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UVOD

Reklama a ovliviiovani mysleni lidi prostiednictvim médii je nedilnou soucasti naSich
zivotll a ma na populaci velmi silny vliv. Spolecnost nerada slysi, kdyz déldame mezi Zenami a
muzi velké rozdily. OvSem jsme si stale védomi biologickych odlisnosti a od pradavna jsou
V nds zakotenéné tradice, které ud€luji kazdé kategorii pohlavi jasné role a stereotypni pozice.
Vzajemné a rovnopravné postaveni muzi a Zen je velmi ozehavym tématem napiiklad i
Vv obchodni oblasti. Vyskytujici se prvky sexismu nejsou v dnesni dobé nic neobvyklého, dokazi
velmi dobfe zaujmout a upoutat pozornost lidi. Tvirci reklam si to velmi dobfe uvédomuji a
vyuzivaji této skutecnosti.

Tato prace je rozd€lena na dvé Casti, teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast se, na
zaklad¢ odborné literatury, sklada z objasnéni zdkladnich pojmu, definic a vzdjemnych vztahii
reklamy, sexismu a genderu. Prakticka ¢ast je tvofena formou dotaznikového Setfeni, které je
provedeno se zamérem naplnéni stanoveného cile. Setieni zahrnuje vytvoreni dotazniku,
provedeni dotaznikového Setfeni, zpracovani vysledkii a nasledné vyhodnoceni, které

pouzijeme K ovéfeni pfedem stanovenych hypotéz.

V bakalatské praci je pouzito vice zakladnich metod védeckého vyzkumu. Je zde vyuzita
deskripce neboli popis a analytickd metoda, kterd spociva v roz¢lenéni jevli nebo procesii na
prvky nebo ¢asti s cilem odhalit jejich vzajemné vztahy, poznat je jako komponenty slozitého
celku.! Dale se v praci vyskytuje kvantitativni vyzkum, metoda komparace, prostfednictvim
které zachytim odliSnosti v odpovédich a metoda dedukce, neboli typ usudku
a metoda zkoumani, kdy se z pfijatych vyroku (premis) dospiva k novému tvrzeni, zavéru,
disledku.?

V ramci dotaznikového Setfeni jsou zvoleny dvé skupiny respondenttl. Jedna se o generaci
X, ktera zahrnuje osoby, které se na rodily v letech 1964-1980 (od 40 do 56 let) a generaci Y,
ktera zahrnuje dotazované narozené v roce 1980-1995 (od 25 do 40 let). Z divodu velkého

! BURIANEK, Jiti. Metoda analyticka. Sociologicka encyklopedie [online]. 2017 [cit. 2020-07-09]. Dostupné z:
https://encyklopedie.soc.cas.cz/w/Metoda_analytick% C3%A1

2 Dedukce. Slovnik  cizich slov [online]. [cit. 2020-07-09]. Dostupné z: https://slovnik-cizich-

slov.abz.cz/web.php/slovo/dedukce


https://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/metoda
https://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/premisa

mnozstvi informaci v kvantitativnim vyzkumu je vyloucena generace Z, do které se fadi osoby

narozené v letech 1995 - do dnes.®

Cilem této bakalarské prace je zjistit, jak se k sexismu a genderovym rozdilim Vv reklamé
stavi lidé ve veékové skupiné 25-40 let a 40-56 let, zjistime a srovname pohled obou skupin na
danou problematiku a objasnime, jakym zpiisobem ovliviiuje jejich spotiebitelské chovani pii

nakupovani.

Hlavni vyzkumné otazky:
Jaky pohled maji generace X a Y na vyskyt sexismu v reklamé?
Jaky vliv ma sexistickd reklama na obé generace z obchodniho pohledu?

Jak vnimaji obé generace, na zdkladé€ sexistické reklamy, postaveni muzli a Zen ve spole¢nosti?

V bakalatské praci jsou stanoveny tti hypotézy, které zni:

Hypotéza 1: Generace Y bude pii nakupovani vice ovlivnéna sexistickou reklamou nez

generace X.
Hypotéza 2: Generace X bude vice pohorSovéna sexistickou reklamou nez generace Y.

Hypotéza 3: Respondentiim bude nejvice vadit zobrazovani lidské nahoty v reklamé.

3 SEZAMOVA, Lenka. Rozdéleni generaci. Institut interni komunikace: Jak na generace X, Y, Z? [online]. [cit.
2020-07-09]. Dostupné z: https://www.institutik.cz/jak-na-generace-xyz/
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|. TEORETICKA CAST

1 REKLAMA

Reklama je typ propagace vyrobkt a sluzeb s cilem oslovit a zaujmout co nejveétsi mnozstvi
lidi ¢i potenciondlnich zékaznikd. Oficidlni definice ze zdkona fika: Reklamou se rozumi
ozndmeni, predvedeni ¢i jina prezentace Sifené zejména komunika¢nimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby,
prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje a vyuziti prav nebo zavazka, podporu poskytovani
sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak.* Jedna se o komunikaci
mezi organizaci a potencionalnim spotiebitelem. Snahou je dostat propagovany produkt co

nejvice do podvédomi spole¢nosti.

Reklamu mazeme také chapat jako nosi¢ informaci, diky kterym se potencionalni zakaznik
mize rozhodnout pro ur€ity druh zbozi ¢i sluzeb, které mu nejvice vyhovuji s ohledem na jeho
potfeby a cenové pozadavky. Je to predevSim placend informace s cilem vyvolat informacni,

resp. primarné ekonomicky, efekt.®

Reklamu vyuzivame jako funk¢ni néstroj s jasné€ stanovenym cilem. Pfi vytvatfeni reklamy
by se nem¢lo zapominat na regulaci zdkonem a etickym kodexem. Témito dvéma zékladnimi
pilifi by se m¢la fidit kazda reklama, ovSem v dnes$ni dobé dochazi velmi Casto k prekroceni

uvedenych regulaci.

1.1 Efektivni reklama

Efektivni reklama se vyznacuje zakladnimi obecnymi kritérii a jejich vyznam se rozliSuje
dle primarniho cile reklamy. Jednim z kritérii je, aby reklama méla velmi Silny branding. Ten
muzeme také chapat jako vytvafeni jména, znaku, symbolu, designu produktu a synergické
piisobeni téchto soucasti na spotiebitele.® Je zde tedy dilezité, aby doslo k dobrému propojeni

reklamy se znackou firmy ¢i produktu. Vysledek zvladnutého brandingu v reklamé je ten, ze

4 Zakon ¢&. 40/1995. Zakony.cz [online]. Praha: Parlament CR, 2017 [cit. 2020-06-20]. Dostupné z:
https://www.zakony.cz/zakon-SB1995040

5 JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada Publishing,
2012, 272 s. ISBN 978-80-247-4354-7, s. 191

6 JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada Publishing,
2012, 272 s. ISBN 978-80-247-4354-7, s. 37



cilova skupina dokaZze jasné¢ rozpoznat, kterd firma ¢i znacka jsou pravé v reklamé
propagovany.

DalSim dulezitym kritériem pro efektivni reklamu je pfedani srozumitelného a
presvédcivého obsahu reklamy. Je tedy velmi dulezité zvolit spravnou formu marketingového
sdéleni, diky némuz potencionalni zdkaznik jednoznacné¢ pochopi, co je cilem sdéleni reklamy.
V dnes$ni dobé se na trhu mizeme setkat s velkym mnozstvim reklam, které maji mezi sebou
velkou konkurenci. Miize dojit k tomu, Ze 1idé budou reklamami tak siln¢ zahlceni, Ze jejich
pozornost mize byt velmi snizena, a proto je velmi kladen diiraz na originalitu a libivost

reklamy. Pravée diky t€émhle dal$im dvéma kritériim mame vétsi Sanci cilovou skupinu zaujmout

a oslovit.

Obrazek 1: Zakladni kritéria efektivni reklamy

Zdroj: KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a
doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016, 224 s. ISBN 978-80-247-5769-8.
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1.2 Reklamni média

K $ifeni informativniho sdéleni prostiednictvim reklamy mizeme vyuzivat n¢kolik druht
médii. Pii volbé vhodného pfenosového média bychom méli zohlednit cil a rozsah sdéleni, pro
jakou skupinu populace je reklama ur¢ena, moznost kreativniho ztvarnéni Ci jiné aspekty.

Druhy reklam:

e Televizni reklama

e Rozhlasova reklama
e Tiskova reklama

e Venkovni reklama

e Internetova reklama

e Reklama v kinech a ve filmech’

Televizni reklama

Televizi fadime mezi nejsilngjsi reklamni médium, které na nas ve spolecnosti plisobi a
jedna se o velmi efektivni marketingovou komunikaci. Jednd se o placenou prezentaci

~

komerénich informaci o vyrobku nebo o sluzbé¢ v audiovizualni podobé, Sifené prostiednictvim
televizni prenosové techniky, jejimz cilem je ziskat recipienta pro koupi propagovaného zbozi.?

Televize jako reklamni médium ma mnoho vyhod, jelikoz dokéze velmi nazorné predvést
urcity produkt, vyuzije obrazu, zvuku, hudby ¢i pohybu, a proto nas umi velmi emotivné a
pusobivé zaujmout. Dalsi velkou vyhodou je moznost zasaZzeni velké cilové skupiny divak.
Pro tviirce reklam je vSak velmi sloZzité, aby vymysleli tak efektivni a atraktivni reklamu, aby
divaky opravdu zaujala, jelikoz obrovskou nevyhodou je, Ze na tomto médiu dochéazi k vysoké
pteplnénosti reklamami. Reklamni pauzy mezi filmy obsahuji velké mnozstvi spotii a velmi
Casto dochazi k tomu, ze divak je znechucen, snazi se pfepnout na jiny kanal, vypina zvuk nebo

televizi pfimo opousti. V piipadé vyrobku masové spotfeby je nejvhodnéjsi, resp.

! KARLICEK, Miroslav. Marketingovi komunikace: Jak komunikovnat na nasem trhu. 2., aktualizované a

doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016, 224 s. ISBN 978-80-247-5769-8, s. 52

8 JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada Publishing,
2012, 272 s. ISBN 978-80-247-4354-7, s. 197
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v mnoha formach. Naptiklad videosnimek, zivé vysilani, zdznam, propagacni relace,
teleshopping a jiné. V dnesni dobé se reklama velmi Casto vyuziva i pfimo ve filmech ¢i

serialech.

Rozhlasova reklama

Tuhle formu reklamy mtizeme popsat jako placenou prezentaci informaci o vyrobku nebo
o sluzbé v podobé zvukového spotu nebo i ozndmeni Sifen¢ho prostiednictvim rozhlasové
techniky, jejimz cilem je ziskat recipienta pro koupi propagovaného zbozi.'° Jde tedy primarné
o umist'ovani reklamnich spotli do rozhlasovych vysilact. OvSem v dnes$ni dobé se marketéfi,
ktefi se zabyvaji tvorbou dobré efektivni reklamy, snazi ptiblizit k posluchaci i jinou cestou.
Jde napftiklad o spottebitelské soutéze, které jsou v ramci reklamy vyhlaseny, nebo i porady,
které jsou vytvafeny pifimo na miru posluchace. Na rozdil od televize, kterd ma jasné danou
dobu nejsledovanéjsiho Casové rozpéti, jsou rozhlasové stanice poslouchany prakticky
Vv pribehu celého dne. Posluchaci maji dvé moznosti poslouchéani rozhlasovych stanic. Jednou

Z nich je poslech prosttednictvim radiopfijimact, a tou druhou cestou je internet.

Velkou vyhodou rozhlasové reklamy je pestré mnozstvi rozhlasovych stanic, diky kterym
si zadavatel mize vybrat pro jakou cilovou skupinu je reklama urcena. Pfi vybéru stanice se
zvazuje cilovy region, ale i zivotni styl ¢i demografické faktory, se kterymi Uizce souvisi
napiiklad hudebni preference vékovych skupin, podle kterych si rozhlasovou stanici posluchaci
voli. Dal§i vyznamnou vyhodou je finan¢ni dostupnost rozhlasové reklamy. Na druhou stranu
vyznamnym omezenim je, ze zadavatelé mohu pracovat pouze se zvukovou strankou, a proto

je velmi dilezité dat si zaleZet na kreativnim zpracovani, aby se dosahlo pozadovaného efektu.

* JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada Publishing,
2012, 272 s. ISBN 978-80-247-4354-7, s. 198

10 JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada Publishing,
2012, 272 s. ISBN 978-80-247-4354-7, s. 194
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Tiskova reklama

Pti téhle formé reklamy marketéti zaddvaji inzerci do novin ¢i casopisti. Velkou vyhodou
je, Ze nejsou omezeni casove jako tieba v televizi nebo v rozhlase. Zadavatel miize informace,
tykajici se reklamy, mnohem vice rozsifit a zapracovat vice detailt sdéleni. Nevyhodou mize
byt vyuzivani pouze vizualniho vzhledu reklamy, tim padem maze mit mnohem nizsi Gi¢innost
a pusobivost. Dal§im vyznamnym rizikem efektivnosti je velka pieplnénost tiskovin. Ctenaf

tedy mtize velmi snadno urcitou reklamu prehlédnout.

Venkovni reklama

Nazvana také jako out-of-home reklama, zahrnuje pestrou paletu nejriznéjSich médii.

voowe

Nejbeznéjsi jsou patrné billboardy, bigboardy, prosvétlené vitriny a LED displeje. Miize se také
jednat napt. o potisky ¢i nastiiky, podlahovou grafiku, reklamni plachty, nejrizné;si
trojrozmérné makety, modely produktl atp.!! Venkovni reklamu miizeme vidat na fadé mist
s vysokou frekvenci 0sob a shromazd’ovani vetejnosti. Médii, na kterych se objevuje venkovni
reklama, je velké mnozstvi a miizeme je rozdélit na outdoorova a indoorova. Outdoorova média
jsou umistovana piedevsim ve venkovnich prostor, napiiklad na zastavkach méstské dopravy,
na ulicich, u dalnic, na budovéch ¢i na dopravnich prosttedcich. Druhy typ mizeme nejcastéji
vidat uvnitt obchodnich center, restauraci, barti, dale uvnitt nadrazi, leti§t’ ¢i metra a v jinych
vetfejnych zatizeni.

Velkou vyhodou je, ze venkovni reklama miZe piisobit opakované prakticky 24 hodin
denn¢ a miZe zasahnout Siroké spektrum spoleCnosti. Miizeme také dobfe cilit na regionalni
spektrum ¢i konkrétni aktivity, které jsou cilené pro danou skupinu spolecnosti. Naopak
nevyhodou je, Ze jsou velmi omezené moznosti, jak miizeme sledovat dosah reklamy a
nemuzeme tedy efektivné porovnavat vysledky sledovanosti s ostatnimi médii. Opét se zde
setkdvame s problémem piesycenosti spole¢nosti témito typy reklam, proto si zadavatelé musi

davat opét velmi zéleZet na kreativnim zpracovanim a dobrém umisténim reklamy.

1 KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a

doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016, 224 s. ISBN 978-80-247-5769-8, s. 56
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Internetova reklama

Mezi nejznaméjsi formy internetovych reklam patii emailova, graficka, textova, video
reklama ¢i jind forma. Hlavni vyhodou je interaktivnost, kdy se reklama da velmi rychle ménit,
ptizptisobovat se a dokaze na divaka velmi dobte zaptsobit. Témét vSichni lidé, kteti vyuzivaji
internet, vlastni i emailovou schranku, kterou pozivaji v soukromém, ale i pracovnim Zivot¢.
Tento zpisob reklam je rychly, levny a také nenarocny na rozesilani. Do grafické reklamy
zahrnujeme bannery, interaktivni grafické panely ¢i reklamni tlacitka. Pfichod masového
internetu, dostupnych informacnich technologii a tzv. digitalniho v€ku zpusobil nad vSechnu
pochybnost také takika naprostou revoluci ve zpravodajskych médiich, ktera vytvofila své
online ,,kopie na internetu.*?> Forma tohoto typu propagace je v dne$ni dob& velmi G¢inné a
také velmi Casto vyuzivdna prostiednictvim socidlnich siti. Z divodu velkého mnozstvi
informaci, které souvisi s reklamnimi médii, jsme se v dotaznikovém Setieni rozhodli zamé&fit

pravé na reklamu internetovou.

12 JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada Publishing,
2012, 272 s. ISBN 978-80-247-4354-7, 5.131
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1.3 Vnimani sexistické reklamy

Jak jsme jiz v praci uvadéli, tak cilem reklamy je dostat urcity vyrobek ¢i sluzbu do
podvédomi spottebitelti a vyvolat v nich touhu po jeho koupi. Reklama je soucasti nasich zivota
a kazdy den nas obklopuje. Neni tedy pochyb, ze ma vliv 1 na nasi psychickou a emocionalni
stranku osobnosti a do jisté miry nase zivoty ovliviuje.

Psychologii reklamy miizeme popsat jako cilevédomé komunikacni plsobeni, Sifeni
specifickych podnéti zamétfenych na urcitou cilovou skupinu, vytvafeni a zmény postoja,
nazoru a zvyklosti vedoucich k zddoucim ¢innostem. Hovofi se rovnéz o zamérné formé

ovliviiovani lidi, vedouciho k dosaZeni komunikaénich cila.*®
Patfi sem predevsim:
e psychologicka stranka komunika¢niho procesu;
e psychologicka stranka sdéleni a médii;
e socialné-psychologické charakteristiky ¢lent cilovych skupin;
e psychika jednotlivych ¢lenti cilové skupiny, jejich osobnosti, motivacni struktury,
poznavaci slozky, psychické procesy atd.'*
Vnimani sexistické reklamy mezi generacemi budeme prozkoumavat a srovnavat

Vv praktické ¢asti této prace.

13 psychologie reklamy. VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy [online]. 4., roziifené a aktualizované
vydani. Praha: Grada Publishing, 2012, s. 66 [cit. 2020-07-03]. ISBN ISBN 978-80-247-7832-7. Dostupné z:
file:///C:/Users/user/Downloads/psychologie-reklamy_nahled.pdf
14 psychologie reklamy. VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy [online]. 4., roziifené a aktualizované
vydani. Praha: Grada Publishing, 2012, s. 66 [cit. 2020-07-03]. ISBN ISBN 978-80-247-7832-7. Dostupné z:
file:///C:/Users/user/Downloads/psychologie-reklamy_nahled.pdf
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2 SEXISMUS

Slovo sexismus pochazi z anglického slova sex — V ptekladu pohlavi. Piedstavuje
ménécennost jednoho pohlavi vii¢i druhému. Nesmime tenhle pojem zaménovat s Ceskym
slovem sex, kdy lidé mohou tenhle vyznam zaménovat s kritikou sexu. Existuji dvé slovnikové
definice slova sexismus. Ta prvni ndm fikd, Zze se jedna o orientaci na sex, zdUraznéni
sexuality.’® Prostfednictvim druhé definice, na kterou se budeme zaméfovat, miizeme sexismus
chépat jako nerovné zachazeni na zakladé pohlavi, kdy jsou lidé posuzovani podle piedstav o

piirozeném chovani muzi a Zen bez ohledu na své individualni vlastnosti &i schopnosti.®

Jedna se tedy o druh diskriminace ¢i nesnédsenlivosti, ktera je spojena s druhem pohlavi.
Lidé jsou hodnoceni na zéklad€ stereotypnich ndzorti a ptedstavach o chovani ¢i vlastnostech

dané skupiny. Nezohlednuji se zde individudlni vlastnosti, schopnosti a projevy osobnosti.

2.1 Sexismus Vv reklamé

Na pojem sexismus nemizeme nahlizet pouze z pohledu zobrazovani nahoty a odhalovani
lidskych tél. StéZejnim problémem tedy neni télo jako takové, ale predev§im prezentace pohlavi
Vv reklamé, ktera vyobrazuje muze a Zeny do stereotypnich roli na zakladé predsudku. Je zde
vice uhli pohledt problematiky daného tématu. Nékomu mize vadit nahota samotnd, avSak
dal$im kontroverznim tématem je vyuzivani lidského téla jako objektu, ktery mé za tkol
upoutat pozornost K ur¢itému vyrobku, ktery s lidskym télem ani nesouvisi. Sexismus
v reklam¢& nemusi byt na prvni pohled patrny, avsak o to vic mize byt ohrozujici. Sexistické
reklamy umist'uji zeny a muze do dvou Uzce vymezenych, vzdjemné odd€lenych a témér
neprostupnych svétli — Zeny pecuji o domécnost nebo své télo, muZzi zase soustfedi svou

pozornost na praci, sport ¢i zabavu.'” Sexistické reklamy tedy ¢asto rozdé€luji Zzeny a muze do

15 Sexismus. Slovnik cizich slov [online]. Best One Service, 2020 [cit. 2020-06-20]. Dostupné z:
https://www.online-slovnik.cz/slovnik-cizich-slov/sexismus

16 HAVELKOVA, Barbara, Petra HAVLIKOVA, Alzbéta MOZISOVA, Kristyna PESAKOVA, Jana
VALDROVA a Vendula ZAKOVA.Jak na sexistickou reklamu: Manudl pro posuzovini sexistické
reklamy [online]. Brno: NESEHNUTI, Oteviena spole¢nost, 2013 [cit. 2020-06-20]. ISBN 978-80-87110-26-3.
Dostupné z: https://www.otevrenaspolecnost.cz/dokumenty/jak-na-sexistickou-reklamu.pdf

17" Sexismus. Zenska prava jsou lidska prava [online]. Brno: NESEHNUTI [cit. 2020-06-20]. Dostupné z:

http://zenskaprava.cz/%EF%BB%BFsexismus-v-reklame/

16



dvou rtiznych skupin na zakladé stereotypnich zakotfenénych nazort. V Ceské republice fesi
problematiku Zakon o regulaci reklamy ¢.40/1995 Sb. Déle na sexistické reklamy dohlizi
nasledujici instituce: Rada pro reklamu, Rada pro rozhlasové a televizni vysilani ¢i krajské
zivnostenské ufady.

Cast&ji miizeme mit sexistickou reklamou spojenou s Zenou, ov§em nesmime opomenout
1 druhé pohlavi. Jednim z vice pohledii na muze, piisobici v sexistické reklamé, je vyobrazeni
tohoto pohlavi jako objektu touhy. Byva prezentovan stereotypnim obrazem, kdy Zzeny
v reklamach touzi po vysportovaném muzském téle, po bohatych partnerech, které Zenu
zahrnuji nejriznéjSimi dary. V muzich se miize vytvaret pocit ménécennosti ¢i poniZovani,
jelikoz Zeny je mohou zacit srovnavat s dokonalymi partnery, ktefi jsou vyobrazovani pravé
v reklam¢. Takovy je jeden z mnoha pohledd na diskriminaci muzt v reklamé. V prostiedi
domacnosti byvda muz stereotypné vyobrazovan jako nekompetentni osoba, kterd nema

ptedpoklady pro vykonavani domacich praci.

2.2 Sexistické prasatecko

V Ceské republice se dané problematice vénuje hnuti NESEHNUTI, které se zabyva
otazkami rovnosti Zen a muzi. Jedna se o socidlné-kulturni nevladni organizaci. Od roku 2009
kazdoro¢né vyhlaSovali soutéz o anticenu Sexistické prasatecko, prostfednictvim které lidé
mohli hlasovat o nejvice sexistickou a diskriminujici reklamu Vv nasi zemi. Hlavnim cilem
ankety nebylo odsoudit zhotovitele, ale poukazat na to, jak zavazny dopad ve spole¢nosti
mohou sexistické reklamy mit. V roce 2018 byl vyhlasen posledni ro¢nik soutéze, ktera po
deseti letech skonéila. Dle hnuti anketa jiz naplnila sviij hlavni cil, kterym bylo rozvifit v Cesku
debatu o sexismu. Lidé si zacali v§imat sexismu v reklamé i kolem sebe a proto mély pocit, Ze

je ¢as posunout se dal.*®

18 10. ROCNIK ANTICENY SEXISTICKE PRASATECKO — PREDAVAME STAFETU! Prasatecko [online].
Brno: NESEHNUTI [cit. 2020-07-15]. Dostupné z: https://www.prasatecko.cz/
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Obrazek 2: Sexismus v reklamé - Zeny

Zdroj: Sexismus v reklamé - Zeny. In: Zenskd préva jsou lidskd prava [online]. NESEHNUTI [cit. 2020-07-22].
Dostupné z: http://zenskaprava.cz/%EF%BB%BFsexismus-v-reklame/
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Obrazek 3: Sexismus v reklamé - muzi

Zdroj: Sexismus v reklamé - muzi. In: Sexistické prasdtecko [online]. NESEHNUTI, 2018 [cit. 2020-07-22].

Dostupné z: https://www.prasatecko.cz/nominace/soxit/
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3 SEXISTICKA REKLAMA

Jedna se o reklamu, kterd obsahuje sexistické prvky a poukazuje na predsudky vztahujici
se k pohlavi. Miize tak dochazet ke spoleCenskému zesméSiiovani skupiny, ktera se v reklamé
vyskytuje. Muze se jednat o skupinu zen, muzl, sexudlnich mensin, transgenderovych jedinct
a jinych. Sexismus neni pravné nijak definovany, avSak obecné miizeme fict, ze se jedna o
nerovné zachazeni na zaklad¢ pohlavi, jako typ diskriminace, ktery se v reklamé projevuje tim,
Ze napf. ponizuje, zesméSiuje nebo znevazuje zeny (a fid¢eji i muze) s vyuzitim stereotypu,
anebo jako sexudlni objektivizaci. Sexismus je tedy mozno definovat jako oteviené nebo skryté
vyjadfeni niz§i hodnoty Zen vii¢i muzim nebo naopak®®.

V sexistické reklamé se mizeme Casto setkat s projevy nerovného zachazeni, s vyuzivanim
stereotypil ohledné zen a muzi ¢i s vyjadienim niz8i hodnoty Zen vi¢i muzim nebo naopak.
Castym projevem je, Ze jedno pohlavi je podfadné & méné dileZité oproti pohlavi druhému.
V Ceské republice se také velmi Gasto setkavame s predsudky a diskriminaci vagi

homosexudlnim osobam a lidem, ktefi se prezentuji odliSnym sexualnim ¢i pohlavnim znakem.

Velmi casto se v reklamé miizeme setkat i s pouzitim nésili a mtize byt prezentovano jako
néco normalniho a atraktivniho. OvSem poté mizZe dochazet k vétsi toleranci nasili, které je
pachané i ve skute€ném zivote. Tato problematika zasahuje ob¢ skupiny pohlavi. At jiz jde o
nasili na vetejnosti, kterému byvaji Castéji vystaveni muzi, nebo to v soukromi, kde tvori
vétsinu zasazenych zeny.?’ Dale se v sexistické reklamé miizeme setkat s pouzitim vicenasobné
diskriminace, kdy dochazi ke kombinaci na zakladé pohlavi spoleéné s vékem, etnicitou ¢i
nevhodné pouzitym urdzlivym sloganem.

Sexisticka prezentace muZzi a Zen v reklamach se vyznacuje nékolika zédkladnimi znaky,
diky kterym pozname, Ze se jednd o sexistickou reklamu. Mezi ty zékladni patii predevSim
snizovani dustojnosti, zesmésiovani ¢i ponizovani na zdklad¢ stereotypnich vlastnosti a
¢innosti daného pohlavi. Dale se k upoutani pozornosti ¢asto vyuzivaji lidska téla s prvkem
nahoty bez souvislosti s propagovanym produktem, kdy jsou lidské osoby prezentovany jako
objekty. Dalsim zékladnim znakem sexistické prezentace je vyuZivani nasili v reklamé, které

muZe byt negativnim motivatorem pro dalsi chovani vii¢i Zendm nebo muzim. Jedna se tedy

19 Pravo versus sexismus. Zenskd préva jsou lidskd prava [online]. Brno: NESEHNUTI, 2018 [cit. 2020-06-20].

Dostupné z: http://zenskaprava.cz/files/ProeC3%Alvo-versus-sexismus.pdf
20 Reklamy, které vyuzivaji nasili na Zenach jako esteticky prvek. Sexistické prasdtecko [online]. Kristyna

Pesakova [cit. 2020-06-20]. Dostupné z: https://www.prasatecko.cz/kopni-si-do-me/
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napiiklad o fyzické nasili, poniZovani, tyrani nebo i znésiliiovani jednoho pohlavi. Nicméné
nesmime zlstavat pouze u elementu nahoty ¢i nasili. Dal§im nemén¢ problematickym prvkem,
ktery se v sexistické reklamé vyskytuje, je vyobrazovani roli naptiklad v prostfedi domdacnosti.
Zeny zde byvaji vyobrazovany jako hospodyiiky, jejichz hlavnim tkolem a naplnénim je
vareni, zehleni a péCe o déti. Naopak muzi byvaji postaveni do role opravare, kutila a

v domécich zélezitostech, které jsou prezentovany jako zenské, jsou brani jako nekompetentni.

3.1 Sexistické zobrazeni Zen a muzu

Pfi vyobrazovani muza a zen v reklam¢, ve kterych se vyuzivd sexismus, se setkdvame
s nasledujici pojmy:

e Stereotypizace

e Objektifikace

e Sexualizace

e Fragmentace

e Niasili na Zenach?
Stereotypizace

Stereotyp oznacujeme jako urcitou predstavu o povaze a chovani. V sexistické reklame se

vyuzivaji genderové stereotypy, které vytvareji rozdilnost na zdklad€ pohlavi, kdy dochazi
K jasnému rozdélovani v oblasti vlastnosti a chovani mezi muzi a Zenami. Na zakladé téchto
stereotypll mize vSak byt pouzit zesmésnujici zplisob prezentace urcit€ho pohlavi a jasné
pfifazovani roli ve spolecnosti. Stereotypnim vyobrazovani zen a muzi se budeme podrobné;i

zabyvat v kapitole Gender a reklama.

2l HAVELKOVA, Barbara, Petra HAVLIKOVA, Alzbéta MOZISOVA, Kristyna PESAKOVA, Jana

VALDROVA a Vendula ZAKOVA.Jak na sexistickou reklamu: Manudl pro posuzovini sexistické
reklamy [online]. Brno: NESEHNUTI, Oteviena spole¢nost, 2013 [cit. 2020-06-20]. ISBN 978-80-87110-26-3.

Dostupné z: https://www.otevrenaspolecnost.cz/dokumenty/jak-na-sexistickou-reklamu.pdf, s. 13
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Objektifikace

Tenhle pojem vyjadfuje prezentovani lidského téla pouze jako objektu, kdy je potlacovana
moznost se rozhodovat ¢i pouzivat svobodnou vuli. Lidské télo se vyuziva pouze k upoutdni
pozornosti na propagovany produkt v reklamée. Dochazi tak ke snizovani lidské distojnosti,

vytvafeni anonymity osob ¢ dehumanizaci ¢lovéka.??

Sexualizace

Sexualizace téla znamena, Ze zeny (v menSim mnozstvi ptipadti muzi) jsou redukovany na
svou sexualitu — produkty jsou sexualizované pomoci vizualniho a jazykového obsahu a
sexualnich asociaci.?® Pravé tohle zobrazeni Zen ¢i muzi se stava nejviditelngj$im projevem
sexismu Vv reklamé¢. Klade se duraz na zakladni atributy jako je krasa, mladost ¢i dostupnost.
Osoby jsou zde vnimany jako zbozi, které si 1ze koupit, pronajimat ¢i obchodovat s nim. Lidska
téla jsou zobrazovana pouze jako dekorativni produkty a néstroje prezentace, prostfednictvim
kterych se snazi tvirci reklam zaujmout cilovou skupinu. V sexistické reklamé se cCasto
objevuje 1 zdlraznéni dominance muze, kdy Zena byva zobrazovana jako dopln¢k muze, ktery
je vjeho vlastnictvi. V sexualizované reklamé se muzeme setkavat i s pusobenim
pornografického tématu, kdy se poukazuje naptiklad pfimo na sexudlni styk. Dale se miizeme

setkat se striptyzem, prostituci ¢i fetiSistickymi symboly.

Fragmentace

V reklamé se Casto setkdvame s vyobrazenim lidského téla, které dokaZe divaka velmi
zaujmout, tvlrci reklam si to moc dobfe uvédomuji a mnoho reklam vytvaii pravé s timhle
zam&rem. Fragmentace tedy znamena vyuzivani ¢asti lidskych tél, které maji souvislost se

sexualnim vyznamem. Co se tyka Zen, tak se Casto setkdvame se zobrazovanim poprsi, pozadi

2 HAVELKOVA, Barbara, Petra HAVLIKOVA, Alzbéta MOZISOVA, Kristyna PESAKOVA, Jana
VALDROVA a Vendula ZAKOVA.Jak na sexistickou reklamu: Manual pro posuzovani sexistické
reklamy [online]. Brno: NESEHNUTI, Oteviena spole¢nost, 2013 [cit. 2020-06-20]. ISBN 978-80-87110-26-3.

Dostupné z: https://www.otevrenaspolecnost.cz/dokumenty/jak-na-sexistickou-reklamu.pdf, s. 13

23 HAVELKOVA, Barbara, Petra HAVLIKOVA, Alzbéta MOZISOVA, Kristyna PESAKOVA, Jana
VALDROVA a Vendula ZAKOVA.Jak na sexistickou reklamu: Manudl pro posuzovini sexistické
reklamy [online]. Brno: NESEHNUTI, Oteviena spole¢nost, 2013 [cit. 2020-06-20]. ISBN 978-80-87110-26-3.

Dostupné z: https://www.otevrenaspolecnost.cz/dokumenty/jak-na-sexistickou-reklamu.pdf, s. 14

21



nebo dokonce pouze se siluetou, kterd nema hlavu. Fragmentace u chlapského pohlavi je
pouzivana jinym zpusobem, ve kterém jde o zvyraznéni muznosti a predevsim se klade diiraz
na prezentaci muzskych svall na riznych Castech téla. Lidské osoby jsou zde tedy zobrazovany

pouze jako objekty a tahle prezentace velmi snizuje lidskou diistojnost.

Nasili na Zenach

V reklam¢ je Casto nasili vyuzivano jako néco spolecensky pfijatelného ¢i dokonce
zabavného. Setkavame se se zobrazenim at’ uz ptimého nasili ve formé fyzického ublizovani,
tak 1 se symbolickym nasilim, kdy se jedna o psychické tyrani, ponizovani nebo i
pronasledovani. OvSem diky tomu, Ze je spolecnost ochotna akceptovat prvky nésili v reklamé,
tak mize dochazet k negativnimu dopadu mysleni lidi, diky kterému muZze dojit ke zleh¢ovani

skutecného nasili ve spolecnosti a vétsi toleranci téchto praktik.

Nasili, vyskytujici se v reklamé, bereme jako jeden z mnoha aspektd, které se v reklamé
mohou nachdzet. Miizeme se zde ale setkavat i s problematikou odhalovani ¢asti lidskych t¢l,
tedy nahotou a neméné dulezité je zobrazovani muze a Zeny do jasné stanovenych roli
Vv domécnosti, ve volném case, profesnim zivoté, v reprezentaci vztahll a rodiny. Témto

oblastem se budeme vénovat v dalsich kapitolach bakalatské prace.
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4 GENDER

Pojem gender je anglického pivodu a do ¢estiny byl ptivodné prekladan jako jmenny rod.
Oznacuje kulturni charakteristiky a modely piifazované muzskému nebo zenskému
biologickému pohlavi a odkazuje na socialni rozdily mezi Zenami a muzi. Tyto role se méni
s ¢asem a vyznamné¢ se lisi podle kultury ndroda a dané historické etapy vyvoje spolecnosti.
Nejsou tedy ptirozenym, danym rozdilem mezi muzi a zenami, ale doCasnym vyvojovym
stupném socialnich vztahi.?*

Z pohledu vnimani jedince jde o to, do jaké miry se dana osoba citi byt muzem nebo Zenou,
k jaké orientaci se priklani, jaké pohlavi jednotlivci ptifazuje spolecnost ¢i jaké chovani nebo
aspekty od néj populace ocekava. Pokud tedy mluvime o genderové identité, tak u vétSiny osob
se shoduje s pohlavim. Ov§em muize se vyskytnout situace, kdy jedinec muzského pohlavi se
neciti byt muzem nebo naopak, kdy osoba Zenského pohlavi se nemusi citit Zenou. Zde hraje
vyznamnou roli spolecenské prostiedi, kterym je osoba obklopena a psychicky vyvoj daného

jedince.

Pojem gender mizeme nazyvat také socialnim pohlavim. OvSem nesmime zapomenout na
rozdil od pojmu pohlavi, které vnimdme piedevsim z biologického hlediska na zaklad¢ genti a
kazdy jedinec ho ma vrozeny. Vzhledem k omezenému rozsahu prace budeme zkoumat gender

z pohledu socialniho pohlavi muze a zeny.

4.1 Genderova socializace

Jednd se o celoZivotni proces, v némzZ se jedinec stdva soucasti urcité spolecnosti a
pfisvojuje si jeji pravidla, hodnoty a normy chovani véetné téch, které se tykaji genderu

(genderové role).?®

Proces socializace ma na osobu nejvétsi dopad v raném obdobi jeho Zivota. Mezi vnéjsi
podnéty, které na jedince maji velmi silny vliv, patfi pfedev§im rodina, vrstevnici, Skola ¢i
pusobeni médii. Pfi socializaci jsou osoby vedeni tak, aby naplnovali své genderové role ve

spole¢nosti, na zakladé kterych by méli spliiovat vSechna ocekavani.

% Gender: Zakladni pojmy. Cesky statisticky ufad [online]. 2016 [cit. 2020-06-20]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/gender/gender_pojmy

% Slovnik zikladnich genderovych pojmi. Nové Zeny [online]. 2007 [cit. 2020-07-09]. Dostupné z:
https://web.archive.org/web/20080124113216/http://www.novezeny.eu/genderova-ochutnavka-slovnik/slovnik-
zakladnich-genderovych-pojmu
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5 GENDER A REKLAMA

5.1 Genderové stereotypy

Jak je jiz uvedeno v piedchozi kapitole, tak pojem gender neboli socialni pohlavi udava
socialni a psychické rozdily mezi Zenami a muzi, které jsou dané kulturou. Tyhle rozdily tedy
vznikly v pribshu lidské kultury, a jsou tedy do jisté miry umélé.?® Naopak pojem pohlavi
vyjadiuje anatomické a fyziologické rozdily, které jsou dané jiz od narozeni. Pojem genderové
stereotypy nema jasné urcenou definici. Muzeme vsak fict, ze jsou to piedstavy a ofekavani
tykajici se vlastnosti, schopnosti a roli muzi a Zen ve spoleénosti.?’ Stereotyp oznacujeme jako
urcitou piedstavu o povaze a chovani jedince ¢i celé skupiny. Pokud se tedy jedna o genderové
stereotypy, tak jde o uréité o¢ekavani na zakladé odlisnych charakteristik pohlavi. Zenstvi a
muzstvi jsou prostiednictvim genderovych stereotypli vymezeny ve vzajemné opozici a rozdily

mezi Zenami a muZi jsou prezentovany jako dané, neménné a univerzalni.?®

Tyto stereotypy umociiuji ve spolecnosti predstavy o zenach a muzich a vytvari
diskriminac¢ni prostor, kdy Zeny byvaji Casto prezentovany piedevs§im v soukromém prostoru
jako osoby zavislé na muzich, zastupuji roli matky v domécnosti a jsou velmi siln€¢ vnimany
prostfednictvim svého vzhledu. Naopak muz je prezentovan jako hlava rodiny, zivitel, ktery se
pohybuje predevsim ve vefejném prostoru. Stale jsou vSak ve spolecnosti zakofenény tyto
predsudky o Zenach a muzich, které velmi ¢asto byvaji vyuzivany pravé i v reklamach. Dochazi
tak i kvytvafeni atmosféry, ktera ve spoleCnosti jistym zptisobem mize podporovat

diskriminaci.

%6 BACUVCIK, Radim. Zena a muz v marketingové komunikaci. Zlin: VeRBuUM, 2010, 260 s. ISBN 978-80-
904273-4-1,s. 12

27 HAVELKOVA, Barbara, Petra HAVLIKOVA, Alzbéta MOZISOVA, Kristyna PESAKOVA, Jana
VALDROVA a Vendula ZAKOVA.Jak na sexistickou reklamu: Manudl pro posuzovini sexistické
reklamy [online]. Brno: NESEHNUTI, Oteviena spole¢nost, 2013 [cit. 2020-06-20]. ISBN 978-80-87110-26-3.
Dostupné z: https://www.otevrenaspolecnost.cz/dokumenty/jak-na-sexistickou-reklamu.pdf, s. 9

28 HAVELKOVA, Barbara, Petra HAVLIKOVA, Al7béta MOZISOVA, Kristyna PESAKOVA, Jana
VALDROVA a Vendula ZAKOVA.Jak na sexistickou reklamu: Manudl pro posuzovini sexistické
reklamy [online]. Brno: NESEHNUTI, Oteviena spole¢nost, 2013 [cit. 2020-06-20]. ISBN 978-80-87110-26-3.

Dostupné z: https://www.otevrenaspolecnost.cz/dokumenty/jak-na-sexistickou-reklamu.pdf, s. 10
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5.2 Stereotypni vyobrazeni Zen

V reklamé jsou zeny vyobrazovany riznymi pohledy. Jeden z nich poukazuje na to, ze
zena by méla zastavat roli hospodyiiky, tedy pecovat o domécnost, starat se o déti, rodinu, vafit
¢1 uklizet. V dalSim z pohledil je Zena brana jako sexudlni objekt, kdy se klade diraz na jeji
vzhled a krasné télo. Stereotypné je Zena oznacovana jako osoba, kterd je zavisla a podtizena
muzi. Klade se diiraz na mladi, atraktivitu ¢ krasu. Zenskost je znamenim erotiky, Zena je
motivem k jedndni muzi a pomaha naplnit muzskou heterosexualitu. Zaroven je redukce zeny
na sexualitu jejiho téla v reklamé vSestranné pouzitelnd a dé€ld z ni univerzalni dekorativni

objekt.?® Dale velmi ¢asto byva Zena prezentovana jako technicky nesikovna a nemotorna.

o-dishes.

Meuﬁ-@_g;vé an“ﬂ)\f,s.

Obrazek 4: Stereotypni vyobrazeni Zeny v reklamé

Zdroj: Stereotypni vyobrazeni zeny v reklamé. In: Pinterest [online]. [cit. 2020-07-22/. Dostupné z:
https://cz.pinterest.com/pin/676384437771785684/

5.3 Stereotypni vyobrazeni muZzi

Muz byva v reklamé stereotypné vyobrazovan jako hlava rodiny a stavi se do role Zivitele
domacnosti. Zdiiraziuje se jeho sila, dominance, moc a vliv. Casto byvaji zobrazovani na
vedoucich pozicich a jako experti ve svych oborech. Je podporovano zobrazeni na zakladé
tradi¢ni delby prace. Pii télesné praci je muz prezentovan jako fyzicky silny a technicky zb¢&hly.

Muzi jsou zobrazovani zaroven v pozicich nebezpeci a nezodpovédnosti, v kontextu rodiny

29 NESEHNUTI. Co Je to sexistickd reklama? [online]. Brno: NESEHNUTI, 2014 [cit. 2020-06-20]. ISBN 978-
80-87217-11-5. Dostupné z: http://zenskaprava.cz/files/kriteriaWEB.pdf, s. 25
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pak jako absentujici ¢i nekompetentni®, diky ¢emuz se mtize citit ménécenny ¢&i diskriminovan.
Nejenom Zeny, ale i muzi byvaji vyobrazovani v reklamé¢ jako objekt touhy. Velka pozornost
se zam¢étuje na odhalené, vysoce vysportované panské télo, které byva prezentovano piedevsim
v reklamé na panské viing ¢i kosmetiku. V tomto typu reklam se klade dliraz na svaly a nahotu.
Jednim z dalsich pohledti byva muz vyobrazovan jako dokonaly, bohaty a pozorny partner, diky

¢emuz dochézi ke srovnani s polovickami, které maji Zeny doma.

5.4 Modernizované stereotypy

V dnes$ni dobé se u moderni reklamy muze zdat, Ze se zobrazovani genderovych stereotypti a
roli méni. Na prvni pohled vidime, Ze zeny jsou napiiklad prezentovany i na profesich
s vysokou prestizi. Naptiklad 1ékatka ¢i manazerka. Pfi bliz§im pozorovani si vSak mizeme
vS§imnout, Ze jsou stale vidény stereotypy, které jsou v nas hluboce zakotenény. Tim méme na
mysli, ze reklamy stale vyuzivaji napiiklad atraktivni feci téla Zeny, jeji krasu a sexualitu.
Naopak muzi mohou byt v modernizovanych stereotypech vice zesmésnovani a to v piipadech,
kdy muz o sebe vice peCuje a aktivné se stard o své zdravi ¢i na zaklad¢ nedostacenych

kompetenci v domécnosti. Ostatnimi muzi miZe byt vSak zesméSnovan tim, Ze neukazuje

dostatek muzské identity. Stale zde ptevlada touha po sile a dominanci.

Stereotypy jsou:
e Vzhled

V reklamé se Casto setkavame s idealizovanym zobrazenim téla Zeny ¢1 muze, které je
prezentovano jako velmi krasné a sexudlnég atraktivni. Vzhled byva €asto prezentovan ve formé,
ktera je pro vétSinu lidi téZko dosazitelna. Osoby, které figuruji v reklamé, byvaji totiz graficky
¢1 editorsky upraveny a jsou prezentovany jako ideal krasy. VSechny jejich nedokonalosti jsou
tedy zamaskovany. U Zen je zduraznéna predevsim jejich Stihlost a mladistvi vzhled, u muzd

jejich svalnatost a muznost.

30 HAVELKOVA, Barbara, Petra HAVLIKOVA, Alzbéta MOZISOVA, Kristyna PESAKOVA, Jana
VALDROVA a Vendula ZAKOVA.Jak na sexistickou reklamu: Manudl pro posuzovini sexistické
reklamy [online]. Brno: NESEHNUTI, Oteviena spoleénost, 2013 [cit. 2020-06-20]. ISBN 978-80-87110-26-3.

Dostupné z: https://www.otevrenaspolecnost.cz/dokumenty/jak-na-sexistickou-reklamu.pdf, s. 10
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e Tolerance nasili

Velmi Casto je v sexistické reklamé Zena ¢i muz zobrazeni jako sexualni objekty, mnohdy
v kombinaci s nasilim, diky ¢emuz mize ve skute¢ném zivoté dochazet K vetSi akceptaci
sexualniho obtéZovani nebo napiiklad muzi mohou mit véts$i odvahu Castéji praktikovat nasili
na zendach.

e Zapojeni do verejného Zivota

Casté vyuzivani stereotypnich zobrazeni muZe a Zeny v sexistické reklamé mohou mit své
dasledky ve spolecnosti. Pokud dochazi k vyobrazeni zeny, ktera ma svou tllohu v domécnosti,
do vetejného Zivota. Napiiklad pokud se budou chtit angaZovat do politické sféry ¢i pokud bude

chtit usilovat o zaméstnéni, ve kterém se vyskytuji nejcastéji muzi.
e Domacnost

V prostiedi domacnosti byva zena prezentovdna v roli manzelky, matky a hospodyné,
ktera ma na starost cely chod domécnosti. Mezi jeji hlavni ¢innosti spadé vareni, Zehleni, uklid
¢i péce o déti. Reklama s timhle typem stereotypu udava predpoklad, Ze zena je v téhle roli
napliovana a jedna se o jeji hlavni Zivotni poslani. Co se tyce postaveni muze v domacnosti,
tak je prezentovano jako néco nepatti¢ného, co neni brano vazné, jelikoz se jednd o Zenskou

sféru.
e Vztahy arodina

V ramci vztahl je stereotyp prezentovan cCisté v heterosexudlni roving, kdy muzi jsou
situovani do pozice dominance. V chovani byva muz povazovan jako ochrance, utéSitel ¢i
osoba, kterd vyjadiuje podporu. Klasicky stereotyp nepfipousti formu homosexuélni ¢i jiny
typll vyznéani pohlavni orientace.

V Ceské republice je forma rodiny vyobrazovéna ve stereotypni roving jako rodi¢ovsky
par s détmi, kdy rodicové jsou brani jako Zena a muz a déti nejcastéji v podobé dvojice chlapec
a divka. Dale byva uptednostiiovan obraz, kdy otec ma zvlastni pouto se synem a matka naopak

s dcerou.®!

31 HAVELKOVA, Barbara, Petra HAVLIKOVA, Alzbéta MOZISOVA, Kristyna PESAKOVA, Jana

VALDROVA a Vendula ZAKOVA.Jak na sexistickou reklamu: Manudl pro posuzovini sexistické
reklamy [online]. Brno: NESEHNUTI, Oteviena spole¢nost, 2013 [cit. 2020-06-20]. ISBN 978-80-87110-26-3.

Dostupné z: https://www.otevrenaspolecnost.cz/dokumenty/jak-na-sexistickou-reklamu.pdf, s. 17
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Il. PRAKTICKA CAST

Prakticka ¢ast bakalafské prace je vénovana zpracovani vysledki a interpretaci vysledkil
dotaznikového Setfeni. Respondenty tohoto Setieni jsou jedinci piedem definovanych kategorii.
Vyzkum je zaméfen na vnimani sexismu a genderovych rozdilt v reklamé, a to u zastupcii dvou

ruznych generaci. Jejich blizsi definice bude uvedena pozdéji v ptislusné ¢asti textu.

Pro vyzkumné Setfeni jsou stanoveny tyto hypotézy:

Hypotéza 1: Generace Y bude pii nakupovani vice ovlivnéna sexistickou reklamou nez

generace X.
Hypotéza 2: Generace X bude vice pohorSovana sexistickou reklamou nez generace Y.

Hypotéza 3: Respondentiim bude nejvice vadit zobrazovani lidské nahoty v reklamé.

6 METODA VYZKUMU

Cilem bakalarské prace je zjistit, jak se k sexismu a genderovym rozdiliim v reklamé stavi
lidé dvou definovanych veékovych skupin. Dal§im cilem kvalifikac¢ni prace je zjistit, jakym
zpusobem tyto jevy ovliviyji spotiebitelské chovani jedincu téchto skupin. Pro vyzkumné
Setfeni byla zvolena kvantitativni i kvalitativni metoda vyzkumu. Jako nejvhodnéjs$i metoda pro
shér dat se v tomto piipadé jevi dotaznikové Setfeni, proto je k nému piistoupeno. Setieni
zahrnuje vytvotfeni dotazniku, provedeni dotaznikového Setfeni a zpracovani vysledki.
Nasledné je provedena segmentace otazek, které jsou rozdéleny v zavislosti na véku. Metodou
komparace zachytime odliSnosti v odpovédich a zadvére¢né vyhodnoceni dotazniku pouzijeme
k odpovédi na vyzkumné otazky a k ovéfeni pfedem stanovenych hypotéz. V ramci
provadéného vyzkumu budeme vyuzivat i metodu dedukce, kdy provétime, zda stanovené
ptedpoklady, uvedené v hypotézach, odpovidaji konkrétnim vysledkiim naSeho Setieni.

Kvantitativni vyzkum se opira o mnozstvi sesbiranych dat a vychazi z ptedem urcené
hypotézy. Tuto hypotézu, nebo hypotézy vyzkumnik na zaklad€ ziskanych dat a jejich
interpretaci bud’to potvrdi, nebo vyvrati. Pro Setfeni spojené s bakalafskou praci jsou stanoveny
tfi hypotézy, které jsou zapsany vysSe v uvodu praktické ¢asti. Vyhodou kvantitativniho
vyzkumu je relativné jednoduchy sbér dat, ktera 1ze objektivné interpretovat.

Konkrétnim typem dotazniku, ktery je pro vyzkumné Setfeni vybran, je dotaznik
standardizovany. Vysledky lze znazornit pomoci grafii, ¢ehoz bude vyuzito v kapitole

Vysledky vyzkumu.
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Po rozhodnuti se pro kvalitativni vyzkum a pro metodu dotaznikového Setfeni jsme
vyhledali dopliikovou literaturu vhodnou pro tvorbu dotazniku. V tomto obdobi jsme také
definovali dvé skupiny lidi, které budeme ve vyzkumu oslovovat a jejichZ nazory budeme poté
porovnavat. Dal§im krokem bylo sestaveni samotného dotazniku tak, aby Setfeni skuteéné
méfilo nase predpoklady. Zpétna vazba tohoto kroku je provedena v zavéru bakalarské prace.
Po sestaveni dotazniku byli osloveni respondenti. Zvolili jsme papirovou, ¢ili fyzickou formu
dotazniku, abychom zajistili to, ze vék respondentt bude odpovidat potiebam vyzkumu. Pokud
bychom zvolili online formu dotazniku, ktera je v dnesni dobé velmi ¢asta, ztratili bychom
v tomto ohledu kontrolu. Neméli bychom jak ovéfit vek lidi, ktefi skuteéné odpovédéli, nebo
bychom se mohli dostat do situace, kdy od jedné vékové kategorie budeme mit citelné vice

odpovédi nez od kategorie druhé.

Pii hledani respondentli jsme nenarazeli na Zadné vyrazné problémy. Casovy
harmonogram respondentd necinil potize, jelikoZ se jednalo pouze o pfedani dotazniku, ktery
pot¢ méli lidé pomérné rychle vyplnény. Respondentim jsme nechavali ¢as, k vyplnéni
nemuselo dojit okamzité. Domnivame se, ze to je pfi¢inou vysoké nenavratnosti dotaznikd,
jelikoz ze 140 rozdanych dotaznikd se nam vratilo pouze 91. Setkani s ucastniky vyzkumu bylo
z ¢asti ovlivnéno pandemii COVID-19. V této dobé nebyl doporucen blizsi kontakt s 0sobami,
s nimiz nesdilite domécnost, pokud se nejedna o vykon povolani. V této situaci jsme se rozhodli

pro ochranu zdravi sebe i respondentt.

Po ukonceni sbéru dat bylo zkontrolovano, zda jsou pro Setfeni vSechny odpovédi
pripustné a zaznamenatelné. V piipadé, kdy dotaznik nebyl zcela vyplnén a chybéla alesponi
jedna nezodpovézena otazka, tak byl vzorek z vyzkumu vylouden. Zadna neplatna odpovéd
nebyla nalezena, proto mohlo byt pfistoupeno k dal§imu kroku a to k ptevedeni ziskanych
odpovédi do elektronické formy. Pro kontrolu byly udaje prepsany do pocitace dvakrat a tyto
dvé verze pak porovnany mezi sebou. Tento postup rychle umozni odhaleni nesrovnalosti, které¢
by znamenaly chybné piepsani dat z papirovych dotaznikd. Po kontrole spravnosti byly

vysledky pfevedeny do formy grafu, které umoziuji lepsi interpretaci dat.
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7 SBER DAT

Respondenti dotaznikového Setieni jsou vybirani na zéklad¢ kritéria véku. Jsou definovany

dve vekoveé skupiny, které jsou dale oznacovany jako generace X a generace Y.
*  Generace X: datum narozeni v letech 1964-1980 (od 40 do 56 let)
*  Generace Y: datum narozeni v letech 1980-1995 (od 25 do 40 let).

Dotaznik byl vyhotoven v papirové podobé a obsahuje devatenact otazek, vcetné
demografickych udaji. Respondenti dotazniky po vyplnéni odevzdali autorce provadéného
vyzkumu, kterd k nim jako jedina méla pfistup, a to z divodu zachovani anonymity ucastnikii
vyzkumu. Celkem bylo rozdano 140 dotazniki, 70 pro respondenty kazdé kategorie. Vyplnény
dotaznik odevzdalo celkem 91 respondenttl, z toho 42 z generace X a 49 z generace Y. Celkova

navratnost dotazniki je 65 %.

Po zisku dat byly odpovédi statisticky zpracovany do formy tabulek a grafii, které jsou

uvedeny v dalsi kapitole praktické ¢asti prace.

Zakladni udaje dotazniku:
Autor: Denisa Vesela

Pocet otazek: 19

Datum Setfeni: 14. 7. — 21. 7. 2020
Pocet rozdanych dotazniki: 140
Pocet navracenych dotazniki: 91

Navratnost: 65%
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8 VYSLEDKY VYZKUMU

V této Casti prace jsou podrobnéji rozebrany jednotlivé otazky dotaznikového Setfeni a

interpretovana data ziskana odpovéd’'mi respondentt.

8.1 Demografické udaje (otazka €. 1 a 2)

Tabulka 1: Demografické vidaje respondentii

Zdroj: Vlastni vypracovani

Generace X (40-56 let) | Generace Y (2540 let)

Muz | 18 23

Zena | 24 26

Celkem bylo zpracovano 42 dotaznikil generace X a 49 dotaznikl generace Y. Navratnost
dotaznikii mladsi skupiny byla mirné vyssi, nez ze skupiny druhé. Z tabulky ¢. 1 je také ziejmé,
ze Setfeni vyplnilo vice zen nez muzi. Prvni nerovnost bude brana v tivahu pfti dalsi interpretaci
ziskanych dat. Stanovené hypotézy ani vyzkumné otazky se nezabyvaji rozdilem v odpovédich

mezi Zenami a muzi, proto dale nejsou data podle téchto pohlavi ¢lenéna.

8.2 Otazka ¢. 3 Pojem sexismus

30

20
p II
; C T

nahota a sexv dikriminace pojem
reklamé&  podle pohlavi  neznam

Wgenerace X M generace Y
Obradzek 5: Graf ¢. 1 - Znalost definice pojmu sexismus

Zdroj: Vlastni vypracovani

Otazka cislo 3 se zaméfuje na samotnou znalost pojmu sexismus. Celkem 11 uchazect

pojem neznalo. Procentné 1ze tento pocet vyjadfit jako 12,1 %, jedna se o nezanedbatelnou cast
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vzorku. Celkem 47, tedy 51,6 % jedinci odpovédé€lo, Ze sexismus znamena pouzivani nahoty a
sexu v reklamé. Jednd se o odpoveéd’ neshodujici se s Setfenim a odlisné vnimani pojmu ziejmé
zkreslilo odpovédi na dalsi otazky Setieni. Pouze 33 respondentt, to je 36,3 %, chdpe sexismus
jako diskriminaci na zakladé pohlavi. Z grafu je patrné, Ze rozdilnost v odpovédich na pojem
sexismus je téméf rovnomérné rozlozena mezi obé generace. Pouze u odpovédi, kdy je
sexismus chapan jako diskriminace podle pohlavi, Ize pozorovat vyssi povédomi u generace Y,

tedy u mladsi skupiny.

8.3 Otazka ¢. 4: Pojem gender
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Obrdzek 6: Graf ¢. 2 - Znalost definice pojmu gender

Zdroj: Vlastni vypracovani

Otazka ¢. 4 se zaméfuje na definici dal§itho pojmu, se kterym Setfeni pracuje. 25,3 %
respondentll pojem gender neznalo a nedokdzalo ho vysvétlit, 39,6 % povazuje pojem gender
za samoidentifikaci na zékladé sexualni preference (gay, lesbian). Pouze 35,2 % respondentti
uvedlo, Ze se jedna o kulturné vytvotrené rozdily mezi muzem a Zenou. Rozdilné chapani pojmu
tedy opét zkresluje vysledky vyzkumu. Na rozdil od pojmu sexismus lze v tomto piipadé
pozorovat vétsi rozkol znalosti mezi generacemi. Pojem gender neznalo vice zastupct generace
X. Domnivame se, ze je to zplisobeno tim, Ze slovo gender se v obecné mluvé zacalo uzivat az

Vv poslednich letech. Zda se byt trendem, Ze nova slova zac¢inaji nejdiive uzivat mladsi jedinci.
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8.4 Otazka €. 5: S jakym typem reklam se na internetu nejvic setkavate?
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Obrazek 7: Graf ¢. 3 - Typy reklam na internetu

Zdroj: Vlastni vypracovani

V otézce ¢islo 5 byli ucastnici Setfeni dotazovani, s jakym typem reklamy se na internetu
nejvice setkavaji. Jako nejcastéjsi uvedlo 39,6 % respondentli emailovou reklamu, dale 24,2 %
zvolilo textovou reklamu ve form¢ odkazu, 18,7 % zvolilo video reklamu a 17,6 % tcastnikt
uvedlo jako nejéast&jsi formu grafickou reklamu. Zadny z Géastnik nevyuzil moznost vlastni
jiné¢ odpovédi. Bylo by zajimavé dal$im vyzkumem zjistit, jaké typy emailové reklamy
uzivatelim chodi do schranek, naptiklad jaké ¢ést z toho se tyka nabidek sexudlnich sluzeb ¢i
pomtucek, zdravotnich produktii apod. Stejné tak by bylo pro tento vyzkum, v ptipadé rozsifeni,
uzitecné dotdzat se na uzivani genderovych stereotypl a sexistického zobrazovani v téchto
reklamach. U jednotlivych odpovédi 1ze v grafu pozorovat vyrazné rozdily mezi generacemi.
Pro star$i v€kovou skupinu jsou nejcastéjsi formy reklamy na internetu emailové reklamy a
textové odkazy, u mladsi skupiny je to video nebo bannery. U generace Y si v grafu mizeme
v§imnout rovnomé&rnéjsiho rozlozeni jednotlivych moznosti, u generace X vyrazné prevysuje
volba emailu, videoreklamy nebo internetové bannery pak zvolila mensi ¢ast dotazovanych.

Z tohoto je mozné usoudit chovani respondentli v online prostiedi.
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8.5 Otazka C. 6: Setkali jste se nékdy se sexismem v reklamé?
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Obrazek 8: Graf ¢. 4 - Setkani se sexismem v reklamé

Zdroj: Vlastni vypracovani

Dalsi bod dotazniku zjistuje, zda se respondenti setkavaji se sexismem Vv reklamé. Pouze
13,2 % jedinct uvedlo, ze se s timto jevem v reklamé nikdy nesetkalo. Z grafu je patrné, ze
generace Y si je vice védoma sexistickych tendenci reklamniho primyslu. S odkazem na otazku
¢islo 3 ovSem tyto odpovédi nelze hodnotit jako zcela pravdivé, jelikoZ pouze 36,3 %

respondentll zn4 vyznam slova sexismus.

8.6 Otazka €. 7: Sexismus v reklamé vnimam jako:
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Obrazek 9: Graf ¢. 5 - Vnimdni sexismu v reklamé

Zdroj: Vlastni vypracovani

Otazka cislo 7 se dotazuje na vnimani sexismu v reklamé, tedy co si pod timto pojmem
konkrétné 1idé predstavi. 74,7 % respondentti chape sexismus v reklamé jako vyskyt nahoty a

odhalovani lidského téla, pouze 25,3 % z nich tento pojem chépe jako zdiiraznéni muzské Ci
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zenské role ve spolecnosti. Je prekvapivé, jak vysoké procento oslovenych lidi spojuje sexismus
pouze s ukazovanim nahého nebo polonahého lidského téla, nikoli se zobrazovanim roli zeny

a muze v téchto médiich.

8.7 Otazka ¢. 8: V reklamé se nejvic setkavate:
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Obrazek 10: Graf ¢. 6 - Zobrazeni odhalenych casti lidského téla podle pohlavi

Zdroj: Vlastni vypracovani

V otazce ¢islo 8 je zjistovano, u jakého pohlavi je odhaleni ¢asti té€la v reklamé bézné&jsi.
74,7 % respondentd se shodlo na tom, Ze nejcastéji vidaji odhalend Zenska téla, 11 %
respondentl pak vnima jako Castéj$i muzska téla a 14,3 % tadzanych soudi, Ze odhalené ¢asti
téla obou pohlavi se v reklamnim prostfedi vyskytuji ve srovnatelné mite. Z grafu neni patrny
zadny vétsi rozdil mezi odpovédmi veékovych skupin. Obecné lze z grafu ovSem fict, Ze
respondenti, nehledé¢ na generaci, se shoduji na tom, ze Zenské télo je v reklamach vice

sexualizovano a uzivano jako prodejni nastroj, nez t€lo muzské.
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8.8 Otazka €. 9: Mira nahoty v reklamé:
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Obrdazek 11: Graf ¢. 7 - Spokojenost s mirou nahoty v reklamé

Zdroj: Vlastni vypracovani

V otézce Cislo 9 se 30,8 % dotazovanych domniva, Ze mira nahoty v reklamé je v piijatelné
mife a nepieje si ji nijak omezit. 31,9 % respondent je toho nazoru, Ze by se vyskyt odhalenych
lidskych tél mél v tomto odvétvi ¢asteéné omezit, 25,3 % si mysli, Ze omezeni by mé¢lo byt
vyrazné. 12 % se vyjadtilo pro uplny zdkaz nahoty. Mizeme pozorovat vyrazny generacni
rozdil v jednotlivych odpovédich. Zatimco mladsi skupina respondentti se ptevazné vyslovila
pro zachovani nebo pouze castecné omezeni nahoty, starS$i generace z vétSi Casti volila
pravidel pro nahotu, ¢asteCnou nahotu, sexudlni kontext a dals$i vyzyvavé komponenty

v médiich s plynutim Casu.
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8.9 Otazka €. 10: Vadi vam pouziti nasili v reklamé?
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Obrazek 12: Graf ¢. 8 - Vnimani nasili v reklamé

Zdroj: Vlastni vypracovani

Otazka c¢islo 10 se zamétuje na trochu jiny fenomén, a to nasili vyskytujici se v reklamé.
To dle vysledkt vadi 69,2 % dotazanych a 30,8 % Snim nema problém. Opét mizeme
pozorovat generacni rozdil v odpovédich, vice patrny je u odpovédi NE. Generace X tuto
moznost volila vyrazné mén¢, nez generace Y. Vyrazny rozdil v odpovédich miiZeme vidét u
generace X, Vramci které respondenti mnohem Ccastéji odpovédé€li, ze jim pouziti nasili

v reklam¢ vadi a to pfesné 81% dotazovanych. Pfi¢in tohoto vysledku mize byt vice a zfejmée

spolupiisobi ne€kolik faktort.
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8.10 Otazka ¢. 11: Jak vnimate reklamu na obr. ¢. 1?
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Obrazek 13: Graf'¢. 9 - Zaujeti nebo pohorseni obrazkem ¢. 1

Zdroj: Vlastni vypracovani

Otazka ¢islo 11 zachycuje reakci na doprovodny obrazek. Na této fotografii (viz pfiloha —
dotaznik) je zachycena bannerova reklama na nozitstvi, kde mohou lidé zakoupit nové noze
nebo nabrousit ty své. Znaénou &ast plochy banneru zabira nahé Zenské t&lo. Zena leZi na levém
boku a je vyfotografovana zezadu. V levém hornim rohu banneru je obrazek noze, vedle néj se
pak az do pravého horniho roh tdhne textovy slogan. Ve spodni ¢asti banneru jsou k nalezeni
kontakty na dany podnik. 61,5 % dotazovanych uvedlo, Ze dana reklama je pohorSuje, 24,2 %
se k banneru stavi neutraln¢ a pouze 14,3 % respondenti pouta¢ zaujal. Generaéni rozdily

z grafu nevyplyvaji.

8.11 Otazka &. 12: Ceho si jako prvni na obr. & 1 v§imnete?
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Obrazek 14: Graf ¢. 10 - Prvni vnimany objekt na obrdzku ¢. 1

Zdroj: Vlastni vypracovani
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Otazka ¢. 12 navazuje na dotaz piedchozi, také se tyka reklamniho poutace na nozifstvi.
Sleduje, ¢eho si 1idé na banneru v§imaji jako prvniho. 75,9 % respondentt uvedlo jako svou
odpovéd’ celé télo zobrazené Zeny, 22 % dotazanych si jako prvni v§imlo konkrétné jejiho

nahého pozadi a pouze 2,1 % jedincii si v§imlo noze. Genera¢ni rozdily zde nejsou vyrazné.

8.12 Otazka €. 13: Koupili jste si nékdy zbozi, které bylo propagovano

prostiednictvim sexistické reklamy?
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Obrazek 15: Graf'¢. 11 - Zakoupeni zbozi propagované sexistickou reklamou

Zdroj: Vlastni vypracovani

Dale se pomoci Setfeni snaZzime zjistit, zda jsou si lidé védomi nakupu zboZzi
propagovaného sexistickou reklamou. 63,7 % uvedlo, Ze si nic spojeného s timto stylem
propagace nekoupili, 29,7 % respondentti si neni jisto, zda tak ucinilo a pouze 6,6 % uvedlo, ze
si takové zbozi zakoupili. Generace X i generace Y dle grafu odpovidaly pfiblizné stejné. Je
prekvapivé, Ze tak maly pocet respondentt uvedl, Ze si zakoupil zboZi propagované sexistickou
reklamou. Muzeme se zde odvolat na vysledky otazky ¢islo 3, ze kterych vyplyva, Ze jen néco
malo pres tietinu dotazovanych rozumi sexismu jakoZto diskriminaci osoby na zéklad¢ jeho
pohlavi a projevy nadfazenosti jednoho z pohlavi. I pokud zvaZzime fakt, Ze polovina
respondentl chdpe sexismus jako nahotu a sex V reklamnim prostiedi, je stale pocet odpovédi

ANO piekvapivy.
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8.13 Otazka €. 14: Je sexisticka reklama marketingové efektivni?
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Obrazek 16: Graf ¢. 12 - Marketingova efektivita sexismu v reklamé

Zdroj: Vlastni vypracovani

Pomoci vyzkumu jsme se dale rozhodli zjistit nazor respondenta na efektivitu uzité
sexismu v reklamnim prostiedi. 60,4 % oslovenych se domniva, Ze takovyto druh kampané je
efektivni, 14,3 % jedinct je opa¢ného nazoru. 25,3 % respondentll neumi na tuto otazku
jednoznacéné odpovédet. Z grafu lze vycist, ze veEtsi Cast generace Y se domniva, Ze sexisticka
reklama je marketingové efektivni tah. U této otazky je nutno podotknout, ze méii subjektivni

nazor respondenttl, nejednd se o expertni hodnoceni trhu.

8.14 Otazka €. 15: V sexistické reklamé jsou vice vyobrazovani:
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Obrazek 17: Graf ¢. 13 - Mira zobrazovani Zen a muzii v sexistickych reklamach

Zdroj: Vlastni vypracovani
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Otazka cislo 15 se opét zamétuje na rozdily ve vyobrazovani jednotlivych pohlavich. 69,2
% dotazanych se domniva, Ze Zeny jsou ¢astéj$im predmétem zobrazeni sexistické reklamy, 7,7
% dotazovanych je opa¢ného nazoru a 23,1 % se domniva, ze ob¢ pohlavi se v sexistickych
reklamach objevuji piiblizné stejné. Vyrazné generacni rozdily v odpovédich z grafu nelze

pozorovat.

8.15 Otazka €. 16: V reklamé mi nejvic vadi:
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Obrazek 18: Graf'¢. 14 - Co v reklamé uzivateliim nejvice vadi

Zdroj: Vlastni vypracovani

Tato polozka dotazniku je zaméfena na konkrétni jevy v reklamé a na to, ktery z nich lidem
nejvice vadi. 39,6 % dotazanych uvedlo, Ze nejvetsi problém maji s vyskytem nahoty, 29,6 %
pak zvolilo nasili. 15,4 % respondentt je nejvice nespokojeno s nerovnopravnym zobrazovanim
zen a 8,8 % s nerovnopravnym zobrazovanim muzil. 6,6 % odpovidajicich necitilo vyrazné;jsi
nevoli k zadnému z téchto jevi. Generaci X, tedy star$i skupiné dotazovanych nejvice vadi
nasili, na druhém misté je pro skupinu nahota, u generace Y je tomu naopak. Je zajimavé, Ze
mladsi generaci nejvice vadi nahota osob v reklamach. Toto zji§téni vnimame Vv rozporu se

zjisténimi v otazce ¢islo 9. Tento problém bude vice rozebran v zavéru této prace.
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8.16 Otazka €. 17: Jak vhimame reklamu na obrazku €. 2?
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Obrazek 19: Graf ¢. 15 - Zaujeti a pohorSeni obr. ¢. 2

Zdroj: Vlastni vypracovani

Otazka cislo 17 je opét podpoiena obrazkem. Na fotografii je zachycena zadni Cast
dodavky nesouci reklamu na pijcovnu dodavek. Zna¢nou €ast plochy zaujimaji dvé Zenska
pozadi pouze ve spodnim pradle, ty jsou doprovazeny sloganem ,,NaloZ, co se do mé vejde®.
45 % dotazanych bylo touto reklamou pohorseno, 38,5 % zaujalo neutralni postoj a 16,5 % bylo
touto fotografii zaujato. Generace X nejvice volila pohorSujici postoj, pro generaci Y byla

nejcastéj$i volbou neutralita, ovSem rozdil mezi neutralnim a pohorSujicim vyjadifenim neni

velky. Obé& v€kové skupiny volily zaujeti reklamou nejméné Casto.

8.17 Otazka ¢. 18: Jak vnimate zobrazovani genderovych stereotypu
V reklamé? (Zena v domacnosti — var, Zehli, muz jako hlava rodiny —
Zivitel, opravar)
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Obrdazek 20: Graf ¢. 16 - Vnimani zobrazovani genderovych stereotypii v reklamé

Zdroj: Vlastni vypracovani
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Piedposledni otazka vyzkumného Setieni je zaméfena na genderové stereotypy, se kterymi
se Vv reklamnim prostiedi setkavame. 59,3 % oslovenych je vnima negativné, 29,7 % zaujalo
neutrdlni postoj a 11 % dotdzanych tyto stereotypy vnima jako pozitivni ukaz. Ob¢ generace
shodné volily negativni postoj jako nejcastéjsi odpovéd. Neutrdlni vnimani je castéjs$i u
generace Y, pozitivni postoj ke genderovym stereotypum je Castéj$i u generace X. Je tieba

vyzdvihnout, ze ob¢ skupiny respondentli volily pozitivni postoj nejmén¢ Casto.

8.18 Otazka €. 19: Jak vnimate reklamu na obrazku ¢. 37?
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Obrazek 21: Graf ¢. 17 - Zaujeti a pohorseni reklamy na obr. ¢. 3

Zdroj: Vlastni vypracovani

Posledni otazka Setteni je opét podpotena obrazkem. Na fotografii je vyobrazen nahy muz,
jehoz intimni partie jsou prikryty textilii. Nad télem muze je napsan slogan ,,Posledni kapka jde
do textilu!*. Cely tento reklamni pouta¢ je reklamou na spolecnost prodavajici zaclony, zavésy
a podobné textilie. Na tuto otdzku neodpovédélo 9 respondentd, to je 9,9 %. Ze zbylych 82
odpovédi bylo 59,7 % neutralnich, 29,3 % respondentti bylo touto reklamou zaujato a 11 %
pohorseno. Z grafu je patrné, Ze generace Y se k této reklamé stavi neutralnéji nez generace X.

U zaujeti a pohorSeni nelze pozorovat vyrazny rozdil u jednotlivych skupin respondentt.
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9 OVERENI PLATNOSTI HYPOTEZ

Hypotéza 1: Generace Y bude pfi nakupovani vice ovlivnéna sexistickou reklamou nez

generace X.

Prvni hypotéza predpoklada, ze skupina respondentl narozena mezi lety 1980-1995 je
sexistickou reklamou ovlivnéna vice, nez respondenti narozeni mezi lety 1964—1980. VEtsi Cast
respondentli obou generaci v dotazniku vyjadiila presvédceni, Ze si nikdy nezakoupila produkt,
ktery je prodavan za pomoci sexistické reklamy. Z vysledka Setieni nevyplyva vyrazny rozdil
mezi ovlivnénim jednotlivych vékovych skupin. Na zaklad¢ téchto vysledkt 1ze predpokladat,
ze hypotéza neplati. Pti interpretaci vysledki je nutno zohlednit u oslovenych neznalost pojmu
nebo mylna pfedstava o tom, co pojem sexismus piedstavuje. I v piipadé, kdy jsme tuto

skute¢nost aplikovali na vyklad ziskanych dat, dochazime k zavéru, Ze hypotéza neni platna.

V tomto bode¢ si dovolime podotknout, ze pravdivost vypovédi nemusi zaviset pouze na jiz
zminéné znalosti nebo neznalosti pojmu. Domnivame se, Ze lidé velice neradi ptiznavaji, ze
jsou né¢im ovlivnéni, i pokud jsou si toho védomi. Samoziejmé nepiredpokladame cilené 1zivé
odpovédi svych respondentt, jedna se pouze o snahu vysvétlit, pro¢ prvni hypotéza neodpovida

zjisténim, pfipadné jaké faktory mohly dotazované pii Setfeni ovlivnit.

Hypotéza 2: Generace X bude vice pohorsovana sexistickou reklamou neZ generace Y.

Druhd hypotéza ptredpokladd vétsi pohorSeni sexistickou reklamou u starSi ze dvou
dotazovanych skupin. V grafu ¢islo 7 (zobrazujici odpovéedi na otdzku ¢islo 9 tykajici se nahoty
v reklamé@) 1ze vidét rozkol mezi vnimanim obou generaci. U mladsi skupiny vidime vétsi
toleranci sexismu v propagaci produktti a spolecnosti, u starsi skupiny respondentti je viditelna
touha po omezeni. Otazka ¢islo 11 se tyka reakce na banner s reklamnim vyobrazenim nahé
zeny. Respondenti obou skupin v tomto ptipad¢ vyjadiili pfrevazné pohorseni z reklamy, neni
ale znatelny vyraznéjsi statisticky rozdil mezi jednotlivymi generacemi. Dalsi otazka, ktera se
pta na zaujeti nebo pohorseni pii pohledu na fotografii sexistické reklamy, je otazka ¢islo 17.
Pii pohledu na graf ¢islo 15, ktery znazorfiuje odpovédi na tuto polozku, je opét viditelny
generacni rozdil. MozZnost pohorSeni zvolilo nejvice respondentt a z grafu vyplyva, ze vice
Z nich patii do generace X. Naproti tomu generace Y Castéji volila zaujeti nebo neutralni postoj.
Posledni otazkou sledujici reakci na fotografii reklamy je otazka ¢islo 19. Na pfislusném grafu
pozorujeme, Ze zde neni tak vyrazna generaCni propast ve vnimdni. Pfipomindme, Ze tuto

zavérecnou otazku nékolik respondentl nevyplnilo, nezndme tedy jejich nazor a graf ¢islo 17
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zobrazuje pouze ziskané odpovédi. Na zakladé téchto zjisténi mizeme prohlasit, Ze hypotéza 2

je platna.

Hypotéza 3: Respondentiim bude nejvice vadit zobrazovani lidské nahoty v reklamé.

Posledni vyslovena hypotéza se tyka nékolika fenoménl, se kterymi se v reklamé
spotiebitel setkdva, konkrétné se jednalo o nahotu, nerovnopravnost Zeny, nerovnopravnost
muze nebo nasili. Pfi pohledu na graf ¢islo 14 vidime, ze celkové nahotu zvolilo nejvice
dotazovanych. Pii bliz§im pohledu zjistime, Ze toto neplati pro ob& oslovené generace.
Generace Y skutecné volila nahotu jako nejcastéjsi jev, ktery jim v reklamach vadi. U generace
X mizeme vidét téméf shodné rozlozeni mezi nahotu a nasili, pfi€emz nahota byla zvolena
patnacti respondenty této vékové skupiny a nasili respondenty Sestnécti. Jedna se o drobny

rozdil. V souvislosti s nim ale vidime, ze vyslovena hypotéza pro tuto generaci neplati.

Zavérem lze tict, Ze hypotéza 3 plati pouze pro jednu ze dvou dotazovanych skupin.
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ZAVER

Cilem praktické casti bakalarské prace je zodpoveédét tii stanovené vyzkumné otdzky.
V této Casti se pokusime na zaklad¢ ziskanych vysledk ptedlozit odpovédi na né. Dale
Vv kratkosti rozebereme zkuSenost s dotaznikovym Setfenim a v uplném zavéru se pokusime 0

autoevaluaci vyzkumnické prace.

1. Jaky pohled maji generace X a Y na vyskyt sexismu v reklame?

Bakalarska prace se zamétuje na sexismus v reklamnim prostfedi a na vanimani tohoto jevu
u dvou ruznych generaci. Pfekvapivym zjisténim je, Ze dotazovani uvedli, Ze sexismus v tomto
prostfedi neni pfitomen. Nabizi se otazka, zda skute¢né€ neni pfitomen, nebo jestli u konzumentt
téchto médii doslo k ,,znecitlivéni k sexisticky zobrazovanych osobam a situacim. Myslime i,
ze je pii interpretaci dat dulezité si vlastni piedsudky a stereotypni zplsoby jednani
uvédomovat, aby nezkreslovaly interpretaci dat a neznehodnocovaly tak vyzkum. Z této
zkuSenosti vidime, ze vyzkumné Setfeni mlze samotnému vyzkumnikovi zménit zplsob
vnimani urcité véci.

Takeé bylo ptekvapivé, ze se pohled na sexismus v reklam¢ mezi jednotlivymi generacemi
ptilis nelisi. Vékové skupiny se rozchazely spise v pohledu na to, zda se v reklamach vyskytuje
ptili§ nahoty. U generace X, tedy u starsi skupiny respondentti ptevazoval nazor, ze by méla
nahota v reklamé¢ byt vyrazné omezena nebo zakazana. Mladsi generace byla k jevu mnohem
tolerantnéjsi.

Milym zjisténim je, ze genderové stereotypy jsou respondenty z nejvétsi ¢asti vnimany
negativné, a to v obou generacich. V tomto bod¢ jsme oc¢ekavali vétsi generaéni rozdil. Jistou
odchylku samoziejmé z grafu ¢. 16 mizeme vycist, ale neni znepokojivé vyrazna. Mohli
bychom se zastavit u respondentd, ktefi stereotypy v reklamé vidi neutralné. V ptipadé
roz§ifujiciho vyzkumu bychom pravé s témito respondenty mohli provést dalsi Setieni a
dozvédét se, zda se jejich neutralni vnimani tohoto jevu vztahuje pouze na prostedi marketingu
a spotiebitelské chovani pfi nakupovani. Vysledné zjisténi by se dalo aplikovat do tvorby

marketingovych kampani cilenych na tyto jedince.
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2. Jaky vliv ma sexisticka reklama na obé generace z obchodniho pohledu?
V dotaznikovém Setieni se ob& skupiny respondentt vyjadfily tak, ze produkty
propagované sexistickou reklamou nikdy nezakoupily. V kontrastu K této odpovédi se ovSem
velka cast respondentd domniva, Ze sexisticka reklama je efektivni marketingovou strategii.

Zde je nutno podotknout, Ze tuto odpoveéd’ vice volila mladsi generace ti¢astniki Setfeni. Z toho

1ze usoudit, Ze generace Y si je vice védoma pfitomnosti a G€inku sexistického marketingu.

3. Jak vnimaji obé generace, na zaklade sexistické reklamy, postaveni muzii a Zen ve
spolecnosti?

U této vyzkumné otdzky musime pfipustit prvni chybu ve vyzkumném Seteni. Otazky
dotazniku nebyly zvoleny v ohledu na tuto vyzkumnou otazku dostate¢né kvalitné. Nepodatilo
se nasbirat dostatecna data k tomu, abychom mohli na otazku vlivu sexistického marketingu
odpovédét. Z tohoto si neseme pro budouci vyzkumy pouceni a pokusime se tento nezdar jiz

neopakovat.

Pro budouci vyzkumna Setfeni si dale neseme pouceni jasné formulace toho, co chceme
zjiStovat. Domnivame se, Ze tomuto vyzkumu ublizil fakt, Ze ucastnici nerozuméli pojmim
sexismus a gender, které¢ jsme ddle Casto pouzivali a dotazovali se na véci s nimi spojené.
Vysledky nelze povaZovat za zcela reliabilni. Pokud by byly pojmy nejdiive vysvétleny, je
mozné, ze by vyzkum dosel k jiném vysledku. Takto ov§em miizeme pozorovat miru seznadmeni

jednotlivych generaci se slovy gender a sexismus.
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PRILOHY

Priloha 1: Dotaznik

Dobry den,

rada bych Vas poprosila o vyplnéni dotazniku, ktery je podkladem pro mou bakalafskou praci.
Dotaznik je zamétfen na problematiku sexismu a genderovych rozdilti v reklamé. Dotaznik je
zamé&fen na vekové kategorie 25-40 let a 40-56 let. Mym cilem je zjistit jaky pohled maji

uvedené vékové skupiny na danou problematiku.

Mockrat Vam dékuji za Vasi pomoc.

Denisa Vesela

1. Jaké je VaSe pohlavi?
a) Muz
b) Zena

2. Vasg vék?
a) 25-40 let
b) 40- 56 let

3. Pojem sexismus?
a) Pouzivani nahoty a sexu v reklamé
b) Diskriminace podle pohlavi, projevy nadfazenosti jednoho pohlavi nad druhym

c) Tento pojem neznam

4. Pojem gender?
a) Kulturné vytvotené rozdily mezi muzi a Zenami
b) Samoidentifikace na zaklad¢ sexualni preference (gay, lesbian)

c) Tento pojem neznam
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S jakym typem reklam se na internetu nejvice setkavate?
Textova reklama - odkazy

Video reklama

E-mailova reklama

Graficka (bannerova) reklama

Jiné (prosim doplite):

Setkali jste se nékdy se sexismem v reklamé?
Ano
Ne

Sexismus v reklamé vnima jako:
Vyskyt nahoty a odhalovani lidského téla

Zdiraznéni muzské ¢i zenské role ve spolecnosti

V reklamé se vice setkavate:
S odhalenymi casti zenského téla
S odhalenymi ¢asti muzského téla

Piiblizné stejné

Mira vyskytu nahoty reklamé?
Naprosto v poradku

Méla by se ¢astecné

Méla by se vyrazné omezit

Mg¢la by se zakazat

. Vadi Vam pouziti nasili v reklamé?

ANo
Ne
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11. Jak vnimate reklamu na obr. €. 1
a) Reklama mé¢ zaujala
b) Reklama mé pohorsuje

¢) Neutralni nazor

12. Ceho si jako prvni na obr. & 1 vi§imnete?
a) Zenska ¢ast téla - pozadi

b) Zenské nahé t&lo

c) Nuz

Obrazek ¢. 1 — Sexismus v reklamé

Zdroj: http://www.canik.cz/2008/01/18/etika-a-reklama-nektera-tupa-a-nabrousena-nektera-nevhodna/

13. Koupili jste si nékdy zbozi, které bylo propagovino prostiednictvim sexistické
reklamy?

a) Ano

b) Ne

€) Nevim

14. Je sexisticka reklama marketingové efektivni?
a) Ano
b) Ne

¢) Nevim

15. V sexistické reklamé jsou vice vyobrazovani:
a) Muzi
b) Zeny
c) Piiblizn¢ stejné
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16. V reklamé mi nejvic vadi:

a) Zobrazovani lidské nahoty

b) Nerovnopravné zobrazeni Zen
€) Nerovnopravné zobrazeni muzi
d) Pouziti nasili

e) Nevadi mi ani jedna z vySe uvedenych moznosti

17. Jak na vnimate reklamu na obrazku ¢. 2
a) Reklama mé¢ zaujala
b) Reklama m¢& pohorSuje

¢) Neutralni nazor

'
. ~SumPrEr _-,'_‘

M 774453 751
e 919365 717

Obrazek ¢. 2 — Sexismus Vv reklamé

Zdroj: https://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/sexisticke-prasatecko-2018-a-prasatecko-prasatecek-
prehled/r~b349e846ee4bl11e8b7clac1f6b220ee8/v~sl:a7e4b573447904aaaed6494441ca2b35/

18. Jak vnimate zobrazovani genderovych stereotypii v reklamé? (Zena v domacnosti
— vari, Zehli, muZ jako hlava rodiny - Zivitel, opravar)

a) Pozitivné

b) Neutralné

c) Negativné

19. Jak na vnimate reklamu na obrazku ¢. 3
a) Reklama mé¢ zaujala
b) Reklama m¢ pohorsuje

¢) Neutralni nazor
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POSLEDNI KAPKA

Obrazek ¢. 3 — Muz v sexistické reklamé

Zdroj: http://zenskaprava.cz/sexisticke-prasatecko/2013/
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zpusobem ovliviiuje jejich spotiebitelské chovani pii nakupovani. Teoretickd Cast prace se
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Setfeni, zpracovani vysledkii a nasledné vyhodnoceni, které je pouZito k ovéfeni pfedem

stanovenych hypotéz.
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Abstract: This bachelor thesis deals with sexism and gender stereotypes in advertising. The
action of the media is an integral part of our lives and in the advertising are commonly
encountered with elements of sexism or gender stereotypes. Such advertising can effectively

attract the attention of consumers and can influence the consumer behavior. What is the attitude
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of two different generations on the issue ? The aim is to find how to the topic puts people in
two age groups, to determine and compare the view of both groups on the issue and find out
how it affects their consumer behavior when shopping. The theoretical part of the thesis deals
with basic information relating to the concepts of sexism, gender and gender stereotypes. We
will explain the basic definitions and interrelationships of these concepts. The practical part
deals with the questionnaire survey, which includes the creation of the questionnaire,
implementation of survey, processing of results and follow-up evaluation, which is used to
verify pre-established hypotheses.
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