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Uvod

Kdyz skupina dobrovolnic z NESEHNUTI v roce 2009 za&ala vést kampan proti sexismu v reklamach, neméla zadna data
o tom, kolik takovych reklam v Cesku existuje, jak je lidé vnimaji a co si o nich mysli tieba dospivajici generace. | pfesto
mély pocit, Ze sexisticka reklama je téma, které stoji za to v Cesku oteviit.

V pribéhu deseti let jsme sesbiraly pres sedm set sexistickych reklam, vydaly mnozstvi odbornych publikaci a uspofa-
daly fadu happeningt. Ziskaly jsme mnozZstvi pfiznivc(, ale nikdy jsme si nebyly Uplné jisté, jestli se jedna jen o uzkou
skupinu lidi z urcité socialni bubliny nebo zda sexistickd reklama vadi vétsi ¢asti populace. U pfileZitosti desatého roc-
niku anticeny Sexistické prasatec¢ko pro nejhorsi sexistickou reklamu jsme se rozhodly udélat v tom jasno - nechaly
jsme si od Centra pro vyzkum vefejného minéni (CVVM) zpracovat reprezentativni vyzkum na téma vnimani sexistické
reklamy ceskou verejnosti. Jak rozsahlé Setfeni na vzorku 1037 respondentek a respondent(i dopadlo, se doctete v prv-
ni kapitole této publikace.

V poslednich letech se ¢innost organizace NESEHNUTI zacala vice soustiedit na praci s dospivajici generaci, oviem
reprezentativni vyzkum zachytil pouze data o dospélych. Proto jsme se rozhodly do hloubky prozkoumat pohled této
specifické skupiny, kterou reklamy Uplné nejcastéji oslovuji ve virtualnim svété. Treti kapitola popisuje vztah mladych
lidi k reklamam celkové a jejich postoj k riznym formam sexistické reklamy, se kterou se setkavaji.

Na samém konci této publikace naleznete souhrn nékolika doporuceni, ktera z vyzkuma vyplyvaji a také rozcestnik
odkazujici na dal3i publikace NESEHNUTI pfedstavuijici réizné stranky sexismu v reklamé.

Doufame, ze pro Vas informace obsazené v této publikaci Jak vnimdme sexistickou reklamu? budou pfinosné, at uz se
o sexismus zajimate z hlediska profesniho ¢i osobniho.



Vnimani sexisticke reklamy
ceskou verejnosti

Centrum pro vyzkum verejného minéni



Zavérecna zprava z vyzkumu

uvoD

Zprava o vnimani sexistické reklamy ceskou verejnosti je vystupem stejnojmenného vyzkumu, ktery realizovalo
Centrum pro vyzkum vefejného minéni Sociologického ustavu AV CR, v.v.i. (CVVM). Objednavatelem vyzkumu bylo
hnuti NESEHNUTI, pficemz cilem vyzkumu bylo prozkoumani postojii vefejnosti k sexistické reklamé obecné a k je-
jim rGznym specifikim, napfiklad jsme se zaméfili na objektifikaci Zen a muzl v reklamé, zobrazovéni nasili, reklamu
stereotypné zobrazujici zeny, muze ¢i sexualni mensiny a dalsi.

METODOLOGIE

Zprava zpracovava vysledky z reprezentativniho vyzkumu, jehoz cilovou skupinou byla populace obyvatel CR star3ich
15 let. Sbér dat probéhl v terminu od 8. do 20. zafi 2018 metodou osobniho dotazovani tazatele s respondentkami
a s respondenty — kombinace CAPI a PAPI — na zékladé standardizovaného dotazniku. Celkem bylo dotdzano 1 037
respondentek a respondentl vybranych kvotni metodou podle kraje, velikosti mista bydlisté, pohlavi, véku a vzdélani.

V rdmci vyzkumu byly pouzity dvé verze dotazniku (obé v pfiloze této zpravy), lisici se riznymi ukazkami reklam. Verzi 1
vyplnilo 516 respondentek a respondentd, verzi 2 pak 521 dotazanych.

SHRNUTI HLAVNICH ZJISTENI

- Vice nez tii pétiny (61 %) dotdzanych z fad ¢eské vefejnosti maji k reklamé negativni postoj (reklamy jim vadi) a jed-
né Ctvrtiné (25 %) dotdzanych naopak reklamy obecné nevadi (maji k nim pozitivni postoj).

- Negativni postoj k reklamé se zvysuje s rostoucim vékem a naopak klesa od levice k pravici na skale politické orien-
tace. Reklamy rovnéz vice vadi lidem, ktefi nepouzivaji internet a Facebook.

— Ze zkoumanych forem sexistického obsahu v reklamé dotdzanym nejvice vadi zobrazovani nasili vici zenam (91 %),
dale zesmésnovani lidi na zakladé toho, jak vypadaji (75 %) a také zobrazovéni stereotypl v souvislosti se zenami
i s muzi (shodné 54 %). Naopak nejméné dotdzanym vadi to, Ze v reklamé vystupuji pouze Zeny a muzi odpovidajici
urc¢itému idealu krésy (46 %).

- Vsechny formy sexistického obsahu v reklamé vadi vice Zenam. Se zvysujicim se vzdélanim dotdzanym také castéji
vadi zobrazovani odhalenych Zenskych tél, stereotyp(l v souvislosti se Zzenami a zesmésnovani lidi neodpovidajicich
idedlu krasy. Lidem s (neuplnym) zékladnim vzdélanim pak v reklamach méné vadi zobrazovani nasili viic¢i zenam.
Z hlediska véku pak zesmésnovani lidi, ktefi neodpovidaji idedlu krasy, vadi méné mladym lidem ve véku 15 az
19 let, naopak respondentiim a respondentkam s rostoucim vékem vice vadi zobrazovani odhalenych muzskych

a zenskych tél v reklamé, pokud nesouvisi s prodavanym vyrobkem ¢i sluzbou.

- Mezi nejcastéjsi dlivody, pro¢ lidem vadi urcita forma sexistického obsahu v reklamé, patii to, ze se jimto nelibi, Zze
se jim to zdd osklivé a také, Ze to pfispiva k nerovnostem mezi muzi a Zenami ve spole¢nosti.

- Sexisticky obsah v reklamé vadi dotdazanym obecné jako takovy, takze skutecnost, kdo je zadavatelem reklamy,
nehraje pfilis vyznamnou roli, vyjma toho, pokud je zadavatelem soukroma firma.

— VSechny ukazky reklam se nelibi vzdy vice nez poloviné dotazanych (jejich podil se pohybuje od 58 % do 72 % dle
konkrétni ukazky). Nejméné se respondentiim a respondentkam libi treti ukazka reklamy (18 %) a nejvice naopak
Ctvrtd a pata ukazka (shodné 32 %).

— V3echny ukazky reklam se vice libi muzim nez Zendm, u urcitych ukazek (prvni, druhd, ¢tvrta, pata) hraje vliv i vzdé-
lani a u prvni reklamy i vék.

- Respondenti a respondentky nemaji jednotny nazor na to, zda a pfipadné jak moc by méla byt vysledna podoba
reklamy regulovana ¢i neregulovéna. Nejvice (33 %) si lidé mysli, Ze by mélo byt regulovéano zdkonem, co se v re-
klamdach smi a nesmi objevit a pokud dojde k poruseni zakona, méla by byt reklama stazena”. Nazor na (ne)regulaci
vysledné podoby reklamy souvisi s obecnym postojem dotézanych k reklamé a déle s pohlavim a se vzdélanim.



- Nejvice dotdzanych si vSak mysli, ze v soucasnosti je ,podoba reklamy ponechana zcela na vyrobci” nebo nemaji
jasny nazor a voli moznost ,nevim” (shodné 27 %).

OBECNY POSTOJ K REKLAME

V rdmci vyzkumu jsme nejdrive zjistovali, jaky maji dotdzani obecné postoj k reklamé (v radiich, televizi, novinach, na
internetu, na plakatech apod.). Konkrétné jsme se ptali, zda jim reklamy vadi, nebo nevadi.

Graf 1: Obecny postoj k reklamé'
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Zdroj: CVWM SOU AV CR, v.v.i,, Nase spole¢nost 8.-20. 9. 2018, 1037 respondentdl starsich 15 let, osobni rozhovor.

Vice nez tfi pétiny (61 %) dotdzanych z fad Ceské verejnosti maji k reklamé negativni postoj (viz graf 1). Konkrétné rekla-
my ,velmi vadi” jedné ¢tvrtiné (25 %) dotdzanych a vice nez tretiné (36 %) reklamy ,spiSe vadi“. Naopak pozitivni postoj
k reklamé deklarovala vice nez tfetina (36 %) dotazanych, z toho 29 % volilo variantu, Ze reklamy ,spise mi nevadi“a 7 %

,Vvlibec mi nevadi” Zbyvajici 3 % respondentek a respondentl nedokazali odpovédét a zvolili variantu ,nevim®.

Detailné&jsi analyza ukazala, Ze postoj k reklamé souvisi s vékem a s politickou orientaci. Konkrétné s rostoucim vékem
roste negativni postoj k reklamé, tedy starSim osobam reklamy vice vadi, pfedevsim pak lidem starsim 60 let.

NAZORY NA OBSAH REKLAMY

V rdmci vyzkumu byla respondentkam a respondentdm poloZena fada otdzek vztahujicich se k obsahu reklam.
Konkrétné jsme se respondentek a respondent(l ptali, zda jim vadi, nebo nevadi, pokud jsou v reklamé zobrazovany
urcité skutecnosti vztahujici se k sexismu, jako napt. nasili vi¢i Zzenam, odhalena muzska ¢i Zenska téla, stereotypy vici

zenam ¢i muzlm, zobrazovani idedlu krasy ¢i zesmésnovani lidi dle vzhledu. Vysledky zobrazuje néasledujici graf 2.

1 Znéni otézky:,Obecné vzato, jaky je Vas postoj k reklamé (v radiich, televizi, novinéch, na internetu, na plakatech apod.). Vadi, nebo nevadi Vam reklamy?
Velmi Vam vadi, spise Vam vadi, spise Vam nevadi, viibec Vam nevadi”



Graf 2: Nazor na obsah reklamy?
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Pozn.: PoloZky jsou sefazeny sestupné podle sou¢tu odpovédi velmi vadi + spiSe vadi.
Zdroj: CVWM SOU AV CR, v.v.i,, Nase spole¢nost 8.-20. 9. 2018, 1037 respondentd starsich 15 let, osobni rozhovor.

Sexisticky obsah v reklamé v rdznych formach vadi vzdy nejméné poloviné dotazanych, jimz vadi také to, ze v reklamé
vystupuji pouze Zeny a muzi odpovidajici urc¢itému idedlu krasy. Absolutné nejvic vadi respondentkdm a responden-
tdm zobrazovani nasili vaci zenam (91 %), pricemz z toho téméf tiem ctvrtinam (73 %) ,vadi velmi” a necelé pétiné
(18 %) ,vadi spise”. Zesmésnovani lidi v reklamé na zakladé toho, jak vypadaji, vadi ttem Ctvrtindm (75 %) dotazanych
(z toho 50 % volilo variantu ,velmi vadi“ a 25 % ,spiSe vadi“) a nevadi jedné pétiné (20 %). Vice neZ polovina (54 %)
dotazanych shodné uvedla, Ze jim vadi, pokud jsou v reklamé zobrazovany stereotypy v souvislosti se Zenami nebo
s muzi, opacny nazor pak zastavaji dvé pétiny (40 %) oslovenych. Vice nez poloviné (52 %) dotazanych také vadi, pokud
reklama zobrazuje odhalené Zenské télo, pokud nesouvisi s proddvanym vyrobkem ¢i sluzbou (nevadi to 44 % dota-
zanych) a pfesné polovina (50 %) dotdzanych uvedla, Ze jim vadi odhalené muzské télo, které nesouvisi s prodavanym
vyrobkem ¢i sluzbou (46 % respondent( a respondentek uvedlo, Ze jim to nevadi). Ze zkoumanych forem sexistického
obsahu lidem nejméné vadi, Ze v reklamé vystupuji pouze muzi a Zeny odpovidajici ur¢itému idealu krasy, z ¢ehoz 46 %
respondentkam a respondentdm to vadi a 49 % nevadi.

Vsechny zkoumané formy sexistického obsahu v reklamé vadi vice lidem, ktefi obecné maji k reklamam negativni po-
stoj, reklamy jim celkové vadi. Detailnéjsi analyza ze sociodemografického pohledu dale ukazala, ze vSsechny formy
sexistického obsahu zafazené do vyzkumu vadi vice zendm nez muzim (nejvétsi rozdil byl v pfipadé zobrazovani od-
halenych zenskych tél, pokud nesouvisi s prodavanym vyrobkem ¢i sluzbou, které vadi 65 % Zen a 38 % muz, vice viz
tabulku 1).

2 Znéni otazky: ,Vadi, nebo nevadi Vam, pokud jsou v reklamé zobrazovéany nasledujici skute¢nosti: a) nasili vici zendm, b) odhalené muzské télo, pokud
nesouvisi s prodavanym vyrobkem ¢i sluzbou, c) odhalené Zenské télo, pokud nesouvisi s prodavanym vyrobkem ¢i sluzbou, d) stereotypy v souvislosti
se Zzenami — pouze Zeny rozumi myti nadobi, Zeny neumi dobfe fidit, holky musi nosit riZzovou apod., €) stereotypy v souvislosti s muzi - pouze muz umi
spravit rozbity spotiebi¢, muzi nejsou schopni postarat se o déti, kluci si nesmi hrat s panenkami apod., f) vystupuji zde pouze Zeny a muzi odpovidajici

urcitému idedlu krasy (hubené mladé pritazlivé Zeny, mladi svalnati muzi), g) zesmésnovani lidi na zakladé toho, jak vypadaji (napf. lidé s nadvahou, starsi
lidé). Varianty odpovédi: velmi vadi, spise vadi, spise nevadi, viibec nevadi



Tabulka 1: Nazory na obsah reklamy - srovnani muzt a Zen

Zeny Muzi

vadi / nevadi

nasili vaéi Zenam 94/4 87/10
zesmésnovani lidi na zakladé toho, jak vypadaji 84/13 67/27
stereotypy v souvislosti se Zzenami 63/33 45/48
stereotypy v souvislosti s muzi 61/34 48/45
odhalené Zenské télo, pokud nesouvisi s prodavanym vyrobkem &i sluzbou 65/32 38/57

odhalené muzské télo, pokud nesouvisi s prodavanym vyrobkem ¢&i sluzbou 55/42 45/49

vystupuji zde pouze Zeny a muzi odpovidajici uréitému idealu krasy 53/43 40/54

Pozn.:Vadi je sou¢tem odpovédi,velmivadi +,spise vadi’, nevadi je sou¢tem odpovédi,velmi nevadi” a,spise nevadi”.
Zdroj: CVWM SOU AV CR, v.v.i.,, Nase spole¢nost 8.-20. 9. 2018, respondenti a respondentky starsi 15 let, osobni rozhovor.

Dotazanym se zvysujicim se vzdélanim castéji vadi zobrazovani odhalenych Zenskych tél, stereotypl v souvislosti se
Zenami a zesmésnovani lidi neodpovidajicich ideélu krasy, lidem s (netplnym) zdkladnim vzdélanim pak méné vadi
zobrazovani nasili vaci Zendm v reklamé. Z hlediska véku zesmésnovani lidi neodpovidajicich idedlu krasy vadi méné
mladym lidem ve véku 15 az 19 let, naopak respondentkdm a respondentiim s rostoucim vékem (nejvice pak ve véku
60 let a vice) castéji vadi zobrazovani odhalenych muzskych a Zenskych tél v reklamé, pokud nesouvisi s proddvanym
vyrobkem ¢i sluzbou.

DETAILNi ANALYZA OBSAHU REKLAMY

Nasledujici kapitola bude vénovana jednotlivym formam sexistického obsahu, tedy konkrétné tomu, pro¢ dana forma
tohoto obsahu vadi. Postupovat budeme od téch, které respondentiim a respondentkam vadi nejvice (nasili vici ze-
nam) po ty, které jim vadi nejméné (zobrazovani pouze idealu krésy).

Graf 3: Diivody, pro¢ lidem vadi zobrazovani urcitého obsahu v reklamé?
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Pozn.: V zévorce jsou uvedeny pocty odpovidajicich respondentt a respondentek. Polozky jsou sefazeny sestupné podle poctu dotazanych, kterym
tento obsah v reklamé vadi.
Zdroj: CVWM SOU AV CR, v.v.i,, Nase spole¢nost 8.-20. 9. 2018, respondenti a respondentky starsi 15 let, osobni rozhovor.

3 Znéni otazky: ,Uvedl jste, ze Vam vadi zobrazovani ... v reklamé. Jaky je hlavni dtivod, pro¢ Vam to vadi: Je to v rozporu s Vasim nabozenskym vyznanim.
Nelibi se Vam to, je to osklivé. Pfispiva to k nerovnostem mezi muzi a Zenami ve spole¢nosti. Reklamu mohou vidét i déti a mladistvi. Jiny dGvod - uvedte
jaky



Z grafu 3 vidime, Ze obecné mezi nejcastéjsi hlavni dlvody, proc¢ lidem vadi urcita forma sexistického obsahu v reklamé,
patii to, Ze se jim to nelibi, ze se jim to zd4 osklivé a také, Ze to pfrispiva k nerovnostem mezi muzi a Zenami ve spolec-
nosti. Konkrétné nelibost, osklivost oznacila jako hlavni dlivod vice nez polovina dotazanych v pfipadé nasili vidi
Zenam (53 %) a zesmésnovani lidi na zakladé vzhledu (60 %). Jako hlavni tento dlivod uvedla i vétsina v pfipadé
odhaleného muzského téla, pokud nesouvisi s prodavanym vyrobkem ¢i sluzbou (43 %).

Odhalené Zzenské télo, pokud nesouvisi s prodavanym vyrobkem ¢&i sluzbou vadi shodné pfiblizné tretiné dotaza-
nych proto, Ze jim to nelibi, Ze je to o3klivé (33 %) a také proto, Ze tyto reklamy mohou vidét i déti a mladistvi (34 %).
Davod, Ze reklamy mohou vidét i déti a mladistvi, uvedla také pfiblizné ¢tvrtina (26 %) respondentek a respondentt
v ptipadé odhaleného muzského téla, pokud nesouvisi s prodavanym vyrobkem ¢i sluzbou. U zbyvajicich forem obsa-
hu jej jako hlavni dlivod uvedlo od 8 do 15 % dotazanych.

Zobrazovani stereotypil v souvislosti se Zenami i muzi v reklamé naopak vadi lidem hlavné proto, Ze to pfispiva
k nerovnostem mezi muzi a Zenami ve spolec¢nosti (shodné 57 %). Tento dlivod prevazuje i v pfipadé, ze v reklamé
vystupuji pouze zeny a muzi odpovidajici uréitému idealu krasy (37 %). U této polozky také relativné velky podil
dotazanych (18 %), v porovnani s ostatnimi formami sexistického obsahu, uved! jiny hlavni ddvod.

Z nabizenych moznosti lidé nejméné casto uvadéli, Ze by jim dany obsah v reklamé vadil hlavné kvuli tomu, ze je

v rozporu s jejich ndbozenskym vyznanim. Podil téch, ktefi jej jako hlavni divod zvolili, se pohyboval v zavislosti na
konkrétnim obsahu od 2 do 6 %.

Detailni analyza z pohledu sociodemografickych charakteristik (pohlavi, vék, vzdélani) neukazala na zadné statisticky
vyznamné rozdily v dlivodech, pro¢ dotdazanym vadi rGizné formy sexistického obsahu v reklamé.

U kazdé formy sexistického obsahu v reklamé mohli také respondenti a respondentky uvést jiny divod (nez z preddefi-
novanych odpovédi), pro¢ jim tento obsah vadi. Na zékladé téchto odpovédi mlzeme ziskat zajimavé a jedine¢né infor-
mace, které mohou pfispét k lepsimu pochopeni a proniknuti do ndzort ¢eské vefejnosti k této problematice. Moznost
uvést jiny dlivod respondentky a respondenti pfilis nevyuzivali, v naprosté vétsiné ptipadd zvolili jednu z nabizenych
moznosti odpovédi, nicméné i pfesto jsme ziskali nékteré zajimavé odpovédi, které v jejich doslovné formé uvadime
v nésledujicim prehledu.

Nasili viiéi Zendm
- ,Nenito etické.

- ,Ndsili vieobecné je Spatné a nemélo by byt v reklamé.”
- ,Navddi déti k ndsili na jejich matkdch, sestrdch, spoluZzackdch.”

v v v

Zesmésnovdni lidi na zakladé toho, jak vypadaji
- ,Nikdo neni dokonaly, kazdy je takovy, jaky je.

- ,Bézny zdkaznik neni idedlem krdsy.”

- ,Nenito dobré a vychovné.”

- ,Diskriminace.

- ,Neetické.”

Stereotypy v souvislosti se Zenami / s muzi
,Obecné mi vadi stereotypy.”

- ,Jetovychovné spatné.”
»,Doba jde dopredu a i ndzory se méni.”

Odhalené zenské/muzské télo, které nesouvisi s proddvanym vyrobkem ¢i sluzbou

»Nevidim v tom smysl, pokud to nesouvisi s nabizenym produktem.”
~Neméla by se cpdt nevhodné do reklam.”
»Nenivkusné a vychovné.”

V reklamé vystupuji pouze Zeny a muzi odpovidajici uréitému idedly krdsy
»Diskriminace.”
,Je pfece demokracie, tak se mi nelibi, Ze vybiraji do reklam jen hezky.”
»Blafuji a oblbuji lidi jaky je idedl a ti pak maji potiZe.”
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-, Snizovdni sebevédomi ostatnim lidem.”
- ,Nejsou jenom krdsni a uspésni.”
- ,OdtrZeno od reality.”

Respondentu a respondentek jsme se déle ptali, zda jim vadi urcity sexisticky obsah v reklamé (odhalend muzska i
Zenska téla, stereotypy v souvislosti s muzi a Zenami, nasili vi¢i Zendm) ve spojitosti s tim, kdo je jejim zadavatelem.
Viysledky zobrazuje nasledujici graf 4.

Graf 4: Vadi, nebo nevadi urcité jevy v reklamé dle zadavatele*

Skola a dalSi vzdélavaci instituce

st nsttuce I Zs WA ¢
potioka srana ot 2T

neziskova organizace

soukroma firma 8
0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
mvelmivadi mspiSe vadi mspiSe nevadi mvibec nevadi nevi

Pozn.: Polozky sefazeny sestupné podle souc¢tu odpovédi,velmivadi” +,spise vadi”.
Zdroj: CVWM SOU AV CR, v.v.i.,, Nase spole¢nost 8.-20. 9. 2018, 1037 respondent starsich 15 let, osobni rozhovor.

Z grafu 4 mUzeme vidét, Ze sexisticky obsah v reklamé vadi dotdzanym obecné jako takovy (tento nazor vzdy zastava
vice nez polovina dotazanych) a ze to, kdo je zadavatelem reklamy, nehraje pfilis vyznamnou roli, vyjma toho, pokud
zadavatelem neni soukroma firma. Pravé pokud je zadavatelem reklamy soukroma firma, vyrazné vétsi podil dotaza-
nych uvadi, ze jim zobrazovani sexistického obsahu v reklamé nevadi (31 %). U zbyvajicich moznosti zadavateld (Skola
a dalsi vzdélavaciinstituce, statni instituce, politicka strana ¢i hnuti, neziskova organizace) zastava tento ndzor od 17 do
23 % dotéazanych.

Detailni analyza z pohledu sociodemografickych charakteristik ukdzala, Ze sexisticky obsah v reklamé, pokud je jejim
zadavatelem kdokoliv ze zkoumanych moznosti, vadi vice tém, ktefi obecné maji negativni postoj k reklamé, déle do-
tdzanym s rostoucim vékem a se zvy3ujicim se vzdélanim a také vadi ¢astéji zenam.

4 Znéni otazky:,Vadi, nebo nevadi Vam, pokud jsou jevy jako odhalena muzska ¢i Zenska téla, stereotypy v souvislosti s muzi a Zzenami ¢i nasili vici Zenam
ptitomny v reklamé, jejimiz zadavateli jsou: a) soukromé firmy, b) statni instituce, c) neziskové organizace, d) politické strany ¢i hnuti, e) Skoly a dalsi
vzdélavaci instituce. Varianty odpovédi: velmi vadi, spise vadi, spise nevadi, velmi nevadi.



ANALYZA KONKRETNICH REKLAM

V ramci vyzkumu byly kazdému respondentovi a respondentce predlozeny tfi obrazky, které zobrazovaly ptiklad sexi-
stické reklamy a které vzdy predchazely otdzkdm na konkrétni postoje k rdznym formam sexistického obsahu v re-
klamach. Dlvodem bylo zejména to, aby na tento obsah nebyli dotdzani pfedem upozornéni a skute¢né nezaujaté
posoudili jednotlivé obrazky. Jak jiz bylo zminéno v metodologické ¢asti této zpravy (viz str. 4), ve vyzkumu byly pouzity
dvé verze dotazniku, které se lisily pravé rdznymi ukdzkami reklam (prvni verzi dostalo 516 respondentd, druhou verzi
521 respondentt). Celkem tedy bylo pouzito 6 ukazkovych reklam. U kazdého obrazku méli respondentky a respon-
denti rozhodnout, zda se jim libi ¢i nelibi a podle téchto odpovédi méli v rdmci oteviené otazky, tedy vlastnimi slovy,
uvést, proc se jim libi nebo nelibi.

Z otevienych otazek jsme ziskali velké mnozZstvi odpovédi, které se viak velmi ¢asto opakovaly nebo vyjadfovaly po-
dobnou podstatu, proto byly vytvoreny 2 kédovaci kli¢e - jeden pro ,libi“ a druhy pro ,nelibi’, do kterych byly odpo-
védi respondentu a respondentek zakddovany (kddovaci klice jsou umistény v piiloze této zpravy). Je samoziejmé, ze
vsechny odpovédi nelze jednoznacné prifadit k vytvorenym koddm, a proto byly zafazeny do kategorie,jind odpovéd™.

V rdmci nasledujici analyzy jednotlivych reklam uvedeme vzdy ndzor respondentek a respondent(i na obrazek — ukazku
reklamy, poté tfi hlavni divody pro¢ se obrazek libi a tfi hlavni dGvody pro¢ se obrazek nelibi a na zavér pro ukazku
ocitujeme vzdy pét nejzajimaveé;jsich doslovnych vypovédi z kategorie ,jind odpovéd”.
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1. Reklama

Stihla holka s velikym
plnicim otvorem

* Kapacilo prani; 6 kg
» Energefickd iida: A++
* Funkee: Fuzzy Logic

Obrazek 1

Graf 5: Libi, nebo nelibi se Vam reklama na obrazku??

Hrozhodné libi

mspise libi
m spise nelibi
Erozhodné nelibi
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Zdroj: CVWM SOU AV CR, v.v.i,, Nase spole¢nost 8.-20. 9. 2018, 516 respondent starsich 15 let, osobni rozhovor.

Prvni reklama na pracku se nelibi vice nez ttem pétinam dotdzanych (63 %, z toho 36 % se ,rozhodné nelibi“ a 27 % se
»Sspise nelibi”), naopak necelé jedné tretiné (29 %, z toho 10 % ,rozhodné libi* a 19 % ,spise libi”) se tato reklama libi.
Zbyvajici neceld desetina (8 %) dotazanych se nevyjadfila a zvolila variantu ,nevim®.

Detailnéjsi analyza z pohledu sociodemografickych charakteristik respondentek a respondentl ukazala, ze z hlediska
pohlavi, véku a vzdélani existuji statisticky vyznamné rozdily v tom, jestli se dotdzanym reklama libi ¢i nelibi. Konkrétné
tato reklama na pracku se vyznamné vice libi muzim nez zenam (43 % muzi vs. 16 % zZeny), z hlediska vzdélani se pak
vice libi dotdzanym se stfednim vzdélanim bez maturity ¢i vyu¢enym a co se tyka véku tak lidem ve vékové kategorii
20 az 29 let. Reklama se také castéji libi lidem, kterym obecné reklamy nevadi, maji k nim pozitivni postoj.

Proc se Vam tato reklama libi? (N=148)

Reklama se lidem libi nejvice proto, ze je na ni zobrazena hezka Zena (36 %). Necelé tfetiné (29 %) dotazanych pak re-
klama pfijde vtipna, humornd a vice nez desetina (12 %) ji vnima jako zajimavou, napaditou.
Jinou odpovéd uvedlo 16 % dotézanych (celkem 23 vypovédi). Mezi pét nejzajimavéjsich patfi: ,okatd dvojsmysinost’,

"

Jrozviji fantazii, ,je takovd lidskd", ,md Smrnc” a,dobre popisuje pracku".

Pro¢ se Vam tato reklama nelibi? (N=326)

Hlavni dlivod, proc se respondentim a respondentkam reklama nelibi, je ten, ze jim pripada sprosta (17 %). Pro pfi-
blizné desetinu (11 %) dotazanych pak reklama nedava smysl a desetina (10 %) uvedla jako hlavni dGvod nelibosti
sexismus ¢i nahotu.

Jinou odpovéd uvedlo 12 % dotazanych (celkem 39 vypovédi). Mezi pét nejzajimavéjsich patfi: je tam moc informaci
a vérim, Ze to nékdo nepochopi”, ,aby hubené holky jesté vic hubly”, ,nejsou rozméry, sprdvny thel pohledu, ale zbytecnosti

i vy

typu palec nahoru”, ,holka nemd plnici otvor” a ,sexudlni tichylka v zesmésriovdni Zen".

5 Znéniotazky:,Podivejte se prosim nejprve na obrazek 1. Libi, nebo nelibi se Vam reklama na obrazku? Rozhodné libi, spise libi, spise nelibi, rozhodné nelibi



2. Reklama
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Zdroj: CVVM SOU AV CR, v.v.i., Nase spole¢nost 8.-20. 9. 2018, 516 respondent starsich 15 let, osobni rozhovor.

Ke druhé reklamé na ojeté vozy maji respondenti a respondentky vyrazné negativni postoj. Témér tfi ctvrtiny (71 %) re-
spondent a respondentek uvedlo, Ze se jim nelibi, pficemz z toho témér poloviné (49 %) se,rozhodné nelibi” a vice nez
pétiné (22 %) se,spise nelibi”. Opacny nazor, tedy ze je reklama libiva, zvolila pouze pfiblizné pétina (21 %) dotézanych.
Zbyvajici necela desetina (8 %) respondentek a respondentt se nevyjadfrila a zvolila variantu ,nevim®.

Sociodemograficka analyza odhalila, ze reklama na ojeté vozy se statisticky vyznamné vice libi muzim nez zenédm
(31 % muzivs. 11 % zeny), dotdzanym se stfednim vzdélanim bez maturity ¢i vyu¢enym a rovnéz tém, ktefi maji obecné
pozitivni postoj k reklamam.

Proc se Vam tato reklama libi? (N=107)

Témér dvé pétiny (37 %) respondentu a respondentek uvedly jako hlavni diivod, proc se jim reklama libi to, Ze je na ni
zobrazena hezka zena. Méné nez tietiné (30 %) dotdzanych pak tato reklama pfijde vtipnd, humorna a desetina (10 %)
uvedla, Ze ji tato reklama pfijde zajimava, napadita.

Jinou odpovéd uvedlo 15 % dotézanych (celkem 16 vypovédi). Mezi pét nejzajimavéjsich patfi: ,mdm rdd urcité pro-
vokace", ,i starsi véci maji svoji hodnotu", ,spokojend Zena, spokojeny zdkaznik", ,vyzkousené dobré zboZ" a ,kvalitni spodni
prddlo”.

Pro¢ se Vam tato reklama nelibi? (N=368)

U této reklamy neidentifikujeme jeden vyznacny dtvod nelibosti. Tfi nejcastéjsi odpovédi volila vzdy pfiblizné sedmina
dotdzanych. Mezi tyto 3 nejcastéjsi dlivody patfi, Ze dotazanym reklama pfipada urazliva a diskriminacni (15 %), ze
nedava smysl (15 %) a Ze je sprosté (14 %).

Jinou odpovéd uvedlo 13 % dotazanych (celkem 48 vypovédi). Mezi pét nejzajimavéjsich patfi:,protoZe tam neni Zddné

auto”, ,reklama vzbuzujici dojem, Ze auto je jen pro Stihlé a atraktivni Zeny", ,moc nesouvisi s auty a opét stavi jen na Zené’,
»Zena se pfirovndvd k ojetému autu” a je tam moc tmy, obrdzek nejde porddné vidét".

6 Znéni otazky:,Podivejte se prosim nejprve na obrazek 2. Libi, nebo nelibi se Vam reklama na obrazku? Rozhodné libi, spie libi, spise nelibi, rozhodné nelibi:"
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Zdroj: CVWM SOU AV CR, v.v.i,, Nae spole¢nost 8.-20. 9. 2018, 516 respondent starsich 15 let, osobni rozhovor.

Treti reklama na pivo se nelibi téméf tfem Ctvrtindm (72 %) dotdzanych, z toho vice nez dvéma pétinam (43 %) se ,roz-
hodné nelibi” a necelé tfetiné (29 %) se ,spise nelibi”. Opacny nazor, tedy Ze se jim reklama libi, vyjadfila necela pétina
(18 %) dotazanych. Desetina (10 %) respondentek a respondenti nema nazor a proto voli variantu,,nevim®.

Ze sociodemografickych charakteristik existuji statisticky vyznamné rozdily pouze z hlediska pohlavi, pficemz muzdm
se tato reklama na pivo libi vice nez Zendm (23 % muZzi vs. 13 % zeny). Déle existuji rozdily i z hlediska obecného postoje
k reklamam. Dotazanym, ktefi maji pozitivni postoj k reklamam, se i tato konkrétni reklama na pivo libi vice.

Pro¢ se Vam tato reklama libi? (N=94)

Hlavni divod, pro¢ se jim tato reklama libi, je pro vice nez dvé pétiny (44 %) dotdzanych ten, Ze jim pfijde vtipnd a hu-
morna. Desetina (10 %) jako hlavni dlivod uvedla, Ze je na ni zobrazen sympaticky ¢lovék. Treti nejcastéjsi odpovédi
(8 %) bylo, Ze reklama je vystizna, trefna.

Jinou odpovéd uvedlo 28 % dotazanych (celkem 26 vypovédi). Mezi pét nejzajimavéjsich patfi: ,typicky predstavitel

"

konzumenta piva", ,pivo musi mit riz", ,bezstarostny trouba, stastny", ,je sibalsky postavend"” a ,je to pravda, co rikd".

Proc se Vam tato reklama nelibi? (N=370)

Necelé ctvrtiné (24 %) dotazanych se tato reklama nelibi proto, Ze jim pfijde uradzliva a diskriminac¢ni. Dalsi nej¢astéjsi
hlavni dGvody nelibosti pak uvedla neceld desetina dotazanych. Konkrétné reklamu jako trapnou oznacilo 9 % dotaza-
nych, a shodné 8 % uvedlo, Ze jim reklama pfijde hloupa a Ze je nezaujala.

Jinou odpovéd uvedlo 19 % respondentek a respondentt (celkem 69 vypovédi). Mezi pét nejzajimavéjsich patii:, Spat-

né prirovndni (Zensky bez drezu)", ,jsou to trapné predstavy chlap(, Ze Zenskd patii jenom ke drezu", ,nepatii do dnesni doby’,
»Chlap nddobi nemyje?" a je tam ukecany chlap a Zddné pivo".

7 Znéni otazky:,Podivejte se prosim nejprve na obrazek 3. Libi, nebo nelibi se Vam reklama na obrazku? Rozhodné libi, spise libi, spise nelibi, rozhodné nelibi
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Zdroj: CVWVM SOU AV CR, v.v.i,, Nase spole¢nost 8.-20. 9. 2018, 521 respondent starsich 15 let, osobni rozhovor.

Ke ctvrté reklamé na pujcky se vyjadrily respondentky a respondenti negativné. Reklama se nelibi pfiblizné tfem pé-
tindm (61 %) dotazanych (z toho 42 % zvolilo variantu ,rozhodné nelibi” a 19 % ,spise nelibi”). Naopak pozitivni postoj
k této reklamé ma necela tietina (32 %) dotazanych. Zbyvajicich 7 % respondent( a respondentek nedokazalo odpo-
védét a zvolilo variantu,,nevim®.

Sociodemografickd analyza ukdzala, ze existuji rozdily z hlediska pohlavi a vzdélani v tom, jestli se dotdzanym reklama
na pujcky libi nebo nelibi. Konkrétné se tato reklama libi mnohem vice muziim nez zendm (51 % muzi vs. 14 % Zeny)
nebo vyuceni, 25 % stfedni s maturitou a vysokoskolské). Co se tykd obecného postoje k reklamam, lidé, ktefi se k re-
klamam stavi pozitivné, castéji uvadéji, ze se jim tato reklama libi.

Pro¢ se Vam tato reklama libi? (N=167)

Reklama na pUjcky upoutala témér dvé pétiny (39 %) dotazanych tim, Ze je na ni zobrazena hezka Zena. Vice nez ¢tvrti-
né (28 %) se libi hlavné proto, Ze jim pfijde vtipna, humorna a pfiblizné sedmina (14 %) uvedla, Ze je zajimava, napadita.
Jinou odpovéd uvedlo 10 % dotézanych (celkem 17 vypovédi). Mezi pét nejzajimavéjsich patfi: ,at se chlapi maji na co

" 1

divat", ,foto Zeny mé pritdhne", ,hezkd grafika", ,nic proti nicemu" a ,protoZe je mladd".

Proc se Vam tato reklama nelibi? (N=319)

Vice nez ¢tvrtina (26 %) dotazanych uvedla, Ze se jim reklama nelibi hlavné proto, Ze jim pfijde sprostd. Dalsi pfiblizné
sedmina (14 %) respondentek a respondent(l jako hlavni dGivod, pro¢ se jim reklama nelibi, oznacila sexismus a nahotu
a o malo vice nez desetiné (12 %) dotdzanych reklama pfijde nevhodna a neslusna.

Jinou odpovéd uvedlo 19 % dotazanych (celkem 66 vypovédi). Mezi pét nejzajimavéjsich patii:,vyvoldvd asociace s lid-

7 7

skym dnem, lichvdri, exekuce atd.”, ,reklama by méla mit vyssi urovent’, ,ta ddma, kterd je tam zobrazena, by mé asi uvér
x o

nezaridila“, ,propagace pujcky, Gtoci na nizké pudy muzi” a ,neni to reklama na pornostrdanku?”.

8 Znéniotazky:,Podivejte se prosim nejprve na obrazek 4. Libi, nebo nelibi se Vam reklama na obrazku? Rozhodné libi, spise libi, spise nelibi, rozhodné nelibi."
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Zdroj: CVWM SOU AV CR, v.v.i,, Nase spole¢nost 8.-20. 9. 2018, 521 respondentd starsich 15 let, osobni rozhovor.

Reklama na hypotéku vadi dotdzanym nejméné ze viech zkoumanych reklam. Konkrétné necelym tfem pétinam (58 %)
respondentu a respondentek se nelibi (36 % ,rozhodné nelibi, 22 % ,,spise nelibi”) a pfiblizné tietiné (32 %) se libi (6 %
Jrozhodné libi*, 26 % ,spise libi“). Desetina (10 %) respondentek a respondentl se nedokazala rozhodnout a zvolila
variantu,nevim®”,

Detailnéjsi analyza z hlediska sociodemografickych charakteristik odhalila, ze muzdm se reklama na hypotéky libi vy-
znamné vice nez zendm (41 % muzi vs. 24 % Zeny), vice se libi také dotdzanym s (netplnym) zékladnim vzdélanim i
stfednim bez maturity a vyucenym a rovnéz lidem, kterym reklamy obecné nevadi.

Proc se Vam tato reklama libi? (N=169)

U reklamy na hypotéku mizeme identifikovat jeden vyznamny ddvod, proc se lidem reklama libi, ktery uvedly témér
dvé tretiny (64 %) respondentek a respondentd. Timto dlvodem je, ze lidé tuto reklamu vidi jako vtipnou, humornou.
Ostatni dlvody uvedla vzdy jiz méné nez desetina dotdzanych (vyjma kategorie ,jind odpovéd”, kterou zvolilo 15 %
dotazanych). Druhou nejcastéjsi odpovédi, kterou uvedlo 8 % dotazanych, bylo, Ze v reklamé je hezka Zena a jako treti
nejcastéjsi odpoved uvadéli, ze reklama je zajimava (6 %).

Jinou odpovéd uvedlo 15 % dotazanych (celkem 25 vypovédi). Mezi pét nejzajimavéjsich patfi:,,je to lidska a pfijemna

1 7

reklama®,,ndvod pro budouci Zivot",,nikoho neurazi, ta sazba by byla dobr3, ale neni to pravda“ a,jsou tam 2 generace”

Pro¢ se Vam tato reklama nelibi? (N=300)

Nejcastéjsi hlavni ddvod, pro¢ se reklama na hypotéku nelibi, byl pro témér dvé pétiny (39 %) dotazanych ten, Ze jim
tato reklama prijde urazliva a diskriminacni. Ostatni dlvody nelibosti jsou relativné vyrovnané a pohybuji se mezi 2 az
7 % dotazanych. Konkrétné 7 % uvedlo, Ze se jim reklama nelibi proto, Ze je nevhodnd a neslusna a 5 % respondent
a respondentek ji povazuje za hloupou.

"

Jinou odpovéd uvedlo 17 % dotazanych (celkem 50 vypovédi). Mezi pét nejzajimavéjsich patfi: ,vyraz ‘stard ™, ,nepfijde

7

mi zcela vtipna, jak by méla“, ,srovnani se starou damou®, ,reklama podporujici stereotyp” a,je to jak od Smejdd tahat
z lidi penize”.

9 Znéniotazky:,Podivejte se prosim nejprve na obrazek 5 Libi, nebo nelibi se Vam reklama na obrazku? Rozhodné libi, spise libi, spise nelibi, rozhodné nelibi.’
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Zdroj: CVWM SOU AV CR, v.v.i,, Nase spole¢nost 8.-20. 9. 2018, 521 respondent starsich 15 let, osobni rozhovor.

K posledni reklamé na noze vyjadfila vice nez polovina (52 %) dotdzanych rozhodnou nelibost (varianta ,rozhodné
nelibi“). Celkové se reklama nelibi 72 % dotazanych a libi se pouze pétiné (20 %). Necela desetina (8 %) respondentek
a respondentd nema na tuto reklamu nazor a voli variantu ,nevim®,

Ze sociodemografickych charakteristik ma pouze pohlavi vliv na to, jestli se dotazanym reklama libi nebo nelibi - kon-
krétné muzim se libi vyrazné vice nez zenam (33 % muzi vs. 7 % Zeny). Rozdily existuji i z hlediska obecného postoje
k reklamé - konkrétné se tato reklama na noze vice libi lidem, ktefi maji obecné k reklamam pozitivni postoj.

Proc se Vam tato reklama libi? (N=104)

Hlavni divody, proc¢ se dotdzanym reklama na noze libi, jsou dva — reklama je vtipna a je na ni zobrazena hezka zena,
coz uvedlo shodné 29 % dotazanych. Tretim nejc¢astéjsim divodem libivosti této reklamy, ktery uvedlo 15 % dotaza-
nych, je, Ze jim tato reklama pfijde zajimava.

Jinou odpovéd uvedlo 13 % respondentek a respondentu (celkem 14 vypovédi). Mezi pét nejzajimavéjsich patfi:,volno-

"

myslenkdrské pojeti”, ,md to Smrnc”, ,je takovd nabrousend", ,nevadi mi tyto dvojsmysiné reklamy" a ,hezkd fotka".

Pro¢ se Vam tato reklama nelibi? (N=373)

Vice nez pétina (22 %) dotazanych oznacila jako hlavni dGvod, proc se jim reklama na noze nelibi, to, ze jim ptijde spros-
ta. Neceld osmina (13 %) dotazanych v ni vidi sexismus a nahotu a o mélo vice nez desetina (11 %) uvedla, Ze jim tato
reklama pfijde nevhodna a neslusna.

Jinou odpovéd uvedlo 12 % dotazanych (celkem 45 vypovédi). Mezi pét nejzajimavéjsich patfi:,mdZe to byt pastva pro
oci nékterych muZzd, ale noze si kupuji i Zeny", ,ndvod pro masochisty", ,reklama md zvldstni podtext",,morbidni” a ,drastické,
Zendm by se nemélo ubliZovat ani vtipem".

10 Znéni otazky:,Podivejte se prosim nejprve na obrazek 6. Libi, nebo nelibi se Vam reklama na obrazku? Rozhodné libi, spise libi, spise nelibi, rozhodné nelibi."
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REGULACE REKLAMY

Na zavér vyzkumu dotazani odpovidali na dvé otazky tykajici se jejich ndzoru na vyslednou podobu reklamy. Konkrétné
jsme se ptali, zda by, podle jejich ndzoru, méla byt vysledna podoba néjak regulovana a také jak se domnivaji, Ze je to
v soucasnosti.

Z nasledujiciho grafu 11 vidime, Ze jednotlivé moznosti odpovédi jsou relativné rovnomérné rozloZeny a Zddna moz-
nost vyrazné neprevysuje ostatni. Lze z toho usuzovat, Ze respondenti a respondentky nemaji na (ne)regulaci vysledné
podoby reklamy jednotny nazor. Nejc¢astéjsi odpovédi, kterou uvedla tfetina (33 %) dotazanych je, ze ,by mélo byt
regulovano zdkonem, co se v reklamdach smi a nesmi objevit a pokud dojde k poruseni zdkona, méla by byt reklama sta-
zena" Vice nez ¢tvrtina (28 %) respondentek a respondent( je pak toho nazoru, Ze ,by mélo byt requlovano zakonem,
co se v reklamach smi a nesmi objevit a pokud dojde k poruseni zdkona, méla by byt reklama stazena a zadavatel by
mél dostat pokutu” Zbyvajici dvé moznosti —,podoba reklamy by méla byt ponechéna zcela na vyrobci” a ,mélo by byt
regulovano zdkonem, co se v reklamach smia nesmi objevit a kazda reklama by méla byt predem schvadlena pfislusnym
Ufadem” — zastava shodné priblizné estina (16 %) dotdzanych. Necela desetina (7 %) dotdzanych nedokézala na tuto
otazku odpovédét a zvolila moznost,nevim®”.

Graf 11: Nazor na regulaci vysledné podoby reklam™

33 28 7

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

m Podoba reklamy by méla byt ponechana zcela na vyrobci.

= Mélo by byt regulovano zakonem, co se v reklamach smi a nesmi objevit, a pokud dojde
k poruseni zakona, méla by byt reklama stazena.

= Meélo by byt regulovano zakonem, co se v reklamach smi a nesmi objevit, a pokud dojde
k poruseni zakona, méla by byt reklama stazena a zadavatel by mél dostat pokutu.

m Mélo by byt regulovano zakonem, co se v reklamach smi a nesmi objevit a kazda reklama
by méla byt pfedem schvalena prisluSnym uradem.

Nevi.

Zdroj: CVWVM SOU AV CR, v.v.i., Nase spole¢nost 8.-20.9.2018, 1037 respondentd starsich 15 let, osobni rozhovor.

Analyza z pohledu sociodemografickych charakteristik respondentek a respondentd ukazala na zajimavé rozdily z hle-
diska pohlavi. Ukazalo se, ze muzi se vyznamné vice nez zeny domnivaji, ze ,by podoba reklamy méla byt ponechana
zcela na vyrobci” (21 % muzl a 12 % zen). Velké rozdily jsme zaznamenali také z hlediska vzdélani. Konkrétné lidé se
stfednim vzdélanim bez maturity nebo vyuceni si castéji mysli, ze ,by podoba reklamy méla byt ponechana zcela na
vyrobci’, lidé se stfednim vzdélanim s maturitou jsou pak ¢astéji toho néazoru, ze ,by mélo byt regulovdno zakonem,
co se v reklamach smi a nesmi objevit a pokud dojde k poruseni zédkona, méla by byt reklama stazena” a lidé s vysoko-
Skolskym vzdélanim vice zastavaji nazor, ze ,by mélo byt regulovano zdkonem, co se v reklamach smi a nesmi objevit
a pokud dojde k poruseni zakona, méla by byt reklama stazena a zadavatel by mél dostat pokutu”.

(Ne)regulace vysledné podoby reklamy také dale souvisi s obecnym postojem dotdzanych k reklamé. Ti, ktefi maji po-
zitivni vztah k reklamé, tedy, Ze jim reklamy nevadi, zastavaji ¢astéji mirnéjsi nazory na regulaci vysledné podoby rekla-
my, tedy prvni dvé moznosti, nez ti, ktefi maji negativni vztah k reklamé a jsou naopak toho nazoru, ze by reklama méla
byt vice regulovéna, pfipadné schvalovana ¢i sankcionovana (tfeti a ¢tvrtd mozna odpovéd).

Respondentky a respondenti dale méli vyjadfit svaj nézor, jak si mysli, ze je to s (ne)regulaci vysledné podoby reklamy
v soucasnosti (viz graf 12). Jak mizeme z grafu vidét, odpovédét na tuto otdzku bylo pro respondenty a respondentky
obtizné, nebot vice nez ¢tvrtina (27 %) z nich nedokazala vybrat konkrétni odpovéd a zvolila moznost ,nevim”. Stejny
podil respondentl a respondentek (27 %) se také domniv4, ze v soucasnosti ,podoba reklamy je ponechana zcela na
vyrobci”. Méné nez ¢tvrtina (23 %) je pak toho nazoru, Ze v soucasnosti,je regulovdano zakonem, co se v reklamach smi

11Znéni otazky: ,Myslite si, Ze by vysledna podoba reklam méla byt néjak regulovana, nebo by se mélo ponechat zcela na vyrobci, jak chce své zboZi propa-
govat? Podoba reklamy by méla byt ponechédna zcela na vyrobci.; Mélo by byt regulovédna zdkonem, co se v reklaméach smi a nesmi objevit a pokud dojde
k poruseni zékona, méla by byt reklama stazena.; Mélo by byt regulovéano zdkonem, co se v reklamach smi a nesmi objevit a pokud dojde k poruseni zakona,
méla by byt reklama stazena a zadavatel by mél dostat pokutu.; Mélo by byt regulovédno zékonem, co se v reklamach smi a nesmi objevit, a kazda reklama
by méla byt pfedem schvalena pfislusnym turadem.”



a nesmi objevit a pokud dojde k poruseni zakona, musi byt reklama stazena”. Neceld pétina (18 %) zastava nazor, ze
v soucasnosti je regulovano zakonem, co se v reklamach smi a nesmi objevit a pokud dojde k poruseni zékona, musi
byt reklama stazena a zadavatel mize dostat pokutu” a pouze mala ¢ast dotdzanych (5 %) si mysli, Ze v soucasnosti,je
regulovano zakonem, co se v reklamdach smi a nesmi objevit, a kazda reklama je pfedem schvalena pfislusSnym uradem®.

Graf 12: Je v soucasnosti vysledna podoba reklam regulovana?'

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
m Podoba reklamy je ponechana zcela na vyrobci.

= Je regulovano zakonem, co se v reklamach smi a nesmi objevit a pokud dojde
k poruseni zékona, musi byt reklama stazena.

m Je regulovano zakonem, co se v reklamach smi a nesmi objevit a pokud dojde
k poruseni zakona, musi byt reklama staZzena a zadavatel muze dostat pokutu.

m Je regulovano zakonem, co se v reklamach smi a nesmi objevit a kazda reklama je
predem schvalena pfisluSnym uradem.

Nevi.

Zdroj: CVWM SOU AV CR, v.v.i,, Nase spole¢nost 8.-20. 9. 2018, 1037 respondentd starsich 15 let, osobni rozhovor.

Detailnéjsi analyza ukazala, Ze existuji statisticky vyznamné rozdily v ndzorech respondentd na to, jak je v soucasnosti
reklama regulovana ¢i neregulovana, z hlediska jejich obecného postoje k reklamé a také dle véku. Lidé, kterym obec-
né nevadi reklamy, vyznamné Castéji zastavaji nézor, ze v soucasnosti,je regulovédno zékonem, co se v reklamach smi
a nesmi objevit, a pokud dojde k poruseni zakona, musi byt reklama stazena” (20 % téch, kterym reklamy vadi a 29 %
téch, kterym nevadi) a naopak lidé, kterym reklamy vadi, ¢astéji nedokézali odpovédét a zvolili variantu ,nevim” (31 %
téch, kterym vadi reklamy a 22 % téch, kterym nevadi). Co se tyka véku, respondentky a respondenti ve vékové katego-
rii 20 az 29 let ¢astéji zastavaji nazor, Ze v soucasnosti,je regulovano zdkonem, co se v reklamach smi a nesmi objevit
a pokud dojde k poruseni zdkona, musi byt reklama stazena”, lidé ve véku 45 az 59 let se pak castéji domnivaji, Ze v sou-
¢asnosti ,je regulovano zakonem, co se v reklaméch smi a nesmi objevit a pokud dojde k poruseni zakona, musi byt
reklama stazena a zadavatel mGze dostat pokutu” a dotazani v nejmladsi (15 az 19 let) a rovnéz nejstarsi (60 a vice let)
vékové kategorii ¢astéji nedokazali odpovédét a zvolili variantu ,nevim®.

12Znéni otazky: ,A jak si myslite, Ze to je v soucasnosti? Je néjak regulovéno, jak bude reklama vypadat, nebo je pouze na vyrobci, jak své zboZi propaguje?
Podoba reklamy je zcela ponechana na vyrobci.; Je regulovano zakonem, co se v reklamach smi a nesmi objevit a pokud dojde k poruseni zékona, musi byt
reklama stazena.; Je regulovano zadkonem, co se v reklaméch smi a nesmi objevit a pokud dojde k poruseni zékona, musi byt reklama stazena a zadavatel
muZze dostat pokutu.; Je regulovano zékonem, co se v reklaméch smi a nesmi objevit, a kazda reklama je pfedem schvalena pfislusnym uradem.”
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Vyzkum celkové ukazal, ze ceskd vefejnost se vétsinové stavi k reklamam negativné, predevsim pak, pokud je v nich
zobrazena néjakd forma sexistického obsahu (napt. nasili na Zzenach, odhalend Zenska ¢i muzska téla, stereotypy v sou-

vislosti se zenami nebo s muzi, zesmésnovani lidi na zakladé jejich vzhledu, zobrazovani pouze idealu krasy). Viibec
nejvice negativné vnimaji dotazani zobrazovani nasili vici zenam.

To, jak moc lidem vadi zobrazovani sexistického obsahu v reklamé, souvisi pfedevsim s pohlavim, kdy tento obsah vadi
vice Zenam, dale pak také se vzdélanim ci vékem. Dlivody, proc¢ lidem sexisticky obsah v reklamé vadi, jsou rlizné, pfi-
¢emz mezi nejcastéjsi patfi, ze se jim tyto reklamy nelibi, zdaji se jim osklivé a také, Ze to pfispiva k nerovnostem mezi
muzi a Zenami ve spole¢nosti.

Nazory lidi na to, zda a pfipadné jak moc by méla ¢i neméla byt vysledna podoba reklamy regulovéna, nejsou jednotné,
nicméné nejvice lidi se domniva, ze by mélo byt regulovano zakonem, co se v reklamach smi a nesmi objevit a pokud
dojde k poruseni zakona, méla by byt reklama stazena”. Naopak nejvice lidi si mysli, Ze v souc¢asnosti je ,podoba reklamy
ponechdna zcela na vyrobci” nebo na to nemaiji jasny nazor.



Priloha 1: Kédovaci klice

Reklama se LiBi (otazky 0.14a, 0.14b, 0.17a, 0.17b, 0.20a, 0.20b)

1.

N o v oM W N

98

vtipna, humorna, zdbavna

napadita, originalni, zajimava, upouta, zaujme

trefnd, vystizna, sedi, dobré pfirovnani

hezka zena, hezky muz (atraktivni, modelka, hezké télo, 5tihla, pékna)
dobry slogan, citat

nahota, drazdiva, sexy, v pradle, erotika

sympaticky clovék

jind odpovéd

Reklama se NELIBI (otazky 0.15a, 0.15b, 0.18a, 0.18b, 0.21a, 0.21b)
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O
oo

vulgarni, sprosta, hrubd, hanbaté, oplzlé, lascivni

nevkusna, nechutna, hnus

nevhodnd, neslusna, neetickd, nepatticna, nemoralni, nestoudna

trapna

urazliva, zesmésnujici, diskriminacni, degraduje, déla si legraci, ponizujici, hanlivd, neucta
sexismus, nahota

slogan, text

dvojsmysl

osklivy muz, oskliva zena

. podporuje nasili, zlocin, nUz (jako zbran)

. celkové se mi nelibi, neptsobi dobfe

. obecné nema rad reklamy

. hloupa, blb3, primitivni, uboh4, lacind

. nerozumi, nedava smysl - jak to spolu souvisi? Ukazuje néco jiného, nez prodava.

. bez ndpadu, o ni¢cem, nezaujala, neni zajimavd, neupoutd, nezazivna

jind odpovéd
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Priloha 2: Technicka zprava

TECHNICKE PARAMETRY VYZKUMU

Nazev vyzkumu:

~Vnimani sexistické reklamy ceskou vefejnosti”

Zadavatel:

NESEHNUTI

Realizator:

Centrum pro vyzkum vefejného minéni, Sociologicky ustav
AV CR, V.v.i.

Termin terénniho setfeni:

8.-20.z4fi 2018

Vybér respondentii:

Kvotni vybér

Kvétni znaky:

Kraj (NUTS 3), velikost mista bydlisté, pohlavi, vék, vzdélani

Zdroj dat pro kvétni vybér:

Cesky statisticky ufad (S¢itani lidu, domd a byt 2011)

Reprezentativita:

Obyvatelstvo CR ve véku od 15 let

Velikost vybéru: 1230

Pocet dotazanych: 1037

Pocet tazateli: 239

Metoda sbéru dat: Osobni rozhovor tazatele s respondentem - kombinace
dotazovani PAPI (71 %) a CAPI (29 %)

Vyzkumny nastroj: Standardizovany dotaznik

Pocet proménnych:
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STRUKTURA VYBEROVEHO SOUBORU

Rozlozeni obyvatelstva CR Vybérovy soubor

rel. abs. rel.
CELY SOUBOR 100,0 1037 100,0
POHLAVi
Muzi 48,8 502 48,4
Zeny 51,2 535 51,6
VEK
15-19 let 5.2 57 5,5
20-29 let 13,5 139 13,4
30-44 let 27,7 280 27,1
45-59 let 23,0 249 24,1
60 a vice let 30,6 310 29,9
VZDELANI
Zakladni 13,8 144 13,9
Stiedni bez maturity 33,9 344 33,2
Stfedni s maturitou 33,7 344 33,1
Vysokoskolské 18,6 205 19,8
VELIKOST MISTA BYDLISTE
do 799 obyvatel 13,6 84 8,1
800-1999 obyvatel 13,1 147 14,2
2000-4999 obyvatel 12,1 108 10,4
5000-14999 obyvatel 14,0 128 12,3
15000-29999 obyvatel 10,1 142 13,7
30000-79999 obyvatel 11,5 138 13,3
80000-999999 obyvatel 13,4 143 13,8
1000000 a vice obyvatel 12,2 147 14,2
KRAJE
Praha 12,2 147 14,2
Stredocesky 12,5 130 12,5
Jihocesky 6,0 88 8,5
Plzensky 55 24 23
Karlovarsky 2,8 33 3,2
Ustecky 7,7 93 9,0
Liberecky 4,1 36 35
Kralovehradecky 52 36 35
Pardubicky 4,9 38 3,7
Vysocina 4,8 39 38
Jihomoravsky 11,2 106 10,2
Olomoucky 6,0 46 4,4
Zlinsky 56 72 6,9
Moravskoslezsky 11,5 149 14,3
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Jak nam (ne)vadi sexismus v reklameé

Petra Havlikovd, Eva Bartdkovd

Ve vyzkumu verejného minéni bylo cilem dozvédét se, zda jevy, které pojmenovalo Sexistické prasatecko, odrazeji
nazory lidi, ktefi se do anticeny aktivné zapojuji, nebo odrazeji obecnéjsi trendy ve spole¢nosti. A vysledky vyzkumu
zaveéry ze Sexistického prasatecka potvrdily.

K ¢emu vyzkum miize slouzit

Nasi motivaci k zadani vyzkumu vefejného minéni bylo mimo jiné to, ze obdobna data v Ceské republice neexistuji
a verejna debata se pohybuje v roviné dojmu a pocitd, jestli lidem reklama spiSe vadi ¢i ne. To je spojeno i s prdvnim
hodnocenim reklam, v némz se pfi hodnoceni obecné pfijatelnosti reklamy Ufednice a urednici, soudci a soudkyné
nemohli opfit o nic jiného nez o vlastni uvazeni.

Ke kvalitnimu posouzeni reklamy je zarover potfeba znat nazor verejnosti. Ustavni soud napfiklad uvadi, ze ,(t)est por-
nografické povahy dila (...) spocivd na posouzeni, zda celkovy dojem dila zpiisobuje mordlni pohorseni osobé s béznym
citénim (zvyraznéno autorkou).’® Obdobny test je aplikovatelny i na to, zda reklama neohroZuje obecné nepfijatelnym
zptisobem mravnost, i kdyz tato metoda md svd Uskali, jak naznacila Barbara Havelkovd: ,Toto do velké miry nastoluje pro-
blém senzitizace. Cim vice pornografie se vyskytuje ve vefejném prostoru, tim méné bude pohorsuijici, protoZe si na ni lidé
jednoduse zvyknou. A pokud spolecnost neni citlivd vici sexismu a objektifikaci, je téZké argumentovat, Ze zrovna tento
aspekt budi pohorseni!""*

Ziskana data tak mohou poslouzit krajskym Zivnostenskym uraddm, Ministerstvu priimyslu a obchodu i obecnym sou-
dim k argumentaci, jak se na dané typy reklam divaji jejich pfijemci a pfijemkyné a jaké jevy jsou pro né prijatelné
a jaké ne. Ziskana data jsou k dispozici pro dal$i vyzkum u NESEHNUTI a rady je po domluvé poskytneme zajemciim
a zajemkynim, ktefi by je chtéli dale analyzovat.

Na data se da divat rovnéz z pohledu tvorby politik a v pfipadé opakovani vyzkumu je mozné sledovat, jak se promé-
nila mira tolerance k sexismu v reklaméach v Ceské republice. To mize byt podkladem naptiklad pro Viddni strategii pro
rovnost Zen a muZd, jejiz aktualizaci mizeme v nasledujicich dvou letech ocekavat, jelikoz soucasna plati do roku 2020
a uz se v ni objevuje jako identifikovany problém ,Nizké povédomi médii o genderovych tématech, reprodukce gende-
rovych stereotypi v médiich a reklamé, nedostatecny tlak na dodrzovdni principu nediskriminace prostrednictvim k tomu
vytvorenych orgdnii!""®

Hlavni zjisténi vyzkumu v kontextu anticeny Sexistické prasdtecko'®

Béznym argumentem pro reklamy, které oznacujeme jako sexistické, je, ze se jednd o vtip ¢i nadsazku a lidem prece ne-
vadi. KdyzZ jsme se s timto tvrzenim setkavaly, védély jsme, Ze nékterym lidem sexistické reklamy urcité vadi a nékterym
urcité ne, s jistotou jsme to viak védét nemohly. Nyni je ziejmé, Ze sexismus v reklamé vadi vice nez poloviné lidi ve
vsech zjistovanych kategoriich (jejich pfesny popis je soucasti zpravy z vyzkumu) kromé kategorie ,vystupuji zde pouze
zeny a muzi odpovidajici urcitému idealu krasy”, ktera vadi 46 % dotazanych.

13 Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu CR ze dne 27. 9. 2007, sp.zn. 5 A s 32/2007. Nejvyssi sprdvni soud [online]. Brno: Nejvy3si spravni soud, 2007. [cit.
10.7.2019]. Dostupné z: http://www.nssoud.cz/files/SOUDNI_VYKON/2007/0079_9As__1200003_prevedeno.pdf.

14 HAVELKOVA, Barbara a kol. Jak na sexistickou reklamu: Manudl pro posuzovdni sexistické reklamy [online]. Brno: Oteviena spole¢nost, o. p. s. a NESEHNUTI,
2013.s. 23 [cit. 24. 5. 2019]. Dostupné z: http://zenskaprava.cz/files/MANUAL_SR_WEB_FIN.pdf.

15 Utad vlady Ceské republiky, Odbor lidskych prav a ochrany mensin. Viddni strategie pro rovnost Zen a muzi v Ceské republice na léta 2014-2020 [online]. Praha,
Utad vlady CR, 2014. s. 14 [cit. 27. 6. 2019]. Dostupné z: https://www.vlada.cz/assets/ppov/rovne-prilezitosti-zen-a-muzu/Projekt_Optimalizace/Strategie-
pro-rovnost-zen-a-muzu-v-CR-na-leta-2014-2020.pdf.

16 Sexistické prasatecko byla anticena o nejvice sexistickou reklamu v Ceské republice, kterou vyhlasovalo NESEHNUTI od roku 2009 do roku 2018. Cilem akce
bylo poukazat na vyuzivani genderovych stereotypu v reklamé a zobrazovani muzl a zen v reklaméch diskriminujicim zplsobem. Do Sexistického prasatec-
ka nominovala reklamy vzdy vefejnost, stejné tak hlasovéni bylo hlavné v rukou vefejnosti. Od druhého ro¢niku udélovala druhou cenu také odbornd
porota. Viz www.prasatecko.cz.
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https://www.vlada.cz/assets/ppov/rovne-prilezitosti-zen-a-muzu/Projekt_Optimalizace/Strategie-pro-rovnost-zen-a-muzu-v-CR-na-leta-2014-2020.pdf

/’ U nas nabrousené....prefizne vse

.

Obrazek 6

Zaroven nejvice lidem vadi reklamy se zobrazenym nasilim vG¢i Zendm. To potvrzuje i nase zkusenost ze Sexistického
prasatecka, kde byly reklamy naznacujici (nebo dokonce zobrazujici) nésili na Zendch hodnoceny velmi pfisné. At uz se
jednalo o slovni hticky jako ,pfefizneme vse” nebo kopani zeny teniskou do hlavy.

SENOVAZNA 6
_!'I'IEE‘I'WI"T

Obrazek 7

Soucasti vyzkumu byla i otdzka po didvodech, pro¢ lidem dané reklamy vadi. Nejvice zmifiovanym dlvodem byla es-
teticka kritéria,,nelibi se mi to, je to o3klivé”a hned na druhém misté to bylo kritérium,,pfispiva to k nerovnostem mezi
muzi a Zenami ve spolec¢nosti”. | kdyZ se mUze zdat, Ze Ceska spolecnost se proti rovnosti zen a muzl zna¢né vymezuje,
tak i na tomto ukazateli je ztejmé, Ze zdani klame. Jako hlavni divod, pro¢ se jim reklamy nelibi, zvolili lidé toto krité-
rium u kategorii,stereotypy v souvislosti s muzi’,,stereotypy v souvislosti se Zenami”a,vystupuji zde pouze Zeny a muzi
odpovidajici ur¢itému idedlu krasy”.

Sexistické rysy, jako jsou stereotypy, reflektovala v Sexistickém prasatecku ¢asto odbornd porota. llustrovat to mazeme
na poslednim ro¢niku, v némz druhé a treti misto u odborné poroty obsadily pravé reklamy obsahujici stereotypy vici
muzdm i Zendm. Jednalo se o reklamu Ceské posty, ktera ve svém naborovém plakatu nabizi Zendm moznost flexibilni-
ho zaméstnani a muzim rychlé povyseni.
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Obrazek 8

Na tretim misté se umistila reklama banky Moneta, kterd stereotypizuje vztah muzud a zen ke svatbam a ukazuje zeny
jako zlatokopky vdavajici se s vidinou moznosti vétsiho utrdceni penéz a muze jako ty, ktefi byli donuceni ke siatku,
ackoliv by radéji zustali svobodni.

Obrazek 9 (Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=9tMibAlJi2ug)

Tretim vyznamnym zjisténim se stalo etické hodnoceni rliznych zadavatell reklamy. Vyzkum potvrzuje opét nasi zkuse-
nost z anticeny v tom, ze lidé jsou k nékterym zadavatelGim pfisnéjsi nez k jinym. Vy3si moraini standardy ocekévaiji ze-
jména od skolskych instituci (sexismus v jejich reklamach vadi 77 % lidi) statnich instituci (sexismus v jejich reklamach
by netolerovalo 74 % lidi) a od politickych stran (sexismus v reklamach vadi také 74 % lidi).

Pokud se v Sexistickém prasatecku objevily reklamy zejména vysokych kol a politickych stran, tak to byly pravé ony,
které skoncily na prvnich mistech. Jmenujme naptiklad reklamu TOP 09 v Havifové nebo zlinskou CSSD.

NOVA NADEJE
PRO ZLIN

Pro spoustu z nas
to bude -3

Nestydte se nam
sanci...

Volte ¢SSD!

Obrazek 10 a obrazek 11



Z reklam vysokych kol se vysoko umistilo brnénské VUT'?, Mendlova univerzita'® nebo Slezska univerzita v Opavé'.

VIk z VUT - Wi

Obrazek 12 (Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=cCNpNpni6érY)

17 Viz https://www.youtube.com/watch?v=cCNpNpniérY.
18 Viz https://vimeo.com/35803168.
19 Viz https://www.youtube.com/watch?v=1hoQ5PjqFJw&has_verified=1.
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#reklamy #online #sexismus:
kvalitativni sonda

Lucie Cechovskd, Kristyna Pesdkovd, Eva Civrnd



1. SEXISMUS V REKLAMACH A MLADI LIDE

Setfeni jsme se rozhodly zaméfit na prostfedi internetu a také na socialni sité. A protoze NESEHNUTI dlouhodobé pra-
cuje s mladymi lidmi na zakladnich a stfednich Skolach, rozhodly jsme se zjistovat, zda jsou mladi lidé pravé v tomto
prostiedi sexismem v reklamach zasazeni. Hlavnim divodem, pro¢ jsme se zaméfily na mladé lidi, bylo také to, Ze jsou
vice zranitelni, co se tyce vlivli reklamy®. Adolescence je také obdobim, v némz jsou lidé nachylInéjsi k riznym emocio-
nalnim a psychickym problémdm?'. Toto obdobi byva spojovano s pocity pochybovani o sobé samych a se socidlni
uzkosti®.

Reklamy jako takové mohou ovlivnit to, jak se mladi lidé chovaji, jaké maji postoje, jak vnimaji jiné lidi ¢i ovlivnit jejich
hodnotovy systém?3. Reklamy obvykle zobrazuji muze, Zeny, divky a chlapce ve vztahu k produktu. Kromé informaci
o produktech tyto reklamy také vysilaji ,socidlni lekce”. Podle vyzkuma reklamy v masovych médiich mohou mit silny
vliv na koncepci a vnimani socialniho svéta. Cim vice ¢asu lidé stravi sledovanim téchto médii, tim vice inklinuji k cho-
vani, které reflektuje jednani v reklamé?*. Reklamy ale nemaji vliv jen na to, jak se chovame a jak hodnotime chovani
ostatnich. Ovliviuji také to, jak vnimdme sva téla a nasi atraktivnost. Tento vliv je silny zejména v obdobi adolescence,
kdy si mladi lidé vytvareji koncepci o sobé samych, o své pfitazlivosti. Mladi lidé maji obvykle tendenci identifikovat se
s atraktivnimi rolemi a modely. O své atraktivité pochybuji ¢astéji divky nez chlapci. Reklamy obvykle reprezentuji velmi
stihlé Zenské postavy a divky kvali tomu maji tendence regulovat prijem potravy. U chlapcl hraji vétsi roli svaly, a to,
k ¢emu mohou télo pouzit, nez atraktivnost. Nékteré vyzkumy poukazuji na to, ze Zeny jsou vice ovlivnéné Zenskymi
idedly krasy prezentovanymi v reklamach nez muzi®. Objektifikace zen v reklaméch zvy3uje podle vyzkumu na vzorku
mladych lidi mezi 18-35 lety negativni vztah ke svému télu u zen i u muzd®.

Pravidelné sledovani reklam muize vést az k porucham pfijmu potravy (které se zacinaji objevovat pravé nejcastéji az
v obdobi adolescence) a k problémm s vnimanim vlastniho téla ¢i vlastni pritazlivosti.

Prestoze reklamy mohou ovliviiovat chovani mladych i vztah k jejich télu, existuje i mnoho dalsich faktor(, které na né
pUsobi (rodina, $kola apod.)?’. Ukazuje se také, Ze s narlstajicim vékem jsou mladi lidé k reklamam kriti¢t&;jsi.

Americky vyzkum vénovany zefektivnéni marketingu zaméreného na mladé lidi ukazal, Ze jsou mladi lidé specifickou
cilovou skupinou. Dilezitym faktorem ovliviujicim jejich konzumentské chovani jsou herci vystupujici v reklamach.
Mladi lidé si produkty spojuji s témito osobnostmi a jejich statusem?.

| kdyz maji mladi lidé vyvinuté kognitivni schopnosti chdpat a spravné vyhodnocovat reklamy (néktefi odbornici pou-
kazuji dokonce na vyssi medidlni gramotnost mladych lidi*), v obdobi adolescence jsou nejvice pfesvédcovani emo-
tivnim obsahem reklam. Ty ovliviiuji pravé jejich obavy ohledné vzhledu, vlastni identity, sexuality a pocitu, Ze patfi ke
skupiné. Mnoho mladych lidi vnima, ze zpravy podévané reklamami jsou nerealistické, avsak jsou jimi stéle ovliviiova-
ni®'. Mladé lidi ovliviuje v reklamach také diiraz na styl a souhlas jejich vrstevnik(®2. Jak ukazaly dalsi vyzkumy, mladi
lidé, ktefi o sobé pochybuiji, inklinuji k produkttim, které reprezentuji urcité znacky a image*:.

Vyzkumy zamérujici se na nasili v médiich ukazaly, Ze takovyto obsah zvysuje pravdépodobnost agresivniho a nasilné-
ho chovani v kratkodobém i dlouhodobém horizontu®*.

20 MONAGHAN, S., DEREVENSKY, J. a SKLAR, A. Impact of gambling advertisements and marketing on children and adolescents: Policy recommendations to mini-
mise harm. Journal of gambling issues, (22), 2008, s. 252-274.

21 PECHMANN, C., LEVINE, L., LOUGHLIN, S. a LESLIE, F. Impulsive and self-conscious: Adolescents’ vulnerability to advertising and promotion. Journal of Public
Policy & Marketing, 24(2), 2005, s. 202-221.

22 Tamtéz.

23 GUNTER, B., OATES, C. a BLADES, M. Advertising to children on TV: Content, impact, and regulation. Routledge, 2004.

24 Tamtéz.

25 Tamtéz.

26 Tamtéz.

27 Tamtéz.

28 Tamtéz.

29 MARTIN, C. A.a BUSH, A. J. Do role models influence teenagers’ purchase intentions and behavior? Journal of consumer marketing, 17(5), 2005, s. 441-453.

30 LIVINGSTONE, S. a HELSPER, E. J. Does advertising literacy mediate the effects of advertising on children? A critical examination of two linked research literatures in
relation to obesity and food choice. Journal of communication, 56(3), 2006, s. 560-584.

37 MONAGHAN, S., DEREVENSKY, J. a SKLAR, A. Impact of gambling advertisements and marketing on children and adolescents: Policy recommendations to mini-
mise harm. Journal of gambling issues, (22), 2008, s. 252-274.

32 LIVINGSTONE, S. a HELSPER, E. J. Does advertising literacy mediate the effects of advertising on children? a critical examination of two linked research literatures in
relation to obesity and food choice. Journal of communication, 56(3), 2006, s. 560-584.

33 PECHMANN, C,, LEVINE, L., LOUGHLIN, S. a LESLIE, F. Impulsive and self-conscious: Adolescents’ vulnerability to advertising and promotion. Journal of Public
Policy & Marketing, 24(2), 2005, s. 202-221.

34 ANDERSON, C. A., BERKOWITZ, L., DONNERSTEIN, E., HUESMANN, L. R., JOHNSON, J. D. a kol. The influence of media violence on youth. Psychological science
in the public interest, 4(3), 2003, 5. 81-110.
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2. METODOLOGIE SETRENI

Cilem naseho 3etfeni bylo zjistit, jak se mladi lidé vztahuji k sexistickému a genderové stereotypnimu reklamnimu
obsahu v online prostfedi a jak se tyto obsahy promitaji do vnimani sebe sama. Stanovily jsme si nasledujici hlavni
vyzkumnou otdzku:

Jakym zptsobem se mladi lidé ve véku 13-19 let vztahuji k sexistickému a genderové stereotypnimu reklamnimu obsahu
v online prostredi? Jak se tyto obsahy promitaji do vnimdni sebe sama?

Abychom ziskaly odpovéd na tuto otazku, rozhodly jsme se pro kvalitativni pfistup, nebot jsme chtély porozumét tomu,
jak se mladi lidé k reklamam vztahuji a jak je vnimaji. Konkrétné jsme zvolily obsahovou analyzu a polostrukturované
rozhovory.

V Setfeni jsme se rozhodly zaméFit se na mladé lidi ve véku 13-19 let, coz je obdobi, které byva odbornymi autory a au-
torkami nazyvano jako adolescence, tedy zranitelné obdobi nejen co se vlivu reklam tyce.

Rozhodly jsme se oslovit 10 mladych lidi. Kritérii byly:

- vék(13-191et)

- gender (chtély jsme do vyzkumu vyvazené zapojit divky i chlapce)

- bydlisté (chtély jsme oslovit nejen mladé lidi z velkych mést, ale i z téch malych)

Do 3etieni jsme se rozhodly zahrnout také romského chlapce ¢i divku, protoze jsme nechtély opomenout i jejich Zivotni
zkusenosti a postoje.

Pro Setfeni jsme ziskaly celkem 10 mladych lidi. 5 divek (ve véku 13, 15, 16, 17 a 18 let) a 5 chlapcu (ve véku 13, 14, 16,
17 a 19 let), z nichz jeden byl Rom. V rdmci osobniho Uvodniho rozhovoru jim bylo vysvétleno a ndzorné ukazano, jak
poznaji reklamu na rdznych online platformach - na Instagramu, Facebooku, Youtube apod. V ramci naseho Setteni se
jednalo o reklamy, které byly napt. na Facebooku a Instagramu oznaceny heslem ,sponzorovano’, na Youtube heslem
Jreklama”a na webovych strankach hesly ,reklama” nebo ,reklamni sdéleni”. Nasledné dostali za ukol po dobu ¢tyf dnud
zachycovat reklamy, které se jim objevi na internetu a na socidlnich sitich. Zaznamenat méli veskeré reklamy, kterych
si vdéimnou (nebylo nijak specifikovano, jaky typ reklam vyzkumnice zajima, pfesto je mozné ocekdvat, ze néktefi z re-
spondentl a respondentek realizujici organizaci a jeji zaméreni znaji). Tyto reklamy printscreenovali, oznacili den, kdy
se jim zobrazily a nasledné nam je zaslali. Zaslané reklamy byly podrobeny obsahové analyze zamérené na sledovani
prvkl sexismu ¢i genderovych stereotypt v reklamach, které mladi lidé sesbirali, a na jejich zakladé byl také vytvoren
scénar polostrukturovanych rozhovord.

Nasledoval polostrukturovany cca 1,5 hodinovy rozhovor s kazdym z nich, v ramci kterého jsme se zaméfily na to:

a. Jak mladilidé reflektuji typy reklamnich obsahd, které se jim zobrazuji (ve vztahu k nim samotnym)? DokdZzi reflektovat,
proc se jim dand reklama zobrazuje? Souvisi to néjak s obsahem, ktery sami vyhleddvaiji?

b. Pokud se mladym lidem zobrazuje sexistickd nebo genderove stereotypni reklama, jaky postoj viici ni zaujimaji a pro¢?
¢. Jak se obsahy sexistické a genderové stereotypni reklamy promitaji do vnimdni sebe sama?

PFi definovani sexistické reklamy jsme se drzely kritérii sexismu v reklamé, s nimiz pracujeme v NESEHNUTI, ale jichz se
drzi také Ministerstvo primyslu a obchodu a krajské Zivnostenské Grady, které maji na starosti dozor nad reklamami
a také posuzovani, zda jsou reklamy sexistické.

Mezi tato kritéria patfi:

- reklama vyuziva genderové stereotypy, stavi muze a Zzeny do jasné oddélenych svéti

- reklama vyuziva mytus krasy

- stavi na principu sex sells

- pouziva jazykovy sexismus

— zobrazuje nasili

- déla z ¢lovéka véc

Ne kazdou reklamu, kterd obsahuje genderové stereotypy, Ize ale oznacit za sexistickou. Genderové stereotypy jsou
zjednodusené predstavy o Zenach a muzich, jejich schopnostech, vlastnostech, rolich. Za genderové stereotypni Ize
napf. oznacit reklamu, v niz pradlo pere Zena, nebot Zendm byva ¢asto pfipisovana role téch, které uklizi a pecuji o do-
macnost. Takovou reklamu by oviem nebylo mozné automaticky povaZovat za sexistickou. Sexistickou by se stala, az

kdyz by reklama pracovala napf. s tim, Ze vyprat je povinnosti Zen, nebo pfipadné, ze Zena, kterd nepere nebo pere
$patné, je méné hodnotnou. Pfi posuzovani sexisti¢nosti reklam je tedy klicovy cely kontext reklamy.



Samotné rozhovory s mladymi lidmi mély tfi ¢asti. V prvni ¢asti jsme se zaméfily na reklamy, které béhem ¢ty dnli mla-
di lidé sesbirali. V druhé ¢asti jsme se zaméfily na diskusi o reklamdch, které se danému mladému ¢lovéku béhem ctyf
dn(l zobrazily a které byly bud sexistické nebo obsahovaly genderové stereotypy nebo byly zajimavé z genderového
hlediska, a to napf. také tim, Ze genderové stereotypy né&jak nabouravaly.

Pro tfeti ¢ast rozhovoru vybiraly reklamy samotné vyzkumnice. K diskusi byly vybrany sexistické reklamy. A to reklamy,

které reprezentovaly jednotliva kritéria sexistickych reklam.

Sexistické reklamy pracujici s mytem krdsy reprezentovaly ndsledujici dve reklamy:

wb Pacisamito | X\ Sledovat = Zdiefat | -+

Sunar

Sunar Slovenska
republika

Domov
Prispevky
Videa
Fotky
Informéacie

Komunita

Obrazek 1 - Reklama se sloganem Are you beach body ready na proteinové tycinky a obrazek 2 - Sunar

Sexistické reklamy zobrazujici stereotypni role Zen a muzii reprezentovaly ndsledujici tFi

reklamy:

/%94 Pizza TUSI - Kosice KVP

h‘l’lp:ﬂwww pizzatusi.sk/kosice-kvp/
0919 955 555

Sprévna Zena by mala svojmu muzovi pred
servirovanim veceru starostlivo prihriat

2 JCLENCE \
ynyy, G

Obrazek 5 - Masarykova univerzita, propagacni tricka
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Sexistické reklamy obsahujici prvky nasili predstavovaly ndsledujici dvé reklamy:

o ——
SKATEPRAHA

BOTY | PANSKE | DAMSKE | DETSKE | DOPLNKY | SKATE | VYPRODEJ

VANS QUIKSILVER ROXY BURTON DC THRASHER HUF BRIXTON DVS HORSEFEATHERS ELECTRIC

POZOR! Velikonoéni nadilka plati pouze posledni dva dny!

Vyuzijte tak posledni moznosti ziskat slevu 150 K& na vas nakup!

Slevovy kéd pouzite

- RO

VELIKONOGNI AKGE
SLEVA 150 KC S KGDEM

/nim kroku nékupniho koSiku.

1Y MILAN yon BRUNN 50 H vnl’n dnd nm!m K

Obrazek 6 — Mariner a obrazek 7 - Skate park

°or _»

Sexistické reklamy zaloZené na principu sex sells reprezentovaly ndsledujici dvé reklamy:

Klub Blanice sos
25 min. - &

Dnes je svétovy den mok¥ad(! Na jeho pocest
rozdavame holkam panaky chupita zdarma. ¥ Staci
fict na baru heslo: Jsem mokra! & 5o

das IV II
ua ona TllBE

=05 1 zdielanie

Obrazek 8 - Klub Blanice a obrazek 9 - Alabo



Sexistické reklamy s prvkem jazykového sexismu predstavovala ndsledujici jedna

reklama:

il Orange =

© Kristina Hromadova

oh Pagisamito (D Komentar &> Zdielat

go-dany.sk —
Sponzorované - &

M43 rad/a cudzie jazyky? Chced ochutnat ten méj? :)
Jazykova vymena. Najprv ja teba, potom ty mfia.
Budes udit.

www.go-dany.com

ZAJTRA O 9:00

Jazyk za Jazyk { z : 1
go-dany.sk - Bratislava MESEaIEM

18 people interested - 1 going

w0 36 1 komentar
B 8 ®@ & =

Obrazek 10 - go-dany.sk

Sexistické reklamy pracujici s objektifikaci, predstavovaly ndsledujici t¥i reklamy:

LU AT

SOXIT
soxit.cz

Ponozky SOXIT, padnou na kazdou nohu.

«

Obréazek 11 - Soxit
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O6bIUHBIN, 3KOHOM-KNACC

1 B3p., 0 get., 0 mnag.

Obrazek 12 - Chocotravel

IKSZ FSV UK
18 bfezenv 19:52 - ©
() ® NEJVYSSi CAS PRIHLASIT SE NA VY8KU @) &
UK Hledate VS a pofad nevite, kam se piihlasit? Zkuste to na IKSZ. ted je ten
pravy ¢as!
Bakalarsky titul u nas miZete ziskat v oborech Zumalistika, Marketingova
komunikace a public relations nebo Medialni studia, magistersky pak z

@
medialnich studii a Zurnalistiky.
Deadline je uZ 31. bfeznal Pfihlasujte se zde:
hitps://is.cuni cz/studium/prijimacky/index. php
r I . 3

d

Obrézek 13 - Reklama Institutu komunikacnich studii a zurnalistiky na Karlové univerzité



3.ZOBRAZUJi SE MLADYM LIDEM V ONLINE PROSTREDI SEXISTICKE
REKLAMY?

Poté, co 10 mladych lidi po dobu 3-4 dni printscreenovalo zobrazena reklamni sdéleni, jsme se zaméfily pomoci obsa-
hové analyzy na to, zda se mezi zobrazovanymi reklamnimi sdélenimi, ktera ndm mladi lidé zaslali, objevuji sexistické
¢i genderové stereotypni reklamy. Respondenti a respondentky vyzkumu sesbirali dohromady 573 reklam. Nejcasté;ji
se jednalo o reklamy na Instagramu (celkem 378 reklam), nasledné o reklamy na Youtube (84), Facebooku (59) a na
webovych prohlizecich (52). Respondenti a respondentky uvadéli, ze na internetu a socidlnich sitich travi riznou miru
Casu. Néktefi uvadéli 2 hodiny denné, jini az 8 hodin denné. 8 respondentt sesbiralo nejvice reklam na Instagramu, 2 na
Youtube. Mezi sesbiranymi 573 reklamami bylo 8 sexistickych reklam a 6 reklam obsahujicich genderové stereotypy.
V sesbiraném vzorku 3lo tedy o cca 2 % reklam.

Genderové stereotypni a sexistické reklamy v sesbiraném vzorku obsahovaly:
- sexismus:
» prvky mytu krasy a ageismu - reklama postavena na tvrzeni, ze i v 50 letech mudze byt Zena krasnd, reklama na
pom{icky na holeni pro zeny spojujici ochlupeni s né¢im, co je nevzhledné,
» vyobrazeni zen, v nékterych pfipadech vypadajicich i ve véku pod 15 let, jako objektt, nékdy spojenych s prvky
nasili na nich pachanych,
» objektifikaci a prvky nasili v podobé sledovani - reklama na aplikaci se skenerem, ktery vidi, co ma Zena pod
oblecenim - v reklamé zabér na muze skenujiciho Zenu a skener sméfujici na jeji kalhotky,
» sexismus zaméreny vici muzim — mytus krasy — obraz svalnatého muze, ktery vse zvladne,

- genderové stereotypy:
» zaloZené na spojovani muzl se sportem a vyhrou — reklama na vé3ak na medaile pro muze - hokejistu,
» spojovani muzl s Uspéchem ve svété prace a mladé Zzeny zobrazené jako ty, které je obdivuiji,
» muzzobrazeny v reklamé na pUljcky jako ten, ktery investuje, zatimco zena jako ta, kterd potrebuje pajcku,

» zobrazenizen a muzl ve dvou oddélenych svétech — muze znudéné sledujiciho televizi a pojidajiciho brambur-
ky, zenu pfehnané vyjadfujici emoce z nakupu kosmetiky,

» obraz zarlivé Zeny a muze, ktery ji podvadi.

Obsahova analyza ukazala, Ze u vybranych respondent( a respondentek se ve sledovaném obdobi a mezi reklamami,
kterych si mladi lidé viimli a poslali jejich printscreen, sexistické a genderové stereotypni reklamni obsahy objevovaly
pomérné ziidka, pouze ve 2 % zaslanych reklam.

4. REKLAMY A MLADI LIDE ONLINE

Na zdkladé polostrukturovanych rozhovor s respondenty a respondentkami bychom rady predstavily zajimava té-
mata a souvislosti tykajici se vnimani online reklam ze strany mladych lidi a také postojq, které zaujimaji k genderové
stereotypnim, sexistickym reklamdam ¢i k reklamnim kampanim, které naopak stavi na kritice negativnich genderovych
stereotypu ¢i sexismu ve spole¢nosti. S ohledem na vysledek obsahové analyzy vsech reklam sbiranych 10 respondenty
a respondentkami vzdy po dobu 4 dnd, jenz ukazal, Ze mnozstvi explicitné sexistické reklamy a genderové stereotypni
reklamy tvofi v sesbiraném vzorku 573 reklam okolo 2 %, zajimalo nés také, zda mladi lidé v online prostfedi ¢eli jinym
vyzvam spojenym s negativnimi dopady genderovych stereotypl na vnimani sebe sama. V nasledujici ¢asti tak pred-
stavime odpovédi na nami polozené otazky tykajici se:

- schopnosti mladych lidi reflektovat typy reklamnich obsahd, které se jim zobrazuji

- postojl, jaké zaujimaji k sexistické a genderové stereotypni reklamé

- toho, jak se obsahy sexistické a genderové stereotypni reklamy promitaji do vnimani sebe sama

Otevieme ale také zajimavé souvislosti, které se v pribéhu rozhovora s mladymi lidmi objevily a které souvisi s jejich

potencidlem rozvijet své schopnosti, vyuzivat plné zdroje a citit se bezpecné nejen v online prostoru bez ohledu na
svou genderovou identitu.

4.1. Co je to byt online - rozdilné vnimdni éasu straveného na internetu

V letech 2017 a 2018 probéhlo dotaznikové Setfeni Masarykovy univerzity zaméfené na online aktivity u déti a dospi-
vajicich. Vyzkum probéhl na 89 zakladnich a stfednich $kolach v celé Ceské republice. Data tak pochazeji od 2825 déti
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a dospivajicich ve véku 9-17 let, ktefi pouzivaji internet.?*> Tento vzorek je reprezentativni pro dnesni déti a mladez
na ¢eskych skolach a je tak mozné s nim srovnat také to, jak respondenti a respondentky zapojeni do naseho 3etreni,
vnimaji cas, ktery travi online. Z vysledkd vyzkumu Masarykovy univerzity vyplyva, Ze pfipojovani se k internetu pro-
stfednictvim mobilu je ¢astéjsi nez prostfednictvim jinych zafizeni. Denné se telefonem pfipojuje 84 % déti a dospi-
vajicich, pficemz tfetina je na mobilnim internetu téméf porad. 35 % déti a dospivajicich tradvi béhem skolniho dne 4
a vice hodin online, 9 % pak 7 hodin a vice.?® Cas straveny na internetu u respondentd a respondentek naseho 3etieni
se pohyboval na skale od 45 minut denné az k 8 hodindm. V priiméru tradvi mladez na internetu okolo 4 hodin denné,
coz odpovida vyzkumu Masarykovy univerzity. Aniz bychom se explicitné ptaly na otdzku, jak hodnoti ¢as traveny na
internetu, 6 z 10 respondentt a respondentek mélo tendenci se k tomuto tématu vyjadrit, pficemz 5 znich i s ohledem
na riznou délku ¢asu trdveného denné na internetu (pfi 8 hodinach denné i pfi 2 hodinach denné) reflektovalo to, ze
je to hodné casu, nebo Ze se snazi ¢as snizovat. Casto davali toto hodnoceni do souvislosti s tim, co délaji ve volném
¢ase mimo dobu, kterou travi na internetu, tedy v case, kdy se vénuji konickim. Na zakladé motivace respondenti
a respondentek komentovat ¢as trdveny na internetu a dévat ho do spojitosti se zajmovymi aktivitami, které délaji bez
pouziti internetu, se da pfedpokladat, ze si uvédomuiji to, jakou hodnotu mé pro né trdveni volného ¢asu mimo internet
v podobé konkrétnich konickd, které jmenovali - fotbal, kresleni, ¢as straveny ,venku”.

fa—

Gillette Venus @

@gillettevenus

Hlavni stranka

Informace

Fotky il To se mi libi 2 Sledovat = A Sdilet

Obrazek 14 - Profil spolec¢nosti Gillette Venus

4.2. Vadi, nevadi - reklamy v online prostredi

Vsichni respondenti a respondentky béhem prvni ¢asti rozhovor(, v niz reflektovali typy reklamnich obsahd, které se
jim zobrazuji, tematizovali primdarné to, pro¢ jim bud'viechny, nebo nékteré reklamy vadi. Pfevazujici apriorni negativni
pfistup k hodnoceni reklam koresponduje s prizkumem vefejného minéni, ktery byl primarné zamétren na vnimani
sexistické reklamy ¢eskou verfejnosti.>” Reprezentativni prizkum zahrnujici 1037 respondentt a respondentek starsich
15 let ukdzal, ze vice nez tfi pétiny (61 %) ceské vefejnosti ma k reklamé negativni postoj a jedné ctvrtiné (25 %) dota-
zanych naopak reklamy obecné nevadi.®

Kritéria, kterad formovala primarné negativni vnimani reklam ze strany respondentl a respondentek naseho Setfeni,

jsou nasleduijici:

- reklamy narusuji ¢innost, které se respondenti a respondentky na dané socialni platformé vénuji — poslouchani
hudby, komunikace s prateli, sledovani videi

- reklamy se opakuji a jsou tak po ¢ase otravné svym zvukovym provedenim

- neesteti¢nost reklam — kdyz jsou v nich velka bficha, jizvy, pupinky

- manipulativnost reklam — neni zfejmé, co je reklama a co bézny prispévek

- graficky odpad

- reklamy s pornografickym ¢i erotickym obsahem, které se objevuji ¢asto jako vyskakovaci okna

35 BEDROSOVA, M. a kol. Ceské déti a dospivajici na internetu: Zprdva z vyzkumu na zdkladnich a strednich $koldch. Projekt EU Kids Online IV — Ceskd republika.
[online] Brno: Masarykova univerzita, 2018, [cit. 2019-10-16]. Dostupné z: https://irtis.muni.cz/media/3115505/eu_kids_online_report.pdf.

36 Tamtéz, s. 7-8.

37 Vyzkum zadany organizaci NESEHNUTI realizovalo CVVM v roce 2018. Podrobné vysledky vyzkumu naleznete v prvni ¢asti publikace.

38 Zprava z reprezentativniho vyzkumu vnimani sexistické reklamy ceskou verejnosti se nachazi v prvni ¢asti publikace.
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V rozhovorech nad konkrétnimi reklamami nicméné respondenti a respondentky zacali tematizovat také aspekty re-

klam, které dokdazi pozitivné upoutat jejich pozornost:

- kdyz reklama svou atmosférou (hudbou, zpracovanim, obsahem) podpoii emocionalni rozpolozeni, v némz se zrov-
na respondenti, respondentky nachézeji*

- atraktivni forma zpracovani — napf. s vyuzitim memes:,ma to energii, je to akéni’, chytlava hudba
- kvalitni vizuaIni zpracovani

- vtipné zpracovani reklamy

- spolupréce s celebritou, kterou maji respondenti, respondentky radi*

- pozitivné ladéné poselstvi reklamy

Posledni z bodu tykajici se pozitivné ladéného poselstvi reklamy se objevil u respondentll a respondentek vickrat.
V jednom pfipadé respondentka navzdory tomu, Ze uvedla tento aspekt jako néco, co ldka pozitivné jeji pozornost,
zacala zpochybnovat to, jaky dopad na ni tyto reklamy maji.

R10 (Respondentka komentuje jednu z reklam, ktera se objevila na jejich sociélnich sitich. Jedna se o reklamni kampan spole¢nosti
Gillette obsahuijici pfibéhy zen, které byly Sikanovany na zakladé jejich rlizné pigmentace pokozky):,Zrovna tahle kampan je hrozné
pékna. To jsem taky nékde uz zahlidla. Jo, je to fakt hezky... je to jenom holici strojek, ale... Nevim, jestli je to, Ze chtéji délat dobrou
véc, nebo je to jenom vypocitavost toho, zZe si feknou ,a, délame dobrou véc, takze nas lidi budou kupovat.” Kazdopadné... tyhlety
véci je hezky sdilet. Ale vzdycky u takovyhle reklam si fikdm, jestli to je... Ze je to strasny, jestli tyhle lidi nékdo Sikanuje, jestli se to fakt
déje v tom svété, protoze ja jsem se s Sikanou nikdy nesetkala ani jako na mné, ani na ostatnich. Vzdycky jsem chodila do dobrych
skol, kde to prosté neexistovalo a Uplné vzdycky, kdyz to ¢lovék slysi, tak je z toho vedle, Ze se to fakt déje. A... u téchhle reklam zvlast
je to takovy, Ze to na ¢lovéka vyviji Gplné takovy tlak... Ze vlastné jak kdyby to trosku mélo vzbudit... nevim... provinilost? Nebo
néco takovyho. Ze vlastné ty lidi jako nechranime nebo Ze se jim nékdo sméje, ale kdyz se s tim ¢lovék setkd, tak najednou nevim, co
mam délat s tim pocitem. Ze, no, spravné to neni, ale kdybych néco takovyho vidéla, tak asi zasahnu, jenom prosté se to jako nedéje.
To je jakoby jedna takova temnéjsi stranka tohohle, ale jinak je hezky fikat, Ze vsichni jsou stejné dobfi, at vypadaiji jakkoli.
Tazatelka:,Ja jsem se jen chtéla zeptat, jestli tlak na provinilost vnimas v souvislosti s tim, Ze ty takovou zku$enost nemas, ze nevis,
jak se clovék citi, ale reklama v tobé vzbuzuje to, Ze se citi$ provinile, Ze bys to tfeba méla védét.”

R10:,No, tak néjak, takovy zvlastni pocit, Ze najednou se obecné svétu déva za vinu néco, co ja nijak neovlivnim ze svyho pohledu,
protoze jsem prosté nikdy nedostala tu pfilezitost. Je to takovy zvIastni

Velké spolec¢nosti jako Nike, Gillette a Libresse zacaly v rdmci svych reklamnich kampani stavét na kritice ¢i bourani
nejen genderovych stereotypl ve spole¢nosti. Nejuspésné;jsi byla v roce 2018 reklama od spolec¢nosti Nike vychazejici
ze silného pribéhu, mifici na emoce ¢lovéka a na jeho individualni kvality i motivaci ¢lovéka prekonavat sdm sebe.*!
Mnohé reklamy predkladaji obrazy toho, ¢im mizeme byt, jak se mGzeme citit, jak mdzeme vypadat, kdyz budeme vy-
uzivat dany produkt nebo véfit urcité znacce. Proto je dllezité vnimat, jaké obrazy muzstvi a Zenstvi nam reklama pred-
klada, jakd o¢ekavani od Zen a muzl se do tvorby reklam promitaji. Na jedné strané je to, jak reklamy vyuzivaji stereo-
typni predstavy a kdy se na zakladé téchto stereotypu stava reklama diskriminacni na zakladé pohlavi. Na druhé strané
je pak to, jakym zplGsobem nékteré znacky stavi na tom, Ze svymi reklamnimi kampanémi tato stereotypni zobrazovani
zen a muzU bouraji. V druhém ptipadé, jak se ukazuje z hodnoceni reklamni kampané Gillette ze strany respondentky
R10, je dUlezité se zabyvat tim, jak divéryhodné je ,pozitivni poselstvi” reklamni kampané ze strany spolec¢nosti, jejichz
motivaci je prodej produktu. A zda se neztrati toto poselstvi pod vlivem dojmu, Ze jde jen o vypocitavost spole¢nosti,
jak uvedla respondentka. Zajimavé je také dale se zabyvat emocemi, které reklamni kampané tohoto typu vyvolavaji
v pfijemcich a pfijemkynich sdéleni. Pokud respondentka uvadi, Ze v ni reklamni sdéleni vyvolava pocit viny, je otdzkou,
do jaké miry jsou nékteré komunikacni strategie téchto kampani tykajici se snahy bourat negativni dopad stereotypl
funkéni s ohledem na mladé lidi. Pokud je cilem jisté povzbuzeni k tomu, ze mGzeme aktivné prispét ke zlepseni své-
ta, v némz si budou lidé rovni a nebudou hodnoceni na zékladé toho, jak vypadaji. Zejména u mladych lidi, ktefi jsou
s ohledem na dopad médii a reklamniho priimyslu nejvice ohrozenou skupinou.* Otazkou je, zda v tomto kontextu
nedochazi k jisté mife relativizace tzv.,,pozitivniho poselstvi” ze strany pfijemct a ptijemkyn reklamniho sdéleni a zda

se pak tato relativizace nepfendsi i na samotné téma nebo problém, ktery reklamni kampan otevira.

Soucasné se s témito otdzkami otevird také dalsi téma tykajici se redlné zkusenosti mladych lidi s genderové podmi-
nénou Sikanou a funk¢nimi strategiemi, jak s timto problémem pracovat. At uz v kolektivech, kde se Sikana déje, nebo
v kolektivech mladych lidi, ktefi nejsou timto problémem zasaZeni, nicméné mohou v jiném prostfedi ¢i pozdéji ve

39 Tento aspekt souvisi s presvédcivosti reklam u dospivajicich, které plisobi na emoce. A to i navzdory vétsi kognitivni schopnosti mladeze hodnotit reklamy
i v kontextu lepsi medialni gramotnosti. Viz LIVINGSTONE, S. a HELSPER, E. J. Does advertising literacy mediate the effects of advertising on children? A critical
examination of two linked research literatures in relation to obesity and food choice. Journal of communication, 56(3), 2006, s. 560-584.

40 Dalezitym faktorem ovliviiujicim konzumentské chovani u dospivajicich jsou role hercd vystupujici v reklamach. Mladi lidé si produkty spojuji s témito

osobnostmi a jejich statusem. Viz MARTIN, C. A. a BUSH, A. J. Do role models influence teenagers’ purchase intentions and behavior? Journal of consumer
marketing, 17(5), 2005, s. 441-453.

42 PECHMANN, C,, LEVINE, L., LOUGHLIN, S. a LESLIE, F. Impulsive and self-conscious: Adolescents’ vulnerability to advertising and promotion. Journal of Public
Policy & Marketing, 24(2), 2005, s. 202-221.
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svém zivoté na tuto Sikanu narazit at uz jako pfihlizejici ¢i jako obéti Sikany. Pokud mladi lidé nemaji moznost tematizo-
vat souvislosti genderové podminéného nasili v rdmci preventivnich program@ béhem svého vzdélavani, kde je mozné
bezpecné otevirat hlubsi souvislosti, ucit se rozpoznavat situace, prozkoumavat, jak Ize Sikané celit, pak se snizuje jejich
$ance porozumét a celit situacim Sikany v pozdéjsim véku, at uz se to déje pfimo jim samotnym ¢i nékomu v blizkém
okoli.

4.3. Uzivatelskad versus kritickd analyza reklam v online prostredi

Vichni respondenti a respondentky zapojeni do naseho Setieni trdvi ¢as online zejména na socidlnich sitich (Instagram,
Facebook) a pouzivaji Youtube.”® Instagram a Youtube byly v rdmci Setfeni nejvice zastoupené socidlni platformy. Proto
je nutné zabyvat se tim, jaké dopady maji socidlni sité a dalsi socidlni platformy na spotfebitelské chovani mladych
lidi a jaky vliv maji reklamni obsahy na vnimani sebe sama, svého téla, svych schopnosti ad. Jaké strategie voli rdzné
spolec¢nosti k osloveni a k propagaci svych produktt? Do jaké miry jsou reklamni obsahy na socidlnich platforméach pro
mladé lidi ¢itelné? A do jaké miry jsou profily, které mladi lidé na socidlnich sitich sleduji, redIlné? Tim, Ze fada reklam-
nich obsaht resp. profild mifi a promlouvé pfimo k jednotlivci a v kontextu socidlnich siti jsou tyto obsahy navrzeny
tak, aby vybizely k interakci, je potfebné s mladymi lidmi prohlubovat kritickou reflexi zaméfenou na celé prostredi
socialnich siti, na typy aktér, ktefi vstupuji do interakci, na strategie, které voli tito aktéfi k vytvareniinterakci s dal$imi
lidmi a na motivace, s nimiz mladi lidé do téchto interakci vstupuiji.

Na zakladé rozhovoru se ukazalo jako dulezité rozlisovat to, zda jsou mladi lidé pouze béznymi uzivateli socialnich siti
a dalsich platforem ¢&i zda maji sami vétsi odborny zdjem — napf. jsou témi, ktefi vytvareji obsahy s cilem oslovit dalsi
lidi, zajimaji se o nové technologie atd. Na zakladé toho pak Ize sledovat odliSnou miru porozuméni celému kontextu
fungovani online médii (socialnich siti, dalsich platforem, webovych prohlizecu atd.). Jak jsme ukazaly vyse, do hodno-
ceni toho, co se v online prostoru déje, vstupovalo u viech respondentll a respondentek také kritérium toho, jak moc
jim dany obsah ¢i forma reklamniho sdéleni narusuje ¢innost, kterou maji s konkrétni socidlni platformou spojenou.*
Ctyfi respondenti a respondentky pak hodnotili reklamy tak, Ze je celkové obtézuji nebo Ze jim nevénuji pozornost,
preskakuji je.

R1 (pfi tfidéni reklam, kde respondent voli kritérium toho, zda mu reklama vadi v souvislosti s narusenim ¢innosti, kterou na dané
platformé bézné déld):  Tak hlavné kdyz je ta reklama tfeba doslovné na takovou — nevim - jednou jsem tam mél reklamu na pohreb-
ni Ustav, prosté ¢lovék se na to podiva a md Uplné depresi, ale pro mé je to tak, ze ja nesnasim reklamy celkové”

R7 (pfi hodnoceni konkrétni reklamy Old Spice se respondent vyjadfi ke svému obecnému postoji k reklamam na sociélnich sitich):
+Ale ja to ani moc jakoZe nevnimam na téch socialnich sitich a tak, takze mé to asi néjak nezaujme ani, ale néjak mi ta reklama asi
nevadi

R8 (béhem hodnoceni reklamy Moneta Money bank respondentka popisuje svij obecny postoj k reklamam):,Jako ja to mam u téch
reklam tak, Ze vétSinou tu reklamu néjak vypnu a néjak se na né nesoustfedim, takze se to snazim nevnimat, ty reklamy.”

Nicméné pokud dany obsah nebo forma néjak zasadné nenarusi jejich uzivatelskou ¢innost, do jisté miry si nemusi byt
reklamniho sdéleni ani védomi (zejména v prostiedi socialnich siti). Pfikladem mohou byt videa na Instagramu, v nichz
vystupuje pro mladé lidi znamy influencer, influencerka ¢i celebrita a které zapadaji do toho, co bézné mladi lidé na
Instagramu délaji — sleduji nové inspirace ¢i pobaveni. V téchto pfikladech se ukazalo, Ze si respondent R1, ktery uved|,
ze obecné reklamy nesndsi, nebyl védom toho, Ze jde o reklamu, protoze vénoval pozornost pravé inspiraci v podobé
znamého youtubera.

R1 (popisuje reklamu spolecnosti Axe, v niz vystupuje youtuber GoGa):,Mné se to zalibilo, tak jsem se na to koukal prosté déle, jsem
se prosté zabavil — pak uz jsem zjistil, Ze to je reklama, myslel jsem, Ze je to normalni pfispévek. Tak to mé zaujalo, Ze mé to jako bavi
- jeho videa - a ve svy podstaté to je asi jen ten GoGa no. Bylo to trosku i zabavny prosté, jako i kdyz to byla reklama, ale jako bylo to
takovy zédbavny. Nebylo to jenom, Ze prosté jen upoutdvka a tak déle

V jiném pfipadé byl respondent R7, ktery uved|, Ze nevnima reklamy na sociélnich sitich, pfekvapeny, kolik vlastné
z prispévkill na socidlnich sitich tvofi reklamni sdéleni.

R7 (pfi tfidéni reklam, které respondent sesbiral, sém komentuje):, Tady asi ani nevim vlastné, jak to je. Takovy, Ze vlastné proklikavam
a ja jsem si toho ani jako nevsimal takovych reklam. A ted; jak jsem screenshotoval vsechno, tak jsem si uvédomoval, kolik tam toho
je vlastné na tom Instagramu a prekvapilo mé to.”

43 Z celkového poctu 573 reklam bylo 378 reklam z prostiedi Instagramu, 84 pochézi z Youtube, 59 z Facebooku a 52 z ostatnich webovych prohlizec.

44 Toto kritérium se objevilo u viech respondentt a respondentek vcetné téch, ktefi ke tiidéni reklam pfistoupili na zakladé obsahu, i téch, ktefi tfidili reklamy
podle toho, jak prostredi, v némz se objevuji, funguje.



Problemati¢nost rozpoznavani reklam od dalsiho obsahu zejména ve stories na Instagramu potvrzuje pak i respondent
R6, jehoz pristup k tfidéni reklam na internetu je kritictéjsi — zalozeny na zkoumani toho, jak reklamy funguji v daném
online prostredi. Podstatné vice se zabyva funkcemi a tim, jak se obsahy zobrazuji. Sdm ale uvadi:

R6: Ty stories jsou takovy hodné, Ze tam jd nevim, tam se to smichd vic do téch ostatnich véci a hif si ¢lovék podle mé vSimne toho,
Ze to je ta reklama. Jako ano, je tady napsano ,sponzorovano’, je to docela, ze vzdycky vidim tadyto Shop now a tak, ale je to takovy

jako schovanéjsi v téch stories.”

Schopnost rozpoznat, kdy jde o placeny obsah, v némz jsou zndmé osobnosti zaplaceny od rlznych firem za to, aby
se v rdmci svych videi zminily o urc¢itém produktu, znacce nebo jsou dlouhodobé sponzorovény konkrétnimi spolec-
nostmi, aby prodavaly jejich znacku, mGze byt pro mladé lidi zasadni zejména ve chvili, kdy jim prostfednictvim téchto
videi zndmé osobnosti prodavaji také urcité ndvody na to, jak Zit, jak vypadat, jak se chovat ¢i nechovat. Schopnost roz-
poznat, kdy jsou tyto,ndvody na Zivot” tvofeny a motivovany prodejem urcité znacky ¢i produktu, kdy je tento ,ndvod
na zivot” vysledkem marketingové strategie, je pfedpokladem pro to, aby mladi lidé dokazali celit témto ,ndvodim na
zivot”ve chvili, kdy na né maji negativni dopad. V konkrétnim pfipadé, kdy respondent R1 sledoval reklamu spole¢nosti
Axe na zékladé jeji propagace youtuberem GoGa, domnival se, Ze jde o bézny pfispévek, ktery tematizuje to, Ze lidé
nepottebuji alkohol, aby se dobte bavili a citili se sebevédomé:

R1:,Tady nejde o vonavku. Pochopil jsem to tak, Ze to bylo tfeba pro lidi, co k tomu, aby se bavili, tak potfebujou k tomu pravé tohle
(alkohol). A Ze staci jen vstat, dat usmév a délat to bez toho. Jenze pak jsem se dozvédél, Ze to je na Axe. Ze neni néjaky dtivod, aby
ta reklama méla néjaky prosté fiktivni vyznam, ale pivodné jsem si myslel, Ze to je prosté reklama na to, ze ¢lovék ma vstat a bavit se
bez toho, Ze by k tomu néco potreboval. Asi tak.”

SEBEVEDOM!

AXEICE CHILL = 2 ’
n7hR E

Obrazek 15 - Oficidlni videospot spole¢nosti Axe ke kampani

V tomto ohledu tedy reklama pfildkala pozornost respondenta na zakladé znamého youtubera a respondent vnimal,
ze jde o pfispévek, ktery motivuje k tomu, Ze lidé se mohou dobfe bavit a byt sebevédomi i bez alkoholu. Nicméné
ve chvili, kdy si uvédomil, Ze jde o reklamu na Axe, toto poselstvi ¢i,ndvod na zivot” ztratilo pro respondenta pGvodni
intenzitu. Ve chvili, kdy mezi pfispévky nejsou reklamy s podporou zndmych osobnosti rozpoznatelné, mohou tak mit
velky potencial pfedavat,navody na zivot” Jednou z oblasti, ktera se i na zakladé naseho Setfeni ukazuje jako proble-
maticka pro mladé lidi, je téma fyzické krasy, zejména ve spojeni s tlakem na urcity vzhled téla.** U reklam explicitné
zaméfenych na urcitou oblast téla (viz reklama Are you beach body ready a reklama na Sunar na str. 31), jsme u viech re-
spondentl a respondentek zaznamenaly nejvice reakci k danému tématu (mluvili u téchto konkrétnich ukazek reklam
nejdéle, vztahovali je k vlastni zkuSenosti). | proto jsme mu vénovaly v textu samostatnou kapitolu. V kontextu vlivu
znamych osobnosti, které propaguiji urcity produkt, je tak oblast tlaku na urc¢itou podobu téla a fyzickou krasu pro mla-
dé lidi citlivou oblasti. Aktualnim trendem na Instagramu je napf. sdileni tzv. thinspiration a fitspiration obrazkd, které
predstavuji,navody” na to, jak dosahovat urcitych télesnych proporci. Viditelné a jasné ¢itelné informace o tom, zda se
na socialnich platformach jedna o reklamu konkrétnich spolecnosti, ktera se snazi prodat urcity produkt, je minimum,
pfitom tyto informace mohou mladym lidem pomoci zorientovat se ve sdélenich, které mohou mit negativni dopady
na zachazeni s jejich vlastnim télem.*

45 K tématu mytu krésy vice na strané 52.

46 Problemati¢nost tohoto trendu s ohledem na objektifikaci téla nebo negativni dopady na poruchy pfijmu potravy viz ANGELA S., ALBERGA, S. J., WITHNELL,
VON RANSON, K. M. Fitspiration and thinspiration: a comparison across three social networking sites. [online] Eat Disord. 39 (6) [cit.16. 10. 2019]. Dostupné z:
https://jeatdisord.biomedcentral.com/articles/10.1186/540337-018-0227-x.
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V této souvislosti je zajimavé upozornit na genderovanost pfistupu mladych lidi k tfidéni obsaht reklam. Mladi lidé
k nim pfistupuji kriticky s ohledem na celkovy technicky kontext fungovani socialnich siti ¢i webovych prohlizecd a
s ohledem na plivod reklam, na zpUsob, jakym se jim reklamy zobrazuji a nabizi, na typy reklam a jejich divéryhodnost.
Z respondentt a respondentek vyzkumu se jednalo 0 3 z 5 chlapct a 1 z 5 divek. Kriticky pfistup k obsahu na internetu
byl u chlapci motivovan jejich zdjmem o nové technologie a otdzkou online bezpeci. U divky se jednalo o snizovani
negativniho vlivu internetu na to, jak travi volny cas.

Respondent 3 tfidil reklamy zejména s ohledem na to, jakym zplsobem funguje jejich zobrazeni na riznych platfor-
mach ¢i webovych prohlizecich. Pouzival pojmy dlivéryhodna reklama, pochybné weby, ovérovani informaci. Také ¢te
recenze a k reklamam pfistupuje kriticky s ohledem na zadavatele, formu, zpGsob propagace. Rozlisuje také falesné
profily na socialnich sitich. Kategorii nedGvéryhodnosti obecné propojuje se svymi nepfiijemnymi pocity.

R3:,To je typicka aplikace, kterd je naprosto jasna, Ze je Spionazni... prosté davam povoleni ke viéem tém rliznym, nevim, jak se to...
Cetl jsem kousek téch podminek a tam vlastné ¢lovék dava vsechny ty svoje Udaje, obliceje a podobné a mlize byt i soucast... prosté
muze z toho byt i otisk prstu a podobné, jako na ¢lovéka to sedi. Takze je to takovy Uplné... neddvéruji tomu velmi

R3:,To j& hrozné napfiklad nemam rad takovy ty reklamy, co jsou fakt jako kdyby podeziely nebo jsou nevérohodny. Nemam to rad,
vzdycky mé néjak... médm z toho nepfijemnej pocit... pfijde mi to prosté jenom jako klikaci... to uz vidim z dalky prosté... mirror
screen a prosté Sipky a kliknéte na to, videoshot, ani nevim, strasny... prosté takova ta reklama, co se vyskytuje na téch webech réz-
nych...nakupte ted'2 + 1 zdarma vsechno mozny, doprava zdarma.

Respondent 6 také tiidi reklamy s ohledem na zpuUsob, jakym se mu zobrazuji — pop-upy, reklamy ve stories na
Instagramu, stranky nabizené na zakladé jeho vlastniho vyhledavani atd. (ukadzky jednotlivych typl reklam najdete
na strané 58). Nasledujici respondent analyticky premysli o tom, pro¢ a jakym zplsobem se mu reklamy zobrazuji na
Instagramu nebo Facebooku.

R6: ,Takze tadytahlencta, to jsou jako Ze pop-up okna, takovy ty, co vyskodi, tfeba kdyZ se pousti seridl nebo tak... To mé otravuje
v tom, kdyZ se koukdm na ten browser, tak mi to preskakuje. A tadytohlencto, to jsou ty, co vidim na feedu, tfeba na Instagramu nebo
na Facebooku. Ale tady je rozdil tieba tyhle a tyhle (respondent ukazuje na dvé hromédky sefazenych reklam) tak, Ze k témhletém se
tfeba mZu vracet, kdyz vyjedu nahoru a vim, kde na tom feedu jsou, zatimco tyhlencty, jakmile to jsou z téch stories a tak, ze kterych
kdyz odejdu, tak uz se pak na né tfeba nemuzu podivat zpatky.”

Respondent 3 a 6, stejné jako respondent 4 pfistupovali k tfidéni obsahu zcela jinym zplsobem nez ostatni respon-
denti a respondentky, ktefi vétsinu reklam roztfidili podle obsahu, pficemz primarné pfi tridéni reklam vysli z toho,
0 co se sami zajimaji — moda ¢i kategorie beauty, rizné akce, hudba. Béhem tfidéni u této skupiny respondent( a re-
spondentek také dochézelo k tomu, ze vytvorili obsahovou kategorii na zakladé svého zajmu (napt. méda, akce), do
ni zaradili reklamy, které s touto kategorii souvisi, a dale postupovali ve stejné logice tvorby obsahovych kategorii
(napt. cestovani, zviditelnéni profild), nicméné zafazeni dalSich reklam do téchto kategorii jiz zacinalo postradat vnitini
logiku (v kategorii cestovani se objevily reklamy na studium ¢i pojisténi). Také béhem popisu kategorii se respondenti
a respondentky k témto dalsim kategoriim pfili§ nevztahovali, coz vyplyva z toho, Ze tyto dalsi kategorie reklam ne-
souvisely se zajmem respondentl a respondentek. Pouze 1 z 5 respondentek v tfidéni reklam kombinovala kritérium
obsahu s dalsimi kritérii — vliv lokace na zobrazeni urcité reklamy, co se zobrazuje na zdkladé toho, ze sama vyhledava
obsah, reklamy, které oslovuji Sirokou skupinu lidi ur¢enou napf. jen kritériem véku (vSichni lidé ve véku 15-25 let).
Respondenti a respondentky, ktefi tfidili reklamy pouze na zakladé obsahu, uvadéli jako divod, pro¢ se jim reklamy
zobrazuji pouze to, ze se o dané produkty zajimaji a sami je vyhledavali nebo Ze dali like ptispévku, v némz dany pro-
dukt nebo pfispévek propagoval néco, co s danym produktem souviselo. U ostatnich kategorii vétsinou uvedli, Ze nevi,
proc se jim dané reklamy zobrazuiji.

Pro dalsi vyzkum by bylo zajimavé zaméFit se na dalsi souvislosti a rozdily ve schopnostech kritické analyzy online
médii u mladeze, ktera se pfirozené ve svém volném case vénuje novym technologiim (at uz jde o zdjem o pocitacové
hry, tvorbu a propagaci vlastnich pfispévkd na internetu ¢i samotné programovani). V tomto ohledu mize genderovy
aspekt spojeny s motivaci divek a chlapcl do jinych sfér jejich zdjmu sehravat roli také v dopadu na jejich celkovou
orientaci ve svété online médii, ktery se dnes pro mladé lidi odehrava zejména v prostoru rliznych online platforem a je
do jisté miry, s ohledem na budovéni socidlnich vazeb a zvySovani moznosti uplatnéni mladych lidi na trhu préce, ne-
vyhnutelny. Mald motivace u divek, pro to, aby se zajimaly o moderni technologie, mGze mit dopad na jejich schopnost
uzivat nové technologie a pohybovat se v online komunika¢nich platforméach bezpec¢né.*” V tomto smyslu tak stereo-
typni sméfrovani divek a chlapcti do jinych sfér zajmu neovliviiuje jen jejich budouci kariérni volby a ekonomic-
kou situaci, ale mohlo by mit dopad i na jejich schopnost bezpecné a nezavisle nakladat a plné vyuzivat jeden
z hlavnich komunikac¢nich nastroji dnesni doby.

47 Vice k tématu viz HUDCOVA, L., SOUKUP, P, STRITECKY, V. a KROPFEITER, T. Engineering topics attractive to female researchers. [online] ADWICE, 2015.
[cit.16. 10. 2019] Dostupné z: http://www.adwice.org/wp-content/uploads/adwice_female_topics.pdf.; TROTMAN, A. Why don't European girls like science
or technology?. [online] Microsoft [cit.16. 10. 2019] Dostupné z: https://news.microsoft.com/europe/features/dont-european-girls-like-science-technolo-
gy/#W3R2xCWJmcHeAkSH.99.
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4.4. Genderoveé stereotypni a sexistické reklamy online o¢ima dospivajicich

Béhem treti ¢asti rozhovorl byli respondenti a respondentky dotazovéni na sexistické nebo genderové stereotypni
reklamy.*® Zajimalo nds individudlni subjektivni hodnoceni kazdého respondenta a respondentky ke konkrétnimu typu
reklamy (6 typ( sexistickych reklam - viz ¢&st metodologie) a zdlvodnéni tohoto hodnoceni.

Otazky, které byly polozeny kazdému respondentovi a respondentce u kazdého typu reklamy:
- Libi/nelibi se Ti reklama a proc¢?

- Koho chce reklama zaujmout?

- Kdyz vidi$ takovou reklamu, jak se citi$, na co myslis?

- Kdybys na reklamu musel/a zareagovat, co bys udélal/a nebo fekl/a?

Reakce a jejich zdlivodnéni jsme nasledné roztridily s ohledem na to, zda se jednalo o spiSe negativni postoj nebo spise
pozitivni postoj viici konkrétni reklamé. V této ¢asti se zamérujeme jak na reakce, které byly vici sexistickym reklamam
spise negativni, tak prezentujeme ty, které vedly spise k pozitivnimu hodnoceni reklam.

4.4.1. Kritéria, kterd vedla k spise negativnimu hodnoceni sexistickych reklam

Na zakladé téchto spiSe negativnich reakci respondentl a respondentek ve vztahu ke konkrétnim reklamam jsme vy-
tvofily pfehled kritérii, na nichz své reakce stavéli. Kazdé kritérium bylo vytvofeno na zakladé konkrétni souvislosti mezi
negativni reakci respondenta a respondentky na danou reklamou. To, co nas zajimalo, byl pravé kvalitativni vztah, na
jehoz zékladé vznikala reakce respondenta ¢i respondentky ke konkrétnimu typu sexistické reklamy. Proto v pfehledu
uvadime viechna kritéria, kterd se v reakcich respondentl a respondentek objevila.

A) Nesmysiné reklamy, v nichz reklamni slogan nebo vizudl neddvd smysl s ohledem na to, co chce rekla-

ma Fici nebo na koho mifi.

Celkové se spise negativni reakce na danou reklamu ve spojeni s tim, Ze je reklama nesmyslIna, objevila u 4 respondentt
a respondentek. Jednalo se o reklamy na pizzu Tusi, cestovni kanceldr a internetovy obchod Alabo.

U reklamy na pizzu Tusi respondentka tematizovala to, Ze spolu nesouvisi slogan, fotka a to, ze jde o reklamu na pizzu.
V tomto ohledu je mozné zafadit reakci také pod kritérium ,chybi souvislost produktu s vizualem &i sloganem reklamy”.
Nicméné respondentka vyjadfuje dale to, Ze celou reklamu nechédpe a nerozumi ani sloganu. | kdyz po néjaké chvili
hlubsiho zkoumani sloganu dospéje k tomu, Ze uz reklamu pochopila, stejné ma pocit, Ze nevi, jestli tomu dobfe rozu-
mi. Reklama tedy v celkovém vyznéni pro respondentku pusobi spise nesmysiné, a to zejména s ohledem na vyznamy,
které jsou obsazené ve sloganu ¢i zobrazeni zeny.

R5:,Ja Uplné jako nevim, co si o tom mam myslet. To je néjaka reklama na pizzu, ale Uplné k tomu nechdpu ten popisek a nechapu
moc tu fotku ani. Takze to se mi asi moc nelibi.”

Tazatelka: ,Takze nelibi se Ti to proto, ze tomu nerozumis?”

R5:,Pfijde mi, Ze to k sobé UplIné jako nesedi. Kdyz je to jako reklama na néjakou pizzu, tak nevim, pro¢ tam je jako Zenskd na lince,
ktera tam déla sndru nebo provaz nebo co to je. A ten popisek nechapu vibec. Takze to mi pfijde, Ze to k sobé tak jako nesedi”

Tazatelka:,Koho si myslis, ze ty jednotlivé reklamy chtéji zaujmout?”

R5:,Uz to chdpu. Jo, uzZ jo, uz jsem to pochopila.”

Tazatelka:,No a zménilo se néco, kdyz jsi to pochopila?”

R5:,Ja nevim, jestli to chdpu dobfe nebo tak, ale jako, Ze pofad mi to nedava smysl. Prijde mi to jako dost debilni

48 Jednalo se o sady 2-3 reklam k tématu mytu krasy, stereotypnich roli Zen a muzd, sex sells, jazykového sexismu, nasili, objektifikace. Podrobné viz kapitola
vénovana metodologii vyzkumu.
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Obrézek 4 — Pizza Tusi a obrazek 12 — Chocotravel

U reklamy na cestovni kanceldr se vyjadiuje respondent k celkovému kontextu - tedy k vyuziti vizualu s polonahymi
Zzenami v ramci webového prostiedi.

R6:,To, ze tady jsou ty nahé zZeny, je Gplné zbytecny. Pro¢? Jako to nema ani smysl, uz nepotiebuje ¢lovék ani upoutdvat pozornost,
protoZe na co. Jako tedka uz je na ty webovce, uz se tam dostal a uz tam déla, uz se tam snazi jako najit ten... Takze evidentné bud'
uz na néj néjaka reklama fungovala a pfitahla ho tam, anebo se uz tam dostal bez jakékoli reklamy. Proto tohlencto je Gplné jako
zbytecny. Ani to nedéava smysl jako marketingové. Pro¢ to tam je? Moznd jestli to pouzivaji aj jako jinde na jinejch reklamach a toh-
lencto je jako Ze jen vtip, Ze tady jako pfi zakryvani ty prsa a tadytohleto, jo, tak to jako... Jako hadam, Ze... Nevim. Jako to je takovy
zbytecny prosté, no. Pro¢? Pro¢ to takhle je?”

U spolecnosti Alabo.cz respondentka komentuje nesouvislost vizualu a sloganu reklamy s tim, na co je reklama zamé-
fend. Objevuje se zde tedy i kritérium ,chybi souvislost produktu s vizuédlem ¢i sloganem reklamy”. V dal$im hodnoceni
ale respondentka tematizuje celkovou nesmyslnost reklamy.

R8:,Tady to ma mit asi néco spole¢ného s oblecenim, ta znacka. Ale zase jako ten popisek,das ty ji, dd ona tobé’, asi to ma byt vtipné?
Mné to pfijde zas takové jako absurdni, to, co tam piSou. Mohli tam napsat néco uplné jiného k MDZ, kdyz se jedna o Mezinarodni
den Zen, tak by tam mohli dat Gplné jiny popisek nez tohle!

Tazatelka:, A jenom teda se zeptam, jak tomu rozumis, tomu textu?”

R8:,No jako, dvojsmysIné, Ze jo. Ale nechapu, nebo spis chapu ten druhy smysl, ale nechapu, na co, jakoze kdyz je tam potahni naho-
ru, tak co by bylo na tom odkazu, na co to ma byt. Jako das ty ji, da ona tobé. Jako co ji da, nebo to moc nechapu.”

| alabo.cz
Sponzorovago

LiTH
Sl

n

#MDZ

Obrazek 9 - Alabo



B) Reklamy, v nichz chybi souvislost mezi produktem a reklamnim vizudlem ¢i sloganem.

Ptiklady, v nichz respondenti a respondentky hodnoti reklamu spiSe negativné na zékladé toho, Ze nesouvisi vizual ¢i
slogan reklamy s produktem, ktery reklama propaguje, jsme ukdzaly jiz v ramci pfedchoziho kritéria (viz reklamy Alabo.
cz a Pizza Tusi). V kontextu konkrétnich prvkd, které reklama vyuziva a které jsou oznaceny respondenty a respon-
dentkami za ty, které nesouvisi s propagovanym produktem, chceme upozornit na jeden konkrétni aspekt, ktery se
objevil u 4 respondentl a respondentek. Jde o pouziti nahého ¢i polonahého téla, které nema souvislost s nabizenym
produktem.

Tuto souvislost komentovali respondenti a respondentky napf. u reklamy na velikono¢ni slevy v jednom prazském
skate obchodé.

R7:,No, tohle mi pfijde prosté fakt, jakoze hloupy, ty reklamy a tohle mné se nelibi strasné tady ta animace a nechapu, proc je tady
ten zadek ani, nebo tomu asi nerozumim.”

R6: ,Tohle uz tady je podle mé docela dlouho, tenhleten druh prosté. My tady mame néjakej produkt, kterej s tim nema vibec nic
spole¢nyho a ddme tam prosté tady Zenu, kterd jako bud tfeba ukazuje prsa, nebo zadek vystrkuje a tak. A je to vlastné jako hloupy
a nesouhlasim s tim, proc¢ by se to tak mélo délat.”

R5:,Jako Ze si nemyslim, ze kdyzZ je to na néjaky boty nebo pravé néjakej ten skateboard nebo doplrky nebo obleceni nebo cokoli,
tak mi nepfijde, Ze se tam jako hodi, jako skoro nahy zadek, jako se tfema Skrdbancema, coz je tam UplIné jako navic, Uplné k ni¢cemu.”

o
SKATEFPRAHA

ﬂ

BOTY | PANSKE | DAMSKE | DETSKE | DOPLNKY | SKATE | VYPRODEJ

VANS QUIKSILVER ROXY BURTON DC THRASHER HUF BRIXTON DVS HORSEFEATHERS ELECTRIC

POZOR! Velikonoéni nadilka plati pouze posledni dva dny!

Vyuzijte tak posledni moZnosti ziskat slevu 150 K& na vas nakup!

VELIKONOGNI AKGE

SLEVA 150 KC S KODEM

Obrazek 7 - Skate Praha

C) Reklamy, v nichz je sexisticky prvek vnimdn jako nadbytecny.

DalSim kritériem, na zékladé kterého respondenti a respondentky vnimali reklamu spise negativné, je nadbytecnost
sexistického prvku. Do jisté miry se toto kritérium propojuje s kritériem ,nesouvislosti produktu s vizualem a sloganem
reklamy’, nicméné naptiklad u reklamy na ponozky Soxit toto kritérium nabylo jesté specifi¢téjsi charakter. Reklama
totiz vyuziva logiky, v niz je mozné ponozky od dané znacky pouzit na kazdou nohu. V tomto vyznamu pak pouzije
i zobrazeni ponozky na penisu - ve smyslu tzv. ,treti nohy”. Nejedna se tedy o to, ze by v logice reklamy zobrazeni ne-
souviselo s produktem, spise v tomto spojeni ma spocivat vtipnost reklamy. Pfesto tuto ¢ast 5 respondentt a respon-
dentek oznacilo za nadbytecnou, stupidni, za hranici.

R4:,Jo, ta. Ze prosté je to na ponozky, ale neni, nemusi tam byt... prosté, aby mél ten ¢lovék ponozku na svych genitaliich. No, jako
je to dlivod, pro¢ se mi to nelibi, vlastné.”

R5:, A tady mi prijde, Ze by to i mohla byt jako docela vtipna reklama, kdyby to bylo tak jako pocad. Od kolen dold.”

R7: ,Tohle mi pfijde docela dost chytry, Ze to ma i ten pes i ta Zidle. Ale nechapu, proc je tady tenhle obrazek, to mi pfijde hodné
stupidni. Nevim, pro¢ to jakoze viude cpou, tady tyhle ,vyzyvavé” v uvozovkach obrazky, jakoze nevim, mné to pfijde hloupy. Asi
jakoze tady po tuhle ¢ast (respondent ukazuje rukou po ¢ast, kolen na obrazku) mi to pfijde jako fakt genialni, Ze padnou na kazdou
nohu, Ze to md i ten pesi ta zidle”

R9:,Spis asi jako blby no

Tazatelka:,Co je na tom blbyho? Muze$ klidné tieba fict, co se Ti na tom libi a co se Ti na tom nelibi, kdyzZ jsi fikala, ze je to tak néco
mezi.”

R9:,Noo..., nelibi se mi tohle (respondentka ukazuje na ¢ast od kolen nahoru). Jako pfislo by mi to celkem v pohodé, kdyby to bylo
jenom jako bez tydlety ¢asti.”

R10:,No zbytecny Uplné mi pfijde tady tohleto. Kdyby tam byly viechny ponozky bez tady tyhlety, tak to pochopi mnohem vic lidi,
da se to natdhnout na cokoli a zbytek si domysli klidné, kdo chce, co chce. Ale tohleto je, to je pfesné jak u toho minulyho, co bylo
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sponzorovany téma jazykama, tak tohleto je prosté uz oficidlni reklama, kterd by méla mit néjakou Urover a néjakou moralni hodno-
tu, nebo jako hranici, za kterou nejit a tohle ji docela prekracuje.”

www soEh 7

SOXIT
soxit.cz
PonozZky SOXIT, padnou na kaZdou nohu. =

Obrazek 11 - Soxit

D) Reklamy obsahujici vtip postaveny na jazykovém sexismu, ktery je dotdzanymi hodnocen jako
stupidni.
Dalsim kritériem, podle kterého se néktefi respondenti a respondentky stavéli ke konkrétnim reklamam spise negativ-

né, byl jazykovy sexismus. Jednalo se o reakce na dvojsmysly ¢i slogany, texty, které mifily na genderové stereotypni
vnimani roli Zen i texty, které z Zen délaji sexudlni objekty.

Tyto reakce se objevovaly u jiz zminéné reklamy na internetovy obchod Alabo.cz:

R5:,Mé se tam libi ty barvy a je to jako i dobre vyfoceny, ale ... jezis, ja jsem si neprecetla tadytohle. Hm, tak ja nevim, jestli to je, jestli
to jako chdpu spravné, jak je to tam napsany. Tak uz se mi to tak nelibi, jestli to chdpu teda spravné. Pfijde mi, Ze jako to pak jako ztraci
docela jako ta reklama ... Jako ze by mohla byt jako normalné hezka, kdyby tam nepfidali ten stupidni popisek.”

U reklamy na pizzu Tusi:

R10:,To je kravina prosté. Strasna kravina. Jako jestli to nékomu pfijde vtipny, tak at mu to pfijde vtipny. Ale asi jako... je to takova
ta reklama, nad kterou bych se ani nepozastavila a prosté proscrollovala dal. Protoze takovych jako blbych vtipkd vSude mozné je
a nebyvaj to ani reklamy a mé to... Neurdzi mé to, ale Zze by mé to zaujalo, to fakt ne”

Tazatelka:, A tim blbym vtipem myslis jako vlastné co konkrétné?”

R10:,No, takovy ty sexudlni vtipy, ktery vlastné nejsou vlbec vtipny.”

U facebookového postu Klubu Blanice:

R5:,Pfijde mi to Uplné zbytecny. J& si za timhle dokdzu Uplné predstavit jako néjaky, ja nevim, néjaky postarsi jako chlapky, co vedou
jako néjaky bar a jako, ja nevim, takovy ty jako s téma pupkama a jako chcou prosté slyset, aby tam pfisly néjaky mlady holky, aby
dostaly jako pandka zdarma a fekly tam ,jsem mokra’. Ach jo!"

R9:,Tadle se mi nelibi.”

Tazatelka:, A dokazala bys fict, pro¢ se Ti nelibi tady ta reklama?”

R9:,Protoze uz je to prosté nechutny ten text a zas nevtipny.”
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Obrazek 8 - Klub Blanice
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E) Reklamy, které urdzi urcitou skupinu lidi + specificky urdzi a jsou zamérené proti Zendm.

Mezi respondentkami a respondenty se nékolikrat objevilo také to, ze konkrétni sexistické reklamy urdzi urcitou sku-
pinu lidi. V tomto pfipadé se nejednalo o specifickou skupinu, respondenti a respondentky pouze uvadéli, ze reklama
muze nékoho urazit. Specificky se pak ale objevovaly reakce, které konkrétné pojmenovavaly, Ze jsou reklamy namifené
proti Zendm. V jednom pfipadé se objevilo také to, ze konkrétni reklama osobné urdzi respondentku. Reakce, které se
specificky tykaly toho, Ze nékteré sexistické reklamy jsou namifené nebo urdzeji zeny, byly od divek respondentek.
V tomto pripadé propojovaly s reakci to, Ze se samy jako Zeny identifikuji.

Reakce tykajici se toho, ze reklamy urdzi Zeny, se objevila u reklamy Are you beach body ready, klubu Blanice, pizzy Tusi
a Mariner:

R8 (reakce k reklamé Are you beach body ready): ,Jako mné to pfijde, Ze nékdo by si to mohl vzit, ze je to trosku urazlivé, ze jo. Tieba
holky, které nejsou prosté takové a nemaji vychrtlou postavu, tak prosté to pusobi tak, ze jako by mély se sebou zacit néco délat
a nevypadat tak, jak vypadaji”

R8 (reakce ke klubu Blanice):,Mné to pfijde takové, takové urdzlivé. Nebo i takové jako by, kdybych tam tfeba méla jit ja, tak mi to
pfijde takové diskriminujici tam pfijit a jako jenom kvli panaku tohle? Nevim, je to takové zvlastni... Ale nejvic mé fascinuje, jak oni
tam vSude cpou ty zenské, jo. Prosté v téch reklamach, jak je to tieba s téma oknama, to uz jsem taky parkrat vidéla. Prosté proc? To
je jako kdybychom byly néco podfadného nebo prosté nebo néjakd samoziejmost, co mame délat nebo ne.”

R5 (vyjadfuje se o reklamach Alabo, pizza Tusi, klub Blanice, Mariner):,Tamty pfedtim mi pfisly jakoZe vyloZené jako trochu proti jako
Zenam a je to spis jakoby, no, jako pro, hlavné jako pro muze a tak”

5
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Obrézek 6 — Mariner a obrazek 2 - Sunar

Obecnéji pojaté reakce, tedy ze reklamy mohou nékoho urazet, se objevily u reklamy na skate obchod (obr. 19) a na
Sunar.

R3:,Kdyz prosté jsou... néjakd obuv skateovd, treba ddmské, panské, détské a potom tam bude obrazek zobrazujici pozadi, tak pro-
sté asi pochybuju, Ze tam néjaké damy, déti, tam prosté pjdou do toho obchodu, nebo ten kupon pouziji, pokud to nebude v jejich
zajmu vyuzit ty penize. Rekl bych, ze urézejici takova mi pfijde. Nez - n&jaka cilen4, jako zamétena na zpravu.”

R4: (respondent komentuje reklamu na Sunar): , Hmm... napadne mé, ze by mé to mohlo urazit”
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F) Reklamy, které jsou problematické ve vztahu k détem.

Dalsi kritérium, které se objevilo u spise negativnich reakci nékterych respondentt a respondentek, se tykalo toho,
ze reklamy jsou problematické s ohledem na to, Ze by je mohly vidét déti. V tomto pfipadé se jednalo jak o konkrétni
sexistické reklamy, které byly respondentlim a respondentkdm predlozeny ve tfetim bloku rozhovor(, ale také o rekla-
my s erotickym ¢i porno obsahem, které se objevily mezi sesbiranymi reklamami. Jednalo se hlavné o tzv. vyskakovaci
okna, které se objevi napr., kdyz respondenti a respondentky sleduji seridly online.

R6:,J4 jsem koukal na ten seridl, coz mi pfislo teda absurdni, jo. Byl to animak. To je animdk prosté, kterej je pro déti, jo, a vyskakuje
tam ¢lovéku porno. Kdyz se na to kouka prosté desetilety dité, tak z toho nema jako pékny zazitek:”

R8:,To mé upfimné nenapadlo, ale ted jsem si vzpomnéla, ze kdyz jste se ptala, jestli jsem néjakou reklamu nevyfotila, tak to bylo,
treba kdyz se divdm na seridly, tak na téch strankach vyskakuji reklamy. Tak tam jsou ty reklamy, no to je fakt maras. To mi tfeba vadi,
a to uz treba kdyz se jdeme na néco divat s déckama, tak to tam vyskoci, a to nejde ani zrusit"

U konkrétnich sexistickych reklam se to tykalo téch, které zobrazovaly nahé nebo polonahé téla - pizza Tusi, Are you
beach body ready, server pro prodej letenek Chocotravel.

R1 (respondent komentuje reklamu na pizzu Tusi):,,Tak libi se mi, jen jako ta reklama asi neni pro déti moc. To je reklama na co vibec?
Na pizzerii nebo na co to je? Jako libi se mi, jenom bych to - jako dité bych se zeptal, pro¢ mami sedi ta Zenskd na ty troubé no - takze,
jako ja bych to dal spi$ pro dospélého ¢lovéka.”

R9: (respondentka komentuje reklamu Are you beach body ready): ,No, ze je tam polonahd a ze tfeba jako mam bratrance, co je
mladsi, tak, kdyz jim rodice chcou néco pustit, tfeba na internetu nebo néco a objevi se tam tohle, tak je jim to takovy nepfijemny,
Ze to vidi

R9 (respondentka komentuje reklamu Chocotravel; viz obrazek 12 na strané 34):,,Ze tam jsou zase nahy, Ze jako asi zas kdybych to
vidéla jenom j4, tak mi to né&jak nevadi, ale jako - kdyz tfreba bych to poustéla tfeba tomu bratrancovi nebo sesttenici, mlad$imu
nékomu.”

Obrazek 16 — Cunt wars

vre

G) Reklama, v niz nahota slouzi jako stupidni ldkadlo k upoutdni pozornosti.

Nahota jako specificky aspekt toho, Ze néktefi respondenti a respondentky vnimaji danou reklamu spise negativné,
se objevila jiz v predchozich kritériich. Nicméné u nékterych respondentd a respondentek se kritérium nahoty jako
stupidniho lakadla objevilo vice. Zejména jeden z respondentl vnima vyuzivani nahoty k pfilakani pozornosti jako
prezitek.

R6:,Takovyhle reklamy uz jsme vidéli poslednich jako x let. To je prosté, to je stara pohadka tohleto, tak uz to nikoho nezajima, proto-
ze jsme vidéli stotisice takovychhle reklam, jo, ktery prosté uz jako... To uz ani jako nikoho moc prosté, o tom se nikdo bavit nebude,
protoze jsme vidéli uz toho stomiliardakrat jako a tim padem je to Uplné zbytecné. Zbytecné prosté jako slizky a zbyte¢né tohleto,
bez cile, jenom proto, Ze prosté par jako pétapadesatiletejch chlapkl v ty kancelafi, ktera déla prosté reklamu, furt jedou svij jako
byznys, kterej jeli v devadesatejch letech. A takhle to prosté asi fungovalo tehdy. A prosté lidi na tohle $li v devadesatejch letech
treba. Jo? a to je prosté banda téhlenctéch jako lidi, ktery to takhle délali, kdyz jim bylo prosté tticet. Tak to délaji i ted'ka, kdyz jim je,
prosté kdyz jim tahne na Sede. Takze to prosté délaji takhle dal a uz to prosté takhle nefunguje. Jsou prosté neflexibilni

H) Dosah reklam u velkych spolecnosti.

Poslednim z kritérii, které se objevilo u jedné z respondentek, je kritérium dosahu reklam. Respondentka rozlisuje, zda
se jedna o reklamu, ktera ma potencidl oslovit Sirsi publikum ¢i se jedna o facebookovy status mensi firmy. U reklam
s vétsim dosahem pak fesi, ze by mély firmy dodrzovat vyssi naroky na mravnost.V tomto ohledu tak dava do kontrastu
reklamu na pizzu Tusi, kterou povazuje za stupidni, ale s malym dosahem a reklamu na ponozky od firmy Soxit, ktera by
se méla drzet etického kodexu a mravnosti.



4.4.2. Kritéria, kterd vedla k spise pozitivnimu hodnoceni reklam

Vedle kritérii, na jejichz zdkladé respondenti a respondentky hodnotili spise negativné vybrané sexistické reklamy, jsme
vytvorily také kritéria, podle kterych respondenti a respondentky pfistupovali ke konkrétnim sexistickym reklamam
neutralné az pozitivné. Jednalo se napf. o situace, kdy konkrétni respondent nebo respondentka odlisné hodnotili
reklamy, které mély stejny zaklad. Napt. v jedné z vybranych reklam hodnotili negativné stereotypné pojaté role Zen
a muzud a v jiné reklamé, ktera byla postavena na stejném stereotypnim zékladé, se k reklamé stavéli spise pozitivné.
Stejné tak ve dvou reklamach zobrazujicich prvky nasili se k témto reklamam konkrétni respondenti nebo respondent-
ky stavéli odlisné. Opét je nasim cilem ukdzat kvalitativni vztah mezi reakci konkrétniho respondenta ¢i respondentky
a vybranou sexistickou reklamou.

A) Kritérium kvality zpracovdni reklamy.

Prikladem odlisného vnimani obsahu reklamy, ktera je zaloZzena na stereotypnim vnimani role zen a muz(, na zakladé
lepsi a horsi kvality zpracovani, mlze byt reklama na pizzu Tusi a reklama na ucet Tom od Moneta Money Bank.

V pfipadé reklamy na pizzu Tusi se u nékterych respondentek objevila kritika toho, jak reklama stereotypné zobrazuje
roli Zeny (sexualizované a ve spojeni s jeji roli hospodyné). V ptipadé reklamy od Moneta Money Bank nicméné hodno-
tily ty stejné respondentky reklamu spiSe pozitivné, a to na zakladé toho, jak je reklama zpracovana a diky vtipnému
prvku reklamy, ktery v reklamé reprezentuje kocka s kloboukem. U reklamy na Moneta Money Bank se kritika objevila
pouze u jednoho z respondentt (R4), a to pravé na zakladé toho, jak genderové stereotypné zobrazuje muze a zZeny.
Ostatni respondenti a respondentky hodnotili reklamu neutralné az pozitivné diky tomu, jak je zpracovana a jak pracu-
je s vtipnym prvkem kocky.

R2 (respondentka komentuje reklamu Moneta Money Bank ve srovnani s negativnim hodnocenim reklamy na pizzu Tusi, v niz kri-
tizuje to, jak reklama pracuje s konceptem spravné Zeny):,,To mné zas pfijde vtipny. Jako Ze Uplné to jako nikoho neurdzi podle mé,
i celkem jako citové by to vzali jako vtipek. Uz vlastné jenom tim, Ze to fikd ta kocka. TakZe ta mi jako vadi ze vieho nejmin. Nevidim
na ni nic, co by Uplné urazelo.

Obréazek 3 - MONETA Money Bank

Schopnost vnimat sexismus ¢i genderové stereotypy v kontextu kvality zpracovani reklamy byla tematizovand také
v prabéhu 10 let anticeny Sexistické prasatecko. Lidé ¢asto do anticeny nominovali reklamy, které byly spise méné kva-
litné graficky zpracované. Jednalo se o reklamy mensich lokalnich firem, které do reklamy neinvestuiji tolik finan¢nich
prostfedki jako velké zavedené spole¢nosti. Casto se také tyto reklamy v hlasovani vefejnosti objevovaly na prvnich
mistech. Zatimco velké spole¢nosti, napf. banky ¢i mobilni operatofi, navzdory tomu, Ze své reklamy stavéli na stereoty-
pnim zobrazovani a sexismu, nebyly z pohledu vefejnosti vnimany jako tolik problematické. Zpracovéni téchto reklam
totiz bylo bud graficky kvalitni ¢&i mélo sofistikovanéjsi pointu a dynamiku, kterd upouté pozornost. Stejné tak mezi re-
spondenty a respondentkami se objevila tato tendence hodnotit kvalitnéji zpracované sexistické ¢i genderové
stereotypni reklamy jako méné problematické.
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B) Estetizace sexistického obsahu v reklamdch.

S kvalitnéjsim grafickym zpracovénim a tématem estetiky souvisi také dalsi kritérium, které prispivalo k tomu, ze byla
reklama ze strany nékterych respondentek vnimana spise pozitivné. Jednalo se o srovnéni reklam, které ve vizudlu pre-
zentovaly prvky nasili na Zenach. Nasledujici reklamy — reklama na skate obchod v Praze a reklama spole¢nosti Mariner
na panské hodinky jsou u té prvni pfikladem estetizace nasili, druha je pfikladem naznaceného, symbolického nasili.

Ve dvou ptipadech respondentky hodnotily rozdilné prvky nasili s ohledem na to, jak je reklama graficky zpracovana.

R2 (respondentka hodnoti reklamu na hodinky Mariner ve srovnani s reklamou na skate obchod): ,Nevim. Mné upfimné ptijdou
takovy fotky jako zajimavy tim, Ze jako... mozna nékomu to m(ze ptipadat nevhodny, ale mné to pfijde spis jako umélecky.
Tazatelka:, A tim nevhodny mysli$ co?”

R2:,Tak nevim, tfeba néjaky slusny babicky, co tfeba chodi do kostela, Ze by jim to mohlo vadit, Ze tam je sle¢na, pani v Satech, chlap
ji drzi pod krkem a leje ji tam vino.”

Tazatelka:, A ty to vnimas, Ze je to umélecky zplsob?”

R2:,Mné to jako nepfijde az tak hrozny."

Tazatelka:, A kdybys méla zareagovat? Néco fict nebo udélat?”

R2: ,Tak kdyby to byla zase kamaradka, tak bych rekla ,pojd to zkusit vyfotit” néco takovyho. Protoze, jako fikam, mné tyhle fotky
pfijdou zajimavy.”

R10 (respondentka opét hodnoti reklamu na hodinky Mariner ve srovnani se skate obchodem): ,A tyhlety, ty jsou hezky. To jsou
hezky vizualy téch reklam, ale véFim, Ze nékoho to tfeba miize pohorsovat. Ze to jsou takovy hodné sexualni podnéty tam... Vlastné
drzi za krk néjakou sle¢nu, které to sice jako ocividné nevadi, ale je to takovy, Ze jako... Ale ty fotky, kdybych se na né koukala jako na
uméni a ne jako na reklamu, tak se mi budou libit."

V téchto reakcich vidime, jak je zleh¢ovano nasili prostfednictvim estetizace, coz je problematické s ohledem na to,
jak se tento mocensky aspekt a nasili samo v kontextu estetizace relativizuje. Jak ukazala fada vyzkumu, opakované
vystavovani se témto obrazdm ma na nas vliv. Americky vyzkum od autorl Dilla, Browna a Collinse ukézal, Ze kdyz jsou
muzi dlouhodobé vystaveni obrazim a scénam, které ukazuji zenskou potéchu muzskou sexudlni agresivitou, vede
to u nich k vétsimu pfijeti sexudiniho obtéZzovani*. Rovnéz kanadsky vyzkum na studentech zase ukazal, Ze kdyz jsou
muzi vystaveni reklamam, které prezentuji Zeny jako sexudlni objekty, jsou tito muzi nachylnéjsi ke stereotypizovani
genderovych roli a k pfijimani mytd o znasilnéni. Také vice akceptuji nésili na Zendch nez muzi, ktefi témto reklamam
vystaveni nejsou.*
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Obrazek 17 - Porovnani Mariner a Skate Praha
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C) Humor v Reklamdch.

Kritériem, které u rGznych respondentt a respondentek hralo spise pozitivni roli pfi posuzovani reklam, je humor. Jak
uz bylo zminéno v kritériich, které vedly k spiSe negativhimu hodnoceni sexistickych reklam, dvojsmysinost v textech
reklamy byla povaZovana spiSe za stupidni. Nicméné u jednoho respondenta byl tento humor povazovany za pfijatelny
a vedl k tomu, Ze ve vétsiné ptipadu byly reklamy pro respondenta neproblematické. U dalsich respondentt a respon-
dentek to pak byl jinak pojaty humor, ktery zejména u reklamy na Money Bank (v podobé prvku s koc¢kou, kterd ma
klobouk) pfispél k tomu, ze reklama byla povazovana za pfijatelnou az pozitivné vnimanou.

R1 (respondent komentuje reklamu na pizzu Tusi):,,No tak mné se to libi - jako je to — tomu se fika reklama, u které se ¢lovék i za-
sméje a trochu i pozastavi.”

R1 (respondent komentuje reklamu na Sunar): ,Tak libi se mi, ze je to v moji matefstiné a nejvic jako, jak je vtipnym zplsobem jako
napsany, jak je to nafoceny a i to sdéleni jako — na ten Sunar”

Tazatelka:, A jestli se mZu jesté zeptat — jakoze vtipny Ti to pfijde?”
R1:,No prosté, ze je tam: ,Mami, ja vim, Ze po mné uz nebudes$ mozna nosit bikiny” a tak.”
Tazatelka: ,Takze ta hldska, ktera je tam napsand?”

R1:,Asi tim, jako neni to, jakoze vtip, Ze bych tady jako umrel smichy, ale pfijde mi to jako takové to nabuzeni, Ze ta reklama ma jako
takovy ten vtipny podtext. To se mi libi

4.5. Vyznam slova ,sexismus” v reakcich mladych lidi

V hodnoceni reklam ze strany respondentu a respondentek se také v péti pfipadech z deseti (2 chlapci a 3 divky) obje-
vilo explicitni pouziti pojmu sexismus.>' Zajimalo nas, v jakém vyznamu tento pojem mladi lidé pouzivaji. Respondenti
a respondentky pojem sexismus spojuji s nékolika prvky.

Sexualizace zen ve vizudlu tak, aby reklama zaujala muze

U hodnoceni reklamy na pizzu Tusi pouzil respondent R3 vyraz,sexisticka, moc cili na jednu skupinu.”

R3:,Asi bych ji oznacil za sexistickou nebo néco takového, mi ptijde... moc cili na jednu skupinu.”

Tazatelka:,Na jednu skupinu?”

R3:,Na muze pfimo, typicky. Ta poloha zrovna té Zeny na pultu je typickd prosté... je cilena na néjakou skupinu. To uz vidim néjakou
tu normalni Zenu, kterd prosté jde a vidi reklamu a ,Ha, to se mi libi!™

Obecnad rovina roli, které se nadm snazi nékdo uréit podle toho, jestli jsme muz nebo Zzena

Jeden z respondentt a respondentek pouzil pojem sexismus v reakci na reklamy, které se tykaly stereotypniho zobra-
zovani roli zen a muza.

R4 (reakce na tfi reklamy pracujici se stereotypnim pojetim roli Zen a muzd):, Asi se mi véechny, nebo hlavné to video a tady ta (pizze-
rie Tusi) se mi nelibi. Pfijdou mi jako sexistické docela. Nebo nevim, jak to mam fict. ProtoZe se snazi byt jako néjak vtipny, ale mné to
vtipny nepfijde, protoze mi to pfijde jak, na mé to pusobi tak, Ze jakoby fikaji, jak by to mélo vypadat nebo, ze kazdej, Ze na zékladé
pohlavi se nékdo néjak chova. Anebo, ze kazdy ma néjakou roli

Tazatelka:,Jo. Ze tady je spravna Zena a ze by zeny mély prosté takhle fungovat?”

R4:,Jo. Jakoze to tak fikaji tou reklamou. To vnimam.”

Respondent byl také jediny, ktery na zakladé svého vnimani sexismu (mifi na pfedkladani toho, co je spravné pro Zeny
a muze), oznacil reklamu Moneta Money Bank za néco, co mu vadi.

Vyuzivdni moci muZe nad Zzenou a nespojitost s produktem v reklamdch

Jedna z respondentek oznacila reklamu za sexistickou ve spojeni s vyuzivanim zobrazovani zeny v ponizeném posta-
veni vici muzi, jako objektu sexudlni touhy a v kontextu toho, ze zobrazeni vétsinou nijak nesouvisi s tim, jaky produkt
reklama nabizi.

R5:,Kdyz je néjakd reklama na mycku s autama nebo tak a jsou tam vzdycky jako ty holky v téch bikindch a tak, bylo to hodné dis-
kutovany, Ze to je jako sexismus a tak, tak jako mi tohle pfijde jako i trochu podobny, Ze kdyz je to reklama jenom na hodinky, tak
nevim, pro¢ do toho musi jako, pro¢ tam musi jako tahat jako pravé, jak néjakej chlap prosté saha takhle Zenské na krk a jesté ji tam
naliva jako whisky nebo néco!

51 Béhem osloveni respondentt a respondentek ani v pribéhu rozhovor(i nedoslo ze strany tazatelek k pouzivani pojmu sexismus. Snazili jsme se maximalné
neovliviiovat to, s ¢im respondenti a respondentky do hodnoceni reklam vstupuji. Do jisté miry je mozné, Ze se respondenti a respondentky mohli seznamit
s organizaci NESEHNUTI a anticenou Sexistické prasatecko, kterou 10 let organizace pofadala. Tato skute¢nost ndm neni zndmé a ani na zakladé komuni-
kace pred a po realizaci samotnych rozhovord nepfedpokladame, ze by kromé 2 dotazovanych (R2 a R4) méli respondenti a respondentky hlubsi informace
o anticené Sexistické prasatecko a o spojitosti této aktivity s vyzkumnym Setfenim, jehoz se Gcastnili.
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Zeny jako predmét
U jiné respondentky byl sexismus spojeny s objektifikaci Zzen.

R8 (respondentka komentuje reklamu na pizzu Tusi):,,Ze tam prosté sedi nad tou, nebo je prosté roztdhnutéa nad tou troubou a ten
text k tomu, to mi pfijde hodné takové sexistické. Kdyz to tak feknu, jako jo. A kdyz to je, jak vidim, reklama na pizzu, tak mi to pfijde
jako fakt divné. Je to jako i v tomhle svété hodné, ze ty zeny se berou jako néjakej predmét, jo prosté. | tady to berou, jo ten text, mné
to zni jak né&jaké povinnost. Ze Zena ma svému muzovi pfihfat, mné to ptijde nespravné.

Sexualizovany jazyk zaméreny na Zeny

Respondentka 9 pouzije pojem sexistické v souvislosti s né¢im, co ji pfijde ,uchylné”. Pouziva pojem spise intuitivné

azejména u reklamy na hodinky Mariner, kterou oznacijako,jesté horsi’, protoze u této reklamy uz ani neni pokus o vtip.

Tazatelka (doptava se na to, proc se respondentce nelibi reklamy na skate obchod Praha a hodinky Mariner): A dovedla bys fict, co
se Ti na nich nelibi?”

R9:,Protoze jsou takovy tchylny, nebo jak bych to rekla.”

Tazatelka:, A kdybys méla Fict konkrétné?”

R9:,Noo, tady je zadek - a to jak ji drzi”

Tazatelka: A jenom, abych tomu dobte rozuméla, tak to Uchylné na tom, myslis co, kdybys to méla trosku jesté popsat, jenom aby-
chom chapaly, jak to myslis. Kdyz feknes to slovo Uchylny, tak jenom kdybys to tfeba méla k né¢emu pfirovnat jesté!

R9:,Takovy jako sexisticky nebo néco takovyho.”

Respondenti a respondentky, ktefi pouzili pojem sexismus, se lisili jak vékem, tak typem vzdélani. Zda se tedy, ze do
jisté miry jsou zasazeni vefejnou diskuzi kolem sexismu a intuitivné vnimaji, Zze jde o pojem, jehoz vyznam se
vztahuje k negativnimu stereotypnimu zachazeni, zobrazovani lidi na zakladé pohlavi, at uz jej vztahuji pouze
k tomu, jak se zachazi se Zenami ¢i vnimaji, Ze jde o stereotypni zachdzeni na zakladé pohlavi obecné.

4.6. Sexismus jako problém - osobni vs. celospolecenskd perspektiva

Schopnost hodnotit negativni dopady zobrazeni ¢i slogand, které se objevily v reklamach sexistickych ¢i genderové
stereotypnich, se u rdznych respondent( a respondentek liSila s ohledem na to, zda tyto dopady vnimaji skrze svou
osobni zkusenost ¢i skrze hlubsi analyzu spolec¢enskych souvislosti. Tak jako tomu bylo u respondenta romského pa-
vodu.*? Diky osobni zkusenosti vnimaly negativni dopady sexismu a genderovych stereotypt dalsi dvé respondentky.
Pojem sexismus, ktery obé respondentky pouziji v urcité chvili béhem hodnoceni reklam, propojuji zejména s tématem
zobrazovani zen v reklamé. Viz napt. vnimani vyznamu sexismu ve spojeni s objektifikaci Zen u respondentky 8.

Sexismus jako obecnéjsi spolecensky problém souvisejici s tim, jak se zachazi s lidmi na zakladé toho, Ze jim pfidélime
urcité pohlavia s nim pevné svazeme predstavy o jejich vzhledu, chovani a rolich, pak vnimali dva respondenti a jedna
respondentka. Pficemz se vsichni tfi rdznili jak vékem, tak typem vzdélavani i prostfedim, z néhoz pochazeji. Neda se

tedy Fici, Ze by mira jejich chapéni sirSich souvislosti byla spojena s ur¢itym typem vychovy ¢i Grovni vzdélavani.

Jedna z respondentek a respondentd, ktefi chapali dopady sexistickych a genderové stereotypnich reklam spise v kon-
textu SirSich spolecenskych souvislosti, tematizovala napt. mocensky prvek reklam spojeny s problémem tzv. male
gaze.>\e chvili, kdy oznacila reklamu za sexistickou, jednalo se o reklamu s prvky nasili na Zené.

R5:,Pro¢ tam jako musi tahat, jak néjakej chlap prosté saha takhle zenské na krk a jesté ji tam naliva jako whisky, nebo néco

Respondentka 5 odsoudi reklamu i pfesto, Ze jde o vizual, ktery je kvalitni, esteticky a jiné respondentky ho oznacily
za vizualné hezké zpracovani. Respondentka odmitd takto explicitni projev nasili a moci muze nad zenou. Reklamu
zahrnuje mezi typy reklam, které zobrazuji stereotypni role Zen a muzl (respondentka nepouziva explicitné pojem
sexismus). Dale popisuje to, Ze ji reklama i trochu Stve, protoze je také hodné urazliva.

R5:,J4 nevim, ja tfeba Uplné nendvidim takovy ty jako feci o tom, ja nevim, jak se tomu presné fika, ale kdyz jakoby néktefi tieba
fikaji, ze Zena patfi jakoby prosté jako pfirozené do kuchyné a k uklizeni a tak a muz vzdycky jako vydélava. Tak ja nevim, jak se tomu
presné fikd, ale takovy to prosté, jak nékdo bere, jako Ze tfeba UpIné normalné, Ze dé jako nékdo zenské néjakej darek a ona mu, jako
okamyzité se s nim vyspi, protoze je jako vdécna a chce dalsi darek. Pfijde mi to zdvadny v tom, Ze tam jako maji snahu furt ukazovat

52 Respondent sdm nepouziva pojem sexismus ani slovo stereotypni. Nicméné skrze svou zkusenost tematizuje negativni dopady reklamy se sloganem Are
you beach body ready na vnimani vlastniho téla ¢i obecné tlak na hubnuti u divek. Viz ¢ast vénovana tématu,Sexistické prvky reklam jako néco, co fungovalo
tehdy” na str. 50.

53 Koncept male gaze v pojeti feministické teoreti¢ky Laury Mulvay je popisovén jako néhled na Zeny a svét z muzské heterosexudlIni perspektivy. Zeny jsou
vnimany jako objekty sexudlniho potéseni a jsou zobrazovany pro muzské potéseni. Pojem se pouziva zejména ve vizualnim uméni a literature. Srov. MUL-
VEY, L. Visual Pleasure and Narrative Cinema. Film Theory and Criticism: Introductory Readings. Eds. Leo Braudy and Marshall Cohen. New York: Oxford UP,
1999, 5. 833-44.



jako néjaky, bud'jako néjaky véci s polonahyma holkama, nebo tak, aby to bylo jakoby pak jako zajimavéjsi a jako hez¢i, aby na to
jako kliklo vic lidi nebo chlap(.”

Respondentka tak kritizuje obraz Zeny jako pasivniho materidlu slouZiciho pro aktivni podivanou muze.> Jeji kritika se
tyka obecnéji toho, jak konkrétni reklamy prispivaji k zobrazovani vztahl mezi muzi a zenami, které jsou postavené na
urcitém typu nerovnosti — zena jako hospodyné, muz jako ten, kdo vydélava. Zena jako prostfedek k pfilakani pozor-
nosti muzu atd. Ve své kritice je konzistentnéjsi napfic reklamami, stejné jako napf. respondent 4.

4.7. Kritika stereotypné zobrazovanych roli Zen a muzii

V kontextu negativniho postoje k urcitym typdm reklam vystoupily z rozhovor( s respondenty a respondentkami né-
které aspekty reklam vyraznéji. Jednalo se predevsim o kritiku stereotypné pojimanych roli Zen a muz{ v reklaméch
a témata souvisejici s podporou mytu krasy a idealu stihlosti.

Kriticky se k reklamam, které stavi na genderovych stereotypech, vyjadfily zejména divky (4 z 5 respondentek) a také
3 z 5 respondentl. Obecné by se dalo fici, ze u divek rezonovaly reklamy, které se vice dotykaly zobrazeni Zeny jako
objektu sexudlni touhy ¢i reklamy, v nichz je Zena hodnocena jako spravna ve spojeni roli, napf. v kuchyni. U chlapc(
pak rezonovala reklama, v niz je muz zobrazen jako ten, kdo ma moc nad zenou.

Kritika spojena s genderové stereotypnim zobrazovanim zen byla reflektovana jiz v predchozich ¢astech — zejména
v pfehledu kritérii, na zakladé nichz byly sexistické a genderové stereotypni reklamy vnimany spiSe negativné, v ¢asti
vénované pouziti pojmu sexismus ¢i v ¢asti, ktera tematizuje vnimani dopadu reklam, které pouzivaji sexistické ¢i ge-
nderové stereotypni zobrazeni, skrze vlastni zkusenost ¢i skrze obecnéjsi chapani Sirsich spolecenskych souvislosti.
Kritika se tykala zejména téchto aspektd:

- pouzivani spojeni,spravna zena” a toho, co by méla, nebo neméla délat

- propojovani role Zeny se starosti o kuchyn a uklizeni

- reklamy postavené na stereotypné pojimanych rolich Zen a muzt jako néceho, co je trapné
- obecné odmitéani stereotypniho zachéazeni v jakémkoliv obsahu

Specifickym tématem se v kontextu stereotypniho zobrazovani roli Zen a muz{ staly obrazy moci ve spojeni s muz-
stvim. Tyto obrazy rezonovaly u 3 z 5 respondent(. Ve viech tfech piipadech se respondenti proti tomuto propojeni
vymezili tak, ze tento typ reklamy mifi na jinou skupinu, nez do jaké sami patfi. Nejvice byl tento vztah moci a muzstvi
reflektovan u reklamy na panské hodinky Mariner.

R6:,Tohlencto je presné pro lidi, ktery maji radi tu nadvladu. A tady ta ruka na tom krku tfeba, to je jasnej znak jako dominance. Nebo
i to, jak ji lije tu whisku, nebo co do pusy. To je prosté znak té dominance. A to pravdépodobné chce tahleta znacka jako ukazat.
Nemyslim si, ze tadyk je to o tom, Ze by to chtélo néjak ponizit tu zenu zas tolik. Myslim si, ze tadyk je to velice o tom, zZe ta Zena je
tam proto, protoze patfi do toho typu lifestylu, kterej oni se snazi promotovat. To, jestli souhlasime s timto typem lifestylu, je dalsi
véc samoziejmé, nicméné ted se bavime o ty reklamé a to k tomu patfi prosté, ty Zeny a ta dominance. A tedka oni to chtéji svazat.
Tohle je prosté takovej jako tip, jak to udélaji, a dokud prosté tady budou lidi, ktery tohlencto vyzaduji, tak budeme mit takovyhle
reklamy. Pokud tady bude target audience, tak tady budou takovyhle reklamy, tim padem.”

R3:,Reklama ma tendenci naznacit, ze vlastné ¢lovék, ktery by nosil tyhle hodinky, bude spiSe svérazny, bude takovy osobity, pro mé,
ma asi ten... ma asi naznadit tu vidd¢i roli muze v tom, ¢i néco takového!

Tazatelka:, A libi nebo nelibi se Ti ta reklama, ta druha?”
R3:,Prijde mi straSné aZ moc pfehnana, takova zdliraznujici tu velikost toho muze oproti té Zzené.”
Tazatelka:, A koho myslis, ze chce reklama zaujmout?”

R3:,Tézko rict. Tedka z toho to asi UpIné nenajdu, ty namyslené lidi nebo ty bohaté lidi, co asi si musi néco dokazovat neustale tou
majetnosti. Takovou tu materidlnost, nebo tézko fict, jak to ted’ka rychle oznacit. Pokud se chce nékdo vzit do vidcirole... tézko fict.
Prosté mam hodinky super drahy, nékoho drzim za krk, prosté wow... nevim, tak mi to pfijde jako hloupa reklama v celku.”
Tazatelka:, A kdyz takovy reklamy vidis, na co myslis nebo jak se citis?”

R3:,A tady z téch hodinek... pfijde mi to strasné jako kdyby, jako reklama na iPhone, pfesné néco takového, ze prosté jenom pro
nékoho, jenom pro ty lepsi... takovy to vyzdvihovani jedincll z populace, Ze nékdo je lepsi, rozdélovani, kategorizace, nevim. Pfijde
mi cilici pfimo na tu skupinu ur¢itou, opét. TakZe jako mé samotnyho, mé osobné to n&jak nic nefika.”

54 MULVEY, L. Visual Pleasure and Narrative Cinema. Film Theory and Criticism: Introductory Readings. Eds. Leo Braudy and Marshall Cohen. New York: Oxford
UP, 1999, s. 833-844.
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Oba respondenti jsou si védomi, Ze existuji ve spolecnosti obrazové formy, které propojuji muzstvi s urcitym
typem dominance. Ackoliv respondent 6 uvadi, Ze reklama neni pfimo mifena na to, aby Zenu ponizila, tak Ze jde
0 zobrazeni urcitého Zivotniho stylu spojeného s dominanci a Ze do tohoto Zivotniho stylu ta Zena patfi. Na zdkladé
toho, Ze téma dominance ve spojeni s obrazy muzstvi u respondenttd rezonovalo®, by bylo zajimavé se dale zabyvat
vnimanim téchto obrazu specificky u skupiny dospivajicich, ktefi se identifikuji jako muzi ¢i je spole¢nost za muze pova-
Zuje, a proto se na né vazi urcita o¢ekavani. Na jedné strané totiz stoji tvrzeni respondent(, Ze se neciti byt touto rekla-
mou zasazeni, protoze mifi na jinou skupinu lidi, na druhé strané muize byt jejich postoj formovany pravé tim, ze do jisté
miry je tyto obrazy muzstvi zasahuiji, a proto proti nim zaujimaji specificky postoj, ktery mdzeme vnimat za indiferentni.
Tento postoj nelegitimizuje takovou dominanci muze nad zenou, ale ani se proti tomuto typu dominance jasné
nevymezuje. Spise se snazi vytvofit vlastni sféru, kterd s timto typem nema nic spole¢ného.

Respondenti svym zplsobem identifikuji zobrazeni muze v reklamé jako hegemonni maskulinitu®s, pti¢cemz podoba
reklamy definici Connella®” naprosto jasné odpovida. Dotazovani jsou si védomi této formy hierarchie, pfesto ale v roz-
poru s Connellem na tuto formu maskulinity dle svého tvrzeni neaspiruji. V jejich postoji tak neni pfitomné podrobeni
se tomuto idedlu, ale spise povédomi o ném a hledani vlastniho prozivani maskulinity, které jiz neni takto striktné ra-
movano a nadvlada nad Zenami neni jeho soucasti.

4.8. Mytus krdsy — fenomén, ktery zasahuje vsechny

Vedle kritiky stereotypné zobrazovanych roli Zen a muzd vystoupilo z rozhovor( s respondenty a respondentkami vi-
ditelné téma mytu krasy. U reklam explicitné namitenych na oblast téla jsme u viech respondenti a respondentek za-
znamenali nejvice reakci k danému tématu (mluvili u téchto konkrétnich ukazek reklam nejdéle, vztahovali jej k vlastni
zkudenosti). Kromé reklam, které byly tematizovany v bloku 3 (tedy nami vybrané sexistické a genderové stereotypni
reklamy mifici na idedl krasy), byly aspekty spojené s tlakem na urcitou podobu krésy ¢i tvary téla nejvice tematizovany
také v rdmci reklam, které sesbirali respondenti a respondentky (reklamy tykajici se hubnuti, ddmského holeni ad.).
Obecné se tedy da fici, Ze téma spojené s tlakem na konkrétni podobu téla (at uz s ohledem na vahu ¢&i estetiku téla)
bylo ze strany respondentu a respondentek nejvice reflektovano, a to bez ohledu na to, zda se jednalo o chlapce nebo
divky. Reakce respondenti a respondentek byly ukotveny jak v narativu, ktery se vaze k jejich osobni zkusenosti, tak
v narativech, které k tématu pfistupuji s jistou mirou distancovani se od téchto otazek. Pfesto se zd3, Ze i navzdory to-
muto distancovani se od toho, Ze by néktefi respondenti a respondentky téma svého vzhledu a téla fesili, je jim zfejmé,
jaky dopad mohou reklamy na urcité skupiny lidi mit a Ze tedy vyviji jistou miru tlaku.

Opét nas zajimalo, v jakych souvislostech se respondenti a respondentky k reklamam tematizujicim ideal krasy téla
vztahovali.

Reklamy, které se zaméruji na upravu téla, si vice pamatuji

Mezi reklamami, které sbirala respondentka 2, se objevila také reklama na program pro editovani fotografii. Tuto rekla-
mu jsme s respondentkou tematizovali v bloku 2.

R2:,Casto na ty Photoshopy jsou podobny reklamy, Ze tam je to tfeba borka na plazi v plavkach a pak se ji dodélaji brisaky, ztenci se
ji pas a pfidéld opaleni”

Tazatelka: ,Takze je to néco, co se Ti ¢astéji, tady ten typ reklam, néjak objevuje, na editaci fotek?”

R2:,Ne uplné castéji, ale spis, ze si to pamatuju.’

V reakcich na reklamy se sloganem Are you beach body ready a Sunar respondentka uvadi, Ze v ni reklamy vyvolavaji
spide negativni pocit:

R2:,Tak, vyvolava to ve mné takovej spis jako negativni, divnej pocit, prosté jako kdyby fikaly, Ze nemas perfektni postavu, nemuizes
se vysvlict do plavek:

55 Respondent 4 se k tématu moci vyjadfil obecnéji v souvislosti s reklamou, kterd se objevila v souboru reklam, které sam sesbiral. Respondent 4 je také
jednim z téch, ktefi sexismus vnimaji jako obecnéjsi problém stereotypniho zobrazovani toho, co se o¢ekava od muzli a od Zen.V priibéhu celého rozhovo-
ru projevoval nejvétsi citlivost k jakémukoliv stereotypnimu zachazeni, k projeviim dominance ¢i nasili, a to bez ohledu na to, zda jsou tyto stereotypni
ocekavani, projevy dominance ¢i nasili ve spojeni s muzi nebo s zenami.

56 Hegemonni maskulinitou je rozumén idedlni vzorec muzské identity, ktery tak muze pfedurcuje k nadvladé nad Zenami. Hegemonni maskulinita je charak-
terizovéna vlastnostmi jako je agresivita, sila, viile a Gspéch a odviji se od dalSich charakteristik jako je rasa, etnicita, socidlni tfida a sexualita. V nasem
kontextu je tak mozné hegemonni maskulinité rozumét jako identité vliadnouciho, silného, bilého, heterosexuédlniho muze, jemuz jsou ostatni identity
podrobeny.

57 CONNEL, R., MESSERSCHMIDT J. W. Hegemonic Masculinity. Rethinking the Concept. Gender and Society, (12), 2005, s. 829-859.
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Reklamy, v nichz jsou modelky v plavkdch, pritdhnou pozornost Zen proto, Ze chtéji byt stihlé a hezké

Respondentka 5 nevidi reklamy samy o sobé jako problematické. Uvadi, Ze ani jedna neni zamérend na ni. Na rozdil od
vétsiny respondentll a respondentek ani v piipadé sloganu Are you beach body ready nevztahuje reklamu k osobni zku-
senosti a nevnima, Ze by reklama byla mifend na ni, coz mdze souviset také s tim, jak se k tématu vyjadiovala v jiné ¢asti
rozhovorl — sama svou postavu nefesi.”® Nicméné v otézce, na koho reklama mifi, potvrzuje narativ, ktery se opakuje
také u ostatnich respondent(l a respondentek.

R5:,Tady to vypadd, Ze to je na néjakej protein nebo néco. Jako mné prijde, Ze to je mozna i jako reklama pro chlapy, jako Ze tam vidi
jako Ze hezkou Zenskou, tak se na to podivaji a zjisti, Ze si mGzou koupit néjaky protein, aby méli jako dobry to. A pro zensky ale taky,
jako ze tam je néjaka hezkd pani a chcou byt taky tak hezky, tak si koupi jako néjaky protein, aby se jim lip posilovalo a tak.”

Ackoliv se tedy respondentka neciti byt reklamou zasaZena, uvédomuje si, na jakém principu reklama miize
oslovovat Zeny a muze a Ze u Zen jde o téma hubnuti, formovani postavy.

Idedlii krdsy je preci vice

Respondentka 8 tematizuje zejména u reklamy se sloganem Are you beach body ready tlak na jednu konkrétni podobu
krasy.V tomto ohledu se domniva, Ze reklama muZze byt pro nékteré, zejména zeny, urdzliva.

R8:,Ale mné to zas p¥ijde takové, Ze tam je beach body, ale jaké ma byt n&jaké plazové télo? Ze kdyz to vezmu, Ze ideal krasy je prostg,
ma hodné podob a nejenom tady tato. Takze mi to pfijde prosté takové zbytecné ta reklama. Asi se to nemusi libit véem, Ze jo. Jako
mné to pfijde, ze nékdo by si to mohl vzit, Ze je to trosku urdzlivé, ze jo. Tfeba holky, které nejsou prosté takové a nemaji vychrtlou
postavu, tak prosté to plsobi tak, Ze jako by mély se sebou zacit néco délat a nevypadat tak, jak vypadaji. Ze tieba nevypadaji nor-
malné, jo. Jak jsem fikala, ze ideald krasy je hodné

Tazatelka:,Jenom abychom pochopily, co tim myslis, ze ideald je hodné?”

R8:,No tak, Ze prosté kazdy vnima krasu jinak. Ze neni prosté jenom ten jeden styl, Zze krdsa ma spoustu podob.

Respondentka se k tématu mytu krasy vztahuje také v souvislosti s reklamou spole¢nosti Veet, kterd v instagramovém
pfispévku uvadi v textu:,Zatocte jednou provzdy s nevzhlednymi chloupky a pochlubte se hedvabné hladkou a preci-
zné upravenou pokozkou”.

R8:,No tak jako myslim, Zze to mozna mUze i urazit nékteré ty zeny, Ze jo, které prosté nesouhlasi s tim. Které prosté se tfeba i neholi
nebo maji radi tu pfirodni cestu. Tak mi to pfijde trosku ofenzivni, malinko, Zze prosté znevyhodnuji vzhled s chloupky, kdyz chlupy
jsou i vlasy, ze jo, kdyz to tak vezmu. A snazi se tu v podstaté vecpat, ze je to Uplné nejlepsi, ze je to ten nejlepsi epilator, Ze je to
otestované, vsechno. Prosté téch produktt je vic. Ale tahle ¢ast mi prijde trosku nespravna.”

Podobné jako v reklamé Mariner, nardzi respondentka na idedlni obraz Zenstvi. Ve vztahu k zminénému idedlnimu typu
maskulinity je konstruovan i idedlni typ femininity, kdy obraz zeny je podrobeny a zérovern komplementarni k hege-
monni maskulinité. Je tak mozné v reklamé vidét i prvek tzv. male gaze®®, ktery v audiovizudlni kultufe oznacuje zobra-

58 Respondentka 5 v souvislosti s reklamou na hubnuti, které se objevila mezi sesbiranymi reklamami, uvedla, ze si nemysli, ze ona mé problém s véhou, proto
ani na takové reklamy neklika.

59 MULVEY, L. Visual Pleasure and Narrative Cinema. Film Theory and Criticism: Introductory Readings. Eds. Leo Braudy and Marshall Cohen. New York: Oxford
UP, 1999. MALDEN, M. Media and Cultural Studies. Blacwell Publishing, 2006, s. 342-352.
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zovani zen z heterosexudlni maskulinni perspektivy jako sexudalnich objektd. A¢koli reklama prodava produkt jako:
»-..Vysoce kvalitni, icinné, dermatologicky testované a Setrné i k citlivé pokozZce, proto na né spoléhaji tisice zen
rtiznych vékovych kategorii” je vizual reklamy, tedy pouze vyiez pohledu na tfisla a podbfisek, spolu s textem
»zatocte jednou provzdy s nevzhlednymi chloupky” ztvarnén zptisobem, ktery implikuje profezavani se kefem
¢i porostem pravé k témto partiim. Tedy nikoli z perspektivy zeny, ktera o sebe chce timto zpliisobem pecovat,
ale heterosexualniho muze, ktery se k Zzené takto,dobyva.”

®eeee T-Mobile CZ = 10:03 2 @ 10 %

Veet Ceska republika eee

léft Sponzorovéno - &

PFipravky i depilatory Veet jsou vysoce
kvalitni, G€inné, dermatologicky testované a
Setrné i k citlivé pokoZce, proto na né
spoléhaiji tisice Zen rliznych vékovych
kategorii. ZatoCte jednou provzdy s
nevzhlednymi chloupky a pochlubte se
hedvabné hladkou a precizné uprav... Cist d4l

Obrazek 19 - Veet

Lidé, ktefi nejsou hubeni, se mohou citit Spatné

Respondentka 10 povaZzuje reklamu na Sunar za drastickou, zatimco u reklamy se sloganem Are you beach body ready
ocenuje vizudl, ktery dava do kontrastu s tim, co reklama nabizi.

R10 (respondentka komentuje reklamu na Sunar):,Mné to pfijde hrozné drasticky, pro¢ by prosté... nevim, jakoby asi to ma byt taky
s nadsazkou, ale Uplné tenhle styl humoru neto... jakoby nesdilim.”

R10 (respondentka komentuje reklamu Are you beach body ready): A tahle.... Ve mné se hrozné bije takovy to, jestli se mi ty reklamy
libi proto, ze jsou hezky, nebo mi pfijde moralné Spatny, Ze jsou viude ty hezky hubeny holky a nékdo jakoby neni tak hubenej a pak
se muze citit blbé a tak. Ale kdybych se na to méla koukat jen ze svyho pohledu, jakoby neohlizet se na ostatni, tak mi ty reklamy
nevadi a mozna se mi i libi*

Do jisté miry se tak dotyka také tématu estetizace reklam, které zobrazuji genderové stereotypy nebo jsou sexistické.
V této souvislosti se vyjadfuje také respondentka 5, které vadi reklamy zobrazujici velka bficha, jizvy a jsou tak pro ni
neestetické.

Srovnani nazoru respondentky 10 na reklamu Sunar a slogan Are you beach body ready zvyznamnuje zazitost mytu kra-
sy. Zatimco reklama na Sunar ji pfipada ,drastickd” protoze neni v souladu s obrazem matefstvi jako né¢eho krasného
a naplnujiciho, slogan propagujici ideal krasy ve smyslu stihlého téla je pro ni esteticky zajimavy, a proto pro ni osobné
pfijatelny, protoze se mize s modelkou sama identifikovat. Pfesto akcentuje, ze pro osoby tento idedl nenapliujici
muze byt reklama frustrujici, ¢cimz mytu krasy podléha.

Konkrétné tato reklama znacky Protein World vyvolala velkou vinu kontroverze, kdyz byl podobny banner umistén
v Londyné. Podle Charlotte Baring®, autorky online petice za odstranéni této reklamy, znacka Protein World ,pfimo
a Ucelné utoci na jednotlivce, aby se citili fyzicky podfadni zobrazovanému, nerealistickému typu postavy za Ucelem
prodat jejich produkt” Coz do jisté miry odpovidé i ndzorim respondentek a respondent.

60 BARING, Ch. Remove Are You Beach Body Ready’ Advertisements. [online] Change.org, 2019. [cit. 16. 10. 2019] Dostupné z: https://www.change.org/p/pro-
teinworld-arjun-seth-remove-are-you-beach-body-ready-advertisements.
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Tlak na hubnuti je nezdravy

U respondentt chlapcli byly reklamy souvisejici s tlakem na urcitou podobu téla tematizovany jak v souvislosti s vlastni
zkudenosti, tak s ohledem na to, Ze je tento tlak vice vyvijen na Zeny. Souvislost s vlastni zkusenosti tematizoval respon-
dent 1 - viz 4.6. Sexismus jako problém — osobni vs. celospolecenska perspektiva.

Reklama se stihlym télem jako motivace

U respondenta 3 se propojeni s vlastni zkusenosti objevilo spise v pozitivnim pojeti. U reklamy se sloganem Are you
beach body ready respondent tematizuje to, ze reklama lidi mize motivovat k lepsim vysledkdm.

R3:, V tom vidim to pozitivni, ale nemuselo by to tak byt, ja bych v tom teda hledal spi$ pozitivni smysl, jako pojdte do toho, pojdte
se snazit”

Marketing je agresivnéjsi hlavné k Zendm

V pfipadé respondenta 6 se hodnoceni zamérovalo na to, jak reklamy tematizujici mytus krasy vyviji tlak spiSe na zeny
a jakym zplsobem reklamy odrazeji spole¢enskou situaci.

R6:,U téch Zen je to jako vic takové agresivni podle mé, tenhleten marketing, na to, ze maji byt jako hubené a do téch plavek. A je to
i vty popkulture. Coz si myslim, ze je min trochu, nez podle mé tfeba pred péti lety. Mdm pocit, Ze se to pomali¢ku jako zklidnuje. Ale
ony ty jako velky spole¢nosti pomalu reagujou na tyhle trendy. TakZe podle mé budeme vidét... Ty spole¢nosti vidi, Ze proti tomu
je vétsi a vétsi podle mé jako backlash, takze pomalicku ale jisté to jako kdyby trosicku ustupuje. Ale tenhleten proces prosté trva
dlouho, nez se zméni korporatni prosté néjaka etika.”

Respondent dava do souvislosti agresivnich reklam, které mifi na zeny a jejich téla, také aspekt sex sells, ktery také vyu-
ziva typ Zenského téla naplnujiciho urcity ideadl krasy. Presto si ale viima trendu, v némz reklamy objektivizujici zenska
téla, sexistické ¢i jinak stereotypni reklamy ¢i ptimo reklamy zobrazujici nasili, nejsou mezi populaci mladych lidi nijak
ocenované, spise naopak, coz doloZil i reprezentativni vyzkum zadany NESEHNUTIM, ktery najdete v prvni ¢asti této
publikace.

4.9. Sexistické prvky reklam jako néco, co fungovalo tehdy

Vnimani obsaht reklam u nékterych respondent(i a respondentek bylo mozné sledovat také prostfednictvim kate-
gorizace ,dnesni zpUsob, néco, co patfi do starého svéta, prezitek, néco, co fungovalo tehdy’, pficemz to, co spada do
starého svéta, je mozné povazovat za néco nefunkéniho, negativniho. Respondenti a respondentky timto hodnocenim
padé jednoho respondenta se toto hodnoceni netykalo sexistickych ¢i genderové stereotypnich reklam, ale reklamni
kampané, kterd naopak reaguje na hate speech vici lidem na zakladé jejich vzhledu, plvodu ¢i dalsich charakteristik.

V jednom pfiipadé se jednalo o respondenta romského plvodu, ktery hodnotil zplsob, jakym je zpracovand reklama
spolecnosti Sprite / love you hater.5'

R1:,Hmm, no jako mné se libila vtombhle, Ze j& jsem se pak dozvédél, o ¢em je ta — o Spritu a zaroven, Ze ten obsah byl o tom, Ze prej
I love you hater - Ze prosté Ze vy hatefi - tieba, Ze ¢lovék je nedokonalej nebo ma néco zvlastniho ve spole¢nosti - tak se ma pry od
ného odpoutat (od hejtra)... to se mi libila ta myslenka pravé toho a neviiml jsem si, Ze to je na Sprite. Ten obsah, Ze Sprite to vzal
takovym dnesnim zpUsobem, Ze kazdy nékoho odsuzuje a najednou to vzali tak, Ze kdyz se ¢lovék citi dobfe, tak nepotiebuje nazor
jinych. Tohle se mi na tom libilo

Tazatelka: ,TakZe Té zaujala myslenka, kterou ta reklama sdéluje. A koho si myslis, Ze ta reklama chce zaujmout?”

R1:,Tak hlavné mlady lidi k tomu, aby prestali prosté odsuzovat lidi, ze kdyz se ¢lovék, prosté jak vypada, to je jeho véc - Ze ¢lovék
musi nahlédnout jaky ¢lovék je vevnitf, o charakteru a ne jak vypada. A Ze ¢lovék se ma citit dobfe tak, jak on chce, ne jak mu to fika
spolecnost, Ze ted jsem takovy a spole¢nost mi fekne, Ze je to Spatny, ze se musim zménit.”

Respondent ocenuje zpUsob, jakym spolec¢nost pfistoupila ke zpracovani reklamni kampané - ,vzal to takovym dnes-
nim zpUsobem®, v némz zalezi na tom, aby se ¢lovék citil dobie sam se sebou, a pak nezalezi na tom, co si mysli ostatni.
Respondent tak se svétem, ktery je aktudlni, spojuje zaméreni se na individualni charakter ¢lovéka a na vnitini sebevé-
domi a svédomi kazdého ¢lovéka, které jsou zakladem toho, jak se bude citit.

o

V souvislosti s citlivosti respondenta k genderovym stereotypim jako jedné z pfic¢in,hejtd” vici lidem, kterd byla zkou-
mana v pribéhu bloku zaméreného na sexistické reklamy, se neda fici, Ze by si byl respondent védom této souvislosti
(genderové stereotypy a jejich napliovani ¢i nenaplnovani jako pticina hatespeech vici riznym lidem). Jeho vnimani
explicitné sexistickych reklam bylo spiSe pozitivni, a to s ohledem na styl dvojzna¢ného humoru, ktery mu pfisel spise

61 Viz https://g.cz/kampan-proti-nenavisti-na-internetu-podporili-i-ben-cristovao-a-nobodylisten/.
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zabavny. Jediny pfipad, kdy respondent reklamu spiSe odsoudil, byla reklama se sloganem Are you beach body ready,
u niz se vymezil proti tlaku, ktery reklama vyvolava na hubnuti a urcitou jednu predstavu krasy.

ARE YOU
BEACH
BODY
EADY?

Obrdzek 20 - Instagram/Sprite a obrazek 1 — Reklama se sloganem Are you beach body ready na proteinové tycinky

o

4)) Vyzvénéni v

couplesnote Tag that person

Zobrazit vsechny komentére (236)
pred 19 hodinami - Zobrazit preklad

& spriteczsk
Jsprtel
@ Sponzorovano

V této souvislosti se da fici, Ze respondent je schopen vyvodit negativni dopad sexismu a genderovych stereotypt na
konkrétni Zivoty zejména v pfipadé, kdy se dotykaji jeho osobnich zkuenosti. Jak v pfipadé reklamni kampané / Love
you hater, tak v pfipadé Beach body ready se v prdbéhu rozhovoru daji najit souvislosti s osobnimi zkusenostmi k téma-
tu, napf. témata tykajici se hodnoceni jeho postavy ¢i témata spojend s ne/pfijetim v kolektivu na stfredni skole, kde je
respondent jediny Rom ve tfidé. Na jedné strané tedy do tzv. dnedniho svéta podle respondenta patfi to, Ze jsou lidé
ocenovani na zékladé jejich charakteru a ne oc¢ekavani od vétSinové spolecnosti, ale na druhé strané je schopen vnimat
negativni dopad hodnoceni lidi na zakladé genderovych stereotypd pouze v ptipadé, kdy se to dotyka jeho osobni zku-
Senosti. V pfipadé, kdy tuto zkusenost nema, povazuje napf. reklamy, v nichZ jsou Zeny vykresleny jako sexudlni objekty
(reklama na internetovy obchod Alabo.cz na strané 32) ¢i jsou jejich schopnosti popisovany ve vztahu k stereotypnimu
vnimani role Zen ve spolec¢nosti, spise za humorné pravé na zdkladé vyuziti jazykového sexismu.

Druhym pfikladem hodnoceni aspektt reklam podle toho, zda patii do minulosti, je reakce respondenta na tzv. princip
sex sells ve vybranych sexistickych reklaméach.

R6:,Takovyhle reklamy uz jsme vidéli poslednich jako x let. To je prosté, to je stard pohddka tohleto, tak uz to nikoho nezajima, proto-
ze jsme vidéli stotisice takovychhle reklam, jo, ktery prosté uz jako... To uz ani jako nikoho moc prosté, o tom se nikdo bavit nebude,
protoze jsme vidéli uz toho stomiliardakrat jako a tim padem je to Uplné zbytecné. Zbytecné prosté jako slizky a zbytecné tohleto,
bez cile, jenom proto, Ze prosté pér jako pétapadesatiletejch chlapkl v ty kanceldfi, kterd déla prosté reklamu, furt jedou svij jako
byznys, kterej jeli v devadesatejch letech. A takhle to prosté asi fungovalo tehdy. A prosté lidi na tohle 3li v devadesétejch letech
treba. Jo? A to je prosté banda téhlenctéch jako lidi, ktery to takhle délali, kdyz jim bylo prosté tficet. Tak to délaji i ted’ka, kdyz jim je,
prosté kdyz jim tdhne na Sede. TakZe to prosté délaji takhle dal a uz to prosté takhle funguje. Jsou prosté neflexibilni:

Respondent jasné pojmenovava to, co pro néj uz neni aktudlni zpdsob, jakym by se mélo komunikovat ani vhodny
a moderni zpUsob, ktery by mély firmy pouzivat ve své komunikaci se zakazniky a zakaznicemi.

5. DOPORUCENI PRO OBLAST DALSIHO VYZKUMU €I ROZVOJ
METODICKE PRACE S MLADYMI LIDMI

Na zakladé rozhovor( s respondenty a respondentkami bychom chtéli zminit nékolik zajimavych témat, kterd povazu-
jeme za hodnd dalsiho rozpracovani zejména s ohledem na vzdélavaci praxi v tématech spojenych se snizovanim vlivu
negativnich stereotyp( na postoje a volby mladych lidi.

Jednou z oblasti, kterou bychom chtély tematizovat a podpofrit tak jeji rozvoj, je hledani cest, jak s mladymi
lidmi vést autentickou diskuzi o vlivu negativnich genderovych stereotypli. V prostiedi skoly se casto mladi lidé
stylizuji do roli, které zaujimaji v kolektivu nebo které od nich kolektiv oc¢ekava. Soucasné jsou také diskuze k urcitym
tématlm preddefinovany tim, co si mladi lidé mysli, Ze je oc¢ekdvana spravna odpovéd. Tematizace vlivu negativnich



genderovych stereotypl tak mize byt v tomto kontextu obtizna. V hloubce individudlnich rozhovor( se ukazuje, ze
mladi lidé reaguji i v rdmci jednoho tématu r(izné, protoze je velmi dulezity celkovy kontext a jejich osobni zkusenost.
Proto napfiklad nemusi vidét problém v tématu spojeném s mytem krasy, ale velmi osobné se jich dotyka konkrét-
ni zobrazeni, v némz je napf. mlada zena zobrazena v podfadném postaveni. Tyto osobni zkusenosti, které se mo-
hou s konkrétnimi tématy pojit, jsou ale velmi citlivé a ve skolnim prostiedi je tak neni mozné bezpecné tematizovat.
Soucasné pokud by existovala moznost bezpecného prozkoumani této osobni zkusenosti, kterd je zakladem nega-
tivniho postoje k ur¢itému konkrétnimu stereotypnimu obrazu, bylo by mozné na tom stavét pochopeni celkového
spolecenského kontextu, jenz je i zdrojem dal3ich projevd negativnich stereotypl a u néhoz mladi lidé neciti proble-
mati¢nost, protoZze se jich osobné nedotyka.

V rozhovorech s respondenty a respondentkami se objevila tendence hodnotit kvalitnéji zpracované sexistické a gen-
derové stereotypni reklamy jako méné problematické, coz odpovida také vysledkim nominaci reklam ze strany verej-
nosti béhem 10 let v anticené Sexistické prasatecko. Proto je potieba na toto téma soustiedit spolec¢enskou disku-
zi, ale i vzdélavaci projekty tak, aby mladi lidé byli schopni odhalovat sexistickou rovinu i v femesiné kvalitné
zpracovanych reklamach. A to i proto, Ze se vétsinou jednd o reklamy velkych spole¢nosti, které si mohou dovolit
investovat vice penéz do své propagace a zasahuji svymi reklamnimi sdélenimi velké mnozstvi lidi. Vedle toho je po-
tireba také vefejnou diskuzi pfenaset do metodickych pokyni pro dozorové organy tak, aby tyto zodpovédné
instituce byly schopné sexismus odhalovat.

V rdmci individudlnich rozhovord jsme také s nékterymi respondenty a respondentkami tematizovali motivace vedouci
ke specifickému zajmu o urcitou oblast. Napft. u jedné respondentky, ktera sleduje na svém Instagramu vse, co souvisi
s kategorii beauty, byla motivace zalozend také na odbornéjsim zajmu o téma. Nejen tedy to, jak dosahnout zkrasleni,
ale také to, jak konkrétni ptipravky funguji, zda jsou funkcni s ohledem na rdizné oblasti, v nichz je mozné je vyuzi-
vat - napf. funkce make-upu pfi divadelnim li¢eni atd. Jinymi slovy tedy to, co se mlZe na prvni pohled jevit jako
stereotypni zajem (divka se zajima o zkraslovani) v sobé obsahuje potencial pro rozvoj, ktery muiiZe vést k nes-
tereotypni volbé oboru dalsiho studia. Téma liceni a zkraslovani tak mtize byt v ramci vzdélavani vyuzito jako
motivace k tomu, jak rozvijet sviij odborny zajem o chemii (z jakého sloZeni jsou pripravky a jak toto sloZeni
prispiva k funkci, kterou maji plnit) ¢i jiné kreativni profesni ¢innosti.

S tim souvisi také to, jakymi prostfedky mladi lidé vyjadfuji své nazory a jak komunikuji mezi sebou. Nap¥. me-
mes jsou aktudlné atraktivni formou vyjadieni a mohou tak byt vyuzity ve snaze podpo¥it mladé lidi v sebevy-
jadreni. Proto je dulezité sledovat to, jak se prostiedi socidlnich platforem proménuje a jakymi komunika¢nimi pro-
stfedky se do jejich Zivota mladi lidé zapojuji. Tyto komunikaéni prostiedky pak maji potencial i ve vzdélavaci oblasti,
zejména pokud chceme mladé lidi motivovat k tomu, aby formulovali sva vlastni vyjadieni a ndzory ke spolecenskym
tématim. V tomto sméru je potieba vzit v potaz to, Ze jednim z dulezitych faktord v jejich komunikaci je humor a také
nové formaty sdéleni.

Rada respondenti a respondentek nema na ur¢ita témata ¢&i problémy vyhranény nazor. Casto se projevuji prostied-
nictvim celkového vymezovani se vici rliznym tématlm, coz spise souvisi s vékem a formovanim vlastnich postoja
v kontrastu s autoritami. Po hlubsim prozkoumani tématu a prvotnimu vymezeni se v{i¢ci nému jsou ale respondenti
a respondentky schopni nachazet souvislosti, které jsou pro né zajimavé a na nichZ je mozné stavét dalsi diskuzi. Tzn.,
ze vymezeni se vUci ur¢itému vzdélavacimu obsahu mlze spadat spise do obecného rysu, ktery souvisi s danym vékem.
Da se nicméné predpokladat, Ze by se s respondenty a respondentkami dalo pracovat, protoze maji spise oteviené
vnimani, nez jasné ucelené nazory o tom, co povazuji za pfijatelné a co ne.V tématech nemaji vyhranény nazor, spise
nasleduji to, co je zajima a ostatni tak néjak odsouvaji ze svého zorného pole a spise to povazuji za otravné a hloupé.
Nicméné pokud by se podafilo vhodnymi metodami pfivést pozornost k problematickym obsahtim, dalo by se
s respondenty pracovat a diskutovat.

Slovnicek vybranych pojmii
Browser - Cesky webovy prohlizec®

Facebook - socialni sit, ktera slouzi ke sdileni multimedialnich obsah( a ke komunikaci®?

Feed — webovy kandl, na socialnich sitich se nazyva také ,nasténka” &i,zed”; zobrazuji se zde pfispévky od sledovanych
uzivatel(/ek a stranek®*

Hater — Cesky také hejtr; oznaceni pro osoby, které se (nejen) na socialnich sitich vyjadfuji nenavistné®

62 Viz https://aleph.nkp.cz/F/?func=direct&doc_number=000000644&local_base=KTD.

63 Viz https://cs.wikipedia.org/wiki/Facebook.

64 Viz https://it-slovnik.cz/pojem/web-feed; https://www.vodafone.cz/uzitecne-odkazy/slovnik-pojmu/feed/.
65 Viz https://cs.wikipedia.org/wiki/Hater.
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Hate speech — ¢esky nendvistné projevy, fadime zde viechny verejné projevy, které 3ifi, podnécuji, podporuji nebo
ospravedInuji nendvist proti skupiné osob (napfiklad na zakladé jejich rasy, ndrodnosti, etnicity, pohlavi, ndbozenského
vyznani apod.)®®

Influencer - vlivny/4a uzivatel/ka internetu, dokaze ovlivnit chovani dalsich uzivatell/lek internetu, ma kolem sebe vlast-
ni komunitu®’

Instagram - aplikace urcend primarné pro mobilni telefony, umoznuje sdileni fotografii a videi®®

Like (dat like) — kliknutim na ikonku like (pro Facebook a Youtube se jednd o palec nahoru, pro Instagram o srdicko)
davaji uzivetelé/lky najevo zalibeni ¢i podporu pfispévku®

Pop-up (reklama) - Cesky také vyskakovaci okno; reklama, kterd se objevi pfi otevieni nebo naopak pfi zavieni webové
stranky a prekryje ostatni obsah, vyskytuje se i ve videich na Youtube’
Post - cesky ptispévek na socidlni siti

Printscreenovat — pofidit snimek obrazovky. Slovo printscreenovat je odvozené od klévesy PrtSc (PrintScreen), kterou
muze uzivatel ¢i uzivatelka pocitace zachytit to, co se aktualné déje na obrazovce.V bézné ieci se printscreenovat pou-
Ziva u vsech typl zafizeni, tedy i u téch, které nemaji klavesy (telefon, tablet atp.)

Sex sells — doslovné sex prodava. Do kategorie sex sells fadime reklamy, které zobrazuji osoby jako pouhé véci bez vlast-
ni vale, ¢asto dokonce jako obchodni artikl, ktery si mizete koupit

Stories — typ multimedialniho postu na socidlni siti Instagram, po 24 hodinach automaticky zmizi”'
Target audience — Cesky cilova skupina
Youtube - socidlni sit pro sdileni videi, kterd umoznuje hodnotit, sdilet ¢i komentovat

Youtuber - influencer na socialni siti Youtube

(© Instagram - ) v
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Obrazek 21 - Ukazka reklamy ve feedu na Instagramu a obrazek 22 — Ukazka pop-up reklamy

66 Viz https://www.jsns.cz/projekty/medialni-vzdelavani/bulletin-medialni-vzdelavani/analyza/hejt.
67 Viz https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/influencer-vlivny-uzivatel/.

68 Viz https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/influencer-vlivny-uzivatel/.

69 Viz https://it-slovnik.cz/pojem/like.

70 Viz https://cs.wikipedia.org/wiki/Pop-up.

71 Viz https://it-slovnik.cz/pojem/instagram-stories.



Obrézek 23 - Ukézka reklamy ve stories
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Doporuceni pro budouci vyzkumy

Vyzkumy v této publikaci jsou v ¢eském kontextu unikatni a pfinesly spoustu zajimavych dat. Postihly viak pouze maly
vysek z opravdu rozsahlé problematiky sexismu v reklamé. Proto si na zavér dovolime par doporuceni, kam v budouc-
nosti smérovat vyzkum v této oblasti.

Mrzi nas, ze v dobé, kdy jsme téma sexismu v reklamé zacaly otevirat, nebyl k dispozici Zzaddny vyzkum, ktery by mapoval
postoje v Ceské spole¢nosti k tomuto tématu. Po deseti letech usilovného snazeni informovat vefejnost, bychom dal-
$im vyzkumem mohly zjistit, zda se povédomi a nazory Cechii a Cesek nékam posunuly. Nyni v Cesku takovy vyzkum je
a byla by skoda, kdyby se v odstupu nékolika let znovu nezopakoval. Umoznilo by ndm to sledovat, jak se v ¢ase vyviji
pohled ¢eské spole¢nosti na sexismus v reklamé.

Z rozhovord s mladymi lidmi vyplyva, Ze je pro né velmi dilezité téma vnimani vlastniho téla.V zahranici najdeme celou
fadu vyzkum, které se zabyvaji dopadem sexistickych reklam na spokojenost se svym télem, at uz se jedna o spoko-

v o

jenost s muskulaturou u muz’?> nebo o vnimani své postavy u Zen i muz’3. V Cesku zatim podobné vyzkumy chybi.

Neprozkoumanou oblasti je rovnéz cetnost vyskytu sexistické reklamy a to jak v redlném, tak v online svété. Takovy vy-
zkum by pomohl v uréeni, jak vazny problém je reklama diskriminujici Zeny a muze v Cesku z kvantitativniho pohledu.
Dopatrat se mnozstvi sexistické reklamy z celkového mnozstvi reklam neni snadny ukol a vyzadoval by zna¢né zdroje.
Nabizi se ho zkombinovat s mapovanim vyskytu rliznych typ( reklamy a spojit sily s dalsimi aktéry reklamy, jako jsou
samoregulaéni organy reklamy a média, napfiklad s Radou pro reklamu nebo se Sdruzenim pro internetovy rozvoj.

Metodou, ktera by mohla pomoci urdit, zda je sexisticka reklama Gcinna ¢i neni, je eye tracking, na kterém pilotni vyzkum
sexistické reklamy realizovala Jana Kovarova na Univerzité Tomase Bati ve Zliné.”* Z vysledkl vyplyva, ze v porovnani
sexistické a nesexistické reklamy se lidé u té sexistické vice zamérovali na odhalena téla a méné na prodavanou znacku,
coz potvrdily nésledné kvalitativni rozhovory. Pro potvrzeni tohoto zkoumani by bylo nutné udélat rozsahlejsi vyzkum.

72 AGLIATA, D., TANTLEFF-DUNN, S. The Impact of Media Exposure on Males’Body Image. Journal of Social and Clinical Psychology. 2004. s. 7-22.

73 LAVINE, H., SWEENEY, D., WAGNER, S. H. Depicting Women As Sex Objects in Television Advertising: Effects on Body Dissatisfaction. Personality and Social
Psychology Bulletin. 1999. s. 1049-1058.

74 KOVAROVA, J. Vliv sexistickych motivd v reklamé na jeji vnimdni spotfebitelem [onlinel. Zlin, Univerzita Tomase Bati ve ZIing, 2015 [cit. 16. 10. 2019]. Dostupné
z: https://theses.cz/id/090830/.



Piehled publikaci, které se zabyvaji sexismem

Jak na sexistickou reklamu. Manual pro posuzovani sexis-
tické reklamy

Cilem manualu Jak na sexistickou reklamu bylo zlepSeni povédo-
mi o forméch stereotypni a sexistické reklamy a o moznostech
jejiho rozpoznani. Jednotlivym formam sexistické reprezenta-
ce v reklaméch se vénuji prvni dvé kapitoly publikace. Kapitola
Jazykové vyvdZené pojedndvdni Zen a muzi v reklamé detailné JAKNA SEXISTICKOU REKLAMU
mapuje podoby jazykového sexismu v reklamnich sdélenich. e S
Kapitola Déti a reklama se zabyvé otdzkou dopadu reklamy na
déti z hlediska jejich socializace a utvareni jejich hodnot.

winzisen | R

Co je to sexisticka reklama: Katalog kritérii

Publikace Co je to sexistickd reklama? Katalog kritérii se zaméru-

je na predstaveni rdznych kritérii sexistické reklamy, které po-

mahaji k jejimu rozpoznéni. Publikace je pfekladem dokumen-
tu, ktery vyuzivd Magistrat mésta Viden za u¢elem posuzovani

sexismu v reklamach na izemi mésta.

WEE T

Jak byt sexy a nebyt sexisticky aneb Inspirace pro zadava-
tele a zadavatelky reklam

Publikace Jak byt sexy a nebyt sexisticky inspiruje zadavate- ' -
le a zadavatelky reklam. Najdete v ni pfiklad ze svéta sportu
v podobé prezentace Uspésné kampané na zenské ragby od
Martina Charvata, ale i paralely ze svéta politiky v textu Jana
Mullera ¢i praktické navody, jak si ovéfit, ze reklama, kterou
pfipravujete, neznevyhodriuje Zeny ¢i muze. Ze toto posouzeni
neni vzdy snadné, se dozvite z textu Petra Vlasédka o hranicich -
sexismu v reklamé. Pohled pravnicky na regulaci diskriminacni
reklamy pak pfindsi text Jany Kvasnicové. Jaké to je pracovat
ve firmé, ktera dbd na to, aby se neprezentovala sexistickymi
reklamami, se poté dozvite ze zamysleni Hany Kostovicové.

Pravni boj proti sexistické reklamé. Regulace a samoregu-
lace reklamy ve srovnavacim kontextu

Jednim z cild publikace Prdvni boj proti sexistické reklamé byla
doporuceni Upravy a moznosti regulace a samoregulace re-
klamy v Ceské republice. Prvni ¢ast publikace se zabyva pravni
Upravou a samoregulaci na Slovensku, nasledné popisuje sys-
tém samoregulace v Rakousku a regula¢ni a samoregulacni
mechanismy v Norsku. V druhé &asti se vénuje situaci v Ceské
republice. Zaméfuje se na pravni Upravu regulace reklamy, ja-
koz i nepravni normy ve formé etickych kodexu. Autorkou celé- \
ho textu je pravnicka Jana Kvasnicova.

JANA KVASNICOVA
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Pravo versus sexismus — metodicky pohled na sexistické
reklamy

Publikace Prdvo versus sexismus — metodicky pohled na sexistické
reklamy ptinasi nékolik Uhl{ pohledu na téma sexismu v rekla-
mé&. Uvodni text Pohled na sexistickou reklamu v kontextu deseti
let zkusenosti s udilenim anticeny Sexistické prasdtecko shrnuje
zkudenosti organizace NESEHNUTI s timto tématem. Text Pavly
Spondrové rozebird Metodickou informaci k rozeznavani sexi-
smu v reklamé od Ministerstva priimyslu a obchodu z pohledu
hmotného prava. Posledni text se zabyva rovnéz Metodickou
informaci k rozeznavani sexismu v reklamé, ale tentokrat z po-
hledu procesnépravniho - jeho autorem je pravnik Kancelare
Veiejného ochrance prav Martin Saroch.

Fighting sexism - 10 let aktivismu za nesexistickou reklamu

Publikace Fighting sexism shrnuje 10 let aktivismu za nesexis-
tickou reklamu a vznikla se snahou shrnout praci NESEHNUTI{
o tématu sexismu ve vefejném prostoru.

Pod lupou: regulace sexismu v reklamé

Publikace Pod lupou: regulace sexismu v reklamé pfinasi kom-
plexni pohled na vybranad témata regulace reklamy a zaby-
va se kvantitativni a kvalitativni analyzou zavadéni do praxe
Metodické informace MPO k rozezndavani sexismu v reklamé.
Mimo to pak pfindsi napfiklad také shrnuti soucasné judika-
tury vyssich soudu k diskrimina¢ni reklamé ¢i shrnuti zavéra
Setfeni vefejné ochrankyné prav v oblasti sexistické reklamy.

htm sexism

10 llgkuvbmu u nesexistickou reklamu
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