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Etika v reklamé

Abstrakt

Tato bakalaisk4 prace se zabyva tématem sexismu v reklam¢. Cilem této prace je
identifikovat postoje respondentt na reklamy obsahujici sexistické prvky a porovnat postoje
dle sociodemografickych udajii respondentli. Dil¢im cilem prace je odhalit odliSnosti ve
vnimani sexismu v reklamé napfi¢ sociodemografickymi skupinami. Teoretickd ¢ast
definuje zakladni pojmy jako reklama, regulace reklamy, sexismus a sexismus v reklamé jak
obecné, tak v kontextu Ceské republiky.

V ramci praktické ¢asti je pfedstavena detailni analyza dotaznikového Setfeni, ve
které byli respondenti dotdzani na jejich zkuSenost se sexistickou reklamou a ohodnotili 6
reklam s odliSnymi sexistickymi prvky. Detailni analyza je zaméfena na identifikaci
souvislosti a odliSnosti postojii respondentti na zakladé pohlavi, véku, vySe dosazené¢ho
vzdélani a velikosti obce podle poctu obyvatel. Hlavnim zavérem préce jsou skutecnosti, Ze
si zeny vSimaji sexismu v reklamach vice nez muzi a jsou vic¢i sexistickym prvkim
v reklamé kritictéjsi a Ze se vnimani sexismu v reklamé 1i8i na zaklad€ sociodemografického

profilu respondenta.

Kli¢ova slova: sexismus, reklama, sexismus v reklamé, Rada pro reklamu



Ethics in advertisement

Abstract

This bachelor thesis deals with the topic of sexism in advertising. The aim of this
paper is to identify respondents’ attitudes to sexist ads and to compare attitudes according to
respondents’ socio-demographic data. The partial aim of this work is to analyse the results
of a qualitative questionnaire survey. Theoretic part of this theses defines the basic concepts
such as advertising, regulation of advertising, sexism, and sexism in advertising in general
and in the context of the Czech Republic.

Practical part presents a detailed analysis of the questionnaire survey, in which
respondents were asked about their experience with sexist advertising and evaluated 6 ads
with different sexist elements. The analysis focuses on identifying the context and
differences of respondents’ attitudes based on gender, age, level of education and size of the
municipality according to the number of inhabitants. The main conclusions are the fact that
women pay more attention to sexism in advertising than men and are more critical of sexist
elements in advertising and also that the perception of sexism in advertising differs based on

the socio-demographic profile of respondents.

Keywords: sexism, advertisement, sexism in advertisement, Rada pro reklamu
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1 Uvod

V dnesni dobé¢ se reklamé nejde vyhnout. Setkdvame se s ni, kdyz jedeme metrem,
¢teme si zpravy na mobilu, divdme se na televizi, YouTube, ¢i poslouchame radio. Dle
mnoha vyzkumi jsou lidé reklamou ovliviiovani a Casto to ani netusi. Jednim z prvnich
autorti podporujicich toto tvrzeni byl Vance Packard, ktery ve své praci “The Hidden
Persuaders” tvrdil, Ze reklama je stvofitelem falesSnych hodnot a zastupuje roli manipulatora
v chovani spole¢nosti (Packard, 2007). Cim &astéji reklamu na produkt vidime tim vice jsme
ji loajalni a ptfi vybéru produktu si vybereme pravé ten, na ktery jsme reklamu vidé€li
nejcastéji. Vysekalova a kol. (2012) souhlasi s moznosti podprahového piisobeni reklamy a
roz§ifuje toto tvrzeni o to, Ze reklama z velké ¢asti ovlivituje i kulturu spole¢nosti. Nakonec
Garipova (2019) to vysvétluje tak, Ze spolecnost byla vzdy zacilend na uspokojeni svych
potieb a podle toho byly tvofeny i kulturni hodnoty. A jelikoz reklama zptsobuje vznik
potieb, tak tedy pusobi i na kulturu a jeji hodnoty.

Z dtvodu mocnosti vlivu reklamy na chovani spotiebitelli, potazmo clenil
spole¢nosti, v Ceské republice vznikla Rada pro reklamu. Je to organizace, ktera vznikla za
ucelem samoregulace reklamy. Je ¢lenem EASA — Evropské asociace samoregulacnich
organd. Jeji ¢innosti je regulovat reklamu, ktera porusuje Eticky kodex reklamy. V Kodexu
reklamy je mimo jiné zminéno, Ze “reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace,
které by porusovaly hrubym zplisobem normy slusnosti a mravnosti... Zejména prezentace
lidského téla musi byt uskuteciovana s plnym zvazenim jejiho dopadu na vSechny typy
Ctenait a divakid” (Eticky kodex reklamy, 2013). Eliminace sexismu v reklamnim sdéleni je

velmi dilezité jak ve vetejné, tak i legislativni spravé.

Sexismus v kultufe je skutecnym problémem, jelikoz se jednd o presvédceni, ze
jedno pohlavi mé niz§i postaveni a je tedy méné dulezité nez jiné. V disledku toho Casto
nardzime na pfipady genderového znehodnoceni v profesni sféfe, spoleCenském, a dokonce
1 osobnim Zivoté. NejrozsifenéjSim piikladem muize slouzit stereotypni rozdéleni
odpovédnosti a prav v domacnostech, kdy muzi pracuji, vydélavaji penize a Zeny se staraji
o chod domacnosti. V dnesni dobé se po celém svété bojuje o zruseni stereotypniho zplisobu
zivota a pohledu na néj a podporuje se individualita a osobnost jedince. Hlavni zdsadou
moderni spolecnosti je to, aby se nikdo nemél bat byt jedinecny a nespliiovat zaZzité

genderové stereotypy.



Reklama v Ceské republice je naopak bohatym zdrojem reprezentace genderovych
stereotypt a zneuziti lidského téla. NejCastéjsim a nejvetsim problémem sexismu v reklameé
je praveé reprezentace zenského téla. Navzdory popularnimu minéni neni kofenem tohoto
problému zobrazovani odhalenych tél v reklamé, ale objektivizace Zenského téla. “Nejedna
se o samotnou nahotu, nybrz o vyuziti sexuality a téla jako objektu k upoutani pozornosti k
vyrobku, ktery pfitom s vyobrazenym télem, které je pouzito k propagaci, viibec nesouvisi”
(Mozi$ova, 2011). Podobné reklamy osvécuje sdruzeni pod nazvem NESEHNUTI] v ramci
jejich nékolikaletého projektu “Sexistické prasatecko”, které poukazovalo na fadu ptipad

poruseni vyse zminénych zasad v komercnich sdélenich (Janouskova, 2019).

Nejcastéji marketingovi feditelé zastupuji ndzor, Ze zenské télo ptitahuje pozornost,
a tudiz zviditelfiuje znacku ¢i samotny produkt. VétSinou ale nedbaji na vztah se znackou
tvofeny podobnym sdélenim. Aktudlné plati, Ze podobné reklamni vizualy a komercni
sdéleni mohou urazit spotiebitele obou pohlavi, a naopak znehodnotit postaveni znacky mezi
konkurenci. Dlouhodob¢ tyto aktivity mohou zpiisobit efekt podprahového odporu viici

znacce, a tudiz ztratu trzniho podilu.

Proto 1ze pojednavat o tom, Ze eliminace sexismu v reklamé pfispé&je jak kulturnimu
a spolecenskému sektoru, tak i marketingové strategii znacek v komerénim sektoru. Tato
eliminace bude dal$im krokem k moderni spolecnosti bez ptedsudkti jako v zapadnich a
severnich zemich, kde na podobna sd¢leni jiz dlouho kladou vétsi diraz a vénuji tomu vice

pozornosti.
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2 Cil prace a metodika

Tato bakalaiska prace se zabyva problematikou sexistickych sdéleni v reklam¢ v
Ceské republice. Cilem této prace je identifikovat postoje respondentii na reklamy
obsahujici sexistické prvky a porovnat postoje dle sociodemografickych charakteristik
respondentl. Dil¢im cilem prace je odhalit odliSnosti ve vnimani sexismu v reklamé napiic¢

sociodemografickymi skupinami.

V teoretické ¢asti bakalarské prace jsou definovany a vysvétleny zdkladni pojmy a
koncepty, se kterymi se bude pracovat v praktické ¢asti prace. Jsou objasnény pojmy jako
reklama, jeji vyznam v kultufe, zatazeni v komunika¢nim mixu, reklama v Ceské republice
a regulace reklamy. Ddle je podrobn¢ vysvétleno, co je sexismus a jaky vliv ma na kulturu
a socioekonomicky rozvoj. Nakonec teoretickou ¢ast uzavira charakteristika sexismu v
reklamé jak obecné, tak v kontextu Ceské republiky. Teoreticka &ast je tvofena na zakladé
komparace dat ziskanych z literarni reSerSe odborné literatury, vyzkumu a dalsich zdroj

popisujicich zkoumanou problematiku.

Naésleduje prakticka ¢ast této prace. Nejprve bylo nutné charakterizovat konkrétni
vybrané reklamy, které obsahuji rizné sexistické prvky. Jedna se reklamy, které obsahuji
genderové stereotypy, objektivizaci Zen a jejich tél ¢i dvojsmysIné sexudlni narazky. Tyto
reklamy jsou dale vyuzity v kvantitativnim dotaznikovém Setfeni pro zjiSténi postoju
respondentll k riznym typiim sexismu v reklamé. K vytvoteni dotazniku byla pouzita
sluzba Google Forms a dotaznikov¢ Setfeni bylo sdileno na socidlni siti Facebook.

Podrobny design dotazniku je uveden v ptiloze této prace.

V ramci dotaznikového Setfeni bylo osloveno 171 respondentii. Prvni ¢ast
dotazniku je zamétena na identifikaci respondentt podle véku, pohlavi, nejvyssiho
dosazeného vzdélani a velikosti obce podle poc¢tu obyvatel. Dalsi ¢ast dotaznikového
Setfeni se zabyva zkuSenosti respondent se sexistickou reklamou, postoji vici sexistické
reklamé a regulaci reklamy v Ceské republice. Tyto ¢asti dotazniku jsou tvofeny
uzavienymi otdzkami s jednou ¢i vice moznymi odpovéd'mi, dale jsou odpovédi
analyzovany a interpretovany pomoci grafii. Posledni ¢ast dotazniku zjist'uje postoj
respondentl ke konkrétnim sexistickym reklamam. Postoje jsou zachyceny pomoci $kal o
péti stupnich a dale jsou zanalyzovany pomoci vypocitanych primérnych hodnot. Pro

interpretaci primérnych hodnot ndzort respondentli na ptedstavené reklamy byly pouzity
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tf1 hodnotové intervaly: pozitivni v hodnotach od 1,000 do 2,500; neutralni v hodnotach od
2,501 do 3,500; negativni v hodnotach od 3,501 do 5,000. Postoj respondentti ke
konkrétnim reklamam byl také zjistén pomoci otevienych otazek, kde mohli respondenti
vyjadrit sviyj nazor. Ziskané datové vstupy obdrzené z dotaznikového Settfeni jsou
agregovany do datovych segmentli pomoci kontingen¢nich tabulek a interpretovana slovné

s podrobnym komentafem v praktické ¢asti této prace.

Dale je ptedstavena diskuse ziskanych vysledki vyzkumu a nasledny zavér

bakalatské prace.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Reklama

3.1.1 Definice reklamy

Slovo reklama vzniklo ptivodem z latiny od slova “reklamare”, coz znamena “hlasité
kiicet” (Vysekalova a kol., 2012). Pfedstava o reklamé se vyvijela napfic staletimi a nadale
se méni. Kdysi davno reklamou bylo hlasité vykfikovani prodejnich nabidek na trzich se
zbozim, dnes si pod ni predstavime mnohem S$ir§i spektrum forem placené propagace v

televizi, tisku, na internetu, a dokonce i ve virtualni realité.

Z pravniho pohledu zakon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy rozumi reklamou
»oznameni, predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi medii, majici za cil
podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby,
prondajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazki, podporu

poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni ddle stanoveno jinak”.

Mikes a Vysekalova (2010) zminuji, ze reklama je jiz nepostradatelnou
samoziejmosti dneS$niho svéta. Nejen, Ze informuje potencialni zdkazniky o nabizenych
sluzbach a zbozi, zasahuje a komunikuje se stavajicimi zdkazniky, ale i celkové napomaha

prodeji.

Podle Kotlera a Armstronga (2017) reklama zahrnuje sdélovani hodnotové nabidky
spoleCnosti nebo znacky pomoci placenych médii k informovéni, presvédcovani a
pfipomenuti spotiebiteli. Ogilvy (2007) definuje reklamu jako medium, ktery mohou
zna¢ky pouzit pro svou reprezentaci. Reklama existuje proto, aby znacky mohli oslovit trh

se zpravou, kterou se jim snazi ptedat.

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2017) definuji reklamu jako jakoukoliv placenou
neosobni formu komunikace znacky spole¢nosti, neziskové organizace nebo osobnosti, ktera
je uskuteciovdna prostfednictvim médii. Reklama je nastrojem k informovani a

presvédcovani lidi, at’ uz se jedna o propagovani produktu, sluzby nebo myslenky.
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Piestoze tyto definice vznikly v rGznych zemich a v odliSnych Casech, vSechny

definice se shoduji na tom, Ze reklama je formou placené komunikace pro znacky nebo jiné

subjekty. Tato prace dale predstavi reklamu v kontextu jeji praktického zarazeni.

3.1.2 Zarazeni reklamy v komunika¢nim mixu

Prostfednictvim spravného komunika¢niho mixu firmy dosahuji splnéni jak

marketingovych cili, tak firemnich cilid (Pfikrylova, 2019). Reklama je jednou ze slozek

komunika¢niho mixu, stejné jako public relations (PR), direct marketing, sponzoring a

podpora prodeje. Kotler a kol. (2016) definuji komunika¢ni mix v osmi hlavnich ¢astech:

reklama: jakékoliv placenad forma neosobni prezentace napadt, zboZzi nebo
sluzeb identifikovanym sponzorem.

podpora prodeje: rizné kratkodobé pobidky na podporu vyzkouseni nebo
nakupu produktu/sluzby (nabidka na trhu).

udalosti a zkuSenosti: Aktivity a programy sponzorované spolecnosti uréené
k wvytvateni kazdodennich nebo specidlnich interakei souvisejicich se
znackou.

public relations (PR): rizné programy urcené k prezentaci nebo ochrané
image spolecnosti nebo jejich jednotlivych trznich nabidek.

direct marketing: pouziti posty, telefonu, faxu, e-mailu nebo internetu k pfimé
komunikaci s konkrétnimi zdkazniky a potencidlnimi zdkazniky nebo k
ziskani odpovédi nebo dialogu od nich.

interaktivni marketing: online aktivity a programy urcené k zapojeni
zakaznikll nebo potencidlnich zakaznikd a pfimo ¢i nepifimo ke zvySeni
povédomi, zlepSeni image nebo vyvolani prodeje trznich nabidek (hodnotové
balicky, tj. kombinace produktl a atributti sluzeb).

“word-of-mouth” marketing: jakakoliv komunikace mezi lidmi, at’ uZz
pisemna, Ustni ¢i elektronicka, ktera se tykd pfednosti nebo zkuSenosti s
nakupem a konzumaci trznich nabidek.

osobni prodej: osobni interakce s jednim nebo vice potencidlnimi kupujicimi

za ucelem prezentace, zodpovézeni otazek a objednavek.

Oproti ostatnim prvkim komunika¢niho mixu reklama disponuje n¢kolika hlavnimi

silnymi strankami. Pfedevs§im reklama dokéaze poskytnout velmi Siroky zasah obyvatelstva,
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coz je potieba pro komunikaci znacky. Napftiklad televizi sleduje 92 % populace (ATO —
Nielsen Admosphere, 2021). Internet ma soucasné¢ taky velmi silnou pozici. Zadruhé,
reklama nabizi rychlost sdéleni. V tu chvili, kdyz znacka potiebuje ohldsit novou zménu
nabidky produktti ¢i sluzeb, reklama je nejvhodnéj$im prvkem komunikaéniho mixu pro
sdéleni této informace. Naptiklad internetova reklama je velmi flexibilni a miiZze byt spusSténa
stejny den od zadani do inzertnich systémda. S tim pfichazi i dalsi vyhoda reklamy, tudiz jeji
flexibilita v porovnani s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu. Na rozdil od PR komunikace,
kterd mize byt velmi nepfedvidatelnd ve svém vyvoji a vétSinou dlouhodoba, ve vétsiné
kanalti mize byt reklama spusSténa, pozastavena ¢i upravena velmi rychle. Nakonec urcité
formy reklamy (vétSinou reklama v ramci digitdlnich nosi¢ll) nabizi moznost interakce
audience s obsahem reklamy. Naptiklad online banner mize ptevést zakaznika na cilovou
stranku, kde se prokliknuty uzivatel dozvi vice informace a znac¢ce. Reklama na socialnich
sitich kromé& toho nabizi moznost pfimé komunikace uzivatelii se znackou, ti mohou oslovit
spolec¢nost skrz osobni zpravu anebo si vymeénit zkuSenostmi a nazory s ostatnimi uzivateli

(Chaffey, Ellis-Chadwick, 2019).

Na druhou stranu reklama ma i1 urcité nevyhody v porovnani s ostatnimi prvky
komunika¢niho mixu. Podle vyzkumu od spole¢nosti Nielsen je reklama mnohem méné
divéryhodné médium nez influenceti, word-of-mouth sdéleni nebo PR (Global Trust in
Advertising and Brand Messages, 2012). Krom¢ toho reklama vyzaduje vysokych
komoditnich nakladt vynaloZenych za ndkup medialniho prostoru. Naptiklad PR vyzaduje
mnohem vys$$i ndklady na praci specialistil, copywritert a dalSich specialisti, kdyZ reklama

predpokladé alokaci vétSiny nakladi na nakup médii (Kotler a kol.,2016).

Reklamu Ize také rozlisit podle typu piedavané¢ho sdéleni. Instituciondlni reklama je
termin pouZzivany k popisu vladnich kampani. Selektivni reklamni kampané se snazi
propagovat konkrétni znacku, zatimco obecnd reklamni kampan propaguje celou
produktovou kategorii, jako je holandsky syr, britské hovézi nebo francouzské vino.
Tematicka reklama se pokousi vybudovat rezervoar dobré¢ vile pro znacku nebo produkt.
Akeni reklama se snazi stimulovat spotiebitele k okamzité koupi produktu. Ten se ¢asto
pouziva na podporu kampané na podporu prodeje. Rizné typy kampani lze rozlisit na
zakladé kanalu, ve kterém je reklama umisténa. Lze rozlisit dvé hlavni kategorie podlinkové
nebo nadlinkové reklamy. Do nadlinkové reklamy patii viibilni kandly, které dorucuji Siroky

zasah. Naptriklad televize, rddio, venkovni reklama, online videoreklama. Je casto
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odkazovand jako masova reklama nebo masmédia. Do podlinkové reklamy patii uzce
zacilené formy komunikace, jako naptiklad direct mail, reklama v misté prodeje a urcité
formy online reklamy jako vyhledavaci reklama, remarketing apod. (Pelsmacker, Geuens,

Bergh, 2017).
3.1.3 Reklama v CR

Odvétvi reklamy v CR piedstavuje velkou silu pro vyvoj ekonomiky zemé. V roce
2020 investice do reklamy v CR tvotily 119,7 miliard korun, z nichz televizni reklama tvoftila
vice nez polovinu - 62,2 miliard korun. Do online reklamy inzerenti investovali 39,5 miliard
korun. Reklama v tisku tvofila 17,2 miliard korun. Do radio reklamy inzerenti investovali
7,3 miliard korun. Z tohoto vyplyva, Ze televizni reklama dominuje na ¢eském trhu a

ptedstavuje velkou dtilezitost pro tuto praci (Hofferova, 2021).

Celkovy postoj viigi reklamam je negativni. 61 % lidi v CR vadi reklama, 25 % lidi
ma vuci reklamé pozitivni postoj, 36% reklamy ,,spiSe vadi“. Reklama vice vadi starsi

generaci (Bartakova, E. a kol., 2019).

Zemanova (2021) odkazuje na priizkum vnimani reklamy v CR, ktery zkoumal, jak
lidé vnimaji reklamu. Pfestoze vétSina respondentd (65 % respondentil) si uvédomuje, Ze
reklama umoznuje existenci mnoha médii, vnimaji reklamu velmi negativné¢ a taky
podporuje hospodaistvi (66 % respondentl). 84 % respondentti souhlasilo s tim, Ze reklama
manipuluje lidmi. AvSak plati, Ze se postupné ndzor o manipulativnim charakteru reklamy
oslabuje a lidé zaCinaji byt ¢im dal loajalnéjsi vaci reklame. Kromé toho vyzkum taky
poukézal na nazor Cechil ohledné kontroverznosti reklamy na uréité kategorie zbozi. Jako
nejkontroverzngjsi kategorii Ce$i vnimaji cigarety a 44 % respondenti odpovédélo, Ze
reklama na tyto vyrobky musi byt zcela zakazana. Vi reklamé na destilaty jsou Cesi
mnohem loajalnéjsi — pouze 24 % respondentti odpovedélo, ze by reklama na tyto vyrobky
méla byt zakazana. Cesi jsou jeité loajalngjsi vii¢i kategoriim jako vino a sekt (pouze 12 %
respondentl odpovédélo, Ze by reklama na tyto vyrobky méla byt zakazana), pivo (pouze 11
% respondentll odpovédélo, Ze by reklama na tyto vyrobky méla byt zakazana), volné
prodejné 1éky (pouze 10 % respondentii odpovédélo, Ze by reklama na tyto vyrobky méla
byt zak4dzdna). V této souvislosti by bylo zajimavé vidét, jak je sexistické sdéleni vnimano

napii¢ kategoriemi produkti a sluzeb a kontextem samotné reklamy.
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3.1.4 Etika a regulace reklamy

Etika definuje zptsob pfemysleni, uvazovani a chovani ve spolecnosti. Etika je
souborem hodnot, které definuji, co je Spatné a dobré pro kulturu nasi spolec¢nosti. Eticky
kodex vysvétluje, ze jako jedinci nesmime ublizovat ostatnim, pokud neptedstavuji hrozbu

umy. Tyto koncepty se vyvijely po dlouhou dobu, aby se staly soucasti nasi spolec¢nosti
(Sharp a kol., 2012).

Jelikoz reklamu potkdvame dennodenné v naSem Zivoté, otdzka etiky se stava zcela
nezbytnou pro marketéry. Spotiebitelé se Casto st€zuji na zavadéjici reklamu, neslusnosti,
stereotypni vyobrazeni jedincl a cileni na zranitelné skupiny — zejména déti. Zavadéjici
sdéleni v reklamé mohou zahrnovat ¢astecnou pravdu anebo piehanéni. Je zcela samoziejmé,
ze lhat je neetické, stejné tak jsou neetické zavadé¢jici reklamy. Pro upoutani pozornosti
reklamy Casto zneuzivaji Sok a sexudlni apely. Piestoze oboje mohou dosdhnout vyrazné
vy$$i pozornosti, zapamatovani a vlivu, tyto techniky se povazuji za obzvlast’ neférové,
jelikoz zneuzivaji jednoduse ovlivnitelnych pudu lidi. Navic sexudlni apely ¢asto vyobrazuji

jednotlivce jako objekt a narazeji na téma sexismu (Sharp a kol., 2012).

V soucasné dob¢ proti sexismu zasahuji jak statni orgdny, neziskové organizace i
jednotlivé podniky. V roce 2019 zvefejnila Rada Evropy publikaci, kterd poukazuje na
nastroje pro prevenci sexismu a boji proti nému v ramci Clenskych stati. Kromé pland,
politik a programli mtize boj proti sexismu vyuzivat také legislativni, regulacni, vykonné i

spravni nastroje (Rada Evropy, 2019).

Z pravniho pohledu reguluje a postihuje reklamu zékon €. 40/1995 Sb. o regulaci
reklamy a zakon €. 468/1991 Sb., o provozovani televizniho a rozhlasového vysilani. Dle
téchto zakond reklama nesmi byt ,,v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat
Jjakoukoliv diskriminaci z divodu rasy, pohlavi nebo narodnosti, nesmi snizovat lidskou

dustojnost a obsahovat prvky pornografie”.

Reklama je také regulovéana nestatni organizaci Rada pro reklamu. Rada pro reklamu
byla zaloZzena v roce 1994 za ticelem dohlizeni na eticnost v reklamach (Havelkova a kol.,
2013). Podle webové stranky rpr.cz je jejim cilem ,,zajisteni a prosazeni cestné, legalni,
pravdivé a decentni reklamy na vizemi Ceské republiky™ (Profil RPR, 2022). Byla zaloZzena

reklamnimi agenturami, médii a zadavateli jako samoregula¢ni organ.
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Podstata samoregulace reklamy je takova, ze stat ani statni organy reklamu nereguluji.
Reklamni sdéleni se tak tidi pravidly stanovenymi samotnym reklamnim priamyslem. Tato
pravidla jsou sepsana v Kodexu reklamy. Je nutno podotknout, Ze samoregulace nenahrazuje
legislativu statu, ale pouze doplituji pravni regulaci etickymi normami. Samoregulace je na
misto legislativy flexibilni a dokdZe pruzné reagovat na vSechny zmény v reklamnim a
medidlnim trhu (Diskurz k sexistické reklamé, 2019). Winter (2007) zminuje, ze Eticky
Kodex reklamy je nad rdmcem zakona a ustanovenych prav a povinnosti, a proto se da

konstatovat, ze kodex rozsifuje pravni regulaci reklamy.

Jelikoz je Rada pro reklamu neziskova, nestatni organizace, nemiize sankcionovat
nevhodné reklamy, mize pouze doporuCovat zménu ¢i stdhnuti reklamy. V ptipadé, ze
inzerent nebude na doporuceni od Rady dbat a Zadné zmény neprovede, miize Rada dorucit
podnét piislusnému KZU (Krajskému Zivnostenskému tufadu), ktery jiz miZe inzerenta

sankcionovat (Profil RPR, 2022).

Do reklam, které spadaji pod kontrolu Rady pro reklamu patii reklamy z téchto
médii: tisk, zasilkové sluzby, audiovizudlni produkce, kina, internet, rozhlasové vysilani,
televizni vysilani i plakatové plochy. Rada pro reklamu se nezabyva reklamami, na které
byla podana stiznost z divodu pravnich vyhrad, volebnimi reklamami a reklamami

politickych stran (Profil RPR, 2022).
Rada pro reklamu miiZze zahdjit proces projednavani stiznosti ve dvou piipadech:

e stiznost od statniho organu, fyzické ¢i pravnické osoby — jedna se o stiznost na

konkrétni reklamu,

e 7 vlastniho pfesvédceni — pokud dle Rady pro reklamu muize reklama poruSovat

Kodex reklamy (Profil RPR, 2022).
3.1.5 Role reklamy ve spole¢nosti

Podle Garipové (2019) reklama hraje velmi dilezitou roli ve vyvoji kultury.
Garipova tvrdi, Ze kulturni hodnoty vznikaji na zaklad¢ lidskych potieb. Naptiklad potiteba
bezpeci zplsobila vznik moralnich zékladl, ze neni spravné ublizovat si navzajem. Funkce
reklamy Casto spociva v tom, Ze vytvaii potieby zakaznikd, tudiz pak nésledné vytvaii zaklad

pro vznik novych kulturnich hodnot. V soucasné spolecnosti jsou vidét jasné odliSnosti
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hodnot oproti spolec¢nosti prvni ptilky 20. stoleti. Naptiklad pozornost souc¢asné spole¢nosti

wrwe

hodnot reprezentovanych v komunikaci znacek.

Richards (2020) tvrdi, ze marketéfi jsou schopni ovliviiovat kulturu skrz reklamu
diky své kreativit¢ a Sirokému zdsahu medidlnich kanali. Autor porovnava marketéry s
politiky a zastava nazor, ze marketéfi maji vétsi schopnost ovliviiovat kulturu. Reklama
muze zvysit povédomi o problémech socidlni nevyrovnanosti nebo naptiklad o vzdélavani
lidi ze socidlnich menSin. At uz prostfednictvim humoru, edukace nebo poukazani na

problémy spolecnosti, reklama je schopna ménit nazory spolecnosti a jeji kulturni hodnoty.

Sweeney (2019) poukazuje na vyzkum, ktery tvrdi, ze 79 % lidi véfi, Ze znacky jsou
schopnéjsi zapfi€init pozitivni socidlni zménu nez vlada a vladni organy. Také tvrdi, ze pro

53 % lidi je jednodussi piinutit k feSeni socidlnich problému znacky nez vladu.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze reklama mize byt pouzita pro vytvofeni kulturnich
hodnot a vyfeSeni socidlnich problému. Mimo jiné¢ reklama mulze ovlivnit vnimani
sexistickych hodnot a také vytvaret stereotypy, které se nasledné ukoteni v kultufe

spole¢nosti.
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3.2 Sexismus a genderové stereotypy

3.2.1 Definice sexismu

Podle Cortese (2015) je sexismus postoj, chovani, institucionalni uspotadani ¢i
politika, ktera upfednostiiuje jedno pohlavi pfed druhym. Jiny zdroj zmifluje, Ze sexismus
také souvisi se stereotypy, protoze diskriminace je Casto postavena na faleSnych
presvédcenich a zevSeobecnovani roli (Sexism at work, 2022). Zmifuji také to, ze je ¢asto
pohlavi osoby povazovano za relevantni v pfipadech, kdy na ném nezalezi. Slovnik cizich
slov popisuje sexismus jako ,.diskriminaci podle pohlavi a projevy nadrazenosti jednoho

pohlavi nad druhym* (Slovnik cizich slov, b.r.).

Sexismem je oznacovano nerovné zachazeni na zékladé pohlavi osoby, bez ohledu
na jejich individudlni schopnosti, znalosti a dovednosti. Sexismus se také projevuje urcitym
tlakem spolecnosti, ktery definuje Zenu a muze podle tradi¢nich roli, tzn. Ze muz je Zivitelem
rodiny, silny a autoritativni, zatimco Zena je obé&tava, pokornd a pecujici. Tyto predsudky
spadaji do druhu diskriminace jako je napiiklad rasismus, xenofobie a homofobie. ,,70
znamenad, ze osoba stoji na predstavdach o chovani ¢i vilastnostech urcité skupiny, ktera je
definovana spolecnym znakem (v tomto pripadeé pohlavim) a tyto predsudky jsou vztahovany
na vSechny prislusniky dané skupiny, bez ohledu na jejich individualni osobnost”

(Havelkova a kol., 2013).

Sexistické smysleni je spojeno s domnénkami kolem zdkladni podstaty muzi, Zen a
roli, které by mély mit ve spole¢nosti. Tyto sexistické predpoklady jsou oznacovany jako
genderové stereotypy, které mohou jedno pohlavi nadfazovat druhému. Takové hierarchické
smysleni mize byt umyslné, ale mize byt i nevédomé, coz se projevuje jako predsudek.
Sexismus se muze dotknout kazdého, ale nejvice postizeny jsou Zeny a divky (Kubélkova a

Wennerholm Caslavska, 2009).
3.2.2 Rozdéleni sexismu

Jha a Mamidi (2017) odkazuji na vyzkum, ktery rozd€luje sexismus na dvé formy:
e Dbenevolentni sexismus,

e hostilni sexismus.
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Rozdil mezi benevolentnim sexistou a hostilnim je ten, Ze benevolentni sexista
neprojevuje averzi vaci opaénému pohlavi, pouze trvd na tradiénim rozdéleni roli a
charakteristickych vlastnosti mezi muzem a Zenou. Na opacné stran€ ma hostilni sexista
vyslovené negativni postoj vi¢i opacnému pohlavi, ¢asto je nasilny, jak fyzicky, tak

verbalng.
3.2.3 Vliv sexismu na kulturu a socioekonomicky rozvoj

Prvopocatky sexismu lezi mnohem hloubéji, nez se na prvni pohled zda. Sexismus
patfi do kultur zemi i diky pouzivanému jazyku. Podle Valdrové a kol. (2010) je jazyk
jednim z ptehlédnutych prostfedkti diskriminace. Zptsobem, kterym lidé pojmenovavaji
ur€ité skupiny, pfid€luji lidem charakteristické vlastnosti a cinnosti, podcenuji ¢i
znehodnocuji vybrané skupiny je ovlivnén celkovy pohled na skupinu a lidé mohou
nevédomé pripisovat tzv. obecnou platnost. Nasledkem tohoto vyjadfovani mize dochazet
k diskriminaci a stereotypizaci skupin, pfestane byt na osoby hledéno jako na individuélni

bytosti, ale pouze jako na ¢leny vybrané skupiny.

Valdrova a kol. (2010) tvrdi, ze kvili zakofenéni sexismu hluboko v ¢eském jazyku,
dochazi k celkovému odporu spolecnosti k boji proti sexismu. V Ceské vetejnosti je Casto
sexismus povazovan za vymysl a snahu smazat tzv. biologické a ptirozené rozdily mezi
muZem a Zenou. Kritika sexismu je v Ceské republice vice negativné pfijimana na rozdil od

zahrani¢nich zemi.

Piikladem muze byt napiiklad ¢lanek ,,Genderova korektnost zakyslych zab* od
autora Tomase Btichacka. Ve ¢lanku uvadi, ze novodoba korektnost nepropaguje rovnost
pohlavi, ale snahu ,,uméle vykorenit pohlavi z biologickych danosti, vzit Zené jeji Zenskost a
muzi muznost” (Bfichacek in Valdrova a kol., 2010). Valdrova a kol. (2010) naopak
charakterizuji genderovou rovnost jako usilovani o spravedlnost a nezaujatost pii jednani.
Jedna se o to, Ze si lidé budou rovni a jedna osoba se nebude povysovat nad druhou z divodu

pohlavi, sexudlni orientace a podobné.
Podle Connora, Glicka a Fiske (2016) m¢li muzi historicky i mezikulturné vice
zdrojii, moci a postaveni nez zeny. Navzdory obecnym trendim sméfujicim k genderové

rovnosti ziistdva dominance muzii globalni realitou. Od roku 2014 ¢inil globalni genderovy

21



rozdil v ekonomické participaci a pftilezitostech, které zahrnuji 60% rozdily v pfijmech.
Pokud bude pokrok smérem k rovnosti Zen a muzi pokracovat stejné¢ pomalym tempem,

bude trvat az do roku 2095, nez pay gap zmizi.

Vysledky naznacuji, ze mzdové rozdily mezi muzi a Zenami se zuzuji s velikosti
meésta az na 9 %. Tudiz tato studie poukazuje na zavislost genderové diskriminace na

velikosti obce. Velkd mésta potencidlné predstavuji liberalnéjsi kulturni hodnoty, kdyz

vvvvvv

3.2.4 Sexismus v soucasné spolecnosti

Connor, Glick a Fiske (2016) zmifiuji, Ze nerovnost pohlavi je vSudypfitomna, a to i
v moderni spolec¢nosti 21. stoleti. Podle Mamidi a Jha (2017) je v dneSni spole¢nosti
sexismus velmi rozsifeny, online i offline, a pfedstavuje hrozbu pro socidlni rovnost mezi

pohlavimi.

Podle publikace Rady pro Evropu, Prevence a potirani sexismu (2019) ,,online
sexismus buji v celé Evropé a neumerné postihuje zZeny — zejména mladé Zeny a divky, matky,
novinarky, politicky, verejne cinné osoby a zastance lidskych prav Zen® (Rada Evropy,
2019). Diky vétsi anonymité na socidlnich sitich se zvySuje mnozstvi sexistickych a

stereotypnich urazlivych komentart.

Na zvySeni mnozstvi sexistickych komentaiti na socialnich sitich navazuje vyzkum
Jha a Mamidi (2017) ptispevkll na socialni siti Twitter. Zameéfili se na klasifikaci ptispévkil
do tfid: benevolentni, hostilni a jiné, dle druhu sexismu, ktery projevuji a nasledné
vyhodnoceni. Diky tomuto vyzkumu potvrdili hypotézu, Ze se nejcastéji sexismus na socialni
siti Twitter neprojevuje z diivodu agrese ¢i itoku na opacné pohlavi, ale spise jsou sexistické

poznamky benevolentniho sméru, ktery pififazuje osobam stereotypni rysy dle pohlavi.

Lze tedy fict, Ze 1 v dne$ni spolecnosti, kde je rovnopravnost pohlavi prosazovana
staty, organizacemi i jedinci, stdle dochdzi k sexismu a ptevazné postihuje zeny. Online
prostor boji proti sexismu nepomahd, protoZze anonymita na internetu dava vSem prostor

vyjadfovat své nazory.
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3.3 Sexismus v reklamé

3.3.1 Sexisticka reklama v CR

Havelkové a kol. (2013) definuji sexistickou reklamu jako reklamu, kterd vyobrazuje
nerovnost mezi osobami nebo obsahuje diskriminacni ndzory a chovani. Dal§im ptikladem
sexistické reklamy jsou reklamy obsahujici nasili, poniZovani osob, genderovych stereotypt
a vyobrazovani tél pouze v sexualnim kontextu. Kubalkova a Wennerholm Caslavska (2009)
zminuji, Ze genderové stereotypy v reklaméch nejsou vzdy skodlivé. Pomahaji ¢loveku 1épe
vstiebat informace z reklamy a roztfidit je. Divod castého vyuzivani stereotypniho
vyobrazeni osob v reklamach je ten, Ze reklama musi byt kratka, ale musi zaroveii obsahovat
obsahly pifib¢h a z toho divodu je nejjednodussi vyuzit stereotypy pro upoutani

potencialniho zakaznika (Zenské stereotypy v reklamé, 2012).

Genderové stereotypy v reklamé se velmi lisi pro muze a zeny. Pro charakteristiku
muze se Casto pouzivaji vlastnosti jako silny, chytry ¢i mocny. Na opacné stran¢ je v
reklamach stereotypné vyobrazena Zena. U Zen je vétsi variace typll osobnosti. Zena je
nejcastéji vyobrazovana jako:
e matka,
e zena v domacnosti (hospodyng¢),

« objekt touhy (Zenské stereotypy v reklamé, 2012).

Kubalkova a Wennerholm Caslavska (2009) shrnuji nejéast&jsi stereotypni vyobrazeni osob
v reklamé jako:

- genderovy stereotyp: rozdil mezi vyobrazenim muzii a Zen v reklamé Muz
symbolizuje dobrodruznost, védomosti a vysoké spolecenské postaveni. Zeny jsou
ty, které potiebuji od muzii pomoc, poradit a vyiesit problém. Casto maji nizsi
postaveni, jak v osobnim, tak profesionalnim Zivoté. V reklamach se Zeny objevuji
jako matky, sekretarky ¢i zeny, kterych jediné poslani je starost o béh domacnosti.

- objektivizujici reklamy: vyobrazeni osob (pfevazné zen) jako podfizenou osobu,
zbyte¢na odhalenost tél, zmensovani hodnoty osoby.

- sexismus: sexualizace zen v reklamach. Vyuzivani odhalenych Zen v reklamé bez
logické spojitosti s produktem. Jsou pouze doplitkem reklamy, nejsou vyobrazeny

jako individudlni osoby s vlastnimi pocity a myslenkami.
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- muz jako hlas reklamy: v 75 % pftipadi je dle vyzkumu hlasatelem reklamy muz.
Odbornici na reklamu vysvétlili tuto nerovnost jako nedostate¢nou autoritu a

spolehlivost v hlasech Zen.

V reklamnich sdé€lenich cilenych na Zeny se nadale vyuziva stereotypni slovni zdsoba
plnad zdrobnélin a eufemismi. Casto se v reklamach pouZivaji vyrazy jako elegantni,
smyslnost, ptivab, néha, jemnost, svézest. Reklamy musi byt jemné, rizové a vesel€, Casto
jsou formulovany jako by byly zacileny na détské publikum kviili vysokému vyuziti

deminutiv a zjemnéného vyjadiovani (Kubalkova a Wennerholm Céslavska, 2009).

3.3.2 Efektivita sexistické reklamy

Spole¢nost zabyvajici se reklamni technologii Unruly pfedstavila v roce 2018 novy
nastroj, ktery dokaze otestovat, zda je reklama sexistickd ¢i nikoli. Vyuzila k tomu 13
genderovych stereotypt identifikovanych britskym tfadem pro reklamni standardy. Dokaze
v reklamach nalézt prvky sexismu a upozornit na né, coz vede k Uprave reklam a nasledné
pomoci podnikiim zaujmout spotiebitele autentickym a pfesnym vyobrazenim genderové
rovnosti (Unruly launches tool to test for sexism in ads, 2018). Pfi studii nastroj analyzoval
vice nez 2 000 reklam z Cannes Lions a odhalil, ze reklamy obsahovaly dvakrat vice
muzskych postav nez zenskych a ze muzi byli o0 62 % vice vyobrazovani jako chytii a kazdy
tfeti muz mél povolani, zatimco u Zen to byla kazda &tvrta. Ctvrtina téchto reklam
predstavovala pouze muze, ve srovnani s 5 procenty, kterd tvotily pouze zeny. A pokud jde
o fe¢nické role, 18 procent téchto reklam zahrnovalo pouze muze, zatimco pouze 3 procenta
byla vyhradné fizena Zenami. V priméru jedna z 10 Zenskych postav je oblecena v ,,sexudlné
odhalujicim* odévu, coz je Sestkrat vice nezZ muzi obleceni podobnym zplisobem. Kdyz
védci zkoumali nastaveni reklamy, Zeny mély o 48 procent vyssi pravdépodobnost, Ze budou
umistény do kuchyné (muzi vsak byli o 50 procent ¢astéji na sportovni akci) (New trend

report: Gender Bias in Advertising, 2017).

Pashley (2018) tvrdi, Ze se s postupem ¢asu priority a potieby modernich zen hodné
vyvinuly v porovnani s 20. stoletim. Proto je potieba pfistupovat k marketingu a komunikaci
na Zeny jinak. Citliva témata jsou matefstvi, kariéra a vék. Zeny jsou jedinci s novymi
prioritami a touhami. Po spoustu let byly Zeny rozdéleny do 3 segmentt hlavnich archetypti:
svobodné, matky, rodi¢e s dospélymi détmi. Aktudlni situace s reklamou je takova, ze

podobné Skatulkovani mize dokonce znicit vztah ke znacce. Moderni Zena ma spektrum
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riznych zajmul a rysti osobnosti, protoze ziskavaji vice moci v kariéfe, politice a kultuie.
Prvnim krokem k lep$imu marketingu pro Zeny je jednoduse mit Zeny v pracovnim tymu

spole¢nosti.

Fridlund (2017) upozoriiuje na potencialni problémy znacek, které cili na obé
pohlavi. Autor odkazuje na pfipadovou studii zamétenou na znacku Subway na australském
trhu, ktery tvrdi, Ze genderové lépe pojatda komunikace muze potencidlné¢ mohla zvysit
vydélecnost spolecnosti o vice nez 226 miliont australskych dolarti rocné. Lepsi vyobrazeni
zeny v reklamé& muze znackam poskytnout piilezitost zvysit podil na trhu. K tomu je potieba
Iépe porozumét rozdillim vniméni kultury obéma pohlavimi a uvédomit si, ze genderové

stereotypy mohou uskodit znacce a spolecnosti.

Vzhledem k tomu, ze Zeny celosvétove utraceji vice nez 31,8 bilionu dolart, je
dilezité zajistit, aby reklamy mluvily k zendm a prezentovaly je pozitivnim a Gctyhodnym
zpisobem. Podle Urlage (2021) genderové poctivé reklamy maji o 20 % vyssi
pravdépodobnost, ze spotiebitelé propagovanou znacku koupi. Toto zjisténi se tyka obou
pohlavi. Kdyz znacky ve svych reklamach pozitivné zobrazuji zeny, postoje k reklamam
zacnou byt pozitivnéjsi. Toto ukazuje, ze zastoupeni zen v reklam¢ ma vztah k vnimani

propagované reklamy. Pozitivni obraz Zeny souvisi s pozitivn€j$im vnimanim znacky.

Sharma a Bump (2021) ve své studii dokazuji, ze se zamér ke koupi urcité
propagované znacky zavisi na zpusobu zobrazeni role Zeny v reklam¢. Obé pohlavi maji
rizné piedstavy o tom, co je a neni urazlivé v rdmeci reprezentace role Zeny. Piestoze jsou
zeny v reklamach nyni umist'ovany v lepsich socidlnich pozicich nez v minulosti, stereotypni
zobrazovani zen je stale bézné. Zplsob reprezentace zen se taky lisi napfi¢ kategoriemi
produktti. Napiiklad v ramci kosmetickych, domacich nebo cisticich prostfedkl je tato
reprezentace o néco lepsi nez v ostatnich kategoriich. V téchto kategoriich mnohem vzacné

vvvvvv

rolich v reklam¢ mé potencial zlepsSit vnimani znacky a zvysit prodeje.

Podle Johnson a Learned (2004) Zeny nakupuji vice nez 50 % tradi¢nich muzskych
produktti véetné automobilli, vyrobkl pro domadci kutily a elektroniky. Kategorie zaméfené
na muze se obvykle soustiedi spiSe na jejich genderové potteby a pfani. Piesto tradi¢ni
muzské kategorie musi zvazit, jak vyuzivaji a zobrazuji Zenské spotiebitelky v reklamé,

protoze Zeny Casto rozhoduji o nékupu.
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Murphy (2020) odkazuje na ptiklad reklamy pro znacku Heineken pod ndzvem ,,Na
zdravi vSem®, ktera bourd zastaralé stereotypy o panskych a damskych alkoholickych
napojich. Tato reklama se postavila proti predsudku, Ze pivo piji pouze muzi, zatimco Zeny
piji ,,delikatni* drinky. Reklama ukazuje Zeny, kterym ¢iSnici nabizi “delikétni” néapoje.
Zeny demonstrativné ukazuji, Ze o né zijem nemaji a daji si radg&ji pivo. Tato reklama ziskala

silnou odezvu Zen, které¢ reklama zaséhla a posilila prodeje znacky Heineken.

Socialni sité hraji velkou roli v tom, jak mladé divky vnimaji samy sebe. Socialni
sit¢ zplisobily divkam problémy s piedstavou spravné divéi postavy a poruchy piijmu
potravy. 88 % divek uvedlo, Ze se srovnavaji s vyobrazenim zZenské postavy na socidlnich
sitich. Polovina z nich tvrdi, Ze se citi byt negativn€ ovlivnény. Proto pro znacky je potieba
pracovat s kreativnim sdélenim takovym zplisobem, aby nedochdzelo k vytvofeni
nerealistickych pfedstav o ddmské postave a cilové spotiebitelky citily se komfortné (Urlage,

2021).

Kampan Dove Real Beauty, kterd ve své reklam¢ prezentovala ,,skutecné zeny*, se
ukdzala jako skute¢na zména pro spolecnost a spole¢nost. Znacka Dove dokéazala zvysit své
prodeje 0 62 % od spusténi kampané v roce 2004. Dove uz roky divkam sdéluje, ze skutecna
krasa vychdzi zevniti a inspiruje je mit rady svou postavu, protoze kazdy je krasny svym
vlastnim zpiisobem. To posiluje ptedstavu, Ze znacky mohou dé¢lat dobfe pro spolecnost a

zlepSovat prodeje (Dove's Big Ideal — from real curves to growth curves, 2019).

Tyto vyzkumy dochézi k zavéru, zZe pouziti spravnych nestereotypnich obrazi zeny
v reklamé zvySuji efektivitu reklamy. Abychom pomohli posunout nase spole¢enské normy
a podporili rovnost pohlavi, potfebujeme, aby reklama a média nyni sehraly svou roli tim,
ze budou pozitivné reflektovat zeny v reklamach, filmech, streamovaném obsahu a televizni
zabaveé. Nejenze to pozitivné ovlivni spolecnost, ale znacky také zaznamenaji pozitivni

obchodni vysledky.
3.3.3 Rozdil vnimani sexistickych reklam

Podle vyzkumu &eské organizace NESEHNUTI, ktery zkoumal vnimani
sexistickych reklam, vychazi, Zze Zenadm sexistické reklamy vadi vice nez muziim. Rozdil v
postoji k sexismu v reklamach byl také mezi lidmi dle dosazeného vzdélani. Lidem s

vy$$im vzdélanim vice vadila pfehnané odhalenost v reklaméch, stereotypni
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charakteristické rysy postav a zesmésiovani osob dle vzhledu. Lidem se zakladnim
vzdélanim méné vadily reklamy s vyobrazovanim nasili na Zenach (Bartdkova a kol.,

2019).

Porovnani vnimani dle véku ptinesl vysledky, ze dospivajicim méné vadi
zesmésnovani osob kvili vzhledu, zatimco lidem ve stfednim véku spiSe vadi odhalovani

postav v reklamach, které nema s nabizenym produktem zadnou spojitost.

Mezi nejcastéjsi priciny odmitani sexistickych reklam respondenty patii skutecnost,
ze tyto reklamy prohlubuji nerovnosti mezi muzem a Zenou v osobnim i profesnim Zivot¢.
Také respondentim reklamy pfipadaji oSklivé, znehodnocujici a celkové se jim nelibi

(Bartakova a kol., 2019).
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4 Vlastni prace
4.1 Rozbor reklam

Pted analyzou postojl respondentt je nutné piiblizit a charakterizovat reklamy, které
byly pouzity v dotaznikovém Setfeni pro zjisténi postoji respondentll vic¢i sexismu v
reklamé. Bylo vybrano Sest reklam, z toho jedna videoreklama, tii propagované ptispévky
na socialnich sitich a dvé reklamy na dopravnich prostiedcich. Tyto reklamy byly zvoleny,
jelikoz obsahovaly rtizné sexistické prvky — genderové stereotypy, objektivizaci Zen a jejich

tél, nespojitost odhalenych tél s nabizenym produktem nebo dvojsmysiné sexudlni narazky.

4.1.1 Reklama Angry Beards

Reklama na socidlnich sitich znacky Angry Beards propaguje nové Vano¢ni
produkty. V reklam¢ vice prostoru zabiraji obnazené nohy a hyzdé modelky nez
propagované Vanoc¢ni ponozky a hrnek. Vizual je doprovazen také popiskem piispévku,
ktery jako prvni zminuje hyzd¢€ modelky nez propagované ponozky. ,,Necum na zadek, i kdyz
je vybornej...*“. V tomto ptfipadé¢ neni mezi nabizenym produktem a odhalenosti zddna

spojitost a reklama pouze ukazuje Zenu jako objekt touhy.

4.1.2 Reklama Auto ESA

Propagovany pfispévek znacky Auto ESA popisuje novy model auta Mercedes a
poukazuje na pozitivni vlastnosti auta. Reklama byla rozdélena do dvou sloupci, jeden
obsahoval klady, které oceni Zeny, druhy sloupec zminoval pozitiva nového auta, které oceni
zase muzi. U muzil se jednd o vyhody jako ,,prostornost, obratnost a dynamika motoru“, u
zen jsou to vyhody jako ,,mdlo tlacitek, skvela nakupni taska a bezpecné®. Nevyhodou pro
muze je strohy design, zatimco pro Zeny je to fakt, ze se do auta nevejdou tfi autosedacky.
Reklama vyobrazuje muZe jako chytré znalce. Zena je vyobrazena jako matka, ktera fesi
pouze nakupy a rozhodné nerozumi autim. Reklama vyuzivad pro opoutdni pozornosti

stereotypni vyobrazeni muzii a zZen.

4.1.3 Reklama na velkoobchod s ovocem a zeleninou

V tomto ptipad¢ se jedna o venkovni reklamu na dopravnim prosttedku propagujici

velkoobchod s ovocem a zeleninou. Na dodévce je pouze zndzornéna Zena s bananem
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v ustech a text: ,,velkoobchod s ovocem a zeleninou*. Tuto reklamu lze povazovat za

sexisticky dvojsmysl, ktery vyuziva sex-appeal Zeny pro upoutani pozornosti.

4.1.4 Reklama Pracovni odévy

Tato reklama, kterd vybizi ke koupi pracovnich odévii, vyobrazuje sexisticky pohled
na zeny. Zatimco muz v reklame¢ je obleCen v pracovnich odévech, které firma nabizi, Zena
je pouze v kalhotkdch a puncochéch. Svlecend zena v reklamé stoji ve dvefich a vitd
oblec¢ené¢ho muze. Spousta muzi, na které je reklama cilena, si mohou reklamu vysvétlit jako
fakt, e po praci ziskaji svou odménu v podani nahé Zeny. Zena je v reklamé vyobrazena bez
jakékoliv souvislosti s nabizenym produktem, jelikoz Pracovni odévy zddné spodni pradlo

nenabizi a je na ni pohliZzeno jako na pouhy objekt.

4.1.5 Reklama na zatepleni domu

V piipad¢ této reklamy se jedna o propagaci sluzeb na zatepleni domu. Na dodavce
je vyobrazen pracovnik, ktery diim zatepluje pomoci pény. K obrazu je ptipojen slogan,
ktery ponizuje Zeny. ,,Vystiikame 1 vasi starou®. V tomto pfipad¢ se také jednd o sexismus
kvtli ponizovani osob. Reklama se snazi zaujmout muze a nebere v Gvahu fakt, Zze o

zatepleni domu mohou mit zdjem i Zeny.

4.1.6 Reklama TravelPortal.cz

Videoreklama TravelPortal.cz vyziva divaky k vycestovani na dovolenou pomoci
jejich porovnéavace zdjezdl. V reklamé je hlavni postavou mlady muz, ktery vam predstavuje
nabidku plazi. ,,Nejzhavejsi plaze maji pry v Egypté nebo v Austradlii nebo v Thajsku nebo
snad v Bulharsku? “ Na misto plazi jsou ale ukazany rtizné zeny, pro Egypt je to snéda
hnédovlasd Zena, pro Australii blondyna, pro Thajsko Zena asijského piivodu a pro
Bulharsko rusovlasa zena. VSechny zeny jsou pouze ve spodnim dile plavek a celi zady ke
kamete. Mlady muZ posledni Zené rozepina horni dil plavek, dale vykroc¢i pfed vSechny
zeny, které vedle sebe sedi na plazi, a pti znéni sloganu ,,Porovnejte si to nejlepsi z celého
sveta“ nahé sleCny vyfoti. Nahé zeny byly v reklamnim spotu vyuzity pouze pro upoutani
pozornosti a je na n€ hledéno jako na pouhé objekty touhy. Znakem je také to, Ze jediny, kdo
v celé reklamé promluvil byl muz, zatimco vSechny ¢tyfi Zeny mlcely.

Tyto reklamy byly pfedstaveny respondentiim, ktefi byli nasledné dotdzani na jejich

nazor.
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4.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 171 respondentd, z toho 119 Zen (70 %)
a 52 (30 %) muzi. Kvantitativni Setfeni bylo rozsifeno mezi respondenty pomoci internetu
a probihalo na portale Google Forms. Vysledky Setfeni jsou zaznamenéany v kontingen¢nich
tabulkach nebo vysecovych a sloupcovych grafech. Dotaznik byl rozdélen do trech sekei.
Prvni sekce obsahuje otdzky pro obecnou identifikaci respondentti (pohlavi, vek, velikost
obce a dosazené¢ vzdélani), druhd cast obsahuje otazky o zkuSenosti respondentl se
sexistickou reklamou, postoje viiéi sexistické reklamé a regulaci reklamy v Ceské republice.
Posledni cast dotaznikového Setfeni se zabyva postoji respondentii na konkrétni sexistické
reklamy. Prvni a druhd ¢ast dotazniku byla pievazné€ tvofena uzavienymi otdzkami s jednou
¢i vice odpovéd’mi, posledni ¢ast obsahovala skély o péti stupnich — zcela vhodné, vhodné,

neutralni, nevhodné a zcela nevhodné.
4.2.1 Sociodemografické charakteristiky respondenti

Nejpocetnéjsi vékova kategorie byla ve véku 18-25 let, piesnéji to bylo 46 %. Poté
nasledovala kategorie 26-35 let s 31 %. V kategorii 46 let a vice vyplnilo dotaznik 12 %
respondenttll, 3645 let 8 % respondentii. Nejmensi zastoupeni méla kategorie pod 18 let

s pouhymi 3 %.

m18-25 m26-35 m36-45 46 avice Hpod 18

Graf 1 Vék respondentii, zdroj: vlastni zpracovani
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Respondenti byli dale rozdé€leni podle nejvyssiho dosazeného vzdélani. Nejvyssi
zastoupeni ziskali respondenti se stfedoSkolskym vzdélanim s maturitou s 46 %. Poté
nasledovali respondenti s vysokoskolskym vzdélanim s 34 %, respondenti se zakladnim
vzdélanim s 8 %, se stfedoskolskym vzdélanim bez maturity se 7 % procenty a respondenti

s vy$sim odbornym vzdélanim s 5 %.

Vé ré

Nejvyssi dosazené vzdélani

W Stfedni bez maturity M Stfedni s maturitou m Zakladni m Vyssiodborné m Vysokoskolské

Graf 2 Nejvyssi dosazené vzdélani respondentii, zdroj: vlastni zpracovani

Posledni otdzka v prvni ¢asti dotaznikového Setieni byla zaméfena na velikost obce
respondentli podle poctu obyvatel. Nejvice respondentti pochazi z obcei do 10 000 obyvatel
(41 %), na druhém misté€ jsou obce nad 200 000 obyvatel s 25 %. Nésleduji obce o velikosti
10 000 — 50 000 obyvatel (20 %) a jako posledni obce mezi 50 000 — 200 000 obyvateli.
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Velikost obce podle poctu obyvatel

m10000-50000 mDo10000 m 50000 -200000 Nad 200 000

Graf 3 Velikost obce respondentit dle poctu obyvatel, zdroj: vlastni zpracovani
4.2.2 Nazor respondentii na sexismus v reklamé a regulaci reklamy

Druhé ¢ast dotaznikového Setieni zacala otazkou, zda si jsou respondenti védomi
toho, Ze je reklama v Ceské republice regulovana. 52 % dotazovanych odpovédélo ,,Ano,
reklama je regulovana®, dalSich 36 % si nebylo jisto. Pouze 12 % respondentti si myslelo, ze

reklama v Ceské republice neni regulovana.

Reklama je v CR regulovana

HAno ENe B Nevim

Graf 4 Reklama je v CR regulovand, zdroj: viastni zpracovani

Nasledujici otazka byla zaméfena na samoregulacni organ Radu pro reklamu. Cilem

bylo zjistit, jestli respondenti znaji RPR. Pouze 13 % dotazovanych nékdy slySelo o Rad¢
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pro reklamu, vétSina (87 %) ne. Z téchto dvou otazek je zfejmé, ze respondenti maji zékladni
povédomi o regulaci reklamy, ale jiz moc nevi, kdo reklamu reguluje. RPR byla v Ceské
republice zalozena v roce 1994 a vétSina obyvatel stale o tomto orgédnu nevi. Kdyby se
zvysila povédomost o tomto orgdnu a toho, ze lidé mohou podat stiznost na neetické

reklamy, mohla by se zvysit angazovanost obyvatel v pomoci v boji proti sexismu.

Znalost organu Rada pro reklamu

mAno,zndm m Ne, neznam

Graf'5 Znalost organu Rada pro reklamu, zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazky byly zaméfeny na zkuSenosti respondentti se sexismem v reklamé. Graf
6 predstavuje ndzory muzl a Zen na otdzku, zda maji zkuSenost se sexistickou reklamou.
Z 52 muzl 19 odpovédélo, ze se se sexismem v reklamé nesetkali, zatimco pouze 14 zen ze
105 odpovédélo stejné. Z grafu Ize vycist velky procentudlni rozdil mezi postojem muzi a
zen (skoro 25 %). V teoretické ¢asti této prace bylo nékolikrat zminéno, Ze jsou sexismem
vice postizeny zeny a divky, ztoho divodu je mozné, Ze si muzi sexistickych prvki v

reklaméch vS§imaji méné nebo je nepovazuji za sexistické.
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ZkuSenost respondentti se sexismem v
reklamé (dle pohlavi)

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Zeny

B Ano, mam M Ne, nemam

Graf 6 ZkuSenost respondentit se sexismem v reklamé (dle pohlavi), zdroj: vlastni zpracovani

Stejna otazka byla také zanalyzovana z jiného pohledu, a to podle véku respondentii.
Témet 90 % respondentt ve véku od 18 do 25 let odpovedélo, Ze se se sexistickou reklamou
maji zkuSenost. Dale se sexistickou reklamou setkalo 83 % respondentli ve véku 26-35 let,
67 % ve véku nad 46 let a 60 % ve véku od 36—45. Nejméné se sexistickou reklamou setkali
respondenti pod 18 let s pouhymi 40 %. Pfi analyze se vSak musi brat zfetel na velikost
vzorku, u vzorku pro mladsi 18 let a respondenty od 36—45 let je mozné zkresleni postoju
vekové skupiny z diivodu nizkého poctu respondentli. V obou piipadech se jedna o pét
odpovédi. Z grafu vyplyva, Ze nejvice si sexismu v reklam¢ v§imaji mladsi lidé, zatimco
star$i generace se se sexistickymi prvky v reklaméach nesetkdva anebo si jich nevSima.

Rozdil mezi vékovou skupinou 18-25 a starsi 46 let je téméet 25 %.
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ZkusSenost respondentti se sexismem v
reklamé (dle véku)

100%
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Méné nez 18 18-25 26-35 36-45 46 a vice

mAno, mam ™ Ne, nemam

Graf 7 ZkuSenost respondentii se sexismem v reklamé (dle véku), zdroj: viastni zpracovani

Graf 8 predstavuje zkuSenost respondentii se sexistickou reklamou, kterd je
zanalyzovana podle velikosti obci (dle poctu obyvatel) respondentli. Nejvice se sexismem
v reklam¢ maji zkuSenost respondenti z obci od 50 000 — 200 000 obyvatel a obci nad
200 000 obyvatel. S reklamou se nejméné setkali obyvatelé z obci kolem 10 000 — 50 000
obyvatel (35 %). Rozdil mezi dotazovanymi z obci kolem 10 000 — 50 000 a 50 000 —
200 000 obyvatel je 26,7 %.

ZkusSenost respondentti se sexismem v
reklamé (dle velikosti obce)

100%
80%
60%
40%
20%

0%

Do 10 000 10000 - 50 000 50 000 - 200 000 Nad 200 000

B Ano, mam M Ne, nemam

Graf 8 ZkusSenost respondentii se sexismem v reklamé (dle velikosti obce)), zdroj: vlastni zpracovani
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Na otazku, kde jste se se sexistickou reklamou setkali, byla nejcastéjsi odpoveéd’
respondentli: internet. V dotazniku se jednalo o uzavienou otazku s moznosti vybéru vice
odpovédi. Moznost internet zaskrtlo 112 osob, dale nasledovala televize se 108 hlasy,
venkovni reklama s 93 hlasy a nejméné hlasi ziskala ti§téna reklama, 59. Z jinych vyzkumu
a reportll také vyplyva, e internetova reklama je druhy nejvétsi mediatypem v CR. Dle
Hofferova (2021) v Ceské republice bylo v roce 2020 investovali inzerenti za reklamu
celkové 119,7 miliard korun, z toho 62,2 miliard korun bylo investovdno do televize. Do
online reklam investovali celkem 39,5 miliard korun. Z toho vyplyva, Ze televize a internet
dominuji na Ceském trhu. Zatimco prodej tisténych novin rocné klesa. Diky vétSim
investicim miZe televize a internet zacilit vice lidi nez naptiklad zminéna tisténa reklama.
Z toho divodu miize byt v prostoru internetové a televizni reklamy 1 vétsi vyskyt
sexistickych reklam. Dal$im divodem je také oslabend regulace internetové reklamy.
Ptestoze vSechny zadavané reklamy musi projit kontrolou. Kvili mnozstvi reklam kontrola

Casto probiha velmi rychle a sexistické sdé€leni proto uspésné prochazi kontrolou.

Setkani respondentu se sexistickou

reklamou
120
100
80
60
40
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0
Televize Internet Venkovni reklama Tisténa reklama

Graf' 9 Setkani respondentit se sexistickou reklamou, zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici otdzka byla zaméfena na nazory respondentd, co v reklamé povazuji za
sexistické. Z teoretické Casti prace byly vybrany Ctyfi typické sexistické prvky, které se
objevuji v reklamach — ponizovani osob, genderové stereotypy, nasili a nahota bez

souvislosti s produktem (Kubalkova a Wennerholm Céslavské, 2009).
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Respondenti nejcastéji zakrouzkovali nahotu bez spojitosti s produktem a genderové
stereotypy. Na tuto otazku neodpovidali respondenti, kteti se nikdy se sexismem v reklamé
nesetkali. Plivodni vzorek respondent byl tedy zizen ze 171 na 138. Tabulka 1 je rozdélena
na postoje Zen, muzil a postoje obou pohlavi dohromady. Muzi povazuji za nejvice sexisticky
prvek v reklaméch nahotu bez souvislosti s produktem. Tato odpovéd’ ziskala 28 hlasii z 33.
Zenam v reklamé piijdou nejvice sexistické genderové stereotypy, hned poté nahota bez

souvislosti s produktem. Nasili velké ¢ast respondentll nepovazuje za sexismus.

- . Nahota bez souvislosti L, Genderové
Ponizovani osob Nasili
s produktem stereotypy
Zeny 62 65 37 76
Muzi 25 28 6 17
Celkem 87 93 43 93

Tabulka 1 Nazor respondentii na sexistické prvky v reklame, zdroj: vlastni zpracovani

Graf 10 znazornuje ndzor muzl a zen na otazku, zda sexismus postihuje vice zeny
nez muze. 30 % muzl a pouze 14 % zen odpovédelo, ze sexisticka reklama nepostihuje vice
7eny. Podle Kubalkové a Wennerholm Caslavské (2009) miZe sexismus postihnout
kohokoliv, ale nejcastéji postihuje zeny a divky. Z vysledkii vyzkumu plyne, ze 80 %
respondentl pfijde tvrzeni jako pravdivé. Toto potvrzuje vysledky vyzkumu Kubélkové a
Wennerholm Caslavské. Z grafu pak vyplyva, e s tvrzenim, Ze sexismus postihuje vice

zeny, souhlasi signifikantné vétsi podil Zen nez muzi.

Sexismus vice postihuje zeny
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Graf 10 Sexismus vice postihuje Zeny, zdroj: vlastni zpracovani
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Na otézku, zda by byl ovlivnén nazor respondenta na svou oblibenou znacku, kdyby
znacka vyuzivala v reklamé sexistické prvky, odpovédélo 51 % ano, znacku bych dale
nevyhledaval(a) a 49 % ne, mij nazor by nebyl ovlivnén. 71 % respondenti muzského
pohlavi by sexismus v reklam¢ nezménil nazor na znacku, zatimco nazor pouze 38 % zen by
nebyl ovlivnén. Odpovédi opét potvrdili, Ze Zenam sexismus v reklamé vadi vice a jsou vici

tomu méng¢ tolerantni.
4.2.3 Postoj respondentii ke konkrétnim reklamam

Graf 11 pfedstavuje nazory respondentti na Sest vybranych reklam z dotaznikového
Setfeni. Otdzka byla poloZena, zda respondenti povazuji reklamu za vhodnou ¢i nevhodnou.
Respondenti odpovidali na Skalach a, jak je vidét z grafu 11, vétSina respondentl spise
povazovala reklamy za nevhodné ¢i zcela nevhodné s vyjimkou reklamy Auto ESA. V této
reklamé na rozdil od ostatnich reklam nebyla ukézana nahota nebo explicitni nardzka
sexualni povahy, nybrz Slo o stereotypni vyobrazeni Zen a muzi. 41 % respondentl
povazovalo reklamu za vhodnou, naopak pouze 33 % ji povazovalo za nevhodnou. Ctvrtina
dotazovanych zanechala neutralni postoj. Na rozdil od ostatnich reklam, je to jediné reklama,
kterd byla povazovana za ptijatelnou. Respondenti reklamu popsali slovy jako v poradku,
stereotypni a vystiznou. Z tohoto vyplyva, ze spole¢nost nevnimé genderové stereotypy jako
sexismus a je loajaln€jsi vici diskriminaci Zen na urovni predstav o spolecenské roli a
vlastnich charakteristik. Genderova diskriminace skrz stereotypni vyobrazeni Zen a muzi je

mnohem implicitngjsi a kvili kultufe a zvykiim spolecnosti miize byt Casto ospravedInéna.

Nejmén¢ piijatelnou reklamou byla reklama na velkoobchod ovoce a zeleniny, kdy
76 % dotazovanych uvedlo, Ze je nevhodna. Tato reklama explicitné nardzela na téma
sexuality a objektivizaci Zzeny. Identifikace sexismu v tomto pfipad¢ je velmi jednoducha.
Reklama ziskala pfevazné negativni slovni hodnoceni, nejcastéji byla pouzita slova hnus,

nechutne, trapné a vulgarni.
Reklamu Angry Beards respondenti nejéastéji popisovali jako zbytecnou, trapnou a

nevkusnou. Nektefi respondenti zminovali, ze znatka Angry Beards ma propracovany

marketing a vi, jak zaujmout svou cilovou skupinu.
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Reklama na pracovni odévy byla vyhodnocena jako druha nejnevhodné;jsi reklama,

respondenti ji nejcastéji popisovali jako ponizujici, sexistickou a hloupou.

U reklamy na zatepleni domu respondenti vyjadfili sviij postoj slovy s negativnim,

ale Casto 1 pozitivnim charakterem. Nejvice se opakovala slova trapné, nevhodné, ale i

vtipné.

Postoj k reklamé& TravelPortal.cz vyjadfili nejcastéji respondenti pomoci

nevhodné, v poradku a jen pro muze.

Postoj respondentti k vybranym reklamam
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Graf 11 Postoj respondenti k vybranym reklamdam, zdroj: viastni zpracovani
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Odpovédi respondentli na jednotlivé reklamy byly zaznamendny pomoci Skal.

Hodnota 1 byla slovné oznacena jako ,,zcela vhodné®, hodnota 2 ,,vhodné*, hodnota 3 jako

,heutralni®, hodnota 4 jako ,,nevhodné“ a hodnota pét ,,zcela nevhodné®. Ze skal byly

vypocitany primérné odpovédi respondentil, v grafech jsou odpovedi zaznamenény ve tfech

intervalech. V intervalu od 1 - 2,500 jsou zaznamenany odpovédi respondentd, kterym prisel

obsah reklamy vhodny. V intervalu od 2,501 - 3,500 jsou zaznamendny odpovédi

respondenttl, kterym nepfisel obsah reklamy ani vhodny, ale ani nevhodny, k obsahu reklam

zaujimaji neutralni postoj. Posledni interval (3,501 — 5) predstavuje postoj respondentd,
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kterym reklama pfisla nevhodna. Po kazdé skale v dotaznikovém Setfeni nésledovala

oteviena otazka, kam mohli respondenti kratce popsat sviij ndzor na reklamu.

Tabulka 2 ptedstavuje postoj respondentli na konkrétni reklamy. Z tabulky nize
vyplyva, Ze Zeny jsou vici sexismu v reklamé kriti¢téjsi. Celkova primérna hodnota u zen
byla v intervalu od 3,501 do 5, coZ naznacuje, Ze zenam vybrané reklamy pfiSly nevhodné a
nelibily se jim. Muzi méli celkoveé viici reklamam méné zaporny postoj a vysledky naznacuji,
ze se vuci vybranym reklamam stavi spiSe neutraln€. Nejhorsi hodnoceni ziskala reklama na
velkoobchod s ovocem a zeleninou, je to jedind reklama, u které celkové hodnoceni
pfekonalo hodnotu 4. Nejméné nevhodnd piiSla respondentim reklama Auto ESA
s prumérnou hodnotou 2,860. Reklama Auto ESA byla jedind reklama, ktera neobsahovala
sexudlni dvojsmysly €i sexualizaci zen, ale genderové stereotypy. Z toho vyplyva, Ze lidem
v reklaméch vice vadi sexudlni podtext a genderové vyobrazeni pohlavi nevnimaji jako

problém ¢i jej v reklamach nepoznaji.

Z4dna reklama u muzi nepiekro¢ila interval 3,500 z &ehoZ vyplyva, Ze jim reklamy
nepfisly jako nevhodné. Muzi oznacili reklamu na Auto ESA jako nejvice vhodnou.
Reklamu popisovali jako vtipnou, piesnou a ze Zivota. Casto ale méli muzi také negativni
postoj. Popisovali reklamu jako stereotypni a shazujici Zeny. Reklama na velkoobchod
s ovocem a zeleninou ziskala nejvice negativnich nazorti. Nej€astéji muzi popsali reklamu

jako nechutnou a trapnou, nékterym naopak pfisla vtipna.

Celkova primérnd hodnota u zen byla o 0,810 vysSi nez u muzi. Nejhiife
hodnocenou reklamou byla opét reklama na velkoobchod s ovocem a zeleninou. Zeny pro
popis reklamy casto vyuzivaly slova jako nechutné, vulgarni a nevhodné. Pouze Sest Zen
z celého vzorku vyhodnotilo reklamu jako vhodnou. Postoj vii¢i reklamé na Auto ESA mély
Zeny primérné neutralni. Zeny &asto zminily, Ze reklama jim pfijde stereotypni, ale piesto
na tom nevidi nic Spatného. Nékterym Zenam pfiSla reklama naopak ofenzivni a Ze

vyobrazuje zeny jako primitivni a podfazené.
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Muzi Zeny Celkem
Reklama Angry Beards 3,000 3,798 3,556
Reklama Auto ESA 2,308 3,101 2,860
Reklama na velkoobchod ovoce a zeleniny 3,500 4,412 4,135
Reklama Pracovni odévy 3,250 4,025 3,789
Reklama Zatepleni domu 3,192 3,908 3,690
Reklama TravelPortal.cz 3,000 3,866 3,602
Celkovy postoj 3,042 3,852 3,602

Tabulka 2 Postoj viici konkrétnim reklamam dle pohlavi, zdroj: viastni zpracovani

Tabulka 3 pfedstavuje postoj respondent na reklamy napfi¢ vékem respondentt.
Z tabulky nizZe vyplyva, Ze v€kova skupina mladych dospélych lidi od 18 do 35 je vuci
sexismu v reklamé nejkritictéjsi. Respondenti pod 18 let a nad 36 jsou vstiicnéjsi vuci
sexismu v reklamé. Reklama Angry Beards byla nejlépe hodnocena respondenty nad 46 let.
Vsechny veékové skupiny hodnotily reklamu neutrdlné za vyjimkou skupiny 18-25 let. V
ramci vékové skupiny 18-25 hodnoceni reklamy pieslo hranici 3,500, coz ukazuje, ze
mlad$im dospélym lidem tato reklama vadila. Reklama ESA byla nejlépe hodnocena
respondenty z vékové skupiny 36-45 let. V ramci vékovych skupin respondentii mladsich
nez 18 let a 36-45 let hodnoceni reklamy pfeslo hranici 2,500, coz ukazuje, Ze jim tato
reklama nevadi. Ostatni vekové skupiny hodnotily reklamu neutrdlngé. Reklamu
Velkoobchod ovoce a zeleniny respondenti vSech vékovych skupin hodnotili negativné.
Nejvice negativni hodnoceni vyjadiili respondenti ve vékové skuping 18-25 let. Reklama na
pracovni odévy byla hodnocena negativné respondenty ve skupinach 18-25 let, 26-35 let, 46
let a vice. Respondenti pod 18 let a 36-45 let hodnotili reklamu neutralné. Nejvic negativni
reakci vyjadiili respondenti ve vékové skupiné 18-25 let. Reklama na zatepleni domu byla
hodnocena neutralné s vyjimkou vékové skupiny 18-25 let. V ramci vékové skupiny 18-25
hodnoceni reklamy dosdhlo hodnoty 4,089, tudiz pteslo hranici 3,500, coz ukazuje, ze
mladS$im dospélym lidem tato reklamu vadila. Reklama TravelPortal.cz byla taky hodnocena

neutralné s vyjimkou vékové skupiny 18-25 let, kde hodnoceni dosahlo hodnoty 4,025.

Celkoveé je zfejmé, Ze pres vekové rozdily ve vzorku respondentd, u vSech kategorii
vychazi stejné zavery. Nejvic negativni hodnoceni ziskala reklama Velkoobchod ovoce a
zeleniny. Nejpozitivnéjs$i hodnoceni ziskala reklama Auto ESA. Zajimavé je, Ze se v ramci

kazdé vékove lisil rozdilny interval mezi nejlépe a nejhlie hodnocenou reklamou. V ramci
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veékové skupiny 36-45 let byl tento rozdilny interval nejvétsi (1,500), naopak u respondentti
pod 18 let byl tento interval nejmensi (0,800), toto znamenad, ze nékteré vékové skupiny maji
konzistentnéjsi a méné konzistentni nazor. Stejné tak se da posoudit jednotlivé reklamy
napii¢ v€kem. U Ctyt prvnich reklam vychazi podobny rozdilny interval (0,848 az 0,956),
kdyZ u dvou poslednich reklam je vyznamné vétsi (1,303 a 1,225). Toto ukazuje, ze u dvou
poslednich reklam doslo k vétSim odliSnostem nézoridl na zakladé véku. Je dalezité zminit

statistickou vyznamnost vysledkti v kategorii pod 18 let a 36-45 let. V téchto kategoriich

dotaznikové Setfeni zaznamenalo pouze 5 odpovédi v kazdé z téchto skupin.

Méné nez 18 18-25 26-35 36-45 46 a vice

Reklama Angry Beards 3,200 3,848 3,434 3,286 3,000
Reklama Auto ESA 2,400 3,241 2,642 2,286 2,450
Reklama Velkoobchod

ovoce a zeleniny 4,000 4,456 4,000 3,786 3,500
Reklama Pracovni odévy 3,200 4,114 3,585 3,214 3,600
Reklama Zatepleni domu 3,200 4,089 3,472 2,786 3,450
Reklama TravelPortal.cz 2,800 4,025 3,321 3,286 3,100
Celkovy postoj 3,133 3,962 3,409 3,107 3,183

Tabulka 3 Postoj viici konkrétnim reklamam dle véku, zdroj: viastni zpracovani

V tabulce 4 je vyobrazen postoj respondentii vici konkrétnim reklamédm podle
nejvyssiho dosazeného vzdélani. K nejvyraznéj$im odliSnostem dochéazi mezi respondenty
s vysokoskolskym vzdélanim a vys§im odbornym vzdélanim. Respondentiim se zakladnim,
sttedoskolskym vzdélanim s maturitou a s vysokoskolskym vzdélanim celkovéd primérna
hodnota piekrocila hranici 3,500, coZ naznacuje, Ze t€émto respondentim reklamy pfisly
nevhodné. Pouze respondenti se stfedoSkolskym vzdélanim bez maturity a s vySSim
odbornym vzdélanim hodnotily reklamy jako neutralni. Reklamu na Auto ESA vyhodnotili
vSechny kategorie jako nejvice vhodnou a reklamu Velkoobchod ovoce a zeleniny jako
nejvice nevhodnou. Reklama s druhym nejhorSim hodnocenim je reklama na pracovni
odévy. Respondentim s vys$s§im odbornym vzd€lanim a se stiedoSkolskym vzdélanim bez
maturity pfiSla reklama jako vhodna, ostatni respondenti vyjadrili sviij postoj jako neutrélni.
U respondentt se stitedoSkolskym vzdélanim s maturitou praimérna hodnota kazdé reklamy,
az na Auto ESA, ptekrocila interval 3,500, z cehoz vyplyva, ze reklamy hodnotily jako

nevhodné.
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Rozdily mezi postoji respondentli podle nejvyse dosazeného vzdelani jsou patrné, ale

jak je z tabulky vidét, vyssi vzdélani neznamena negativni pohled na sexismus v reklamé a

také nizsi dosazené vzdélani neznamena pozitivni postoj vici sexismu v reklamé.

Stredni
bez Stiredni s Vyssi

maturity | maturitou | VysokoSkolské | odborné | Zakladni
Reklama Angry Beards 2,750 3,620 3,789 2,556 3,571
Reklama Auto ESA 2,083 2,987 3,018 1,556 3,000
Reklama Velkoobchod
ovoce a zeleniny 3,583 4,038 4,368 3,667 4,500
Reklama Pracovni odévy 3,417 3,658 4,088 3,333 3,929
Reklama Zatepleni domu 3,083 3,595 3,965 3,111 4,000
Reklama TravelPortal.cz 2,583 3,658 3,842 3,222 3,429
Celkovy postoj 3,083 3,593 3,845 2,907 3,738

Tabulka 4 Postoj vici konkrémim reklamdam dle vzdélani, zdroj: viasmi zpracovani

Tabulka 5 vyobrazuje postoj respondentli na reklamy podle velikosti obce podle
poctu obyvatel. Celkova primérna hodnota u obyvatel z obci od 10 000 — 50 000 obyvatel
nepiekrocila interval 2,501 — 3,500, coz znamena, Ze reklamy hodnoti jako neutralni. Ostatni
respondenti z obci do 10 000, 50 000 — 200 000 a z obci nad 200 000 obyvatel hodnoti
celkové reklamy jako nevhodné. Nejvétsi rozdil v celkovych primérnych hodnotach dochazi
mezi respondenty z obci s 10 000 — 50 000 obyvatel a obci s 50 000 — 200 000 obyvateli.
Jako nejmén¢ vhodna reklamy byla opét vyhodnocena reklama na velkoobchod s ovocem a

zeleninou, nejvice vhodné opét reklama na Auto ESA.

Reklamu Angry Beards vyhodnotili jako nevhodnou v priméru vSichni respondenti
az na respondenty z obci mezi 10 000 — 50 000 obyvatel, ktefi zaujmuli neutralni posto;j.
Reklama na Auto ESA pfisla nejvice nevhodnd obyvatelim z obci od 50 000 — 200 000. Ti
jijako jedini vyhodnotili jako nevhodnou. Obyvatelé z obci do 10 000 a od 10 000 — 50 000
obyvatel reklamu vyhodnotili jako neutralni, ale t¢mé&f doséahli intervalu ,,vhodné®.
Reklamu Velkoobchod ovoce a zeleniny vyhodnotili vSechny kategorie jako nevhodnou.
Nejvice kriti¢ti byli respondenti z obci od 50 000 — 200 000 s primérnou hodnotou 4,417.
Reklama na pracovni odévy pfisla nejvice vhodné respondentiim z obci do 10 000 obyvatel.
Nejkritictéjsi byli obyvatelé z obci od 50 000 — 200 000 obyvatel. VSechny kategorie
respondentll vyhodnotily tuto reklamu jako nevhodnou. Reklama na zatepleni domi pfisla

nejvice nevhodnd respondentim z obei od 10 000 — 50 000 obyvatel. Témto respondentiim
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ptisly vSechny ostatni reklamy nejvice vhodné z celého vzorku. K reklamé TravelPortal.cz
vyjadrili respondenti z obci od 10 000 — 50 000 sviij postoj jako neutrdlni. VSem ostatnim

respondentim reklama pfisla jako nevhodna.

Rozdily mezi respondenty podle velikost obci podle poétu obyvatel jsou ziejmé,
respondenti z vétSich obci reklamy vyhodnotili jako vice nevhodné, zatimco obyvatelé
zmenSich mést zastavaji vice neutrdlni postoj. Obyvatelim zobci do 10 000 vadi
sexualizace zen a sexudlni dvojsmysly v reklamach, reklamy s genderovymi stereotypy

povazuji jako neutralni, ale naklani se vice k pozitivnimu postoji.

Do 10 000 10-50000 | 50 - 200 000 | Nad 200 000
Reklama Angry Beards 3,634 3,353 3,542 3,595
Reklama Auto ESA 2,592 2,618 3,542 3,119
Reklama Velkoobchod 4,000 3,941 4,417 4,357
ovoce a zeleniny
Reklama Pracovni odévy 3,648 3,824 4,083 3,833
Reklama Zatepleni domu 3,606 3,824 3,792 3,667
Reklama TravelPortal.cz 3,577 3,294 3,833 3,762
Celkovy postoj 3,509 3,475 3,868 3,722

Tabulka 5 Postoj viici konkrétnim reklamam dle velikosti obce, zdroj: vlastni zpracovani
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5 Vysledky

Z dotaznikového Setteni vyplyva, Ze téméf polovina respondentt si neni védoma toho,
ze je v Ceské republice reklama regulovana. Kazdy desaty respondent v&i tomu, Ze reklama
v Ceské republice neni regulovana viibec. Velké vétsina respondenti nikdy neslysela o Radé
pro reklamu a nevi, Ze miizou Rad¢ pro reklamu podat stiznost na neetickou reklamu. Tato
skute¢nost mize vysvétlovat mnozstvi sexistickych reklam v Ceské republice, a pokud
vetejnosti nebude sdéleno, jakym zptisobem by mohli zabranit neetické reklamé, tato situace

zUstane stejna.

Z vysledki dotaznikového Setieni je patrné, ze si Zeny v reklaméch sexismu v§imaji
vice nez muzi a jsou vuci sexistickym prvkim v reklamé kritictéjsi. Toto zjisténi miize byt
ovlivnéno tim, zZe Zeny jsou ¢astejsi obeti sexismu jak v zivoté, tak v reklaméch. Kazdy treti
muz si v reklamé sexismu nikdy nev§imnul. Se sexismem v reklamé se také setkala vétSina
respondentll ve véku 18-25 let. Respondenti pod 18 let a mezi 3645 let si sexismu
v reklamé v§imli nejméné. Rozdil mezi zkuSenosti se sexistickou reklamou respondentt
mezi 18-25 let a star§imi 46 let je téméf 25 %. Sexistickych prvki v reklaméch si vice vS§imaji
respondenti z vétSich mést nad 50 000 obyvatel. Nejmén¢ se se sexismem v reklamé setkali

respondenti zobci od 10000 do 50 00 obyvatel. Celkova primérnd hodnota téchto

v

Respondenti si nejvice sexistické reklamy v§imli na internetu, dale pak v televizi.
Nejméné zkuSenosti se sexismem v reklamé méli v tisténé reklamé&. Muzim pfijdou nejvice
sexistické reklamy s nahotou bez souvislosti s produktem. Zenam piijdou nejvice sexistické
genderové stereotypy v reklamach, az poté nahota a ponizovani osob. Ani jedna kategorie

respondentll nepovazuje nasili za sexismus.

80 % z celého vzorku respondentli souhlasi s tvrzenim, Ze sexismus vice postihuje

zeny. 30 % muza a 14 % Zen s timto tvrzenim nesouhlasi.
Z konkrétnich vybranych reklam se sexistickymi prvky vadila respondentim nejméné

reklama na Auto ESA, kterd obsahovala genderové stereotypy. Pouze 33 % respondentti

pfisla reklama jako nevhodnd. Nejhife hodnocena byla reklama na velkoobchod s ovocem
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a zeleninou. 76 % respondenttl pfi§la reklama nevhodna a sexisticka. Zadna reklama nepfisla
muzskym respondentiim jako nevhodna, nejhtie si vedla reklama na velkoobchod s ovocem
a zeleninou, kterd méla priimérnou hodnotu 3,500, coz je velmi nahran¢ s postojem
,nevhodné®. Celkova primérna hodnota u zen byla o 0,810 vys§i neZ u muzd. Nejhiife
hodnocené reklama byla opét na velkoobchod s ovocem a zeleninou. Reklama ptisla vhodna
pouze Sesti zenam. I pfesto, Ze nejvice Zen zakrouzkovalo genderové stereotypy jako
sexismus v reklamé, nejméné sexisticka jim pfiSla pravé reklama od Auto ESA, kterd

vyobrazovala stereotypni pohled Zen a muzi na stejné auto.

Dale byly ndzory respondentli analyzovany podle veéku. Nejvice pfiSly reklamy
nevhodné lidem mezi 18-25 let. Respondenti pod 18 let a nad 36 let jsou vuci reklamadm
vstiicnéjsi. Nejveétsi rozdil mezi postoji vékovych skupin zaznamenaly reklamy na zatepleni
domu a TravelPortal.cz. Primérn¢ reklamy pfiSly nevhodné nejvic respondentim
s vysokoskolskym vzdélanim a se zdkladnim vzdélanim. Nejvice se reklamy libily
respondentim se stiedoSkolskym vzdélanim bez maturity a s vy$S§im odbornym vzdélanim.
Konkrétni reklamy pfisly nejvice nevhodné respondentiim z obci nad 50 000 obyvatel.
Nejméné reklamy vadily respondentim z obci od 10 000 - 50 000 obyvatel. Lidé z vétsich
meést zastavaji spiSe negativni postoj k vybranym reklamam, zatimco lidé z mensich obci
jsou viici sexismu v reklamé vice neutralni. Respondenti z obci od 10 000 — 50 000 hodnotily
reklamy nejmirnéji z celého vzorku, az na reklamu na zatepleni domu, kterou ze vSech

respondentli vyhodnotili jako nejvice nevhodnou.
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6 Zavér

Tato bakalarska prace se zabyvala tématem sexismu v reklamé. V teoretické ¢asti této
praktickou cast této prace. V ramci literarni reSerSe prace zaprvé identifikovala, co je
reklama a jak je zafazena do komunika¢niho mixu, popsala pozici reklamy a jeji komercni
potencial v ekonomice CR a vysvétlila, jak se reklama reguluje. Dale prace podrobng
vysvétlila pojem sexismu, popsala jeho typy a vysvétlila jeho vliv na kulturu a
socioekonomicky rozvoj. Nakonec literarni reSerSe piiblizila aktudlni situaci se sexismem v
reklamé, dale popsala dopad sexistické komunikace na propagovanou znacku a vysvétlila
jeho neefektivitu. Teoretickd ¢ast byla tvofena na zakladé komparace dat ziskanych z
literarni reserSe odborné literatury, vyzkumii a dalSich zdrojii popisujicich zkoumanou

problematiku.

V ramci praktické €asti byla pfedstavena detailni analyza dotaznikového Setfeni na
zaklad¢ odpovédi 171 respondentl. Respondenti byli dotazani na jejich zkuSenost se
sexistickou reklamou a bylo zjiSténo jejich povédomi o regulaci reklamy. Nésledné
respondentim bylo piedstaveno 6 reklam se sexistickym sdé€lenim odliSného charakteru.
Detailni analyza se zamé&fila na identifikaci souvislosti a odliSnosti postoji respondenti na

zakladé pohlavi, véku, vyse dosazeného vzdélani a velikosti obce podle poctu obyvatel.

Cilem této prace bylo identifikovat postoje respondenti na reklamy obsahujici
sexistické prvky a porovnat postoje dle sociodemografickych charakteristik respondentt.
Dil¢im cilem prace bylo odhalit odliSnosti ve vnimani sexismu v reklamé napfic

sociodemografickymi skupinami.

Ve vysledku prace dosahla nésledujicich zavéri. Témér polovina respondentl si neni
védoma toho, Ze je v Ceské republice reklama regulovéna a jak by se mohli branit neetickym
reklamdm. Zeny si viimaji sexismu v reklamach vice nez muzi a jsou viéi sexistickym
prvkiim v reklamé kriti¢téjsi. 80 % z celého vzorku respondentli souhlasi s tvrzenim, ze
sexismus vice postihuje zeny, pfiCemz dvakrat vice muzl, nez Zen s timto tvrzenim
nesouhlasilo. Nejméné¢ respondentim vadila reklama obsahujici genderové stereotypy,

nejvice naopak respondentim vadila reklama, ktera sexualizovala Zenu pro upoutani
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pozornosti. Piesto, ze nejvice zen zakrouzkovalo genderové stereotypy jako sexismus
v reklamé, nejméné sexistickd jim pfiiSla pravé reklama od Auto ESA, kterd vyobrazovala
stereotypni pohled Zen a muzii na stejné auto. Zeny byly celkové viigi sexistickym prvkiim
v reklaméch kritict€j$i nez muzi, kteti k reklamam prevazné zaujali neutrdlni postoj. Z
pohledu na sociodemografické proménné nejvice nevhodné piisly reklamy lidem mezi 18—
25 let. Respondenti pod 18 let a nad 36 let byly naopak vici sexistickym reklamam
vstiicnéj$i. Primérné reklamy pfisly nevhodné nejvice respondentim s vysokoSkolskym
vzdélanim a se zdkladnim vzdeélanim. Nejvice se reklamy libily respondentim se
sttedoskolskym vzdélanim bez maturity a s vy$§im odbornym vzdélanim. Lidé z vétSich
meést zastavaji spiSe negativni postoj k vybranym reklamam, lidé z menSich obci jsou vici
sexismu v reklam¢ vice neutrdlni. Dulezitym vystupem této prace je fakt, Ze postoje k

sexistickym reklamam se lis$i dle sociodemografie respondentii.

Na zéklad¢é dosazenych vysledkl a zavérh praktické ¢asti, hlavni a dil¢i cil prace byly

uspésné splnény.

Z dosazenych zavéri prace vyplyvaji nasledujici doporuceni. Znacky propagujici svoje
produkty pomoci objektivizace Zen a jejich tél a genderovych stereotypti ni¢i vztah s velkou
casti ekonomicky aktivnich spotiebitelll. Proto by se znacky mély zamétit na peclivejsi
planovani komunikace a zohlednéni pohledti obou pohlavi na komunikaéni sdéleni. S timto
by spole¢nostem mohlo pomoct piredbézné testovani (pretesting). Kromé toho je potieba
zvysit povédomi ob&anii CR o tom, jak funguje samoregulace reklamy v CR a jak se mohou

branit neetické reklamé.

Pro pokracovani zkouméni tématu sexismu v reklam¢ se doporucuje nasledujici design
vyzkumu. Pfisti vyzkumné prace by se mohly zaméfit na A/B testovani bannerovych reklam
na jeden konkrétni produkt s a bez sexistického charakteru sdéleni. Nésledné by pak mohla
byt zanalyzovana uspéSnost miry prokliknuti obou reklam, podil Zen v prokliknutych
uzivatelich a miru okamzitého opusténi cilové stranky skrz ndstroj Google Analytics.
Podobny vyzkum by mohl poskytnout pohled na diilezitost spravné genderové komunikace
pro spolecnosti inzerujici online, jelikoz v online prostfedi inzeruje zna¢né vice malych

spolecnosti, které prekrocuji hranice etiky reklamy Castéji nez velké spolecnosti.
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9 Piilohy

Dotaznik

https://docs.google.com/forms/d/e/1 FAIpQLSANGVnaHnW VKilFqiXXCwPtnawlyXDRH
Hv1W2mc2wQwXBvsPg/viewform?usp=sf link

Sexismus v reklamé

Dany dotaznik zabere 5 - 10 minut. Pfedem dékuiji za vyplnéni.

Prihlaste se do Googlu, abyste mohli uloZit dosavadni postup. Dalsi informace

*Povinné pole

1. Jakého jste pohlavi? *

O Zena
O Muz

2. Kolik je vam let? *

O Méné nez 18
18-25
26 -35

36 -45

O OO0O0

46 a vice

3. Kolik obyvatel ma vase obec? *

(O Nad 200000
(O 50000 -200 000
(O 10000- 50000

(O Dpo10000

4. Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani? *
O zakladni

Stfedni bez maturity

Stfedni s maturitou

Vyssi odborné

O O0OO0O0

Vysokoskolské

Dalsi G Strana 1z 3 Vymazat formular
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5. Jo v Cosias rekiama regulovina? *

O ao
O ne

O Nevim

7. Sotkali 5te 50 50 sexismem v roklamd? *

O Ao
O e

8. Pokud ano, kde [ste se se sexistickou reidamou setiali?

9.Co v rekdamé povaujete za sexistické?

[[] Nahota bez souvisosti s nabizenym peoduktem
O Nisai

D Stereotypnl vyobeazeni postay (mul = siry, dspéday ; 2ena = podiizend, fed! jen
nékepy. )

[ Ponitovini oscb (podtazenost opatnému pohiavl)
0 we

10, Oviivnida by sexisticka reidama v ndzor na vadi obidenou znatku? *

(O Ano, znatiu bych ddle nevyhleddvala.
O Ne.miy ndzor by nebyt ovivnén,
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Vybrané reklamy

Posledni sekce dotazniku je zaméfena na vas nazor na vybrané reklamy.
1 = zcela vhodné; 2 = vhodné; 3 = neutrdlni; 4 = nevhodné; 5 = zcela nevhodné

Tato reklama je.. *

«+ "\ Angry Beards
y topadu 2021 - @

Necum na zadek @ | kdyZ je vybornej... @
Necum ale ani na hrnek, ten je aZ za odménu, kdyZ nakoupis ¢erny
zlato za vic nez 2222 kabli ¥ &
Prvni mrkni na engrybirdi fusky s UNCENSORED vano&nimi motivy!

Ty vétsi velikosti zmizely jak kupa pudru na vanoénim mejdanu
Eltona Johna, ale eMka pro tlapky 39-42 pofdd méme.
To znamen4 jediny! Zaby, prestarite se stydét a udélejte radost taky
Sobé! &

Zcela vhodna O O O O O Zcela nevhodna

Vas nazor na reklamu jednim slovem/vétou. *

Vase odpovéd
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Tato reklamaje.. *

+ Skvéla nakupni taska + Prostornost
+ Bezpelné + Dynamika motoru
4+ Malo tlacitek + Obratnost

» Nevejdou se tii 4 - Strohy interiér
autosedacky

Zcela vhodna O O O O O Zcela nevhodna

Vas nazor na reklamu jednim slovem/vétou. *

Vase odpovéd
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Tato reklama je.. *

Velkoobcl
4 - o -4

1 2 3 4 5

Zcela vhodna O O O O O Zcela nevhodna
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= PICHA Safety, s.r.o.
:
JASSY - pracovni odévy ) profesionaly! Na

I’HA(,U\INI QREVY

nuu WWW. npp Cz -~

ﬂﬁleven! ‘ %‘

Otevieno: Po - P4 7:30 - 17:00 DASSY ))

professional workwear

- e — -~
v 00
@ view simiar rroccts § (0) 4 [ £3 £l

Zcela vhodna O O O O O Zcela nevhodnéa

Vas nazor na reklamu jednim slovem/vétou. *

Vase odpovéd
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Tato reklama je.. *

—

———
——t,

—_

{, +420 602 258 859

www.zateplipenou.cz

3

1 2 3 4 5

Zcela vhodna O O O O O Zcela nevhodna
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Podivejte se prosim na tuto videoreklamu.

_3 TravelPortal.cz

Vysila: (58 YouTube

Tato reklama je.. *

Zcela vhodna O O O O O Zcela nevhodna

Vas nazor na reklamu jednim slovem/vétou. *

Vase odpovéd
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