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Uvod

Marketingova komunikace je nedilnou soucasti dneSniho svéta a znacnym
zpusobem ovliviiuje vnimani reality. ProSla obrovskym vyvojem a jeji poCatky sahaji
az do starého Egypta. Je zfejmé, Ze nejvétsSi rozmach zasahl marketingovy svét ve
chvili, kdy se na internetu zacali objevovat prvni uzivatelé z Siroké verejnosti, coz

kromé marketingového svéta zasahlo i etiku.

Tématem diplomové prace jsou moralni a etické aspekty v reklamé& z pohledu
sexismu. Jedna se o téma, které je stale aktualngjsi, a to pfedevSim kvuli velkému
rozmachu online svéta. Lidé se mohou se sexistickou reklamou setkat v béZzném
Zivoté, a pravé na zakladé této skuteCnosti vznikla fada organizaci, ktera se snazi
chranit skupiny, které byvaji touto problematikou nejvice ohroZeny. V praci je mimo
jiné vysvétlovano, ze sexistické reklamy nejsou pouze o intimité, jak je Casto chybné
vykladano, ale také napfiklad o genderovych stereotypech. | pfesto, ze ve vétsSiné
pfipadl jsou vreklamach zobrazovany Zeny, sexismus se netyka pouze jich.
Naopak muzi se objevuiji stale Castéji a na tento fakt prace poukazuje, jelikoz byvaji
v této problematice €asto opomijeni. Cilem diplomové prace je proto rozbor etiky
a moralky v reklamé z pohledu sexismu a vyhodnoceni toho, jak reklamy se
sexistickymi a genderovymi prvky vnima verejnost. Soucasti prace bude doporuceni

dle zjisténych vysledku, které budou obsahem praktické ¢asti prace.

Diplomova prace bude rozdélana na tfi Casti, a to teoretickou, metodickou
a praktickou. Teoreticka ¢ast prace obsahuje definice souvisejicich pojmu, které se
prace tykaji, jako je napfiklad reklama a jeji funkce a provedeni a dale uvedeni do
problematiky dané prace. Nebude chybét ani historicky vyvoj reklamy, a s tim
souvisejici vznik spotfebni spole€nosti Ci vznik medialni reality. Tato Cast se bude
kromé zminéného zabyvat také emocemi, moralkou, etikou a také etickym
kodexem. Nesmi chybét ani detailnéjSi nahled do otazky sexismu, genderu,
genderovych stereotypll a genderové diskriminace. Vramci zkoumané
problematiky budou v praci uvedeny pfiklady ze zahrani€i nebo nejnovéjsi
rozsudky. Aby bylo mozné zhodnotit postoje muzd a Zen k danym reklamam, bude
dalSi ¢ast prace vénovana kvantitativnimu vyzkumu formou dotazniku, kde budou
osloveni respondenti z vefejnosti. Dale také kvalitativnimu, ktery bude obsahovat
polostrukturované rozhovory s respondenty s dlouholetou marketingovou praxi. Na



zakladé ziskanych dat bude vytvofena uvaha nad budoucim vyvojem tohoto druhu
reklamy, zhodnoceni jeji nebezpecnosti a vlivu na spoleCnost a doporuceni nejen

pro profesni marketingovou praxi.



1 Marketingova komunikace a reklamni sdéleni

V momenté, kdy dojde krozhodnuti o uvedeni produktu na trh a vytvofeni
reklamniho sdéleni na zvySeni prodeje, zaCina proces, ve kterém je potfeba
zhodnotit nékolik dalezitych aspektl. Jedna se predevSim o to, jakou komunikaci
s potencionalnimi zakazniky zvolit, kdo bude cilova skupina zakaznikl a na zakladé
toho rozhodnout, jaky komunikaéni kanal zvolit. Dale pak zdali si firma muze dovolit
experimentovat a tim i riskovat Ci jak upoutat pozornost nasyceného trhu. Svét
marketingu proSel obrovskym vyvojem, a to co platilo dfive, jiz bez nového napadu
nebude fungovat. Dnes uz tak nelze mluvit o marketingu jako o discipliné, ktera
produkt pouze dopliuje, nyni se jedna o velmi podstatnou €ast v prodeji produktu.
Diky tomu dochazi k Sifeni povédomi o znacce, k feSeni moznych problému
a nedostatkl a také o péci o potencionalniho zakaznika nebo o toho, ktery jiz nakup
uskutecnil. Pokud je totiz zakaznik s celkovym servisem spokojeny, a to i poté, co
je nakupni proces ukoncen, zvySuje se Sance, Ze se ke konkrétni spolecnosti znovu

vrati a svlj nakup zopakuje.

1.1 Reklama

Marketingova aktivita zaCina uz v dobé, kdy vyrobek Ci sluzba teprve vznika
a pokracuje po celou dobu existence. Snazi se tedy pfilakat nové zakazniky a udrzet
stavajici. Lze tak fici, ze se moderni marketing snazi uspokojit potfeby zakaznika.
Dle Kotlera se jedna se o samostatnou védu, kde maji pracovnici v tomto oboru na
starosti zjiStovani potfeb zakaznikl, ur€uji intenzitu, rozpoznavaji moznost zisku,
a prfedevsim vyhledavaji dalSi moznosti rozvoje, které by pfilakaly nové zakazniky,
a navic zajistily loajalitu téch stavajicich. Vzdy je potfeba peclivé sledovat prani
zakazniku, protoze ty se v pribéhu doby méni, a tak je dulezitym faktorem flexibilita
(2007). Casto je marketingova komunikace nespravné povazovana za synonymum
reklamy. MediaGuru uvadi, Ze je pfitom pouze jednou zforem marketingové
komunikace a je pfenaSena pomoci sdélovacich prostfedkd a jejim hlavnim
poslanim je dorucCeni néjakého sdéleni cilové skupiné, pro kterou je urCena (2021).
Jedna se o placenou formu pfedstaveni produktu. Definic je znaéné mnoZstvi
a vdechny jsou ve své podstaté spravné. Dle Ceské obchodni inspekce je reklamou
jakakoliv prezentace zbozi nebo sluzby, ktera souvisi s €innosti podnikatele a ma
za cil podpofit odbyt téchto vyrobkil nebo sluzeb. “Tedy predstaveni urcitého
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vyrobku v letacich, tisku, na internetu nebo v televiznim vysilani neni ni¢im jinym
nez Sifenim reklamy® (2017). Leacock Stephen Butler definoval reklamu jako
.zmrazeni lidské inteligence na dostateCné dlouhou dobu, aby se na tom daly
vydélat penize (Leacock Stephen Butler, 2021).“ ACkoliv je to nezbytnou soucasti,
nejedna se o nejdulezitéjsi ¢ast. | navzdory tomu, je stale nejvice vyuzivana, a to
i pres skuteCnost, ze dle Eckhardtové (2014) nepatfi mezi oblibené nastroje
marketért. V pfipadé offline reklamy je totiz naro¢né jeji zpétné vyhodnocovani,

a pfedevsim ziskavani zpétné vazby od zakazniku je téméF nemozné.

Eckhardtova téz pfipomina, Ze je v marketingu nezbytné sledovat prostredi a to
politické, demograficke, ekonomickeé Ci kulturni. Dale pak, ze vSechny ucastniky trhu
jako jsou konkurenti, odbératelé, dodavatelé a samoziejmé v neposledni fadé
zakaznici. Na zavér je podle autorky potreba si také uvédomit technologické aspekty
spoleCnosti nebo financni a personalni moznosti, kterymi disponuje. Pokud si je
firma védoma svymi mozZnostmi a schopnostmi, nastupuje definovani
marketingovych cild, které musi byt pfedevS§im méfitelné a mély by stinovat
podnikové cile. (2013). K jejich stanoveni slouzi obecné znamy marketingovy mix,
ktery se ve své zakladni verzi sklada ze 4P — tedy Product (produkt), Place (misto
prodeje), Price (cena) a Promotion (propagace). Produktem jsou myslenky sluzby
Ci vyrobky, které vstupuji na trh, a které budou prodavany. Analyzuje se vyrobek
jako takovy, jeho vlastnosti a prodavané mnozstvi. Mistem je pak chapano misto
prodeje Ci distribuce — to znamena misto, kde muze zakaznik svlj produkt ziskat.
Cenou je pak hodnota, za kterou bude produkt nabizen. A propagaci je mysleno
upozornéni potencionalnich zakazniku na novy produkt na trhu. Bez této &innosti by
Clovék nakup nemohl provést, protoze by o vyrobku nevédél. V novéjSich verzich
marketingového mixu jsou pfidavana dalSi P. Napfiklad MediaGuru (2022) ve svém
slovniku uvadéji jesté jako paté P — People (lidé), to zastupuje koncového zakaznika

a pfidanou hodnotu, kterou nakupem ziska.

Promotion neboli propagace je také spravné nazyvana marketingovou komunikaci.
,Predstavuje zprostfedkovani informaci a jejich obsahového vyznamu s cilem
usmérnit minéni, postoje, oekavani a zplsoby chovani spotfebitell v souladu se
specifickymi cili firmy (Kozak, 2008, str. 90)“. Ta je naprosto nezbytnou soucasti,
bez které se zadna marketingova aktivita neobejde. Kotler a kol. (2007) uvadéji, ze

celkova komunikace se tak nazyva komunikacni mix a neobejde se bez spravného
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nastaveni reklamy, osobniho prodeje, public relations, podpory prodeje a pfimého
marketingu. Aby byla komunikace se zakazniky uspéSna je potfeba vhodné
rozkliCovat jednotlivé polozky komunikacniho mixu a dle nich pak sestavit jednotnou
komunikaci. Eckhardtova (2014) ve svém clanku jemné upravuje vySe zminéné
nastroje. Nazyva je ,staré a tradi¢ni“ a proto k nim dodava jesté buzz marketing

neboli viral ¢i guerilla marketing, obsahovy marketing a info marketing.

1.2 Vznik reklamy a spotiebni spoleénosti

Marketingova komunikace prosla obrovskym vyvojem a jeji poCatky sahaji az do
obdobi starSi doby kamenné, kdy bylo nutnosti smény zbozi. Diky tomu zacala
vznikat poptavka a jiz nestacilo mnozstvi jen pro vlastni potfebu, ale i z divodu
obchodu. Lze tak fici, ze je stejné stara jako doby, kdy se zacCalo védomé
obchodovat a bylo zapotfebi na své vyrobky a sluzby upozornit pfed konkurenci. Na
zacCatku tak byl nejstarSi prostfedek propagovani vyrobkl, a to interpersonalni
komunikace. Pravdépodobné nejstarSim ukazem dle Ancient Origins marketingu je
4000 let stara Babylonska hlinéna deska se zakaznickou stiznosti (2015).
Kubistova a Akela pfipominaji, Ze prvni dochovany inzerat, ktery se nachazi
v Britském muzeu je stary 3000 let a nachazela se na ném odména pfi patrani
o uniklém otrokovi. 500 let poté egyptsky obchodnik na hlinénou desticku vyryl
napis, ktery upozornoval kolemjdouci na jeho €innost. Aby bylo mozné lidi upoutat
a predevsim presvédcCit, byli oblibenym fenoménem vyvolavaci, ktefi méli za ukol
prilakat kupujici a presvédcit je o koupi zbozi. Jedna se o cCinnost, kterou Ize
povazovat za pfedchiddce masové reklamy. Desky s piktogramy vyrobkd nad
dvefmi budov zacaly byt samozfejmosti. Obdobi, kdy znana ¢ast spolecnosti byla
negramotna se jednalo a nejefektivnéjSi zpusob sdéleni (2013). O inzeratech na
gladiatorské vystavy, které se objevovaly v Recku a v Rimé& se zmifiuje Sampson
(2017). Akela a Sampson doplfiuji, Zze prvni jiz tisténé reklamy, se objevily v roce
1472, kdyz nechal William Caxton vytisknout letaky na knihu, kterou napsal a nalepil
je ke dvefim kostela v Anglii. V roce 1517 nechal Martin Luther vyvésit svych 95 tezi
proti odpustkim na dvefe chramu ve Wittenbergu. V 17. stoleti pak za¢aly vychazet
noviny, ve kterych se nachazely stranky vénované inzerci. V roce 1704 se objevila
reklama v novinach ve Spojenych statech a o témér 130 let pozdéji prisly prvni
americké billboardy s reklamou na cirkusové predstaveni. Tehdy mél billboard
velikost vice jak 4 m2. V roce 1792 ¢inil po¢et prodanych novin 15 005 760 vytisku
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a reklamy slouzily jako hlavni zdroj zisku novin a zarovern jako nejpfirozenéjsi kanal
komunikace mezi kupujicim a prodavajicim. 1892 byl rokem prvni masivni
kampané, ktera obnasela rozeslani 8 000 pohlednic, coz se ve finale jevil jako velice
dobry napad, protoze spoleCnost se zvySilo mnozZstvi objednavek o 2 000
(2013 a 2017). Je ale ziejmé, ze nejvétSi rozmach zasahl marketingovy svét ve

chvili, kdy se na internetu zacali objevovat prvni uzivatelé z bézné verejnosti.

Reklama na tzemi Ceské republiky

V 2. poloviné 19. stoleti se dle VoSahlikové objevila prvni agresivnéjsi reklama se
(2022). Reklamy byly vnimané jako néco, co klame a podvadi. Vosahlikova
pokraCuje pfipomenuti, Ze pfedpokladem pro rozvoj reklamy, byl pfedevsim rozvoj
techniky. Po roce 1918 nebyla reklama na Gzemi dnesniho Ceska potiebna, jelikoz
zbozi bylo tak malo, Ze se prodalo jesté dfive, nez se na néj stihlo upozornit. Majitelé
firem, ktefi méli zkuSenosti ze zahranici jako je napfiklad Tomas Bata védéli, ze tato
situace nebude trvat dlouho a bez reklamy bude podnikani upadat. Po roce 1948
byla reklama ideové odmitana. Navic se opakovala situace z pfedchozich let, kdy
byl opét nedostatek nabizenych produktu, a proto se reklama vytvarela predevsim
z duvodu osvéty (2022). Soucasna reklama je mnohem emocialnéjsi a nevysvétluje

produkt jako takovy — oCekava se tedy, Ze divak vi, co dana znacka uvadi na trh

Zlata éra reklamy

ZaCatkem 20. stoleti totiz odstartovalo televizni a rozhlasové vysilani a nastoupila
tzv. Zlata éra reklamy. V této dobé byl nejvétsi duraz kladen na prodej, a proto byl
vzdy v popredi reklamy nabizeny produkt. Marketingovy denik MAM upfesfiuje, Ze
i pfesto, ze byla prvni rozhlasova reklama odvysilana v roce 1922, obrovsky uspéch
byl zaznamenan az v roce 1935, kdy pfiSel George Gallup s personalizaci reklamy.
Ten totiz provedl vyzkum, u kterého shromazdoval data o spotfebitelich a jejich
preferencich. O 6 let pozdéji televize odehrala reklamu na hodinky Bulova Watch
Company, ktera méla pouze 10 sekund, ale jasné sdéleni. Postupem Casu si zaCala
reklama ziskavat svoje sledovatele a jednoducha grafika s kratkym sdélenim
prestavala stacit. Na fadu tak pfisli slavné osobnosti, které méli produkt propagovat,
ale mimo né i fiktivni postavy, kvali lepSimu propojeni zakaznika se znackou (2004).
Mimo zvySovani prodeje si silu reklamy si uvédomovali i politici, a tak slouzila
reklama i kovliviilovani nazori vefejnosti — pFedevd8im v dobé nacismu

a v komunismu (Patka, 2016).
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Internetova reklama zachvatila svét

NejvétsSi rozmach reklamy, nastal pfichodem internetu a pfipojenim vétSiho poctu
uzivatell. Jeho pocatek dle OlSasného Ize povazovat rok 1990, kdy vznikl prvni
hypertextovy odkaz. Ale pfesnéji by se mélo jednat o rok 1994, kdy internetovy
magazin HotWired umistil prvni bannerovou reklamu na své stranky. Hned na to
spustili dal8ich 13 reklam a diky zisku zaméstnavali za chvilku vice zaméstnancu
nez tisténa média (2019). Castky v soudasné dobé& se celosvétové pohybuiji
v fadech bilionu korun a jednotlivé firmy se pfedhanéji v tom, kdo a jakym zptusobem
své potencionalni zakazniky oslovi. Online reklamu tak vyuzivaji velké i malé firmy

a nezalezi na tom, z jakého oboru jsou.

1.3 Funkce a faze reklamy

Funkce reklamy je jiz z pfedchozich definic zfejma. Jedna se tedy o snahu
informovat, presvédCovat a pfipomenout. Hornak funkce rozdélil na formativni
a akvizicni. Prvni ze zminénych nastava jiz ve chvili pfijeti informace do védomi na
zakladé, které se vytvari postoje, pfesvédCeni a emoce. Do stejné kategorie Ize
zaroven zaradit i funkci vychovnou, vzdélavaci, estetickou a v neposledni fadé i tu
etickou. Akvizicni naopak predstavuje cil, kterého chce zadavatel dosahnout —
jedna se napfiklad o vyvolani konkrétniho pocitu, nakup produktu, navstéva

pobocky a mnoho dalSiho (2010).

V kazdé &asti Zivotniho cyklu vyrobku je zapotfebi jiného zpisobu komunikace, coz
ukazuje i ManagementMania, ktera rozdélila sdéleni do téchto 3 skupin.
Komunikace se proto méni v zavislosti na tom, ve které fazi zivotniho cyklu se
vyrobek pravé nachazi (2018). Pro lepSi pochopeni je potfeba se podivat, jak zivotni
cyklus produktu vypada. Pro tuto praci je v8ak dllezity pouze styl marketingové
komunikace, a proto nebude Zivotni cyklus rozebiran do detailnéji, pouze z hlediska
této problematiky.
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Vyvojova Zavadéci Ristovad Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Zdroj: ManagementMania.com, 2018

Obr. 1 Zivotni cyklus produktu &i sluzby

Faze vyvoje produktu

Némec (2022) uvadi, ze faze zacina prvotnim napadem a jeho realizaci do finalni
podoby. | pfesto Ze je nutné v této fazi investovat obrovské mnozstvi penéz a asu
do vyvoje produktu, neni potfeba zacit investovat do propagace vyrobku. V této fazi
totiz dochazi k testovani ve vybrané cilové skupiné. Pokud tento test obstoji,

nastava faze uvedeni na trh, kdy dojde k oficialnimu pfedstaveni produktu.

Faze uvedeni na trh

Jak jiz bylo fe€eno. Pokud vyrobek projde testovani ve vybrané skupiné lidi, nastava
jeho oficialni pfedstaveni, a to je chvile, kdy nastupuje informacni funkce reklamy.
Némec také pfipomina, Zze potencionalni zakaznici o novém vyrobku zatim nevédi
a ukolem reklamy je tak informovat verejnost, ze se na jejich trhu objevil novy
produkt (2016). Coz potvrzuje i Cevelova a navic dodava, Ze pfi definovani této
reklamy a cilG propagace je uzite€né pouzit marketingovy mix — neboli. V této fazi

si dle Patky musi firma zvolit, zda si zvoli postupny €i rychly postup uvedeni (2022).

Faze rastu

Némec uvadi, Ze tato faze je idealni ¢as k tomu vybudovat si pevné postaveni na
trhu, zvySovat prodej a také trzni podil. Firma se snazi ukazat vSechny své vyrobky
a odliSovat je od konkuren¢nich. Propagace je naprosto nezbytna. Uz se ale

nejedna o informacni funkci, ale o fazi pfesvédCovaci. Nepotiebuje jiz zvySovat
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povédomi o znacce, ale potfebuje pfesvédcit zakazniky o postaveni na trhu pfed
konkurenci (2022). Nevyhnutelné jsou uvahy o investicich do stavajicich produkti
(Patka, 2022).

Faze zralosti

Trzni podil je na nejvy$Si mozné urovni a konkurenti nabizeji pouze alternativy
produktu. Némec se zminuje, Ze vtéto fazi dochazi k nejvétSi navratnosti
investovanych prostfedkd (2022). Firma muze zacit napfiklad uvadét nové znacky
¢i zmény modeld, a tim tak tuto fazi prodlouzit. Déle autor dodava, Ze i zde prevlada
faze presvédCovaci, protoze spole€nost chce v tomto stadiu zUstat co nejdelSi ¢as
a ziskat co nejvétsi mnozstvi financi (2022). Dle Patky vétSinou byva pravidlem, ze
pravé tato faze je tou nejdelSi v zZivotnosti produktu a firma musi vyuzit maximum
svych prostfedku k setrvani v této fazi (2022). Nastava okamzik, kdy mohou vyrobci
snizit své ceny a nastoupit s novou reklamni kampani, ktera pfilaka dalSi skupiny
zakaznikd. Napfiklad ti, ktefi jiz o vyrobku sly$eli, ale se svym nakupem vahali. Nyni
je vyrobek cenové dostupnéjSi a tim i mnohdy atraktivnéjsi. Dle kreativce Patky
(2022) v reklamni agentufe Pankrea je ale dulezity moment spravné zvoleni obdobi,
kdy ke snizeni ceny dojde. Pokud bude totiz snizena razantné nebo v nespravnou

chvili, mize dojit k nedlvére zakaznikl a tim i k jejich odchodu.

Faze upadku

Nevyhnutelna faze, kterou ale velké mnozstvi spoleCnosti nedokaze vcas
rozpoznat. Némec upozornuje, Ze firma je totiz optimisticky naladéna predevsim
diky uspéchu v obdobi zralosti, a proto naznaky blizici se krize nerozeznaji. Spolu
s nastupem faze upadku zacCina firmé klesat i prodejnost jejich produktu (2022).
Marketingova komunikace pfechazi do faze pfipominajici, aby byla jeji pfitomnost
na trhu patrna a udrzela si tak loajalitu svych vérnych zakazniku, na coz upozornuje
i Némec (2022). Vyrobek se v této fazi vétSinou prestava vyrabét a dochazi k jeho
doprodeji. V pfipadé nékterych produkti se uchovavaji jednotlivé ¢asti, jako
pripadné nahradni dily, pro jiz zakoupené (Patka, 2022).

1.4 Medialni reprezentace a konstrukce reality

Medialni realita je problematika, ktera je v dnesni dobé stale rozSifenéjsi, a pravé

kvuli tomu je stale obtiznéjsi ji oddélit od té skute¢né. Média vytvafi konkrétni obraz,

pomoci kterého muze dojit k ovliviiuji nazora divakd a nasledné pak dokonce jejich
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zivotl. Lidé si silu, kterou média maji neuvédomuji. Tento druh reality je
nebezpecny i proto, Ze se jim do urcité miry obklopuji dobrovolné — pomoci chytrych
telefonu, které maji pfistup k internetu, a které maji v dnesni dobé vzdy u sebe.

Kampané jsou pfenaseny k zakaznik( pomoci médii, které cili na konkrétni skupinu.
Je proto nutné vysvétlit fungovani médii, dle zkuSenosti autorky prace. Jelikoz se
kazdy den stane ve svéte obrovské mnozstvi udalosti, média z nich vyberou ta dle
nich relevantni. Ty poté pfedavaji svym divakim, formou a intenzitou, kterou si
samy zvolily. Zpracovavaji tedy sdéleni tak, aby bylo pro cilovou skupinu co mozna
nejvice srozumitelné a prenaseji ho 24 hodin denné a 7 dni v tydnu. Informace,
které se do médii dostanou jsou vétSinou aktivni udalosti — vétSinou takové, které
jsou dramaticke, vzbuzujici emoce, negativni i konfliktni, vzdy se néjak dotykaji
skupiny lidi, pro které jsou, pfekvapiva, neCekana a tfeba i bizarni. Navic se jedna
o praci, ktera je vysledkem celého tymu vC€etné editorli, koeditorli, redaktord,
moderatoru a dalSich a kazdy do zpravy pfidava jinou dulezitost a intenzitu. Jelikoz
zpravodajstvi tvofi lidé, mohou nastat situace, kdy dochazi k chybam
v pfedavanych informacich anebo dokonce k dezinformacim, coz je ale situace,
které se predevsim kvuli velké kontrole dafi uspésné vyvarovat. Chyby jsou proto
neumyslné, at uz kvuli nepozornosti, nedostatku ¢asu ¢i kvili neovéfenym zdrojum.
Pokud nedojde k faktickym chybam, sdéleni maze stale ovlivnit i zplsob pfedavani
informace. Jedna se napfiklad o ilustraéni fotky a zabéry, které mohou realitu
zkreslit — ty totiz délaji zpravu atraktivnéjSi a pomahaji divakovi si situaci predstauvit.
Pro televizi Ci noviny jsou nezbytnou potfebou kazdodenni pfipravy sdéleni.
Vyjmenované priklady jsou pfipady, kdy dojde ke zkresleni bez zaméru, mize se
vSak jednat i o zamérné zkreslovani informaci. Na zakladé ¢ehoz by se jednalo
o 1zi, vymysly a konstrukci reality. DalSi problémem pak muaze byt nevyvazeny
prostor pro strany, kterych se situace tyka, to znamena, Ze strany nemaji stejny
prostor k vyjadfeni. OvSem i skryvani komentaru v diskuzich, kde lidi vyjadfuji své
pohledy na danou problematiku. V pfipadé skryti pfispévku kvili nazoru, a ne kvuli
porusovani slusného chovani a vyjadfovani nebo dokonce zakona, se jedna
o manipulaci. Nejen tyto body jsou divodem Kk pfetvareni reality. Hodnotici
prispévky jsou jednim z nejCastéjSich zpusobl manipulace. Vyvolavaji v lidech totiz
konkrétni emoci a snazi se publikum pfesvédcit v davéru v interpretovany nazor.

Seriozni média se musi hodnoceni vyvarovat, a to nejen v nazorech na nékterou ze
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situaci. Dokonce ani snaha o pfedani poctu uc€astniki na demonstracich neni

v poradku, pokud se nejedna o data ziskana z povéfenych mist.

Mimo to musi byt Clovék obezietny nejen kvuli ¢lendm redakce, ktefi ve
zpravodajstvi pracuiji, ale také kvili majitelim, ktefi média vlastni —tim se totiz utvafi
postoj, ktery médium prosazuje, a zpravy tim mohou byt do znacné miry ovlivnény.
V dobé, kdy je ve spole€nosti obrovské mnozstvi informaci, neni v lidskych silach je
vSechny ovéfit a uz vibec nelze vSe zazit. | pfesto je ale posledni dobou velice
oblibenym formatem reportaz, kdy si redaktor konkrétni téma sam vyzkousi.
zprostfedkovani dat ziskanych z tiskovych kancelafi a od tiskovych mluv€ich. Coz
kromé autorky prace uvadi také Vyssi odborna Skola publicistiky (2022).

Jak jiz z pfedchoziho odstavce vyplyva, ze klasicka zprava by méla obsahovat
pouze ovéfené a nezkreslené informace, a to at' uz se jedna o zpravodajstvi nebo
o reklamni sdéleni. Mélo by se jednat o prosta, a pfedevSim nehodnotici fakta
zdrzena véech komentar, nazort a domnének. Zurnalisté se drzi pravidla 5 otazek:
,Kdo, co, kdy, kde a procC/jak® v anglictiné znamych jako 5 W. Stejné otazky se
objevuji i pfi tvorbé reklamnich sdélenich.

1.5 Formaty reklamy

Némcova (2015) a Eckhardtova (2014) rozdéluji reklamu na televizni (spoty,
product placement, reklama v kinech), novinovou (reklamni inzerce), internetovou
(napf. PPC, PPA, bannerova reklama), rozhlasovou, plakatovou (letaky v misté
prodeje Ci na roznasené na misto bydlisté, plakaty, brozury). Dle Svétlika zaujima
jedna z forem reklamy dominantni postaveni, zatimco dalSi z nich jsou pouze
dodatkové (2012).

Pelsmacker (2003) ve sveé knize uvadi, Ze ve snaze naplnit stanovené reklamni cile,
pouzivaji spole€nosti rizné formaty a konvencni techniky. Jedna se o informacni
obsah Ci o obsah, ktery sméfuje na emoce. Dle jeho uvah jsou formaty reklam
reference, specialisté, osobnosti, ukazka pfibéhu ze Zzivota, srovnavaci reklama
a hudba.

Reference autor popisuje jako format, ktery se zaklada na hodnoceni obycejnych
lidi, ktefi v reklamé vystupuji. Reklamy tohoto typu mohou byt uspésné, jelikoz jsou

zalozeny na pozitivnim pusobeni referenni skupiny. OvSem prizkumy ukazaly, ze
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u nékterych divakd maji opacny efekt a vyvolavaji popuzeni (2003). Jedna se
napfiklad o produkty na prani, které obyCejna Zzena doporuCuje jako nejlepSi
produkt, ktery kdy vyzkouSela. Specialisté jsou podle autora zalozeny na
podobném principu jako jsou reference. Jedna se také o hodnoceni produktu
v pozitivnim smyslu, tentokrat vSak odbornikem v daném oboru. Prezentovani
produktu osobnostmi podle Pelsmackera (2003) pfinasi spiSe pozitivnhi emoce nez

ty negativni.

Navic prizkumy prokazaly, Ze celebrity v lidech zvySuji davéru v dany produkt
(Pelsmacker, 2003). To dokazuje i trend poslednich let, kdy maji velky vliv
influencefi, blogefi, viogefi a youtubefi, ktefi se stavaji ambasadory znacek a na
socialnich sitich je recenzuji. Walzhofer, Riekeberg, Follert fikaji, ze mladsi
generace totiz tradiCni média jako je televize, jiz téméf nesleduji, za to travi spousty
Casu na socialnich sitich. Je tak zfejmé, ze tento fakt ovlivnil i fungovani
marketingové komunikace firem (2022). V pfipadé, vybéru ambasadora je nezbytné
postupovat velmi peclivé. PfedevSim tak, aby korespondoval s produktem, mél
k nému kladny vztah, a pfedevsim aby bylo dosazeno duvéryhodnosti. Lze tak Fici,
Ze tento format funguje ve chvili, kdy existuje soulad mezi image, zivotnim stylem
osobnosti a komunikovanym projektem. Ve chvili, kdy je osobnost zvolena
nespravné, mize to mit negativni dopad na vnimani, coz potvrzuje Pelsmacker. Ten
pokraCuje s myslenkou, Ze ukazka ¢€i pribéh ze zivota je dalSim mozZnym
formatem, ktera navic simuluje uplatnéni produktu v realném zivoté (2023). Jedna
se napfiklad o situaci, kdy si postava v reklamé zasSpini obleCeni a nikdo nevéri
tomu, ze se podafi skvrnu vyprat. Cilem reklamy je snaha ukazat, Ze jejich vyrobek
nikdy nezklame a je ucinny i na nejvétSi necistoty. Pelsmacker dale uvadi, ze
prizkumy ale ukazaly, Zze tento format neni u divaku oblibeny. Mnohdy tyto reklamy
obsahuji i srovnavaci prvky (2003). Mimo propagovany vyrobek se v reklamé
objevi i konkurenéni, znacky, ktera neni jmenovana, ale vétSina spotiebitelt na
zakladé designu Ci komentare vi, o ktery produkt se jedna. Jako posledni bod autor
zminuje hudbu. Ta se jiz stala nedilnou soucasti a ve vétsiné pfipadech se jedna
o podkresovou hudbu. Snahou je tak zvySit pozornost, vyvolat pfijemnou naladu
a emoci pfi sledovani (2003). Diky ¢emuz je velka Sance, ze si ji zakaznik spoji

s vyrobkem, zapamatuje a nakup uskutecni.
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1.6 Emoce v reklameé

Kazdy jedinec ve spoleCnosti zaziva velkou fadld emoci. Dle Grancové ty
nejdilezitéjSi jako je strach, hnév a laska patfily vzdy k zakladnim instinktim preziti.
Zaroven také patfi k rozhodovacim procestim, na které maji znacny vliv. V pfipadé
kazdého rozhodovani dochazi ke konfliktu mezi levou a pravou mozkovou
hemisférou — v pfipadé rozhodnuti, které nema zadny logicky ale pouze emocni
zaklad, je pficinou vétSi zapojeni pravé mozkové Casti (2020). Proto plati pravidlo,
Ze by se Clovék za zadnych okolnosti nemél rozhodovat v pfipadé, kdy u néj néjaka
emoce prevlada — napriklad nakupovat potraviny v dobé, kdy je Clovék hladovy.
Decker v Clanku Emotional Marketing on Customer Behavior-Perception Study
upozorfioval na to, Ze neurovédci se totiz shoduji na tom, ze az 95 % nakupniho
rozhodovani probiha podvédomé (2020). To znamena, zZe jsou vétSinou zaloZzené
na emocich. Ve vétSiné pfipadl nakupl kratkodobych produktd si spotfebitel
nekupuje produkt jako takovy, ale pravé pocit, ktery mu pfinese. Autor dale uvadi
.,Nakup vétSinou neprochazi dlouhym procesem rozhodovani, a tak spotfebitel

v i

jedna impulzivné®. | pfesto dosel ke zjisténi, Ze vétSina finalnich nakupu je ovlivnéna
emocemi, které pak maji lidé potfebu obhajovat logikou — to se nazyva post-hoc

realizace (2020).

Na Communication Summit v roce 2021 pfedstavil Sorin Patilinet (2021) z Mars
Wrigley model, ktery je sestaveny na zakladé neuromarketingu. Neuromarketing lze
definovat jako ,aplikovani metod neurovédy na oblast reklamy, snazici se vysvétlit
nevédomé pohnutky jednani spotfebitele, které jsou zasadni pfi rozhodovani
o nakupu. Cilem pouziti neuromarketingu je zvySeni efektivity marketingové
komunikace pomoci optimalizace samotného vyrobku, jeho umisténi, ceny
i reklamy“ (Fortova, 2015). Patilinet dale na zakladé téchto predpokladl a vlastnich
zkuSenosti soudi, Ze je zapotfebi budovani specifickych pamétovych struktur. K nim
Ize proces popsat jako pozornost nasledovanou emocemi a nasledné pak paméti
(2021). Znamena to tedy, ze ihned na zacatku spotu je zapotiebi ziskat pozornost
divakd. Pokud se to nepodafi, pravdépodobné k tomu nedojde ani v prubéhu

reklamy — coz demonstruje graf na Obr. 2.
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M&M’s ADS WITH LOWER ATTENTION FROM
THE START GENERATE LOW SALES

NO LOW MED BIG
SALES SALES SALES SALES

Zdroj: Patilinet, 2021 v Mediaguru.cz, 2021

Obr. 2 Souvislost mezi pozornosti divakt pfi sledovavani reklamy a prodejem

DalSi fazi jsou pak emoce. Patilinet, ze spoleCnosti Mars Wrigley, na
Communication Summit upozornoval, Zze vyvolani pozitivni emoce ma na divaka
silngjSi vliv, nez kdyz se jedna o emoci negativni. V momenté, kdy je pak pozitivni
emoce na nejvySSi urovni dojde k zobrazeni loga znacky, aby doSlo k propojeni
znacky s emoci, kterou praveé prozil. Dle jeho slov neni vhodné na konci spotu mast
jejich pozornost tim, Ze jim spoleCnost ukaze dva a vice produktu. Jelikoz divak
nedokaze smérovat svoji pozornost na oba zaroven, a nakonec nevnima ani jeden
z nich (2021). Je potfeba, aby se v pfibéhu orientoval co mozna nejjednoduseji.
A pravé na téchto poznatcich stoji cely zaklad reklamy. Emoce v marketingu jsou
velice silnym nastrojem a pokud je pro divaka reklama pfipravena tak, ze v ném
konkrétni a poZzadovanou emoci vyvola, byla ¢ast procesu, ktery posune divaka
blize k nakupu, uspésna. Bowman uvedl, Zze pokud firma chce pretvofit bézného
zakaznika na ambasadora znacky, ktery je mnohem mocnéjSi nez jiny zakaznik,
musi mu dat emoc¢ni davod k tomu, aby se rozhodl do vyrobku investovat (2021).
Navic dle global brand managerky Katar CZ Sidlové je emoce a kreativita zakladnim
predpokladem k tomu, aby na sebe dokazaly reklamy v pfepleném svété upozornit.
NejCastéji se jedna o pocity Stésti, smutku, hnévu nebo strachu. Probéhl dokonce
vyzkum IPA, kde se porovnavaly reklamni sdéleni, které obsahovaly emoce s témi
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bez nich. Ukazalo se, Ze Cisté emocni kampané zvysily ziskovost o 31 %, pouze
informativni o 16 % a ty, které obé varianty kombinovaly o 26 % (2021). Mize ale
dojit i na situaci, kdy silna emoce zastini reklamni sdéleni. Jako se tomu stalo
napfiklad pfed 19 lety v reklamé na Centrum.cz, kde byl pes jménem Bobik. Zna¢né
mnozstvi lidi si tuto reklamu opravdu vybavuje, ale nedokazou k ni pfifadit nabizeny
produkt &i sluzbu. Dle Grancové (2020) se jednalo pouze 20 % z oslovenych divakd,

ktefi odpovédéli spravné.

S pozitivni emoci se snazi pracovat i napfiklad Alza, ktera si chce nadale zachovat
svého Alzaka. Dle JanCové vSak vyzkumy uvadeéji, ze v lidech nevyvolaval pfijemny
pocit. Naopak se stal velmi nenavidénou postavou. Nyni by ho chtéli lidem pfiblizit
tak, aby se jeho postaveni zménilo a zaCal byt vniman kladné. Jan€ova, manazerka
marketingové divize Alza.cz uvedla, Ze posun postaveni Alzaka je nutny i kvali SirSi
cilové skuping, kterou si Alza za dobu svého pusobeni ziskala (2021). S dalSim
zpusobem vyvolani pozitivniho vnimani reklamy je produkt sam o sobé&. Napfiklad
marketingovy feditel Dame jidlo.cz Stromko fekl: ,Jidlo je o emoci, jidlo je laska,
emoce se snazime do marketingu a do reklamy dostat. Loajalita je pro nas dulezita,
a budujeme ji i pomoci hudby. Chceme, aby nas lidé poznali i podle hudby a aby si

pozitivni emoce spojovali s nasi znackou® (Stromko, 2021 in MediaGuru, 2021).

Nejenom slova Ci zvukové vjemy tvofi marketingové kampané. Nezbytné jsou také
spravné zvolené barvy, coZz muze mit na vnimani a emoce jedince stejny efekt jako
jakykoliv jiny aspekt. Lidsky mozek si totiz jednoduSeji zapamatuje barvy, tvary,

zvuky &i vané nez jakykoliv slovni argument.
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Obr. 3 Vnimani barev v reklamé

Zadavatelé jsou si této skute€nosti védomi, a proto ve svych kampanich pracuji
napfiklad s maskoty, vhodnou kombinaci barev atd. Pravé barvami se zabyva i ¢ast
psychologie, ktera se zaméfuje na zkoumani emoci, které v Clovéku dana barva
zanechava. Je dulezité si uvédomit, Ze vnimani barev je ovlivnéno kulturou, ve které
je jedinec vychovavan. PanCev dodava, Ze navic dochazi k vytvareni asociaci mezi
barvami a pfedméty €i vzpominkami — coz mize do znacné miry chapani barev
ovlivnit (2020). Na Obr. 3Chyba! Nenalezen zdroj odkazu. je mozné vidét

charakteristiky nejCastéji pouzivanych barev v marketingu.

1.6.1 Méreni efektivity reklamy a emoci

Méreni efektivity reklamnich kampani je nezbytnou soucasti marketingu, zaroven
vS8ak disciplinou, ktera je velice narona. Jejim zkoumanim za zabyvaji védci
a marketéfi jiz od 20. stoleti. V ¢lanku Otamendi a Martin uvadi, Ze v roce 1961
prispéli ke zkoumani Lavidge a Steiner se svoji teorii ,Hierarchy of effects®, kde
predstavili tfi stupfiovy model odezvy na reklamni spoty. Jednotlivé faze byly: 1)
shromazdovani informaci, kognitivni a charakterizované védomim, 2) afektivni —
dochazi k oblibé spotu a k preferencim produktu, 3) uskuteCnéni nakupu. Nasledné

na zakladé tohoto modelu provedl| tym pod vedenim Lewiského v roce 2014 méfeni,
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které komentovalo mnozZstvi védcu, ktefi se timto zkoumanim zabyvali. Vysledky
Lavidge a Steinera totiz nedokazaly poskytnout jasné zaveéry, jelikoz nebylo mozné
zaznamenat mySlenky subjektl a vliv emoci béhem sledovani spotd (Otamendi,
Martin, 2020 dle Lavidge a Steiner 1961). Zaroven dle Bensteada, ktery se
modelem taktéz zabyval, dochazelo pfi zkoumani ke zkreslovani vysledkd silnymi
pfedsudky (Otamendi, Martin, 2020 dle Benstead, 2013). Kvuli vySe zminénym
poznatkim bylo potfeba vyvinou novou metodu, ktera by témto faktorGm predesla.
Nova disciplina se nazyva spotfebitelska neurovéda a jeji snahou bylo efektivnéjsi
zaznamenavani spotrebitelskych emoci, pozadavkl, preferenci a ocekavani.
Zaroven bylo snahou o pfedvidani chovani spotfebitelll a odhad spokojenosti Ci
nespokojenosti s reklamnim sdélenim (Otamendi, Martin, 2020 dle Bercea, 2012).
Jeji funkci bylo proniknout do jejich mysSleni, a diky tomu pfesnéji vyhodnotit
nevédomé hodnoceni respondenta, z ¢ehoz vyslo lepSi porozuméni ucinkd emoci

na pameét.

Mé&reni emoci v marketingu je velice sloZita disciplina. Je totiZ mnohdy velky rozdil
mezi tim, co si Clovék mysli a jak jedna. Dle Grancové kvuli této skute€nosti dochazi
ke zkreslovani dotazniki neboli spotfebitelskych prazkum(. Respondent by
mnohdy chtél odpovédét upfimné na poloZenou otazku a své pocity popsat, ale
zabranuje mu v tom rozumova Cast a fakt, Ze respondent tusi, jakou odpovéd bude
chtit tazatel pravdépodobné slySet a hlavné, jak se nedostat do nepfijemné situace
(2020). Existuje fada metod, pomoci kterych je mozné emoce divakl sledovat.
Vysekalova a kol. (2014) ve své knize upozornovala na ty nejCastéji pouzivané.
Jako nejCastéjSi zminuje EEG metodu neboli elektroencefalografie, kdy dochazi
pomoci sond, pfilozenych na hlavé subjektu, k mapovani €innosti spekter mozku.
Diky tomu jsou z vysledk( zfejmé impulzy, které sledovani reklamy vyvolava a na
zakladé toho je mozné vytvofit reklamu, ktera ve spravny €as zasahne divaka tou
spravnou emoci. Druha zminéna metoda je galvanicky odpor kize neboli anglicky
galvanic skin response (GSR) je vyuzivany pfedevSim v neuromarketingu
a zachycuje momenty, kdy respondent zvySi pozornost na pfedvadéné vjemy —
napfiklad situaci, kdy zacne pfemyslet o koupi. Dale uvadi, Ze emoce Ize méniti na
zaklasé eye tracking. Jiz anglicky nazev vypovida, ze se jedna o monitorovani
pohybl oci. Jejich pohyb se zachycuje pomoci kamery, diky ¢emuz pak dojde
k analyze vizualni pozornosti, dle toho, kam a na jak dlouho dobu se Clovék diva.
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DalSi z moznosti jeSté pfipomina tzv. kédovani obli¢eje Ci anglické facial conding
(FA), kde je zkoumano zaujeti respondentl na testovanych stimull. V minulosti se
pouzival zpomaleny zabér videa, kde byly nahravany reakce. Pozdéji pak
automatizovany systém kdédovani obliCeje, ktery efektivné analyzuje zachycené
nahravky.

2 Moralni a etické aspekty z pohledu sexismu

2.1 Moralka

Moralka je dle sociologického Ustavu akademie véd Ceské republiky definovana
jako: ,soubor hodnot, norem a vzord chovani prezentujicich na regulaci vztaht mezi
jednotlivci, mezi jednotlivce a spol. skupinou i mezi spol. skupinami navzajem které
apeluji na Clovéka jakozto Clovéka, nebo jej tak hodnoti, a jejichz respektovani je
vynucovano sankcemi vef. minéni, resp. podléha neformalni socialni kontrole,
i kdyz zavazna Cast moralniho kodexu se transformuje v fadé kultur zaroven
v pravni kodex“ (Sociologicky ustav AV CR, 2020). N&kdy také byva uvedeno, ze
se jedna o schopnost rozliSovani dobra a zla. Moralni normy nejsou psanymi
pravidly, ale jsou tvofeny spoleCnosti a vychovou pak pfedavany. V psychologii se
vyskytuji pojmy moralka a svédomi — nelze je ovSem povazovat za synonymum. Dle
Psychoanalytického slovniku je moralka spiSe normativni a souvisi s kulturnimi
a spoleCenskymi systémy pravidel a omezeni, které maji za cil regulovat lidské
vztahy a spoleCenské cile, kdezto svédomi je spiSe psychologické a jedna se
o systém individualnich moralnich vlastnosti (pfyziolmysl.upol, 2012 dle
Psychoanalyticky slovnik, 1979). Je tedy zifejmé, ze moralka nemUze existovat bez
svédomi. Jedna se totiz o pravidla, ktera v sobé nese kazdy jedinec, jenz je
spolec€nosti ovliviovan a v ramci moralnich soudu, které ho nuti jednat na zakladé
norem, ale zaroven se kriticky zpovida pouze svému svédomi. Pfiblizné pfed 20 lety
pfinesl svétu vyzkum, ktery zapocal Jean Piaget a k jeho rozvinuti pfispél Lawrence
Kohlberg zjisténi, Ze ne kazdy jedinec dospéje k nejvySSimu stupni moralnih
o vyvoje (Piaget, 1932 a Kohlberg, 1969). Jiz fadu let zkoumaji psychologové
a filozofové otazku, kde se v lidech moralka bere. Zdali se jedna o vrozenou Ci
ziskanou schopnost. Touto otazkou se ve své knize zabyval Haidt. Teoretici, ktefi
podporuji prvni z variant se nazyvaji nativisté a dle jejich pfedpokladu se lidé rodi

s pfedprogramovanym vzorcem chovani a moralnimi hodnotami. Prvni zminky
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o tom byly jiz v Bibli, ze které je zmifiovan uryvek, kde Buh vepsal do srdce ¢lovéka
kousek sebe sama. Ke vzniku moralky se vyjadfil i Darwin, ktery tvrdil, Zze se moralka
nachazi v evolu¢né vyspélych emocich. Za to John Locke se pfiklanél z nazoru, ze
déti se rodi jako nepopsany list papiru, a tudiz se vSechny moralni hodnoty
postupem cCasu teprve uCi (2013). Berk ve své knize pfinesl do tohoto tématu
mysSlenku, ze déti jiz ve véku 2 let zaCinaji chapat vyznam toho, co je ,dobré*
a ,Spatné”“ a reaguji na takové chovani (Berk, 2001 dle Kochnsk, Csey a Fukuoto,
1995). Dale pokracuje, Ze je mozné sledovat déti, jak si spole€né hraji a navzajem
si na zakladé téchto poznatkl pomahaji. Jsou ovliviiovany vnitfnimi normami rodicu,
ktefi je ovlivhuji vychovou. Postupem Casu ale nedélaji spravné véci jen proto, aby
vyhovély pozadavkim druhych, ale na zakladé toho, Ze si vytvofily vlastni
pfesvédCeni o spravném chovani a normach, kterymi se Fidi v riznych situacich
(2001). Psychologie tedy chape moralku jako ziskanou soucast osobnosti. De Waal
nesouhlasi s tvrzenim, které zastavali Hobbes, Huxley a Dawkins. Dle nich je totiz
Clovék ve svém pfirozeném stavu neustale ve valce proti vSem a za kazdé situace.
Tento stav lze prfekonavat pouze na zakladé spoleCnych smluv, které budou
vynucovany silou. Jedna se tedy dle nich o ,pozlatko pfirozenosti“. Huxley navic
dodaval, Zze povazuje moralku za néco, co se naprosto pfiCi pfirozenosti, kdy se
jedna o princip preziti téch nejsilngjSich. De Waal jim argumentoval svoji evolucni
teorii moralky, podle niz stoji moralka na pfirozenych emocich a tendencich pro
socialni chovani. Zastava nazor, Ze moralka neni popfenim lidské pfirozenosti, ale
Ze je s ni kontinualni. Tuto teorii pfipisuje jiz Darwinovi a kritizuje vySe zminéné za
to, Ze se od zakladatele evolucni teorie natolik odvratili (Kocourek, 2021).

Tim se zasadné liSi od prava, které je jasné definované a sepsané. | pfesto do urcité
miry dochazi k zaznamenani téchto pravidel a vznikaji z nich tzv. etické kodexy.
Jednim z nich je pravé eticky kodex reklamy, kterému se bude vénovat jedna
z dalSich kapitol. V téchto pfipadech se vSak jedna o pfechod z etickych norem
k normam pravnim. V souCasné dobé je otazka moralni motivace, moralni

odpovédnosti a zavaznosti moralnich norem zadanéjSi nez dfive

2.2 Etika

Slovo etika pochazi zfeckého ,éthos“ neboli mrav, zvyklost. Jedna se tak
o filozofickou disciplinu nebo u€eni o odpovédném jednani uvnitf lidského spolubyti
(Havelkovéa, Vodakova 2020 in Sociologicky ustav AV CR, 2020). Na rozdil od
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moralky, etika zkouma chovani jedince spis teoreticky. Jednoduseji feCeno jedna
se o teorii moralky. Dle Hornera studuje hodnoty a zdUvodruje spravné a dobré
jednani (2003). NeCasové pak uvadéla, ze zdroj moralky byva hledan v mnoha
aspektech, jako je napfiklad buh, pfiroda, autorita, pfirozenost ¢lovéka &i spole¢nost
(2001).

Etika je dle Valasquez a spol. zalozena na zakladé rozpoznani dobra a zla a tim
ur€ujici, co je a neni spravné z hlediska prav, vyhod pro spolecnost €i spravedinosti.
Rici, ze moralka a zakon je totéZ neni vlastné pravdou. Zakon se zaklada na
etickych normach, které vétSina spoleCnosti uznava, avsak tfeba v minulosti je vidét,
Ze to, co bylo v zakoné ne vzdy bylo etické. Tim je napfiklad zakon o otroctvi z doby
pfed ob&anskou valkou (2010). DalSi odchylkou pak mulze byt nerozliSovani
etickych norem a ,toho co spole€nost pfijme“. Nejedna se o totéz. Valasquez a spol.
uvadéli jako priklad nacistické Némecko. Zde to, co spole€nost pfijala jako danou
formu chovani, neobsahovalo zadny z etickych aspektl. DalSi problematikou je fakt,
Ze nikdy nedojde k jednotnému pfijeti uritého chovani. Cast spoleénosti bude
takové chovani akceptovat jako etické, naopak druha s nimi bude nesouhlasit.
Jedna se tfeba o problematiku potratd (2010). Havelkova a Vodakova pak
v sociologické encyklopedii dale vysvétlovala, jak je etika zakofenéna ve
spolecCnosti. Etika je stejné jako moralka stanovena pouze na zakladé specifickych
etickych otazek. Na ty je vzdy potfeba odpovédét souCasné, aby bylo mozné
vyhodnotit chovani jedince — Jaky je mravni zakon (pozadované normy)? Kdo je
jednajici? A jakého ucelu ma byt jednanim dosazeno (2020)? Svét je plny rozdilnych
lidi a kazdy den dochazi k fadé rozhodovani, nelze se témto otazkam vyhnout,
jelikoz chovani jednoho jedince, bude mit dopad i na jeho okoli. Valasquez a spol.
se touto Casti zabyvali podrobnéji. Zastavaji tak nazor, ze etika je neustalé usili
studovat vlastni moralni pfesvédCeni a chovani a je potfeba pomoci viastni mysli
a instituci, které pomahame vytvaret, dodrZzovat dané standardy (2010). Otazkou
etiky se zabyva ve své knize Huber, ktery pfemysli nad tim, jak si pojem etika vylozit
a jak s nim zachazet. Pfichazi s myslenkou, Ze ,Etika uz jen nepomaha k orientaci
v konfliktech — sama se stala Cimsi spornym, konfliktnim® (2013, str.13). Dfive bylo
mozné fici, Zze se jedna o soubor pfedstav chovani jedince, dnes tomu tak jiz neni.
Nazory a pfedstavy o spravném stylu Zivota se rozchazeji, a pravé proto se stava
etika tolik diskutovanym tématem. Zabyva se tak otazkou, co délat v situaci, ktera
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v dany Cas nastala. To, zdali je chovani etické, ale nezalezi jen na nasledcich
chovani jedince, ale také na motivu, ktery jeho chovani zdivodriuje. Valasquez
a spol. 2010, jeSté dodavaji, Ze etika apeluje na normy, které nafizuji spoleCnosti
povinnost zdrzet se kradezi, vrazdy, zpusobovani zranéni, napadeni, pomluv Ci
riznych druhl podvodu. Také ale pfedstavuje pozitivni normy jako jsou cnost,

loajalita, poctivost i pravo na Zivot a na soukromi.

2.3 Etika a moralka v marketingu

Marketingova sdéleni by méla v pozitivnim smyslu ovlivnit zakazniky. To ve své
knize potvrzuji BaCuvCik a Harantova, ktefi se zabyvaji socialnim marketingem. Dle
nich pfinaseji marketingové kampané& myslenky, které maji pozitivné zménit
chapani spolecnosti, i pfesto se ale dostavaji na hranice etické reklamy, jelikoz
socialni marketing je jako kazdy jiny konkurencni (2016). Jak uved| na svych
strankach Némec, majitel reklamni agentury — ve chvili, kdy dostane agentura moc
ovliviiovat lidi, musi s ni nakladat velice opatrné, obezietné a zodpovédné.
Marketingova agentura by za zadnych okolnosti neméla pracovat pro firmy, které
své zakazniky poskozuji anebo mulze dojit k negativnhimu ovlivnéni vefejnosti
(2016). Neni nutnosti, aby kazda reklama, ktera obsahuje né&jaky druh stereotypu
byla vylozené zakazana. Je ovSem nutné ji na zékladné dobrych mravd stanovit
hranice, diky kterym bude jeji vyhodnocovani poté probihat. Jak jiz bylo feCeno,
v dnesSnim svété plném reklam, je potfeba zakaznika zaujmout né€im zajimavym Ci
novym. Pokud bude reklama obsahovat Sokujici prvky, zanecha za sebou stopu,
ktera je pro divaka zasadni pfi rozhodovani o koupi. JenZe zadavatelé ve snaze
zaujmout a presveédcit, Casto prekracuji pomysinou hranici etiky. Je tak otazkou, co
je to eticka reklama. Jeji kritéria na svych webovych strankach shrnulo hnuti
NESEHNUTI, kterym se prace bude zabyvat v nasledujicich kapitolach, dle nich
eticka reklama ,nezobrazuje Zeny a muze ve stereotypnich pozicich...Reklama neni
jen prezentaci daného produktu, ale utvari také kulturni a spoleCenské hodnoty“
(NESEHNUTI, 2018). Aby byla reklama eticka, mélo by dle NESEHNUTI jednat
o reklamu, ktera neobsahuje dvojsmysiné sdéleni, nezneuziva jazykovou
pornografii, pokud se vyloZzené nevztahuje k propagovanému produktu,
nereprezentuje muze ani Zzeny ponizujicim zpusobem nebo jako sexualni ¢&i jiny
objekt, nezobrazuje nasilné chovani v jakéhokoli typu (2018). Kotler a kol. uvadéji,

Ze otazka moralnich dilematu provazi kazdou firmu, a pfesto Ze se s ni setkavaji
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denné, neni vzdy jasné, které feSeni a ktery pfistup je ten spravny, a ktery
nedostane firmu v nadchazejicich éasech do problémi. Casto se tomu snazi
manazefi pfedchazet vytvarenim vlastnich etickych kodexu, které jim v této otazce
pomohou, a to at uz v marketingovych aktivitach, v komunikaci s distributory,
stanoveni cen, vyvoji Ci v obecnych etickych aspektech. Eticky kodex firmy vSak
nezarucuje etické chovani vSech zucastnénych. Navic jsou takové smérnice pfilis
abstraktni na to, aby pfimo usmérnily pfimé jednani (2007). Je ale potfeba, aby bylo
etické chovani nedilnou soucasti organizace, které je v jednotlivych Clenech

zakofenéné a pfistupuje se k nému s respektem a samozfejmosti.

2.4 Eticky kodex reklamy a regulace reklamy

Dle Pokorného eticky kodex reklamy obsahuje obecné principy reklamy. Jednim
z nich je fakt, ze reklama nesmi byt za zadnych okolnosti klamava (Pokorny, 2021).
JednoduSe je mozné fici, Ze se jedna o moralni kodex reklamy neboli soubor
pravidel (Eckhardtova, 2018). Vydava ho Rada pro reklamu (dale jen RPR) a jeho
cilem je informovat vefejnosti, tak aby byly spInény vSechny etické pozadavky, dale
aby byla reklama slusna, Ccestna a prfedevSim pravdiva. RPR
o etickém kodexu uvadi, Ze nezahrnuje pravni regulace, ale etické zasady
a mezinarodné uznavané zasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni
obchodni komorou. Kodex je uréen vdem subjektam, ktefi v reklamé plasobi a mimo
to informuje vefejnost o mezich, které jsou v reklamé stanovené a ke kterym se
subjekty, které timto zplsobem chtéji oslovit své zakazniky, zavazaly. Mezi
povinnosti RPR patfi vymahani tohoto kodexu a v pfipadé poruSeni maji pravo
reklamu stahnout. Kodex je prosazovan Arbitrazni komisi RPR, ve které jsou
zastoupeni pravé ¢lenové RPR, poslanci parlamentu Ceské republiky, zadavatelé
reklam, reklamni agentury, média a pravni odbornici (2023). Proto neni-li uvedeno
jinak, plati ze za dodrzovani Kodexu nese zodpovédnost zadavatel reklamy a pokud
reklamu schvalil dale pak reklamni agentury, které ji zadaly médiim. Nasledné takeé
meédia, za jeji Sifeni. RPR uvadi, ze: ,Tam, kde vtomto kodexu chybi zvlastni
uprava, posoudi se reklama podle téchto Zakladnich pozadavkd na reklamu
v souladu s duchem Etického kodexu jako celku. Rada pro reklamu pfi aplikaci
svého etického kodexu mulze téz aplikovat principy a zasady Etického kodexu
Mezinarodni obchodni komory se sidle v Pafizi“ (Rada pro reklamu, 2013). Dale

pak pokraCuje stanovenim postupu v pfipadé podezfeni na zavadnou reklamu.
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Stiznosti na konkrétni reklamy se musi pfed vydanim arbitrazniho nalezu
zkonzultovat se zadavatelem €i s reklamni agenturou, ktera reklamu vytvofila anebo
s médiem, které ji publikovalo. Stiznosti mize podat kazda fyzicka &i pravnicka
osoba, pokud se nejedna o Cleny AK RPR (2013). V pfipadé nalezu dojde
k posudku na zakladé, kterého pak doporucCi stazeni reklamy nebo alespon jeji

upravu. RPR neni opravnéna sankciovat poruseni.

Regulace reklamy

Regulaci se zabyva Rada pro rozhlasové a televizni vysilani je spravni organ, ktery
je zfizen zakonem o rozhlasovém a televiznim vysilani. A rozhoduje na zakladé
vlastni iniciativy, napfiklad monitoringem vysilani anebo stiZnostmi divaku. Dle
Kalistové hlavni skupiny jsou licencni fizeni a paragraf, ktery mysli na déti a mladez
— tedy porady, které by mohly ohrozit vyvoj ditéte a dospivajicich, a to at uz
psychicky nebo po mravni strance. Poté porady, které nedodrzuji objektivitu
a vyvazenost. Jako mohou byt napfiklad politické Ci publicistické pofady. Dale pak
komercni sdéleni, jako jsou pravé reklamy (Kalistova, 2021). Pravé kvuli zajisténi
vhodného obsahu v komercnich sdélenich je zfizena Rada pro reklamu, ktera jak
jiz bylo fe€eno rozhoduje na zakladé etického kodexu. Dle PeSakové ale neni
sexismus a gender pfimo zahrnuty v etickém kodexu, a pravé kvuli tomu dochazelo
velice Casto k nejasnostem, kdy je reklama eticka a v jakych pfipadech jiz neni.
Z toho duvodu byl zfizen organ, kterému se fika Stinova rada pro reklamu.
Regulace reklamy je mezi béznou vefejnosti Casto oznaCovana za cenzuru. P¥i
regulaci nedochazi k Zzadnému omezovani podnikani, ale pouze se udava zplasob
propagace, tak aby nedoslo k poruseni etického kodexu. Je tak nutnym nastrojem,
aby nedochazelo k znevazovani na zakladé pohlavi, véku, vzhledu anebo plvodu
(2019). Co se tyka regulace sexistické reklamy a zakona, nejedna se o jednoduchy
ukol, jelikoz legislativa sexismu ani s nim spojenou reklamu podrobné nedefinuje.
Dle NESEHNUTI Ize obecné Ize ale Fici, Ze zakon mysli na obecné limity proto, aby
nebyla reklama obtézujici, neposkozovala zdravi nebo bezpeénost zdravi, majetku,
zivotniho prostiedi nebo aby nedoslo k poSkozeni dobrych mravu (2020). To, zdali

je reklama sexisticka Ci nikoliv reflektuje chovani dané spolecnosti a jejich vnimani.
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3 Sexismus a genderové stereotypy

Aby bylo mozné v této diplomové praci rozebirat reklamy, které obsahuji sexismus
a genderové stereotypy je potfeba si jednotlivé pojmy vysvétlit, aby nedochazelo
k nedorozuméni, a aby bylo ziejmé z jakého divodu mohou byt takové reklamy
problematické.

3.1 Gender

Velmi &asto dochazi k zaméné pojmu pohlavi a gender. Zatimco dle CZSO pohlavi
je biologicky prvek, ktery je univerzalni a obsahuje pfesné dané vlastnosti, které od
sebe odliSuji muze a Zenu, a to zejména v reprodukcnich dispozicich a v pohlavnich
organech, tak gender je chapan spiSe jako kulturni a socialni charakteristika muze
a zeny a na rozdil od pohlavi je ziskany spolecnosti. Role muze a Zzeny se postupem
Casu velmi méni a je rozdilna i napfi¢ kulturami a vyvojem spolecnosti, ve které se
nachazi (2016). ,Nejsou tedy pfirozenym, danym rozdilem mezi muzi a Zzenami, ale
dogasnym vyvojovym stupném sociélnich vztahi (CZSO, 2016). WHO o genderu
piSe jako o charakteristikach muz( a Zen, které jsou konstruovany spoleénosti. Radi
se mezi né normy, chovani a role, které jsou jim pfifazovany (2022). Zjednodusené
Ize podle Nagl-Docekala fFici, Ze Ize gender pfekladat jako socialni ¢i symbolické
pohlavi anebo jako pohlavni identita (2007).

Genderova diskriminace

Ve vétSiné Casti svéta se o rozmanitosti a inkluzi hovofi Castéji a nejedna se jiz
o tolik tabuizované téma. Rozdilu mezi lidmi mohou byt vnimani na zakladé etnické
prislusnosti, rasy, pohlavi, identity, véku, zdravotného postizeni, sexualni orientace,
naboZenstvi a pravé genderu. SpoleCnosti pfifazené role vytvareji mezi pohlavimi
nerovnosti, a to at' uz socialni ¢i ekonomické, coz mezi nimi vytvari nerovnosti. Na
zakladé toho vznika jiz fadu let snaha o odstranéni téchto rozdild. Lomazzi a Crespi
uvadi, Ze v teoretické roviné plati rovnost pohlavi. V mnoha zemich byla pfijata
vladami a mezinarodnimi organizacemi, a dokonce ustanovena v mezinarodnich
dohodach a zavazcich. (2019). Dle nich na zakladé Jowsona a Mansona (1986)
existuji dva pfistupy — tzv. liberalni a radikalni. Prvni z nich se zaklada na myslence,
Ze rovnost existuje v okamziku, kdy vSichni ve spoleCnosti maji stejny pfistup
k informacim a spoleCenskému uznani. Pokud jsou stanoveny spravné postupy, pak

se nerovnost zmensuje. Naopak druhy z pfistupl zastava nazor zasahu do
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systému, aby doslo ke spravedlivému rozdéleni a snazi se tim vyvarovat jakékoliv
diskriminaci — a to at’ uz negativni nebo pozitivni (2019). Na obé feSeni existuje fada
kritickych uvah. Nékteré z nich uvadi Lomazzi a Crespi dle Kirton a Greene (2005)
s tim, ze liberalni je kritizovan pro svou udajnou neschopnost zajiSténi rovnosti,
jelikoz €eli diskriminaci na rliznych urovnich a je obecnou nerovnosti. Radikalni je
vhimana spiSe negativné - pfedevS§im kvuli zvlastnimu zachazeni nebo
minimalnimu usili kvali sklonim k empatii (2019). Na genderovou otazku mysli
dokonce i pravo Ceské republiky, které chrani obyvatele CR, aby nedochazelo
k diskriminaci z zadného mozného diskriminacniho divodu. Jedna se napfiklad

o § 133a Obcanského soudniho fadu, ktery fika:

,Pokud Zalobce uvede pred soudem skutecnosti, ze kterych Ize dovodit, ze ze strany
Zalovaného doslo k pfimé nebo nepfimé diskriminaci na zakladé pohlavi, rasového
nebo etnického puavodu, naboZenstvi, viry, svétového nazoru, zdravotniho
postizeni, véku anebo sexualni orientace v oblasti pracovni nebo jiné zavislé
¢innosti v€etné pfistupu k nim, povolani, podnikani nebo jiné samostatné vydélecné
¢innosti v€etné pfistupu k nim, Clenstvi v organizacich zaméstnanci nebo
zameéstnavatell a Clenstvia Cinnosti v profesnich komorach. Na zakladé rasového
nebo etnického puvodu pfi poskytovani zdravotni a socialni péce, v pfistupu ke
vzdélani a odborné pfipravé, pfistupu k vefejnym zakazkam, pfistupu k bydleni,
Clenstvi ve spolcich a jinych zajmovych sdruzenich a pfi prodeji zbozi v obchodé
nebo poskytovani sluzeb, nebo na zakladé pohlavi pfi pfistupu ke zboZzi a sluzbam,
je zalovany povinen dokazat, Ze nedoSlo k poruSeni zasady rovného zachazeni®
(§ 133a Obcanskeého soudniho fadu, 2022).

Fanning, Williams a Williamson ve svém ¢lanku popisovali vyzkumy, které probihaly
v pfedchozich letech a jejiz cilem bylo prozkoumat roli, kterou hraji genderové
stereotypy bé&hem individualnich pohovort pfi pfijimani novych zaméstnancu.
Zkoumalo se, zda muzsti uchazeci o zaméstnani, ktefi vykazuji stereotypné muzské
chovani jako je napf. dominantni, asertivni, sebeprosazujici se, zisavaji pozitivné
zaujaté hodnoceni. Zatimco zeny odchylujici se od svych oCekavanéjSich socialnich
roli jako jsou napf. pratelské, inkluzivni a nesobecké byvaji negativné vnimany
napii¢ mnoha prostfedimi (2021 dle Rudman 1998; Rudman et al. 2012; Ingersoll
et al. 2019). Zaveér toho vyzkumu naznacuje, ze zaméstnavatelé a naborafi preferu;ji

obecné asertivni chovani a uchazece, ktefi disponuji schopnosti se prodat se, a to
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nezavisle na pohlavi. Jedna se ovSem o individualni pohovory. Maupin a Lehman
uvadeji, ze agenturni vysledky analyz skupinovych pohovora ukazuji, Ze stereotypni
muzské chovani muze predpovidat kariérni uspéch v organizacich, jako jsou velké
vefejné ucetni firmy (1994). Na zakladé toho se ale ukazalo, Ze toto chovani
upfednostiuji vice u muzd nez u Zen. Pomoci toho Ize vysvétlit, pro¢ jsou Zeny
proporcionalné zastoupeny v fadach zaméstnancu, ale nedostatecné ve vysSich
pozicich, a to navzdory velkym investicim firem do zvraceni tohoto trendu
(Anderson-Gough et al. 2005; Wallace 2009; Kornberger et al. 2010). Soucasti
tohoto Clanku byl i vlastni vyzkum na zakladé, kterého Fanning, Williams
a Williamson zvefrejnili vysledky, ze sklon k ovliviiovani usudku o naboru béhem
skupinovych naborovych akci genderovymi stereotypy je Casté&jSi u muzi (2021).
Touto otazkou se zabyval i Forbes Cesko. Ten demonstruje fakt, Ze Zeny tvofi
63 % absolventl vysokych Skol, a pfitom se jich v manazerskych pozicich nachazi
pouze 27 %. V nejvysSim vedeni firem se pak jedna o pouhych 11 % a generalnich
feditelek jsou pouhé 4 %. Pfitom ve srovnani napfiklad se Skandinavii se jedna
o znacny rozdil. Tam se se stejnym procentem vysokoskolaCek na vedoucich
pozicich nachazi 37 % zen. Na zakladé pruzkumu ma pfitom o vedouci pozici zajem
52 % zaméstnancu a 47 % zaméstnankyn (2021). ,Podle autorli Zenam ve vétSim
zapojeni brani chybéjici nabidka flexibilni prace, nedostatek jesli a Skolek,
nerovnhomeérné rozdéleni domacich povinnosti i zazité stereotypy o peCovatelkach
a Zivitelich* (Forbes Cesko, 2021).

3.2 Sexismus

Pojem sexismus byva Casto, stejné jako gender a pohlavi, nespravné pochopen.
Rada lidi ho zamé&fiuje se sexem a erotikou, ovéem jedna se o chybny vyklad. Coz
potvrzuje i NESEHNUTI (2020). Dle nich totiz nevychazi z adjektiva ,sexualni, jak
by se mohlo zda, ale z anglického slova ,sex“ tedy v pfekladu pohlavi (2020).
Nejedna se tedy o intimni praktiky ale o biologicka pohlavi. Z toho vyplyva, zZe
sexisticka reklama nemusi byt nutné o nahoté a dalSich sexualnich konotacich, ale
pravé i o rozdélovani pohlavi a pfisuzovani jim urcité hodnoty a schopnosti. Oxford
Learner’s dictionary definuje sexismus jako nespravedlivé chovani k lidem, kvdli
jejich pohlavi, a to pfedevSim k Zenam (2022). Sousa a Cardosa popisuji, Zze na
zakladé studie dokazaly, ze sexismus je jednou z hlavnich pfekazek rovnosti muzu

a zen. Rozdéluje totiz muze a zeny na dominantni a submisivni a na zakladé toho
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pak dochazi k oCekavani konkrétniho chovani (2019). Nejedna se ale pouze
o komentare Ci pfifazované stereotypy. U sexismu je mozné rozliSovat benevolentni
a nepratelsky sexismus. To popisuje Sousa a Cardosa na zakladé vyzkumu, ktery
proved| Glick a Fiske v roce 1996. Nepratelsky zobrazuje napfiklad Zenu negativnim
zpusobem. Jedna se o zobrazeni, kdy je Zena pfedstavovana jako neschopna, pfilis
emocionalni, snadno ovlivnitelna, ale zaroven jako osobu, ktera se snazi muze
kontrolovat a fidit. Dale je pak jeji role pfedstavovana jako postava, ktera umi vyuzit
svého téla a vrozené sexuality. Nepratelsky sexismus utoCi prfedevSim na
feministicka hnuti a takové zeny vnima jako ty, které se snazi dostat na pozice, které
jsou vétSinou obsazovany pouze muzi a na ty, které jsou ochotny ziskat takové
postaveni i pomoci intimity. Benevolentni typ je oproti tomu vcelku nenapadny.
Zobrazuje zenu jako tu, ktera potfebuje ochranu a pomoc od muZze — jeji postaveni
je tak zobrazovano jako submisivni. Mdze byt kvali tomu vnimana jako ta, ktera
muze Kk naplnéni svého Zivota nezbytné potfebuje a nutnosti je pro ni byt
obdivovana za to, Ze slouzi jako manzelka pro svého muze, a to at uz jako zena

v domacnosti nebo k sexualnimu uspokojeni (2019).

3.3 Reklamni sdéleni obsahujici sexismus a genderové stereotypy

Aby byla reklama zafazena do kategorie sexistickych reklam, nemusi obsahovat
pouze erotiku. Napfiklad socialné-ekologicka nevladni organizace NESEHNUTI
(2020) kazdy rok vyhlaSuje anticenu Sexualni prasateCko o nejvice sexistickou
reklamu, a pravé pfi segmentaci téchto reklam se zaméfuji mimo jiné i na
zobrazovani stereotypu. Velice €asto dochazi i k zesméSinovani muze €i Zeny. Aby
byla reklama zafazena do kategorie sexistickych reklam, a aby mohla o anticenu
soutézit, musi dle stanovenych kritérii obsahovat minimalné jeden z nasledujicich
bodu:

1) Reklama pouziva stereotypy o vlastnostech mizu a Zzen - Jedna se
o zobrazeni, kdy reklama zdurazriuje vlastnosti Zeny a muze v typickych
stereotypnich situacich. Casto tak vlastnosti muze a Zeny znevaZuije.
Napfiklad Ze zena neumi fidit, muz se nedokaZze postarat o déti

2) Jasné oddélené role, které muz a zena zastava — Pokud toto kritérium
reklama spliuje, vétSinou se jedna o reklamy, kde Zena vafri, stara se
o rodinu, uklizi atd. a muz je zivitelem rodiny, vysoce postaveny manazer Ci

nadfizeny. Na zakladé toho pak mize dochazet k situacim, kdy si spole¢nost
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3)

4)

d)

6)

Zeny nedokaze predstavit jako odbornice Ci politicky. V Kanadé probéhly na
zakladé této hypotézy 2 vyzkumy. Prvni z nich v roce 1995 (Lanis a Covell)
a nasledné pak druhy v roce 1997 (Mackay, Covell). Vysledkem bylo zjisténi,
Ze muzi vystaveni reklamam, které reprezentuji Zeny jako sexualni objekt
jsou nachylnéjsi ke stereotypizaci genderovych roli. Nejedna se ale pouze
o zeny, které se se stereotypy setkavaji. Pokud jsou Zeny zobrazovany
v tradiCnich rolich, dochazi pak k tomu, Ze jsou muzi vnimani jako méné
schopni pro tyto Cinnosti a v pfipadech, kdy nékterou z téchto cinnosti
vykonavaji jsou dokonce zesmésnovany (Pesakova, 2019).

Déla z lidi véci — Situace, kdy je Clovék zobrazovan jako véc €i zbozi bez
citd, svobody, vule a pocitu.

»oex sells“ neboli sex prodava — Reklama, kde jsou zobrazovany nahé
osoby, osoby v odvazném obleCeni Ci jiné sexualni prvky, které ale nemaji
zadnou souvislost s vyrobkem a jedinym davod jejich umisténi je upoutani
pozornosti. Clovék nemusi byt zobrazen cely. Sta&i aby reklama obsahovala
Casti téla, které vyvolavaji sexualni pfitazlivost a jiz se fadi do této kategorie.
Jiz probéhla fadu vyzkumu a dle Nejezchlebové jsou odbornici rozdéleni na
2 tabory. Jeden z nich zastava nazor, ze sex prodava (sex sells), kdezto
druhy z nich tento nazor rozporuje. Dle vysledkl je v8ak zfejmé, Ze tyto
reklamy minimalné pfitahnou pozornost divaka (2010).

Propagace nasili — Zesmésnovani Ci zlehCovani nasili, kdy je zobrazovano
jako zabavny, vzruSujici a pfitazlivy prvek. Jedna se pak o urcCity symbol
moci. Nasili je zobrazovano tak Ze roli obéti, €i jako symbol touhy a pasivity,
hraje ve vétsiné pfipadech Zena. Kdezto muz je tim dominantnim. | timto
muze byt nasili na Zenach obhajovano, protoze v jednom jiz starSim
prizkumu od Karen E. Dill et al. (2008) vyS$lo najevo, Ze kdyZ jsou muZzi témto
druhdm reklam vystavovany, riziko pfijeti sexualniho obtéZovani i agresivity
vuci Zzenam roste (PesSakova, 2019).

Vytvareni vzoru krasy - Zobrazeni jediného mozného krasného
a spravného téla at uz muze nebo zeny. U Zen se jedna vétSinou o hubenou
postavu, pfitazlivé v oblieji, mladé a vysoké postavy s vétSim poprsim
a vytvarovanym pozadim. U muzu se pak jedna o svalnatou a vypracovanou
postavu. Pokud takto osoba nevypada je Casto v reklamach zesmésnovana.
Napfiklad tloustka.
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7) Pouzivani jazykového sexismu — Casté dvojsmysiné slogany a dlraz na

sexualni motiv.

Dle PeSakové reklamy nejen zjednoduSenym zpusobem odrazeji realitu, ale také ji
spoluvytvafri, takze v pfipadé, kdy je reklama sexisticka, pfispiva ke spoleCenské
nerovnosti. Jak ukazal vyzkum CVVM, tak sexistické reklamy vét3iné lidi v Ceské
republice vadi. S nejvétSim nepochopenim se setkalo zobrazovani nasili (2019).
CTK (2020) ve svém &lanku uvadi, Zze organizace NESEHNUTI upozornila na to, Zze
krajské Zivnostenské urady se liSi v posuzovani a postihovani sexistickych reklam.
Organizace NESEHNUTI (2020) analyzovala fadu rozhodnuti Gfad( o sexistické
reklamé. A v obdobi 5 let, tedy v letech 2013 az 2018 se jednalo o celkem 57
stiznosti na sexistickou reklamu. Nejvice podnétl bylo zaslano na Magistrat mésta
Prahy, nejméné pak v Karlovarském kraji, kde neobdrzeli ani jednu stiznost
v obdobi 5 let. Vyzkum ukazal, Zze ufady se v rozsudcich neshoduji — to co jeden
urad vyhodnotil jako nevhodnou, jiny Gfad uznal jako bezproblémovou. CTK uvadéla
tento pfiklad: ,Konkrétné slogan vychazejici z dvojsmysiného slova pfefiznuti
pouzilo truhlafstvi Uvaly ze stfednich Cech, které za jeho pouziti dostalo pokutu
6 000 korun, jihoCeska Pila Pasak, ktera se v minulosti opakované objevovala
v anketé Sexistické prasatecko, za podobny slogan pokutu nedostala“ (CTK, 2020).
Nejvy$Si pokuta byla udélena Zastavarné Index, a to ve vysi 50 00 K&. Jako divod
bylo uvedeno umisténi nahé modelky na reklamu, ktera neméla Zadnou souvislost
s zenskym t&lem. Dle NESEHNUTI (2020) se tak jednalo o typicky ptiklad sex sells,
kde pouziti Zenského téla je pouze lakadlem na koupi produktu a vzbuzuje dojem,
Ze zeny jsou spiSe objekty pro druhé. Ve sledovaném cCase bylo rozhodnuto
o 21 pokutach, tedy v celkové vysi 573 000 K&. Na zakladé zminénych poznatku tak
bylo uvefejnéno doporu€eni pro krajské ufady: "DoporuCujeme ufadum vice
vyuzivat zvlastni opatfeni, které jim umoznuje nezakonnou reklamu ukoncit nebo
odstranit, protoze cilem je, aby ve vefejném prostoru bylo co nejméné sexistickych
reklam. Ministerstvu doporuCujeme zvazit kompletni zménu koncepce zakona
o regulaci reklamy tak, aby se nezaméroval jen na podnikajici subjekty a reguloval
vSechnu reklamu," uvedlo NESEHNUTI (2020).

3.4 Zobrazeni mizu a Zzen v reklamach

Dle NESEHNUTI Ministerstvo pramyslu a obchodu uvedlo, Ze jejich dlouhodobou
snahou je odstranéni vSech diskriminacnich forem (2020). Je proto zfejmé, Ze se
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snazi i regulaci reklam s prvky sexismu. Jelikoz pravé kvuali nému je jedno pohlavi
zobrazovano napfiklad jako ménécenné ¢i méné dulezité. Jak jiz bylo totiz feceno,
sexismus totiz vychazi z genderovych stereotypll, které jsou pfFiCinou této
kategorizace. RozliSovani genderu se dle Bu€uvCika dostava do pozornosti nejen
v organizacich, které se genderovou problematikou zabyvaji, ale také na zakladé
zobrazeni v reklamach, v médiich Ci v dalSich druzich komunikace (2010). Bianth
uvadi, Ze se na zminénou problematiku zamérfuje i tzv. femvertizing — ten hleda
moznosti, jak pomoci reklamy pfispét k rovnopravnosti Zen ve spole¢nosti. Jiz fadu

let se na né&j zaméruji marketingové spole€nosti v zahranici (2019).

Horfak se ve své knize zabyval zobrazovanim Zen a muzud a na zakladé toho Zeny
v médiich a reklamach rozdélil do nékolik skupin. Jedna se tak o zobrazovani ve
stereotypni roli jako je manzelka, matka Ci sluzka a zaroven v profesnich roli, které
jsou Zzenam ur€eny. Dale pak v sexualni roli, ktera ze zeny vytvafi pouze sexualni
objekt, a to at’ uz pro potéSeni muzd anebo v situaci, kdy své télo vyuziva k tomu,
aby ziskala postaveni Ci pozice, které chce dosahnout. (2011). Stereotypni normy
a hodnoty nejsou zadnou vyjimkou v tom, jak jsou Zeny prezentovany. Stejné tak

jim pfifazované mysleni €i chovani, a navic submisivni postaveni.

Toto vnimani se snazi zménit jiz nékolik let znacky a reklamni agentury, které
reklamy vytvari. Napriklad Biath agentura Wieden+Kennedy (2017) uvedla, Ze
svétova znaCka Nike ve své marketingové aktivité pouzila tradini ruskou pisen
o tom, Ze divky jsou tvofeny jen ztéch nejsladSich a nejjemnéjSich véci jako
napfiklad kvétiny Ci sladka marmelada. V reklamni spotu si to uvédomi divka béhem
zpévu pred publikem a zméni text, tak aby Zeny popisoval takové, jaké doopravdy
jsou — jako odhodlané a vytrvalé (2019). Vyrobce zvyrazifiovacu Stabillo Boss se
rozhodl jit vroce 2018 stejnou cestou. Jejich cilem bylo ukazat, Zze u mnoha
uspéchu a objevl byly pravé i zeny. Pouzili k tomu historické fotografie, na kterych
pomoci jejich zvyraziovace vyznacily Zeny, které byly sou€asti tymu, které zménily
svét. Biath dle agentury DDB Germany, 2018 upozornil na to, ze diky tomu je tak
mozné mnohem zfeteln€ji najit na fotografii napfiklad matematiCcku Katherine
Johnson, ktera stala za uspésSnym pfistanim lodé Apollo 11. Nebo Edith Wilson,
ktera byla prvni damou, ktera stala za svym muzem a prevzala vesSkeré jeho

povinnosti poté, co byl paralyzovan mrtvici (2019).
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3.5 Sexualita v marketingu

Pokud se marketér rozhodne, Ze do svého sdéleni zasadi erotickeé prvky, je potfeba
si mimo jiné nejdfive uvédomit miru sexualniho podtextu, genderova hlediska a také
fakt, zda jeho vybér nebude ohroZovat mravni vychovu ditéte. V pfipadé erotiky
v reklamé se nejedna pouze o uplnou nahotu Ci erotické spodni pradlo. Dle
Pelsmackera se mezi né fadi i télesny kontakt osob anebo tfeba svidné pohledy di
vyrazy. Hlavnim duvodem vyuzZiti takovych prvkl je samoziejmé& upoutani
pozornosti (2003). U takto kontroverznich reklam je podle Kolka ,Takrka
stoprocentni jistota, Ze reklama nalezne vedle nadSenych reakci také znechucenou
odezvu, a& bude tfeba velmi povedena. Casto se jedna o humor agresivni, nizky,
kde hrani se slovy narazi na intimni Zivot, ktery zlstava pro mnohé stéle tabu®
(2014). Mezi stale rozSifené formy patfi tzv. sex sells. Dle Vysekalové a kol. Ackoliv
se mlze zdat, Ze erotika je zasazena do sdéleni hlavné ve chvili, kdy uz marketér
nevi, jak zaujmout, neni to pravda. Je potfeba zvazit vhodnost a navaznost ke
znacce (2014). | prfesto je ale stale mozné se setkat s erotickou reklamou, ktera
nema s produktem Ci textem souvislost. Dle nazoru z publikace od Vysekalové
a kol. jsou produkty, ke kterym se reklama s nadechem erotiky hodi. Jedna se
predevsim o spodni pradlo, kosmetiku, sprchovou kosmetiku €i pfipravky po holeni.
V tomto pfipadé reklama upouta pozornost potencionalniho zakaznika a mozna se
i vryje do podvédomi (2014). Nejedna se totiz o reklamu, ktera by zastinovala
produkt. Erotiky v reklamach je v marketingu mnoho. Diky tomu je vnimana s vétSim
odstupem a toleranci. Dupont uvadi jeden z pfikladl, ktery duleZitost erotiky
dokazuje je uspéch Calvina Kleina. Ten si ziskal jméno pravé diky velmi odvaznych
reklam. V roce 1982 konce vyvésil na mrakodrap fotku svalnatého muze ve spodnim
pradle (2009).

Sexualita v médiich je stale rozsifenou formou. Jiz v roce 1979 a nasledné pak
Jones a kol. (1998) definovali pfitomnost sexu v reklamé ,jako existenci zobrazeni
nahoty a/nebo sugestivniho obsahu nebo znazornéni fyzicky atraktivhich modeld*.
Dle Smolové a Vnouckové (2013) fada dalSich autoru, pak rozdélila erotické apely
na sugestivnost a nahotu. Na zakladé studii (Vezina a Paul, 1997, Manceau
a Tissier-Desbordes, 2006 a Lombardot, 2007) vyslo najevo, Ze nahota v reklamé
zvysSila pozitivné vliv na pozornost. DalSi duvod spociva ve vyvolani emocionalnich

reakci, které v pfipadé pozitivni emoce muze zvysit persuasivni vliv reklamy —
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naopak v pfipadé negativnich emocich je efekt opacny. Vroce 1990 byla
uskute€néna studie Severna a kol. na zakladé které byla potvrzena hypotéza, ze
sexualita ma vyznamny vliv na koupi (1990). Podstatnym poznatkem pro marketéry
je ale i vliv uziti sexuality na vybaveni si a zapamatovani si reklamy u recipientd.
Pokud by pouzitda nahota pfitahla pozornost k reklamé, ale jeji uziti by zastinilo
inzerovanou znacku, byla by reklama neefektivni i pfesto, ze si své pozorovatele
ziskala. Spotiebitelé si navic na zakladé toho, jak na né dana reklama puUsobi,
vytvareni postoj ke znacce, a proto je zapotrebi velké obezfetnosti. Zdali je reklama
se sexualnim podtextem adekvatni €i nikoliv, komentovaly autorky prace Severna
a kol. takto: ,V radé studii (Chestnut a kol.,, 1977; Reid a Soley, 1983) byly
predlozeny diukazy tykajici se negativniho nebo neutralniho vztahu mezi sexualnimi
apely a vybavenim si nebo zapamatovanim znacky“. Mimo to pfiSly s tvrzenim, ze
brand recall (zapamatovani znacky) a brand recognition (odliSeni znacky) se
u reklam se sexualnim obsahem neliSi od reklam sexualné nezamérenych. Reklamy
zobrazujici néjaky druh sexualnich stimuld sice mohou pfitahnout pozornost
spotiebitell (Baker, 1961; Courtney a Whipple, 1983), ale vliv na vybaveni si
a zapamatovani si znacky je v tomto pfipadé méné efektivni nez u reklam nahotu
a sexualitu nevyuzivajicich. Smolova a Souckova provedly v roce 2013 vyzkum
napfi¢ verejnosti. Jejich hypotéza, Ze reklama obsahujici sexualni apely pfitahne
pozornost respondentu, nebyla zcela potvrzena. Vyslo totiz najevo, Ze reklama bez
nahoty neupoutala pozornost v takové mife, v jaké si pozornost ziskala reklama,
ktera obsahovala nahou Zenu. To ale neznamena, Ze se setkala pouze s pozitivnimi
ohlasy. Vramci toho se tak zabyvaly méfenim efektivnosti, a pFedevSim
zapamatovani si testované takové reklamy. Ukazalo se, Ze znacny rozdil byl
u muzl. 45,5 % z nich si dokazalo vybavit reklamu s oble€enou modelkou, 71,4 %
s nahou. Stejné tak pozitivni emoce byly pfedevSim u muza, které reklama zaujala,
potéSila, prekvapila ¢€i vzbudila nadSeni. Nazory Zen nebyly jednoznacné
a popripadé ji hodnotily, tak Ze je reklama ,pobavila“. Pokud byl ale na reklamé nahy
muz, setkala se u Zen mnohem vétSim zajmem. Obecné ale vySlo najevo, Ze
s reklamami nesouhlasi a vyrok o informovanosti pomoci téchto sdéleni nepovazuji
za vhodny. Velice Casto sdileli nazor, ze média jsou reklamami pfeplnény a nemaji
k reklamam kladny vztah - zastavaji nazor, ,Zze délaji zdivakd hlupaky”
a pfesvédcuiji lidi o koupi produktd, které nutné nepotrebuji (2013).
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Ceska spole¢nost je, podle vysledk( vyzkumu zroku 2013, ktery délala Jitka
Vysekalova spolu se svymi spolupracovniky, velmi tolerantni k erotickému obsahu.
Dle jejich vysledkl se 14 % dotazovanych respondentd reklamy s erotickym
motivem libi. 31 % vybralo variantu ,Libi se mi to, jen kdyz se hodi k nabizenému
vyrobku®. 24 % se reklamy nelibi, ale nijak jim nevadi. Naopak 7 % z dotazanych by

takovou reklamu dokonce chtéli zakazat. 9 % se o tuto problematiku nijak nezajima.

3.6 Rozsudek o poruseni zakona v reklamé

V dubnu roku 2021 rozhodl nejvysSi spravni soud o porusSeni zakona v pripadé
letakové reklamy na zastavarenskou firmu, kde byla zobrazena Zzena s odhalenymi
Radry. Jak uvadi Ceska tiskova kanceldF, tak uziti nahoty nemélo s propagovanym
vyrobkem zadnou spojitost, a proto byla firmé vycCislena pokuta ve vysi 50 000 K¢.
Jednalo se o potvrzeni rozhodnuti, které udélal Krajsky soud v Brné&. Ufad vychéazel
z presvédceni, Ze reklamni sdéleni neni pouha propagace, ale ma i kulturni funkci,
ktera mize ovlivnit pohled adresatt reklamy na svét, na vztahy mezi lidmi &i na
postaveni zeny a muze ve spoleCnosti. Firma, ktera letaky distribuovala lidem
v Brné, Pferové a v Olomouci podala Zalobu ke Krajskému soudu v Brné a hajila se
tvrzenim, Ze v zakoné o reklamé& neni vyzadovano, aby nahota byla v souvislosti
s propagovanym vyrobkem a tvrzenim, Ze se nahota zen vyskytuje v reklamach
Casto. Cilem reklamy je tak dle nich zaujmout a zajistit, aby byla reklama pusobiva
a zapamatovatelna. Soudy tuto formu obhajoby zamitly a své rozhodnuti odavodnily
tvrzenim, Ze Zenské télo bylo v reklamé pouZito pouze jako dekorace a utvrzuje
stereotypni postaveni Zzen. Dale ale konstatovaly, Ze v pfipadé produktu jako jsou
parfémy, kosmetika Ci spodni pradlo, by bylo na takové zobrazeni nahlizeno jinak
(2021).

Nejvyssi spravni soud pak dle CTK (2021) své rozhodnuti potvrdil slovy: "Svym
celkovym ztvarnénim cili zcela zjevné na sexualni pud pfijemcl a odpovida spiSe
obsahu erotického magazinu nez jakémukoliv bézné vidanému reklamnimu obsahu
Sifenému ve vefejném prostoru jinymi trznimi subjekty, €¢imz naplriuje pfinejmensim

nékteré znaky testu pornografické povahy dila“ (CTK, 2021).
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Obr. 4 Zakazana reklama zastavarny Index

3.7 Nejnovéjsi rozsudek o poruseni zakona v reklamé

V dobé psani diplomové prace doSlo k rozsudku NejvySSiho spravniho soudu.
Jedna se tak pravdépodobné o nejnovéjSi rozsudek o nevhodnosti reklamy, ktery
v posledni dobé padl. NejvySSi spravni soud rozhodoval 6. 10. 2022 ve slozeni Mgr.
Petry Weissové a soudct JUDr. Jifiho Pally and Mgr. AleSe Roztocila ve véci Kalup
Machines s.r.o. Vroce 2016 ulozil magistrat hlavni mésta Praha, obor
Zivnostenskych a obCanskopravni pokutu ve vysi 20 000 KE na zakladé zakona
¢. 40/1995 Sb., za poruSeni zakona o regulaci reklamy, kterou nechala zadat
Zalobkyné, a ve které dochazi k rozporlm s dobrymi mravy. V reklamé je totiz
zobrazena naha Zena, ktera se nachazi v nedUstojné pozici s pfilbou na hlavé
a predstavuje pouhou véc, a to pfesnéji stolek a stolni lampu (NejvysSi spravni
soud, 2022).

Reklama byla zvefejnéna v roce 2014 a jiz kratce na to, se zacCaly ozyvat prvni
negativni ohlasy (CTK, 2022). Jedna se o firmu, kterd prodava motorkarské

vybaveni a prezentuje se velice nevSednim zpUsobem. Kalup zde tvrdi, Ze ,jsou
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fetiSisté, miluji motorky, rychlost, médu, styl a pfedevSim zeny“ (Kalup, 2022). Coz
je zfejmé i z jejich marketingové komunikace, kde se téméf ve vSech spotech
nachazeji zeny ve spodnim pradle a ve vyzyvavych pozicich. Tentokrat se ale
reklama neshledala s uspéchem. Dle CTK (2022) se firma proti rozsudku v roce
2016 odvolala, coz zamitlo ministerstvo primyslu a obchodu. Nasledné pak
pokraCovala zaloba k Méstskému soudu v Praze, kde rozhodnuti spravnich organ
potvrdili. Zastupci firmy Kalup se hajili tvrzenim, Ze se jednalo o uméleckeé fotografie
vyjadfujici svobodu projevu, které bylo uréeno jen uzké skupiné motorkari. Déle
pak tim, Ze soudy nezjiStovali vnimani vétSinové spolecnosti. Nejvyssi spravni soud
(NSS, 2022) ale argumentoval tvrzenim, Ze na svobodu projevu nelze nahlizet jako
na absolutni, ale takovou, kterou Ize omezit zakonem — coz je pravé v tomto pfipadé
zakon o regulaci reklamy. Doslo také k posuzovani rozsudku méstského soudu, kde
NSS potvrdil, Ze obsahuje-li reklama jakoukoliv formu diskriminace (na zakladé
barvy pleti, rasy, pohlavi Ci narodnosti), je potfeba na ni nahlizet jako tu, ktera je
v rozporu s dobrymi mravy, aniz by bylo zapotfebi posuzovat miru a intenzitu
diskriminace. Zaroveni pokud snizuje lidskou dulstojnost, je potfeba zjiStovat
intenzitu a pfipadny rozpor s dobrymi mravy. NSS tak nena$el opodstatnéni divod
k zasahu proti rozsudkim a rozhodl zamitnuti kasac¢ni stiznosti. Dle soudu nemaji
nahé Zeny v danych reklamach opodstatnéni. Navic Zeny mély vzdy zakryty obliCej
a predstavovaly pouze pfedmét, jako je napfiklad stojan lampy &i stll. Muzi byl
naopak plné obleCeni a v béznych polohach. S muzi bylo tak zachazeno pfiznivéji
nez se zenami, které se nachazely v nedustojnych pozicich a je popirana jejich
bytost. Jsou tak pfedstavovany jako pouhé télesné schranky, které nahrazuji
nabytek. Dle soudu se tak neni pochyb o diskriminaci z divodu pohlavi. Navic
argumentoval, Ze tvrzeni, Ze reklama byla urCena uzké skupiné lidi neni relevantni,

jelikoz byla zvefejnéna ve vefejném prostoru
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Zdroj: Kapul.com

Obr. 5 Zakazana reklam Nejvyssim spravnim soudem od Kalup Machines

3.8 Priklady regulaci ze zahranici

Jednoznacéné stoji za povSimnuti to, jaka pravidla na regulaci maji nastavené
zahranicni staty. Denik The Guardian informoval o novém zakoné&, ktery vstoupil
v platnosti v Cervnu roku 2019 ve Velké Britanii. S jehoz pomoci by méla byt
snadnéjSi regulace sexistickych reklam a reklam se stereotypnim prvkem. Waterson
uvedl, Ze Britové tak neuvidi reklamy, na kterych je zobrazovan muz jakozto
automechanik a ktery nechce pomoci s domacimi pracemi nebo naopak zena, ktera
zrovna uklizi i pfebaluje dité. VSechny reklamni aktivity, které zapojuji genderové
stereotypni aktivity jsou tak zakazany, a to z dlvodu, aby takova zobrazeni
nepfispivala k nerovnosti v odméfovani a nezpusobovala psychickou ujmu. DalSim
aspektem je pak nizka ucast Zen v politice a ve vrcholovych pozicich (2018). ,The
rules will also ban adverts that suggest that transforming your body will make you
romantically successful, while also clarifying rules on the sexualisation of young

women* (Waterson, 2018)".

Kontrolnim organem se stala The Advertising Standards Authority (ASA) neboli
Ufad pro standardy reklamy a v pfipad& mozného pochybeni mohou lidé nahlagovat

' Preklad: Pravidla také zakaZou reklamy, které naznaduji, Ze proménou vaseho téla budete
romanticky Uspésni, a zarover vyjasni pravidla tykajici se sexualizace mladych Zen.
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reklamu ke kontrole pravé tomuto ufadu, které o jejim mozném pochybeni
rozhodne. Ella Smillie z ASA se pravé k této regulaci vyjadrila takto: “We don’t see
ourselves as social engineers, we’re reflecting the changing standards in society.
Changing ad regulation isn’t going to end gender inequality but we know advertising
can reinforce harmful gender stereotypes, which can limit people’s choices or
potential in life“ (Waterson, 2018)2. Dle jeji Uvahy se jsou jiz divaci unaveni
stereotypni reklamou a zménu uvitaji, dale také uvadéla, ze argumentace humorem
nebude brana jako vhodné zdivodnéni. Nejedna se totiz o situaci, kdy by humor
zmirnil dopad, které sdéleni pfinasi. Velka Britanie tak rozhodla na zakladé reklam,

které kvuli svému obsahu musely byt regulovany (Waterson, 2018).

Novym zakonem ve Velké Britanii se zabyvala i Ceska média. Napfiklad server
Aktualné.cz uvedl, Ze mésic po uvedeni téchto pravidel v platnost zaznamenala
ASA stiznost na reklamu na klimatizace, a to v anglickém Nottinghamu. V té se
vyskytoval napis ,Je VaSe Zena Zhava, pofidte si klimatizaci®. Autor reklamy Lee
Davies se h3jil tim, ze se jednalo o ,neSkodnou legraci®, kterou se nechtél nikoho
dotknout, protoze reklama na klimatizace se vytvafri obtizné, a proto se rozhodl jit
pravé touto cestou. Udajné napad schvalil i tym inzenyr( zfirmy na vyrobu
klimatizaci a dvé zeny, kterym se reklama zamlouvala. Nejprve ji chtél nechat
umistit na mistni hromadnou dopravu, ale jeho zZadost byla zamitnuta. Ukazalo se
ale, ze ani finalni umisténi nebylo Stastné. Nachazela se totiz pobliz obchodu se
Skolnimu uniformami. Reklama se shledala s fadou negativni komentarl, které
argumentovaly tim, Ze jim sdéleni pfipada sexistické a jako navrat do 50. let. Dle
nich by takova reklama neméla v dneSnim svété vibec existovat (Aktualné.cz,
2019).

Ve stejném roce pak informoval Mark Sweney v deniku The Guardien (2019)
0 zjisténi, ze doslo k zakazani reklam na elektrické vozidlo Volkswagen eGolf a na
smetanovy syr Philadelphia. U prvni z nich se jednalo o sérii scén, na kterych se
mimo jinych vyskytoval muz a Zena na strmé skale, astronauti, para-atletka a zena
sedici na laviCce vedle koCarku. Cela scéna byla doplnéna textem: ,Kdyz se

naucime pfizpusobovat, mizeme dosahnout ¢ehokoli.“ | pfes genderové vyvazeni

2 Preklad: ,Nevidime se jako socidlni inzenyfi, odrazime ménici se standardy ve spole¢nosti. Zména
regulace reklamy neskonCi s nerovnosti mezi muzi a Zenami, ale vime, ze reklama muze posilit
Skodlivé genderové stereotypy, které mohou omezovat volby nebo potencial lidi v Zivoté.
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a zakomponovani osoby se zdravotnim postizenim, pfiSla na tento spot stiznost,
kde stézovatelé uvadéli, Zze muzi jsou zobrazovani v dobrodruznych aktivitach,
kdeZto Zzena, ktera pfedstavovala horolezkyni je pasivni postavou, protozZe ve videu
spi a druha Zena s ko€arkem predstavuje stereotypni roli peCovatelky. Volkswagen
se k situaci vyjadrfil a uvedl, ze dle jejich uvazeni neni reklama sexisticka a péce
0 novorozence méni zivot, bez ohledu na pohlavi. S timto rozhodnutim, ale fada lidi
nesouhlasila a vyjadfili se slovy ze: ,The new rules were too draconian and that
banning even the most innocuous use of gender stereotypes showed the watchdog
had gone too far* (Sweney, 2019)3. | prfesto ASA rozhodla, Ze se jedna o zavadnou
reklamu, ktera by mohla zpUsobit Skodu. Jako dalsi pfipad jmenoval Sweney
reklamni spot na Philadelphii. Firma Mondelez pouzila jako herce dva otce pfi obédé
v restauraci, kde jidlo kolovalo na bézicim pasu. Ve chvili nepozornosti jim vSak déti
na tomto ujedou. Coz oni komentuji slovy ,Nefikej to mamé.“ | zde se ozvala znacna
fada nesouhlasnych hlasu, které firmeé vycitali pfedstaveni muzl jako neschopny se
postarat o déti a svoji neschopnosti je vystavuji nebezpedi. Firma se vuci témto
vyrokim ohradila a fekla ASA, Ze se snazila vyvarovat situaci, kdy by do reklamy
umistili dvé maminky, aby nedoSlo ke stereotypnim pfedstavam o tom, ze veSkerou
péCi o déti obstaravaji pravé ony. ASA i pfes tyto argumenty reklamu zakazala
s zduvodnila své rozhodnuti stereotypnim zobrazeni muzu a jejich neschopnosti se

postarat o své déti (2019).

ASA (2022) na svych oficialnich webovych strankach oznamila, Zze spousti ve
Spojeném kralovstvi vlastni reklamni kampané zaméfené na spotfebitele, a to k 60.
vyroCi organizace. Touto doposud nejvétSi kampani, chce pfipomenou vefejnosti
i firmam, Ze reklamy ve Velké Britanii prochazeji regulaci a ze pravé ASA je urad,
ktery v pfipadé pochybeni na zakladé standardl zasahne.

genderovych stereotypl ukazuje, Ze hlidaci pes zaSel pfili§ daleko.
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4 Metodika vyzkumu

Hlavni ukolem této kapitoly bude pfedstaveni pribéhu a metod sbéru dat. Zakladem
vyzkumu je kombinaci kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu, a to z ddvodu
ziskani jak obecnych poznatki, tak dostatek materidlu k navrhim pro
marketingovou praxi. Prvni ¢ast se bude zabyvat vyzkumnou otazkou, které se
prace vénuje, cilem vyzkumu a definici vzorku respondentl zvolenych pro
dotaznikové Setfeni. Druha pak bude obsahovat rozhovory s respondenty, ktefi se
v marketingovém prostifedi pohybuiji.

4.1 Dotaznikové Setreni

Vzorek pro dotaznikovy vyzkum byl vybran na zakladé véku a pohlavi, aby bylo
dosazeno co nejvétSi miry heterogenity. Osloveni probéhlo on-line podobou
prostfednictvi platformy Survio. Dotaznik byl strukturovany do 3 Casti, pfiCemz
dohromady obsahoval 44 otazek. 1. Cast obsahovala reklamy zvefejnéné na
webovych strankach spolecnosti, socialnich sitich ¢i zabéry zvideo spota.
Nasledné byli lidé vyzvani k jejich ohodnoceni na stupnici 1 az 5 (1 = negativni
postoj, 5 = pozitivni postoj) a k dispozici byl i volny prostor na vyjadieni pocitl
pomoci slov. Diky tomu bylo mozné detailné analyzovat, co pfesné je na reklamé
zaujalo, a to at’ uz pozitivné nebo negativné. Takovychto otazek se v dotazniku
vyskytovalo 11 a jednalo se o pomysiné zastupce nékolika kategorii — zobrazeni
polonahych muzl a Zen, dvojsmysiné texty &i vyobrazeni Zen a muzd, stereotypy,
zesmésnovani, genderova nerovnost Ci zkreslena realita. Jednotlivé kategorie
nebyly v dotazniku nijak popsany ani pojmenovany, aby nedochazelo ke zkreslovani
vnimani respondentl. Druha ¢ast obsahovala otazky, pomoci kterych bylo snahou
zZjistit, jak je vefejnost obeznamena s pojmem sexismus a gender a take to, jak tuto
problematiku vnimaji. Dale pak jejich nazor na odhalené lidské télo v reklamach
a mozné poskozeni postaveni muzu a Zen ve spolecnosti a také vnimani stereotyp
¢i otédzku rovnosti muza a Zen. Treti jiz byla pouze za ucel ziskani demografickych

udaju pro mozné zafazeni vysledku.

4.2 Rozhovory s respondenty

Soucasti této prace jsou polostrukturované rozhovory s respondenty. Za timto

uCelem bylo osloveno mnohem vice respondentl, nechtéli se ale kdané
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problematice vyjadfovat i na elektronickou zpravu neodpovédéli vibec. | pfesto, ze
jim byla zaruéena anonymita. Udajné se sami snazi o nalezeni rovnovahy
a vytvareni originalnich reklam, aniz by jejich marketing nékomu ubliZil. V disledku
toho, byly pro ucely této prace vedeny rozhovory se dvéma respondenty. Jedna se
o majitele firem, ktefi se v marketingu pohybuiji jiz fadu let. Otazky byly pokladany
tak, aby mohli odpovidat, jak ze svého osobniho pohledu, tak pfedevSim z toho
profesniho, a tim padem mohlo dojit k ziskani detailnéjSich odpovédi.

4.3 Vyzkumna otazka a cil vyzkumu

Na zakladé ziskanych informaci v teoretické Casti byla definovana vyzkumna
otazka, ktera se snazi zjistit, jak se respondenti v uvedené problematice orientu;ji
a jak vnimaji sexistické prvky muzi a jak zeny a nakonec, zda sexisticka reklama
odvadi pozornost od samotného produktu. Cilem vyzkumu je proto zmapovat postoj
Zenské a muzské Casti respondentl a objasnit mozné nastroje a opatfeni, které by

dle respondentd pomohly minimalizovat problematiku sexismu v reklamach.
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5 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Jak jiz bylo zminéno v metodologii vyzkumu, empiricka €ast byla zméfena na
hodnoceni vybranych reklam. Obsahem této Casti jsou proto ukazky reklam
a nazory respondentd, ktefi se vyzkumu zucastnili. Dale pak otazky, které se tykaji
dané problematiky. Kromé preddefinovanych odpovédi byly k dispozici i oteviené

odpovédi.

5.1 Pivovar Bernard

Prvni ukazkou reklamy byla reklama, ktera byla vroce 2017 zvefejnéna jako
oficialni reklama pivovaru Bernard. Stinova rada pro reklamu a dalSi iniciativy, které
se etikou reklam zabyvaji vyzvaly maijitele a zadavatele reklam, aby reklamy z této
edice, vytvofené vroce 2017 stahl z vefejného prostoru. Ten ovSem na vyzvu
reagoval tvrzenim, ze na reklamach neni nic kontroverzniho a k jejich stazeni nevidi
zadny davod. Dle jeho nazoru je napfiklad divka tmavé pleti v reklamé pouzita
zamerné, jelikoz na svéte jsou lidé vSech typu pleti. Kdyby byla pouzita jen divka se

svétlou pleti, jednalo by se dle né&j o diskriminaci.

BERNARD

Zdroj: Pivovar Bernard, 2017

Obr. 6 Pivovar Bernard: Polotmava 12°

Dle stupnicového hodnoceni na zakladé hvézdicek (1 hvézdiCka = negativni postoj,
5 hvézdiCek = pozitivni postoj) je mozné vidét, Ze se pozitivni a negativni emoce,
které reklama vyvolava, vyrovnavaji. Hodnota dvou nejvySSich hodnoceni byla

v v

v souCtu 36 % a nejnizSich pak 44 %. | pfesto dle slovniho hodnoceni byla
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hodnocena spiSe kladné ovSem mnohdy s dodatkovymi poznatky. NejCastéji lidem
pfiSla originalni, vesela, vtipna, odvazna, a prfedevsim je zaujala. Velice kladné byl
hodnocen i celkovy design reklamy — a to po grafické i barvené strance nebo
pouzitim retro stylu. Mezi negativnimi ohlasy se objevovaly nazory o nevkusu,
vulgarismu, trapnosti, lacinosti a neeti¢nosti. NejCastéji byla reklama oznaCovana
za sexistickou. Zna¢né mnozstvi odpovédi se zabyvalo otazkou, pro€ byla
v reklamé pouzita Zena v takové poloze a ve vyzyvavém kostymu sluzky. Zeny se
tak pozastavovaly nad genderovym stereotypem, ktery pin-up zobrazuje v tradicni
roli. | pfesto se objevovaly nazory, které fikaly, Ze se jim zobrazeni Zeny nelibi, ale
bud je jako Zzeny neurazelo, anebo naopak uvazovaly nad mozZnou efektivnosti pfi
oslovovani muzského publika, ovSem zamysleni se nad nutnosti pouziti zenského
téla bylo v fadé odpovédi. Reklama je dle nich cilena na muze, jelikoZ je pivo
pfedevSim panska zalezitost. CoZz odpovidalo nékolika odpovédim, které muzi
v dotazniku vyplnili — pfedevSim pozitivné je totiz zaujalo pivo jako produkt
a puvabna Zena, ktera je soucasti reklamy. Co ale bylo vytykano je napis
,Bernardova rotujici pipa“, ktery byl mnohdy stahovan pravé na tuto divku a dle nich
se nejednalo o vhodné zvolené spojeni. Stejné tak se néktefi pozastavovali nad
moznym rasismem v souvislosti s barvou pleti, barvou piva a zvolenym napisem.
| pfes uvedené odpovédi, které se zastavaly majitele pivovaru Stanislava Bernarda,
Ze reklamou nechtél nikoho poskodit ¢i urazit. Reklama tak na$la své odpdurce, ale
také skupinu hodnoticich, ktefi se reklamy zastavali. Lze tak fici, ze byla reklama

pfijata spiSe neutralné. Coz dokazuje i graf na obrazku 7.
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18%

20%

Zdroj: vlastni zpracovani dle Survio

Obr. 7 Ohodnot'te nasledujici reklamu na zakladé toho, jak na vas pusobi a jaky z ni mate
pocit. (1 hvézdi¢ka = negativni, 5 hvézdicek = pozitivni) — Pivovar Bernard

5.2 Pila Pasak

Druhou ukazkou, na kterou respondenti v dotazniku reagovali je od spolecnosti Pila
Pasak. Dle informaci uvedenych na webovych strankach Pily Pasak se jedna o
firmu, ktera svoji ¢innost provozuje od roku 1998 v Plané nad Luznici. Zabyvaji se
zpracovanim jehli¢naté kulatiny. Jako prvni byla reklama s divkou uvedena pied 12
lety. Od té doby se této marketingové aktivity neustoupili a majitel firmy Lubos
Pasak, ktery je zaroven fotografem, zaved| pravidlo na zakladé, kterého musi byt
alesponi jedna z fotografovanych divek zaméstnankyni firmy. Pfedstavena reklama
v dotazniku je danou firmou uvefejnéna na webovych strankach od roku 2020. Od
té doby vznikly reklamy, kde dvé zeny lezi na dfevénych peletach s napisem ,,...tady
bude teplo®. Ci dvé Zeny v kratké sukni a kratasech s popisem ,Suk sem, suk
tam“ (2023).
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Zdroj: Pila Pasak, 2020

Obr. 8 Pila Pasak: Kazdé pero ma svou drazku

Reklama se v dotazniku nedocCkala pochopeni. Byla velice negativné pfijata
a vétsina respondentu, a to bez ohledu na pohlavi reagovala zaporné. Coz je mozné
vidét na grafu na obrazku 9, kde 52 % v8ech respondenti ohodnotilo reklamu
1 hvézditkou, coz odpovida 56 zenam a 24 muz( a dalSich 27 % pak volili hvézdicky
2. Casto se mezi odpovédmi objevovala varianta nepochopeni sdéleni. Reklama
dle nich absolutné nevystihuje podstatu, &eho chtéla firma dosahnout. Zeny sice
upoutaji pozornost, i pfesto, Ze jejich umisténi nedokazala zna¢na fada lidi vysvétlit,
ale zastini propagovany vyrobek Ci sluzbu. Produkt by mél byt vzdy z reklamy jasné
pochopitelny, Cehoz se v této reklamé nepodafilo dosahnou. Ani Zeny, které se byly
nafoceny jako tvafe reklamy nebyly dle odpovédi vhodnou volbou. Stylizace Zen
s erotickym podtextem dle nich neni ani zajimava a ani sexy. Jasné z kontextu
vyplyva, Ze se firma snazila o vtip. Vysledkem je ale prvoplanova reklama, ktera je
bez napadu s dosti nepovedenym dvojsmysinym textem, nevhodné& pouZzitymi
modelkami a nekvalitnim grafickym provedenim. Dokonce néktefi z respondentu
upravili nazev firmy na dle nich vhodnéjsi ,Pila Prasak®. Pouze 5 % z respondentl
nasli v reklamé zalibeni a ohodnotili ji nejvy§§im moznym hodnocenim — jednalo se

0 4 Zeny a stejny poCet muza.
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Survio

Obr. 9 Ohodnot'te nasledujici reklamu na zakladé toho, jak na vas pusobi a jaky z ni mate

pocit. (1 hvézdi¢ka = negativni, 5 hvézdicek = pozitivni) — Pila Pasak

5.3 Clavin

Treti reklama je na produkty Clavin. Clavin (2022) se stal neprodavanéjSim
pfipravkem vroce 2011 az 2015 na zkvalitnéni erekce s rychlym nastupem
a ucinkem. Jedna se o volné prodejny pfipravek, a proto se reklamy v medialnim
pusobeni na Ceském lékarenském trhu vybudoval stabilni pozici na trhu a stal se
lidrem ve své kategorii. Kromé reklam na dalnicich, v metru, v televizi, na internetu
i v Casopisech podporuje Clavin ¢eskou kinematografii. Dle tiskové zpravy Clavin
z roku 2015 jednim z takovych filmu, byl napfiklad Cesky film Celebrity s.r.0. od
Seského reziséra Miroslava Smidmajera. Reklamni spot, ktery byl pro tuto préci
vybran byl vydan v roce 2015. Spole¢nost ale stale vytvari reklamy v tomto stylu

a s erotickym podtextem.
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Zdroj: Youtube / Clavin Platinum, 2015

Obr. 10 Clavin. Dabelska erekce

Muzska €ast publika pfijala reklamu spiSe negativné — jednalo se 0 43 % muzu. Po
vétSinou byla hodnocena pouze 1 hvézdiCkou, tedy nejnizSim moznym
hodnocenim. Dle nich se jedna o prvoplanovou reklamu, ktera je nevkusna, trapna
¢i dokonce urazejici. Nékteré muzské respondenty vibec nezaujala anebo si ji
vybavuji z médii, kdy je prezentovana pfed sportovnimi utkani, a tak ji jiz nevnimaji.
Casto se ale opakoval nazor, Ze reklama jasné upozorfiuje na problém s muzskou
erekci a vtomto pfipadé je reklama v souladu s propagovanym vyrobkem a je
vysilana po 22 hodiné, tedy v dobé, kdy je vysilani takovych reklam v souladu se
zakonem. Dokonce ji 22 % muZzu, tedy 12 z nich hodnotilo nejvy$sim hodnocenim.
Zeny ale byly reklamou spi$e poboufeny. V naprosté vétsing vnimaly video jako
sexistické, nevhodné, ponizujici, prvoplanové a vyuzivajici zeny jako sexualni
objekt. Navic v této konkrétni reklamé byl obzvlast negativné vniman vztah
asistentky a $éfa na pracovisti, ktery dle nich utvrzuje stereotypni nazory o sexu na
pracovisti. Par z nich uznalo, Ze se reklama vysila az po 22 hodinég, ale ani pfresto
nevnimaji reklamu jako vhodnou. Navic dle nich jiz ddvno neni Clavin dable vniman

jako nékdo, po kom Zeny neustale touzi. Vyslouzila si tak poloviny zeny (51 %)

v v

53



hodnoceni. V celkovém hodnoceni tak téméF polovina zrespondentl zvolila

hodnoceni 1.

1*
44%

Zdroj: vlastni zpracovani dle Survio

Obr. 11 Ohodnot'te nasledujici reklamu na zakladé toho, jak na vas plsobi a jaky z ni mate

pocit. (1 hvézdicka = negativni, 5 hvézdicek = pozitivni) — Clavin

5.4 O mékké darky a chlapy nikdo nestoji

Ctvrta spoleénost Angry Beards byla, dle jejich webovych stranek (2022), zaloZena
v roce 2017 v Ceské republice. Jejich produkty jsou zaméfeny predev$im na muze,
protoZze se jedna o kosmetické pfipravky na udrzbu vousu, epilaci a holeni, péci
o télo a produktd na vlasy. Snazi se pfichazet se zbozim, které by mohly muzdm
pomoci v komfortn&jSim stylu Zivota a nabidnout jim produkty, které jsou dostupné
pro vSechny muze v rliznych vékovych kategorii. Jejich marketingova komunikace
je velice pratelska. V komunikaci tykaji, a i jejich stranky jsou ve velmi uvolnéném
stylu a bez studu. Neboji se pouzivat i hovorové vyrazy jako napfiklad ,pokecat” Ci

nespisovné ,matros"“.

V dobé psani diplomové prace vysel jejich vabec prvni televizni spot (2023), ktery
se jmenuje ,Pro chlapy s koulema® a narazi na pocet pohlavi, které se v aktualnim
sveté vyskytuji. V reklamé jich nékolik vyjmenuiji, vysvétli, ze jim nezalezi na tom,
jak se lidé identifikuji, Ze je to Cisté na jejich citéni, nakonec dodaji, ze oni délaji
kosmetiku ,pro chlapy, ty opravdovy...s koulema.”

Prvni reklamou pro ucel diplomové prace od dané spolecnosti je spot nasdileny na

facebookovém profilu spoleCnosti. Socialni sité patfi mezi nejvice pouzivané
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marketingové aktivity dané spolecnosti. Jejich sdéleni tak ziskava vétsSiho dosahu
a vétsi pozornosti. Dva reklamni spoty byly vybrany pfedevsim proto, Ze se jedna
o rozdilné zpusoby sdéleni. V prvnich z nich je zobrazen polonahy muz, ktery ma
peclivé upravené vousy, jelikoZ ma upozoriovat pravé na produkt na vousy, které
patfi do Sirokého portfolia vyrobkd, které Angry Beards nabizeji. Pfes muze je napis
,O mékké darky a chlapy nikdo nestoji“.

Zdroj: Facebook / Angry Beards, 2017

Obr. 12 O mékké darky a chlapy nikdo nestoji

V hodnoceni byla reklama pfijata chladné. 27 % se reklama nelibila vubec, 18 %
dalSich mélo podobné negativni emoce, ale nejvétsi skupina respondentl (31 %)
hodnotilo reklamu neutralné. Jelikoz je v dotazniku vétSi pocCet odpovédi od Zen,
mohlo by dojit ke zkresleni vysledkd, i pfesto je ale nutné poznamenat, Ze pravé
nejvétsi skupiny tvofily, zeny, které reklamu hodnotily velmi negativné. Dle jejich
slov se jedna o prohlubovani nezadoucich stereotypul &i nedokazaly pochopit, co je
sdélenim reklamy, jelikoz se nezmifiuje o zadném produktu. Bez znalosti znacky,

ktera reklamu zvefejnila, nékteré zeny predpokladaly, ze se na zakladé textu jedna
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o reklamu na produkt na povzbuzeni erekce. Déle se objevovaly nazory, kdy se dle
nich snazi firma vnucovat nazor o tom, jak ma muz vypadat a to, jak ma byt vniman.
Bylo by ale nespravedlive, kdyby nebylo feCeno, Ze vice nez polovina Zen kladné
hodnotila polonahého muze. Dokonce hodnotily slovy: ,Plsobi vulgarné, ale ten
chlap vypada dobfe.“ U muzl bylo hodnoceni spiSe neutralni — jednalo se 0 36 %.
Ovsem dalSich 44 % muzu vyuzili moznosti 1* a 2*. Co se tyka slovniho hodnoceni,
reklama jim pfiSla vulgarni, neeticka Ci ponizujici a dvojsmysina. Objevovala se také
kritika na dle nich pfehnany apel na jejich muznost. V pfipadé, Ze nékdo zvolil
nejvyssi mozné hodnoceni, zduavodnil ho pak tim, Ze je reklama nijak neurazi,
a naopak ocenuji odvahu, se kterou byla reklama vytvorena.

5
11%

a* 27%

13%

31%

Zdroj: vlastni zpracovani dle Survio

Obr. 13 Ohodnot'te nasledujici reklamu na zakladé toho, jak na vas plsobi a jaky z ni mate
pocit. (1 hvézdicka = negativni, 5 hvézdicek = pozitivni) — Angry Beards 1

5.5 Nebudeme si nic nalhavat. Na velikosti zalezi

DalSi ukazkou byla reklama na Facebooku od stejné firmy. Dva spoty byly vybrany
zameérné, protoze i presto, ze se jedna o totoznou firmu, jejich sdéleni je znacné
odlisné. | zde se jedna o produkt na vousy, tentokrat vSak na tablety, které maji
podpofit rist vousl. Na prvni fotce je zobrazeny polonahy muz, kdeZto na této je
vyobrazené pozadi Zeny. Jedna se o hlavni duvod vyuziti dvou reklamnich
sdélenich od jedné firmy v dotazniku. Cilem tak bylo zjistit reakce lidi na polonahé

muzské a zenské télo.
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Zdroj: Facebook / Angry Beards, 2020

Obr. 14 Nebudeme si nic nalhavat. Na velikosti zaleZi

Zatimco predchozi reklama od stejné firmy, byla z vétSi ¢asti pfijata chladné, ale
prevladaly neotralni emoce, tato reklama vyvolala fadu negativnich emoci. Celkové
byla hodnocena 1 hvézdi¢kou (39 %). Maloktefi pochopili, Ze se jedna o reklamu na
pripravek na rist vousl — i pfesto, Ze je na obrazku i lahvi¢ka s pfipravkem. Tim, Zze
je tam i Zenské polonahé télo, je dle nich popisek jasné dvojsmysiny a muze tak
urazet muze, ktefi nejsou spokojeny s velikosti svého pfirozeni a opét se zabyvaji
otazku, zdali se nejedna o produkt na podporu erekce. Naopak 62 % respondentl
si mysli, Ze bez Zenského pozadi by reklama byla jasna, nebyla by zavadéjici,
a predevSim by jasné poukazovala na produkt, ktery nabizi. V analyze vysledku je

v v

v v

je zfejmé, Ze negativné reklamu hodnotily spiSe zeny nez muzi.
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Survio

Obr. 15 Ohodnot'te nasledujici reklamu na zakladé toho, jak na vas pusobi a jaky z ni mate
pocit. (1 hvézdicka = negativni, 5 hvézdicek = pozitivni) — Angry Beards 2

5.6 Uéet Tom od MONETA Money Bank

Sestou ukazkou je reklamni spot od MONETA Money Bank. Jedna se o &eskou
bankovni instituci zalozenou v roce 1997, ktera se specializuje na bankovni sluzby
pro fyzické osoby a podnikatelské subjekty. Vybrané sdéleni je reklamni spot, ktery
byl mimo socialnich siti a na Youtubu, vysilan byl také v televizi. Jako tradicné
i v této reklamé se objevuje kocour, ktery se stal maskotem banky. BE€hem svatby
pak oddavajici Cte svoji fe€, béhem které fika: ,V Casech dobrych i zlych, v nemoci
i ve zdravi. Ji budete posilat na ucet vyplatu, v hojnosti i v nedostatku platit kartou
za jeji boty a kabelky.“ Po vyslechnuti svatebni feCi kocour zareaguje vétou: ,Tak
za takovych podminek bych do toho neSel. Svoboduuuu® (MONETA Money bank,
2018). Spot se snazi poukazat na moznost zfizeni uctu bez jakychkoli podminek
a zcela zdarma. Reklama byla nominovana na 10. ro¢nik anticeny Sexistického
prasateCka, a to ve stejném roce v jakém byla uvefejnéna. Dle nominaci obsahuje
stereotypizaci muze a Zen — tedy pfedstavuje zjednoduSené predstavy o Zenach
a muzich, které jsou vzdalené realnym situacim (Sexistické prasatecko, 2018).
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Zdroj: MONETA Money Bank, 2018

Obr. 16 Uéet Tom od MONETA Money Bank

22 % hodnoticich se rozhodlo pro nejvy$si hodnoceni a podpofilo je dalSich 28 %,
ktefi sice méli malou vytku, i pfesto na né ale reklama puUsobila velice kladné.
Dohromady se tak jednalo o polovinu respondentt. Podporovali reklamu s nazorem,
Ze se jedna o vtipnou reklamu, ktera se neboji otevirat kontroverznéjsi témata. Dle
nich ma reklama napad, nadsazku, pfibéh a je snadné pochopit, co reklama nabizi.
Navic MONETA Money Bank pouziva kocoura jako maskota jiz nékolik let a maji ho
jako symbol na odliSeni radi. | pfesto jednalo o 25 % respondentl, kterym se
reklama nelibila a hodnatili ji negativné. NejCastéji kvili stereotypu, Zze Zena se
o0 sebe nedokaze finanéné postarat a muze si bere pfedevSim kvlli penézim.
Negativni hodnoceni zanechaly spiSe Zeny (35 %) nez muZi (14 %). Celkem
9 respondentl nezanechalo zadny komentar. Jednalo se pravé o ty, ktefi hodnotili
reklamu neutralné. Zbyvajicich 29, ktefi odpovédéli stejné, reklamu komentovali
reklamu, tak Ze je sice napadita, ale ucCet by si u banky i pfesto neotevieli nebo
primo tim, ze jim reklama pfijde nevyrazna, neutralni a v medialnim svété dle nich

jednodusSe zapadne mezi ostatni reklamy.
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Survio

Obr. 17 Ohodnot'te nasledujici reklamu na zakladé toho, jak na vas pusobi a jaky z ni mate

pocit. (1 hvézdi¢ka = negativni, 5 hvézdi¢ek = pozitivni) — MONETA Money Bank

5.7 Naloz, co se do mé vejde

Sedmou reklamu vytvofila spoleénost Supr Dodavky. Zabyvaji se pujéovanim
dodavek napfiklad za uCelem stéhovani. Reklama byla umisténa jako polet jedné
z dodavek, na které jsou zobrazené pozadi Zzen ve spodnim pradle. Dale obsahuje
napis Naloz, co se do mé vejde. Dle nominace v roce 2018 v 10. ro¢niku anticené
sexistické prasateCko, byla nominovanymi vnimana jako reklama, ktera vyuziva
jazykovy sexismus — tedy znevazujici slovni popis, ktery mize byt s vizualem
vnimam nevhodné. VétSinou je spojova s dvojsmysinymi sexualnimi narazkami.
Dale také kvdli tzv. sex sells — tedy vyuzivani nahoty, ktera s produktem nijak

nesouvisi a pouze se snazi upoutat pozornost, aby se zvySila Sance nakupu.
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Zdroj: Sexistické prasatecko, 2018

Obr. 18 Naloz, co se do mé vejde

Po zvefejnéni dotazniku se zacaly vracet odpovédi s nazorem, Ze se jedna o lacinou
a vulgarni sexistickou reklamu, ktera pouziva nahotu bezdivodné — tedy bez
spojitosti s propagovanym vyrobkem. Casto se v odpovédich objevovala véta:
,Kdyz nevi$, dej tam nahou zenu.“ Dle dat bylo zfejmé, Ze predevsSim Zenska Cast
respondentd povazovala reklamu, za dehonestaci Zzen a jejich postaveni ve
spole¢nosti, dale pak také pfipominaly fakt, Ze se jedna o venkovni reklamu, kterou
mohou vidét vSechny vékové skupiny, a to vCetné déti, ktefi by dle nich nemély byt
takovym zobrazenim vystavovany. Néktefi pak upozornovali na nebezpeci takové
reklamy v dopravnim provozu. Dale upozornovali na to, Ze reklama prvoplanové
pusobi na muze a pocita tak s tim, ze muze zaujme Zzenské nahé télo. Témér 30 %
respondentl se shodlo, Zze na muze muze pUsobit reklama velice kladné, naopak
na zeny urazlivé a s nejvétsi pravdépodobnosti se jinam nebude vibec zamlouvat.
Avsak pocetna skupina se shodla na tom, Ze reklama je svym zpUsobem vtipna,
zaujala je a dle nich naopak vtipné koresponduje se sdélenim, kvuli kterému
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reklama vznikla. V celku kladné byl hodnocen napis, ktery sice obsahuje dvojsmysl,
ale dle nich byl napadity, zfetelny a vtipny, i tento nazor obsahoval vytku, a to kvuli
Zenskému pozadi.
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45%
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9%

Zdroj: vlastni zpracovani dle Survio

Obr. 19 Ohodnot'te nasledujici reklamu na zakladé toho, jak na vas plsobi a jaky z ni mate

pocit. (1 hvézdi¢ka = negativni, 5 hvézdicek = pozitivni) — Naloz, co se do mé vejde

5.8 Pracovni nabidka Ceské posty

Osma reklama neni reklamou, ale inzeratem formou plakatu od Ceské postu na
nabor novych zaméstnancu. Dle sexistického prasatecka, 2028 je reklama zaloZena
na predsudcich, které jsou znacné vzdalené realné skutecnosti. Tim padem vede
ke stereotypum Zeny a muze. Dle nich ukazuje, Ze Zena chce predevsim jistotu,

kdezto muz se snazi spiSe o kariéru a dobré postaveni ve spolecnosti a ve firmé.
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Zdroj: Sexistické prasatecko, 2018

Obr. 20 Pracovni nabidka Ceskad posta

Témér vSichni muzi hodnotili reklamu velmi neutralné. Poznamenali, Ze je ni¢im
neurazila ani nemaji pocit, Ze by byla genderové nevyvazena. K napisu, ktery
sdéloval, Ze muzi chté&ji kariéru a Zeny jistotu a stabilitu se vyjadfilo jen 30 % z nich
a pouze 2 muzi si mysli, Ze je reklama nevyvazena a ponizujici pro zeny. Témér
vSichni se vSak vyjadfili ke grafickému zpracovani, které je dle jejich slov nudny.
Kritika byla pfedevSim kvuli nadmérnému mnozstvi textu, ktery je odradil od precteni
—text je zde uveden kvili informacim o pracovni pozici, coz ale inzeratu spiSe Skodi.
Stejny nazor na grafické zpracovani sdilela s muzi i velka ¢ast Zen. Néktefi vSak
ocenily, slusné a hezky vypadajici lidi na inzeratu, dalSi €ast pak kritizovala uméle
vytvofenou pozitivni naladu, kterou spolu s novou pozici zajemci dostanou. | pfesto
52 % zen fotografie Zeny a muze pod konkrétnim napisem kritizovaly. Dle nich se
jedna o diskriminacni zobrazeni Zen, které je stavi do pozice ,ze se spokoji s kazdou
praci, pokud bude mit jistotu pravidelné mzdy.” Muze pak zobrazuje sebejisté,
rozhodné a s velkymi ambicemi. U zen si tak tato reklama ziskala hodnoceni 3, tedy

neutralni.
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Survio

Obr. 21 Ohodnot'te nasledujici reklamu na zakladé toho, jak na vas plsobi a jaky z ni mate
pocit. (1 hvézdi¢ka = negativni, 5 hvézdicek = pozitivni) — Naloz, co se do mé vejde

5.9 Zmrzlina Mroz

Devatou je reklama na zmrzlinu znacky Mroz. Tu dle MediaGuru, 2013 vytvofila
agentura Ogilvy & Mather, ktera pouZzila konceptu polonahych muzskych tél.
Svalnati muzi mély plnit funkci ztélesnénych fantazii Zenské Casti divakd. Dle
agentury byla snahou a vymezeni se vuci béznym reklamam na zmrzlinu, které se
snazi mifit spiSe na déti a na jejich rodiCe a zacilit tim na Zenské publikum. Dle nich
se jedna o provokativni reklamu, ktera by svoji originalitou méla byt snadno
zapamatovatelna. Navic v pfipadé zobrazeni zen by mohlo lizani zmrzliny evokovat

spojitost se sexualnim oralnim uspokojovanim.

V tomto spotu z roku 2013 skacou muzi do jahod, sprchuji se mlékem a uzivaji si
koupel v Cokoladé. Tim je udajné prezentovana lahodnost a atraktivita vSech pfisad,
které zmrzlina obsahuje. Své sdéleni pak umocnuji sloganem ,plné pravych jahod,
opravdu dobré ¢okolady, a také vasi fantazie®.

| tato reklama byla nominovana v anketé Sexistické prasatecko, 2013, kde byla jeji
motivace zdlvodnéna tim, Ze sexualizuje muze, coz omlouva tim, ze se jedna
0 udajnou fantazii, a proto by neméla byt vnimana jako znevazujici. Dale pak také
to, Ze obal zmrzliny cileny svym zobrazenim spiSe na déti, a to i pfesto, Ze nejsou

cilovou skupinou téchto reklam.
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Zdroj: Youtube/casopisstrategie, 2013

Obr. 22 Mroz zmrzlina

Reklama se nedockala velkého pochopeni. Nejen pouze kvali zobrazeni
polonahych muzd, ale i kvali nepochopeni sdéleni. Rada lidi kritizovalo polonahé
muze v reklamé na zmrzlinu, ktefi se sprchuji a koupaji v Cokoladé, ze které je
zmrzlina udajné vyrabéna. Dle nich totiz obsah reklamy nekoresponduje
s nabizenym produktem. Cést Zenského publika reagovala na svaly, kterymi muzi
disponuji. Komentovaly je, Ze svalnaté muze sice maji rady, takové zobrazovani jim,
ale neni pfijemné. Maji totiz pocit, Ze jim tvarci reklam nuti pfedstavu o tom, ze
takovy muz je jejich sen. Nékdo dokonce pfiznal, Zze pak pfestal mit chut na zmrzlinu
uplné. Dle vétSiny se jedna o nevhodnou a “trapnou” reklamu, kde je jasny cil na
Zeny, kde muzskeé télo je pouzito jako objekt touhy. Néktefi psali, Ze se se jednalo
ze zacCatku o velmi péknou reklamu, ktera se ale v prib&hu zménila na klasickou
sexistickou reklamu, jen misto zen, dali do reklamy nahé muze. Lidé také hledali
souvislost mezi zmrzlinou a polonahymi muzi, kterou mnozi z nich nechapali.
Nakonec pfisli s vysvétlenim, ze se jedna pravdépodobné o reklamu mifenou na
Zeny. Zeny pak pfiznaly, Ze se jim muzi v reklamé libi, ovéem koupani v mléce
a skakani do ,mixéru”, dle nich bylo naprosto zbyteCné. Aby to ale bylo spravedlivé
14 Zen a 8 muzl dalo reklamé nejvy3$Si mozné hodnoceni, a to bud za vtip a napad

nebo za pékné muze v reklamé. 4 hvézdicky dal stejny poc€et z nich. Svij vybér
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zduvodnili tak, Ze reklama jim libi, ale bez toho, aniz by nékdo v reklamé zobrazil
logo zmrzliny Ci bez toho, aniz by jim to nékdo fekl, by nepochopili, ze se jedna
o reklamu na Mroze. Jeden Clovék pak napsal, ze sice vnima reklamu jako
sexistickou, ale alespon je vtipna, cili na spravnou skupinu zakazniku, a to ze jsou
v reklamé muZi jiz bere u Mroze jako samoziejmost. Nékolik Zzen pak feklo, ze
ocenuji, ze kdyz uz je reklama sexisticka, tak alespon oboustranné, protoze dle nich
jsou v reklamach spiSe Zeny. Neutralni hodnoceni si zvolila vétSina muzd, tedy 20.
Zen bylo o 2 vice a jednalo se tak o druhé nejvy$si hodnoceni. Ti reklamu vnimali
slovy jako napfiklad ,normalni, neutralni, niCim specificka, neurazi ale ani

nenadchne®.
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Survio

Obr. 23 Ohodnot'te nasledujici reklamu na zakladé toho, jak na vas plsobi a jaky z ni mate

pocit. (1 hvézdi¢ka = negativni, 5 hvézdicek = pozitivni) — Naloz, co se do mé vejde

5.10 Always — damské hygienické potreby

Desata reklama je na znaCku Always od spolecnosti Procter & Gamble, 2023 se
definuje tim, Ze se jedna o damskou ochranu, vyrobenou tak, aby pfinasela zenam
maximalni pohodli a pfedevsim ochranu. Vlozky jsou vyrobené z materialu, ktery

vyuziva vétsina firem s timto produktem.

Tato reklama nebyla do dotazniku pfifazena na zakladé nominaci Sexistického
prasateCka ¢i na zakladé vnimaného sexismu, ale spiSe kvlli medialnimu
zkreslovani reality. V reklamé jsou totiz zobrazované zeny, které se i béhem

menstruace oblikaji do tésnych bilych kalhot, coz je zrovna obleCeni, kterému se

66



Zeny béhem tohoto obdobi vyhybaji z obavy z mozné nehody. Navic spot vyvolava
pocit, Ze pravé menstruace je nejlepsi obdobi v Zzenském Zivoté a nikde neni vidét,
Ze menstruace zpUsobuje fadé Zenam mimo jiné bolest, ztratu sebevédomi,

nejistotu a dalsi.

Zdroj: Youtube/TVspotycz, 2011

Obr. 24 Always: Tip top pétihvézdickova ochrana

Reklama byla pfijata neutralné. Zatimco néktefi vnimali televizni spot jako béznou
reklamu, dalSi argumentovali tim, Ze spoleCnosti, které se specializuji na vyrobu
damskych potfeb, maji takové reklamy bézné a nevidi tak nic, co by mohli zminit Ci
Ze se jedna o potfebnou reklamu. Hodnoticim vyS$Sim stupném hvézdiCek (6 %)
pfiSla reklama relevantni, slusna, vtipna, napadita a zaroven z ni bylo naprosto
zfejmé, o ktery produkt se jedna. Kladné byla také hodnocena hudba, jelikoz je
reklama v kontextu dalSich reklam zaujala. Tim Ze je reklama optimisticka, maji
i pocit toho, ze pravé koupi tohoto produktu, budou mit stejné pocity jako divky ve
videu. Né&jaké vyhrady mélo 16 % respondentu. Zajimavosti je, Ze i pfesto Zze 40 %
hodnoceni vidét témeéf zadna negativni zddvodnéni. Jednim z mala je argument

Zeny, ktera vnima reklamu negativné je, ze jelikoz krev je v realném svété Cervena,

v wvivs
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Survio

Obr. 25 Ohodnot'te nasledujici reklamu na zakladé toho, jak na vas plsobi a jaky z ni mate

pocit. (1 hvézdicka = negativni, 5 hvézdicek = pozitivni) — Always

5.11 CSOB - | pékny holky si zakladaji penzijko

Posledni je pak CSOB — bankovni spoleénost funguijici na deském trhu. Mimo fady
sluzeb nabizeji i moznost zalozeni penzijniho spofeni, a pravé reklama na sluzbu
se dostala do nominace Sexistického prasateCka vroce 2016 jednou z Zen
z verfejnosti. Dle Sexistického prasateCka, 2016 obsahuje problematické aspekty
jako je udajné vytvareni mytu krasy, ktery zobrazuje jediny spravny typ téla, tedy
zobrazuje hubené, pfitazlivé a mladé Zeny. Stejna reklama byla vytvorena

i s muzem a se stejnym napisem. Ani jedna z reklam anticenu neziskala.
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| pékny holky si
zakladaji penzijko

Zdroj: Sexistické prasatecko, 2016

Obr. 26 | pékny holky si zakladaji penzijko

Hodnoceni kdy vétSina (53 %) volilo pouze 1 €i 2 hvézdi¢ky naznacuje, Ze reklama
a 25 % muzu. U Zen se jednalo o nejvysSi hlasujici skupina. Komentare k reklamé
byly vcelku rozlicené. Zeny se &asto pozastavovaly nad textem, ktery komentovaly,
tim, Ze si hezké zeny za normalnich okolnosti své zajisténi do budoucna zafizuji
nejspiSe jinym stylem nez tim, Ze si zalozi penzijni spofeni — néktefi se dokonce
rozCilovaly, Ze nejsou zlatokopky, aby je nenapadlo se zajistit jinak. DalSi pak
predpokladaly, ze se banka snazi cilit na pé€kné divky, coz dle nich muze urazit ty
Zeny, které si svoji krasou nejsou tak jisté a dehonestuje naopak pékné divky.
Reklama se ale nelibila ani muzdm, ktefi se pozastavovali spiSe nad vizualni
strankou reklamy. OvSem velka skupina lidé, a to pfesnéji 23 % zen a 36 % muzd,
vnima reklamu neutralné slovy jako napfiklad nudna, neutralni, nezaujala. Nebo
nevédi, co tim banka chtéla naznacit. | u této reklamy se nasSlo nékolik pozitivni

ohlasu, kterym se libila napaditost a vtipnost reklamy &i se sdélenim souhlasili.
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Survio

Obr. 27 Ohodnot'te nasledujici reklamu na zakladé toho, jak na vas plsobi a jaky z ni mate

pocit. (1 hvézdi¢ka = negativni, 5 hvézdiéek = pozitivni) — CSOB

5.12 Sexismus a gender

Pro potfeby prace bylo potfeba zmapovat schopnost lidi se v dané problematice
orientovat. Proto soucasti druhé Casti dotaznikového Setfeni byly otazky tykajici se
sexismu a genderu. Bylo to poprvé v celém dotazniku, kdy lidé zjistili, jakého tématu
se diplomova prace tyka. Prvni otazka se tak tykala toho, zdali se respondenti
s pojmem sexismus jiz setkali. Z vysledku vyplynulo, Ze 96 % pojem zna, zbyvajici
4 % se s nim doposud nesetkali. Jednalo se 0 2 zeny a 0 4 muze. | zde byla moznost
své chapani pojmu vysvétlit a jedna odpovéd shrnula 80 % odpovédi v dotazniku:
,Pouziti nahoty a sexualniho tématu pro urcity uzitek. Pfipadné postoj nadfazenosti
jednoho pohlavi nad druhym, za pouziti sexualnich narazek a typickych znak
druhého pohlavi“. Dale si vysvétlovali sexismus jako diskriminaci na zakladé
pohlavi — jeho znevyhodiovani i poniZzovani, nerovnopravnost. Nékteré odpovédi
se nespravné uchylovaly pouze k Casti slova a to sex. Jejich vysvétleni pojmu
sexismus je tak, mnoho narazek na sex, vyuziti téla pouze jako sexualniho objektu.

Objevily se ale i odpovédi jako ,zbyte€na hysterie €i feminismus®.

70



ANO
96%

Zdroj: vlastni zpracovani dle Survio

Obr. 28 Setkali jste se nékdy s pojmem ,,sexismus“?

Kvili Castému nepochopeni a zaménovani pojmu bylo zapotfebi ziskat i odpovédi
ohledné pojmu gender. S tim se setkalo 92 % z dotazanych, 8 % zbyvajicich dle
jejich slov nikdy. V tomto pfipadé to bylo 10 % zen a pouze 4 % muzu. Slovni
odpovédi na tuto otazku byly velmi ¢asto plné emoci, a i velice nevhodnych slov.
S pojmem gender se sice vétSina z respondentl setkala, ovSem jeho vysvétleni
nebylo ve vétSiné pfipadu spravné. Témér 80 % odpoveédi bylo o vnimani genderu
jako biologického pohlavi — dle odpovédi Zena, muz, jiné Ci charakteristika
orientace. Jedna z mala rozsahlejSich odpovédi, ktera vnimani gender vysvétlila
byla tato: ,Pohlavi: biologické pohlavi. Gender: pohlavi z pohledu spole¢nosti,
v kontextu jako genderové role: muz pracuje, Zzena se stara o domacnost. Tyto
"pravidla" jsou pouze ustanovena spole¢nosti. TudizZ se to tyka genderu, ne pohlavi
jako takového*. DalSi odpovédi pak bylo vnimani rozdild mezi muzi a zenami, snaho
o jejich rovnopravnost, vyvazenost. Pfiblizné 10 % odpovédi bylo velice negativni.
Jejich vysvétleni pojmu0 bylo napfiklad zveliCovani, zbyte¢na hysterie, snaha o to,
aby homosexualni lidé byli soucasti kazdého nato¢eného filmu, Ci jako ohrozeni
dvou zakladnich pohlavi — Zena a muz. Nakonec se objevily i dvé odpovédi, Ze nijak

tento pojem nevnimaji.
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Survio

Obr. 29 Setkali jste se nékdy s pojmem ,,gender?

5.13 Sexismus v reklamé

Ve chvili, kdy bylo zfejmé, zdali se v nazvoslovi respondenti orientuji, bylo mozné
prejit k problematice, kterou se tato prace zabyva — a to sexismus v reklamé
a pohled respondentl na reklamy, které prvky sexismu €i genderovou nerovnost
obsahuji. Otazkou v dotazniku tak bylo, zdali se osloveni lidé setkali nékdy se
sexistickou reklamou, a to na jiném misté néz v tomto dotazniku. 88 % lidi se setkalo

12 % dle jejich slov nikdy. V tomto pfipadé se jednalo o 6 Zen a 12 muza.
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88%

Zdroj: vlastni zpracovani dle Survio

Obr. 30 Setkali jste se nékdy se sexistickou reklamou? (Mimo tento dotaznik)

DalSi otazka byla zaméfena na nevhodné pouziti nahého téla v reklamé. 28 Zen
a 14 muzu nemélo pocit, Ze by takovou reklamu nékdy vidéli a dali tak dohromady
27 %. Naopak 73 %, tedy 70 Zen a 42 muzd s nimi nesouhlasilo.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Survio

Obr. 31 Setkali jste se nékdy s reklamou, kde bylo dle Vaseho nazoru nevhodné pouzito
nahé télo? (Mimo tento dotaznik)

Jelikoz odpovédi ano/ne nejsou smérodatné a pouze jednodu$e vyjadiuji nazor bez

hlubSiho vysvétleni, bylo zapotfebi nechal lidi alespon vybrat z nékolik moznosti
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a zjistit tak, jak vnimaji zobrazeni odhaleného lidského téla v reklamach. Aby bylo
mozné uspokoijit i lidi, ktefi zadnou z reklam, kterou kolem sebe vidaji, nevnimaji
jako tu, ktera pouziva nahé lidské télo k propagaci vyrobku, byla zde moZzZnost
vybéru, Ze se nikdy s timto druhem reklamy nesetkali. Tuto volbu si zvolilo pouhé
1 % z respondentU. Ani jedna z Zzen nevnima odhalovani téla pozitivné, vSech 5 %
tak tvofili muzi. Negativné reklama plsobi na 12 % z hodnoticich. 36 % pak vnima
situaci, jak je télo zobrazovano a jakym zpusobem je s nim nakladano. Témér
polovina respondentl je ale pfesvédCena, Ze zalezi na produktu, ktery reklama
predstavuje. Coz dokazovaly i slovni hodnoceni pod ukazkami. Ve chvili, kdy se
jedna o kosmeticky, €i zdravotnicky vyrobek, nahliZi lidé na takovou situaci s jinym
odstupem a mnohdy uziti takovy reklam pochopili, €i dokonce schvalovali.

pozitivni Nesetkal(a) jsem
5% se s timto druhem

reklamy

1%

negativni
12%

Zalezi na
produktu, ktery
reklama
predstavuje
46%

Zdroj: vlastni zpracovani dle Survio

Obr. 32 Jaky mate nazor na zobrazovani odhaleného lidského téla v reklamach?

Svét je plny reklam a fada z nich prvky této problematiky obsahuje. Nabizela se tak
otazka, koho vidaji respondenti v reklamach nejcCastéji. To Ze jsou to zeny zvolila
naprosta vétsina a tato odpovéd tvofila 91 % z dotazniku. 6 % hlasovalo pro stejny
¢i podobny pomér u muzud a u zen. To Ze v reklamach dominuji muzi, si mysli 3 %
zrespondentu a v souctu se jedna o 2 muze a 2 zeny. Zajimavosti zde je, Ze zatimco
v pfedchozi otazce byly 2 Zeny, které odpovédély, ze se s reklamami tohoto typu
nesetkali, zde se tato reklama neobjevila ani jednou.
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Survio

Obr. 33 Kdo je dle Vas v takovych reklamach ¢astéji zobrazovan?

Dle grafu na obrazku 39 je zfejmé, Ze to, Zze v medialnim prostoru se takové reklamy
nachazi, neznamena, ze dochazi k poSkozovani zen & muzu. Dle nich totiz, zalezi
na produktu, ktery reklama pfedstavuje. DalSich 26 % je rozhodnutych, Ze zalezi
spiSe na tom, jak je odhalené télo prezentovano. Ti, ktefi maji jasny nazor tvofili
zbyvajicich 37 %. VétSina z nich si mysli, Ze takové zobrazovani poSkozuje
postaveni muzl a zen. Zajimavosti je, Ze se jednalo o 30 Zen, ale pouze 8 muzu.

Naopak to Ze k zadnému poskozeni nedochazi si mysli 18 muzl a pouze 10 Zen.

NE Nesetkal(a) jsem se s timto druhem
16% reklamy
0%

ANO ZaleZi na
219
% produktu,
ktery reklama
predstavuje

37%
Zalzi na tom,
jak je
odhalené télo
(Ci jeho cast)
predstavovano
26%

Zdroj: vlastni zpracovani dle Survio

Obr. 34 Poskozuje dle Vaseho ndzoru takové zobrazeni muze ¢i Zeny?
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Jedna z hypotéz se zabyva tim, zdali sexistické prvky zajisti pozornost respondentu
vice nez samotny produkt. Otazkou tak bylo, zdali si lidé po zhlédnuti takové
reklamy pamatuji. Ukazalo se, Ze vétSina z divaku si sexistické reklamy &i reklamu
s odhalenym télem pamatuje. Pfesnéji se jednalo o 55 % respondentu, ktefi si
pamatuji par takovych reklam a zaru€ené ovladla odpovédi u muzu i u zen. U Zen
to bylo 56 odpovédi, coz je o 34 odpovédi vice nez kolik méla hlast druha nejvyssi
kategorie. U muzl se jednalo o 28 odpovédi a rozdil oproti druhé odpovédi byl
8 hlast. Ze si pamatuje vétsinu reklam si zvolilo 18 % z respondentd. Naopak
zadnou takovou reklamu si nepamatuje 23 % — zminénou odpovéd si vybralo
16 Zzen a 20 muzl, ¢imz muzi ovladli druhou nejrozSifengjSi odpovéd ve své
kategorii. Zajimavosti je, Ze i pfesto, ze v pfedchozich otazkach byly nejprve 2 zeny,
které uvedly, Ze s takovou reklamou nikdy nesetkaly a v dalSich dvou otazkach
nebyla tato odpovéd uvedena ani jednou, v této otazce se takovych lidi naslo
dokonce 6.

Nesetkal(a) jsem se s timto druhem
reklamy
4%

Ano, vétsinu
18%

Ano, ale jen
par
55%

Zdroj: vlastni zpracovani dle Survio

Obr. 35 Pokud mate zkuSenosti se sexistickou reklamou ¢i s reklamou s odhalenym télem,

pamatujete si ji i po jejim shlédnuti?

Rada uvedenych i neuvedenych reklam je na strankach Sexistického prasatecka
oznacovana jako nevyvazena reklama, ktera utvrzuje lidi ve svych tradicnich rolich.
Nasledujici otazky byly na toto téma sméfovany a v pfipadé tradiCnich zenskych roli
jako je napfiklad uklizeCka ¢i maminka je 61 % lidi nazoru, Ze opravdu takové

reklamy tyto nazory utvrzuji. Jednalo se o naprostou vétsinu zen (80 %), které tento
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nazor zastavalo. 20 % si toto tvrzeni nemyslelo. Naopak muzi byli opaéného nazoru
71 % nesouhlasilo a mysli si tak, ze reklamy nijak postaveni Zzen ve spole¢nosti
neohrozuji. Za pravdu jim dalo pouze 39 % z nich.

NE
39%

ANO
61%

Zdroj: vlastni zpracovani dle Survio

Obr. 36 Utvrzuji dle Vaseho ndazoru zndzornéni Zen v ,tradi¢nich Zenskych rolich* (napr.
uklize¢ka, maminka) stereotypy?

Stejna otazka sméfovala i na muze a jako pfiklady typickych muzskych roli byly
zvoleny opravar a automechanik. V tomto pfipadé se naslo vice lidi, ktefi s tvrzenim
souhlasi. Tedy 78 % Zena a 29 % muzu, coz znamena 64 % vSech respondentu.
Z Cehoz vyplyvam, ze 36 % si mysli, Ze reklamy muze ve stanovenych roli

neutvrzuji.
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ANO
64%

Zdroj: vlastni zpracovani dle Survio

Obr. 37 Utvrzuji dle Vaseho nazoru zndzornéni zen v ,tradi¢nich muzskych rolich* (napr.

opravar, automechanik) stereotypy?

JelikoZz sexismus neni pouze o nahém téle, ale jedna se mimo jiné i tfeba
o dvojsmysiné texty, bylo potifeba se lidi zeptat, jakym zpusobem vnimaji pravé texty
bez ohledu na zvolené obrazky. Opét byla moznost vybéru na stupnici 1 hvézditka
az 5 hvézdicek a jako pfiklad byl uvedeny text Angry Beards, 2022, Pila Pasak,
2021 a Pila Pasak, 2020. 32 % hlasujicim takové texty vadi a za pravdu jim dalo
dalSich 25 %, ktefi si zvolili variantu dvou hvézdiCek. Opét se jednalo pfevazné
se ke dvojsmyslim v reklamach stavéli spiSe neutralné. Pouze 14 % hodné vadilo,
jak dvojsmysly v reklamach znéji a 18 % pak spiSe vadi. Neutralné se k textim
stavélo 18 % zen a 39 % muzu. Naopak pouze 8 % zen hodnotilo a 18 % muzu

vnimaji texty pozitivné.
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5*
12%

25%

Zdroj: vlastni zpracovani dle Survio

Obr. 38 Na nasledujici stupnici ohodnot'te (1 hvézdi¢ka = vadi mi to hodné, 5 hvézdicek =
vibec mi to nevadi), jak moc Vam vadi sexudlni dvojsmysly v reklamach. (Napr. KaZzdé pero
ma svou drazku... Zacina to poradnou kladou...Neresis parfém? Tak to o hodné pfichazis.

Prvni dira, co na Zensky penetrujes je totiz jeji nos.)

Regulace reklam je obrovské téma a jelikoz se prace timto tématem zabyva
v teoretické Casti, bylo zapotiebi se zeptat na nazor respondentt. Na zakladé toho
vznikla otazka, zdali by mély byt reklamy obsahujici jakoukoli z vySe uvedenych
problematik vice regulovany. Naprosta vétSina je nazoru, Ze v pfipadé, kdy reklama
poruSuje zakon, ¢i k nezakonnému chovani nabada, je jeji regulace nezbytna. 30 %
si mysli, ze by méla byt regulace samoziejmosti a 13 % je nazoru, Ze reklamy
neprekracuji hranice pfijatelnosti a slusnosti, a tudiz takovy zasah neni nutny. Nikdo
z oslovenych nevybral variantu, Ze se s timto druhem reklamy nikdy nesetkal, coz

opét neodpovida predchozim odpovédim.
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Ne, neni to
potieba
13%

Nesetkal(a) jsem se s timto
druhem reklamy
0%

Ano, ale jenv
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kdy porusuje
zakon, ¢i k
nezakonnému
chovani
nabada
57%

Ano, urcité
30%

Zdroj: vlastni zpracovani dle Survio

Obr. 39 Mély by podle Vas byt reklamy obsahujici jakoukoli z vySe zminénych problematik

vice regulované?

Jelikoz je v diplomové praci nékolikrat zmiriovano hnuti NESEHNUTI, které bylo
zakladatelem anticeny Sexistické prasateCko, a které se touto problematikou
vyrazné zabyvalo, bylo snahou zjistit, zdali respondenti védi, o jakou iniciativu se
jedna a co vlastné anticena znamena. Odpovédi pak bylo, Ze drtiva vétSina az do
této doby nevédéla, Ze takova cena existuje a pouze 29 % lidi se s timto setkali jiz

dfive a jednalo se 0 28 Zen a 16 muza.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Survio

Obr. 40 Setkali jste se nékdy s anticenou Sexistické prasdtecko?
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DalSi otazkou bylo, zdali povazuji respondenti postaveni muzi a ZzZen za
rovnopravné. Odpovédi byly témér rozdéleni na pal. Mezitim co 51 % si mysli, ze
ano, 49 % rovnopravné postaveni ve spoleCnosti nevnimaji kladné. Pokud je
zapotiebi detailn&jsi odpoveédi, pak 61 % Zen a 29 % muzu nevnimaji rovnopravné
postaveni. Naopak 39 % Zen a 72 % muzd ano. Z tohoto vyzkumu tak vyplyva, ze
vétSina Zen nema pocit, Ze ve spoleCnosti jsou vnimani na stejné urovni jako muzi,
naopak naprosta vétsina muzu si mysli, Ze tato problematika v aktualnim svété neni

a obé pohlavi jsou si rovna.

ANO
51%

Zdroj: vlastni zpracovani dle Survio

Obr. 41 PovaZujete postaveni muzu a Zen za rovnopravné?

Otazka, kde se lidé nejCastéji setkavaji se sexistickou reklamou, méla jasného
vitéze. Dle 51 % se jedna o televizi. Udajné je tam mozné vidét nejvétsi pocet reklam
se sexistickymi prvky. DalSich 31 % jsou nazoru, zZe se jedna o internet. At uz jsou
to bannery ¢i tfeba reklamni spoty umisténé pred videi. Plakatd na ulici se vS§ima
11 % z respondentl a vSe zminéné pak napsalo 6 %. Znamena to, ze dle jejich
sledovani Ize vidét sexistickou reklamu témér na vSech dostupnych platformach.

Pouze 1 % nikdy takovou reklamu nezahlidlo anebo si ji nedokazou vybavit.
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vse zminénénikde
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plakaty
11%

televize
51%

internet
31%

Zdroj: vlastni zpracovani dle Survio

Obr. 42 Kde jste se nejcastéji setkali se sexistickou reklamou

Pro dotaznik bylo nezbytné upfesnit nékolik demografickych udaju. Vzhledem
k povaze prace byl vyzkumny vzorek respondentu zvolen heterogenné. Tedy tak,
aby dotaznik obsahoval jak zastoupeni obou pohlavi, tak co nejvétSi mnoZzstvi
vékovych skupin. Pro vyzkum byli zvoleni obyvatelé Ceské republiky. Dotaznik (viz
ke kterému se néktefi z oslovenych respondentl nechtéli vyjadfovat. Z tohoto
divodu obsahuje dotaznik 154 odpovédi, z nich tvofi 64 % Zeny a 36 % muzi.

muz

36%

Zena
64%

Zdroj: vlastni zpracovani dle Survio

Obr. 43 Pohlavi
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Vékové sloZzeni respondentd je v podobném poméru zastoupen predevSim
respondenty ve véku 21-30 a 41-50 let. Dale ze 13 % se jednalo o skupinu 31-40
let. Snahou bylo oslovit i dal$i vékové skupiny, coz se podafilo zastoupenim 8 %
u skupiny 51-60 let &i 4 % u 61 a vice let.

61 avice do20let
4% °

51-60
8%
21-30
36%

41-50
34%

31-40
13%

Zdroj: vlastni zpracovani dle Survio

Obr. 44 Vék

Respondenti pochazeli pfevazné ze StfedoCeského kraje (61 %) a z Prahy (23 %).

4 % z respondentt Ziji v Moravskoslezském kraji. Zlinsky, Ustecky a Plzefisky kraj

maji 3% zastoupeni a nakonec po 1 % jsou kraje Jihomoravsky, Pardubicky
a Kralovehradecky.
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Plzerisky kraj Jihomoravsky kraj

Kralovehradecky kraj
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Praha

23% Stiedocesky kraj

61%

Zdroj: vlastni zpracovani dle Survio

Obr. 45 Ve kterém kraji Zijete?

Pro prfesnéjSi demografické zafazeni byly v dotazniku i otazky na jejich stav a také

nejvyssi dosazené vzdélani. Ze 62 % se jednalo o zaméstnané, témér stejné

procentualni zastoupeni méli pracuijici studenti a OSVC. U vzdélani se pak ze 65 %

jednalo o respondenty s vysokou Skolou a dale se stfedni Skolou zakon€enou

maturitou.

student- dichodce  nezaméstnany

s 3%

nepracujici
5%

osvE
13%

student- }
pracujici zameéstnanec
14% 62%

Zdroj: vlastni zpracovani dle Survio

Obr. 46 Do které skupiny patfite?

Pouze pro upfesnéni byla stanovena otazka na nejvySSi dosazené vzdélani.

V naprosté vétsiné se jednalo o vysokoSkolské vzdélani. Dale jednalo o 21 % lidi se
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stfedni Skolou s maturitou. Zbyla zastoupeni byly v fadech jednotek procent.
Jednalo se o 8 %, ktefi jako své nejvySSi dosazené vzdélani vybralo stfedni Skolu
zakoncCenou vyucnim listem, dalSich 5 % s vysSi odbornou Skolou a 1 % ukoncilo

vzdélavani zakladni Skolou.

vyssi odborna zakladni skola
skola 1%
5%

stfedni Skola s
vyucnim
listem
8%

vysoka skola
65%

Zdroj: vlastni zpracovani dle Survio

Obr. 47 Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

5.14 Souhrn vysledki dotazniku

Zavérem je nutné zduraznit, Ze sbéru dat dotazniku se zucastnil vétsi pocet Zen nez
muzl. Nejednalo se o zamér, jelikoz dotaznik byl distribuovan sou¢asné mezi muze
a zeny a v relativnd shodném poméru. Zeny v$ak mély pravdépodobné vétsi
motivaci a chut’ se k této problematice vyjadfit, coz dokazuji i ziskané odpovédi.
V naprosté vétsiné Zenskych odpovédi se jednalo o rozsahlejsi texty, kdezto muzi
odpovidali spiSe strucné. Ukazalo se, Ze zeny jsou citlivéjSi na sexistické reklamy,
a to i v pfipadech, ze jsou v reklamach zobrazovani muzi. Muzi vnimaji reklamy,
které nékterou zjmenovanych problematik obsahuji spiSe s nadsazkou, a to
i presto, Ze jsou na nich zobrazovani oni. V naprosté vétsSiné je vnimaji neutralné.
Na zakladé odpovédi muzl se ukazalo, Ze muzi nemaji zajem se divat na jiné muze
v reklaméach. Nejcast&ji argumentovali svoji sexudlni orientaci. Zeny maji vétsi
potfebu chranit jak sebe, tak muze, a proto reklamy vnimaji jako problematické.
| pfesto v nékterych reklamach zeny nahy muz v reklamé mnohdy pozitivné zaujal.
Stejné pocity vychazeji i ze strany muzli ve chvili, kdy je v reklamé Zena. Jak
ukazaly nékteré z dalSich otazek, obrazky vyvolavaji v lidech mnohem intenzivné&jsi
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emoce nez pouhé texty. Dale se ukazalo, Ze lidé si reklamy se sexistickymi prvky
opravdu pamatuji. VétSina tedy jen nékolik z nich, i pfesto se jedna o relativné
vysokou hodnotu zapamatovanych reklam. Ukazuje se tak, zZe ve chvili, kdy reklama
vyvolava emoce — negativni i pozitivni, do paméti divaka vstoupi mnohem snadnéji

nez bez toho. Navic maji nasledné tendenci o téchto reklamach mluvit.

Cilem vyzkumné otazky, bylo zjistit, jak se respondenti v dané problematice
orientuji. Na zakladé ziskanych dat z dotaznikového Setfeni, Ize fici, ze s pojmem
sexismus bylo seznameno vice lidi nez s pojmem gender a dokazali ho bez vétSich
obtizi definovat. Oproti tomu slovo gender bylo v drtivé vétsiné chybné pochopeno.
Z Cehoz plyne, ze lidé sice maji pocit, Ze védi, o ¢em dana problematika hovofi.
Ov8em mnohdy se jedna o chybné porozuméni, na zakladé ¢ehoz dochazi
k nepochopeni ve spoleCnosti.

Jen velmi malé mnozstvi z oslovenych lidi znalo hnuti, které se touto problematikou
zabyva, a to i pfesto, Ze je sexismus v reklamach stale hojné vyuzivan. Genderova
otazka je vnimana s velkym mnozstvim emoci, které lidé vyjadfovali ve svych
odpovédich. Zatimco jedni se snazili poukazat na mozné nerovnosti ve spolecnosti,
jini tento problém nevnimaiji, a naopak jim pfijde, Ze poukazovani na to spiSe skodi,
nez pomaha. Na zakladé analyzy dotazniku lze fict, Ze lidé se k reklamam
obsahujici sexismus stavi spiSe negativné. OvSem zalezi na produktu, ktery
reklama zobrazuje. V pfipadech, kdy se jedna o kosmetiku Ci I€ékarensky pfipravek,
dokazou prvky sexismu pochopit a pfijmout relativné kladné. Dle nazoru hlasujicich

se v reklamach vyskytuji spiSe zeny.
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6 Postoje a nazory majitelt firem

Druha Cast prakticke Casti je kvalitativni, kde jsou zvefejnéné rozhovory s lidmi, ktefi
v marketingu pracuji. Nakonec byl pro rozhovor zvolen jeden z majitelt spole€nosti
s figurkami postav z filmd a seriall. Rozhovor byl polostrukturovany, diky ¢emuz
bylo mozné ziskat obsahlejSi informace, a navic odpovédi na otazky, které viubec
nebyly pfi pfipravé uvazovany. Divodem bylo to, Zze i pfesto, Ze jejich primarni
cilovou skupinou jsou spiSe déti ve véku do 10 let, nejedna se pouze o hracky, ale
i 0 sbératelské produkty, a proto se tési velkého zajmu i u lidi ve véku okolo 30 let.
DalSim ddvodem je pak schopnost a otevienost respondenta se podélit jak o své
profesni zkuSenosti a znalosti, ale také osobni pocity nad nezvyklym tématem. Dale

pak 8leta praxe v tomto oboru a také zkuSenost s nové pfichozi konkurenci.

Respondenti si prali byt anonymizovani. Jejich zdivodnénim bylo, Ze za své osobni

nazory se nestydi a nevnimaji je jako problematické, presto jejich jméno zastituje

T

Prvnim respondentem byl muz, ktery se svém oboru pusobi jiz 8 let, a to od doby,
kdy se svym kolegou v roce 2015 zacali zamérovat na prodej sbératelskych figurek
s filmovou, serialovou a komiksovou a anime tématikou. Postupem Casu z pouhé
distribuce figurek, dosli k vlastni vyrob&. Kromé nové pfilezitosti se ale jednalo
o nutné objeveni novych, a prfedevSim exkluzivnich moznosti, jelikoz ,se objevil
novy dodavatel, ktery dodava stejny produkt a my jsme na néj nemély exkluzivni

prava“.

Druhy respondent z fad marketingu vystudoval vysokou Skolu elektroinZenyrstvi na
CVUT v Praze. Vroce 1997 zaloZil firmu, ktery poskytuje klientdm mozZnost
zapujCeni dodavek. Mezi nejCastéjSi zakazniky patfi femeslnici &i bézni
spotiebitelé, které potifebuji auto vétSich rozmérl, napfiklad kvili stéhovani.
Aktualné dle jeho slov maji ,,rozpdjcované dodavky na 2 tydny dopredu”.

6.1 Rozhovor s respondenty

Nejefektivnéjsi zplisob propagace daného vyrobku

V prvni &asti se jednalo o otazky, které se zabyvaly nejefektivnéjSim zpusobem
komunikace se zakazniky a propagace vyrobku. Jak prvni respondent sam fekl
»marketing je pro jejich firmu alfa a omega a bez ného by nebylo mozné podnikat”.
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Kvdli vlastnosti produktu, je pro spole€nost nejvhodnéjsi formou marketingu vyuZiti
internetu. Diky tomu tak patfi mezi nejefektivnéjsi platformu YouTube, ktery ma diky
~Spolupraci s youtubery nejvy$si zasah“. Zde maiji diky spolupraci obrovsky dosah
,10minutova videa, ktera jsou uréena spise pro cilovou skupinu 8-14 let“. Marketing
se ovSem neustale vyviji a spolu s nim i spoleCnost a obsah, ktery chtéji lidé pfijimat
a je proto ,nutné sledovat trendy”. Mimo tyto platformy uved! i Facebook ¢i Google
AdWords, ktery vyuzivaji v dobé ,kdy je sezona. Ktera byva v obdobi Vanoc*. V té
dobé se udajné vyplati investovat do reklamy vétsSi obnos penéz, a také zintenzivnit
jeji frekvenci. Respondent 1 investuje do reklamy pfiblizné 35 % ze svého rozpoctu
»,a vime, Ze pokud bychom danou c¢astku snizili, znamenalo by to pro nas i nizsi
zisky"“.

Druhy dotazovany respondent jako primarni zpusob propagace vyuziva offline
reklamu. Za nejefektivnéjsi oznacil ,,outdoorovou reklamu, a to predevsim plakaty
v okoli pobocCce a také radiové spoty*“. Jako uzite€né vnimaji i internetovou reklamu.
Ta vSak ale nedosahuje pozadovaného vysledku natolik jako vySe jmenované.
Jejich cilovou skupinou jsou ,muzi ve vékovém rozmezi 35 a 50 let”. Marketing firmy
si délaji pfedevSim sami a ,jedna se o 30 % znaSeho rozpoctu®. Reklamy
v regionalnim radiu jsou vysilany v case od 6:00 do 9:00 a dale pak od 16:00 do
19:00, a to kvuli zasahu cilové skupiny. Reklama v radiu obsahuje vSechny
nezbytné informace, které by zakaznici mohli potfebovat — jedna se tak o udaje
o dostupnych dodavkach, zdavodriuje jejich zaplj¢eni a odkazuje na webové
stranky firmy. Hlas ,nam propujcil znamy, ktery ma velice hluboky a muzny hlasu”.
Co se tyka banneru a plakatu je zapotfebi ,,zaujmout v prvnich 3 vtefinach®. Jak dale
vysvétlil, pokud se tak nestane, zakaznik ztrati pozornost a uz se k reklamé nevrati.
sJelikoZ naSi cilovou skupinou jsou muzi, vzdy je v reklamé zastupkyné zenského
pohlavi. Ale nejedna se o Zzadné nevhodné pozy ¢i obleeni. Je naprosto obleCena
a jen dobre vypada a usmiva se”. Jako zdlvodnéni vybéru Zeny do reklamy na
dodavky dodal, Ze ,jsou pfesvédCeni, Ze muze nejvice zaujme Zena, pivo a fotbal.
Alkohol je pro nas do reklamy nepfijatelny. Nechceme, aby lidé méli pocit, Ze
podporuje piti za volantem*. Jelikoz se prace zabyva zobrazovani zen a muzu
v reklamé, dalSi otazkou tam bylo to, zdali nelze brat takové zobrazeni jako
znevazovani zen. ,Neberte to néjak zle, ale my délame business a pokud budou na
nasi cilovou skupinu fungovat kralici, tak budeme mit v reklamé kraliky. Ale tak to

88



neni. VSechny sle¢ny proSly castingem a védély o jakou reklamu se jedna. VSechny
s tim souhlasily a k zadné jsme se nechovali neuctivé®, dodal jako vysvétleni

vnimani problematiky.

Vyvoj marketingu v prabéhu ¢asu

Dle prvniho respondenta je nejvétsi potiz v tom, ze ,,doba je velmi zrychlena a lidé
tak nej¢astéji chtéji konzumovat obsah, ktery je rychly a vse jim fekne v co mozna
nejkratsi dobé®. Na zakladé toho jsou tak nejucinnéjsi , TikTok videa a Reels videa
na Instagramu, ktera mayji 15 vterin, protozZe lidé nemaji ¢as koukat na dlouha videa“.
Jako pfiklad takového konzumenta uved| pracujiciho Clovéka, ktery se o tento obsah
zajima, ale je Casové velice vytizeny. Dale vysvétloval, ze ,dfive stacilo vyrobit malo
reklam a ziskat z toho hodné, dnes je zapotrebi udélat hodné reklam, aby ¢lovék
ziskal asporn to malo”.

Druhy respondent pak vyrazné zmény nezaznamenal ,mame osvédc¢ené zplsoby,
které funguji temér od zacatku®. Dodal, ze vétSinou se jedna o stalé zakazniky
a v pfipadé téch novych ,nebylo nutné délat vétsi zmény v komunikaci*.

Vnimani sexismu v bézném zivoté i v tom profesionalnim

Druhy okruh otazek se tykal toho, jak respondenti vnimaji sexismus, a pfedevsim
jaké maji s timto tématem zkuSenosti ve své marketingové praxi. Prvni respondent
vhima pojem sexismus jako problematiku, ,o0 které je potieba mliuvit, ovsem
v dnesni dobé je to zvelicené. At uz se to tyka Zen a muzd anebo ras”. Respondent
sam fekl, ze ,absolutné nereSim néjaka pohlavi a nejsem Clovék, ktery by mél

néjaké predsudku”.

Druhy respondent mél velice podobny nazor. Udajné se vnimani sexismu ,zménilo
opravdu hodné“. Jako pfiklad poukazal na situaci, kdy vede rozhovor s autorkou
diplomové prace, ktera se timto tématem zabyva, coz by bylo ,pfed 20 lety velice
ojedinélé.” Nasledovalo vysvétleni svého nazoru ,V zZadném pfipadé nechci
znevaZovat rovnopravnost muzu a Zen ve spolecnosti, ale mam pocit, Ze se o tom
mluvi az moc*, Stejné jako prvni respondent si mysli, ze je to dllezité téma, ale
,nesmi se to prehanét®. Narazi pak na situace, kdy firmy maji celé oddéleni
marketingu, které se snazi vymyslet, jak zaujmout a ,zaroveri nikoho neurazit”.
Mimo kladnych véci, které to pfinasi dochazi ,ke snizovani originality a mnozstvi

napadd, které se nikdy ze strachu neuskutecni”. Na otazku, jak on sam vnima
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takoveé reklamy odpovédél, ze se mnohdy u ,podobnych reklam zasmal, protoze mu
pfijdou originalni*. Jako zdivodnéni svého nazoru poté dodal, Zze vnima jako jednu
z ,nejvysSich forem lidské inteligence schopnost zasmat se sam sobé a nebrat vSe
vazné“. Mimo to upozorioval na objektivitu nazoru. ,To, co Vam by mohlo prijit
sexistické, neznamena, Ze to vnimam sexisticky napfiklad ja“. Kvili tomuto sdéleni
pak pfemyslel o tom, Ze pokud by byly stanovené hranice toho, co sexismus
v reklamé znamena, bylo by snadnéjSi takové reklamy nejen rozpoznat, ale i se jim

vyvarovat.

Kritika na vytvorené reklamy

JelikoZz se oba respondenti v marketingu nékolik let pohybuiji, stoji tak i za fadou
vytvofenych kampani. Otazkou tak bylo, zdali se nékdy setkali s negativni reakci na
néktery zjejich pfispévku. Prvni z nich odpovédél, Zze s negativni reakci na
prispévek, ktery sami vytvofili se ,nastésti nikdy nesetkal®. JelikoZ se ale pohybuje
ve svété filmu a seridld, fikal Ze ve chvili, kdy vychazi novy film &i seridl, se setkava
s komentafi na socialnich sitich, jak u nich, tak u ostatnich, Ze by napfiklad ,Captain
Marvel neméla byt Zenska ale muzska postava. Coz je pravdépodobné mozné
vnimat jako znevyhodriovani jednoho z pohlavi.” OvSem nasledné dodaval ze oni

osobné takovych komentar maji pod pfispévky minimalné.

Druhy respondent, byl pevné pifesvédceny, Ze nikdy kritizovani nebyli. Zdivodrioval
si to i tim, ze ,jejich reklamy nikoho neponizuji“ a na socialnich sitich jako je
Facebook najdou zakaznici pouze ,technické parametry”.

Seznameni s etickym kodexem
Kvuli pfedchozim otdzkam, nasledovala jedna na eticky kodex reklamy. Zdali ho
respondenti Cetli €i zdali se podle néco Fidi.

Respondent 1 je s etickym kodexem dobfe seznamen. Na otazku odpovidal, Zze
,Clovék musi dbat na to, co napise, a proto musi dodrzovat néjaky obecny rad*,
Kvdli oboru, ve kterém se pohybuje se stali nékolikrat soucasti .filmové premiéry”,
kde méli jasné stanovena pravidla a embargo na informace. Jednalo se tak
o konkrétni ,hranice®, které museli dodrzet. Respondent eticky kodex jako takovy
nikdy necetl, ale ze zkusenosti ,jiz védi, co si nemohou dovolit a riizné spoluprace
jim to stale ,,pfipominaji*. Mnoho firem si vytvari své vlastni interni kodexy. Dldvodem

je usnadnéni komunikace, a pfedevsim je diky tomu mozné pfedchazet moznym
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potizim, které by firmu mohly postihnout. Spole¢nost respondenta vlastni kodex
nema, ale dle jeho slov je to ,velmi dobra véc. Ve firmé, kde pracuje hodné

zameéstnancd, je to urcité uZite¢né”,

Druhy respondent eticky kodex jako takovy ,upfimné neprochazel”. Doplnil ale, ze
maji ve firmé& pravnika a kdyby je upozornil na ,néco, co neni v souladu se

zakonem®, tak radi zméni problematicky pfispévek €i uplné zméni komunikaci.

Rovnopravnost muzi a zen

Stejné jako verejnost v dotazniku odpovidali na otazku rovnopravnosti muzu a zen
ve spolecnosti, stejnou otazkou se zabyvali i respondenti. Prvni z nich je nazoru, Ze
postaveni ve spoleCnosti ,neni vybalancované®. Osobnim poznatkem je, Ze

respondent ,se setkal s lidmi, ktefi se napfiklad nadfazuji nad zeny".

Respondent 2 je opacného nazoru. ,,Myslim si, Ze muZi a Zeny jsou si ve spole¢nosti
rovni. Nemyslim si, Ze ma nékdo vétsi ¢i mensi prava. A v dnesni dobé se jiz nehledi

na to, jestli je dotycny muz ¢i zena“.

6.2 Shrnuti rozhovoru

Na zakladé globalniho svéta patfi marketing neodmysliteiné mezi jednu
které oba respondenti do reklamy investuji. Marketing patfi mezi oblasti, které
prochazeji neustalym vyvojem. Na zakladé toho se marketingova komunikace
presunula do online svéta. | presto, ze offline nastroje jsou neustale cennym
prinosem, lidé chtéji konzumovat obsah, ktery je snadno a rychle pochopitelny.
Dlvodem je doba, kterou respondenti vnimaji jako zrychlenou a kvuli tomu nemaji
na delSi sdéleni dostatek €asu. Druha Cast se tykala prfedevSim sexismu a také
zkuSenosti se sexismem z hlediska marketingu. Oba respondenti se shodli na tom,
Ze sexismus nema presné stanovené hranice, a proto se jedna o Cisté subjektivni
nazor. Coz vyvolava fadu nedorozuméni. Oba respondenti se mysli, Ze
o problematice sexismu je dobré mluvit, ale maji pocit, Zze pfiliSné diskuze na toto
téma problematice neprospivaji a spiSe vyvolavaji negativni emoce namisto
pochopeni a pfijeti. Ani jeden z respondentd nevnima své reklamy jako reklamy,
které by mohly obsahovat jakykoliv ze sexistickych prvkd. V pfipadé druhého
respondenta je v reklamé pouzita zena, ktera byla dle respondenta do reklamy

nafocena zcela obleCena, bez erotického podtextu, a pfedevsim po celou dobu takto
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jednala zcela dobrovolné. ZkuSenosti s negativhimi komentafi na néktery ze
zvefejnénych pfispévkld nezaznamenal zadny zrespondentl. Eticky kodex je
soucasti kazdé zverejnéné reklamy a ani jeden z nich nezna jeho znéni. OvSem oba
védi, jakych zasad by se mély reklamy drzet a pevné véfi tomu, Ze se jim to zcela
dafi. Predpokladaji ale, ze diky etickému kodexu se lze vyvarovat umisténi
nevhodnych reklam do medialniho svéta. V neposledni fadé muze poslouzit jako
cenny zdroj informaci pfi FeSeni nékterého z problému. Problematika rovnosti muz(
a zen zlstalai v této praci nejasna. Zatimco jeden z respondentu se setkal s nazory,
kdy je jedno pohlavi povySovano nad druhé, druhy zrespondentl se s timto
problémem nikdy nesetkal, a naopak si mysli, Ze prava a povinnosti muzi a zen

jsou na stejné urovni.
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7 Evaluace a shrnuti

V souladu s uvedenymi informacemi a poznatky se podafilo ziskat odpovédi na
uvedenou vyzkumnou otazku, a sice to, jak se respondenti v uvedené problematice
orientuji a jak vnimaji sexistické prvky muzi a jak Zeny a nakonec, zda sexisticka
reklama odvadi pozornost od samotného produktu. To, jaky zplsobem lidé chapou
problematiku sexismu v reklamach je spiSe diskutabilni. Pojem sexismu je pro
vétSinu respondentll znam a jejich interpretace je v souladu s nazory odbornikd,
ktefi byli uvedeni v teoretické Casti diplomové prace. Oproti tomu slovo gender bylo
v drtivé vétsiné chybné pochopeno. Z téchto poznatkl vyplyva, Ze lidé rozumi
uvedené problematice pouze velice okrajové, na zakladé c¢ehoz dochazi

k nepochopeni ve spoleCnosti.

Soucasti vyzkumné otazky bylo vnimani sexistickych reklam z pohledi mazu a zZen.
Ukazalo se, ze Zeny vSech vékovych skupin vnimaji tuto problematiku citlivéji nez
muzi. Mnohdy jim reklamy pfiSly nevhodné, urazejici a problematické. V naprosté
vétsiné se shoduji na tom, Ze v reklamach jsou zobrazované vétSinou pravé zeny
a dle nich miiZze takové zobrazeni, ovliviiovat postaveni Zen ve spoleénosti. Zeny
obecné nemaji jednoduché postaveni ve spole€nosti a ve vrcholnych pozicich jsou
stale ve vetSi mife muzi nez Zzeny, jednim z pfedpokladd, pro€ jsou Zeny tolik
choulostivé k takovym reklamam muze byt pravé znevazovani jejich schopnosti.
Coz dokazovaly i ziskané odpovédi. Postaveni muzd a Zen ve spole€nosti se sice
neustale méni a dochazi ke stanoveni rovnopravnosti, coz ukazuje i zvefejnény
dotaznik. Stale je ale ve svété fada nesmazanych rozdil(, které mohou Zeny
v rozvoji zastavit. To, Ze zeny vnimaji problematiku vice nez muzi, ukazuje i to, ze
ve vétSiné organizaci, které se ochranou proti sexismu zabyvaji, tvofi pravé zeny.
Muzi vnimaji problematiku sexistickych reklam spiSe s nadsazkou, s vtipem
a reklamy je ve vétSiné pfipadl neurazi. Nevnimaji je tedy jako problematické.
Ukazalo se, ze mnohdy vnimaji debaty o sexismu jako ,zbyteCnou hysterii, ktera
spiSe Skodi“. Dle vyzkumU se ukazuje, Ze muzi (aZz na nékolik vyjimek) vnimaji
postaveni Zzen a muzl ve spole€nosti za rovnopravné — nemaji pocit rozdilnych

prava Ci povinnosti.

Dulezitou otazkou také bylo, zdali si lidé pamatuiji tyto reklamy i po jejich zhlédnuti.
Ukazalo se, ze tomu opravdu tak je. Nejedna se o zapamatovani vSech shlédnutych
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reklam, ale o jejich ¢ast, coz ale demonstruje, Ze tyto prvky v reklamé opravdu

funguiji, coz zduvodnuje, pro€ se k jejich pouziti firmy stale uchyluiji.
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8 Navrh a opatreni

Soucasti prace bylo kromé zmapovani postoji muzské a zenska ¢asti populace také
objasnit, jaké jsou mozné nastroje a opatfeni, které by dle respondentd pomohly
minimalizovat problematiku sexismu v reklamach. V navaznosti na ziskané
informace a fakta v teoretické Casti a zvefejnény vyzkum, autorka prace navrhuje

opatreni, ktera by mohla vést k minimalizaci sexismu v marketingu.

Informovanost

Na zakladé ziskanych dat je nutné zvySit povédomi ve spolecnosti o tom, co
jednotlivé pojmy znamenaji. V idealnim pfipadé vysvétlit jejich vyznam na nékolika
moznych pfipadech, aby se nejednalo pouze o holé definice, ale by byl Clovék
schopen informaci Iépe uchytit. Jak ukazal dotaznik, lidé maji problém se spravnym
pochopenim problematiky, kterou se prace zabyva. Nedostatek informaci vyvolava
nejistotu napfi¢ obory, a to ne pouze vtomto pfipadé. Lidé jsou v neznamém
prostfedi nejisti, pokud nemaji informace, nemohou se v problematikach
zorientovat, coz vyvolava strach az agresi. Jiz bylo zminéno ukazalo se, ze pravé
u pojmu sexismus a gender je tento nedostatek ve znalostech velmi citit. Na zakladé
C¢ehoz dochazi ke zpochybrniovani vaznosti tématu. Zakladni znalosti by mély byt
pfedavany na stfednich Skolach vramci vyuky zakladu spoleCenskych véd,
sociologie €i psychologie. Dale poté na vysokych Skolach jako soucast predmétu
s podobnym zaméfenim Ci jako soucCast vyuky marketingu. NestaCi ale pouze
o problematice prfednaSet, pravé vtomto pfipadé je zapotfebi rozvijet kritické
mysSleni. Tzn. Ze spiSe néZ pouhy monolog ze strany vyucujiciho, by se mélo jednat
o debatu, at' uz pfi snaze pochopeni tématu, tak uvédomeéni si, jak na ucastniky
reklamy pusobi.

Soucasti tohoto doporucCeni je také konzultace s odborniky v oboru psychologie
a sociologie, ktefi by problematiku ovladali z odborného hlediska a ktefi by

predstavili nebezpeci, které takové reklamy pfinasi rizikovym skupinam.

Stanoveni hranic

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani je spravnim organem, ktera zajistuje
vhodny obsah sdéleni. Nedostatkem je ale pfedevSim absence detailniho popisu
sexismu a genderové nerovnosti pfimo v etickém kodexu. Stejny nedostatek

obsahuje i zakon, ktery by se v pfipadé rozhodovani o zavadnosti reklam mély fidit
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ufady. Na uvedenych pfikladech je vidét, Ze se rozsudky ufadu v riznych Castech
Ceské republiky znaéné ligily. A dokonce i respondenti v empirické &asti asto
upozorfiovali na to, Ze sexismus a genderova nerovnost je vnimana spisSe
subjektivné, coz muze vést k nejasnostem. Opatfeni, které by v tomto pfipadé mélo
byt namisté, je co mozna nejpfesnéjsi definovani hranic sexismu a genderové
nerovnosti v zavazném dokumentu. Diky tomu, by poté nebylo mozné rozhodovat
na zakladé subjektivniho vnimani, a pfedevsim by bylo mozné se témto bodim
vyvarovat, tak aby i marketingové oddéleni ve firmach védeély, zdali je moznost toho,
Ze jejich reklama bude shledana jako nevhodna.

Emoce

Emoce jsou nedilnou soucasti kazdé spoleCnosti. Kazda situace obsahuje bud
kladnou nebo negativni emoci a je zapotfebi naucit se s nimi pracovat. Emoce maji
své dulezité misto i v marketingu, coz pfedstavuje jedna z kapitol v teoretické Casti.
Vyvolani pozitivni emoce a zobrazeni produktu mize mit na spotfebitele vliv
a nasledné pak nakup pod navalem emoci ucCini. Opacné ale funguji negativni
emoce. | pfesto, ze si spotiebitel takovou reklamu zapamatuje, nemusi mit zajem
o koupi, jelikoz mu pravdépodobné produkt nepfinese emocionalni uspokojeni.
Z toho duvodu je prvnim doporucenim vytvareni reklam, u kterych pfevazuji kladné
emoce. Nesnazit se zbyteCné provokovat spotrebitele tématy, ktera mohou byt
citiva pro velkou Cast spoleCnosti. Je zapotiebi si uvédomit, Ze pokud reklama
vyvola urcitou reakci u jedné skupiny, neznamena to, Ze dalSi skupiny budou sdéleni
vnimat stejné. Ve chvili, kdy je aktualni spoleCnost citlivéjSi na témata, ktera mohou
rozdélovat urcité neni vhodné vytvaret reklamy, které obsahuji sexistické prvky,

zobrazuji genderové nerovnosti nebo narazi na rizna pohlavi ve spole¢nosti.

S tim souvisi i emoce béhem diskuzi. Ve chvili, kdy se o predstavenych tématech
konverzuje, a to at uz v ramci vzdélavani Ci v bézné konverzaci, je nutné se od
jakykoliv emoci naprosto distancovat. Emoce zastifuji racionalni vnimani a misto
diskuze pIné argumentl a vzajemného pochopeni, vznika pouze hadka — mnohdy
plna nenavisti. Doporu€enim je tak trénovani sebeovladani a uvédomovani si,
pocitovanych emoci. Tento proces neni vhodny pouze debatu o tomto tématu, ale
usnadni jakoukoliv komunikaci, a to v pracovnim, v bézném i partnerském Zzivoté.
Kazdy Clovék proziva emoce a je to naprosto pfirozené a v poradku, dilezité je ale

umét ovladat.
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Kreativita

Kreativita je v oblasti marketingu nesporné dllezitd. Bez kreativity by nemohly
reklamy vubec existovat. V souvislosti s timto tématem je ale potfeba, aby byly
marketingové oddéleni kreativnéjSi a nesnizovaly se k nastroju jako je napfiklad
pouziti nahé zeny v reklamé Ci sexualnich narazek. Kreativita by ale méla byt vice
rozvijena. Systém ve svété je spis na bazi poslouchani pfikazld a plnéni postupu na
zakladé jiz vyzkouSenych kroku, nez hledani nejlepSi cest. To ale vubec
neznamena, ze se tento pfistup nemuze zménit. Ve svété marketingu, ktery se
neustale vyviji, jsou lidé se schopnosti byt kreativni naprosto nezbytni. A proto ve
chvili, kdy lidé upusti od zab&hnutych principtl bude prostor pro experimentovani
a mozna ze pravé to bude cesta za novymi reklamami, pro které budou sexistické

prvky pouze minulosti.
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Zaver

Tato diplomova prace se zabyvala tématem eticky a moralnich aspektd v reklamé
z pohledu sexismu. Prace obsahovala 2 navzajem se doplnujici ¢asti. V teoretické
Casti, se autorka prace zabyvala reSersi odbornych textd a zdroja, pomoci kterych
bylo mozné vysvétlit zkoumanou problematiku daného tématu. Mimo to byly
soucasti také soudni rozsudky, které se v poslednich letech uskutecnily, a které
demonstrovaly problematiku sexistickych reklam pfimo na konkrétnich pfipadech
v Ceské republice. Vnimani sexismu se méni napfi¢ spoleénosti, generacemi
a narody, proto teoreticka ¢ast obsahuje i nékolik vybranych pfipadd ze zahranici.
Jelikoz se otazkou sexismu zabyvaji dlouhodobé, doslo k zavedeni opatfeni, které
maji vést k omezeni Skodlivych reklam, ¢im by mélo dojit k vétSi ochrané rizikovych
skupin. Hlavnim cilem bylo zjistit, jakym zplsobem vnima vefejnost sexistické prvky
v reklamach a pfipadné genderové nerovnosti a kromé toho, jak se k nim stavi muzi
a jak zeny. Cemuz byl vénovan cely vyzkum formou dotaznikového Setieni.

A nasledné provedeny rozhovory s pracovniky v marketingu.

Jelikoz se vnimani spole¢nosti neustale posouva, dochazi k otevirani témat,
o kterych by jesté pfed nékolika lety, nebylo mozné diskutovat, anebo se diskuze
na dané téma nejevila jako nezbytna. Otazka sexismu a genderové nerovnosti je
novym tématem a aktualné se této problematice pfiklada vysoka mira dulezitosti.
Téma se ukazuje jako velice kontroverzni a kvUli rozdilnému vnimani a chapani,
rozdéluje spolecnost. Zatimco jedni ho vnimaji jako nebezpecné a hledaji opatfeni,

dalSim se opakované otevirani ttmatu nezamlouva a nevnimaji to jako nezbytné.

Coz ukazaly i vysledky ziskané z provedenych vyzkumu. Empiricka €ast prace
ukazala, ze medialni svét je plny reklam. Je mozné se s nimi setkat vSude a prace
a oslovily co nejvétsi pocet lidi, uchyluji se Casto k prvkum, které mohou mit
vnimany kontroverzné. Kvantitativni vyzkum ukazal, Ze k reklamam, které tyto prvky
obsahuji se stavi lidé spiSe negativné. V pfipadé muzd a Zen se jednalo
o pfedpokladany vysledek. Zatimco zenam se tyto reklamy nelibily, vnimaly je velice
negativné a mnohdy je urazely, muzim se jevi tato sdéleni spiSe neutralné. Ukazalo
se tak, ze se zeny citi vice ohrozeny, a proto se snazi chranit jak samy sebe, tak

i ostatni (a to v€etn& muzu), mysli vice na okoli, a pfedevSim na déti, které mohou
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reklamy vidét, a které by mohly byt pfedstavenym sdélenim ovlivnény a snazi se
vice o absolutni genderovou rovnost, protoze pravé na né Fada dopadu
genderovych dopada. Soucasti vyzkumné otazky bylo, zdali sexistické prvky
v reklamach odvadi pozornost od samotného produktu. Tento fakt se na zakladé
analyzy vyzkumu ukazal jako pravdivy. Lidé opravdu ve vétSiné pfipadd vnimali
pouze sexistické prvky a sdéleni reklamy tak bylo mnohdy zastinéno. Dale se také
ukazalo, Ze v pfipadé, ze se snazili vyznam reklamy pochopit, nebyly schopni spojit
sexismus s propagovanym produktem. Dochazelo tak k zmateni zakaznikl, a tudiz
nebyl dosazen impuls, ktery by koupi opodstatnil.

Je nutné upozornit, ze jelikoz byl vyzkum proveden s omezenym poctem
respondentd, nelze vysledky generalizovat na celou €eskou populaci. Proto je
nezbytné k vyzkumu pfistupovat jako k inspirativnimu pro dalSi a rozsahlejSi
vyzkum a pro dalSi diskuze. Na zakladé ziskanych dat autorka doporucuje rozSifit
vyzkum o veétSi pocet respondentl, a pfedevSim o detailn&jsi rozhovory s tvlrci
reklam, ktefi se na tvorbé reklam se sexistickymi ¢i genderovymi prvky podileli. Pro
detailngjSi rozsSifeni by bylo mozné provést rozhovory také s psychology Ci
sociology, ktefi by mohli do vyzkumu vnést nazor odborniku.
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