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UvoD

Je tomu jiz nékolik let, kdy rtizovou barvu ve vétsiné spolecnosti davame
do spojitosti s feminitou. Hol¢icky oblékame do rtizovych saticek, zaméstnani,
ve kterych tradi¢né€ pracuji Zeny, byvaji oznatovany pod pojmem ,rtizové
limecky” a rizova stuha je dnes brana jako symbol boje proti rakoviné prsu.
Je vSak rtizova barva znamenim luxusu? Tuto otdzku polozila roku 2014
francouzska statni sekretarka pro prava zen Pascale Boistard na svém Twitter
uctu'. Narazi timto na fakt, Ze za rizovou barvu, charakteristickou pro
vyrobky urcené pro zeny, si musi spottebitelky zaplatit vice nez za vyrobky
jiné barvy urcené pro muze. Bohuzel se tento fenomén nevyskytuje pouze
ve Francii. Ve svéte je znam pod velmi vystiznym nazvem: Pink Tax neboli
Cesky rtizova dan (Yazicioglu A. E, 2018, s. 7-10). Mame se vsak rizoveé obavat
také u nas v Ceské republice?

Bakalarska prace je zameéfena na interpretace a nazory adolescentnich
spottebitelti, ktefi se sami klasifikuji do muzského, ¢i zenského pohlavi?,
tykajicich se ekonomického fenoménu zvany rtizova dan. Soucasti prace je
hledani odpovédi jak na mou hlavni otazku, ktera se vénuje tomu,
jak spotrebitelé a spotfebitelky interpretuji dany fenomeén (co si pod pojmem
,ruzova dan” predstavuji) a jaké nazory na dan zastavaji, tak i dalsim ctyfem
dil¢im otazkam, které se sousttedi na (1) komparaci vypovédi na genderové
roving, (2) osobni zkusenosti participanti s fenoménem, (3) odraz fenoménu
v jejich nakupnich strategiich a (4) zda participantkdm dan ovliviiuje rozpocet

na zbytné véci. Za cil povazuji mimo jiné také pfispét do debaty a rozsirit

Thttps://twitter.com/Pascaleboistard/status/528253548782682113?ref_src=twsrc%5Etfw%7Ctwcamp%5E
tweetembed %7 Ctwterm%5E528253548782682113%7 Ctwgr%5E%7Ctwcon%5Es1_&ref_url=about%3As
rcdoc

2 Mysleno jako socialni pohlavi neboli gender



znalost tohoto ne tak pfilis zndmého fenoménu do povédomi Sirsiho okruhu
lidi.

Dale ctenare v teoretické casti prace seznamuiji s jednotlivymi cili, které jsem
si pfed samotnym vyzkumem vytycila, vyzkumnymi otazkami a
kvalitativnim vyzkumem. V dalsich kapitolach poté popisuji svou motivaci
pro vybér tohoto tématu, osobni zkusenosti s danym fenoménem, pfedstavim
také zvolenou metodologii, kde vysvétluji, pro¢ jsem se v ramci vyzkumného
designu rozhodla vyuzit teorii stanoviska a jakym zptisobem byla data pro
praktickou cast prace ziskana a analyzovana.

V praktické casti se poté vénuji tématlim jako je gender, do jehoz ramce
zasazuji podkapitoly, vénujici se jak genderové socializaci a ocekavani,
tak genderové diskriminaci, na kterou navazuje cenova diskriminace
na zakladé genderu, od které se nasledné také odviji genderové podminény
marketing. Déle se vénuji samostatné rtizové dani a jejim konkrétnim
prikladim. VSechny tyto kapitoly praktické casti jsou doplnény utrzky
z rozhovorli vedeny s respondenty pro zasazeni jednotlivych kapitol, a hlavné
samotného fenoménu do praxe a kazdodenni reality ¢eskych adolescentnich
spotfebitellt muzského a Zenského pohlavi. Pro lepsi pochopeni mé prace jsem
pridala také mensi vyjasnéni mezi rtizovou dani a dani tamponovou, které se
casto mylné zaménuji jedna za druhou (tento problém se casto tykal také mych
respondenttl). Svou praci jsem se rozhodla také doplnit mensi ukazkou zbozi
z Ceskych obchod®i, které nejenom slouzi k podpofeni =ziskanych dat
z interpretaci respondentdi, ale zaroven si na nich mtzeme ukazat ptiklady
cenovych rozdilti mezi zbozim urcené pro muze a zbozim urcené pro zeny.

V zavéru prace poté vSechny vystupy mého vyzkumu podrobim komparaci,

a to jak na individualni roviné, tak i na roviné genderové.



1. Cil vyzkumu

Tato bakalaiskd prace si klade za hlavni cil hlubsi proniknuti
do problematiky ekonomického fenoménu s nazvem rlizova dan a to
za pomoci prikladii nazori a interpretaci, ziskanych diky vypovédim
adolescentnich respondentti a respondentek Zijicich v Ceské republice.
K tomuto primarnimu cili prace se poji také sekundarni cile, jez se sousttedi
na zachyceni jednotlivych zkusenosti participantti s touto dani a prozkoumant
individualnich nakupnich strategii respondentti, diky ¢emuz mohu nasledné
reflektovat, jak dokaze tato dan ovlivnit nakupni strategie na individualni a

zaroven také na genderové rovine.
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2. Vyzkumné otazky

Hlavni otazka zni nasledovné: Jaké rozdily interpretaci a nazoru tykajicich

se fenoménu rtzova dai muzeme nalézt ve vypovédich jednotlivych

respondentti? Od této hlavni otazky se odviji takeé tfi dil¢i otazky, jez slouzi

k prohloubeni pochopeni mnou zkoumaného fenoménu. Ty zni takto:

1.

Jak se lisi intepretace a nazory nejenom na individualni roving, ale takeé
na genderoveé roviné?

Jaké zkuSenosti maji CeSti adolescentni spotfebitelé s timto
fenoménem?

Jakeé jsou nakupni strategie respondent1 a jak se v nich dany fenomén
odrazi?

Ovliviiuje dan spotfebitelkam rozpocet na nezbytné véci?

11



3. Motivace a priprava vyzkumu

V této Casti si dovolim chvili mluvit o sobé€, o své zkuSenosti a o tom, jak jsem
se vlibec ja sama k takovému tématu dostala. Tématiim, podobnym pravé
tomuto, které jsem si pro svou praci zvolila, jsem se zabyvala v minulosti jiz
nékolikrat. VSe odstartovalo nékolik let nazpatek, a to prekvapivé nevinnym
videem, kde skupina muz testovala produkty urcené pro zeny, které meli
nasledné ohodnotit. Na konci videa jim producenti prozradili ceny téchto
produktli a seznamili je s divodem vyse jejich cen. V tu chvili jsem byla stejné
Sokovana jako muzi na onom videu. Hlavnim dGvodem takto vysoko
nastavenych cen produktti zobrazenych ve videu byl fenomén, o kterém jsem
slySela poprvé v zivoté. Fenomén s nazvem rtizova dan. Z vlastni zvédavosti
jsem tedy zacala hledat jakékoliv publikace tykajici se zminéného fenoménu.
Mnoho literatury zabyvajici se touto tématikou v té dobé neexistovalo, ¢i se
na dan zaméfovaly pouze zekonomického hlediska, a ne zhlediska
spottebitelti.

Pozdéji jsem vSak narazila na nejriznéjsi socialni sité, kde rozhorceni
spottebitelé a spotfebitelky maji prostor a posluchace, kterym mohou oteviené
sdilet své frustrace tykajicich se takto zakefné a skryté formy genderové
diskriminace. Takovato zkuSenost ve mné dokazala rozklic¢it zvédavost, ktera
pretrvava dodnes. Od té doby se toho pro mé vSak hodné zménilo. Studium
antropologie mé naucilo nejenom jak hledat diveéryhodné zdroje, ale takeé jak
s nové nabytymi informacemi lépe a efektivné pracovat a predavat je dale.
Takto se mi dostalo pfileZitosti vice se vénovat rtizové dani, a to nejenom
pouze jako pasivni Ctenaf, ale také jako aktivni zastance feminismu, ktery
s takovou dani nesouhlasi a mysli si, Ze by se o ni mélo alespon vice

ve spolecnosti mluvit.
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4. Kvalitativni vyzkum

Jednotnou definici vysvétlujici, co to vlastné kvalitativni vyzkum je, nikde
nenajdeme. Rozdilné definice najdeme v oblasti psychologie (Jan Hendl),
sociologie (Miroslav Disman, Jifi Reichel) a také naptiklad pedagogiky (Peter
Gavora, Roman Svafidek a Klara Sedova s kol.) (lv?ihééek, Cermak, Hytych,
2013, s. 5).

Tuto kapitolu bych rada vénovala struénym ukazkam prikladi definic
kvalitativniho vyzkumu skrze téchto nékolik védnich oborti.

V oblasti psychologie kvalitativni vyzkumnik dle Jana Hendla ziskava
podrobny popis a vhled pfi zkoumani at uz fenoménu, ¢i jedince v jeho
pfirozenych podminkach skrze celé fady metod vykonavanych
vyzkumnikem. Autor nas zaroven struéné ve své praci obeznamuje
s postupem vedeni kvalitativniho vyzkumu. Radi, Ze na samotném uvodu
vyzkumu by si vyzkumnik mél urcit téma zaroven se zakladnimi
vyzkumnymi otazkami. Otazky lze dale modifikovat (¢i dopliiovat)
v prubéhu vyzkumu, béhem sbéru a analyzy dat. Dale je zapottebi informace
vyhledat a analyzovat, coz vede k odpovédim na vyzkumné otazky (Hend],
2005, s. 49-52).

Peter Gavora v ramci pedagogiky uvadi, Ze kvalitativni metoda je popis, ktery
lze oznacit jako vystizny, podrobny a plasticky. Vyzkumy jsou vedeny
intenzivné a dlouhodobé pro dosazeni hlavniho cile, za coz se povazuje hluboké
proniknuti do konkrétnich pfipadli a objeveni novych souvislosti, které se
kvantitativne nedaji odhalit. DalSim cilem je porozumét clovéku a jeho vlastnimu
hledisku, jelikoz si zastanci této metody ceni vyznamu, ktery osoba komunikuje.
Cisla pro né nejsou az tak dulezita (Gavora, 2000, s. 31-32).

Dle sociologa Jifiho Reichela se kvalitativni metoda snazi porozumét

zkoumanému socialnimu problému. Jde o nenumerické Setfeni, coz znamena,
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ze nesbira primarné metitelné charakteristiky. Jeho jedinecnost nevidi pouze
v tomto pfipadé, ale také skrz jeho snahu nahliZzet na dany fenomén v pro néj
autentickém prostfedi, coz umozni vytvaret jeho obraz v jeho nejkomplexnéjsi
podobé spolecné s podobami jeho vztaht s dalsimi aspekty (Reichel, 2009, s.
40).

K jeho definici se pfidavaji pedagogové Roman Svaficek aKlara Sedova
s kolektivem s myslenkou, zZe zamérem vyzkumnika je za pomoci né€kolika
postuptl a metod rozkryt a reprezentovat, jak lidé chapou, prozivaji a vytvarejt

socialni realitu (évaﬁéek, Sedové s kol., 2007, s. 17).
4.1.Metodologie vyzkumu a vyzkumny design

Pti pripravé pred realizaci samotného vyzkumu jsem si povsimla, Ze existuje
fada vyzkumt, tykajici se tématu rizoveé dan€, vétsina z nich se vSak soustiedi
na zpracovani tohoto fenoménu a zkusenosti spottebitelti s nim kvantitativni
metodou. Casto také vyzkumy nezahrnovaly do tohoto tématu muze, ale
soustfedily se Cisté€ a pouze jen na Zenské spottebitelky. Mé vSak vice zajimajt
pfibéhy jednotlivych respondentli, jejich nazory, interpretace daného
fenoménu a jejich osobni zkusenosti. Proto jsem se ve svém vyzkumu rozhodla
vyuzit kvalitativni vyzkumny design. Co se tyce samotné metodologie, tak jeji
vychodiska byla zalozena na koncepci antropologického vyzkumu, pfedevsim
tedy na vedeni deseti anonymnich rozhovorti, jenz byly samostatné vedeny
s participanty muzského a zenského pohlavi.

Co se tyce vyzkumného designu, rozhodla jsem se v praktické casti mé prace
vyuzit teorii stanoviska®. Tato teorie vychazi z feministickych véd a fadi se

mezi postmoderni pfistupy. Zaméfuje se predevsim na individualni rozdily

3 Znam také pod anglickym terminem Standpoint theory
14



vnimani a nahlizeni na urcité spolecenské jevy a problémy ocima osob

rozdilného genderu (Harding, 187, s. 181-187).
4.1.1. Konstrukce dat

Jan Hendl ve své knize Kvalitativni vijzkum uvadinejCastéjsi techniky sbéru dat,
mezi které fadi: (1) rozhovory, (2) analyzu dokumentti, (3) pozorovani a
kategorii, kterou souhrnné nazyva (4) dalsi techniky dotazovani,
pod kterymi si mtizeme pfedstavit napfiklad dotaznik, ¢i techniku kritickych
udalosti (Hendl, 2005, s. 161-206).

Pro svou praci jsem se rozhodla vyzkum zrealizovat pomoci rozhovort
s jednotlivymi respondenty, jelikoz pravé tuto metodu sama povazuji
za nejvyhodnéjsi pti ziskavani dat pro kvalitativni vyzkumy podobnym tém,
pfi kterych nam jde predevsim o bliz§i nahled a pochopeni néazori a
perspektiv jednotliveli. Zaroven se domnivam, ze jiné techniky, jako napriklad
dotaznik, by mohly potencionalné nabyt zbytecné vysoké miry formalnosti
ve vztahu mezi mnou a adolescentnimi respondenty, coz by mohlo ovlivnit

jejich pristup k vyzkumu a zaroven jejich vypovedi.
4.1.2. Struktura a realizace rozhovoru

Zkoumanou skupinou byli respondenti muzského a Zenského pohlavi
v adolescentnim véku, Zijici na uzemi Ceské republiky. Pro moznost vétsi
miry flexibility a zachovani pfirozenosti jsem se rozhodla ve vyzkumu vyuzit
snad nejhojnéji vyuzivany typ rozhovoru v kvalitativnich vyzkumech -
polostrukturovany rozhovor. Tento typ rozhovoru se mi nakonec osvédcil
hned ze tfi divodit: pro sviij castecné fizeny charakter, jenz mi umoznil otazky
béhem rozhovoru modifikovat a doptavat se na dopliuji informace,

pro vytvoreni pfirozenéjsiho kontaktu s respondentem, kde se daji akceptovat
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jeho osobnostni specifika a pro lehéi plynuti kazdého vedeného rozhovoru
(Reichel, 2009, s. 111-112).

Vsech deset rozhovorti bylo vedeno individualné v prostfedi vybraném
samotnym participantem, kde se citi v bezpeci a v nejvétsi psychické pohodé.
Pro nékteré takové misto znamenalo pohodli jejich vlastniho domova,
pro nekteré naopak vefejné prostory jako je naptiklad kavarna. Mé nejvétsi
obavy se tykaly kvality nahravky a vypovédi v otevienych prostorech. Pfeci
jenomi v klidné kavarné se nachazi mnoho rusivych elementti jako jsou zvuky
aut, hlasy jinych zakaznik, ¢i obsluhy. Nastésti mi v tomto sméru sami
participanti dosti pomohli a zamérné volili malo navstévované kavarny, kde
se sami rozhodli sedét co nejdal od vyse zminénych rusivych elementi, a
dokonce se néktefi nebali vyuzit mdj telefon, jez mi slouzil jako nahravaci
zafizeni, jako mikrofon, aby je bylo lépe slyset.

Pfed samotnym zacatkem vyzkumu jsem si pfipravila soubor otazek
sefazenych do tfi hlavnich tematickych okruhii, vztahujici se k mym
zvolenym ciliim: jakeé jsou jejich individualni nakupni strategie, jaka je jejich
interpretace rtizové dan€ a jaky zastavaji nazor na tento fenomeén. I prestoze
jsem vzdy dodrzela poradi jednotlivych tematickych okruht, otazky, které je
tvorily, Casto poradi meénily podle dané situace. Pro mé vlastni ujisténi jsem
provedla jeden zkuSebni rozhovor, abych si ovéfila spravné rozvrzeni otazek
a doplnila pfipadné chyby, ¢i mezery. Po této zkousce jsem se rozhodla typ
rozhovoru a pofadi tematickych okruhtt nemeénit, jelikoz je povazuji

za dostacujici.
4.1.3. Etika ve vyzkumu

U jakéhokoliv vyzkumu je zarueni bezpecnosti a zabranéni jakymkoliv
ujmam participanttt nedilnou soucasti. V mém vyzkumu je dbani na etiku

o to silngjsi, jelikoz se vénuji pro nékoho dosti citlivému tématu, coz jsou
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financni pfijmy a vydaje. Proto pfed zrealizovanim kazdého rozhovoru doslo
k slibeni anonymity a ke sdéleni diivodli pro pofizovani nahravky, vyjadreni
souhlasu s pofizovanim nahravky, k podepsani informovaného souhlasu a
popfipadé k domluvé na pseudonymu, pod kterym si jednotlivci preji byt
uvedeni ve zdrojich, v pfipadé nesouhlasu s uvedenim pravého jména. Svij
souhlas s provedenim rozhovorti kazdy respondent potvrdil také ustnim
prohlasenim na mné poskytnutou nahravku. Kvtili struktufe mych rozhovorti
se respondenti dozvédéli pribeh a cil mého vyzkumu az k samotnému konci
rozhovoru.

Hned na zacatku kazdého rozhovoru byli respondenti také obeznameni
smoznosti kdykoliv rozhovor sami ukon¢it, ¢i odmitnout odpovédét
na jakoukoliv mou otazku v pfipadé, kdy by je mnou polozena otazka uvedla
do nepfijemné situace. Po ukonéeni rozhovoru se na mé néktefi participanti

také otocili s prosbou o zptistupnéni vysledné prace, s ¢imz jsem souhlasila.
4.1.4. Limity a rizika vyzkumu

Jako v kazdé jiné praci musi autor/ka reflektovat jisté limity, které se
ve vyzkumu objevuji. Koneckoncti nadefinovani takovychto limitt vyzkumu
muze slouzit jako pfinos pro dalsi prace, které mohou byt na podobné téma
v budoucnu potencionalné zrealizovany.

Vyzkumny vzorek mé limitoval vramci prozkoumavani jednotlivych
nakupnich strategii, jelikoz se mé otazky musely vztahovat oddélené jak
na nezbytné véci, tak i na zbytné véci. Nezbytné véci se v mnoha piipadech
genderové lisi a pokud bych tento fakt nebrala v potaz na zacatku vyzkumu,
tak by mi naptiklad hygienicke, ¢i menstruacni pomticky mohly data narusit,
jelikoz nejenom, ze se tim otevira jedna kategorie nezbytnych produktti, které
se hned od zacatku genderové lisi a které rozsifuji Zenam seznam nezbytnych

potfeb oproti muziim (tudiz nelze nakup nezbytnosti tak lehce genderoveé
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komparovat), ale je také vétsi Sance, ze nakup zbytnych produkti zasahne
do rozpoctu zen pro nakup nezbytnosti, jelikoZz maji v kategorii nezbytnosti
,automaticky” polozku navic oproti muzskym spotfebitelim. Zminéni
menstruacnich pomticek pfi rozhovorech také pro mé predstavovalo riziko
sklouznuti respondentii ve vypovédich k tzv. tampodnové dani, ktera
s rizovou dani nesouvisi.

Zaroven jsem se obavala, zda pomeérné nizky pocet respondentti bude stacit
k ziskani dostate¢ného poctu dat k naslednému analyzovani. Svou praci jsem
se rozhodla vést pro své téma kvalitativne, jelikoz mé zajima individualni
nazor a interpretace, a proto jsem zamérné rozhodla pro celkovy pocet deseti
rozhovort, z ¢ehoz bude jedna polovina tvofena rozhovory se spottebitelkami
a druha se spottebiteli. Pozdéji se vSak ukazalo, Ze mé pocatecni obavy nebyly
nastésti naplnény a podaftilo se mi ziskat dostatek dat.

Nakonec jeden z nejdtilezitéjsich limithh vyzkumu ma co docinéni s trendem
pfimého ovliviiovani. U participantli samoziejmé neocekavam, ze budou
vSichni védét, co to rlizova dan je, cili nejenom, ze bude pro né tézsi odpoveédét
na otazku, zda je dan jakkoliv ovliviiuje, ale také se jejich interpretace bude
odliSovat od téch, co o dani uz slySeli Tim, Ze narazim
na participanta, ktery o dani nevédél az do naseho setkani, si naru$im sama
vyzkumny vzorek pro mozné budouci vyzkumy, jelikoz se vypovéd
neznalého participanta bude liSit po nasem rozhovoru, pfi kterém se o dani

dozvi.
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4.2. Realizace vyzkumu a analyza dat

Na tomto misté jsem se rozhodla rozdé€lit celou kapitolu do tfi podkapitol,
ve kterych o néco prehlednéji a detailnéji popisi, kdo byl mym cilenym
vyzkumnym vzorkem, jakou metodu jsem pro analyzu dat ziskanych

z rozhovorti zvolila a nakonec si povime také néco o otazce kvality.
4.2.1. Vyzkumny vzorek

Pro ucely prace jsem zvolila spotfebitele muzského a Zenského pohlavi
adolescentniho véku. Pro respondenty této vékoveé kategorie jsem se rozhodla
z vlastniho zajmu o to, jak rozsifené povédomi o fenoménu mtizeme zrovna
u generace vyrlstajici na socialnich sitich a internetu se snadno
dohledatelnymi informacemi pozorovat. Zaroven se domnivam, ze pravé
u této kategorie najdeme nejvétsi diverzitu nazorti na dané téma. Prace s vice
nez jen jednim pohlavim mi umoznila komparaci ziskanych dat a zaroven
zajimavy nahled nejenom do povédomi, ale hlavné do nazortt muzskych
spotiebitell na genderovou diskriminaci a nastaveni systému Ceské
republiky, ktera je v nékterych pripadech oproti zenam zvyhodnuje.

Rozhovory se uskutecnily dohromady s 11 respondenty ve véku od 16 do 21
let s tim, Ze jeden rozhovor slouzil pro mé jako zkusebni k ovéreni funkcnosti
rozvrzeni otazek a provedeni pfipadnych zmén. Z vybraného vyzkumného
vzorku jsem dva respondenty jiz pfed samotnym zahjenim vyzkumu znala.
Tito dva respondenti mi poté pomohli k ziskani dalSich respondentti pomoci
vyuziti techniky snowball. Tato technika se zafazuje mezi vybéroveé techniky,
ktera zacina u jednotlivce, ktery je pfi rozhovoru dotazan, zda by dokazal
jmenovat dalsi osobu, ktera by mohla spliovat dana kritéria pro rozhovor
(v pfipadé mé prace potiebna kritéria pfedstavovala, zda se jedinec hlasi

k genderu muz, ¢i Zena a zda je v adolescentnim veku). Pokud jedinec dalsi
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takovou osobu zna, vyzkumnik ho pozada o umoznéni kontaktu s danym
jedincem, u kterého mtize znovu tuto techniku vyuzit a stejné tak jako snéhova
koule se jména dalsich osob ,,nabaluji” a vytvofi fetézce rozhovorti (Disman,
2002, s. 114).

Do vyzkumného vzorku byli zahrnuti jak studenti, pracujici studenti, tak cisté
pracujici participanti Zijici na tizemi Ceské republiky (Opava, Ostrava,
Olomouc apod.).

Z celkového poctu rozhovorti jsem vedla 6 rozhovort kontaktné
na participanty predem zvoleném misté (jejich domov, restaurace, muj byt).
Zbylé 4 rozhovory se na druhé strané uskutecnily prostfednictvim online
platforem, jelikoz rtizné okolnosti (Casto ovlivnény Covidem) Ccasto

nedovolovaly jinou moznost.
4.2.2. Interpretace a analyza dat

Vsechny rozhovory bylo nasledné potfeba prevést z mluveného slova
na jejich psanou formu, potfebnou k usnadnéni analyzy jednotlivych dat.
U prepisu kazdého z rozhovori byl kladen diiraz na doslovny pfepis
vypovédi respondentli. Rozhovory jsou tedy prepsany s ohledem
na formalni i neformalni vyjadfovani jednotlivci a také na zachovani jejich
autenti¢nosti.

Ziskana data jsem v dal$im kroku analyzovala prostfednictvim otevieného
kédovani. Jedna se o jednu z technik vyvinutou v ramci analytického aparatu
zakotvené teorie, vyuzivanou v mnoha kvalitativnich vyzkumech. Tuto
techniku l1ze velmi vystizné definovat jako operaci, ktera urcité idaje rozebira

na jednotky* kterym jsou pridéleny jména. Dané jednotky jsou dale

4 Pod jednotkou si mtizeme pfedstavit budto slovo, sekvence slov, véty, ¢i celé odstavce.
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konceptualizovany a sloZeny zpét, aviak novym zptisobem (Svaficek, Sedova,
2007, s. 211).

Pfi vyuziti této techniky jsem tedy své rozhovory rozdélila na nékolik desitek
jednotek, kterym jsem pridélila konkrétni kod. Kazdy kod ma za tkol
reprezentovat urcity jev ¢ téma. Zaroven se jednotky rozhovoru diky
pridélenym kédiim odlisuji mezi sebou navzajem. Kody jsem poté uspotradala
do jednotlivych kategorii, u kterych jsem nehledala pouze jejich vzajemné
vztahy, ale také jejich vazby s centralni kategorii (jadro mého vyzkumu).
V tento moment mi dosti pomohla myslenkova mapa. Jednotky jsem poté
slozila zpét dohromady s tim, Ze mi vznikly finalni pfibehy, jejichz aryvky

naleznete v praktickeé casti prace.
4.2.3. Zajisténi kvality vyzkumu

Kvalita vyzkumu je zajisténa prostfednictvim peclivého provedeni mnou
zvolené techniky sbéru dat, kterou jsem jiz v predeslé kapitole predstavila a
nasledné analyzou a interpretaci ziskanych dat od dobrovolné podilejicich se
participantii. Pfed provedenim samotného vyzkumu bylo pro meé stejné
dtlezité také prostudovani si jiz existujicich vyzkum, ¢lanki a literatury,

vénujici se tématu rtizové dani.
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5. Gender

Nez ptejdeme k samotné rizové dani a vypovédim respondentt na toto téma,
povazuji za dtlezité si nejdfive nadefinovat dulezity termin pro lepsi
pochopeni nasledujicich kapitol a ve vysledku celé mé prace-gender.

Tento termin se zacinal objevovat ve feministické literatufe z pfelomu
Sedesatych a sedmdesatych let minulého stoleti. Cilem autorek bylo poukazat
na to, ze mnoho z toho, co je ve spolecnosti brano jako pfirozené a neménne,
je ve skutecnosti postaveno na tradicemi danych predsudcich a stereotypech,
jenz casto znevyhodnuji Zeny ve srovnani s muzi. Feministicky diskurs tento
stav nazval patriarchatem. V osmdesatych letech se v ramci feministické
literatury zvefejiiuje myslenka, Ze hranice mezi genderem (sociokulturnim
konstruktem) a pohlavim-neboli sex (fyziologicka, anatomicka, somaticka,
hormonalni a chromozomalni stranka ¢lovéka) neni tak striktni, jak bylo do té
doby prezentovano. Otazka byla také nakolik lze takovouto hranici urcit.
Zaroven bylo opusténo od konceptu dvou striktné oddélitelnych gendert.
Tim, Ze gender je povazovan za sociokulturné vytvofeny koncept, nemusi
existovat pouze dva, ale teoreticky jich miize existovat mnohem vice.
Feministické autorky 70. let véfily také, Ze lze oddélit biologické pohlavi
od pohlavi sociokulturniho, v tom smyslu, Ze clovék ma pohlavi (to je
neménne) a na druhé strané déla gender (ten je relativné snadno zmenitelny,
pritom je vSak sociokulturné pevné a striktné dany). K této myslence se pridali
také Candace West a Don H. Zimmerman, ktefi ve své stati Doing Gender
tvrdili, Ze gender neni né¢im statickym a jednou provzdy pridélenym jedinci.
V jejich pohledu je gender aktivitou, jenz vykonavame v zavislosti na socialni
situaci, ve které se nachazime. My genderu nejenom podléhame, ale zaroven
jej i sami vytvafime a pretvafime, proto se nejedna o néco nezaménitelné

daného. Aby mohla byt genderova identita jedince stabilni, musi byt neustale
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stvrzovana shodnymi genderovymi atribucemi ze strany okoli. Napiiklad
zeny ve vétsine situaci nenosi sukni proto, aby dokazaly, Ze jsou Zenou, presto
tim svému socialnimu okoli davaji najevo své Zenstvi (Topinka, Zahradka,
Foret, Fatejta, Hrabal, 2009, s. 75-78).

V neposledni fadé mtizeme gender definovat jako diskurs, jenz lze sledovat
napri¢ kazdou spolecnosti, kterou nejenom organizuje, ale také strukturuje.
Na zakladé prace Michela Foucaulta s nazvem Archeologie védéni (1969)
vime, ze diky diskurstim se rozviji cela lidska zkuSenost a veskera spolecenska
praxe. My tedy vime o pohlavi skrze urcité kulturou dané diskursy, a to jak
gender reprezentovat vime zase diky souboru pravidel urcujici diskurs, které
nazyvame epistémé. Epistémé jsou urcita pravidla, které nevédomky
dodrzujeme napriklad na zakladé toho, co vidime v nasem okoli, coz
v pfipadé genderu miizeme vidét napiiklad na zenach, které se mohou
oblékat a chovat tak, jak to vidi na jinych zenach (Foucault, 2002, s. 265-270).
V ramci antropologie védci chapou, zZe zptsob, jak rtizné kultury vymezuji
pojem gender, je velmi promeénlivy. Kazda spolecnost sice vychazi z pohlavi
biologického jako ze zakladniho kritéria, ale za timto pocatecnim bodem se uz
zadné dvé kultury zcela neshodnou, co odliSuje jeden gender od druhého

(Oakleyova, 2000, s. 121).

5.1. Genderova socializace

Déti jsou jiz od utlého véku vystavovany genderovym signaliim. Vyzkumy
ukazuji, ze jiz ve véku kolem osmnacti meésici zacinaji davat déti prednost
urcitym hrackam v souladu s genderovymi stereotypy. Dvouleté déti jsou si
védomi jak svého genderu, tak genderu jinych lidi a tfileté dité zacina jiz
hodnotit uréité vlastnosti a typy chovani, a to genderové stereotypnim

zpusobem (Ranzetti, Curran, 2003, s. 93-94).
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Genderova socializace je proces, pfi kterém se jedinci uci a osvojuji si normy a
hodnoty spojené s genderovymi rolemi ve spolecnosti. Prostfednictvim
genderové socializace si jedinci také vytvareji svou genderovou identitu, nebo
jejich vlastni definici sebe sama v ramci zakladni dichotomie — Zena a muz.
Ackoli vétsina genderové socializace probiha jiz v raném détstvi, socializace
tim v8ak nekondi a pokracuje také pozdéji v zivote (O Brien, 2009, s. 356).
Rtiznymi zplisoby se tak béhem Zivota uéi, co to znamena byt divkou nebo
chlapcem a pozdéji Zenou nebo muzem. Ciniteli této socializace jsou bud
skupiny nebo socialni kontexty. Jejich prostfednictvim se vytvareji
spolecenské normy a hodnoty. Dilezitymi misty, kde se lidé se lidé uci
o genderu a utvareji si genderovou identitu je rodina, vrstevnici, Skola a média
V okamziku, kdy se dit€ narodi, rodice a dalsi ¢lenoveé rodiny se k ditéti zacnou
chovat, oblékat ho, pofizovat mu hracky a komunikovat s nim podle jeho
pohlavi (Cvikov4, Juranova, 2003, s. 18-19).

Diky novym technologiim k urceni pohlavi dité v téhotenstvi matky se uvadi,
ze rodice maji moznost zacit s procesem genderové socializace jesté predtim,
nez se dité narodi (O’Brien, 2009 s. 359).

Jak jsme se tedy dozvédéli, genderova socializace zacina dfive, nez se ¢lovek
viilbec sam narodi. Deéti jsou prostfednictvim genderové socializace
vychovavany genderové stereotypnim zptsobem dfive, nez si svlij vlastni
gender uvédomuji. Jejim nejsilnéjsim cinitelem je pro dité rodina, ktera dité
oblékd, komunikuje s nim a vybira mu hracky, stereotypné vhodné pro jeho
gender. Dospivanim se proces této socializace neukoncuje, naopak pokracuje
dale béhem Zivota. Jedinci se tak uéi skrze spolecenské hodnoty a normy jak

byt typickou Zenou, ¢i muzem.
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6. Ruzova je pro holky a modra pro kluky?

Kdy se vlibec rtizova barva stala barvou symbolickou pro zeny a divky a
modra barva zase pro chlapce a muze? Az do 90. let 19. stoleti byly tyto dvé
barvy povazovany za genderové zcela neutrdlni. Jejich ,genderizaci” méli
vSak prekvapivé na svédomi vyrobci détského obleceni, ktefi se pro barevné
rozliSeni obleceni pro divky a pro chlapce rozhodli z ¢isté pragmatického
dtvodu. Diky tomuto svému rozhodnuti dokazali tvarovat vybér zakazniki
do vynosnéjsitho a predvidatelného vzorce a zaroven tim zamezili détem
v rodinach dédit obleceni od svych starSich sourozencii. Rodice tak byli
,nuceni” koupit obleceni nové pro jejich dalsi dité. Nejprve se dokonce
uvazovalo o tom, zda by se neméla upfednostiiovat modra barva pro divky
Z tohoto napadu vsak brzy seslo. Zacatkem 20. stoleti vyrobci latek jiz pfijali
a plné vyuzivali toto "rtizové a modré kodovani”, které se postupem casu
zakofenilo také do spolecnosti a dalo tak k zrodu fenoménu, jenz dnes zname
pod nazvem rtizova dan. Asociace mezi feminitou a rlizovou barvou byla dale
posilena paradoxné jejim jasnym odmitnutim feministickymi rodici v 60.
letech 20. stoleti. Co tito rodice ve skutecnosti dokazali, tak bylo poukazani na
fakt, Ze rizova barva jako genderova barva se zakofenila hluboko v kultufe
vétsiny zemi, z ¢ehoz vyplyva, Ze obliba rtizové barvy u Zen je zakotvena
v kulturnich normach, jez byly vypéstovany pravidelnym usilim jejich
spolecnosti. (Yazicioglu, 2018, s. 7-10)

Rodic¢tim se vSak zaroven podafilo rozpohybovat koncept genderu a tradicni
genderové role se zacaly meénit. Od roku 1956 az do roku 1985 zacala tzv.
unisex éra. Mezi rodic¢i prevladala unisex vychova, divky byly podporovany
v tradiéné muzskych aktivitach a chlapci naopak v tradicné Zzenskych a

v obchodech dochéazelo k ,,odstratiovani razové”. V 80. letech zacalo vsak toto
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nadSeni pro unisex slabnout a neutralni styly obleceni se staly hiife
dostupnymi. Zacala se znovu objevovat ,tradi¢ni feminita” v damském a
div¢im obleceni, coz nakonec zmeénilo vzhled Zenskych a div¢ich odévi, a to i
téch nejmensich déti, jelikoz opét zacaly prevladat pastelové barvy — rizova
se stala dominantni. Chlapecké obleceni se stalo vice chlapecké ve smyslu dnes
jiz tradi¢né prevladajici modré barvy a stfihu. (Paoletti, 2012, s. 93-95)
Navzdory tomu, ze se rtizova a modra barva casto pouzivaji jako své
protéjsky, modra barva zjevné nema tak silnou symbolickou hodnotu
oproti barvé rizové. Dnes je jiz bézné, Ze Zeny nosi modrou barvu na svém
obleceni nebo jinych pfedmétech apod. Muzi jsou vsak stale jen velmi zfidka
vidéni nosit rtizové obleceni, ¢ pozivat vyrobky nesouci tuto barvu
(Yazicioglu, 2018, s. 8).

Jak to je ale u mych respondentti? Dle pfedeslé kapitoly jsou tito adolescenti
stale v procesu genderové socializace, prostfednictvim které si respondenti
stale vytvareji svou genderovou identitu v ramci dichotomie — Zena a muz.
Takovato socializace by se méla teoreticky odrazit i v jejich nakupnich
strategiich, jelikoz i styl oblékani je forma genderové socializace a jak jsme se
dozvédéli v této kapitole, aby muz byl muzem, musi se oblékat do muzského
obleeni a pouzivat cisté panské produkty a naopak. Dodrzuji vsak
respondenti toto pravidlo, ¢i nakupuji (potencionalné by nakupovali)

produkty opacného pohlavi?

., Ja nevim. Prosté bych se v tom citil blbé mit na sobé damské obleceni.

Meé se to nelibi ani na téch holkach, kdyz prosté nosi panské obleceni. Ne jako, moc to
nemdm vad. (...) Jako ja si myslim, Ze nékdo s tim md, jakoZe fakt velky problém. Tieba
u nas v tymu (fotbalovy klub za ktery hraje) jsou takovy kluci jakoze, kteri by jakoze

rekli, Ze to je hriiza vsechno.” (David)

26



,(Nekoupil by sis nikdy damské?) Ne. (A co kdybych ti fekla, Ze tfeba damské by bylo
mnohem levnéjsi nez panské?) Taky ne. (Jakto?) Furt je to damské. Ja jsem chlap.
(Takze jako myslis si, Ze kdyz to je pfimo urcené pro néjaké pohlavi, tak jenom to

pohlavi by to mélo...)Ano.” (Jakub)

., Tak klidné i to damské, mi to je jedno. To je prakticky jedno. (A hygienu?) Tak asi
spis ty muzske, protoze tak kazdy mame svoji vlastné radi asi tu svoji viini, Ze. Takze
bych si koupil spis ten pansky, nez ten. (...) A tak kdyby to vonélo stejné, kdyby to byl
stejny vyrobek jak u téch muzii, tak klidné. (A Ziletky?) Ja nevim. To fakt nevim. Tak

to fakt nevim, nad tim jsem nepremyslel.” (Maté&j)

., Tak Zenské oblecenti to asi viplné ne jako. Ale tfeba takové ty.. (...) Zalezi — no, jako.
Jako kdyby to mélo normalni stiih, co by mi sedél, tak asi jo. Tak bych s tim nemél
problém. Ale teba jesté lepsi piiklad bych fekl, zZe je, Ze jsou ty hygienické potieby.
Sprchac tieba. Tak jako, s tim bych nemél problém, koupit si néjaky pro Zeny urceny.”

(Michal)

., Tak, obleceni Zensky, to bych si asi nekupoval, protoze pochybuju, Ze by mi to bylo.
(...) Jako kdyby bylo levnéjsi a nemélo by to jako ten vystiih do vécka, tak mozna i hej.
(...) To za prvy. A za druhy jako, kdybych kupoval tieba Ziletky, tak jako, tak vezmu
ty levnéjsi, protoze jako nebudu utricet za néco, co je viplné stejny, jenom to md prosté
jinaci cenu. Je mi jedno, jestli ty Ziletky jsou modré nebo riizové. Tak mi to piijde jako
uplna pi*ovina, Ze baby si za néco maji platit vic. Pfijde mi to upfimné jako ko*otina.
(A u deodorantii?) Zalezelo by jak by mi vonél. To nevim, u deodorantu je to takove,

Ze prosté musim to citit.” (Mates)
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, Panské mam véci tieba na doma nebo takhle, ale spi$ jako ty damské. Ale kdy jsem
vidéla tieba jako néjakou fakt hezkou panskou véc a neslo by to na proni pohled nejspis

videt, tak bych si to klidné koupila.” (Denisa)

. Jo, mé se libi hodné klucici oblecent a je to takové volnéjsi, takze. Ja mam radsi volnéjsi
véci, takze jo (smich). (...) Jo stfih, ten je nejlepsi. Na trickach hlavné, protoze holky
mivaji aj nékdy takové ty jakoby zadélané ty rukavy jakoby a mé se to nelibi vitbec. (A
hygiena?) Pravé tedka jsme s mamkou se divaly na ten Avon a tam byly dvé vonavky,
tam byla Zenska a chlapskd a jakoZe vonala jsem se tou chlapskou a my jsme s mamkou

tak premyslely, Ze mi ji koupime. (...) Takze by ti to nevadilo.” (Katefina)

,(TakZe tobé nedéla probléem?) Ne. (...) No, vétsinou ani nemaji (muzi) jako takhle
stejné trika a kdyz uz maji, tak je tam moc ne to, nevim. Bylo mi to zakazané ve vztahu,
ale jako nikdy mé to takhle nezarazelo. Ja prosté, méla jsem jednu dobu, kdy jsem se
stydéla za svoje télo a chodila jsem vyloZené do panského, protoze méli levnéjsi obleceni
a méli prosté vétsi velikosti. Ale jindy... Tedka jsem si vSimla, Ze pravé od té doby, co
nakupuju zase normalni damské obleceni, ve kterém mi jde vidét télo a jsou to
normalni, Ze uplejsi trika, dziny nebo cokoliv, tak prosté utratim o dost vice, nez kdyz
jsem utrdcela za to panské obleceni. (A hygiena?) Zrovna panské deodoranty mi moc
nevoni, co si budem. Ale jakoZe ne na Zené, na chlapovi je to fajn, ale... Ziletky, jd
nevim. To jsem zvykla na to, Ze Zenska Ziletka je jinak, nevim jak bych to... Je tam
takovy v uvozovkdch sliz. Jo, tim Ze mam vlastné citlivou kiizi na nohdch, tak je to
o dost piijemnéjsi. Chlapi tohle nemaj a maji jinak vytvarované ty Ziletky, takZe bych

do toho asi ani nesla.” (Michaela)

., Tak tam chodim do panského (smich). Protoze maji tam, pro mé tam maji lepsi stiihy
nebo ty, které ja pozaduju, tak tam maji o dost jak kdyby lepsi takhle stiihy a jakoZe

vétsinou jako zalezi, no. ZaleZzi, jestli to je jak kdyby, tfeba nevim, v akci nebo takhle,
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jinak jako vétsinou je to tak jako cenové uz v dnesni dobé mi prijde, Ze stejné jako, Ze
to panske, damskeé jak kdyby oddéleni. Ale posledni dobou vic chodim do toho panského,
treba pro ty tricka pravé. Protoze tam mi jak kdyby vic sedi. Jasné, Ze pro kalhoty si asi
nepitjdu do panského oddéleni, protoze by mi asi nebyly, ale jako ty trika tieba jo. Nebo
mikiny maji strasné dobré a kosile. (A hygienu?) (Piikyvne) Jsou levnéjsi a vazné
kolikrat kvalitnéjsi. (...) Jo i Ziletky, jako nemam s tim problém jako néjak tak jakoZe

jit a koupit si panské Ziletky, deodoranty, sprchice. (Natalie)

. (Kyve, Zene) (...) Janevim. Jd jsem asi tak néjak zoykla si prosté vybirat poiad zhruba

ty samé. TakzZe, asi je to o zvyku.” (Lucie)

Mezi muzskymi respondenty se nazory na to, zda by si koupili a vyuzivali
produkty opacného pohlavi, lisi vice nez mezi Zenskymi respondentkami. Dva
respondenti s noSenim damského obleceni, ¢i pouzivanim damské hygieny
plné nesouhlasi, zatimco zbytku muzskych respondentti by noseni damského
obleceni nevadilo za ptfedpokladu, ze by obleceni bylo alespon v unisex stfihu,
pro jejich pohodli. AZ na jednoho z téchto tfi respondentti je u hygienickych
produktti pro né dtlezita viiné, a proto by se radéji dale priklonovali
k produktim uréenym pro muze, u kterych jim typicky maskulinni viné
vyhovuje. Co se tyce Zenskych respondentek, tak vétSina znich ma vice
v oblibé noseni panského obleceni nez damského. V jejich ptipadé jde také
o otazku kvality a pohodlnosti, kterou jim vice spliiuji pravé panskeé odévy,
respektive panska tricka. U pouzivani panskych hygienickych produkti se
nazory respondentek lisi. Divodem, pro¢ by dvé z nich nepfresly na produkty
opacného pohlavi je jednoduse feceno zvyk. Na damské produkty si zvykly
natolik, Ze je nemusi za nich jiného vyménovat. Dalsi dvé respondentky by
s pouzivanim panské hygieny nemély zadny problém.

Zrozhovorl tedy vyplyva, ze pro muze predstavuje noSeni, ¢i pouzivani
produktti opacného pohlavi vétsi problém nez pro zeny. Dllezitym faktorem
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rozhodujicim pfi nakupovani produktti je pro zbytek respondentl spise
kvalita produkti a pohodlnost obleceni nez cilova genderova skupina, pro
kterou je produkt urcen. Panské, ¢i unisex oblecenti je pro vétsinu respondentti
obou gendert lepsi alternativa nez damské obleceni. U hygieny jsou muzi
spiSe vice spokojeni s maskulinni vini, ktera vyhovuje také poloviné
respondentkam. Je tedy patrné, Ze v dnesni dobé uz tolik neplati, Ze je rizova
pouze pro holky a modra pro kluky. Kvalita produktu je pro mnoho
podilejici se na mém vyzkumu, neboji sdhnout po damskych produktech, tak
se stale identifikuji jako muzi a Zenam ten fakt, Ze nosi naptiklad casto panské
obleceni neubira vjejich ocich nic zjejich Zenskosti. Proces vytvareni
genderové identity v ramci dichotomie muz-zena neni pro tyto adolescenty
tak silné ovlivnéno jejich stylem oblékani ¢ nakupovani produktil. Zena je

stale Zena v panském obleceni a naopak.
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7. Cenova diskriminace na zakladé genderu

Abychom mohli diskutovat o cenové diskriminaci na zakladé genderu,
musime nejprve si nejprve definovat, co to cenova diskriminace obecné je.
Jde o prodejni taktiku, pfi které dochazi k stanoveni rozdilnych cen za stejné
(nebo témér stejné zbozi) a sluzby pro rtizné skupiny spotfebitelti a firem
ve snaze zvysit zisky. Tyto rozdily v cenach nelze pficitat rozdilim
ve vyrobnich nakladech nebo napiiklad v rozdilnych nékladech naklady
na dopravu. Ekonomie a pravo rozlisuji tfi stupné cenové diskriminace. Jedna
se o

1. stupeni: Ten je zaloZen na poptavce, protoze zavisi na ochoté spotrebitele
platit. Monopolni prodejce ma v tomto pfipadé povinnost znat maximalni
cenu, kterou je kazdy zakaznik ochoten zaplatit a poté o této cené vyjednavat
s kazdym jednotlivym spotiebitelem. V praxi je tato cenova diskriminace
téméf nemozna, jelikoz je skoro nemozné, aby prodavajici znal maximalni
cenu, kterou je spottebitel ochoten zaplatit, jelikoz spotfebitel se bude vzdy
snazit zaplatit co mozna nejnizsi ¢astku.

2. stupen: Zde se ceny za zbozi a sluzby lisi dle pozadovaného mnozstvi
statku, jinak feCeno, ceny jsou zalozeny na mnozstvi nakupovaném mnozstvi.
K této formé cenové diskriminace dochazi castéji

ne? cenova diskriminace prvniho stupné. Casto se s ni setkavame v riiznych
velkoobchodnich fetézcich, ¢i v nékterych obchodech s potravinami, kde
mohou byt ceny pfi nakupu vétsiho baleni niZsi.

3. stupeni: Ten rozd€luje zdkazniky do raznych spotiebitelskych skupin, diky
cemuz muze podnik uctovat rizné ceny témto rliznym identifikovatelnym
skupinam spottebitelti, které maji také rozdilnou ochotu platit a rozdilnou

elasticitu poptavky po zbozi. MiZe se jednat o cenové rozdily mezi seniory a
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studenty, mezi rodinami s détmi a rodinami bez déti, ale také mezi muzi a
zenami. (Liston-Heyes, Neoklous, 2000, s. 107-125)

Tady se na scénu dostava cenova diskriminace na zakladé genderu.
Genderova cenova diskriminace spoc¢iva v nabidce stejného nebo podobného
zbozi, ¢i sluzeb muzim a Zenam, a to za rozdilné ceny, prestoze naklady
na vyrobu téchto vyrobku a sluzeb jsou naprosto stejné. U nekterych produktit
nejsou rozdilné ceny stanovované explicitné na zdkladé pohlavi kupujiciho,
ale implicitné, a to pouzivanim odlisnych oballi, nazvii nebo barevnym
ladénim vyrobkd, které maji za tikol ptilakat pozornost spotfebitelti zenského
nebo muzského pohlavi. Proto nékteré hygienické produkty nenesou v nazvu
napft. ,pro zeny”, ale tim, Ze je obal v rizové barvé, ¢i napfiklad s obrazkem
kvétin, tak prilakaji spiSe pozornost zen nez muzu.

Cenovou diskriminaci na zakladé genderu je i v dnesSni dobé obtizné
identifikovat a firmy a politici ¢asto argumentuji proti jeji existenci. Firmy
mohou snadno argumentovat, Ze zjevné identické vyrobky ve skutecnosti
nejsou ve vyrobnim procesu tak identické. Napiiklad firma, ktera se
specializuje ve vyrobé hygienickych potfeb muize tvrdit, ze pfidani parfému
k damskému deodorantu navysi naklady na jeho vyrobu, ktera se odrazi
vijeho vysledné cené nebo firma, vyrabéjici hracky pro déti, mize
argumentovat, ze rozdil v barvé napriklad kola je diivodem k vyssi cené,
jelikoz si vyzadala vice ¢asu nebo penéz na vyrobu (Liston-Heyes, Neoklous,

2000, s. 107-125).
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8. Co je to rtizova dan?

Neni jednoduché zpétné vysledovat historii této dané, ale uvadi se, ze se
tomuto fenoménu dostavila pozornost poprve v 90. letech ve staté Kalifornie,
pfi zkoumani problematiky cenovych sluzeb, odvozujicich se od pohlavi
spottebiteltr. V této dobé tento doposud neznamy fenomén dostal své prvni
pojmenovani — Gender Tax (genderova dar) (de Blasio, 2015, s. 6).

Pojem Gender Tax se o nekolik let pozdéji pozmeénil na novy termin a to
Woman Tax (zZenska dar), aby znazvu bylo hned zfejmé, na koho je dan
nasmeérovana. Roku 2014 se poté tento pojem objevil v diisledku kampané,
kterou vedla francouzska skupina Georgette Sand bojujici pro prava Zen.
Béhem nékolika mésicli se z terminu "woman tax" vyvinul termin taxe rose
(francouzsky vyraz pro rtizovou darl). Zakladem pro nové pojmenovani této
dané je charakteristicka barva vyrobkli, na které se dan zameéfovala
(Yazicioglu, 2018, s. 10-11).

Co to tedy ale vlastné je? Rtizova dan je slozity komplex rtiznych socialnich,
ekonomickych a psychologickych trendt. Jak uz vime diky podkapitole
snazvem cenova diskriminace na zakladé genderu, tak se jedna
o ekonomicky fenomeén, jenz spada pod cenovou diskriminaci 3. stupné neboli
cenové diskriminaci, pfi které je klicové spotiebitelé rozdé€lit
do rtiznych spottebitelskych skupin, kterym podnik mize tictovat riizné ceny.
Dtlezitym faktorem téchto skupin je, Ze maji rozdilnou ochotu platit a
rozdilnou elasticitu poptavky po zbozi (Liston-Heyes, Neoklous, 2000, s. 107-
125).

V tomto pfipadé se v trzni ekonomice vytvofily genderové skupiny s tim, ze
zeny plati za sluzby a zbozi castéji vice nez muzi. Podle pfevladajici
ekonomické teorie je tato udalost vysledkem stereotypnich ptredstav, Ze zeny

jsou méne cenove elastické, tudiz vice ochotné zaplatit vice za riizové vyrobky
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a za vyrobky pfizptsobené jejich potfebam, zatimco muzi nepfikladaji
vyrobktam, které kupuji, takovou dulezitost a jejich potfeby jsou o néco méné
propracované nez potteby zen (Yazicioglu, 2018, s. 1, 23).

Vse se vede ruku vruce s genderovou socializaci, ktera vede spolecnost
k tomu, aby ocenovala rozdily mezi pohlavimi, a to at uz jde o skutecné
rozdily nebo ne. Proces genderové socializace fik4 zenam a muziim, jak maji
vypadat, jak se oblékat a chovat a na oplatku bychom tyto spolecenské normy
nemeéli ignorovat, ale fidit se jimi (Cvikova, Jurarniova, 2003, s. 16-17).

Pfesné tohoto rtizova dan a cenova diskriminace na zaklade genderu vyuziva
a otevira se ji moznost nastavit rozdilné ceny za obleceni, hracky, zdravotnické

vyrobky (apod.) urceny jak pro zeny, tak na druhé strané pro muze.

8.1. Nakupni strategie respondenti

Tfi z péti muzskych respondentti dostavaji od rodic¢ti kapesné, zatimco
u dvou zbylych respondentti je prace na poloviéni a plny uvazek jedinym
zdrojem penéz. U dvou nejmladsich Sestnactiletych respondentti ¢ini kapesné
osmset korun a u tretiho, dvacetiletého respondenta, kapesné ¢ini pét tisic
korun. U tohoto respondenta se jako u jediného odviji vyse kapesného od jeho
mésicnich financnich potieb (zaplaceni ubytovani, stravy atd). Tfi nejmladsi
respondenti nenakupuji nezbytné véci, za které povazuji pfevazné hygienu a
jidlo, tyto produkty jim nakupuji rodice. Nakupuiji si pfevazné obleceni jako
zbytné produkty. Zbyli dva respondenti si nakupuji jak nezbytné véci, mezi
které fadi nejcastéji jidlo, dopravu, hygienické a kuracké potieby, tak zbytné
produkty, jako je v jejich pfipadé nejcast€ji obleceni, alkohol a fastfood. Dva
nejmaldsi respondeti, u kterych je hlavni zdroj penéz meésicni kapesné je
produktti na prvnim misté. Zbyly paty dvacetilety respondent fesi u produktii
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jak cenu, tak i kvalitu. Zde miizeme vidét pravidelné rostouci zajem o ceny
produkti s rostoucim vékem spottebiteld.

Z zenskych respondentek pouze jedna nedostava od rodicti kapesné a jedinym
jejim financnim zdrojem je prace na polovi¢ni tvazek. Nezbytnosti ji vSak
nakupuji stale rodice. U dvou nejmladsich respondentek ¢ini kapesné osm set
a tisic korun s tim, Ze nezbytné produkty, mezi které fadi hygienu a jidlo, jim
kupuji rodice. Zbytné produkty, mezi které fadi pfevazné elektroniku a
obleceni, si kupuji samy. Dvé nejstarsi respondentky dostavaji kapesné
v pfepoctu Ctyti a sedm tisic. Tyto penize z vétsi asti vyuzivaji na nezbytnosti,
mezi které fadi zaplaceni ¢asti najmu, dopravy, jidla a hygienickych produkti.
Mezi zbytnosti fadi prevazné obleceni, fastfood a alkohol. U Zzenskych
spotfebitelek jiz nenalezneme vétsi zajem o ceny s rostoucim vekem
spottebitelek. Pocet téch, pro které je cena diilezitejsi nez kvalita se vSak stejné
jako u muzskych spotfebiteld rovna tém, pro které je kvalita produktu
dtlezitéjsi. Jedna respondentka uvadi, ze cena je pro ni stejné diilezita jako
kvalita produktu. Anijedné z respondentek nezasahuje dan nijak do rozpoctu
na nezbytné véci. V pfipadé tfech z nich pro né nezbytnosti nakupuji rodice,
tudiz neni rozpocet, ktery by dan ovlivnila. U nejstarsich dvou respondentek
je rozpocet na nezbytnosti dosti flexibilni (penize ziskavaji od rodiny) a jeho
castka zalezi na potrebé tyto véci nakupovat. Obé se vSak domnivaji, Ze bez
financni pomoci rodiny by byly povinny omezit nakup zbytnych produktii

pro zaplaceni nezbytnosti, pfedevsim hygieny.

8.2. Interpretace dané adolescentnimi spotfebiteli
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Ted kdyz vime, co to rtizova dan je, pojdme si predstavit intepretace
jednotlivych respondentii. Respondenti nebyli v této ¢asti rozhovoru otazani,
zda vi co to rizova dan je, ale zda by ji mohli dle svych vlastnich slov
intepretovat, ¢i pfedstavit své myslenky, co by se pod terminem rtizova dan

mohlo dle nich skryvat.

., Tak jako ja nevim, vybavim si dané, penize a takové prosté. Ani by mé jako nenapadly
vlastné ndkupy a takové. (Otdzka, jak tam tedy figuruje riiovd barva) Nevim. Zenské?

Nevim, Ze se to tyka Zen?” (David, 16 let)

. (krouti hlavou, proto nasleduje otazka, zda mu termin riizova dan néco ¥ikd, ¢i aby
se alesport pokusit o néjakou iterpretaci) Vitbec. (Otazka, zda ho alespont néjake véc

napada) Nic.” (Jakub, 16 let)

, To jsem neslysel, riizova dan, ne. (...) Tak riizovd dan, tak by logicky tak jakozZe...
Riizové dané. Bych jako tekl. (...) Tak penize vlastné, ptijem vlastné néjaky. Néco. (...)
No, jako kdyz je to riizovad, tak to bude néco jiného, ale nevim jak to mam jinak popsat.

Ja jsem to nikdy v Zivoté neslysel ani nevidél.” (Mat€j, 20 let)

,(Otdzka zda o této dani nékdy slysel) Jo, slysel. (...) Na Instagramu sleduju takovou
stranku, jmenuje se Respektuju a tam prave méli takovej ten clanek o tom, no. (...) To
je prosté... Kdyz je produkt urceny piimo pro Zeny je prosté drazsi, nez pro muze. Kdyz

to takhle stroze feknu jako. Ale myslim, Ze to vystihuje, no takhle.” (Michal, 20 let)

~Myslim, Ze uz jsem to nékde slysel, ale nevim tedka. (...) Myslim, Ze jsem se o tom
bavil s moji financni poradkyni. (...) Se mi to uplné wvykoutilo z hlavy.
(Po piedstaveni fenoménu riizova dan) Tak jsem si to asi spletl s nécim jinym.”

(Mates, 21 let)
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Mezi muzskou ¢asti respondentii se nasel jeden respondent (Michal), ktery vi,
co to rizova dan je. Jeden respondent (David), ale potvrdil, Ze feminita a Zzeny
obecné jsou tzce spojovany s riizovou barvou a proto veéde€l, Ze se jedna o néco,
co se tyka zen. Zbytek muzskych respondenti viibec nevédél, jak dan

interpretovat a ani je ve vysledku nic nenapadlo.

,No, jako tieba spis s modernim oblecenim? (Otdzka jak tam figuruje riizovd barva,
zda to znaci to moderni). No ja si myslim, Ze spis jako to nemoderni?“ (Denisa, 15

let)

»Riizovd dan? (...) Néco mi to fika, ale uiplné nevim. Neni to néco s brigadnikama?
(...) To je, to je zas riizovy list nebo néco takového. (...) Tak nevim. (...) Néco s danéma

(smich).” (Katefina, 15 let)

, Kdy mame my Zeny vétsi ceny na vsem nez chlapi? (...) No, tak néjak jsem na to
narazila, no. (...) Hlavné na socidlnich sitich. (...) Instagram. Ve velkém, no. Nevim,
ani néjak extra jako ten Facebook a tady ty véci tam se kdysi fesily, ale ted’ka vlastné
kdyz se ten Instagram a WhatsApp a tady ty véci vlastné presunuly dopiedu a ten
Facebook Sel dozadu a ted'ka uz tam nic moc neni. Takze tam malokdy.” (Michaela,

17 let)

,Ja moznd tusim. (...) ] si, ja si myslim, jestli to nebude mit spojitost s tim, jako, Ze
s rozdilem mezi jak kdyby prave, Ze tim muzskym tim, jako muzskymi vécmi k nakupu
a Zenskymi. Ze ty Zenské jsou nebo ty dimské produkty maji vyssi dan, jako Ze jsou
drazsi. Nebo jako prevazuji financné, nebo jakoZe jsou vice, no prosteé vice drazsi. (...)

Protoze, vim, Ze ta riiZovd barva je strasné hodné spojovina jakoZe pravé s takovym
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priimyslem a Ze je spojena jak kdyby jakoZe s Zenskym pohlavim. TakZe jako mi to tak

néjak bliklo, Ze aha, asi.” (Natalie, 20 let)

., Tak je to jakdsi pfidand cena na produkty, ktere jsou damské? Nebo urcené pro Zenske
pohlavi. (...) A protoze vétsinou, napiiklad kdyz se jedna o damské produkty jako
vlozky nebo tampény, tak my tiplné nemdme na vybér si je prosté nekoupit. Ze
nemiizeme chodit prosté bez toho, takze to je i takové, Ze my musime, tak proc na tom
nevydélat, kdyz se to stejné musi koupit. (...) Je to néjaky socialni konstrukt, ktery si

vymysleli muzi, protoze odjakziva vykotistovali Zeny.” (Lucie, 22 let)

Mezi zenskou casti respondentii se nasly dvé respondentky (Michaela a
Natalie), které dan spravné interpretovaly. Jedna respondentka (Lucie) sice
spravné dan interpretovala, ale dale ve své vypovédi intepretovala spise
tamponovou dan nez rtizovou dan. Zbylé dvé respondentky si ani jako zeny

nespojuji zenskost a feminitu s rizovou barvou.

Ze vSech deseti respondentli interpretovali dan spavné 3 adolescenti (jeden
muz a dvé Zeny). Jedna respondentka byla sice blizko, ale sklouzla
k interpretaci tamponové dané. V této kapitole si miizeme tedy vSimnout
nejenom jak se interpretace rizové dani lisi na individualni roving, ale také
na genderové roviné. Vice zenskych respondentek spravné dan intepretovaly
oproti muzskym respondentiim. Jediny respondent, a to muzského pohlavi, si
rizovou barvu v nazvu spojuje s feminitou. Jedna z respondentek sice darn
neinterpretovala spravné, ale snazila se alespon navazat moznou interpretaci

na nakupni strategie, o kterych jsme ve spole¢ném rozhovoru hovorily.

8.3. Nazory respondentii na dan
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Poté, co respondenti interpretovali co to rlizova dan je (nebo se dozvédéli o co
se ve skutecnosti jedna), tak méli moznost vyjadfit své nazory k této dani.
Jejich nazory jsem pro tuto praci zkombinovala jak s jejich nazorem obecné
na dan, tak s jejich nazory na to, kdo si mysli, ze bude tuto dan vnimat nejvice,
¢i ma vétsi Sanci o ni védét a zda jim dan piijde fér v nékterych pfipadech
(nebo u nékterych konkrétnich produkti). Jejich vypovédi jsem se rozhodla
také doplnit informacemi, které se tykaji toho, zda o dani uz pfed rozhovorem
v&déli, zda si mysli, Ze by se o dani mé&lo hovofit v Ceské republice Castéji a

pokud ano, tak jakym zptisobem a kdo je podle nich cilova skupina.

David o rizové dani nikdy pfedtim neslysel a fekl, Ze upfimné ani nevi co si
o ni myslet, proto na ni nema zadny nazor. Nepfijde mu ale fér, aby si
u néjakého produktu musela jakakoliv genderova skupina priplatit vice.
O této dani vi podle Davida vice Zeny, jelikoZ se jich pfimo dotyka a proto si
ji také vice v§imaji. Domniva se, Ze neni tato dan ve spolecnosti prili§ znama,
a proto by se o ni mélo vice hovofit, a to prostfednictvim internetu a socialnich
siti. Dle Davida by i v pfipad€ vyssiho zajmu o zpracovavani tohoto fenoménu
na internetu nedoslo knijak velkému pokroku, jelikoz si mysli, ze se
nad informacemi ze socialnich siti zamysli pfiblizn€ jeden clovék z dvaceti.
Dle néj by cilovou skupinu méli tvofit lidé vsech genderti ve vekové kategorii
16 az 40 let.

Jakub o rtizové dani nikdy pfedtim neslySel. Nic si o dani nemysli a nema
na ni zadny nazor, jelikoz se ho netyka. Dle néj o dani vi spiSe Zeny, a to diky
vyssimu prehledu cenovych rozdilti mezi produkty. Nemysli si, Ze je fér, aby
si kdokoliv pfiplatil vice za jakykoliv produkt. Domniva se, ze se o dani
nemusi nijak vice hovofit a ani informovat vefejnost, jeliko toto téma v Cesku
nijak nezaujme a Cesi by mohli zaujmout negativni postoj v p¥ipadé vyssi

snahy informovat okoli. I pfestoze ho ani jeho nakupni strategie v budoucnosti
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tato dan neovlivni, chce toto téma rozebirat ve své skupiné kamaradi, hlavné
kamaradek.

Matéj o rizoveé dani nikdy predtim neslySel. Nepfijde mu fér zamé¥it cenové
rozdily proti Zenam a navrhuje s touto problematikou néco délat, neni si vSak
sam jisty co. Nepfijde mu fér, aby si jakakoliv genderova skupina
za cokoliv priplacela. Vnimani této dane€ je dle n€j spise individualni zalezitosti
a nelze prifadit vyssi zajem o ni k jednomu pohlavi. Domniva se, Ze by se
o dani mélo vice informovat prostfednictvim novin a internetu (pfedevsim

na Facebooku).

Michal rtzovou dan zna diky tématickému pfispévku na socialni siti
Instagram. Dan oznacil za blbost a pouhou strategii spolecnosti jak vydélat
na zenach. Nepiijde mu fér, aby sijakékoliv pohlavi za cokoliv pfiplacelo vice.
Mnoho muzt si dle Michala existenci takového fenoménu ani neuvédomuje,
proto si mysli, Ze Zeny znaji a vnimaji tuto dan vice. I pfes svou znalost této
dané se domnivé, Ze se o tomto fenoménu moc v Ceské republice nemluvi.
Nejlepsi misto pro rozsifeni povédomi vsech lidi na toto téma jsou dle néj dalsi
prispévky na socidlnich sitich, kde by se informace dostaly k SirSimu okruhu
lidi.

Mates o rtzové dani nikdy pfedtim neslysel. S rlizovou dani nesouhlasi a
uvadi, ze ve spolecnostech otevienym vécem jako je LGBTQ+ komunita,
uznavani vice pohlavi nez pouze dvé (atd.) by takovato dan neméla jiz viibec
existovat. Nepfijde mu ale fér, aby si u néjakého produktu musela jakakoliv
genderova skupina pfiplatit vice. Domniva se, Ze pokud se znalost o této dani
rozsifi vice do vefejnosti, pro dan by to znamenalo konec. Vnimani této dani
je dle Matesa individualni zaleZitosti. Zeny dle jeho tvrzeni mohou byt stejné
ignorujici vlci existenci rtizové dané jako muzi. Navrhuje informovat

véfejnost prostfednictvim jak televize pro starsi generace, tak socialnich siti,
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radia a napriklad informacnich vstupti béhem hudebnich akci pro mladsi
generace.

Denisa o rizové dani nikdy pfedtim neslysela. Prijde ji nelogicke, aby byly
produkty nesouci jednu barvu drazsi nez produkty barvy jiné. Nemysli si, Ze
existuje produkt, za ktery by si musel jeden gender pfiplatit vice nez jiny
gender. Dan budou také podle Denisy vice vnimat zeny, protoze Zeny obecné
fesi ceny produktl vice nez muzi, proto maji vétsi Sanci na tuto cenovou
diskriminaci narazit. Domniva se ale, Ze by se o tomto tématu meélo
ve spolecnosti vice hovofit prostfednictvim televize a internetu, kde by o této
dani mohli hovofit znami influencefi®. Informace by méli byt dostupné pro
vSechny gendery vSech veékovych kategorii. Dle Denisy by hovofeni o této
dani mohlo také pomoci mladsim lidem, jenz se setkali se Sikanou za svou
vizaz, ktera se neshodovala s dnesnim moddnim trendem kupovani si
znackového a drahého obleceni.

Katefina o rtizové dani nikdy pfedtim neslySela. Nechape diivod existence
takovéto dané€, ale domniva se, ze firmy spoléhaji na to, Ze zeny vyuzivaji vice
hygienickych pomticek, a proto pro vyssi zisk pravé na né zamefily vyssi ceny.
Dan podle Katefiny vnimaji vice Zeny nez muzi. Nezna produkt, u kterého by
bylo fér, aby si jakykoliv gender pfiplatil vice nez gender jiny. Domniva se, zZe
by informace o tomto fenoménu méli byt vefejné pro vSechny gendery vsech
vékovych kategorii. Konec dané by mohl dle Katefiny dojit ale az
po informovani vice zen. Tvrdi, Ze by se o rtizové dani mélo vice psat
v ¢lancich (internetovych i v novinach) a ze hlavni zdroj informaci by mél

predstavovat internet a socialni site.

5 = oznaceni pro osobnosti znamé na socidlnich sitich (nebo jinych socialnich médiich), ktefi
prostiednictvim nahraného obsahu ovliviiuji nazory nebo chovani vyznamného mnoZzstvi lidi
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Michaela narazila na existenci rtizové dani pred 4 lety, a to diky socialnim
sitim, pfedevsim Instagramu. Sama pfiznava, Ze §lo o plnou nahodu a obava
se, ze i rozsifeni povédomi o tomto fenoménu skrze socidlni sité nemusi nijak
pomoct, jelikoZz se jedna o téma, ke kterému se clovek dostane nahodou nebo
musi pfimo takovéto informace umysIné hledat. O dani si mysli, Ze jde
o ,,absolutni nesmysl”, ktery zneuziva toho, Ze se ¢lovék narodil do néjakého
biologického pohlavi (zde jiz svou vypovéd orientovala spise
na tamponovou dan). Pfijde ji fér, aby si zeny pfiplacely za barvu na vlasy,
jelikoz si barvi vlasy castéji nez muzi a samotnou barvu nepovazuje
za nezbytny produkt, ale za produkt, kterym Zena skryva pfirozené zmény jeji
vizaze (Sediveni vlasti). Michaela se také domniva, ze by mély byt informace
o ruzové dani zamérené hlavné skrz socialni sité na mladé lidi, které sama
nazyva ignoranty, co se nezajimaji o politiku, feminismus a zZenska prava.

Natdlie o rizové dani nikdy pfedtim neslySela. I pfestoZe si na nastavani cen
za produkty pro muze a zZeny zvykla, ocenila by zménu. Stejné jako Michaela
se domniva, Ze na informace tykajicich se tématu rtizové dani se dnes da
narazit pouze omylem, proto vnimani a znalost dani je naprosto individualni
zalezitostl. Nemysli si, ze je fér, aby si jakykoliv gender musel za néjaky
produkt pfiplatit vice. Domniva se ale také, Ze by se mélo o této dani vice
mluvit, a to prfedevsim prostfednictvim socidlnich siti, televize a rtiznych
kampani. Informace by méli byt dostupné vS§em bez rozdilu genderu, ¢i véku.
Lucie se o rizové dani dozvédéla pomoci socialni sité, predevsim TikTok.
Povazuje dan za naprosto zbytecnou. Navrhuje feSeni, ve kterém figuruje
otevirani vice unisex obchodti jako lepsi feSeni oproti klasickym obchodiim
rozdélenym na panské a damské oddéleni. Je vSak optimisticka a véfi, ze
dospivame v dobu, kdy tato dan nebude existovat. K tomuto stavu se dle
jejiho nazoru dostaneme pouze, pokud budeme o této problematice vice

mluvit. Spotfebitelé poté budou mit Sanci tlacit na firmy, aby ceny produkt
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upravily, napfiklad u obleceni by cena byla nastavena podle stfihu tricka a ne
podle genderu, na ktery je zaméfen. Dle Lucie vi o dani spiSe zeny, jelikoz
muzi mohou dle jejtho nazoru zastavat nazor , my si nemame na co stézovat,
nas to nezajima”. Informovat by se méla dle Lucie pfedevsim mladsi generace,
a to prostfednictvim socialnich siti. Obava se také, Ze starsi generace by tuto
problematiku nepochopila a zavrhla jakoukoliv snahu
Vv progres.

Sedm respondentt z deseti nikdy o rizové dani neslyselo, a proto také dva
znich uvedli, Ze na dan nemaji tudiz zadny nazor. Jedna respondentka
(Natalie) sice o dani nikdy neslysela, ale jak mizeme vidét v predeslé kapitole,
tak ji dokazala interpretovat spravné. Ostatni tfi o dani jiz v minulosti slyseli,
a to diky pfispévkiim na socialnich sitich. Jednalo se o dvé zeny a jednoho
muze. Na genderové roviné miizeme tedy tvrdit, Ze respondentky znaji, ¢i
vnimaji tuto dan vice, coz by souhlasilo s vétSinovym tvrzenim Sesti
respondentti na otazku, kdo si mysli, Ze dann vnima, ¢ zna vice. Vétsina
respondentli a respondentek povazuje dan nefér ve vSech pripadech a dle
jejich nazorti neexistuje vyrobek, u kterého by si jakykoliv gender mél priplatit
vice nez jiny gender. Jedina respondentka (Michaela) avsak uvedla, ze ji vyssi
cena u barev na vlasy pro zeny dava pomérné smysl. Devét respondentt1 si
také mysli, Ze by se o dani mélo vice mluvit, a to nejcasteji za pomoci socialnich
siti. Objevuje se také prfevazné nazor, Zze by se méli informovat lidé vSech
genderi a az na tfi respondenty se také shodli, Ze lidé vSech vékovych

kategorii. Ostatni tfi by informace sméfovali na mladsi generace.
8.4. Tamponova dan

V mnoha zemich nejsou menstruacni produkty, mezi které patfi vlozky a

tampodny, brany jako nezbytné polozky, ale jsou naopak brany jako zbozi
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luxusni.® Diky tomuto faktu nabydou menstruaéni produkty dan z pfidané
hodnoty nebo dari zobratu. Tomuto fikéme v Cesku tamponova dari.
(Yazicioglu, 2018, s. 60-62)

U nas v Ceské republice dle stranek ministerstva financi DPH tohoto zboZi ¢ini
21 %, coz znamend, ze spada pod zdkladni dan. Roku 2020 meélo dojit
k poklesu tohoto ¢isla na 10 % avsak diky kovidové pandemii se tento plan
pfesunul na dobu neurcitou. (Spolecné se snizenim DPH z détskych plen,
jelikoz podle komise nejsou totiz vyrobkem slouzicim k hygienické ochrané.
Z hlediska pravniho vykladu ceské verze Smérnice o DPH je situace
u menstruacnich pomtcek stejna.) ’

Pro¢ zde mluvim o této dani? Tamponova dan pfedstavuje urcitou formu
genderové diskriminace v ekonomické oblasti, diky ¢emuz je soucasti riizové
dané. Rlizova dan se vSak nerovna pfimo terminu tamponova dan. Zatimco
se rlizova dan soustfedi na vSechny produkty, tamponova dan se soustfedi
pouze na menstruacni pomticky. Za divodem zminéni obou dani je snaha
vytvoreni jakési hranice mezi témito danémi, jelikoz i v pfipadé mé prace si
nékolik respondenti casto tyto dva terminy mylné zaménovali a

ve vypovédich navazovali své nazory a interpretace na tamponovou dar.

,Nevim, jako je blbé platit za néco vice, jenom proto, Ze jsme se narodily tak, jak jsme
se narodily. To je... Jako stejné tak jako chlapi se narodili tak, jak jsou, tak a neplati
takové castky, tak proc¢ bychom my... To je prosté absolutni nesmysl. (...) My jsme se

narodily tak, jak jsme a to, zZe jsou prosté néjaké problemy a tyhle véci, at’ uz je to

¢ Dostupné z: https://www.girlsglobe.org/2020/01/15/the-global-movement-against-the-
tampon-tax/?doing_wp_cron=1655842650.5971040725708007812500
7 Dostupné z: https://www.mfcr.cz/cs/aktualne/tiskove-zpravy/2020/mf-navrhne-snizit-dph-

u-damskych-menstru-40110/
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menstruace, cokoliv, tak i chlapi tohle vlastné potiebuji k tomu, aby byl dalsi Zivot a

tyhle veci. A proc by za to zenské mély platit vic, Ze.” (Michaela, 17 let)

. Ne, jako tfeba mi ptijde jako, Ze obecné riizné druhy antikoncepce nebo takhle, nebo
treba i ty menstruacni pomiicky, potveby, takze i kdyby to jsou véci, které nemiizeme
ovlivnit. Zrovna tyhle dvé véci prosté nemiizeme ovlivnit a pokud spolecnost chee, aby
treba nevim, nebo takhle — pokud spolecnost vazné chce to, aby bylo méné pohlavné
prenosnych chorob a nebylo tieba tolik potratii nebo takhle, nebo jako nechténé
narozenych déti, nebo pocatych déti, tak tieba tam by tu dan méli zrusit tplné, jo.
Prosté jako fakt na téch produktech v téchto dvou piipadech prosté antikoncepcni riizne
prostiedky, proky, co ja vim, a ty menstruacni pomiicky nebo potieby, tak to jsou fakt

dvé véci, které neovlivnis.” (Natalie, 20 let)

Meé to ptijde jako uiplna zbytecnost. Jako, chapu jako, Ze slecny potiebujou nékteré véci,
které chlapi tieba nemusi, pti... Jak to fict slusné. Pfi svych dnech. Pochopitelné jako
za to chlap platit jako prosté nebude, protoze to nepotiebuje, ale chipu, kdyz to bude
kupovat pro partnerku ¢i manzelku, nevim, dceru, ¢i ja vim. Jinak mi to p¥ijde fakt jak

totdlni kravina. (Mates, 21 let)

Tfi respondenti obou genderti ve svych rozhovorech navazovali
na tamponovou darn, kterou si mylné zaménovali s riizovou dani. Z jejich
vypovédi je v8ak zfejmé, Ze s cenou za menstruacni pomticky, ktera je v Ceské

republice nastavena nesouhlasi.
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9. Konkrétni priklady razové dané

Soucasti rozhovoru byla také otdzka, zda se nékdy v minulosti sami
respondenti setkali srizovou dani, mysleno, zda se setkali sZzenskym
produktem, jehoz cena byla vyssi nez cena stejného produktu urceného
pro muze. Celkem ¢tyfi respondenti odpovédéli, ze se s takovym produktem
v minulosti setkali a dalSich pét podobnou zkusenost nemelo, ¢i ji tehdy
nevénovalo prfiliSnou pozornost, a proto si nejsou jisti. Jedna z respondentek
uvedla, Ze nema takovouto zkuSenost z ,vlastni ruky”, ale Casto travi cas
na internetu sledovanim pfispévkli na nejriznéjsich socialnich sitich, kde se
na takovéto cenové rozdily lidé zaméfuji a zaroven poskytuji sledujicim
konkrétni ptiklady produktti z mnoha zemi.

V jakych konkrétnich pfipadech se vSak dostali respondenti do styku s timto
fenoménem? Jednalo se predevsim o tfi kategorie produktii: hracky pro déti,

hygienické potfeby a obleceni.

Hracky pro déti

,Jak jsem délal v téch hrackach, tak jsme tam méli takové dvé panenky, jakozZe viplné
hej. Jedna byla modrd, urcend pro kluky, druha byla riizovd, uréena pro holky, ze. A
uplné ti ted'ka nefeknu tu cenu presné, ale feknéme, Ze ta modra stala néjakych... 52 a
ta riizova byla néjakych 70? (...) Jedna se jmenovala, ja nevim, Tomik, druha tveba
Andulka (smich). Jo. A to je vsecko prosté. Jenom ta barva a to je vse, no. (...) Tak
urcité to nebyl jediny ptipad, jako tam v téch hrackach mas hodné prikladii, bych tekl.
Tieba Lego, jo. Tam ty Lego Friends, tak to byva vzdycky strasné drahé oproti tieba
City. Ale to asi nejde tak porovndvat, protoze to jsou dva jiné druhy. Ale i tak prosté,

je to pro holky a je to automaticky drazsi.” (Michal, 20 let)
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Michal narazi ve své vypovédi na stavebnice od svétoznamé firmy Lego. Nize
naleznete obrazek dvou jejich stavebnic. Jedna z nich je rlizovy box kosticek,
jenz jsem nalezla v kategorii , pro divky” a druhy je box kosticek, ktery byl
v eshopu vystaven v kategorii ,,pro kluky”. I pfestoze obé stavebnice pochazi
od stejného vyrobce (Lego) a maji stejny pocet kusti kosticek, jejich cena se

0 210 korun lisi.

Obrazek 1-Détské hracky (https://www.mall.cz/, 8. 6. 2022)

LEGO DUPLO Kosticky 10571 RiZovy box piny zabavy

"

Prodava MALL
769 K¢
LEGO DUPLO 10913 Box s kostkami



https://www.mall.cz/

Hygienické potifeby

»Myslim, Ze jsem to vidél, jak jsem jednou prochdzel v néjakém obchodiku a tedka
jsem akorat prochdzel kolem téch Ziletek, tak tam myslim, Ze jsem to postrehl. (...) Ty
damské ziletky byly draZsi, jestli si dobfe pamatuju. (...) Prosté jakoZe to byly takove
jednordzovky, zZe zensky byly riizovy a panské byly zase modry a byl tam rozdil
néjakych téch par korun. Jd jsem si ¥ikal, Ze to je néjakd pi*ovina hele, prosté.” (Mates,

21 let)

Rtzové a modré jednorazové ziletky. Dle mého snad jakasi valecna sekera,
jenz se rada vykopava na nejriiznéjsich debatach o riizové dani. Cenovy rozdil
mezi Ziletkami pro Zeny a pro muZe najdeme, také u nas v Ceské republice.
Nize si muzete povSimnout ukazky dvou sad jednorazovych Zziletek. V obou
sadach je stejny pocet Ziletek se stejnym poctem britd. Cenovy rozdil mezi
sadami vsak ¢ini 15 korun.

Co je zajimavé, tak nikdo zmych respondenti nema problém, ¢i by
potencionalné nemél problém, s pouzivanim ziletek opacného pohlavi. Jako
u jednoho z mala produktli respondenti fesili vice jeho kvalitu a cenu, nez
pro koho je urcen. Je paradoxni, ze produkt, na kterém se existence rtizové
dani nejsnadnéji prokazuje je zaroven produkt, ktery se diky mym
respondentiim vymyka genderovému marketingu a barva tohoto produktu, ¢i

jeho obalu casto nekoresponduje s genderem nakupujiciho.
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Obrazek 4-Hygienicke potteby-Ziletky (https://[www.heureka.cz/, 9. 6. 2022)

Wilkinson Extra 2 Precision 5 ks
98% WA NARANY 3 recenzi

Wilkinson Sword Extra 2 Precision jednorazova ho|
**wilkinson Sword Extra 2 Precision**. Jednorazo

43 K¢

Doprava 44 K¢, Skladem

Garantovany nakup z Kosmetika-Zdravi.cz.
VZdy néco navic

Wilkinson Extra 2 Beauty 5 ks
85% wWeorwww  lrecenzi

Wilkinson extra Il Beauty Sks Dva bfity se zvlh
< - dostupna mista. Tladitko pro snadné vycistén
LW/ LKINSON
\\ C)‘ SWORD .__Q -
58 K¢
Doprava 45 K¢, Skladem
Doporucena nabidka Profi-parfémy.cz

Vevrs

(Hovotime o deodorantech a parfémech) ,,Jsou levnéjsi a vazné kolikrat kvalitnéjsi. (...)
Nebo jakoze — dejme tomu, Ze za stejnou cenu ty, byt by to byla stejna cena, tak ty
panské pro mé jsou kvalitnéjsi za tu stejnou cenu. TakZe pravé tam to jde pocitit, Ze ty
zenské jsou drazsi, pritom by mély byt levnéjsi, protoze ta kvalita tam je mensi. Takze
jo, pocitila jsem to. Predevsim jakoze v téch hygienickych potiebach, dejme tomu nebo
jakoze takhle. (...) Tak jako obecné mi p¥ijde, Ze i sprchace chlapské déle voni nez ty
zenské. A to sprchace, deodoranty, kolikrat i jako parfemy, jo, a takhle. Prosté mi to
ptijde jako fakt, Ze za urcitou castku, jak kdyby koupis si pansky parfém, ten ti prosté
voni jesté, ty jo, 14 dni na obleceni, pokud ho nevyperes, ale za tu stejnou cenu si
koupis damsky parfém a prosté to mas jako doslova vodu, ktera ty jo ti za pitlhodiny
vymizi a jako nazdar.” (Natalie, 20 let)
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U obrazku nize si mtizeme povsimnout cenového rozdilu sedmi korun
mezi panskym a damskym deodorantem. Oba deodoranty jsou stejné znacky
(Rexona), nesou stejny nazev (Active Fresh) a jsou zaméfené pro stejnou
skupinu nakupujicich (fyzicky casto aktivni lidé). Nejenom, Ze v tomto
pfipadé je pansky deodorant levnéjsi, ma také o 10 ml vétsi objem oproti

damskému deodorantu.

Obrazek 7-Hygienicke potteby-deodoranty (https://www.lekarna.cz/, 2. 6. 2022)

REXONA MEN Active Shield Fresh tuhy deodorant 50 ml

Recenze Disk

Tento antiperspirant Vas perfektné ochrani proti poceni i zdpachu. Piedstavuje

vynikajici ochranu i v nejvypjatelnéjsich momentech

Vice informaci ¥

Skladem zitra Pozitfi odesleme, u vas v utery 19. 4

69KE ki -

sl Pridat do oblibenych @ Potrebuiji poradit

REXONA Active Shield Fresh tuhy deodorant 40 ml

ecenze Dis o
e sk

Tento antiperspirant perfektné ochrani pred pocenim i zapachu. Predstavuje

vynikajici ochranu i v nejvypjatelnéjsich momentech

Vice informaci ¥

v

AOTIONS O Skladem zitra Pozitii odesleme, u vas v Gtery 19. 4

active shield fresh
X\ ‘& 1 |

Q} Pridat do oblibenych @ Potrebuji poradit
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Obleceni

.Je to problém, je to problém. Nejenom ta cena, ale i to, Ze damské kalhoty
90 % ¢asu nemaj kapsy, a to si budu stézovat vzdycky. Ale kdyz uz je maji, tak jsou
extra malé, ani telefon do toho nestrcim. (...) Posledni kalhoty, co jsem kupovala
s kapsami, které mi sedély a uz se mimochodem vytahaly po piil roce, pokud se nepletu,
byly z Orsaye za 8 stovek. (...) Kdyz jsme se byli divat tedkom vlastné
pred par dny jemu (pfiteli) na kalhoty a ja jsem byla prave taky, tak ja jsem si zkousela
ty za téch, asi 6 stovek, a on si zkousel néjaké za 4 stovky. Coz je jako tiplné silenost, a

to byl myslim New Yorker zrovna.” (Michaela, 17 let)

Jako ukazku zde mame obrazek dvou kalhot. Ty jsou ze stejného obchodu
(About You), stejné znacky (Levi’s) a stejného typu (Cerné, upnuté). Cenovy
rozdil mezi témito kalhoty avsak ¢ini 770 korun. Cenovy rozdil u produktti
zaméfenych na Zeny nenalezneme tedy pouze v klasickych kamennych
obchodech s neznackovymi vécmi, jako v pfipadé vypovédi Michaeli, ale také
u znackovych obleceni, v pfipadé ukazky na obrazku nize.

A ano, pokud tuto bakalafskou praci ¢te nékdo, kdo neméd zkuSenosti
snoSenim damskych kalhot, tak Michaela narazi na v dnesni dobé dosti
diskutovany fakt, a to takovy, ze malokteré moderni damské kalhoty maji

funkéni pfedni kapsy.
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Obrazek 10-Oblecenti (https://www.aboutyou.cz/, 9. 6. 2022)

Il
A

=y

Diiny 'SKINNYHIBALLROLL'
1829 K&

Barva: fernd

nn

Velikost

Vybrat velikost

Piidat do kodlku

Diiny

2599 Ké

Barva: ¢ernd

I

Velikost

Vybrat velikost
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Zaver

V zavéru prace na téma komparace interpretaci a nazort ¢eskych spottebiteli
Mé respondenty tvofilo deset ceskych spotfebitelit v adolescentni vékové
kategorii (15-22 let). Pét respondentti uvedlo, Ze se genderové identifikuji jako
muzi a pét jako Zeny. Gender jako socialni pohlavi je spolecné s genderovou
socializaci dlilezity termin pro riizovou dan, jelikoZ tato dan pfedstavujejeden
ze stupnt cenové diskriminace (3. stuperl), jenz je zaméfen na cilové skupiny,
které na trhu cenové budto zvyhodnuje oproti jinym skupinam, ¢i je naopak
znevyhodniuje. V tomto pfipadé se jedna o genderové skupiny. Dan je
zaméfenad na Zzeny, pro které byva oproti muziim cena za stejny nebo podobny
typ zbozi, ¢i sluzeb nastavena vyssi, i pfestoze jsou naklady na vyrobu téchto
vyrobki a sluzeb naprosto stejné.

Hlavnim cilem prace bylo analyzovat a nasledné komparovat rozdily
interpretaci a nazorti adolescentnich spottebitelt tykajicich se fenoménu
rizova dan, a to jak na individualni, tak na genderové roviné. Pouze tii
respondenti dokazali interpretovat dan spravné. Jeden muz a dvé Zzeny.
Z tohoto faktu vyplyva, Ze na genderové roviné respondentky znaji tuto dan
vice nez muzi, coz by souhlasilo s vétSinovym tvrzenim Sesti respondentii
na otazku, kdo si mysli, Ze dan vnima, ¢i zna vice. S ¢im toto tvrzeni nesouhlasi
je fakt, ze zkuSenost s rlizovou dani maji celkem Ctyfi respondenti, ktefi se
s dani dostali do styku ve tfech kategoriich produktii: v hrackach pro déti,
v hygienickych potfebach a v obleceni. Slo o dva muzské respondenty a dvé
zenské respondentky, tudiz oba gendery maji stejné zkusSenosti s dani a

na genderové rovin€ vnimaji tuto dan obé€ pohlavi stejné.
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Dva z respondentti, ktefi dan interpretovali spravné, o dani jiz slySeli
v minulosti a tfeti si dokazala terminy , dan” a ,rtzova” v mysli spojit a
vytvofit tak svou vlastni interpretaci, ktera se shodovala s oficialni interpretact
této dané. Béhem individualnich interpretaci pouze jednoho z muzskych
respondentli napadla spojitost mezi rizovou a feminitou a jedna
respondentka chybné interpretovala tamponovou dan, se kterou se casto
mylné riizova dan zaménuje. Co se tycCe nazord respondentti na dan, tak pouze
dva respondenti uvedli, Ze na dai nemaji jakykoliv nazor. Zbytek adolescentti
nepovazuje dan za jakkoliv fér. Az na pfipad jedné respondentky neexistuje
dle jejich nazort vyrobek, u kterého by si jakykoliv gender mél pfiplatit vice
nezjiny gender. Ve vysledku lze tedy fici, Ze vice muzii nepovazuje u zadného
produktu fér, aby byla cena odvozena od genderu kupujicich a zaroven vice
respondentek nese negativni nazor na tuto dan.

Pfi zkoumani nakupnich strategii respondentti, jsem dosla k zaveru, ze vétsina
z adolescentl upfednostiiuje nakupovani panskych, ¢i unisex vyrobka. Tyto
produkty proné predstavuji vyssi kvalitu, nizsi cenu a v pfipadé obleceni vétsi
pohodInost. Pouze mala ¢ast upfednostiiuje vyrobky urcené cisté pro jejich
gender. V tomto pfipadé Slo o dva muze, ktefi s pouzivanim produktii
opacného pohlavi nesouhlasi, a dvé zeny, u kterych nakupovani damskych
produktti nijak nesouviselo s jejich genderovou identitou, ¢i s genderovym
vystupovanim. Slo pouze o jakysi navyk na vybrané produkty, které jsou
shodou okolnosti cilené pro zenské spottebitelky. Z této casti prace vyplyva,
ze i prestoze se v ramci genderové socializace udava, ze obleceni figuruje jako
jeden z hlavnich aktérii pfi vytvareni genderové identity, tak zrovna v pripadé
mych respondentt: toto tvrzeni neplati. Zeny se stale pIné identifikovaly jako
zeny iv pripadé€, kdy upfednostiuji panskeé produkty a naopak. Jejich nakupni

strategie také dokazaly, Ze rlizova jiz neni barva pouze pro divky a modra pro
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chlapce. Dnesni adolescenti vice nakupuji s ohledem na kvalitu a cenu
produktu nez na to, pro jaké pohlavi je cilen.

Jedna z mych sekundarnich otazek se zameétrovala na to, jak se v nakupnich
strategiich adolescentli dany fenomén odrazi. Jak jiz bylo feceno vétsina
spottebitelek nakupuje, ¢i nema problém nakupovat v panském oddéleni,
proto se nedostanou do styku s rtizovou dani tak casto, jako jiné Zeny. Jedna
z respondentek vSak uvedla, Ze od té doby, co se o dani dozvédéla, jeji
nakupni strategie se zcela zménila a az po tomto zjisténi zacala nakupovat také
panske produkty. Na tuto otazku by se dle mého nazoru lépe hledala odpoved
po provedeni dalsiho vyzkumu se stejnymi respondenty ted kdyz o dani vi a
existuje moznost, Ze jim tato znalost také ovlivni budouci nakupni strategie.
Koneckoncli pouze dveé spotiebitelky veédely, Ze tato dan existuje. Je nutno vzit
také v potaz, Ze tfi z péti respondentek si nakupuje pouze zbytné produkty,
mezi které pro né€ nejcastéji spada obleceni, kde preferuji znovu spiSe unisex a
panské nez cisté damské produkty. Proto se v jejich nakupnich strategiich
rtzova dan nijak neodrazi.

Ma posledni podotazka se tykala nakupnich strategii Zen a zda jim rtizova dan
jakkoliv ovliviiuje rozpocet na nezbytné véci. Tti z respondentek uvedly, Ze
jim nezbytné véci nakupuji rodice, proto v tomto pfipadé nelze na otazku
odpovédét. Dvé nejstarsi respondentky uvedly, Ze se vyse jejich kapesného
odviji od cen potravin, najmu a potfeby nakupovat hygienické potfeby, proto
jim dan nijak do rozpoctu nezasahuje. Rozpocet na nezbytnosti je v jejich
pripadé flexibilni. Samy vSak dodaly, Ze se domnivaji, Ze bez pomoci rodiny
by musely finanéné omezit nakup zbytnych produkti pro zaplaceni

nezbytnosti.
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