ZAPADOCESKA UNIVERZITA V PLZNI

FAKULTA EKONOMICKA

Bakalafska prace

Sexismus a jeho soucasna podoba v reklamé

Sexism and its current state in advertising

Monika Pleskotova

Plzen 2016



ZAPADOCESKA UNIVERZITA V PLZNI
Fakulta ekonomicka
Akademicky rok: 2015/2016

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pijmeni: Monika PLESKOTOVA

Osobni éislo: K13B0253P

Studijn{ program:  B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management obchodnich ¢innosti

Nézev tématu: Sexismus a jeho sou¢asni podoba v reklamé
Zadavajici katedra: Katedra marketingu, obchodu a sluzeb

Zasady pro vypracovani:

1. Definujte termin sexismus.
2. Formulujte stru¢ny teoreticky ivod do problematiky marketingové komunikace.

3. Na vhodné zvolenych prikladech prakticky ilustrujte vyznam a roli sexismu v reklamé,
popf. v celych reklamnich kampanich.

4. Pomoci vhodné metodiky provedte vyzkum nézorti spotfebiteli na vybrané ptiklady
reklamnich kreativ.

5. Formulujte zvéry a doporuceni.



Rozsah grafickych pracf: neuveden

Rozsah kvalifika¢ni prace: 40 - 60

Forma zpracovéani bakaldiské prdce! ti%t&na/elektronicks
Seznam odborné literatury:

e BACUVCIK, Radim. Zena a mu# v marketingové komunikaci. 1. vydani. Zlin:
VeRBuM, 2010. ISBN 978-809-0427-341.

e KOTLER, Philip; WONG, Veronica; SAUNDERS, John; ARMSTRONG,
Gary. Moderni Marketing. 4. evropské vydéni. Praha: Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2.

¢ NEJEZCHLEBOVA, Lenka. Sex v reklamé. Liberec: Bor, 2010. ISBN
978-80-86807-88-1.

e VYSEKALOVA, Jitka; MIKES, Jiti. Reklama: Jak délat reklamu. Praha:
Grada Publishing, 2010. ISBN 978-80-247-3492-7.

Vedouci bakaldiské price: Ing. Jan Petrtyl, Ph.D.
Katedra marketingu, obchodu a sluzeb

Datum zaddn{ bakaldfské price: 23. #ijna 2015
Termin odevzdédn{ bakaldiské prace: 25. dubna 2016

" © g9 ¢ o 1B

Doc. Dr. Ing. Miroslav Plevny ng Jan Tlutho¥, Ph.D.
dékan edouci katedry

V Plzni dne 23. fijna 2015



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze jsem bakalatfskou praci na téma

., Sexismus a jeho soucasna podoba v reklame *

vypracovala samostatné¢ pod odbornym dohledem vedouciho bakaldfské prace za pouziti

prament uvedenych v ptiloZzené bibliografii.

V Plzni, dne

podpis autora



Podékovani

Chtéla bych velmi podékovat svému vedoucimu bakalafské prace, Ing.Janu Petrtylovi, Ph.D,

za vécné rady a pripominky, kterymi ptispél k jejimu vypracovani.

Také bych rada pod€kovala rodin€ a pratelim za podporu po celou dobu studia.



OBSAH

UVOD ..ttt et ettt et e s ittt e e et e et e ettt e et e e bt e et e e e beeaeas 8
1 VYMEZENI POIMUL ...ttt sttt 9
Lol SEXISINUS .ttt ittt ettt ettt et ettt e ettt e e et e ettt e e bt e e sttt eesabeeeaaneeens 9
1.2 SeXUALIEA coeeieiiie e et et 10
L3 GONART .ot et et 10
L1.3.1  GENAETOVE STETEOLYPY .eveeeirrireeiiiireeiitieeeeeeiirteeeeitreeeessteeeeesnreeseeeeensseaesannseeens 11

2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE.........cooiiiiiiiriieisieneiesisisesisiessesesesess s 12
2.1  Nastroje marketingové KOmunikace............cccveeeriiiiiiiiiiiiiiii e e 12

3 REKLAMA e ettt ettt ettt et e sttt e st e enaneeeas 14
3.1 Reklama @ ender........coocuiiiiiiiiiiieiiiii e e et 14
3.1.1  Stereotypni VyODIrazZoVANT ZENY .......cccueieeeiiiieeeiiiieeieeeiiieeeeiieeeenieeeeenieaaeeeas 15
3.1.2  Stereotypni vyObrazoVANT MUZE........c.ueeeeeriiieeeiiiieeeeeeiiieeeeiieeeenieeeeeneeeaeees 16

4 SEXISTICKA REKLAMNI PREZENTACE ......cccotuiiniirieeieiienieesseeneiseseseeseseeenns 17
4.1  Sexistické zobrazovani Ze€n @ MUZU...........cccuvieeeriiiiieeriiiiiie et eeereee e e e 18
411 SEETCOLYPIZACE ...vvveeeuiiiieeeiiiieeeeiiteeteeeeitteeeettteeeeibteeeassabaeeeennsaeeseansseeeennnseeens 18
4.1.2  ODbJEKtIfIKACE ... eiiieiiiiiieeiiie et ettt e e e e 19
41,3 SEXUALIZACE et e 20
4.1.4  FragmentacCe..........ueeeieeiiiiiiiiiiiieeeieeeeeaeiiteteeeeeeseiitteteesteeeeeesasnnbtaeeeeeeesnnnaneaans 21
415 NASIH e et 22
4.1.6  JaZYKOVY SEXISINUS ...evviieeiiiiieeeiiieeeeiiietteeeeiiteeeeitteeeenibeeeeen snsaeeeensneeesnnnaeeeas 23

4.2 Dusledky sexistické reKIamy ...........cooccuiiiiiiiiiiiiiiiiie e 25

5 MEDIA e e 26
ST TIEETNIET...eeiiiieiie et 26
5.2 Billboardy a venkovni reKlama ..............coooiiiieniiiieriieiiie e 28
5.3 Televizni reKIama..........oooiiiiiiiiiiiiii e 30



6 PREDMET SEXISTICKE REKLAMY ....oovoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee oo eee oo ee e eesees e 31

0.1 VYTODEK .o et e et b e e es 31
0.2 STUZDA ..ot et 32
6.3 POItICKA STraNa ...c...eiiiiiiiiiiiiiiiceeiie et ettt ettt s 32

7 POSTOJ CESKE VEREINOSTL......cotiurimiimrireiiniieiesieesesisessesie s essessssssessenens 34
8  SHRNUTI TEORETICKE CASTI......ovuuiiiieiireiieieii i 35
9 UVOD K PRAKTICKE CASTL....cooiuuiiiiiriiiieiineis e st 36
10 OCNI KAMERA ....cooiiiriitiii st 37
10.1 Statickd 0CNT KAMETA ......ooovuiiiiiiiiiiiiecic e 37
10.1.1  Teplotni mapa / HEat MaP.......cccciireiriiieeeiiiiee et eeiieee e reee e 38
10.1.2 Zakreslend mapa zraku / Gaze plot .........coevviiiiiiiiiiieeeiiiiee e 39
10.1.3 Inverzni mapa / Gaze OPACILY MAP ....cccuvrieeeriiireeeiiieeeeeeireeeeeireeeenereeeeeseeree e 39

10.2 Mobilni 0€NT KAMETA ....c..viiiiiiiiiiiiiiieci e 40

11 VYZKUM OCNI KAMEROU......ccouiiiiniiiiieiise it 42
11.1 IMETENE VZOTKY ..eiiniiiiiiiiiiie et ettt e et e e et e e e entbeee e e enes 42
11.2 VYZKUMNY VZOTEK ... .eiiiiiiiiiieeiiiiie ettt ettt e e e et e e et ee e eeaaeeeenee 42
11.3 ZPUSOD VYNOANOCEN ..ceeviiiiiieiiiiie et ettt e e e e e 43
11.4 VYHOANOCEN. .....eiiiiiiiiieeiiiiee ettt e et ee e et e e e e ebaeeeensaebaeeeas 44
11.4.1 Centrum.cz — datova SChranka ............ccccoeeviiiiiiiiiiiiiiie e 44
11.4.2  ElectroluX — PraCka........ccocuiiiiiiiiiieiiiie ettt e itae e e e sevaae s 46
11.4.3 Komeréni banka — Studentské konto G2.........ccceoevviiiviiiiiiiiiiiiieeeiee e, 47
11.4.4 Pivovar Poutnik PelfimOV.......cccueiiiiiiiiiiiiiie e 50
11.4.5 Brodek vila park s. r. 0. — Rodinné domy............ccceeeeviiiiiinniiiieeeiieee e 53

11.5 ROZAILY VIIMANT ...eeiiiiiiiiie ettt e e 55
11.6 Shrnuti testovani 0€NT KameroU .........coovuiiiiiiiiiiiiiiiiiieieec e 55
12 FOCUS GROUP ...ttt ettt st et sttt e ebeenaee s 57
12.1 VYHOANOCEN. .....eiiiiiiiiieeiiiiie et ettt ee e e et e e e e ebaeeeensrebaeeeas 57



12.2 Shrnuti fOCUS GIOUP...c.uvviieeiiiiieeeeiie e et e e 59

13 DOTAZNIKOVE SETRENL........coiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeee e 60
13.1 VYHOANOCEN. .....eeiiiiiiiieeiiiiee ettt e e et ee e e et e e e e ebaeeeennaeaaeeeas 61
13.2 Shrnuti dotaznikoVENO SEtFENT ...........uuuuuiiiiiiiiiereiieeceeeeaeerearareeeeeeenaanes 71

14 KOMPARACE VYSLEDKU A DOPORUCENI ........cocoooiiiieeeieeeeeeeeeeeeeeen 72

ZAVER ..ottt 74

SEZNAM TABULEK ........oomiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeee e e 76

SEZNAM OBRAZKU .....ooiiiiieeeeeeeeeeeee oot 77

SEZNAM ZKRATEK ......cooimiiiieeiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e seneseeas 79

SEZNAM POUZITE LITERATURY ......coovimiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 80

SEZNAM PRILOH ..o 84



UVOD

Tématem této bakalatské prace je ,, Sexismus a jeho soucasna podoba v reklamé*. Sexismus
je spolecensky zavazné téma, které se v soucasnosti objevuje nejen v reklamé, ale bohuzel

1 ve skuteéném zivoté.

Hlavnim cilem prace je zhodnoceni uc¢innosti reklamy se sexistickymi motivy na spottebitele

a vyzkum postoju, které spotiebitelé k témto reklamam zaujimaji.

Teoretickd ¢ast byla zpracovana podle poznatkii z vybrané ceské literatury a elektronickych
zdrojii. Zahrani¢ni literatura byla pouzita pfedev§im v praktické ¢asti. Veskeré zdroje budou
uvedeny v zavéru prace. Analyza a syntéza informaci pomlze k lepSimu pochopeni
problematiky. Pfi tvorbé prace autorka vyuzije publikaci ,Metodika k vypracovani
bakalatské / diplomové prace* autora doc. PaedDr. Ludvika Egera, CSc.

Prakticka cast, ktera zaCind od devaté¢ kapitoly, byla vypracovana pomoci smiSeného
vyzkumu, tedy kombinaci kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu. Kvalitativni vyzkum byl
provadén pomoci o€ni kamery, kterd byla pouzita na vzorku osmi respondentti. Pfed celym
testovanim byl respondentiim rozdan kratky dotaznik, ve kterém odpovédéli, jaky nazor maji
na reklamu obecné a jak podle nich vypada sexismus. Nasledovalo vysvétleni problematiky
a samotné testovani. Skupiny Zzen a muzi byly testovany zvlast. Promitany byly reklamy se
sexistickymi motivy a poté probihal rozhovor, ve kterém autorku blize zajimal nazor
respondentll na promitané reklamy. Dalsi ¢ast kvalitativniho vyzkumu se odehrala v ramci
focus group. Pii této moderované diskuzi vzeSly zajimavé nazory a poznatky na tuto
problematiku. Kvantitativni ¢ast vyzkumu méla podobu dotaznikového Setfeni. Toho se
zucastnilo 170 respondentt, 92 Zen a 78 muzi. Dotaznik mél 9 otazek, z toho 2 demografické.
Zbylych 7 otazek se tykalo postoji k sexistické reklamé, konkrétnich motivll a spoleCnosti,
které se prezentuji pomoci sexistickych reklam. VSechny formy vyzkumu byly provadény

pouze u vysokoskolskych studentti do 26 let.
Vysledky provedenych vyzkumii pomohou zodpovédét otazky:

e Odpoutava sexisticky motiv v reklamé pozornost od informaci o propagovaném
produktu?

e Ovlivni sexisticky motiv v reklamé nakupni rozhodovani spotiebiteld?

e Ovlivni sexisticky motiv postoj spotfebiteli ke spoleCnosti, kterd se propaguje

sexistickou reklamou, a do jaké miry?



1 VYMEZENi POIMU

1.1 Sexismus

Sexismus (z angl.. sex = pohlavi) je termin, ktery oznacuje ptedstavu o ménécennosti jednoho
pohlavi. Muzi ¢i Zeny jsou posuzovani podle vymyslenych piedstav o ,,pfirozeném* chovani,
ale uz nehledi na individualitu kazdého ¢lovéka, jeho vlastnosti a schopnosti. Problém téchto
predstav spociva vtom, Ze jedno pohlavi je brano jako méné schopné ¢i méné dilezité

v postaveni vedle druhého. (zenskaprava, 2011)

Autor Jandourek definuje sexismus takto ,, Vétsinou je pojem sexismus pouzivan jako oznaceni
pro chovani zamerené vici zenam nebo jako nekritické vyzdvihovani muzské role. Indikatory
sexismu jsou: horsi vzdeélani, znevyhodneni v profesni draze, nizsi mzda za stejnou prdci, vyssi
zastoupeni v neatraktivnich a Spatné placenych zaméstnanich, zkresleny obraz podavany
ve vychove, masovych médiich a reklamé. Sexismus je charakteristicky spojenim ideologické

diskriminace a ekonomického zneuzivani... " (Jandourek, 2007, str. 213-214).

Prvni definice se opird zejména o sexismus jako vymyslenou piedstavu. Autor Jandourek
tvrdi, Ze sexismus je oznaceni pro chovani zaméfené viici Zzendm. Ob¢ definice se navzajem
dopliuji. Pokud bude ¢lovek ve svych predstavach brat druhé pohlavi jako ménécenné, mize

to ovlivnit jeho chovani ve skute¢ném Zivot¢.

Presvédceni, Ze zeny nejsou ménécenné, je spojovano s ideologii feminismu. Autorka se
nepovazuje za feministku, ale s lidmi, ktefi Zeny za ménécenné povazuji, se setkavd velmi
Casto. Sexismus v reklamé je pouhym odrazem sexismu v zZivoté. Na druhé strané ideologii

proti predsudkiim vii¢i muziim nazyvame maskulinismus.

r

Nesehnuti, které kazdorocné poradd soutéz Sexistické prasatecko, ve které se hlasuje
o nejsexisti¢téjsi reklamu, uvaddi na svém webu zenskaprava.cz, ze sexismus Ilze
ptipodobnit naptiklad k rasismu, protoze funguje na stejném principu jako ostatni druhy

diskriminace. (zenskaprava, 2011)
Ve slovniku cizich slov je vysvétlen sexismus jako:

1. Vyraz pro diskriminaci Zen

2. Orientaci na sex, zdliraziovani sexuality (scs.abz.cz, © 2005-2016).



V prvnim uvedeném vyznamu se znovu setkame se slovem diskriminace. Antidiskriminaéni
zdkon' tika jasné, rovné zachdzeni a zdkaz diskriminace. Plo$né je diskriminace odmiténa
a popirana, ale je tfeba si pfipustit fakt, Ze se stale b&zné¢ objevuje, vice ¢i méné skryté.
V kontextu se sexismem se nejedna jen o diskriminaci Zen, ale i o diskriminaci muzi. Ta se

vsak vyskytuje v mensi mife.

Z uvedenych definic lze vyvodit zaver, Zze sexismus oznacuje chovani, jednani, presvédceni
jednotlivelt nebo skupin, které se opird o jejich predstavy a ptedsudky proti jednomu

z pohlavi.
1.2  Sexualita

Psychologicky slovnik Hartla a Hartlové vysvétluje sexualitu, jako soubor jevi a vlastnosti

vyplyvajicich z pohlavnich rozdilt. (Hartl a Hartlova, 2000)
K sexualité patfi:
e anatomické, hormonélni a reprodukéni rozdily mezi muzem a zenou,

e souhrn projevil chovani a citéni (resp. reaktivity, tedy dispozice k urcitému chovani
a citéni) vyplyvajicich z télesnych i psychickych rozdildi mezi pohlavimi, vcetné

reprodukénich jevi a aktivit,
e crotické projevy a chovani,
e rozdilné socidlni role.

V uz8im slova smyslu lze za projevy sexuality oznaCit pohlavni styk, sebeuspokojovani,

erotiku, pfitazlivost apod.

Sexualita v $ir§i definici zahrnuje pohlavni rozdilnosti, které bezprostfedné nesouvisi

s pohlavnim rozmnozovanim ¢i erotikou. Jedna se pfedevSim o psychologické projevy, které

ce v

(Hartl a Hartlova, 2000)

1.3 Gender

Obsah pojmu gender vyjadiuje rozdily mezi muzem a Zenou, které jsou podminény kulturné.

Lze o nich fici, ze jsou ¢astecné umélé. Z jiného hlediska je gender zpisob, kterym clovek

! Zakon ¢. 198/2009 Sb.
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projevuje své pohlavi ve spolecnosti. Pohlavi jsou pouze dve, ale gendert miize byt celd rada.

Novy typ genderu mohou byt oznaceni napiiklad metrosexudlové ¢i singles. (Ktizek, 2010)

Mezi obéma pohlavimi dochazi k urCité hierarchii, ktera se projevuje vramci tzv.
,patriarchaln¢ pohlavné-genderovému systému®. ,, Patriarchdt je takovy pohlavné-genderovy
system, v nemz muzi zaujimaji nadrazené postaveni Viici Zendm a v nemzZ jsou vlastnosti
a cinnosti vnimané jako muzské hodnoceny vyse nez ty, které jsou vnimany jako Zenske.*

(Curran a Renzetti, 2003, str. 22)
1.3.1 Genderové stereotypy

Stereotyp oznacuje zjednodusené piedstavy, které funguji jako schéma, skrze néj lidé
ptistupuji, hodnoti a vnimaji okolni svét. Soustifed’uje je pouze na n€kolik charakteristik, které
povazuje za normativni. Pfikladem genderového stereotypu jsou odliSné charakteristiky, které
jsou ocekavany u jednotlivych pohlavi (napf. ,,Zena fidi¢ka* nebo ,,muz neschopny se postarat
o dité*“ apod.) Rozdily mezi Zenami a muZi jsou vymezeny ve vzajemné opozici. V disledku
zde sexismus pusobi diskrimina¢né a znevyhodnuje obé skupiny, i kdyz v jinych oblastech.

(MoziSova, 2013)

Stereotypy funguji na zdkladé zobrazovani jedné skutecnosti a jejiho dal$iho neustalého
opakovani. Utvrzuji okoli v tom, co znamena byti Zenou ¢i muzem. SnaZi se o pfirozenost
vztahi, které prezentuje. V dané kultufe stereotypizace hraje dllezitou roli v zobrazeni
a chapani fddu a moci. Tendence pro hodnoceni stereotypu jsou zndmy dvé. Prvni si pohrava
s myslenkou, Ze stereotypy jsou nerealistické a brani v pohledu na svét, jaky ve skutecnosti je.
Druhy pohled je opacny. Stereotyp bere v tomto pohledu realisticky, diky tomu nedovoluje
predstavit si jiny svét, nez jaky je. (Tabery, 2007)

Autorka se ptiklani spiSe k prvni tendenci. Stereotypy jsou v dne$ni dobé uz nerealistické. Je
spousta zen, které pracuji na vedoucich pozicich, jako fidicky apod. Ne&kteti muZzi se
svédomité staraji o déti, vyborn¢ vati, zvladaji chod domacnosti. Nemélo by se zapominat
na individualitu kazdého ¢loveéka. Kazdy je jiny a stereotypy nam piekladaji obraz toho, ze

tomu tak neni.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Hlavnim smyslem marketingové komunikace je pfendSeni urcitého sdéleni mezi zdrojem

a pfijemcem. Povaha sdéleni podl¢hd tiem dilezitym faktortim:

e prijemci sdéleni. Tim miZe byt masa nebo vybrany trzni segment, zastupci
distribu¢nich ¢lankd, tisk atd.

e charakteru sdéleni. Snazi se spole¢nost zadkaznika ptesvédcit o koupi nebo chce ,,jen*
posilit dobré jméno spole¢nosti.

o formé komunikace. Kazd4 z forem komunikace smétfuje k jinym cilovym pfijemciim

a skrz jiné médium.(Svétlik, 2005)

Existuje celd tfada dal§ich definic vykladu marketingové komunikace. V této praci jsou

uvedeny jen nékteré.

., Marketingova komunikace oznacuje prostredky, jimiz se firmy pokousSeji informovat
a presvedcovat spotrebitele a pripominat jim — primo ¢i neprimo — vyrobky a znacky, které
prodavaji. Marketingova komunikace predstavuje v jistéem smyslu , hlas“ znacky a je
prostiedkem, jimz lze podnitit dialog a vytvaret vztahy se spotrebiteli.“ (Kotler, 2007, str.
574)

,,Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma rizené komunikace, kterou firma
pouziva k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani spotrebitelii, prostrednikii i urcitych
skupin verejnosti. Je to zameérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh, a to

ve forme, ktera je pro cilovou skupinu prijatelna. ““ (Bouckova a kol., 2003, str. 222)

Nejvice se autorka ztotoziuje s touto definici od Pelsmackera, protoze velmi jednoduse

vyjadiuje celou podstatu.

wMarketingova komunikace je nejviditelnejsim nastrojem marketingoveho mixu. Obnadsi
vSechny nastroje, jejichz prostrednictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby

podporila vyrobky nebo image firmy jako takové.“ (Pelsmacker, 2003, str. 24-25)
2.1 Nastroje marketingové komunikace

Marketingova komunikace pouziva nékolik nastroji, které 1ze oznacit jako komunikacni mix.
V publikacich (napt. Pospisil, Zavodna, 2012, str. 11; Kotler, Amstrong, 2004, str. 637-639)
je uvadéno nejcastéji téchto pét zakladnich nastroji:

1. Reklama

12



Podpora prodeje

2

3. Préce s vefejnosti
4. Piimy marketing
5

Osobni prode;j

K témto zdkladnim nastrojim fadi Vysekalovd a MikeS dale: sponzoring, nova média
(audiovizudlni média) a socialni sité, které se staly fenoménem poslednich let. Socidlni sité
v sob&é maji obrovsky potencidl ve formé pifimého marketingu. Skrz né€ je mozné snadno

oslovit cilovou skupinu, budovat image a propagovat znacku.

Marketingové komunikace se neustdle méni. Firmy se musi pfizptisobovat novym

marketingovym trendiim, jako je viralni, gerilovy nebo mobilni marketing.
(Vysekalova a Mikes, 2010)

Cinnosti pfi planovani komunika¢nich aktivit 1ze shrnout do péti zakladnich krokii neboli 5 M

marketingovych komunikaci (PospiSil, Zavodna, 2012):

e mission — stanoveni cilu,

e money — uréeni rozpoctu,

e message — tvorba reklamniho sdé¢leni,

e media — zvoleni vhodného média ¢i médii,

e measurement — vyhodnoceni aktivit.

V této praci se bude autorka podrobnéji vénovat analyze reklamy, napf. reklamnimu sdéleni,
respektive sexistickému reklamnimu sdéleni, pouzitym médiim u konkrétnich reklamnich
kreativ, a v praktické ¢asti provede vyhodnoceni, jak sexistické reklamy a jednotlivé motivy

pusobi na spotiebitele.

Reklamni sd€leni je jakési poselstvi pro cilové publikum. Jeho tvorba by neméla byt nahodna,
ale m¢lo by byt diimysin¢ promysleno. Pokud se firma rozhodne pro sexismus v reklamé,
méla by pocitat s moznym negativnim dopadem na nckteré segmenty, mozna i veérné

zakazniky. Obraz takovéto firmy v jejich o¢ich mize byt opravnéné Spatny.
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3 REKLAMA

Reklama se fadi mezi specifické nastroje marketingové komunikace. Je nejviditelnéjSim,
nejpouzivanéj$im, nejstar§im a nejdrazS$im nastrojem, diky kterému Ize oslovit velké mnozstvi
lidi najednou. Jeji specificnost spoc¢iva oproti jinym prostfedkiim z marketingové komunikace
v jeji masovosti, a tim zaroven v jeji neosobnosti. Snazi se oslovit Sir$i publikum a funguje
jen jednosmérnou formou. (PospiSil, Zavodna, 2012) Jednosmérnd komunikace dnes uz

neplati u internetu.

Mezi jeji zékladni ukoly patfi: informovat, presvédcovat a prodavat. Spotiebitel je
informovany o tom, ze produkt nebo sluzba mutze uspokojit jeho potieby. (Vysekalova
a Mikes, 2010) Kotler s Amstrongem piifazuji reklam¢ jeSté pfipominaci cil, ktery slouZzi

k udrzovani povédomi o vyrobku a firmé. (Kotler, Amstrong, 2004)

Reklama mlze byt mnohem vice nez pouhy nastroj marketingové komunikace pouZzivany
k presvédceni spotiebitele k nakupu. Déale mize fungovat jako nositelka kultury, uméleckého

dila nebo vzdélavaci prostiedek. (Pospisil, Zavodna, 2012)

Zakladni vzorec reklamy se zacind a v budoucnu se bude chépat jako: reklama = komer¢ni
+ socidlni reklama. Ta se Casto snazi poukazovat na ekologii, zdravotni péci, bezpecnost
silni¢niho provozu, doméci nasili atp. Druhy reklamy lze kromé toho diferencovat i podle
dalsich kritérii, napt. podle aktualnosti informace (zavadéci a ptripominkova reklama),
charakteru kampané (produktovéa a imagova), pfenosovych médii (televizni, rozhlasova atd.),
predmétu (vyrobku, sluzeb, nekomeréni sféry), cilové skupiny, lokality paisobeni, zptisobu

kontaktu s ptijemcem apod. (Juraskova, Horiak, 2012)

Hlavnimi atributy kvalitni reklamy by mély byt originalita, pravdivost, interdisciplinarni
ptistup a uZzite€nost pro vSechny zicastnéné socidlni struktury (zadavatel, agentura, médium,

recipient). (Juraskova, Hornak, 2012)
3.1 Reklama a gender

Obraz genderu obsahuji takové reklamy, v nichz se autofi domnivaji, ze budou mit aspéch.
Prodej vyrobku nebo sluzby na zadklad¢ této reklamy bude stoupat. Podle analytikd tyto
reklamy sdé€luji spotiebitelim, Ze pifi zakoupeni urcitého vyrobku dostanou i tu ,sladkou
mladou kuistku®, zatimco spottebitelkdm predkladaji predstavu, ze s timto vyrobkem budou

mit moznost se tou sladkou mladou kiistkou stat. (Curran a Renzetti, 2003)
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V letech 2005 az 2007 byl provadén vyzkum spotiebitelského vnimani k zobrazovani zen
amuzl vreklamé, ktery pozdéji zkoumal Stiitesky. Vyzkumu se zucastnilo pres 6000
respondentl. Pfevladajici odpoveéd’, Ze jsou obé pohlavi v rovnocenném postaveni, se objevila
u 66,5 % ze vSech respondentl. 22 % zen a 12,1 % muzl zaregistrovalo podfizené¢ho
postaveni v reklamach v porovnadni s druhym pohlavim. Na druhé stran¢ 14,7 % muzt a 7,8 %
zen si v§imaji, ze ptibyva reklam, kde ma zena vyznamnou roli. Ndzor pievladd zejména
u mladsich lidi v kategorii do 29 let. (Bacuvcik a Sttitesky, 2010, str. 79)

Vyobrazeni muZe a Zeny v jinych nez ,,stereotypnich,, rolich dosahlo zajimavych vysledk.
Zenu ve vyznamném postaveni hodnoti 77,5 % Zen a 65,6 % muzi zcela pFirozend. V piipadé
zobrazeni muze v typicky Zenské roli, napt. péce o dité, domacnost, je tato role hodnocena

obéma pohlavimi spiSe jako usmévna - dle vysledka v tabulce €. 1.

Tabulka 1 — Pusobeni netradiéni role muze v reklamé

Jak na Vais pusobi reklama, kde je muZ zobrazen v tradi¢ni Zenské roli
(napF. jako muZ pecujici o domacnost)?

Muzi Zeny Celkem
Neoslovuje mé, je to nepfirozené 15,2 % 6,7 % 10,8 %
SpiSe usmeévné 51,2 % 51,0 % 51,1 %
Zcela ptirozené 27,7 % 38.3 % 33,3 %
Jiné 5,7 % 3,9 % 4,7 %
Neuvedeno 0,1 % 0,1 % 0,1 %
Celkovy soucet 100 % 100 % 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Bacuv¢ik a Stritesky, 2016

Vysledky demonstruji plsobeni stereotypti v reklamé. Recipienti se ftidi vtisknutymi
predstavami, a proto jim mize zobrazeni muze v tradi¢ni zenské roli ptipadat ismévné. Muzi
byvaji také Casto zobrazovani jako ne zcela zdatni v péci o domdcnost. Cela tietina

dotazovanych vidi dané zobrazeni jako zcela ptirozené.
3.1.1 Stereotypni vyobrazovani Zeny

Zena pecovatelka o domacnost, rodinu, o své télo a Zena jako sexudlni objekt jsou dvé typické
role, které muizeme v reklam¢ vidét. S obéma rolemi souvisi diraz na krasu, mladi

a atraktivitu. Stereotyp zenstvi je definovan v kategoriich podfizenosti, zavislosti, pasivity.

(MoziSova, 2013)
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3.1.2 Stereotypni vyobrazovani muze

Typické role muze je ve vedoucich pozicich. Je zdiraziiovana sila a dominance, moc a vliv
nékdy ve spojeni snasilim. V kontextu rodiny je cCasto vyobrazen jako neschopny

a nezodpovédny. (MoziSova, 2013)
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4 SEXISTICKA REKLAMNI PREZENTACE

Clovék ¢eli denné nékolika stovkam typd rtiznych reklam. Reklamy se objevuji v takové
kvantité, Ze je ¢lov€k nevnimd a vytvofil si proti nim tzv. ,reklamni slepotu® (tyinternety,
2010). To je ignorovani reklamniho sdéleni. Tvlrci reklam se museji snazit co nejvice

zaujmout a sex v reklamé je jednou z moznosti.

S jistotou mlzeme fici, Ze obecné stale panuje nazor, Ze ,,sex prodava™ (angl.. Sex Sells).
Pro pfitdhnuti pozornosti jsou vyuzivany ruzné nastroje, které vzbuzuji sexudlni vyzvu.
Intenzita sexudlni vyzvy podané reklamou se pohybuje na Skdle mezi subtilnimi nardzkami

a v n¢kterych ptipadech sahd az k vulgarnim sexudlnim projeviim. (Nejezchlebova, 2010)

Vulgarni projevy se objevuji v novych reklamnich spotech ptipravku Clavin, ktery podporuje
erekci. Heslem viech reklam je ,, Clavin: Dabelska erekce klidné celou noc*. Sex souvisi
s timto produktem, ale reklamni sdéleni jsou provedena az pfili§ vulgarné. Autorka je toho
nazoru, ze takovéto reklamy do televize nepatii a v zZadném piipadé ne ve standardni Casy,

kdy jsou prozatim vysilané.

Sexistickou prezentaci lze definovat jako ponizujici, zesméSnujici a znevazujici zobrazovani
zeny a muze — piredevs§im formou sexudlni objektifikace a stereotypnich roli. Abychom mohli
fici, ze je reklama sexistickd, musime zvazovat vSechny ndlezitosti reklamy, jeji vizualni
a jazykovou stranku i celkovy kontext. Reklama, kterd zobrazuje Zeny a muze v tradi¢nich
rolich, nemusi byt nutné sexistickd. Stejné tak reklama s ,,netradi¢nimi rolemi* neni vzorem
etiky. Hranice pro posouzeni reklamy se mize jevit jako nejednoznacnd. Nelze snadno
posoudit, co je etické a co neetické. Kli¢ k vyhodnoceni sexistické reklamy je podle MoziSové
jasn¢ dan. ,, Sexisticka reklama je takova reklama, ktera prezentuje diskriminacni ¢i nerovné
zachazeni, ponizujici ¢i nasilné obrazy a sexualizaci téla, které je redukovano na pouhy objekt

k upoutani pozornosti*. (MoziSova, 2013)

Autorka prace se domniva, ze v posuzovani reklamy je tfeba apelovat na sviij vlastni rozum.
V mnoha ptipadech se jisté¢ ndzory, zda je reklama sexisticka, budou rozchézet. Nékomu to
bude pfipadat vtipné, jiného to mize urdzet. Muzi budou samoziejmé shovivavejsi k zenské
nahot&. Zeny naopak akceptuji muzska téla a tématiku homosexuality. Hranice tolerance je
u kazdého individualni a nazor na reklamu je subjektivni. Piesto by se tvlrci reklam méli
snazit divat se na svlij napad i jinyma oCima a predejit situaci, kdy takové reklamni sdéleni

miize urc¢itou skupinu lidi urazit. Schopnost empatie je v tomto sméru velmi dilezita.
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4.1 Sexistické zobrazovani Zzen a muza

4.1.1 Stereotypizace

Genderové stereotypy jsou vyuzivany zpusobem, ktery milze znevazovat, urazet Cci
zesméSnovat. Tento zpisob redukuje Zeny nebo muZe pouze na stereotypni piedstavy o jejich
chovani a vlastnostech. Zpravidla se stereotypizace objevuje ve spojeni s dalS$imi formami
sexistické prezentace, nejcastéji s objektifikaci ¢i sexualizovanou prezentaci. Tento zpisob

zobrazovani umociiuje genderovou separaci. (MoziSova, 2013)

Na obrazku €. 1 je na prvni pohled vidét jasna stereotypizace Zeny blondyny jako ne ptilis
chytré a nechdpajici. Tuto roli navic umociiuje skutec¢nost, ze se jedna o reklamu z oblasti
techniky, ktera je vnimana jako oblast, které Zeny nerozumi. Reklama zesmésnuje Zeny kvili

stereotypné piisouzené roli.

Reklama, kterd se zobrazovala na internetu, propaguje prvni inteligentni e-mail od spole¢nosti
Centrum. Cilovou skupinou reklamy jsou muzi a Zeny kolem 30 let, ktefi k praci vyuzivaji
internet, tudiz by vyuzili e-mail s velikosti schranky az 2 GB. Drobnym pismem je dole
napsano: ,, Niceho se nebojte, 99,99 % lidi, kteri ho vyzkouseli, ho chapou. Zadna véda, prosté
jenom lepsi e-mail. “ Cilem je presvédCit recipienty k zaloZeni nového e-mailového uctu od

spole¢nosti Centrum.
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Obrazek 1 — Stereotypizace

55 Osobné
teda nechapu,
jak miiZe bejt
néco tak mega

teda ¢

Zdroj: zenskaprava.cz, 2011

4.1.2 Objektifikace

Z lidské bytosti se stdva pouhy objekt, ktery je zbaven veSkeré svobodné viile a moznosti
rozhodovéni. S bytosti je zachdazeno nebo manipulovano jako s objektem, piipadné slouzi
pouze k upoutdni pozornosti nebo symbolicky zobrazuje vlastnosti produktu, ktery je
propagovan. Tento typ prezentace snizuje lidskou distojnost. Clovék je poniZen na pouhou
véc. K dalSimu dehumanizovani dochazi prostfednictvim zakryvani obliceje, ¢imz z ni vytvari

anonymni bytost. (MoziSova, 2013)

Propojeni obejktifikace a stereotypizace zobrazuje obrazek ¢. 2. Zena je zneviditelnéna
a umlcena. D¢l4 jen ilustraci argumentu reklamy, podle kterého Zeny maji uklizet, a pokud se
tomu cht&ji vyhnout, maji si pofidit propagovany vyrobek, ktery praci vykona za né. Zena
vystupuje ve stereotypni roli (viz 3. 1. 4.) hospodyné a navic je aranzovana jako sexudlni
objekt. O sexistickou reklamu obsahujici objektifikaci by se jednalo i v ptipadé€, ze by byl

naprosto shodné i ve vyzyvavém obleceni stylizovan muz.

Reklama na letdku cili pfedev§im na Zeny ve v€ku 30 - 50 let, pracujici, které nemaji tolik

¢asu na uklid domacnosti. Propagovan je roboticky vysava¢. Ten je schopny provést tklid
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podlahy za né. Reklama se snazi presveédCit zeny o vyhodach a uspote Casu, které by koupi

produktu ziskaly.

Obriazek 2 — Objektifikace a stereotypizace

www.irobot.cz

17
It

Zdroj: zenskaprava.cz, 2012

4.1.3 Sexualizace

Zeny nebo muzZi jsou zobrazovani pouze k dekorativni funkci a ptildkani pozornosti. Clovék
je redukovan pouze na svou sexualitu. Odhalend téla nebo jejich ¢asti nemaji Zadnou
souvislost s produktem. T¢lo funguje jako univerzalni ndstroj, ktery lze zaménit za
propagovany vyrobek, ktery Casto neni v reklamé ani pfitomen. T¢€la lze vlastnit, koupit,

pronajimat. Sexualizovana reklama Castou vyuziva tzv. pornografickou estetiku. (MoziSova,
2013)

Piikladem toho je zobrazeni sexualniho styku &i naznaGeni aktu, obr. & 3. Casté je také
vyuzivani zen jako doplitku muze. V tomto ptipad¢ reklama na city lightech v metru cili na
mladistvé stfedoskolaky, ktefi si ve studentském obdobi zakladaji své prvni ucty u bank.

Forma sdéleni se chtéla ptiblizit mluvé a zajmim, které jsou v tomto dospivajicim veéku
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bézné. Reklama se snazi naldkat na vyhody a bonusy, aby se studenti rozhodli pro uzavieni

konta pravé od Komer¢ni banky.

Obrazek 3 — Sexualizace

WWWG2CZ
800 521521

ZARID SI STUDENTSKE KONTO G2

Zdroj: zenskaprava.cz, 2011

Uvedena reklama je diikazem, Ze i dfive konzervativni bankovni sektor zménil sviij pfistup
a zkusil zaujmout sexualizaci. Autorka se domniva, Ze to nebyl pfili§ vhodny vybér. Reklama
na ni pusobi trapné. Pfikladem povedenych reklamnich kampani je Air bank a Fio banka,

které obé vsadily na humor.
4.1.4 Fragmentace

Fragmentace je zobrazovani pouze €asti tél, velmi Casto ve spojeni se sexudlnim vyznamem,
ktery se s nimi poji. Télo tedy neni zobrazeno celistvé, ale je rozkouskovano na Casti a ty,
které jsou povazovany za atraktivni, jsou v reklamé pouzity. Z Zenského téla se nejcastéji
vyobrazuji fladra, pozadi, rty, nohy nebo silueta bez hlavy. U muzi je kladen diiraz
na zdlGraznéni muznosti, napf. ruce, svaly na biiSe. Fragmentaci lze povazovat za extrémni
ptipad dehumanizace tél v reklamé, kde je na zakladé objektifikace snizena lidska distojnost.

(MoziSova, 2013)

Bez hlavy a tvafe je dehumanizovano télo na obr. ¢. 4. Zena je zde zobrazovéana, jako objekt

sexudlniho zajmu s poodhalenymi nadry. Tento dojem jesté umocnuje dvojsmysiny slogan.
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Reklama v Casopise Easy cili na muze do 30 let, ktefi vyuzivaji chytré telefony. Aplikace
podle vyobrazeni skryva zajimavy obsah, ktery bude odhalen po stazeni. Mohlo by se zdat, ze
se jednd o obsah vyhradné pro muze, ale jedna se o studentsky magazin s riznymi rubrikami.

Cilem je nalakat recipienty ke stazeni aplikace.

Obrizek 4 — Fragmentace

D slide to unlock

3

Ghni si ji! |
telefont

ngazine st

[ Available on the
E App Store

Zdroj: zenskaprava.cz, 2013

4.1.5 Nasili

V reklamé je nasili prezentovano jako béznd soucast lidské interakce, coz ma za nasledek
zlehCovani nasili v lidském zivoté. Nasili je zobrazovano jako néco zabavného. Nemusi se
jednat vzdy o ptimé zobrazeni fyzického nasili (adery, uzivani zbran€, muceni), ale Casto se
jedna o symbolické ndsili ¢i nefyzické formy nasili (psychické tyrani, vydirani,
pronasledovani, urdzky apod.). Uzivani nasili 1ze spojovat také s objektifikaci, kdy je obéti
odeptena moznost projevit viili a byvé stylizovana do role pfedmétu bez statusu lidské bytosti.

(MoziSova, 2013)

Zleh¢ovani nasili je zachyceno na obrazku €. 5. Tento plakét propaguje obchod s moédni obuvi

a oblecenim, zejména pro mladé do 35 let. Reklama informuje o zbozi, které v obchode
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mohou zdkaznici nalézt, a také o poloze obchodu. Ten je vzdalen 150 metri od mista této

reklamy.

Obrazek 5 — Nasili

SENOVAZNA 6
STREETWEAR
SNAPBACKS
SNEAKERS
STORE

S R swapacis |

Zdroj: prasatecko.cz, 2015

V reklamé se dadle mohou objevovat i jiné typy pridruzené diskriminace, jako rasismus nebo

ageismus (vekova diskriminace).
4.1.6 Jazykovy sexismus

Velmi Casto se také ve svété reklamy vyuziva jazykového sexismu, ktery neutralnimu sdéleni
davéa aplné novy sexisticky vyznam. Tento vyznam je skryty za dvojsmysly. Neni obtizné
odhalit tyto latentni vyznamy vychézejici z lidového humoru. Jedn4 se o obecné pouzivana

pojmenovani pro pohlavni organy, sexualni interakci a pohlavni styk. (Nejezchlebova, 2010).

Recipienti by tato sdéleni méli vnimat jako nadsdzku s humorem. Na obrazku ¢. 6 a €. 7 je
vyuziti konkrétnich slovnich spojeni, ,,otvor* a ,,pfefiznuti®. Autorka nepovazuje reklamy za
vtipné, naopak jsou nevhodné az vulgarni. Zvlasté prvni z reklam vnima jako znevazovani

v

zen.
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Spole¢nost Alura svym billboardem cili na muze stfedniho véku. Ti se radi podivaji na
hezkou mladou Zenu a dvojsmyslny slogan by jim mohl ptipadat vtipny. Reklama informuje

o svych znalostech a odbornosti v oblasti rolovacich systémii.

Obrazek 6 — Jazykovy sexismus 1

Zdroj: markething.cz, 2013
Na stejny segment pusobil i nasledujici billboard (obr. €. 7). Spolecnost Pasdk zde vyuziva

apelu kvality. Skrz reklamu komunikuje spole¢nost své webové stranky.

Obrazek 7 — Jazykovy sexismus 2
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Zdroj: markething.cz, 2013
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4.2 Disledky sexistické reklamy

Ve vétsiné vyzkumil se potvrdilo, Ze sex v reklamé pfitahuje pozornost. Ne vzdy v pozitivnim
slova smyslu. Objevuje se tvrzeni, dle kterého je zdkaznik natolik zaujat sexualnim motivem,

ze vytésni informace o produktu a znacce, tzv. upifi efekt. (Nejezchlebova, 2010)

Vratme se k definici marketingové komunikace, viz kapitola 2. Reklama jako jeden z nastroja
marketingové komunikace ma podpofit vyrobky nebo image firmy. Pokud se firma prezentuje
sexistickou reklamou, co to o ni vypovida. Jaky dusledek to ma na jeji celkovou image.

Hodnoti zékaznik tuto spole¢nost jako seridozni?

Sexistickd reklama je Casto vyuzivdna k Sokovani. Rozhodné to v nékterych ptipadech
pfinejmensim Sokujici je, ale pokud firma obhajuje sexistické ptedstavy v reklamnim
zobrazeni, nema problém se sexismem i uvnitf firmy? Podle autorky ¢ini problém sexismu
v reklamé predevSim to, Ze se zhorSuje kulturni prostiedi a chovani mezi lidmi. Reklama

vyobrazuje urcité hodnoty a reprezentuje spolecnost jako takovou.

Dtsledkem zhorSovani kulturniho prostiedi mize dochdzet mezi lidmi k nasili, sexualnimu
obtéZovani na pracovisti, ponizovani a dal§im negativnim vécem. Prostiedi se méni jak
v soukromém zivoté, tak v profesnim. Spolec¢nost ztraci hodnoty, lidskost a vzajemny respekt.

(Peresadko, Freyuk, 2013)
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5 MEDIA

Meédia jsou v této praci chapana jako cesty, kandly, kterymi je reklamni sdéleni dopraveno ke

spottebitelim.

Vybér média musi byt zvolen vhodné, aby ptipoutal pozornost cilového segmentu, a to plati
nejen pro sexistickou reklamu. Zaujmout je tfeba ve spravny ¢as a na spravném miste.

(Pospiil, Zavodna, 2012)

Na obrazku €. 8 je graficky znazornén podil reklamnich investic dle jednotlivych mediatypti
v roce 2015. Dominantni postaveni si stdle udrzuje reklama v TV s 44,6 % a vydaji 35,5 mld.
K¢. S odstupem je dale tisk s podilem 22,5 %, internet 18,9 %, radio 8 %. Nejmensi
prostifedky ve vysi 4,8 mld. K¢ se vkladaji do venkovni reklamy, tj. 6 % na celkovém podilu.

Obrazek 8 — Podil jednotlivych mediatypt

Internet - 18.9 %
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B

17.9 mid. K&

Zdroj: SPIR, ppm factum, 2016

5.1 Internet

S rostouci penetraci internetu do ¢eskych domécnosti, v roce 2015 uz 73 % (cszo.cz, 2015),
roste také mnozstvi reklamnich sdéleni, které na recipienty cili. Internet se stal velmi

vyznamnym marketingovym nastrojem.
Vyhody, které ma internetova reklama oproti televiznim spotim:

e Perfektni zacileni — Zacileni pfesné zasahne cilovou skupinu.
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e Cenova dostupnost — Ro¢ni naklady jsou n¢kolikrat nizsi. Efektivni televizni kampan
se muze vySplhat k ¢astce nékolika miliond.

e Jednoduché méreni ucinnosti - Velmi snadno lze méfit a nasledné¢ vyhodnocovat
ucinnost, naklady na konverzi atd.

¢ Flexibilita — Pokud nebude reklama plnit ocekavani a cile, je mozné ji ménit.

e Interaktivnost — Po klinuti zjisti internetovy uzivatel, resp. potencidlni zakaznik,

podrobné informace o inzerovaném produktu. Dal§im kliknutim miZze zboZi ¢i sluzbu

hned koupit. (podnikatelskyweb, 2016)

Vyhoda internetové reklamy vici billboardim tkvi ve zjistitelnosti poctu uZzivateld, ktefi

danou reklamu zhlédli. V ptipadé billboardll 1ze o tomto ¢isle jen spekulovat.

Dtlezitou roli zde hraji socialni sité, kde k Sifeni reklam také dochazi. Napiiklad na
facebookové strance pivovaru Bernard doslo k ponckud vyostfené situaci. Bernard pfiSel
s reklamou na ¢erné dvanactistupiiové pivo (obr. ¢. 9), na kterou se snesla vina negativnich
komentatri. Podle reakci pod obrazkem si touto reklamou vyslouzil nominaci do dalSiho
ro¢niku o anticenu Sexistického prasatecka. Reklama je nejen sexistickd, ale i rasisticka,
objevuje se v komentatich. Podle druhé strany je situace pftili§ vyhrocend a Bernard jakékoliv
Spatné umysly popird. ,, Rozhodné se nejednd o rasistickou nebo sexistickou reklamu a uz
vitbec nijak nesouvisi se soucasnou velmi tragickou situaci ve svete. “ (facebookova stranka

pivovaru Bernard, 2015)
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Obrazek 9 — Bernard

U nas umi Zeny tantit nejen kolem plotny. Panové volenkal Damy, zadejte
sel Nase CERNA DVANACTKA Eeka treba prave na Vas! (£

[}

Zdroj: facebookova stranka pivovaru Bernard, 2015

Cerné pivo maji v oblib¢é predevsim Zeny, reklama by mohla cilit na né. V kontextu, Ze se
jednd o Bernard kalendar, bude ale zacileni spiSe na muze stfedniho véku. Reklama ma
vyvolavat pozitivni emoce a chut’ na pivo. Cilem kalendafe je zachovat povédomi o znacce

po cely rok a to nejen u vetejnosti, ale i svych obchodnich partnert.

Autorce pfipada reklama sexistickd predev§im v kontextu s titulkem ,, U nds umi Zeny tancit
nejen kolem plotny*. Zenu stavi do stereotypni role - k plotné. Pfi dal§im uhlu pohledu je
mozné shleddvat reklamu rasistickou ve spojeni s diiv&j$im otroctvim. Zeny pracovaly

v domdcnosti a ¢asto byly terCem sexudlniho zneuzivani.
5.2 Billboardy a venkovni reklama

Reklamni billboardy nalezneme takika vSude, v centrech velkych mést, podél silnic a délnic.
Jsou umistény tam, kde denné prochazi ¢i projizdi velké mnozstvi lidi. Za vyhodu lze
povazovat i stalost reklamy, nelze ji vypnout. Tato reklama komunikuje pravideln¢, a tak

pasanti opakovan¢ ¢eli reklamnimu sdéleni. (Pospisil, Zavodna, 2012)
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Sexistické billboardy, resp. sexistickd venkovni reklama, se nejCastéji objevuji ve formé
nahoty a dvojsmysli. Fragmentace a sexualizace nema zadnou spojitost s propagovanym
zbozim ¢i sluzbou. Télo se vyuziva pouze k upoutani pozornosti. Pouzivani dvojsmysli miize
ve spotiebiteli evokovat nedostateCnou kreativitu tvirce reklamy. V nékterych ptipadech se
mize jevit jako neschopny vymyslet originalni slogan, a proto se snizuje k vyuziti sexismu.
Zalezi na cilovém publiku a jeho charakteristikdch, zda je pro néj sexistické reklamni sdéleni

vhodné, a tim efektivni pro zadavatele.

V urcovani sexistické reklamy se hodnoti celkovy kontext reklamy a jeji umisténi. Umisti-1i
zadavatel sexistickou reklamu nedaleko Skoly a chodi-li kolem ni denné stovky déti,

povazujeme toto chovani za velmi neetické a lidé jsou k tomu velmi kriticti.

Na obrazku ¢. 10 je zndzornén priklad sexistické venkovni reklamy. Sexualizace téla nema
absolutné zaddnou souvislost s propagovanym zbozim, tedy krby. Spojeni ,,9 z 10 Zen
doporucuje nasi viozku* plsobi nepatficné. Umisténi krbu mezi nohy modelky dava jasné
najevo, jak méla byt reklama myslena.

Cilovym segmentem zde mohou byt muzi a zeny ve véku kolem 40 let. Napis ,,9 z 10

doporucuje... “ méa evokovat kvalitu. Reklama komunikuje ptfedevsim svoji webovou stranku,

kterou by méli recipienti navstivit.

Obrazek 10 — Levné krby

Zdroj: prasatecko.cz, 2015
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5.3 Televizni reklama

Reklama v televizi md oproti obéma vyjmenovanym (vyjma internetové video reklamy)
velkou vyhodu, kterd spoc¢iva v plisobeni na vice smysli najednou, tedy zrak a sluch. Spojeni
obrazu, textu, zvuku ma za nasledek vétSi predstavivost, zapamatovatelnost a Uc¢innost.
Televizni reklama je velmi nakladna, ale v poctu oslovenych lidi se stdvd vyhodnou. Kupuji
se tzv. ,spoty” vruznych délkidch. Nejdrazsi budou reklamy vysilané v ¢ase mezi 19-22
hodinou, kdy v priméru sleduje televizni vysilani nejvice lidi. Pro ¢ast publika je reklama
chvile, kdy mohou od televize odejit nebo pfepnout na jinou stanici. Reklama v televizi nabizi
moznost nejen regionalniho zacileni, ale také zaméfeni na rozdilné segmenty dle

preferovanych programda.

Jednim z ptikladt sexistické reklamy, kterd vzbudila pozdviZeni, je reklama na Fernet Stock,
kde muz zenu na plazi vyfoukne jako nafukovaci hracku (obrazek ¢. 11). Jedna se o reklamu
starou n&kolik let, ale napad to byl tak zajimavy, Ze si ji lidé pamatuji dodnes. Sokovani se
podarilo. Pravé reklamy spolecnosti Fernet Stock zobrazuji Casto genderovy stereotyp muze.

Cilovym segmentem jsou vyhradné muzi, ti proti t€émto reklamam vétSinou vyhrady nemaji.

Obrazek 11 — Fernet Stock

P eel ) 0197030

Zdroj: youtube.com, 2007
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6 PREDMET SEXISTICKE REKLAMY

Charakter sdéleni neboli pfedmét reklamy mutze byt rizny. Nasledujici podkapitoly nejsou

v zadném piipade vycerpavajicim vyctem, ale pouze vybrané piiklady aplikac¢nich rovin.
6.1 Vyrobek

Zobrazovani nahoty a zdlraziiovani sexuality s vyrobkem, se kterym prakticky nesouvisi, je
jednim z klasickych problémii sexistické reklamy. Dokazuje to obrazek ¢. 12. Zena je
stylizovand do smyslné podzy, kterda slouzi k upoutdni pozornosti. Dvojsmysiny slogan

umocnuje fakt, Ze zde vystupuje jen jako sexualni objekt.

Propagovany vyrobek (notebook) vyzdvihuje svoji silu a vykon, ktery oceni muzi a Zeny
ve véku 25 let. Diky ohebnosti bude zédkaznik zvladat v praci rizné tkoly. Sdé€leni ,, Néé ona,
ale ON!* jasné predklada, ze vyobrazend zena je zde jen k upoutdni pozornosti, neni diilezita.
Uvedena reklama se objevovala jako reklamni banner na internetovych strankach. Po kliknuti

se zékaznik ocitl na e-shopu spole¢nosti a mohl tablet ihned zakoupit.

Obrazek 12 — T. S. Bohemia

T.S.BOHEMIA

ANEEOSAIE..

NOTEBOOKY THLEVRE vosRY oomid n poXNE
AR Adon AlABETY L - > sweont

) wpEnvy x360

Sile & vykon
ve (lyrech rezimech
¢ UV o= - 15 490, -

Zdroj: prasatecko.cz, 2015
Nahé télo ¢i polonahé télo mize byt vyobrazeno v reklamé propagujici spodni pradlo, plavky,

bazény, opalovaci ptipravky, nckterou kosmetiku apod. V téchto piipadech se nejedna
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o sexistickou reklamu, nebot’ télo ma piimou obsahovou souvislost s propagovanymi

vyrobky.
6.2 Sluzba
Sexistické reklamy inzerujici sluzby také vyuzivaji asto dvojsmysll, jak ukazuje obrazek

¢. 13. Konkrétni sluzba, v tomto piipadé montaz sddrokartonu, se zaménuje s vyrazem udélat

, 1O, Samoziejm¢ musi frazi vyslovovat spofe odéna kraska.

Reklama na dodévce cili pfedevS§im na muze a zZeny, ktefi by pfii rekonstrukei nebo stavbe
domu vyuzili montdze sadrokartonu. Informace na doddvce se tykaji nejen sluzeb, ale

obsahuji i telefonni ¢islo, na kterém mohou sluzbu zakaznici poptat.

Obrazek 13 — Montaz Sadrokartonu Lexa

MONTAZ > Ay

SADROKARTONU

603 214 03

Zdroj: prasatecko.cz, 2014

6.3 Politicka strana

Prezentace politickych stran, zejména v pfedvolebnim obdobi, probihd také formou
politickych reklam. Strany piesvédcuji voli¢e, ze maji nejlepsi volebni program, haji spravné
idedly a hlas pro n¢ bude tim spravnym rozhodnutim. Na prvni pohled by se mohlo zdat, ze
sexistické reklamy s témi politickymi nemaji zadnou spojitost. Bohuzel je opak pravdou.

Politické strany se v soutézi Sexistické prasateCko objevuji kazdorocné a umistuji se na

32



pfednich mistech. Je bezesporu zardzejici, Ze si politické strany nechaji vytvofit sexistickou

kampaii.

Na obréazku ¢. 14 je zachycena predvolebni kampaii strany CSSD ve Zling. Zobrazeni nahého
zenského klina plsobi s politickou propagaci nevhodng. V textu je vidét zvyraznéna cast
,poprvé dat“, ktera dvojsmyslné odkazuje k sexudlnimu styku. Obrazek byl umistén

na facebookové strance strany a po kritice odstranén.

Politicka strana se zam¢ftila na mladé volice, kteti jeSté nikdy nebyli volit. Text je vybizi, aby

se nestydéli a volili CSSD.

Obrazek 14 — CSSD

Zdroj: prasatecko.cz, 2014
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7 POSTOJ CESKE VEREJNOSTI

V nésledujicim grafu jsou uvedeny vysledky Setfeni, které provedla spole¢nost ppm factum

v roce 2013. Zucastnilo se ho téméi 1000 respondenti starsich 15 let.

VEtsi ¢ast respondentii odpovédéla, ze se jim reklamy libi, pokud se hodi k propagovanému
vyrobku. Dalgi &asti, tj. 24 %, se reklamy nelibi, ale na druhou stranu jim ani nevadi. Uplny
zakaz by volilo jen 7 % dotazovanych. Podle vysledkt je tedy ¢eska vefejnost v tomto sméru

velmi tolerantni.

Obrazek 15 — Postoj verejnosti k erotické reklamé

Tento problém mé
vubecnezajimi; 9 Tytoreklamysemi
Iibi; 14

Vibecse mito
nelibi, mélo byto
bytzakdzané;7

Vibecse mito
nebbi, vadi mito;
15

Libi se mito,jen
kdyz se hodik
nabizenému
vyrobku; 31

Pridsemito
nelbi, ale nevadi
mi; 24

Zdroj: factum.cz, 2013
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8 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Princip sexismu stoji na stereotypnich pfedstavach o chovani nebo vlastnostech skupiny lidi,
ktefi jsou definovani na zékladé jednoho spole¢ného znaku, a s tim souvisi predsudky, které
lze vztahnout na vSechny bez ohledu na jejich individualitu. Spole¢nym znakem v ptipade
sexismu je pohlavi. Jedno je pfed druhym brano jako ménécenné ¢ili podfadné. V reklamé se
objevuji genderové stereotypy, na zaklad¢ kterych je nenormalni, aby nékteré véci, které jsou
pfisuzovany muziim, umély dobfe vykonavat zeny a naopak. Tyto stereotypy jsou
nerealistické a popiraji individualitu kazdého clovéka. Reklama ukazuje obraz spolecnosti
takovy, jaky je. Sexistickd reklamni prezentace je stale efektivni na urc¢ité nemalé mnozstvi
spottebiteldl, ktefi tyto postoje zastdvaji. V sexistické reklamé se objevuji rizné¢ formy
sexismu, napt. stereotypizace, objektifikace, sexualizace, fragmentace, nasili a v neposledni
fad¢ jazykovy sexismus. Dvojsmysly a zenskd sexualita jsou pohromad¢é velmi Castymi
motivy. Formy sexismu se objevuji ve vSech typech médii a ve vSech jsou stejné skodlivé.
Sexismus se bohuzel nevyhyba ani politické reklamni prezentaci, kterd by méla byt eticka.
Politici by mé&li byt vzorem pro ostatni obcany. Pfi posuzovani sexismu je tieba apelovat na
vlastni rozum a snazit se o empatii. Dusledky sexismu v reklamé jsou Spatné pro celou
spole¢nost. Nasili, poniZovani, sexudlni obtéZovani na pracovisti, ztrata vzajemného respektu
a ucty, za4dna tolerance apod. jsou jen nékteré z vaznych negativnich dopadi. Celkové se ve

spole¢nosti zhorsuje kulturni prosttedi, které ovlivituje dalsi skutecnosti.
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9 UVOD K PRAKTICKE CASTI

Cilem praktické ¢asti je zhodnoceni t¢innosti reklamy se sexistickymi motivy na spotiebitele
a vyzkum postoju, které spotiebitelé k témto reklamam zaujimaji.
Vyzkumné otazky, na které hled4 autorka odpovédi:
e Odpoutava sexisticky motiv v reklamé pozornost od informaci o propagovaném
produktu?
e Ovlivni sexisticky motiv v reklamé nakupni rozhodovani spotiebitelid?
e Ovlivni sexisticky motiv postoj spotfebiteli ke spolecnosti, kterd se propaguje
sexistickou reklamou, a do jaké miry?

Vyzkum v této praci byl provadén na zaklade¢ ¢tyf vyzkumnych metod:

e testovani o¢ni kamerou,
¢ hloubkovy rozhovor,
e focus group,

e dotaznikové Setfeni.

Zkoumanym segmentem jsou vysokoskolsti studenti do 26 let.
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10 OCNI KAMERA

Oc¢ni kamera je vykonné zatizeni, které zaznamenava a nasledn¢ vyhodnocuje pohyb zraku.
Diky ni lze zjistit pfesnou ucinnost, napf. reklamnich materiald. Mtze dojit k lepSimu
pochopeni potieb zakaznikd, protoze kamera umoznuje pohled na problém pravé jejich o€ima.
Toto zafizeni monitoruje pohyb zraku a to jak u statickych obrazkl, tak u dynamickych

reklamnich materiali. Zkoumaji se jednak klasicka reklamni zobrazeni, ale také se testuje

funk¢énost webovych stranek, interiér prodejny apod. (Klimes, 2007)

Vétsina reklamnich impulz plisobi predevsim na oci. Pokud chceme relevantné posuzovat,
zda reklama dokéaze zaujmout, je dobré zmapovat fazi ,kontaktu®. Vyhodou o¢ni kamery je

beze sporu objektivita dat, jez poskytuje. Nedochazi ke zkresleni. (Vysekalova, 2012)
V soucasnosti se nejcastéji pouzivaji dva typy kamery:
10.1 Staticka o¢ni kamera

Kamera sleduje pohyb zraku na monitoru ¢i plose a se snimacim panelem lze podle potieby

manipulovat. (constat.cz, 2010)

Stolni pocita¢ se statickou o¢ni kamerou, na kterém byl vyzkum provadén, je vyfocen na
obrazku ¢. 16. Kamera je od némecké spolecnosti Mangold a pro potfeby vyzkumu ji

zaptijéila katedra marketingu, obchodu a sluzeb pii ZCU.

Obriazek 16 — O¢ni kamera katedry

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Siroké vyuziti statické o&ni kamery zobrazuje nasledujici obrazek &. 17.

Obrazek 17 — VyuZiti statické kamery

3 i OEINMNOST
PRIVETIVOST BANNEROVE
WEBD REKLAMY
REKLAMNE "B._:E‘rm Mﬂ
.
VIZUALNE OPTIMALIZACE
ATRAKTIVNOST MEWSLETTERDO
oBALO (E-MAILING)
VIRTUALNI UZTVATELSKA
MERCHANDISING PRIVETIVOST

Zdroj: constat.cz, 2010
Mozné vystupy statické ocni kamery:
10.1.1 Teplotni mapa / Heat map

Teplotni mapa sleduje fixaci zraku ¢i kurzoru mysSi na jednotlivych mistech. Barva se
stupiiuje od modré po cervenou, kterd znaci nejdelsi dobu fixace. Lze provést prinik

teplotnich map za cely sledovany vzorek.

Obrazek 18 — Teplotni mapa

2 pront: 6 K

el

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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10.1.2 Zakreslena mapa zraku / Gaze plot

Mapa zaznamena nejen dobu fixace, ale rovnéz v jakém potadi k nim dojde. Primér kruht se

zvétsuje se stoupajici dobou fixace.

Obrazek 19 — Mapa zraku

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

10.1.3 Inverzni mapa / Gaze opacity map

Ukazuje podobné informace jako teplotni mapa, ale je jasnéji vidét, které oblasti nebyly
v zajmu respondenta. Stejné jako u predchozich vystupt zalezi na dobé fixace. Je oznaCovéana

jako reverzni teplotni mapa. (digitalmarketing-glossary.com, 2013)
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Obrizek 20 — Inverzni mapa

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

10.2 Mobilni o¢ni kamera

Ma podobu bryli, které zaznamenavaji scénu a pohyb oka v HD kvalité. Vyhodou oproti
statické o¢ni kamefe je mobilita, kterd zvysuje skalu jejiho vyuziti (obr. ¢. 21). Lze ji pouZzivat

v pfirozeném prostiedi. (constat.cz, 2010)
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Obrazek 21 — Vyuziti mobilni o¢ni kamery

IN-STORE RESEARCH  TESTY VISIBILITY
[MERCHAMDISING, pRVED v MISTECH
FACING, OCINNOST JEIICH SKUTECNEHD

oA e

TEST LAYOUTU GETHNOST OUT-DO0R
PAPTROVYCH MATERLALD REKLAMY {BILLBOARDY,
[DOFISY, FARTURY, CITYLIMGHTY, AL}

LETARY, ML)
utmmsr REKLAMY
TISKOWVINACH
{t.-.smsv NOVINY)
H:Iﬁ'r..-'tl }
OVERENT
FUMKENOSTI
TEsTOVAN MAVIGAENICH

REKLAMMICH SPOTD A ORIEMTAENICH
W REALMEM PROSTREDI  PRVID v MISTECH
§ WETS] muMULACT

Zdroj: constat.cz, 2015
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11 VYZKUM OCNi KAMEROU

11.1 Mérené vzorky

Testovani probéhlo pomoci statické ocni kamery na statickych obrazech vybranych reklam.

Meétené vzorky byly vybrany z archivu z riznych ro¢nikd soutéze Sexistické prasatecko. Pro

ucely této prace bylo vybrano pét reklam s rozdilnymi sexistickymi motivy a riznou Skalou

téchto motivli. VSechny testované reklamy byly upraveny na stejné velky format a promitany

po dobu 8 vtefin.

Reklamy byly pfi testovani sefazeny v nasledujicim potadi:

1. Centrum.cz — datova schranka

Komeréni banka — studentské konto G2

Pivovar Poutnik Pelhifimov

2
3. Electrolux — pracka
4
5

Brodek vila park s. r. 0. — Rodinné domy

11.2 Vyzkumny vzorek

Tabulka 2 — Charakteristika Zen

Respondentka 1

Vék 22
Bydlisté Krusovice
Fakulta FEK

Otravuji mé
v TV, radiu, na
internetu.
Jen malo reklam

Vztah . Y
5 je vtipnych a
k reklamé . iy
napaditych.
Ostatni jsou
trapné a
nechutné.
Polonahé zeny
) v divnych
Js Zl;i;’l}l’lpasda pozicich. Je to
USV nevhodné. Vadi
reklamé 3
mi reklamy
s Uzlem.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Respondentka2
24
Zihle
FEK

Reklama mi
nevadi. Ovliviiuje
mé pii
nakupovani.

Nerovnopravnost
pohlavi, nahota,
dvojsmysiné
slogany, sexudlni
tématika,
Sovinismus

Respondentka 3
22
Nyrsko
FEK

Neutralni.
V¢étsinou se na
zakladé reklamy
nerozhodnu hned
ke koupi.
Porovnavam
s konkurenci.

Polonahé zeny a
muzi. Sexistické
slogany jsou
zavadgjici a
dvojsmysiné.

Respondentka 4
21
Tlucna
FF
Pokud je reklama
napadita, vtipna,
mila, ismeévna,
pak je mi
ptijemna.
Nesnasim
hloupé, ukiicené
a neoriginalni
reklamy.

Vyuzivani
zenského téla

k upoutavani
pozornosti.
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Tabulka 3 — Charakteristika muza

Respondent 1 Respondent 2 Respondent 3 Respondent 4
Vék 22 22 21 22
Bydlisté Horni Biiza Kladruby Klatovy Plzen
Fakulta FEK FEK FEK FEK
Celkovy vztah Nevadi mi vtipné o ..
, s o reklamy, ale Snazim se ji
Vztah mam neutralni. Otravuje mi o .
« o . V. vétSina reklam ignorovat. Je
k reklamé Nékteré se mi zivot. . . y .
qs e s mi pfijde nudnd a = toho vSude tolik.
libi, jiné nelibi. .
stejna.
Nadrazenost vici
Jak vypada Zenam, vyuzivani Naha téla,
sexismus v Odhalovani tél. Nevim. jejich tél dvojsmysly,
reklamé k upoutani vyzyvavé zeny.
pozornosti.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Po ziskani zakladnich udaji byli respondenti sezndmeni s definici sexismu v této praci.
11.3 Zpusob vyhodnoceni

Ziskana data ztestovani o¢ni kamerou jsou zndzornéna grafickou analyzou a doplnéna
o textové komentare z ndslednych rozhovorti. Analyza probéhla jednak za cely zkoumany

vzorek osmi testovanych, ale také v rdmci jednotlivych pohlavi.

Vysledky méfeni byly zaznamenany v ramci tiech vystupi heatmapy. Jednak na absolutnim
poctu fixaci 4 Zen, absolutnim poctu fixaci 4 muzii a absolutnim poctu fixaci za cely vzorek

testovanych.

Vyhodnoceni stoji zejména na vystupech z ocni kamery dle reakci respondentd. Zavéry, které
na zaklad¢ testovani vyplynuly, jsou doplnény o komentate z rozhovord. Podoba rozhovoru je
uvedena v pfiloze B. Timto vyzkumem dojde k zodpovézeni prvni vyzkumné otdzky, zda

sexisticky motiv odpoutava pozornost od informaci o propagovaném produktu.

43



11.4 Vyhodnoceni

11.4.1 Centrum.cz — datova schranka

Tabulka 4 — Centrum.cz

' Propagovany produkt Inteligentni email
Cilova skupina Muzi a zeny, ktefi vyuzivaji k praci internet
Umisténi internet
Forma banner

Akce, ktera ma byt vykonana  klik
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Obrazek 22 — Centrum heatmapa Zeny (vlevo), muZzi (vpravo)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Na reklamé spole¢nosti Centrum.cz, kterd propaguje prvni inteligentni e-mail, je v ptipadé
zen 1 muzl vidét, Ze je zaujal oblicej modelky. U Zen je na prvni pohled vidét nejdelsi fixace
také na bublin€ s myslenkou ,, Osobné teda nechapu, jak miize bejt néco tak mega*“. Déle se
respondentky snazily v rychlosti zjistit, ceho se reklama tyka. Na rozdil od zen se muzi kromé
obli¢eje podivali také na vystiih modelky a odhalené bficho, i kdyZ s razantné krat$i dobou

fixace.
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Obrazek 23 — Centrum heatmapa cely vzorek

y5050bii
teda nechap.
' miiZe bej

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

1 respondentka ze vSech 8 dotazovanych si po zhlédnuti vSech reklam jako jedind vzpomnéla,
ze se tato reklama tykala spole¢nosti Centrum. Konkrétni produkt si nevybavil nikdo, protoze
reklama na n¢ pusobila dost nejasné, neciteln¢. Dulezité informace nebyly stfedem zajmu
respondentli. 3 muzi a 1 Zena oznacili tuto reklamu za zajimavou a nijak zv1ast’ jim nevadi.
Pro zbylou polovinu je reklama nesmyslna, hloupa, nepiehlednd, eroticka. Nikoho by reklama
nepfesveédCila k pouzivani e-mailu. Polovina respondentii oznacuje reklamu za sexistickou,
ztoho 3 Zeny a 1 muZz. Duvody jsou kratké tricko, Zzena slouZzi jen k upoutani pozornosti,
vyzyvavy pohled. Mozné zlepSeni reklamy by nastalo, pokud by byl do reklamy ptidan n¢jaky

predmét z oblasti IT, jako napiiklad poéita¢. Zenu by pro tuto reklamu nevolili.
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11.4.2 Electrolux — pracka

Tabulka 5 — Electrolux

Propagovany produkt Automaticka pracka

Cilova skupina Muzi a Zeny ve véku 25 — 55 let
Umisténi Internet, eshop

Forma banner

Akce, ktera ma byt vykonana  klik

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Obrazek 24 — Electrolux heatmapa Zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Obrazek 25 — Electrolux heatmapa muzi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Reklamni banner spolecnosti Elektra PV s. r. o. také ukazuje rozdily ve vnimani reklam mezi
7enami a muzi. Zeny, jak je vidét, se hned po velkém dvojsmyslném sloganu zaméfily

na informace popisujici vlastnosti dané pracky, na pracku samotnou a sdéleni o extra tichém
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prani. Krat$i dobu fixace vénovaly obrazku ,,Prodejce doporucuje® a modelce. U muzii byla
nejdelsi doba fixace na modelce, dvojsmyslném sloganu a znacce Electrolux. Podstatné méné
¢asu veénovali ostatnim informacim a obrazku pracky. Cilovou skupinou maji byt spiSe zeny

a u nich sexisticky motiv dle fixace na modelku ztraci smysl.

Obrazek 26 — Electrolux heatmapa cely vzorek

prani: & "

CRQ INGd

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Na pracku na banneru si vzpomnélo po promitnuti vSech reklam 6 z 8 respondentti. N&kteti se
tfidili podle textu, jini si vS§imli obrazku. Vice nez polovina dotazovanych, 2 zeny a 3 muzi,
hodnoti reklamu pozitivné. Dle jejich ndzoru je vtipnd, obsahuje dost informaci, produkt je
vidét. 2 respondenti hodnoti reklamu spiSe neutrdlné, je zavadé€jici a moc slozitd. Absolutné
negativné ji hodnoti jedna Zena, pro kterou je slogan az nechutny. Polovina respondentt by si
vyrobek mozné zakoupila, pokud by ho zrovna pottebovali. Druhou polovinu by tato reklama
nepiesvédCila k ndkupu. Sexistickd je tato reklama pro 5 respondenti a to kvili sloganu
a zen¢, ktera by tam viibec nemusela byt. Napady na zménu jsou jiny slogan, misto zeny dat

uSpinéné déti nebo ubrat informace, tim ji zjednodusit.
11.4.3 Komer¢ni banka — Studentské konto G2

Tabulka 6 — Komer¢ni banka

\ Propagovany produkt Studentské konto G2
Cilova skupina Studenti od 15 let
Umisténi Stanice metra
Forma City Light

Akce, ktera ma byt vykonana = Zapamatovani, sken QR kodu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Obrazek 27 — KB heatmapa Zeny (vlevo), muZi (vpravo)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Komer¢ni banka touto reklamou propagovala konto G2 urcené pro studenty. Reklama se
objevovala na city lightech v metru a dalSich vitrindch. Shodné se Zeny a muZi nejvice
soustfedili na oblicej modelky, kde se ukazuje nejdelsi doba fixace. U Zen se opét potvrzuje

vEtsi zaujeti textem, kterého si v§imaji daleko vice a déle.
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Obrizek 28 — KB heatmapa cely vzorek

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Z respondentil, ktefi pfed testem konto od Komer¢ni banky neznali, ani jeden nepochopil, co
ma reklama propagovat. Sci-fi téma a roboti ptisobi na celou skupinu divné, neni jim tento
vizual pfijemny, nechapou souvislost. Reklama se dockala naprostého nepochopeni
a odsouzeni. Nikdo by si konto nejspiSe nesjednal. 3 respondenti hodnoti reklamu jako
sexistickou kvili dvojsmyslnému sloganu. Podle zbytku ani sexisticka neni. Reklama by méla
byt celd jind. Logo viditelné, velké pismo, aby hned kazdy védé€l, co je propagovano.

V zadném ptipadé nepouzit tento motiv robott.
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11.4.4 Pivovar Poutnik PelhFimov

Tabulka 7 — Pivovar Poutnik

' Propagovany produkt Pivo
Cilova skupina Muzi sttedniho véku
Umisténi Internet
Forma Pohlednice, kalendar

Akce, ktera ma byt vykonana = Zapamatovani, udrzeni povédomi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Obrazek 29 — Poutnik heatmapa Zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Obrazek 30 — Poutnik heatmapa muzi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

V piipadé pivovaru Poutnik doslo ke zvlastni zméné. Zeny si daleko vice prohlizely t&lo
modelky pfes celkové kratS$i dobu fixace na télo nez u muzli. Opét vice hledaly textové
informace, kterym naopak muzi nevénovali takovou pozornost. Rozdil by mohl byt

pravdépodobné zplisoben tim, Ze reklama neobsahuje ptili§ textu.
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Obrazek 31 — Poutnik heatmapa cely vzorek

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Vétsina respondentt, tj. 6, si hned vzpomnéla na propagovany produkt. Jedna z respondentek
si pamatovala pfesny nazev pivovaru. Pozitivni nazor na reklamu maji vSichni respondenti.
Vybavuje se jim léto, voda, koupani. Vice nez polovinu dotazovanych by tato reklama mohla
presvédcit ke koupi, pokud by si pamatovali jméno pivovaru. Polovina dotazovanych, 3 zeny
a 1 muz, shledavaji reklamu jako sexistickou, protoze Zena v plavkach nepatii k pivu. Viibec
zeny piji méné piva. Vice logicka je dle respondentd reklama na pivo, kde vystupuji muzi.
Zde je zena opravdu jen k upoutani pozornosti. Zvétsit pivo i logo by dle respondentt zlepsilo

zapamatovani reklamy. Misto zeny by u piva mohla sed¢t parta lidi.
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11.4.5 Brodek vila parks. r. o. —

Tabulka 8 — Rodinné domy

Rodinné domy

' Propagovany produkt Rodinné domy
Cilova skupina Muzi a Zeny stiedniho véku
Umisténi Me¢sto Prostéjov
Forma Billboard

Akce, ktera ma byt vykonana

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Zapamatovani, navstiveni webové stranky

Obrazek 32 — Rodinné domy heatmapa Zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Obrazek 33 — Rodinné domy heatmapa muzi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
Obé skupiny se nejdéle zaméfily na biicho modelky a jeji rozkrok. Zeny vénovaly vice
pohledl informacim 1 webové strance umisténé ve spodni ¢asti billboardu nez muzi.

Obrazek 34 — Rodinné domy heatmapa cely vzorek

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

7 z 8 respondentl si pamatovalo, ze se jedna o reklamu na domy. Jasné to bylo vSem
po precteni textu. Na prvni pohled si respondenti mysleli, Ze se jedna o reklamu na spodni

pradlo a liposukci. 1 muz hodnoti reklamu neutrdln€, zbyla ¢ést ji hodnoti naprosto mimo
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misu. Reklama je nevhodnd, nevkusnd, nesmyslnid. Slovo pruznd dle nich nesouvisi
s rodinnymi domy. Nikdo by si na zéklad¢ této reklamy diim u Prostéjova nepoftidil. Reklama
by vypadala daleko Iépe bez rozkroku s pfiddnim domt, které daleko vice souvisi

s nabizenym produktem.
11.5 Rozdily vnimani

Ve vsech reklamnich zobrazenich s textem se ukazalo, Ze Zeny vice zajima text neZ muZze.
Vénuji mu vice pozornosti a delsi Cas. Pokud je kromé sexistického motivu zobrazen
i produkt, také mu Zeny vénuji vice pozornosti nez muzi. Ti se spiSe zaméfuji na sexisticky

motiv.
11.6 Shrnuti testovani o¢ni kamerou

Provedené testovani o¢ni kamerou nepopielo testované tvrzeni, ze sexisticky motiv odpoutava
pozornost od informaci o nabizeném produktu. Pokud neni v reklamé jasné umistén hlavni
vizualni podnét, znacka nebo jiné dilezité sd€leni, neni si spotiebitel schopen téméi nikdy
zpétné vybavit, o jakou reklamu se jednalo, tedy jaky produkt propagovala a jaka to byla
spole¢nost. Nejzietelnéji je tento dikaz viditelny na reklamé Centrum.cz a Komer¢ni bance,
které lze oznacit za naprosto nic netikajici. Reklama na pivovar Poutnik také potvrzuje, ze
pokud neni logo dostate¢né velké, neni mu vénovana takovd pozornost, aby doSlo
k zapamatovani. Respondenti si vybavili produkt pivo, ale az na jeden ptipad nevédéli, o jaky
pivovar se jednalo. Tato reklama byla hodnocena vSemi respondenty kladné a autorka se
s nimi pfiklani k ndzoru, Ze zde je mira sexismu unosné. V kontextu kalendaie a pohlednice je
tento motiv v potradku, protoze se dostane jen k urcité skuping lidi, ktefi maji o produkt zajem.
V ptipadé rodinnych domi u Prostéjova byl sexisticky motiv naopak natolik silny, Ze také
nedoslo k zapamatovani dalSich informaci kromé sdé€leni, ze jde o rodinné domy. Népis na
billboardu byl sice dostatecné¢ velky, ale sexisticky motiv ptlisobil jako rusivy element.
Nejlépe dopadla reklama na pracku Electrolux. Respondenti si pamatovali, jak zobrazeny
produkt, tak znaCku, coz se u ostatnich reklam neprojevilo. Pokud si spotiebitelé

nezapamatuji, s kym si dany produkt maji spojit, vysledny efekt je nulovy.

Jak uz bylo vpraci zminéno, vnimani jednotlivych sexistickych motivii je subjektivni.
Nékterym respondentiim piipadaly motivy v potfadku, jini respondenti je oznacili za nevhodné
az urdzlivé. Sexualizaci tél, nahotu a fragmentaci, které nesouvisi s propagovanym
produktem, povazuji za zbyteCnou. Pfitahuje sice jejich pozornost, ale na ukor jinych

dilezitych informaci, které¢ si zpétné nedokazou vybavit. Jednotlivé motivy a konkrétni
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nazory na n¢, by bylo zajimavé podrobit dalSimu vyzkumu, kterého by se zucastnil vétsi

vzorek respondentil riiznych cilovych skupin.
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12 FOCUS GROUP

Skupinové diskuze probihaly nasledné po testu o¢ni kamerou a rozhovorech, konkrétné ve
dnech 23. a 29. bfezna 2016 v aredlu Skoly. Prvni den autorka diskutovala s Zenami a druhy
s muzi. Zkoumany vzorek respondentl byl totozny jako v pfipadé testovani o¢ni kamerou.
Ob¢ diskuze byly provedené shodnym zplisobem, tzn. se stejnymi otdzkami. Scénar

moderované diskuze je k nahlédnuti v ptiloze C.
Délka trvani jedné diskuze ¢inila cca 30 minut.

Nasledujici vyhodnoceni je shrnuti obou moderovanych diskuzi.
12.1 Vyhodnoceni

e Zaujala Vas v posledni dobé néjaka reklama a proc?

VSichni dotazovani se shodli na tom, Ze je nejvice zaujmou reklamy, které jsou vtipné,
konkrétné reklamni kampané T-mobile (rodina), Vodafone (kecky), Air bank. Padlo zde také
téma vychovné reklamy ,,a mné se nejvic libi reklama na gelové kapsle Ariel, kde se vika, ze
deti ochutndvaji vsechno pusou. V tom vidim dobry smysl. “ Negativn¢ skupinu zaujala
reklama na Clavin, kterd je podle vétSiny pfili§ vulgarni a nehodi se do televize. Jeden nazor
byl na strané reklamy ,,jak jinak udélat reklama na podporu erekce? Déti tomu stejné

¢

nerozumi. ‘
o Poiidili jste si nékdy vyrobek na zdakladé reklamy?

VSsichni respondenti se pfiznali, ze alesponn jednou v zZivoté¢ koupili vyrobek na zakladé
reklamy. VétSina také tvrdi, Ze se ale reklamou ovliviiovat nenechavaji. Maji své oblibené
znaCky a ty preferuji. VétSina Zzen nakupuje podle reklamy pomérné cCasto - zejména
kosmetiku. ,, Pokud jsem v obchodé a rozhoduju se, jakou rasenku si koupim, a na jednu
z nich jsem vidéla reklamu, rozhodnu se pro ni. " MuZzi nakoupili na zéklad¢ reklamy napf.
jidlo, piti nebo alkohol. , Treba kdyz Becherovka pustila reklamu s novou prichuti Ice and

Fire, tak jsem to musel ochutnat.

o Vsimate si kolem sebe sexismu v reklamé? Pamatujete si néjakou konkrétni

reklamu, kde byl sexisticky motiv vyuZit?

‘

, Ted uz mi to vlastne vsechno dochazi, jak to je.* ,, Pamatuju si reklamu na KB, kde bylo
kychnuti jako pri orgasmu.” ,,Krasna dokonalad téla vsude kolem.* ,,S nami to postavite.
Takova byla prvni reakce dotazovanych. Zeny si v§imaji idedlu krisy a nesouvislosti
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zenského téla s propagovanym vyrobkem. ,, Reklama v radiu na matrace, uz ti zase trci
pruzina.” ,,Reklama na Clavin, Ja postojim.* , Reklama na Mountfield. “ Zavér je
jednoznacéné ano, sexismu si dotazovani ve svém okoli v§imaji. Obé skupiny se shodly, ze

pted vyzkumem vidély vétSinou za timto terminem jen nahotu, sexualitu a dvojsmysly.
o Vadi Vam tyto motivy?

., Nejvice mi vadi, kdyz vidim tyhle reklamy a jsou vedle mé rodice. Mam o dost starsi rodice
nez je prumer u mych vrstevnikii a necitim se dobre, kdyz to vidim.* Polovin¢ respondentd
tyto motivy nijak zvlast’ nevadi. Zbytek potvrdil, Ze motivy je pohorsuji a vadi jim. OvSem
nejvice zalezi na mife, tj. projevu sexismu, a také na tom, kde se reklama vyskytuje. Pokud je
sexisticka reklama v panském casopise, nevidi na tom nic Spatné¢ho, ale pokud je reklama
v televizi nebo na billboardech, jsou k tomu negativni. VE&tSinu vulgarnich reklam berou jako
znevazovani zen. Nasili v reklamach odsuzuji. Stereotypy vnimaji neutrdlné. Muzi se shodli
na tom, Ze Zenské télo je pro né pritazlivé a ptilakd jejich pozornost, pokud neni zena
vyobrazena pfili§ vulgarn€. Z diskuze vyplynulo, Ze kazdy mé hranice jinde, ale nékteré

reklamy jsou za hranicemi vSech.
o Pro¢ si myslite, Ze tvitrci vyuZivaji sexismu v reklamdach?

., Pravdépodobneé to prilaka pozornost lidi.  ,, Myslim, Ze kdyz nemaji napad, daji do reklamy

3

Zenské télo, protoze na to se vzdy nékdo podiva.* , Takovou reklamu vytvori vzdycky muzi,
protoze si mysli, ze Zeny jsou jen kus masa.” Skupiny souhlasi s obecnym nazorem, Ze sex

prodava.

o Jaky postoj zaujimdte ke spolecnostem, které se takto propaguji, tj. vyuZivaji

sexistickych motivit v reklamé?

Vice nez polovina respondentd se shodla, ze tyto spole¢nosti nehodnoti ptili§ dobie. ,, Od té
doby, co jsem videla reklamu Komercni banky, Udélej se, tak tuhle banku nesnasim.*
., Pripadd mi to jako neseriozni spolecnost, ktera uz nevi, jak to prodat.” ,,Je to vétsinou
vkrik zoufalosti.* ,, Kazdy je vysazeny na néco jiného.* Spole¢nosti plisobi na respondenty
neseridzné a bez ndpadu. Podle nich se d4 udélat reklama vzdycky lépe nez sexisticky.
Spolecnosti hodné zobrazuji zeny jako hloupé a ukazuji na jejich slabiny. Pokud se jedna

o mirny piipad sexismu, jsou ochotni to akceptovat v dobrém. Ptipousti, Ze kazdy ma ale miru

nékde jinde.
o Jsou muZi a Zeny v reklamdch zobrazovani ve stejném postaveni?
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Zeny se shodly, Ze muz je vétsinou v reklamé zobrazen, jako ten neschopny co se tyée prace
v domécnosti. Nijak vice ale nad problematikou nikdy neptemyslely. Muzi si mysli, Ze jsou
zobrazovani ve stejném postaveni jako Zeny. Nékteré véci berou jako vrozené predpoklady.

Kazd¢ pohlavi dle nich pfemysli trochu jinak, a to se mtize projevit v nékterych pozicich.
o Mpyslite si, Ze sexismus v reklamé néjak ovliviiuje nds skutecny Zivot?

., Kdyz vSude vidim ty perfektni téla, mam z toho mindraky. Urcité to nemdam jenom ja, ale
i ostatni lidi ve spolecnosti. VSechny modelky jsou dokonalé a vyretusované, pritom je
skutecnost jina. Vim to, ale trapi meé to.” Nekteré kosmetické spolecnosti se snazi vice
propagovat ,,skuteCnou krasu a ukézat, ze kazdy Clovek je krasny a ostatni lidé ho vidi
daleko lépe, nez vidime sami sebe. , Lidé hloupnou, proto se deélaji hloupé sexisticke
reklamy.” ,, Miize to spoustu lidi pohorsovat. Tyto reklamy bych zamérila jen na urcitou
skupinu. V Zadném pripadé to nedavat na billboardy. “ ,, Neovliviiuje mé v ndzorech, je to jen

¢

reklama.* ,,Je to nadsazka, ktera se nebere vazne.* , Reklama Sikanuje, neukazuje normalni

svet. Otazkou ale je, chtéji tu skutecnost lideé videt?

3 ze 4 zen a 1 ze 4 muzl uznali, ze sexismus v reklamé néjakym zplisobem ovliviiuje nas

skute¢ny zivot a to vzdy negativné.
12.2 Shrnuti focus group

Humor vitézi u spotfebiteli na plné care. Vtipné reklamy si pamatuji a jsou knim
shovivavéjsi. Kazdy z dotdzanych si nékdy v zivoté koupil alespoini jeden produkt na zéklade
reklamy. Vice se nechéavaji reklamou ovliviiovat Zeny a to opakované. Sexismu v reklamé si
v§imaji vSichni dotazovani, ale jen poloviné tento motiv vadi. Druhd polovina se stavi k této
problematice neutralné. Skupina, které sexismus vadi, si ho nej€astéji v§ima v televizi a na
billboardech. Muzi o¢ekavané akceptuji 1épe Zenskou nahotu, nesmi ale hrani€it s vulgarnimi
projevy. V piipadé mirné formy sexismu je schopna tento jev celd skupina akceptovat a to
plati i pro spolecnosti, které vyuzivaji propagaci formou sexistické prezentace. V opacném
ptipad¢ jsou hodnoceny negativné a neseridozné. Tvurci reklam se jevi jako bez napadu,
nekreativni, berou zeny jako ménécenné. Muzi a Zeny jsou dle ndzoru muzi zobrazovani
naprosto v shodném postaveni. Zeny se piiklani k nazoru, Ze muZi jsou &asto ukazani jako
neschopni v dobé nemoci nebo piiuklidu domécnosti. Pfesné polovina respondentl se
ztotoziiuje s nazorem, ze sexismus v reklamé ovliviiuje i nas skutecny zivot. Na zeny plisobi
predevsim ideal krasy, kterému se chtéji podobat. V kazdém piipad¢ plati, Ze naS Zzivot

ovliviiuje vzdy jen negativné.
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13 DOTAZNIKOVE SETRENI

Cilem dotaznikového Setfeni je doplnéni ptedeslych vyzkumi, aby se postoje a nazory

k sexistické reklam& mohly potvrdit na Sir§Sim vzorku respondentt.
Z dotaznikd budou ziskany odpovédi na vyzkumné otazky tykajici se vybraného segmentu:

» Ovlivni sexisticky motiv v reklamé nakupni rozhodovani spotiebiteli?
» Ovlivni sexisticky motiv postoj spotiebitelli ke spolecnosti, kterd se propaguje

sexistickou reklamou, a do jaké miry?

Pied samotnym vypliiovanim dotazniku byli respondenti sezndmeni s definici sexismu v této

praci. Podoba dotazniku je k nahlédnuti v ptiloze D.

Do dotaznikového Setfeni se zapojilo 170 vysokoskolskych studenti do véku 26 let,
studujicich pfedev§im ve méstech Plzen, Praha, Brno. Z celkového poctu respondentd je
54,1 % zen (n=92) a 45,9 % muzi (n=78). Dle informaci MSMT (2015) rozloZeni Zen a muzii
v tomto segmentu neni UpIn€ rovnomérné, tj. 56 % zen a 44 % muzi. Pomér pohlavi velice

dobfe vyhovuje tomuto vyzkumu.

V dotazniku byla pouzita kombinace wuzavienych a otevienych otdazek doplnénych

o hodnoceni na Likertov¢ Skale, kde 1 — vadi mi to hodné, 5 — viibec mi to nevadi.

V zavéru dotazniku byly uvedeny dvé demografické otdzky, pohlavi respondenta a velikost

mésta i obce, ve kterych Zije. Role pohlavi se v nékterych otazkach s urcitosti projevi.
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13.1 Vyhodnoceni

Obrazek 35 — Velikost obce/mésta

Velikost obce/meésta, kde Zijete? (170 cdpovadi

@ do 1999 obyvatel

& 2000 - 2999 obyvate|

@ 3000 - 9999 obyvatel

@ 10000 - 49 999 abyvatel
& 50000 -99 999 obyvatel
@ nad 100 000 obyvatel

Zdroj: Vlastni zpracovéni, 2016

Ve méste s poctem obyvatel nad 100 000 Zije vice nez ctvrtina dotdzanych, celych 30 %.
22,9 % zije v obci do 1999 obyvatel. Zbyla cast, tj. 47,1 %, Zije v obci/mésté s obyvateli
v rozmezi od 2000 do 99 999. Vzhledem k vybranému vzorku vyzkum neprokazal, ze by
velikost obce/mésta méla dopad na to, zda si obyvatelé vSimaji sexismu v reklamé kolem

sebe.

Obrazek 36 — V§imate si kolem sebe sexismu v reklamé?

Vsimate si kolem sebe sexismu v reklameé? (170 adpoved))

@® Ano
$ Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Po demografickych otdzkach pfichdzeji na fadu otazky tykajici se tématu sexismu v reklamé.
56,6 % respondentt si v reklamé sexismu v§ima. Zbylych 43,5 % tvrdi, Ze nikoliv. Z poctu 92
zen si 60 v§ima sexismu v reklamé. Muzi, kteti si tohoto problému vsimaji, je 36 z poctu 78

dotazanych.

Pokud ano, pamatujete si néjakou konkrétni reklamu? Co Vis na dané reklamé zaujalo

pozitivné/negativné a jak na Vis piisobila?

Na tuto otdzku odpovédélo 62 respondentd, ktefi si vzpomnéli na néjakou urcitou konkrétni
reklamu, ktera byla podle jejich nazoru sexistickd. Podle o¢ekavani nejvice dotdzanych, tj. 21,
uvedlo reklamu na Clavin nebo Arginmax, tedy pfipravky podporujici erekci, které jsou podle

autorky pfili§ vulgérni.
e Clavin, Arginmax
Negativni ndzory: nevkusné, trapné, pokleslé vtipy, ostré narazky na sex, polonahé Zeny

v reklamé pusobi velice lacine, reklamy jsou prehnané, vypada to, jakoby zZeny mély zajem jen

o0 sex, stereotypizované Zenské postavy, nevhodné pro deti
Pozitivni nazory: vtipnad hesla, odbornik Radim Uzel
¢ Reklamy na léKky, pFipravky pro domacnost, Ariel, Nasivin

Negativni nazory: I kdyz zdiiraznuji, Ze muzi rymu a ji podobné véci snaseji opravdu hiire,
stale to zni spis tak, Ze jsou neschopni od prirody, narozdil od Zeny i matky si mohou prece
nekdy odpocinout, ve vétsine reklam nefiguruji muzi, Zena je zobrazovana jako otrok

domdcnosti, Zzena = kuchyné
e Old spice, Axe

Negativni ndzory: vypracované muzske télo zobrazuje jako jediné mozné, vyuzivani hubenych

mladych holek k prodeji panského sprchového gelu
Pozitivni nazory: vtipné reklamy
e Fernet

Negativni ndzory: Predstava vécné nespokojené Zeny je zavadeéjici a zpiisob, jak se s tim muz
vypordda, je velmi netaktni. Piisobi to na mé, jako Ze Zena je muziiv majetek a ve chvili, kdy se
chovd jinak, nez muz chce, ji prosté ,,vypusti . Muzi délaji, jako by bylo néco divného na tom,
Ze umi nakoupit a udélat par domacich praci, to by méli delat bézné a nenechdvat vse na

zenach.
62



e Auta, pneu, motorky

Negativni ndzory: nahé Zenské nohy v lodickach, které s prodejem wviibec nesouvisi,
Negativneé, vyfotit polonahou slecnu na billboard neodpovida emancipacnimu trendu. Pro mé
ta reklama nema vypovidajici hodnotu, pusobi vulgdrné a lacine. Vyrobek s takovou

marketingovou kampani bych si nikdy nekoupila!“
e  Mountfield

Negativni ndazory: prehnane velka prsa dvou dam v reklamé, vypadaji hloupe, nevkusné

vypadajici selky, které naprosto shazuji celkovy dojem z reklamy.
e Coca cola
Negativni nazory: polonahé divky, které nemaji Zadnou souvislost
Pozitivni ndazor: decentni
e Reklama leSeni ,,Postavime Vam ho kdekoliv*
Pozitivni nazor: pékna Zena
e Kooperativa

Negativni ndzor: VyuzZiva obecného pohledu na Zeny jako na Spatné ridicky. Zbytecné -

‘

leckteri muzi jezdi tak na hrané, Ze vysledek konci podstatne hiire.
e Reklama na koupelny
Pozitivni nazor: pozitivné meé zaujala fotka nahého muze
¢ Reklama Mroz
Negativni nazor: Prehnané ukazovani, jak si Zeny predstavuji idedlniho muze.
Pozitivni nazor: zajimavy napad
e Pila Pasak
Negativni nazor: prilis sexisticka
e Oplatka Lina

Negativni nazor: pozornost uprena na zenské poprsi, zadna spojitost s produktem
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¢ Reklama na pivo

Negativni ndazor: Zeny radostné jeci ze skriné plné obleceni. Muzi jdou k lednici a jeci,

protoze je plnd piva. Zeny jsou zndzornény jako hloupé husy, které jen nakupuji.
e Reklama na Sperky

Negativni ndazor: Zeny zobrazuje jako majetnické
¢ Reklama na barvu na dfevo

Negativni ndazor: Zeny jsou brany jako véc, dievo, které nic neumd.
e Reklama na striptyzovy bar

Negativni ndzor: negativne, nechutné, nechdpu, Ze je to legalni, mohou to videt deti,
pohorsuje a ponizuje mé to jako Zenu a i mnoho lidi v okoli, které znam. Brani to svobodné
vychovavat deéti, nebot jejich oci by mély byt pred takovymi obrazy chraneny, pokrivi to

pohled na Zenu a jejich sexualitu v budoucnu.

V nésledujicich otazkach autorku zajimalo, jaké postoje zaujimaji dotazovani k jednotlivym

sexistickym motiviim.

Obriazek 37 — Graf stereotypizace

Vadi Vam nasledujici projevy sexismu v reklamé?

Stereotypizace (napr. zena hospodyné, Spatna ridicka/ muz neschopny se
postarat o déti...)

(170 cdpovédi)

40 (23,5 %)

40 .
430758308) 32 (18.8 %)
29 (17,1 %) ' N

| 26 (15,3 %)
|

20

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
Pokud se jednd o stereotypizaci, nejvice respondentti (43) se k tomuto motivu stavi neutralné.
V souctu 69 dotazanych uvedlo, ze tyto projevy jim vadi. Nijak zvlast negativné by tyto
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reklamy nehodnotilo celkem 58 respondenttl. Zeny tento motiv hodnoti kriti¢t&ji nez muzi.

Za cely zkoumany vzorek lze tici, Ze k motivu stereotypu jsou respondenti tolerantni.

Tabulka 9 — Stereotypizace

1 — velmi mi to vadi 21 8 29
2 — spiSe mi to vadi 24 16 40
3 — neutralni postoj 24 19 43
4 — spiSe mi to nevadi 13 19 32
5 — vitbec mi to nevadi 10 16 26

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Obrazek 38 — Graf objektifikace

Objektifikace (Cloveék je bran jako véc) (170 odpovedi)
45 iE?:E %)
40
31 (18,2 %)
23(135%)  22(129%)
20

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
Pokud je v reklamé zobrazovan ¢loveék jako véc, vadi tato reklama v souctu 76 respondentiim,
31 z nich vadi velmi. Zadny postoj nezaujima 49 muzi a Zen. Tolerantni k tomuto motivu je

vice nez Ctvrtina, tj. 26,4 %. Stejnému poctu, 11 muzim a zendm, tento motiv nevadi viibec.

Tabulka 10 — Objektifikace

1 — velmi mi to vadi 17 14 31
2 — spiSe mi to vadi 24 21 45
3 — neutralni postoj 29 20 49
4 — spiSe mi to nevadi 11 12 23
5 — viibec mi to nevadi 11 11 22

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

65



Obrazek 39 — Graf sexualizace

Sexualizace (télo slouZzi jen k prildkéni pozornosti, ma dekorativni funkci,
nahota)

(170 odpovédi)
60
47 (27 6 %)

40
26 (153 %)

21(124%) 22(129%)

20

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Znaéné rozdily ndzorh pohlavi se projevuji v tématu sexualizace. Hrani¢ni negativni ndzor ma
35 zen a 12 muzi. Na druhé stran¢ velmi pozitivni piistup prevlada u 6 zen a 20 muzt. Timto
vysledkem se potvrzuje obecnad tolerance muzii k Zenskému télu v reklamé. Jako odpovéd
neutrdlni postoj zde zvolilo nejmensi pocet respondentii ze vSech jmenovanych motivil.
Pravdépodobné se respondenti se sexualizaci v reklamé setkdvaji nejCastéji. Za vSechny

respondenty lze fici, Ze jim tento motiv v reklamé vadi.

Tabulka 11 — Sexualizace

1 — velmi mi to vadi 35 12 47
2 — spiSe mi to vadi 30 24 54
3 — neutralni postoj 9 12 21
4 — spiSe mi to nevadi 12 10 22
5 — viibec mi to nevadi 6 20 26

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Obrazek 40 — Graf fragmentace

Fragmentace (zobrazovani jen casti tél napr. prsa, pozadi, nohy, svaly,...)

{170 odpovédi)

40 AR )

28 (16,5 %)

20

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

34 (20 %)
|

Motiv fragmentace vadi 18 muzim a 57 Zenam. Zcela opa¢ny nazor ma 41 muzi a 21 Zen.

Opét se potvrzuje muzska tolerance k tomuto tématu. Zeny vnimaji, Ze se jich tento problém

tyka daleko vice nez muzd.

Tabulka 12 — Fragmentace

1 — velmi mi to vadi 21
2 — spiSe mi to vadi 36
3 — neutralni postoj 14
4 — spiSe mi to nevadi 10
5 — vitbec mi to nevadi 11

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

7
11
19
18
23

28
47
33
28
34

67



Obrazek 41 — Graf nasili

Nasili (170 odpovédi)

50

29 (17 1 %)
22 [1:'2.9 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

18 (11,2 %)

Ze vsech danych motivii dopadlo nejhlie nasili v reklamé. Tyto reklamy velmi vadi 83

respondenttim a celkové vadi 112. Neutralni ndzor zaujima 22 dotédzanych. Sokujici je, Ze 36

vysokoskolakli nevnima nasili v reklamé jako néco Spatného a nevadi jim.

Tabulka 13 — Nasili

1 — velmi mi to vadi 58 25
2 — spiSe mi to vadi 9 20
3 — neutralni postoj 11 11
4 — spiSe mi to nevadi 5 12
5 — viibec mi to nevadi 9 10

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

83
29
22
17
19
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Obrazek 42 — Graf jazykovy sexismus

Jazykovy sexismus (dvojsmysly, narazky,...) (170 adpovedi

37 (21,8 %)

40

33 (19,4 %) 33 (19,4 %)

40]123150%)

27 (159 %)

20

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Jazykovy sexismus, jak se dalo piedpokladat, vadi vice zenam nez muziim. Konkrétné 20 Zen
a 7 muzi oznacilo prvni odpovéd’. Narazky a dvojsmysly nevadi 32 muzim, coz d¢€la z této

moznosti nejcetnéjsi odpoveéd’, pro kterou se muzi rozhodli.

Tabulka 14 — Jazykovy sexismus

- Zemy  Mui  Cekem

1 — velmi mi to vadi 20 7 27
2 — spiSe mi to vadi 25 8 33
3 — neutralni postoj 24 13 37
4 — spiSe mi to nevadi 15 18 33
5 — viibec mi to nevadi 8 32 40

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Obrazek 43 — Koupé vyrobku sexistické reklamy

Koupite si vyrobek od spolecnosti, kterd se prezentuje sexistickou reklamou?

(170 cdpovadi)

@ Uriité ano

& Spite ano

@ Zalezina mife
@& Spite ne

@ Uriité ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Pro zlatou stfedni cestu se rozhodla vice nez polovina respondentt, tj. 57,6 %. Vyrobek by si
koupili podle miry sexismu a jednotlivych motivii. Z ptfedeslych otazek lze vyvodit, ze
v pripadé motivll nasili nebo sexualizace by se nejvice osob rozhodlo vyrobek nekoupit.
Od nakupu vyrobku by sexisticka reklama v zddném ptipad¢ neodradila 8,2 % dotazanych.
Na druhou stranu nikdy by si vyrobek nepotidilo 5,3 % dotdzanych. Pro odpoved’ spiSe ano se

rozhodlo 12,9 % a pro spiSe ne 15,9 %.

Obrazek 44 — Seriéznost spole¢nosti

Hodnotite tuto spolecnost jako seriozni? (170 odpovedi

@ Uriité ano
@ Spise ano
@ Spise ne
@ Uriité ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Spise a urcité neseridzné hodnoti spolecnost, ktera se prezentuje prostfednictvim sexistické
reklamy, celych 63,5 % respondenti. Zbylych 36,5 % se ptiklani k moznosti, ze tyto
spole¢nosti jsou seridzni. Pokud chce spolecnost posilovat své dobré jméno, méla by se

sexistickym motiviim vyvarovat.
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Obrazek 45 — Skodlivost sexismu

Myslite si, ze je sexismus skodlivy? (170 odpovedi)

@ Je skodlivy pro celou spolegnost
@ Neni skodlivy, je jen neeticky
Meni na ném nic Spatného

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Celkem 103 respondentt, tj. 60,6 %, hodnoti sexismus jako neeticky nikoliv Skodlivy. Za
nazor, ze na sexismu neni nic Spatného, se postavila 1/5 dotazovanych, celych 20 %. Skoro
stejna cast, 19,4 %, je naprosto opacného ndzoru, podle kterého je Skodlivy pro celou

spole¢nost.
13.2 Shrnuti dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni, kterého se zucastnili vysokoskolsti studenti do 26 let, ktefi studuji
po celé Ceské republice, ukazalo zajimavé vysledky. Vice neZ polovina dotazanych si v§ima
sexismu v reklamé ve svém okoli. Zbyla ¢ast si sexismu nevS§ima. Néktefi z dotdzanych si
vzpomnéli na sexistické reklamy, které na né, az na par vyjimek, pisobily piedevsim
negativné. Na hodnoceni jednotlivych motivli sexismu se projevily rozdilné nazory obou
pohlavi, kde muzi jsou celkové k tomuto tématu vice tolerantnéj$i. Kazdy ma hranice
tolerance sexismu n¢kde jinde, pokud to bude pro vétsi polovinu spotiebitelii unosna hranice,
koupi si vyrobek i pfes propagaci pomoci sexistické reklamy. Vétsi polovina také hodnoti
spoleGnosti, které se takto prezentuji jako spiSe neseridzni. Skodlivost sexismu pro celou
spolecnost potvrdila necela pétina respondentii. Cela pétina se domniva, zZe na ném neni nic
Spatného, dokonce Ze neni ani neeticky. Zbyla nejvetsi cast se pripojuje k nazoru, Ze sexismus

v reklamé neni Skodlivy, ale je pouze neeticky.
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14 KOMPARACE VYSLEDKU A DOPORUCENI

O¢ni kamera X focus group

V obou vyzkumech doslo k potvrzeni, Ze na muze sexisticky motiv piisobi daleko vice nez na

zeny a skutecné ptitahuje jejich pozornost.

Spotiebitelé potiebuji jasnou a Citelnou reklamu, ze které pochopi ihned, jaky produkt je

propagovan.
Focus group X dotaznikové Setieni

Shodné vysledky se objevili v otdzce negativniho postoje ke spolecnostem, které se prezentuji
sexistickou reklamou, kdy oba vyzkumy prokazaly spiSe negativni postoje. Také v otdzce
stereotypll se v obou piipadech dotazovani ptiklanéji k nazoru, Ze je to Unosna mira sexismu.
Oba provedené vyzkumu ukézaly, Ze reklamni spoty Clavin plisobi na recipienty pftili§

vulgéarné

Rozdily se objevili v otdzce vSimavosti sexismu, kde ve focus group si tohoto problému
v§imaji vSichni, zatimco v ptipadé dotaznikl je to 60 %. Motiv nasili ve skupinové diskuzi
odsoudila celd skupina, v druhém ptipadé 21,2 % dotazanych. Necelych 20 % ze studentq,
ktefi vyplnili dotaznik, se domnivd, Ze sexismus je Skodlivy pro celou spolecnost.

Respondentil focus group je stejného nazoru polovina tj. 50 %.

Pokud chce spolecnost, aby ji jeji reklama ptinesla néjaky pozitivni efekt, doporucuje autorka
se sexistickymi motivy pracovat velmi opatrné nebo jesté lépe je Upln€ vynechat. Produkt
nebo jiné sdéleni musi byt jasné vidét, stejné tak i logo spoleCnosti. V piipadé sexistického
motivu dochdzi k odpoutani pozornosti a reklama nema ve vét$ing vysledkt zadny ptinos pro
zadavajici spolecnost. Jen vydané penézni prostfedky. Mirnou formu sexismu je schopna
tolerovat vétSina respondentll. Z vyzkumu vyplynulo, Ze stereotypy jsou akceptovatelné.
Spotiebitelé hodnoti spolecnosti, které se prezentuji sexistickou reklamou, spiSe negativné
a n¢kteii si produkt uz nekoupi. Mlze se jednat o vérné a dilezité zakazniky, o které timto
prezentovanim spolecnost pfisla. Dllezitym prvkem pii rozhodovani je piedev§im cilova
skupina, na kterou reklama cili. Respondenti by v kazdém ptipadé nevolili venkovni reklamu,
kde sexisticky motiv mize vidét kdokoliv. Obecné je zndmo a ve vyzkumu se potvrdilo, ze
muZi jsou shovivavéjsi ke vSem sexistickym motiviim. V tomto piipadé mize byt reklama

efektivni. Zalezi ale také na roli kupujicich. Kone¢ny rozhodovatel nebo ovliviiovatel mtze
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byt Zena, ktera reklamu, respektive celou spolecnost, hodnoti negativné, protoze se ji reklama

dotkla. Je tfeba se nad timto problémem zamyslet z vice uhlt pohledu.
Autorka si je jista, ze dobré efektivni reklama se d& vytvofit i bez sexistickych motivi, které
zbyte¢né celou spolecnost shazuji a vytvari dojem posledni zachrany. Doporu€eni na zavér je

jasné, sexisticka reklama ptinese spole¢nosti daleko méné nez reklama bez téchto motiva.

73



ZAVER

Spolecnosti, které se dnes pohybuji na stiedné az vysoce konkurencnich trzich, chtéji ziskavat
zakazniky riznymi prostiedky marketingového mixu. Jednim z moznych néstroji je reklama,
o které lze fici, ze patii k nejviditelnéjSim néstrojim marketingové komunikace.
Na spotiebitele pisobi n€kolik set az tisic reklam denné. Jak upoutat zrak potencialnich
zakaznikl, aby je reklama zaujala a vzbudila u nich zdjem. MozZnosti, které si zadavatelé
mohou zvolit, je celd fada. Nékdo vsadi na humor, nékdo na jednoduchost, nékdo na

sexismus.

V teoretické ¢asti byly vysvétleny terminy sexismus, gender, stereotyp apod., diky tomu byl
jednoznaéné vymezen a utfidén rdmec a vytvofena baze, na které autorka v praci déle stavéla.
Praktickd cast se skladala ze Ctyf Casti. Prvni ¢ast probéhla pomoci testovani o¢ni kamery,
kterd zaznamenala pohyb zraku recipient, poté navazal rozhovor, ze kterého vzesly
dopliyjici ndzory a hodnoceni. Timto vyzkumem byla zodpovézena prvni vyzkumna otézka
»Odpoutdva sexisticky motiv v reklamé od informaci o propagovaném produktu?“ Ano,
potvrdilo se, Ze tomu tak skute¢né je. Ve vétSin¢ piipadd si recipienti sice vzpomnéli, jaky
produkt v reklamé byl, ale Zadné dals$i informace si nevybavili. Dalsi ¢ast vyzkumu byla
skupinova diskuze neboli focus group. Diky ni se autorce podafilo proniknout hloubéji
k myS$lenkdm respondentli. Posledni ¢ast slouZila k porovnani nazort testované skupiny osmi
respondentll s ndzory, které se daji vztdhnout na S$ir$i vzorek, tedy cilovou skupinu
vysokoskolskych studentit do 26 let. Doslo k zodpovézeni dalSich dvou vyzkumnych otazek
» Ovlivni sexisticky motiv v reklamé jejich ndkupni rozhodovdani?“ Ano, sexisticky motiv
miize skute¢né ovlivnit ndkupni rozhodovani spotiebitelti a to v ptipadé, Ze sexisticky motiv
bude na zakladé subjektivniho vniméani za hranici pfipustnosti. Pfi piekroceni hranic se
spotiebitelé rozhodnou produkt nepofidit. Mald ¢ast respondentli by si nikdy nepofidila
produkt od spolecnosti, kterd se touto formou reklamy prezentuje. ,,Ovlivni sexisticky motiv
jejich postoj ke spolecCnosti, kterd se propaguje sexistickou reklamou, a do jaké miry?“ Ano,
spolecnosti, které se prezentuji sexistickou reklamou, jsou hodnoceny negativné a neseriozng.
Vesker¢ sexistické motivy berou spotiebitelé jako nepotiebné a zbyte¢né. Pitahuji pozornost,
ale ve vysledku spiSe Skodi a to nejen samotnym zadavatelim, ale také zhorSuji kulturni

prostiedi kolem sebe. Porusuji etiku a dobry marketing je eticky marketing.

Vyzkum nelze generalizovat, ale muize slouzit jako jakysi pretest pro dalS$i zkoumani

sexistickych reklam a cilovych skupin. Autorka vidi pfinos této prace v rozsahu vyzkumu
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a vybraném tématu. Téma nezasahuje jen do oblasti reklamy, ale je daleko Sirsi a stava se

spolecenskym problémem, se kterym je tfeba pracovat.
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Ptiloha A Testované reklamy

55 Osobné
| teda nechapu,
. jak muZe bejt
néco tak mega
teda ¢

Zdroj: zenskaprava.cz, 2011



Zdroj: m-journal.cz, 2014

d Electrolux
1‘:|_zk+i| pracka EWS106 6EEW

Stihla holka s velikym
plnicim otvorem

» Kapacita prani: 6 kg
* Energeticka trida: A++
* Funkce: Fuzzy Logic

Zdroj: zenskaprava.cz, 2013



Zdroj: zenskaprava.cz, 2013



Zdroj: zenskaprava.cz, 2011

Ptiloha B Hloubkovy rozhovor

Pamatujete si, co reklama propagovala?

Je Vam na prvni pohled jasné, co reklama propaguje?
Jak na Vas tato reklama plisobi?

Poridili byste si propagovany produkt?

Ptipadd Vam reklama sexisticka? Pro¢?

Co byste na reklam¢ zménili?



Ptiloha C Scénar focus group

1. Uvod a pravidla

Dobry den, chtéla bych Vam podé&kovat, ze jste dnes tady. Rozhovor bude trvat cca hodinu.
Tato diskuze bude nahravana, ale nahravka bude slouzit jen k mym uceltim, aby mi neunikla

7adna informace od Vas. Veskeré vypovedi jsou anonymni.

Budeme se vénovat tématu Sexismu v reklamé, o kterém je moje cela bakalatska prace.
Poprosim Vs, abyste se vSichni kratce ptedstavili.

Nez zac¢neme diskutovat, stanovime si diilezitd pravidla, kterych se budeme drzet:
-mluvi vZdy jen jedna osoba

-pokud Vam bude néjaka otazka nepiijemnd, nemusite na ni odpovidat

-muzete reagovat na ndzory ostatnich

-neexistuji Spatné odpoveédi

-nebojte se, pokud mate jiny nazor nez druzi

Mate néjaké otazky, nez zaCneme?

1. Obecné otazky

Zaujala Vas v posledni dobé né&jaka? Proc¢?

Poftidili jste si nékdy n¢jaky vyrobek na zékladé reklamy?

Vsimate si kolem sebe sexismu v reklamé? Kde nejcastéji?

Vybavujete si n¢jakou konkrétni reklamu, kde byly vyuzity sexistické motivy?
Vadi Vam tyto motivy?

Pro¢ si myslite, ze tvlirci/zadavatel¢ vyuZzivaji sexismus v reklamach?

Jsou Zzeny a muZi v reklamach zobrazovany ve stejném postaveni?

Jaky zaujimate postoj ke spoleCnostem, které se takto propaguji, tj. vyuZzivaji sexistickych

motivl v reklamé?
Myslite si, ze sexismus v reklamé néjak ovliviiuje nas skuteny zivot? Pokud ano, jak?

2. Zavér

De¢kuji Vam za to, Ze jste pfiSli a za Vas ¢as. VaSe odpovédi mi budou v praci velmi uZzite¢né.



Piiloha D Dotaznik

Sexismus v reklame

Dobry den, jmenuji se Monika Pleskotova a studuji FEK na ZEU. Rada bych Vas pozadala o vyplnéni
tohoto dotazniku k bakalafské praci. Dotaznik je uréen pouze pro vysokoskolské studenty. Moc
dékuji za za vypinéni.

Sexistickou prezentaci definujeme jako poniZujici, zesmésnujici a znevazujici zobrazovani Zeny a
muze — pfedevsim formou sexudini objektifikace a stereotypnich roli.
Jedna se o predstavy ménécennosti druhého pohlavi.

*Povinné pole

Vsiméate si kolem sebe sexismu v reklameé? *
O Ano
O Ne

Pokud ano, pamatujete si na néjakou konkrétni reklamu?

Co Vas na dané reklame zaujalo? (pozitivng, negativne) Jak to
na Vés pusohilo?

Vadi Vam nasledujici projevy sexismu v reklamé?

1-Hodné mi to vadi 5- Vibec mi to nevadi

Stereotypizace (napf. zena hospodyne, Spatna ridicka/ muz
neschopny se postarat o déti...) *
1 2 3 4 5

Naprosto Naprosto

souhlasim/ O O O o) O nesouhlasim/

vadi mi to nevadi mito



Objektifikace (Clovek je bran jako vec) *

1 2 3 4 5
Naprosto Naprosto
souhlasim - O O O O O nesouhlasim -
vadi mito nevadi mito

Sexualizace (télo slouzi jen k prildkéni pozornosti, ma
dekorativni funkci, nahota) *

1 2 3 4 5
Naprosto Naprosto
souhlasim - O O O O O nesouhlasim -
vadi mito nevadi mi to

Fragmentace (zobrazovani jen Casti tél napr. prsa, pozadi, nohy,
svaly,...) *

1 2 3 4 5
Naprosto Naprosto
souhlasim - O O O O O nesouhlasim -
vadi mito nevadi mi to
N&sili *
1 2 3 4 5
MNaprosto Naprosto
souhlasim - O O O O O nesouhlasim -
vadi mi to nevadi mi to

Jazykovy sexismus (dvojsmysly, narazky,...) *

1 2 3 4 5
MNaprosto Naprosto
souhlasim - O O O O O nesouhlasim -
vadi mi to nevadi mi to

Koupite si vyrobek od spolecnosti, ktera se prezentuje
sexistickou reklamou? *

O Uréité ano
O Spise ano

O zalezi na mire
O Spisene

O urgité ne



Hodnotite tuto spolecnost jako seriozni? *
O uréité ano

@) Spise ano

O Spige ne

O Uréité ne

Myslite si, ze je sexismus skodlivy? *
O Je skodlivy pro celou spoleénost
O Neni skodlivy, je jen neeticky

O Neni na ném nic Spatného

Jaké je Vase pohlavi? *
O Muz

QO Zena

Velikost obce/meésta, kde zijete? *
O do 1999 obyvatel

2000 - 2999 obyvatel

3000 - 9999 obyvatel

10 000 - 49 999 obyvatel

50 000 - 99 999 chyvatel

O O O O O

nad 100 000 cbyvatel



Abstrakt

PLESKOTOVA, M. Sexismus a jeho soucasnd podoba v reklamé. Bakalatska préce.
Plzefi: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 84 s., 2016

Kli¢ova slova:sexismus, reklama, o¢ni kamera, gender, stereotyp

Tato bakalaiskd prace se zabyva analyzou sexistickych reklam. Préce je rozdélena do dvou
hlavnich ¢asti, teoretické a praktické. V teoretické casti autorka definuje zakladni pojmy, jako
jsou sexismus, sexualita, gender, marketingovd komunikace, reklama. Nastinény jsou motivy
sexistické reklamy, pouzivana média a predméty reklamy. Praktickd ¢ast predstavuje vystupy
realizovanych vyzkumnych metod, testovani o¢ni kamerou, hloubkovych rozhovort, focus
group a dotaznikového Setfeni. Cilem prace je zhodnoceni u¢innosti reklamy se sexistickymi

motivy na spotiebitele a vyzkum postojtl, které spotiebitelé k t€émto reklamam zaujimayji.



Abstract

PLESKOTOVA, M. Sexism and its current state in advertising. Thesis.

Pilsen: The Faculty of Economics, University of West Bohemia in Pilsen, 84 p., 2016
Keywords: sexism, advertising, eye camera, gender, stereotype.

The Bachelor thesis deals with analysis of sexistic advertising. The thesis is divided to two
main parts, theoretical and practical. In the theoretical part the author defines the terms, such
as sexism, sexuality, gender, marketing communication and advertising. The thesis also talks
about motives of sexistic advertising, used media and advertised object. The practical part of
the thesis presents results of the research that used methods such as, eye tracking camera
testing, interviews, focus group and a survey. The main objective of this thesis is to evaluate
the effectivenes of an advertising that uses sexisticmotives in order to attact consumers.
Moreover, the author wanted to find out consumers personal standings directly linked to

advertising that can be depicted as sexistic.



