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UVvoD

Je az zarazejici, ze v dnesni dobé¢, kterd je spojend s emancipaci zen a prosazovanim
lidskych, respektive Zenskych prav, stidle neubyva reklam spojenych s zenskou nahotou
a sexismem. Byt sexismus neznamena pouze zobrazovani nahych zenskych tél, reklamy
zalozené na sexismu, lze pozorovat Vv kazdodennim Zivoté vSude kolem nas.
Od denniho tisku, pfes televizni reklamy, billboardy az v poslednich letech nejoblibenéjsi
socialni sité a internet.

Na jedné stran€ nepochybné takové reklamy upoutavaji pozornost, ale na druhou stranu
ve vétsing pripadit samotnd prezentace reklamy nema ve skute¢nosti nic spole¢ného
s propagovanym vyrobkem. Je tedy otdzkou, zda opravdu plati obecné znamé heslo
v marketingu, Ze sex prodava ,sex sells“? Jak se K této problematice v soucasnosti stavi
predevsim mladi lidé?

Cilem této bakalarské prace je zjistit, jak studenti Moravské vysoké Skoly Olomouc
hodnoti sexismus v reklamé a zda ovliviiuje jejich ndkupni chovani.

Bakalaiska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti jsou
definovany stézejni pojmy, které jsou nadale pouzivany V pribéhu celé prace. V praktické
¢asti bylo provedeno dotaznikové Setfeni se zamérem naplnit stanoveny cil bakalaiské prace.

Prvni kapitola teoretické Casti se zabyva zdkladnimi pojmy, které souvisi S ndzvem prace.
Tato kapitola je vénovana definicim sexismu, genderu, genderovym stereotyptim a jejich
zobrazenim V reklamach. Nasledujici kapitola se zabyva obecnymi definicemi marketingu,
marketingového mixu a marketingové komunikace se zaméfenim na reklamu a jeji druhy.
Treti kapitola je zaméfena na pisobeni a uc¢innost reklamy. Posledni respektive ¢tvrta kapitola
popisuje, co vSe obsahuje sexisticka reklama a posledni cast této kapitoly se zmifiuje
0 anticené¢ Sexistické prasatecko, ktera se jiz nckolik let snazi poukdzat na zneuzivani
genderovych stereotypli a zobrazovani sexismu v reklamé.

Praktickou cast bakalafské prace tvoii dotaznikové Setfeni. Tato Cast se sklada
ze sestaveni atvorby dotazniku, uskute¢néni dotaznikového Setfeni, zpracovani vysledkl
a jejich nasledné vyhodnoceni.

Pro teoretickou ¢ast prace byla vypracovana reserse, dale jsSou Vv této Casti prace pouzité
metody analyzy a syntézy. Praktickou ¢ést tvoii kvantitativni vyzkum spolu s dotaznikovym

Setfenim.



I. TEORETICKA CAST
1 Zakladni pojmy

Tato uvodni kapitola definuje zakladni pojmy, které budou nadale pouzity Vv celé

bakalarské praci, a proto je jejich spravné vymezeni nezbytné.
1.1 Sexismus

Dle metodické informace Ministerstva prumyslu a obchodu lze sexismus chépat jako:
wpojem prdavem nedefinovany, nicméné obecné jej lze definovat jako nerovmné zachdzeni
na zaklade pohlavi, jako typ diskriminace, ktery se V reklamé projevuje tim, Ze napr. poniZuje,
zesmésnuje nebo znevazuje Zeny (a ridceji | muze) S vyuzitim stereotypii, anebo jako sexudlni
objektifikaci. Sexismus je tedy mozno definovat jako oteviené nebo skryté vyjadreni nizsi
hodnoty Zen viici muziim nebo naopak**

V definici podle Jandourka je sexismus spojovan s tvorbou piedsudki vici osobam
surcitym pohlavim a jejich diskriminace. Oznacuje se tak chovani, které je namifeno
predevsim vacéi Zendm, nebo naopak jako vyzdvihovani muzské role. Projevy sexismu
vychazeji predevsim z pfesvédceni 0 (ne)schopnostech nebo vlastnostech skupiny daného
pohlavi. Tyto projevy se poté odraZeji na postoji, chovani a pfistupu k muzim a Zenam.
Ptikladem mtiZze byt horsi vzdélani, nizsi platové ohodnoceni za stejny druh prace, zkreslené

predstavy 0 vychové, piisuzovani urditych roli a schopnosti, které ,,nalezi“ jedné ze skupin.?
Podle slovniku cizich slov ma sexismus dva vyznamy:
1., diskriminace podle pohlavi, zejm. diskriminace Zen

. o v r 14 * [z 3
2. orientace na sex, zdiiraznovani sexuality

! Metodicka informace &. 12/2015, k rozeznavéni sexismu v reklamé [dokument pdf]. Praha:Ministerstvo
prumyslu a obchodu, 1. 12. 2015, sp. zn. MPO 58486/2015 [cit. 29-1-2018].

Dostupnéz https://www.mpo.cz/assets/dokumenty/55757/63940/656321/priloha001.pdf

2 Srov. JANDOUREK, 1., Slovnik sociologickych pojmii: 610 hesel, s. 202.

8 ZAHRADNICEK, T., Slovnik cizich slov, s. 685.


https://www.mpo.cz/assets/dokumenty/55757/63940/656321/priloha001.pdf

1.2 Gender

Pojem rod (anglicky gender) byva né€kdy nazyvan socialnim pohlavim. Na rozdil
od biologického pohlavi, kde posuzujeme, zda se jednd 0 muze ¢i zenu Cisté z biologického
hlediska, gender pfedstavuje kulturni charakteristiky amodely pfifazované muzskému
¢1 zenskému pohlavi sohledem na sociadlni rozdily mezi témito skupinami. Pficemz
pfifazované role se vyviji spolu s ¢asem a lze zde vypozorovat vyznamné kulturni rozdily.
Diulezitym prvkem je také dana historicka etapa spole(“:nosti.4

Je nutné podotknout, ze rodové rozdily a jejich podoba je v riznych spole¢nostech velmi
rozmanita. Naptiklad u ptfirodnich narodd, nebo ve spolecenstvi, kde se klade vysoky diraz
na tradici, je vyvoj mezi muZzskou a Zenskou roli mnohem pomalej$i nebo méné ztetelny.
V souvislosti srodem se bavime 0 Zenskosti (feminit€) a muznosti neboli maskulinité.
K Zenskosti jsou pfifazovany vlastnosti jako napf. pasivita, soucit, Cistota, jemnost, zavislost,
projevovani emoci, matei'ska laska a dalsi. Naopak s maskulinitou si spojujeme zcela opaéné
vlastnosti, jako je potlatovani emoci, sportovni nadani, dominance, netistupnost, soutézivost
a snaha dosdhnout vysokého spolecenského postaveni.

Podobné jsou na tom také Zenské a muzské zajmy, které jsou naprosto odliSné.
Na podporu snizeni rozdilti mezi Zenami & muzi, bylo provedeno nemalé mnozstvi priazkumi,
které dokazuji, Ze opravdové rodové rozdily mezi nimi jsou mnohem mensi, neZ
se predpoklada. Dalsi studie genderu se snazi vyvracet tradicni pfedstavu 0 tom, ze muzské
a Zenske role se navzajem dopliuji a toto tvrzeni povazuji jako socidlni konstrukt.”

Témito vyzkumy se napiiklad zabyva socidlni uceni nebo konstruktivismus.
Konstruktivismus je v rozporu s biologickym esencialismem (nazor, ze rozdily mezi muzi
azenami jsou dany biologicky) atvrdi, Ze socialni svét ve kterém Zijeme, ndm neni
dan, ale opét je tvofen v procesu socialni interakce a komunikace, zaroven nepopira, ze mezi
obéma pohlavimi jsou biologické rozdily, nicméné tyto rozdily nemaji objektivni socidlni
vyznamy, jsou jim pfipsany. °

Ve spojeni s lovékem ajeho rodem se zacal gender vyskytovat jiz od 15. stoleti,
ale pojem gender, v sou¢asném pojeti, se zacal pouzivat piedev§im od druhé poloviny 20.

stoleti.

* Srov. Gender: Zakladni pojmy. In: Cesky statisticky iiFad [online]. 29. unora 2016[cit. 2019-01-20].
Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/gender/gender pojmy

> Srov. JANOSOVA, P., Divéi a chlapeckd identita, s. 40-41.

® Srov. FAFEJTA, M., Uvod do sociologie pohlavi a sexuality, s. 89.
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V poslednich letech vénuje spolecnost genderu pozornost, Ccasté zdlraznovani
genderovych témat maji za cil nastavit rovnost mezi Zenami a muzi. Nejde 0 to udélat z zen
a muzu stejné bytosti, ale aby si obé pohlavi byla rovna. Témata genderu se dotykaji zejména
Vv oblasti na trhu prace: rovnomérné odmeénovani, kariérni postup, novy ptistup k netypickym
profesim a odstraniovani vzniklych ptedsudkt. Napiiklad pro¢ by Zena nemohla byt fidickou
kamionu ¢i autobusu a naopak pro¢ by muz nemohl byt vychovatelem ve skolce? V této
problematice se vSak pfiznivci nesnazi ze vSech sil 0to, aby zeny musely délat muzské
profese nebo naopak. Opravdovou podstatou je, aby pro obé pohlavi byly nastaveny rovné
podminky a pfilezitosti bez predsudku, Ze jedno pohlavi je pro tuto profesi stvorené a druhé

nikoliv.’
1.3 Genderové stereotypy

Pomoci stereotypt si utvaiime myslenky, které poté funguji jako schémata, diky kterym
vnimame, hodnotime a pfistupujeme k svétu kolem nas. Jeho podstatou je omezenost. NaSe
pozornost smeéfuje pouze k vybranym charakteristikdm, které dale pouzivame jako
univerzalné platné znaky v rdmci urcité skupiny a veskeré ostatni vlastnosti jim pfifazujeme.
Stereotypy podporuji selektivni vnimani ahodnoceni. Své zdklady stavi na emocich
a iracionalité. U stereotypu lze sledovat rigidita (jsou tézko proménitelné, ikdyz realita
je zcela odlisna oproti nasi piedstave).

Jak je vySe uvedeno, stereotypy ndm piinaSeji zjednodusené piedstavy. Problém vsSak
spoc¢iva v tom, ze pokud dochazi k zobeciiovani urcitych vlastnosti na celou skupinu, ¢asto
pfisuzujeme vétSing piislusnik takové vlastnosti, které nemaji a pfedevsim je prezentuji
vV negativnim slova smyslu. Takovd soustava piejatych negativnich mySlenek, nézort
a predstav, at’ uz na celou skupinu nebo jednotlivce, nezadoucim zpiisobem ovliviiuje pohled
na tuto skupinu. V takovém piipadé se jiz nejedna O stereotyp, ale predsudek. Vytvareni
predsudktt mize byt velice nebezpecné, protoze maji silny emocionalni zaklad aje tézké
je zcela odstranit.?

Nase zakotenéné piedstavy o vlastnostech, schopnostech a roli muzi a zen ve spolecnosti

se nazyvaji genderové stereotypy.9

” Srov. Stereotypy, které se projevuji v mediovanych reprezentacich. In: Amelisoft s.r.o..

Mediagram [online]. 2019][cit. 2019-01-25]. Dostupné z: http://mediagram.cz/cesky-jazyk/stereotypy-ktere-
se-projevuji-v-mediovanych-reprezentacich

& Srov. KUTNOHORSKA, J., Multikulturni oSetiovatelstvi pro praxi, s. 32-33.

° Srov. HAVELKOVA, B., a kol. Jak na sexistickou reklamu, s. 9.
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Vytvati se zde prostor pro vznik predsudkt, nebot jedince posuzujeme podle naSich
predstav, jak by se méla chovat ,,spradvnd Zena“ nebo naopak ,,spravny muz‘, které vsak
nejsou z vétsi ¢asti zalozeny na skuteénosti. Zeny jsou vnimany jako matky nebo manzelky,
které nejsou schopny obstat ve vysokych pracovnich pozicich a jsou pfeduréeny vykonavat
pouze domadci prace. Naopak muzi jsou dle stereotypli vnimani jako zivitelé rodiny a nositelé
moci, coz vede k jejich znevazovani v soukromé a vztahové sféte (nejsou schopni projevovat
lasku, nebo se starat 0 dit¢). Tyto piredsudky jsou dlouhodobé zakotenény v nasi spole¢nosti,
bez toho aniz bychom opravdu uvazovali nad tim, do jaké miry jsou vlastnosti a schopnosti
jedincii vrozené a jakou &ast vzorcli chovani ziskali kulturnim vyvojem.™

Z vyse uvedeného lze odvodit, Ze disledkem vytvareni stereotyptt dochazi k diskriminaci
obou pohlavi a vyzdvihovani jejich nedostatkli v odli§nych oblastech.

Me¢édia se podileji na posilovani stereotypl ve velké mife a to zejména ve zpravodajstvi,
publicistice, ale také velice casto Vreklamach. Nejcastéjsim mediadlnim stereotypem
je genderovy stereotyp.'*

V soucasnosti stale vice Casu trdvime na elektronickych zafizenich. Pted par lety naSe
spole¢nost vénovala nejvice ¢asu sledovani televize. Neni vyjimkou, Zze dnes, kdo sleduje
televizi, zaroven aktivné vyuziva na tablet nebo chytry telefon. Neni pochyb o tom,
Ze ve virtualnim svété naSe spole¢nost vénuje mnohem vice svého ¢asu nez v minulosti.
Reklamami, které nas obklopuji skrze elektronické zafizeni, jsou ovlivnéni nejen dospéli
jedinci, ale také nase nejmladsi generace - déti.

Pravé reklamy a filmova tvorba podporuji stereotypni obraz 0 muzich a Zenach.
V televizich je nejcastéji k vidéni tvorba ze zapadni Casti polokoule, pfedevSim americké
filmy a reklamy, které uptednostiiuji tamé&jsi kulturu. Tento obsah nejcastéji konzumuji zcela
bezmyslenkovité déti, které se postupné diky sledovani filma a reklam adaptuji na tamé&;jsi
kulturni hodnoty.*?

Je nutno dodat, Ze tyto vlivy médii si ¢asto vilbec neuvédomujeme, nicméné masmédia
svym materialem cilené plisobi na naSi lidskou emocionalni stranku. Tomuto tématu

se vénuje 3. kapitola, ktera se zabyva tim, jak na nas reklama pisobi.

9 5rov. HAVELKOVA, B., a kol. Jak na sexistickou reklamu, s. 10.

1 Srov. Stereotypy, které se projevuji v mediovanych reprezentacich. In: Amelisoft s.r.o..

Mediagram [online]. 2019][cit. 2019-01-25]. Dostupné z: http://mediagram.cz/cesky-jazyk/stereotypy-ktere-
se-projevuji-v-mediovanych-reprezentacich

12 5rov. JANOSOVA, P., Divéi a chlapecka identita, s. 33-35.
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1.3.1 Stereotypni vyobrazeni Zen v médiich

Jak jiz bylo feceno, s Zenstvim neboli feminitou se stereotypné spojuje nékolik vlastnosti,
se kterymi se mizeme také Casto setkat v médiich.

Nejcastéji se zeny v reklamach objevuji ve dvou kategoriich. V reklaméch, kde se zena
stard 0 rodinu, dam nebo 0 své télo. V druh¢ kategorii Zena predstavuje sexualni objekt. Ob¢
skupiny spojuje skute¢nost, ze kladou diiraz na mladi, krasu a atraktivitu. Zenam se pfisuzuje

spise dekorativni role.’?
1.3.2 Stereotypni vyobrazeni muzi v médiich

S maskulinitou si spojujeme silu, dominanci, moc a vysoky vliv, nékdy az v souvislosti
snasilim. V reklamach muZi zaujimaji vedouci pozice expertd nebo profesionald. Casto
je jejich role obéti nebezpecnych situaci. V souvislosti s domacnosti jsou vyobrazovani spise

jako nekompetentni nebo absentujici.'*

Obriazek 1 Stereotypni vyobrazeni muzi a Zen

Zdroj: google.com (gender sterotypes in advertisment). [online]. [cit. 2019-01-25].
Dostupné z: https://landt.co/2018/03/the-evolution-of-gender-stereotypes-in-advertising/

¥ Srov. HAVELKOVA, B., a kol. Jak na sexistickou reklamu, s. 10.

14 I
Srov. tamtéz.
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Prikladem stereotypniho zobrazeni zeny a muze je reklama na pivo Schlitz z roku 1952.
Miuizeme si zde vSimnout klasickych prvki stereotypizace. Mladd a krasnd hospodynka
nezvlada zakladni domaci povinnost — pfipravu vecete a z tohoto diivodu je nest’astna a place,
¢imz projevuje svoji emocionalni stranku, ktera je pro Zenskost typickd. Na druhé strané je
tu muz, ktery v nas vyvolava pocit, ze pracuje na vysoké pozici (oblek). K celé situaci dodava
sarkastickou pfipominku: Neboj se milacku, pivo nespaliS. Tato poznamka opét narazi

na jeden ze stereotypii, Ze se Zena bez muze nedokdze obejit a je na ném zavisla.
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2 Zakladni marketingové pojmy

Tato kapitola se zabyva zakladnimi marketingovymi pojmy, které budou dale v této

prace pouzity. Nasledujici podkapitoly se budou zminénym pojmim vénovat podrobnéji.
2.1 Marketing

Definice podle Americké marketingové asociace zni: ,,Marketing je funkci organizace
a souborem procesit k vytvareni, sdélovani a poskytovani hodnoty zdakaznikiim a K rozvijeni
Vztahit se zakazniky takovym zpiisobem, aby z nich méla prospéch firma a drZitelé jejich
akcii. “*

Podle dalSich neformdlnich definic rozumime marketingem vSechny cinnosti, které
zjistuji a naplnuji lidské a spoleCenské potteby. Marketing mtizeme rozdélit do tiistupiiové

kategorie:
1) Zakladni stupen

V zékladnim stupni se podnik snazi uspokojit potieby zdkaznika. Diive se podniky
drzely vyrobni, vyrobkové aprodejni koncepce. Podniky tak nabizely vétsi mnozstvi
produktli, nez zdkaznici skuteéné vyzadovali. Poté se zacala pouzivat nova marketingova
koncepce. Tato nova marketingova filozofie napomohla k ekonomickému a ekologickému

udrzitelnému rozvoji zemé.
2) Mezistupei

Vychazi z analyzy trhu a marketingového prostfedi. Dochazi tak K planovani, realizaci
a kontrole vSech rozhodnuti, které se tykaji produktu. Tento piistup mizeme chépat jako

manazersky.
3) NejvysSi stupen

Nejvyssi stupent spociva v tom, Ze podnik pouziva souhrn metod a technik, aby si ziskal
trh a zakazniky. Napfiklad pouziti marketingového mixu, segmentace trhu a podobné. Pokud
podnik pouZziva marketingovou filozofii 8 management marketingu, tento tfeti nejvyssi stupen

celou aplikaci vede do dokonalosti.

' KOTLER, P., a KELLER K., Marketing management, s. 43.
% Srov. JURASKOVA, O., a HORNAK P., Velky slovnik marketingovych komunikaci, s. 117-119.
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2.2 Marketingovy mix

Jakmile si organizace stanovi vlastni marketingovou strategii, poté se miize soustiedit na
podrobnosti marketingového mixu. Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju,
pomoci kterych organizace miize ovlivnit poptavku po svych produktech. Organizace pouziva
soubor Ctyi taktickych marketingovych ndastrojii — produktova politika (produkt), cenova

politika (price), komunikacni politika (promotion) a distribu¢ni politika (place), neboli 4p. Y
2.3 Marketingova komunikace

Reklama patii do jedné z forem propagace neboli marketingové komunikace. Ma za cil
predavat informace aovlivnit ty, na které chceme zapusobit S nasimi zaméry. VétSinou
se jedna 0 komunikace komeréniho charakteru. Do vSech forem marketingova komunikace
patii reklama, osobni prodej, podpora prodeje, prace s vefejnosti, piimy marketing,

sponzoring, nova média a v §ir§im pojeti zde méiZzeme zafadit i obaly, veletrhy a vystavy. *®
2.4 Reklama

Existuje mnoho definic reklamy. VSechny definice maji vSak jedno spolecné — jde
0 komunikaci mezi zadavatelem a piijemcem pomoci n¢jakého média s komerénim cilem.

»Reklamou se rozumi oznameni, pfedvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu
spotifeby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondgjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuZiti prav nebo zavazkil, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud
neni stanoveno jinak.*“ Takto zni oficidlni definice podle zdkona 0 regulaci reklamy ¢. 40/199
Sh.*

Reklama je v dnesni dob¢é samoziejmou soucasti nasi trzni ekonomiky. Jeji hlavni funkci
je informovat spotiebitele 0 dostupnosti zboZzi a sluzeb, které by mohly uspokojit jeho potieby
s cilem zajistit odbyt (prodej tohoto zbozi nebo sluzeb). Cely proces neni tak jednoduchy

a predchazi mu n&kolik stadii, ne dojde k samotné koupi vyrobku.”

' Srov. KOTLER, P., Moderni marketing, s. 70.

'8 Srov. VYSEKALOVA, I., Psychologie reklamy, s. 20.

9 CESKO. Zékon &. 40 ze dne 14. Brezna 1995 o regulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni zakona &. 468/1991
Sb., 0 provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdgjsich piedpisu. In: Shirka zakoni
Ceské republiky. 1998, astka 8, s. 468- 469. Dostupné také z: https://aplikace.mvcr.cz/shirka-
zakonu/SearchResult.aspx?q=1995&typelL aw=zakon&what=Rok&stranka=8.

2 Srov. VYSEKALOVA, J., a MIKES J., Reklama: jak délat reklamu, s. 16-17.
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2.4.1 Druhy reklamy

Pfi tvorbé reklam se mizeme soustiedit na dvé hlavni kategorie: orientace
na produkt/vyrobek nebo instituci.

Reklamy lze rozd¢lit do tii kategorii podle prvotniho cile sdéleni:
1) Informa¢ni reklama

Tento druh reklamy se pouziva predevsim ve fazi zavadéni nového vyrobku na trh. Cilem
této reklamy je upoutat pozornost potencionalniho zdkaznika na novy vyrobek, sluzbu,

informaci, organizaci, misto nebo informaci.
2) Presvédcovaci reklama

Presvédcovaci reklama se pouziva ve fazi ristu a na pocatku zralosti produktu na trhu.
Jejim tkolem je zvétsit poptavku po nabizeném produktu. Jde o konkurenéni formu podpory

prodeje.
3) Pripominkova reklama

Navazuje na ptedchozi formy s cilem udrzet si povédomi 0 vyrobku ve spolecnosti.
Pouzivd se ve druhé casti zralosti produktu nebo dokonce v poklesu Zivotniho cyklu

produktu.?
2.5 Reklamni média

Dale mizeme reklamy délit podle pouzitého média. Pomoci média Ize zprostiedkovat
prenos informaci od zadavatele ke kone¢nému piijemci. Komunika¢ni kanaly mohou byt
osobni nebo neosobni.

1) Osobni komunikaéni kanaly

Osobni komunikaéni kanaly slouzi ke komunikaci dvou a vice lidi v pfimém kontaktu.
Zahrnuji komunikaci tvafi v tvar, proslov k vybranému publiku, telefonické hovory nebo
postovni kontakt.*?

2) Neosobni komunikaéni kanaly

Reklamy obsahujici sexismus, se nejcastéji vyskytuji v médiich, kterd jsou neosobni.
Neosobnimi komunika¢nimi kanaly rozumime média, ktera pfenaSeji informacni sdéleni bez

osobniho kontaktu.

1 Srov. PRIKRYLOVA, J., a JAHODOVA H., Moderni marketingova komunikace, s. 68-69.
22 5rov. KOTLER, P., Moderni marketing, s. 829.
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Lze je rozdélit na tisténa média, kam lze zaradit ti§téné noviny, Casopisy, direct email.
Dalsi skupinu tvofi vysiland média (radio, televize), obrazovd média (billboardy, tabule

a plakaty) a on-line média (on-line sluzby, webové stranky, socidlni sité).23

2 Srov. KOTLER, P., Moderni marketing, s. 830.

18



3 Pisobeni a acinnost reklamy

Jak jsme se jiz dozvédéli z predchozich kapitol, reklama nas ma informovat 0 produktu
a presveédCit nas k jeho koupi. Jelikoz na trhu v dnesni dobé existuje obrovské mnozstvi
produktu, tak iV oblasti marketingu Ize zaznamenat vysokou konkurenci. Proto marketéfi
vymysleli nékolik modelt, které vysvétluji psychologické piisobeni reklamy na spotiebitele,
aby mohli své kampané tvofit co nejucinngj .2

Jednim z nejznaméjsich modelt pro u¢innou propagaci je AIDA. Tato zkratka je slozena
z anglickych slov attention, interest, desire, action. Podle tohoto modelu by reklama méla
projit ¢tyfmi fazemi. V prvni fazi by méla upoutat pozornost (attention). Aby reklama byla
poutava, vyuziva vyraznych grafickych prvkd, barev, nadpist ¢i fotografii. Jakmile reklama
upoutd pozornost, jde 0to, aby nam poskytla veskeré pottebné informace 0 vyrobku
avyvolala vnas tedy zajem (interest). Nasledné se snazi vzbudit v potencionalnim
zakaznikovi touhu (desire) po produktu. V tomto ptipadé vyuziva slogany typu ,,akce plati jen
tento tyden®. A pokud si uz reklama ziskd srdce zakaznika, nezbyva nic jiného nez vyvolat
akci. V internetové reklamé jde napiiklad o vétu ,,kliknéte zde pro vice informaci“.”®

Jak je uvedeno, nejdiive se snazime upoutat pozornost zakaznika. S vyvojem spolecnosti
se soucasné i vyviji reklama. Clovéku jiz racionalni reklamni sdéleni neptipada atraktivni,
proto se reklamni tvlrci snazi stile pfichazet snééim novym. V souCasnosti se snazi
pfedevSim apelovat na emoce ¢i Sokovat recipienta. Proto se reklamni kampané casto
posouvaji za hranice tabu a vyuZzivaji motivy strachu, negativnich emoci, sexualnich pobidek,

nahotu, & nasili a poddajnost.?
3.1 Smyslové vnimani reklamy

Reklama mize ovlivnit jedince az tehdy, kdyz projde procesem pfijimani a zpracovani.
To znamend, Ze si Clovék vytvoii vlastni obraz sdé€leni, které je zobrazeno v reklamé.
Reklama pozitivné ovlivni ¢lovéka pouze v pripadé, pokud tento aktualn€ vytvoieny obraz je

kladn€ spojen s minulou zkusenosti nebo vjemem.

24 Srov. HUDEC, Martin. Jak piisobi reklama? In: psychologie pro kazdého [online]. 1. prosince 2016

[cit. 2019-0-23]. Dostupné z: https://psychologieprokazdeho.cz/jak-pusobi-reklama/

% Srov. tamtéz.

% Srov. Reklama a jeji vyrazové prostfedky. In: Amelisoft s.r.0..Mediagram [ online]. 2019[cit. 2019-01-25].

Dostupné z: http://mediagram.cz/zsv-2/reklama-a-jeji-vyrazove-prostredky
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Nejprve €lovek zpracuje obsah reklamy procesem smyslového vnimani a nasledné pomoci
kognitivniho vniméani.?” K vniméni reklamy slouzi viechny smysly v nerovnom&rném rozpéti:
e Zrak — je nejcastéji pouzivan pii vnimani reklamy. Zrakem vnimame veskeré
televizni reklamy, tisténé reklamy v novinach, ¢asopisech, billboardech, letaky,
reklamy na internetu apod.
e Sluch — sluchem vnimame pifedev§sim rozhlasovou reklamu, televizni reklamu
nebo reklamu na videu.
e Cich - v mist& prodeje, nebo zejména reklamy na parfémy v ¢asopisech.
e Hmat — tiSténd reklama spojend s ukdzkou ruznych struktur, soucasné mtze byt
vnimana i zrakem.
e Chut — ochutnavky?
Kognitivni vnimani se tykd vysSsi urovné nervového systému. Zde uz naSe smyslové
vnimani nehraje velkou roli. Jde o proces zpracovavani informaci z reklamy. Jednotlivé
obrazy si skladame do souboru celistvych vjemu, které se tykaji objektu okolniho svéta.

Kognitivni procesy nemaji ustalenou definici, odbornici pro né vyuzivaji rizné terminy.?
3.1.1 Psychologie barev v reklamach

Vizudlni stranka reklamy je velice dulezitd, uz jen z toho divodu, Ze zrakem vnimame
skoro kazdy typ reklamy. Zrak se soustied’'uje na jasnost, barvu, tvar apohyb. Barvy
si spojujeme soucasn¢ s emocemi. Jsou zpracovany v naSem limbickém systému, ve kterém
se nachazi i limbicka mapa, ktera pfifazuje barvy k emocim ¢lovéka.

Cervena barva je barvou vzruseni. MiiZe byt spojend v pozitivnim i v negativnim slova
smyslu. MlZe Vv nas vyvolat pocity lasky nebo naopak pocity zloby. V psychologickém
vyznamu ovliviiuje toho kdo je silny, energeticky aplny zivota. Ovliviiuje ¢lovéka ipo
fyziologické strance. Je zjiSténo, ze tato barva vzbuzuje sexudlni apetenci, chut’ k jidlu nebo
vznik agresivniho chovéni.®
Ackoliv se oranZova barva povazuje za nejméné oblibenou barvu ze vSech, jeji vnimani

je celkem pozitivni. Méla by v nds probouzet radost anadSeni. Tvrdi se, Ze je vhodné

ji pouZzivat v pfipadech, kdy se snazime vyvolat akci.

2" Srov. VYSEKALOVA, J., Psychologie reklamy, s. 88.

% Srov. tamtéz.

# Srov. JURASKOVA, O., a HORNAK P., Velky slovnik marketingovych komunikaci, s. 237.
%0 Srov. VYSEKALOVA, J., Psychologie reklamy, s. 88-90.
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Zluta barva miva podobné G&inky jako oranzova. Je to pozitivni a energeticka barva.
Ve skuteCnosti je pro Clovéka velmi nepfijemna diky vysoké koncentraci svétla, zvlaste
U obrazovky pocitace.

Zelena barva v nas vyvolava asociace typu pfiroda, trdva, zdravi, harmonie. Méla by nas
uklidnit, zklidnit napéti. Vyuziva se zejména v souvislosti s ekologickymi produkty,
ve zdravotnictvi nebo bankovnictvi.

Modra barva je ze vSech barev nejoblibenéjsi. Tuto barvu upfednostiuji muzi.
Symbolizuje bezpeci, kvalitu a klid. Vyuziva se v bankovnictvi, technologiich a na socialnich
sitich.

Fialova barva se povazuje za bezpohlavni barvu, ktera je oblibena u dospivajicich déti,
téhotnych Zen a homosexudlii. Fialovd barva se objevuje nejcastéji na kosmetickych
produktech uréenych pro star$i zeny.

Cerna a bila, ackoliv jsou to protikladné barvy, pouZivaji se soucasné. Cerna zvyraziiuje
moc a silu, bila naopak nevinnost. Cernobila kombinace se vyuziva u znagek, které chtgji
vypadat draze.

Je zde rozdil mezi vnimanim barev U muzi a zen? Odpovéd’ zni ano, nékteré barvy
Umuzi azen vyvolavaji rozdilné emoce, nicméné je to z vétsi ¢asti zpusobeno odlisnymi
vzorci, které jsou nam odmali¢ka vs§tépovany (divkam naleZi rizova, chlapcim modrai).31

Z psychologie barev vychézeji kromé vytvarnikll také reklamni tvirci. Nékolik barev
V nas vyvola sexualni konotace, které se pouzivaji v souvislosti s objektem (napft. barva rti),
prostfedim nebo jako pouze graficky prvek (barva pisma). V reklamach, které se snazi predat
sexualni informaci, se pouziva pravé cCervena barva s kombinaci s jinymi barvami.
Pfimichdnim Cervené barvy do ostatnich barev ve vétSin€ piipadi dochazi ke stupiiovani
jejich zakladniho vyznamu, nebo jim dodava sexulni naboj. Cervena barva se v reklamach
vyskytuje velice Casto. Nejcasteji v samotné grafice (pismo, ramecek, poutaci pruhy). Kromé
toho také jako dekorativni barva zvyraznujici Casti téla (nejcastéji rty, nehty). Dost Casto

r vro 7 ’ o s oy ’ ;32
se také pouziva tam, kde ostatni barvy zlstavaji nevyrazne.3

31 Srov. Psychologie barev v marketingu. Ecommerce bridge [online]. 2019 [cit. 2019-01-22]. Dostupné z:
https://www.ecommercebridge.cz/psychologie-barev-v-marketingu/
% Srov. NEJEZCHLEBOVA, L., Sex v reklamé, s. 61 — 63.
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3.2 Emoce v reklamach

., Emoce muzeme charakterizovat jako komplexni jev tvoreny city jako zpusoby prozZivani
a chovani, doprovazeny fyziologickymi funkcemi, vychazejici s védomého | nevédomého
hodnoceni subjektivné vyznamné situace “>

Racionalita spolu s logikou piestaly dnesni spole¢nosti stacit, a proto se snazi reklamy
klast diraz na emoce, aby budouciho zakaznika oslovily. Emocionalni reklama se snazi
vyvolat spiSe pocity nez myslenky. Takové reklamy obsahuji mnoho neverbalnich prvka
a stimult, které podporuji nasi pfedstavivost. Emocionalni apely nemusi nutné u vSech lidi
vyvolat stejné pocity, ale je to jejich primarnim cilem. V reklamach se mutzeme setkat
S témito emocionalnimi apely:

Humor — ve svétovém méfitku se pouzivad jako nejcastéj$i emociondlni technika.
Ackoliv je humor pouzivan ve velkém mnozstvi reklam, jeho efektivnost je sporna. Bylo
provedeno nékolik studii, které se zabyvaly uc¢innosti humoru V reklamach. Vsechny
se shodly na jediném atributu humoru, upouta pozornost. Nicméné je otazkou, do jaké miry
upouta pozornost ke konkrétni znacce. Nebyly zjistény zadné vysledky o0 tom, ze by humor
napomohl k rozpoznani a zapamatovani znacky.

Erotika — reklama, ktera je povazovana za erotickou obsahuje prvky ¢aste¢né nebo tplné
nahoty, té€lesného kontaktu mezi dospélymi, sexy nebo provokativne oblecené osoby, smysIné
vyrazy V obli¢eji, sugestivni mluvu nebo smysinou hudbu. Je reklama, ktera apeluje
na erotiku u€innéj$i nez ostatni? V této otazce panuji podobné nazory jako U pouziti humoru
v reklamach. Lze jednoznacné fici, Ze reklama s erotickymi prvky upoutd pozornost a nékteti
vyzkumnici tvrdi, ze je to jeji nejvétsi vyhodou. Erotika podle nich snizuje zapamatovani
znaCky asdéleni samotné reklamy. Navic se shoduji, Ze vétSinou ma takovato reklama
negativni dopad na zadavatele reklamy. Cim vice eroticky apel souvisi s produktem, tim vétsi
muze byt kladné odezva. Vyuziti erotickych prvki u vyrobki jako je naptiklad spodni pradlo,
krémy, sprchové gely, gely na holeni, parfémy apod. je u¢innéjsi nez u vyrobki jako je kéava,
nebo sekacka na travu. Podle cilové skupiny takovou reklamu obecné 1épe hodnoti muZzi nez
zeny.

Vrielost — miZzeme definovat jako néco, co v nas vyvolava piijemné a pozitivni pocity,
jako je laska, pratelstvi, utulnost nebo empatie. PiestoZze studie opét neuvadéji jednoznacné

nazory, jak je pouziti vielosti u¢inné, lze fici, Ze jejich pouziti ma pozitivnéjsi dopady nez

% VYSEKALOVA, J., Emoce v marketingu, s. 20.
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humor nebo erotika. Podle cilovych skupin na vielost reaguji Iépe zeny a lidé, ktefi jsou vice
empaticti.

Strach — pouziva se v reklamach s cilem upozornit zakaznika na to, jaka rizika mohou
nastat, pokud si produkt nezakoupi. V opacném piipadé poukazuje na to, jaka rizika snizi,
kdyz si produkt poridi. **

Pouzivanim emoci v marketingu se zabyva tzv. neuromarketing. Byl proveden vyzkum
na zéklad¢ neuromarketingu spolu s o¢ni kamerou. Cilem vyzkumu bylo posoudit zpracovani
stranek www.parfemy.cz. Ugastnici vyzkumu méli za kol vybrat si parfém, ktery by se jim
nejvice libil. O¢ni kamera pomoci barevného oznaceni snimala o¢ni pozornost jedince a jeho
emocionalni rozpolozeni U jednotlivych prvkl stranky. Poté se vyhodnotilo, které prvky byly
sledovany nejdelsi anejkratSi dobu. Jiny pohled piinesla emoc¢ni mapa, ktera dokazala,
Zze nejemotivnéji na respondenty zaplsobil dekolt modelky, 0néco méné dany produkt.

Nejhiife zapisobil piekvapivé oblicej modelky. *

3 Srov. PELSMACKER, P., Marketingovd komunikace, s. 220 - 222.
% Srov. VYSEKALOVA, I., Psychologie reklamy, s. 68.
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4 Co obsahuje sexisticka reklama?

Sexistickd reklama je takova, ktera svym obsahem prezentuje diskrimina¢ni nebo
nerovné zachazeni. Dale se v takovych reklamach vyskytuji ponizujici ¢i nasilné obrazy
a sexualizace téla, které je vnimano pouze jako objekt. Abychom mohli posoudit, ze dana
reklama obsahuje sexismus, musime zvazovat jeji vizualni ajazykovou stranku spolu

s celkovym kontextem reklamy.e’6
4.1 Sexistické zobrazeni muzu a zen V reklamach

V této podkapitole se budeme vénovat znakiim sexistické prezentace, mezi které patii
sniZzeni dlstojnosti na zdklad¢ pohlavi, objektifikace lidského téla a zplsoby prezentace
motivujici k nasili.

Stereotypizace — negativnim zptsobem vyuZivd genderovych stereotypll. Zeny a muzi
jsou vyobrazovani predev§im znevazujicim, urdzlivym ¢i zesmé$nujicim zpiisobem. Vyuziva
stereotypnich piedstav 0 chovani, vlastnostech muzi a zen, Casto soucasné s jednou z dalsich
forem sexismu napf. objektifikaci nebo sexualni prezentaci.®’

Objektifikace — ¢ini z ¢lovéka pouze objekt. To znamena, ze lidské bytosti je upiena
svobodna vile apravo rozhodovat se. V reklamé je lidské télo zobrazovano pouze jako
pfedmét s cilem zaujmout pozornost, nebo piedstavovat n&jakou vlastnost produktu. Timto
jednanim je snizovana lidské distojnost, protoze z ¢loveéka se stava pouha véce.®

Sexualizace — znamena takové zobrazeni muzu a Zen v reklamach, které se fidi heslem
»sex sells®. Patfi mezi nejviditelnéjSim projevem sexismu v reklamé. Z tohoto diivodu byva
také Casto sexismus chipan pouze jako problém uZzivani sexualizovanych obrazi. Ve vétSing
ptipadil se sexualizace téla tyka Zen, které jsou redukovany pouze na jejich sexualitu. T¢la
jsou uzita jako symboly odkazujici se k danému produktu. Vystavovanim nahych tél se snazi
nabudit pocit mladi, krasy, dostupnosti. Zeny a muzi tvoii pouze dekorativni prvek, ktery
nema S produktem ve vétSin€ piipadi nic spolecného. Sexualizovana reklama pouziva také
n¢kdy pornografickou estetiku. To znamena, ze prezentuje téla pouze jako objekty, které se
daji pfivlastnit nebo koupit, ¢i je vnimat pouze jako véc nebo zbozi. Piikladem muze byt

zobrazovani muzl a Zen pii sexudlnim styku ¢i naznacovani sexualniho aktu (striptyz, barovy

% Srov. HAVELKOVA, B., a kol. Jak na sexistickou reklamu, s. 11.
7 Srov. tamtéz, s. 13.

% Srov. tamtéz, s. 13.
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tanec, scéna, prostituce, zeny plazici se po podlaze). Zeny jsou také &asto chapany jako
doplndk muze, nebo jako jeho vlastnictvi, ¢i ditkaz jeho postaveni ve spolenosti.*

Fragmentace — vystavovani pouze ¢asti tél, vétSinou se sexualnim podtextem. Télo neni
zobrazeno jako celek, ale jsou zvyraznény jen kousky té€l, které jsou povazovany za atraktivni.
Tyto Casti téla jsou potom zobrazeny v reklamé. U zenského téla se nejcastéji jedna 0 nadra
nebo pozadi, ale v hojné mife jsou také pouzivany nohy, rty nebo silueta bez hlavy. U muzi je
fragmentace pouzivana pouze ziidka, ale vétSinou se klade diiraz na vyzdvizeni muznosti
(bfisni svaly).

Nasili na Zenach - v reklamach se Casto vyskytuje obraz nasili, ktery je vSak prezentovan
jako néco zabavného, sofistikovaného, trendy, nebo jako bézna soucast lidské interakce.
Takové jednani vede ke zlehcovani nékterych véaznych témat napt. doméci nasili, nebo

znasilnéni. *°
4.2 Dusledky sexistické reklamy

Reklama prodava vice nez zbozi — predstavuje také kulturni hodnoty. Jeji prezentace
muiZe ovlivnit zpétné nas pohled na svét, nebo dokonce néas samotné. Neustalym opakovanim
prvkl sexismu v reklamach také podporuje sexudlni postoje, sexudlni obtézovani a nasili
na zenach. Tim pfispiva k udrzovani genderové nerovnosti. Zobrazeni zen v kuchyni nebo
muze Upiva neznamena nutné sexismus, jen zobrazeni genderovych stereotypl. Problém
nastavd v tom, Ze soucasné reklamy nabizeji velice Uzky repertoar. Ve vétSin€ piipad
se nesnaZzi podporovat opacné stereotypni predstavy.

Pouzivani stereotypt a sexismu Vv reklamach ma vsak nékolik dasledkd. Uzivani téchto
obrazli napomahd k udrzovani nerovnosti mezi muzi aZzenami, coZz se muZe odraZet
na nerovnomérném ohodnocovani zen na trhu prace, nebo naopak znevyhodnéni muzil
v rodinné sféte. Dal§im disledkem je to, ze détem i dospélym zacne ptipadat zcela v poradku
domaci nasili pachané na zenach, jen proto, ze tento obraz je bézné K vidéni v reklamach
a spolecnost jej zaCne nevédomky pfijimat. Nasili nebo ponizovani zen v reklamach
je v soucasné dob¢ prezentovano jako bézna soucast zivota spolecnosti.

Obrazy, které vidame Vv reklamach, mohou mit i disledek na vnimani vlastniho téla.

Diiraz, ktery je kladen na dokonala téla, prezentace zen v dekorativnich rolich a vyuzivani zen

¥ Srov. HAVELKOVA, B., a kol. Jak na sexistickou reklamu, s. 14.

40 iy
Srov. tamtéz.
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jako sexualnich objekti, vede K posilovani kultu krasy a mladi. Zena je primarné definovéna
svym vzhledem, nikoliv svymi schopnostmi. Tento ,,mytus krasy*“ vSak miize mit za nasledek
nespokojenost s vlastnim télem amize dokonce piispét az k porucham piijmu potravy
(anorexie & bulimie).*

Studie, kterd se zabyvala obrazy Zen v reklamach napfi¢ kultur, doSla k podobnym
zavérum, které byly jiz zminény. Kazda kultura ma svij ,,idedl krasy“. V Asii je kladen vétsi
daraz na hezky oblicej, v Americe se dba na styl oblékani. V prabehu let 1ze také zaznamenat,
ze nékteré znaky maji vesmés vSechny reklamy podobné. Ve vysledku vsak studie poukazuje
na to, ze bychom méli vétsi vénovat pozornost tomu, jakym zplisobem zobrazujeme Zeny
v reklamé. Zminuji, ze na soudobé zeny je kladen obrovsky natlak kvuli jejich vzhledu.
Vétsina Zen se citi nepfijemné, protoze maji pocit, Ze musi dosdhnout ,,dokonalosti, kterou

denné¢ vnimaji v reklaméach.*
4.3 Anticena Sexistické prasatecko

O tom, ze je sexismus V reklamé& zavaznym problémem, ktery by se nemél piehlizet,
sve&dci i vznik anticeny Sexisické prasatecko.

Anticenu Sexistické prasate¢ko vyhlasuje neziskova organizace NESEHNUTI. Tato
organizace se snazi zapojit lidi z nasi spolecnosti, aby upozornili na sexistickou reklamu,
ktera miZe mit vazné dopady na naSe okoli.

Cilem jejich ¢innosti je pfedevSim upozornit na tento problém ve spolecnosti a podat vice
informaci 0 tom, jak by méla vypadat eticka reklama.

O jejich tspéchu sveédci i fakt, Ze letos se konal jubilejni desaty ro¢nik. Tento ro¢nik byl
zéroven poslednim roénikem, kdy se cena udélovala. Eva Bartikova z NESEHNUTI
to komentuje slovy, Ze anticena splnila sviij Gc¢el ato zejména rozvitit debatu 0 sexismu

v ¢eské spoleCnosti. Lidé si zacali v§imat sexismu v reklamach ikolem sebe. Zaroven

1 Srov. HAVELKOVA, B., a kol. Jak na sexistickou reklamu, s. 12.

*2 Srov. FRITH, Katherine Frith, Ping SHAW a Hong CHENG. The Construction of Beauty: A Cross-
Cultural Analysis of Women's Magazine Advertising.Inflow: Journal of Communication [online]. 2005,
1(55), 56-70 [cit. 2019-01-18]. DOI: 0.1111/j.1460-2466.2005.tb02658.x. Dostupné z:
https://www.academia.edu/2065218/The_Construction_of Beauty A_CrossCultural_Analysis_of Womens_
Magazine_Advertising
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dodava, ze si vétSina lidi stale sexismus spojuje spiSe s vystavovanim nahoty €i nésili pred

méné viditelnymi formami diskriminace.*?

* Srov. Prasdtecko [online]. Brno, 2019 [cit. 2019-01-31]. Dostupné z: https://www.prasatecko.cz/
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Il. PRAKTICKA CAST

5 Metodika

Soucasti této bakalaiské prace je i ¢ast prakticka. Cilem vyzkumu je zjistit, jak studenti
MVSO hodnoti sexismus v reklamé a zda ovliviiuje jejich nakupni chovani. Praktickou &ést
prace bude tvofit vyzkumné dotaznikové Setfeni s cilem potvrdit ¢i vyvratit stanovené
hypotézy adiky tomu také naplnit vyzkumny cil prace. Hypotézy jsou formulovany
na zaklad¢ prostudované literatury, které jsem se vénovala v teoretické ¢asti prace.

Stanoveni hypotéz

H1= K uvedenému tématu se budou citlivéji stavét Zeny nez muZzi, nebot’ praveé zeny patii
mezi Castéj$i obeti sexismu v nasi spolec¢nosti.

H2= Sexistické prvky obsazené v reklamé zaujmou respondenty vice, nez samotny
propagovany produkt.

H3= Pro studenty bakalaiského studia bude sexismus v reklamé pfijatelnéjsi nez pro
studenty magisterského studia, protoze mira dosazeného vzdé€lani ovliviiuje pohled na tuto

problematiku.
5.1 Ukoly vyzkumu

Pro naplnéni vyty¢eného cile vyzkumu jsou nadefinovany tyto specifické tkoly.

e Studium literatury a odbornych zdrojii souvisejicich s tématikou a vybér oblasti
vyzkumu

e Stanoveni metodiky prace — formulace cile, hypotéz a tkolu prace

e Sbér dat pomoci dotaznikového Setteni

e Zpracovani a vyhodnoceni ziskanych udaji

e Zpracovani textu praktické casti prace, prezentace vysledkli pomoci graft
a tabulek

e Vysloveni zavér
5.2 Charakteristika a popis vzorku

S ohledem na stanoveny cil prace tvoii vzorek studenti Moravské vysoké skoly Olomouc
(dale MVSO). Zéakladni soubor &ini 235. Tento pocet zahrnuje studenty z bakalatského

I magisterského studia obou forem studia (prezen¢ni, kombinovana).
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5.3 Pouzita metoda vyzkumu

Vzhledem ktomu, Ze reprezentativni vzorek tvoii studenti MVSO, chtéla jsem
postihnout co nejvétsi pocet osob, abych dosazeny vysledek mohla zobecnit na celou skupinu
a zjistit jejich spolecné zakonitosti. Po peclivém zvédzeni jsem si vybrala metodu
standardizovaného védeckého vyzkumu, tedy kvantitativni vyzkum. Pro sbér dat jsem pouzila
techniku dotazovani pomoci dotazniku, na zakladé¢ kterého jsem byla schopna potvrdit

¢i vyvratit stanovené hypotézy a splnit tak cil mé bakalaiské prace.
5.4 Vlastni vyzkum

Jak jiz bylo uvedeno, vyzkum jsem realizovala na studentech MVSO. Samotné realizaci
dotaznikového Setfeni pfedchazela faze pifipravna. V prvni fazi, respektive ptipravné, jsem
formulovala hypotézy, které jsem chtéla diky dotazniku vyvratit ¢i potvrdit. Hypotézy jsem
vytvotila na zakladé prostudované literatury, které jsem se vénovala v prvni Casti této
bakalaiské prace. Nasledné jsem se rozhodovala, jaky typ dotazniku pouziji. V tomto kroku
jsem se zaméftila predevsim na preference respondentd.

Jelikoz se jednalo o studenty, vybrala jsem si on-line dotaznik. Jeho hlavni vyhodou
je rychlé vyplnéni, pfedchdzeni papirovani a u studentil je tato forma dotazniku oblibené;si,
mohou jej vyplnit kdekoliv, je zde také moznost zpracovat dotaznik zajimavéj$im zpisobem.
Méla jsem strach z nizké navratnosti dotazniku, protoze u papirové formy dotazniku bych
ziejme méla moznost opatfit vySs$i navratnost. Na zakladé stanovenych hypotéz jsem volila
otazky do dotazniku. Samotné otazky jsem se snazila formulovat jednoznacné, pti sloZitéjSich
otazkach jsem dala moznost ijiné odpovédi (vypisovaci) otazky. Na zékladé téchto
uvedenych krokti jsem zhotovila dany dotaznik, ktery obsahoval 20 otazek, viz ptiloha.
V zéavéru ptipravné faze jsem provedla testovaci vyplnéni, zda je dotaznik zcela v poradku
a srozumitelny i pro ostatni osoby. Srozumitelnost dotazniku jsem ovéfila na péti lidech.
VSichni ho oznacili za pochopitelny a nenavrhli Zaddnou zménu.

Nasledovala realizaéni faze, ktera se skladala z ptedloZeni a zaslani dotaznikd
respondentim a jejich vyplnénim. Tato faze trvala 6 dni. Dotaznik jsem zaslala skrze Skolni
e-mail spolu s pokynem na vyplnéni. TaktéZz jsem uvedla, Ze je dotaznik anonymni a slouzi
pouze pro zpracovani mé bakalaiské prace. Jelikoz vSichni studenti Skolni e-mail nepouzivaji
aktivng, dotazniky jsem jim vyvésila také na konkrétnich facebookovych strankach
jednotlivych rocnikii, abych docilila toho, Ze dotaznik vyplni co nejvetsi pocet studenti

MVSO. Dotaznikové Setieni se konalo od 25. 2. 2019 do 3. 3. 2019.
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Po sbéru pottebnych dat nasledovala fiaze vyhodnoceni. V této fazi jsem nejdiive
vyplnéné dotazniky rozttidila, poté vyhodnotila a ziskané informace zaznamenala do graft
a tabulek a zpracovala do souvislého textu.

Mezi nejvétsi problém, se kterym jsem se potykala, byla navratnost dotazniku. Ocekavala
jsem vyssi navratnost, ale dalsi studenti ziejmé neméli zajem 0 vyplnéni dotazniku. Vyssi
navratnosti bych ziejm¢ dosahla pii volbé papirového dotaznikového Setfeni, kde bych

podobnému problému mohla ptedejit. | tak dotaznik doséhl vice nez 50% navratnosti.

ZAKLADNI INFORMACE
Autor: Hana Cmakalova
Pocet otazek: 20

Pocet respondentt: 235

Navratnost: 132 (vice nez 56 %)
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6 Vyhodnoceni vyzkumu

Jak jsem jiz zminila v pfedchazejici kapitole, dotaznikového Setfeni se zucCastnili studenti
MVSO. Zakladni soubor tvofil 235 studentil. Celkovy podet vyplnénych dotaznikii &inil 132.
Navratnost dotazniku je vice nez 56 %. Kazdéa otazka bude vyhodnocena zvIast’ ve stejném
potadi, jak byla poloZena v dotazniku. Cely dotaznik je soucasti ptilohy.

V nasledujicich grafech si vyhodnotime statistické informace od zG¢astnénych
respondentli. Otazky tykajici se v€ku, pohlavi a bydlisté jsem zafadila mezi prvni otdzky,

jelikoz jsou jednoduché a respondenti nad nimi nemuseli dlouze premyslet.

Dotaznik — Sexismus v reklamé

1. Vase pohlavi
a) Zena

b) muz

Podet muzl a Zen

50 (37,9%)

82 (62,1%)

Zena

Obriazek 2 Vyhodnoceni otazky ¢. 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkoveé 82 (62,1 %) zen a 50 (37,9 %) muzl. VéEtsi
Cast respondenttl tvofi Zeny. Informaci o pohlavi jsem chtéla védét i z toho duvodu, Ze jednim
z ptedpokladt je, ze Zzeny budou k tomuto tématu citlivéjsi nez muzi, proto je potieba védet,

kolik Zen a muzt se dotaznikového $etfeni z(astnilo.
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2. Vas vék

a) 18 -25
b) 26 — 30
c) 30 +

3. Jaky obor studujete?
a) Podnikova ekonomika a management (bakalarské studium)
b) Systémové inZenyrstvi a informatika (bakalaiské studium)

c) Ekonomika a management (magisterské studium)

Studijni programy a odpovidajici vékova kategorie
o8

Systémové inZenyrstvi a 100
informatika (bakalafskeé
studium)

B FPodnikova ekonomika a -
management !
(bakalarske studium)

B Ekonomika a
management 50
(magisterské studium)

22

P2
on

26-30 304

Obrizek 3 Vyhodnoceni otazky ¢. 2 a ¢. 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jelikoz Moravska vysoka Skola nabizi né€kolik studijnich oborti ato v bakalafském

| magisterském studiu, zajimalo mé&, jaké je v€kové rozpéti respondentll a zaroven jaky typ

studia pravé studuji. Studenty jsem si proto rozdélila do magisterského studia a bakalaiského

studia. Jak zni i jeden z predpokladi, domnivam se, Ze obé tyto skupiny mohou mit zcela jiny
pohled na danou problematiku a proto jsem si chtéla tyto odlisné formy studia vymezit.

Z obréazku 3 je ziejmé, ze nejvice studentil, celkem s poctem 98, se pohybovalo ve véku

18 — 25 let, z toho 89 studuje bakalatrské studium a 9 navazujici magisterské. Dalsi vékovou

kategorii tvorilo 12 studentti ve v€kové kategorii 26 — 30 let, z nichz 8 studuje bakalaiské

studium a 4 magisterské. Posledni skupinu tvofi 22 studentii ve véku 30 a vice let. Opét zde

prevazuji studenti z bakalaiského studia s celkovym poctem 16 a 6 studentt z navazujiciho

programu. Je patrné, ze pievdznou vétSinu respondentd tvoii studenti bakaldfského studia
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s celkovym poctem 113. Tento fakt je dle mého nézoru vyrazn€ ovlivnén tim, ze na Moravské
vysoké Skole studuje na magisterském studiu teprve prvni ro¢nik studentt, proto zde vznikl

tak vyrazny pocetni rozdil.

4. Vase bydlisté

a) Obec do 5 000 obyvatel
b) Obec do 50 000 obyvatel
c) Obec nad 50 000 obyvatel

Bydlisté respondent(

Obec nad 50 000 abyvatel

Obec do 5 000 obyvatel

Obec do 50 000 obyvatel

Obriazek 4 Vyhodnoceni otazky ¢. 4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni sociodemograficka otazka byla zamétena na bydlist¢ respondentt. Tuto otazku
jsem zvolila zamérng, protoze jsem chtéla zjistit, z jak velkych mést respondenti pochazi
a zda tato informace mize mit vliv na setkavéni se sexistickou reklamou. Nejvice respondentli
59 (44,7 %) pochazi z obci do 5000 obyvatel. Z obci do 50 000 obyvatel je 39 (29,5 %)
studentti, 0 néco mén¢ 34 (25,8 %) jich zije v obcich nad 50 000 obcanti. Vétsina respondentti

zije v mensich obcich, ve velkych méstech jich je nejméne.
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5. S reklamou se nejcastéji setkaivam:

a) na internetu (webové prohlizece, Instagram, Facebook)
b) v televizi

c) v tisténych médiich (noviny, ¢asopisy, atd.)

d) Jiné (doplnit):

S reklamou se nejcastéji setkavam

Vtisténych médiich

1 &0

u

W televizi

& T

Ma internetu

81.8%

Obrazek 5 Vyhodnoceni otazky ¢. 5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ted’, kdyZ uz vime zékladni informace o naSich respondentech, miZeme pokracovat

ve vyhodnoceni dalSich ¢asti dotazniku. Obecné mé zajimalo, kde se nejcastéji studenti

setkavaji s reklamami. Naprosta vétSina 108 (81,8 %) studentd se setkdva v soucasnosti

sreklamou na internetu. V televizi se sreklamou setkava pouze 22 (16,7 %) studentl
a odpoved tisténa média zvolili pouze 2 (1,5 %) ze vSech dotazanych.

Myslim si, ze tento vysledek neni piekvapujici, pouze utvrzuje v tom, Ze reklamy

Vv poslednim desetileti ,,zaplavily™ celé internetové prostfedi. Pro mladé lidi je v soucasnosti

internet daleko atraktivnéjsi nez televize ¢i tiSténd média, coZz ostatné dokazuji i odpovédi

studenttl, které jsou patrné z obrazku 5.
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6. Pod pojmem sexismus si predstavim:
a) vystavovani nahych tél, sexuality a sexu
b) diskriminace na zakladé pohlavi

c¢) Néco jiného (doplnit):

Pod pojmem sexismus si predstavim:

@ Diskriminace na zakladé pohlavi

@ Vystavovani nahych tél,
sexuality a sexu

Jedno pohlavi je podfazené

53 (40,2%)

78 (59,1%)

Obriazek 6 Vyhodnoceni otazky €. 6

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi série otazek se uz tykala pojmu sexismus a setkavanim se s prvky sexismu
v reklaméch. Nejdiive mé zajimalo, co si studenti pod pojmem sexismus piedstavi. Kazda
z uvedenych odpovédi byla spravné, jelikoz ani literatura se neshoduje pouze na jedné
definici sexismu. Také jsem dala moznost jiné odpovédi, protoze si respondent pod pojmem
sexismus mohl piedstavit néco zcela jiného. Nicméné zamérem této otazky bylo to, zda
i mladé lidé, respektive studenti MVSO si sexismus spojuji pouze s vystavovanim nahych t&l,
sexu a sexuality, jako vétsina lidi v Ceské republice.

Z uvedenych odpovédi vyplyva, ze 78 studentt (59,1 %) si pod pojmem sexismus
predstavi vystavovani nahych tél, sexuality asexu. O néco méné s celkovym pocétem 53
studentl (40,2 %) si pod stejnym pojmem predstavi diskriminaci na zakladeé pohlavi. Zaznéla
zde pouze jedna jina odpovéd’. Odpovéd’ byla formulovana nasledovné: ,jedno pohlavi
je podradné*“, coz lze pritadit k diskriminaci na zékladé¢ pohlavi. Na zaklad¢ ziskanych
odpovédi mizu souhlasit s vyrokem Evy Bartakové z neziskové organizace NESEHNUTI,

ktera na zakladé dosavadnich prizkumi ztéto oblasti tvrdi, ze lidé v Ceské republice
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si sexismus Spojuji spise s vystavovanim nahych tél nez s mén¢ viditelnou diskriminaci zen ¢i
muza.**

VétSina respondentll si sexismus spojuje s vystavovanim nahych tél, sexuality a sexu.
Nahlizi na tuhle situaci obé pohlavi stejn€? Pokud si srovndme odpovédi na tuto otazku

Z pohledu muzii a zen, neni zde patrny vyrazny rozdil, jak je patrné z obrazku 7.

srovnani muz a Zzena

B muz B Zena
Diskriminace na
zakladé pohlavi
Vystavovani nahych
tél, sexuality a sexu
Celkovy soutet
] 50 100 150

Obrazek 7 Vyhodnoceni otazky ¢. 6 — srovnani muzi a Zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tuto odpovéd’ zvolilo 31 muzl a 47 Zen, tedy vice neZ 50% u obou pohlavi.

* Prasdtecko [online]. Brno, 2018 [cit. 2019-01-31]. Dostupné z: https://www.prasatecko.cz/
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7. Setkali jste se nékdy se sexismem v reklamé?
a) ano
b) ne

Setkali jste se nékdy se sexismem v reklamé?

® Ano

® Ne
17 (12,9%)

115 (87,1%

Obriazek 8 Vyhodnoceni otazky ¢. 7

Zdroj: Vlastni zpracovani

V sedmé otazce jsem chtéla zjistit, zda se respondenti viibec setkali se sexismem
v reklam¢. Jednoznaéné mulzeme fici, Ze naprostd vétSina, 115 studentu (87,1 %), ma
zkusenost se sexismem Vv reklamé. Pouze 17 odpovidajicich (12,9 %) se sexismem v reklamé
nesetkalo.

Z toho lze usuzovat, Ze propagace vyrobku ¢i sluzeb pomoci sexismu je celkem béznou
zaleZitosti, protoZe vétSina dotdzanych ma s timto druhem propagace osobni zkuSenost viz
obrazek 8. U této otdzky mé rovnéz zajimalo, zda ma prostiedi, ve kterém Zijeme vliv
na setkavani se s takovou reklamou. Predpokladala jsem, Ze se sexismem v reklamé se budou
ve veétsi mife setkavat jedinci z velkych meést. Po vyhodnoceni odpoveédi jsem zjistila,
ze se sexistickou reklamou maji podobnou osobni zkuSenost jedinci z menSich obci,

ale i z velkych mést. Faktor bydlisté zde tedy nehraje velkou roli, viz tabulka ¢. 1.

Tabulka 1 Vliv bydlisté na stfetnuti se sexistickou reklamou

Setkali jste se nékdy se Obec do 5000 Obec do 50000 Obec nad 50000 Celkovy
sexismem v reklameé? obyvatel obyvatel obyvatel soucet

Ano 52 37 26 115
Ne 7 2 8 17

Zdroj: Vlastni zpracovani
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8. Co Vas zaujme na této reklamé?
a) telo zeny

b) niiz

c) kus masa

d) Jina odpovéd:

Co Vas jako prvni zaujme na této reklame?
@ Télo Zeny
@ N

Kus masa

@ jina odpovéd

33 (25,0%)

79 (59,8%)

Obriazek 9 Vyhodnoceni otazky ¢. 8

Zdroj: Vlastni zpracovani

Sexistické prvky obsaZzené vreklam€ zaujmou respondenty vice, nez samotny
propagovany produkt, tak zni jeden ze stanovenych piedpokladi. Osma otdzka méla za tkol
tento predpoklad potvrdit nebo vyvratit. Vybrala jsem si reklamu na noze, ktera vyhrala
anticenu Sexistické prasateCko. Reklamu muzete vidét v pfiloze. Obsahovala nékolik prvki
sexismu. Propaguje nasili, vyuzivd kusy lidského téla (fragmentace) a zaroven vyuziva
principu sex sells (reklama, ktera vyuzivd nahoty nebo sexuality bez souvislosti
S propagovanym produktem).

Respondenti méli za kol vybrat prvni véc, kterda je na této reklam¢ zaujme. Mgl
na vybér ze tii moznosti: télo Zeny, niiz nebo kus masa. Také jsem zde dala prostor pro jinou
odpovéd’, kdyby nektery z respondentii chtél vyjadfit jinou myslenku. Télo Zeny zaujalo 79
(59,8 %) respondenttl, zatimco samotny propagovany produkt (niiz) 33 (25 %) studentt a kus
masa 16 (12,1 %) ze vSech odpovidajicich. Objevily se 4 (3 %) jiné odpovédi. Dvé z nich
byly, Ze dané respondenty nic nezaujalo. Jeden ze studentli odpovedél, ze by ho zajimalo co
je za nozem a posledni respondent na tuto otazku odpoveédé€l, ze je to nevhodné.

Nejvétsi pozornosti ziskalo télo Zeny, coz je také nejviditelngjsi prvek sexismu v dané
reklamé. Na zdkladé¢ uvedenych odpovédi lze predpokladat, ze sexistické prvky obsazené

v reklamé zaujaly studenty vice nez samotny produkt.
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srovnani muz a Zzena
B muz B Zena

40

30

20

Télo zeny

jing odpovéd Kus masa
Obrazek 10 Vyhodnoceni otazky ¢. 8: srovnani muZzi a Zeny
Zdroj: Vlastni zpracovani
Muzi i zeny na tuto otdzku odpovidali podobné. Celkové na tuto otazku odpovédélo 50
muzi a 82 Zen. Vice nez polovinu u obou pohlavi zaujalo v dané reklamé télo zeny pired

samotnym propagovanym produktem (v tomto piipad¢ niz).
9. Myslite si, Ze reklamy zaloZené na principu sex sells (sex prodava) jsou efektivni?
a) ano
b) ne

Myslite, ze reklamy zaloZené na principu sex sells (sex
prodava) jsou efektivni?

Nevim

18,2%

28,8%

Ano

o
53.0%

Obrazek 11 Vyhodnoceni otazky ¢. 9

Zdroj: Vlastni zpracovani
Dalsi otazka navazovala na ptedchozi. Zamérem bylo zjistit, zda si respondenti mysli,
ze reklamy zaloZené na sex sells (sex prodava) jsou efektivni. Zde méli respondenti na vybér

ze tfi moZnosti — odpoveéd’ ano, ne a nevim. Vice nez polovina 70 (53 %) si mysli, Ze reklamy
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vyuzivajici typu sex sells, jsou efektivni, 38 (28,8 %) si mysli, ze takové reklamy nejsou

efektivni a 24 (18,2 %) respondentti zvolili odpovéd’ nevim.

Princip sex sells: nazor zeny a muzi

Nevim [l MNe [ Ano
100

Zena

Pohlavi

Obrazek 12 Vyhodnoceni otazky ¢. 9 — srovnani muzi a Zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na tuto odpovéd reagovaly citlivéji zeny nez muzi. VétSina muzi se shodla na tom,

ze reklamy zaloZené na principu sex sells (sex prodava), jsou efektivni, jen mensi ¢ast z nich
zvolila odpovéd’ ne nebo nevim. Zeny reagovaly opanym zpiisobem, viz obrazek 12.

U odpovédi zen lze pozorovat, ze vétsina (46) z nich, odpovédéla ne nebo nevim.
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10. Co si myslite 0 této reklamé?
a) tato reklama mé zaujala
b) tato reklama mé spiSe pohorSuje

¢) tato reklama na m¢ piisobi neutralné

Co si myslite o této reklame?
@® Jini odpovéd
@ T:zto reklama mé pohoriuje

Tato reklama na mé plsobi
neutraingé

@ Tato reklama mé zaujala

Obrazek 13 Vyhodnoceni otazky ¢. 10

Zdroj: Vlastni zpracovani

Desata otazka se tykd reklamy, ktera obsahuje nékolik prvkll sexismu. Jednalo
se o reklamu, kterd vyhrala v roce 2017 anticenu Sexistické prasatecko. Otazka znéla: Co
si myslite o této reklamé? Respondenti méli na vybér ze tfi uzavienych odpovédi, pokud
se chtéli vyjadfit jinym zplisobem, méli opét moznost volné odpovedi.

Na tuto otdzku opét reagovaly mnohem citlivéji Zzeny nez muZi. Celkem 51,5 %
respondentu tato reklama pohorsSuje, z toho 54 bylo Zen a 14 muzt. Odpovéd’ tato reklama na
mé piuisobi neutrdlné, zvolilo 27,3 % z toho 19 Zen a 17 muzi. Reklama zaujala 12,9 %
respondentli a to 4 zeny a 13 muzid. U této otazky se 8 respondentii vyjadtilo jinak. V téchto
odpovédich lze najit urcité spojitosti. Pét studentli tuto reklamu oznacilo za vtipnou
a zabavnou, z toho ¢tyfi byli muzi a jedna Zena. Jeden muz a jedna Zena odpovédéli, Ze tato
reklama znevazuje zeny a posledni odliSna odpoveéd’ byla od Zeny, kterd se k této reklamé
vyjadfila, ze ji nevidé€la. U této otazky lze vypozorovat velky rozdil mezi odpovéd’'mi muza

a zen. Potvrdilo se, Ze k tomuto tématu se citliveji stavi Zeny nez-li muzi.
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11. Zaregistroval(a) jsi nékdy propagaci vyrobku ¢i sluZeb pomoci odhaleného
lidského téla?

a) ano

b) ne

¢) nevim

Zaregistrovali jste nékdy propagaci vyrobku ¢i sluzeb pomoci
odhaleného téla?

Mevim

5,3%
Ne

Ano

Obrazek 14 Vyhodnoceni otazky ¢. 11
Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazky se tykaly nejcastéjSiho prvku sexismu v reklamé a to odhalovani lidského
téla. Vétsina respondentt 102 (77,3 %) se stimto zplsobem propagace setkala, pouze 23
(174 %) studentt odpovédélo, ze ne. Sedm z odpovidajicich (5,3 %) nevédéli,
zda se spropagaci vyrobku ¢&i sluzby pomoci odhaleného t€lo setkali ¢i ne. Nahotu
v reklamach lze povazovat za celkem béznou zalezitost, jak Ize vidét z odpoveédi, vétSina

z dotazanych se s takovym druhem propagace setkala.
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12. Myslite si, Ze takova propagace v kazdém pripadé souvisi s propagovanym
vyrobkem ¢i sluzbou?
a) ano
b) ne
¢) Jin& odpoved”:
Myslite si, Ze takova propagace v kazdém pfipadé souvisi s

propagovanym vyrobkem ¢i sluzbou?

Jind odpovéd

Ano

Ne

Obrazek 15 Vyhodnoceni otazky ¢. 12

Zdroj: Vlastni vyhodnoceni

Nasledujici otdzka navazovala na predchozi, tentokrat byla zaméfena na to, jestli
si respondenti mysli, ze takova propagace souvisi s propagovanym vyrobkem ¢i sluZbou.
V tomto piipadé se vétSina respondentd shodla na tom, Ze takovy zpusob propagace
ve veétsing pripadii nesouvisi s propagovanym vyrobkem ¢i sluzbou ato 107 z dotdzanych
(81,1 %). Pouhych 22 respondentii (16,7 %) je piesvédCeno, Ze takovy zpusob propagace
vzdy souvisi s vyrobkem ¢i sluzbou.

U této otazky se objevily tii jiné odpovédi. Jeden respondent fika, Ze ,,jak kdy “ ma tento
zpusob propagace souvislost s produktem. Druha z téchto odpovédi znéla takto: ,,inzerenti
chtéji Sokovat a zaujmout — takze bud’ sex, nebo nasili — podle mé je to uplné zbytecné, kdyby
uvedli pravdivé informace, zdkazniky by si nasli“. Tteti odpovéd byla ,nevim“. VétSina
respondentl ma nazor, ze reklama zalozend na propagaci vyrobku ¢i sluzeb pomoci
odhalené¢ho téla, nema ve vétSin¢ pripadii nic spolecného s propagovanym produktem.
V tomto ptipadé mizu opét souhlasit s tvrzenim, Ze takova reklama urcité upoutd pozornost,
nicméné neni ucinngjsi nez ostatni, jak je uvedeno na str. 22 v kapitole piisobeni a Gi¢innost
reklamy. Myslim si, Ze na zaklad¢ vyhodnoceni této otazky, lze opét potvrdit, Ze sexistické

prvky v reklamé zaujmou respondenty vice nez samostatny produkt.
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13. Pokud budeme mluvit 0 odhalovani Zen a muzi v reklamé, pak reklamy
V dne$ni dobé zobrazuji:

a) zejména odhalené Casti téla Zen

b) muzi a zeny jsou v reklaméch odhalovéni stejné

¢) zejména odhalovani muzt

Pokud budeme mluvit o odhalovani zen a muzl v
reklamé, pak reklamy v dnesni dobé zobrazuiji:

@ Zejména odhalené Easti téla Zen

@ Muzi a zeny jsou v reklaméach odhalovéni
stejné

25(18,9%) Zejména odhalovani muzi

103 (78,0%)

Obriazek 16 Vyhodnoceni otazky ¢. 13
Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otdzka se rovnéz tykala odhalovani lidského téla v reklamé. Byla zaméfena na to,
jestli se v soucasnosti v reklamach vyskytuji zejména odhalené ¢asti téla Zen, odhalené Casti
téla muzl, nebo jestli jsou obé pohlavi odhalovani stejné. Nejvyskytovanéjsi odpovédi bylo,
ze V reklamach jsou nejcasteji odhalovany Zeny, s celkovym poctem 103 (78 %). Odpoveéd’,
7e muzi a Zeny jsou v reklamdach odhalovani stejné, zvolilo 25 respondenti (18,9 %) a pouze 4
(3 %) respondenti odpovédéli, ze v reklamach jsou odhalovani zejména muzi. Tyto odpovédi
se shoduji s ndzory, ze Zeny jsou Castéji vystavovany pomoci jejich téla.

V odpovédich na tuto otdzku jsem nenalezla vyrazny rozdil mezi tim, jak odpovidaji
Zeny nebo muzi. Obé pohlavi se shodla na tom, Ze Zeny jsou v reklamach Castéji odhalovany

nez muzi. Tuto odpoveéd’ zvolilo 65 zen z 82 a 38 muzt z 50.
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14. Jak v soucasnosti vnimate postaveni Zen a muZii ve spole¢nosti:
a) zcela rovnopravné

b) ¢astecné nerovnopravné — muzi jsou zvyhodiiovani

c) ¢astecné nerovnopravné — Zeny jsou zvyhodnovany

Jak v soucasnosti vnimate postaveni Zzen a muzli ve
spolecnosti?

@ Céastetné nerovnopravngé - musi jsou

14 (10,6%) zvyhodriovani

@ Zcela rovnopravng

Castetné nerovnopravng - Zeny jsou
zvyhodhovany

65 (49,2%)

53 (40,2%)

Obrazek 17 Vyhodnoceni otazky ¢. 14

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazka uz byla zaméfend na diskriminaci muzi a zen v nasi spole¢nosti. Jak bylo
uvedeno V teoretické Casti, projevy sexismu mohou mit za nasledek utvrzovani nerealné
predstavy o Zenach a muzich. Jak vnimaji postaveni muzi a zen v na$i spolecnosti studenti
MVS0?

Nejvice respondentt 65 (49,2 %) ma pocit, ze souCasné spolecenské postaveni je
castecné nerovnomérné — muzi jsou zvyhodiovani. Z téchto 65 odpovédi bylo 53 Zen a 12
muzi. O zcela rovnopravném postaveni muzi a zen je piesvédceno 53 studentt (40,2 %).
Tuto odpoveéd zvolilo 31 muzi a22 zen. Posledni moznost, Ze spolecnost je castecne
nerovnomeérnd — zeny jsou zvyhodinovany, se ztotoziuje 14 respondentti — 7 muzii a 7 Zen.

V odpovédich na otdzku, lze zaznamenat odliSny pohled muzi azen na tuto
problematiku. Vé&tSina Zzen ma pocit, Ze jsou zvyhodiovani spiSe muzi. Zatimco vétSina muzi
je piesvédéena, 7e postaveni muzi a Zen je ve spoleénosti rovnopravné. Zeny se k tomuto
tématu stavély citlivéji nez muzi. Myslim si, ze téma rovnopravnosti zen a muzi v nasi

spolecnosti je hodné diskutované a je zajimavé, jak tuto problematiku vnimaji mladi lidé.
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15. Jaky vliv na Vas by méla tato reklama p¥i nakupu produktu?

a) velice dobry marketingovy tah, dany produkt bych si okamzité koupil(a)
b) tato reklama je urazejici, dany produkt bych si nekoupil(a)

¢) na zpusobu propagace mi nezalezi, neovlivni to moje rozhodnuti

d) Jina odpovéd:

Jaky vliv na Vas by méla tato reklama pfi nakupu produktu?

@ Tato reklama je urdzejici, dany produkt

bych si nekoupil(a)
12 (9,1%) @ Velice dobry marketingovy tah, dany
produkt bych si okamzité koupil(a)
31(23,5%) L
Ma zpusobu propagace mi nezalezi,
neovlivni to moje rozhodnuti
@ Jina odpovéd

13 (9,8%)

76 (57,6%)

Obrazek 18 Vyhodnoceni otazky ¢. 15
Zdroj: Vlastni zpracovani

Ovliviiuje sexisSmus V reklamé ndkupni chovani spotiebitele pii nadkupu produktu?
Zkusme se na tento problém podivat na rozboru nasledujicich otazek. V nasledujici reklamé
jsem se respondentl ptala, jaky vliv by méla na respondenty dand reklama pii nakupu
produktu. Zvolila jsem reklamu na ponozky SOXIT. Reklama obsahuje nevhodné
dvojsmysly, navic vyobrazuje muZze ponizujicim zpusobem. Tato reklama vyvolala mezi
respondenty nejvice rozporuplnych nazorti ze vsech uvedenych otazek. Musime brat v ivahu
fakt, ze vétSina respondentli vyjadiila nazor, jak by se v dané situaci zachovali, nicméngé,
nelze s jistotou tvrdit, ze by tak v realité skute¢né uéinili.

Vice nez polovina studentt 76 (57,6 %) zvolila odpovéd’, ze na zpusobu propagace jim
nezalezi ajejich rozhodnuti to neovlivni. O néco méné 31 (23,5%) respondentli zvolila
odpovéd’, ze tato reklama je urazejici a produkt by si nekoupili. Na tom, ze dana reklama
vyuziva velice dobry marketingovy tah a na zaklad¢ toho by si produkt okamzité¢ koupilo,
se shodlo 13 studentt (9,8 %). U této otazky 12 respondentil odpovédélo jinym zplsobem.

Tyto odpovédi jsou vyhodnocené zvlast’ v tabulce 2.
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Tabulka 2 Vyhodnoceni jinych odpovédi u otazky €. 15

Jiné odpovédi

Nekoupila bych si to, ale je piisobi to vtipné

Trapné

Prijde mi vtipna, 0 koupi bych uvazovala

Koupim si 0 ponozku na vic, dobry marketing

Dobry napad (vtipny), ale nekoupila bych si tady ponozky.

Vtipné

Pobavilo, asi bych se podival, co maji v nabidce

nevyhledavam takové produkty, takze bych si to nekoupila, ale reklama neni Spatna

© © N o O & w N

N¢, ze by mé reklama urazila, ale firma nemad Zadnou hrdost, prodava se laciné. Produkt bych si

nekoupil

Marketingové vtipné, ale nenosim ponozky.

11.

Zvoleny marketing, konkrétné reklamni prvky se zdaji originalni a dokazi na poli konkurence

zaujmout, rozhodné rozsiri povédomi 0 firmé, ale 0 koupi produktu mé nepresvédcil.

12.

Pouzité timto zpuisobem, ne diky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ani v jedné z téchto odpovédi neni uvedeno, Ze by si respondent na zakladé konkrétni

reklamy dany produkt koupil. Devét respondentii tato reklama svymi prvky zaujala nebo

na n¢ pusobila vtipn€, ani jednoho by vSak tato reklama nepiesvédcila o koupi produktu.

Ostatni 3 respondenty reklama ani neurazila, ale ani se jim tento zpisob propagace nelibi

a produkt by si také nezakoupili. Zalezi opravdu na osobnich preferencich kazdého c¢lovéka,

nicméné lze zde také vypozorovat, ze reklama obsahujici prvky sexismu svym zptisobem

dokaze zaujmout, ale nemtizeme potvrdit, Ze by to zajistilo u¢innost.
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srovnani muz a zena

B muz B Zena
50
40
30
20
10 4
0 ;
Jind odpovéd Na zplsobu Tato reklama je Velice dobry
propagace mi urazejici, dany marketingovy tah,
nezalezi, neovlivni to produkt bych si dany produkt bych si
maoje rozhodnuti nekoupil{a) okamzité koupil(a)

Obrazek 19 Vyhodnoceni otazky ¢. 15 srovnani muzi a zeny
Zdroj: Vlastni zpracovani
Vice nez polovina Zen i muzu tvrdi, Ze na zpisobu propagace jim nezalezi a neovlivni to
jejich rozhodnuti. V tomto ptipad¢, dana reklama svym zplisobem propagace poniZuje muze.
Je zajimavé, ze podle odpovédi tato reklama urdZi vice Zeny neZ muze. Zeny opét reagovaly
e

citlivéji nez muzi, 1 kdyz tentokrat ,,obéti* sexismu nebyla Zena, ale muz.

48



16. Ovlivnila by Vias reklama obsahujici prvky sexismu pfi niakupu VaSeho
oblibeného produktu?

a) ano

b) ne

¢) nedokazu posoudit

Ovlivnila by Vas reklama obsahujici prvky sexismu pfi nakupu
Vaseho oblibeného produktu?

® Ne
@® Ano

Nedokézu posoudit

SE 49 (37,1%)

37 (28,0%)

Obrazek 20 Vyhodnoceni otazky ¢. 16

Zdroj: Vlastni zpracovani

Timto zpusobem respondenti odpovidali na produkt, Ktery nemusel byt pifedmétem jejich
zajmu, ale mél by sexismus vliv na ndkup jejich oblibeného produktu? Zde méli respondenti
na vybér ze tii odpovédi — ano, ne anedokazu posoudit. U této otazky ani jedna
¢etnost odpoveédi vyrazné nevybocovala od ostatnich. Nejvyssi pocet Cinila odpoveéd’ ,,ne”,
kterou zvolilo 49 studenti (37,1 %). Ctyficet Sest studentii (34,8 %) nedokaZe posoudit, zda
by je opravdu takova reklama ovlivnila a 37 (28 %) ma pocit, Ze by je jejich rozhodnuti
sexistickd reklama ovlivnila. Tohle byla tézka otdzka, nebot’ bezpochyby se vétSina
respondentli v této situaci neocitla, tudiz odpovidali na zékladé domnének, které maji. Na tuto
otazku odpovidala obé pohlavi podobng, nebyl zde vyrazny rozdil mezi tim, jestli odpovidal

muz nebo Zena. Pii koupi oblibeného produktu by vétSiné zfejmeé sexismus v reklamé nevadil.

Tabulka 3 Vyhodnoceni otazky ¢. 16: srovnani muzi a Zeny

Vase pohlavi Ano Ne Nedokazu posoudit Celkovy soucet
muz 13 23 14 50
Zena 24 26 32 82

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky 3 je zfejmé, Ze necelou polovinu muzi, by takova reklama pii nakupu
oblibeného produktu neovlivnila. U Zen je to vice nez cCtvrtina. VéEtSina Zen nedokéaze
posoudit, zda by podobné propagace ovlivnila jejich rozhodnuti. Nicméné, ovlivnilo by to

vice nez C¢tvrtinu muzii a vice nez Ctvrtinu Zen. Ve vysledku jsou odpovédi muzi a zZen
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podobné, jediny rozdil spo¢iva v tom, ze vice zen nedokaze posoudit, zda by je takova
reklama ovlivnila.
17. Koupili byste si vyrobek, ktery Vas svym zptlisobem propagace pohorsuje,
¢i znevaZzuje muZe nebo Zeny?
a) ano
b) ne

Koupili byste si vyrobek, ktery svym zplsobem propagace
znevazuje zeny ¢i muze?

Ano

Ne

Obrazek 21 Vyhodnoceni otazky ¢. 17

Zdroj: Vlastni zpracovéni

U otazky, ktera se ptala na to, zda by si koupili vyrobek, ktery znevazuje zeny nebo muze

se vsak vétsina s poctem 89 (67,4 %) shodla na tom, Ze by si dany vyrobek nekoupili. Naopak

43 studentli (32,6 %) by si takovy vyrobek koupili. V této souvislosti by urcité¢ hrala roli

konkrétni situace, nicméné vétSin€ se nelibi reklamy, které takovy zplisob propagace

podporuji. U produktli, které jsou oblibené u konkrétniho jedince, je Sance, Ze sexistickd
reklama ovlivni jeho nakup mensi nez u nového produktu.

Z 89 lidi, kteti by si takovy produkt nekoupili, bylo 64 Zen a 25 muzi. Naopak skupinu

studenttl, ktefi by si dany produkt koupili, tvofilo 25 muzii a pouze 18 Zen. K tomuto tématu

se opét stavély citlivéji Zeny neZ muzi.
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18. KdyZ vidim dokonalé télo muZe nebo Zeny v reklamé, mam pocit:
a) ze bych mél/méla vypadat stejné

b) jsem se sebou spokojeny/spokojena

¢) nijak m¢ to neovliviiuje

d)Jind odpoved:

Kdyz vidim dokonalé télo muze nebo Zeny v reklamé, mam
pocit:

@ MéEl(a) bych vypadat stejné
3(2,3%
@ Nijak mé to neovliviiuje
19 (14,4%) Jsem se sebou spokojeny/spokojena
@ Jiné odpovéd

50 (37,9%)

60 (45,5%)

Obrazek 22 Vyhodnoceni otazky ¢. 18

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jiz teoreticka Cast se zabyvala tim, ze sexismus ma mnoho disledkd. Jednim z nich
muze byt zménény pohled na nds samotné, nebot’ vystavovani dokonalych tél v nds muze
vyvolat pocity ménécennosti. Na tuto problematiku navazuje osmnicta otdzka, kde meéli
respondenti za kol popsat své pocity, kdyz vidi dokonalé télo Zeny ¢i muze v reklamé. 60
respondentti (45,5 %) uvedlo, Ze je to nijak neovliviiuje. Pfi pohledu na tyto reklamy ma 50
jedinct (37,9 %) pocit, Ze by méli vypadat stejné, pouze 19 lidi jsou se sebou spokojenych
(14,4 %). 1 v této otazce byla moznost volby jiné odpovédi. Této moznosti vyuzili tii jedinci.
Dvé z téchto odpovédi narazi na to, ze jsou se sebou tito studenti nespokojeni a posledni
odpovéd’ znéla: rada se podivam.

Pokud se zamétime na to, jak odpovidali muzi a Zeny, odpovédi se mirné 1i8i. NejCetnéjsi
odpovédi uZen bylo: M¢la bych vypadat stejné. Poté nasledovala odpoved - nijak me
to neovliviuje, nejmensi pocet zen zatrhlo odpoveéd’ - jsem se sebou spokojend. Muzi méli
oproti Zenam jinak rozlozené odpovéedi. VétSina z muzl ma pocit, Ze je to nijak neovliviuje.
Druhou nejéetnéjsi odpoveédi u muzi je, Ze jsou se sebou spokojeni a nejméné muzl zvolilo
odpovéd, ze by méli vypadat stejné.

Zeny jsou v tomto ohledu opét citlivéjsi, je ziejmé e muZi jsou se sebou celkové vice

spokojeni a reklama, kterd zobrazuje dokonalé Casti tél je ,,nerozhodi“. Nicméné je otdzkou,
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zda to neni tim, ze ve vétSiné podobnych reklam jsou vyobrazovany ,,dokonalé* Zeny, a proto
jsou na zeny obecné vyvijeny vyssi naroky, co se tyce jejich vzhledu nez na muzskou cast

populace.

19. Myslite si, Ze pouZzivani sexistickych reklam je v poradku?
a) ano
b) ne

Myslite, Zze pouzivani reklam, které obsahuji sexismus je v
poradku?

Ano

46 (34,8%)

86 (65,2%)

Ne

Obrazek 23 Vyhodnoceni otazky ¢. 19
Zdroj: Vlasti zpracovani

V celém dotazniku méli respondenti moznost seznamit se s pojmem sexismus, hodnotili
nékolik reklam, které obsahovaly prvky sexismu, dale se zamysleli nad postavenim zen
a muzu ve spolecnosti a také s jednim disledkem sexismu, a proto piedposledni otdzka znéla
jasné - myslite, Ze pouzivani reklam, které obsahuji sexismus, je v poradku?

86 respondentl (65,2 %) si mysli, Ze neni v poradku pouzivat reklamy, které obsahuji

sexismus, zatimco 46 studentil (34,8 %) si mysli, Ze je to v potadku.
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Myslite, Ze pouzivani reklam, které obsahuji sexismus je v poradku?
Celkovy soutet [l Ne [ Ano

300

132

82

muz Zena Celkovy soutet

Wase pohlavi

Obrazek 24 Vyhodnoceni otazky €. 19 — srovnani zeny a muzi

Zdroj: Vlastni zpracovani
Opét zde vznika naprosty nesoulad odpovédi mezi muzi a zenami. Naprosté vétSiné
muzi sexismus v reklam& nevadi. Zeny maji na tuto problematiku zcela jiny nazor. Vétsina
zen se shoduje na tom, Ze sexismus v reklamé je Spatny, viz obrazek 24. Lze tedy opét
potvrdit ptedpoklad, ze Zeny se k tomuto tématu stavi citlivéji neZ muzi. Obecné Zenam vadi
sexismus V reklamach vice nez muzim. Souvisi také snazorem na sexismus v reklamé
dosazena uroven vzdélani? Vétsina studentil z bakalaiského studia i z magisterského studia si
mysli, Ze sexismus v reklamach neni v potadku.
V tomto pifipadé ptedpoklad, Ze pro studenty bakaldiského studia bude sexisticka
reklama pfijatelnéjsi nez pro studenty magisterského studia, protoze mira dosazeného

vzdelani ovlivituje pohled na tuto problematiku, musim vyvratit.
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20. Znate anticenu Sexistické prasatecko?
a) ano
b) ne

Znate anticenu Sexistické prasatecko?

Ano

Obrazek 25 Vyhodnoceni otazky ¢. 20

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni kapitola teoretické ¢asti se zabyvala také anticenou Sexistické prasatecko, ktera
se snazi proti sexismu v reklamach bojovat. Maji studenti MVSO povédomi 0 této cen&?

Odpovédi na posledni otazku mé upiimné zaskoéily. Ackoliv skupina NESEHNUTI
pasobi v Ceské republice jiz deset let, letos se konal jubilejni a zaroven posledni roénik
soutéZze Sexistické prasatecko, absolutni vétSina z dotdzanych tuto anticenu vibec nezna.
Celkem 105 lidi odpovédé€lo, Ze tuto cenu nezna apouze 27 studenti vi, CO je anticena
Sexistické prasatecko.

Musim podotknout, ze po ukonceni dotazniku mi mnoho studenti psalo, co je
to Sexistické prasateCko a zda je mizu odkazat na danou stranku. Proto zatfazeni této otazky
do dotaznikového Seteni povaZzuji za velice pfinosné. PotéSila mé zpétna vazba od studentt,

kteti se 0 této problematice chtéli dozvédéet vice informaci.
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7 Diskuze

Pii vyhodnocovani dotazniku jsem zjistila, Ze pievazné se studenti setkavaji s reklamou
na internetu. Vétsina mladych lidi si sexismus spojuje s vystavovanim nahych tél, sexuality
a sexu nez s diskriminaci na zakladé¢ pohlavi.

Skoro tii ¢tvrté studentd se setkalo se sexismem Vreklamé€, nezalezi na tom,
zda respondent pochazel z vesnice nebo z mésta.

Vétsinu respondentil v reklamé zaujaly vice sexistické prvky, nez propagovany produkt.
Tim se mij pfedpoklad potvrdil. Studenti si mysli, Ze sex prodava, nicméné na tomto nazoru
se shodne vice muzl nez Zen.

Reklamy, které propaguji vyrobky ¢i sluzby pomoci odhaleného téla se vyskytuji
v reklaméch bézné, vétSina studentl se s takovymi reklamami setkala. Zaroven si uvédomuji
fakt, Ze takovy zptisob propagace nemusi vzdy souviset s nabizenym produktem.

Postaveni zen a muzt v nasi spole¢nosti vnimaji ob& pohlavi odlisné. Vétsina hlasovala,
Ze muzi jsou oproti Zendm zvyhodiovéani. O néco malo studentii si mysli, Ze postaveni muzil
azen je rovnopravné. Rozdil je vtom, Zze naprostd vétSina muzi je presvédCena
0 rovnopravnosti obou pohlavi, vétsi ¢ast zen se citi byt diskriminovana oproti muzim.

Obecné mladym lidem sexismus v reklamé vadi, nicméné jejich ndkupni rozhodnuti
to ve vétSin€ piipadl neovlivni. Je mnohem vétsi Sance, Ze reklama obsahujici sexismus
negativnéji ovlivni ndkupni chovani spotfebitele pfi volbé nového produktu. Pokud se vSak
bude jednat o oblibeny produkt jedince, takova reklama jeho rozhodnuti pravdépodobné
nezméni a spotiebitel si jej koupi. Reklama obsahujici sexismus bude mit zfejmé lepsi
ucinnost na muZe nez zeny.

Studenti z bakalaiského i magisterského studia se shoduji, ze pouzivani sexismu
v reklamach neni v poradku. Zaroven zendm vadi sexismus ve vét§i mife nez muzim.
Zde se mij predpoklad, Ze studenti bakalafského studia budou k sexismu v reklamé
privétivejsi, nez studenti magisterského studia nepotvrdil.

Sexismus muze mit mnoho disledkl. Jednim z nich je pocit ménécennosti pti pohledu
na ,,dokonalé¢ postavy* které vidime v reklamdch. Neceld polovina respondenti tvrdi,
ze je takova reklama neovliviiuje. O néco méné studentl, predevSim divek ma pocit,
ze by méla vypadat stejné. Pii stfetnuti s takovymi reklamami ma pocit vnitini spokojenosti
Se sebou samym nejméné studenti.

V odpovédich na otazky bylo mozné sledovat odli§né nazory Zen a muzi.. Zeny dané

téma vnimaly citlivéji, muzi naopak méli laxni ptistup.
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Skoro 80 % studenti nevi, Ze existuje anticena Sexistické prasatecko, ktera se
dlouhodobé¢ sexismem v reklamé zabyva a snazi se 0 uvédomeéni 0 této problematice v nasi
spolecnosti.

Cely dotaznik obsahoval 20 otazek. VétSina z nich méla uzaviené odpovédi, respondenti
vSak méli U nékolika otdzek moznost vyjadrit svoji myslenku.

Z vyse uvedeného jsme dospéli k témto zaveérim:

Hypotéza 1

K uvedenému tématu se budou citlivéji stavét Zeny nez muzi, nebot’ pravé zeny patii
mezi Castéj$i obeti sexismu v nasi spolec¢nosti.

Hypotéza se potvrdila.

Hypotéza 2

Sexistické prvky obsaZzené vreklam€ zaujmou respondenty vice, nez samotny
propagovany produkt.

Hypotéza se potvrdila.

Hypotéza 3

Pro studenty bakalafského studia bude sexismus v reklamé piijatelnéjsi nez pro studenty
magisterského studia, protoze mira dosazeného vzdélani ovliviluje pohled na tuto
problematiku.

Hypotéza se vyvratila.
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ZAVER

Prace byla rozdé€lena na dvé Casti. Prvni kapitola teoretické Casti prace byla vénovana
definicim sexismu, genderu, genderovym stereotypiim. Nasledujici kapitola se zabyvala
obecnymi definicemi marketingu, marketingového mixu a marketingové komunikace. Dalsi
kapitola se zaméfila na puisobeni a Géinnost reklamy. Na zakladé analyzy literatury lze tvrdit,
ze s vyvojem spolecnosti se také vyviji reklama, a proto lidem racionalni reklamni sd€leni
mnohdy nepfipadé atraktivni. Reklamni tviirci se proto snazi piedev§im apelovat na emoce
recipienta. Posledni kapitola popsala, jak vypada obsah sexistické reklamy a také jaké jsou
jeji disledky. Jednim z nejcastéjsich disledkt mtize byt podpora pocitu ménécennosti, kterym
trpi mnoho zen i muzi.

V Ceské republice je sexismus v reklamach b&zny. V boji proti sexismu se stavi
neziskové organizace NESEHNUTI, kter4 je také tviircem anticeny Sexistické prasatecko.

V Gvodu praktické c¢asti jsem se vénovala metodice. Nasledné¢ bylo provedeno
dotaznikové Setfeni scilem zjistit jak studenti MVSO hodnoti sexismus v reklamé
azda ovliviiuje jejich nakupni chovani ataké potvrdit ¢i vyvratit stanovené hypotézy.
Zékladnim souborem byli studenti MVSO s celkovym poétem 235. Navratnost dotazniku byla
vice nez 56 %. Byly formulovany tii hypotézy. Na zaklad¢ odpovédi dotazniku se podaftilo
dvé znich potvrdit ajednu vyvratit. Z vysledkd je patrné, ze mladi lidé se setkavaji
s reklamami pfedev§im na internetu. Se sexistickou reklamou se setkala naprostd vétSina
studentll. Sexistické prvky v reklamach zaujaly studenty vice neZ samotny propagovany
produkt. Z vysledki Ize také usoudit, Ze studentim MVSO sexismus vadi, nicméné jejich
nakupni chovéni to ve vétsin¢ piipadii neovlivni. Pfistup Zen a muza je k danému tématu
odli$ny. Myslim si, Ze se mi stanoveny cil prace podafil naplnit.

Vzhledem k vysledkim dotazniku si myslim, Zze pouZzivani sexismu v reklamach neni
efektivni. Ackoliv se na prvni pohled zda, Ze by sex mohl prodavat, ve vétsSin€ pripadi
je opak pravdou. Takové reklamy sice zaujmou pozornost, nicméné propagovany produkt
si s danou reklamou spoji malokdo. Vysledek mize byt naprosto odliSny od ocekavani tviirce
reklam. S ohledem na cilovou skupinu, by takovou reklamu vnimali pozitivnéji muZzi nez
zeny. Navic podobné reklamy mohou poskodit jméno firmy a pouze prohlubuji dlouhodobé

zakotfenéné genderové stereotypy V nasi spolecnosti.
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PRILOHY
Priloha 1 Dotaznik — sexismus Vv reklamé
Dobry den,

rada bych Vas pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery slouzi jako podklad pro moji bakalatskou
praci. Cilem prace je zjistit, jak studenti MVSO hodnoti sexismus v reklamé a zda ovliviiuje
jejich nakupni chovani. Vyplnéni dotazniku Vam zabere maximaln¢ 5 minut. Dotaznik je

anonymni a bude slouzit pouze pro zpracovani moji bakalaiské prace.

Dé&kuji Vam za pomoc a spolupraci

Hana Cmakalova

1. Vase pohlavi
a) zena
b) muz
2. Vasvek
a) 18-25
b) 26-30
c) 30
3. Jaky obor studujete?
a) Podnikova ekonomika a management (bakalarské studium)
b) Systémové inZenyrstvi a informatika (bakalaiské studium)
c) Ekonomika a management (magisterské studium)
4. Vase bydliste
a) Obec do 5 000 obyvatel
b) Obec do 50 000 obyvatel
¢) Obec nad 50 000 obyvatel
5. Sreklamou se nejcastéji setkavam:
a) na internetu (webové prohlizece, Instagram, Facebook)
b) v televizi
¢) v tisténych médiich (noviny, ¢asopisy, atd.)
d) Jiné (doplnit):

6. Pod pojmem sexismus si pfedstavim:
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a) vystavovani nahych tél, sexuality a sexu
b) diskriminace na zaklad¢ pohlavi

¢) Néco jiného (doplnit):

7. Setkali jste se n¢kdy se sexismem V reklam¢e?

a) ano
b) ne

8. Co Vas jako prvni zaujme na této reklame?

a) télo Zeny
b) niz
c) kus masa

d) Jina odpoved”:

9. Myslite si, Ze reklamy zaloZené na principu sex sells (sex prodava) jsou efektivni?
a) ano
b) ne

10. Co si myslite 0 této reklamé?
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a) tato reklama mé zaujala

b) tato reklama mé spiSe pohorsuje
¢) tato reklama na mé¢ piisobi neutraln¢
d) jina odpovéd’
11. Zaregistroval(a) jsi n€kdy propagaci vyrobku ¢i sluzeb pomoci odhaleného lidského
téla?
a) ano
b) ne
¢) nevim
12. Myslite si, Ze takova propagace v kazdém ptipadé souvisi s propagovanym vyrobkem
¢i sluzbou?
a) ano
b) ne
¢) Jina odpoved”:
13. Pokud budeme mluvit 0 odhalovani zen a muza v reklamé, pak reklamy v dnesni dobé
zobrazuji:
a) zejména odhalené Casti téla zen
b) muzi a Zeny jsou v reklamach odhalovani stejné
¢) zejména odhalovani muza
14. Jak v souc¢asnosti vnimate postaveni Zen a muzt ve spole¢nosti:
a) zcela rovnopravné
b) ¢astené nerovnopravné — muzi jsou zvyhodiiovani

¢) ¢aste¢né nerovnopravné — zeny jsou zvyhodinovany
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15. Jaky vliv na Vas by méla tato reklama pti nakupu produktu?

SOXIT

www S0t ¢

SOXIT
soxit.cz
Ponozky SOXIT, padnou na kaZzdou nohu. =

a) velice dobry marketingovy tah, dany produkt bych si okamzité koupil(a)
b) tato reklama je urdzejici, dany produkt bych si nekoupil(a)
¢) na zpusobu propagace mi nezalezi, neovlivni to moje rozhodnuti

d) Jin4 odpovéd:

16. Ovlivnila by Vas reklama obsahujici prvky sexismu pii nakupu Vaseho oblibeného
produktu?
a) ano
b) ne
¢) nedokéazu posoudit
17. Koupili byste si vyrobek, ktery znevazuje muze nebo Zeny?
a) ano
b) ne
18. Kdyz vidim dokonalé télo muze nebo zeny v reklame, mam pocit:
a) ze bych m¢l/méla vypadat stejné
b) jsem se sebou spokojeny/spokojena
¢) nijak m¢ to neovlivituje

d)Jina odpoved’:

19. Myslite si, Ze pouzivani sexistickych reklam je v poradku?

a) ano
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b) ne

20. Znate anticenu Sexistické prasatecko?
a) ano
b) ne
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Abstract: This bachelor work deals with sexism in advertising. Ads containing sexism are
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A well-known marketing rule says: sex sells. Is it true? How young people deal with this
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Olomouc evaluate sexism in advertising and whether it influences their buying behavior. The
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stereotypes. It also deals with marketing, advertising and performance, and the effectiveness
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