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Abstrakt

Cilem této prace je rozpracovani kategorie transgrese, jakozto piekracovani
socidlnich norem a vztahnuti tohoto pohybu na svét reklamy. Zkoumani této prace bude
predevsim teze, na kolik nalezi fenomén sexu a nasili do zminéného svéta.
V teoretické Casti se prace zamé&ii na historii sexuality, pfedevsim, kdy se tento fenomén
objevil v oboru reklamy. Bude zkoumat doposud zjisténé poznatky v této sféfe a
nasledné je srovna se soucasnym stavem. Zakladem pro zpracovani teoretické Casti
bude odborna literatura z rtiznych obdobi, dokumenty a odborné prace. V praktické
¢asti nasledné potvrdi ¢i vyvrati dané zjisténi a to na zékladé kvantitativniho vyzkumu.
Bude se jednat o dotaznikové Setfeni pro 90-100 respondentd, které rozdélim do
socidlnich skupin podle jejich pohlavi, véku a vzdé€lani. Zakladni otdzkou této prace je
na kolik fenomén sexu a nasili nalezi do svéta reklamy, a jak je tento fenomén

pfijimany spolecnosti.
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Abstract

The main aim of this bachelor work is to elaborate transgression, as a
contravention of social standards and the consequence of it to world of advertising. By
the research of this task will be answered how is the phenomenon of sex and physical
violence part of discussed world. The first, theoretical, part of this work will be focusing
on history of sexuality, primarily to when did this phenomenon occur in adverts. It will
also analyze yet well known datas of this research area and it will be comparing them
with the current frame of mind. The main basis for processing the theoretical part will
be technical and specialized literature from various eras, documents and expert paper
works. Then the statements of theoretical part will be proven or disproven by the
quantitative research. This research will be carried out by the survey for 90-100
respondents, that will be afterwards defined to social groups by their gender, age and
education level. The question to which this work will be answering is how much is this
phenomenon of sex and violence belong to world of advertising and hoe it is accepted

by society.

Key words
Transgression in advertising, sexuality, for advertising, ethic codex, erotica and sex in

advertising, self-regulation of advertising, marketing
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Uvod

Téma reklama a transgrese jsem si vybral pfedevs§im pro to, Ze ackoliv to mnozi
prehlizi, ¢i se snaZi piehliZet, sex, nasili 1 naptiklad sexismus jsou nedilnou soucasti
reklamy. At uz se jedna o tisténou reklamu, online nebo televizni reklamu. Sexudlni
podtext se nachazi v mnoha reklaméch, aniz bychom si to uvédomovali. Je vSak
dilezité si uvédomit, ze sexualita v¢etné nasili je nasi soucasti od nepaméti a je tedy
dobré se ptat, zda je spravné ji vycClenovat z naseho systému a stavét mimo normy.
Sexualita se promiji v umeéni, at’ uz v jakékoliv formé od malby, divadla az do hudby.
Reklama vSak za uméni neni povazovana a opét je dobré si pokladat otazku, zda i do
této sféry sexualita patfi, nebo zdali uz je to za normami spolecnosti.

Zakladni otazkou této prace tedy je, zda a pripadné jak pusobi sexualné c¢i
nasilné zbarvené reklamy na jeji konzumenty. Zakladnim pilifem této kladené otazky je
fakt, ze mnozi se vyhybaji této tématice jen diky natlaku Sirsi spolecnosti.

V teoretické ¢asti této prace rozeberu kategorii transgrese, tedy jak je sexualita a
nasili vytlaCovano na okraj spolecnosti v pritb¢hu vyvoje nasi spolecnosti a formuji se
sméry jako naptiklad sexismus. Primarnimi zdroji bude rozbor odborné literatury
zabyvajici se timto fenoménem ¢i zkoumajici transgresi sexuality a nasili jako takové,
dale také vyuziji znalosti odbornikidi z oboru, konkrétné sociologl a psychologt.
Soustfed’ovat se budu predevSim na oblast Evropy. To pfedev§im pro rozmanitost a
rozliSnost ostatnich kultur, ktera by mohla byt pro praci zavadéjici.

Nasledné v praktické casti, provedu kvantitativni vyzkum pomoci
strukturovaného dotazniku, ktery mi pomize zodpoveédét kladené otdzku a tedy, jak sex
a nasili ptisobi na konzumenty reklamy. Diky tomu pak dokazu odpovédét na to, zda by
se m¢él tento fenomén v tomto odvétvi omezit, nebo zda je piinosem a jeho vyuziti by
m¢élo byt frekventovanéjsi. Pro dotaznikové Setieni jsem vyhledal 93 respondentu, které

jsem rozdélil do socialnich skupin dle jejich v€ku a vzdélani. Vysledkem prace by mélo

byt doporuceni, zda fenomén sexu a nasili nalezi do oboru reklamy.



1. Definice marketingovych pojmii

Zakladnim pilifem pro tuto praci jsou pojmy jak marketingové, tak sociologické.
Pro uplnost a pifesnost je potieba si je rozebrat. Na zaklad¢ téchto pojmi budu i v
nasledujici praktické Casti stavét dotaznik k hloubkovym rozhovorim. Marketingové

pojmy, které je tfeba si definovat, jsou predevsim reklama a marketing.
1.2 Definice reklamy

Reklamu Ize definovat a interpretovat nejriznéjSimi zplsoby. V samotném
zakladu se vSak jednd o prezentaci spolecnosti, vyrobku nebo sluzby, ktera je nabizena.
Cilem je podpofit prodej, vymezit se konkurenci nebo napftiklad, v pfipad¢ politickych
reklam, ovlivnit ndzor. Hlavnim komunika¢nim kandlem jsou nejriznéjsi média,
televize, radio, noviny, ale také stale vic vyuzivané socialni sité.

Zaklad slova reklama se odvozuje od latinského clamare, tedy vykfikovat ¢i
volat. Vzniklo v obdobi, kdy se prodavalo na trzistich, piesné timto zptusobem, tedy
vyktikovanim ¢i vyvolavanim kvalit a vyhod vii¢i konkurenci. Dnesni definice reklamy,
kterou stanovuje Zakon ¢. 40/1995 Sb., uvadi, Zze reklamou se rozumi oznameni,
piredvedeni Ci jind prezentace Sifené 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 zavazk,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné zndmky, pokud neni déle stanoveno
jinak.

1.2.1 Reklama starovéku

Jiz ve starovéku mulzeme pozorovat prvni snahu a naznaky o propagaci.
Spoustécem této snahy je potieba sménit zbozi. Jiz v této dobé bylo zapotiebi
uspokojeni potieb ¢lovéka. Nejstar§im prostfedkem a nastrojem reklamy se tedy stava
lidsky hlas. Do dnes jsou ze starovéku dochované zaznamy, konkrétné hlinéné desticky,
informujici o nejriznéjsich udalostech, jak jiz probéhnutych tak i o téch které se teprve
budou konat. Piikladem jsou gladiatorské zapasy. Jiz v antice jsou také polozeny pilife,

které daly za vznik trhu, jehoz zakladem je opét potfeba sménit zbozi.



V této dobé¢ se také objevuji predchiidci dnesnich novin, tedy tak zvani heroldi,
ktefi oznamovali nejriznéjsi nafizeni ¢i pozadavky panovnika. Pokud bychom se ale
zamysleli vice, miZzeme uZ jako prvni znamky propagace, reklamy a pfeci jen i prvni
pocatky marketingu brat ptichod JeziSe z Nazaretu, ktery udajné konal zazraky a snim i
prichod raného kiestanstvi. Stejny nazor zastdva i podle svého vyroku vyznamny
fotograf Olivero Toscani, ktery je mimo jiné znam svou kontroverzni kampani pro

znaCku Beneton. Ten pronesl

“Nejvetsi reklamni kampani v déjinach lidstva byl pribeh JeZise Krista. Jejim poselstvim
byl univerzalni slogan: "Milujte se navzdajem" a pozoruhodné logo: kiiz.”

- Oliviero Toscani
1.2.2 Reklama stiredovéku

Prikopniky reklamy byli 1 kejklifi, ktefi oznamovali sviij pfichod do mésta
nejriznéjSimi letaky. Ve 14. stoleti byla vSak reklama jako takova velice regulovana
cechy. Ty urcovali cenu vyrobka, které §li na trh a zaroven povazovali vychvalovani
vlastnich produktti a poSkozovani tak konkuren¢niho obchodnika jako neetické a proti
dobrym mravim. Jednalo se tedy o prvni komplexnéjsi regulaci reklamy. Ve starovékém
Recku a Rimé byl za predchtidce reklamy povaZzovan vyvésni §tit nebo také tak zvané
de pinty, tedy oznameni na sténach domu, oznamujici vétSinou prondjem domu, prodej
vstupenek ¢i rtizné restaurace a hospody. U nas byl velkym piinosem pro reklamu
rozvoj mest, kde se soustied’ovala hlavni trzisté, kterd zlstdvala stfedem obchodu.
Mimo cechli se objevil taky obchodni gild, ktery mohl byt pfedchiidcem ochranné
znamky jakou zname dnes. Hlavni zména v Evropé vSak pfisla spolu s Johannesem

Gutenbergem a jeho vynélezem knihtisku.
1.2.3 Vznik moderni reklamy

Knihtisk jako takovy vznikl uz v 9. stoleti v Cing, aviak do Evropy se nedostal.
Knihtisk nebo také tisk z vySky pfinesl naprosto nové moznosti v odvétvi reklamy.
Zacala se objevovat prvni tisténd reklama ve formé jednoduchych letakii. Kratce po
ptichodu knihtisku pfichazi i prvni noviny a to konkrétné¢ ve Francii zacatkem 17.
stoleti. V 18. stoleti se pak zainaji ve velkém tisknout nejprve Cernobilé plakaty a

nasledné 1 barvené.
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Ptrelomem se u nés stalo 19. stoleti, kdy se objevuje prvni specializovany obchod
Neff, ktery u nas patii k prikopniku reklamy. Pravé tento obchod se vymezil vici
konkurenci tim, ze namisto klasické inzerce v novinach, zacal své predméty predvadét
pomoci nazornych ukazek a demonstraci.

Velkym pralomem pak byl i umélecky sloh na pfelomu 19. a 20. stoleti, tedy
secese. Kromé vyloh, k jejich aranzma uz bylo za potiebi odbornych znalosti, ptichdzi i
Alfons Mucha a prvni plakaty. Nam tedy dnes jiz dobfe zndma outdoorova reklama.

K rozmachu reklamy pfispiva 1 primyslova revoluce a tedy 1 pfebytek zbozi.
Nejsilnéjsim mediem této doby se stdvaji noviny. Mimo n¢ se vSak objevuje i dalsi fada
moznosti osloveni spotfebitelt. Reklama se v tomto obdobi osamostatiiuje od obchodu a
na svétlo pfichazi prvni odbornici tohoto oboru. V roce 1800 vznikd v Anglii prvni
reklamni agentura, u nds je to pak v roce 1927. Ve 20 a 30 letech se reklama opét
posouva a to s CastéjSim vyuzZitim kinofilmi. V této dobé se tocili aZz 10 minutové
propagacni spoty, které meéli Cist€ informativni strukturu a postradali jakoukoliv
kreativitu a fantazii.

Nejvétsi zména vSak nastala s pfichodem internetu. Prvni digitalni zprava
pienesena prostiednictvim sit€¢ byla v roce 1969 vyslana z University of California v
Los Angeles na Standford Research Institute v Kalifornii. Tim zacala velka revoluce v
oblasti reklamy. Dulezitym momentem pro reklamu bylo, kdyZz doSlo k bodu, Ze
puvodné zamysleny internetovy svét prinasejici volnost, rovnost a svobodu neexistuje.
V bod¢ kdy zacalo byt predplatné brano jako nedilnd soucast tohoto svéta, chopila se
vedeni praveé reklama, kterd se stala investorem internetu, protoZze to byla pravé ona,
ktera financovala velkou ¢ast tohoto virtudlniho svéta.

I dnes je dulezité si uvédomovat, Ze Zadny nas pohyb na internetu neni zdarma.
Kniha Ogilvy o reklamé uvadi napiiklad zajimavy fakt a to, ,,ze za kazdého obyvatele
planety, ktery je pfipojeny, vydelavé naptiklad pravé Google v priméru 7,25 USD tedy
167 CZK”!.

"YOUNG, Miles. Ogilvy o reklamé v digitalnim véku. s.17
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1.2.4 Pravni legislativa reklamy

O proti poc¢atkim reklamy u nés, kdy nebyla reklama nijak zasadné regulovana,
mame v dnéni dobé hned dva zakony upravujici reklamu. Jedna se o Zakon €. 468/91
Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ktery definuje rozhlasové a
televizni vysilani a také nastavuje hranice jeho obsahu. Druhym zdkonem u nés, ktery
se vénuje reklamé, je jiZ vySe zminé€ny Zakon ¢. 40/95 Sb., o regulaci reklamy. Ten
definuje reklamu jako takovou, ale také komunikacni média, kterymi je reklama Sifena.
Dulezitou slozkou tohoto zdkona je pro nasi praci §2, ktery uvadi jasné dané zékazy pro
reklamu, jednim z nich je toto znéni “Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy,
zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z davodii rasy, pohlavi nebo
narodnosti nebo napadat ndbozenské nebo ndrodnostni citéni, ohrozovat obecné
nepfijatelnym zplsobem mravnost, snizovat lidskou dustojnost, obsahovat prvky
pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu. Reklama nesmi napadat
politické piesvédceni.”””

Mimo téchto zékonii je reklama v CR regulovana Radou pro reklamu (RPR)
ktera se pohybuje na etické rovin€. Vydava takzvany Eticky kodex, jehoz cilem je ,,aby
reklama v Ceské republice slouZila k informovani vefejnosti a spliiovala eticka hlediska
piisobeni reklamy vyzadovani ob¢any Ceské republiky. Cilem Kodexu je napomahat
tomu, aby reklama byla pfedev§im pravdiva, sluSna a Cestna, a aby v rozsahu tohoto
Kodexu respektovala mezinarodné uznavané zasady reklamni praxe vypracované
Mezinarodni obchodni komorou®“-3

Utelem Rady pro reklamu je tedy snaha o zajisténi Gestné, legélni, pravdivé, a
decentni reklamy na nasem trhu. O to se v tuto chvili snazi 20 ¢lenii RPR, ktefi jsou
sloZzeni napti¢ obory. RPR je nestatni organ, a tedy mezi jeho pravomoce nespada
udélovani sankci. Jeho ¢innosti je hlidani reklamy a v pfipadé€ shledani reklamy, kterd se
nefidi jejich doporucenim, predava piipad piislusnému Krajskému zivnostenskému

ttadu (KZU) k dalsimu feseni. Od dne platnosti Zakona &.40/95 Sb. o regulaci reklamy

2 Zakon pro lidi [online]. 2010 [cit. 2020-03-04]. Dostupné z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40

3 Rada pro reklamu: Eticky kodex [online]. [cit. 2020-03-04]. Dostupné z: https://www.rpr.cz/cz/
dokumenty_rpr.php
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se stala rada také instituci, ktera poskytuje odbornad stanoviska na zakladé kterych
mohou pfislusné dozor¢i organy4 aplikovat vyse uvedeny zakon do praxe.

V Ceské republice funguje u reklamy tak zvana samoregulace. To znamena, Ze
reklamu nereguluje stat, ¢i statni organy. Reklama je tedy regulovéna pouze pravidly,
kterd sam reklamni pramysl piijme. Mezi oblasti, kterymi se Rada pro reklamu zabyva,
spada tisk, plakatovaci plochy, audiovizudlni produkce, kino, zasilkové sluzby,
rozhlasové a televizni sluzby a v neposledni fad¢ internet.

Pro tuto préci jsou stézejni prvky piesahujici normy predev§im projevujici se
jako sexismus, erotika a sexualita ¢i jakékoliv formy nésili. V chvili zpracovavani této
bakalatské prace ma RPR dvé€ stiznosti kviili obsahu, ktery je idajné sexisticky. Jedna
se konkrétné o UNILEVER CR, spl. s r.0 a jejich TV spot na novy produkt Axe Leather
& Cookies. Druhym ptipadem kdy je vyrobce obvinén ze sexismu v reklamé, je obal

vyrobku Solvina spole¢nosti Zenit, spol. s r.o.
1.3 Definice Marketingu

Slovo marketing se sklada ze slova market, tedy trzist¢ a koncovky ing, ktera
vyjadiuje dé€j ¢i akci. Definic marketingu existuje nespocet. Podle tak zvaného guru
marketingu se jedna o,

»SpoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivei a
skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a smény produktti a hodnot.”

— Philip Kotler’

Jinou definici zase uddva vyznamna postava marketingu v Cechach.

»Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je pozndni, pfedvidani, ovliviiovani a v
konecné fazi uspokojeni potieb a pfani zakaznika efektivnim a vyhodnym zplsobem
zajiSt'ujicim splnéni cilii organizace.”

— Jaroslav Svétlik®

4 Krajské zivnostenské ttady, Rada CR pro rozhlasové a televizni vysilani, Ministerstvo zdravotnictvi CR
atd.

3> Co je marketing [online]. [cit. 2020-04-01]. Dostupné z: https://www.marketingmind.cz/marketing/

%Co je marketing [online]. [cit. 2020-04-01]. Dostupné z: https://www.marketingmind.cz/marketing/
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Zjednodusen¢ se tedy da fict, Zze se jednd o uspokojovani potieb zakaznika za
ucelem prodeje. Tyto potfeby jsou zjistovany za pomoci metod marketingovych
vyzkumii. Na zéklad¢ téchto vyzkumi se pak snaZzi firmy, organizace nebo i statni
instituce nabidnout zakaznikovi vyrobky ¢i sluzby s piidanou hodnotou. Marketing se
snazi byt se spravnym produktem, ve spravny ¢as na spravném mist¢ a predevsim mit tu
spravnou cenu.

Marketing je souhrn nastroji, které piinasi uspokojeni na obé strany, jak
koncovému zakaznikovi prostfednictvim produktu ¢i sluzby, tak i firmé ¢i instituci jez
tyto néstroje pouziva.

Zakladem kvalitniho marketingu je tak zvany marketingovy mix ktery se sklada
z 4 prvki. Produkt, tedy s ¢im vlastné jdeme na trh a komu to budeme nabizet. Price, za
kolik nas produkt ¢i sluzbu budeme nabizet. Place, na jakém misté a jakymi kanaly
budeme nas produkt ¢i sluzbu nabizet a v neposledni fadé promotion, tedy jak o tom co
nabizime dame védét zakazniklim, a vymezime se proti konkurenci. Pravé reklama

samotna je pak vétSinou odbornikl fazena pod promotion.
1.3.1 Historie marketingu

Marketing jak ho zname dnes, se zacind formovat v druhé poloviné 19. stoleti,
konkrétn¢ v Americe kde touto dobou byla vyssi poptavka nez nabidka a pro firmy tedy
nebyla moc velka potfeba zabyvat se reklamou. Tento zdjem se piesunul k potiebé
maximalizovat obrat a zisk. Jednalo se tedy o tzv. vyrobni marketing.

Ten se zacal ménit v prodejni marketing zhruba na konci velké hospodaiské
krize. Zde se marketing musel pfesunout do reklamy, protoze na trhu se zacal naopak
objevovat nadbytek zbozi. Zde vznikd i1 snaha zabyvat se prizkumem trhu a vice
sméfovat na potieby zakaznika. V tomto obdobi se také formuje pojem absolutni

marketing, tedy marketing vyhradné orientovany na potieby zékaznika
2. Definice psychologicko/sociologickych pojmU

Druhou dilezitou slozkou této prace jsou pojmy sociologické. Ty nas dostanou
vice do obrazu chapani spotiebitele reklamy. Abychom porozuméli jakym tématem v
reklam¢ se tato prace vibec zabyva, vymezime si nckolik pojmi a to konkrétné

transgrese, sexismus, erotika a sex a fetise.
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2.1 Rozpracovani kategorie transgrese

v

Kategorie transgrese se prolina napii¢ obory a v kazdém z nich ma jinou
definici. Vzhledem k tomu, Ze tato prace se pohybuje na pomezi prace marketingové a
sociologické, vymezime zde kategorii transgrese v sociologii. Pojem transgrese vychazi
z latinského transgressio tedy prechod ¢i premisténi. Sociologicka encyklopedie
Sociologického tstavu AV CR definuje tento jev jako ,akt obrannych mechanismi,
jimiz se ego brani proti dezintegrujicim psych. obsahiim, zejména negativnim
emocim™’. Dalo by se tedy fici, Ze se jedna o pfenaSeni negativnich emoci na jiny cil.
Také uvadi, ze v psychoanalyze se transgrese rozumi jako pfenos slasti na jiny cil. V
tomto podani se tedy jedné o ptrenos jakékoliv emoce, pocitu €i energie z jejiho nositele
jinam.

2.1.1 Transgrese v sociologii a psychologii

V oboru sociologie se transgrese rozumi jako piekra¢ovani norem®. Jedna se o
nasilné poruSovani nastavenych pravidel, pficemz muize vést az ke krimindlnimu a
deviantnimu jednani. Tento proces je vétSinou pohanén touhou a snahou o piesun emoci
na jiny cil. Transgrese vznikla jako dusledek vzniku moci. Moc a jeji nositelé stavi
nechténd témata a diskurzy na okraj spolecnosti, stavi kolem nich hradby a pravé zde,
pii piekraCovani téchto hradeb, vznika transgrese. Pokud to vztdhneme na nasi
konkrétni praci, jedna se predevSim o sex, tedy ukajeni slasti a jakékoliv druhy
perverze.

Ptikladem transgrese je kniha 120 dni sodomy od Markyze De Sade, ktery zde
ukazuje silu moci a moznost jednat pansky. Z tohoto pohledu by se transgrese tedy dala
vnimat jako pfekroceni norem za ucelem naplnéni lidské touhy, kterd velmi casto
vyrista z podhoubi zivocisné sexuality a nésili a ¢lovéka svou silou piesahuje. V
jednani za hranicemi norem nachdzime svou prastarou zivociSnou krajinu, a co je
zakazéno, tedy odsunuto na okraj, v nas vyvolava pocit touhy. Piikladem tohoto

lidského, podprahového, tajemného svéta sexu a nasili budiz i1 stat’ Michele Foucolta,

7 Sociologickd Encyklopedie: Transgrese [online]. [cit. 2020-03-04]. Dostupné z: https://
encyklopedie.soc.cas.cz/w/Transgrese

8 HARTL, Pavel Tteti, aktualizované vydani. s. 625
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kterou uvadi ve svém dile D¢&jiny sexuality ,,Vezméte si osvicenské koleje 18. stoleti.
Celkové lze mit dojem, Ze se o sexualité prakticky nemluvi. Sta¢i vSak pohlédnout na
architektonické dispozice, disciplindrni nafizeni a na celé vnitini uspofadani: sexualita
tu neustale klade otazku.’

Z tohoto pojednani je vice nez jasné, Ze vSe, co je postaveno mimo spole¢enskou
limitu, se pro lidi stava vice lakavym. Foucault v knize také uvadi ,,Nemluvi se o ni
mén¢, pravé naopak. Ale mluvi se o ni jinak, hovoii o ni jini lidé, z jinych hledisek a
proto, aby dosahli jinych u¢inkt”!? zde si myslim, Ze narazi na kiestanstvi a povinné
zpoveédi. Pokud se ale na tuto vétu podivdme hloubéji, lze v ni nalézt i podstatu
transgrese. Transgrese jako pfesahovani norem, néco co stoji mimo zakon, néco o ¢em
se nemluvi, v nas vyvolava touhu ¢init tak a mluvit o tom skryté. Utvaii se tak diskurzy

které podnécuji spolecnost k hledani mezer, skrze které by se stanovené normy daly

narusit.
2.1.2 Transgrese v reklamé

Pokud budeme mluvit o transgresi v oboru reklamy, mluvime o pfesahovani
norem moderni spole¢nosti prostfednictvim propagacnich medii. Mluvime zde jak o
offline reklam¢ tak online reklamé. Dilezité je také definovat si kulturu, o které zde
mluvime. Riizné kultury maji rizné normy a pohled na konkrétni témata. Nase, tedy
sttedoevropska kultura je mezi t€émi pokrocilej§imi, tedy alespont z mého pohledu a to
piredevsim v tom smyslu, Ze je oteviené¢jsi a tolerantnéjsi. Tolerance a otevienost se
muze liSit napfic staty, ale stale si je podobné v kulturnich kofenech. Na sex a nasili je
nahlizeno témét ve vSech zemich stfedni Evropy stejné. Rozdily najdeme v riznych
definicich zdkona, na ptiklad rozSifena a piisnéjSi definice zdkona o znasilnéni ve
Svédsku. Dalsim prikladem jsou diferencované postoje a pfistupy v evropskych zemich

k problematice svateb stejnopohlavnich parti ¢i problematice registrovaného partnerstvi.
2.2 Sexismus

Pro definici sexismu je na zacatek dulezité si fici, Ze sexismus neni odvozen od

sexu, jako pohlavniho styku, nybrz od slova sex, tedy anglického oznaceni pro pohlavi.

9 FOUCAULT, Michel. 1976 str. 34

10 Tamtéz, str. 2
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Sexismem obecné se mysli upeviiovani a stavéni na podfadnou troven jedno pohlavi.
Sexismus tedy urcuje jednomu pohlavi, jak se predpoklada, ze by se mélo chovat, jaké
jsou jeho povinnosti, ale 1 vlastnosti a chovani. Urcuje tedy roli tohoto pohlavi ve
spolecnosti. Zaroven nejsou zohlediiovany zadné osobni vlastnosti ¢i dovednosti, ale
pouze ty, které jsou prisuzovany tomuto pohlavi. V nasi spolecnosti se vice projevuje
sexismus ve spojeni se Zenami, to ale neznamend, Ze neexistuje sexismus i v muzském
podéni. Dle mého vlastniho ndzoru je dnes sexismus pfedevsim o vnimani jednotlivce.
Sexismus jde ruku v ruce se zazitymi stereotypy spole¢nosti. Jak jsem jiz zminil, v
dnesni dobé¢ je sexismus spojovan piedevSim s zenami a predevs§im nékteré feministky
definuji sexismus Cist¢ jako diskriminaci Zen. To je vSak podle mé velice jednoducha
definice tohoto vyznamu. Slovo sexismus by nemélo byt brano jako synonymum pro
slovo diskriminace. Diskriminace ma nespocet podob a nemusi se jednat jen o Zeny, ¢i
muze. Dle slovniku cizich slov mame pak tedy dvé definice sexismu.
1. ,,Diskriminace podle pohlavi

2 ,,Orientace na sex, zdiraziiovani sexuality!!

V nékterych piipadech mize sexismus zachazet az k nenavisti k jednomu z
pohlavi. Tento jev pak oznaCujeme v piipadé Zen jako misogynie'? a v piipadé muzi
jako misandrie'3. Nelze vSak fici, Ze jsou tyto dva pojmy souéasti sexismu, protoze

4

sexismus v jeho nejjednodussi formé je shazovani jednoho pohlavi na niz§i uroven
nikoliv nendvist. Néktefi mohou povazovat reklamu na spodni pradlo sexistickou druzi
nikoliv. Sexismus je tedy jakakoliv pfedpojatost, zaujatost ¢i predsudek viici pohlavi. V
jistych néaboZenstvich je sexismus soucésti kazdodenni Zivotni praxe. V nékterych
ohledech snad muze byt ptikladem islam, kdy je Zena v oblasti vetejného Zivota pod

dominanci muzi. Diskriminaci pak miZeme nalézt 1 na spolecenskych a kulturnich

akcich, na néz je zakézan vstup osobam s urcitym pohlavim. Piikladem je i omezeni

I Sexismus. [online]. [cit. 2020-09-03]. Dostupné z WWW: <http://slovnik-cizichslov.abz.cz/web.php/
slovo/sexizmus-sexismus>

12 Podle psychologického slovniku Pavla Hartla definujeme misogynii jako chorobny odpor k Zenadm, v
pozadi moznost nepfiznané homosexuality, obavy z nedostatecnosti, strach zen a vseho co souvisi s
pohlavim. s. 319

13Podle psychologického slovniku Pavla Hartla definujeme misandrii jako chorobny odbor ¢i nenavist k

muzum. V pozadi muze byt nepfiznana a neuskute¢novana lesbicka orientace nebo fobie z té¢hotenstvi,
porodu ¢i vychovy potomkti. Téz trauma nebo negativni zkusenost.
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lidsky prav, kdy naptiklad zeny, v urcitych kulturdch stale nemaji volebni pravo.
Negativnim dopadem na spolecnost pak tedy neni samotny sexismus, jako nendvist k
ur¢itému pohlavi, ale s nim spjatd a stale vice se projevujici diskriminace.

Osobn¢ vnimam sexismus jako jakousi potla¢enou transgresi, kdy jednotlivym
pohlavim jsou pfisuzovany vlastnosti pouhého objektu vasné a slasti. Soucasné vSak
neni diskriminovdno nebo mu nejsou upirdna zadna prava. Dalo by se premyslet, zda
naptiklad Zena s luxem neni spiSe sexudlnim symbolem, nezli stereotypem spolecnosti.
ProtoZe, podivame-li se praveé na tento druh zboZi, ackoliv reklamy cili na Zeny, ve stylu
komunikace, kdy se jim snaz$i uleh¢it praci v domdacnosti, je to pravé muz ktery bude
zkoumat technické parametry a provede finalni ndkup. Je tedy potieba zaujmout 1 jeho.

Dle mého nazoru je ale toto pravé spiS prezitek zakofenénych stereotypt
spoleCnosti. Tyto stereotypy jsou ale na ustupu a stile se posouvaji. Jiz dnes tedy
muzeme naprosto bézné videt v reklamé s luxem ¢i Zehlickou muze. Nejde-li opét o to,
ze se rozvolnuji transgresivni ritualizované formy? Ptikladem kde se sexismus nachazi,
by pro m¢ byla napiiklad reklama na pivo, kdy je Zena pouze objektem ktery méd muzi
pivo donést. Je sice neodmyslitelnou pravdou, Ze pivo je jako ndpoj pfisuzovan muzim
a neslusi se, aby ho pila Zena. To vSak neznamend, ze by méla byt v reklamé
zobrazovana jako objekt nebo prostiednik pro splnéni muzské touhy po pivu.

Jak jsem zminil jiz na zacatku, sexismus je od anglického oznaceni pohlavi, tedy
sex. To ovSem neznamend, ze by se sexem jako pohlavnim stykem nemél nic
spole¢ného. Stale Castéji se mizeme setkat s druhou uvedenou definici sexismu tedy
tou, ktera je orientovana na sex a zdiirazilovani sexuality. Stoji tedy se zamyslet nad tim
zda-li naznacené stereotypy sexismu nejsou jen skrytou zritualizovanou transgresi, ktera
se v posledni dobé rozvoliiuje. Touto definici je minéno stavéni muze ¢1 zeny do role
Cisté sexualniho objektu, ktery je tu pro nas za ucelem navnadéni a uspokojeni nasich
potieb. Pro lepsi pochopeni rozdilu mezi sexismem a sexualitou si v dalsi kapitole

rozebereme sexualitu jako takovou.
2.3 Sexualita a erotika

Na rozdil od sexismu, ktery je odvozen od slova sex (tedy pohlavi), je sexualita
jiného vyznamu. Ackoliv mnoho odbornikti definovalo sexualitu jinak, autory definice,

ke které se sam priklanim, jsou Pavel Hartl a Helena Hartlova. Ti definuji sexualitu jako
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,»Soubor vlastnosti a jevl, které vyplyvaji z pohlavnich rozdili; souhrn projevt lidského
chovani a citéni vyplyvajicich z télesnych 1 psychickych rozdili mezi pohlavimi;
zahrnuje rozdily anatomické, hormonalni, reprodukéni i rozdilné socidlni role ziskané
ucenim. Fyziologickd uspokojeni a psychicka slast spojend se sexualnimi aktivitami,
sblizovani, vzruseni spojeni”!4

Muzeme tedy fici, ze sexualita je soubor vlastnosti vedoucich k chovani,
vyplivajiciho z rozdilu pohlavi a vedouciho k uspokojeni. Dle definice Weekse!?
bychom také mohli fici, Ze se jedna o socidlni konstrukt. Chapano tak, Ze sexualita je
vytvofend ndmi samotnymi za Ucelem uspokojeni. Tedy neni to néco, co prameni z nasi
pfirozenosti. Myslim si, Ze v tomto tvrzeni se skryvé trocha pravdy. Sexualita je néco,
co je nam pfirozené, je tu s nami od pocatkli. Co vidim na tomto tvrzeni pravdivé je
fakt, Ze jsme sexualitu pojmenovali a vyvijime ji jako erotiku. Rlzné kultury maji rtizné
sexualni ndvyky a zvyky'®. Neni vSak chapano negativné, ale naopak jde o piinos
pokladnice lidské kultury. Pro to je dle mého nazoru tieba vénovat ji zna¢nou pozornost
a podrobit ji erudované antropologické reflexi jak v roviné diskurz tak i praktiky.

Sexualita se v erotice projevuje neuvetitelné mnohotvarné. Napiiklad jiz
starovéci Rekové praktikovali lasku v nékolika sférach. Jednalo se o éros (vasnivou
lasku, kterd vSak byla duchovné zalozena), fili (lasku jako druzbu), storg, (n¢znost),
agape (definované jako nesobecké oddavani) a madnia (Silenstvi). Dnes napftiklad
uzivame vyraz sex-appeal, kterym je definovana sexualni pfitazlivost. Erotika utvaii
slozita témata sexualnich roli a jejich vzajemné soustaznosti.

Vnimani sexuality v nasi spolecnosti je jesté stale do znacné miry zaloZeno na
dichotomii'” ¢emuz v tomto piipadé odpovidd tak zvana sexualita heterosexualni a
homosexualni, vniméana nasi spole¢nosti jako normalni (heterosexualni) a nenormalni

(homosexudlni). V naSi spolecnosti miizeme tedy délit sexualitu zejména na

14 HARTL, Pavel T¥eti, aktualizované vydani. s. 532

15 Sexualita je spoleénym produktem historickych a socidlnich sil. Zarovefi tvrdi, Zze je to fiktivni
jednotka, kterd nikdy neexistovala a také nikdy existovat nebude. Sexualita predstavuje lidsky vymysl...

16 Navyk (nekontrolovatelné nutkani opakovat své chovani) x Zvyk (ustaleny zptisob vykonavani ¢innosti
nebo mysleni)

17 Dichotomie je obecné jakékoli rozdéleni celku do dvou vzajemné se neptekryvajicich Gasti. Jina
definice: rozliSeni dvou kvalitativné odlisnych stavti jevu nebo vlastnosti.
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heterosexualni, tedy na jedince jez jsou piitahovani opaénym pohlavim, dale na
homosexudlni, jedinci, jez jsou pfitahovani stejnym pohlavim, a bisexudlni, jedinci
pfitahovani obéma pohlavimi. Clovék miize byt také asexualni, tak oznacujeme jedince,
jez neciti k druhym sexualni pfitazlivost. Termin sexualni deviace pak oznacuje stav,
kdy lidé maji zménéné sexudlni motivace, mezi takové fadime napiiklad fetiSismus,
voyerismus nebo pedofilii.

Mimo jiné je jest¢ dobré zminit v souvislosti se sexualitou transvestitismus a
transsexualitu. Tyto dva pojmy bych chtél spiSe vymezit ze sexuality, protoze ackoliv je
lidé se sexualitou dost ¢asto spojuji, nejedna se o druhy sexuality. Tyto dva pojmy jsou
Zasto zaméfovany, ackoliv jejich vyznam je jasné definovany. Clovék, jez k oznageni
sebe samého pouziva oznaeni transvestita, mizZe byt spokojeny s pohlavim ve kterym
se narodil a jen mé touhu ¢i zélibu v prevlékani se za pohlavi druhé, nebo se jedna o
takzvanou pohlavni rozkolisanost. Tato touha ¢i zaliba mize byt spojend s jeho sexudlni
orientaci a vSak neni to pravidlem. Tedy muz, pievlékajici se za Zenu, nemusi byt nutné
homosexualem, ackoliv je to jeden z predsudkii nastavenych spolecnosti. Nebo jak
popisuje Jean Boaudrillard ,, Transvestité nemiluji ani homosexudly, ani transvestity, ale
zpusob nerozli$nosti pohlavi. Puvab, kterym okouzluji také sebe...”'® Zatim co
transsexudl je ¢lovek jehoz genderova identita neni v souladu s pohlavim se kterym se
narodil. Casto se také oznaluji jako transgender a to predeviim kviili pfilisné vazbé
slova transsexudl pravé na sexualitu. Sexualita se totiz v tomto piipad¢ nemusi menit.
Pokud se muz citi jako zena, neznamena to, ze jeho sexualita je stejn¢ pfeorientovana a

pfitahuje jej tedy také muz.
2.3.1 Formovani sexuality

Sexualita jako praktika sahd az na samy pocatek lidské rasy. Je jisté, ze jiz v
pravéku méla sexualita eroticky rozmér, tedy nesla si sebou ritualni ucel. Jiz v tomto
obdobi se za¢ali objevovat prvni sexudlni zndzornéni v nejriizngjsich podobach. Zeny
byly spodobiiovany s vyraznymi sekundarnimi pohlavnimi znaky, zatim co prvotni
znaky nebyly n¢kdy témét zndzornény.

V ptipade, ze byli zndzornéni muzi se sexudlnim podtextem, méli vétSinou

18 Baudrillard, 1979 s. 18
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vzpifimeny Ud symbolizujici sexudlni vitalitu.”19. Sexualita byla az do wvzniku
ktestanské viry integralni soucasti lidského zivota. V obdobi antiky byla zcela béznou
soucasti ziti a byla frekventovanym tématem v knihéach, jeZ se vénovali spravnému,
harmonickému zptsobu Zivota. Nevéstince byly hojné navstévovany muzi, kteti zde
ukojili sviij chti¢ a mohli se vénovat pro né¢ v t&€ dob¢ dulezitéj§im cCinnostem20.
Dulezité je uvést, ze jiz zde se da hovofiit o jakém si druhu propagace. Nevéstince
museli mit totiz vyvésni Stity a vymezovat se proti konkurenci ostatnich nevéstincti. V
antice bylo také zcela bézné, ze star§i muz tak zvané ,,uvadél chlapce do spolecnosti”.
Chlapci v této dobé byli star§Sim muzem zauceni uméni sexu. Jednalo se tedy Cisté o
homosexuélni vztah, kryty spoledenskym statusem. Zena, kterd méla v této dobé
podfadné spolecenské postaveni, méla za ukol pfedevSim porodit déti a naucit je
chovani ve spole¢nosti ovladané muzi. V Rimé bylo naprosto b&zné zobrazovat
erotické, nékdy az pornografické naméty na zdech ¢i uzitém umeéni.

Tento ptistup k tématu sexu se méni az s nastupem kiestanské cirkve, kdy praveé
cirkev stavi cely tento fenomén sexu do pozice, kdy sexualita jako takova patii pouze
do svazku Zeny a muZe a to pouze za predpokladu, Ze je spjata s potfebnou reprodukci.
Cirkev tedy vytvari kolem sexuality jakési tabu. Jakykoliv nezdvazny styk je tedy
stavén na okraj spolecnosti.

Muzim, ale pfedevS§im Zendm je jiz zakazovan jakykoliv nemanzelsky styk a je
rozliSovana legitimni a nelegitimni reprodukce. Vytvari se tak moralni koncepce, ktera
definuje ulohu pohlavniho styku v kiestanstvi. Od dob pocatka kiestanstvi v Evropé
zlstava sex v jakékoliv formé tabuizovan a toto téma je vyclenéno z bézné konverzace.
Mimo jiné je to praveé cirkev ktera zacina vytvaret koncepci normalni a nenormalni a
déli tak sexualitu na heterosexudlni a homosexualni, mimo to ale popira 1 jakékoliv jiné
perverze, véetné napiiklad incestu a bylo to pravé popirani cirkve které vedlo k zvednuti
zajmu vefejnosti o oblast sexu prave jejim ohraniCovanim a striktnimi ptikazy. Navic v

této dob¢ vidime piesné prolinani diskriminace Zen a sexismu. Zatim co muzim byla

19.100+1 zahrani¢ni zajimavost [online]. [cit. 2020-03-11]. Dostupné z: https://www.stoplusjednicka.cz/
sto-tisic-let-sexu-jak-se-menil-pristup-spolecnosti-k-lidske-sexualite

20 7Zde vidim znamky jak sexismu tak diskriminace. Zeny obecn& v tomto obdobi byly stavény na pozici
kdy se méli jen starat o domacnost a plodit déti navic byli stavény do pozice pouhého sexudlniho objektu.

21


https://www.stoplusjednicka.cz/sto-tisic-let-sexu-jak-se-menil-pristup-spolecnosti-k-lidske-sexualite

tolerovana nelegitimni nevéra?!, Zzena byla v piipadé nevéry odsouzena a navic byla
stavéna na pozici pouhého sexualniho objektu.

Kfestanstvi se mimo formovani pohledu na svazek manzelsky a homosexualitu,
zasadilo o vyraznou modifikaci sexualnich praktik asijskych kment osidlujicich Evropu
a kmenové zvyky Slovanii na nasem uzemi22. V této dob¢ tedy mluvime o tak zvané
prvni revoluci sexualni23, ktera probéhla v naSem prvnim tisicileti a je vyrazné spojena
se Sifenim ktest’anstvi. Druha sexualni revoluce ptichazi v 2. poloviné 16. stoleti spolu s
hédonismem24, ktery vedl k zméné pohledu na mimomanzZelsky sex a vysoké
hodnoceni sexuality. To doklada i vyrazné zvySeni nemanzelskych porodi v této
dob€25. Reakei na to byl pak v 18. a 19. stoleti novy koncept romantické lasky. Ta méla
narokovat zejména mozZnost volit partnera pii uzavirani snatku a ptfivadi na svétlo 1 nové
myslenky Zzenské emancipace.

Michele Foucolt uvadi ve své knize d¢jiny sexuality, Ze pravé ,,na zacatku 18.
stoleti se zacCina o sexu mluvit ve sférach politickych, ekonomickych i technickych. Ne
vSak ve form¢ obecné teorie, ale spiSe ve form¢ analyz, matematizace, klasifikace a
kategorizace. Tedy v podob¢ kvantitativnich a kauzéalnich vyzkum26”. V pribéhu 18.
stoleti se pak zacal do poptedi dostavat diskurz medicinsky, ktery se stal jednim z
hlavnich diskurz zviditeliiujicim sexualitu ve spolecnosti. To také vedlo k vzniku nové
védni discipliny, ktera se zabyvala sexualitou jedinct. Tato védni disciplina si davala
narok na urcovani normality a moznost napravy v piipad¢, ze se objevila nespravna
podoba sexuality. Zacinaji tak vznikat védni obory jako je sexuologie.

Tteti nejveétsi zmeénou a tedy i1 3. tzv. revoluci sexudlni je postupné objevovani se

antikoncepcnich prostfedkt na trhu v 60. a 70. letech 20. stoleti. Byli nové, ¢inngjsi ale

21 Pokud byla realizovana v prostituci.

22 Sociologickd encyklopedie: Revoluce sexuélni [online]. [cit. 2020-04-01]. Dostupné z: https://
encyklopedie.soc.cas.cz/w/Revoluce_sexu%C3%A11n%C3%AD

23 Revoluce sexualni — obecné radikalni, historicky vyznamna zména v lidském sexudlnim chovaéni.

24 Pavodné filozofické, zejména etické uceni, podle néhoz kritériem $tésti a podstatou lidského usili je
dosahovani slasti, s ¢imz souvisi i vyhybani se nepiijemnému.(Definice podle sociologické encyklopedie
sociologického ustavu AV CR)

2Ibid Sociologicka encyklopedie: Revoluce sexualni

2FOUCAULT, Michel. Déjiny sexuality. str.30 V Praze: Herrmann, 2003.
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predevsim dostupnéjsi a tak naprosto oddélili sex od konstruktu manzelstvi. Sex se tak
stal naprosto samostatnym fenoménem pro zdroj lidské slasti.

Finalnim vlivem na sexualitu méla urbanizace?’, kdy se zacala utvafet jakasi
kultivovana sexualita a zena jiz nebyla pouze biologickym cilem, ale stal se z ni
intelektualizovany symbol. Pfi urbanizaci se zaCala spojovat sexualita s moralnimi i
estetickymi hodnotami. ,,Nicmén¢ soucasné vyzkumy (W. F. Ogburn, E. W. Burgess, W.
J. Goode, H. Schelsky aj.) ukazuji, Ze se vztahy mezi pohlavimi uvnitf i mimo
manzelstvi vyznacuji zmenSovanim romantickych citd a nartstanim vécnosti a Ze pro
zvécnénou erotiku se jiz manzelstvi jako instituce zivotniho Sté€sti a erotiky
znehodnocuje. Zvécnéna erotika vystupuje vedle konzumni sexuality”?® z tohoto tvrzeni
je znacn¢ jasné, ze sexualita napfi¢ spoleCnosti se posunula o zna¢ny kus a cile sexuality
jsou nez na druhé strané€, nez tomu bylo kdy v historii. Tedy z sexuality ktera byla
primdrné pro reprodukéni ucel se stala sexualita slasti, sexualita kterou vyhledavame,
abychom sebe sami uspokojili. Jsme ted’ tedy ve stadiu kdy je moderni sexualita
pfesnym opakem sexuality historie. Mohli bychom tedy fici, ze sexualita dneska se

vyrazné li§i od sexuality pfedeslych epoch a obdobi.
2.4 Transvestitismus v reklamé

Transvestitismus je hra. Jedna se o divadlo, které si pohrava s lidskou touhou.
Prevleky, masky, make-up. Jsou to pravé transvestité, ktefi praktikuji ritual transgrese.
Je potfeba poboufit, vyvolat zdjem, oslnit a pravé toto jsou i aspekty pravé samotné
reklamy. Reklama jako takové je jedna velka travesti show, kde se nds snazi zlakat
pomoci nasi nejvétsi tuzeb, miizeme fici snad i fetist. Spolecnost nastavila normalitu k
obrazu svému a krom¢ avantgardnich umélct jsou to prave transvestité, kteti vyuzivaji
transgrese v jeji Cisté formé. Vyuziva 1 faktu, Ze pfi ndkupu se chovame iraciondlné,
pfedevsim pokud nakupujeme hladovy nebo naptfiklad vzruSeni. Proto si reklamy na
spodni pradlo hraji s lidskym télem. Tak jako se nas snazi o$élit transvestita tim, Ze na
sebe bere podobu Zeny, snazi se nas oklamat reklama tim, ze na sebe bere podobu

nasich nejvétsich fetisi.

27V sociologii rozumime dva spoleenské procesy: zvétSovani relativniho poctu obyvatelstva, které bydli

vvvvvv

28 Ibid Sociologicka encyklopedie: Sociologie sexuality
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Je tedy mozné, ze reklama si se sexem pohrava neustdle, aniz bychom si toho sami
vSimli a transgrese je nedilnou soucasti reklamy.

Naptiklad znacka H&M je zndma vyuzivanim téchto transgresivnich prvki.
Mnozi jsou zastanci, ze se jedna predevsim o cilenou kampan, nastavenou na perfektni
znalosti spotiebitele. V reklamach této znacky casto vidime transsexudly, transgender,
homosexualy, lidi nejriznéjSich barev i tvarli a jako jedna z prvnich znacek vibec,

zakomponovala do své kampané i muslimskou modelku v hidzabu.

H&M Conscious: Sustainable fashion through recycled clothes

Obrazek &1

| A D

Obrdzek ¢. 17°

H&M tedy naplno vyuZziva transgrese ve svij prospéch. Prolamuje spolecenskeé
diskurzy a snazi se tak neustale byt slySet. Musime pfiznat, Ze se ji to dafi. Za samotnou
transgersi by se dal povazovat i fakt, ze pravé znacka H&M, kterd ma na svém konté
miliony vyprodukovaného oble€eni ro¢né, vytvari reklamu, kterd mé vyvolat diskurz o
recyklaci obleceni.

DalSim prikopnikem v této sféfe transgrese je svétoznamy kavovy fetézec
Starbucks, ktery do své nejnovéjsi kampané spuSténé ve Spojeném Kralovstvi
poukazuje na problémy transgender lidi. Pravé Starbucks se zde stavi do role pomocné

ruky, kdy pravé v jejich kavarné se citite dobie, protoze si na kelimek muzete dat jaké

29 Obrazek ¢&.1 - https://www.youtube.com/watch?v=s4xnyr2mCul
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jméno se vam zalibi, bez ohledu na vase pohlavi.

Vyzdvihuje se zde tak téma, o kterém se nemluvi, nebo alespon ne v takovém
rozsahu aby se objevilo v reklamé, jesté navic, pokud je spojeno se sexualitou, kterd uz
sama o sob¢ je néco velice intimniho. Tato reklama mimo jiné vyhréla cenu Diversity in
advertising za rok 2019.

Pokud muze reklama vyhrat za néco takového cenu, je zde jasné vidét, ze se
jedna o transgresi. Totiz néco, co by mélo byt naprostou samoziejmosti a bé€znou
soucasti Zivota, musi byt vyzdvihnuto v reklam¢ a vyhrat cenu, aby se o tom zacalo
mluvit. Ptdme se tedy, jak na tuto problematiku nahliZzet? Ano, reklamy vyuzivaji nase
fetiSe, citové vazby, iracionalni pfemysleni. Na druhou stranu v honb¢ za timto vynaseji
na svétlo témata, ktera by se jinak na svétlo nemusela viibec dostat. A co vic, o proti

uméni dokaze zasahnout mnohem vétsi masu lidi.
2.5 FetiSe v reklamé

Jak bylo jiz zminéno, reklama si hraje s nasimi smysly a pfedev§im vyuziva nasi
sexudlni touhy. “Sexudlni podnéty jsou dnes vSude kolem nés, ale my porad vime jen
velmi mélo o tom, jak ovliviluji naSe chovani”30 uvadi kniha Jak drahé je zdarma. V
knize je popsan cely experiment, ktery se odehral na univerzit¢ v Berkeley31. Z tohoto
experimentu vzeslo, ze jedinci, pfedev§im muzi se chovaji naprosto odlisné nez-li kdyz
jsou vzruSeni. Pfedevsim jejich rozhodovani je naprosto diferencialni. Pfi vzruseni jsou
totiz schopni ud¢€lat véci, které by za klidného stavu neudélali. Maze se jednat naptiklad
o nechranény sex, nevéru ale 1 BDSM ¢i jiné fetiSe. Pfi vzruSeni tedy premySlime
iraciondlné. Takto na nds mohou puisobit i jiné faktory neZ jen vzruSeni, napiiklad hlad,
euforie, vztek ¢i zarlivost32.

Pokud se bavime o jasn¢ viditelné transgresi prostfednictvim fetiSe je zde také
potieba zminit videiiské akcionalisty. Tedy 60. 1éta 20. stoleti, kdy tehdej$i umélci a

performefi bojovali proti rakouské spolecnosti.

30 Ariely 2009 s. 82

31 Experiment spoé¢ivd v zkoumani rozli§ného chovani chlapct v klidném stavu a nasledné ve vzruseni.
Nejprve jim je dana série otazek, na kterou maji odpovédét v klidném stavu, ale s myslenkou, jak si
mysli, ze by se v dané situaci zachovali vzruseni. Nasledné jim je polozena stejna série otazek, ale pfi
opravdovém vzruseni.

32 Ariely 2009 s. 87
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Hlavnimi protagonisty tohoto sméru byli Gilintera Bruse33, Otto Miihla34,
Hermanna Nitsche35 a a Rudolfa Schwarzkoglera36. Zastupci nejrtiznéjSich
uméleckych sfér, ktefi poukazovali na rakousky faSismus. Jednalo se tedy o propagaci,
mozna 1 reklamu. Jejich nejvétsi tlohou bylo poboufit. Jejich Skola spocivala v
pobouieni a kazdy k tomu vyuzival nejriznéjsi druhy uméni. Orgie plné exkrementd,
onanie, agrese, bolesti a zvratkli byli klicové symboly tohoto sméru. Poprava obéti v
podob¢ zvifata a nasledné vyuziti jejich krve pravé jako malifskou barvu 1 takto
vypadala vystoupeni videniskych akcionafi. Co je ale dilezité, Zze to byl pravé tento
smér, ktery pfispél k vétsi mezilidské i sexudlni toleranci. A pravé obsazenost téchto
pfedstaveni poukazuje na ptitomnost fetiS napfi¢ spolecnosti. MoZzné bychom se praveé
z téchto dob m¢li ucit a prestat potlacovat to co je Cloveéku ptirozené. Neda se urcit, zda
je transgrese néco dobrého ¢i Spatného, ale pokud méme pottebu piekracovat néjaké
hranice, jsou ty hranice potfeba? Nebo 1épe se ptat, jsou tyto hranice dobré pro
spolecnost?

Jsme spolecnost fetist, kazdy néjaky mame, at’ uz ho skryvame ¢i nikoliv.
Reklama to moc dobfe vi, a pouziva to ve svilij prospech. Nikdo z nas neni tedy pouze
jednou osobou. Podle Freuda mé v sob¢ kazdy jaké si monstrum tedy jaké si temné 1d,
které mize kdykoliv napadnou naSe superego a ziskat nad nim vladu37. To potvrzuje
tvrzeni, ze kazdy z nds ma néjaké fetiSe. Nemusi se vSak jednat o sexudlni. Nikdo z nas,
ani ti nejvetsi experti, totiz nedokazou odhadnout zmény ve svém chovani, podnicené
pravé napiiklad vzruSenim. Nazornym piikladem muze byt reklama firmy Kalup. Tato
firma vyrabi luxusni obleCeni pro motorkare. Jejich kampan byla zalozena na
stereotypech o subkultufe motorkaftii, postaveni zen v této subkultufe, fetiSich, sexismu

a sexudlniho vzruseni a samoziejmé obletéla cely svét. Zamér firmy byl tedy splnén.

3 Glinter Brus (nar. 1938): rakousky akéni umélec a malif. Brus patfi k prednim predstavitelim
videnského akcionismu.

3 Otto Muehl (Miihl) (1925-2013): predni rakousky umélec, akeni tviirce a malif. Po rozpadu
videnského

akcionismu roku 1970 zalozil komunu ve Friedrichshofu a Aktionsanalytische Organisation (AAO).

35 Hermann Nitsch (nar. 1938): rakousky malif, akéni umélec a filozof.

36 Rudolf Schwarzkogler (1940-1969): rakousky akéni umélec a grafik

37 Ariely 2009 s 88
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Vsude se boufili feministky a samoziejme, Ze reklama byla Zzhavym adeptem na
sexistické prasate¢ko. Zena zde byla postavena pouze na rovinu objektu, zatim co jeji
na hrané¢ se pohybujici kontroverznost reklamy. Celd kampan si totiz hraje pravé s
myslenkou Zena jako “véc” a sami tvirci vysvétluji toto pojmuti reklamy takto "Zeny
jsou ve svéteé motorkaih vnimany jako pouhé objekty a doplitkky. Rozhodli jsme se proto
tuto myslenku umélecky patii¢né zvelicit,"38

Dalsi znamou firmou kterda si pohrava s kontroverzi fetiSe a vyuziva tak
transgrese je firma Hornbach, ta ve své kampani “Takhle voni jaro” vyuziva fetise
Japonek touzicich po potu muZzi. Neni debat, Ze reklama je za hranicemi toho o ¢em se

nemluvi, pfesto se vSak nedocCkala téméi zadnych negativnich komentaiti. Zajimavosti

je, ze reklama byla i pro vSechny trhy stejnd a jen se upravovala mutace.

=

Tak voni jare.
’/ . i

|

Obrazek &2

2 Youlube -

Obrdzek ¢.2%°
Reklama zobrazuje zpocené muze, ktefi nejsou prototypem modela. Tito muzi,

zpoceni z prace na zahrad¢, se nasledné svlikaji a své oblecCeni pfeddvaji muzim v

38 Ceské reklama opét boduje. Feti§ se $petkou porna a rozzutené feministky. Zpravy.tiscali.cz [online]. 9.
12. 2014 [cit. 2020-03-14]. Dostupné z: https://zpravy.tiscali.cz/ceska-reklama-opet-boduje-fetis-se-
spetkou-porna-a-rozzurene-feministky-245817

39 Obrazek ¢.2 - https://www.youtube.com/watch?v=6ShaZn7GiJw
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bilych plastich. Pradlo je nésledné zavakuovano a posilano do Japonska, kde si tamni
zeny mohou pradlo v automatu zakoupit a nasledné Cichat. Na tom, ze je tato reklama
kontroverzni se neda nic zpochybnit. Na zaklad€ predeslych poznatkl si v§ak mizeme
myslet, Ze pravé naptiklad tento fetiS se netyka jen Japonskych zen. Tvirci reklamy se
zde snazi vyzdvihnout, jak bychom si méli kutilt vazit. Uvadéji, ze zde jde o export
nééeho z kutill do zemé, kde si poctivé prace vazi na tolik, Ze se neboji k ni
pri¢ichnout®. Vyuzivaji k tomu sexualniho feti$e s velkou nadsazkou.

Tato reklama muze plsobit odpudivé, na druhou stranu v nas vSak probouzi nase
osobni fetiSe, a ackoliv na povrchu méame znechuceny oblicej, uvniti premyslime, co je

prave ten nas fetis.
3 Vztahnuti pojmi na svét reklamy

Spolecnost ma stale potiebu fenomén sexu obestirat tajemstvim. Zde vidim dvé
teorie, pro¢ se tomu tak d¢je. Prvni teorie se opird Cisté o historické kontexty, kdy je v
nas stale zakofenéna jakasi predpojatost vici tomuto tématu, zplisobend v historii
neustalymi opatfenimi a zdkazy. Nejprve ze strany cirkve, pozd¢ji burzoazni
spolecnosti. Tyto zakazy uz se ve spolecnosti zakotenily a pfijali jsme je jako vlastni.
Staly se naSi soucasti a nedokazeme si piedstavit, ze bychom o né¢em takovém jako je
sex mluvili vetejné. O tom se preci nikdy nemluvilo, tak pro¢ bychom ted’ méli zacinat.

Druhd teorie se opird o Baudrillardovu teorii svadéni, kdy sam v knize pise
,Protoze nic nemize byt vétsi nez svadéni samotné”*!. Tedy pro clovéka je
pfedehra nez samotny akt a proto si spolecnost sama a¢ mozna netusené utvaii kolem
fenoménu sexu zavoj tajemstvi. Co je jasné a piimé nés totiz nebavi. Do této teorie by
se mohla opfit tvrzeni Byunga-Chul Hana a tedy ,,Dnes vlddne naprostd absence
odstupu, v niZ se intimita vefejné vystavuje na obdiv a v niZ se privatni zalezitosti

stavaji vefejnymi. Bez odstupu neni mozna ani zadna slu$nost™?. Zna¢na ¢ast tohoto

40 Hornbach stavi novou kampai na sexudlnim feti$i Japonek po potu kutilti. Zpravy.tiscali.cz [online].
18.03.2019 [cit. 2020-03-14]. Dostupné z: https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/hornbach-stavi-
novou-kampan-na-sexualnim-fetisi-japonek-po-potu-kutilu s288x14335.html

41 Baudrillard, 1979 s.6

4“2 HAN, Byung-Chul, 2016 5.136
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tvrzeni je pravdiva, a to predevSim ta, Ze nase spoleCnost se stava promiskuitni, vSe si
ale dobfe stiezime praveé zminénou oponou tajemstvi.

Pokud vztdhneme tuto teorii na svét reklamy, socidlni sit€ jsou toho jasnym
piikladem. Ano chceme byt vidét a slySet. Ukazujeme soukromi, ukazujeme tvar,
ukazujeme i do znacné miry véci, které bychom ukazovat neméli, ted’ vSak ptichazi
zlom. Nic z toho co ukazujeme, neni realitou. Na internetu si vytvaiime nase fiktivni j4,
vytvaiime si osobu, kterou bychom chtéli byt a vytvaiime tim tedy tajemstvi. Zde
pfichdzi na scénu Baudrillardova teorie hyperreality, je tenka hranice mezi vniméanim
internetu jako nastroje pro sebe prezentaci a kdy zacindme véfit internetu natolik, Ze
nerozezname rozdil od reality. V dnesni dob& je naprosto b&zné, Ze se zajimame o
ostatni, sledujeme jejich profily, koukame na jejich fotky a je to pravé proto, ze nas
pohani touha objevit skutecnost. Moci nemoci, touha, jinakost, to jsou chtice pohanéjici
dnesni sexualitu. Kazdy si svou jinakost chceme zachovat, protoze jinakost ndm dava
moc a to nas zene k vytvaieni alter ega.

,Jenom transvestita miize fascinovat neomyln¢, protoze je to fascinace
sviidnosti, nikoliv sexem. Svadéni je vZdycky zvlastnéjsi a jemnéjsi nez sex, a pravé
jemu piipisujeme nejvy$si hodnotu.”® Sex ¢i nahota v reklamé tedy pisobi jako make-
up a prevleky transvestity. Vyvolava v nas touhou chtit vic, ddva nam okusit pocitu
moci. Pokud si koupime propagovany pfedmét, budeme uspokojeni. Ukojime sviij chtic
a utiSime své ego. AcCkoliv se Baudrillardova teorie vztahuje na Zeny, zde bych si
dovolil fict, ze funguje na ob& pohlavi stejné. Ackoliv si myslim, ze muzi jsou
nachylnéjsi k propadnuti poddanosti touze a Zena je smyslnou vladkyni touhy, mize
stejné dobie toto uméni svadéni ovladnout 1 muz. Toto tvrzeni si zakladame na faktu, ze
v dnes$ni dob€ jsou obé& pohlavi témét vyrovnana a to jak psychicky tak fyzicky.

Otazka tedy zni, je transgrese néco co v reklamé potiebujeme? Je diky tomu
reklama tim, ¢im je? A pravé diky reklamé se dostdvame k diskurziim, které¢ bychom za
jinych okolnosti ani nevedli? Nebo je to vSe naopak a transgrese je pravé néco co jsme
si sami uméle vytvofili a reklama ma diky tomu z ¢eho zit?

Dle pieslého prizkumu literatury by se dalo fici, ze Ceska vefejnost erotiku ¢

43 Baudrillard, 1979 s.18
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sexualitu vnima a toleruje ji, na druhou stranu vSak neni ochotna se o ni bavit nebo se ji

jinak na vefejnosti vénovat.
4. Prakticka ¢ast

Praktickou Casti této prace je kvantitativni vyzkum zaméteni na zjisténi, zda je
sexualita a nasili v reklam¢ pfijimané spolecnosti spiSe kladné ¢i negativné. Pro
zpracovani tohoto vyzkumu jsem zvolil dotaznikové Setfeni, jehoz otazky jsou
vypracované na zakladé podkladl a zpracovani v teoretické casti. Dotaznikového
Setfeni se ztcastnilo 90 respondentli. Tento pocet je dostacujici za ic€elem zpracovani
vyzkumu pro bakaldfskou préci, slouzici jako zaklad k dal§imu zkoumani. Pro
zpracovani vyzkumu a utvrzenim jeho vysledku bychom vSak museli pouZit Sirsi vzorek

respondenttl, ktery by mél byt alespon 200.
4.1 Tvorba dotazniku
Dotaznik je tvofen 14 strukturovanymi otazkami
1. Pohlavi
2. Vek
3. Vzdélani
4. Piijde vam tato reklama sexisticka? (Ukdzka reklamy na ¢erny Branik)
5. Odtvodnéte svou odpoveéd’
6. Pusobi na Vas tato reklama sexisticky? (Ukazka reklamy na zmrzlinu Mroz)
7. Odtvodnéte svou odpoved’
8. Vadi Vam nahota v reklam¢?
9. Pfijde Vam, Ze ma tato reklama sexudlni podtext? (Ukazka reklamy Calvin Klein)
10. Je pro Vas dulezité, zda je hlavni postavou reklamy Zena ¢i muz?
11. Pfepnuli jste nékdy reklamu kvili citlivému obsahu?
12. Plsobi na Vas tento obrazek sexisticky? (Obrazek zeny s luxem)

13. Jak se citite po zhlédnuti tohoto videa? (Ukazka reklamy na kondomy Naked)
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Cilem tohoto vyzkumu je odpovédéet na otazky kladené v této odborné praci. Pro
kvantitativni vyzkum jsem si vybral dotaznikové Setfeni. Prvni kladenou otazkou této
prace je, jak reklama pfesahujici normy spolecnosti, tedy reklama se sexudlnim ¢i
nasilnym podtextem, plisobi na spotiebitele, a druhou navazujici otazkou, je zda-li by
mél byt tento fenomén do reklamy zapojovan. Druha otdzka je vyslednym doporucenim
této prace pro odborné publikum z oblasti marketingu a reklamy a je stanovena na
zaklad¢ vysledku teoretické a praktické ¢asti této prace.

Otéazek bylo celkem 14. Nékteré otazky byly véetné obrazové ptilohy nebo videa
pro ziskani konkrétnéjSich odpovédi. Vzhledem k tématu tohoto vyzkumu byl soucasti
dotazniku i souhlas o zpracovani poskytnutych dajt a s jejich uvefejnénim v této praci.
nékterych z vybranych reklam. Pro vytvoteni tohoto dotazniku jsme vyuzili aplikaci
Survio. Tato aplikace je vhodna pro sestavovani jednoduchych dotazniku, pro dalsi
Setfeni uz bych volil program, ktery je komplexnéjsi a dovoli napiiklad vEétsi segmentaci

nasbiranych vzorku.
4.2 Segmentace

Pro segmentaci jsem vybral rozdéleni podle pohlavi, véku a vzdélani. Zde jsem
ovSem volil trochu jinou variantu, nez se kterou se bézné¢ v dotaznicich setkavame.
Ttidéni podle ukonceného vzdélani mi pfislo nevhodné a to pro to, ze pokud jste
studentem vysoké Skoly, ale v nabidce je jen kolonka - doposud dosazené vzdé€lani, bylo
by to pro mij vyzkum neptesné. Myslim si totiz, ze student vysoké Skoly ma jiz jiné
znalosti nez student stiedni Skoly. Rozd¢lil jsem tedy respondenty do kategorii
1, Ukoncené zakladni vzdélani
2, Student stfedni Skoly
3, Ukoncené stiedoskolské vzdélani
4, Student vysoké Skoly
5, Ukoncené vysokoskolské vzdeélani
Pti tomto déleni neni tedy brany takovy zietel na konkrétni typ ukonceni studia. Jestli se
tedy jedna o ukoncené stfedoskolské vzdélani s maturitou ¢i vyuénim listem a nebere se
ohled ani na to, s jakym titulem je ukoncené vysokoskolské vzdélani. Primarné je to z

toho diivodu, ze si myslim, ze védomosti ¢lovéka neutvari titul, ale doposud nasbirané
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znalosti a védomosti.

Dalsim rozdélenim je pak samoziejmé pohlavi. V. mém dotazniku jsem zvolil
moznosti muZz, zena nebo jiné. To predev§im kvili korektnosti. Ackoliv jsem zastancem,
ze pohlavi jako takova existuji pouze dv€, dnes je mnoho zéastupct skupin, ktefi se fadi
napfiiklad jako bezpohlavni. A v neposledni fadé ve€k, zde jsem vytvofil Ctyfi kategorie a
to 18-26, 27-40, 41-60, 61+. Takto jsem tedy rozd¢lil skupiny lidi, na zakladé kterych

budu cely dotaznik vyhodnocovat. Jednotlivé skupiny pak tedy jsou
1. Zeny 18-26, 26-40, 40-60, 60+
2. Muzi 18-26, 26-40, 40-60, 60+

3. Jiné 18-26, 26-40, 40-60, 60+
tyto skupiny jsem pak rozd¢lil jeste¢ podle dosazeného vzdélani. A skupin s

respondenty nam tak vzniklo 17 a to konkrétné:

Muzi ve véku 18-26 let s ukoncenym stfedosSkolskym vzdélanim (déle jen A1)
Muzi ve véku 18-26 let studenti vysoké Skoly (dale jen A2)

Muzi ve véku 18-26 let s ukoncenym vysokoskolskym vzdélanim (dale jen A3)
Muzi ve véku 27-40 let s ukon¢enym stfedoskolskym vzdélanim (dale jen B1)
Muzi ve véku 27-40 let s ukonCenym vysokoskolskym vzdélanim (dale jen B2)
Muzi ve véku 41-60 let s ukon¢enym stfedoskolskym vzdélanim (déle jen C1)
Muzi ve véku 41-60 let s ukon¢enym vysokoskolskym vzdélanim (dale jen C2)
Zeny ve véku 18-26 let studenti stfedni §koly (dale jen D1)

Zeny ve véku 18-26 let ukon&ené stfedoskolské vzdélani (dale jen D2)

Zeny ve véku 18-26 let studenti vysoké skoly (déle jen D3)

Zeny ve véku 18-26 let ukonéené vysokoskolské vzdélani (dale jen D4)

Zeny ve véku 27-40 let ukon&ené stfedoskolské vzdélani (dale jen E1)

Zeny ve véku 27-40 let studenti vysoké §koly (dale jen E2)

Zeny ve véku 27-40 let ukon&ené vysokoskolské vzdélani (dale jen E3)

Zeny ve véku 41-60 let s ukonenym vysokoskolskym vzdélanim (déle jen G1)
Zeny ve véku 41-60 let s ukonenym stfedoskolskym vzdélanim (dale jen G2)

Zeny ve véku 60+ let s ukonéenym stiedoskolskym vzdélanim (dale jen H1)
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Skupiny jsem oznacil skupinou pismen a ¢islic, kterymi je budeme v néasledném
vyhodnocovani oznafovat. Toto jsou skupiny, ve kterych odpovédél minimalné 1
respondent. Kvili rozsdhlé segmentaci se stalo, Ze v nékterych skupindch se neobjevil
zadny respondent a tudiz jsem tyto skupiny do vyzkumu nezahrnoval.

Celkem se vyzkumu zic¢astnilo 93 respondentii a z toho 26 muzd a 67 zen.
Nejvice respondentli pak bylo ve véku 18-26 let a podle vzdélani pak dominovali ti,

ktefi maji ukoncené stredosSkolské vzdelani.
4.2 Sbér vysledku

Sbér vysledkd jsem uskute¢nil na zdkladé odkazu, ktery jsem rozeslal mezi co
nejveétsi skupinu lidi prostfednictvim emailu a socidlnich siti. Dotaznik jsem rozeslal do
byvalé stfedni 1 zdkladni Skoly, kamaradiim, rodiné, rodinnym ptatelim, na stavajici i
byvalad pracovisté, abych zasahl co nejpestiejsi skupinu respondentii jak veékové, tak

podle dosazeného vzdélani.
4.3 Jednotlivé otazky a vyhodnocovani dotazniku

4.3.1 Otazka ¢islo 1

Zde se ptam, zda nasledujici spot piijde divakiim sexisticky. Tuto otazku jsem
polozil na zaklad¢ piedeslé teoretické analyzy, kterd nas uvadi do obrazu ohledné
sexismus a predpojatosti vici pohlavi vzhledem k transgresi.

Na zéklad€ prvnich dvou otdzek bychom méli byt schopni vyhodnotit, jak se
respondenti divaji na postaveni zen a muzl v reklaméach a zda je jejich odpovéd
neménnd, nebo se na zéklade¢ jinych okolnosti rozhoduji jinak.

Tato reklama si pohrava s klasickym stereotypem spolecnosti, ktery se hojné
objevuje v reklamach na pivo. Tedy situace kdy muz sedi u stolu, kde je samoziejmé
navareno. Protoze uz sedi, poprosi zenu o pivo. Ta mu ho podéva, ale na posledni chvili
zboii stereotyp “hospodyné” a pivo sama vypije. V této reklam¢ se tedy ukazuje
klasicka otdzka sexismu. Tato reklama je na znacku piva Branik.

Podle grafu cislo 1. vidime, Ze vétSiné respondentil, tedy 84,9% nepiijde tato
reklama nijak sexisticka ani ji neshledavaji jinak nevhodnou. Pouze 15,1% pak shledava

reklamu jako sexistickou.
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Poznet neskor  Zaveiat

Obrazek ¢.3%

Prijde Vam tato reklama sexisticka ?

® Ao ®Ne

44 Obrazek ¢&.3 - https://www.youtube.com/watch?v=h61gIN50u50
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Respondenti pak svoje tvrzeni odivodiiuji nejcastéji “jako jednoduchou reklamu
na pivo, kde Zena pije pivo uplné stejné jako muz.” Setkali jsme se zde i s pouZzitim
slova moderna a to v tomto znéni “Reklamu povazuji za modernou a jako sexistickou
by ji mohla povazovat osoba starSi vékové skupiny” Jako modernu tuto reklamu
nepovazujeme, protoze je to jeden z nejCastéji objevovanych typt reklamy u piva.
Pokud se podivame na konkrétnéjsi vysledky, vidime, Ze star$i vékové skupiny jsou
prave ti, ktefi tuto reklamu vnimaji bez jakéhokoliv naznaku sexismu. Ve vékovych
kategoriich 41-60 a 61+ jak u muzi, tak u Zen je pouze jedna jedind odpoved’, kdy si
respondent mysli, Ze tato reklama je sexisticka.

Zatim co u v€kovych skupin muzii a zen 18-26 a 27-40 se zda sexisticka 12
respondentum. Nejcastéji se reklama zdala sexisticka skupiné E3%. Vétsina respondentt
pak uvadi, Ze role obou postav v reklamé jsou vyrovnané a ze chovani postav je vhodné
k situaci. Tuto situaci si dokazu predstavit i naopak.

Vysledkem této otazky je teze, ze i kdyz tato reklama na prvni pohled podporuje
stavajici genderové role, neni zde nutné vidét implikaci Zeny jako sluzky, tedy ze by se
Zena nutné méla starat o muze. Tato interakce by $la tedy v rdmci dlouhodobého vztahu
brat jako v poradku. V reklamé se navic neobjevuji zadné sexistické prvky a navic se

dostavame do situace, u které I1ze predpokladat, ze by mohla byt i naopak.
4.3.2 Otazka ¢islo 2

Tato otazka ma stejné smérovani jako otdzka prvni, je zde vSak vice vyuzita
nahota a to z diivodu snahy zjistit, zda-li to co v lidech vyvolava pocit sexismu neni
pravé ona zminéna nahota.

V této otazce se tedy zaméiujeme na lidskou nahotu, konkrétné¢ muzskou.
Zkoumame jak na jednotlivé respondenty piisobi zdanlivé nevinna reklama na zmrzlinu.
Zda jim pfijdou pouzité prvky v reklamé v normach spolecnosti, nebo zda jim v
reklamé néco nevyhovuje. Vzhledem k tomu, Ze zenské nahota je tématem, které se ve
spolecnosti vyskytuje Castéji, vybrali jsem naproti tomu reklamu s muzskou nahotou,
abychom vidéli, zda zenské, ale i muzské, publikum bude reagovat stejné jako pfi

pouziti Zenské nahoty.

45 Zeny ve véku 27-40 let ukonéené vysokoskolské vzsélani (dale jen E3)
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Pro tcel této otdzky jsme vybrali reklamu na mroze, ktera byla ve své dobé
celkem popularni. Zde se ukazalo, ze vétSinu respondentd pohorsilo samotné provedeni
reklamy nez nahota v ni.

Tato reklama ndm ukazuje polonahé muze jako ztélesnéni touhy po produktu
ktery vyrabi, tedy zmrzlina. Cilovou skupinou této reklamy jsou pifedev§im Zeny,
ackoliv zmrzlina jako takova je obecn¢ spojovana spiSe s détmi. A pravé i na tento
problém narazime pfi vyhodnocovani dotazniku nejvice.

Podle grafu ¢islo 2 uz zde neni oproti pfedchozi reklamé jasna prevaha. Zde je
47,3% procent respondentli zastanci nazoru, ze reklam ma sexistické prvky, zatim co
zbylych 52,7% s timto tvrzenim nesouhlasi. V ptipad¢ odpovédi ano, tedy shledanim
reklamy jako sexistické, ¢i jinak nevhodné a ptekracujici snesitelné hranice reklamniho
prostoru pak ptevladaji opét mladsi vékové kategorie, tedy 18-26 a 27-40. Zatimco u
téchto vékovych kategorii byly odpovédi ano:ne v poméru 35:29 u vékovych skupin
41-60 a 61+ byly odpovédi ano:ne v poméru 11:18.

Z toho nam vypliva, ze starSi lidé nenahlizi na tyto reklamy jako na
problematické a nevnimaji je jako spolecensky nepfijatelné. Zatim co mladsi veékové
kategorie se vice zabyvaji spoleCenskymi tématy a tedy i problémy a nasledné je

nachazi napiiklad i v takovychto reklaméch.

46 Obrazek ¢.4 - https://www.youtube.com/watch?v=476HRMtAk1Q
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Pdsobi na Vas tato reklama sexisticky ?

‘,.3 .'

27 %

® A0 O Ne

Pfi¢inou toho muze byt naptiklad pravdépodobnost, ze starSi vékové skupiny
jsou zvyklé na jakysi zplisob zZivota se socialnim rozdélenim roli a je jim to pohodlné,
zatim co mladi lidé nejsou tolik pfizplisobivi a snazi se pro sebe vybudovat co nejlepsi
spole€enské postaveni. Co nam vsak vysledky ukazuji s jistotou je fakt, Ze je to pravé
nahota a tedy transgrese, ktera pteklapi pohled lidi na dané téma.

Rekli bychom, Ze nesouhlas s touto reklamou, by se dal ¢ekat od skupin A2, A3,
D3 a D4%. Tuto myslenku opirame o fakt, Zze studenti vysokych kol se vétSinou vice
zapojuji do spole¢enského déni, nebo to na nas alesponi tak ptisobi. Na druhou stranu je
vSak fakt, ze je to pravé vzdélanost, kterd jim ukazuje, Ze nahota muze ¢i Zeny neni nic
Spatného nebo zakazaného a nerozdéluji spolecnost pomoci dichtomie tedy na normalni
a nenormalni. Nejveétsi pocet hlast zastavajicich nazor Ze reklama je nevhodna byl od
skupiny D2, E1 a G1*® tedy Zeny s ukonenym stfednim vzdélanim. Mezi primarni
divody pro¢ jim reklama pfijde nevhodnd, uvadi ptedevsim myslenky, Ze zmrzlina by

meéla byt cilena predev§im détem a proto je tedy pouziti polonahych muzi do této

4 A2-Muzi ve véku 18-26 let studenti vysoké Skoly, A3-Muzi ve véku 18-26 let s ukonéenym
vysokoskolskym vzdélanim, D3-Zeny ve veéku 18-26 let studenti vysoké Skoly, D4-Zeny ve véku 18-26
let ukonéené vysokoskolské vzdélani

48 D2-Zeny ve véku 18-26 let ukoncene stfedoSkolske vzdelani, El-Zeny ve véku 27-40 let ukondené
stiedoskolské vzdélani, G1-Zeny ve veku 41-60 let s ukoncenym vysokoskolskym vzdélanim,
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reklamy nevhodné. Druhou ¢astou myslenkou je, Ze je zde muz jako sexualni objekt,
ktery ma pfitdhnout Zenu, tedy tu ktera jen touzi a snadno se necha zlakat lépe
vypadajicim muzem.

Na 47,3% respondentii tedy piisobi reklama nevhodné pfedev§sim z divodu
nevhodnosti nahoty v tomto spotu. V navaznosti na dalsi otazku, tedy zda lidem vadi
nahota v reklamé, zde panuje zna¢ny rozkol, protoZe na tuto otazku odpovédélo 76,3%
odpovédi ne. Muzeme tedy fici, ze nahota v reklamé neni problém, ale musi byt spravné
zvolena k produktu? Je pak také diilezité se ptat, co si pod nahotou ptedstavujeme. Zda-
li se jedné o postavu ve spodnim pradle, ¢i uplnou nahotu.

Tato reklama nam tak ukazuje, jak dilezité je cileni. I z odpovédi respondentt je
zcela jasné, Ze MroZ byl vzdy spojovan jako zmrzlina pro déti a pfeorientovani se na
zenské publikum tedy nemuselo byt tipln¢ vhodnou volbou strategie. Navic pii pouziti
nahoty zde vidime transgresi ve formé propagace produktu pro déti naprosto
nevhodnym zplisobem. Zde je mozné, ze pied uvedenim kampané neprob¢hl pre-test s
potencionalni cilovou skupinou. Mozné je zde také dobré se zamyslet, jestli 1 zde si
nehraje reklama s nasi iracionalni strankou®. Tedy nejprve v nas vyvola vzruSeni, na

zaklad¢ kterého se nas pak snadnéji snazi presveédcit o nakupu.
4.3.4 Otazka cislo 3

Tuto otazku jsme vybrali jako zévéreCnou pro tento blok otazek. Ma nam dat
uceleny pohled na nahotu v reklamé. Znéni otazky je - Vadi vam nahota v reklamé? Na
tuto otazku vybralo 76,6% respondentl jako svou odpovéd’ ne.

Jak jsem uvedl, to je v lehkém rozporu k ptredeslé otazce. Zde je mozné, Ze
jistym tuskalim bylo, Spatné definovana nahota a respondenti si tak pod timto pojmem
mohli pfedstavit téméf cokoliv, at’ uz uplnou nahotu, nebo naptiklad jen osobu ve
spodnim pradle.

V poméru zde muZi a Zeny odpovidali téméft stejné. Z 26 zacastnénych muzi
odpovédélo 19, ze jim nevadi nahota v reklamé a z 67 zen odpovédélo 52 z nich totéz.
Zde pak nenalezneme ani zddnou skupinu, kterd by se vyrazn¢ vychylovala svymi

rozdilnymi odpovéd'mi.

49 Viz str. 23
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Vadi Vam nahota v reklamé?

® A0 O Ne

Nemlzeme ani fici u které vekové skupiny bychom cekali naptiklad veétsi
pievahu v odpovédi ano, tedy ze respondentim vadi nahota v reklam¢. Mohli bychom
predpokladat, Ze na zakladé predeslych tvrzeni*® budou napiiklad mladsi skupiny tedy
D1,D2,D3 a D45! vice feSit nahotu v reklamé, jako problém ktery zostuzuje na druhou
stranu se vSak ze socidlnich siti a jinych medii mizeme domnivat, Ze mladsi generace
jsou s nahotou vice v souladu, jsou spokojen¢jsi sami se sebou a nahota jim dodava
tolik tizeny pocit volnosti a tedy i odpovédi jsou zde vyrovnané.

U muzského publika ve vy$si veékové kategorii tedy skupiny Cl1 a C23 je

viceodpovédi, Ze jim nahota v reklamé nevadi.

30 Zatim co mladsi vékové kategorie se vice zabyvaji spoleCenskymi tématy a tedy i problémy a nasledné
je nachazi napftiklad i v takovychto reklamach. Pfi¢inou toho muze byt napiiklad pravdépodobnost, ze
star$i vékové skupiny jsou zvyklé na jakysi zpisob zivota socidlni rozdéleni roli a je jim to pohodlné,
zatim co mladi lidé nejsou tolik prizplisobivy a snazi se pro sebe vybudovat co nejlepsi spolecenské
postaveni.

51 D2-Zeny ve veku 18-26 let ukoncené stiedoskolské vzdelani, D3-Zeny ve veku 18-26 let studenti
vysoké skoly, D4-Zeny ve véku 18-26 let ukonéené vysokoskolské vzdélani, D1-Zeny ve véku 18-26 let
studenti stfedni $koly.

32 C1-Muzi ve véku 41-60 let s ukonéenym stiedoSkolskym vzdélanim, C2-Muzi ve véku 41-60 let s

ukonéenym vysokoskolskym vzdélanim.
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Stejné je tomu i u zenského publika tohoto véku, tedy skupiny G1, G2 a H133,

kde také prevlada kladny vztah k tomuto tématu.
4.3.5 Otazka cislo 4

Dalsim podnétem ke zkoumani v naSem dotazniku jsou reklamy na spodni
pradlo. V nasem zdjmu je zjisténi zda lidé v téchto reklamach vnimaji sexualni podtext
a je tedy znacna jakasi skryta hra touhy. Tedy jestli si respondenti uvédomuji jak moc je

schopna tato reklama je ovlivnit.

L- Commercial Ads 2019 - Calvin Klein -OUR NOW. #MYCALVINS | Shawn Mend

& Youlube %) ar

Obrazek ¢.5%

Pro tuto otazku jsme pouZili reklamu znacky Calvin Klein, jedné z
#mycalvin. Znacka Calvin Klein vZdy pouZivala télo jako nastroj.

U této otazky byl vétsi podil hlast tedy 54,8% pro ne, neptijde mi, Ze by reklam
meéla sexudlni podtext. Je tedy jasné, Ze respondenti prevazné nevnimaji reklamy se

spodnim pradlem jako sexudlni.

53 G1-Zeny ve véku 41-60 let s ukonéenym vysokoskolskym vzd€lanim, G2-Zeny ve véku 41-60 let s
ukon¢enym stfedoSkolskym vzdélanim, H1-Zeny ve véku 60+ let s ukoncenym stiedoskolskym
vzdélanim.

54 Obrazek ¢.5 - https://www.youtube.com/watch?v=SLDDMO0t9hZ8
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Nepochybné je zde vSak pouzivana nahota jako druh fetiSe, néco po cem
touzime a ovliviiuje to tak naSe mysleni. Pfi vzruseni se totiz zafiname chovat

iracionalné a je tedy snadnéjsi presveédcit nas k nakupu.

Prijde Vam, Ze ma tato reklama sexudlini podtext ?

548%

® A0 O Ne

4.3.6 Otazka cislo 5

Je pro Vas dllezité, zda je hlavni postavou reklamy muz ¢éi Zena?

7%

® A0 O Ne



Tato otdzka se zaméfuje na genderovou vyrovnanost v reklamach. V otazce se
ptame, zda je dulezité, jestli je hlavni postavou reklamy muz nebo Zena. Zde je naprosto
jasna vétsina, tedy 98,3% pro ne. Tedy respondentiim nezalezi na tom, kdo je ustfedni
postavou reklamy. Ukazuje se tedy, Ze respondenti nejsou tolik zatiZeni tématem

genderové vyrovnanosti.
4.3.7 Otazka cislo 6

V tomto bod€ jsme respondentim polozili otdzku, zda jiZ n€kdy piepnuli
reklamu kvili citlivému obsahu. Citlivym obsahem myslime nasili, nahotu nebo sex v
reklamé. Z nasbiranych vysledkidi ndm vyslo, ze pouhych 21,5% respondenttl jiz nékdy
piepnulo, nebo by v budoucnu ptepnulo reklamu kvili citlivému obsahu.

Vzhledem k tomu, kolik se takového obsahu kolem nds v posledni dobé
objevuje, je mozné, ze vetSinova odpoved’ je zapti¢inéna tim, Ze jsme jiZ na tento obsah
zvykly a nevnimame ho jako nevhodny. Je nutné brat také v potaz, ze kazdy jedinec ma

jiné ptesvédcCeni o tom, co je a co neni citlivy obsah.

Pfepnuli jste nékdy reklamu kvlli citlivému obsahu?

® Ano @ Ne

Pokud ale tedy vede respondenty néjaky impuls k pfepnuti reklamy, je nejmensi

pravdépodobnost, ze to bude praveé na zakladé citlivého obsahu.
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Nejveétsi mnozstvi odpovedi ano pak tvorili vétSinou zeny ve véku 27-40 let, zde

je mozné se domnivat, Ze se jednalo predev§im o matky.
4.3.8 Otazka cislo 7

Tato otazka si klade za cil zjistit, rozpoloZeni respondentii po zhlédnuti reklamy,
v niz se objevuje sex jako takovy. Pro tuto otdzku jsem vybral ndzornou ukazku
prostfednictvim reklamy zndmé znacky Naked. Znacka Naked je jednim z nejvétSich a
nejznaméjSich vyrobeill predevSim prezervativi, ale ve své nabidce ma i jiné produkty.
Cely d¢j reklamy se odehrava v obchod¢, kdy si mlady par vybira spravnou velikost
kondomu. Celé reklama je pojatd s nadsazkou. Zajimalo nas, jak se pfi sledovani této
reklamy respondenti citili.

Zde bychom mohli odpovédi rozdélit do tii kategorii. Tou prvni by byly
odpovédi, kdy respondenti reklamu neshleddvaji jako naprosto nevhodnou, ale
nedokdzou si ptedstavit, ze by bézela v televizi a to predevsim kvili nezletilému
publiku. Druha skupina se nad reklamou citila pobavené¢ a posledni skupinu reklama
pohorsila a citila se u ni az trapn¢. Kolektivné je vSak reklama oznaCovana jako
nevkusnd, predevsim pro jeji zpracovani.

N¢kolikrat se objevil nazor, ze reklama zasahuje do intimniho a citlivého tématu
a ze to neni vhodné, naproti tomu se objevuje ndzor, ze reklama toto téma ozivuje a
snazi se jej dat na uroveil bézného diskurzu. Zde tedy vidime nazorny piiklad

transgrese.
4.4 Souhrnné vyhodnoceni dotazniku

Z dat nasbiranych dotaznikovym Setfenim se ndm ukazuje, Ze spolecnost je
oteviena diskurziim o fenoménu sexu a nasili. Hluboko zakofenéné stereotypy jiz
nejsou tak znatelné a nase spolecnost je vice liberalni k témto tématim. To bychom méli
vnimat jako kladnou véc. Jak jsem uvedl v teoretické Casti této prace, nelze tici, zda je
transgrese jako jev néco Spatného ¢i kladného. Musime v8ak brat v potaz, Ze tu je a je
vytvofena nami. A tak jak jsme ji vytvofili, snaZime se ji i postupné piekonavat. Cim

mén¢ bude témat o kterych nejsem ochotni mluvit, tim mén¢ zapotiebi bude transgrese.
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4.5 Limitace vyzkumu

Pti tvorbé dotazniku jsem narazil na mnohd uskali, jednim z nich byla Siroka
cilova skupina, kterd pro mé& byla vyhodou i1 nevyhodou. Jednalo se Zeny a muze ve
veéku 18-60 let. Vyhodu jsem vidél v tom, Ze pro mne bylo snazsi sehnat dostatecny
pocet respondentli. Nevyhodu pak pravé koncipovani samotnych otdzek, které musely
byt jasn¢ srozumitelné pro celou vékovou §ifi mé cilové skupiny. Otazky tedy musely
byt jasné, strucné. V piipad¢ starsi vékové skupiny v tomto Setieni, tedy 50-60, byl v
pfipadé¢ nesrozumitelnosti nékteré z otazek v blizkosti zadavatel, ktery mohl otazku
uptesnit. Vzhledem k tomu, Ze jsem si zvolil ponékud rozsahlou segmentaci, musel
jsem ji z nasbiranych dat sam vyclenit. Tedy utvotit skupiny definované podle pohlavi,
véku a vzdélani. Ackoliv jsem mél 93 respondentil, pii rozdéleni do téchto skupin se stal
vzorek dle mého nazoru nedostateCny a pii dalSich Setfenich bych bud’ zvolil jinou
segmentaci, nebo bych se snazil nasbirat vétsi vzorek respondentt.

Jako uspéch, beru vékovou $iti nasbiranych respondentli. Vzhledem k zaméteni
ackoliv se jedna jen o maly vzorek, jsem rad, ze se mi podatilo ziskat i respondenty do
veékové kategorie 61+. Jako klad bych jesté vyzdvihl zahrnuti otevienych odpovédi,
které davali moznost objasnit nékteré z odpovédi. To mi davalo moZnost dostat se vice
do hloubky a objasnit a podlozit néktera tvrzeni v této praci.

Pii pfipravovani podkladii pro dotaznik a psani teoretické ¢asti dotazniku jsem si
myslel, Ze v odpovédich utvoii zna¢ny rozdil vzdélani respondentii. To se mi bohuzel
vyvratilo, nebot’ rozdily v jednotlivych odpovédich nebyli na zékladé¢ dosazeného
vzdélani, ale na zakladé véku. Pfi tvofeni dotazniku jsem se zamyslel nad dal§imi
moznymi segmentacemi napiiklad podle bydlisté nebo sexudlni orientace.

Pti tvoteni dalSiho dotazniku bych volil vice otazek pro ziskani konkrétnéjSich
vysledkll. Méné otazek jsem volil piredev§im pro casovou naro¢nost mého dotazniku
2-5 min., 5-10 min. a 10-30 min. Tato ¢asova naro¢nost mi pfijde k dotazniku tohoto

typu adekvatni. Pon¢kud vysoky pomér nedokoncenych dotazniki, tedy 40% neboli 63
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respondentll pfisuzuji Gvodnimu textu, ktery definuje sexualitu a sexismus a také
nutnosti zhlédnout reklamni spoty pro zodpovézeni otazek.

Celkové jsem se svym vyzkumem spokojen a myslim, Ze vysledky z n¢j
nasbirané jsou relevantni pro tuto bakalafskou praci a pro mtj zamér ke kterému v této
praci smétuji.

5. Zavér

Bakalatska prace byla zaméfena na reklamu a transgresi. Cilem teoretické ¢asti
bylo shrnuti doposud nasbiranych informaci, shrnuti vyvoje reklamy a transgrese a
vymezeni zékladnich pojmil jako je sexualita, marketing a reklama. V teoretické Casti
jsme zjistili, jak se tento fenomén postupné dostal do oboru reklamy, jak se vyvijel a jak
byl pfijiman spolecnosti. Na zaklad¢ poznatkli jsem nasledn€ vyhotovoval praktickou
cast, ktera méla potvrdit, ¢i vyvratit tvrzeni na zékladé teoretické casti. Hlavni otazkou
celé prace bylo, zda fenomén sexu a nasili do reklamy patii. Z teoretické €asti bylo
patrné, ze prekondvani transgrese je nutné, je vSak zapotiebi zvolit spravné prostiedky a
zpusoby.

Praktickd céast se zamétovala na vniméani tohoto fenoménu v reklamé
spotfebitelem. Pro tuto Cast prace byl vytvoren dotaznik, na ktery odpovédélo 93
respondentti. Na zékladé jejich odpovédi byl nasledné dotaznik vyhotoven a ustanovena
odpovéd’. Cilem dotazniku bylo pfedevsim zjistit, zda lidé vnimaji zaClenéni tohoto
fenoménu v reklamnim prumyslu a zda ho piijimaji pozitivné ¢i negativné. Z vysledkt
dotazniku je jasné, Ze lid¢ si nejsou védomi, Ze by se reklama cilené snazila podprahovée
podsouvat sexualni ¢i nésilné podtexty. Pokud si vSak néceho takového v§imnou, nejsou
tim ve vétSiné pripadii pohorSeni. Vice jim zédlezi na celkovém vizudlnim zpracovani
reklamy. Reklamu také hodnoti podle toho, pro koho je primarné urcena.

Celistvym vysledkem prace tedy je, ze lidé nevnimaji tento fenomén negativné,
naopak se diky nému dostdvaji do poptedi diskurzy, které by jinak ziistal i stale
neoteviené. Diky transgresi se tak dostavaji do popiedi slozitd spoleCenska témata.
Dulezité je vSak kde se erotika a sexudlni podtexty objevuji. Naprosto jinak je vnimame
v novinach, jinak v panském casopise a jinak v televizni reklamé. Dulezité je také
srozumitelné spojeni produktu s danou vizualni strankou.

Dalsi ¢astou chybou je vyuzivani sexudlniho podtextu ¢i erotiky prvoplanové, to
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muze vést k tak zvanému “upifimu efektu”, kdy si potencionalni spotiebitel zapamatuje
pouze vizualni stranku, ale nikoliv produkt ¢i znacku.

Tato prace je piedevSim piinosnd pro reklamni a marketingové specialisty.
porozumét zédkaznikiim pii vytvareni jednotlivych reklamnich spott, pti komunikaci na

socialnich sitich, ale i1 pfi vytvafeni komplexnich marketingovych kampani.
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