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UVOD

V dnesni dobé masovych médii se reklama vyskytuje témér vSude. V soucasnosti
jsem zaznamenala velké mnozstvi reklam, které zdlraziuji a urcuji role muze a Zeny
ve spole€nosti, dalSi se zase vyznaCuji sexualnim podtextem Ci erotickou tématikou.
Tyto jevy Casto nesouvisi s propagovanym vyrobkem ¢&i sluzbou a je otazkou, zda
spoleCnosti tento typ prezentace vyhovuje Ci nikoliv.

Z tohoto ddivodu jsem se rozhodla napsat tuto bakalarskou praci na téma Sexismus

a genderové rozdily v reklamé.

Cilem mé bakalaFské préce je zjistit, jak se lidé ve vékové skupiné od 20 do 30 let
stavi k sexismu a genderovym rozdiliim v reklamé a zda reklama se zminénym tématem

ovlivni spotfebitelovi budouci nakupy.

Prace bude rozdélena na teoretickou a praktickou Cast. Teoreticka Cast bude
definovat zasadni pojmy, které budou nasledné pouZity v praktické Casti. Praktickou

Cast bude tvofit vyzkumné dotaznikové Setfeni.

V prvni kapitole se zaméfim na marketingové pojmy a vysvétlim zde terminy:
marketing, reklama, sexismus a gender. Ve druhé kapitole vyliCim jednotlivé typy
publika (spotrebiteld), které reklama mlze ovliviiovat. Treti a Ctvrtad kapitola budou
zahrnovat téma: sexualita a vyskyt sexuality v reklamé. V posledni teoretické kapitole,

tedy v paté, popisi vztah reklamy k détem, jelikoZ jsou nejovlivnitelngjsi skupinou.

V Uvodu praktické Casti uvedu metody pouZité ve vyzkumu. Jak jiz jsem zminila,
v praktické Casti se dale budu zabyvat dotaznikovym Setfenim, konkrétné sestavenim,
vyhotovenim a vyhodnocenim dotazniku, ktery bude urcen lidem ve vékové kategorii
20 aZz 30 let. Planuji zhotovit priblizné 150 dotaznikd, nicméné nepocitdm se
stoprocentni ndvratnosti. Pomoci tohoto dotazniku budu schopna spinit cil této prace.

Ve své bakalarské praci pouZziji Cisté teoretické metody - analyzu a syntézu. Dale
v praktické Casti aplikuji jednu z empirickych metod zkoumani, tedy dotaznikové

Setfent.

Tuto praci bych doporucila precist tvlirclm reklam, aby védéli, do jaké miry je

vhodné pouZivat sexismus v reklamé se zaméfenim na urcitou vékovou skupinu.



I. TEORETICKA CAST

1 MARKETINGOVE POJMY
Vzhledem k tématu a zaméru mé bakalarské prace je tfeba uvést a priblizit definice,
vyznam jednotlivych pojmi (marketing, reklama, sexismus, gender) a jak jsou vniméany

okolim.

1.1 Marketing

Marketing je anglické slovo, které se sklada ze dvou Casti, market = trh a koncovky
ing, kterd ndm vyjadfuje aktivitu spojenou s vytvafenim trhu. Marketing je vlastné
jakysi komplex Fidicich Cinnosti, které jsou zaméfené na trh a jejich cilem je vytvéret
hodnoty, uspokojovat pfani a potieby spotiebitelli (zakaznik(l). Podle P. Kotlera Ize
marketing chapat jako: ,,spolecensky a Fidici proces, ve kterém jednotlivci a skupiny
ziskavaji prostfednictvim vytvafeni a vymény produktll a hodnot to, co potrebuji
a chtgji.«! Je velice dlleZité vytvaret dlouhodobé a seridzni vztahy mezi spotfebitelem
a podnikatelem. Déle je velmi podstatna organizacni funkce, komunikace, sdélovani
hodnot zékaznik(im a Fidit vSe tak, aby z toho méli prospéch nejen firmy (organizace),

ale i zGCastnéné subjekty (stakeholdefi).

Marketing lze rozdélit do tfistupfiovych kategorii:

1. Zakladni stupei- systém podnikatelského mysleni, ve kterém jde pfedevsim
0 zakaznika a jeho potfeby. Typické formulace: ,, naS zakaznik- nas pan“, ,,nabidka se
musi prizplsobit poptavce, a ne naopak* a ,, zdkaznik ma vzdycky pravdu®.

2. Mezistupeni- marketing je i pfistup, ktery oznaCujeme jako manaZersky.
V dnesni dobé predstavuje koncepci marketingového managementu. Analyzuje se trh
a marketingové prostiedi. DUlezité je planovani, rozhodovani, realizace produktu,

jeho cena a distribuce.

3. Nejvyssi stupen- zahrnuje soubor ur€itych metod a technik, které usnadiuji

a umoZnuji organizaci ziskat lepSi postaveni na trhu, z&kazniky (udrZet nebo rozsifit)

1 JURASKOVA, 0., HORNAK, P. a kol., Velky slovnik marketingovych komunikaci, s. 117.
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a dosahnout vytycenych cild podniku. Patfi zde napt. marketingovy mix a marketingové
planovani a podobné.?

1.2 Reklama

Jde o komunikaci mezi organizaci a spotfebitelem, hlavnim cilem je ovlivnit
nakup ¢i prodej vyrobkd nebo sluzeb tak, aby uspokojili touhy, pozadavky a potieby
zékaznikl, dodavatelll i vyrobcl. Reklama je tzv. obchodni propagace. Jedna se
0 placenou informaci scilem vyvolat co nejvétsi ekonomicky (informacni) efekt.
Neéktefi odbornici oznaCuji reklamu jako ekonomickou propagaci a jini tvrdi, Ze je
to nespravné vyvojové stadium propagace.

Jiz v otrokéarskeé spole¢nosti se vyrobky staly zboZzim, vznikl trh a soucasné s nim
i reklama. V obdobi feudalismu doslo k rozvoji reklamni ¢innosti spolu s rozmachem
trhu, vzniku zbozni vyroby a vynélezu knihtisku. DalSimu rozvoji urCité také pomohly
lidské vynélezy, jako je napfiklad telefon, televize, internet atd., ale ten hlavni rozmach
zajistil spolu se zrodem konkurence aZ kapitalismus. V Ceské republice byla reklama
po roce 1948 aZz do roku 1989 povazovana za méStansky preZitek, byla zbyteCna
a nedocenéna. V soucasnosti je reklama soucasti marketingové komunikace, jedna se
o placenou informaci, ktera slouzi k prodeji vyrobkd ¢i sluzeb prostfednictvim masové
komunikace (tisk, internet, rozhlas, televize...). Propagace je velice nezbytnou
a dllezitou soucasti marketingu, diky niz mdZe organizace ziskat velkou konkurenéni
vyhodu. Informuje, buduje image firmy, prodava, zajisStuje goodwill podniku atd.
Bez reklamy nemiZze obchodni ¢innost fungovat ani existovat. Uplatnime ji nejen

na domacim, ale i zahrani¢nim trhu.

Reklama mdZze i formovat pfijemce a to v oblasti vzdélavaci, vychovné, estetické
nebo etické. Pokud se jednd o spolecensky-vychovné poslani a formovani, hovofime
o0 socialni reklamé, kterd v minulosti byla brana jako spolec¢ensko-vychovna propagace.
Nejpodstatngjsi Casti téchto reklam je napf. zdravotni péce, ekologie, ochrana
pfed domacim nasilim a celkova bezpec¢nost. Reklamni vzorec: reklama = komerc¢ni

reklama + socialni reklama (i takto mizeme chapat reklamu).®

2 Srov. JURASKOVA, 0., HORNAK, P. a kol., Velky slovnik marketingovych komunikacf, s. 118

% Srov. tamtéy.



Zakladni druhy reklamy: - Ize je stanovovat podle nasledujicich ryst

Imageova a produktova — podle charakteru kampang.

Rozhlasova a televizni — podle prenosovych médii.

Sluzeb a vyrobk{ — podle pfedmétu.

PFipominaci a zavadéci — podle aktualnosti informace.

Pro déti, Zeny, myslivce atd. — podle cilovych skupin.

Reklama mimo misto prodeje a na misté — podle mista plsobent.
Regionalni, zahrani¢ni, Gstfedni apod. — podle lokality pdsobeni.

PFima (predvadéni zbozi), nepfima (internet, televize...) — podle zpisobu
kontaktu s recipientem.*

Z&kladni vlastnosti kvalitni reklamy:

YV V V V V V V

Reklamni text musi vyvolat emoce u cilovych skupin.

Text musi zaujmout a nabadat ke cteni.

Reklamni text musi byt pravdivy a uvéfitelny, Z&dné “pohadky*.
Musi byt originalni.

Musi byt uzite€ny (pro agenturu, pfijemce, zadavatele i médium).
Z&dné ohrané fraze typu ,,jsme tu pro vas*.

Zajimavy nadpis- velice dlleZité, prvni véc co ¢lovéka musi zaujmout, dale pak

samotny text.

vV VvV

Odhalit veskeré divody pro¢ pravé kupovat vas vyrobek ¢i sluzbu.
Bud'te sebevédomi, pfimi a otevieni, dejte najevo, co od recipienta oekavate.”

1.2.1 Druhy reklam dle slovniku marketingovych komunikaci

Reklama ambientni (ambient marketing)
Reklama bannerova

Reklama firemni

Guerillova (ambient marketing)
Informacni

Korporatni (institucionalni)

% Srov. JURASKOVA, 0., HORNAK, P. a kol., Velky slovnik marketingovych komunikacf, s. 192.

> Srov.

cest ke skvélému textu. [online]. [cit. 2015-01-04]. Dostupné z WWW:

<http://www.sunmarketing.cz/copywriting/7-vlastnosti-kvalitniho-reklamniho-textu>
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e Kineticka

e Kontextova

e Kooperativni

e Reklama maloobchodni

e Obhajovaci (obranna)

e Reklama podprahova (skrytd)
e Posilfiujici

e PresvédCovaci

e Pfipominaci

e Reklama rozhlasova

e Reklama s pfimou odezvou
e Skryta

e Socialni

e Srovnavaci

e Reklama svételna

e Reklama televizni, textova
e 3D reklama

e Reklama venkovni, vyrobkové (produktova) a zavadéci °

Z vyse uvedenych typl reklam, nelze oznait ani jednu za sexistickou reklamu.
Presto je toto téma velmi diskutabilni a tento pojem je Casto uplatfiovan pfi oznaCovani
propagace, ktera ma diskriminovat Ci jinak znevaZovat a poniZzovat opacné pohlavi,

zejména Zenskeého.

1.3 Sexismus

v v

méné schopné ¢i méné dllezité nez pohlavi druhé. Je to jakysi vyraz nerovnovéhy.
Za sexismus mlzeme oznacit jakoukoliv zaujatost, predsudek a diskriminaci vici

pohlavi.

Dva vyznamy sexismu dle slovniku cizich slov:

1. ,,Diskriminace podle pohlavi, zejména Zenského

® Srov. JURASKOVA, 0., HORNAK, P. a kol., Velky slovnik marketingovych komunikacf, s. 193.
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2. Orientace na sex, zd(iraziiovani sexuality*’

Sexismus vnima kazdy ¢loveék jinak a po svém, proto existuje nékolik moZnosti, jak
si jej vyloZit. PfedevSim feministky nazyvaji sexismus diskriminaci Zen a tvrdi,
ze zenskeé télo je zneuZzito k prodeji néjakého vyrobku €i sluzby. Toto téma by mélo byt
souCasti hromadné diskuze, aby slovo sexismus nebylo brano jako synonymum
pro diskriminaci, kterd méa vice podob a nemusi se tykat jen Zen. Nevhodné

~

zdliraziiovani a zvyraznéni sexuality se mlze tykat i muzd.

Existuji spolecnosti, které jsou rigidni v jejich ndboZenstvi (napf. islam) a jsou
sexismu oteviené a diskriminuji Zenské potomstvo. Zeny nemohou rozhodovat
o0 vlastnim Zivoté ani o Zivoté jejich déti. Zena je zde vnimana pouze jako majetek
muze. Dal$imi priklady diskriminace pohlavi mohou byt napf. rizné akce, kde lidé
jistého pohlavi maji vstup zakazan nebo neprijmuti osob kvdli jejich pohlavi. Dale
mlZeme hovorit o omezeni lidskych i politickych prav (Zeny nemohou volit), existuje
také zaujatost vici opacnému pohlavi (muzi nezvladaji vic véci najednou, jsou lini
a Zzeny nejsou zrucné ani silné) a pravé tyto predsudky se objevuji v reklamé. Sexismus
se mlZe také vztahovat k nenavisti celému pohlavi- nenavist vi¢i muzim (misandrie),

nenavist k Zenam (misogynie).®

Z vyse uvedenych prikladd vyplyva, 7Ze sexismus ma negativni dopad
na spolecnost, protoZe se u néj projevuje nejen zaujatost vici opatnému pohlavi,

ale i samotnd diskriminace.

1.4 Gender
Na jeho presnou definici neexistuje celistvy, jednotny nazor ani vyklad. Odviji se
to od toho, kdo a v jaké spojitosti termin gender vysvétluje.

Pojem gender je pfevzat z angliGtiny a oznacoval se tim gramaticky rod, ale pdvod
slova je mnohem starsi, kofeny genderu sahaji az do Starovékého Recka a vyznam slova
byl pouze rod. Pfevést tento termin do Cestiny neni zcela jednoduché, neni to pouze rod,
to by bylo pfrili§ zavadéjici a matouci. Vyraz gender se pouziva k oznaceni socialnich

" Sexismus. [online]. [cit. 2015-01-04]. Dostupné z WWW:  <http://slovnik-cizich-
slov.abz.cz/web.php/slovo/sexizmus-sexismus>
8 Srov. Co je to sexismus. [online]. [cit. 2015-01-04]. Dostupné z WWW:

<http://www.feminismus.cz/cz/clanky/co-je-to-s-e-x-i-s-m-u-s>
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rozdild mezi muZzem a Zenou (Zenskym a muzskym). Tyto rozdily jsou vétSinou
vniméany jako zcela bézné, pfirozené a tedy neménné. Ve skutecnosti to tak neni, rozdily
nejsou jednoznacné stanoveny geneticky, biologicky, nejsou lidem dany pfirodou ani
bohem, ale vyviji se a jsou podminény historii, kulturou, socialnimi prvky a mdzeme je
dale formovat naSimi socidlnimi zkuSenostmi. To, co chapeme, oznaCujeme a vhimame
jako typicky Zenské a muzské schopnosti, dovednosti ¢i vlastnosti (viidcovstvi,
soutéZivost, empatie, intuice...), i to, jaké konéni, Ciny vyZadujeme a oCekavame
od prislusnik(l “pohlavi“ (spise genderu), nechapeme a nevnimame proto, Ze je
to objektivni (dano od boha €i pFirody), ale proto, Ze si spole€nost (lidé) vytvari sama
tuto skutecnost, spojuje ji a vysvétluje ji s urCitymi a zfetelnymi vyznamy. Jestlize by
to nebyla pravda, nejspise by nemohla existovat aZ takové “disperze* v jejich koncepci.’

Jak jinak lze objasnit, Ze nékteré schopnosti, dovednosti Ci vlastnosti, které
pfipisujeme v urcité kultufe jako typické a charakteristické Zendm, jsou v druhé kulture
spojovany s muZi a naopak? V nékteré kultufe je typické to, Ze malé déti jsou
vychovavany muzi, jak je mozne, Ze naSe zkuSenost je jind? V nasi kultufe je malé dité
spiSe vychovavano zenou. Takovych prikladd je nékolik, ale myslim si, Ze ndm téch par
k objasnéni postaCi a je na nich zfejmé, Ze urCité obsahy spojené s pfedstavou genderu

nemohou byt a nejsou ni¢im univerzalnim, protoZe jsou utvarené spole¢nosti.

Je zfejmé, jestlize jsem Zena €i muz, stale ovliviiuje naSe kvalitativni zaméreni,
Sance, mozZnosti, Zivotni strategii a naS osobni Zivotni styl. Tato skute¢nost ma velky
a zasadni vliv na naSe vzdélani (technické vzdélani je spiSe pro muze a humanitni je
spiSe pro Zeny), na profesi (muZi- vojaci, technici a Zeny- uCitelky, sekretarky), také
ma vliv na vysi platu, ktery dostdvame (muzi vydélavaji vétSinou vice nez Zeny) i pozic
(v Fidicich pozicich stéle prevazuji muzi nad Zenami, i tam, kde bychom to necekali).
Gender je vtomto pohledu velmi mocny, vyviji na nas velky tlak, ma znacny vliv

v nadem Zivoté, mnohem vyraznéjsi nez pohlavi a “fidi“ na$ kazdodenni Zivot.*®

° Srov. MARIKOVA, H., Gender, co to znamena.. [online]. [cit. 2015-07-04]. Dostupné z WWW:
<http://www.socioweb.cz/index.php?disp=temata&shw=225&Ist=103>
1% Srov. HAVELKOVA, B., a kol., Jak na sexistickou reklamu. s. 9, 50.
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,,Z praci od pana Eriksona“*

vime, Ze ziskavani vlastni identity (psychologické
Ci spoleCenské) je velice slozity proces, ktery by mél zahrnovat kladny vztah
zaClefiovani a zaporny vztah odlucovani. Clovék se uruje na zékladé podobnosti

nebo odlinosti od druhych.*?

1 ERIKSON, E., Childhood and societ. [online]. [cit. 2015-07-04]. 1950. Dostupné z WWW:
<http://www.worldcat.org/title/childhood-and-society/oclc/569742611>
'2 Srov. BADINTEROVA, E., XY — 0 muzské identitg, s. 39.
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2 TYPY PUBLIKA

Obecenstvo ma svlj plvod nejen vmédiich a jejich obsahu,
ale i ve spolecnosti. Média mohou jedince prfitahovat a lakat k nabizenému
obsahu. Je patrné, Ze média se zajimaji a reaguji na potreby spole¢nosti, lokalni
komunity, skupiny €i jedince, jedna se o jejich tzv. cilové skupiny. Obecenstvo
se Castokrat zrodi zaroven s novou technologii (vynalez rozhlasu, radia, filmu,
televize...) a laka je urcitd ,véc” (nové réadio, Casopis, rozhlasova stanice,
film....). Vtomto pfipadé jsou divaci spiSe medialnim zdrojem,
napf. posluchaci rozhlasové stanice, televizni publikum, ¢&tenafi Casopist
¢i novin). Cilem médii je udrZet si a vytvaret stale nova a nova publika. Snazi se

zjistit potencionélni zajmy a potteby divakd, na které dosud neprisli.**

1. Publikum jako skupina nebo verejnost
Tento druh obecenstva existoval jeSté dfive, neZz byl oznaCen
za publikum. Jako priklad mlzeme uvést malé skupiny. V moderni
spoleCnosti je sloZité najit skupinové podminky, které umoZiuji
vzajemnou komunikaci (interaktivitu), dodrzovani urCitych pravidel,
podminek (regulaci) a predevSim neni snadné vymezit na tomto
podkladu publikum. Pfikladem sociélni skupiny (mediélni publikum) je
napf. skupina poslucha¢li mistni rozhlasové stanice ¢&i Gtenarsky
krouzek. Charakteristické rysy- spolecny prostor, clenstvi v mistni
komunité. Tyto média mohou napomahat k pocitu sounalezitosti. Mistni
Clenstvi udrzuje a podminuje rozsahlou Skalu zalib (préace, volny Cas,
Zivotni prostfedi, internet) coZ je pro média velice ddleZité.*

2. Publikum jako mnoZina uspokojeni
»MnoZzina uspokojeni“- vyraz, ktery se vztahuje k po¢etnym mozZnostem
formovani a znovuutvareni divakl na zakladé néjaké potieby,
preference, €i zajmu souvisejici s médii. Publikum je skupina
rozptylenych jedincl, které nepoutaji Zadné vzajemné vazby. Zatimco
publikum jako skupina nebo verejnost ma rozsahlou Skalu medialnich

zajmd, potfeb a dokazuje svou jednotu kolektivnimi socialnimi

¥ Srov. MCQUAIL, D., Uvod do teorie masové komunikace, s. 418.

% Srov. tamtéz., s. 419
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charakteristikami, publikum jako mnoZina uspokojeni je stanovena

uréitou potfebou nebo typem potieby (mliZze se vyvozovat od socialni

zkuSenosti). U tohoto publika je mozZné, pouZivat vyraz taste culture

(kultura vkusu). ,,Gans definoval toto publikum jako ,,mnozinu

obdobného obsahu voleného stejnymi jedinci*.(cituje Lewis, 1981)“*

3. Publikum ur¢itého média
Treti forma pojmu publikum. Jedna se o obecenstvo dle selekce ur€itého
druhu média, napf. filmovy divéci, serialovi Ci televizni divaci. Tento
vyraz se poprvé uzil ve spojitosti se ,,Ctenafskou vefejnosti“- neCetnou
mensSinou, kterd zacala Cist knihy v obdobi, kdy gramotnost nebyla zcela
béZzna. OznaCeni pouzivame u téch, ktefi se svym vnimanim vlastni
osoby nebo chovanim fadi k obvyklym uZivateldm daného média.
Jakékoliv médium (televize, noviny, rédio, Casopis, internet...)
si muselo utvofit novou mnoZinu spotiebitell. Charakteristika
obecenstva je nepfesna a byva podloZzena na vSeobecnych
socialné-demografickych kategoriich. Tento druh publika se celkem
blizi pfedstavé a ideji masového publika.

4. Publikum definované kandlem nebo obsahem
UrcCit publikum jako posluchace, divaky Ci Ctenafe konkrétni knihy,
autora  filmu, televizniho kanalu nebo novin je relativné
nekomplikované. Nenachazi se zde Zadné utajené aspekty skupinovych
vztahl, na které by bylo zapotfebi brat ohled a Zadné psychologické
proménné, které bychom museli méfit. Medialni podnikani zavisi
pfedevsim na obecenstvu v tomto konkrétnim vyznamu. To je hlavnim
divodem, pro¢ publikum pfi vyzkumech definujeme na zékladé
specifického, osobitého kanalu nebo obsahu. Trzni (vaha- soubor
spotrebiteld urcitych medialnich produktli a vyrobkd je publikum. Smysl
publika m& své odlivodnéni, ale nelze se omezit pouze na ngj. Také
existuji publika ve smyslu fanouskd- rozhlasovych, televiznich seriald,

ale nemizeme je jednoznacné zmé¥it. Dale to jsou publika napf. urcitych

5 LEWIS, G., Taste cultures and their composition. [online]. [cit. 2015-07-04]. Dostupné z WWW:
<https://scholar.google.cz/scholar?q=LEWIS,+G.,+Taste+cultures+and+their+composition.&hl=cs&as_s
dt=0&as_vis=1&oi=scholart&sa=X&ei=LyoVVfrDMYP9UJIvCgLgK&ved=0CBOQgQMwWAA>
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knih, pisni ¢i filmG, ale také zpévaci, filmové hvézdy, umélci,
spisovatelé, které ziskavaji postupem ¢asu na vyznamu, a narlista jejich

pocet.*®

Mit publikum, pfedevsim to spravné a vhodné, je pro média velmi dlleZité
a nezbytné. Existence publika by méla byt neustéle dokazovana, ale to neni tak
jednoduché, ale pomérné obtizné. Dlvodem jsou odli$nosti mezi médii
a odlisné zplsoby definovani vyznamu daného sdéleni nebo média.
Zanechame- li odli$nosti stranou, Ize vy€lenit par zplsobl zasazeni publika:

e Potencionalni (dostupné) publikum- jedinci, ktefi jsou gramotni
(maji z&kladni dovednosti) a jsou schopni ji pfijimat.

e Platici publikum- ti co plati za medialni zboZi, produkt (kniha, CD,
noviny, videopdjcovny atd.)

e Zasazené publikum- ti co opravdu poslouchaji, sleduji urcity obsah,
Ctou.

e Vnitfni publikum- jedinci, co se soustfedi, vénuji pozornost
jednotlivym polozkam obsahu nebo ur€itym ¢astem.

e Uhrnné publikum- tj. souhrnny podil potencionélniho publika, ktery
je zasazen v jistém Casovém Useku.

e Cilové publikum- Cast z publika uréeného pro zdsah vybranym

zdrojem, napt. inzerentem.’

2.1 Genderové zbarvena publika

Pod vlivem feministické teorie byla rozvijena idea, Ze uZivani médii je
vytrvale a napadné ,,genderové zabarveno®. Nékteré typy médii jsou vytvareny
zvlasté pro Zenské publikum a Casto jsou tvofeny samotnymi Zenami. Tyka se
to predevsim konkrétnich typd roman(, ¢asopis(, televiznich stanic (zamilované
pfibéhy). Také opacnému pohlavi jsou predkladany charakteristické, typické
medialni Zanry a typy. Veliky zajem je o obsah, vyznam téchto rozdilnosti
a zkoumani po tom, jak socialni konstrukce genderu plsobi na vybér médii
a naopak. Zkusenost publika je vysledkem konkrétniho typu medialniho obsahu,

18 Srov. MCQUAIL, D., Uvod do teorie masové komunikace, s. 422.

7 Srov. tamtéy.
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rutinnich  kazdodennich ¢innosti atd. Jednim z pfikladd je ,vyzkum
Radwayové*“*®, jedna se o hromadné produkovani romantickych knih a p¥ib&hd.
Pani Radwayova chtéla ostatnim objasnit obsedantni pFitaZlivost zamilovanych
romand. Predev$im prijala a akceptovala vysvétleni samotnych Ctenarek.
Zamilované romany Zenam umoziuji unik ze viedni reality. Cteni je prvnim
typem Uniku, a tim si Zena zajistuje i zabezpecuje svlj soukromy prostor a ¢as
chranény pred partnerem, manzelem, domaci povinnostmi, détmi. Druhou
moZnosti Uniku jsou pribéhy, které jsou smyslené, ale o idealni lasce a to Zenam

prindsi tzv. citové uklidnéni.

Podstatou genderové zbarveného obecenstva je to, Ze divakim pfipisuje
a priklada urcity osobity vyznam se zfetelem na specificky Zenské €i muzské
zkusenosti. ,,Vyzkum uzivani médii poskytnul hojné néznaky toho, Ze genderove
odliSnosti  jsou spjaty srozdilnym uspokojenim a preferencemi, napf.

Anderson“*°

priSel na to, Ze stresované Zeny mnohem Castéji sledovaly estradni
programy a hry, zatimco stresovani muZzi sledovali nasilné a ak¢ni programy.

Zde jasné vidime rozdily, které se projevuji a vyskytuji v béZzném publiku.

DalSim hlediskem genderovych rozdilnosti publika je mira uZivani
domaciho média (radio, televize, pocita€)- zde jsou ovlivnény a urceny vztahy
mezi pohlavimi a jistymi sexudlnimi rolemi. ,Klasicky vyzkum uskutecnil
Morley.“?° Jeho studie rodiny, které sleduje televizi, vyzdvihla n&kolik pravidel,
zplisobll chovéani a dohod, jez vznikly vrodinném prostfedi. Samoziejmé
kontrolu nad sledovanim televiznich programl prebiral muz. Prokazalo se,
Ze Zeny neplanuji tak Casto sledovani televize a nesleduji ji tak soustavné ¢asto
jako muzi. Zeny maji tendenci brat televizi jako nastroj a pomiicku
k usmifovani hadek, k sniZzeni rodinného napéti, k druznosti pfi sledovani

spoleénych programd atd. %

¥ RADWAY .J., Reading the Romance., 1991.

19 ANDERSON, D., a kol., Stressful life events and television viewing. [online]. [cit. 2015-07-04].

Dostupné z WWW: < http://crx.sagepub.com/content/23/3/243.short>

2 MORLEY, D., Family television. [online]. [cit. 2015-07-04]. 1986. Dostupné z WWW:
< http://www.cultsock.org/index.php?page=media/morley2.htm|>

21 Srov. MCQUAIL, D., Uvod do teorie masové komunikace, s. 446.
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3 VYSKYT SEXUALITY
.,V roce 1950 - 1960 prozkoumal jisty psycholog

“22 americké &asopisy, noviny,

popularni pisni¢ky, rozhlasoveé stanice, nejprodavanéjsi romany, dramata a zaméfil se
v nich na zminky o sexu. Dospél k zavéru, Ze vtéto dobé ohromné vzrostl vyskyt
erotickych motivd, nardzek a projevli na sexualni touhy (popis samotné nahoty,
pohlavnich organd, lascivnosti, skatologie i dokonce mirné popisy pohlavniho aktu).
Veskeré zminéné odkazy souvisely s lidskou sexualitou (cca 50 % pripad(), fadime zde
i cizoloZstvi, smilstvo, prostituci, pohlavni promiskuity a pohlavni choroby.
V americkych masovych médiich v roce 1960 vzrostl pocet sexudlnich nardZzek o vice
jak padeséat procent nez byl v roce 1950. Tzv. ¢asopisy pro muze zvysily pocCet ilustraci
s Zenskou nahotou, vyobrazovaly detailné Zenské pohlavni orgény a jejich popis. Také
se ,roztrhl pytel* i s tzv. Casopisy pro homosexualy, kde jsme mohli najit naha muzska
téla a jejich popis. AvSak nejpozoruhodngj§im Ukazem byly romany, v nichz se
vyskytovaly stdle vétSi a vetSi oplzlosti v oblasti sexu. Jiz zminény psycholog
pFistupoval k tomuto tématu velice profesionalné, jeho postoje byly zcela nezavislé,
a presto jeho Gvahy byly nasledujici: ,,Popisy pohlavnich organd... jsou v sou¢asnych
romanech tak Casté, Ze si aZ Clovék Fikd, jestli to neni néjaky trik, aby se tato dila a dilka

vydvihla do &elnich pozic v Zebfitcich prodejnosti.«*

Muzsky z&jem o detaily pohlavniho aktu neustéle rostl, ale i ten Zensky - to bylo
zfejmé v médiich, ale i tém, kterym byl tento Casopis, kniha, televizni kanal atd. urcen.
Zajimavé je, Ze v padesatych letech se v panskych Casopisech objevovalo méné nahoty,
detailnich a lascivnich popisti samotného pohlavniho aktu nez v popularnich roméanech,
které byly uréeny Zenam. O poznani Castéji se zaCaly zabyvat sexem i Zenské Casopisy,
a podle autorky dosti nechutnym stylem. Clanky, které byly zaméfené na zdravi-
,Aby to v manZelstvi klapalo.” nebo ,,Poradte, pane doktore!* a podobné, obsahovaly
velmi detailni popis intimnich okamzik( v manzelstvi. Divadelni hry a filmy si zase
prisly na své a libovaly si v patologickych Gchylkdch nebo v dalSich sexudlnich
libGstek. Kazdy novy film musel pfijit sné¢im novym, lepSim a odvaznéjsim
ne? ten predesly. Cilem bylo divaka $okovat &i vzrusit.?*

22 EL LIS, A., The folklore of sex., s. 123.
2 FRIEDAN, B., Femine mystique, s. 369.
24 grov. tamtéz., s. 370.
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4 SEXUALITAV REKLAME

4.1 Genderovy stereotyp

V roce 2009 televize Nova vysilala reklamni spot: Zena prezentuje pouze typicky
zenské Cinnosti (prvni aktivitou je pouzivani kosmetickych pripravk(, Zena se lici,
druhou aktivitou jsou doméci prace, napf. prani a Zehleni). Déj je jasny, dvé malé divky,
si hraji na dospélé a maji na sobé rodiovské Saty, jedna objevi maminu rténku, hned si
ji chce vyzkouset, ale uSpini maminu kosili, ta pfichdzi do mistnosti, hrouti se, lomi
rukama a v tom pfijde néjaka jeji kamaradka s rychlou pomoci ve formé praciho prasku.
Vsechny jsou nadsené, Ze je koSile Cista a tak GZasné bila. Zde mlzeme vidét typické
zenské Crty: 1) dvé divky, dvé Zeny- nositelky déje. 2) prani, Zehleni atd. je proces,
ktery je vétSinou provadén Zenou (hospodynkou), tudiz se jedna o reklamni spot, ktery
podporuje tradi€ni genderové stereotypy.

Apel a natlak na reklamni ¢i medialni agentury, které vytvareji reklamy, neni
pro tuto chvili dostateCny, nam nezbyva nic jiného nez véfit, Ze v brzké budoucnosti se
vie zméni a budeme wvzhlizet kreklamdm jak na internetu, tak na televiznich

obrazovkach jako k uméleckému dilu s omezenymi genderovymi stereotypy.®

4.2 Postaveni Zen v reklamé

Jak jiz bylo zminéno, Zeny byvaji velmi ¢asto v médiich prezentovany v tradinich
¢innostech a rolich, napf. vychova déti, sexualni vztah, péfe o domacnost, starost
o rodinu a podobné. Mezi symboly Zeny patfi: krasa, materstvi ¢i néZnost.

Postaveni 7en v reklamé Ize popsat témito body:2®

e Zena v roli sexualniho objektu, zneuzivani obrazu Zeny v médiich a reklamé.
Zena je kfehka bytost, velice krasna, zejména mlada je velmi pfitaZliva
pro muze, drézdi je. Velmi Casto se stava, Ze pouZziji Zzenu jako “nastroj*, ktery
prodava, bez logického spojeni co se tyCe vlastnosti a typu nabizeného vyrobku.
NejlepSim pFikladem jsou billboardy, které vidime na silnicich, je zde zobrazena
polonahd Zena a vedle ni auto a to v nékterych muzich vzbuzuje pocit, Ze kdyZ si
auto koupi, ziska i takovou Zenu nebo minimalné ho reklama natolik zaujme,

Ze se podiva kdykoliv, kdyZ kolem ngj projede. Velice Sikovny reklamni trik.

% srov. BACUVCIK, R., Zena a muz v marketingové komunikaci. s. 60.

26 Srov. tamtéZ., s. 65
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Dilezita je samoziejmé dokonald postava, ces, plet’ a postoj Zzeny. Kdyby tam
stala stara, tlusta a nezajimava pani, nikdo by si billboardu ani nevSiml. Coz neni
sprévné, Zeny na plakatu totiz tvofi tzv. sou€asnou normu krésy. Sexualita se
zdliraziiuje vSude, hlavné tam, kde nema logicky co délat. Velmi znamé
sexistické motto: Udélala jsem si to sama. Tento slogan ma propagovat lepidlo,
které se pouziva na kachlicky a zvladne s nim pracovat i Zena.

Diskriminace z dlvodu véku (ageismus). Rozdilné tvarované postavy, pfirozené
a celkem nevyhnutelné rysy starnuti (celulitida, vrasky), dokonce samotny
proces starnuti je ,,odborniky* povaZzovan a interpretovan za vadu. Reklama tla¢i
na zeny a nuti je, aby zménily sebe i svdj Zivotni styl a odstranily své “vady*
pomoci predrazenych kosmetik, dietnich koktejlli, prask( ¢i chirurgickych
zékrokad.

Hiearchizace pohlavi. Zeny jsou muziim oporou, posluhuji mu, vzhlizi k nim,
staraji se o rodinu, aby vSe fungovalo bez problému. Reklama hiearchizuje
tkoly, problémové okruhy muzi a Zen- zatimco muz se zabyva a Tesi sloZité,
vazné pracovni ukoly, ty Zenské nejsou tak téZké, jsou snadno feSitelne, nejsou
s nimi takové starosti- napfiklad skvrna na muzové kosili. Velmi komické.
Separace pohlavi. Obé pohlavi maji a Ziji si svlj Zivot- muZz v oblasti prace,
Zena v oblasti rodiny. Zeny jsou b&zné prezentovany jako vzorné a starostlivé
matky, zatimco muz jako vzorny otec neni pfili zobrazovan. Zena je pofadna
a velmi peclivd hospodyiika, nema narok na svlj volny ¢as, konitky, natoz
na rozvoj osobnosti a své kariéry. V reklamé mdzeme vidét Zenu, ktera neustale
utraci penize a vysvétlenim je biologickd podstata: ,,Ona je prosté takova“.
Billboardy s napisem: ,,Zeny nevi, co chté&ji, ve jim kupte!* a podobné reklamni
véty nastoluji dojem, Ze Zeny maji nezodpovédny vztah k penézlim. Takze se
rozdéluji role, muz Zivitel, zna hodnotu penéz a Zena- poZzivatelka produkt(i
Ci sluzeb, vyrobenych muzi pro manZelCinu (nenasytna spotrebitelka) zabavu
a potéseni.

Odpirani profesionality. Zeny vystupuji v reklamnich spotech v tradi¢né
Zenskych profesich a vztazich: napf. jako modelky, partnerky ¢i manZzelky, které
mluvi o zé&zranych make-upech, fasenkach Ci rténkach. Jestlize v reklamé
najdeme motiv zaméstnané Zeny, pak se urcité nejedna o reklamu na bankovni

v~ s

ucty, pocitace, ale spiSe reklama na mentolky a svézi dech. Jen velmi zfidka
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vystupuji Zeny jako odbornice. Velice komické je to, Ze muz dokonce radi své
partnerce jaky praci prasek je vhodny a nejlepsi, coz je Zenska parketa. Pokud
muz a Zena predvadi a prezentuji néjaky novy vyrobek, Zzenské pohlavi je v roli
tzv. predvadécky a asistentky, kterd je velmi nadSena z funkci prodavaného
produktu. Zena je prezentovéna jako ta méné vzdélana, inteligentni a méné
schopné neZz muz, neni schopna kreativnino mysleni, coZ je velmi stereotypni.

e Zeny jako fyzicky slabé pohlavi. Zeny jsou ty, co nesportuji, jejich zdravotni
kondice neni nic moc a je patrné, Ze muzi jsou pravy opak. Rlzné Iéky proti
bolestem obvykle prezentuje Zena. MuZi v rolich pacienta trpi jen doCasnou
zdravotni indispozici, napf. chfipka. PFitom vime, Ze “smrtelné* muzské nemoci
jsou ryma a kaSel. Nékolikrat za den vidime reklamy na Zenské vlozky, slovné
i vizualné snizuji Zenskou ddstojnost. Ukazuji a podtrhuji biologické odli$nosti,
¢imZ se upevriuji psychické bariéry mezi obéma pohlavimi.

e Bezdlvodné ignorovani zen. Jsou to typy reklam, kde neexistuje Zadny logicky
ddvod, pro¢ by zékaznikem nemohla byt Zena- predevsim reklamy na luxusni
automobily, bankovni uCty atd. Takovym nejbéznéjSim pfikladem je reklama
na prepychovy viz se sloganem: ,Mas, po ¢em jsi touZil“. Zobrazeni Zenské
ignorace jako zakaznice predstavuje pomérné velky obrazek eroticky
provokativniho, vrticiho se Zenského pozadi. Je jasné, kterému pohlavi
je reklama adresovana. Tvlrci reklam radi argumentuji tim, Ze prevaznymi
konzumenty piva jsou muZi a je logické, Ze reklama bude pfedevsim urcend
pro né. Zda se, Ze spolecnost je ,,za vodou“ a ma dobrou ekonomickou situaci,

Ze takto ignoruje Zzenskou populaci.

Naopak muz je zobrazovan jako sebevédoma postava, ktera je ,,nad véci“, se
vsim si umi poradit a nic ji nerozhodi. KdyZ si Zena nevi rady, on ji poradi.
Ale je to také ,tvor“, ktery kolem sebe potfebuje bandu pratel, neobeSel by se
bez pofadného auta, posilovny a piva. Druhy obraz muZe je ten, Ze je chytry,
bohaty, nema sice moc pratel, ale rozumi pocitaclim a je Stastny. Je dllezité
zminit a zdlraznit, ze muzi se malokdy vyskytuji v reklamach, které maji
sexualni podtext. Neuvidime skoro Z&dny billboard, kde by byl muz a pod nim
napsany néjaky dvojsmysIny slogan, jako to byva u zen.?’

T srov. BACUVCIK, R., Zena a muz v marketingové komunikaci.s. 65.
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4.3 Sexismus v reklamé

Co je to sexismus v reklamé? Je to jakysi zplsob zobrazeni téla v reklamé. Mezi
kritiky sexuality vreklamé Fadime predevsim feministky a konzervativni divéky,
kterym vadi vyuZivani nahoty v médiich i v reklamé. Ve stfedu zajmu je pfedevsim télo,
ale lidem vadi spiSe zplsob prezentovani muzd a Zen, protoze reklamy upeviiuji
predsudky a zaujatost o rolich muz( a Zen ve spolecnosti. Tedy sexismus. Sexismus
neni kritika sexu, jak si néktefi lidé mysli. Sexismus se vztahuje k anglickému slovu
,SeX* coZ znamena pohlavi a urCuje predstavu o druhofadosti jednoho pohlavi. Tento
pojem je postaven na stereotypnich Gsudcich a nazorech o urcité skupiné Zen ¢i muzd
(genderové stereotypy). Zenské a muZské vlastnosti, chovani a role vychéazeji z pfedstav
0 pfirozeném ¢i patficném chovani muzl a Zen. Na téchto zakladech jsou jedinci
posuzovani dle prislusnosti k jistému pohlavi bez ohledu na jejich osobni vlastnosti
Ci dovednosti.

Sexismus nelze zjednodu3ené prirovnat k zobrazovani odhalenych a skoro nahych
tél v reklamé. Samotna nahota, neni ten nejvétsi problém, ale spiSe vyuzivani téla
a sexuality jako ,,pfedmétu”, ktery ma slouzit k upoutani pozornosti k prodavanému
vyrobku, ktery s lidskym télem, které vyuZivaji k propagaci, neméa ve skute¢nosti nic
spole¢ného a vibec s tim nesouvisi. Je potfeba proménit nejen samotnou reklamu,

ale i smyslenf o Zenach a muzich.?

TRADICE

Sexisticka reklama ma v Cesku svou tradici. Typickym pfikladem je reklama
na Fernet Stock, kdy si muZi potfebuji odpoCinout a vypousti své manzelky. Existuje
spoustu dalSich podobnych reklam, pfedevSim na pivo a jiny alkohol, kde se objevuje
sexismus, ale nejsou to jen reklamy na alkohol, ale i rlzné billboardy, kde je
napf. polonahd mlad4 Zena a je tam napsano: ,,Postavime vam ho vsude!“ (reklama
na leseni). Polonah4 nebo nahéa Zena upoutd pozornost a zamota hlavu mnoha muzim
a je jejich sexudlnim objektem. Jestlize je Zena Ci divka spojena se sarkasmem

Ci s néjakym vtipem, jeji sexualni vyznam jde stranou a v reklamé ,ztraci naboj“

% Srov. Co to je sexismus vreklamé. [online]. [cit. 2015-02-20]. Dostupné z WWW:

<http://zenskaprava.cz/tema/sexismus-v-reklame/>
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a misto nahoty je dllezity vtip samotny. Ten vyvolava emoce, podporuje vytvareni
prijemnych pocit, které se vazou na urcity produkt a zaroven pracuje jako reprodukéni
faktor, protozZe ti co reklamu vidéli, o ni ¢asto mluvi a vypravi o ni svym pratelim
a koleglim nebo ji také sdili na internetu (FB, TWITTER atd.). To logicky zvétsuje
zasazenou skupinu a toho chtél autor reklamy dosahnout. Cim vic lidi, tim vic
zasazenych, tim vic kupujicich a tim vic penéz pro vyrobce produktu. Dokonaly
marketingovy trik.

EFEKT

Sexisticka reklama, v pfipadé, Ze neni zcela urazejici €i neprekraCuje hranice
(které jsou velmi téZko méritelné) obecného vkusu, miiZe slouZit jako dobry propagacni
nastroj pro dany vyrobek ¢i sluzbu. Reklama miZe kratkodobé zaujmout a upoutat nasi
pozornost, to vée mlze vést k ,vtisténi“ produktu ¢i znacky do paméti. Tim, Ze spojime
ur€ita socializovana klisé a predsudky Zertovnou formou, nap¥. vyuZiti naivni a hloupé
blondynky, nasledné tvofi dispozice pro dalsi Sifeni a vysledek toho je, Ze stoupa

povédomi o inzerovaném vyrobku €i sluzbé.

Z4&dna reklama nesmi, spide by neméla poniZovat &i uréZet. To oviem neznamena,
ze reklama nemlze vyuZivat vtip, kolektivni pamét Ci stereotypy- atributy,
které pomohou propagaci jinak zcela nezajimavého a nudného produktu, a tim rozsifit
diskuze o daném vyrobku.”

% Srov. BEDNAR, V., Sexismus- koFeni, nebo zmar reklamy. [online]. [cit. 2015-02-20]. Dostupné
z WWW:<http://www.m-journal.cz/cs/reklama/kreativni-reklama/sexismus---koreni--nebo-zmar-
reklamy-__s307x5272.html>
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Priklady sexistické reklamy:

CO JE VETS,
TO JE LEPSI

Natw brrcnnen

)

SUPER

LED

B

Obrézek €. 1 — Sexisticka reklama (Zeny)

Zdroj: google.com.(obrazky- sexisticka reklama). [online]. [cit. 2015-02-20]. Dostupné
z WWW:https://www.google.cz/search?g=sexistick%C3%A1+reklama&biw=1366&bi

h=667 &tbm=isch&tbo=u&source=univ&sa=X&ei=LIvOVIeOHoaraZ6ygugP &sqi=2&v
ed=0CB8QsAQ

Obrézek €. 2 - Sexisticka reklama (muzi)

Zdroj: google.com.(obrazky- sexisticka reklama). [online]. [cit. 2015-02-20]. Dostupné
z WWW:https://www.google.cz/search?g=sexistick%C3%A1+reklama&biw=1366&bi

h=667 &tbm=isch&tbo=u&source=univ&sa=X&ei=LIvOVIeOHoaraZ6ygugP &sqi=2&v
ed=0CB8QsAQ
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Diane Levin, Jean Kilbourne: ,,The problem is not that sex as portrayed in the

30

media is sinful, but that i tis synthetic and cynical. (Problém se zobrazovanim sexu

~rv

v meédich neni, Ze je to pfili§ hFiSné, ale Ze je sex zobrazovan uméle a cynicky.)

4.4 Souhrn doporuceni pro tvorbu reklamy z hlediska zobrazovani
Zen a muzu

V této podkapitole je uvedeno nékolik zasad, které by méli tvlrci reklam zohlednit,
pokud ve svych reklamach nechtgji prohlubovat genderové stereotypy. Casto byvaji
v reklamach zobrazovany polonahd téla, obou pohlavi, ktera s propagovanym
produktem vibec nesouvisi, nékdy dokonce takovato reklama spotfebitele spiSe odradi
od nakupu tohoto produktu, proto je ddlezité vénovat pozornost témto zasadam:

1) Reklama by méla zachycovat muZe a Zeny jako stejné kompetentni v rozsahlém
spektru roli a aktivit (nejen ve verejné sféfe, ale i v soukromé). Tvlrci reklam by
se méli predevsim vyvarovat Castému uZivani genderovych stereotypd,
nezobrazovat muze a Zenu v Uzce vymezenych €innostech, profesich €i rolich,
které spole¢nosti nabizeji omezeny, nevzdélany pohled na muzské a Zenské role
a znevazuji jejich schopnosti nebo uzivaji ponizujicich a urazlivych obrazd.

2) Dale by reklama neméla zobrazovat nemistné sexualni obrazky muzl i Zen,
které vyuZivaji explicitni nahotu a pornografickou estetiku, jenz ma velmi
omezenou Ci Z&dnou souvislost k pfedmétu reklamy nebo pouze vyuZivaji
muZska a Zenska téla jako reklamni sexualni objekty.

3) Vreklamach by se nemélo vyskytovat zadné nasili (ani ve formé obrazkad),
vyjimkou by bylo, kdyby se jednalo o edukativni kampan, ktera nas upozoriuje
na veSkerd nebezpeCi nasili a jak se proti nim branit. Reklama by v Z&dném
pfipadé neméla schvalovat, propagovat €i obhajovat doméaci nasili a nasilné

chovani.

** LEVIN D., KILBOURNE, J., So sexy so soon. [online]. [cit. 2015-02-20]. Dostupné z WWW:<
http://www.randomhouse.com/book/100473/so-sexy-so-soon-by-diane-e-levin-phd-and-jean-kilbourne-
edd>
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4) Tvlrci reklam by méli zohledrovat diverzitu muzl a Zen. Zobrazovat nejen

mladé, krasné a atraktivni jedince, ale i Zeny a muze rlizného véku, postaveni
Ci vzhledu.

5) Reklama by méla pouzivat genderové neutralni a nestranné vyrazy.*

3 Srov. HAVELKOVA, B., a kol., Jak na sexistickou reklamu, s. 20.
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5 DETIAREKLAMA

Déti jsou pravé ta skupina, ktera je ovliviiovana médii nejvice. Jsou velmi dileZitou
cilovou skupinou, i kdyZ nedisponuji finan¢nimi prostfedky, je na né vyvijen komer¢ni
tlak reklamnich agentur. Tvdrci reklam si moc dobre uvédomuji, Ze déti mohou velmi
snadno zmanipulovat, ony pak vyviji velky tlak na sve rodice a ti jim vétSinou viechno
ochotné koupi, vzdyt' déti jsou radost, tak pro€ jim nedopfat po ¢em touZzi. Reklama
predstavuje pro déti velké riziko prostiednictvim socialnich vlivi. Mladi lidé se témto
vliviim neumi branit a reagovat na né. Proto je velmi nevhodné v televizi propagovat

alkohol, ndvykové latky a sexistickou reklamu.*?

Déti vidi skoro denné v televizi, na internetu, billboardech atd. stereotypné pojaté
reklamy. Zobrazuji Zeny, jako nestastné hospodyriky, co si neumi poradit se Spinavym
pradlem, zatimco muZi jsou pravym opakem, jsou zobrazovani jako odbornici a vie
zvladaji. Diky tomu reklamy napomahaji konzervovat predsudky a stereotypy
ve spolecnosti. Toto zobrazovani muzll a Zen neni pro déti vhodné, protoze si takto

utvareji predstavu, jak méa a nemé svét vypadat.*®

Mladi lidé a déti nemusi byt proti reklamé nejisté Ci bezradné, v orientaci
a informovanosti o medialnim svété jim mdze pomoci medialni vychova. Ta neslouzi
jen k ochrané déti pfed nevhodnou reklamou, ale predevsim jim poméaha se vyporadat
a zorientovat se ve svété, ktery je prehlceny informacemi. Soucasti vychovy by mélo
byt vzdélavani ratolesti v tom, aby byly schopné rozliSovat rozdilné typy medialnich
obsah(l. Dulezité je predevsim to, aby déti uz od nejrangjsiho véku byly schopné odlisit

komeréni reklamu, jeji G&el a naugit se odolavat jejimu vlivu.**

5.1 Stereotypni obrazy v reklamé pro déti
REKLAMA NA HRACKY

Reklamy na hraCky Casto zobrazuji stereotypni genderové role. Hracky jsou
nabizeny oddélené pro chlapce a divky. Lois Smith v televiznich i rozhlasovych
reklaméch zamérenych na déti zkoumala genderové rozdily a zjistila, Ze takifka ve vSech
pripadech tvlrci reklam pouzivaji k dabingu urcité reklamy hlas ditéte (chlapce

%2 5rov. HAVELKOVA, B., a kol., Jak na sexistickou reklamu, s. 31.
® Srov. VAVRICKOVA, A., Déti a reklama, s. 4.
% Srov. HAVELKOVA, B., a kol., Jak na sexistickou reklamu, s. 32.
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nebo divky), podle toho, komu je reklama uréena. | v obchodech s hrackami mizeme
vidét, Ze jsou rozdéleny konkrétni sekce podle pohlavi a zakaznice nebo zakaznik se
celkem rychle zorientuje a vi kam zamifit, zda do rdizové ¢i modré sekce. Prodavajici se
vas také hned zepta, zda vybirate darek pro divku ¢i chlapce. Tohle vSechno plisobi
a ovliviiuje socializaci déti dle genderovych roli a ur€uje jejich mozné Zivotni dréhy.
Z divek by vyrostly pecovatelky a z chlapcl podnikatelé. Nestereotypni reklama naopak

podporuje svobodnou a nezavislou volbu Zivotnich preferenci.

REKLAMY OBSAHUJICI NASILI

Tyto reklamy jsou nejcastéji uréené hochlim. Znaky nasili se mnohdy objevuji
v takovych hraCkéch, jako jsou napfiklad modely zbrani i jiné hracky, které podporuji
akeni serialy. Divky jsou zobrazovany jako starostlivé, pecujici a krasné, ale chlapci
byvaji zobrazovani ve spojitosti s nasilim- pfi nasilnych sportech (box) nebo néco se
zbranémi. Sexualita v reklamé je nékdy provazana s nasilim. Tudiz miZze spole€nosti

pfipadat, Ze détstvi spojené s nasilim a sexualitou je zcela bézné.

SEXUALIZOVANA REKLAMA

V reklaméach vidaji velmi Casto divky a chlapci sexistické obrazky, narazky atd.,
které pro né nejsou vhodné. Uz vraném véku si déti mysli, Ze jejich hodnota
a dilezitost je odvozena podle toho, jak jsou Stihli, krasni a sexy. V reklaméach
uréenych pro mladé divky je velice Casto vyuzivana sexualita, stejné jako u dospélych.
Svét dospélych a détsky svét se timto nendpadné stird. Samotna sexualita nebo mluveni
0 ni s mladymi lidmi v détskych reklamach neni ten problém, ale spiSe prezentovani
a zobrazovani nahych sexy tél se zamérem prodeje, spojované s represi a bez emoci.
Nejhorsi je, Ze reklamy erotizuji uz velmi mladé divky pomoci stejnych prostredk,
které vyuZivaji i u dospélych lidi- vyzyvavé oble€eni, vyrazné liceni, boty na vysokém
podpatku. To vSe déla z mladych divek sexudlni objekty a stavaji se z nich, univerzalni
sex symboly, bez ohledu na jejich vék a zkuSenosti. Sex by urCité nemél byt zakdzanym

tématem pro mladé, ale existuji urg&ité hranice, které by se nemély prekrogit.*

% Srov. HAVELKOVA, B., a kol., Jak na sexistickou reklamu, s. 34.
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II. Prakticka ¢ast

6 METODIKA

V rdmci praktické Casti budu provadét vyzkumné dotaznikove Setfeni, které bude
zaméfeno na vyskyt sexuality v reklamé. Dotaznik bude uréen pro vékovou kategorii
od 20 do 30 let a jeho cilem je zjistit jak se mladi lidé stavi k sexismu v reklamé.

Vyzkumné predpoklady byly stanoveny takto:

1) Miladym lidem sexualita v reklamé nevadi.

2) Zeny jsou citlivéjsi nez muZi, spie Zenam vadi zneuZivani a odhalovani

lidského téla k propagaci vyrobku ¢i sluzby nez muzim.

3) Znazornéni Zzen v reklaméach, v typicky Zenskych rolich (Zehli, uklizi, pere)

utvrzuje stereotyp, Ze starost o0 domacnost je doménou Zeny.

6.1 Metody pouzité ve vyzkumu

Po peclivém zvazeni jsem zvolila dotaznikovou metodu, pfi pfedavani dotaznik(
respondentim bylo provedeno struéné interview s pokyny pro vyplnéni. Jedna se
0 metodu, kterd slouzi k hromadnému ziskavani informaci, pomoci pisemnych otézek.
Pro dotaznikovou metodu jsem se rozhodla hlavné proto, Ze neni pro respondenty
Casové narocnd a tudiz jsem mohla ziskat veétsi pocCet vybranych a vyplnénych
dotaznikd. Respondentlim jsem osobné predkladala dotazniky a osobné je zpatky
od nich vybirala, abych ziskala jejich zajem a méla moznost jim vysvétlit, k ¢emu

dotaznik slouZi. Pouzity byly pouze uzaviené otazky.

6.2 Postup a priprava pri realizaci dotazniku
1) Pripravna faze
» Zhotoveni dotazniku
> Promysleni a pFiprava planu na zpracovani dotaznik(
> Navrhy tabulek a grafii
(cca 5 dni)

2) Realizacni faze (predkladani, vypliiovani a shér dotaznikl od respondent(l)
> Dotazniky byly rozdavany a vybirany priibéZné. Tento proces trval asi tyden.
Respondenti byli vybirani ndhodné, byl pouze dilezity jejich vék.
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3) Vyhodnocovaci faze (zpracovani dotaznikd)
» Tato faze zahrnovala potfebnou dobu pro tfidéni, zpracovani

a vyhodnocovani dotaznikl. Vyhodnocovaci faze mi zabrala asi 3 dny.

4) Sepsani vysledkl do tabulek, vytvoreni grafil

Zpusob sestaveni dotazniku

Dotaznik byl sloZen z jednoduchych, jednoznacné formulovanych otazek a byl
konstruovan v papirové formé. Celkem se vyskytovalo v dotazniku 20 otézek a €as
na vyplInéni nebyl stanoven.

Instrukce k vypliovani dotazniku

Respondenti dostali nejen dotaznik, ale i srozumitelné a podrobné pokyny
k vypliovani dotazniku. Dotaznik byl zcela anonymni, coZ bylo hned na zacatku
zddraznéno. Cas ani misto nebylo pfedem urgeno, dotazniky byly rozdavany
nahodné a priibézné béhem celého jednoho tydne.

Zabezpeceni dotaznikového Setreni

Respondenti ihned po vyplnéni dali svilj dotaznik do obalky, které méli k dispozici
a odevzdali autorovi vyzkumu. Nikdo dal$i nemél k dotaznikim pfistup.

Socio-demografickd charakteristika

Pohlavi Muze i zeny
Veék Od 20 do 30 let
Vzdélani Nezélezi

Misto bydlisté Olomoucky kraj

Tabulka €. 1: Socio-demograficka charakteristika
Zdroj: Vlastni zpracovani

PFi vybéru respondentd mi zéleZzelo predev$im na jejich véku, vybirala jsem

respondenty ve véku mezi 20 az 30 lety, protoZe jsou mi vékoveé blizci a zajimal mé
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nazor mych vrstevnik(. Zaméfila jsem se na Olomoucky kraj, protoZe odtud
pochazim. Na vzdélani respondentd mi nezaleZelo, jelikoZz jsem chtéla znat
objektivni ndzor celé jiz zminéné vékové skupiny. Respondenty jsem si vybirala
nahodné, nékteré z nich tvofili moji spoluzici a pratelé, dalsi jsem oslovila napfiklad

v ndkupnim centru ¢i v knihovng.

Zéakladni Gdaje o provedeném prizkumu:

Autor: Marie Martind

Setieni: 02. 02. 2015 — 08. 02. 2015
Pocet respondentii: 150

Pocet otazek: 20

Navratnost dotazniki: 78 % (117 respondent()
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7 VYSLEDKY VYZKUMU
Vyzkum se tykal véech muz( a Zen od dvaceti do tficeti let, dotaznik obdrZelo
150 respondentl, navratnost byla 78 %, tudiz bylo k dispozici 117 vyplnénych

dotaznik{ od rdznych Zen a muzd.

Nyni si na grafech ukazeme zé&kladni informace o respondentech (kolik se
zGCastnilo muz(l a Zen, jejich vzdélani a bydliste), tyto otazky byly zarazeny
do dotazniku mezi posledni.

Dotaznikového Setfeni se zd€astnilo 64 Zen a 53 muzli. Zeny byly i ty co se vic

zajimaly o samotny dotaznik, jeho GCel a mély pozitivnéjSi pristup k vypliovani
dotazniku. Muzi méli spiSe neutralni az laxni pfistup k vypliovani.

Zastoupeni po¢tu muzi a Zen

= Muzi ®Zeny

Graf ¢. 1: Pocet respondentd
Zdroj: Vlastni zpracovani

75 respondentli ma stiedoskolské vzdélani s maturitou, 25 respondentll je vyuceno
bez maturity a zbylych 17 ma vysokoSkolské vzdélani (bakalarské i vyssi), jak ukazuje
graf.

Respondenti vyuceni bez maturity: 22 muzd, 3 zeny
Respondenti s maturitou: 24 muz(, 51 Zen

Vysokoskolské vzdélani: 7 muz(, 10 Zen
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Vzdélani respondentii

1.
Stredoskolské
s maturitou

2.
Stredoskolské
bez maturity
3.
Vysokoskolské
vzdélani

Graf €. 2: Vzdélani
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z mésta pochazi celkem 66 dotazovanych a z vesnice celkem 51.

Misto bydliSté respondentu

m Mésto mVesnice

Graf €. 3: Misto bydlisté
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z&kladni a potfebné informace o respondentech jsme si predstavili a nyni si
ukazeme dalSi vysledky prlzkumu, ktery se zabyva tim, jak se mladi lidé stavi
k sexismu v reklamé. Vadi mladym lidem sexismus v reklamé? Jsou na tyhle “véci“
citlivéjsi spiSe Zeny a muziim je to jedno? Je zapotiebi omezit odhalovani lidského téla

v reklamé?
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Prvni otazky dotaznikového Setfeni byly sméfovany na znalost pojml gender
a sexismus, zajimalo mé, jestli respondenti védi, co tyto slova pFedstavuji €i o nich
alespoii uz nékdy slyseli. Prekvapilo mé, Ze vice nez polovina respondent(i (56 %) znalo
vyznam slova gender. Dvaactyficet Zen znalo odpovéd, muzd bylo pouhych 23. Co se
tyCe pojmu sexismus, dalo se predpokladat, Ze vétSina tazanych bude védét, o co se
jedna. Celkem 70 % vypliiujicich védi, co toto slovo znamena, z toho 44 Zen a 38 muz(.
Opét je vice Zen, ale neni to aZ takovy rozdil, jako v pfedchozi otazce.

Dalsi otdzka navazuje na pfedchozi, protozZe se v ni ptam, jestli se respondent nékdy
setkal se sexismem vreklamé, tudiz mi miZe odpovédét, jen pokud vi, co
to slovo oznaCuje. Celych 73 % se sexismem v reklamé setkalo, to se téméF shoduje
stémi, co. Ztoho 46 Zen a 39 muzd vidéli sexismus v televizi, na internetu
¢i na billboardech atd. NejCastéjSi odpovédi na otazku: ,Kde jste se setkali se
sexistickou reklamou?“ byla televize a internet. JA osobné jsem Cekala, Ze vyhraji
billboardy, protoZe na nich vidim nejvice sexistickych reklam a dost vyraznych. Jde

vidét, Ze kazdy to vnimame jinak.

Ctvrta otazka je uz vice osobni, zjistuji v ni, jestli vam vadi nebo nevadi sexistické
obrazky, nahota k vyuziti prodeje vyrobk(. Na grafu mlzZeme vidét, Ze vétSiné
respondentli to celkem vadi, protoZe ano zatrhlo 27 dotazovanych, ob&as 47 coz je
celkem 74 lidi, na druhé strané 43 zatrhlo, Ze jim to tohle vyuzivani nevadi. Jak je
znadmo, Zeny jsou citlivéj$i nez muzi, a proto mé vibec neudivilo, Ze 22 Zendm a pouze
5 muzim vadi tahle propagace, naopak nevadi 30 muziim a 13 Zendm, u Zen jsem
Cekala mensi pocet. Muzi se radi podivaji na polonaha Zenska téla, maji z toho vetsi
pozZitek nez Zeny z polonahych muZskych tél. Na grafu ¢. 4 vidime vysledky
Vv procentech.

Timto se mlj predpoklad, ze mladym lidem sexismus v reklamé nevadi, pfili$
nepotvrdil, protoZe pouhych 37 % zakrouzkovalo, Ze ne, coz neni ani polovina. Myslim
si, Zze jim vadi jen vurCitych pripadech, kde neni pfili§ vhodné ji vyuZivat,
napf. propagace détskych hracek ¢i kosmetickych pripravkl pro mladé slecny
nebo reklamy pro dospélé, které jsou prehnané az “oplzlé“. Kazdy méa svou miru, svou
hranici a sam si urci, kdy bude podle néj pfekrocena. Na kazdého plsobi reklama jinak,
nékoho zaujme a nékoho spiSe pohorsi.
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Reklamni slogany,sexualni podtext, sexistické
obrazky, odhalovani nahoty k vyuZiti prodeje

Vadi vam to?

OBCAS
40%

Graf ¢. 4 : Vadi vam sexistické obrazky, nahoty atd. k vyuZiti prodeje vyrobk(i?
Zdroj: Vlastni zpracovani

Déle mé zajimalo, jestli je tedy zapotfebi omezit odhalovani lidského téla, sexualni
narazky v reklaméach, na billboardech atd. Existuji urcité hranice, které by se ani kvdli
propagaci a prodeji vyrobku C¢i sluzby nemély prekroCit. VSeho moc Skodi
a malo je nékdy vic, timto by se méli Fidit tvirci reklam, aby tu vétsinu, co sexistické
reklamy spiSe pohorsuji, pfetahli na svou stranu. Reklamy se slogany typu: ,,Potfebujes
pichnout®, kde je skoro nahéa Zena a jedna se o reklamu na Gvéry a pdjcky, prekraCuji
hranice a zde je zapotfebi nahotu omezit, nehledé na to, Ze naha Zena s propagaci sluzby
neméa vibec nic spoleéného. TTiaGtyficet respondentdl zakrouzkovalo, Ze je zapotiebi
omezit sexudlni narazky, nahotu atd. v reklaméach. VétSinu z nich tvofily Zeny, celkem
jich bylo 30. Celkem 35 dotazovanych s nahotou nema problém, z toho jen 21 muzd,
14 Zen a tficeti deviti je jedno, jestli se sexismus v reklaméach vyskytuje Ci ne.

Tato i predchozi otazka ukazuje a dokazuje, Ze vétSinou Zzenam nez muzdm vadi
odhalovani lidského téla v reklamé za G€elem propagace néjakého vyrobku €i sluzby
a skoro polovina tazanych Zen je ,,pro“ omezit nahotu v reklaméach, dalsi poloviné je
to jedno nebo jim to nevadi. Zeny jsou zkratka citlivéjsi nez muzi a na tyhle “véci* jsou

haklivéjsi. Muzi berou vétsinou v3e s nadhledem a mélo co je rozhéazi.
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Myslite si, Ze je zapotiebi omezit odhalovani lidského
téla, sexualni narazky v reklamach?

33%

1. 2. Ano 3. Ne

Graf €. 5: Je zapotfebi omezit odhalovani lidského téla atd. v reklaméach?
Zdroj: Vlastni zpracovani

Sestd otazka se zabyvala uZ konkrétngji sexistickou reklamou, jestli si dokazi
respondenti néjakou vybavit a uvést pfiklad. Shoda byla velka. Celkem 59 lidi,
si dokaze vybavit konkrétni reklamu a 58 ne, coZ je v procentech ,pade na pade“,
vétsSina pFikladd byla uvadéna na Clavin, luxusni auta, reklama na Pepsi a Mattoni atd.
Je zajimaveé, Ze ve vétSiné vypsanych reklam, hraly hlavni roli pfedevsim polonahé
zeny, jen asi v jedné polonahy muz. NejspiSe existuje vice sexistickych reklam se
Zzenami nez s muzi, zenské pohlavi je atraktivnéjsi, Iépe se prodava a snadno muze
poblazni. Zeny se tak snadno nenechaji zmanipulovat, proto je potfeba vic neZ jen

krasny, pfitazlivy a polonahy muZ na billboardu.

Sedmé otazka nam ukaze, jestli si dotazovani mysli, Ze je tento druh reklamy
efektivni, ziskovy, jestli ,sex prodava“. Vice nez polovina dotazovanych odpovédéla,
Ze ano, presné 61 %, z toho 38 Zen a 33 muzl. Ti co si mysli, Ze tento druh propagace
neni ziskovy, spiSe okoli pohorSuje a nemélo by se nahoty vyuZivat, je dohromady
39 % (26 Zen, 20 muzl). Zde jsem Cekala ponékud vétsi procentualni rozdil, domnivala
jsem se, Zze minimalné 80 % respondentl bude tvrdit, Ze sex prodava, celkem mé tento
vysledek prekvapil, pfedevsim u Zen jsem byla presvédéena o tom, Ze drtiva vétSina

zakrouzkuje ano.
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Nyni si ukazeme, kolik muzli a Zen si mysli, Ze znazornéni Zen v reklamé,
v tzv. typicky Zenskych rolich (uklizi, Zehli, pere) utvrzuje stereotyp, Ze starost
o domécnost je doménou Zen. Vysledky vysly takto: 39 % (15 Zen, 31 muzl) zatrhlo
odpovéd' b- neutvrzuje tento stereotyp, zbytek se pfiklonil k opacné varianté, celkem
61 %, z toho 49 Zen a 22 muzi a ja se k této odpovédi také pFiklanim, Ze tyto reklamy
utvrzuji stereotyp a nedochazi k Zzadnému posunu, co se tyce genderovych stereotypl

v reklamé.

Timto se potvrdil mdj tfeti predpoklad, Ze takovéto zobrazovani Zen v reklamé
utvrzuje stereotyp, Ze domacnost ma na starost Zena, je to jeji parketa. Tento pFistup
by se mél zménit a Zeny by nemély byt nadale takto zobrazovany, aby se potlacil
tento stereotyp.

DalSi otazka je velmi podobna té predeslé, ale s menSim rozdilem. V této otdzce
jsem se ptala respondent(, jestli maji pocit, Ze zndzornéni tentokrat muzl v reklamé,
v tzv. typicky muzskych rolich (opravér, ,,je nad véci*, podnikatel) utvrzuje stereotyp,
Ze se jedna o doménu muz{ v téchto oblastech. Osmapadesat procent (43 Zen, 25 muz()
si mysli, Ze ano, zbylych ¢tyficet dva procent (21 Zen, 25 muz() nikoliv. Nepatrné zde
klesl pocet Zen, které se domnivaji, Ze reklamy utvrzuji stereotyp (v pfedchozi otazce),

~

ale u této otazky 6 zen zménilo nazor a nemaji ten pocit u muzd.

V jedenacté otazce jsem chtéla zjistit, jestli si mladi lidé mysli, Ze sexistické
reklamy, billboardy atd. uradzi Zeny? DalSi otdzka byla stejnd, akorat se zamérenim
na muze. Vysledky byly opacné a takové jsem i pfedpokladala. Ctyficet Gtyfi procent si
mysli, Ze sexistické reklamy, Zeny urazi, celkem 51 respondent( a vétSinu tvorily Zeny.
Déle se nam odpovédi krasné rozdélily na 33 % (odpovéd NE) a na 33 % (odpoveéd
NEVIM). U muzd byly opatné nazory, vice jak polovina dotazovanych (57 %) si
nemysli, Ze sexistické reklamy urdzi muze. Mozna i ztoho divodu, Ze muzské
sexistické reklamy nejsou tak na ocich, jejich méné nez téch Zenskych. DalSich
20 % mélo nazor, Ze sexistické reklamy urazi i muze a zbylych 27 % nevédélo, jestli

ano Ci ne.

Déle mé zajimalo, jestli by si Zena koupila vyrobek, ktery poniZzuje muze nebo Zeny
a jestli by si muz koupil vyrobek, ktery poniZzuje Zeny ¢i muZe. Zjistila jsem, Ze 28 Zen
a pouze 11 muzl by si vyrobek, ktery urdzi zeny, nekoupilo. Zbylych 36 Zen a 42 muzi
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ano, protoZe jim jde pouze a predevSim o kvalitu vyrobku, ne o samotnou propagaci
produktu ¢i sluzby. Vice nez polovina respondentdi.

Podobné odpovédi byly i u druhé otazky, celkem 71 % odpovédélo, Ze by si
koupilo vyrobek, ktery néjakym zplisobem urdzi muze, opét jako v predchozi odpovédi,
jde jim jen o samotny vyrobek. Pouze pétadvacet Zen a devét muzl by nabizeny produkt
nekoupilo.

Predposledni otazka se zaméfenim na sexismus v reklamé mi prozradi, co si mladi
lidé mysli o dvou reklaméach, které jsem pfedem vybrala. Napfed jsem chtéla rozdélit
tyto dva obrazky tak, Ze jednomu se budou vénovat Zeny a druhému muZzi, ale nakonec
jsem si to rozmyslela, protoZze mé zajimal nazor obou pohlavi ke kazdému z obrazka,

~

at’ uvidim rozdil ve vnimani muzd a Zen.

Obrézek cCislo 1 (s. 22), je zde zobrazen muZ, ktery vypadd velmi spokojené
a pod nim je napsano: ,,Hraje$ si rad sam se sebou? PFijd' na prednasku o solitérnim
hrani“. U této otazky jsem pfedpokladala, Ze vice hlasl bude u odpovédi b- reklama mé
spiSe pohorSuje, méli by ji stahnout a méla jsem pravdu, celkem 69 lidi takto
odpovédélo, pocet muzl a Zen byl celkem vyrovnany. Na druhé strané reklama zaujala
o polovinu vice Zen nez muzd, 30 Zen si mysli, Ze je to dobry marketingovy tah. Je
celkem logické, Ze se reklama s pohlednym muzem bude libit vice Zendm nez muz(m.
Jak mGzeme vidét na grafu, tak vétsi procento respondentd si mysli, Ze by tvirci reklam
méli ubrat a nehnat reklamy az do extrému, neméli by prekrocit urcité hranice, co se
tyCe sexismu v reklamé, mozna by pak vétSina respondentli zménila nazor a brala

by sexismus jako dobry marketingovy tah.
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Co si myslite o této reklamé? (Obr. €. 1)

1. Reklama mé spiSe pohorsuje, méli by ji stahnout.

2. Reklama mé zaujala, dobry marketingovy tah.

Graf €. 6: Co si myslite o této reklamé?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obréazek Cislo 2 (s. 22) otazka z(stava stejna, jen obrazek se zméni. Zde je
zobrazena Zena ve spodnim prédle a u ni véta: ,, Kdo chce v srpnu zasunout.” (reklama
na flashku). U této reklamy jsem spiSe predpokladala, Ze vice odpovédi bude sméfovat
k prvni odpovédi za a- reklama mé zaujala, dobry marketingovy tah. Samoziejmé, jsem
zde Gekala Vétsi zastoupeni od muz(, ale zmylila jsem se. Opét reklama spise pohorsuje
mladé respondenty, 52 se pfiklonilo k této odpovédi, z toho 43 Zen a 22 muzd. Zen je
skoro o polovinu vice nez muzl, coz nikoho nejspi$e neprekvapi, muzi se radi podivaji
na zenu v pradle a malokterého to pohorsuje. Zbylych 21 Zen a 31 muz( reklama
zaujala, celkem 52. Ovsem jak uz jsem fikala, ¢ekala jsem vice kladnych ohlas(
od muzd, ale velmi mile mé to prekvapilo. Z vysledkll je patrné, Ze muzi se radéji
podivaji na Zenské polonahé télo nez Zeny na muzské polonahé télo. O tfi procenta vice

respondentl zaujala druhd reklama nez prvni.
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Co si myslite o této reklamé? (Obr. €. 2)

1. Reklama mé spiSe pohorsuje, méli by ji stahnout.
2. Reklama mé zaujala, dobry marketingovy tah.

Graf €. 7: Co si myslite o této reklamé?
Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni, Sestnacta otdzka, ktera mé u této vékové kategorie zajimala, se tykala
postaveni muzi a Zen ve spolecnosti, jestli ho povazuji mladi lidé za zcela rovnopravné
nebo ne. Ja osobné se priklanim ke druhé odpovédi a nepovazuji ho za zcela
rovnoprdvné a semnou souhlasi vétSina Zen. Celkem 74 dotazovanych takto
odpovédélo. CtyFicet devét Zen a dvacet pét muzl, maji pocit, Ze ani v dnesni dobg, neni
postaveni muzl a Zen zcela v rovnovaze a mélo by se na tom zapracovat. Opa¢ny nazor
mélo dvacet osm muzl a pouhych patnact Zen, tudiz celkem 43 respondent( povazuji

postaveni muz(l za zcela rovnopravné.
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Postaveni muZzi a Zen ve spolecnosti

1. NepovaZzuji za zcela rovnopravné.
2. Povazuji za zcela rovnopravné.

~

Graf €. 8 : Postaveni muz(i a Zen ve spole¢nosti.

Zdroj: Vlastni zpracovani.

PFi vyhodnocovani dotaznikdl jsem zjistila, Ze vétSina respondentd ma prehled
a Vvédi, co znamenaji pojem gender a sexismus. VétSina z nich méla stfedoSkolské
vzdélani s maturitou nebo vysokoSkolské. Respondenti se stfedoSkolskym vzdélanim
bez maturity takovy pfehled neméli. Dale jsem si myslela, Ze se sexualita mladym lidem
v reklamé nevadi, ale opak je pravdou, 63 % vadi pofad nebo jen obCas, zbylych
37 % neméa se zdliraziiovanim sexuality Zadny problém. Ctvrtina mladych, predevsim
Zeny, je pro, aby se omezila nahota lidského téla v reklaméach a sexudlni narézky.
Ostatnim to nevadi nebo je jim to jedno. Mdj predpoklad, Ze Zeny jsou na tohle téma
citlivéjsi a vadi jim zneuzivani a odhalovani lidského téla k propagaci vyrobku ¢i sluzby
vice nez muzdm, se potvrdil. Vypozorovala jsem, Ze spiSe starSim respondentdim,

od 25 let nahoru vadi sexistické reklamy nez lidem od dvaceti do dvaceti Ctyr let.

Déle jsem zjistila, Ze sexisticke reklamy urdZi a degraduji spiSe Zeny neZz muZze,
Casto je Zena zobrazovana v roli hospodyriky a tim se utvrzuje genderovy stereotyp-
Zena vladne kuchyni, pracce atd. a muz vladne celé domécnosti, je ten kdo vse vyresi
a Zené poradi. Tim se potvrdil mdj tfeti predpoklad, protoZe vice nez polovina
respondentl si mysli to samé. Stejné je to i se zndzornénim muzl v reklaméach, vétsinou

je zobrazovan jako pan podnikatel, opravaf, pofddad pijacké dychanky s kamarady,
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aby si odpocinuli od celodenni dfiny, plsobi velmi sebejisté — takovéto reklamy utvrzuji
stereotyp, Ze jsou tyto oblasti doménou muzd.

Diky dotaznikovému Setfeni jsem se ujistila vtom, Ze si lidé mysli (celkem
61 % dotazovanych), Ze sex prodava a jedna se o dobry marketingovy tah, ale musi byt
néjaké hranice, aby reklama zaujala, spravné propagovala dany vyrobek a spole¢nost

nepohorSovala!

VeétSina mladych lidi se sexistickou reklamou setkava predevsim v televizi

a na internetu. Vyrazné mensi pocet hlast byl u billboard.

Na druhé strang, lidem sice vadi urCité sexistické reklamy, ale spiSe jim jde
o samotny vyrobek neZ jeho propagaci, i kdyZz se jim reklama nelibi nebo nékoho
dokonce pohorSuje a zaroven poniZuje Zzeny nebo muze, drtiva vétSina si vyrobek stejné

zakoupi.

Posledni dilezitou informaci v mém dotazniku bylo postaveni muzi a Zen

ve spolecnosti, které v dnesni dobé podle mladych jedincl neni zcela rovnopravné.

Otazek, které byly respondentim poloZeny, bylo celkem dvacet. Objevily se
otazky, na které dotazovani neznali odpovéd nebo neméli na néco svlij ndzor a bylo jim
to jedno. U jedné otdazky méli mozZnost se rozepsat a uvést priklad. Ovsem téhle
moznosti vyuZilo velmi méalo respondentll. Zavérem mohu Fici, Ze vysledky, které jsem
ziskala z dotaznikového vyzkumu, téméf potvrdily Udaje a predpoklady, které byly
uvedeny v teoretické a praktické Casti.

Je zapotrebi, aby si tvirci reklam uvédomili, Ze sice sex prodava a je to dobry
marketingovy tah, ale jen do urcité miry, nic se nema prehanét, protoze se mize stat,
ze ,kouzlo sexu® zmizi a reklamy budou jen pohorSovat a znechucovat spotfebitelé.
Marketingovi pracovnici by méli brat ohled predevsim na déti a mladistvé, neni vhodné,
aby nékteré obrazky ¢i slogany mély na ocich kazdy den. Dale by se méli vice zaméf¥it

na zobrazovani muz(i a Zen v reklamé, aby se neprohluboval genderovy stereotyp roli.
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ZAVER

Bakalarskou préaci jsem rozdélila na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti
jsem v prvni fadé definovala marketingové pojmy, nasledné jsem zaradila typy publika.
V dalsi kapitole jsem zhodnotila vyskyt sexuality v reklamé a v nasledujici kapitole,
kterd je stéZejni pro teoretickou Cast jsem analyzovala sexismus v reklamé a vyznam
genderovych rozdil(. V této kapitole jsem zjistila, Ze Zena je obecné vnimana jako
slabsi pohlavi, které je velmi Casto zneuzivano jako ,,sexudlni nastroj“, ktery prodava.
V posledni kapitole teoretické Casti jsem se zaméfila na nejovlivnitelngjsi vékovou
skupinu, kterou tvofi déti. | pFesto, ze déti nemaji velky obnos finanénich prostfedk,
tvori velmi dllezitou cilovou skupinu marketingu. Dokazi totiz na své rodice vyvijet

velky nétlak, diky kterému rodice nakupuji, co si jejich ratolesti preji.

V praktické Casti jsem popsala metodiku prace, ve které jsem uvedla vyzkumné
pfedpoklady, z nichZz jeden se nepotvrdil, ale zbyvajici dva ano. Pfedpoklady jsem
potvrdila Ci vyvratila pomoci dotaznikového Setfeni. Dotaznik jsem rozdala k vyplnéni
zendm i muzlm ve véku 20 az 30 let z Olomouckého kraje, na vzdélani respondentti mi
nezéleZelo, protoze jsem chtéla znat nazory od rliznych typ( lidi. Navratnost dotaznik(i
Cinila 78 %, coZ odpovida 117 dotazniklim. Na zakladé vyplnénych dotaznikd, jsem
zjistila, Zze mladym lidem v urCitych pfipadech sexismus v reklamé vadi, ale i pFesto
jsou ochotni nabizeny produkt propagovany sexistickou reklamou zakoupit, protoZe jim
vice zéleZi na jinych aspektech, jako je napfiklad kvalita. Sedesat jedna procent
dotazovanych si mysli, Ze sex prodava a je to dobry marketingovy tah, ale je potfeba

dodrZovat urcité hranice.

Myslim si, Ze jsem splnila cil prace, protoze jsem zjistila, Ze vétSina spotrebitell je
proti sexismu v reklaméach, které s produktem nesouvisi, ale jejich budouci nakupy

takovouto reklamou ovlivnény nejsou.

VErim, Ze tato prace mdze byt prospésna pro tvdrce reklam v rozhodovacim

procesu jakou reklamu na dany vyrobek i sluzbu vytvofit.
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PRILOHY:
Priloha €. 1;: Dotaznik

Dobry den,

rada bych Vas pozadala o zodpovézeni otazek v dotazniku, ktery poslouzi jako podklad
pro mou bakalarfskou praci. Dotaznik je urcen pro vékovou kategorii od 20 do 30 let

a jeho cilem je zjistit jak se mladi lidé stavi k sexismu v reklamé.

Dékuji Vam za pomoc.

Marie Martind, studentka Moravské vysoké $koly Olomouc

1.) Pojem gender
a) Tento pojem mi neni znam

b) Pohlavi

2.) Pojem sexismus
a) Tento pojem mi neni znam

b) Diskriminace na zakladé pohlavi, zdlraziiovani sexuality

3.) Setkali jste se nékdy se sexismem v reklamé?
a) Ano

b) Ne

4.) Reklamni slogany, sexuélni podtext, sexistické obrazky, odhalovani nahoty
k vyuziti prodeje vyrobkd...... Vadi vam to??

a) Ano

b) Ne
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c) Obcas

5.) Myslite si, Ze je zapotiebi omezit odhalovani lidského téla, sexualni narazky
v reklamach, na billboardech atd.?

a) Ano
b) Ne

c) Je mito jedno

6.) Dokazete si vybavit konkrétni sexistickou reklamu, kampan??? Pokud ano,
mZete napsat konkrétni priklad.

a) Ano

b) Ne

7.) Je podle Vas tento druh reklamy efektivni, ziskovy? Prodava sex?
a) Ano

b) Ne

8.) Kde jste se setkali se sexistickou reklamou? Pokud ne, nic nekrouzkujte.
a) V televizi
b) Na billboardech (u cest, dalnic atd.)

c) Na internetu

9.) Znazornéni Zen v reklamé, v tzv. typickych Zenskych rolich (uklizi, Zehli, pere)
a) Utvrzuje stereotyp, Ze starost 0 domacnost je doménou Zen.

b) Neutvrzuje tento stereotyp

10.) Znazornéni muzl v tzv. typickych muzskych rolich (opravar, rad se bavi,
podnikatel)

a) Utvrzuje stereotyp, Ze se jedna o doménu muzd v téchto oblastech
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b) Neutvrzuje tento stereotyp

11)) Urdazi sexistické reklamy, billboardy atd. Zeny?
a) Ano
b) Ne

c) Nevim

12) Urazi sexistické reklamy, billboardy atd. muze?
a) Ano
b) Ne

c) Nevim

13)) Koupil(a) bych si vyrobek, ktery propaguje Zena a pohorsuje mé €i
ponizuje zenu?

a) Ano, je mi to jedno, jde mi pouze o kvalitu vyrobku

b) Ne

14) Koupil(a) bych si vyrobek, ktery propaguje muz a pohorSuje mé Ci
ponizuje muze?

a) Ano, je mi to jedno, jde mi pouze o kvalitu vyrobku

b) Ne

15) Co si myslite o této reklamé??
Obrézek Cislo 1
a) Reklama mé zaujala, dobry marketingovy tah.
b) Reklama mé spiSe pohorSuje, méli by ji stahnout.
Obrézek Cislo 2
a) Reklama mé zaujala, dobry marketingovy tah.

b) Reklama mé spiSe pohorsuje, méli by ji stahnout.
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V pétek od 21h v prednaskovém sale

www.deskofobie.cz

14. 9. 2014 Chotébor

Deskofobie LIVE 2014

11. -

. HRAJES SIRAD SAM SE SEBOU?
PRIJD NA PREDNASKU O SOLITERNIM HRANi!

MEGAPROMO

Q Kdo chce
vV sSrpnu zasunout
‘ » » USE Nash

diskem v hodnoté
400 K& ZDARMA

‘ - ’ Kterd ziskd ke katdému
Microsoft Office Home
and Business 2010 PKC

A SO v et

ST
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16.) Postaveni muzl a Zen ve spolec¢nosti
a) NepovaZzuji za zcela rovnopravné

b) Povazuji za zcela rovnopravné

17.) Vs vek?
a) 20-24
b) 25-28
c) 29-30

18.) Pohlavi?
a) Muz

b) Zena

19) Dosazené vzdélani
a) StredoSkolské s maturitou
b) Vyucen bez maturity

c) Vysokoskolské vzdélani (bakalarské i vyssi)
20.) Misto bydlisté

a) Meésto

b) Vesnice

54



