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ABSTRAKT 

Bakalářská práce Sexismus a genderové rozdíly v reklamě se v první, teoretické, 

části zabývá vysvětlením pojmů, různými náhledy na jejich problematiku a jejich vzájem-

ným vztahem. Ve druhé, praktické, části pak formou dotazníkového průzkumu(šetření) 

prověřuje, nakolik jsou odpovědi respondentů shodné s teoretickými poznatky zjištěnými 

v teoretické části. Závěr práce pak vyhodnocuje, nakolik je oblast genderu a sexismu 

v reklamě žádoucí řešit jak v případech jednotlivých genderových klišé v reklamě, tak 

v rámci široké společnosti. 

 

Klíčová slova: 

sexismus, gender, reklama, pohlaví, rovnoprávnost, žena, muž, diskriminace, stere-

otyp, klišé, marketing, spot, televize, internet, tisk, prezentace

 

 

ABSTRACT 

Bachelor thesis sexism and gender differences in advertising. In the first part will 

be, terms, different points of view on the issue and mutual relationship, explained. In the 

second, practical part is based on a questionnaire survey. Results are compared with the 

theoretical part. The conclusion then evaluates the extent and how gender and sexism are 

desirable in advertising and public area. 
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1 ÚVOD 

V oblasti marketingové komunikace se pohybuji posledních deset let, kdy jsem za-

čal nejprve brigádně pracovat coby student střední školy v nejmenované brněnské komuni-

kační agentuře, kam jsem později nastoupil na pozici eventmanagera. Před čtyřmi lety jsem 

se rozhodl věnovat svým klientům v rámci vlastního podnikání a přesto, že jsem si i nadále 

vedl v oblasti reklamy úspěšně, přijal jsem v současné době místo accountmanagera 

v jedné z předních českých komunikačních agentur. 

Skutečnost, že svému profesnímu životu podřizuji od dob středoškolských studií  

i svůj soukromý život, se promítá do mého nazírání na další oblasti lidského života: v prvé 

řadě mezilidskou komunikaci, hodnocení druhých a v neposlední řadě i vývoj v naší spo-

lečnosti, kde se vztahy mezi lidmi profilují ve všech oblastech. Oblast genderu zde hraje 

jednu z klíčových rolí a jelikož mne samozřejmě coby mladého muže ženy zajímají, bylo 

téma mé bakalářské práce Sexismus a genderové rozdíly v reklamě vzhledem k mému pro-

fesnímu a osobnímu životu jednoznačnou volbou. 

Pojem genderu mne oslovil proto, že považuji postavení žen ve společnosti a jejich 

vztahy s muži za stěžejní oblast nejen v případě reklamy. Téma sexismu považuji za spole-

čensky závažné a přinejmenším diskutabilní. Vzájemné postavení mužů a žen, jejich ko-

munikace a prezentace je podle mého názoru základem veškerých společenských vztahů, 

tedy i těch, které se promítají do oblasti obchodu, včetně reklamy. 
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2 CÍL PRÁCE 

V teoretické části své práce chci objasnit nejen vztah genderu a marketingové ob-

lasti, ale i původ a obsah tohoto pojmu. Proto se mu hodlám věnovat z nejrůznějších mož-

ných úhlů pohledu tak, abych přinesl co nejširší poznatky, které se stran tohoto pojmu pro-

jevují.A to nejen ve spojení s reklamou, jak napovídá zájem mé práce, tak jeho nejrůznější 

projevy v různých společenských spektrech. 

Oblast reklamy přiblížím jak z hlediska její teoretické definice a druhů, tak princi-

pů, na kterých její podstata postavena a upřesněním terminologii. Posléze popíši vzájemný 

vztah výše uvedených pojmů. K tomu využiji poznatky jak ze své praxe, tak z odborné 

literatury a dostupných internetových portálů, kde kritickou analýzou textu a metodou 

komparace vyhodnotím získané znalosti o daném tématu práce. 

V praktické části své práce pak metodou kvantitativního výzkumu: formou dotazní-

ku získám co nejširší možné spektrum názorů respondentů na postavení mužů a žen 

v reklamě, jeho hodnocení a názorů na to, co je respondenty považováno za vhodné a přija-

telné a co by naopak dle názoru některých mělo být omezeno či dokonce potlačeno. Vý-

sledky dotazníkového šetření použiji k ověření hypotézy „Běžná populace si rizika zneužití 

sexu a genderových stereotypů v reklamě uvědomí pouze v případě, kdy se ji týká.“. 

V závěru své práce pak zrekapituluji získané poznatky z obou, tedy z teoretické a praktické 

části své bakalářské práce a metodou komparace vyhodnotím, nakolik je téma genderu 

a sexismu ve společnosti aktuální a jak se jejich vzájemné sladění projevuje v oblasti re-

klamy, a to jak u jednotlivých recipientů, tak celkově.  
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3 METODOLOGICKÝ POSTUP 

Odpovědi na tyto otázky vyhodnotím: metodou komparace,zachytím odlišnosti 

v odpovědíchve vztahu k pohlaví, věku, vzdělání a velikosti bydliště respondentů. Cílem-

zjištění by mělo být, jak různé populace společnosti sex a genderové stereotypy v reklamě 

vnímají.Zda je jejich užití podle nich rizikové anakolikhrajeroli to, jakéhojsourespondenti-

pohlaví, jakéhodosáhlivzdělání a jakou roli hraje na utváření jejich názoruvěk, tedy i život-

ní zkušenost.  Lze předpokládat, žecitlivější ktomutotématubudouspíšeženy, které hrají 

v oblasti jak sexu, takgenderových stereotypů v reklamě větší roli, než muži. A rizika si 

budou uvědomovat spíš lidé, kteří významy gender a sexismus znají (eventuelně mají vyšší 

vzdělání). Tuto další hypotézu svým průzkumem prověřím. 
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4 GENDER, SEXISMUS, REKLAMA 

Vzhledem k záměru této práce je třeba uvést bližší popis a analýzu jednotlivých pojmů 

gender, sexismus a reklama, zmapovat jejich původ, význam a přijímání ve společnosti.  

 

4.1 Gender 

Přestože jsou na téma gender vypracovávány rozsáhlé práce a programy, na přísluš-

ných vysokých školách je gender samostatně nebo v souvislosti s dalšími disciplínami stu-

dován jako studijní obor, nevzešel obsah tohoto pojmu ve všeobecnou známost. Je tomu 

tak patrně proto, že i v odborných kruzích je přijímán s určitými výhradami, na jeho výklad 

neexistuje jednotný, ucelený názor a není jednotný ani jeho výklad. Ten se pochopitelně 

také odvíjí od toho, kdo a v jaké souvislosti termín gender vysvětluje. 

Původ slova gender je v řečtině. Socioložka Šiklová uvádí, že  „z řečtiny byl tento 

pojem přejat do celé řady evropských jazyků, a stal se tak jejich nedílnou součástí. 

V současné době je pojem gender přenášen do češtiny především z angličtiny, která je 

u nás známější než řečtina. Proto se většinou toto slovo vyslovuje anglicky. Určitě není 

podle Šiklové chybou, „vyslovuje-li ho někdo tak, jak se píše. Naopak, dokazuje tím, že 

zná kořen slova. “1 Převádět slovo „rod“ do češtiny může být podle Maříkové zavádějící: 

„Obvykle ho spojujeme s obrazem rozvětvené rodiny, jejíž existence je dána společným 

předkem, nebo se nám vybaví „rodová společnost“. A pokud nám přijde na mysl již zmí-

něný gramatický rod, s velkou pravděpodobností se nám nevybaví další možný obsah toho-

to výrazu v dnešní angličtině, resp.  soudobém feministickém diskursu.“2.  Šiklová zase 

upozorňuje, že „rod označuje v češtině nejen pohlaví, sex, rod, rodinu (třeba i genealogii) 

a má tedy mnoho významů, byl termín „rodová studia“ velice nejasný. Proto padlo po dis-

kusi s pracovníky z Ústavu pro jazyk český AV ČR toto slovo nepřekládat a používat pro 

tento studijní obor anglický, nebo chcete-li řecký termín „gender“.Tak se i podle Maříkové 

„dostal pojem postupně do běžného jazyka a stal se tak jeho nedílnou součástí. Výraz gen-

                                                
1 ŠIKLOVÁ, J.: Gender studies a feminismus na univerzitách ve světě a v ČR, s. 9 
2  MAŘÍKOVÁ, H.: Proměny současné české rodiny (Rodina – gender – stratifikace), Sociologické naklada-

telství, Praha 200, IBSN 80 – 85850 – 93 – 1, s. 11 
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der odkazuje k rozdílům mezi mužem a ženou, resp. mezi muži a ženami, anebo také mezi 

mužským a ženským. Tyto rozdíly mnozí z nás vnímají jako cosi daného, neměnného, tu-

díž i normálního či dokonce přirozeného. Ve skutečnosti se jedná o lidský vývoj – naši 

(lidskou) konstrukci.“3 O tom, že „jde v případě genderu o rozdíly, které vznikly v průběhu 

lidské kultury, a jsou tedy do jisté míry umělé“, se zmiňuje i Křížek: „Viděno z jiného hle-

diska, gender je způsob, jakým jedinec manifestuje své pohlaví ve společnosti. Zatímco 

máme pouze dvě pohlaví (rozumné bytosti, které mají více pohlaví, jsou námětem science 

fiction), genderů může být víc. I singels jsou svým způsobem samostatným genderem. Po-

zoruhodné genderové typy mohou vznikat u gayů, lesbiček a bisexuálů.“4 

4.2 Sexismus 

Zatímco pojem gender manifestuje zejména srovnání dvou rovnocenných pohlaví, pojem 

sexismus je naopak vnímán jako rozpor, během něhož je zejména přístup k ženám vnímán 

odlišně. Definice sexismu se proto vyskytují ve dvou verzích: 

 

1. postoj nebo chování, založené na tradičních stereotypech dle jednotlivého pohlaví5 

se jeví jako umírněnější, zatímco druhý, z týchž zdrojů, už hovoří přímo o diskriminaci 

2. diskriminace nebo znehodnocení na základě pohlaví osoby, jako je např. omezení 

pracovních příležitostí, a to zejména v diskriminaci žen.6  

 

  

                                                
3 MAŘÍKOVÁ, H.: Proměny současné české rodiny (Rodina – gender – stratifikace), Sociologické naklada-

telství, Praha 200, IBSN 80 – 85850 – 93 – 1, s. 11 
4BAČUVČÍK, R.: Žena a muž v marketingové komunikaci, VeRBum, 2010,  IBSN 978 – 80 – 904273 – 4 – 

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

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

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

Dostupné	  z:	  http://www.merriam-‐webster.com/dictionary/sexism	  
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Také slovník cizích slov uvádí v definici profesora Kohoutka7dvě pojetí sexismu: 

1. Výraz pro diskriminaci žen 

2. Orientaci na sex, zdůrazňování sexuality 

Kvůli ujasnění problému by bylo vhodné, kdyby se odborné kruhy dohodly na jednot-

ném výkladu tohoto v poslední době frekventovaném pojmu. Je to pochopitelně i otázka 

vývoje, zejména toho, v jaké souvislosti je a bude sexismus zmiňován. Z dostupných člán-

ků a literatury vyplývá, že se tak děje především v souvislosti s diskriminací žen, v důsled-

ku čehož je sexismus vnímán jako negativní jev. 

Z výše uvedeného vyplývá problém, jak vyhodnotit postoj k sexismu u širší veřejnosti. 

Pokud tento není jako pojem ujasněn, nemůže být ani dostatečně znám. Takže je zřejmé, že 

lidé mohou vnímat problémy, které sexismus ve smyslu diskriminace působí, nicméně tyto 

nedokáží s tímto pojmem jednoznačně spojit - neuvědomují si, že při jeho jednotlivých 

projevech jsou svědkem sexismu. 

Z výše uvedených důvodů považuji za potřebné v rámci průzkumu zjistit, do jaké míry zná 

veřejnost (a která její část) pojem sexismus jako takový. A dále, do jaké míry vnímají lidé 

negativně některé klasické vzorové projevy sexismu i bez toho, že by uměli tento pojem 

definovat. 

 

Britský novinář Anthony Browne8 uvádí, že “nařčení názorového oponenta z tzv. 

sexismu slouží jako nástroj politické korektnosti k vynucení si cenzury a potlačení odlišné-

ho a politické korektnosti nepohodlného názoru.“ Skutečnost, že je nutné postavení obou 

pohlaví regulovat i v rámci zákonů, a to i v našem právním řádu (konkrétní normy uvedu 

dále) znamená, že rovnoprávné postavení mužů a žen není ještě součástí všeobecně přijí-

mané morálky. 

Otázkou ale zůstává, je-li druhý výklad sexismu, tedy orientace na pohlaví, sex, sku-

tečně jen diskriminující. A to, ať máme na mysli jeho celkovou prezentaci  

                                                
7Sexismus:	  ABZ.CZ:	  slovník	  cizých	  slov	  -‐	  on-‐line	  hledání	  [online].	  2014	  [cit.	  2014-‐04-‐22].	  	  

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

8BROWNE, Anthony. Úprk rozumu : politická korektnost a smrt veřejné rozpravy v moderní Británii. 1. vyd. 

v českém jazyce. Praha : Dokořán, 2009. 157 ISBN 978-80-7363-240-3 s. 82 
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ve všech sférách lidského života, od osobní roviny po společenskou, tak pouze v oblasti 

reklamy, čemuž se věnuje tato práce. Předtím, než porovnám jejich vzájemný vztah, je 

nutné pojem reklamy jako takový objasnit. 

4.3 Reklama 

Podle profesora Horňáka9 by objasnění pojmů reklama a propagace „mělo přispět 

k preciznějšímu vymezení jejich druhů, principů a funkcí, resp. k odlišení od příbuzných 

aktivit a tím k sjednocení základní terminologie v této oblasti.“ Jejich rigoróznímu vyme-

zení ale podle Horňáka chybí především: 

• Rozdílné, resp. nejednotné výklady pojmu či definice této aktivity v odborné litera-

tuře, slovnících, časopisech apod. 

• Jazyková bariéra – jiné názvy pro termín propagace ve světových jazycích, resp. 

posunutý význam těchto jazyků 

• Zaměňování pojmu propagace s reklamou, pramenící z předešlých dvou příčin 

a následně z neadekvátní fixace pojmu ve vědomí recipientů, z neodborných pře-

kladů z cizojazyčné literatury 

• Nechuť řešit tyto otázky v posledních letech 

Odborná literatura podle Horňáka uvádí, že „termín propagace pochází z latiny (pro-

pagare) a výkladové slovníky cizích slov mu přiřazují množství významů. ForcellinihoTa-

tiusLatinitatis Lexicon je z hlediska geneze pojmů uznávanou autoritou.  

Uvádí tři výklady slova propagace: 

1. Souvisí s polnohospodářskou problematikou a znamená vyhánění výhonků 

2. Rozmnožování 

3. Rozšiřování 

Slovník slovenského jazyka podle Horňáka uvádí, že „propagace je rozšiřování po-

znatků o něčem, co je známé, doporučení, propagace… knih, turistiky, cestovního ru-

chu…“. Slovník Spisovného jazyka českého uvádí pod pojmem propagace tento pojem 

v kontextu s následujícími výrazy: „propagace moderního umění, spořivosti, sportu, nová-

torských metod, kulturně-politická propagace“. Horňák následně uvádí, že všechny jím 
                                                
9  HORŇÁK, P.: Reklama, UTB ve Zlíně, str.11, ISBN 978-80-904237-3-4 
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uváděné definice „eliminují význam propagační činnosti na ovlivňování recipienta, resp. 

na jeho ovlivňování k subjektům žádoucí činnosti. Tímto zjednodušením přibližují propa-

gaci ke komunikaci ve všeobecné rovině. To v minulosti přispívalo k zaměňování této ak-

tivity s příbuznými aktivitami, zejména s propagandou.“10Dále upozorňuje, že „existovaly 

i definice, které chápaly reklamu úzce, resp. ji ztotožňovaly s reklamou“. Nejspíš to podle 

něj vyplývá z faktu, že propagace se vyvinula z reklamy získáním širších cílů, ale i forem 

a prostředků. „Zaměňování propagace s reklamou“, píše dále Horňák,11 vyplývá z více 

příčin: příliš úzké chápání problematiky u některých teoretiků, kde propagace = reklama či 

jazyková bariéra nejsou jedinými příčinami. Propagace se totiž vyvinula logickou cestou 

z reklamy, resp. se spolu koexistenčně ovlivňovaly. Kromě toho byly v socialistické spo-

lečnosti tendence termín reklama potlačovat a nahrazovat ho výrazem propagace. 

K záměně výrazů však dochází i proto, že reklama je částí propagace, a tak není nespráv-

né, ale spíše nepřesné, když nazýváme všeobecnějším pojmem i konkrétnější, který je jeho 

součástí.12 

Reklama (lat. reclamare– znovu křičet, rychle a silně volat a často volat) je podle Vel-

kého slovníku marketingových komunikací13 „komunikace s cílem ovlivnit prodej či ná-

kup výrobků nebo služeb, které uspokojují potřeby výrobce, dodavatele či odběratele, resp. 

informace s cílem vyvolat informační, resp. Primárně ekonomický, efekt. Někteří autoři 

považují reklamu za synonymum pro ekonomickou propagaci, jiní za synonymum celé 

propagace, další ji označují nesprávně za vývojové stadium propagace.“14Tento slovník 

dělí druhy reklamy na reklamu: 

  

                                                
10 HORŇÁK, P.: Reklama, UTB ve Zlíně, str.13, ISBN 978-80-904237-3-4 
11 HORŇÁK, P.: Reklama, UTB ve Zlíně, str.16, ISBN 978-80-904237-3-4 
12 HORŇÁK, P.: Reklama, UTB ve Zlíně, str.16, ISBN 978-80-904237-3-4 
13 JURÁŠKOVÁ, O., HORŇÁK. P. a kolektiv. Velký slovník marketingových komunikací, str. 191, Praha, 

2012, GradaPublishing, a.s., ISBN 978-80-247-4354-7,  
14 JURÁŠKOVÁ, O., HORŇÁK. P. a kolektiv. Velký slovník marketingových komunikací, s. 192 - 199, 

Praha, 2012, GradaPublishing, a.s., ISBN 978-80-247-4354-7, 
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• ambientní – ambient marketing 

• bannerovou 

• firemní 

• guerillovou – ambient marketing 

• informativní (informační) 

• institucionální (korporátní) 

• kinetickou 

• kontextovou 

• kooperativní 

• maloobchodní 

• obhajovací (obrannou) 

• podprahovou 

• posilňující 

• přesvědčovací 

• připomínací 

• rozhlasovou 

• reklamu s přímou odezvou 

• skrytou 

• sociální 

• srovnávací 

• světelnou 

• televizní 

• textovou 

• třídimenzionální, 3D 

• venkovní 

• výrobkovou 

• produktovou 

• zaváděcí 
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Z výše uvedeného přehledu nevyplývá žádný druh reklamy, který by se dal označit ja-

ko reklama sexistická. Přesto se však tohoto pojmu užívá, a to při označení takové rekla-

my, která má diskriminovat či nějakým jiným způsobem dehonestovat společenské posta-

vení jednoho pohlaví, především ženského.  

Feministické stránky programu Ženská práva jsou lidská práva15mají na sexismus 

a sexismus v reklamě jednoznačný názor: „Sexismus je diskriminace na základě pohlaví. 

Základem pro sexistické jednání či vyjadřování jsou genderové stereotypy - tedy zjednodu-

šující představy o ženách a mužích - jejich chování, rolích či vlastnostech - často postavené 

na předsudcích o „náležitém“ či „přirozeném chování mužů až žen. Nebezpečí stereotypů 

spočívá v tom, že upevňují stávající nerovné postavení a posilují přesvědčení, že existující 

mocenské vztahy jsou nutné a dané. Ve svých důsledcích tak působí diskriminačně. Jednou 

z oblastí, která využívá sexistické vyjadřování a zobrazování, je reklama. Účelem reklamy 

je zaujmout pozornost a přesvědčit a k tomu potřebuje používat srozumitelné obrazy, na-

příklad stereotypy, které jsou snadno čitelné. Zjednodušující pojímání rolí žen a mužů, 

využívání těla jako objektu k upoutání pozornosti bez ohledu na chybějící souvislost s pro-

pagovaným výrobkem, to jsou nejčastější příklady sexismu v reklamě.“ Právě tento pohled 

na sexismus a jeho výskyt v reklamě patří mezi ty jednoznačné a do určité míry zavádějící. 

Vezmeme-li totiž v úvahu i druhý význam slova sexismus, totiž Kohoutkem uvedenou 

možnost významu „orientace na pohlaví“, lze tento druhývýklad sexismu v oblasti reklamy 

přijmout.Množství nabízených produktů je totiž už svou formou (konkrétním zbožím, 

službami a jejich využitím) se sexismem přímo spojeno a orientace na jednotlivé pohlaví je 

tak přímo dána. 

 

                                                
15Sexismus	  v	  reklamě:	  Ženská	  práva	  jsou	  lidská	  práva	  [online].	  2014	  [cit.	  2014-‐04-‐22].	  	  

Dostupné	  z:	  http://zenskaprava.cz/tema/sexismus-‐v-‐reklame/	  
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5 SEXUALITA V REKLAMĚ 

5.1 Reklama 

Parametry, které užití sexuality a tedy i sexismu v reklamě vymezují, jsou nejen 

obecně dané, ale jejich podstata je dána v zákoně (Zákon č. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy 

a o změně a doplnění zákona č. 468/1991 Sb., o provozování rozhlasového a televizního 

vysílání, celý text uveden v Příloze).16 Nutno podotknout, že tento zákon užití sexismu 

v reklamě v žádném bodu nezakazuje. Ve svém prvním paragrafu definuje reklamu jako 

„oznámení, předvedení či jiná prezentace, šířené  zejménakomunikačními médii, mající za 

cíl podporupodnikatelské činnosti, zejména podporu spotřeby nebo prodejezboží, výstav-

by, pronájmu nebo prodeje nemovitostí, prodeje nebovyužití práv nebo závazků, podporu 

poskytování služeb, propagaciochranné známky, pokud není dále stanoveno jinak.“ Další 

znění tohoto zákona pak upravuje způsoby, jakým smí být reklama v komunikačních médi-

ích prezentována. Pochopitelně tak tomu nesmí být v rozporu s právními předpisy. Těmi 

jsou v České republice zejména Listina základních práv a svobod (druhý zákon naší Ústa-

vy), která je coby mezinárodní smlouva nadřazená vnitrostátním předpisům a potažmo 

zákon č. 198/2009 Sb.. o rovném zacházení a o právních prostředcích ochrany před diskri-

minací a o změně některých zákonů (antidiskriminační zákon), uvedený v příloze. Již zmí-

něný portál Ženská práva jsou lidská práva se na znění tohoto zákona odvolává s tím, že na 

jeho základě je žádoucí projevy sexismu v reklamě potírat a nabádá k jejich oznámení. 

Určitě lze souhlasit s názorem, že „Reklama nesmí být v rozporu s dobrými mravy, zejmé-

na nesmí obsahovat jakoukoliv diskriminaci z důvodů rasy, pohlaví nebo národnosti nebo 

napadat náboženské nebo národnostní cítění, ohrožovat obecně nepřijatelným způsobem 

mravnost, snižovat lidskou důstojnost, obsahovat prvky pornografie, násilí nebo prvky 

využívající motivu strachu. Reklama nesmí napadat politické přesvědčení.“17 Je zřejmé, že 

                                                
16Zákon	  č.	  40/1995	  Sb.	  (o	  regulaci	  reklamy	  a	  o	  změně	  a	  doplnění	  zákona	  č.	  468/1991	  Sb.,	  o	  provozování	  

rozhlasového	  a	  televizního	  vysílání):	  DigiZone.cz	  [online].	  2005	  [cit.	  2014-‐04-‐22].	  	  

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

17Zákon	  o	  regulaci	  reklamy:	  Ženská	  práva	  jsou	  lidská	  práva	  [online].	  2014	  [cit.	  2014-‐04-‐22].	  	  

Dostupné	  z:	  http://zenskaprava.cz/jak-‐se-‐branit-‐proti-‐sexismu-‐v-‐reklame/zakon-‐o-‐regulaci-‐reklamy/	  
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pokud by byl pojem sexismus vykládán jen z hlediska prvního možného významu Kohout-

kovy definice, tedy jako diskriminace na základě pohlaví, dalo by se jeho užití v reklamě 

apriori odmítnout. Pokud o něm ale uvažujeme jako o ryze lidské orientaci na pohlaví, je 

jeho společenské a protiprávní potírání v reklamě absurdní. Je nutné uvážit každý sporný 

případ užití sexismu v reklamu individuálně a pokud je to nutné, nechat posoudit jeho ne-

gativní dopad konkrétně, a to příslušnými orgány, kterými jsou Rada pro rozhlasové a tele-

vizní vysílání, potažmo nezávislé soudy. Ale i pro tyto účely by bylo žádoucí pojem 

sexismus konkrétněji definovat, protože fakt, že je na něj v běžné i odborné veřejnosti 

v podstatě dvojí pohled, vede k tomu, že i sexismus v reklamě je vnímán pod minimálně 

dvojím úhlem. 

 

5.2 Sex jako prodejce zboží 

Otázku, zda a nakolik sex prodává či neprodává, řeší pracovníci reklamy v závislosti 

na tom, nakolik může sexuální motiv recipienty oslovit. Bedřich Vojtěch v článku Sexis-

mus - koření nebo zmar reklamy? konstatuje, že „Sexistické narážky nebo přímo obsahy 

v reklamě jsou vděčným zdrojem kritiky a kontroverzí.“18 Ptá se ale, co znamenají z po-

hledu propagace samotné a řeší, zda může sexismus reklamě ublížit nebo pomoci. 

Definovat sexistickou reklamu lze podle něj snadno intuitivně, ale obtížně exaktně.   

Za sexistický lze podle Vojtěcha z encyklopedického hlediska považovat takový komuni-

kát, který je založen na nerovnosti pohlaví, na zvýrazňování určitých vlastností typických 

pro určité pohlaví, nebo na určení inzerovaného produktu především pro určité pohlaví. 

Tady má Vojtěch zjevně na mysli neutrální definici sexismu, která je v kapitole 3.2. 

popsána jako „orientace na pohlaví“ bez diskriminace. Až zúžení dle perspektivy těch, 

kteří proti sexistické reklamě bojují, přináší podle něj „čistší definici sexismu v propagač-

ních komunikátech a otevírá cestu pro jeho evaluaci.Sexistická reklama má v českém pro-

středí tradici. Jejím typickým příkladem je stavba „chlapského“ týmu (Staropramen), vy-
                                                
18Sexismus	  -‐	  koření,	  nebo	  zmar	  reklamy?:	  Marketing	  journal	  [online].	  2009	  [cit.	  2014-‐04-‐22].	  	  

Dostupné	  z:	  http://www.m-‐journal.cz/cs/reklama/kreativni-‐reklama/sexismus-‐-‐-‐koreni-‐-‐nebo-‐zmar-‐

reklamy-‐__s307x5272.html	  	  
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pouštění manželek (Fernet Stock), a mnoho dalších, zdaleka nejen z oblasti alkoholu. Pri-

márním cílem znázorňování žen v reklamách takovým způsobem, který by zmíněné odpůr-

kyně označily jako sexistický, je zaujetí příjemců komunikátu – mužů. Polonahá žena 

upoutává pozornost jako sexuální objekt. Pokud je ovšem spojena se sarkasmem nebo 

s vtipem, sexuální význam její přítomnosti v reklamě ztrácí náboj a na jeho místo přichází 

vtip samotný. Ten evokuje emoce, podporuje tvorbu příjemných pocitů, jež se vážou na 

daný produkt a zároveň funguje jako reprodukční faktor. Ti, kteří reklamu viděli, o ní vy-

práví svým známým, sdílí ji po internetu a podobně. To rozšiřuje zasaženou skupinu, 

v některých případech silně nad rámec, s nímž autor reklamy počítal“ konstatuje Voj-

těch. Dále tvrdí, že „sexistická reklama vyvolává aktivní odpor malé, ale angažované sku-

piny osob, které zasahují do mediálního diskursu z pozice feminismu, gender studies 

(např. http://www.genderstudies.cz/), a organizací občanské společnosti. Nejen, že své 

názory prezentují v médiích (s odkazy na reklamu, která jim vadí), ale mohou iniciovat 

správní a jiná řízení u regulátorů reklamy. Ta vedou sice k problémům, ale také k dalšímu 

rozšiřování povědomí o prezentovaném produktu nebo službě.“ Otázkou je, nakolik lze 

jednoznačně tvrdit, že sexistická reklama vzbuzuje odpor jen u malé a angažované skupiny 

osob z feministického prostředí. Lze považovat za pravděpodobné, že reklamy se sexuál-

ním obsahem odmítá i jiná část populace, která se ve feministickém hnutí vůbec neangažu-

je. 

 

Efekt sexistické reklamy je podle Vojtěcha nesporný, říká, že „může být velmi 

funkční podobou propagace produktu. Samotný apel na sexuální pud formou explicitního 

sdělení umožňuje krátkodobě upoutat pozornost a vést ke vtisknutí značky do paměti (pří-

kladem je použití obrazu vnadné ženy na billboardu u dálnice). Jeho spojení se socializo-

vanými klišé a předsudky vtipnou formou (např. využití role hloupé blondýnky) pak vytvá-

ří předpoklady pro další šíření sdělení mimo jeho původní platformu – např. verbálním 

vtipem – s pomocí samotného publika a zadarmo. Pokud je sdělení navíc vytvořeno tak, že 

v konečném důsledku karikuje ne ženy ale muže, vzniká stav, kdy při zachování všech 

pozitiv interpersonálního šíření reklama ještě navíc bere vítr z plachet svých potenciálních 

odpůrců“, uzavírá Vojtěch. Nutno však podotknout, že oni potenciální odpůrci reklamy 

nepopírají její úspěšnost - vadí jim jejich forma. 

Organizovaný odpor a protesty proti reklamnímu sdělení lze podle Vojtěcha „jakkoliv to 
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může znít jako hyenismus, zapojit do jeho plánování již od počátku. Feministický, respek-

tive generový diskurs má omezené možnosti racionální argumentace. Jeho boj se sexistic-

kou reklamou je tak v důsledku spíše soubojem ideologie s domnělou ideologií (na straně 

produktu žádná není, reklama je pouze nástrojem)“. Reklama je pochopitelně nástrojem, to 

ale neznamená, že nemůže být současně i nositelem ideologie, a to jak kvůli obsahu, tak 

zejména díky opakování a velkému plošnému dopadu. 

Vojtěch tvrdí, že „Tento souboj je mediálně transkódován, a předáván publiku. Ačkoliv je 

situace z pohledu odpůrců reklamy zřejmá (zlá reklama porušuje nezadatelná práva), pu-

blikum ji takto chápat nemusí. Do interpretace totiž vstupují právě ta socializovaná klišé, 

která reklama od počátku využívá. Ovšem s tím, že tentokrát se nevztahují jen na ni, ale 

i na její odpůrce (potrefená husa se ozvala). Výsledkem je to, že povědomí o inzerovaném 

produktu stoupá se zapojením sociálních kontaktů publika mimo média – v zásadě nezávis-

le na produktu samotném, nebo na jeho vlastnostech“, píše Vojtěch. To pochopitelně nelze 

popřít, nicméně právě to dokazuje, že reklama může vedle zájmu o produkt vzbudit i zájem 

druhotný, a to o její formu. 

Vojtěch souhlasí s tím, že „Žádná reklama by neměla – a nesmí – urážet nebo poni-

žovat v rámci zákona, ani nad něj. To ale neznamená, že pro reklamu nelze využívat stere-

otypy, kolektivní paměť a vtip. To jsou atributy, které mohou propagaci jinak zcela nudné-

ho produktu změnit na předmět širší diskuze, někdy dokonce s přispěním aktivistů.“ Vyu-

žití (zneužití) genderových stereotypů pochopitelně trestné není. Otázkou ale je, nakolik je 

to nejen morální, ale také ze společenského hlediska vhodné. 

Prozatím bylo zmíněno, z jakých důvodů může část populace sex a sexismus 

v reklamě odmítat. Proč se ale sexualita jako taková v reklamě nejen diskutuje, ale přede-

vším užívá? Patrně nejpřesněji to zdůvodnil sexuolog MUDr. Radim Uzel, jehož cituje 

Křížek „Veškerá móda, kosmetický průmysl, salony krásy a plastické chirurgie stojí ve 

službách sexuálního svádění. Popírat to je stejné, jako tvrdit, že jídlo není k utišení hladu 

a voda nezahání pocit žízně.“19 Uzlův názor současně vyjadřuje i to, že užití sexu 

v reklamě je přirozené v oblastech, které se sexuálním chováním přímo souvisí – má tudíž 

smysl. Nepřirozeně působí užití sexu v reklamě v případech, které zmiňuje mimo jiné por-

                                                
19BAČUVČÍK, R.: Žena a muž v marketingové komunikaci, VeRBum, 2010,  IBSN 978 – 80 – 904273 – 4 – 

1, s. 12 
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tál Ženská práva jsou lidská práva. Nabízet natěračské potřeby či záclonový design 

v souvislosti s rádoby lechtivými slogany není možná až tak urážející a protiprávní, jako 

spíše hloupé a v samotném důsledku neúčelné. Takové užití sexu v reklamě může recipien-

ta spíše odradit a tím zadavatele reklamy a jeho produkt i poškodit. 

Kdy je tedy užití sexuálních motivů v reklamě žádoucí a kdy nikoli? Jedním 

z vodících hledisek je v tomto ohledu cílová skupina, na níž je konkrétní reklama zaměře-

na. Křížek uvádí, že „z marketingového hlediska jsou takové věci jako je parfémy, gely, 

šampony (…) a tisíce módních doplňků spojeny výhradně nebo zcela převažujícím způso-

bem s cílovou skupinou žen (výjimkou může být metrosexuál).“20, Podle Křížka je „odsou-

zeníhodné zobrazovat ženu v reklamě vulgárním způsobem, v rolích zjevné podřízenosti 

apod. Kultivovaná erotika a krása ženského těla jako jeden z kulturních projevů však pro-

vází lidskou civilizaci po tisíciletí a zbavovat se jí nyní jako projevu „mužské šovinismu“ 

považuje za nesmysl. Důkazem toho podle něj je, že „se to ani přes veškerou snahu neda-

ří.“ Křížek upozorňuje i na to, že se „ženy krášlí především kvůli jiným ženám. To se pro-

jevuje i naopak: všímají si a posuzují/odsuzují, jak druhé ženy vypadají. Z hlediska marke-

tingových komunikací je to významný fakt.“ Tímto Křížek dostatečně zdůvodňuje fakt, že 

hezké ženy do reklamy patří, a to i z hlediska cílové skupiny žen coby potenciálních zá-

kaznic: hezká žena v reklamě je pro běžnou ženskou populaci vzorem, kterému se chtějí 

ostatní přiblížit.  

Poněkud odlišný postoj zaujala v roce 2007 rezoluce Rady Evropy21 , která měla na 

programu jednání výboru ministrů zahraničních věcí z členských zemí. Jedním z jejích 

hlavní bodů byl „požadavek přísných restrikcí za "sexistické" reklamní kampaně a dalším 

pak návrh etického kodexu pro reklamu společného pro evropské země.Hlavní iniciátorkou 

rezoluce je turecká politička GülsünBilgehan. Mnohé kampaně podle ní ztvárňují ženy 

v takových situacích, které vyvolávají ostych, pocit ponížení a urážky lidské důstojnosti, či 

dokonce násilí. Takto silná slova narazila na nesouhlas německého zástupce 

                                                
20 BAČUVČÍK, R.: Žena a muž v marketingové komunikaci, VeRBum, 2010,  IBSN 978 – 80 – 904273 – 4 

– 1, s. 13 
21Stop	  sexismu	  v	  reklamě:	  MaM.IHNED.CZ	  -‐	  ze	  zahraničí	  [online].	  2007	  [cit.	  2014-‐04-‐22].	  	  

Dostupné	  z:	  http://mam.ihned.cz/c4-‐10010830-‐21934740-‐100000_d-‐stop-‐sexismu-‐v-‐reklame 
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v Radě Volkera Nickela: „Jestli vidí Rada Evropy skutečnost opravdu tak černě, pak si 

musíme dělat starosti o stav této jinak honorované instituce.“ Podle Nickela řešila rada 

v loňském roce přes 260 stížností na různé kampaně, z nichž se ponižujícího obrazu žen 

v reklamě týkalo "pouze" 35. „Vzhledem k tomu počtu se mi nezdá, že bychom tu měli 

akutní problém,“ kritizuje Nickel postup svých kolegů.I když mnozí považovali horlivost 

turecké poslankyně za přehnanou, na druhou stranu uznávali, že se reklama na společen-

ském obrazu žen opakovaně dopouští stále stejných chyb. Rezoluce kritizuje dva nešvary:  

1) ženy bývají představovány ve stereotypních rolích, např. ženy-hospodyňky, které však 

v dnešní moderní společnosti ztrácejí na významu;  

2) jsou ztvárňovány jako předmět touhy, sexuální objekt. 

Podle francouzského psychologa SergehoTisserona se ženy v reklamě objevují 

pouze tehdy, apelují-li na mužské sexuální touhy, nebo pokud je třeba produktu propůjčit 

mateřské atributy (pozn. toto ovšem vyvrací výše uvedený akt, že reklamy, jejichž cílovou 

skupinou jsou ženy, logicky ztvárňují zase ženy, a to zejména, pokud se jedná o kosmetiku, 

módní průmysl….). Kreativní ředitel německé agentury Jung von Matt Oliver Voss uvedl 

příklad typické ženské role-klišé reklamy na prací prostředky. "Vidět stále tytéž maminky 

zděšené nad špinavým tričkem svých synů je podle mě pro ženy více degradující než tu 

a tam nějaké to odhalené ňadro," je přesvědčen Voss. 

 

5.3 Účelové využití genderu 

Z výše uvedeného vyplývá otázka, zda a nakolik jsou ženy reklamou ohroženy. "Že 

reklama často využívá klišé a stereotypů u ženských rolí, aby se sdělení vešlo do 30 sekund, 

je známo a je třeba s tím něco dělat. Sexismus je ale silné slovo," zmínil kreativní šéf JWT 

Frankfurt Mike Ries. Navíc, reklamní branže se dle jeho názoru naučila prodávat i bez 

sexuálních apelů: "Jediná kampaň s nahotou, která v poslední době dobře zafungovala, 

byla ta na Dove. A o té lze říci cokoli kromě toho, že by byla sexistická“, dodalRies. Kon-

zumenti podle průzkumů svůj vztah k sexualitě v reklamě za posledních 15 let výrazně 

změnili. Zatímco podle studie univerzity v Bonnu v roce 1993 odpovědělo jen 3,7 procent 

spotřebitelek, že by si nekoupily produkt na základě nevhodného ztvárnění ženy v kampa-
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ni, v jiném průzkumu v Belgii před rokem se v tomto smyslu vyjádřilo 70 procent respon-

dentek. I muži jsou ovšem podle MikeaRiese oběťmi reklamních klišé: "Když člověk vidí 

v tolika spotech nás s pivem v ruce před obrazovkou, není to nakonec také sexismus?" 

V každém případě je snaha Rady Evropy nastavit a hlídat reklamní pravidla teprve na za-

čátku. Ač jsou Evropané k "sexistické reklamě" mnohem citlivější než před lety, nemají 

navrhovatelé restrikcí zdaleka vyhráno. Podle průzkumu německé odnože agentu-

ry Proximity by např. 60 procent Němců bylo spíše proti takovým restrikcím.“ Tolik 

k projednávání rezoluce na půdě Rady Evropy. Opět z nich vyplývá otázka, jak přesně 

sexismus definovat, kdy se jedná o diskriminaci a kdy o logickou a zcela lidskou orientaci 

na pohlaví ve spojitosti s nabízeným výrobkem. Výše uvedené příklady nabízejí spíše 

otázku, zda není problémem spíš než „diskriminace to, že se na pozadí reklamy řeší obecné 

vztahy mužů a žen. 

V. Bačová22 ovšem upozorňuje na „důležitost zvyšování citlivosti jak žen, tak mužů 

institucionální výchovou.“ Je zjevné, že nutno mít na paměti fakt, že ženy si byly nuceny 

svoji společenskou rovnoprávnost pracně a teprve nedávno vydobýt a  z tohoto pohledu je 

na ně (ale stejně tak na děti a staré či nemocné lidi) nutné pohlížet jako na rizikovou skupi-

nu, která je více společensky zranitelná,než mužská populace, a to i z hlediska reklamy. 

“Stereotypní zobrazování mužů a žen v marketingových komunikacích“ má podle Bačové 

„své opodstatnění v rychlejší a jednodušší orientaci recipienta v marketingovém poselství 

vzhledem na krátkost prezentace (přibližně 30 sekund v marketingovém spotu). Ale na 

druhé straně časté stereotypní zobrazování může vést k fixaci genderových předsudků ve 

společensky akceptovatelné formě. Součástí společensky akceptovatelného marketingu je 

i eliminace genderových předsudků v marketingových komunikacích. Některé firmy však 

přímo a účelově potvrzují genderové předsudky.“  

Nabádání k marketingové zodpovědnosti je jistě ve shodě s celospolečenskou morál-

kou, nicméně je nutné vzít na vědomí, že účelem reklamy je především zisk a tvůrce re-

klamy bude vždy nucen vyvážit zájmy klienta s vlastním tvůrčím nápadem a vkusem, se 

kterým sexualitu do projektu zapojí. Například v případě klasického společenského tabu 

menstruace je nutné zapojit veškerý takt a nápaditost, aby vyznění reklamy nejen oslovilo 
                                                
22 BAČUVČÍK, R.: Žena a muž v marketingové komunikaci, VeRBum, 2010,  IBSN 978 – 80 – 904273 – 4 

– 1, s. 41 
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cílovou skupinu žen v produktivním věku, ale současně nepřinášelo znechucení, které sa-

ma podstata tabu vždy přináší. Dokonce lze takového přístupu využít v nadhledu a satiře. 

Příkladem je tzv. balkonová scéna, již Vojtěchem zmíněné, reklamy propagující alkoholic-

ký nápoj FernetStock, která je stala známou a oblíbenou díky claimu „i muži mají své dny“ 

a vtipně balancovala na hranice relaxace a odlehčeného šovinismu, kdy skupina mužů re-

laxuje bez žen. Za hranou je podle mého názoru novější reklama na stejný výrobek, která 

v tomto směru přitvrdila a obsahuje scénu, kdy se muži již silně vymezují vůči ženám tím, 

jak tvrdí, že se „nedepilují, nepijí koktejly…“ Jednak je v naší společnosti již velká skupi-

na mužů, kteří využívají obdobné krášlící procedury a kosmetické prostředky jako ženy 

(někteří dokonce ve vyšší míře) a jednak se tato reklama jeví jako kontraproduktivní 

k možné cílové skupině žen. Jedna z nich mi na adresu této reklamy řekla, že i když byl 

Fernet po mnoho let jejím oblíbeným produktem, po zhlédnutí zmíněného televizního spo-

tu má pocit, že by si ho vlastně neměla kupovat, protože je jí podsouváno, že je vlastně 

určen jen mužům. Právě toto vyjádření považuji za doklad toho, že je nutné vždy pečlivě 

vyvážit, nakolik je vhodné při propagaci výrobku upřednostnit jen jednu cílovou skupinu 

(v případě Fernetu muže, kteří nedbají na svou vizáž a distancují se od údajně ženských 

zájmů stran úpravy zevnějšku a preference jiných nápojů…) a přijít tak o potenciální zá-

kazníky ze skupiny jinak naladěné. Prostě tak, jako v životě platí, že vždy něco za něco, 

i v případě reklamy je jasné, že upřednostnit vyhraněnou skupinu určitých způsobem za-

měřených recipientů znamená přijít třeba i o velkou část jiných možných zákazníků.  

Výrobci reklam jsou stále více nuceni brát v úvahu nejen výše uvedené a právní 

aspekty reklamy, ale s nimi jdoucí ruku v ruce demografickou křivku, která vypovídá 

o tom, že v naší společnosti přibývá samostatných a tvůrčích žen, které nezasvětí život co 

nejčistšímu prádlu a nebudou jásat nad hypotetickými účinky daného pracího prostředku, 

tak mezi námi žije velká skupina mužů, kteří žijí a tedy i perou sami, bez přispění žen. 
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II. PRAKTICKÁ ČÁST 
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Dotazníkovou metodu jsem zvolil, abych k problematice své práce získal názory re-

spondentů různého věku, vzdělání a bydliště. Vzhledem k tomu, že dotazníková metoda je 

jako taková subjektivní a forma šetření anonymní, předpokládám, že odpovědi budou 

upřímné a jejich výpovídací hodnota průzkumu validní. Výsledky zpracuji nejdříve kvanti-

tativně: statistickými metodami provedu výpočet a procentuální shodu odpovědí. Následně 

provedu segmentaci odpovědí dle věku a místa bydliště respondentů. Na základě zjistěných 

hodnot provedu dedukci - prověřím, zda obecný předpoklad uvedený v hypotéze odpovídá 

konkrétním výsledkům zjištěných v průzkumu. 

 

Při formulaci otázek směřujících ke zjištění vztahu lidí k genderu a sexismu je nut-

né mít na zřeteli, že nelze předpokládat všeobecnou znalost významu těchto termínů: tyto 

jsou jednak poměrně nové a jednak, jak jsem již citoval, jejich význam není ucelený či 

jednotný ani mezi odborníky. Proto se v úvodu průzkumu formou otevřených otázek re-

spondentů dotáži, zda tyto dva termíny znají a konkrétně co si pod nimi případně před-

stavují. Formulace ostatních, uzavřených otázek, bude tedy vycházet z předpokladu, že 

většina respondentů definice genderu a sexismu nezná: otázky budou spíše popisné, 

s uvedením konkrétních situací, kdy je v reklamě využit sex či genderové klišé.  

Odpovědi na otázky vyhodnotím: provedu segmentaci otázek a metodou komparace 

zachytím odlišnosti v odpovědích ve vztahu k pohlaví, věku, vzdělání a místu bydliště re-

spodentů. Cílem šetření je jistit, jak různé části populace sex a genderové stereotypy 

v reklamě vnímají: zda je jejich užití podle nich rizikové a nakolik hraje roli to, ja-

kého jsou respondenti pohlaví, jakého dosáhli vzdělání a jakou roli hraje na utváření 

jejich názoru věk - tedy i životní zkušenost.  Lze předpokládat, že citlivější k tomuto 

tématu budou spíše ženy, které hrají v oblasti jak sexu, tak genderových stereotypů v 

reklamně, větší roli než muži. Tuto další hypotézu rovněž svým průzkumem prověřím. 

 

Svůj průzkum jsem realizoval pomocí portálu www.vyplnto.cz. Mého průzkumu se 

zúčastnilo celkem 328 respondentů, z toho 202 žen a 126 mužů. Celkové vyhodnocení 
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odpovědí na jednotlivé otázky znázorňují uvedené grafy, na ně pak navazuje segmentace 

otázek 

 

6 DOTAZNIK 

6.1 otázka č. 1: Definujte pojem GENDER 

 

Graf 1: Pojem GENDER  
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Odpovědi Všichni respondenti 

Tento pojem mi není znám. 
82 

25.08% 

Pohlaví 
70 

21.41% 

Rozdíly mezi muži a ženami 
6 

1.83% 

Rozdíly mezi pohlavími 
5 

1.53% 

Rozdíly mezi mužem a že-

nou 

4 

1.22% 

Rozdíl mezi pohlavími 
3 

0.92% 

Ostatní odpovědi 
157 

48% 

CELKEM 328 

Tabulka 1: Pojem GENDER 

Skutečnost, že pojem gender není dotázanému znám, přiznala čtvrtina dotázaných 

respondentů (25,08%). Ostatní se sice vyjádřili kladně, nicméně podstatu pojmu, totiž, že 

se jedná o rozdíl mezi pohlavími (a to i bez upřesnění, že kulturně podmíněný) věděla jen 

polovina. Ta pojem dle formulace odpovědí typu "poukazování na rozdílnost v přístupu 

mezi ženským a mužským pohlavím" či "rozlišení společnosti (buď dle pohlaví, či věku 

atd)"  přibližně chápe, nicméně bližší osvěta z obdobných vyjádření nevyplývá. 48% do-
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tázaných se domnívá, že pojem zná, nicméně odpovědělo špatně. 

 

6.2 otázka č. 2: Definujte pojem SEXISMUS 

 

Graf2: Pojem SEXISMUS 
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Odpovědi Všichni respondenti 

Tento pojem mi není znám. 
90 

27,52% 

Diskriminace na základě 

pohlaví 

10 

3,06% 

Upřednostňování jednoho 

pohlaví před druhým 

5 

1,53% 

Upřednostňování jednoho 

pohlaví 

2 

0,61% 

Snižování jednoho pohlaví 
2 

0,61% 

Sexuální podtext 
2 

0,61% 

Ostatní odpovědi 
216 

66% 

CELKEM 328 

Tabulka 2: Pojem SEXISMUS 

 

Záporně, tedy, že pojem sexismus nezná, se vyjádřilo 27,52% dotázaných. Část re-

spondentů dokázala pojem definovat alespoň přibližně, ve smyslu, že se jedná buď o dis-

kriminaci jednoho pohlaví nebo upředstňování jednoho pohlaví před druhým.66 % do-

tázaných pak volilo jiné, definici sexismus vzdálené odpovědi. Z těch, jejichž odpovědi 

byly správné či alespoň částečně správné, spokuje většina respondentů sexismus s výrazem 
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diskriminace. 

Z odpovědí vyplývá, že výše uvedený předpoklad, že pojmy gender a sexismus 

nejsou ve společnosti dostatečně známé (a tudíž je nutné otázky v dotazníku formulvat tak, 

aby sexismus a genderové stereotypy v reklamě přímo uvedly) byl správný. Ze stejného 

důvodu nejsou ve znění otázek použity termíny jako "genderová klišé" či "sexistický 

podtext”. 

 

6.2.1 otázka č. 3: Vadí vám odhalování lidského těla v reklamě? 

 

Graf3: Odhalování lidského těla v reklamě  
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Odpovědi Všichni respondenti 

mi vadí 
74 

22.6% 

mi vadí jen v případě žen 
6 

1.8% 

mi vadí jen v případě mužů 
21 

6.4% 

mi nevadí 
227 

69.2% 

CELKEM 328 

Tabulka 3: Odhalování lidského těla v reklamě 

 

Formulace otázky vychází z faktu, že odhalování lidského těla v reklamě je limito-

váno zákonem. Jedná se tedy o nahotu částečnou, takovou, jaká je vzhledem k právním 

předpisům povolena - a i když legislativa po 22. hodině večerní v televizním vysílání na-

hotu povoluje, tato doba již není z hlediska zveřejnění reklamních spotů pro cílovou skupi-

nu běžných spotřebních věcí atraktivní. Také by bylo finančně nákladné, vyrábět více 

reklamních nabídek pro dva odlišné vysílací časy. Tato práce nezkoumá specifika reklamy 

v nabídce erotiky, která má svoje dané místo (časové, programové, inzertní) jak v televizi, 

tak v ostatních médiích a její vstup je oddělen i na internetu. 

Odhalování lidského těla v reklamě - tedy v rozsahu, který je populaci běžně 

přístupné - nevadí 69,2% dotázaných respondentů, a to jak v případě odhalení ženského, 

tak mužského těla. Obojí naopak vadí 22,6% dotázaných. Odhalení mužského těla vadí 

6,4% a ženského pak jen 1,8%. 
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  Nahota lidského těla v reklamě nejvíce vadí ženám ve věku od 41 let, nejvíce 

v hlavním městě, kde tak odpovídá 66,7% a ve věku od 51 let už 100% dotázaných žen. 

Tyto ženy až na jednu výjimku nerozlišují nechuť odhalení ženského a mužského těla. Na-

hota v obou případech vadí i skupině mladých dívek (66,7%) z menších sídel ve věku mezi 

16 - 20 lety. 

Nahota lidského těla nevadí mužům všech věkových skupin od 31 let. Specifickou 

skupinu tvoří odpovědi mladých mužů mezi 21 .- 30. rokem, kde nahota v reklamě jako 

taková vadí 33,3% z hlavního města a pak 28,6% z menších sídel. V této skupině jsou 

vyhraněné názory: zatímco přibližně polovině mladých mužů nahota v reklamě vůbec ne-

vadí (v případě krajského města je to dokonce 76,5%), další část se proti ní ohrazuje 

v případě odhalování mužů a to v hodnotách 16,7% hlavní a 20,6% krajské město a až 25% 

město, 14,3 % menší sídlo. Odhalování lidského těla nejméně vadí chlapcům - adoles-

centům - mezi 16. - 20. rokem, kdy se pro vyjádřilo 72,7% z krajského města a 75% 

z menšího sídla. Je zřejmé, že vliv na odpovědi v této věkové skupině má její sexuální ak-

tivita. fakt, že přibližně polovina mladých mužů pohled na odhalené mužské tělo odmítá, 

by měli vzít v úvahu výrobci reklam, jejichž cílovou skupinou jsou: tyto patrně neosloví 

reklama do půl těla nahého muže, který propaguje pánský parfém. 
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6.3 otázka č. 4: Vadí vám slovní a písemné sexuální narážky v reklamě? 

 

Graf4: Slovní a písemné sexuální narážky v reklamě  
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Odpovědi Všichni respondenti 

mi vadí 
138 

42.1% 

mi vadí jen v případě žen 
4 

1.2% 

mi vadí jen v případě mužů 
4 

1.2% 

mi nevadí 
182 

55.5% 

CELKEM 328 

Tabulka 4: Slovní a písemné sexuální narážky v reklamě 

 

V případě slovních a písemných stran sexu jsou respondenti názorově rozděleni 

takřka na polovinu: 42,1% z nich vadí, 1,2% vadí pouze stran žen a stejnému procentu 

v případě mužů, 55.5% dotázaných pak sexuální podtext v reklamě nevadí vůbec. V tomto 

případě se projevil markantní rozdíl mezi názory žen a mužů, a to napříč všemi věkovými 

skupinami. Sexuální narážky iritují už i mladé dívky ve věku od 16 let, kdy vadí 62,5% 

z hlavního města, 42,9 % z krajského, 57,1% z okresního a 28,6% z menšího města. 

Z menšího sídla je to pak plných 100 %.Obdobně odpovídají ženy mezi 21. - 30. rokem, 

kdy s výjimkou okresního města (zde sexuální narážky nevadí 62,5%) mladé ženy sexuální 

narážky v reklamě převážně odmítají, a to v rozsahu 60% v hlavním městě, 52,5% 

v krajském 60% v menším městě a 55,6% v menším sídle. Tolerantní nejsou v tomto 

směru ani ženy mezi 31. - 40. rokem v menších městech a menších sídlech, stejně tak 

věková skupina žen od 41. - 5. roku, kdy se proti vyslovilo 66,7% z hlavního, 75% 

z krajského, 40% z okresního města a 100% z menšího sídla. starší věkové skupiny od-
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povídaly obdobně. Výjimku mezi dotázanými ženami stran sexuálních narážek v reklamě, 

tvoří mladé ženy z okresního města mezi 21. - 30. rokem, kdy nevadí 62,5% a dále ženy 

mezi 31. - 40. rokem, kde toto nevadí 100% žen z hlavního a okresního a 66,7% 

z krajského města. V menších městech a malých sídlech to naopak stejně starým ženám 

vadí.Z průzkumu vyplývá, že nejvíce tolerantní k sexuálním narážkám v reklamě jsou 

mladé ženy z větších sídel, u nichž lze v dané věkové skupině předpokládat také aktivnější 

sexuální život.Svoji roli k vyřčeným názorům zde hraje i velikost a tedy i anonymita sídla, 

v němž žijí.  

Odlišný přístup k sexuálním podtextu v reklamě zaujali muži: rámci věkové 

skupiny 21 - 30 let toto akceptuje 90,9% z krajského, 66,7% z okresního, 100% z menšího 

města. Věková skupina mužů mezi 31. - 50. rokem odpovídala obdobně: tolerantní k sex-

uální narážkám je 83,3% z hlavního, 82,4% z krajského a 83,3% z menšího města. Podob-

ně jako u žen se zde projevily odlišné názory vzhledem k bydlišti respondentů: sexuální 

narážky vadí 100% chlapcům do 15 let z menšího sídla, 50% ve věku 16. - 20. let, 42,9% 

a 50% z menšího sídla ve věku 31. - 40. rok  věku. Dá se tedy říci, že lidé z menších lokalit 

jsou celkově k sexuálním narážkám méně tolerantní než ve větších městech.V této věkové 

skupině se obdobně jako v případě dotazu stran odhalování mužského těla vymezují názory 

mužů, kterým vadí jen sexuální narážky vůči jejich pohlaví, a to v 16,7% v okresním 8,3% 

v menším městě a 14,3 % v menším sídle.Z toho lze usuzovat, že je v cílové skupině 

mladých mužů mezi 21. - 30. rokem z hledáiska marketingu potřeba brát v úvahu nechuť 

vnímat obraz odhaleného mužského těla a sexuální narážky s tím spojené, tito mladí muži 

jsou stejně jako většina žen na nahotu a sexuální narážky hákliví. Z analýzy odpovědí pak 

vyplynula 2.2x vetší pravděpodobnost shody při odpovědi mi vadí na otázku 3. Odhalování 

lidského těla v reklamě: 
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6.4 otázka č. 5: Mělo by se regulovat odhalování lidského těla v 

reklamě? 

 

Graf5: Odhalování lidského těla  
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Odpovědi Všichni respondenti 

by se mělo v případě žen omezit 
28 

8.5% 

by se mělo v případě mužů omezit 
14 

4.3% 

by se mělo v obou případech 

omezit 

129 

39.3% 

není potřeba omezit 
157 

47.9% 

CELKEM 328 

Tabulka 5: Odhalování lidského těla 

 

Výše uvedený přístup k odhalování lidského těla indikuje i přístup k případným re-

strikcím v tomto směru. Pro ještě větší omezení lidského těla - mužského i ženského, než 

jaké je prezentováno v reklamách, se vyslovilo 39,3% respondentů, stran odhalování 

mužského těla 4,3% a ženského 8,5%. proti restrikcím je tedy jen necelá polovina do-

tázaných - 47,9%. 

Pro omezí nahoty ženského těla je 62,5% mladých dívek z hlavního města ve věku 

16 - 20 let, ty se dále v zastoupení 25% domnívají, že je potřeba omezit nahota v případě 

obou pohlaví. Stejně staré dívky z krajského města mají stejný názor v 52,4% a u dívek 

z měnších sídel je pro restrikce 66,7%.Tolerantnější jsou adolescentky v okresních 

a menších městech, proti restirkcím je zde 57,1% a 64,3%. 

Mladé ženy od 21- 30 let by rovněž nahotu v případě obou pohlaví omezily: 45% 

žen z hlavního města, 52,5% z krajského, 43,8 % z okresního, 45% z menšího města 

a 55,6% z menšího sídla. Přibližně 20 % stejně starých žen z různých lokalit je pro re-
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strikce v případě nahoty ženského těla. Obdobné hodnoty vykazuje i věková skupina žen 

od 31 let, a to napříč všemi lokalitami, ty přestávají diferencovat restrickce stran omezení 

ženského těla či obou, přibližně v polovině jsou ro zavedení větších omezení. Starší ženy 

od 50 let výše by zavedly restrikce v rozmezí od 50% - 100%. a to napříč všemi lokalitami. 

Ze zjištěných čísel lze tedy usuzovat, že ženám bez rozdílu věku odhalování ženského těla 

v reklamě nejen vadí, ale současně by byly i pro zavedení restrikcí v tomto směru. 

Vzhledem k tomu, že je velké procento reklam, během nichž je ženské tělo částečně 

odhaleno, vyrobeno s cílem oslovit ženy (výrobky propagující sprchové gely apod.), měli 

by vzít stanovisko žen v úvahu. 

Zcela opačný postoj k zavedení restrikcí v tomto směru jsou muži: většina z nich je 

proti zavedení restrikcí proti odhalování lidského těla v reklamě. Ovšem i zde najdeme 

rozdíly závislé jednak na otm, kde tito muží bydlí a jakého jsou věku. počínaje chlapci do 

15 let (proti zavedení 100%), je proti omezení ve skupinách mužů ve věku 16 - 20 let a 21 

- 30 let (s výjimkou jednoho respondenta) 83,3% z hlavního města a 82,4% z krajského 

města ve věku mezi 21. - 30. rokem Pro omezení je polovina mladých mužů z okresního 

města od 16 do 30 let, z menšího města tyto hodnoty činí 50% a 58,3% a z menšího sídla je 

u chlapců mezi 16 a 20 lety až 75%, ve věku mezi 21. - 30. rokem 42,9%. Podobný trend je 

i u mužů mezi 31 - 40 lety, kde je proti zavedení 66,7% z hlavního a 72,7% z krajského 

města, z okresního, menšího města menšího sídla jsou tyto názory 50%, tedy přesně na 

rozhraní. Stejně jako u předešlých otázek, kde někteří mladí muži vyjádřili nechuť 

k pohledu na odhalené pouze  mužské tělo, lx se zde u stejných věkových skupin objevil 

názor, že by měly být zavedeny restrikce omezující pouze nahotu mužů. Takto se vyjádřilo 

18,2% chlapců mezi 16.a 20. rokem z krajského města, 25% thoto věku z města, ve věkové 

skupině 21 - 30 let 8,8% z krajského, 33,3% z okresního, 16,7% z menšího města a 42,9% 

z menšího sídla. Starší věkové skupiny stejně reagují v případě dvou respondentů.A to 

přesto, že otázka byla záměrně formulována s předpokladem, že pokud by byly legislativně 

zavedeny restrikce stran odhlaování lidského těla v reklamě, týkaly by se vždy obou 

pohlaví. Z výše uvedených výsledků tedy vyplývá odlišný pohled mužů a žen na případné 

zákonné omezení nahoty v reklamě, kdy by je ženy zavedly častěji a muži spíše ne. Názory 

mužů se přitom různí dle místa jejich bydliště a pro restrikce stran omezení nahoty poutze 

mužského těla je skupina mladých mužů, ktertých se toto patrně osobně dotýká. 
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Z celkové analýzy odpověd vyplývá, že muži odpověděli na otázku, zda by se mělo 

odhalování mužů s v reklamě omezit  s2.4x vetší pravděpodobností. Ženy pak stran ome-

zení ženského těla s 1,5 x větší pravděpodobností. Muži by se tedy pro restrikce stran 

odhlaování lidského těla stejného pohlaví vyslovují častěji. 

 

 

6.5 otázka č. 6: Měly by se regulovat sexuální narážky v reklamě? 

 

Graf6: Sexuální narážky v reklamě  
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Odpovědi Všichni respondenti 

by se měly v případě žen 

omezit 

9 

2.7% 

by se měly v případě mužů 

omezit 

5 

1.5% 

by se měly v obou přípa-

dech omezit 

184 

56.1% 

není potřeba omezit 
130 

39.6% 

CELKEM 328 

Tabulka 6: Sexuální narážky v reklamě 

 

Stejně jako v případě odhalování lidského těla v reklamě se liší názory na regulaci 

sexuálních narážek v reklamě dle pohlaví a místa bydliště respondentů. Pro jejich omezení 

se ve věku 16 - 20 let vyjádřilo 87,5% z hlavního, 71,4% z krajkého i okresního, 35,7% 

z menšího města a 100% dívek z menšího sídla. Mladé ženy ve věku 21 - 30 let reagují 

podobně, sexuální narážky by regulovalo 65% z hlavního, 67,5% z krajského, 75% 

z okresního, 70% z menšího města a 77,8% z menšího sídla. Obdobně reagují i ženy od 31 

let, kdy jen v případě krajského města hodnoty průzkumu činí 50% hranici, jinak by byly 

v hodnotách 66,7% - 100% pro zavedení restrikcí stran sexuálních narážek v reklamě 

66,7% - 100%, přičemž se v jejich případě odpovědí v závislosti na místě bydlišti těchto 

žen zásadně nemění a nestoupají ani se zvyšujícím se věkem respondentem. Dá se tedy 

konstatovat, že ženy jsou povětšinou pro zavedení restrikcí stran sexuálnáích narážek 

v reklamě, 
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  Stejně jako v předchozích otázkách - zcela jinak reagují muži a jejich názory opět 

souvisí s místem jejich bydliště: proti omezením sexuálních narážek v reklamě je ve věku 

16 - 20 let 81,8% z krajského, 50% z okresního města, 25% z menšího města a menšího 

sídla. Mladí muži ve věku 21 - 30 let reagovali výběrem možnostzi "není potřeba omezitů 

v 83,3% v hlavním, v 79,4% v krajském, v 33,3% v okresním, v 66,7% v menším městě 

a 42,9 % v menším sídle. Do výsledku těchto hodnot se opět promítly názory skupiny 

mužů, kteří by zavedli omezení pouze stran sexuálních narážek na muže, ve věku 21 - 30 

let je to 5,9% z krajského města, 16,7% z okresního města a 14,3% z menšího sídla. 

Z analýzy odpovědí vychází  1.7x vetší pravděpodobnost odpovědi není potřeba omezit na 

otázku 6. Sexuální narážky v reklamě mi nevadí. 
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6.6 otázka č. 7. Poškozuje ženy jejich znázornění jako sexuálních ob-

jektů? 

 

Graf7: Znázornění žen jako sexuálních objektů  

 

Odpovědi Všichni respondenti 

postavení žen ve společnosti 

poškozuje 

186 

56.7% 

nepoškozuje je 
142 

43.3% 

CELKEM 328 

Tabulka 7: Znázornění žen jako sexuálních objektů 
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  Na otázku, zda znázornění žen jako sexuálních objektů v reklamě jejich postavení 

ve společnosti poškozuje, odpovědělo 56,7% respondentů, že ano a 43,3% nikoli. Dle 

předpokladů uvedených v hypotéze, i v tomto směru se pro výrok, že "Znázornění žen jako 

sexuálních objektů v reklamě ženy ve společnosti poškozuje", souhlasně vyjádřily ženy, a to 

již dívky ve věku 16 - 20 let v zastoupení 62,5% v hlavním městě, 71,4% v krajském, 

57,1% v okresním, 78,6% v menším městě a 100 % dívek v menším sídle. Mladé ženy ve 

věku 21 - 30 let reagovaly podobně, napříč všemi lokalitami v rozmezí od 65% - 77,8% se 

domnívají totéž, přičemž hodnoty se v případě vyšších věkových kategorií u žen nezvyšují. 

Odpovědi mužů na tuto otázku tvoří názory téměř opačné. Výjimkou je jen skupina 

chlapců mezi 16. - 20. rokem, kde se 50% mladíků z okresního města a 75% z měnšího 

sídla také domnívá, že znázornění žen jao sexuálních subjektů tyto ve společnosti poškozu-

je. Naopak ve věkové skupině mužů mezi 21 - 30 lety se jich 83,3% v hlavním městě, 

79,4% v krajském, 50% v okresním 58,3% v menším městě a 57,1% v menším sdíle ne-

domnívá, že by toto ženy poškozovalo. Z těchto výsledků opět vyplývá souvislost názoru a 

velikosti místa bydldiště respondentů, kdy mladí muži z větších měst častěji s uvedeným 

názorem nesouhlasí. U kategorií středního a staršího věku odpovídali muži od 31 let ob-

dobně: kromě výjimky v krajském, kdy má 54,5% mužů ve věku 31 - 40 let názor, že ženy 

jsou takto ve společnosti poškozovány, odpovídají u starší muži v rozmězí od 50% - 100%, 

že ženy ztvárnění coby sexuálních subjektů ve společnosti nepoškozuje. 
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6.7 otázka č. 8 Poškozuje muže jejich znázornění jako sexuálních ob-

jektů? 

 

Graf8: Znázornění mužů jako sexuálních objektů  

 

Odpovědi  Všichni respondenti 

postavení mužů ve společ-

nosti poškozuje 

110 

33.5% 

nepoškozuje je 
218 

66.5% 

CELKEM 328 

Tabulka 8: Znázornění mužů jako sexuálních objektů 
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Odpověď na to, zda na rozdíl od předchozí otázky znázornění mužů jako sex-

uálních objektů jejich postavení ve společnosti poškozuje, se liší již v celkovém počtu re-

spondentů: větší část z nich se domnívá, že nikoli. Jednotliví respondenti také riziko 

poškození nevnímají odlišně dle pohlaví, z analýzy otázek vyplývá 1.6x vetší prav-

děpodobnost v otázce č. 7 při odpovědi postavení mužů ve společnosti poškozuje při stejné 

odpovědi na otázku 8. Znázornění mužů jako sexuálních objektů. 

Mladé dívky ve věku od 16 - 20 let se až na výjimku v menším sídle (zde se 

souhlasně s tím, že takové ztbvárnění muže poškozuje vyjádřilo všech 100% děvčat) se 

v rozmezí od 62,5% - 71,4% nedomnívají, že by takové ztvárnění muže poškozovalo. 

Podobně reagují ženy od 21 let, a to až do 50 roků. Zvrat nastává až ve věkové kategorii od 

51 let, kdy se 100% žen z hlavního města a 66,7% z menšího města domnívá, že i muži 

jsou takovým ztvárněním poškozeni. Stejný názor mají jen v zastoupení 75% mladí muži 

z menšího města ve věku od 16 - 20 let. Ovšem ostatní muži se povětšinou nedomnívají, že 

by je ztvárnění coby sexuláních subjektů a v reklamě ve společnosti poškozovalo.Názory 

v tmto případě nejsou diferencovány ani věkem, ani lokalitami, kde muži žijí.  
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6.8 otázka č. 9: Ospravedlňuje zisk využítí sexu v reklamě? 

 

Graf 9: Zisk z reklamy  

 

 

Odpovědi Všichni respondenti 

využití sexu v reklamě 

ospravedlňuje 

68 

20.7% 

využití sexu v reklamě neo-

spravedlňuje 

260 

79.3% 

CELKEM 328 

Tabulka 9: Zisk z reklamy 
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Dotaz položený stran ospravedlnění sexu v reklamě směřoval k zjištění, nakolik 

výdělek za reklamu odůvodňuje to, že je sexuálních aspektů v reklamách využíváno. 

Většina respondentů se způsobem takto vydělaného zisku v reklamě nesouhlasí: přesto, že 

je populaci zřejmé, že reklama je součástí obchodu. Názor může souviset s nepřejícností 

vůči reklamním agenturám, jejichž výdělky jsou někdy prezentovány jako příliš vysoké. 

A současně se může jednat o nesouhlas i s takto přeneseným prodejem sexu. Mladé dívky 

a ženy ve věku od 16 - 30 let vyjdřily takový názr v hodnotách 85,7% - 100%. Ve věkové 

skupině žen od 41 let je honta takové výpovědi nižší v hlavním městě Praha: 66,7%. 

ostatní se vyjádřily obodobně jako mladší ženy. 

Ani podle mužů většinou zisk využití sexu v reklamě neospravedlňuje. Hodnoty ta-

kových odpovědí josu ale nižší, než u žen a jsou závislé na věku a místu bydliště respond-

entůa pohybují se od 50% - 80%. V hlavním a krajských městech se názory mění: podle 

50% mužů ve věku od 21 - 30 let a 66,7% ve věku 31 - 40 let a 100% ve věku od 41 - 50 

leta 100% mužů z hlavního města Praha,  66 7% mužů ve věku od 31 - 40 let z krajského 

města zisk naopak využití sexu v reklamě ospravedlňuje.  
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6.9 otázka č. 10: Znázornění žen v tzv. typických rolích (pradlena, 

uklízečka, v domácnosti atd.) potvrzuje stereotyp? 

 

 

Graf10: Znázornění žen v tzv. typických rolích  
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Odpovědi Všichni respondenti 

utvrzuje stereotyp, že sta-

rost o domácnost je domé-

nou žen 

250 

76.2% 

neutvrzuje tento stereotyp 
78 

23.8% 

CELKEM 328 

Tabulka 10: Znázornění žen v tzv. typických rolích 

 

Většina respondentů (76,2%) odpověděla, že obdobné znázornění genderový stre-

otyp, že péče o domácnost je věcí žen, utvrzuje. Odpovědi žen na toto se shodují napříč 

všemi věkovými kategoriemi a lokalitami, kde dotázané bydlení, a to v rozmezí od 80% - 

100 % odpovědí. Odchylkou jsou pouze ženy ve věku 41 - 50 let, kdy získané odpovědi 

vykazují v případě žen v hlavním a orkesním městě souhlasné odpovědi nižší, a to 66,7% 

(Praha) a 60% okresní město. Tyto se patrně chtějí od názoru, že by domácnost měla být 

jen jejich doménou, emancipovaně distancovat. 

Ostatní, stejně staré ženy (a to i v krajském městě v řádu 87,5%) mají za to, že 

podobné reklamy streotyp, že domácnost je ženská záležitost, utvrzují. 

U mužů se liší odpovědi dle jejich věku: chlapci ve věku 16 - 20 let se v 63,5% 

v krajském městě, v 50 % v okresním a menším městě a v 75% žijících v menším sídle, 

také domnívají, že takové znázornění popsaný stereotyp potvrzuje. Dá se předpokládat, že 

tak odpovídají v souvislosti s tím, že stále žijí v původní rodině, minimálně s matkou. 

U mladých mužů ve věku 21 - 30 let má tentýž názor 50% z hlavního města, 67.6% 

z krajského, 83,3% z krajského, 50% z menšího města a 57,1% z menšího sídla. Ovšem 

u věkové hranice u mužů od 31 - 40 let se začíná souhlas s tímto předpokladem snižovat - 

to, že znázornění žen v tzv. typických rolích, genderový stereotyp neutvrzuje, se domnívá 
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100 % mužů z hlavního města, 54% z krajského, 50% z okresního a plných 100% z města 

a menšího sídla. tentýž trend pak pokračuje ve věkové kategorii mužů od 41 let (s výjim-

kou skupiny mužů z okresního města, kde čtyřicátníci v 80% odpověděli, že toto daný 

streotyp potvrzuje), odpovídají muži v 50% v hlavním městě Praha a dále všichni, i starší 

muži ve všech lokalitách v rozsahu 100%, že ztvárnění žen v typických rolích genderový 

stereotyp nepotvrzuje. Ze zjištěného vyplývá, že zatímco ženy mají v každém věku až na 

nečetné lokální výjimky stejný názor, u mužů se stoupajícím věkem a patrně i jejich 

rodinným životem, mění. 

 

 

6.10 otázka č. 11: znázornění mužů v tzv. typických rolích (opravář, kon-

zument tvrdého alkoholu apod.): 

 

 

Graf11: Znázornění mužů v tzv. typických rolích  
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Odpovědi Všichni respondenti 

utvrzuje stereotyp, že se 

jedná o doménu mužů v 

těchto oblastech 

243 

74.1% 

neutvrzuje tento stereotyp 
85 

25.9% 

CELKEM 328 

Tabulka 11: Znázornění mužů v tzv. typických rolích 

 

Stejně jako u žen, i v odpovědi na tuto otázku má většina respondentů zato, že je 

reklamou ztvárňující muže v tzv. typických situacích genderový stereotyp utvrzován. Od-

povědi jsou ale odlišné u jednotlivých pohlaví. Ženy, počínaje mladými dívkami od 16 let, 

si z větší části myslí, že uvedeným znázorněním je utvrzován streotyp muže tak, jak je 

v reklamách prezentován coby řemeslník, konzument alkoholu apod, Hodnoty stejných 

výpovědi mladých žen i žen středního věku činí 75% - 100%, s ojedinělým poklesem 

u menšího počtu dotazovaných ve věku od 41 let a v lokalitě okresního města, kde s tímto 

soéuhlasí 66,7%. 

U mužů se názor na to, zda takové znázornění potvrzuje genderový streotyp mění 

v závislosti na věku: většina mladých mužů ve věku 16 - 20 let a 21 - 30 let se domnívá, že 

je tímto uvedený genderový streotyp potvrzován. Názor na toto mění muži od 31 - 40 let 

let, kdy se jich 100% v hlavním městě, 50% v okresním městě a 100% v menším městě 

a menším sídle nedomnívá, že by se jednalo o reklamy utvrzující streotyp mužů v daných 

situacích. Starší muž od 41 let pak reagují podobně, až na výjimku v okresním městě, kde 

se naopak 80% mužů domnívá opak. 

Odpovědi naznačují, že zatímco ženy jsou na uvádění genderových streotypů stejně 

vnímavé v případě obou pohlaví, muži si v závislosti na věku toto tolik nepřipouští, 

v některých případech, zejména střední a starší generace, je možné i ztotožnění se 

s uváděnými rolemi. 
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Z analýzy otázek pak vyplývá 3.5x vetší pravděpodobnost při odpovědi neutvrzuje 

tento stereotyp na otázku 10. Znázornění žen v tzv.typických rolích (pradlena, uklízečka, 

v domácnosti atd.): 

 

 

6.11 otázka č. 12: Poškozuje vnímání a postavení žen jejich znázornění v 

uvedených typických rolích? 

 

Graf12: Znázornění žen v uvedených typických rolích  
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Odpovědi Všichni respondenti 

vnímání a postavení žen ve 

společností poškozuje či 

ponižuje 

147 

44.8% 

nepoškozuje je 
181 

55.2% 

CELKEM 328 

Tabulka 12: Znázornění žen v uvedených typických rolích 

 

 

Názor na to, zda znázornění žen v tzv. typických rolích, tedy v genderových klišé, 

ženy poškozuje, se různí dle pohlavím,věku a v menší míře i bydliště respondentů: mladé 

dívky ve věku 16 - 20 let se v 75% v hlavním městě, 61,9%, 42,9% v okresním, v 78,6% 

v menším městě a jen 33,3% v menším sídle se domnívají, že uvádění genderových klišé 

v reklamě vnímání a postavneí žen ve společnosti poškozuje.  stejný názor mají mladé 

ženy ve věku 21 - 30 let, ato z 50% v hlavním městě, 67,5% v krajském, 50% v okresním 

a menším městě s 77,8% v menším sídle. Ženy středního věku se totéž domnívají ze 100% 

v hlavním městě,  55,6% v krajském, 33,3% v menším městě a 20% v menším sídle. U žen 

od 41. roku se poměr tohoto názoru mění, většinou souhlasí jen 66.7% žen z hlavního 

města, v krajském městě je to 50%, v okresním městě 40% a naopak 100% žen z menšího 

sídla se nedomnívá, že by toto ženy poškozovalo. U žen starších 50 let se až na výjimku 

hodnot v menším městě (zde se 66,7% žen také domnívá, že vnímání žen je takto 

poškozováno) se většina neodmnívá, že by takové genderové klišé ženy poškozovalo. 

Muži si již od mladšího věku nepřipouští, že by ženy jejich znázornění v uvdeneých 

rolích v reklamě mohlo poškozovat a poměr tohoto názoru se ve vyšších věkových kate-

goriích zvyšuje: ve věkové kategorii 21 - 30 let má takový názor 50% - 85,7% respond-
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entů, od věku 40 let 80% - 100% a nad 50 let pak plných 100% = nezávisle na otm, kde tito 

žijí.  

 

 

6.12 otázka č. 13: Poškozuje vnímání a postavení mužů jejich znázornění 

v uvedených typických rolích? 

 

Graf13: Znázornění mužů v uvedených typických rolích  
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Odpovědi Všichni respondenti 

vnímání a postavení mužů 

ve společností poškozuje či 

ponižuje 

100 

30.5% 

nepoškozuje je 
228 

69.5% 

CELKEM 328 

Tabulka 13: Znázornění mužů v uvedených typických rolích 

 

 

Na rozdíl od odpovědí na předchozí otázku, se ženy v připadě znázozrnění mužů 

v reklamě povětšinou nedomnívají, že by toto jejich vnímání či postavení ve společnosti 

poškozovalo, a to napříč všemi věkovými kategoriemi a místem, kde dotázené bydlí. 

vyjádřily se tak v rozmezí od 75% , přičemž ve věkových skupinách 16 - 20 let a 20 - 31 

let jsou v případě větších měst hodnoty nižší: zde si část mladých dívek a žen (42,7 - 57%) 

připouští, že by genderové klišé v reklamě mohlo poškozovat i muže.  

Obdobného názor jsou muži.Ti se také většinou nedomnívají, že by je tzv.typické 

role tak, jak je uvídí reklamy, mohly poškozvat a stejně jako v řípadě mladých žen, i zde se 

ve věkových skupinách od 16 - 20 let a 21 - 30 let profiluje větší skupina mladých mužů, 

kteří si rizika genderových klišé uvědomují. 

Z odpovědí na tuto a předešlou otázku ovšem vyplývá pravděpodobnost, že hypoté-

za uvedené v teroetické části, že si větší část pouplace rizika spojená s uváděním gen-

derových klišé neuvědomuje. 
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6.13 otázka č. 14: Mělo by se uvádění tzv. typických rolí uváděných v 

reklamě omezit, a případně jak? 

 

Graf14: Znázorňování tzv. typických rolí dle pohlaví  
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Odpovědi Všichni respondenti 

by se mělo v případě žen 

omezit 

36 

11% 

by se mělo v případě mužů 

omezit 

3 

0.9% 

by se mělo v obou přípa-

dech omezit 

139 

42.4% 

není potřeba omezovat 
150 

45.7% 

CELKEM 328 

Tabulka 14: Znázorňování tzv. typických rolí dle pohlaví 

 

Mladé dívky ve věku mezi 16 a 20 lety se z větší části domnívají, že by bylo potře-

ba genderové klišé v reklamě regulovat. 50% z hlavního města by takovu regulaci provedlo 

jen v případě žen, 37,5% pak v obou případech, dívky z krajského města by zavedlo re-

strikce genderových klišé v zastoupení 9,5% v případě žen, 4,8% v případě mužů a 76,2% 

v případě obou, z okresního města se takto vyjádřilo v případě žen 14,3%, v případě mužů 

14,3% a v případě obou 57,1%, dívky z okresního města v případě žen 28,6 % a v případě 

obou 50%. Výjimkou v této věkového skupině jsou dívky z menších sídel, které by naopak 

genderové klišé z větší části (66,7%) neomezovaly. Také mladé ženy od 21 let jsou pro 

omezení, ale počet takových odpovědí se již snižuje a činí od 50% do 75% a opět mají 

opačný názor ženy z menších sídel, i zde si 66,7%, že není třeba ztvárnění žen v tzv. 

typických rolích omezovat. Ženy mezi 31.a 40. ve všech lokalitách se v rozmezí od 66,7% 

do 100% domnívají, že by bylo třeba ztvárnění žen v tzv. typúických rolích omezit (v této 

souvislosti je nutno podotknout, že právě ženy této věkové kategorie jsou nejčastěji prez-
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ntovány v reklamách na prací a čistící prostředky). U žen od 41 let se názory liší dle místa, 

kde žijí. v hlavní městě by byla pro omezení genderových klišé v reklamě 33,3% v případě 

žen a 33.3%v případě obou, v krajském městě 62,5%. V okresním městě se naopak 60% 

a v menším sídle 100% žen nedomnívá, že by bylo třeba ztvárnění typických rolí v reklamě 

jakkoli regulovat. 

Názory dotázaných mužů na omezení genderových klišé v reklamě jsou odlišné od 

žen: proti omezení se vyjádřili mladí muži ve věku 16 - 20 let v rozmezí 50% - 70%, ve 

věku 21 - 30 let v 50% - 85% od 31 let by se omezením tzv. typických rolí v reklamě 

nesouhlasilo 81,8% - 100% mužů. Z analýzy odpovědí vyplývá 1.7x vetší pravděpodob-

nost shody u stejných respondentů, kteří v otázce 12.odpověděli, že není třeba omezovat 

znázorňování tzv. typických rolí.  

 

 

6.14 otázka č. 15: Ospravedlňuje zisk z reklamy znázorňování tzv. 

typických rolí? 

 

Graf15: Znázorňování tzv. typických rolí  
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Odpovědi Všichni respondenti 

zisk z reklamy ospravedl-

ňuje 

86 

26.2% 

neospravedlňuje zisk z re-

klamy 

242 

73.8% 

CELKEM 328 

Tabulka 15: Znázorňování tzv. typických rolí 

 

Většina mladých dívek si nemyslí, že zisk z reklamy uvedení genderových klišé os-

pravedlňuje.I zde je nejmenší podíl takových odpovědí u dívek z menšího sídla (66,7%), 

u ostatních pak mezi 75% - 85,7%.Podobně se vyjádřily i mladé ženy mezi 21. - 30. 

rokem, u žen od 41 let mírně klesá hodnota této odpovědi v hlavním městě Praha (66.7%), 

jinak mají tentýž názor v rozsahu 87,5% - 100% všechny ženy středního a staršího věku. 

U mužú se názory na toto diferencují dle věku a místa bydliště respondentů: 100% 

chlapců ve věku 16 - 20 let v hlavním městě Praha se vyjádřilo, že ziska neospravedlňuje 

uvedeních genderových klišé v reklamě, v krajském městě je to pak 72,7% z nich, v okres-

ním 50%, v menším městě 75% a v menším sídle mají názor opačný - takto se vyjádřilo jen 

25%. U mladých mužů od 21 let také převládá stejný názor, ale hodnoty nesouhlasu s os-

praavedlněním zisku se snižují. Specifickou skupinou v odpovědi na tuto otázku jsou muži 

z hlavního města, podle kterých ve věku 31 - 40 let 66,7% dotázaných a ve věku 41 - 50 let 

100% zisk z reklamy uvedení genderových klišé ospravedlňuje. Stejně jako u otázky 9 

uvedené odpovědi naznačují, že u mužů středního věku žijících v hlavním či krajském 

městě, převažuje orientace na zisk nad případným morálním aspektem, který s sebou 

využití sexu a genderových klišé v reklamě nese. 
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6.15 otázka č. 16: Zachycuje ztvárnění tzv. typických rolí v reklamě 

současné role žen?  

 

 

Graf16: Znázornění tzv. ženských typických rolí v reklamě  

Odpovědi Všichni respondenti 

nezachycuje současné role 

žen 

241 

73.5% 

odpovídá současným rolím 

žen 

87 

26.5% 

CELKEM 328 

Tabulka 16: Znázornění tzv. ženských typických rolí v reklamě 
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Podle většiny mladých žen a dívek to, v jakých rolích jsou ženy zobrazovány 

v reklamách, neodpovídá realitě. V rozmezích 78,6% - 100% se to domnívá většina  mezi 

16. - 20. rokem, hodnota klesá v menším sídle: 66,7 %. Obodobného názoru jsou mladé 

ženy mezi 20. - 30. rokem, a t ve všech lokalitách. Ve věkových skupinách 41 - 50 let a od 

50 let se hodnoty zvyšují - dosahují až 100% u žen z krajského a menšího města. Výjim-

kou jso jen ženy mezi 50 - 60 lety z menšího sídla, kde se jich toto domnívá jen 50%. Ženy 

z krajského města od 61 let si rovněž myslí, že ztvárnění reklam neodpovídám současným 

rolím žen.  

Názory mužů na tuto otázku se různí: mladíci mezi 16 - 20 lety z okresního města 

(45,5%) a menšího sídla (75%) se z větší části nedomnívají, že by reklamy znázorňovaly 

v odpovídajích rolích. Stejně staří chlapci z hlavního města (100%), krajského města 

(54,5%) a menšího města (75%) mají naopka opačný názor.U mladých mužů mezi 21. - 30. 

rokem převládá názor, že způsob, jak reklamy zobrazují ženy, neodpovídá jejich 

současným rolí. Hodnota této odpovědi se v této věkové skupině mění v závislosti na ve-

likosti bydliště: v hlavním městě je to 83,3% mužů, v krajském 79,4%, v okresním 66,7%, 

v menším městě 58,3% a v menším sídle 57,1%. U mužů mezi 31. - 40. rokem stále 

převládá stejný názor, nicméně hodnota klesá a činí 66,7% v hlavním městě, 54,5% 

v krajském, 100% v okresním i menším městě a jen 50% v menším sídle. Názor na to, zda 

genderová klišé, které zobrazují ženy v reklamách, se u mužů mění od 41. roku, kdy se jen 

většina z krajského města (66,7%) domnívá, že neodpovídají současným rolím žen ve 

společnosti. 100 % mužů z hlavního města, 60% z okresního a 50% z menšího sídla se 

naopak domnívá, že ano.  

Z odpovědí na tuto otázku vyplývá, že rozpor mezi ztvárněním žen v tzv, typických 

rolích v reklamě a jejich skutečnými rolemi v životě, vnímají především ženy a mladí 

muži: u mužů středního věku se názory na toto mění.  
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6.16 otázka č. 17: Zachycuje ztvárnění tzv. typických rolí v reklamě 

současné role mužů?  

 

Graf17: Znázornění tzv. mužských typických rolí v reklamě  

 

Odpovědi Všichni respondenti 

nezachycuje současné role 

mužů 

202 

61.6% 

odpovídá současným muž-

ským rolím 

126 

38.4% 

CELKEM 328 

Tabulka 16: Znázornění tzv. mužských typických rolí v reklamě 
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O ztvárnění tzv. typických rolích muži si většina mladých žen a žen středního věku 

myslí, že neodpovídají jejich současných rolím (je jich ale o něco méně než těch, které se 

takot vyjádřily v případě ženských rolí). Dívky mezi 16 - 20 let vypověděly v řádu 61,9% -

71,4% (výjimkou josu dívky z menšího města, ktde jich 78,6% odpovědělo opačně), že 

genderová klišé v reklamě zobrazující muže nevyjadřují jejich skutečné role. stejný názor 

mají mladé ženy od 21 - 30 let, kterých takto odpovědělo 60% - 70%. Ženy středního věku 

mezi 31. - 40. rokem a také ženy od 41 - 50 let v rozmezí 77,8% - 100% rovněž sdílejí 

názor, že typické role, v nichž jsou v rkelamách zobrazování muži, neodpovídá realtě. 

Naopak ženy od 51 let výše si z 50 % - 100 % myslí, že typické role, v nichž jsou 

v reklamách zobrazování muži, odpovídá realitě.  

U mužů je pak názor na toto závislý na věku: mladí muži se až na výjimky v něktrých lo-

kalitách domnívají, že to, jak jsou muži v reklamách zobrazeni odpovídá ji jejich rolím, 

chlapci vě věku od 16 - 20 let si to myslí z 50% - 54%,v hlavním městě dokonce 100% 

z nich, mladí muži mezi 21. - 30. rokem (až na výjimku v krajkých městech, kde jsou 

z 73,5% opačného názoru) se rovněž domnívají, že reklamy je zobrazují v jejich 

skutečných rolích. Tyto názory mohou vycházet z faktu, že reklamní spoty zobrazjící 

mladé muže jako řidiče silných aut, sportovce apod.jsou líbivé a mladší věkové skupiny 

mužů se s nimi rádi ztototožní. U mužů středního věku se ovšem názor na jejich ztvárnění 

v reklamách mění. Ve věku mezi 31 - 40 lety si v rozmezí mezi 63,6% - 100% (v menším 

sídle 50%) nemyslí, že by genderová klišé, v nichž jsou zobrazování, odpovídala realitě. 

Ve věku od 41 - 50 let je až na hlavní město (zde si 100% mužů myslí opak) jsou stejného 

názoru. Ve věku od 51 let si pak žádný z mužů nemyslí, že by reklamy zobrazovaly muže 

tak, jak odpoévídá jejich současným rolím. 
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6.17 otázka č. 18: Koupil(a) byste si výrobek, který propaguje reklama 

ponižující ženy? 

 

Graf18: Výrobek, který propaguje reklama ponižující ženy  

 

Odpovědi Všichni respondenti 

bych si koupil(a) 
90 

27.4% 

bych si nekoupil(a) 
238 

72.6% 

CELKEM 328 

Tabulka 18: Výrobek, který propaguje reklama ponižující ženy 
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Většina dotázaných žen ve všech věkových skupinách a ve všech lokalitách by si 

takový výrobek nekoupila. Njevíce citlivé na toto jsou mladé ženy ve věku 21 - 30 let  

a 31 - 40 let,  které takto odpověděly z 80% - 100% a rovněž děvčata ve věku od 16 - 20 

let, kterých stejně odopvědělo 76,2% - 100%. Je zřejmé, že obě tyto skupiny reagují na 

fakt, že právě ženy z jejich věkové skupiny byly opakovaně zobrazovány v některých 

nevhodných reklamách, kde došlo k prokazatelné dehonestaci zobrazující mladé ženy. 

Ženy středního věku reagují podobně, hodnota takových odpovědí se mírně snižuje 

v hlavním městě, kde je proti takové koupi 66,7% - třetina obyvatelek hlavního města by si 

takový výrobek koupila. Stejné procento žen od 51 let z menšího města má stejný názor, 

ostatní ženy by si ze 100% tkaový výrobek rovněž nekoupily.  

Ani muži by si většinou takový výrobek nekoupili. Není jich ale tolik, jako žen, 

které se takto vyjádřily a jejich poměr v jednotlivých věkových skupinách a také v závilosti 

na místě bydliště respondentů, kolísá. Opačný názor (výrobek ponižující ženy by si koupi-

li) má 72,7% mladíků mezi 16 - 20 lety a 100% mužů z krajského města ve věku 41 - 50 

let. Výrobek tohoto typu by si nekoupilo (kromě zmíněné z krajského města) 50% - 100% 

mladíků od 16 - 20 let. Mladí muži mezi 21. - 30. rokem se takto vyjádříili z 50% 

v hlavním městě, 52,9% v krajském, 83,3% v okresním, 58,3% v okresním městě a 85,7% 

v menším sídle. Mladí muži mezi 21 - 30 lety by si takový výrobek nekoupili v rozmezí 

50% - 85,7%, přičemž poslední, nejvyšší zastoupení mužů, žije v menším sídle. Muži mezi 

31. - 40. rokem by se, až na uvedenou výjimku z krajského města, se ze 100% vyjádřili 

proti koupi takového výrobku. Muži středního věku mezi 41 - 50 lety se proti vyjádřili 

z 50% v hlavním městě, v 60% v okresním, v 50% v menším městě a 100% v menším 

sídle. Ve věku od 51 let by si pak takový výrobek nekoupilo 100 % mužů napříč všemi 

lokalitami.  

Z uvedených výsledků vyplývá, že zadavatelé reklam, které se objevily v minulosti 

a byly kritizovány za prvky ponižující ženy a současně se jednalo o výrobky, které byli 

cílovou skupinou spíše muži, si nebyli vědomi toho, že můžou své zákazníky takovým 

pojetím spíše odradit. 
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6.18 otázka č. 19: Koupil(a) byste si výrobek, který propaguje reklama 

ponižující muže? 

 

Graf19: Výrobek, který propaguje reklama ponižující muže 

 

Odpovědi Všichni respondenti 

bych si koupil(a) 
95 

29% 

bych si nekoupil(a) 
233 

71% 

CELKEM 328 

Tabulka 19: Výrobek, který propaguje reklama ponižující muže 
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Stejně jako v případě reklamy ponižující ženy, ani v případě propagace spojené 

s ponižováním mužů, by si většina žen takový výrobek nekoupila. Výjimku tvoří pouze 

škupina žen mezi 41 - 50 lety z hlavního města, jichž by tak 66,7% učinilo. Dívky a mladé 

ženy jsou proti takové koupi, přičemž jejich odmítnutí se profiluje i dle místa bydliště: 

nejvíce takovou koupi odmítají dívky a mladé ženy z menšího sídla. Děvčata mezi 16 - 20 

lety se vyjdářily v celkovém rozmezí 71,4% - 100%, mladé ženy mezi 21. - 30. rokem me-

zi 60% - 88,9%. Ženy mezi 31 - 40 lety se v krajském městě proti takové koupi vyjádřily 

z 88,9%, v ostatních lokalitách ze 100%. Výjimku tvoří opět ženy mezi 41 - 50 lety 

z hlavního města, kde by si naopak takový výrobek koupilo 66,7%. Ostatní ženy v této 

věkové skupině jsou v rozmezí 87,5% - 100% proti. Ženy od 51 let by si pak v zastoupení 

100% takový výrobek nekoupilo.  

Muži na otázku, zda by je od koupě odradila reklama ponižující muže, odpovídali 

rozdíln:.chlapci mezi 16 - 20 lety v krajském městě by si z 63,6% takový výrobek koupili, 

v menším městě pak 50% z nich, ostatní z hlavního a okresního města a menšíhé sídla pak 

ze 100% nikoli. Mladí muži mezi 21 - 30 lety by si pak většinou takový výrobek nekoupili, 

a to  66,7% v hlavním městě,  52,9% v hlavním, z 100% v okresním, 83,3% v menším 

městě a 57,1% v menším sídle. U mužů mezi 31. - 40. rokem se názory na takovou koupi 

mění v závislosti na lokalitě: 66,7% z hlavního a 54,5% z hlavního města by si jich 

výrobek propagovaný reklamou ponižující muže koupilo, ostatní muži v této věkové 

skupině, z menších lokalit, pak 100% nikoli. Tolerance k takové koupi je pak zřejmá i ve 

větších sídlech a  věkové skupině od 41 let, kde by si 100% mužů z hlavního města 

a 66,7% z krajského města by si takový výrobek koupili, ostatní, stejně staří muži 

z menších lokalit pak nikoli. Muži od 51 let by si pak v zastoupení 100% takový výrobek 

nekoupili.  

Z odpovědí respondentů na tuto a předchozí, obdobnou, otázku je zřejmé, že jak 

v případě žen, tak mužů, jsou neméně tolerantní k reklamám ponižující ženy, tak muže, 

lidé z menších lokalit a určitou toleranci prokazují jen lidé středního věku z větších lokalit. 

Stejně jako mladé ženy, tak i mladší muži jsou nejvíce citliví na reklamy ponižující muže, 

ve kterých bývá zobrazováni jejich vrstevníci. 
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6.19 otázka č. 20: Znáte zákony a organizace regulující reklamu? 

 

 

Graf20: Zákony a organizace regulující reklamu 
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Odpovědi Všichni respondenti 

znám a jsou podle mne do-

statečné 

49 

14.9% 

znám, ale nepovažuji je za 

dostatečné 

63 

19.2% 

neznám 
216 

65.9% 

CELKEM 328 

Tabulka 20: Zákony a organizace regulující reklamu 

 

 

Většina žen odpověděla, že zákony a organizace regulující reklamu nezná, případně 

jejich znění a činnost nepovažuje za dostatečné.Znalost právních předpisů projevily zejmé-

na dívky mezi 16 - 20 lety, které se z 47,6% v krajském, 42,9% v okresním a 33,3% 

v menším sídle vyjádřily, že zákony a organizace regulující reklamu znají - nepovažují je 

ovšem za dostatečné. Lze usuzovat, že tyto dívky získaly svoje znalosti v právě 

probíhajícím středoškolském studiu. Nejčastěji na otázku ve smyslu, že zákony a organi-

zace reguljící reklamu znají, ovšem nepovažují je za dostatečné, odpověděly ženy 

z hlavního města ve věku od 41 - 50 let. U žen starších věkových kategorií pak převažuje 

spíše neznalost právních předpisů.  

Stejně jako ženy, i většina mužů na tuto otázku odpověděla, že zákony a organizace 

regulující reklamu buď nezná, nebo je nepovažuje za dostatečně účinné. jejich názor se 

projevuje v závislosti na věku a lokalitě: v rámci věkové skupiny 21 - 30 let mladí muži 

z hlavního města (33,3%), krajského (20,6%), okresního (33,3%), menšíího města (16,7%) 

a 0% z menšího sídla odpověděli, že tyto zákony a organizace znají a jsou podle nich 
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dostatečné. 28,6% z menšího sídla naopak odpovědělo, že je zná, ale za dostatečné je 

nepovažuje. 50% - 83,3% z této věkoévé skupiny pak právní předpisy a organizacew nezná 

vůbec. U mužů mezi 31 - 40 lety se objevují větší výchylky vzhledem k bydlišti respond-

entů: 66,7% z hlavního města, 100% z menšího města a 50% z menšího sídla odpovědělo, 

že toto zná a považuje za dostatečné. V ostatních lokalitách 50% - 63,6% odpovědělo, že 

jim tyto předpisy a organizace nejsou známy. Muži mezi 41. - 50. rokem z hlavního města 

(100%), krajského (66,7%) a okresního města (40%) odpověděli, že zákony a organizace 

regulující reklamu znají a považují je za dostatečné. V okresním pak 20% z nich zvolilo 

odpověď, že toto zná, ale nepovažuje za dostatečné, v menších městech a sídlech 100% 

mužů zákony a organizace tohoto druhu nezná. stejně jako oni pak odpvěděli všichni muži 

od 51 let výše, napříč všemi lokalitami. 

Z odpovědí žen i mužů vyplývá jak nedostatečná osvěta organizací, které se regulací 

reklamy zabývají, tak rezervy v právním vědomí běžné populace. 
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6.20 otázka č. 21: Považujete postavení mužů a žen ve společnosti za rov-

noprávné? 

 

 

Graf21: Postavení mužů a žen ve společnosti  
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Odpovědi Všichni respondenti 

považuji za zcela rovno-

právné 

117 

35.7% 

nepovažuji za zcela rovno-

právné 

211 

64.3% 

CELKEM 328 

Tabulka 21: Postavení mužů a žen ve společnosti 

 

Většina dotázaných žen nepovažuje současné postavení mužů a žen  za rov-

noprávné. Výjimku tvoří děvčata z menšího sídla mezi 16 - 20 lety, kde se jich 66,7% 

domnívá opak. K tomu, že je současná spoelčnost rovnoprávná, se ještě kloní 45% žen 

mezi 21 - 30 lety z hlavního města, 40% mezi 31 - 40 lety z menšího sídla, 33,3% žen mezi 

41 - 50 lety z hlavního města a 50% žen od 51 - 60 let z menšího sídla. Ostatní ženy všech 

věkových kateogrií a ze všech olkalit se v rozmezí 72,5% - 100% si nemylsí, že by bylo 

jejich postavení s muži rovnoprávné.  

Muži na tuto otázku odpovídali odlišně a jejich výpovědi se lišily dle věku a místa 

bydliště. chlapci mezi 16 - 20 lety odpověděli ze 100%, že nepovažují postavení mužů 

a žen za orvnoprávné, v krajském městě se z 54,5% domnívají opak a názory v menších 

lokalitách v této věkové kategorii vykazují 50%. u mladých mužů od 21 - 30 let se názory 

mění: 83,3% z hlavního města a 75% z menšího města a 57,1% z menšího sídla považují 

postavení obou pohlaví za rovnoprávné, opak se domnívá 52,9% z krajského a 66,7% 

z okresního města. Muži mezi 31 - 40 lety se pak ze 100% v hlavním městě, 54,5% 

v krajském, 100% v menším a 50% v menším sídle domnívají, že je postavení mužů a žen 

rovnoprávné. Stejný názor mají i všichni dotázaní muži od 41 let výše, kde se (až na 

lokální výjimku, kde má takový názor 60% respondentů) se 100% mužů domnívá, že je 

postavení mužů a žen ve společnosti rovnoprávné. 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 77 
   

  

 

6.21 otázka č. 22: Jaké je vaše dosažené vzdělání? 

 

 

Graf22: Dosažené vzdělání respondenta  
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Odpovědi Všichni respondenti 

základní 
22 

6.7% 

vyučen bez maturity 
14 

4.3% 

středoškolské s maturitou 
149 

45.4% 

vysokoškolské (bakalářské 

a vyšší) 

143 

43.6% 

CELKEM 328 

Tabulka 22: Dosažené vzdělání respondenta 

 

Průzkumu se účastnili převážně lidé se středoškolským a vyšším vzdělání.dotazovaní 

muži a ženy ve skupině mezi 16 - 20 lety uváděli převážně dosažené základní vzdělání, 

neboť vzhledem ke svému věku střední školu či učební obor teprve studují. Přesto lze 

u nich znalosti související s touto problematikou předpokládat. 

 

7 ZÁVĚR PRAKTICKÉ ČÁSTI 

Odpovědi na jednotlivé otázky mapovaly názory respondentů na výskyt sexismu 

s genderových klišé v reklamě. Z jejich segmentace skutečně vyplývá, že užití sexu a stre-

otypu nejvíce vadí těm skupinách dotázaných, jichž se sexismus v reklamě a také gendero-

vé stereotypy bezprostředně dotýkají: Jedná se zejména o mladé ženy a dívky, jejichž sex-

ualita či předpokládané tradiční role v domácnosti jsou v reklamách častěji využívány. 

Mimo to ale průzkum poukázal na skutečnost, že poměrně četné skupině mužů vadí 
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odhalování mužského těla. Zbývající část dotázaných si naopak rizika spojená s uváděním 

sexu a genderových stereotypů v reklamě tolik nepřipouští. Z toho vyplývá, že hypotéza 

"běžná populace si rizika zneužití sexu a genderových klišé v reklamě uvědomuje jen 

tehdy, pokud se jich přímo týká" byla v mé práci potvrzena. Současně byl ověřen 

předpoklad, že citlivější k tomuto tématu budou spíše ženy, které hrají v oblasti jak sexu, 

tak genderových stereotypů v reklamně větší roli, než muži. Toto zjištění rámuje 

skutečnost, že rovnoprávné postavení ve společnosti mají respondenti mého průzkumu 

z hlediska pohlaví opačný názor. Ten se, spolu s přístupem k sexismu a genderovým stre-

otypům v reklamě, odvíjí nejen od pohlaví dotázaných, ale i dle jejich věku: Mladší věkové 

skupiny bydlící ve větších lokalitách jsou k sexu v reklamě a genderovým klišé více 

kritické.  

Skutečnost, že větší část respondentů nedokázala přesně definovat pojem genderu 

a sexismu neznamená, že by jejich prvky tak, jak jsou zřetelně popsány v položených 

otázkách, nereflektovala. Z pokusu definovat tyto pojmy je zřetelný zájem a povědomí 

o této problematice, k otázkám zaujali dotázaní logický a kontinuální postoj dle pohlaví, 

věku a místu bydliště respondenta. 
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8 ZÁVĚR 

Teoretická část mojí práce rekapituluje poznatky a názory odborníků z řad reklamího 

marketingu, tak studia genderu. Dá se konstatovat, že tito jsou si v obou případech vědomi 

účinku reklamních spotů, billboardů a dalších forem sexistické či genderové předpojaté 

reklamy vědomi. Oba pojmy působí jako apel na sexuální pud a využívají tradičních 

předpokladů o rozdělení mužských a ženských rolích ve společnosti. Zatímco ale zástupci 

z reklamních agentur nemají při využití sexismu a genderových streotypů v reklamě zá-

brany a jednají stylem "co není zakázáno, je dovoleno", odborníci z řad genderových studií 

poukazují na četná úskalí. Jejich připomínky se týkají zejména toho, že tyto reklamy ne-

berou v úvahu fakt, že ženy si musely svoje postavení ve společnosti složitě vydobýt a přes 

současné postavení a platnou legislativu, je skutečné vnímání jejich společenského post-

avení problematické. Opakování genderových stereotypů v reklamě, které cílovým 

skupinách představují ženy v tzv. typických rolích s sebou skutečně nese riziko ve smyslu 

"stokrát opakované lež se stává pravdou" a dotčená skupina se může cítit právem poškoz-

ena. Totéž se týká prvků sexismu, které neustále balancují na hranici společenské při-

jatelnosti. To jim sice přináší do jisté míry atraktivitu a zájem, který reklama ke svému 

účinku potřebuje, nicméně ani její prvky nejsou nevyčerpatelné. To, co může prvoplánově 

upoutat a přinést komerční úspěch, se při dlouhodobém opakování vyčerpá a reklama tak 

přijde o svůj zásadní prvek: nápaditost. Zejména negativní či šokující reklamy po prvním 

ataku na cílenou skupinu, ztrácí v opakované, vlně svůj účínek a dokonce vzbuzují nechuť. 

To se týká i méně vyhroceného opakování stále stejných, povolených, sexistických prvků 

a genderových klišé. Skutečnost, že si větší část respondentů mého průzkumu nemyslí, že 

by reklamy zobrazovaly muže a ženy v jejich skutečných rolích, svědčí o tom, že k ta-

kovou reklamu vnímají s tím, že je jim záměrně předkládána hloupost či lež. To se pak míjí 

s další požadavkem reklamy: přesvědčit o nabízeném produktu, že je pro danou skupinu 

vhodný. Z toho pak vyplývá, že využívání sexistických prvků a genderových klišév 

reklamě s sebou nese nejen morální problém: jejich využívání se jeví jako překonané 

i z komerčního hlediska. 
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