a) tato reklama se nehodi k propagaci daného produktu ¢i sluzby — zvolili 1idé 65krat

b) zobrazend Zena nemd nic spolecného s propagovanym produktem i sluzbou — zvolili
lidé 69krat

¢) mitZe Zeny urdZet — zvolili lidé 97krat

d) zobrazena Zena neni hezka — zvolili lidé 6krat

e) zobrazend Zena je pro reklamu p¥ilis stara — zvolili 1idé 9krat

P celd reklama neni hezky graficky provedend — zvolili lidé 21krat

2) jiny diivod — prosim napiste konkrétné — zvolili lidé 16krat.
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Z komentarua:

S ohledem na skute¢nost, ze o této reklamé budu psat 1 v dalsi casti své diplomové
prace, uvedu prozatim jen nékolik postiehu respondenti: ,,Je fo docela dobry napad,
ale rozvedenym Zenam po padesdtce z toho musi byt nanic.* ,, Hodil by se tam spis padesa-
tilety muz. Ti vypadaji vic ,,ojeté” nez jejich vrstevnice — zeny.“ ,, Nechapu, proc v re-
klamé na auto musi byt polonahd zena.* ,, PFi asociaci "ojeta Zena" se mi déla nevolno,
povazuji to za hulvatstvi. “ ,,Je nediistojna, muze urdzet i staré lidi obecné.” ,,Je to divné
spojent, moc nasilne spojené auto — ojeta zena.* ,, Moje oblibend, venkovska kreativita...."
, Laciné, Ze uz to ani lacinéjsi byt nemiize.” ,, Nechdpu, proc zena v 51 letech je prezen-
tovana jako ojetina.

Ale opét i jeden pozitivni ohlas od muZze: , Naopak se mi libi ta Zena — hezka a

‘

vkusné nafocend. *

Zhodnoceni

O zakotenénosti predsudkl svéd¢i reakcee, kdy v 10 ohlasech pfisla lidem Zena sta-
ra a v 27 ptipadech nehezka. Coz je pomérmné dost piipadii, kdy lidem nevadil princip re-
klamy ani to, Ze se k propagaci dané sluzby nehodi, jako to, Ze nejde o mladou krasavici.
Vyhodnoceni potvrzuje moji hypotézu, Ze znacné Casti populace se podobné reklamy neli-

bi, ale toleruji je. Nebo se jim takova reklama dokonce libi a pfijde jim vtipna.

Tento billboard vyvolal vétsi nesouhlas a bodovani do kolonky ,,urazi mne* u Zen
v kategoriich nad 40 let véku, ale pomérn¢ dost i v kategorii do 30 let. Nejtolerantné;si
k ni byli lidé ,,stiedni generace®. Navic se reklama nelibila vice nezZ poloviné vSech oslo-
venych, coz je z péti vybranych ptikladl jeden z nejvySSich poctil. I kdyz na druhé strané

op€t byli 1 respondenti, muZi i Zeny, kterym pftisla vtipna.

Nejcéastéji se tu také objevilo oznacCeni, ze tato reklama miize zeny urazet (hned
97krat). Nejspi§ jde i o odraz jednoho ze stereotypii, kdy jsou Cesi a Cechy relativné
zvykli divat se v reklamach na mladé divky v pradle, ale u stejného zobrazeni starsi zeny
je takové ztvarnéni poboufi. Devét respondentli dokonce ptiznalo, Ze jim Zena pro rekla-
mu pripada prili§ stara. Stejné jako v ostatnich pifipadech bylo opét jednim z nejdualezi-
téjSich divodu, pro¢ lidé reklamu kritizuji, Ze zobrazeni Zeny nema s propagovanym
prodejem vozi nic spole¢ného (69 lidi). Stejné jako si 65 lidi mysli, Ze ani reklama se

k propagaci dané sluzby nehodi.
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Jak reklamu vidim ja:

Opét priklad diskriminace zeny kvili jejimu véku. S ohledem na fakt, Ze se této re-
klam¢ vénuji i1 nize v kapitole rozebirajici nékteré ptiklady feSené Radou pro reklamu,
omezim konstatovani na fakt, ze nejen nema vztah k propagované sluzbé — prodeji aut, ale

dama na obrazku je pouzitéd jako sexualni objekt.

5. Prerizneme, ohneme....

Prerizneme, ohneme
vsSe dle Vaseho prani
+ Nejmodemesi Svicarské palcistuje Lo |

» Yysekavaci lis EUROMAC =
- posledni generace '
« Ohraiovaci lisy do 320 tun
« Ohybaci délka do 4 m

Obr. &. 6: Sexistické prasatecko 2010, fa S&R, Ch Kovo.

Jedna se o vitéze Sexistického prasatecka 2010 podle vetejnosti. V mém Setfeni se
ze vSech 200 respondentti pro vyhodnoceni ,,urazi mne“ rozhodlo 44 osob (22 %), pro
variantu ,,nelibi se mi“ to bylo 123 osob ( 61,5 %). Reklama nevadila 16 respondentim
( 8 %). Libila se 5 (2,5 %). Vtipna pak pripadala 5 lidem ( 2,5 %) Nazor si na ni neu-
délalo zbyvajicich 7 dotazovanych (3,5 %).

Graf ¢islo: 7
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Na podotazku vztahuji se k tomuto obrazku — Pokud se vam na této reklamé cokoliv
nelibilo ¢i vam vadilo, vyberte, co konkrétné — mohli dotazovani zvolit i vice moznosti.
Proto dané celkové Cislo nevypovidd o mnozstvi dotazovanych, ale (jak jsem potiebovala

zjistit) o prevaze urcitého nazoru.

Odpovéd’:

a) tato reklama se nehodi k propagaci daného produktu ¢i sluzby — zvolili 1idé 84krat

b) zobrazend Zena nemd nic spolecného s propagovanym produktem i sluzbou — zvolili
lidé 84krat

¢) miiZe Zeny urdazet — zvolili lidé 81krat

d) zobrazena Zena neni hezka — zvolili lidé 4krat

e) zobrazend Zena je pro reklamu piilis stara — zvolili 1idé 4krat

P celd reklama neni hezky graficky provedend — zvolili 1idé 58krat

g) jiny diivod — prosim napiste konkrétné — zvolili lidé 22krat.

Z toho jednoznacné vyplyva prevaha negativnich reakci. Dokonce zasadnim zpiisobem

se od sebe nelisi verdikty muzi a Zen.
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Z komentarua:

Tato reklama mezi oslovenymi vzbudila nejvétSi nevoli. Naznacuje to i vybér
z komentari: ,,Je to podle mne nejhorsi reklama z daného vybéru, urazi mne, obsahuje
opét hruby dvojsmysl a navic je graficky oskliva.* ,, Naprosto debilni reklama.* ,, Reklama
je pojata dost vulgarnim zpusobem — staci jen spojitost horniho titulku s fotkou Zeny.
,, Trapné primitivni. “ ,, PFijde mi nesmysina a pro Zeny ponizujici. “ ,, Pivni humor.* ,, Je to
nehezké a nevkusné, navic divka je prilis obnazZena i na nekorektni reklamu.* ,,Je to skoro
pornografie. ,,Je to skoro jako reklama na eroticky magazin.* ,, Tou absurdni kombinaci

produktu a zZeny je viastné tato reklama k smichu.* ,, Uslintané poloporno.“ ,, Tak z toho uz

ten sex primo sala. * ,, Prilis erotickad, nevhodné pro mladistve. *

Tato reklama ,,vyhrala“ i jednu ze dvou kategorii druhého ro¢niku soutéze Sexis-
tickeé prasatecko. V jejim laickém vefejném hlasovani, kterého se ti€astnilo 411 hlasujicich,
zvitézila mezi 28 nominovanymi reklamami. Na prvni misto reklamu zatadilo 130 hlasuji-

cich.

Zhodnoceni:

Tato reklama ze vSech péti dopadla nejhufe, co se negativnich reakci responden-
th tyka. Za urdzlivou ji povazovala vice nez pétina oslovenych. A nelibila se dalsim 61,5 %
respondentii. Libila se jen péti lidem. V tomto piipadé n€kteti osloveni oznacili reklamu za
prili§ erotickou, a navic ve spojeni se slovnim dvojsmyslem, kdy vyfocena témét naha

divka ptekryje ucel inzeratu. Tedy sluzbu, kterou ma propagovat.

Tento billboard sklidil 1 velkou kritiku za svoji neprehlednou grafiku a zptsob
vizudlniho zpracovani. Velky pocet hlasii dostal také za zobrazeni Zeny nesouvisejici s na-
bidkou a 84 osob z 200 dotazanych ji nepovaZovalo ani za vhodnou k propagaci ta-

kové firmy.
Jak to vidim ja:

I mn¢ ptipadal billboard spisSe jako reklama na eroticky magazin. Odhlédnu-li od
skutecnosti, ze odhalena divka nejspi$ v paméti mnohych piekryje to hlavni, co ma propa-
govat — tedy produkty firmy, jde o sexistické zobrazeni jiz nepokryté poniZujici Zenu
vyhradné do role sexualniho objektu, ktery lze ziskat snadno a za penize. Coz opét mize

vést k doyjmu, Ze s Zenou lze zachazet podle vlastniho uvazeni, nebot’ je to osoba bez vlast-

ni vile a rozumu. A jejim hlavnim poslanim je 1dkat muze k hratkam.
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1.10 Co lidé povazuji v reklamé zobrazujici Zeny za dulezité?

Na dal$i dotaznikovou otdzku : Co podle vas déla reklamu, v niZ je zobrazena Zena,

pritazlivou? Volili respondenti takto:

a) hezka mlada Zena, a to bez ohledu na to, jaky produkt ¢i sluzbu ma reklama

nabizet — celkem 26 oslovenych, tedy 12,94 %

b) hezka mlada Zena, ale pouze pokud ma jeji zobrazeni smysl v souvislosti s pro-

pagovanym produktem ¢i sluzbou — celkem 54 slovenych, tedy 26,87 %

c) odhalena Zena v souvislosti s jakymkoliv produktem — celkem 10 oslovenych,
tedy 5 %.

d) Zena jakéhokoliv véku, a to bez ohledu na to, jaky produkt ¢i sluzbu ma rekla-

ma nabizet — celkem 3 osloveni, tedy 1,5 %

e) Zena jakéhokoliv véku, ale pouze pokud ma jeji zobrazeni smysl v souvislosti

s propagovanym produktem ¢i sluzbou — celkem 95 oslovenych, tedy 47,27 %

f) jiné duvody — celkem 13 oslovenych, tedy 6,47 %.

Zde jsem upiednostnila odpovédi studentu a fotografi, z nichZ vybiram:

Je-li zobrazena esteticky, bez ohledu na vek, a ma primou souvislost s propagovanym

predmétem ¢i sluzbou.

«

., Takova reklama musi vyznit taktné, vtipne. Ne vulgarné.’

., Nesnasim reklamy, hlavné ty, kam se snazi jejich autori za kazdou cenu nacpat nahou

¢

zenskou, at' uz se to hodi, nebo ne. "

., Zobrazovat tam, kde ma zZena souvislost s produktem. Pokud je to vtipné, ale ne pod-
bizive!*

., Pokud se nejedna o situace, do kterych by nikdy nikoho nenapadlo uvést muze. Podle
mé pritazlivou ji udeéla hezka mlada Zena, a to bez ohledu na to, jaky produkt i sluzbu ma
reklama nabizet, nebo hezka mlada Zena, ale pouze pokud ma jeji zobrazeni smysl v sou-
vislosti s propagovanym produktem ¢i sluzbou. A nakonec v podstate, ale bez sexudlnich a

‘

diskriminacnich narazek, prakticky jakakoli Zena v souvislosti s jakymkoli produktem.

Analyza:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

Jednoznacéné z vysledkt plyne, za jak dulezity lidé bez rozdilu pohlavi a véku povazuji
fakt, ze je zobrazeni Zeny na reklamé dano do souvislosti s produktem, ktery ma pro-
pagovat. Velmi cenny je pro mne poznatek, ze 1idé povazuji vék zeny, ktera je v takovém
pripad¢ v reklamnim sdéleni zobrazena, za nepodstatny (47,27 %). Ptiznivci zobrazovani
hezké mladé Zeny skoncili s témét polovicnim poctem hlasii za timto ndzorem na pomy-

slném druhém mists.

Soucasné se opét potvrzuje i hypotéza, ze spole€nost je reklamam s hezkymi mlady-
mi Zenami naklonéna, coz doklada i pomérné¢ velky pocet jejich pfiznivell, byt pouze

v pripad€, ze budou zobrazené v souvislosti s produktem (témét 26,8 %).

1.11 Jaka reklama, v niZ je Zena hlavnim motivem, miize byt uspéSna?

Na zGzen¢jsi otazku — Jaka reklama, v niZ je Zena hlavnim motivem, miize byt
podle vas komercné uspésna? — odpoveédéli respondenti takto: Podle 27 lidi by takova
zena méla byt zobrazena kontroverznim, ne¢ekanym zpusobem. DalSich 12 lidi si mysli,
ze by méla byt naha ¢i odhalena. Celkem 39 dotazanych je presvédcenych, ze komercni
uspéch zaruci mlada Zena. Jini se naopak domnivaji, ze starsi. Takovi respondenti byli 4.
Nejcastéji se pak lidé priklanéli k vyjadieni zajimava, vyjime¢na. To se domnivalo 60
osob. Pro 5 by méla byt krasna. Podle 2 dalSich ptfedevsim hezky oblefena. Velka skupi-

na lidi, celkem 85, povazuje za gr6 zobrazeni s vtipem a nadhledem.

V téchto otazkach jsem uprednostnia odpovédi studenti a fotografi, z nichZz vy-
biram:
., Nesnasim reklamy, hlavné ty, kam se snazi autori za kazdou cenu nacpat nahou Zenskou,

3

at’ uz se to hodi nebo ne. "

., Kdyz to je vtipné, jemné, nepodbizive. *

‘

., Vkusna, v niz je Zena v souvislosti s propagovanym produktem. ‘

¢

., Dobry napad, vtip, svih a hezka grafika.*

., Spise sympatie — kontroverzni nahotinky podle mé nepritahnou pozornost k produktu, jen

[z
samy na sebe.

Analyza:
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Jednou z vyraznych véci, kterou skloniovala fada oslovenych, byl vtip a nadhled,
ktery si zobrazeni Zeny v reklamé Zada. Ale pii zachovani korektnosti. Znova zaznélo po-
mérné dost hlastt podporujicich tezi: KdyZz uz Zena v reklamé, tak mlada, hezka (39
osob). S prehledem ale vitézi Zeny, které jsou nécim vyjimecéné, zajimavé. Tedy krasa

neni natolik podstatnd, jak by se mohlo pfi pohledu na souc¢asnou reklamni tvorbu zdat.

1.12 Analyza konkrétnich kauz

Druhé vyzkumna soucast praktické ¢asti mé diplomové prace se zamétuje na vy-
brané kauzy z mnou zkoumané oblasti, které resili clenové arbitrazni komise Rady pro
reklamu. A také na dva zatim uskutecnéné rocniky soutéze Sexistické prasatecko —
z roku 2009 a 2010. Vzhledem k vySe uvedenému dotaznikovému Setfeni se tak prolinaji i
odpovédi respondent s reakcemi odbornikti z Rady 1 vybéru soutéze. To miize zkoumané-
mu problému dodat dalsi Gthly pohledu. A vychodiska pro konkrétni feseni uplatnéné v po-

sledni, projektové Casti této prace.

1.12.1 Rada pro reklamu a kauzy

Za sledované Sestnactileté obdobi obdrzela Rada pro reklamu 826 stiZnosti. Z toho
195 oznacila za zavadné — at’ uz kvuli poruceni prav na ochranu spotiebitele, ¢i reklamé
klamavé a zavadéjici nebo odporujici Kodexu. V 522 pripadech naopak verdikt ar-
bitrazni komise znél: nezavadna. U zbyvajicich ptipadii Rada reklamy zatadila do ka-
tegorie ostatni (pfipady vytesily jinym zplisobem ¢i byla stiznost stazena a podobn¢) nebo

do skupiny fesenych podle paragrafu 8 Kodexu.

Graf cislo: 8 (Zdroj: Rada pro reklamu)
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Stiznosti na reklamy dle
rozhodnuti (1995-2010)
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Nejcastéji si lidé stézovali na reklamu, ktera poruSovala zajmy spotiebiteld, a
tedy zdkona na ochranu spotiebitele. K tém se vztahovalo 33 % vSech stiznosti za sle-
dovanych Sestnact let. Pfepocitano na stiznosti §lo o 284. Na klamavou a zavadéjici
reklamu, ktera tvoii druhou nejvétSi skupinu, si stézovalo 29 % vSech piipadi.

Jednalo se 0 253 stiznosti.

Mnou sledovand sexisticka reklama a reklama dotykajici se zobrazeni Zeny tvo-
Fila ve sledovaném obdobi tfeti nejvétsi skupinu. A to s 12 %. Ptresné §lo o 101
stiznosti. Navic je ve skuteCnosti téchto stiznosti jesté vice, protoze nékteré skoncily

v kategorii ochrana spotiebitele.

Graf cislo: 9 (zdroj: Rada pro reklamu)
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Stiznosti na reklamy dle druhu
(1995 - 2010)

3%

29% 12%

33%

0 0
8% 6% "1 5% 2%
O Zeny, sexismus M ochrana spotiebitele
O deti @ alkohol
M tabak M iéky
W nasili, strach, vulgarismus, rasismus O klamava, zavad&jici, srovnavaci
M ochrana osobnosti M ostatni

Nejvic stiznosti na reklamy zasilaly soukromé osoby. T¢ch bylo za sledovanych
Sestnact let celkem 71 % pripadi. Za nimi, co se aktivity podavanych stiznosti na re-
klamy tyka, nasledovaly spolecnosti a organizace s 21 %. O zbytek se pak s €isly mezi
tfemi aZ dvéma procenty podélily statni organy, obéanska sdruZeni a také vlastni mo-

nitoring rady pro reklamu.®’

Sexistické reklamy

Celkem pfislo Radé pro reklamu Ceské republiky od roku 1995 do roku 2010
kvili reklamam, které mély podle stéZovateli sexisticky ¢i Zeny znevaZujici podtext,
celkem 101 stiZnosti. Z toho 30 ¢lenové arbitrazni komise za sledované obdobi uznali
za opravnéné. U dalSich 8 pak odkézali na clanek B jednaciho fadu. Celkem 3 reklamy
spadly do kategorie ostatni. Jednalo se bud’ o stiznosti, které nespliovaly podminky pro

pfijeti, nebo je zadavatel stahl diive, nez komise dospéla k zavéru.

%7 Rada pro reklamu (zaslano emailem 2011-02-11)

% Rada pro reklamu (zasldno emailem 2011-02-11)
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Necelou tietinu reklam, na které si lidé a instituce st€Zovali, tak komise oznacila
jako opravnéné a doporucila jejich stahnuti. Zajimavé jsou ale reakce tviirct a firem,
kterych se reklamy oznagené arbitrazni komisi Rady jako zavadné tykaly. Rada zadavateli
¢i tvliret sice doporuceni rady piijala, ale dal nechala kampané dobéhnout. I kdyz se nasli i

takovi, ktefi sami stahli reklamu jesté pred vyi¢enim verdiktu.

1.13 Konkrétni vybrané kauzy

Prerizneme vse.....

U nds nabrousené....plefizne vse |
e |

Hilale HRO

Obr. ¢&. 7: Pouta¢ Nozitstvi Tupy.®

V podstaté se jedna o klasicky p¥iklad sexismu v reklamé. Zena je zde ,,pouzita“
v ponizeném postaveni. Je zdmérné zbavend individuality i tim, Ze je zbavena tvéafe, oto-
¢end zady k publiku. Navic jeji nahé télo a poloha symbolizuji bezmoc, podiizenost.
Kromé¢ toho, Ze je zde zenské télo vyuzité jako objekt, mize ve spojeni s noZzem a
sloganem — ,,U nds nabrouSené... pieiizne vie*“ — podporovat 1 agresivitu a nasili pachané

na zenach, které jsou zde jen ,,véci, kterou lze pretiznout, zneuzit, znasilnit.

Na tuto reklamu, ktera se v Brné objevila v roce 2007, Ze se Radé seSlo celkem
dvanact stiznosti. Mezi nimi i ta od Ceské zenské lobby, ktera zastieSuje jedenadvacet or-
ganizaci orientujicich se na prava Zen v Ceské republice. Té se nejvice nelibila radoby

lehka forma, jakou pouta¢ na sexualni nasili poukazoval. "

69 http://www.ta-gita.cz/kriticke-reflexe/nuz-tak-ostry-ze-prerizne-i-zenu/ foto. Tereza Kubalova

7 Cj..064/2007/stiz Dostupna z http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2007


http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2007
http://www.ta-gita.cz/kriticke-reflexe/nuz-tak-ostry-ze-prerizne-i-zenu/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

V tomto tak zfejmém piipad¢ je zarazejici skutecnost, Ze podnikateli sama o sobé
zévadnost reklamy nedosla. Pfed tim, nez se na ni zaCaly schéazet stiznosti a nez jej na dané
skute¢nosti upozornila Rada, mu pry piipadala vtipna. K jeho postoji je ale tieba uvést, ze
tato skute¢nost pramenila nejspis$ praveé z neznalosti genderovych stereotypti. Okamzité po
upozornéni Radou na zavadnost reklamy, ji firma stahla. Arbitrazni komise ji ale dale za-
byvala. A oznadila ji za zavadnou, odporujici platnému etickému kodexu. Advokatka
pana Tupého v dopise Rad¢ svého klienta obhajovala: ,, Miij klient neni profesiondlem pii-
sobicim v oblasti reklamy. Spojeni predmétné reklamy s nasilim na zZendch, jak jej popsali
stéZovatelé, si miyj klient v Zddném pripadé neuvédomil .« ™ Tato slova jen dokladaji, jak je
v tuzemsku zakotenéné predstava, ze zenské télo lze vyuzit pfi propagovani prakticky ja-

kéhokoliv pfedmétu ¢i sluzby.

Vlhne Vam zdivo?

Na slovnim dvojsmyslu zalozila svou reklamu i jind brnénskd firma. Stavebni
spolec¢nost Arsstav chtéla upozornit na fakt, Ze sanuje i odvlh¢uje zdi a vlhké budovy. Zvo-
lila v8ak dvojsmyslny slogan: ,,Vlhne Vam zdivo? Preriznu kaZdou sténu!“ Jeho autor
navic vyuZil i1 rozdilnych fontd pisma. Slova ,,zdivo* a ,sténu ud¢lal zdmérné¢ mensi.
Z dalky tak billboard vyzyval: ,,Vlhne Vam... Preriznu kazdou...“ Tato reklama nem¢la
jen sexualni podtext, ale byla sexisticka v pravém slova smyslu. Ukazala také skutecnost,
ze ,,pivni humor* stale jest¢ dokaze ptipadat vtipny i tvircim reklam, od kterych Ize oce-
kavat spiSe znalosti etiky, vkus a takt. ,,PouZité vyrazy dehonestuji Zeny a mohou prispi-

vat k jejich viktimizaci,“ domnival se stéZovatel.”

Jeho nazor ¢lenové rady potvrdili a pozadali firmu o zamezeni dalSimu Sifeni této
reklamy. Vzapéti se jiZz na stejném misté a stejném billboardu vyjimal opraveny slogan:

» Vlhne vam zed’? Pomiizeme vam! "

Zastavarna na Zeny?

Jina reklama demonstruje i dalsi véc: z pohledu Rady nedokonalé moZnosti vynu-

tit si staZzeni ¢i prepracovani reklamy. Z ptehledu i dalSich kauz vyplyva, ze mnohdy je

m APPELTOVA, Michaela. Ntz tak ostry, 7e piefizne Zenu, publik. 2007-11-27. [cit. 2011-03-24] Dostupny z:
http://www.ta-gita.cz/kriticke-reflexe/nuz-tak-ostry-ze-prerizne-i-zenu/

2 Cj. 031/2008/stiz. Dostupna z http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2008
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stazeni reklamy opravdu zavislé na zdravém rozumu zadavatele. Lze to dokumentovat
piikladem reklam brnénské zastavarny Index Cechy. Ta vytrvale inzeruje svoje sluzby
prostiednictvim do schranek distribuovanych letdkl, na kterych je obnazena Zena. Existuje
n¢kolik variant a zobrazeni (z nichZ jednu nize uvadim), pficemz na vSech jsou nahé Zeny.

Rada jiz ve dvou fizenich tyto reklamy oznacila za zdvadné.

ZASTAVARNA

Obr. ¢. 8: Zastavarna Index 73

Jedna se o klasicky ptiklad zobrazeni, které asociuje Zenu jako néco, co 1ze kou-
pit, vyménit, odlozit. Potazmo koupit ,,z druhé ruky“, jako obnoSené ¢i pouzité zboZi.
Ptipadné, je-li partner Zeny v tizivé finan¢ni situaci, miize Zenu vymenit za penize, ,,za-
stavit ji* a v okamziku, kdy se mu to bude hodit, si ji zase vzit domu. To vSe, jak jsem po-
psala v teoretické Casti této prace, je jednim z priklada, jak se reklama miize negativné od-
raZet na vnimani Zen ve spolecnosti a podporovat nasili pachané na nich. Tento typ re-
klamy chape Zenu jako véc, zbozi. A tak s nim i1 zachazi. Jako s majetkem. Nehled¢ na

fakt, ze diky distribuci do schranek se k letdku mohli relativné snadno dostat i nezletili.”

O postoji k problematice mnohé vypovida stanovisko zadavatele. Ten letak haji
jako neznevazujici diistojnost Zeny, uz s ohledem na to, ze na danou, predni ¢ast letaku
pouzil uméleckou fotografii. Coz jen potvrzuje zazité stereotypy, kdy uziti uméni v takto
komer¢ni zalezitosti ma byt jakousi omluvou za zobrazeni nahé zeny v reklamnim sd¢€leni.
V némz navic nabizend sluzba nema zadnou souvislost s produktem. V tomto piipade je i
diskutabilni, nakolik zlstala uméleckd hodnota aktu zachovana v ptipadé barevného pie-
tisténi. ,.Jde o zobrazenim Cdstecné nahoty a letik neznevaZuje diistojnost Zeny a ani

Jjinak nenarusuje v§eobecné normy slusnosti,“ uvadi ve svém vysvétleni zadavatel.

3 NESEHNUTI, Sexistické prasatecko zna svého vitéze, 2010-12-15, [cit. 2011-02-21]. Dostupny z: http://zenskap-

rava.ecn.cz

™ Cj. 013/2009/stiz Dostupna z http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2009


http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2009
http://zenskaprava.ecn.cz/
http://zenskaprava.ecn.cz/
http://zenskaprava.ecn.cz//images/content/sex_cz10_Index3.jpg
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Ptesto Rada trvala v obou ptipadech na tom, zZe dané zobrazeni zenského téla nijak
nesouvisi s nabizenym produktem ¢i sluzbou. ,.Je nutné doprat verejnosti ochranu pred
vizualni prezentaci, ktera by hrubym zpiisobem porusovala normy slusnosti a mravnosti
obecné prijimané témi, u nichz je spise pravdépodobné, Ze je reklama zasahne. Prezentace
lidského téla musi byt uskutecnovana s plnym zvazZenim dopadu takové prezentace na

«75

vSechny typy ctenaru, divakii a spotrebitelir,””” shrnuje arbitrdzni komise. Ta se reklamnim

sdélenim zabyvala v roce 2009 1 2011. V obou piipadech doporucila jeji staZeni.

Jednoduse tizasna... Obdobnym zobrazenim se v roce 2009 Rada zabyvala na popud st¢-
zovatelky protestujici proti billboardu na mlé¢né vyrobky brnénské firmy Net Milk. Na
kritizovaném obrazku se naha zena v pokleku opirad o predlokti a vyplazuje jazyk.Vse do-
provazi text: ,,... jednoduSe uZasné*. Jedna o klasicky ptiklad zneuziti Zenského téla s vy-
uzitim dvojsmyslu v textové ¢asti. Navic v piipad¢€, kdy vyobrazeni nema zadnou logickou
souvislost s tim, co mé4 dany billboard propagovat. V tomto pripadé zadavatel hned po
upozornéni na moznou neeti¢nost reklamy zahaijil kroky k jeji proméné. Reklamu pak

sice €lenové komise oznacili za neetickou, pFi¢emZ vzali na védomi piistup zadavatele.”

Pon¢kud jina situace nastala u ptipadu, kdy v ramci stiZznosti na zadavatele Amasco
komise jednala o billboardu propagujicim no¢ni podnik Belveder Club. Podle autora
stiznosti zahrnovala reklama dokonce pornografické a lidskou dustojnost snizujici prvky.
Navic byla umisténa u autobusové zastavky nedaleko parku. M¢ly tak moznost vidét jej i

déti a mladistvi.

Billboard navic zvitézil v roce 2009 v prvnim ro¢niku soutéze Sexistické prasa-

te€ko, hledajicim nejsexisti¢téjsi reklamu.

> €j. 013/2011/stiz Dostupné z http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2011

7 Cj. 033/2009/stiz. Dostupna z http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2009
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Obr. €. 9: http://www.belvederclub.cz/

Ovsem provozovatel klubu se branil tim, ze se jednd o no¢ni podnik a jako takovy
nabizi i1 sluzby spojené se spofe obleCenymi hosteskami. A proto je miiZze, nebo by
dokonce mél, mit i na svych letaCcich a plakatech, protoZe vyobrazeni souvisi
s predmétem podnikani dané firmy. CoZ potvrdil i Nejvyssi spravni soud a Krajsky
Zivnostensky urad Jihomoravského kraje o provedené kontrole zamérené na obsah
billboardu Belveder Club All inclusive. Soud dosel k zavéru, Ze zobrazenim nahoty
v pfedmétnych letacich neni ucelem, nybrz prostfedkem k dosaZeni jiného ucelu: k pfi-
lakani navstévnikt daného klubu. Krajsky Zivnostensky urad provedl kontrolu na zakladé

vlastni dozorové Cinnosti a pfipominek obcanid. S ohledem narozhodnuti Nejvyssiho

spravniho soudu i on usoudil, Ze zadavatel zakon o regulaci reklamy neporusil.

A pravé zde, na rozdil od nich, arbitrazni komise nadale trvala na svém
stanovisku. Tedy, Ze reklama je zavadn4, neeticka.”” Zadavatel proti rozhodnuti komise
podal protest. Otazka, nakolik ,,lechtivy* muze byt plakat zvouci k navstévé noc¢niho klu-
bu, protoze zde vyobrazeni Zeny s pfedmétnou sluzbou souvisi, tak nedostala jasnou odpo-
veéd’. Pfesto ma tento billboard atributy sexistické reklamy zobrazujici Zenské télo jako
lakadlo, véc ke koupi a sexudlni objekt. A to miize vést k vnimani Zen podobnym zptiso-

bem. Jako zbozi, které lze potidit za penize.

Navic v tomto piipad¢ jde i o pFrisuzovani povolani ,,Zenského* a ,,muzského*.
Tedy zena je tim kdo se zivi svym télem. A zakaznik, povétSinou muz, ji mize ziskat.

Kde je v tomto pfipadé hranice, se zainteresované instituce jednozna¢né nedohodly.

Coz poukazuje na dal$i mnou jiz zminénou skutecnost, Ze nejasné vymezeni téchto pojmi

z etického pohledu, i pro podobné ptipady, znesnadiuje roli komise pii rozhodovani.

7 Cj. 015/2009/stiz. Dostupna z http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2009
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Nebojte se starSich Zen...

Skutecnost, ze hodné zalezi na pfistupu zadavatele reklamy, jak se k verdiktu ar-
bitrazni komise postavi, doklada jiny ptipad z roku 2009. Billboardy brnénské firmy Auto
Pokorny (viz. obrazek ¢islo 5) se dostaly k arbitrdzni komisi, kterd je oznacila za neetické.
Lidé jej nominovali i do soutéZze Sexistické prasatecko. Na billboardech je Zena ve
spodnim pradle pojmenovana jako ,,madame Mégane d’Espac, rozvedena, 51 let.*“ Re-

klamni sdéleni zni: ,, ... nebojte se ojetych vozii od nds.“ ™

Na této kampani Ize pak ilustrovat i rozdilnou miru tolerance ke zpisobu zob-
razovani zenského téla v reklamé. A diskriminaci z divodu véku, takzvany ageismus.
Kdy je star$i zena predstavena jako ,,néco®, co je sice staré, ale jesté stale dobr¢, aby splni-
lo sviij Gcel. A predpokladanym cilovym zdkaznikem je tedy muz, ktery by sice mohl
uptednostiiovat ,,mlads$i* zeny, ale v tomto pfipadé by mél byt ptfijemné piekvapen starsi,

le¢ stale jesté dobfe vypadajici damou.

Svou roli sehraly i interkulturni rozdily jednotlivych zemi panujici ve svété i
pres postupujici globalizaci. Brnénsky podnikatel totiz billboard pievzal z originalnich
kampani Renaultu ve Span€lsky mluvicich zemich, jako je Portugalsko a Brazilie. V téchto
statech jej 1 s ohledem na fakt, Ze reklama ma pfedevSim zaujmout, podle brnénského
prodejce vétsina zdkaznikil piijala pozitivné. Presto skutecnost i vlastni piesvédceni, Ze re-
klama neni neeticka, se zadavatel rozhodl kritizovany billboard obménit. A to jesté
pfed zvefejnénim stanoviska arbitrdzni komise. Ta pfesto na zdklad€é zkuSenosti z ob-
dobnych kauz zalezitost dotdhla do konce a konstatovala, zZe ve zkoumané reklamé nee-
xistuje prima souvislost mezi nabizenym produktem a pouzitim lidského téla. , Jako
nevhodné bylo oznaceno i pouziti média, tedy billboardu, které tuto komunikaci zprostred-
kovava vsem a neni zaméreno na cilovou skupinu,* dodala komise ke svému verdiktu z 30.

zati 2009.

Casy se méni

Pti sledovani kauz je ziejmy i mirny posun v tom, Ze co jeSté tieba v roce 1995
bylo spolecnosti i odborniky tolerované, se dnes uz v reklamach v podstaté nevysky-
tuje. Coz samo sv&dci o ur¢itém vyvoji spolenosti v pohledu na zobrazovani zen. Pozvol-

na snahu Sokovat za kazdou cenu u urcitych piipada vytlacila spis neznalost a tolerance ne-

™ Cj. 035/2009/stiz. Dostupna z http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2009
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korektnich postupt. I agentury si uvédomuji, ze to, co bylo mozné pied deseti lety, dnes

nejde. Mnohdy pak prameni Spatné zvolené zobrazeni Zeny spiSe z neznalosti neZ zdméru.

Navic mezi Kkritizovanymi reklamami prevaZovaly v letech 1995 az 1998 ty na
sexualni sluzby, pornografické kazety a no¢ni podniky. Postupné, i diky zdkonné

regulaci, ze seznamu pfijatych stiznosti témét vymizely.

Naptiklad v roce 1998 musela spolec¢nost T. M. R. vysvétlovat své inzeraty na ero-
tické linky spole¢nosti uvefejnéné 23. tnora toho roku v deniku Spigl. Inzeraty nemély
podle sté¢zovatele parametry erotického inzeratu (kde nejsou bézn¢ vidét choulostiva mista
téla), nybrz se jednalo o béznou pornografii, jelikoz intimni partie nebyly zakryté. A
v deniku, dostupném v podstaté komukoliv, by se objevit nemély. ArbitraZni komise
uznala stiZnost za opravnénou a pozadala $éfredaktora Spiglu, aby uvedenou reklamu
nadale neuvefejhioval. P prosazovani rozhodnuti pozadali o pomoc Unii vydavatelt”.
V tomto ohledu stoji za pozornost, Ze v té dobé se jesté v podstaté nereSilo, zda jde o
sexistickou reklamu, ale spiSe to, zda neporusuje normy mravnosti. Pfitom ze sou-
casného pohledu by $lo o sexistickou reklamu s prvky symbolizujicimi Zenu jako slabé po-
hlavi, jako sexudlni objekt bez vlastni viile a néco, co lze za tplatu ziskat. Ackoliv opét je

zde pfipustna namitka, ze se jedna o erotické linky.

Od slepice ke slepicim

Beze smyslu ovSem bylo vyobrazeni nahé Zeny na billboardech z roku 2000, kte-
rym jedno ze svych €isel prezentoval Casopis Esquire. U vyobrazeni Zeny v plavkach kleci-
ci na vSech Ctyfech, je natazend muzska dlan plnéa zrni. Toto vyobrazeni doprovazi slogan:
,»Chcete, aby vam zobala 7 ruky?“ Podobné reklamy nejen Zeny uraZeji, dehonestuji, ale
mohou v podvédomi nékterych muzl povzbuzovat tendence k sadismu ¢i nésili na zenach.
Které nejsou v tomto podani ni¢im jinym nez ,,slepicemi®, které si muz ochoc¢i za trochu
jidla (penéz). Kromé hierarchizace dokazujici, Ze Zena ma maximalné na to byt sexy, je to
1 klasicky ptiklad zneuzivani Zeny jako sexudlniho objektu. Kompozice i vyjadiuje, ze
zena je zvire, tudiz zivoc€ich bez piiliSné pravni ochrany. I Rada pro reklamu uznala ta-

kovou prvoplianovou degradaci Zeny za neetickou a neslu$nou.*

™ (j. 008/98/stiz Zdroj: archiv Rady pro reklamu (zaslano emailem 2011-03-15)

80 Cj. 030/2000/stiz Zdroj: archiv Rady pro reklamu (zaslano emailem 2011-03-15)
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Obr. ¢. 10: ¢asopis Exquire®

V tomto pripadé je pak zarazejici, Ze v takto medialné zdatné firmé sahli po
tak otfepaném prostiedku k propagaci ¢asopisu pro ,,moderni muZze.“ Nejspi§ tito
¢tenafi maji podobnou propagaci za vtipnou. I kdyZ mozn4 je diivod zcela prosty. Rozruch
kolem reklamy mohl zvysi prodejnost inzerovaného &isla ¢asopisu. Cimz by splnil sviij
ucel. Pfinesla by zisk. ,,Pasivita a ticha tolerance takovychto zdanlivé nevinnych vtipkit v
podstate vede k verejné podpore, od které je jen maly kriicek k tomu, aby se verejna urazka
stala normou. Média a s nimi reklama jsou se spolecnosti v neustalé interakci, ukazuji to,
co lidé chteji videt, prijimaji jako hodnotu a snesou. Zalezi jen na tom, na co je spolecnost
citliva a jak je schopna reagovat. Soukromé protesty pred domaci obrazovkou, tiché odmi-
tani reklamy nebo mavnuti rukou nad "nevinnym vtipkem" povedou k tomu, Ze se nam ta-
kové normy vnuti do naseho soukromi. Jediné proto, ze nevznikl silny odpor a verejné od-
mitnuti takové reklamy, jakou ma napriklad Esquire, mohla si dovolit jina firma v podstaté
uplné totéz.« *

Na obdobné ,,slepi¢i® téma ve stejném roce uvedla na trh reklamu ,,Chodite spat se
slepicemi* kabelova televize UPC. U ni byla situace pon¢kud odlisna. Je sporné, jakou roli
tu sehrala neznalost. Firma totiz na billboardy 1 do denniho tisku umistila na fotografii

kromé& muze v posteli se zenou i nékolik slepic a slogan ,,Chodite spdt se slepicemi?* *

81 JEDLICKOVA, Petra. Kdo komu zobe z ruky?. Ikaros [online]. 2000, ro¢. 4, &. 8 [cit. 27.03.2011]. Dostupny z

http://www.ikaros.cz/ejournal/authors/term/1/ /1

82 JEDLICKOVA, Petra. Kdo komu zobe z ruky?. Ikaros [online]. 2000, ro¢. 4, &. 8 [cit. 27.03.2011]. Dostupny z
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Rada stiznost zamitla s tim, Ze zadavatel ji bral jako nadsazku a odkazoval se
ke zlidovélému slovnimu spojeni uzivanému pro ty, ktefi chodi brzy spat — tedy chodi
»spat se slepicemi.” Nem¢l tak pry na mysli Zeny jako slepice. Mozné to je 1 s odkazem na
jiné reklamy stejné firmy, ve kterych vyuzili pranostiky ,,Tlucete doma Spacky* nebo
,,Chcipl u vas doma pes?*

se slepicemi?

Chodite sgét

Obr. & 11: reklama UPC

Mozna si tvlirce neuvédomil, ze v Ceské spolecnosti je pouzivany vyraz ,,slepice®
jako pfenesené oznaCeni zeny. PouZit takovy vyraz v souvislosti se Zenou je necitlivé.
Skutecnost, Ze jde o notoricky znamé réeni, na tom nic neméni. Navic prave tento piipad
je jednim z téch, kdy se arbitrazni komise v podstaté spokojila s odivodnénim zpracovate-

Id a reklamu uznala za etickou. Stiznost zamitla.
Téhotenské méchy penéz

Kromé¢ zen samotnych nékdy reklama neSetii ani nékteré jejich biologické danosti.
Jak jsem zminovala v teoretické Casti, reklama na hygienické damské potieby je soucasti
témet kazdého magazinu ¢i televizniho reklamniho bloku. Tvirci dokdzou vyuzit i t¢ho-
tenstvi. V roce 2000 své investicni sluzby reklamovala spolecnost Pioneer Trust
prostfednictvim fotografie zabirajici bricha nahych téhotnych Zen. Damy jsou objek-
tivizovany — nejsou jim vidét hlavy ani nohy. Na snimku je pét Zenskych trupi s

velkymi brichy a nadry tésné vedle sebe a slogan: ,,I penize potifebuji matei'skou péci.

Zobrazené muze vyvolavat pfedstavu pytli plnych penéz. Coz jest€¢ umocniuje na
jednom z t€l umisténé véty: ,,Pomdhdame penéziim na svet. A Vam pomiizeme na svete.
Zenskeé télo se v takovém pojeti stdva strojem na reprodukei penéz a fabrikou na lepsi bu-

doucnost. Navic se zde zneuZziva jeden z nejsilnéjSich lidskych citi. Rodicovské pouto.

8% HANKOVA. Jelena. Nechd'te spat se slepicemi. Je tu UPC publik. 2010-03-16. cit. 2011-02-21].Dostupny z:
http://strategie.el5.cz/zpravy/nechodte-spat-se-slepicemi-je-tu-upc
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Rada ovSem neposuzovala sté¢Zzovatelem poukazovanou degradaci materstvi a
Zen jako takovych®. V podstaté jen piistoupila na vysvétleni zadavatele. Sice mu doporu-
cila ptiste citlivéji volit zobrazeni Zenského téla pro reklamu, ale nezakazala ji a spokojila

se s vysvétlenim, ze nahé t€hotné Zeny nejlépe symbolizuji matetsky pud jako symbol.

1 PENIZE
POTREBUJi MATERSKOU PECI

\ ot \ o
PIONEER TRUST* b A\

k12.4. 20 i pril 3

rocni zhodr

......

Obr. ¢. 12: spolec¢nost Pioneer Trust®®

Ty naSe kozicky cCesky...

V roce 1995 vzbudily debatu billboardy firmy la Chévre propagujici po celé
zemi svoji kosmetiku vyrabénou z kozich produktii. V ni spore odénou divku v kroji
s vyvinutymi nadry doprovazel text: ,,Ty naSe kozicky Cesky.“ Na kampan dostala Rada
stiznost, ale piekvapivé ji oznacila za nezdvadnou. Byt dvojsmyslnost jazykova, navic
korespondujici s fotografickym vyobrazenim je zirejma. Opét se prvoplanové a s ,,hos-
podskym* humorem poukazuje na dvoji moznost vyuzivani slova ,kozicky*“ v ceském
jazyce. Pravé podobné dvojsmysly jsou v Ceské spolecnosti pomérné oblibenymi ,,ne-

Skodnymi“ vtipky i v bézné konverzaci.

JenZe u reklamy to miiZe byt dvojse¢na zbraii. Clovék si po projeti kolem billbo-
ardu zapamatuje vnadnou Zenu, dvojsmysl, ale ne vyrobek, ktery ma reklama propa-

govat.

Nenechte se popichat

Ke klisé sahli 1 reklamni tvlirci pfi zobrazeni archetypu splynuti muze a zeny pfii
propagaci prostfedku proti komarim a dal§imu obtiznému hmyzu Diffusil. Slovni hiicka

,,Nenechte se popichat* zde doprovazi obrazek Zeny lezici na zddech a nad ni je nahy muz

8 Cj 020/2000/stiz. Zdroj: archiv Rady pro reklamu (zasldno emailem 2011-03-15)
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s kidly. Zfeyjm¢ komar v nadzivotni velikosti. Autor reklamy podotykal, ze zobrazeni

m¢elo asociovat opatrnost, asi jen u Zen, pied komary a dal§im hmyzem.

Nanachta sefgelglaily)
: = .

Obr. &.13: reklama na Diffusil®’

Svou praci hajil tim, Ze jeho reklama je odvaZnéjsi s mirné erotickym nade-
chem pouzivajici nadsazku, protoZe je urcena pro mladsi, ale jiz dospélé lidi: ,, ...v re-
klamé neni zobrazena mileneckad dvojice... muzska postava asociuje ovada nebo komara,
ktery zaiitoci na svou bezbrannou obét' a obtézuje ji. Ze je Zena obéti, zndzoriuji zejména

Jjeji rozhozené ruce. “ *

S touto argumentaci neuspél. Arbitrazni komise rozhodla, Ze reklama porusuje
normy slusnosti a Kodex. Tento ptiklad je zndzornénim toho, jak bud’ z neznalosti, nebo
zamérne, je firma schopnd hajit sexistickou reklamu. Nejde tedy jen o otazku malych re-
klamnich agentur ¢i firem, které kvuli financim sahnou k nejsnazsimu feSeni. Neko-

rektnost tu projevila firma produkujici celorepublikové znamou znacku.

Skatule nejlepsi kvality

Pozoruhodn¢ lakonicky se Rada vyjadiila ke zjevné sexistické reklamé z roku
2003. Na ni firma Pokart vyrab¢jici balici material zobrazila na billboardu trup odhalené

Zeny jen v podprsence, ktera si mezi roztaZzenyma nohama drzi krabici.

T,
P il A
POKART

POKART spol. s r.0. OTROKOVICE

067/766 4210 |
SKATULE NEJLEPSI KVALIH

87 Cj 028/2001/stiz. Dostupna z http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2001
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Obr. €. 14: spol. Pokrart®

Arbitrazni komise se omezila na konstatovani, Ze reklama je v rozporu s
platnym Etickym kodexem reklamy, uznala stiZznosti za opodstatnéné a prohlasila re-
klamu za zavadnou. Bez dalSiho vysvétlovani. Pfitom jde o zjevné poruseni hned néko-
lika principi. Jako je naptiklad separace pohlavi a zneuzivani Zeny v reklamé. Navic pro-
paguje papirovy obalovy materidl bez zjevného vztahu k zené jako propagatorce takového
zbozi. Reklama je 1 pfikladem objektivizace. Divdk nevidi konkrétniho clovéka, ale jen

télo. Tedy kus, ktery lze vyuzit a pouzit.

Zena na k¥izi vadila

V roce 1995 ale ziskala zékaz i reklama firmy Interplakat na IP z Ceskych Budé-
jovic. Billboard mé&l upozoriiovat na zménu sidla a adresy. Ustfednim motivem byla na
kiizi pfivazana nahd zena s télem pomalovanym pouze barvami a slogan: ,, VSechno po-
trebuje reklamu.” Rada tuto reklamu zakazala. Paradoxné ne vSak za zneuziti Zeny, ktera
je zde vyuzita v roli obéti. Coz miiZze vzbuzovat i nasilné predstavy v nékterych piijemcich
takového reklamniho sd¢leni. MoZna i s ohledem na skutecnost, Ze v té dobé se o poj-
mech jako genderové stereotypy ¢i sexismus v reklamé prili§ nemluvilo, zakazala
Rada tento billboard jako neesteticky a zneuZivajici naboZenské citéni Cechii. Nékte-

ii lidé ovSem zakaz této reklamy povazovali za cenzuru (002/95/stiz.).

Obr. C. 15: Interplakélt90

% NESEHNUTI. Zenska prava jsou lidska prava — Sexismus v reklamé. Bro. [cit. 2011-04-12]. Dostupné z:
http://zenskaprava.ecn.cz//?7page=262&call=Témata&lang=cs

% Foto dostupné Z: http://iam kryspin.net/category/reklama/page/4/
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SYNTEZA POZNATKU

Z obou soucasti mé praktické ¢asti prace — dotaznikového Setieni i obsahové analy -
zy - vyplynulo nékolik skutecnosti. VétSina z nich mimo jiné potvrzuje mé pracovni

hypotézy.

1.14 Ovéreni platnosti pracovnich hypotéz

1. VétSina populace vnima kontroverzni reklamy zobrazujici Zeny negativné.

Presto obecné sexistické reklamy toleruji.

Ano. Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze pfi pohledu na kontroverznim zptisobem
zobrazenou Zenu vétSina lidi vyjadii nesouhlas. Musi jit ale o kiiklavé ptipady.
Navic i u nich se objevuji lidé, kteti je haji jako vtipné. Piipadné se jim reklamy libi.
Navic z odpovédi vyplyva, Ze tuto problematiku lidé pfili§ jako samostatny problém
nevnimaji. Uvazuji na ni spiSe az v okamziku, kdy je na ni né€kdo upozorni.
Mnohokrat je na reklamé zaujme spiSe Spatnd grafika, nez jen zpusob, jak je Zena

zobrazena. V tomto piistupu neni vyrazny rozdil mezi muzi a Zenami.

2. Respondenti ¢astéji prijimaji zobrazeni Zenského téla v souvislosti s propa-

govanym produktem, neZ pokud je Zena v reklamé uzita samoucelné.

Ano. Pro vétSinu oslovenych je vztah reklamou propagované sluzby ¢i vyrobku a
souvislost se zobrazenim Zeny podstatna. Za nedtlezitou ji oznacilo jen malé pro-
cento oslovenych. Stejn¢ tak z rozhodnuta arbitrazni komise Rady pro reklamu vy-
plyva dilezitost pfimé souvislosti mezi zobrazenim Zeny a produktem ¢i sluzbou,

kterou ma reklama nabizet.

U respondentti také vitézily zeny, které jsou né€i vyjimecné, zajimavé. Tedy krasa
neni natolik podstatnd, jak by se mohlo pfi pohledu na soucasnou reklamni tvorbu
zdat. Hlavni je najit Zenu s ur€itym ,,kouzlem®. Tento trend povazuji v praxi za
dualezity rozvinout, protoze by mohl zabranit ztotozilovani se mladych divek s nere-
alnymi krasavicemi, a mohl by vést k trendu podporovani osobitosti, jedine¢nosti
kazdého.
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3. Zadavatelé a tvirci reklam chybné zobrazuji Zenu predev§im z neznalosti.
Genderové stereotypy nevnimaji. Jsou ovSem vyjimky. Pripady, kdy jsou tato

témata volena zamérné ve snaze Sokovat.

Ano. Z rozboru konkrétnich pripadi vyplyva, Ze zadavatelé ¢i tvlirei reklam si ve
vetsing pripadi uvédomi, Ze jejich reklama je sexisticka ¢1 miize zeny urdzet, az na
zaklad€ upozornéni arbitrazni komise, nominace do soutéz Sexistické prasatecko ¢i

ohlast od vefejnosti.

Nekteti z nich pfesto podobné reklamy haji. Jini pfipoustéji, ze méli pochybnosti
jesté pred spusténim kampané, ale nakonec pievazil pocit, ze ,je to vtipna
reklama®. Jsou i pfipady, kdy ji ani po upozornéni na zdvadnost reklamy podnikatel
kampan neukonci. Divodem bude nejspi§ skutecnost, Ze plni hlavni ucel, tedy
vzbuzuje pozornost. A tim padem i zvySuje prodej vyrobku ¢i sluzby. V nékterych

ptipadech je dokonce takova kontroverze zamérna.

1.15 Diléi zavéry:

., Nemyslim si, Ze by pouze motiv Zeny sam o sobé rozhodoval o uspésnosti re-
klamy. , uvedl v dotazniku jeden z respondenti. Ma pravdu. Dobrou reklamu d¢la cela
rada dualezitych véci, které do sebe musi zapadnout ve spravny ¢as. OvSem s ohledem na
téma mé prace jsem si dovolila zjednoduSeni a ziZeni jen na jeden problém. Navic pfi-
pravit ,,recept” na dobrou nesexistickou reklamu nejde. Kazdopadné mij dotaznikovy pri-
zkum spolu s analyzou vybranych reklam doklada hned nékolik skutecnosti, ze kterych lze

vyvodit jista pravidla.

A potvrzuje nejen moje hypotézy, ale i v teoretické ¢asti prace uvedené rozbo-
ry postoju ¢eské spolecnosti k podobnym reklamam. Sami respondenti se v odpovédich
usveédcuji z toho, jaci by chtéli byt a jaci v jadru jsou. Nekteti na jednu stranu uvadeji u
pfedlozenych vzorkd reklam, jak je pobufuji a nesouhlasi s nimi, ale na druhou stranu
v otazkach tykajicich se zobrazeni zeny v reklamé¢ odpovidaji, ze dobrou reklamu d¢la
mladé Zena. Mnohdy i bez souvislosti s propagovanym produktem. To jen potvrzuje pred-
poklad, ze stereotypy zakotfenéné ve spolecnosti, reklama odrazi. 1 z nékolika osobnich
rozhovort vedenych pii vypliiovani dotaznikii vyplynulo, ze pfi prvnim pohledu se mnozi,
pfevazné muzi, pousmali, a aZ pfi druhém se zamysleli nad podstatou takového zobrazeni.
Vystizné jsou myslim poznamky jednoho z dotazovanych. ,Zena na reklamé vice

wtahne' i v pripadé zubnich kartackii i v mém piipadé (aspoi myslim), jen spiSe rozho-
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duje sympati¢nost nez mladi. Kontroverzni nahotinky podle mé nepvitahnou pozornost k

produktu, jen samy na sebe.“

Vysledky prace poukazuji na fakt, ze lidé se k sexistickym reklamam stavi nega-
tivné, ale soucasné ji nékteti povazuji za vtipné.
Navic v souvislosti s timto problémem je zajimavé zjiSténi, ze profesionalni foto-

grafové v disledku vice neZ obsah reklamy reSi jeji grafické zpracovani.

Napadi, jak udélat reklamu korektnéjsi a ¢eho by se tedy méli tviirci vystri-
hat je hned nékolik. Kromé citlivéji volenych sloganu také odhaleni Zeny nesmi byt
prili§ velké. Velmi dilezité je také pouziti vtipu, humoru. OvSem bez dvojsmysli a

narazek. Tedy bez ,,hospodského“ humoru a ironie.

Co je viak podstatné pro viechny: Zena nema byt v reklamé zobrazena bez sou-
vislosti s propagovanym vyrobkem ¢i nabizenou sluzbou. Bezdiivodné obsazovani od-
halenych divek vadi, az na vyjimky (n€kolik muzii se v dotaznicich vyjadtilo ve smyslu, Ze

se alespon podivaji na péknou divku, kdyZ uz je svét tak Sedivy).

Nékdy tvirce reklam vytvoii sexistickou reklamu jen diky své neznalosti. Ta-
kovym by mohla pomoci Skoleni v dané oblasti. I z mého vyzkumu vyplyva, Ze nékteri
respondenti povazuji takové reklamy za vtipné, pripadné jim nevadi. Coz odraZzi po-
meérné tolerantni, az prehlizivy, vztah spolecnosti k podobnym prohieskim. A dokazuje,
Ze u ¢asti muzského publika takové reklamy skuteéné zabiraji. CoZ mimo jiné padlo,
v rizné podobé ale ve stejném smyslu, 1 v nékolika odpovédich dotaznikového Setieni: ,,Je

to nevkusnd reklam, ale ziejmé plni svuj ucel, upouta pozornost. “

Vysledek nuti k zamysleni, jak prili§ je kritika podobnych reklam oteviena a
nakolik se jedna o odpovédi, které ,,oekava* spolecnost. I z n¢kolika osobnich roz-
hovorid jsem pochopila, ze urcitou skupinu muzi, predev§im s niz§im vzdélanim, kte-
rym jsou tieba reklamy na vyrobky pily uréeny jako jedné z hlavnich cilovych sku-
pin, odhalena Zena na obrazku nepopudi. To potvrzuje mé hypotézy o pomérné velké
toleranci k takovym obraziim i zazitych stereotypech, které konzumenti ¢asto v reklame

ani nerozeznaji.

V azkém slova smysl je sexisticka takova reklama, ktera je zaloZena na ne-
rovnosti pohlavi, zvyraziovani jeho typickych vlastnosti nebo urceni vyrobku pro
jedno z pohlavi. Jenomze v tom ptipad¢ by byla sexistickd 1 reklama na pivo, protoze je

obvykle orientovand na muze. V tuzemsku se sexismus zatim vice chipe jako ze-
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smésnujici Zeny nebo je ukazujici v roli sexualnich objekti. A hlavnim ukolem
podobnych reklam, je zaujeti muzt. Coz vsak lze podle mych poznatki udélat s vtipem,
ktery vzbudi prijemné emoce, a umozni Sifeni reklamy i po internetu ¢i emailem. Coz

je snem kazdého marketingového pracovnika.

T4

Na druhou stranu je piekvapivé, jak velka ¢ast lidi je opravdu podobnou reklamou
znechucena. Proto, uz jen s ohledem na anonymitu a emailové vypliiovani podstatné Casti

dotaznikl predpokladam, ze odpovédi jsou upiimné.

1 Co zmuze arbitrazni komise

Kodex Rady v ramci své prvni kapitoly ,,Slusnost reklamy* uvadi: ,,Reklama nesmi ob-
sahovat tvrzeni a vizudlni prezentace, které by poruSovaly hrubym zplisobem normy
sluSnosti a mravnosti obecné pfijimané témi, u nichz je pravdépodobné, Ze je reklama za-
sahne. Zejména prezentace lidského téla musi byt uskute¢iiovana s plnym zvaZzenim jejiho
dopadu na vSechny typy ¢tenaiti a divakl. Poruseni Kodexu budou posuzovana s ohledem
na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou cilovou skupinu a pouzita
média.” a ve druhém podbodu (1.2.), Ze ,,Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizuji-

ci lidskou dustojnost. !

Pri kauzalni obsahové analyze jsem si ale povSimla, Ze pro obdobné reklamy
nasli v pribéhu let ¢lenové arbitrazni komise jind odivodnéni. BohuZzel nekdy jsou
jejich vyjadreni jen jakousi kopii vyjadieni zadavatele ¢i realizatora reklamy, ktery se ke
stiznosti jesté pred zahajenim jedndni mize vyjadtit. Nosnych, celou situaci objasnuji-
cich vysvétleni konkrétni reklamy a jeji pripadné zavadnosti s poukazem na vyznéni

reklamy (sexistické, objektivizujici, diskriminujici kviili véku atd.) je malo.

I to mize byt jednim z dikazl, jak se bez konkrétniho explicitniho vymezeni
pojmu sexisticka a stereotypni reklama zobrazujici muZe i Zeny, proti tomuto neSva-
ru v Kodexu hir bojuje. Neni snadné vymezit v Kodexu pojmy jasné stanovujici etické
rozméry diskriminace z divodu pohlavi, ale jestlize v nékterych zapadoevropskych zemich
takové vymezeni existuje, neni to nemozné. Pokud neni v Kodexu explicitné feceno, co je

a co neni sexistické a Sifici stereotypy o muzich a zenach, tézko se rozhodujicim ¢lenim

komise verdikty zdivodnuji. Jejich vyroky jsou pak pfevazné zaloZzené na individudlnim

! Rada pro reklamu. Dokumenty. Cit. 2011.034.20. Dostupné z (http://Www.rpr.cz/download/legislativa/c40.doc)
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chapani danych pojma a moralni vyzréalosti. Odbornici z reklamni branze méli snazit o
podobnou definici Kodex obohatit. K tomu by mohla dopomoci spoluprace s ptislusnymi
univerzitnimi pracovisti 1 neziskovymi organizacemi a ob¢anskymi sdruzenimi zabyvajici-

mi se danou problematikou.

1.16 Navrzena reseni

1. Kreativita, vtip, nadhled a zdravy rozum. To jsou véci, které lidé
v souvislosti s pouzitim Zeny v reklamé& nejvic oceni. Podle mnohych
prave takovy pristup vede k zapamatovani reklamy. A polonahé div¢i télo
nepiekryje vjem z jejiho vlastniho ucelu, tedy prodat propagované. Pokud
totiz tvilirce ,,prestreli* a na reklamé propaguje prilis odhalenou, atraktivni
¢i kontroverzné zobrazenou zenu, riskuje, ze si piijemce sdéleni zapama-

tuje ji. A ne vyrobek ktery nabizi.

2. V souvislosti s pomérné tolerantnim pristupem verejnosti k nahoté a
poodhalenym Zenam v reklamach by bylo vhodné pripravit pro od-
borniky i zajemce z Fad verejnosti Skoleni ¢i seminare zamérené na
danou oblast. V ni by naptiklad pedagogové z humanitnich obort, psy-
chologové, sociologové, ale tfeba i pravnici, mohli debatovat s marke-
tingovymi pracovniky o etickych otazkach. Vcetné toho, jak se vyhnout
sexismu a pfitom neztratit na atraktivité¢ reklam. Neni to jednoduché, ale
nejspis jde o lepsi cestu nez neustala ,,recyklace™ klisé s nahotinkami a

dvojsmyslnymi slogany.

3. Navrhnout optimalni zpiisob zobrazovani Zen v reklamé, které by
mohlo pomoci zpracovateliim reklam vyhybat se nespravnym postu-
pum ¢i navrhnout nova reSeni. A to s ohledem na skute¢nost, Ze jde jen
o navrhy feSeni. Kazda reklama je totiZ originalni, stejné jako je in-
dividualni kazdy prijemce reklamniho komunikatu. Vytvofit proto je-
den navod pro vSechny reklamy by bylo velmi diskutabilni. A v podstaté
by popielo celou mou ptfedchozi praci. Vytvotfilo by novy stereotyp,
dogma. Jde tedy jen o doporuceni, ktera vyplyvaji z mych zjiSténi ty-

kajicich se reklam.
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a)

b)

d)

Zena v reklamé nema byt zobrazena nikdy bez vztahu k piedmétu,

ktery propaguje.

Piijemci komunikati vesmés nemaji radi ,,pivni*, prvoplanovy hu-
mor. Ackoli mlze zasdhnout urcitou skupinu pfijemctd sdéleni
(pfevazné muze, obvykle s niz§Sim stupném vzd¢€lani), ostatni responden-
ti si naopak takovych zobrazeni v§imaji. A jsou na né pomérné citlivi.

Tvarci by si méli davat pozor také na dvojsmysly.

Stale funguje — mladé, hezka zena a reklama. Neni tedy ucelem snaZzit
se za kaZzdou cenu vymyslet reklamu bez Zen. Jde jen o Kkreativni
zobrazeni, které je citlivé ¢i vtipné. Pravé humor je tim, co lidé v re-

klamé oceni.

Zapracovat do etického Kodexu samoregulacniho organu presna Kri-
téria pro hodnoceni ,sexistickd ¢i rodové nespravna reklama“.

Vznikne tim explicitni voditko pro ptipadné feSeni kontroverznich kauz.

To vSe je ovSem provazané, stejné jako reklama a spole€nost, také
ze zménami v chapani genderovych otazek v celé spolecnosti. Proto
by nebylo na Skodu, kdyby se do debaty o podobé konkrétnich norem
aplikovanych do etického kodexu vedle lidi z praxe vice zapojili i

univerzitni odbornici.

Muj prizkum také potvrdil, Ze existuje poptavka po informacich
z dané oblasti, pripadné zajem o zrizeni specializovaného serveru za-
byvajici se timto problémem, potazmo otazkami reklamy. Podobu re-
klamy z velké €asti ovlivituji prave jeji konzumenti. Tedy méli by. VéEtsi-
nou si ale tvlrci reklamy mysli, Ze vi, co si konzument reklamy pieje.
Mohli by byt ale ptekvapeni. VétSina mych kamaradek fika, ze pro né¢ ur-
¢ené reklamy na kosmetiku €1 obleceni pfili§ neodpovidaji jejich Zivotni-
mu stylu a kazdodennim starostem. Rikaji, Ze by je , Natocili trochu
Jinak. “. Jisté, reklama je uméni zkratky. A je potieba do obrazu ¢i Sotu
vmeéstnat vSechno. Kazdopadné zajimavé impulzy od laikti by mohly byt
zpestfenim pro reklamni svét. Ten jejich ndzory dotvafi, zjednodusuje,
schematizuje tak, aby je mohl pouzit. Pomoci by mohlo pravée i pfi ,,cize-

lovéani“ nékterych ¢asti kodexu Rady pro reklamu. Diky nim by se pak
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méli ¢lenové arbitrdzni komise o co opfit pii svych verdiktech v kauzach

tykajicich se mozné diskriminace muzi a zen z hlediska pohlavi.

1. PROJEKTOVA CAST
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CHARAKTERISTIKA PROJEKTU

PiestoZe moje diplomova prace je spiSe badatelska, rozhodla jsem se zurocit
ziskané informace v projektové ¢asti. Byt s ohledem na piedchozi vétu, bude nejspise 1
o néco obecngjsi. Udaje totiz nelze implementovat na jednu konkrétni firmu &i produkt.
Dovolila jsem si v§eobecné pojmout jako novou internetovou stranku - platformu debaty o

etice v reklamé.

Zajem o danou problematiku doklada mij dotaznikovy prizkum, jehoZ sou-
¢asti byla otazka zjiSt'ujici zdjem o pripadné zrizeni internetové stranky, ktera by
byla platformou pro vyménu nazori laiki i odbornikii, soutéZe mladych kreativei i

bézné debaty o povedenych i nepovedenych reklamach

V ramci svého dotaznikového Setfeni jsem jednu z otazek zamétila na moznost,
zfizeni internetové stranky, kde by laici i odbornici mohli debatovat o otdzkach reklamy.

Véetné té nekorektni.
Z celkem 201 respondentii odpovédélo:
»ano* celkem 36 z dotazanych, coz je 17,90 %
* ,,spiSe ano* pro svou odpovéd’ zvolilo celkem 50 osob, tedy 24,88 %
* pro ,,nevim* se rozhodlo celkem 35 respondentti, coz je celkem 17,42 %

* ti, kdo tuto moznost zcela nezavrhli, ale podobnou adresu by nejspiS na internetu
nevyhledavali si vybrali variantu ,,spiSe ne“. Bylo jich celkem 49 coz ptfedstavuje
24,38 %

* pro radikélni ,,ne* se rozhodlo 31 oslovenych. 15,50 %.

Pro zrizeni internetové stranky, at’ jiz zcela ¢i se na tuto stranu ptiklanéli, byli
pirevazné mladsi lidi a také profesionalové, ktefi se pohybuji v oblasti marketingu ¢i mé-
dii. Laicka verejnost, predevsim starSi respondenti, ¢asto odpovidala bud’ ,,nevim* nebo

,»Spise ne.*

Ptestoze poméry na obou polech, tedy kladném 1 zdporném postoji, jsou pomerné
vyrovnané, pro m¢é ucely je zajimava i skupina vahajicich. Ta se totiz pii dobré marke-
tingové kampani podporujici existenci stranek mize podatit zaujmout a mohou se stat jeji-
mi navstévniky. Stejné tak z tohoto pohledu nejsou zcela ztracenou skupinou ani respon-

denti, ktefi se piiklonili k postoji ,,spiSe ne*. Ti totiz existenci stranek radikaln¢ nezavrhli
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Graf ¢islo 10: (n = 201)

Poptavka po internetovych
strankach o reklamé
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zdroj: vlastni vyzkum

Z vysledkii mého Setieni vyplyva, Ze poptavka po podobné sluzbé existuje.
Proto jsem vyprofilovala internetovou stranku vénovanou reklamé ze vS§ech moznych thla
pohledu. Ta by mohla byt provazana i s dalsi oblasti. A to vzdelavani ve specifickych
problémech reklamniho primyslu. Tedy naptiklad i v otdzkach, jako jsou kontroverzni re-
klamy. Na téchto internetovych strdnkdch by mohly inzerovat své kurzy také firmy, které
proskoluji marketingové pracovniky nebo se vénuji problémiim etiky v riiznych odvétvich.
Pripadné by zde prostor dostali i lidé z filozofickych fakult univerzit, na kterych se
vyucuje sociologie, psychologie ¢i etika. A konkrétné v oblasti rodové rovnosti také

odbornici na gender studies ¢i humanitni studia.

Pomérné zajimavou platformou by se strdnky mohly stat pro neziskové a obéanské
organizace, které¢ se stile Castéji zabyvaji pravy zen a muzi. A to véetné jejich zob-
razovani v reklamé. Ale 1 vlivem reklamy na dalsi sféry spole¢nosti. Reklamni pramysl by
tim mohl ziskat také zpétnou vazbu o poslednich zménach v sektoru obcanské spolecnost,
ktery je obvykle nejaktivnéjS$i v upozornovani na rtzné etické prohiesky nejen v poli-

tickém systému, ekologii, ale tieba prave i v oblasti reklamy.
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1.17 Cile projektu

» vyprofilovat server s ohledem na jiné na reklamni oblast orientované internetové
stranky (jako je naptiklad www.orelame.cz) jako vice zaméreny na etické otazky re-

klamy.

* postupn¢ by tam mohla vznikat i databaze reklam, které 1ze povazovat za zavadné s
poukazem na chyby, kterych se v pfedmétnych zobrazenich jejich tvlirci dopustili. Za-
silat by je mohli lidé i organizace spravci serveru. Pozdéji v ptipadné specialné ziizené
sekci by je umist'ovali nav§tévnici stranek sami. OvSem s tim, Ze provozovatel stranky
by m¢él pred uverejnénim videa ¢i fotografii pravo editace a ptipadné¢ho zakazu zve-

fejnéni dané reklamy, aby nedochazelo k poskozeni nékterého tviirce nebo firmy.

* obohatit moznosti vyménovat si zkuSenosti mezi laiky i profesionaly, ptipadné do

debaty zapojit akademiky a umélce.

* na stankach by se také mohla sdilet zajimava videa tuzemskych i zahrani¢nich
reklam. Oblibu téchto zajimavosti dokazuji tieba pocty shlédnuti u zajimavych reklam
na ,,you tube“ 1 debaty, které se pod nimi odehrdvaji. Stejné¢ jako zndma akce ,,Noc re-
klamozroutd®. V tomto pojeti je reklama 1 uméleckym dilem a kvalitni reklamni sdé-
leni mohou chépani nékterych etickych norem povysit . V této souvislosti by bylo

mozné realizovat hlasovani o nejlepsi reklamu, 1 o nejvétsi ,,propadak®™.

* lakavost stranek by meéla byt pravé v jejich Zivosti, originalité a autorskych pri-
spévcich. Tim by se odliSovaly od stranek pouze piejimajicich ¢lanky z marketingo-

vych magazintli a novin.

» protoze by Slo o platformu, na které bude dochéazet k vyméné rtiznych stanovisek,
mohly by zde vzniknout i sekce o problematickych oblastech reklamy a jejiho
vztahu Kk etice (a dalSich etickych problémii). A to jak v ndvaznosti na normy, které
zavadéji jiné evropské zemé, tak v souvislosti s vyvojem potieb tuzemského reklamni-
ho primyslu. Vzhledem k tomu, Ze by se nejednalo o profesni ¢i firemni prezentaci
ani o ryze laicky web, mély by z této provazanosti vzniknout zajimavé napady pravé
na v praktické ¢asti této prace feSené formulace etickych principli pii zobrazovani Zen i
muzlii v reklamé. A samoziejm¢ i vramci dalSich spornych otdzek, které nejsou

v etickém Kodexu v ramci samoregulace feseny.
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* sviij prostor by zde mohla dostat i obdob¢ soutéze Sexistické prasatecko. Ale jednalo
by se o soutéZe hledajici i nejzajimavéjsi protipoly, tedy nejzajimavéjs$i napady z ob-

lasti reklamy, v€etné reklam zobrazujicich vtipné€, vkusné a zajimavé Zeny 1 muze.

 prostor by tu dostaly blogy. Tedy misto, kde by zaregistrovani autofi mohli zverte;j-

novat své nazory prostfednictvim delSich autorskych texta

* m¢lo by se jednat i 0o zajimavou moznost pro ,,pretesting® reklam, kde by Sly rea-
lizovat vyzkumy vetejného minéni s podstatné mensimi néklady. I kdyz by tuto meto-
du neslo uplatiovat vzdy a u kazdého reklamniho komunikatu. Ale jako lakmusovy

papirek by zde vedené debaty, a ptipadné ziizena hlasovani, mohla fungovat.

* motivace profesionali podilet se a navstévovat tyto stranky, spo¢ivd v moznosti
konfrontace své napady s postiehy dalSich odbornikli, a také moznost pomérné
snadném pfistupu k laickym ndzorim. ProtoZe pocity spotiebiteli patfi v marke-
tingu k tém nejcennéjSim zdrojim.

* burza prace. Na ni by jednak mohli hledat zaméstnani studenti, zaCinajici marke-
tingovi ¢i reklamni pracovnici i dlouhodobi profesionalové. Na druhé strané by tu fir-
my v ramci poptavky nabizely praci A nejen pracovni ivazky. Burza by mohla slou-

zit 1 k nabidce firem schopnych vytvorit reklamu nebo naopak poZadujicich jeji

realizaci. Stranka by nabizela jen zprostiedkovani kontaktu.

+ anglicka jazykova verze portalu, s kterou se pocita po piil az roéni dob& provozu
stranek. Podle odezvy. Divodem je moZnost zapojeni se organizaci zabyvajici se na-

ptiklad etickymi principy v reklamé v zahranici.

* stranky by mély nabizet stile néco nového, aby neustrnuly a neztratily na-

v§tévniky.

* vytvorit stranky natolik zajimavé, aby byly lakavé pro inzerenty, ktefi na n¢ budou

chtit umistovat svoje reklamy ( bannerovou, intextovou i dalsi typy reklam).

1. ZPRACOVANI PROJEKTU

1.17.1 Prvni krok, zjiSténi technickych podrobnosti, doba realizace cca tyden.
Dvé mozZné formy:

a) webhosting, tedy o pronajem stranky. OvSem jen u firmy, kde lze pouzivat vlastni

doménu. Tedy pronajmout si doménu a platit za ni.
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b) koupé domény bez vyuziti prostiednika - webhostingu. K ovéieni faktu, zda je
zvolena doména volna, a také k jeji nasledné registraci, lze pro Evropskou unii vy-

uzit stranky: http://www.eurid.eu/files/reg_pol CS _0.pdf

Po kontrole v systému zaregistrovanych stranek jsem objevila volnou adresu www.re-
klamak.eu. ¢i www.reklaetika.eu. Ob¢ by byly nazvem i zaméfenim vhodné. Prvni spo-
jenim se slovem reklama, druha 1 s vyjaddienim jednoho z hlavnich smysll stranky — tedy
server zabyvajici se reklamou i z etick¢ho pohledu. Oba nézvy se mi jevi vhodnéjsi nez
prosté vyjadreni ,,reklama®, a to bez ohledu fakt, ze adresy uzivajici toto slovo v prvnim
padu v rdmci domén .cz 1 .eu. jsou jiz prodané. Coz ale neznamena, Ze funkcni, protoze
mnohdy lidé koupi doménu a poté ji o néco draz prodaji zajemci. Bez toho, aby sami

spustili internetové stranky pod danym nazvem.

Doménu s pridomkem .eu si mize zaregistrovat kazda firma pisobici ¢i soukroma

osoba zijici v n¢které z 27 zemi EU.

Doménové jméno je mozné registrovat pouze na jeden rok. Na zminénych interne-

tovych strankach je seznam registratort, ktefi provedou registraci v Ceské republice.

Zaregistrovani je mozné naptiklad na http://www.registrace-domeny-eu.cz/. Kde nabizeji

rocni registraci domény od 190 korun.

K tcelu webhostingu, kde se o Fadu dalSich véci postara provozovatel stranek
pronajimajici nam ,,prostor” na internetu, jsou vhodné napfiklad internetové stranky
http://www.cesky-

hosting.cz/#utm_source=adwords&utm medium=cpc&utm campaign=domeny.

Zalezi tedy na rozhodnuti, jak firma pfipravujici projekt technicky, bude schopnd zabezpe-

it provoz stranky a piedev$im dostateénou kapacitu pro jeji dalSi rist.”

1.17.2 Druhy krok: Sestaveni rozpoctu, doba realizace v fadu dni
Pii sestaveni rozpoctu je nutné myslet, a na to, aby budget stacil na samotné
ziizeni stranek 1 na reklamu souvisejici s jejich propagaci. Pii zviditelnéni lze zdarma vyu-

zit socialnich siti jako je Facebook, Twiter a jejich prostfednictvim sdileni ptes ptatele

2 REDRING, reklamni agentura a produkce, [online] Nékolik rad, jak vytvofit poutavou webovou prezentaci. Prosté-
jov. [cit. 2011-04-18]. Dostupné z: http://www.redring.cz/cz/mdl/info/nekolik-rad-jak-vytvorit-poutavou-a-zajimavou-

web-prezentaci


http://www.redring.cz/cz/mdl/info/nekolik-rad-jak-vytvorit-poutavou-a-zajimavou-web-prezentaci
http://www.redring.cz/cz/mdl/info/nekolik-rad-jak-vytvorit-poutavou-a-zajimavou-web-prezentaci
http://www.cesky-hosting.cz/#utm_source=adwords&utm_medium=cpc&utm_campaign=domeny
http://www.cesky-hosting.cz/#utm_source=adwords&utm_medium=cpc&utm_campaign=domeny
http://www.registrace-domeny-eu.cz/
http://www.reklamak.eu/
http://www.reklamak.eu/
http://www.eurid.eu/files/reg_pol_CS_0.pdf
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informace o strankach. Ale celkovy rozpocet by mél zahrnovat veskeré naklady po-

tifebné na rozjezd projektu. A ro¢ni provozni naklady.

Ptedpoklad je takovy, Ze z pocatku by projekt stal na dobrovolnicich, sdileni., blo-
zich a dopliiovani informaci provozovatelem serveru. TudizZ rozpocet je v tomto pripadé
velmi nizky a pohyboval by se v Fadu tisicikorun. Pronajem domény ¢i webhosting se
podle mych zji§téni pohybuje od 190 do 300 korun rocné. A v takovém pripadé je
nutné pocitat s poplatkem za hostovani, pohybujici se v Fadu stovek korun. Na-
piiklad Cesky hosting rezervuje doménu za 250 korun ro¢né. DalSich 250 korun po

prvnich dvanacti mésicich provozu stoj kazdy rok prodlouZeni rezervace domény.

Volit formu a technické zdzemi je tfeba i s ohledem na budouci velikost stranek, na
pridavani novych funkei a vyuzitelnost. Abychom se vyhnuli dal§im podstatnym investi-
cim v nasledujicich letech. ProtoZze do budoucna pocitdm 1 s anglickou jazykovou verzi,
aby se do ni mohli zapojovat i lidé z anglicky mluvicich zemi. Cimz se lze zpét vratit k na-

zvu stanky 1 doméné s koncovkou .eu.

Realizaci stranek hodlam zadat profesiondlovi, aby vzhled stranek névstévniky ne-
odradil. Je nutné pocitat s tim, Ze cena prace grafika se dle oslovenych firem na hodi-
5000 az 20 000 korun. Je tedy piredem nutné pocitat na prvotni vydaje minimalné s 15
000 az 20 000 korunami. OvSem pokud se nerozhodne obratit na studenta ¢i neprofesio-
nala, zabyvajiciho se tvorbou takovych stranek ve volném case. To miiZe cenu podstatné
snizit. Je zde ovSem riziko, ze v okamZiku, kdy budu potfebovat zmény ¢i aktualizace,
dany ¢lovék uz se nebude touto véci zaobirat. Stejn¢ budu muset vyuzit sluzeb profesiona-
la ¢im se naklady jesté zvednou. Pokud si totiz zaddme vyrobu rovnou u profesionala ob-

vykle je v cené 1 aktualizace stranek.

Existuje i mozZnost, Ze se rozhodnu stranky vytvorit sama. I to je mozné s po-
moci programii, jejichZz pomoc prijde od 200 do 500 korun mési¢né. Napiiklad
http://www.byznysweb.cz/cenik/byznysweb-standard/ jsou k dispozici tfi typy moznosti.
Mnou zvoleny Standard pfijde pfi platbé na rok pfedem na 330 korun mési¢n€ a mimo jiné
vyuziva technickou podporu ve formé umisténi www stranek na vykonném serveru: 4
jadrovy Intel Xeon, RAM: 8 GB, umisténi serveru v datacentru s klimatizaci, zalo-
hovanym napéjenim a nonstop dohledem, funkci RAID, denni zalohovani na oddélené dis-
kové pole v serverovné, zdlohovéani na druhé, geograficky oddélené pole mimo serve-

rovnu.


http://www.byznysweb.cz/
http://www.byznysweb.cz/cenik/byznysweb-standard/
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V ptipadé problémi je k dispozici pomoc pies e-mail, pravidelny mésicni soubor s
aktualizacemi softwaru a on-line pfirucka a diskusni féorum. Coz je vzhledem k funkcim,
které program nabizi (neomezeny pocet podstranek, fotobanka, podpora rtiznych jazyka,

podpora optimalizace pro vyhledavace), pro start stranky dostacujici.

Je tireba zvazit zrizeni SEO funkce, ktera zajist'uje predni umisténi stranek ve
vyhleddvadich. Search Engine Optimization*“ - Cesky ,,optimalizace pro vyhledavace*
jako jsou napftiklad Seznam ¢i Google. Optimalizace v tomto smyslu znamena piedélani
stranek (nebo vytvoteni novych) tak, aby se libily vyhledavacim. Cena zfizeni této funk-
ce se pohybuje v rozmezi 3000 az 12000 korun (a dalSi suma se plati za udrzbu).
Pokud se pro tuto funkci rozhodneme, mély by se Casem vratit investované penize v podo-
bé navstévnosti, prokliki a tim padem i zvySeni atraktivity pro pripadné inzerenty. Ti
by s sebou prinesly zisky, které by Slo investovat zpét do vylepSeni podoby a funkce

stranek.

Zélezi na realizatorovi zaméru, pro kterou z vySe uvedenych moznost se rozhodne.
Pokud ale z poéatku bude chtit uSetrit, 1ze jen zaregistrovat doménu, vytvorit si nej-
jednodussi formu webové prezentace za nékolik stokorun a pocitat s ro¢nimi naklady
v fadu dvou tFi tisic korun. Ovsem také s rizikem, ze stranky nebudou natolik atraktivni
a interaktivni, aby navstévniky zaujaly. TudiZ nebudou Uspésné. A jelikoz vSe souvisi se
v§im, nepfitdhnou ani zdjem inzerentil, diky jejichz poplatkiim by se mohly stranky vice

rozvijet.

Proto doporucuji radéji béhem prvniho roku poditat s vy$Simi vydaji, pre-
devSim na ziizeni, grafickou a technickou podobu stranek a nakup domény. Rozpo-

cet by se mél pohybovat kolem 20 000 korun.

Personalni zajiSténi

Pii rozjezdu a béhem prvniho roku budou néklady minimdalni. Stranky bude z po-
¢atku bude délat pfi béZzném zaméstnani vlastnik domény. S ohledem na moZna rizika az
v pripadé, Ze se stranky rozebéhnou natolik, Ze se stanou diky zisku z inzerce vy-
nosné, bude mozné nékoho zaméstnat. Do budoucna by to mohli byt brigadnici, studenti
z marketingovych obori, ktefi by dostavali plat na zédkladé dohody o provedeni prace.

r

Odmény by se pohybovaly do 10 000 mési¢né.
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V piipadé¢ nariistu inzerce na strance, pfipadné rozvoje nekteré z vedlejSich aktivit
serveru, by bylo mozné jednoho z osvéd¢enych lidi zfidit jeden cely pracovni uvazek, ale

opét na dohodu o provedeni prace.

1.17.3 Treti krok: ziskani odborniki, doba realizace cca. mésic

Ziskani stéZejni sité odborniki, predbéZna dohoda o spolupraci a zajiSténi za-
kladnich textovych, fotografickych a filmovych materiali pro rozjezd stranky. Pri-
bézné bude potieba oslovit pracovniky z univerzitnich pracovist’ i vy$sich odbornych skol.
A to nejen ze Skol, kde se vyucuje masova komunikace a reklama, ale i etika, psychologie,
sociologie ¢i gender studies. Zajimavé by bylo oslovit i studenty téchto obort, kteti by
mohli na véc pfinést jiné pohledy. Navic je jim komunikace prostfednictvim internetu
vlastni. Ptilakat by je mohla i Sance naji si prostfednictvim této webové stranky nové
kontakty, které by se jim mohly hodit v budouci pracovni kariéte. PFiprava vlastnich au-

torskych materiali, hledani vhodnych videi a ukazek fotografii.

Rozb¢hnuti kampané mezi zndmymi a kamarady, kromé emailu a osobniho kontak-
tu lze vyuzit i socialnich internetovych siti. To vSe za Ucelem zvysit povédomi o pfi-

pravované internetové strance.

1.17.4 Ctvrty krok: navrh stranek, doba realizace cca dva tydny

Vlastni prace na podobé¢ stranek, rozvrzeni jednotlivych rubrik Zatim podle vlastni
pfedstavy. Hlavni nejdileZitéjsi informace by byly vloZené v téle stranky. Bo¢ni pane-
ly by pak byly uréené predevS§im na soutéZe, blogy, predstaveni videi, rubriku
vztahujic se k etickému kodexu, o aktualnich problémech reklamy, pro databazi

kontroverznich reklam s moZnosti diskuze o nich.

Urceni mista pro pracovni nabidky i poptavky, stejné€ jako pro studentské projekty,
které tieba hledaji sponzory. VSe ovSem v ramci pevnych hranic, aby web nezahltil sam
sebe. O udrzeni hlavni linie a drzeni centra pozornosti v nazorové platform¢é posouvajici

dal eticky princip bude rozhodovat administrator stranek.

1.17.5 Paty krok: volba firmy, realizace cca. dva tydny

Vybér firmy, kterd stranky zpracuje po grafické a technické strance. Je tieba oslovit

nékolik firem a pozadat je o zaslani nabidek, vcetné cenového rozpéti pozadovaného za
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realizaci stranek v udanych, vysSe popsanych, parametrech. ZkuSenosti lidi, kteri si
stranky ziizovali, napovidaji, Ze je v po¢atku lepSi svérit apravu stranek profesiona-

Iiim, ale Ize se obratit i na doporucené laiky.

Ziskani referenci - od zndmych, z internetu 1 ndhodny vybér podle seznamu. Vodi-

tkem by mohl byt vycet realizovanych zakazek, které si 1ze na internetu prohlédnout.

V ptipadé, Ze se rozhodnu pro vlastni samostatné zrealizovani webu na zikladé

zakoupeného programu, bude moZné provadét prace o néco drive.

OvSem vétSina popsanych c¢innosti v téchto péti bodech miiZze béZet v sou-
¢innosti spolecné. Celkova realizace mize trvat tfeba jen mésic. V dobé&, kdy jsou v pfi-
pravé materidly a probiha i oslovovani odbornikll z agentur i univerzit, mize jiz probihat

vybér firmy ¢i piiprava stranek. VSe musi probihat v ¢asové souslednosti.

1.17.6 Sesty krok: porovnani nabidek, zadani vyroby stranek, realizace cca tyden

Porovnani cenovych nabidek pfedevsim podle poméru cena versus rozsah na-
bizenych sluzeb. Jednou z podminek je, aby prezentace byla naprogramovana tak, abych
mohla sama editovat fotografie a texty, vkladat obrazky. A v okamziku, kdy klienti zacnou

pozadovat dalsi funkce, rozsifeni o eshop a podobné, aby to bylo mozné.

1.17.7 Semy krok: zkuSebni provoz, doba realizace cca dva tydny

Zkusebni provoz stranek, psani ,,do zdi“. Testovani jednotlivych funkci, zpétné
vazby, odstranovani piipadnych technickych nedostatkli, dokonfovani finalni podoby
grafické stranky. Pokud se realizaci zakazky bude zabyvat profesionalni firma, ob-
vykle jsou v garanci i dva tydny testovaciho provozu, které by mély pokryt odhaleni

pripadnych nedostatki a chyb.

Pokracuje z predchozich obdobi snaha ziskat prvni inzerenty. Tém uZ nyni nemu-
sim predkladat jen vizi, ale 1 konkrétni produkt, stranky, v podobé¢, jak budou vypadat po

oficialnim spusténim.

1.17.8 Osmy krok: Spusténi stranek — doba realizace:den

Stranky musi byt zajimavé délené, aby zakaznika zaujaly a snadno se v nich orien-
toval. Pokud se mu nezalibi hned na zacatku, pravdépodobné se na tyto stranky jiz nevrati.
Poroto je potieba podavat véci srozumitelné, vécné, uvadét co nejvic prikladt. Zridit sek-

ci pro odborniky, chat, blogy a moZnosti sdilet videa a fotografie, pFipojovat ko-
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mentare. Své slovo by zde méli pfiznivci mezindrodniho hnuti Mezinarodni sit’ muzi a

zen proti sexistické reklamé. Ta vznikla ve Francii a méa uz k sedmi tisicim ptiznivci.

Dilezité je udé€lat hlavni texty a stranku ptehlednou, zajimavou - skladbou i
grafikou, aby na ni i navstévnik zistal. A vracel se. Samoziejmosti by bylo i propojeni a
odkazy na Facebooku, Twiteru a dalSich socialnich sitich, kde by se dalo prostfednictvim

sdileni tieba zajimavych videi z reklam ziskat dal$i nové navstévniky stranek.

Stranky by mohly pfedstavovat i novinky v literatufe o marketingu, mohlo by tak dojit 1

k zajimavému virtudlnimu propojeni s knihkupectvim zaméfenym na tuto oblast.

Lidé by si zde mohli i knihy doporucovat ve férech a sménovat na miniburze,
kde by mohl vzniknout i internetovy antikvariiat s marketingovou literaturou, umé-

leckymi publikacemi a knihami dotykajicimi se pribuznych obori.

Svoje misto by m¢l i F.A.Q s odpovéd'mi na nejcastéji kladené otazky navstévnikt

stranek. I struény reklamni slovnicek.

Pro vétsi prehlednost stranek je tfeba pridavat praktické linky a odkazy, aby se na-

vstévnik nemusel neustale vracet na prvni.

1.18 Vymezeni rizik a vyhod pFi realizaci projektu

1.18.1 Mozna rizika:

a) Jednim z nich je Sance ziskat kvalitni odborniky. Pokud by se je totiZ nepo-
dafilo naldkat ke spolupraci a navstéveé stranek, hodné by ztratily ze své atraktivity.
Univerzitni odbornici, stejn¢ jako stfedoskolsti ucitelé 1 marketingovi pracovnici jsou ob-
vykle velmi vytiZzeni. Bylo by proto tfeba jednak naldkat na moZznost prezentovat své népa-
dy a ¢lanky na strankach. Mohlo by se tedy jednat o materialy jiz hotové, které by ale ne-
byly do t¢ doby prezentované jinde nez na univerzitni ¢i sttedoSkolské ptidé, pfipadné ve
specializovanych publikacich. Postupem casu by se podle mého piedpokladu mohly na za-
klad¢ blogl a debat s nimi souvisejicich, pfipadné k aktudlnim kauzdm z reklam ¢i fe-
Senym zakoniim o reklamé nebo etice v marketingu, vyvinout ¢lanky ptipravené vyhradné

pro potifeby mych webovych stranek.

b) Nebezpeci by mohli znamenat i hlavni internetovi konkurenti zabyvajici se

reklamou jako takovou. Na internetu jsem objevila naptiklad stranky http://www.tvspo-


http://www.tvspoty.cz/
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ty.cz/ nabizejici reklamni spory a televizni reklamy ze svéta i Ceska. Ci http://www.ore-

klame.cz/, ktera se ale pfili§ nezabyvé diskuzemi.

¢) DalSim uskalim je dlouhodoba udrzZitelnost provozu v pripadé, Ze se nepo-
dafi na stranky nalakat inzerenty. Tedy, Ze budou muset fungovat v podstaté jen na za-
klad€ dobrovolnosti a nadSeni spravce serveru a dalSich lidi, ktefi za svou ptipadnou praci
nebudou dostavat odménu, ale bude jim stacit ,,moralni* uspokojeni ve form¢ sebepre-

zentace a prezentace svych nazort.
Z toho prameni dvé moZna dalsi rizika:

- aby se stranky nestaly platformou jednostranné prezentace urcitého pohledu na etiku ¢i

reklamu jako takovou.

- aby se stranky mohly stat pro navstévniky nezajimavymi diky pouhému ptebirani ho-
tovych ¢lankl z jinych periodik a servert. Navic s ohledem na autorskd prava je nutné
uvadét zdroje a tim v podstaté délat reklamu konkurenci. Pouha ,,sbérna“ jiz vydanych ma-

terialdi by si dlouhodobé neudrzela zajem lidi.

d) Podcenéni pocatecni formy reklamy stranek a maly zdjem navStévniki
v prvnim roce provozu. To pfedstavuje riziko, Ze projekt skon¢i mezi fadou bezej-

vvvvvv

uzivatelé v§imnou a upouta je natolik, ze se pravidelné vraci.

e) Poddimenzovani technickych moZnosti pro dalSi pripadny rust stranek
v budoucnu. Coz by mohl zbrzdit ptipadny dalsi rozvoj naptiklad v okamziku, kdy bude

provozovatel chtit oteviit eshop (prodej a nakup prostfednictvim internetu) a podobné.

1.18.2 Mozné vyhody

a) Zaplnéni mezery v nabidce. Podobné stranky jsem na trhu neobjevila, pro-
toZe nabizeji propojeni vice oblasti dotykajicich se reklamy, marketingu, ale i etiky,
uméni a estetiky. Spojit vaznéjs$i témata debat o smyslu a vyznamu zobrazovani v re-
klamé¢, tieba pravé genderové rovnosti, a dopadu podobnych zobrazeni na spolecnost, se

zabavou, nabidkami uplatnéni i zajimavymi postiehy ze zahranici.


http://www.oreklame.cz/
http://www.oreklame.cz/
http://www.tvspoty.cz/
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b) Zajem ze strany organizaci, které¢ se v né¢kterych zapadnich zemich problema-
tikou reklamy a jejiho vztahu ke spole¢nosti 1 ptipadnymi dopady zobrazovani zen a muzi
v reklamach zabyvaji. Stejné jako zijem tuzemskych sdruzeni a organizaci o novou
moznost sdilet informace. Vyhoda a odlisSnost navrhovanych stranek by byla predevsim
v zaméfeni na etické a umélecké dopady reklamy na spolecnost a obracené . A také v co
nejvetsim zapojeni diskutujicich, studentd, umélct 1 laikl, jak do tvorby stranek, tak do

debat na nich.

¢) Béhem vyzkumu jsme u fady osob narazila na silny diiraz na grafické zpracovani
reklamy. Platforma a debata o této striance by se mohla stat velmi zajimavym mistem
pro vyménu nazord na grafiku, jeji vyvoj a nové technologie uzité v reklamé. Posun
nejen v zobrazovani Zen a muzi, ale i v celkovém pojeti by mohlo pfinést pravé propojeni
a stfet nazord - pohledy umélecké, kreativni a naopak racionalni pohledy praktiki davaji-
cich do souvislosti nejen vizudlni podobu a zpracovani, ale hlavné dopad na cilové skupiny

a finan¢ni naklady na podobné kampané.

d) Web by se mohl stat zajimavy pro inzerenty, ktefi by védéli, Ze na néj zavi-
ta fada odborniki, ale i zastupci firem a reklamnich agentur. Ty by zde pro se na
druhé strané¢ mohly objevovat nadéjné mladé kreativni tvlrce i dalsi studenty z marke-
tingovych ¢i uméleckych obort, ktefi by se do debat a tvorby stranek prostiednictvim
svych vlozenych piispévki ¢i ukazek prace, objevovali. navazat na tyto stranky reklamy-
protoze byt na tomto serveru by se mohlo stat s ohledem na skladbu diskutérii a ndvstévni-

ki — potenciondlnich cilovych skupin - zajimavé jak pro firmy, tak pro reklamni agentury

e) Vedeni debat na téma reklama a uméni a jejich vzajemné provazani. Mnozi
fotografové se dnes pohybuji na hranici mezi reportdzni, uméleckou i socialni fotografii.
Nektefi, s nimiz jsem béhem svého vyzkumu mluvila, se ve své praci zivi zpravodajskou
¢i ateliérovou fotografii, ale ve volném cCase se vénuji umélecké tvorbé. To by v debat¢

s marketingovymi pracovniky mohlo pfinést zajimavé napady.
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f) Obdobn¢ jako na dalSich komunitnich strankach, by tu mohly vznikat i osobni
vazby diskutéri, ktefi spolu prostiednictvim internetu radi vedou debaty. A prostiednic-

tvim chatu, blogu ¢i jiné nabizené¢ sluzb¢, se na stranku pomérn¢ casto vraceji.

g) Zapojeni navstévniki do tvorby podoby webu, moznost vyjadfovat se
k jednotlivym reklamam a etickym ¢i estetickym principtim, Sance ziskat kontakty, zaji-
mavé odkazy, zdbavna videa a dalsi materidly. Princip zabavy a zapojeni navStévni-
ki, aby se v pripadé zajmu zménili z konzumenti na aktéry. Coz je véc, ktera obvykle

funguje.

h) Silnou strankou je i mala ekonomicka naro¢nost provozu a s ohledem na
mozné riziko krachu projektu relativné nizké pocatecni investice. Predpoklad, Ze
k podobnému krachu ovSem nedojde, Ize vyvodit mimo jiné i z mého dotaznikového Set-

feni, které deklaruje pomérné velky zajem laické i odborné vetejnosti.
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ZAVER

Uz$i zaméteni své diplomové prace jsem pivodné v Sirokém tématu ,,Zobrazeni
Zeny vreklamé*“ hledala pomémné slozité. Nakonec jsem se rozhodla pro analyzu
kontroverznich zobrazeni v tuzemské, pfevazné¢ venkovni, reklam¢ za posledni dvé deseti-
leti. A zjiStovani nazort lidi na ni. Kdyz jsem se pozdé&ji pustila do prohlizeni dotaznikl a
analyzy jednotlivych reklam, v té dobé€ jiz s diky teoretické Casti usporadanymi myslen-
kami, zjistila jsem, Ze mne toto pomérné malo probadané téma velmi bavi. Nejen proto, Ze
jsme Zena, ale 1 s ohledem na skutec¢nost, Ze vlastn€ neni snadné jednoznacné fict, kde jsou
presné hranice. Ze kaZda reklama je s ohledem na své originalni poslani jedineéns a
jeji pojeti vychazi z mnoha cili. Byt’ tim hlavnim je zisk, prodej, zvySeni poptavky po
daném zbozi ¢i sluzbé, ma i Fadu vedlejSich efekti. Jde svym zpiisobem o sociolo-

gicky problém promitajici se i do dalSich oblasti.

Pro mne bylo zajimavé zjisténi, ze i kdyz v Ceské republice funguji zakony za-
mezujici stereotypnimu zobrazovani zen a muzi, a existuje 1 organizace dohlizejici na
samoregulaci reklamy, nekorektni reklamni sdé€leni stile existuji. A nekdy na né jsou
dnesni pravidla kratka. Definovat sexistickou reklamu byva totiz snadné pocitem, in-
tuitivné, ale o to obtiZnéjsi je stanovit exaktni definici. Svoji roli tu hraje i pomérné
kratk4 doba, kdy se genderovému pohledu v reklamé mluvi. Ale mnohdy jsou oba svéty —
svét tviirct a konzumentt (i pfes ¢etné testovani u¢inku reklamy a vyzkumy vetrejného mi-
néni) tak trochu oddélené. A také kvuli stereotypim, které lidé berou jako béznou soucast
zivota a pfejima je i svét reklamy. Pravé proto mi pfisla pomérné zajimava myslenka ne-
stanovit jen navrhy pro tviirce reklam, ale propojit je prostiednictvim komunitniho
webu i s laiky a odborniky z univerzit. A navic k tomu nabidnout soutéze, zdbavu, ale i
moznost pracovniho propojeni mezi studenty danych obort a jejich potenciondlnimi za-

méstnavateli.

Duvodi, pro¢ by podobny projekt mohl ztroskotat existuji. A je jich jist€ vic. Tim
nejvetsim je presycenost internetu. Ale pii kvalitni propagaci, dobie sestaveném marke-
tingovém planu a predevSim dobré, zajimavé a zabavné nabidce stranek, ma plan jiz jen

s ohledem na zdjem lidi velkou Sanci na uspéch.

Navic by mohl prispét k debaté o nékterych etickych otizkiach v reklamé.
Vcetné ,,zenské otazky*. Jen t€zko se totiz hodnoti, nakolik reklama a uzivani zenského
téla ovlivituje spole¢nost a nakolik je to obracené. Nejsem totiz presvédCena o tom, Ze lze

jednoznacné fici, kdo takovou kauzalitu vytvaii a kdo ji pfijima. Naopak se domnivam, Ze
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vnimani zeny v reklam¢ a hodnota zobrazeni z pohledu genderu je ovlivnéné jednak po-
hlavim jedince a pfedevs§im jeho vlastnimi zivotnimi zkuSenostmi a vychovou. Tedy tim,
jak dany pfijemce reklamy ztvarnéni vnima v kontextu urcité¢ho socialniho prostiedi. Tak-

ze 1 puvodni dobry zdmér tvirct reklam se v konecném efektu mize s €inkem rozchézet.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Rada  Vyznam prvni zkratky. Rada pro reklamu
Kode  Vyznam druhé zkratky. Eticky kodex Rady pro reklamu
X

C Vyznam tteti zkratky.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK
Zobrazeni Zeny v reklamé.

Tento dotaznik slouzi pro ucely diplomové prace na téma Zobrazeni zeny v tuzemské re-
klamé poslednich dvou desetileti. Vysledky prizkumu maji napoveédét, jak lidé vnimaji

dnesni reklamy ve kterych je diskutabilnim zptisobem zobrazena Zena.

A také, jak by podle respondentl méla vypadat korektni reklama zobrazujici Zeny.

1. Jaky je vas nazor na nasledujici reklamy:

A)

& REGENERACE

RICGEMERACI ORJEKTO USETRETE &
IHACHE CASTEY ZA INERGI

|\ = 800900134

a) urdzi mne

b) nelibi se mi

¢) nevadi mi

d) libi se mi

e) je vtipna

f) nemam na ni nazor

Pokud se vam na této reklamé cokoliv nelibilo ¢i vam vadilo, vyberte co konkrétné.
(miiZete i vice moZnosti)

a) tato reklama se nehodi k propagaci dané¢ho produktu ¢i sluzby
b) zobrazena zena nema nic spole¢ného s propagovanym produktem ¢i sluzbou

¢) mize zeny urazet


http://zenskaprava.ecn.cz/images/content/sex10_vasstav.jpg

d) zobrazena zena neni hezka
e) zobrazena zena je pro reklamu pfilis stara
f) cela reklama neni hezky graficky provedena

g) jiny diivod — prosim napiste konkrétné

PILA PASAK

WWW.PASAK.CZ

NATO SI MUSITE
SAHNOUT!

a) urazi mne

b) nelibi se mi

¢) nevadi mi

d) libi se mi

e) je vtipna

f) nemdm na ni ndzor

Pokud se vam na této reklamé néco nelibilo ¢i vam vadilo, vyberte co konkrétné.
(miiZete i vice moznosti)

a) tato reklama se nehodi k propagaci dané¢ho produktu ¢i sluzby

b) zobrazena Zena nema nic spole¢ného s propagovanym produktem ¢i sluzbou
¢) muze zeny urazet

d) zobrazena zena neni hezka

) zobrazena zena je pro reklamu pfilis stard

f) cela reklama neni hezky graficky provedena


http://reklama.nesehnuti.cz/hlasovani/pila_pasakth1.jpg

Postavime ho i Vam...
navy byt v Praze 4 - Krcil

W .
- |
www.bydleniprozivot.cz

a) urazi mne
b) nelibi se mi
¢) nevadi mi
d) libi se mi
e) je vtipna

f) nemam na ni nazor

Pokud se vam na této reklamé néco nelibilo ¢i vam vadilo, vyberte co konkrétné.
(miiZete i vice moZnosti)

a) tato reklama se nehodi k propagaci daného produktu ¢i sluzby

b) zobrazené zeny nemaji nic spole¢ného s propagovanym produktem ¢i sluzbou
¢) mize zeny urazet

d) zobrazené Zeny nejsou hezké

e) zobrazené zeny jsou pro reklamu piili§ staré

f) cela reklama neni hezky graficky provedena

g) jiny diivod — prosim napiste kKonkrétng ..o


http://reklama.nesehnuti.cz/hlasovani/postavime.jpg

D)

a) urdzi mne
b) nelibi se mi
¢) nevadi mi
d) libi se mi
e) je vtipna

f) nemam na ni nazor

Pokud se vam na této reklamé néco nelibilo, vyberte co konkrétné. (muZete i vice
moznosti)

a) tato reklama se nehodi k propagaci dané¢ho produktu ¢i sluzby

b) zobrazena Zena nema nic spolec¢ného s propagovanym produktem ¢i sluzbou



¢) mlze Zeny urazet

d) zobrazena Zena neni hezka

) zobrazena zena je pro reklamu pfili$ stara

f) cela reklama neni hezky graficky provedena

g) jiny divod — prosim napiSte Konkrétné ...

Prerizneme, ohneme
vse dile Vaseho pﬁ ¥

+ Nejmodemeisi Svycarské palici stroje
+ Yysekavaci lis EUROMAC

- posledni generace
» Ohrariovaci lisy do 320 tun

» Ohybaci délka do 4 m

a) urdzi mne

b) nelibi se mi
¢) nevadi mi
d) libi se mi
e) je vtipna

f) nemdm na ni nazor

Pokud se vam na této reklamé néco nelibilo, vyberte co konkrétné. (muZete i vice
moZznosti)

a) tato reklama se nehodi k propagaci dané¢ho produktu ¢i sluzby
b) zobrazena zena nema nic spole¢ného s propagovanym produktem ¢i sluzbou

¢) mlze zeny urazet



d) zobrazena zena neni hezka
e) zobrazena Zena je pro reklamu pfilis stara
f) cela reklama neni hezky graficky provedena

g) jiny divod — prosim napiSte konkrétn€ ...

2. Co podle vas déla reklamu, v niZ je zobrazena Zena, pritazlivou?

a)hezka mlada Zena, a to bez ohledu na to, jaky produkt ¢i sluzbu ma reklama nabizet
b) hezké mladé zena, ale pouze pokud ma jeji zobrazeni smysl v souvislosti

s propagovanym produktem ¢i sluzbou

c) odhalena Zena v souvislosti s jakymkoliv produktem

d) Zena jakéhokoliv véku, a to bez ohledu na to, jaky produkt ¢i sluzbu méa reklama

nabizet

e) zena jakéhokoliv veéku, ale pouze pokud mé jeji zobrazeni smysl v souvislosti

s propagovanym produktem ¢i sluzbou

f) jiné diivody — uved’te prosim jaké ...........oooiiiiiiiiii e

3. Jaka reklama, v niZ je Zena hlavnim motivem, miiZe byt podle vas komer¢né
uspésna?
Je-li zena:
a) zobrazena kontroverznim, necekanym zptisobem
b) naha ¢i odhalena
a) mlada
b) starsi
¢) zajimava, vyjimecna

d) krasna



e) hezky obleCena
f) zobrazena s vtipem a nadhledem
g) jiné divody — prosim napiste konkrétné

4. Uvitali by jste internetové stranky, na kterych by bylo moZné o nejriznéjsich té-
matech tykajicich se reklamniho primyslu debatovat s odborniky i laiky?

a) ano

b) spise ano
¢) nevim
d) spiSe ne

e) ne

5. Jste:
a) muz b) Zena

6. Vase profese:
a) student

b) fotograf, kameraman, reklamni tviirce ¢i marketingovy pracovnik

¢) jiné povolani

7. Uved’te prosim vas vék

a)15-20 b)20-30 ¢)30-40 d)40-50 €)50-60 f)60 a vice let



Tento dotaznik bude vyuzity pouze pro ucely mé diplomové prace. Dékuji vam za jeho vy-

plnéni a za vas Cas.

PRILOHA P2
Zajimavé postiehy z osobnich setkani s nékterymi respondenty:

»Na reklamach s Zenskyma mé Stve nadbytecnost svlecenych Zen, radoby vtipné konotace...
Vzdycky si polozZim otazku, pro¢ nepouzili chlapa? S holou prckou, s odhalenym
hrudnikem - ja mam snad taky rovnopravny ndrok vidét pékné mladé télo... Ze by tam

ucinkovali homosexudlové? Asi ano. Klidné. Jen at’ tam porad necpou holé baby!*

Jarmila, 32 let

., Reklama, na kterych je Zena jako hlavni , dekorace‘ by méla mit alespon svih, vtip a



nadhled. Protoze jen tak se podle mne miize objevit, i v ne tak docela korektni reklamé, na-

boj.

Jiri, 41 let

., Jisté, Ze se rad podivam na péknou Zenskou i na obrazku. Ale u reklam mé to priznam se
uz skoro otravuje. Prijde mi, Ze naha Zenska prodava prasky na spani i motorovou pilu.
Neékdy je méné vice. Navic mi vadi i jazyk, ktery se v nékterych reklamach pouziva,

‘

zvatlani, jakym zeny v mém okoli opravdu nekomunikuji. ‘
Vladislav, 63 let

., Cim dal vic mé Stve, Ze se to ted ve vsem stavi do roviny chlapi versus Zeny a mluvi se o
genderové zavadné reklamé a podobnych zaleZitostech. Urazliva reklama je podle mne
spis otazkou inteligence, citu pro situaci a znalosti marketingu od konkrétniho autora.
Urcite to vsechno ovliviiuje i spolecnost a fakt, zZe chlapi v hospodé se urcite nebavi o gen-
derovych rolich a podobnych zdleZitostech. Ale prijde mi, zZe kdyz se bude moc tlacit na

pilu a Fikat co se mad a co ne, tak to bude spis na Skodu.

Jana, 39 let

wexismy mé fakt nudi - at’ si to tvirci Fikaji sami doma svym manzZelkam, ale necpou mi to

¢

pod nos v marketingové komunikaci. ‘

Michal, 24 let

., U reklam je podstatna grafika. Jako fotograf vnimam prvni celkovy dojem z fotky. Nevim,
Jjestli je to ndahoda, ale az na jednu vyjimku jsou reklamy s divné nebo nevkusné pouZitou

polonahou zZenou i nehezké z estetického pohledu.

Libor, 42 let
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