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Etika v reklamé

Abstrakt

Bakalafska prace se zaméfuje na etickou stranku reklam v Ceské republice. Konkrétng
se prace vztahuje k sexismu v reklam¢. Cilem prace je porovnat ndzory zastupcu generace
X, do které spadaji osoby narozené mezi lety 1965 — 1979 a plnoletych zéastupcti generace

Z, ktera se tyka osob narozenych v letech 1995 — 2009.

V teoretické Casti je pomoci elektronické a tiSténé literatury vysvétlena zakladni
problematika a pojmy tykajicich se reklamy a jejich regulaci, etiky, marketingového mixu a

rozdéleni generaci.

Praktickd ¢ast se zaméfuje na zjiSténi postoji cilovych skupin na obecny rdmec
reklamy a konkrétni tfi ptiklady sexistickych reklam. K zjisténi ndzort bylo vyuzito
dotaznikové $etieni, jehoZ vysledky se neshodovali se srovnatelnou ¢asti vyzkumu ,,Cesi a

reklama* provadéného Ceskou marketingovou spolecnosti.

Klicova slova: etika, reklama, eticky kodex, média, marketing, Rada pro reklamu, Generace

X, Generace Z



Ethics in advertising

Abstract

The bachelor's thesis focuses on the ethical side of advertisements in the Czech
Republic. Specifically, the work relates to sexism in advertising. The aim of the work is to
compare the views of representatives of Generation X, which includes those born between
1965 and 1979, and of adult part of generation Z representatives, which covers those born

between 1995 and 2004.

In the theoretical part, the basic issues and concepts relating to advertising and its
regulations, ethics, marketing mix and the division of generations are explained using

electronic and printed literature.

The practical part focuses on identifying target audience attitudes to the general
advertising framework and specific three examples of sexist ads. A questionnaire survey was
used to establish opinions, the results of which did not match a comparable part of the

research "Czechs and Advertising" conducted by the Czech Marketing Company.

Keywords: Ethics, Advertising, Code of Ethics, Media, Marketing, Advertising Board,

Generation X, Generation Z
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1 Uvod

Reklama je vSudyptitomnd a setkdvame se s ni dennodenné at’ se prochdzime po méstg,
jedeme v hromadnych dopravnich prostedcich, koukdme na televizi, poslouchame radiové
vysilani nebo projizdime webovy prohlize¢. Reklama je jednim z nejmasivnéjSich nastroji
propagace produktii ¢i sluzeb, a tudiz jednim z hlavnich prvkd marketingu. Cim vice je
potenciondlni cilovou skupinu, a proto se snazi posunovat rizné hranice, snazi se zaujmout
C1 Sokovat pro zviditelnéni a obcas se uchyluji k neetickym reklamam.

Hodnoceni reklamy a jejich motivii je velmi subjektivni a kazdy ¢lovék ma své
nazory, vnimani a postoje. Hranice etického citéni ma kazdy nastaven jinak a mize byt
ovlivnéno vékem, pohlavim, nebo socialnim statusem. Z toho divodu se problematikou
neetickych reklam zabyva Rada pro reklamu. Zabyva se stiznostmi Siroké vefejnosti na
konkrétni reklamy. Rada pro reklamu se fidi sepsanymi pravidly (Kodexem reklamy), které
zabranuji reklamé negativné ovliviiovat spolecnost. Pokud rada ur¢i néjakou reklamu
neetickou, sepiSe doporuceni, kterym by se meéla zadavatel reklamy fidit. Pravni ramec
reklamy vymezuje zédkon o regulaci reklamy (zakon ¢&. 40/1995 Sb. CI. 1 §1), ktery vymezuje
jeji tvorbu a pouziti.

Doby, kdy bylo v reklamé¢ vSe povoleno, uz diky témto pravnim i mimopravnim
regulim pominuly, pfesto je pro pfipadné Upravy kodexu ¢i zdkonu dilezité podivat se na
vyvoj ¢i posun vnimani jednotlivych reklam z pohledii dvou riznych generaci. A proto jsem

v této praci se zaméfila na zjiSténi ptipadného posunu ndzorit dvou rtiznych generaci.

12



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem prace je zjistit a porovnat postoje rozdilnych cilovych skupin respondentii
(generace X a Z) k reklamnim sdélenim s neetickymi prvky, hlavné s prvky sexismu.
K dal$im cilim patii také zjistit ndzory respondentd, patiici do generace X a Z, k regulaci

reklamy a k reklamam obecné.

2.2 Metodika

Teoretickd vychodiska jsou formulovana na zdklad¢ studia odborné literatury a
komparace nazort jednotlivych autori, kteti se zaméfuji na problematiku marketingové
komunikace, etiky. Sbér sekundarnich dat se tykal pfevazné kniznich a internetovych zdrojt.
PIné citace odborné literatury a oficialnich internetovych stranek jsou uvedeny v seznamu

pouzité literatury.

V praktické casti jsou zvoleny konkrétni ptiklady reklam, ke kterym patii reklama na
Pilu Pasék a.s., na nanuky Mroz vyrabéné firmou Bidfood s.r.0. a na kamionovou dopravu
Nicotrans a.s. Za pomoci dotaznikového Setfeni budou zjiStény postoje respondentti cilovych

skupin na reklamu obecné a na zminéné tii piiklady reklam.

Dotaznik byl vytvofen pomoci internetové domény Survio.cz a k jeho Sifeni byly
vyuzity socialni sit¢ jako Facebook a WhatsApp. Do Setieni se mohli zapojit jen respondenti
kteti spadali do cilové skupiny generace X nebo generace Z. Dotaznik, ktery naleznete
v ptiloze prace, obsahoval 25 otdzek. V prvni ¢asti byli respondenti pozadani o blizsi
identifikaci (generace, pohlavi, vzdélani). Respondenti podéavali obecné informace o
reklamé pomoci dichotomickych a otevienych otazek. V tieti ¢asti dotazniku vyjadrovali
respondenti nazor na piiklady reklam pomoci pétibodového sémantického diferencidlu.
V zavéru dotazniku dotazovani odpovidali pomoci Likertovy $kély souhlasu na otazky

tykajicich se obecného vymezeni reklamy.

V zavéru prace budou shrnuty, porovnany a zhodnoceny zjisténé vysledky. Pouzité

metody: dotaznikové Setfeni, komparace, analyza a syntéza.
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3 Teoreticka vychodiska

V této casti jsou definovany pojmy za pomoci odborné literatury a divéryhodnych

internetovych ¢lank.

3.1 Reklama

Reklama je zplisob propagace produkti a sluzeb. V 21. stoleti je nedilnou soucasti
zivota lidi moderni spolecnosti. Setkat se s ni je mozné na kazdém kroku. Reklama je

primyslové odvétvi, které generuje milionové zisky a zaméstnava desetitisice pracovnik.

Pojem reklama je podle znéni zakona o regulaci reklamy (zakon ¢&. 40/1995 Sb. CI. I
§1) chapan jako: ,, Ozndameni, predvedeni ¢i jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi
médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje
zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazku,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno

Jjinak. . (Zakon o regulaci reklamy, zakon &. 40/1995 Sb. C1. 1 §1)

Podle Kodexu reklamy zroku 2013, ktery je vytvafen Radou pro reklamu a je
navazujicim doplnénim pravni regulace, je reklama podnikatelskym subjektem vytvafeny
proces komeréni komunikace. Uéelem reklamy je poskytnuti informaci o zboZi, sluzbach a
ginnostech firmy spotiebiteli. Sifeni reklamy probihd pomoci komunika¢nich médii, coz
podle Kodexu jsou: televize, rozhlas, plakaty, letdky, periodicky i neperiodicky tisk,
dopravni prostfedky, nosice audiovizualnich dél. Subjekty reklamy se déli na 2 skupiny, a
to na inzerenty, zadavatelé¢ reklamy, reklamni agentury a vlastnici komunika¢nich médii.
Druhou skupinou jsou takzvani spottebitelé, t¢mi se rozumi ,,jakykoliv subjekt, ktery miize
byt reklamou ovlivnén, at jiz jde o konecného spotiebitele, distributora, ¢i o jiného uzivatele

produkti v oblasti vyrobni spotreby . (Kodex reklamy, 2013, s.2)

V publikaci o marketingové komunikaci Karli¢ek oznacuje reklamu také jako
., komunikacni disciplinu, jejimz prostrednictvim lIze efektivné predavat marketingova

sdeleni masovym cilovym segmentiim “. (Karlicek, 2011, s. 49).

Zvetejnéna teorie Jitkou Vysekalovou tvrdi, ze hlavnim cilem neni piesveédcit
spotiebitele o koupi produktu, ktery nechce, ale informovat ho o dostupnosti produktu nebo

sluzby, ktera by mohla uspokojit jeho potieby. (Vysekalova, 2012 s. 21)
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Na reklamu lze nahliZzet z mnoha pohledt, a proto nalezneme né€kolik definic reklamy,
které se od sebe rozchazeji. VSechny se vSak shodnou na faktu, ze reklama je zadavatelem
vytvoiené komer¢ni sd€leni nabizejici produkt, nebo sluzbu spotiebiteli prostfednictvim

médii.
3.1.1 Vyvoj reklamy

Pocatky reklamy muzeme vysledovat az do obdobi starovéku a stfedovéku, kdy se
zacaly vyrabét zakladni produkty a bylo tak co nabidnout. Reklamnim néstrojem té doby byl
pouze lidsky hlas na trziStich u stankti. Diky tomu zacaly vznikat i prvni znacky, protoze se
vyrobci snazili odliSit své produkty od konkurence, tak na vyrobky zacali nanaSet
jednoduché symboly (Sedlacek, 2009, s. 23). Vzhledem k tomu, ze kiik byl hlavnim
zpusobem komunikace mezi obchodniky a upoutani pozornosti spotiebitell, pochdzi pojem
reklama z latinského slova ,,reklamare®, coz znamena opétované kticet. (Vysekalova, 2007

s. 20).

Nejstarsi reklamni pamatkou dochovanou z doby 3000 pf. n. 1. je inzerat, napsany na

egyptském papyru, zadajici o informace o uprchlém otrokovi. (Zeman, 1994)

Druhé nejstar$i dochovana pamatka je z doby o 500 let mladsi, tedy zhruba z roku
2500 pt. n. 1. Jedna se o hlinénou desku, na kterou si nechal egyptsky obchodnik vyryt: ,, Zde
Ziji ja, Rinos z Kypru z milosti bohii obdareny uménim vyloZit neomylné kazdy sen*

(Sedlagek, 2009, s. 24).

Velkym zlomem bylo zdokonaleni knihtisku v 15. stoleti, které vyvolalo informac¢ni
expanzi. Reklamni nastroje se rozsifily o noviny a letdky. Do vétSiny evropskych zemi se
knihtisk dostal az v 17. stoleti. V roce 1798 vynalezl Alois Senefelder techniku litografie
(kamenotisku). Diky této technice se rozSifila vyroba plakata, které byly do t¢ doby
malovany ru¢n€. Tuto Cernobilou techniku kamenotisku Senefelder nasledné zdokonalil

v techniku Chromolitografie, ktera slouzila k vyrobé¢ barevnych plakati (Sedlacek, 2009).

Na konci 19. stoleti, kdyz se zacaly reklamy objevovat i v kulturnich ptilohdch novin,
zamé&stnavali vydavatelé zurnala spisovatele, ktefi vymysleli reklamni povidky, pohédky a
basné. Reklama se zadala cilit na konzumenta. Zrodem moderni reklamy v Ceské republice
bylo vydani Zivnostenského fadu, ktery mél volngjsi podminky pro podnikéni i propagaci.
Rad byl vydan roku 1860 a po dvou letech byl doplnén o Tiskovy zakon, ktery se zabyval
misty, na kterych mohou byt vystaveny reklamni plakaty a tiskopisy. (Sedlacek, 2009)
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Vroce 1927 bylo zalozeno sdruzeni ceskych reklamnich tvirct pojmenované
REKLUB. Ve 30 letech 20. stoleti se zacaly objevovat prvni ¢esti odbornici na reklamu, jako
Jan Brabec a instituce zabyvajici se reklamou. V roce 1927 vznika prvni regulace nekalé

soutéze, a to zakon o ochrané proti nekalé soutézi. (Sedlacek, 2009)

V Ceské republice hodn& ovlivnil vyvoj reklamy Tomas Bata a vznik firmy Bata.
Zavedl zde tadu inovaci pienesenych ze zahrani¢i. V roce 1928 dala reklama firmy Bata
novy rozsah Ceské reklamé. Nasledné se dany rok vyvoj reklamy rozsitil 1 do filmového

odvétvi. (Sedlagek, 2009)

Popularita reklamy vSak nabyla az v 50. letech 20. stoleti, kdy se stala promyslenou
soucasti 1 jinych masovych médii nez jen tisku, a to rozhlasu a televize. (Piikrylova a

Jahodova, 2010, s. 66)

V té dob¢ se vyuzivaly extravagantni a kiiklavé prostfedky, aby spotiebitele zaujaly
na prvni pohled. V té samé dobé¢ vznikla ptiru¢ka dobrého marketingového sdéleni ,,AIDA,
a ta je platnd i v soucasnosti. Sd€leni popisuje stupné ucinku, kterymi piijemce béhem

kampan¢ prochazi. (Vysekalova, 2007, s. 40).

3.1.2 Hromadné sdélovaci prostredky

wReklama ndlezi k hromadnym sdeélovacim prostredkiim uz proto, Ze predstavuje (a
vzdy predstavovala) vyznamny — u komercnich médii pak jediny — zdroj financovani ““ (Musil,

2010, s. 36).

Z ¢asového pohledu zaujimaji hromadné sdélovaci prosttedky jednu z ptednich pticek
lidského Zivota. Na prvnim misté se v zapadni civilizaci nachazi spanek, poté prace a tieti
pricka nalezi pravé konzumaci médiim. Sumarni ¢isla pro sledovani vSech médii
v nejvyspélejsich zemich se pohybuje okolo 60 hodin tydn&. V Ceské republice v roce 2000
travili lidé mezi 15 — 30 lety sledovanim médii 37,2 hodiny tydné a populace starsi 30 let
tim travila 42,38 hodin tydné&. Je patrny rozdil mezi sledovanim televize v letnich mésicich,
kdy populace sleduje televizi méné hodin (konkrétné primérné 3 hodin denn¢), a v zimnich

mésicich, kdy populace sleduje televizi primérné 4 hodiny denn¢. (Musil, 2010, s. 43)

Jako klasické hromadné sdélovaci prostfedky, které budeme dale rozebirat, jsou

uvedeny tiskové, a elektronické. ,, Mezi tiskova média patii zejména knihy, vyhlasky, noviny,
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casopisy, plakaty, informacni brozury, letdiky atd., jak se postupné objevovaly (priblizné
v uvedeném poradi) po vynadlezu knihtisku “ (Musil, 2010, s. 43).

Periodikum je pojem, ktery se lidové pouziva pro vychdzejici tiskoviny alesponl 2x
ro¢n€. Pravé tyto periodika maji nejvétsi vyznam pro hromadnou socidlni komunikaci. Jedna
se hlavné o noviny (deniky a tydeniky) a Casopisy. Novou kvalitu ziskaly tiskovd média
vydavanim elektronickych verzi na internetu. Jedna se bud’ o nezménéné verze tisténych
novin nebo o internetové mutace aktualizované ¢asto mnohokrat denné. Dalsi vyhodou
elektronickych verzi je dostupnost archivl, kde se snadno daji nelézt starSi Clanky a
propojovani ¢lankl hypertextovymi odkazy, ¢imz mtze ¢tenar snadnéji dohledat doplnujici
informace k ¢lanku. Diky tomu né¢kdy byvaji tyto podoby tiskovin fazeny mezi elektronicka
média, ale kvili zpracovani tradi¢nim stylem redak¢ni prace je pak internetovy tisk fazen
spolu s tiskem papirovym pod jeden termin ,tisk*. ,, Celosvétove tisk spise stagnuje, pouze
v rozvojovych zemich a v zemich po padu totalitnich rezZimii jsou nékde pozorovatelné
narusty nakladit a nékde i poctu titulu. V- USA byl po nekolika létech v r. 2008 pozorovan
pokles nakladii denikii o 8%, v Rusku zaniklo nékolik desitek titulii novin i casopisii. “ (Musil,

2010, s. 45)

Za elektronicka média se povazuji piedevsim rozhlasové a televizni vysilani, dale pod
tento termin spada také internet, telefon, video, CD, DVD a tak dale. Vysilani elektronickych
médii se déli na dva zplsoby, komercni a vefejnopravni vysilani. Vysilani na komeréni bazi
se v Evropé zacalo rozvijet az v 90. letech 20. stoleti. V Ceské republice se objevily prvni
soukromé rozhlasové stanice po sametové revoluci v listopadu roku 1989. Nasledny vyvoj
pokracoval ud€lovanim licenci soukromym provozovatelim a v roce 1991 byly zékonem ¢.
468/91 stanoveny podminky provozovani elektronického vysilani. Tento zédkon také zavadi
termin ,,dudlni systém vysilani®, ktery povoluje existenci komer¢nich a vefejnopravnich
polozek systému. Komercni vysilani se zaméiuje na tvorbu zisku pomoci vysilani reklam.
,, Veskeré porady maji v hrubé komercnim pojeti pouze roli ,,pouzdra na reklamu . To samo
o sobe neni proti zajmum divakii vetsiny, protoze projevi-li svij zajem o jisty typ poradi, tj.
stoupne-li jeho sledovanost, bude z komercniho pohledu o to vhodnéjsim pouzdrem na
reklamu a bude ve vysilani preferovan. MenSina si timto zpiisobem nemiiZe vynutit své
preference a maji-li byt jeji potreby saturovany, musi nastoupit u komercniho vysilani

regulacni tlak (Musil, 2010, s. 50). Oproti tomu piedstavuje vetejnopravni vysilani sluzbu
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vefejnosti za penize vetejnosti, ma tedy uspokojovat poteby jednotlivctl i spolecnosti a do

jisté miry i potieby instituci statu. (Musil, 2010, s. 50).

Pivodnim zamérem internetu byl pienos informaci nazyvajicich se data. Diky
roz$ifeni internetu do Siroké vetejnosti se vyvijeli dalsi funkce a v soucasnosti plni internet

stejné funkce jako elektronickd média interaktivnim zptsobem. (Musil, 2010, s. 59)

Elektronickd média maji spoustu funkei. Zpravodajstvi plni od pocatku vzniku medii
funkci informacni. Od 1. poloviny 20. stoleti se do novin zaclefiuje i zdbavna funkce. A diky
vzniku soukromého vysilani maji soukroméa média hlavné funkci komercni, jejiz cilem je

financovat provoz média. (Musil, 2010, s. 65)

3.1.3 Druhy reklam podle druhi medii

wReklama ovSem ziistava stdle hlavnim zpusobem realizace komercni funkce meédii *
(Musil, 2010, s. 89). V roce 2008 tvoiily celkové naklady na reklamu v Ceské republice
0,78% hrubého domaciho produktu, to je 28,71 mld K& Reklama je tedy svazéna
samoregulacni funkci trhu zaloZenou na nabidce a poptavce a vybéru nejvyhodnéjsiho zbozi,
cemuz média i reklama pomahd. Televizni vysilani ma vétSinovy podil na pouzivani

reklamy, nasleduje rozhlasové vysilani a na poslednim misté se nachazi tisk. (Musil, 2010)

vvvvvv

v elektronickych médiich je spravné zacileni na divaky, tedy spravna cilova skupina, tomu
napomdha mediametrie. Konkrétné se mediametrie zabyva procesem vybéru konkrétni
reklamy do vhodnych potrada a urcitého ¢asu (den, hodina, obdobi). Cilem je zasahnout co
nejvetsi frakce cilové skupiny. Nejpocetnéjsi cilovou skupinou, kterou se snazi zadavatelé
reklam zasdhnout jsou diichodci a Zeny na mateiské dovolené. Za nejefektivnéjsi reklamu
v televizi se povazuje rychloobratkové zbozi jako jsou naptiklad prasky a jogurty. (Musil,

2010, s. 91)

Reklama v tisku: Reklamou v novinach se uz od vzniku rozumi inzerce, kterou se od

zacCatku stavala soukroma oznameni vytisténa za poplatek. Hlavni vyhodu zde maji Casopisy,
které svym zaméfenim mohou snadno zacilit na snadno definovanou cilovou skupinu
populace. Ve srovnani s televizi neni tiskova reklama tolik efektivni, protoZze postrada silné

emocni pusobeni, které je pro motivaci dulezité. (Musil, 2010, s. 94)
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Internetova reklama: Po celém svété je internetova reklama nejrychleji rostoucim

typem reklamy. Reklama se déli do na c¢tyfi zakladni typy internetové reklamy. Prvnim
typem je prouzkova reklama, ktera byla vynalezena jako prvni typ a dnes ustupuje a pouziva
se zejména k udrzovani povédomi o znacce. Nestandardni bannery jsou dal$im typem
internetové reklamy, jak uz je z ndzvu patrné nemaji klasicky vzhled bannert, ale zobrazuji
se nejcastéji jako ctvercové plochy s kombinaci textu a obrdzku. Nejmensi nabidkou
reklamniho sdéleni jsou tlacitka, kterd po kliknuti oteviou vlastni reklamni sdé€leni.
Nejefektivnéjsi internetovou reklamou je reklama kontextova, ktera je zafazovana na
webovou stranku tak, aby souvisela s obsahem stranky. ,, Novy impuls pro rozvoj internetové
reklamy predstavuji socialni servery: zminka o zbozi ¢i sluzbé na techto strankach je velmi
ucinnou formou reklamy na zbozi, ale snad jesté ucinnéji funguje propagace ci podpora
konkrétniho jednani a postoju, coz dobre naplituje obecnou komunikacni definici reklamy. *

(Musil, 2010, s. 96) Diky tomu se stavaji socidlni servery ucinnym prostiedkem masovych

vystoupeni. (Musil, 2010, s. 95)

3.2 Marketing

O marketingu se mizeme poprvé doslechnout v USA v prvnich desetiletich 20. stoleti,
kdy cilem managementu neni jen vyssi produktivita a masovost vyroby, ale také feSeni
otazek, co vyrabét a komu to prodavat. Tim lze dosdhnout dal§iho utuzovani a rozsifeni
pozice firmy na trhu. Definici marketingu mtizeme vyjadfit pouze jako ideu nikoliv pomoci
synonym, jelikoz Zadné synonymum jako prodej, odbyt nebo obchod dostatecné nevyjadiuje

komplexni pojeti strategie, kterou marketing vyjadiuje. (Tomek, Vavrova, 2011, s. 28)

Americka marketingova asociace uvadi definici marketingu: ,, Marketing je cinnost,
soubor instituci a procesu pro vytvareni, komunikovani, dodavani a vyménu nabidek, které
maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek. (Urbanek, 2010, s.
10)

Americky univerzitni profesor, autor mnoha knih o aspektech marketingu a
celosvétové uznavany odbornik na prakticky marketing a management, Philip Kotler,
definuje marketing takto: ,, Marketing je socialni manazersky proces, sjehoZ pomoci
ziskavaji lidé vsechno, co potiebuji nebo po cem touzi, a to na zaklade vyroby komodit a

jejich ndasledné smeny za penize nebo za jine komodity. ““ (Urbanek, 2010, s. 10)
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Podle némeckého ekonoma Ludwiga Berekovena je charakteristika marketingu
takovato: ,, Koncepce rizeni podniku, ktera je zamérena na docileni podnikovych cilii vsemi
podnikovymi aktivitami, dusledné dle pozadavku trhu, a to pri plné planovitéem a tviiréim

postupu. ““ (Tomek, Vavrova, 2011, s. 28)

Dalsi némecky ekonom Heribert Meffert charakterizuje marketing jako: ,, Marketing
je uvedomeélé trzné orientované rizeni celeho podniku nebo trzné orientované rozhodovani
v podnikani. Marketing znamena odpovidajici planovani, koordinaci a kontrolu vsech
podnikovych aktivit zamérenych na aktualni a potencialni trhy. Podnikové cile mohou byt
uskutecnény na zdkladé soustavného uspokojovani pozadavkii zakaznika.” (Tomek,

Vavrova, 2011, s. 29)

Z vySe uvedenych charakteristik odborniky nam vyplyva, Ze marketing je proces
vyroby a prodeje zbozi, na zdklad¢ informaci ziskanych o trhu. Je zaméfeny na pozadavky

a potieby zdkaznikii soucasnych i potencidlnich a jejich uspokojovani.

3.2.1 Marketingovy mix

Prvni zminil ¢tyfi tehdejsi néstroje marketingového mixu, product (vyrobek), price
(cena), distribution (distribuce), promotion (propagace), americky profesor Richard Clexett.
Ten svoji teorii navazal na teorii ,,mixu jednotlivych ingredienci z ptelomu 40. a 50. let 20.
stoleti, s kterou pfiSel americky védec James W. Cullition. Mareketingovy mix, jak ho zndme
prezentoval roku 1960 ve své knize Marketing student Richarda Clewetta, Jerry McCarthy.
O sedm let pozd¢ji vydal takzvanou ,,bibli marketingu* profesor Philip Kotler. (Urbanek,
2010, s. 36)

Praveé ten definuje marketingovy mix jako ,.soubor marketingovych nastroju, které
firma pouziva k tomu, aby dosahovala svych marketingovych cilu na zvoleném trhu*
(Urbanek, 2010, s. 36). Obecné¢ ho Urbanek definuje jako ,,soustavu proménnych, které
podnik vzajemné kombinuje tak, aby obsadil zvolené cilové trhy. “ (Urbanek, 2010, s. 36)

Z téchto definic rozumime marketingovym mixem tedy nastroje, s jejichz pomoci

firma komunikuje s trhem, ktery je tvofen zprostiedkovateli prodeje a koncovymi zédkazniky.

Foret a Stavkova uvadéji nastroje zakladniho marketingového mixu, kterému se také
fika ,,4 P, nasledovné: Product, do kterého spada vyrobek i sluzbu. Price, coz je anglicky

vyraz pro prodejni cenu. Place, které zahrnuje prodejni misto i distribuci. Posledni ,,P* stoji
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pro slovo promotion, coz znamend propagace, tu mizeme nazvat také marketingovou

komunikaci. (Foret, Stavkova, 2003)

Na zakladni marketingovy mix navazuji rozsifené marketingové mixy, ktery dopliuji
specifické nastroje marketingu po rizné obory. Rozsifeny marketingovy mix pouzivany
v odvétvi sluzeb zvany ,,6 P obsahuje predchazejici ,,4 P*“ a navazuje na néj lidsky faktor
pojmenovanym people (Clovék) a process zahrnujici vyrobni a pracovni procesy a
technologie. RozSifeny marketingovy mix pouzivany v bankovnictvi nazyvany ,,8 P*
dopliiuje ,,6 P o participants (GCastniky) a physical evidence (fyzickou ptitomnost).
V pohostinstvi a cestovnim ruchu se pouziva ,,11 P, kde navic najdeme packing zahrnujici
tvorbu balickl, partneship (spolupraci) a productive time (produktivni cas). S dal§im

vyvojem piibyvaji i dalsi ,,P* a tim se rozSifuje marketingovy mix. (Urbanek, 2010, s. 37)

3.3 Etika

Filozof William Frankena definoval etiku, jako soubor morélnich zasad zaméfenych
na zvySovani spoleCenského blahobytu. Frankena redukuje morélni principy na dva:

dobrocinnost a spravedlivost. (Zinkhan, 1994)

Podle Thomsona se etika zabyva spravnosti a nespravnosti moralnich rozhodnuti lidi
a snazi se je oduvodnit. ,, Etika je odvétvim filozofie a jako takovou ji ovliviiuji obecné otazky
o zivote a jeho smyslu, které si filozofoveé kladou. Na jejim utvareni se podili také socialni,
politicka a nabozenska kultura, ve které se vyvinula.* (Thompson, 2004, s. 14) Etika je
v zakladu studiem lidského chovani a snazi se fesit co by lidé spravné méli délat, proto
zkoumaji tcel a povahu lidského zivota. Aby etika nasla feSeni na to, co je spravné a jak

nejlépe zit, musi se zaméfit i na to co je v lidské povaze nejhorsi. (Thomson, 2004, s. 14)

Thomson rozd€luje etiku podle Cctyt zakladnich pfistupt. Pfistup nazvany
deskriptivni etika posuzuje moralku z psychologického a sociologického hlediska. Zamétuje
se pouze na popisovani mravnich rozhodnuti a hodnot celé spolecnosti, nesnazi se zjiStovat
co je spravné a co Spatné. Deskriptivni etika je zdkladni kdmen etiky a dalsi oblasti etiky na
informace zjisténé deskriptivni etikou navazuji. Normativni etika se zabyva normami
lidského chovéani, na jejichz zékladech lidé rozliSuji spravné a Spatné chovani. Zabyva se
lidskymi povinnostmi (co by mél ¢loveék délat) a hodnotami lidského rozhodnuti. Metaetikou

oznacujeme jazyk kterym hovofime o etice. Metaetika se snazi zjistit co lidé viilbec mysli

vvvvvv
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konkrétni problémy, hodnoty a rozhodnuti. Mezi oblasti fesené aplikovanou etikou patii
etika zivota a smrti, 1ékafska, pravni a obchodni etika, etika sexuality a vztahd, bioetika

tykajici se genetiky, etika Zivotniho prostiedi. (Thomson, 2004, s. 12)

3.3.1 Moralka

Slovo morélka pochazi z latinského slova ,,mos*, coz v piekladu znamena ,,vile*.
Anzenbacher definoval moralku jako vili vlozenou Clovéku panovniky, tedy dodrzovani
piedpistt a zdkonl, a tradi¢ni mravy a obyceje. V prubéhu casu zacalo slovo moralka
znamenat osobni zplsob Zivota, mravni chovani, smysleni a charakter jedince. (Azenbacher,

1994)

Hoffman zvetejnil teorii moralniho vyvoje, ktery formuluje kognitivni vyvoj a rozvoj
empatie a jeji vztah k vin€. Podle Kahna je uzite¢né rozlozit moralku na filozofické a
psychologické slozky. Psychologicka slozka souvisi s vyvojem smyslu pro moralku a
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nez Hoffman a naznacil Ze moralka je objektivni. (Krzesni, 2015)

Hoffman modeloval proces moralniho vyvoje velmi podobné jako proces rozvoje
empatie. Teorie predpoklada afektivni nadtazenost a nejvyraznéji se zamétuje na socializaci.
Moralni vyvoj zaCina socializaci a osobnimi zkuSenostmi piihliZzejictho a socializaci,
pfedevsim v domécnosti prostfednictvim pozorovani rodi¢e nebo opatrovnika. Pozorovaci
krok pokracuje socializaci za hranicemi domova: ve vzajemnych interakcich, ve skole a
prostiednictvim médii. Tak zaCind proces abstrakce a organizace moralnich zasad
zalozenych na téchto zkusenostech. Konecné dochazi k fazi zavazku, béhem niz jsou moralni
zasady pfijimany a internalizovany. Za timto bodem miize vyvolani udalosti konkretizovat

zasady a diktovat moralni jednani nebo restrukturalizaci moralnich zésad. (Krzesni, 2015)

Z této teorie miuzeme vyvodit, Ze deti prebiraji mordlni hodnoty svych rodicu a
opatrovnikll. Tyto hodnoty v pozdé€jsim véku ptehodnocuji a méni podle moralnich zasad

vypozorovanych od dal$ich jedincti.

3.4 Sexismus v reklamé

Pojem sexismus vznikl z anglického slova ,,sex®, v ptekladu ,,pohlavi®. Tento pojem
oznacuje nerovné zachazeni s lidmi na zéklad€ pohlavi a ,,pfehnana ocekavani‘ ptirozeného

chovani jedinct, bez ohledu na individualni schopnosti a vlastnosti. ,, Sexismus funguje na
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podobném principu jako ostatni druhy diskriminace (napr. rasismus), tzn. stoji na
predstavach o chovani ¢i viastnostech urcite skupiny, kterd je definovana spolecnym znakem
(v tomto pripadé pohlavim) a tyto predsudky jsou vztahovany na vSechny prislusniky dané
skupiny, bez ohledu na jejich individualni osobnost. “ (Havelkova, 2013, s. 9) Sexistické
projevy vznikaji pfesvéd¢enim o vlastnostech, postaveni skupiny lidi a odrazeji se

v postojich, chovani a nerovnému pfistupu k Zendm a muzim. (Havelkova, 2013, s. 9)

,,Sexualizovand zobrazeni Zen a muzii podle motta ,,sex prodava“ jsou nejviditelnéjsi
formou sexisticke reklamy. V reklamé jsou sexualizovana predevsim Zenska téla, kterd jsou
predstavena jako univerzalnée pouzitelny reklamni nastroj, srovnatelny s konzumnim zbozim,
pricemz od urcité doby byla tato role prircena v nékterych pripadech také muzskym telum.

(Javorska, 2014, s. 11)

Pro posouzeni sexistické reklamy je dilezity nahled na vSechny nalezitosti reklamy
(kontext reklamy, vizudlni a jazykovou stranku). Ne kazda reklama, ktera zobrazuje
»tradicni‘ postaveni skupiny lidi je sexisticka. ,, Sexistickou se reklama stava ve chvili, kdy
se tato Zena se zoufalstvim nad skvrnou na manzelové kosili obraci na radu experta, ktery ji
doporuci nejnovejsi praci prasek. Mira stereotypizace a redukce zZeny jako hospodyné a
bytosti zavislé na expertni radé posouva vyznam reklamy ze sféry (pouhého) stereotypu do
sfery sexistické prezentace. “ (Havelkova, 2013, s. 11) Sexistickou reklamu pozname podle
znakd, které se prezentuji jako diskriminacni, nerovné zachazeni, nasilné nebo ponizujici
vyobrazovani a sexualizace tél, které je zobrazovano na upoutani pfedmétu, které s télem

nesouvisi. (Havelkova, 2013, s. 11)

v o

3.4.1 Priklady sexistického zobrazeni Zen a muZzii

Stereotypizace:

Alzbéta MojziSova napsala kapitolu o genderovych stereotypech v reklamé, definuje
genderové stereotypy jako predstavy o chovani, vlastnostech a schopnostech muzii a zen ve
spolecnosti. Podle Alzbéty MojziSové vytvari genderové stereotypy prostor pro
diskriminaci. Na jedné strané tady stoji muzi, ktefi jsou vyobrazovani jako nositelé moci,
zivitelé, neschopni se postarat o dit¢ a domacnost, nebo napiiklad neumi projevovat city. Na
druh¢ stran€ zde stoji Zena pfedevSim v roli schopné matky, Zeny v domécnosti, tato Zena

vSak nemuze byt schopnd manazerka, nebo se nehodi do politiky. Stereotypizace tedy
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vyuziva genderovych stereotyptl, které zesmésnujicim nebo urazlivym zpiisobem snizuji

Zeny a muze jen na pfedstavu o jejich chovani ¢i vlastnostech. (Havelkova, 2013, s. 13)

Objektifikace:

., Pojem objektifikace oznacuje takovy zpusob prezentace lidské bytosti, ktery z ni ¢ini
pouhy objekt, tzn. je ji uprena svobodna vile a moznost rozhodovat se ci jakkoli konat
a nachazi se v prezentovaném obraze v trpné pozici predmétu, se kterym je manipulovano ¢i
rizné zachdzeno, pripadné se vyskytuje jako objekt pouze k upoutani pozornosti nebo
symbolicky zobrazuje vlastnosti produktu, ktery ma propagovat.“ (Havelkova, 2013, s. 13)
Objektifikace redukuje ¢lovéka na véc a tim snizuje lidskou diistojnost. Objektifikace je
Casto zobrazovana jako zamérné zakryti obliceje ¢lovéka danym propagovanym predmeétem.

(Havelkova, 2013, s.13)
Sexualizace:

Sexualizace obrazl zen a mizu je nejviditelnéjsi projev sexismu v reklamé, zalozeny
na heslu ,,sex sells, neboli ,,sex prodava‘“. ,,Sexualizace téla znamena, ze Zeny (v mensim
mnozstvi pripadu také muzi) jsou redukovany na svou sexualitu — produkty jsou
sexualizované pomoci vizualniho a jazykového obsahu a sexudlnich asociaci. Teéla jsou
pouzita jako zastupné symboly odkazujici k produktu a zdiraznujici atributy atraktivity:
mladost, krdasu a dostupnost. Zeny nebo muzi jsou zobrazeni v Cisté dekorativni funkci
k prilakani pozornosti. *“ (Havelkova, 2013, s. 14) Odhalena téla se tak stavaji univerzalnim
nastrojem propagace produktu bez souvislosti s produktem, produkt mnohdy neni v reklamé
znazornén. V sexualizované reklamé se prezentuji téla jako objekty, které 1ze koupit, pojimat

nebo vlastnit jako zbozi nebo véc. (Havelkova, 2013, s. 14)

Fragmentace:

Fragmentace znamena zvyraznovani ¢asti lidského téla. Z lidského téla je zobrazena
jen urcita ¢ast, ktera je povazovana za atraktivni. U Zenskych tél byvaji ¢asto zobrazovany
Casti jako: nadra, nohy, pozadi, rty nebo silueta zenského téla bez hlavy. U muzi se jedna
spiSe o zvyraznéni muznosti a pouzivaji se zde Casto detaily svalli. Fragmentace je ptiklad

extrémni dehumanizace tél v reklamé. (Havelkova, 2013, s. 14)

Nasili na Zzenach:
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V reklamé je zobrazovano nasili jako néco sofistikovaného, zabavného a trendy. To
ma za nasledek zlehcovani skutecného nasili v zivote. ,, V ramci uzivani nasili v reklameé ve
vztahu k zobrazovani Zen a muzii lze identifikovat prezentace vyzyvajici k genderové
motivovanému nasili — jednd se o zobrazeni brutdlniho ¢i agresivniho chovani a primého
nasili, obrazy znasilnéni, muceni nebo vrazdy, zobrazovini Zen jako podrizenych
a bezmocnych a prezentace nasili jako spravného modelu chovani — at’ uz ndasili ve skupiné
muzii nebo ndasili proti Zenam ¢i détem. Nemusi se vidy jednat pouze o primé zobrazeni nasili
(udery, uzivani zbrani apod.), ale casto se jedna o symbolické nasili ¢i nefyzické formy

(psychické ponizovani, vydirani, prondsledovani, urazky apod.) “ (Havelkova, 2013, s. 15)

3.4.2 Diusledky sexistické prezentace

Reklama prodava mimo zbozi a sluzby také danou kulturu a hodnoty. Odbornice na
reklamu zabyvajici se sexismem Jean Killbourne nazvala toto kulturni prostfedi toxicke,
protoze ho stale ovliviiuji nevyrovnané stereotypni vyobrazeni v reklaméch, zobrazovani
sexualniho obtéZovani a nésili na zenach. ,, Zobrazeni Zen v kuchyni ¢i zobrazeni muzit u piva
jesté neznamend, zZe se jedna o sexistickou reklamu, nicméné jedna se o genderové
stereotypni prezentaci. Problém je v tom, Ze reklamy casto nabizeji prave takto uzce
vymezeny repertoar zobrazeni Zen a muzii a obrazy Zenstvi a muzstvi. Reklamy, které
neodpovidaji stereotypnim predstavam, se vyskytuji v mnohem mensi mire, ¢i vibec."

(Havelkova, 2013, s. 12)

Efektem stereotypizace je také zachovani stdvajici nerovnosti, spoleenské a
genderové nerovnosti, kterd se miize zndzornovat znevyhodiiovanim muza v rodinné sfére
nebo znevyhodiiovanim Zen na trhu prace. Vyzkumy jako Flood, Pease (2009) nebo
Szymanski, Moffitt, Carr (2011) prokazuji existencni vztah mezi vnimanim genderovych
vztahl ve spolecnosti, sebepojetim a stereotypizaci zen a muzii v reklamé. Reklamni obrazy
tvofi takzvany mytus krasy, ktery je vytvaien zobrazovanim dokonalych té€l modela a
modelek v reklamé. Vyobrazovani tél jako sexudlnich objekti vede také k posilovani kultu
mladosti a krésy, kde Zenu definuje jejich vzhled, nikoli jejich schopnosti. To mlize také vést
k nespokojenosti s vlastnim télem a porucham piijmu potravy, jako je anorexie a bulimie.

(Havelkova, 2013, s. 12)
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3.4.3 Anticena Sexistické prasatecko

Anticena Sexistické prasateCko je cena, ktera je kazdy rok udé€lena firmé s neetickou
reklamou. Nominovany jsou firmy Sirokou vefejnosti, ktera také rozhodne o vyherci této

anticeny. (prasatecko.cz)

Anticenu potfada socialné-ekologicka nevladni organizace Nesehnuti. Nesehnuti
vzniklo vroce 1997, a za ty léta se jim podafilo oteviit vyznamné kauzy. Deset let se
vénovali sexistickym reklamam a anticené¢ Sexistické prasateCko. Prosadili v novele
stavebniho zakona férova pravidla, uspéli se Zalobou na kontroverzni aktualizaci izemniho
planu mésta Brna, jako dalsi naptiklad vedli kampail za zdravotni pojiSténi migrantii a

migrantek. (nesehnuti.cz)

3.5 Generace

Vétsinou se generace definuje jako pramérny ¢as mezi narozenim rodi¢li a narozenim
jejich potomka. Tato biologicka definice stanovuje vékové rozpéti mezi generacemi 20 az
25 let. V soucasné dobé se tato definice stavd nepodstatnou, protoze se v dneSni moderni
spolec¢nosti rychle méni kariérni a studijni hodnoty a moznosti, proto jsou dvé desetileti
velkym generanim rozpétim. Tato definice neni v hodna z divodu prodlouzeni ¢asového
useku mezi rodi¢i a potomky na 30 let. V dnes$ni dob¢ je median rodici zeny 31,2 let, pred
40ti lety byl median 25 let. Podle McCrindla je soucasnd populace spiSe definovéana
sociologicky v rozmezi 15ti let. Vzhledem ke globalizaci, umoznénou prostiednictvim
technologii, je souCasnd mlddez utvafena stejnymi udélostmi, trendy a vyvojem.
V soucasnosti mame prvni globalni generaci na svéte, definovanou jako skupinu lidi, kteti
sdileji srovnatelnou vékovou a zivotni fazi a byli formovani urcitym ¢asovym rozpétim

(udalosti, trendy). (McCrindle, 2014, s. 1)

William Strauss souhlasi s tvrzenim, Ze jsou generace formovany urcitym casovym
rozpétim. ,, Generace je skupina lidi, kteri sdileji cas a prostor v déjindch, ktery jim
propiijcuje kolektivni osobnost. “ (McCrindle, 2014, s. 2).

3.5.1 Generace X

Generace X je demograficky definovéana jako populace narozené mezi lety 1965 a

1979. Pocatek zvySovani poctu narozenych déti z minima po Baby Boomru, dosahl vrcholu
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na zacatku 70. lech 20. stoleti. Poté zacal zase klesat a v roce 1979 dosahl zase minima.

(McCrindle, 2014, 5.10)

Generace X je v zapadnim svété pojmenovanad také jako ,,baby busters® neboli
»rozbijeci®, fika se jim tak protoze lidé narozeni v této generaci se prestali Zenit a vdavat.
V Ceskoslovensku se lidem narozenym do této generace fikalo také ,,Husakovy déti“. coz
neni piesny termin, protoze obdobi ,,Husdkovych déti* se pohybuje v rozmezi od roku 1970
do roku 1989, tudiz pokryvaji i generaci Y. Konkrétné v Ceské republice ,.generace X“

prozila svd mladé 1éta v komunismu a tim byla také ovlivnéna. (Millerova, 2020)

Ptislusnici generace X vyristali v normalizaci, bez pocitacii a technologii, méli vnitini
potiebu rebelovat proti nazorti a vife svych rodi¢t. 70. letech 20. stoleti podporoval stat
rodinu i svobodné pracujici matky a na svét ptislo az 200 000 déti této generace za rok.
Technologie pouZzivaji a potfebuji, ale telefon je stale hlavné o volani a aplikace jim takika

nic neftikd. (Potuznikova, 2017)

3.5.2 Generace Z

Generaci Z tvoii lidé narozeni mezi lety 1995 a 2009 véetné, celkove existuji 2 biliony
lidi spadajicich pod tuto generaci. V roce 2020 tvotila generace Z 12% pracovni sily. ,,Gen
Z* vyrustali v rychle se ménici dob¢, populace se od roku 1966 zdvojnasobila. Dopady
starnuti populace znamenaji, Ze zminéné generace bude pracovat déle, zit déle a budou mit

delsi diichod k financovani. (McCrindle, 2014, s. 12)

Generace Z je materidln¢ nejnadanéjsi technologicky-nasycend, globalné propojena,
formalné vzdélana generace, jakou kdy nés svét doposud vidél. Pro dospivani generace Z
jim 21. stoleti poskytlo jedinecnou perspektivu, ktera se utvarela v nejistych hospodatskych
dobach s globalni finan¢ni krizi, a zdrovenl byla mezinarodné propojena a angazovana

prostiednictvim globalnich znacek a globalnich technologii. (McCrindle, 2014, s. 15)

V¢ek, kdy poprvé pouzivame technologii, urcuje, jak se promitne do naseho zivotniho
stylu. Dospéli, ktefi pouzivaji technologii praktickym, funkénim zptsobem, aby dosahli
ulohy uzivané starymi technologiemi, jsou oznaovani jako digitalni transaktory. Nicméné
generace Z, ktera pouzivala technologii od nejmladsiho véku, plynule zaclenila technologii
témef do vSech oblasti svého Zivota, ¢imZ se stala zndmou jako digitalni integratofi.
Vyrustaji ve svéte, kde je 5,1 miliardy vyhleddvani Google denn€, 4 miliardy zhlédnuti na

YouTube a vice nez jedna miliarda aktivnich ¢t na Facebooku. (McCrindle, 2014, s. 15)
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Generace Z je prvni generaci, kterd je skute¢né globalni. Nejenze hudba, filmy a
celebrity jsou pro né globalni jako pro pfedchozi generace, ale diky technologiim,
globalizaci a na$i kulturn€ rozmanité dob¢ je mdda, jidla, online zédbava, spolecenské trendy,
komunikace, globalni jako nikdy pfedtim. Vice nez kterakoli jina generace je dne$ni mladez
zna¢n€ propojena a formovana svymi vrstevniky. V nedavné studii spolecnosti McCrindle
Research bylo zjisténo, Ze zatimco témeét vSechny generace mély stejné mnozstvi blizkych
pratel (pramérné 13); generace Y a Z mély témet dvakrat vice pratel na Facebooku nez starsi
generace. Je pochopitelné, ze jen velmi malo Generace Z si vymeéni Zivot s jakoukoli jinou
generaci kdykoliv a kdekoli jinde. Vyzvou pro starsi generace je nabidnout moudrost, vedeni
a podporu, aby tato nastupujici generace mohla ve své éfe piinést pozitivni zménu.

(McCrindle, 2014, s. 16)

3.6 Regulace reklamy

Reklama by méla byt spolecensky zodpovédna, proto existuji v riznych zemich etické
a legislativni normy. Tyto normy se tykaji pfedev§im prodeje tabakovych a alkoholickych
vyrobki, 1éCiv a détskych reklam. Normy maji za ukol regulovat reklamu, tak aby se
potencionalni zakaznik necitil manipulovan a ztstala mu tedy svoboda volby. Na zakony
siln€ plisobi prostiedi, ve kterém vznikaly, proto najdeme v rtiznych zemich zdkony odli$né.

(Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 194).

Po Sametové revoluci a postupném uvolnéni trhu v roce 1989 se zaCala komercni
média rozSifovat a reklama neméla zadné normy, které by regulovali hlavné v oblastech
zminovanych vysSe v kapitole. (Vojtéchovskd, 2014) Proto zacaly vznikat instituce, které
pusobi v oblasti etiky a reklamnich sdéleni. Také doSlo k jasnému definovani pravniho

ramce reklamy. (Karlicek, 2011, s. 50).

3.6.1 Zakon o regulaci reklamy

Hlavnim legislativnim pfedpisem pro usmériiovani reklamy v Ceské republice je
zakon o regulaci reklamy. Parlament CR tento zakon schvalil v roce 1995, a byl zafazen do

Sbirky zakoni jako zékon ¢islo 40/1995 Sb.

Prvni cast zdkona se zabyva definici zakladnich pojmii a omezenimi platnymi
v reklamé obecné. Druha ¢ast zdkona vymezuje zakdzand témata reklam, u povolenych

témat stanovuje ¢asové rozmezi, kdy se povolené reklamy mohou vysilat. Posledni ¢ast se
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zaméfuje na presné vymezeni podminek, podle kterych mtze byt reklama do médii vkladana

a urcuje mezi které potady byt vkladana nesmi. (§ 7 zdkona ¢. 40/1995 Sb.)

Zékon také urCuje organizace, které se o dodrzovani stanovenych norem staraji. Mezi
tyto organizace spadd Ministerstvo zdravotnictvi, Utad pro ochranu osobnich udaji pro
nevyzadanou reklamu Sifenou elektronickym zpiisobem, Rada pro rozhlasové a televizni

vysilani, Statni fad pro kontrolu 1éCiv a dalsi (§ 7 zakona ¢. 40/1995 Sb.).

3.6.2 Rada pro reklamu

O etickou regulaci reklamy se v Ceské republice stard Rada pro reklamu, ktera funguje
na principu samoregulace, diky které mize snadno reagovat na zmény na trhu a stanovena
pravidla v Kodexu reklamy se mohou ménit. Tato samoregulace dopliuje etickymi pravidly
pravni regulace. Rada pro reklamu uvadi na svych oficidlnich strankéch: ,, Samoregulace je
velmi flexibilni, rychle se adaptujici ndstroj, ktery pruzné reaguje na vsechny zmény
reklamniho a medialniho trhu. Jednou z hlavnich vyhod samoregulace reklamy je prave

flexibilni prizpusobeni etickych pravidel reklamy vyvoji trh “ (Rada pro reklamu, rpr.cz)

Rada pro reklamu posuzuje stiznosti na reklamy objevujici se v tisku, na plakatovych
plochach, u zésilkovych sluzeb, v audiovizudlni produkci, v kinech, v rozhlasovém a
televiznim vysilani a na internetu, nevztahuje se, ale na volebni reklamu ani reklamu

politickych stran ve vSech jejich podobach. (Rada pro reklamu, rpr.cz)

Rada muze zah4jit rozhodovaci proces, neboli proces projednani stiznosti ,,obdrzi-li
stiznost na konkrétni reklamu (stiznost mize podat jakakoliv fyzicka ¢i pravnicka osoba
nebo statni orgdn)*“ (Rada pro reklamu) nebo pokud bude sama Rada ptesvédcena, ze n¢ktera

reklama porusSuje ustanoveni Kodexu reklamy. (Rada pro reklamu, rpr.cz)

Jako nestatni neziskova organizace Rada pro reklamu vydéavé rozhodnuti, které maji
formu pouze doporuceni. Pokud nejsou doporuceni uposlechnuta mize tento ptipad Rada

predat Krajskému zivnostenskému tradu k dalSimu feseni. (Rada pro reklamu, rpr.cz)

Rada pro reklamu tedy vydava Kodex reklamy, prostfednictvim arbitrazni komise
prosazuje dodrzovani Kodexu, vykonava osvétovou a vzdelavaci Cinnost, vydava stanoviska
COPY ADVICE, vydava odborna stanoviska pro Krajské zivnostenské urady, v otdzkach
etiky reklamy spolupracuje se statnimi organy, soudy, sdruZzenimi a dalSimi institucemi

v Ceské republice i v zahrani¢i héji zajmy reklamniho primyslu a podili se na tvorb&
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legislativy zasahujici do oblasti reklamy a marketingové komunikace zastupuje své ¢leny
v EASA — The European Advertising Standards Aliance a realizuje dalsi ¢innosti. (Rada pro

reklamu, rpr.cz)

Rada pro reklamu se skldda z nasledujicich 5 organi. Nejvyssim orgdnem Rady pro
reklamu je valnd hromada. Vydavanim a prosazovanim rozhodnuti stanovenych na valné
hromad¢ v obdobi mezi jejimi zasedanimi se zabyva vykonny vybor. Arbitrdzni komise je
nezavisly expertni tfinacticlenny tym, ktery posuzuje stiznosti na neetické, nebo neslusné
reklamy. Cleny arbitrazni komise jsou zadavatelé, média, agentury, pravni odbornici
specializujici se na oblast reklamy, také psycholog a sexuolog. Sekretariat se zabyva
fungovanim Rady. Poslednim orgdnem je dozorci rada, kterd je zodpovédna za dozor nad

¢innosti a hospodaienim Rady a jejich organt. (Rada pro reklamu, rpr.cz)

3.6.3 Kodex reklamy

., Kodex reklamy (dale jen ,, Kodex ‘) vydany Radou pro reklamu je formulovan s cilem,
aby reklama v Ceské republice slouzila k informovani verejnosti a spliiovala eticka hlediska
plisobent reklamy vyZadovand obcany Ceské republiky. Cilem Kodexu je napomdhat tomu,
aby reklama byla predevsim pravdivad, slusna a cestna, a aby v rozsahu tohoto Kodexu
respektovala mezinarodné uznavané zasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni

obchodni komorou.

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrz na ni navazuje doplnénim o etické
zasady. Kodex je urcen vSem subjektium piisobicim v oblasti reklamy a stanovi jim pravidla
profesionadlniho chovani. Kodex se zaroven obraci k verejnosti a informuje ji o mezich, které
subjekty piisobici v reklamé ci reklamu uzivajici dobrovolné prijaly a hodlaji je samy

vynucovat prostiednictvim etické samoregulace.

Clenské organizace RPR vyslovné uznavaji Kodex a zavazuji se, Ze nevyrobi ani
neprijmou zdadnou reklamu, ktera by byla v rozporu s Kodexem, popripade ze stahnou
reklamu, u niz by byl takovy rozpor dodatecné zjistéen organem etické samoregulace v

reklame.

Zaroven clenské organizace RPR budou usilovat o to, aby i vSechny ostatni subjekty
plisobici v oblasti reklamy na iizemi Ceské republiky respektovaly cile i jednotlivd

ustanoveni tohoto Kodexu. “ (Kodex reklamy, 2013)
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4 Vlastni prace

Vlastni prace bakalarské prace je tvofena rozebranim tii sexistickych reklam, z toho
dvé reklamy byly rozebirdny Arbitrazni komisi Rady pro reklamu a provedenym

dotaznikovym Setfenim.

Dotaznikové Setfeni se zabyvalo obecnymi nazory respondentl cilovych skupin
generace X a Z v oblasti sexismu v reklamé. Dotaznik byl vytvofen pomoci sluzby survio.cz,
kde byl dostupny od 28. 2. 2021 do 9. 3. 2021 a navratnost dotazniku ¢inila 51,4 %. Celkem
131 respondentt spadalo do kategorie Generace X, tedy lidi narozenych mezi lety 1965 az
1979 a do kategorie Generace Z, osob narozenych mezi lety 1995 az 2009. Dotaznik byl

vytvofen v online form¢ a $ifen pomoci skupin socidlnich médii. Dotaznik byl anonymni.

V prvni Casti dotazniku byly obsazeny otdzky s moznosti vybéru jedné nebo vice
odpovédi. Druha ¢ast byla zaméfena na nazory na sexistické reklamy, které¢ méli respondenti
ohodnotit pétibodovym sémantickym diferencidlem a v posledni ¢asti dotazniku byla

vyuzita Likertova Skdla pro vyjadieni souhlasu s danymi tvrzenimi. Dotaznik je v Ptiloze 1.

4.1 Reklama na Pilu Pasak a.s.

Pila z Plané nad Luznici zvefejnila prvni plakat s divkou, dievem a vtipnym sloganem,
jak sami uvadi na svych strankach, v roce 2006. Od té doby ptichéazi firma s novymi napady
kazdy rok. Své reklamni billboardy si majitel firmy, Lubo§ Pasak, foti a vytvari sam.
Postupem casu zavedl pravidlo, Ze alespoii jedna z divek pozujicich na billboardu musi byt

ptimo z firmy.

Vroce 2019 byla reklama Pily Paddk a.s. proSetfena Arbitrazni komisi Rady pro
reklamu. Pfedmétnou reklamu posuzovali ¢lenové arbitrdzni komise s ohledem na ¢lanek
1.1: (Slusnost reklamy) Kapitoly II (VSEOBECNE ZASADY REKLAMNI PRAXE)
Kodexu reklamy, ktery stanovuje, ze ,,Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni
prezentace, které¢ by porusovaly hrubym zplsobem normy slusnosti a mravnosti obecné
pfijimané témi, u nichz je pravdépodobné, Ze je reklama zasdhne. Zejména prezentace
lidského téla musi byt uskute¢niovana s plnym zvazenim jejiho dopadu na vSechny typy
Ctenaru a divakl. PoruSeni Kodexu budou posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztah

reklamy k produktu, zvolenou cilovou skupinu a pouzitda média.” (Kodex reklamy)
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Arbitrazni komise posoudila danou marketingovou komunikaci jako neporusujici Kodex

reklamy, tedy nezavadnou.

Obrazek 1 - Reklama firmy Pila Pasadk a.s.

Pila Pasak - naprosto zdravé fezivc.
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4.2 Reklama na Bidfood Czech republic s.r.o

Reklama na zmrzlinu MroZ byla v Ceské republice zahdjena roku 2011, pii¢emz
motivem byli mladi vysportovani muzi bez tricek, kteti pracovali v 1ét€ na jahodové farmé.
Hlavnim sloganem téchto reklamnich spotti byla ,,Zmrzlina vyrobena s laskou®. V roce 2013
zadavatel rozvinul koncept fantazie nastoleny v jiz zminéné predeslé reklamé. Sloganem
tohoto reklamniho spotu bylo ,,Mroz — zmrzliny Vasi fantazie®. V roce 2013 se témito
reklamnimi spoty zabyvala Arbitrazni komise Rady pro reklamu a na zéklad€ posledniho
sloganu, ktery jednoznaéné poukazuje na to, ze cely spot je fantazie s propojenim se smysly
ovliviiujicimi vizudlnimi podnéty, jakymi jsou 1éto, slunce, snéni, bezstarostnost, rozhodla
ze se nejedna o hlubsi poruSeni norem slusnosti a mravnosti, coz je podminka, kterou
v Kapitole II, ¢lanku 1.1 Kodex reklamy stanovi pro to, aby komer¢ni komunikace mohla

byt prohlaSena za neetickou.
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Obrazek 2 - Reklama na Bidfood Czech republic s.r.o

Zdroj: https://www.mediaguru.cz/clanky/2013/06/reklamy-na-zmrzlinu-mroz-prevraceji-
stereotypy/

4.3 Reklama na Nicotrans a.s.

Nicotrans je firma, kterd piisobi na Ceském nakladnim trhu od roku 2001. Na svych
kamionech a webovych strankéch zobrazuje sexistické reklamy, kde se objevuji obnazené
zeny v podprsenkach, které nakladaji zbozi do kamionu. Tato firma byla v roce 2017 a 2018

nominovana na anticenu Sexistické prasatecko.

Obrazek 3 - Reklama firmy Nicotrans a.s.

Zdroj: https://'www.prasatecko.cz/nominace/nicotrans/
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4.4 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Rozdéleni respondentt podle generaci

Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na dvé veékové skupiny. Prvni skupinou byli lidé
narozeni mezi lety 1965 az 1979 (generace Y), téchto respondentli se zucastnilo Setfeni
dohromady 62, coZz tvofi mensi ¢ast souboru, 47,3 %. Druhou vékovou skupinou byla

generace Z, tedy lidé narozeni mezi lety 1995 a 2009. Respondentti z generace Z bylo o 7

vice a tvori tak vétsi ¢ast souboru, 52,7%.

Tabulka 1 - Rozdéleni respondentii dle generaci

Relativni ¢etnost

Absolutni ¢etnost

Generace Z

52,7%

69

Generace X

47,3%

62

Zdroj: Vlastni zpracovani 2022

Graf 1 - Rozdéleni respondentit dle generaci

B Generace Z M Generace X

Rozdéleni respondentt podle pohlavi

Respondenti generace X se skladali z 31 % z muzského pohlavi a z 69 % z pohlavi
zenského. U respondentl v generaci Z také pievladalo Zenské zastoupeni, a to z celych 80

%, muzsti respondenti zde tvofili jen 20% dotazované cilové skupiny. V obou skupiniach

prevlada zenské zastoupeni respondenti.

34

Zdroj: Vlastni zpracovani 2022

52,7%




Tabulka 2 - Pohlavi respondentii

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Muzi Zeny Muzi Zeny
Generace X 19 43 30,64% 69,36%
Generace Z 14 55 20,29% 79,71%
Obé
generace 33 98 25,19% 74,81%

Zdroj: Vlastni zpracovani 2022
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Graf 2 - Pohlavi respondentii
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Zdroj: Vlastni zpracovani 2022

Rozdéleni respondentt podle pohlavi

Témer pilka respondentti vyplnila dotaznik s ukoncenym stfedosSkolskym vzdélanim

s maturitou, u Generace X to bylo 30 respondenti (48,4 %), u Generace Z mélo

sttedoskolské vzdélani 33 (47,8 %) odpovidajicich. Druhé nejvice zastoupené bylo

vysokoskolské vzdélani, se zastoupenim 23 jedinct v Generaci Z a 14 jedinct v Generaci X.

Na tfetim misté v Generaci X bylo stfedni odborné vzdélani bez maturity s po¢tem 10 osob

(16,1 %), u Generace Z to bylo dokoncené zakladni vzdélani s poctem 7 osob (10,1 %).

Tabulka 3 - Vzdélani respondentii

Cetnosti Zikladni Stredni Od.b orné Stl"edn.i X Vyssi odborné | Vysokoskolské
bez maturity maturitou
Generace X Absolutni 2 10 30 6 14
Relativni 3,20% 16,10% 48,40% 9,70% 22,60%
Generace 7 Absolutni 7 3 33 3 23
Relativni 10,10% 4,30% 47,80% 4,30% 33,30%
Obé Absolutni 9 13 63 9 37
generace Relativni 6,90% 9,90% 48,10% 6,90% 28,20%

Zdroj: Vlastni zpracovani 2022
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Graf 3 - Vzdélanost respondentii
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Zdroj: Vlastni zpracovani 2022

Nejcastéjsi kontakt respondentu s reklamou

Vyssi odborné  Vysokoskolské

V této otazce mohli respondenti volit vice moznosti. Vice jak polovina respondentii

58,1 % zvolilo internet jako jedno z médii, kde se nejcastéji setkavaji s reklamou. U obou

generaci reklama na internetu obsadila prvni pficku zebficku. 70,6 % clenti Generace

Z oznacili internet jako nejpresycenéj$i media, ale v Generaci X internet oznacilo pouze 52,5

% Na druhé misto cilové skupiny dosadily reklamu vysilanou v televizi (38,4 %).

Tabulka 4 - Nejcastéjsi kontakt respondentii s reklamou

Cetnosti | Na internetu V televizi V tisku Billboard |Jiné
Generace X Absolutni 42 35 2 1 0

Relativni 52,50% 43,80% 2,50% 1,20% 0%
Generace 7 Absolutni 65 24 1 2 0

Relativni 70,60% 26,10% 1,10% 2,20% 0%
Obé Absolutni 100 66 3 3 0
generace Relativni 58,10% 38,40% 1,75% 1,75% 0%

Zdroj: Viastni zpracovani 2022
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Graf 4 - Nejcastéjsi kontakt respondentii s reklamou
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Zdroj: Viastni zpracovani 2022

Problematika sexismu v reklamé

Cilové skupiny dotazovanych se rozdélily zhruba na polovinu v otdzce sexismu
v reklamé. Generace X se podle nich se sexismem v reklamé spiSe nesetkala, 51,6 %
respondentli se se sexismem v reklam¢ nesetkalo, kdezto Generace Z se dle dotazniku se
sexismem v reklamé¢ setkala z 55,1 %. Generace X se se sexismem nejcastéji setkdva
v reklaméch na Iéky na potenci a erekci, s ¢imz se ztotoziuji i respondenti Generace Z.
Dotazovani respondenti zminili i dal$i zboZzi u kterych se setkali se sexismem v reklam¢.
Konkrétné to byly reklamy na auta/autoservisy, nafadi/hobbymarkety, nanuky Mroz a Cistici
prostfedky. Tti respondenti z Generace x uvadi, Ze se setkali se sexismem v reklamé na
damské hygienické pomuicky. Sest dotazanych z Generace Z pozorovali sexismus
v reklaméch na alkohol a spodni pradlo. Jeden respondent nasel sexismus v reklamé na

Raiffeisen Bank, kde podotykaji, ze k ziskani polibku od zeny se muz nemusi ptat.
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Tabulka 5 - Respondenti se setkali se sexismem v reklamé

Cetnosti Ano Ne

Absolutni 30 32
Generace X Relativni 48,40% 51,60%

Absolutni 38 31
Generace Z Relativni 55,10% 44.90%

Absolutni 68 63
Obé generace | Relativni 51,90% 48,10%

Zdroj: Vlastni zpracovani 2022

Graf 5 - Respondenti se nejcastéji setkdavaji se sexismem v danych reklamdch
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Zdroj: Vlastni zpracovani 2022

Pocetnéjsi vyskyt pohlavi v sexistické reklamé

Respondenti se z 92,4 % shodli, ze v sexistické reklamé jsou zobrazovany vice Zeny
nez muzi. V této otdzce neni moc patrny rozdil v ndzorech Generace X, kterd urcila, Ze jsou
v sexistickych reklamach vice zobrazovany zeny, 95,2 % a ndzorech Generace Z, ktera to

stejné tvrzeni potvrdila 89,9 %.

Tabulka 6 - Castéjsi zobrazeni pohlavi v sexistické reklamé

Cetnosti Zena Muz

Absolutni 59 3
Generace X Relativni 95,20% 4,80%

Absolutni 62 7
Generace Z Relativni 89,90% 10,10%

Absolutni 121 10
Obé generace | Relativni 92,40% 7,60%

Zdroj: Vlastni zpracovani 2022

39



Graf 6 - Castéjsi zobrazeni pohlavi v sexistické reklamé
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Zdroj: Vlastni zpracovani 2022

Vnimani reklamy na firmu Pila Pasak a.s.

Reklama, ktera se objevuje na plakatech a billboardech firmy Pila Pasdk a.s. byla
respondentlim ptedlozena bez podrobnosti, jen s fotkou uvedenou vyse. Respondenti méli

reklamu ohodnotit pomoci pétibodového sémantického diferencidlu.

Podle grafu je ndm patrné, Ze respondenti hodnotili reklamu spiSe pomoci zépornych
popist, kde se celkové vice k zapornym popisiim ptiklanéla Generace Z. VéEtsi odchylka
nazort respondentl je patrnd u popisu reklamy jako ,,urdzlivé®, s ¢imz souhlasi Generace
Z v pruméru 4,76 body a Generace X v priméru 3,56 body. Dalsi odchylku mitizeme
pozorovat v ndzoru na sexismus v této reklamé, kde se Generace X piiklani k tvrzeni, ze je
reklama sexisticka s 2,4 body a Generace Z se k tomuto tvrzeni ptiklani jest¢ o vice jak pil

bodu.

Tabulka 7 - Vnimani reklamy na firmu Pila Pasdk a.s.

Popis reklamy Generace X | Generace Z | Popis reklamy

Uspé&ny (1) 3,20 3,80 | Neuspésny (5)

Lichotivy (1) 3,56 4,76 | Urazlivy (5)

Zabavny (1) 3,88 4,25 | Trapny (5)

Libivy (1) 3,79 4,15 | Nelibivy (5)

Pritazlivy (1) 3,71 3,97 | Odpuzujici (5)

Sexisticky (1) 2,40 1,81 | Nesexisticky (5)

Koupil/a bych si produkt (1) 3,50 4,15 | Nekoupil/a bych si produkt (5)

Zdroj: Vlastni zpracovani 2022
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Graf 7 - Vnimani reklamy na firmu Pila Pasadk a.s.
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Vnimani reklamy na firmu Bidfood Czech republic s.r.o

Reklama na nanuky Mroz od firmu Bidfood Czech republic s.r.0, ktera se objevila
v televizi a na internetu byla respondentim piedlozena bez podrobnosti, jen s fotkou

uvedenou vyse. Respondenti méli reklamu ohodnotit pomoci pétibodového sémantického

diferencialu.

Podle bodového ohodnoceni obou cilovych skupin jsme zjistili, ze ndzor na reklamu
na nanuky Mroz je spiSe neutralni az kladny. Bodovani Generace Z se pohybuje v rozmezi
2,13 az 3,01, 2,13 bodi nasbiralo kritérium sexismu, které hodnoti Generace Z ptisnéji nez
Generace X, ktera vice tvrdila, Ze je reklama nesexisticka. Generace X se nazory priblizuje
vice k zapornym popisnym piidavnym jméniim nez Generace Z. Jejich nézory pohybuji

v podobném bodovém rozmezi 2,55 az 3,11 jako u Generace Z. Generace X hodnoti

reklamu z 63, 8 % jako ,,urazlivou* a z 62,2 % jako ,,trapnou*.

Tabulka 8 - Vnimani reklamy na firmu Bidfood Czech republic s.r.o

Popis reklamy Generace X | Generace Z | Popis reklamy

Uspésny (1) 2,55 2,48 | Netisp&sny (5)

Lichotivy (1) 3,19 2,72 | Urazlivy (5)

Zabavny (1) 3,11 3,01 | Trapny (5)

Libivy (1) 2,94 2,61 | Nelibivy (5)

Pritazlivy (1) 2,94 2,61 | Odpuzujici (5)

Sexisticky (1) 2,75 2,13 | Nesexisticky (5)

Koupil/a bych si produkt (1) 2,81 2,48 | Nekoupil/a bych si produkt (5)

Zdroj: Vlastni zpracovani 2022
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Graf 8 - Vnimani reklamy na firmu Bidfood Czech republic s.r.o
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Zdroj: Vlastni zpracovani 2022

Vnimani reklamy na firmu Nicotrans a.s.

Reklama na kamionovou dopravu Nicotrans a.s, ktera se objevila na kamionech firmy

a na jejich oficidlnich webovych strankach byla respondentim ptedlozena bez podrobnosti,

jen s fotkou uvedenou vyse. Respondenti méli reklamu ohodnotit pomoci pétibodového

sémantického diferencialu.

Nazory cilovych skupin na reklamu kamionové dopravy se hodné podobaji. Generace

se shoduji na hodnocenti ,,libivosti* reklamy, tvrdi Ze je reklama s 3,23 body spiSe ,,nelibiva“.

Generace X je v nazoru na sexismus reklamy benevolentnéjsi nez Generace Z, stejné jako

tomu bylo u predeslych piikladi reklam. Generace X se v tomhle kritériu drzi neutralniho

sttedu, kdezto Generace Z urcuje reklamu 2 body spise sexistickou.

Tabulka 9 - Vnimani reklamy na firmu Nicotrans a.s.

Popis reklamy Generace X | Generace Z Popis reklamy

Uspésny (1) 2,90 3,22 | Netisp&$ny (5)

Lichotivy (1) 3,21 3,07 | Urazlivy (5)

Zabavny (1) 3,21 3,43 | Trapny (5)

Libivy (1) 3,23 3,23 | Nelibivy (5)

Pritazlivy (1) 3,13 3,11 | Odpuzujici (5)

Sexisticky (1) 2,66 2,04 | Nesexisticky (5)

Koupil/a bych si produkt (1) 3,24 3,52 | Nekoupil/a bych si produkt (5)

Zdroj: Viastni zpracovani 2022
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Graf 9 - Vnimani reklamy na firmu Nicotrans a.s.
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Vnimani miry sexismu v piedeslych zminénvych reklamach

Polovina vSech respondentti vnima reklamy s odliSnou mirou sexismu. Z toho 97,4 %

., nesouvisejici zobrazeni polonahych Zen a prodavanych sluzeb “.

Tabulka 10 - Vnimani miry sexismu v predeslych reklamdch

respondentl shledava reklamu na firmu Pila Pasak a.s. jako nejvice sexistickou. Jako dtivod
jeden z respondentt uvedl ,,Piisobi nevhodné kviili pouzitému dvojsmyslu fezivo* s ¢imz se
ztotoznuje dalSich 10 respondentii. Dal§im diivodem podle respondentli byla obnazené télo
zeny v nevhodné poloze, nebo zobrazeni zeny jako hracky. Jeden respondent z Generace

Z uvedl jako nejvice sexistickou reklamu na firmu Nicotrans a.s. a jako divod uved]

Cetnosti Urcité Ano | SpiSe ano | Nevim | Spi§ Ne | Urcit€ ne
Absolutni 4 23 7 23 5
Generace X Relativni 6,50% 37,10% | 11,20% | 37,10% 8,10%
Absolutni 7 17 7 35 3
Generace Z Relativni 10,20% 24,60% | 10,20% | 50,70% 4.30%
Absolutni 11 40 14 58 8
Obé generace | Relativni 8,40% 30,50% | 10,70% | 44,30% 6,10%

Zdroj: Vlastni zpracovani 2022
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Graf 10 - Vnimani miry sexismu v piedeslych reklamdch
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Urcité ne

Tabulka 11 - Nejvice sexistickd firma podle respondentii

Cetnosti Pila Pasak a.s (Bidfood s.r.o |Nicotrans a.s
Absolutni 44 1 0
Generace X |Relativni 97,80% 2,20% 0%
Absolutni 30 0 1
Generace Z  |[Relativni 96,80% 0% 3,20%
Absolutni 74 1 1
Obé generace |Relativni 97,40% 1,30% 1,30%

Zdroj: Viastni zpracovani 2022

Vnimani sexismu v reklamé

z Likertovy skaly souhlasu.

vice urazlivé nez vizualni zobrazeni sexismu?

vystupovali lidé mimo miry modelii/modelek?

vkladany do televizniho vysilani az po 22 hodin¢?

44

Respondenti byly dotdzani na nasledujici otdzky, na které méli vybrat odpovéd

Otéazka 1: Je podle vas poptavka po zenském téle vyssi nez poptavka po téle muzském?

Otéazka 2: Jsou podle Vas reklamy zaloZené na sexistickych sloganech (kratky textovy utvar)

Otazka 3: Jsou podle Vas reklamy zalozené na principu sex sells (sex prodava) efektivni?

Otéazka 4: Byly by podle Vas sexistické reklamy stejné efektivni, pokud by v reklamé

Otazka 5: Jsou podle Vas televizni reklamy zobrazujici odhalend téla modelt vhodné




Otazka 6: Jsou podle Vas sexistické televizni reklamy zatazeny do vhodnych druhti potadi,

¢i filma?

Otéazka 7: Kdyz vidim dokonalé t€lo muze nebo zeny v reklamé, mam pocit, ze bych méla

vypadat stejné jako model v reklamé?
Otéazka 8: Je podle Vas pouzivani sexistickych reklam eticky korektni?
Otazka 9: Myslite si, Ze je potfeba reklamy vice regulovat zdkonem?

Obé¢ generace z 80 % zastavaji nazor, ze v reklamé je poptavka po Zenském téle vétsi
nez po muzském téle. Respondenti (37,1 % Generace X, 52,2 % Generace Z) odpovédeli, ze
reklamy zaloZené na sexistickych sloganech nejsou vice sexistické nez vizualni vyobrazeni
sexismu. Pllka dotazovanych se shodla na ndzoru, ze reklamy na principu ,,sex prodava*
jsou efektivni, a proto se pouzivaji. V obou generacich se zhruba 70 % respondentl ptiklani
na pravou stranu Likertovy $kaly a nesouhlasi s tvrzenim, Ze by byli sexistické reklamy
stejné efektivni, pokud by v reklamé vystupovali lidé mimo miry modeld/modelek. Nazory
48,8 % respondentll obou cilovych skupin spadaji do pravé strany Skaly a souhlasi
s tvrzenim, Ze reklamy s odhalenymi tély jsou vhodné vkladany do televizniho programu po
22 hodiny, ale respondenti ze 44,3 % nesouhlasi s tvrzenim, Ze jsou sexistické reklamy
vkladany do vhodnych televiznich potfadt a filmi. Pfes polovinu respondentt (53,5 %)
dokonala téla modelti a modele vidénd v reklamé& neovliviiuji. 66,7 % néazorit Generace
Z spociva na pravé strané Likertovy Skaly a priklani se k tvrzeni, Ze sexistické reklamy
nejsou eticky korektni. S ndzorem na nutnost vétsi regulace reklamy zdkonem se ztotoZziuje

zhruba 42 % respondentt.
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Tabulka 12 - Vyhodnoceni otdazek 1-7

Cetnosti Urcité Ano | SpiSe ano | Nevim Spi§ Ne Urcité ne
Absolutni 17 31 7 7 0
~ | Generace X Relativni 27,40% 50% 11,30% 11,30% 0%
£ Absolutni 18 39 8 3 1
S | Generace Z Relativni 26,10% 56,60% 11,60% 4,30% 1,40%
°© Absolutni 35 70 15 10 1
ODbé generace Relativni 26,70% 53,40% 11,50% 7,60% 0,80%
Absolutni 3 14 22 19 4
« | Generace X Relativni 4,80% 22,60% 35,50% 30,60% 6,50%
g Absolutni 0 17 16 35 1
S |Generace Z Relativni 0,00% 24,60% 23,20% 50,80% 1,40%
© Absolutni 3 31 38 54 5
ODbé generace Relativni 2,30% 23,70% 29% 41,20% 3,80%
Absolutni 9 24 12 12 5
e~ | Generace X Relativni 14,40% 38,70% 19,40% 19,40% 8,10%
g Absolutni 6 27 15 15 6
£ | Generace Z Relativni 8,70% 39,20% 21,70% 21,70% 8,70%
°© Absolutni 15 51 27 27 11
ODbé generace Relativni 11,50% 38,90% 20,60% 20,60% 8,40%
Absolutni 0 3 13 32 14
<+ | Generace X Relativni 0,00% 4,80% 21,00% 51,60% 22,60%
_E‘ Absolutni 1 9 11 37 11
S | Generace Z Relativni 1,40% 13,00% 15,90% 53,80% 15,90%
°© Absolutni 1 12 24 69 25
ODbé generace Relativni 0,80% 9,20% 18,30% 52,60% 19,10%
Absolutni 10 21 11 15 5
w» | Generace X Relativni 16,10% 33,90% 17,70% 24.20% 8,10%
_E‘ Absolutni 10 23 14 18 4
S | Generace Z Relativni 14,50% 33,30% 20,30% 26,10% 5,80%
°© Absolutni 20 44 25 33 9
ODbé generace Relativni 15,30% 33,50% 19,10% 25,20% 6,90%
Absolutni 3 16 18 20 5
¢ |Generace X Relativni 4,80% 25,80% 29,00% 32,30% 8,10%
_E‘ Absolutni 1 18 17 26 7
£ | Generace Z Relativni 1,40% 26,10% 24.60% 37,70% 10,10%
°© Absolutni 4 34 35 46 12
ODbé generace Relativni 3,10% 26,00% 26,70% 35,10% 9,20%
Absolutni 4 17 8 18 15
~ | Generace X Relativni 6,50% 27,40% 12,90% 29,00% 24.20%
_E‘ Absolutni 3 22 7 24 13
£ | Generace Z Relativni 4,30% 31,90% 10,10% 34,90% 18,80%
© Absolutni 7 39 15 42 28
ODbé generace Relativni 5,30% 29,80% 11,50% 32,10% 21,40%

Zdroj: Vlastni zpracovani 2022
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Tabulka 13 - Vyhodnoceni otizek 8 a 9

Cetnosti Urcité Ano |SpiSe ano |Nevim |Spi§ Ne |Urcité ne
Absolutni 1 11 17 11 22
w | Generace X |Relativni 1,60% 17,70% | 27,50%| 17,70% 35,50%
_E‘ Absolutni 1 7 15 31 15
‘S | Generace Z | Relativni 1,40% 10,10% | 21,80% | 44,90% 21,80%
C Absolutni 2 18 32 53 26
Obé generace | Relativni 1,50% 13,80% | 24,40%| 40,50% 19,80%
Absolutni 5 18 18 18 3
o | Generace X |Relativni 8,20% 29,00% | 29,00% | 29,00% 4,80%
2 Absolutni 10 23 22 11 3
‘E Generace Z | Relativni 14,50% 33,40% | 31,90% | 15,90% 4,30%
C Absolutni 15 41 40 29 6
Obé generace | Relativni 11,50% 31,30% | 30,50% | 22,10% 4,60%

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani 2022

Graf 11 - Nazory Generace X na otazky 1-9
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Otdzka 1 Otdzka 2 Otazka 3 Otazka 4 Otazka 5 Otazka 6 Otazka 7 Otazka 8 Otazka 9

m Urcité ne

Zdroj: Vlastni zpracovani 2022
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Graf 12 - Nazory Generace Z na otazky 1-9

Generace Z
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H Urcité Ano M SpiSe ano Nevim Spis Ne  m Urcité ne

Zdroj: Vlastni zpracovani 2022

Informovanost respondentu o regulaci reklamy a anticené ..sexistické prasate¢ko

Vice jak polovina respondenti obou cilovych skupin neslyseli o regulaci reklamy
pomoci zakona, ani pomoci kodexu reklamy. Pouze 13 % Generace X 1 Generace Z slySeli
o anticen¢ ,,sexistické prasatecko* poradanou organizaci Nesehnuti. Z téchto 13 % vi 14
respondenttl, Ze ,,sexistické prasatecko® je cena za nejvice sprostou a sexistickou reklamu
rozdavana na zakladé ankety pro Sirokou vefejnost. 3 respondenti z téchto 13 % o anticené

slySely, ale nevédéli jak cena funguje a na co vztahuje.

Tabulka 14 - Informovanost respondentii o regulaci reklamy

Cetnosti Ano Ne
Absolutni 25 37
Generace X Relativni 40,30% 59,70%
Absolutni 32 37
Generace Z Relativni 46,40% 53,60%
Absolutni 57 74
Celkem Relativni 43,50% 56,50%

Zdroj: Vlastni zpracovani 2022
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Graf 13 - Informovanost respondentii o regulaci reklamy
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Zdroj: Vlastni zpracovani 2022

Tabulka 15 - Informovanost respondentit o anticené ,,sexistické prasdtecko*

Cetnosti Ano Ne
Absolutni 8 54
Generace X | Relativni 12,90% 87,10%
Absolutni 9 60
Generace Z | Relativni 13,00% 87,00%
Absolutni 17 114
Celkem Relativni 13,00% 87,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani 2022

Graf 14 - Informovanost respondentii o anticené ,,sexistické prasdtecko“
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Zdroj: Vlastni zpracovani 2022
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5 Vysledky a diskuse

Z vysledkti dotazniku provedenym v tinoru roku 2022 se lidé setkavaji s reklamou
nejcastéji na internetu. Konkrétné 70 % Generace Z se s reklamou nejcastéji setkava na
internetu, u Generace X je toto procento nizsi. Polovina Generace X se setkava s reklamou
na internetu a mensi polovina, 43 % Generace X, se nejvice setkava s reklamou v televizi.
Tento patrny rozdil je logicky, uvédomime-li si, Ze generace Z je prvni opravdu globalni
technologicky nasycenou generaci. Tyto data se neshoduji s vyzkumem provadénym Ceskou
marketingovou spoleénosti (CMS) od roku 1993, nazvanym ,,Cesi a reklama®. Z jejichZ
vyzkumu vyplynulo, Ze se nejvice dotazovanych citi pfesyceni reklamou na televiznich
obrazovkach jako je Nova 74 % respondentti. Na druhé misto umistily internet a socialni

média, na tom se shodlo 65 % dotazovanych. (Zemanova, 2020)

Respondenti se nejcastéji setkavaji se sexismem v reklamé na léky na muZzskou
erekci a potenci, auta a autoservisy, damské hygienické pomucky a Cistici prostiedky. Z
dotazniku vyplynulo, Ze 92 % respondentt cilovych skupin se ztotoziiuje s nazorem, Ze jsou
zenska téla vyobrazovéna v reklamach vice nez muzska téla a 80 % respondenti fika, ze je
poptavka po zenském téle vyssi nez po téle muzském. Toto tvrzeni se shoduje s vyzkumem
Hany Cmakalové, ktera také délala vyzkum na téma sexismus v reklamé. Z jejiho vyzkumu
vyplynulo, Ze jsou ¢asti zenského téla v reklamach vystavovany z 78 %, kdezto jen 3 %
respondentli odpovédélo, ze jsou muzska téla vystavovana v reklamach vice nez téla zenska.
Zbylych 19 % tvrdi, Ze mezi vystavovanim Zenskych a muzskych tél v reklamé neni rozdil.

(Cmakalova, 2019, 44)

Prvni vybrana reklama byla na firmu Pila Pasak a.s. Respondenti mély vyjadiit miru
souhlasu pomoci pétibodového sémantického diferencialu, kde se povazuje za stiedni
hodnotu ¢islo 3. Generace se shodli, Ze je reklama netspésna (Generace X - 3,2; Generace
Z - 3,8), urdzliva (Generace X - 3,6; Generace Z — 4,8), trapna (Generace X - 3,9; Generace
Z — 4,3), nelibiva (Generace X - 3,8; Generace Z — 4,2), odpudiva (Generace X — 3,8;
Generace Z—4), sexistickéd (Generace X — 2,4; Generace Z — 1,8) a respondenti by si produkt
nekoupili (Generace X - 3,5; Generace Z —4,2). Jak je patrné z uvedenych hodnot ndzory na
tuto reklamu se shoduji, ale Generace X se drzi ve vétSin€ kritérii spiSe té stfedni hodnoty,

kdezto Generace Z se prevazné ztotoznuje s negativnimi popisy reklamy.
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Druhé vybrana reklama se vztahuje na nanuky Mroz a firmu Bidfood Czech republic
s.r.0. U této reklamy se drzeli obé generace spiSe kladnych popist a jejich nazory jsou velmi
podobné. Generace tvrdi, ze je reklama spiSe uspésna (Generace X — 2,6; Generace Z — 2,5),
trapna (Generace X - 3,1; Generace Z — 3), libivd (Generace X — 2,9; Generace Z — 2,6),
pritazliva (Generace X — 2,9; Generace Z — 2,6), sexistickd (Generace X — 2,8; Generace Z
—2,1) a respondenti by si produkt koupili (Generace X — 2,8; Generace Z — 2,5). Nazory
generaci se rozchazi v otdzce lichotivosti/urazlivosti, Generace Z popisuje reklamu jako

lichotivou (2,7) a Generace X popisuje reklamu jako urazlivou (3,2).

Tteti reklama se tyka kamionové dopravy a firmy Nicotrans a.s. V pfipad¢ této
reklamy se nazory respondentl piiklani spiSe k negativnim piivlastkim. V nazorech se
generace shoduji, az na otazku tspésnosti, kde Generace X povazuje reklamu za uspéSnou
(2,9) a Generace Z ji povazuje za neuspésnou (3,2). Dalsi popisy reklamy se drzi stfedni
hodnoty. Ob¢ generace popisuji reklamu jako urdzlivou (Generace X - 3,2; Generace Z —
3,1), trapnou (Generace X - 3,2; Generace Z — 3,4), nelibivou (Generace X - 3,2; Generace
Z — 3,2), odpudivou (Generace X — 3,1; Generace Z — 3,1), sexistickou (Generace X — 2,6;
Generace Z — 2) a respondenti by si produkt nekoupili (Generace X - 3,2; Generace Z — 3,5).

V dalsi ¢asti meli respondenti v dotazniku odpovidat na otdzky pomoci Likertovy
Skaly souhlasu a odpovédi obou generaci se podobali. Z jejich odpovédi vyplyva, ze 70 %
respondentl souhlasi s tvrzenim, Ze by sexistické reklamy nebyly stejné efektivni, pokud by
v reklamach vystupovali lidé mimo miry modelt a modelek. S tvrzenim, Ze jsou sexistické
reklamy zatazeny do televizniho vysilani aZ po 22 hoding, souhlasi 48 % clenli obou
cilovych skupin a 43 % dotdzanych nesouhlasi s tim, Ze jsou sexistické reklamy vkladany
do vhodnych potadt a filma. Pfes 30 % se citi byt ovliviiovano reklamou a kdyz vidi
dokonalé télo modela nebo modelky ma pocit, ze ma vypadat stejné. Témét 67 % Generace
Z zastava nazor, ze sexistickd reklama neni eticky korektni. U Generace X toto tvrzeni
zastava zhruba 53 %. 37 % Generace X ma pocit, Ze by reklama méla byt vice regulovana

zakonem, tento nazor je u Generace Z o 11 % vyssi.

Vysledku svédci o velké neinformovanosti publika o regulaci reklamy zakony, v obou
generacich o regulaci reklamy neslySela vice jak polovina respondenti a o anticené

,»sexistické prasatecko slyselo jen 13 % obou cilovych skupin.

51



6 Zavér

Prvnim z cili bylo vymezit v teoretické ¢asti zakladni problematiku a pojmy spojené

s reklamou, jeji regulaci, etikou, a rozdéleni generaci.

Hlavnim ukolem bylo v praktické Casti zjistit nazory respondent spadajicich do
generace X a Z na obecny ramec reklamy a konkrétni, predem vybrané ukdzky sexistickych

reklam a tyto ndzory potom porovnat.

Z dotaznikového Setfeni Sifeného pies internet vyplynulo, Ze se cilova skupina
generace Z se nejcastéji setkava s reklamou na internetu a respondenti spadajici do generace
X se také nejcastéji setkavaji s reklamou na internetu, ale hned za nim se umistilo televizni
vysilani. VéEtsina respondentii obou cilovych skupin tvrdi, ze je poptavka po Zenském téle
vys$$i nez poptavka po muzském téle a zenské télo a jeho Casti jsou v reklamach zobrazovany
vice. Pomoci dotazniku bylo zjisténo, ze obé generace se vétsinoveé shodli na tvrzeni, ze
sexistické reklamy s vyobrazenymi tély mimo miry modelii a modelek by nebyly tak
efektivni, jako ty, kde maji modelové a modelky ideélni postavu, a zarovei vice jak polovina
respondentli se neciti ovliviilovani a nemaji pocit, Ze by méli mit stejna idealni téla jaka jsou

vyobrazovana v reklaméch.

Nejvice kritiky sklidila reklama na firmu Pila Pasak a.s., na kterou méli respondenti
svlj nazor sdelit pomoci pétibodového sémantického diferencidlu. U této reklamy se
respondenti obou generaci nejvice odklanéli od sttedové hodnoty a ur¢ili tak, Ze reklama je
neuspésna, urazliva, trapna, nelibiva, odpuzujici, sexisticka a produkt od této firmy by si
respondenti nekoupili. Zde se odklanéli nazory generace Z od generace X jen tim, Ze

generace Z volila popis reklamy ptisnéji.

Nejméné kritiky ziskala reklama na nanuky Mroz od firmy Bidfood s.r.o. U této
reklamy se nazory generace X a generace Z rozchazeli v otazce urazlivosti, kde generace
Z urcila reklamu za lichotivou. Nazory na tuto reklamu méla generace Z vice kladné nez
generace X. Obé generace by popsali reklamu jako UspésSnou, libivou, pfitazlivou, ale také
trapnou a sexistickou. Pfes tyto zaporné piivlastky by si respondenti produkt od firmy

Bidfood s.r.o koupily.

V nazorech na kamionovou dopravu firmy Nicotrans a.s. se generace X a Z shodovali

a jejich hodnoceni se pohybovalo okolo stiedové hodnoty. Hodnotili reklamu jako urazlivou,
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trapnou, nelibivou, odpuzujici, sexistickou a sluzby by si nekoupili. Generace X hodnotila

reklamu jako uspéSnou, kdezto generace Z jako netispésnou.

V posledni ¢asti dotaznik odhalil Ze respondenti z vétSi ¢asti nikdy neslySeli o
regulaci reklamy zakonem a 40 % respondenti by doporucovalo vétsi regulaci reklamy

zakonem. Respondenti neslySeli ani o anticené ,,sexistické prasatecko®.

Reklama bude zcela jist¢ soucasti vyrobku ve stale vétsi mire a lidé se s ni budou
setkévat 1 nadale. Marketingovi a reklamni pracovnici budou realizovat nové ndpady a méli
by mit relevantni rdmec v jehoz mezich nebudou ovliviiovat vyvoj jedince ani spole¢nosti
nezddoucim smérem, a nebudou posunovat spoleCnost smérem k jiz piekonanym

predsudktm.
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8 Prilohy
Dobry den,

rdda bych Vas pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery slouzi jako podklad pro moji
bakalatfskou praci. Cilem préce je zjistit a porovnat nazory na sexismus v reklamé respondentt
z generace X a Z. Vyplnéni dotazniku Vam zabere maximaln€ 5 minut. Dotaznik je anonymni
a bude slouzit pouze pro zpracovani moji bakaldiské prace. Dotaznik se tyka sexismu
v reklamé. Sexismus je obecné definovan jako zjednodusujici ndzory na role a chovani mizu a
zen, tyto nazory vychdzeji z urcitych predstav o ,,ndlezitém* a ,,pfirozeném* chovani zen a
muzl, napf. ,,Zena, neumi fidit“, ,,muz, co se nedokdze postarat o dité“. (Zdroj: Co to je
sexismus v reklamé€. [online]. Dostupné z: http:/zenskaprava.cz/%EF%BB%BFsexismus-v-
reklame/). Reklama podnikatelskym subjektem vytvaieny proces komercni komunikace.
Ucelem reklamy je poskytnuti informaci o zboZi, sluzbach a ¢innostech firmy spotiebiteli.
Sifeni reklamy probiha pomoci komunikaénich médii, coz podle Kodexu jsou: televize, rozhlas,
plakaty, letaky, periodicky i neperiodicky tisk, dopravni prostfedky, nosice audiovizualnich dé€l.

(Zdroj: Kodex reklamy, 2013)

D¢kuji Vam za pomoc a spolupraci Lucie Draslarova

1. Jste narozen mezi lety (hrani¢ni roky vcéetn¢):
a) 1965 — 1979 (Generace X)
b) 1995 — 2009 (Generace Z)
2. Vase pohlavi:
a) Zena
b) muz
c) jiné
3. Vase nejvyssi dosazené vzdélani:
a) Zékladni
b) Stifedni odborné bez maturity
¢) Stredni s maturitou
d) Vyssi odborné
e) Vysokoskolské
4. S reklamou se nejcastéji setkavam:
a) na internetu
b) v televizi
c) v tisténych médiich (noviny, ¢asopisy,..)
d) billboard
e) jiné (doplnit):
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5. Setkali jste se n¢kdy s problematikou sexismu v reklamé?
a) ano
b) ne

6. Pokud jste v pfedchozi otazce odpovedéli "ano", vzpomenete si v jaké reklamé se
problematika sexismu objevila (na jaky produkt, na jaky podnik)?

7. Kdo je podle Vas cCastéji zobrazovan v sexistickych reklamach?
a) Zena
b) Muz
8. Firma Pila Pasdk a.s. se prezentuje pomoci sexistickych reklam jako napf.
r Pila Pasak - naprosto zdravé fezivc.
1 \ L ‘

T —
Zdroj: https://www.pasak.cz/cz/nase-reklamy

Jak na vas tento reklamni spot piisobi?

Uspésny 1 2 3 4 5 Nelspény

Lichotivy 1 2 3 4 5 Urézlivy

Zabavny 1 2 3 4 5 Trapny

Libivy 1 2 3 4 5 Nelibivy

Ptitazlivy 1 2 3 4 5 Odpuzujici

Sexisticky 1 2 3 4 5 Nesexisticky

Koupil/a bych si produkt 1 2 3 4 5 Nekoupil/a bych si produkt

9. Vyrobce nanukti Bidfood Czech republic s.r.0, ktery vyrabi nanuky Mroz, se v po-
slednich letech prezentuje pomoci sexistickych reklam jako (cel4 reklama na od-
kazu https://www.youtube.com/watch?v=tMARjujmgN8 ):

Zdroj: https://www.mediaguru.cz/clanky/2013/06/reklamy-na-zmrzlinu-mroz-

prevraceji-stereotypy/

Jak na vas tato reklama piisobi?
Uspé&sna 1 2 3 4 5 Nelspéna
Lichotiva 1 2 3 4 5 Urazliva
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Zébavna 1 2 3 4 5 Trapna

Libiva 1 2 3 4 5 Nelibiva

Pritazliva 1 2 3 4 5 Odpuzyjici

Sexisticka 1 2 3 4 5 Nesexistickd

Koupil/a bych si produkt 1 2 3 4 5 Nekoupil/a bych si produkt

10. Firma kamionové dopravy Nicotrans a.s. na svych kamionech vozi reklamu:

Zdroj: https://www .prasatecko.cz/nominace/nicotrans/

Jak na vas tato reklama ptisobi?

Uspésna I 2 3 4 5 Neuspésna

Lichotiva 1 2 3 4 5 Urazliva

Zébavna 1 2 3 4 5 Trapna

Libiva 1 2 3 4 5 Nelibiva

Ptitazliva 1 2 3 4 5 Odpuzujici

Sexisticka 1 2 3 4 5 Nesexistickd

Koupil/a bych si produkt 1 2 3 4 5 Nekoupil/a bych si produkt

11. Vnimate tyto reklamy se stejnou mirou sexismu?
a) Urcité ano
b) SpiSe ano
c) Nevim
d) Spise ne
e) Urcité ne
12. Pokud jste v predeslé otazce odpoveédeli ,,spise ne®, nebo ,,urcité ne*, kterou re-
klamu byste oznacili za nejvice sexistickou?
a) Reklama firmy Pila Pasék a.s.
b) Reklama firmy Bidfood Czech republic s.r.o
c) Reklama firmy Nicotrans a.s.
13. Z jakého diivodu jste oznacili v predeslé otazce danou firmu?

14. Je podle vas poptavka po zenském téle vyssi nez poptavka po téle muzském?
a) Urcité ano
b) SpiSe ano
c) Nevim
d) Spise ne
e) Urcité ne
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Jsou podle Vs reklamy zalozené na sexistickych sloganech (kratky textovy tutvar)
vice urazlivé nez vizudlni zobrazeni sexismu?
a) Urcité ano
b) SpiSe ano
c) Nevim
d) Spise ne
e) Urcité ne
Jsou podle Vs reklamy zaloZené na principu sex sells (sex prodava) efektivni?
a) Urcité ano
b) SpiSe ano
c) Nevim
d) Spise ne
e) Urcité ne
Byly by podle Vés sexistické reklamy stejné efektivni, pokud by v reklamé vystu-
povali lidé mimo miry modelt/modelek?
a) Urcité ano
b) Spise ano
¢) Nevim
d) Spise ne
e) Urcité ne
Jsou podle Vs televizni reklamy zobrazujici odhalend téla modeld vhodné vkla-
déany do televizniho vysilani az po 22 hoding?
a) Urcité ano
b) SpiSe ano
c) Nevim
d) Spise ne
e) Urcité ne
Jsou podle Vs sexistické televizni reklamy zafazeny do vhodnych druhti potadi,
¢i filma?
a) Urcité ano
b) Spise ano
c¢) Nevim
d) SpiSe ne
e) Urcité ne
Kdyz vidim dokonalé télo muze nebo zeny v reklamé, mam pocit, Ze bych méla
vypadat stejn¢ jako model/ka v reklamé?
a) Urcité ano
b) SpiSe ano
c) Nevim
d) Spise ne
e) Urcité ne
Je podle Vas pouzivani sexistickych reklam eticky korektni?
a) Urcité ano
b) SpiSe ano
c) Nevim
d) Spise ne
e) Urcité ne
Myslite si, Ze je potieba reklamy vice regulovat zdkonem?
a) Urcité ano
b) SpiSe ano
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c) Nevim
d) Spise ne
e) Urcité ne
23. Slyseli jste n€kdy o Regulaci reklamy?
a) Ano
b) Ne
24. Slysely jste n¢kdy o anticené ,,sexistické prasatecko*?
a) Ano
b) Ne
25. Pokud jste v predeslé otazce zaskrtli "ano", vite eho se tato anticena tyka?
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