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ANOTACE

Prace se zaméfuje na to, jak je u studentii a studentek KSV UPCE vnimana genderoveé
stereotypni reklama a sexismus na piikladu 10 vybranych reklam. Pomoci 8
pripadovych studii prace poukazuje na to, jak se vnimdni méni podle
sociodemografickych a sociopolitickych charakteristik - jako je pohlavi, vek, lokalni a

etnicka prislusnost, pfijmova kategorie a ideologie.

KLICOVA SLOVA

Reklama — genderové stereotypy- sexisSmus- vnimani- rozdil podle charakteristik
TITLE

The reception of gender-stereotypical advertisement by the students of KSV UPCE
ANNOTATION

This thesis aim’s for how perceive students KSV UPCE gender-stereotypical
advertisement and sexism for example of 10 choice advertisement. The thesis point out
trought 8 case studies how changes the reception according to sex, age, local, ethnic

and entry classification and ideology.

KEYWORDS
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1. Ovod

Prace bude zaméfena na to, jak studenti a studentky Katedry socidlnich véd
filosofické fakulty Univerzity Pardubice (dale jen KSV UPCE) ne/vnimaji genderové
diskriminujici stereotypni reklamu na billboardech. Prace poukaze v ramci ptipadovych
studii na rozdil vniméni na zakladé nékolika kategorii — pohlavi, vék, etnicita, lokalni

prislusnost, socialni skupina, ptijmova kategorie a ideologie.

Reklama se vposlednich letech stala nedilnou soucasti naseho zivota.
Potkavame se sni nejen v riznych typech zvukovych médii (rozhlas, televize), ale
i cestou do $koly, na nakup nebo pfi jizd¢ autem a to prevazné v ,,papirové” podob¢ —
letaky, plakaty, billboardy... Reklama je vSude. Jejim cilem neni pouze informovat o
produktu ¢i sluzbé, ale také, a to hlavn¢, nam dany produkt vryt do paméti tim, Ze na
nas néjakym zplisobem vyznamné zaplsobi. Reklamy mohou byt vtipné, dojemné,
pravdivé nebo 1zivé, nékteré mohou byt dokonce i poucné (mohou nam poskytnout
navod, jak se v dané situaci nejlépe zachovat - zde je jen na nas, zda se podle reklamy
budeme tidit). Nékdy reklamy, spiSe nez obsahem, upoutaji svym provedenim - smési
barev, pouzitim netradi¢niho tvaru atd.

Oproti reklamé je pojem gender vnaSem sociokulturnim prostfedi relativné
novy. Gender zna¢i socidlni pohlavi, oproti biologickému pohlavi, které je patrné
pouhym okem. Gender je skryt v naSem prozivani, chovani, Zivotnim stylu (Vésinova-
Kalivodova, Marikova, 1999). SpiSe neZ tento pojem veiejnost zna urcitou diskriminaci
na zaklad& pohlavi'- takZe se mizeme dozvédét o diskriminaci’ v zamdstnani, ve §kole
(a s ni souvisejici vychov¢€), ale i v pro tuto praci stézejni, diskriminaci v médiich.
Zkratka v riznych aspektech zivota se setkdvame s odlisSnym projevem a akceptovanim
genderu.

Jak bylo uvedeno v piedchozim textu, reklama nas neustale obklopuje a i ti/ty,
ktefi/¢ zaryté tvrdi, Ze je Zddnym zplisobem neovliviiuje, musi pfiznat, Ze na né ptisobi-
protoZe i odmitnuti je reakce. Casto se stava, Ze si broukame pisef, ktera byla souéasti
reklamy, mnohdy se ndm 1 slogan vryje do paméti, Ze je téZké se ho zbavit. Jindy slogan
a obraz, ktery zdanlivé nesouvisi s vyrobkem, na ktery je reklama, tvofi tak nesourody

par, ze se po zhlédnuti reklamy snazime nalézt neexistujici spojitost mezi produktem a

! Pojem gender neni totozny s diskriminaci, oviem pravé v souvislosti s ni se o ném mluvi.
2 Vétsinou Zen



reklamou. Zijeme (s) reklamou, tak by bylo dobré, kdyby se v ni nevyskytovaly
genderové diskriminujici stereotypy i jiné diskriminujici prvky. Diky tomu, Ze je kolem
nas ve vSech formach, je tieba, aby se formy stereotypti neustale neopakovaly a
neutuzovaly v myslich pfijemci a piijemkyn a ti/ ty je dale nepouzivali/y

Vv kazdodennich situacich.

Vzhledem k tomu, Ze v dne$ni dobé& existuje spousta internetovych stranek?,
které se zajimaji o spravnou prezentaci (tedy bez diskriminujicich stereotypil) - hlavné
zen - v médiich, rozhodla jsem se pouzit podobné reklamy, které¢ jsou na téchto
strankdch odsuzovany jako nejvice diskrimina¢ni a zjistit, zda mladd populace
(zastoupena studenty a studentkami KSV UPCE), kterd by méla bojovat o rovné
prilezitosti, bude témito reklamami také tak rozhoicena (jako ,,redakce* zminénych
webovych stranek) nebo si naopak genderového stereotypu ani nevS§imne (popf. ji ptijde
v dané situaci spiSe vtipny nez diskrimina¢ni). Aby byla moje prace vyvazena,
nezamétim se pouze na reklamy, které diskriminuji zeny (o kterych se mnohem vice
mluvi a vice se rozebiraji na internetovych diskuzich), ale i na reklamy, které
diskriminuji muze a i na téchto méné probiranych reklamach zjistit, zda studentstvu
vadi a proc.

Cilem mé prace je tedy zjistit, zda studenti a studentky vnimaji genderové
stereotypni reklamu, jaky na ni maji ndzor, zda jim naptiklad vadi nebo se nad ni
nepozastavuji- ptijde jim bézna. Dulezitym faktorem v mé praci bude i to, zda se méni
vnimani, popf. jak se odliSuji nazory na genderové stereotypni reklamu v souvislosti
S pohlavim, vékem, etnicitou, lokalni pfislusnosti, pfislusnosti k ur¢ité socialni skuping,

piijmové kategorii a ideologii.

Vyzkumna otazka:
Jak ovliviuji sociodemografické a sociopolitické charakteristiky (vek, gender,
lokalni prislusnost, socialni postaveni, prijmova kategorie, etnicita a ideologie) vnimani

sexismu na prikladu genderoveé stereotypnich reklam z internetovych portalii?

3 www.feminismus.cz, www.genderonline.cz, www.rovneprilezitosti.cz

10



http://www.feminismus.cz/
http://www.genderonline.cz/
http://www.rovneprilezitosti.cz/

Hypotézy:

Odezva na reklamu se systematicky lisi podle socialnich kategorii, do kterych
informator nebo informatorka patfi — 1iSi se tedy podle véku, zaméstnani, Zivotniho
stylu, pohlavi, naboZenstvi atd. Pfislusnici stejné kategorie si budou vybirat vicemén¢
shodny obsah a i jejich odezva bude stejna (McQuial, 1999,371). Kromé v¢ku, jak je
avizovano v sociodemografickych a sociopolitickych charakteristikach informatort a
informatorek, se zddné charakteristiky blize nezkoumaji, i proto bych se na né chtéla ve
sve€ praci zametit.

Genderové diskriminujici reklama nebude pro mladé informatory a
informatorky, podle mé¢, brana jako nespravny pfistup a diskriminace, ale bude bran

zietel na jeji vtipnost a originalitu- pravé na ukor zmiflované diskriminace.

Téma genderu jsem si vybrala uz pfi studiu na bakalafském stupni, asi ve
druhém rocniku. O tuto problematiku jsem se nikdy v pfedchozim studiu nezajimala, ale
pii volbé tématu bakalaiské prace, jsem Vv knihovné nasla dostatek literatury (jak
v angli¢ting, tak Cestin€), a to i pfestoze se naSe univerzita o studium genderu nijak
zvlasté nezajima - zadny z oborti se piimo nespecializuje na genderovou problematiku a
neprezentuje ji. Postupem casu jsem se zacala o problematiku genderu zajimat nejen
obecné a ve svéte, ale prevazné o gender v Ceskych médiich, - protoze gender obecné
saha do vSech moznych odvétvi. V bakalaiské praci, ktera nesla nazev Prezentace Zeny
v pardubické¢ piiloze MF DNES (obhajena 20. 5. 2009), jsem se zajimala o
problematiku genderu v dennim tisku a pravé tato prace a rozhovory se Ctenafi a
ctenarkami, které byly jeji soucasti, m¢ navedly ke zpracovani problematiky genderu ve
velkoplosné tiskové reklamé - na billboardech. O této problematice jsem nasla fadu
internetovych serverli, které se pfimo zajimaji o problematiku genderu v médiich a
rozebiraji na jednotlivych piipadech pravé billboardové reklamy, na které redakce
zaujimaji sviij nazor. Nekdy je ddna moZnost vyjadfit se i Siroké vefejnosti, a tak mé
napadlo, co si o takovéto reklamé& mysli studenti a studentky KSV UPCE a jak se jejich
vnimani proméfiuje V zavislosti na genderu, véku, lokalni ptislusnosti, socidlnim
postaveni, pfijmové kategorii a ideologii. Vyzkumny vzorek je vybran v KSV UPCE,
aby byl co nejvice zaméfen, a zaroven si myslim, Ze maji moznost studovat piimo
pfedmét Gender a spole¢nost (GVAS), takze o problematice maji n¢jaké povédomi.

S¢m souvisi 1 moZnost tuto praci rozpracovat dale a kromé jiz zminénych
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charakteristik informatorti a informatorek se zamétit na rozdilné chapani v ramci fakult

- zajimavy vyzkum by byla napt. komparace filosofické a ekonomicko-spravni fakulty.

AC byla prace puvodné roz¢lenéna na vymezeni pojmu genderové stereotypni
reklamy a poté na jeji vnimani na zaklad¢ rozdéleni na textovou, obrazovou a celkovou
(spojeni obrazu a textu) ¢ast, ve vysledné préci toto rozdéleni nebylo vhodné. V praci
jsem se zaméfila na jiné aspekty reklamy, neZ na to, jak koresponduje text s obrazem
(zaméfila jsem se spiSe na to, jak spolu koresponduje reklama a produkt, na ktery je).
Prace tedy nakonec neni klasicky roz¢lenéna na ¢ast teoretickou a praktickou (jak by
tomu bylo podle ptivodni osnovy), ale po tivodu, kde je nastinén cil prace, vyzkumna
otazka, hypotézy a zdivodnéni vybrani tématu, antropologickém zakotveni prace a
metodologii se ¢asti teoretické a praktické dopliuji. V teoreticko-praktické casti se
zaméfim na vybér reklam, sociodemografické charakteristiky informatori a
informatorek, poselstvi reklamy, na to, co reklama prodava, jak jsme reklamou
ovlivnéni, ¢im nds upoutd, zda si vSimneme na reklamé& vSeho a jestli jsme s ni
spokojeni. Na zavér teoreticko-praktické casti jsou vlozeny piipadové studie
jednotlivych informatora a informatorek, ve kterych je shrnuto, co si o reklamé mysli a
jaké jsou jejich charakteristiky.

Vyzkum bude provadén za pomoci moderni vizualni techniky, vSechny reklamy
budou promitdny v programu PowerPoint a pii jejich projekci (na notebooku) se budou
informatofi a informatorky vyjadfovat k jednotlivym reklamam podle predem
piipravenych otazek (v ptivodnim zadani méla byt prace feSena dotaznikovou formou,
ovsem byly nahrazeny hloubkovymi rozhovory, ze kterych jsem zjistila vice informaci),
které se zaméfi na to, co si o dané reklam¢ mysli. Nasledovat bude analyza zjisténych

dat a jejich celkové zhodnoceni.
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2. Antropologicka perspektiva tématu

Drive se antropologové zajimali o cizi etnika, o néco, co bylo pro nas Evropany
a Evropanky né¢im zvlastni, né¢im jiné. OvSem objevovat stale nova a nova etnika uz
nejde (asi nejsou), a proto se nyni soustied’'uji na vlastni spole¢nost, terénni vyzkumy
nepodnikaji do dalekych krajin, ale zlstavaji napt. ve svém bydlisti nebo okoli a
zkoumaji zvlastnosti tam (Soukup, 2000,576-589).

Otazka genderu byla dlouho opomijena, dfiveéjsi androcentricky model
vyzdvihoval 1 napt. Malinowski, ktery opomenul Zenské instituce a zveliCoval podil
muzd na reprodukci - zeny davaji ditéti mekké Casti - svaly, muzi tvrdé- kosti a lebku
(Eriksen, 2008,164). Od 70. let minulého stoleti se stal tématem antropologickych
vyzkumi matriarchat a pfedstava, ze plvodné vladly Zeny - tato teorie méla
ospravedlInit ,,nynéj$i* nadvlddu muzi. Gender je vSudypiitomny a dobie patrny, snad je
to jeden z davodu, pro¢ jej antropologové povazovali za ptirozeny a opomijeli jej.
Soucasné antropologické pojeti genderu se nesnazi odpoveédét na otazku, co je gender,

ale soustfedi se na socidlni a kulturni konstrukci genderu a na vztahy mezi

interpretacemi muzstvi a zenstvi (Eriksen, 2008,159).

Psychologicka antropologie (Osobnost a kultura)

Prvnim pfistupem (Skolou), ktery se zabyval nepfimo genderem, je prave
psychologicka antropologie (PA). PA se zabyva vyzkumem vztahu osobnosti a kultury
s durazem na studium socializace, akulturace a studium biologickych a kulturnich
determinant lidského chovani a prozivani. Kultura vytvafi muzstvi a Zenstvi na
biologickém zakladu — kdy zastupci PA Boas a Meadova stali v protikladu genetického
determinismu, ktery tvrdil, Ze lidské vlastnosti a vzory chovani jsou primarné ur¢ovany
dédi¢nosti (biologicky) a kultura nehraje vyznamnou roli. VSechny kultury svéta vlastni
sva urcita pravidla a vzorce socializace, které jsou odliSné jak pro chlapce, tak pro
divky. Prechodové ritualy obsahuji prvky, které jsou také spjaté s Zenstvim a muZstvim-
kultura mé své vlastni inicia¢ni ritudly pro pfechod chlapce v muze, které se n¢kdy jen

......

bychom mohli jmenovat maturitni ples, ktery tzv. déla z ,, déti* — nezavisle na pohlavi-
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dospé€lé muze a Zeny). V mnohych kulturach dosahuji zeny dospélosti zcela ptirozené

(s 1. menstruaci), ale muzi musi projit slozitou sérii iniciaci (Soukup, 2000,79-90).

Margaret Meadova

Margaret Meadova® byla prvni antropolozka, ktera se zabyvala genderem.
V popredi jejiho zajmu bylo studium vztahu osobnosti a kultury- specidln¢ zkoumani
vazanosti muzstvi a zenstvi (Meadova, 2001, Vrhel, Malina, 2002, 68-90). Studovala
psychologii a jednim z jejich ucitelt byl F. Boas, jeji prvni vyzkumy ji vedly na
souostrovi Samoa (Polynésie), kde zkoumala vliv kultury na osobnost ¢loveka, jeji
hypotézou bylo, ze kultura a vychova maji rozhodujici vyznam v procesu socializace
(oproti biologii a genetice). Specialné se zaméfila na odlisnosti prozivani a chovani
divek v puberté na Samoi a v zapadnim svéte (dospivani= obdobi stresu), kdy zjistila, Ze
dospivani na Samoi neni zdaleka tak stresujici zaleZitosti, toto zjiSténi zapocalo
nadvladu kulturni determinance (Soukup, 2000,79-90). Dalsi knihou bylo Pohlavi a
temperament ve 3 primitivnich spole¢nostech (1935), — kde nastinila pasivniho
zzen$télého muze, - coz je opak evropského aktivniho muze- viz. kapitola 8 (Co
reklama prodava). Jeji nastupce, D. Freeman, byl jejim velkym kritikem, protoze se na
Samou dostal a zjistil, Ze maji stejné¢ problematické dospivani jako mladez jinde na
svété, delikvence mladistvych byla dokonce vétsi nez v Anglii v 60. letech (Vrhel,
Malina, 2002,68-69).

* Margaret Meadova (1901-1978)americka sociokulturni antropolozka, nejznamé;jsi osobnost
psychologicky orientované americké antropologie (Soukup, 2002)
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3. Metodologie

Praktickou c¢ast mé prace tvofi hloubkové rozhovory s informatory a
informatorkami, pfi kterych jsem se jich ptala na to, co si o danych reklamach mysli,
zda se jim libi nebo jestli by na nich néco zménili. Pti tomto rozhovoru jsem provadéla i
skryté pozorovani.

Metoda rozhovoru byla zvolena pfedevSim proto, abych se o danych reklaméch
dozvédéla co nejvice podrobnosti (dotaznikové Setfeni by nebylo vhodné, 1 u
otevienych odpovédi bych nedostala tak konkrétni informace a musela bych se stejné
poté doptavat). Rozhovory jsem se vSemi informatory provadéla ja sama a méla jsem
tedy moznost pii nich provadét 1 skryté pozorovani - to ptivodné nebylo v planu, ale
hned prvni rozhovor mé k nému navedl. Informatorka se totiZ reklamé smala, ale ptesto,
kdyz méla odpovédét na to, zda je reklama vtipna, odpoveédéla, ze ne. To mé navedlo na
mySlenku skryté pozorovat i dalsi informatory a informatorky (Reichel, 2009, 110-118)

Rozhovory jsem provadéla podle nasledujici osnovy.

Otazky:
Otazky jsou rozdéleny do dvou okruhii, na sociodemografické a sociopolitické a

na otazky tykajici se reklamy (jak obecné, tak uz konkrétnich piipadir).

Sociodemografické a sociopolitické otazky nebudou kladeny postupné, je
mozné, ze zacnu otazkou Cislo jedna, ale jejich poradi neni striktné dané a pro vyzkum
stéZejni. Stejné tak je mozné, Ze ve vysledném rozhovoru pouziji i jiné otazky (jinak
formulované nebo dopliujici), abych ziskala potfebné informace. Z téchto otazek poté

zanalyzuji informatorovy nebo informatorciny charakteristiky (viz tabulka v ptiloze).

Kolik ti je?
Odkud jsi?
Jak velké je sidlo, ze kterého pochazis?

Povazujes ho spi§ za mésto, mestys nebo vesnici?

15



Napadlo té¢ nékdy, ze bys chtél/a byt prisluSnikem/ptislusnici jiného
statu?

Povazujes se za vlastence / vlastenku?

Chapes rozdéleni na Moravéka, Cecha a Slezana?

Jak travi$ nejradé€ji volny Cas?

Jak travi§ nejcastéji volny cas?

Privydélavas si pfi studiu? Pravidelné?

Jezdi$ pravidelné doml, za rodi¢i?

Dostavas od nich penize?

Jaké povolani maji tvoji rodice?

Byl/a bys ochoten/ochotna odpovédét, kdybych se té zeptala na finanéni
situaci tvoji rodiny? °

Jaky mas ndzor na otce na rodicovské dovolené? A proc?

Co si myslis o registrovaném partnerstvi?

Co si myslis o pravu homosexualti adoptovat déti?

Ma pro tebe néjaky vyznam naboZenstvi nebo spiritualita?

Myslis, Ze ma cenu v dnesni dobé chodit k volbam?

Kam by ses zatadila na politickém spektru (pravice, levice, stied)?

Byla bys mi ochotna fict tvé sympatické strany? Jaké?

Otazky tykajici se reklamy nebudou striktné dané, budou spiSe orientacni.
Nebudu se snazit informatory a informatorky nutit do ,,zaskatulkované* odpovédi, spise
me bude zajimat, co si o reklam¢ mysli, jejich ndzory, myslenky a pfipominky. Prvotné

za¢nu obecnymi otdzkami o reklamé.

Nakupujes rad/a?
Podle ¢eho vybirdvas produkty?
Ovliviiuje t& reklama?

Mas néjakou oblibenou? Co té na reklamé upoutd?

® Ve vyslednych rozhovorech na otazku tykajici se finanéni situace rodiny jsem se nesetkala s priznivou
odezvou, pouze jedna informatorka byla ochotna odpoveédét- zbyli neméli tuseni o financni situaci nebo
odpovédét nechtéli. Odpoveéd nejsme chudi, kterou zastit'ovali, ze nemaji ptehled o finanéni situaci, jsem
neanalyzovala.
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Poté se dostanu pfimo k vybranym reklamam, které byly pied informatorem
nebo informatorkou promitdny v PowerPointové prezentaci na pocitaci. Ke kazdé
reklamé se informator nebo informatorka vyjadiili podle nasledujicich otazek

(Vysekalova,2007b,212)

Znés tuhle reklamu?

Jak se ti 1ibi? Proc¢?

Co chce reklama vlastné sdélit? Jaky produkt chce reklama prodat a
proc?

Co té na reklamé nejvice upoutalo?

Je tam néco, co jsi piehlidl/a a v§iml/a sis toho az na druhy pohled?
Kdyby si ji sam/a vytvarel/a, zménil/a bys néco nebo bys ji nechal/a tak
jak je?

Ptipada ti na reklamé néco vtipného? Proc¢?

Je tahle reklama n&¢im originalni? Cim?

Je na této reklame néco, na co jsem se neptala a co bys o ni chtél/a fict?

Je n¢jaké misto, kde si myslis, ze by se reklama neméla objevovat?

Prvotnim kontaktem bude otdzka typu: Ahoj, mél/a bys chvilku? Pak ptijdou
obecné otazky na reklamu, poté se dostanu k otazkam na konkrétni reklamy a v zavéru
potiebné sociodemografické a sociopolitické otazky. Je tfeba upozornit na to, ze otazky
jsou pokladany hovorovou cestinou, protoze informatofi a informatorky byli stejné staii
a mnohdy znami, takze se cely rozhovor nesl v piatelském duchu (pfi zaneseni
stézejnich dat do tabulky, kterou jsem pozd¢ji analyzovala, jsem u nékterych vyraza
nechala nespisovnou formu). Pfi takovémto druhu rozhovoru bylo samoziejmosti tykani

si s informatory a informatorkami.

Ac jsem v Givodu zminila, Ze celd prace je orientovana na genderové stereotypy,
tak vzadném zuvedenych otazek v rozhovoru neni zaznamenano, ze se jedna o
genderové nekorektni reklamu. Timto jsem chtéla mimo jiné zjistit, zda jsou si
informatofi a informatorky védomi/y, Ze se o takovy typ reklamy jednd. Na serveru

www.zenskaprava.ecn.cz se mimo jiné dozvime, ze diskriminujicich genderové

stereotypnich reklam je stale spousta a vétSina autorek se proti nim ohrazuje, a tak jsem

chtéla zjistit, zda i studenti a studentky KSV UPCE maji stejny nazor a genderové
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nekorektni reklamu objevi (jak se v hledani nekorektnich reklam projevi vék, gender,
atd.).

Informatofi a informatorky vyzkumu budou studenti a studentky KSV UPCE
bakalafského i navazujictho magisterského studia (jednd se tedy o obory Socidlni
antropologie a Komunitni studia). Tito/ tyto budou rozdéleni/y podle jejich pohlavi,
veku, etnicity, lokalni pfislu$nosti, socialni skupiny a piijmové kategorie. Vyzkumny
vzorek jsem vybrala na zékladé¢ dobrovolnosti, protoze rozhovor byl velmi dlouhy
(1hodinu), takze poc¢atecni nadSeni a kvantita informatorti a informatorek se rozplynula.
D4 se tici, Ze jsem pouzila 1 techniku sné¢hové koule, protoze samotni informatoii a
informatorky mé pomohli najit dal§i z fad svych spoluzdki a spoluZacek - ovSem
snazila jsem se, aby 1 pfi této technice nebylo ziejmé, ze mlij vyzkum se tyka genderove
diskriminujici reklamy (Reichel, 2009,84-89). Také jsem ze vzorku vyloudila studenty a
studentky II. ro¢niku navazujiciho magisterského studia Socidlni antropologie a Il.
ro¢niku bakalaiského studia Komunitnich studii, kde v obou ro¢nicich studuji.

Vyzkum k mé diplomové praci probihal v rozmezi biezen az kvéten 2011,
vzhledem Kk informatorim a informatorkam, kterymi jsou studenti a studentky KSV
UPCE (toto rozmezi bylo vybrano tak, aby nezasahovalo do zkouSkového obdobi ani
zimniho, ani letniho semestru). Faze cervenec 2010 az leden 2011 by se dala oznacit
jako teoreticka ptiprava vyzkumu, - béhem niz byly, kromé Cetby odborné literatury
zabyvajici se médii a genderem, piipraveny otdzky vhodné k rozhovoru a probihal
vybér reklamnich billboardi. Mésic unor 2011 byl vénovan piredvyzkumu, ktery
probihal pomoci moderni techniky - pfevazné e-mailu, informatofi a informatorky
nebyly z fad studujicich KSV UPCE, ale byly to studenti a studentky jak UPCE, tak i
jinych vysokych kol po CR zfad mych zndmych. Pfedvyzkum mél poukézat na
spravné zvolené reklamy, techniku dotazovani, ale i ¢asovou naro¢nost (délka jednoho
vyzkumného rozhovoru se pohybovala kolem 60 minut).

Ackoliv bylo v pivodnim pladnu avizovano piimé foceni billboardl, v piipravné
fazi jsem zjistila, ze kvalita snimki focenych neni vhodnd k pouziti v prezentaci, takze
reklamy jsou stazeny z internetu (viz nize u popisu reklam), které zaru¢i mnohem lepsi
kvalitu. Reklam je vybrano 10 (n€které reklamy jsou ovSem zdvojené- viz niZe u popisu

reklam).

Problémem celé prace se stal muzsky pohled na danou problematiku, nejenze

reklam, které obsahuji muzsky diskriminujici stereotyp je malo (muzi nemaji, podobné
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jako zeny, své internetové stranky, kde by problematické billboardy rozebirali), takika
vitbec se o nich nemluvi a d4 se fici, Ze muzi si v této problematice ani nestézuji, takze
billboardy, které by je néjak diskriminovaly, je tézké najit. Ve vysledné praci tedy
prevazuji billboardy, kde jsou diskriminovany Zeny. OvSem tyto reklamy, které ukazuji
stereotypn¢ zenu, maji samoziejm¢ 1 druhou stranu mince, protoze jsou takto
prezentovany, aby se zalibily muzim, coz vrha stereotyp i na n¢. DalSim problémem
byla ¢asova narocnost rozhovoru, kviili které mnoho informéatora a informatorek nebylo
ochotnych rozhovor uskutec¢nit. Pfi rozhovorech prevazovaly informatorky nad
informatory (z celkového poctu 8 rozhovort byly pouze 2 s muzi), coz je ale stejna
situace jako na KSV UPCE, kde také studentky pifevazuji nad studenty. U jednoho
Z informatort (€. 7) se vyskytl problém s nekvalitnim obrazkem reklamy (€. 1), na ktery
odmitl dale reagovat (jinym dotazovanym to nepiislo, tak zasadni a odpovidali), takze u
néj zlstava tato reklama nehodnocena- ovSem ta neni pro vyzkum stéZejni.

Problematickou Casti prace bylo i celkové sepsani prace, ktera ma byt genderove
korektni, tedy pouzivat oba dva rody ve vSech piipadech, coz mnohdy diky zazité
stereotypizaci a uspoie €asu a prostoru nebylo mozné. DalSim problémem bylo neustale
se opakujici spojeni informator a informatorka, které jsem v ramci genderové
korektnosti nemohla vynechat. Aby byla ma prace opravdu korektni, tak jsem
samoziejmé¢ musela najit i nékteré nové tvary jako napif. Zensky rod slova
vlastenec/vlastenka.

Dalsim problémem bylo v literatufe nejasné definovani pojmu genderove
nekorektni reklamy, kdy se v literatufe pouzivaji i pojmy jako diskriminujici reklama,
nespravna reklama, které vSechny zastieSuji jeden pojem - jde pravé o reklamu, kterou
ve své praci feSim.

Cely projekt byl promitan v programu PowerPoint pii rozhovorech. Reklamy
mély ustalené porfadi a kazda reklama své ¢islo. Pti rozhovoru se reklamy stiidaly podle
otazek - tzn. otdzka €. 1 ,,Znas tuto reklamu?* zaznéla jednou a poté byly informatorovi
nebo informatorce promitnuty jednotlivé reklamy, ndsledné¢ se pokracovalo dalsi
otazkou a opét byly promitnuty jednotlivé vSechny reklamy. Reklamy samoziejmé
nebyly promitany v realné velikosti, ale pomér vysky a Sitky zlstal zachovan.
V prezentaci bylo docileno stejné velikosti vSech reklam, aby jedna nepoutala vétsi
pozornost nez druha. Dale v prezentaci nebyl Zadny cCasovac, takze méli informator i
informatorka libovolny ¢as vyjadrit se k dané otazce, samoziejme nebyl ani problém se

pro porovnani vratit k pfedchozim reklamam. Reklamy byly po celou dobu prace
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prezentovany a hodnoceny pod ustalenymi Cisly, stejné tak byli oznaceni informatofi a
informatorky (u nich bylo dilezité¢ nejen ¢islo, ale i rod podstatného jména, ktery
signalizoval pohlavi).

Vystupy z rozhovort byly zanalyzovany pomoci tabulky ke kazdé reklamé, kde
bylo slovni vyjadieni jednotlivych informatord a informatorek k otazkam (tabulky viz
ptiloha). Vhledem k malému poctu informatorti a informatorek nebudu analyzovat
vypovédi jednotlivych informatorti a informatorek podle jejich sociodemografickych a
sociopolitickych charakteristik, ale v zavéru prace podam popis, jak ktery informator a
ktera informatorka na danou reklamu nahliZi a samoziejmé u néj/ni budou jeho/jeji
charakteristiky - toto kratké shrnuti by se dalo oznacit za piipadovou studii- kdy jde o

detailni studium jednoho ptipadu nebo n€kolika malo pripadt (Hendl, 2005, 104).
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4. Identita informatoru a informatorek

4.1. Genderova neboli rodova identita

Kazdy znas mé néjakou identitu, uréitym zplsobem se vymezujeme vici
ostatnim nebo se prave diky identité stivame clenem né&jaké skupiny. Identitu definoval
A. Giddens jako typické rysy jedince nebo skupiny, obvykle podminény socidlnimi
charakteristikami (Giddens, 1999, 550).

Socialni identita se vytvaii béhem socidlnich procesti. Pokud neni identita
umisténa v uréitém svété (urcitém kontextu), je nesrozumitelna - identita je tedy
vytvaiena, udrzovana, ale 1 pfebudovavana vzajemnymi vztahy (plisobenim) organismu
a spolecnosti. Typy identit jsou v zivoté pozorovatelné a predstavuji v Zivoté relativné
stabilni prvky. I spole¢nosti maji své identity, ty jsou tvofeny lidmi - tzv. kolektivni
identita, u narodtt miizeme mluvit o narodni identité, ktera obsahuje takové znaky, jimiz
se narod vymezuje od jinych a zaroven spole¢né znaky, které narodni citéni upeviuji.
Biologické faktory c¢lovéka jsou pomoci spoleCnosti pietransformovany a ,,zvireci
stranka“ ¢loveka je tak odsunuta do pozadi. Biologickymi vlastnostmi ¢lovéka jsou
napt. potieby jidla nebo spanku. OvSem kultura a spolecnost Clovéku dodaji urcita
pravidla kde a jak jist nebo spat. Nejsme zvirata, abychom si ustlali, kde se ndm zlibi,
stejné tak i stolujeme. Kazda kultura ma sva pravidla a ustanoveni a v urcitém kontextu
se nam mohou zdat jina, odlisna. Tak je to i snaSi identitou, ktera ma vyznam a
,,odtivodnéni* pouze v daném kontextu (Berger, Luckman, 1999, 178).

Dité se v procesu socializace (¢. socidlni procesy, v jejichz pribéhu si déti
osvojuji socialni normy a hodnoty a utvareji si své viastni ,,ja* (Giddens, 1999,553))
u¢i projevovat se muzsky nebo Zensky, nékteré rysy muze utlaCovat, protoze se
k danému pohlavi nehodi - vybira si pouze hracky nebo hry hodici se pro divky atd.
(Valdrova, 2006, 17). Spojmem socializace souvisi i antropologicky pojem
enkulturace, ktery oznacuje proces uceni, jimz si ¢lovek v détstvi a dospivani osvojuje
kulturu, hodnoty a normy dané spole¢nosti (Vrhel, Malina, 2002,59).

Vzhledem K rozdilnosti kultur i pfi socializaci ma kazda z kultur rozdilna
pravidla a vzorce socializace, které jsou pro divky i chlapce odlisné - n€kdy hranice

mezi nimi neni tolik ostra, v jinych piipadech jsou diametralné odliSné. K typickym
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prikladim patii pfechodové ritudly — ty obsahuji symbolické prvky, které jsou spjaty
s typickymi rysy zenstvi nebo muzstvi (Vrhel, Malina, 2002, 26-27).

Chlapci jsou vystavovani jinym socializatnim vliviim nez dévcata, jsou na né
kladeny jiné pozadavky — i kdyz v dnesni dob¢ se proméiuji predstavy o idedlnim muzi
a idedlni zené. Divky se uci spontanné napodobou od matky, kterd je ,,doma s détmi*, a
tak ji déti vidi pfi praci, muz (otec) pracuje mimo domov, a tak chlapci nemaji stejnou
moznost ucit se napodobou od otce — celd jejich vychova je v rukou Zen (JanoSova,
2008,13-14).

V procesu socializace hraji rodice a spole¢nost velkou roli, protoze jsou to oni,
kdo nejprve navlékaji déti do Sati, podle kterych je zietelné, zda se jednd o chlapecka
nebo hol¢icku, poté systematicky obraci pozornost ditéte na hracky (v dospélejsim veéku
na aktivity - sport, dovednost), které jsou jim uréené a v neposledni fadé podnécuji
uchovavani stereotypll frazemi - takova hodna hol¢icka a tak zlobivy kluk (Valdrova,
2006, Cvikov4, Juranova,2005). Tyto postupy ukazuji na genderovou socializaci °, ktera
je nestala, napt. diive chlapci nosili rizovou barvu (kterd byla znakem muZznosti),
vV dnesni dobé je tato barva genderove stereotypné divéi a ve spolecnosti nemd muzny
charakter. V socializaci si je jiz dvouleté dité védomé vlastniho genderu (Renzetti,
Curran, 2003,120-121).

Lidska bytost neexistuje mimo spolecnost a kulturu, kazdy/a z nds se stava
sexualni/m ve specifickém socialnim kontextu, sexualitu a celé télo a télesnost uchopuje
kultura (Valdrova, 2006, 50). Diive byly pfedstavy o tom, Ze muz si musi vydobyt svou
identitu prostfednictvim uspésné kariéry (finan¢ni zabezpeceni rodiny), schopnosti a
vedouci pozice, zatimco Zenina identita se odviji od shatku s ,uspéSnym‘ muzem a
naslednou ukéazkou dobré matky a poskytovatelky podpory a péce, ovSem ty jsou
Vv dnesni dob¢ nabouravany (JanoSova, 2008,15-25).

Podle JanoSové ma lidsky sexualni profil 5 slozek — genderovy vzorec
(konkrétni podoba feminity nebo maskulinity), reprodukce, pohlavni identitu (prozitek
ptislusnosti), vzruSivost (funkce pohlavniho ustroji) a sexudlni orientaci (JanoSova,
2008,38). Sexualni identifikace (tedy sleduje genetické a fetalné-gonalni determinanty)
je tedy na oko ziejma a zahrnuje v sobé 1 genderovou identifikaci, ta je chdpéana jako
polarizovand kategorie muZstvi a Zenstvi. Je to subjektivni védomi sama sebe jako muze

nebo Zeny, které v sobé skryvéa osobni zkuSenost s muzskou a zenskou existenci - vyse

® Viz kapitola ¢&. 8, Co vlastn reklama prodava?
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zminovana ndpodoba muze nebo Zzeny (Valdrova, 2006, 67). Vnitini prozivani
prislusnosti k vlastnimu pohlavi a k rodové roli je zalezitosti jednotlivce a jeho
sebereflexe.

Bémova uvadi kromé klasickych maskulinnich a feminnich rodovych identit
jesté dalsi dvé - nevyhranénou, kterd ma nizké hodnoty jak v dimenzi muzské, tak
zenské a androgynni, kde se osoba identifikuje s rysy jak muzskymi, tak Zenskymi
(Bémova in Janosova, 2008, 30). Genderova identita ma ¢tyii komponenty - biologické
pohlavi, jadrovou pohlavni identitu, pohlavni identitu v SirSim slova smyslu a
genderovou roli. Nejhlubsi ¢ast Zenské a muzské identity je jadrova pohlavni identita,
kterou nelze v prib&hu Zivota ménit, ostatni komponenty ano (JanoSova, 2008,43). Toto
ovsem neni jedina teorie, napt. J. Butler tvrdi, ze pohlavi nemusi byt jadro a biologické
a genderové pohlavi jsou podle ni na sob& zavislé konstrukty, které se navzijem
doplnuji, jeden bez druhého neznamenaji nic (Butler, 2006).

Projevem rodové identity je rodova role - souhrn predstav o tom, jaci muzi a
Zeny ve skutecnosti jsou i popis obecné sdilenych presvédceni o tom, jaci by muzi a Zeny
meli byt (JanoSova, 2008,41). Pravé projevy a zajmy sveéd¢i o prislusSnosti k té ¢i oné
skupin€ (terminy sissy boys- chlapci podobajici se divkam x tombol - divky podobajici
se chlapciim) - tato problematika izce souvisi s genderovou stereotypizaci (JanoSova,
2008,41).

Maskulinita a feminita (muZstvi a Zenstvi)

Kulturni rozdily mezi muzi a Zenami byly od nedavna dulezitym tématem
etnologie, studovala se témata jako d¢lba prace, etika, rovnost obou pohlavi,
temperament, osobni odlisnost. Kazdé pohlavi mélo (a i dnes ma) sva kulturni specifika.
Moderni antropologie sexuality chape veSkeré pojmy s ni spojené v opozicich — rod
(gender) x pohlavi (sex), sexudlni identita - homosexualita x heterosexualita, genderova
identita jako muzskd nebo Zenska (Zvéetina, Malina, 2002,23). Rozdil mezi muzem a
Zenou muzeme vidét i podle stupné agresivity. Dalsi déleni je vefejné (muzské) a
domaci (Zenské). V literatufe se uvadi pojmy ,, Zenstvi“ a ,, muzstvi®, tyto dva pojmy
stoji, d4 se fici, proti sobé a pro kazdy jsou urCena riiznd piidavnd jména, rtizné
vlastnosti’, na které jsme vnaSem sociokulturnim kontextu zvykli (Vrhel,
Malina,2002,68-69).

" Viz kapitola ¢&. 8, Co vlastng reklama prodava?
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Zenstvi a muzstvi jsou kulturni konstrukce zavisejici na psychickych, kulturnich,
socidlnich, ale i biologickych atributech. Rozdily mezi muzi a Zenami jsou nejen
biologicky dany a pouhym okem biologicky viditelné, ale jejich rozdily nebo naopak
spole¢né atributy se mohou ménit podle kultury, tradice, epoch nebo dobovych mod.
Z antropologického hlediska jsou velmi zajimavé pokusy o univerzalni popsani
jednotlivych podob muZstvi a Zenstvi, nejproslulejsi je asi pokus M. Meadové ® , nove&jsi
pohledy vd&si feminismu® - presvéd&ivé sugeruji, Ze konvenéni bipolarni model
zaloZeny na biologii je sotva platny a Ze pohlavi (sex) 1 socidlni pohlavi (gender) jsou
odlisnymi kategoriemi, jeZ spolu sice souvisi (Vrhel, Malina, 2002, 23-29).

Je nutné podtrhnout, Ze 1 dokonce nejrigidné;jsi tradicionalisté ptipoustéji pozice,
podle niz muzstvi a zenstvi jakoZto principy nejsou vnitin€ spjatymi, protiklady
vzdalenymi, ale ¢imsi na zpusob ,,splyvavého kontinua®. Musime vSak pfipomenout, ze
,, antropologicky vzato* - kulturni sklon odliSit a polarizovat pohlavni role je faktem
opakujicim se. Vé&tSina kultur spiSe zduraziuje, ba nejednou piehani biologicke
potencidly jasnym definovanim, normovanim pohlavnich uloh a vymezovanim,,
nalezitého chovani muzl a Zen, at’ uz je protikladné nebo do sebe zapadajici. Dokonce 1
tam, kde existuje pohlavi tieti, ptipadné berdache™ u prérijnich indidnd, jsou vyrazné

odliseny konvenéni Zenské a muzské typy (Vrhel, Malina, 2002, 68-69).

4.2, Charakteristiky informatori a informatorek:

M4 prace se zaméfi na rozdily vnimani reklamy na zakladé pohlavi, veéku,
lokélni ptisluSnosti, socialniho postaveni, pfijmové kategorie, etnicity a ideologie. Je
tfeba podotknout, Ze krom¢ pohlavi se zminéné internetové ,,vyzkumy* neorientovaly

na jiné charakteristiky, takze vysledky budou mit inovativni charakter.

8 Viz antropologické zakotveni

*Feminismus je nazev pro komplex ideologii, socialnich teorii a politickych hnuti, jejichz cilem
je vyzkum a potirani jevi, které lze povazovat za projevy a soucast utlaCovani zen, jako socialni
skupiny. Kladl za cil zahrnuti Zenskych prav pod lidskd prava a zlepSeni Zivotnich podminek Zzen-
vydobyti zakladnich ob¢anskych prav (volebni pravo, pravo na majetek, vzdélani, ochranu pred formami
nasili, atp.) Feministické hnuti se roz¢lenilo do riznych myslenkovych smérd, které shodné usiluji o
rovnost zen a muzi, zlepSeni postaveni zen ve spolecnosti a jejich nezévislost, ale odliSuji se ve
zptisobech, jak toho cht&ji dosahnout, a tedy i v pojeti rovnosti.® Vlastni pojmenovani feminismus neni v
soucasnosti tpIné spravné, vhodngjsi je mnozné &islo feminismy - pozadavky jednotlivych proudit mohou
také stat proti sob€. Jednim z nejkiiklavéjSich ptikladl jsou anarchofeminismus a liberalni feminismus.
Zatimco liberdlni feministé/-ky usiluji o rovné zastoupeni zen a muzi v politickych a ekonomickych
institucich, anarchofeministé/-ky toto pojeti odmitaji a pozaduji Gplné odstranéni veSkerych
spolecenskych hierarchii - tedy nejen téch zalozenych na genderu (Sokacova, 2003a; Sokacova,2003b)

19 Berdache- ve smyslu ,,pasivni homosexudl“, jedinec, jenZ se rozhodl pro Zenskou roli a postaveni
(odév, chovani). Institucionalizovany transvestitismus (Skupnik, 2002,42)
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Otazka véku nebude v tomto vzorku tak variabilni, protoZe jde o relativné mladé
lidi, studenty a studentky KSV UPCE - tzn. podle standardni doby studia 19-26 let a i
kdyz i toto rozpéti je 7 let a budou se zde vyskytovat vyjimky, tak je tato populace
velmi mlada a rozpéti malé - nebudou se tedy vyskytovat takové rozdily ve vnimani.
Predpokladam, ze vzhledem k mladému véku populace budou mit informatoii a
informatorky o problematice genderové korektni reklamy potfebné informace
(pfedpokladam, ze star$i populace - cca 50 a vice - bude mit jiny nazor na danou
problematiku). Tento vyzkum bude mapovat pouze ,,mladé* lidi, takZze by mohl byt
pozdé&ji pouzit pii komparaci s jinymi vékovymi skupinami. Otdzka tykajici se véku
byla pouze jedna a to ,kolik ti je?“a odpovédi se neliSily od toho, co bylo avizovéano.
Vékoveé rozmezi bylo 20-26 let (neprojevily se Zadné vyjimky). NejCastéjsi vek
informatora a informatorek byl 24 let (informatorka 1 a 2 a informator 7).

Vzhledem k tomu, ze studenti a studentky KSV UPCE jsou ze vsech koutt
Ceské republiky, zamé&iim se i na otazku lokalni p¥islusnosti. Ta ukéaZe, ze kterého
kraje Ceské republiky informator pochazi (kde bydli) a zda je to vesnice nebo mésto.
Bude mé opét zajimat, jakou roli hraji tyto vlastnosti pfi vnimani genderove
diskriminujici reklamy. Ve vysledné praci zadny/a z informatorid a informatorek
nepochazel ze stejného mésta, vyznamnéji zastoupen byl pouze stfedocCesky kraj
(P¥ibram, Mélnik, Pe¢ky), podle rozdéleni na Cechy, Moravu, Slezsko byl pouze jeden
informéator z Moravy, jinak zbyli obyvali Cechy. Kromé informaci o tom, kde lokaln&
bydli, jsem se zajimala i o to, jak své bydlisté hodnoti z hlediska velikosti — nejmensim
sidlem byla vesnice s200 obyv., naopak nejvétsim mésto s 100000 obyv.
V rozhovorech méli dotazovani uvést, zda je jejich bydlistém vesnice nebo mésto - kdy
ve dvou piipadech byli dotazovani z vesnice a zbyli byli z mést. Samoziejmé se mezi
velikosti mést i vesnic vyskytovaly rozdily, ale ty nebyly v mé praci zohlednény,
protoze vyzkumny vzorek byl maly.

Socialni postaveni bude Uzce souviset s pFijmovou Kkategorii, proto bude
V tomto piipadé€ socidlni postaveni brano jako situace jednotlivce a u ptijmové kategorie
se zaméfim na situaci rodiny a zaméstnani rodicl. Ze socialniho postaveni se budu ptat
na otazky tykajici se brigad a vibec prace pii studiu (kategorie - pouze student,
ptilezitostné brigady, trvala prace pfi studiu). Ve vyzkumném vzorku se dotazovani
Vv otazce brigad rozvrstvili takika stejnomérné - 4 dotazovani si pfi studiu pfivydélavaji
brigddami, 1 dotazovany nepravidelné a zbyli 3 nechodi na brigady. Neopomenu ani

otazku traveni volného €asu a jejiho vlivu na jedince (kategorie aktivni a pasivni traveni
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volného ¢asu). Traveni volného ¢asu bude rozdélené podle toho, jak jej dotazovani travi
nejrad¢ji 1 nejéasteji, coz nejsou shodné kategorie. U této otazky je tieba podotknout, ze
se velmi tézko analyzovala, protoze ve vétSin¢ piipadd (viz tabulka v ptiloze)
dotazovani ve svych odpovédich traveni volného ¢asu michali (aktivné i pasivng).

U piijmové kategorie se budu hlavné ptat, zda je student nebo studentka
Vv trvalém kontaktu s rodi¢i a kam by svou rodinu zatradila na ptijmovém spektru (spise
,bohatou®, spiSe prumérné financné zajisténou) a budu sledovat, zda se podle toho
proméni jejich vztah ke genderové nekorektni reklamé. Ve vysledném vyzkumném
vzorku studenti i studentky byli v kontaktu srodi¢i a jezdili za nimi (s urcitou
pravidelnosti - viz tabulka v pfiloze). U zafazeni rodiny na pfijmové spektrum se
vyskytl problém, protoZe pouze jedna informatorka byla ochotna odpovédét a ohodnotit
piijmovou situaci - zbyli bud’ o pfijmech rodiny nechtéli mluvit nebo o nich neme¢li
potiebné informace, aby mohli otdzku zodpoveédét. Na tuto otdzku nasledovala jesté
jedna, ktera se tykala finan¢ni podpory dotazovanych od rodict, kdy se dotazovani
shodli, Ze penize dostavaji (pouze informatorka ¢. 8, dostavd malo pené¢z). U povolani
rodi¢u se povolani opravdu riznila - viz tabulka v ptiloze.

V problematice etnicity si ze své vlastni zkuSenosti myslim, Ze studenti a
studentky KSV UPCE jsou prevazné z Ceské republiky, takze hlavni rozdily budou
spiSe v piesné orientaci na Cechy, Moravu Slezsko a jejich vlastnim vnimanim své
etnické identity (jazykova ptisluSnost, popt. romska piislusnost) - zda ji davaji velky
vyznam a zdali se to n¢jak promitne do vnimani reklam. Rozdélenim podle geografické
piislusnosti Ceské republiky, jak uz bylo avizovano diive, byl pouze jeden informator
z Moravy, jinak zbyli byli z Cech. V otazce vlastenectvi se vyzkumny vzorek klonil
spiSe na stranu negativni, Ze se za vlastence nepovazuje.

Piedposlednim faktorem, na ktery se zaméfim, budou ideologie nabozenské,
politické a feministickd. Zamétim se na to, jakou roli bude ve vnimani hrat ndbozenstvi
- konzervativni sméry nebo spiritualita. Pfedpokladam, Ze konzervativni sméry budou
spiSe pro patriarchdlni tradi¢ni model v reklamé (muz ve vefejné sféte, Zena doma) a
zaroven by méla mit jisté vytky viici sexismu a odhalovani nahych tél. NaboZenstvi ani
spiritualita nehraji ve vyzkumném vzorku témet Zadnou roli (pouze dva odpovedéli, Ze
Vv jejich Zivoté naboZenstvi ma smysl). Konzervatismus by se projevil i u politické
ideologie. U obou téchto ideologii bude velmi téZké zjistovat stanoviska informatort a
informatorek, protoZe je to citlivd otdzka, na kterou mi po jednom rozhovoru tézko

nékdo da odpovéd’, takze otdzky budou zaobalené. U politickych stran se ve vyzkumu
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Casto opakovalo, Ze zadna oblibend strana dnes neni. V zafazeni na politické spektrum
nebyly jasné hodnoty- 3dotazovni pravice, 1 dotazovana levice, 1 dotazovany stied, 2
dotazovani stfedolevice a 1 se nefadila nikam a svij hlas dava podle volebniho
programu. K otdzce konzervatismu jsem zvolila jesté dal$i otazky a to tykajici se
registrovaného partnerstvi (nazor na né¢j) a adopce v registrovaném partnerstvi (zda
souhlasi ¢i ne). Ve vyjadieni pouhého ndzoru na registrované partnerstvi se kromeé
predposledniho informatora vSichni shodli, ze na registrovaném partnerstvi nevidi nic
Spatného a souhlasi s nim. Informator ¢. 7 registrované partnerstvi nevita s ohledem na
nizkou natalitu. U otazky adopce uz nebyly odpovédi tak jasné, a tak rychlé, ovSem ve
vysledku zvitézila moznost pro adopci - kdy pievazovaly divody jako lepsi rodice
stejného pohlavi nez zddné. Zajimavym ndzorem byla 1 moZnost, ze lesbickam by to
informatorka ¢. 3 povolila, ale homosexualnim muziim ne. Informator ¢. 7 to opét
zakazoval, protoze rodice plni pro dit¢ funkci vzoru. Ptredposlednim faktorem bude
vztah k feminismu (rovnosti pohlavi), ktery je pro vyzkum stézejni. OvSem otazka
nebude diky pejorativnimu nadechu vyznamu feminismu v nasem sociokulturnim
prosttedi polozena piimo, protoZze by byl vyzkum znehodnocen - k ,,vyznavani‘
feminismu se nikdo neptiznd. Otazky budou tedy kladeny spiSe na obecné roviné
postaveni zen a muzi ve spoleCnosti. Z nich poté vyvodim vztah k feminismu
(k rovnosti muzi a Zen). Otazka znéla, zda dotazovani souhlasi s muzi na rodi¢ovské
dovolené. Dotazovani shodné odpovidali, Ze proti muzim na rodi¢ovské dovolené jim
nic nevadi - pouze informator €. 7 a informatorka ¢. 3 si nebyli v odpovédich ptilis jisti
a volili variantu odpovédi asi ano.

Pfimo na pohlavi se ptat nebudu, protoze ho budu urCovat ja sama pii vedeni
rozhovoru podle zietelnych fyziologickych znaka, kategorie budou pouze muz a zena
(piehlédnu zde kategorii transsexuality- ze stejnych pfi¢in jako u homosexuality-viz
nize). U této kategorie by bylo mozné sledovat 1 otdzku sexualni orientace a jejiho vlivu
na vnimani genderové stereotypni reklamy, ovSem vyzkum orientace by byl znacné
naro¢ny a myslim si, Ze by stejné vysledky byly zkreslené. V naSem prostiedi je situace
takova, Ze se k homosexualité pti takovémto rozhovoru nikdo neptizné (rozhovory budu
vést s ndhodnymi informatory a informatorkami - bez ptfedchoziho kontaktu) - takZze
tento fakt ve své praci feSit nebudu - pfi prvnim kontaktu se mi k této problematice,
podle mé, nikdo nevyjadii. Rozdil ve vnimani genderové stereotypni reklamy by se,
podle mé, mél prave v této kategorii nejvice projevit - preci jen muzi a Zeny budou tuto

problematiku  chipat rozdiln¢ - jak vychdzi 1 zvyzkumu (napf. na
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www.genderonline.cz), pfi nichz si zeny stézuji na nespravnou prezentaci, kdezto muzi

ne. Mou hypotézou tedy je, ze Zeny problematiku spiSe rozpoznaji.

4.3. Gender jako typ socialni identity

V dnesni dob¢ ¢asto slychame v médiich, ale i na odborném poli, pojem gender.
Mluvi se o genderu v souvislosti s politikou, vzdélanim, pracovnim trhem (a S nim
souvisicim nerovnomérnym platovym ohodnocenim), ale samoziejmé i lidskych prav -
ta nejsou v naSem sociokulturnim kontextu ,,tolik* viditelna jako tieba v Africe - u nas
(mysleno Ceskou republiku) jsou Zeny ,,pouze* diskriminovany, kdezto v africkych
statech je situace na tolik zdvazna, ze hraniCi se smrtelnym nebezpecim (VESinova-
Kalivodova, Matikova, 1999).

V této souvislosti je moZzno zminit naptiklad kulturni nucenou Zenskou obtizku,
ktera sice podle tradice je tieba, ale v dne$ni ,,moderni dob¢ globalnich lidskych prav*
neni zcela adekvatni, pokud piihlédneme k moZnym zdravotnim nebo psychickym
nasledkiim. Nejde samoziejmé jen o Afriku, kde se porusuji lidska prava, dale bychom
mohli jmenovat i islamské zemé a jejich postoj k ,pravim* Zen, které jsou pouze
majetek muze, a podle toho je snimi zachazeno. To jsem ovSem zvolila jeden
Z nejradikalnéjSich ptipadl, ktery se nam v nasem sociokulturnim prostfedi zda velmi
vyhroceny, protoze zijeme v nasi kultuie a na tyto praktiky nejsme zvykli. Samoziejmé,
7e neexistuje ostrd hranice, ale diskriminace pohlavi jde od nepatrnych detaild az
K témto, podle nas, hrozivym udalostem.

Na odlisnost ¢lovéka (muze a Zeny) mizeme nahlizet dvéma zplsoby - pies
biologii a pfes kulturu. VSechny spolecnosti odliSuji rozdily mezi muzi a zenami a
v ur¢itétm ohledu je povazuji za dulezité, ovSem v riznych spolecnostech je na
genderové kategorie nahlizeno rizné, je jim davana odliSna vaha, a tak neni moZno
vynaset vSeplatné soudy o genderu (Eriksen, 2008, 158). Dtfive byla sexualita chapéna
jako biologicky determinovéna (sexudlni chovani a reprodukce) a socialni jednani se
odvozovalo pravé od biologické determinance, dnes se zohlediuji obé slozky - jak

slozka biologicka, tak slozka kulturni, které se navzajem ovliviiuji (Valdrova, 2006,48).

Biologické zakotveni - pohlavi
Pohlavi, také sexus nebo sex je souhrn anatomickych, morfologickych a

fyziologickych znakii, které maji primy nebo neprimy vztah k rozmnoZovani (Zvétina,
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Malina, 2002, 562). Jedna se o zéakladni fyziologické rozdily (Vésinova- Kalivodova,
Matikovéa, 1999,10). Pokud mluvime o pohlavi biologickém, madme na mysli jak
viditelnou télesnou schranku (napt. stavbu a velikost téla), tak i tu neviditelnou (jako
naptiklad chromozémy a jejich uspofadani, hormony a teorie o,rozdéleni“ mozku).
Ovsem i kromé této stranky jsou rozdily mezi muzem a zenou patrné i v psychické
rovin¢ (Karsten, 2006,11-22). Biologické vlastnosti mohou byt ovSem vlivem prostredi
pozménény nebo dokonce potlaCeny a v dnesni dobé i1 pln¢ pretransformovany

(Renzetti, Curran, 2003,25).

Kulturni zakotveni - rod

Pohlavi je, na rozdil od genderu, pevné dano (zde se neberou v potaz dne$ni
moderni chirurgické zakroky), gender je proménlivy (podle kultury miiZzeme na§ gender
piizpasobit - budeme se chovat tak, jak se o nas ocekava) - pohlavi je kulturné
uchopitelné pouze jako gender (Eriksen, 2008, 167). Rod neboli gender je termin
pochézejici z americké sociokulturni antropologie, oznacujici ,,socialni pohlavi®, tedy
dané kulturnimi normami (Zvéfina, Malina, 2002,50). Slovo gender bylo piejato
z fedtiny, ale v soucasné dobé se vyslovuje anglicky.'* Ovem slovo ,rod* méa v &esting
mnoho vyznamu, napf. pohlavi, sex, rodinu... (Vé&Sinova-Kalivodova, Matikova,
1999,10), proto bylo rozhodnuto tento termin rad&ji nepieckladat. Podle Skupnika
oznacuje gender ,,socidlni pohlavi - to je dané kulturnimi normami, na rozdil od pohlavi
- které je dané biologicky. (Skupnik,2002,44). V rozsitujici definici se poéitaji i
kulturni rozdily, o¢ekavani, predsudky a specifika v postaveni muzi a Zen - izce souvisi
s genderovou identifikaci.® Pro nas bude rozhodujici pojem gender jako kulturni
konstrukce rozdili mezi pohlavimi, umoznujici ndm sledovat a interpretovat rozdily
mezi muzi a zenami v ruznych sociokulturnich kontextech (Vé&Sinova-Kalivodova,
Matikova, 1999,10).

Gender hraje dulezitou roli v naSem Zzivoté od narozeni az po smrt - V urcité
zivotni etap€ maji Zeny i muZi jiny pfistup k chapani dané problematiky, urcité situace
zvladaji lépe zeny, jiné muzi. Pohlavi nas ptfedurcuje k ur¢itému stylu a tim vystupuji na
povrch myslenky stereotypti - pokud se nechovame v kultufe podle vlastnosti typickych

pro dané pohlavi, nejsme dostate¢né feminni/ maskulinni (Karsten, 2006, 13-23).5

1 Kdo tento vyraz vyslovuje po esku, ur&ité nedéla chybu
12 iz vyse- 4.1. Genderové nebo rodova identita
13 Viz kapitola 8, Co vlastn& reklama prodava?
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Studium genderu

Spole¢né s rozvojem genderu se rozviji i dalsi studia orientujici se na tuto
problematiku jako gender studies, woman studies nebo muzska studia. Gender studies
se zaméfuji na vyzkum socialné podminénych rozdili mezi muzi a Zenami, na
problematiku vztahti mezi pohlavimi, a to Vv aspektu urcitych spole¢nosti a kultur.
Woman studies, jak jiz nazev napovida, se zajimaji o citlivost vii¢i problematice zen a
schopnosti  jeji reflexe (Vé&Sinova-Kalivodova, Marikova, 1999,10). StarSim
ideologickym hnutim zajimajicim se o Zeny (i o lidska prava), byl feminismus a Zenska
emancipace, z niz vyplyva rovnopravnost narokti Zeny na uznani. SpoleCenskym védam
byl Casto vytykan ptiliSny zajem o Zeny a z n¢j vyplyvajici opomenuti postaveni muza,
a tak vznikla kritickd muzska studia, ktera se soustiedi na muzskou roli v dne$ni
spole¢nosti, kdy model ide4dlniho muze je pro mnohé nedosazitelny (respektive meéni se
takovym zpusobem, ze muz nevi, zda se ma chovat jako ,.tradicni muz* nebo ,,moderni
muz“). Poukazuji pravé na zmény podoby idealniho muze — novy muz, novy otec, které
nastiiuji Skandindvské zemé, kde 1 muz se snazi sladit praci a rodinu. Dalsi
problematika jsou samotné zeny, které mohou samy blokovat muzovo zapojeni se do
soukromé sféry (Valdrova, 2006, 63).

V této problematice je tieba si uvédomit, Ze ac¢ jsou podle vySe zminénych teorii
muz a zena pojmy binarni, dopliiuji se a spolecné vytvaii jednotu. V lidské dvojici by si
mély byt muz a Zena vzajemnou oporou a ne rivaly v boji. V souvislosti s nastinénou
problematikou broji i nadndrodni organizace a snazi se, aby ani jedno pohlavi nebylo
diskriminovano - napi. Evropské unie zavadi do vyuky gender problematiku. Tim se
snazi zabranit vyvoji pfedsudkii uz v rané fazi a upozornit na predsudky, které jsou
zakofenéné v naSich myslich (Valdrova, 2006, 62-72).

V naSich podminkéch je studium genderu relativné nové a zajima se pfedevsim o
oblast pracovniho trhu a rodiny. Nerovnomérné platové ohodnoceni Zen, které za
stejnou praci jako muzi, dostdvaji pouze ¥ jejich platu, otevielo vefené otazku
genderové problematiky. Dalsim neméné podstatnym problémem je situace dne$ni
rodiny, kdy Zeny i muzi pracuji a starost o déti a domacnosti by méla byt také rozdélena

rovnym dilem.
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5. Vybér reklam:

5.1. Proc jsou média tak dilezita

V médiich se projednavaji problémy, situace, které se ve spolecnosti vyskytuji.
M¢édium vystupuje jako prostiedek zprosttedkovani nazorti mezi vefejnosti a opinion
leaders - obchodnimi kruhy, vladnimi ¢initeli, témi, co jsou u moci (Jelinek, 2002,12).
Média jsou nositeli mimoradné rozmanitého souboru sdéleni, obrazii a myslenek,
V nichz veétsina nema pocatek v médiich, ale ,,prichazi* ze spolecnosti a prostrednictvim
médii je do spolecnosti poslana nazpét (McQuail, 1999,360). Spole¢nost si sama urcuje,
o kterou problematiku se zajima a kterd se dale v médiich bude vyskytovat.

Média mizeme rozdélit na primarni (zdkladni - zastoupené piirozenym jazykem
a neverbalni komunikaci), sekundarni (technické prostfedky komunikace jako telefon a
telegraf), terciarni (masova média) a kvartalni (novd moderni média sitova a digitalni),
jiné déleni pouziva rozd€leni na horka - extenze jednoho smyslu, chladna - vyzaduji
doplnéni dalSich sdélovacich ptfedstav a multimédia - totalni pisobeni a smysly (Kraus,
2008, 9-12). Masova média jsou ustfednim cinitelem k pfenosu sdéleni miliont
piijemct a maji vliv na formovani spolecenského povédomi a minéni — tématiim pijcuji
spolecensky vyznam a vybiraji jen ta, o kterd je zdjem (Ftorek, 2007,93). Je tfeba si
piijimaji a zpracovavaji- opét jen s omezenym mnozstvim témat, ktera jsou pro
vefejnost aktualni a zadana (Kraus, 2008, Ftorek, 2007).

Ustfednim vyznamem masovych médii je vyklad socialni reality, maji tu moc, Ze
spole¢né s dalSimi aspekty vymezuji, co je a co neni normalni, o ¢em ma cenu psat, o co
se zajimat, co prilaka lidi a budou se o to zajimat. Diky nim se §iti informace a kultury,
produkuji a distribuuji se symbolické obsahy (McQuail, 1999, 103).

Média jsou oznatovéana jako &tvrta mocnost, protoze osvéta mas™® ma dost sily
na to, aby dokazala zacit ¥idit (McQuail, 1999, 58). Manipulace je to takova, ze uz si
nekupujeme mydlo, protoze se jim dobfe umyjeme, ale protoze se jeho uZzivadnim

staneme atraktivn&j§im a p¥iblizime se k pomyslné mezi dokonalosti (Culik, 2002,33).

14 Masa- seskupeni lidi, v némz se ztraci osobnost, pfijemce médii (McQuial, 1999, 58)
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Publikum medidlni obsah filtruje a vybird si pouze ten obsah, ktery ho zajima,
ostatni &asti ignoruje. Cast, kterou si jeden ¢lovék vybere, mize byt odlisna od vybéru
jiného, protoze kazdy ¢lovek je original a reaguje jinak (Ftorek, 2007,109).

Mezi zékladni funkce patii schopnost informovat o aktudlnim zpravodajstvi,
novinkach a zajimavostech, podavat informace dokumentarni, naucné, ale i zabavné
zdomova a ze svéta. Uz zde se objevuje druha funkce, ktera souvisi s prvni, a to
regulace toho, o ¢em, lidé piemysleji — urcité nastolovani témat, ktera jsou podstatna
(udrzuji stavajici situaci), nastoluji témata, ktera chce publikum slySet, kterd chce elita
dat do poptedi zajmu - 1idé si vybiraji z témat, ktera jsou uz jednou vybirana medialnimi
zpracovateli - koncepce ,,dvojiho vybéru.* Dalsi je pienos kulturniho dédictvi a s tim
souvisejici prenos predsudku a stereotypud, pravé tato zazitd tvrzeni se pomoci médii
dale utvrzuji a zlstavaji v myslich posluchacti a posluchacek. Média ovSem prezentuji
pouze jednostranny pohled, ktery se pozdé¢ji stava celonarodnim, a vSichni se s nim
ztotoziuji - média predkladaji, oviem recipienti a recipientky’® nemohou poukézat na
své nadzory, naméty, nemohou se k dané problematice vyjadfit atd. (McQuial,1999;
Ftorek, 2007).

Média maji spoleCenskou zodpoveédnost, takze by novinové zpravy mély byt
pravdivé, presné, slusné, objektivni a relevantni a s moznosti fora pro vyjadieni
vlastnich myslenek recipienta a recipientky. Sama média by méla byt svobodna a
samoregulovand - dodrzovat etické kodexy a profesionalni zasady (McQuail, 1999,

150).

5.2. Proc pravé tyto reklamy

Reklamy byly vybrané ze stranek WWWw.nesehnuti.cz a

http://zenskaprava.ecn.cz/, které spolu organizovaly jiz druhy rocnik soutéZze o

nejsexistictéj$i reklamu na billboardech (Soutéz o ,Sexistické prasitecko®) a ze
zaslanych™ reklam (z celé Ceské republiky) vybrali 28, které ly do zavére¢ného
hlasovani mezi ¢tenafe a Ctenarky téchto portali, mimo né hlasovala o eti¢nosti téchto
reklam i odborna porota.'” Nekorektni reklamy byly vybrany pievazné z druhého

ro¢niku (jedna reklama z prvniho roéniku - Reklama ¢. 2. a jedna z provokativni

15 Recipient- prijemce (ABZ,2006)

16 Reklamy zasilali Gtenafi a Gtenatky téchto internetovych portali

7" Slozena prevazné z odborniki a odbornic na genderovou problematiku v médiich (Pavlik,
Vysekalova,...)
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pohlednice NESEHNUTI - Reklama ¢&. 6). Reklamy s &isly 1 a 5 jsou korektni reklamy,
které se na jmenovanych strankdch neobjevily, ale do prezentace byly zafazeny jako
testujici, zda informatorim nebo informatorkdm bude i na téchto reklamach néco vadit
(zvlaste az zjisti, ze ostatni reklamy, nejsou tak korektni- tedy pokud to zjisti).

Druhého ro¢niku soutéze o ,sexistické prasateCko”“ se zucastnilo 411

hlasujicich®® a bylo nominovano 28 reklam (vice na: http:/soutez.nesehnuti.cz/).

Vitézem se (podle vetejnosti) stala reklama Pietizneme, ohneme vse podle vaseho ptrani
(Reklama ¢. 9) -130 hlasujicich na 1. misto, 2. misto Pila Pasdk (Reklama ¢. 3) a
reklama, ktera se umistila na 3. misté, do m¢ho vyzkumu zatazena nebyla (jednalo se o
Spilka interiéry, vyhozeni staré a potfizeni nové - ac se jednalo o skiin, byla na obrazku
7ena). Odborna porota zvolila jako nejsexistiétéjsi reklamu firmy VASSTAV, s.r.o.,
zesmeShujici Zeny ve stfednim veéku (Reklama €. 10), na druhém misté se potom ocitla
zastavarna Index (ter€em kritiky uZ druhy rok), kterd v mém vyzkumu neni, a tfeti misto
obsadila firma Hyperinzerce, stereotypné zobrazujici zenu v roli manzelky s valeckem
V ruce, kterou je nejlepsi prodat (Reklama €. 7).

Firmy s nejvice sexistickymi reklamami dostanou nejen negativni diplom, ale i
nau¢né publikace s odbornymi informacemi - cO je sexismus a jak Sse projevuje
v reklamé. Naopak lidé, kteti tyto reklamy do soutéze nominovali, ziskali darkovy
bali¢ek obsahujici naptiklad tematické knihy, placky proti sexismu ¢i rizové vino
S logem soutéze - pozitivni odména, za to, ze se divaji kolem sebe a vSimaji si
nekorektni reklamy. Zamérem soutéze je hlavné informovat Sirokou vetejnost, ale také
zjistit jak reklamy vnimaji ostatni lidé (oficialni text k soutézi - Havlikova, PeSakova,

2010).

5.3. Razeni reklam

Reklamy byly prezentovany informatorim a informatorkdim v PowerPointu a
mély své ustalené potadi. Kazda reklama méla mit v nadpisu ¢islo, pod kterym byla
Vv celém pruzkumu identifikovana (pf. Reklama €. 3 byla pro cely vyzkum reklama na
Pilu Pasak). Jak uz bylo avizovano, tak mezi deseti reklamami byly i dvé, které
souvisely s tématem genderové nekorektni reklamy (Reklama ¢. 1 a 5) — byly pouze

zkuSebni, zda i1 na nich informator nebo informatorka hledali chyby. Dalsi reklamy

18 \/zhledem k tomu, e $lo o internetovou , anketu* nejsou o nich znamé dalsi informace- jako titeba
pohlavi, vék aj.
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(reklama ¢. 4 a 9 byly reklamy, kde byly ukazany stereotypné jak muzi, tak zeny. Byly

to spojené dvé reklamy, které byly vytvofené na stejném principu.
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6. Reklamy- popis 1°?

Reklamy zarazené do soutéze o sexistické prasatko- 2. ro¢nik (z nichz vétSina
tvofi muj vyzkum) jsou nevkusné, neestetické a prihlouplé, objevuje se v nich
vulgarizovana a poklesla erotika, laciné lechtivé stokrat opakované vtipky - usmések
nad nimi zakryva spis pocit vlastni trapnosti, nez Ze by vyjadroval pobaveni (L.
Jarkovska).

V této Casti reklamy pouze popisuji, v ptilohach je jejich vizualni provedeni.

Reklama ¢. 1

Reklama na Vysokou Skolu ekonomie a managementu v Praze, na které jsou
vyobrazeni student a studentka, ktefi maji zfejm¢ naldkat nové tvafe pro tento institut.
Sloganem je Studium VSEM- s podtitulem - Kazdy md pravo studovat, kazdy ma Sanci
uspét. My vam poskytneme vzdelani, ostatni zdlezi na vas (vytka ke sloganu - podtitul je
napsan bilym pismem na svétlém podkladu, takze je velmi tézké ho precist, ovSem to
nesouvisi s nekorektni reklamou). Reklama ukazuje jak studentku, tak studenta
(genderova korektnost), kterym jsou vidét pouze obli¢eje a ¢ast ramen. Oba dva jsou na
modrém pozadi - takze reklama plisobi nevtiravym dojmem. Reklama je korektni a byla
vybrana jako material, ktery uvozuje dalsi ,,nespravné® reklamy.

Cerpano z: http://www.vsem.cz/reklama-vsem.html

Reklama ¢&. 2

Reklama na radio Classic. Na obrazku je starozitnd pohovka, evokujici zamecké
prostiedi - stejné jako koberec na zemi. Uprostied pohovky sedi mlady muz stylizovany
do role klasického staroddvného hudebnika (vypada jako Mozart), ktery méa v ruce
n&jaké papiry, asi noty. Okolo néj ,,sedi” dv&, ve spodnim pradle odéné mladé Zeny-
blondyna a bruneta. Nad celou touto siluetou ¢ni napis ,,sila klasiky. “ Podle napisu je
zfejmé, Ze Zeny jsou pfitahovany k muzi pravé onou silou klasiky. Cely obraz
podnécuje k tomu, myslet si, Ze Zena je pouhy doplnek (sex symbol) hudebnika.

Cerpano z: http://www.zenskaprava.ecn.cz//?page=291&call=T%E9mata&lang=cs

19 Reklamy nepopisuji pouze j4, ale kritiku reklam beru i z tiskové zpravy k celé akci- dostupné na:
http://zenskaprava.ecn.cz/
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Reklama ¢&. 3

Ac to tak pii prvotnim ohledu nevypada, tato reklama je na pilu - dievaisky
pramysl. Pila nese nazev Pasak (dvojsmysl). Sloganem firmy je pro tuto reklamu je Na
to si musite Sahnout. Na reklamé je mladé zena, ktera stoji opiend o dfevénou zed’ a ma
na sob¢€ néco, co pripomind no¢ni kosilku - mame si tedy sdhnout na dievénou zed’, coz
by odpovidalo reklamé, nebo na mladou Zenu?
Zenské télo je kdispozici, ,na to si musite Sahnout” spolu s ndzvem ,,Pila pasdk*
evokuje moznost verejné a neomezené zneuzivat zeny, s jejich souhlasem a dobrovolné.
Nepatricné V kontextu toho, co se reklamuje (Jana Jurdnova).

Cerpano z: http://soutez.nesehnuti.cz/

Reklama ¢. 4

Reklamu ¢. 4 tvofi dvé reklamy na stejny produkt, které jsou vytvoiené na
stejném zaklad¢ - srozdilem, Ze na jedné je muz a na druhé zena. Na obou jsou
polonaha opalena téla (muzovo vice vypracované), lze se jen domnivat, Ze muz ma na
sob¢ spodni ¢ast obleCeni a ptes spodni partie Zeny je prehozena bild latka. Sloganem
této kampané je V léte nas poznas. Zajimavosti obou tél je, ze maji na levé strané
visacku, kterou miizeme znat z obleCeni. Cela kampan je na Holmesplaces, coz je klub,
ktery nabizi fitness a relaxacni programy.

Cerpano z: http://soutez.nesehnuti.cz/

Reklama €. 5

Reklama ¢. 5 je opét reklamou, ktera ma zjistit bystrost informatorti a
informatorek (stejn€ jako reklama €. 1). Je na ni zndmy herec, ktery propaguje neméné
znamou pojiStovnu (stejnd reklama jako tato ,,bézela* na televiznich obrazovkach, kdy
prostiedi reklamy bylo stejné, jen kni byl ptidan zvukovy zaznam). Reklama nema
zadny slogan, je na svétlém podkladu, ohranicena zespodu a svrchu c¢ernymi pruhy (ve
spodnim jsou vypsany kontakty pro zjiStovani informaci). Jediny ndpis na reklamé je
logo se svou specifickou grafikou a pod nim vysvétleni o jakou pojistovnu se jedna.

Cerpano z: reklamy.mesec.cz
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Reklama ¢. 6

Tato reklama neni typickym ptikladem a pfimo nezapadd ke vSem ostatnim
vybranych ze soutéze o sexistické prasatecko. Tato reklama je soucasti projektu Proti
sexismu (NESEHNUTI) a ilustruje typické nakladani s tdlem v reklam&. Jsou na ném
vyobrazena téla Ctyf muzil, kterd jsou pouze v bilém spodnim préadle, pravé na tyto
partie se soustied’uje obraz, muzim nejsou vidét hlavy a horni ¢asti téla. Reklama nese
slogan postavime cokoliv ... V podtitulku je otazka ,, 4 jak byste se citili vy?*“ a odkaz
na internetové stranky organizace NESEHNUTI.

Parodie na Gepard Home — Postavime ho i vam, kde se spoie odéné zeny se
stavebnim nac¢inim pokousi stavét domy- pozuji s natadim. Tato reklama byla velmi
kritizovana, a tak se NESEHNUTI rozhodlo udélat muzsky ekvivalent.

K reklam¢ Gepard Home se vyjadfili i odbornici a odbornice na genderovou
problematiku.

Reklama reprezentuje velmi rozsirené nardzky se sexudlnim podtextem. (P. Pavlik)
Zeny jako multifunkcni otrocko-erotické sluzby a otrockd drina v tom (L.Jarkovskd )

Cerpano z: http://zenskaprava.ecn.cz/?page=285&call=T%E9mata&lang=cs

Reklama ¢&. 7

Reklama je na Hyperinzerci a v prvni chvili upouta spousta textu na rozdil od
jinych reklam. D4 se fici, Ze % plochy reklamy je tvofend textem a ve zbytku je
obrazek. Textu vévodi titulek MiZete prodat i svou manzelku, hned pod nim je
symbolicky odkaz na internetové stranky a pod tim dal$i kratké informace o moznosti
inzerovani. Obrazek, a¢ maly, je kontroverzni, je na ném vyobrazena starSi Zena,
v triku, kalhotach a zastéfe, na hlavé natacky a v ruce valecek (takto si asi autor
ptredstavuje typickou manzelku) - toto koresponduje s titulkem MiiZete prodat i svou
manzelku. Tato reklama naklad4 s Zenou jako s tou, kterou n€kdo (muz) vlastni, a tak
neni problém ji kdykoliv prodat, zachazet s ni jako s n¢jakym pfedmétem.
Nepokryté vzbuzuje nenavist viici zenam zdanlivé humornym zpiisobem (Jurarnova.)
Slogan, jehoz ucinek ma zesilovat karikaturu Zeny, nejen urazi Zeny a cini z nich
predmét obchodu, nybrz ocividné je ignoruje jako mozné klienty. Vulgarnost a absolutni
nedostatek ucty viici Zzenam (J. Valdrova).

Cerpano z: http://soutez.nesehnuti.cz/
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Reklama ¢. 8

Reklama ¢. 8 se opét sklada ze dvou, které jsou vypracovany na stejném principu
- jen je prohozeno potadi - nejprve je na obrazu Zena a az poté muz. Tyto reklamy jsou
na televizni stanici Public. Zena si na nich zapina rozepnutou bliizu, muz knoflik u

kalhot - ob& nesou nazev Zapni si mé ...

Cerpano z: http://soutez.nesehnuti.cz/

Reklama ¢. 9

V dalsi reklamé je stejné jako v reklamé ¢. 7 mnohem vice textu nez obrazu. Na
nasedlém poli nas zaujme titulek v horni ¢asti reklamy, ktery hlasa Prerizneme, ohneme
vSe dle Vaseho prani. Pod timto dvojsmysinym titulkem najdeme procedury, které tato
firma provadi jako paleni, vysekavani, ale 1 lakovani a stfikani. Z reklamy se dozvime
pouze, ze vSechny tyto procedury probéhnou v nejmodern¢j$i pribézné praSkovaci
lakovné, ovSem nedozvime se ani znaCku firmy, ani mésto, kde se nachazi. V pravé
Casti je zobrazena Zena, ktera je nahd. M4 na sobé pouze podprsenku, kterd je ovSem na
jiném misté nez ma byt. Podle reklamy se tedy veskeré procedury ziejmé provadi na
zeng, protoze jinak by tam nebyla vyobrazena v takové poze.
. Klasicka sexistickd reklama, ktera kombinuje sexudlni narazku s Zenskou nahotou
prezentovanou v duchu pornografickych konvenci (vyzyvavy pohled modelky, oteviend
usta, vyrazné nalicené oci, dlouhé blond viasy, na pil stazena podprsenka, vypjata prsa,
prohnuti v bedrech, podvazky *“ (Petr Pavlik)

Cerpano z: http://soutez.nesehnuti.cz/

Reklama ¢. 10

Posledni reklamou je reklama na firmu Vasstav, kterd se soustfedi na pozemni
stavitelstvi (byty, rekonstrukce objekti, skol), coz ovSem z reklamy neni jasné, protoze
na reklamé je star$i Zena, ktera si upravuje vlasy - ma v nich natacky a , kulmuje® si je.
Dale nas upouta slovo regenerace (regenerace objektli uSeti znané ¢astky za energii) a
telefonni ¢islo s internetovym odkazem. Regenerace tak evokuje dojem, Ze by se méla
nechat zregenerovat Zena v reklamé.
Merzi radky 7ika, ze povinnosti Zeny je snaZit se udrzet mlada a krasnd, ale ve chvili, kdy

se vek prihlasi, je Zzena marnou snahou o omlazeni obzvlast smesna (L.Jarkovska)
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Reklama kombinuje sexismus s ageismem® a konstruuje Zeny ve strednim véku jako
V principu neatraktivni, opotiebované, zoufalé (tvar modelky) a vyzadujici ,,opravy*.
Prezentovana zZena navic nese atributy ,, poklesle “feminity diky podtextu vyZilosti-
vyrazna rtenka, peroxidovy blond vias ¢i naha ramena (P. Pavlik)

Cerpano z: http://soutez.nesehnuti.cz/

20 Ageismus- diskriminace z diivodu véku (ABZ, 2006)
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7. Poselstvi reklamy

.. REKLAMA JE TAJINYM SVUDCEM A MY DELAME VECI, KTERE NECHCEME *
(Vysekalova, 2007b, 17)

Reklama neni nic jiného, nez ovlivnéna forma komunikace, jejimz prvotnim
smyslem je vyvolat potiebu, touhu a nasledné nakup (Ftorek, 2007,111, Muhlbacher,
1993,12). Reklama je sdéleni firemni nabidky zdkaznikovi prostfednictvim placenych
meédii, kterd pfesvédcuje lidi, aby si koupili zbozi proti jejich vili. ZboZi mnohdy ani
nepotiebuji, ale dobfe vytvorena reklama nabudi dojem, ze bez produktu nebo sluzby se
neobejdou. Je to placené sdéleni o produktu, o firmé ¢i o znacce produktu nebo firmy,
které je Sifeno médii: napft. televizi, rozhlasem, nosi¢i audiovizualnich d¢l, periodickym
i neperiodickym tiskem, kdy uz samotné médium je nositelem sdéleni - ma néco prodat,
na néco upozornit (Miihlbacher, 1993, 21).

Je z latinského slova ,reklamare”, coZ znamena znovu- kiiceti. Podle definice
schvalené parlamentem CR je reklama — kazdd placend forma neosobni prezentace a
nabidky ideji, zboZzi nebo sluzeb prostrednictvim identifikovatelného sponzora (definice
Americké marketingové asociace AMA in Vysekalova, 2007,20) Reklamnim
poselstvim je vzbudit zdjem o vyrobek tim, Ze reklama plisobi na smysly, kterymi se
reklama dostane do dlouhodobé paméti (Vysekalova, 2007b,31). Reklama upozorni na
produkt, informuje, vzdélava a vychovava spolecnost, dale pak vytvaii image znacky,
méni nadzor spotiebitele na znacku (moZznost piijeti rodinné znacky) a podnécuje
k reakci (nakup) nebo pokud je to pouze néjaké poselstvi, upozorfiuje na danou
problematiku a snazi se ji osvétlit Siroké mase spotifebitell a spotiebitelek - tzka
spojitost s PR- praci s vefejnosti (Brannan,1996; Schultz, 1995).

KaZzdy den nés zahlcuje pocet podnétil, vnimame stovky reklam a tisicii poselstvi
(Tellis, 2000,166). Kazdy je reklamou ovlivnén, i piestoze mizeme reklamy rozdélit na
hloupé, alopatické, agresivni, asto opakované, je tfeba podotknout, ze i kdyz si o nich
¢lovék toto mysli a sdm je nevyhledava, popf. je ignoruje, tak i odmitani je reakce.
V reklamé slySime lichotky, jak je svét krasny, jak my jsme S$tastni a to jen diky
pouzivani dané¢ho produktu. OvSem je tfeba si uvédomit, Ze reklama neprodava

puncochy, ale krasu nohy pravé v téchto puncochach (K#izek, Crha, 2003, 16-24).

40



Pokud je tedy naSe nalada pochmurna, podle reklamniho tvrzeni, za to muize to, Ze
nepouzivame dany produkt, protoze s nim bychom se do takové situace nedostali.

Reklamy pouzivaji mnoho technik k udrzeni pozornosti divaka od prostého
pouziti klicovych verbalnich slov (pro udrzeni pozornosti idedlni citoslovce),

doporuceni celebrity, pouziti statistik (8 z 10 doporucuje) nebo experti (jako zubni
I¢kai doporucuji...), lehké nostalgie (kdyz jsem byl maly kluk) nebo objeveni novych
technologickych pokrokil. Zde je také se tfeba zaméfit na to, kdo bude pozdéjsi cilova
skupina a podle toho reklamu ptipravovat a zvolit vySe zmiflovanou techniku (Ftorek,
2007,126).

K reklamé je tieba ptistupovat s védomim, Ze je to nejcastéjsi forma ekonomické
nebo politické propagandy a ma manipulovatelny obsah (manipulace je ucelem
reklamy), ktery nas pfimo pobizi k akci - nakupu (Ftorek, 2007,85). Mezi dalsi kritiku
patii 1 socializace spoleCensky Skodlivych hodnot, které s reklamou ptichazi - stejné
jako u médii dochazi k dalsimu udrzovani a vryvani stereotypt (Vysekalova, 2007b, 45-
70).

Reklamu mtzeme rozdé€lit na informacni (ktera obsahuje objektivni argumenty),
emocionalni (spoléhd na vizualni prvky a tzv. hraje na city), reklamu na vyrobky, které
nakupujeme ze zvyku (praSek na pradlo) a reklamu, kterd predstavuje okamzitou
satisfakci (Vysekalova, 2007b,172).

Z typologického hlediska lze reklamu rozdélit podle obsahu reklamniho sdélenti,
zadavatele, podle kanalu (kterym prochazi), regionu, v némz pusobi, Géelu reklamni
¢innosti zadavatele a zptsobu apelu na piijemce (Reifova, 2004,209-210).

Reklama patii mezi formy propagace - jako jsou osobni prodej, podpora prodeje,
prace s veiejnosti (PR), pfimy marketing nebo sponzoring, které se mohou navzajem
doplnovat nebo ovliviiovat - piikladem po zvetejnéni reklamy nastupuje PR a marketing
(Vysekalova, 2007b, Ftorek, 2007).

Pocatky reklamy jsou spojeny s rozvojem vyroby a obchodu (Vysekalova,
2007b,36). Do zacatku obcanské valky v USA se reklama rozvijela ve formé letakt a
novinovych inzerati, prevazné v prucelich obchodi a vefejnych shromazdistich. Do 1.
svétove valky se zédkaznici poprvé setkali se znackou (specifickym oznacenim produktu,
podle které se pozd¢ji rozhodovali, ktery produkt si koupi) a 1 diky tomu zacaly vznikat
prvni reklamni agentury. Situace mezi valkami zacala fe$it prvni regulaci v oblasti

reklamy, kterd se po valce zacala aplikovat v praxi diiraznou citlivosti vii¢i pouzivani
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stereotypll na zaklad¢ rasy, pohlavi, véku, fyzickych schopnosti, zemé piivodu nebo

nabozenstvi (Tellis,2000,41).

Vyzkum zacinal praktickou otdzkou o nakupovani, zda informatotfi a
informatorky nakupuji radi/y. Z vysledkt je patrny stereotyp, ktery tvrdi, ze zeny
nakupuji rad€ji nez muzi - informatorky odpovédély takika shodné, ze nakupuji rady -
jedna informatorka nakupovani rozdélila do dvou kategorii - denni a ,,obCasné“ -
z ¢ehoz vyplynulo, Ze potraviny (denni nadkupy) nepatfi k jejim oblibenym, ovSem jinak
nakupuje rada. Ani jedna z Zen, ovSsem neuvedla nakupovani jako nejCastéj$i nebo
nejlepsi formu traveni volného casu. MuZské zastoupeni vyzkumu se shodlo na
neoblibenosti nakupovani. Produkty si informatofi a informatorky vybiraji nejcastéji
podle ceny (skupina je tvoiena studenty a studentkami), poté podle toho co se jim libi a
co potiebuji a také se v kritériich nakupovani objevila kvalita vyrobku - samoziejme zde
rozhoduje i to, o jaky vyrobek se jedna — jidlo, obleCeni nebo jiné. Podle reklamy si
produkty z informatort a informatorek nekupuje nikdo.

Z oblibenych reklam se shodovala pouze jedna, a to na Kofolu (vano¢ni s
prasatkem), jinak byla kazda z reklam jina, vétSina byla televizni (reklama na komeréni
banku s upirem, na Pribinacka ,,Ja pojedu az nakonec svéta.”, Friskeas, na ¢aj, reklamy
na deodoranty Dove nebo Axe) a jedna byla pouze zvukova (Tesco- na vanoc¢ni kapry).

Na reklamach informatory a informatorky zaujme nejcastéji vtip a originalita
(dobry napad), dalSimi kritérii byl vkus, vystiznost, drasticnost, pisnicka, ovSem

piiznavaji, ze takovych reklam je v posledni dobé malo.

Poselstvi zkoumanych reklam nebylo pro informatorky a informatory tak
dualezité. Spise nez poselstvi, hledali rovnou produkt, na ktery je dana reklama.

U reklamy ¢. 1 bylo poselstvi pifimo v textu, ktery byl v reklamé — studium
vSem. Informatorka €. 4 jako poselstvi reklamy zhodnotila, Ze co si zaplati§, bude§ mit
(jedna se o studium na soukromé vysoké skole) - s tim souhlasil i informator ¢. 7.

Reklama ¢. 2 byla kromé trefného tipovani jako reklama na radio (nebo kavu),
oznacena poselstvim, Ze klasicka hudba mlZe byt stejné¢ sexy jako divky na obrazku
(informatorka ¢. 3), Ze je klasickda hudba stejné sexy jako divky na obrazku
(informatorka €. 4) a Ze neni nudnd ani zapomenuta (informatorka ¢. 5).

U reklamy ¢. 3 spiSe nez poselstvi informatofi a informatorky hledali né¢jakou

souvislost mezi obrazem, textem a produktem, na kterou je reklama, protoZe podle nich
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této reklamé chybi smysl - neni jasna souvislost uziti Zeny v reklamé na pilu. U této
reklamy spise tipovali produkt, nez by patrali po podstat¢.

Typicka poselstvi reklamy €. 4 poznala pouze informatorka €. 8, kterd poznala,
ze lid¢, ktefi budou chodit do jmenované posilovny, budou prosté v 1ét€¢ nejhez¢i (to
koresponduje s vySe zminovanym tvrzenim, ze reklama prodava krasu, kterou zaruci
pouze ten ¢i onen produkt nebo sluzba). Zbyla ¢ast informatorti a informatorek méla
nejvetsi problém v tom, ze nepoznala, na jaky produkt je tato reklama a tim i hlavni
poselstvi zmizelo.

Reklama ¢. 5 jako propagace pojistovny, vzhledem ke znamosti televizniho
spotu se informatofi a informatorky nezabyvali poselstvim této reklamy, ale hned
udavali produkt. Jedina informatorka €. 1 se zaméfila na to, ze muz (znamy herec) je
v reklamé pékné oblecen, takze chce ,,prodat seriéznost pojistovny

Poselstvi kontroverzni reklamy ¢. 6 zistalo fad¢ informatord a informatorek (.
1,2,3,5) skryto. Zbylé informatorky a informatofi si totiz vSimli nepatrného napisu a
loga (Stop sexismu), které znaci, Ze tato reklama, je reklamou absolutné odliSnou ve
svém poslani od ostatnich, protoZe se snazi vymytit z hlavy zaZité stereotypy a zlepSit
situaci genderové diskriminujici reklamy. Tim, Ze pouzila takovyto zptsob, provokuje
mysl lidi, kteti se na reklamu podivaji.

Reklama ¢. 7 naznaCuje, Ze na internetové strance Www.hyperinzerce.cz

muzeme prodat absolutné cokoliv, 1 svou vlastni manzelku. Trefné tuto situaci nazvala
informatorka ¢. 4, ktera vystihla naboj v této reklamé¢ a jako poselstvi uvedla, ze se
zbavime ¢ehokoli, coz evokuje nazor, ze Zena az ,doslouzi mizeme se ji zbavit a
koupit novou. Zenu tim padem odosobiiuje a déla z ni pouhy objekt prodeje.

Reklama na televizni kanal méla stejny problém jako reklama ¢. 4 (na Holmes
places), informatofi a informatorky si nebyli jisti, na jaky produkt reklama je. Tim
padem nemohli posoudit poselstvi. Kdyz informatofi pfiSli na produkt, odsuzovali
reklamu, protoZze nic nefekne o tom, jaky druh programu na této stanici bude.
Informatorka ¢. 8 si podle reklamy mysli, Zze velmi laciny program, ktery ke své
propagaci pouziva dvojsmyslu.

U reklamy ¢. 9 byl vytykan stejny ,,problém* jako u reklamy ¢. 3 - obrazek se
snazi upoutat pozornost na polonahou (tomto ptipadé nahou) blondynu, kterd nema se
stroji, na které je reklama, zddnou souvislost.

Poselstvi posledni reklamy je podle obrazku, udélat z né€eho starého néco

nového, pékného - evidentné firma, kterd si tuto reklama nechala ud¢lat, to umi.
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Poselstvi trefné vystihla informatorka ¢. 4, kterd tvrdi, ze kdyz starou barabiznu
zregenerujesS, bude ti lip (bude$ vypadat lip) - coz asi nebylo hlavnim poselstvim.
Mnohem lepsi a vice se priblizujici k zdméru autora by byla i varianta, ze kdyz dokazou
zregenerovat star¢ a osklivé budovy, zvladnou zregenerovat opravdu vsechno, i pani,
kterd je na reklamé.

Jak sem uvedla na piedchozich fadcich, informatofi a informatorky se spise nez

na poselstvi, zaméfili na produkty, na které jsou reklamy.
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8. Co vlastné reklama ,prodava“?

Kdyz se podivame na vSechny zkoumané reklamy, na vSech jsou zeny nebo
muzi v urcitych situacich, vyobrazeni s urcitymi vlastnostmi - reklama tedy ukazuje a
utvrzuje mysleni a predstavy spolecnosti o tom, jak vypadd, jak se chova v dané
spole¢nosti Zena nebo muz. S touto problematikou tzce souvisi myslenka stereotypu.
Stereotyp je oznaceni pro zjednoduSujici souhrnny popis urcité spolecenské skupiny
(Renzetti, Curran, 2003,21), z ¢ehoz vyplyva, ze genderovy stereotyp je piisouzeni
urcité vlastnosti, predmétu, ale i1 cile jednomu z pohlavi. Jsou to zjednoduSujici
pfedstavy a popisy ,.feminni Zeny* a ,,maskulinniho muZze®, tzn. jak mé4 sprdvnd Zena
nebo muz vypadat, jak se chovat, jak ma myslet, co ma citit. Tyto stereotypy jsou
zalozeny na opoziCi tzn., ze osoba nema charakteristiky opacného pohlavi, od muzi
ocekavame jiné chovani nez od Zen a naopak (Cvikovd, Jurdiiova, 2005,31). Je tieba
fici, Ze jsou stereotypy podminény nejen kulturné, ale 1 historicky. Typickym ptikladem
historického genderového stereotypu je noSeni kalhot, to byla diive ,,vysada“ muzu,
zeny musely nosit Saty nebo sukné. Dnes jiz tento stereotyp neplati (Renzetti, Curran,
2003,106). I prestoze dnes se jiz neprosazuje naprosté dodrzovani téchto stereotypti, jak
tomu bylo v minulosti, stale jsou osoby, které néjakym zptisobem vybocuji ze zazitého
stereotypu mnohdy stigmatizovany a cCasto povazovany za deviantni (Cvikova,
Juranova, 2005,9-11).

Maskulinni muz je pfedurcen pro vnéjsi prostor, dalku, vetejny zivot, aktivitu -
energii, silu, vuli, pevnost, stateCnost, odvahu, kona samostatné, je usilujici,
cilevédomy, ovliviiujici, dobyvajici, poskytujici, méa schopnost prosadit se, je racionalni
- vynd$i usudky a jeho ctnosti je dustojnost. DiiveéjSim extrémem hegemonni
maskulinity byl jen muz bilé rasy, heterosexual, dobfe situovany, zdravy,
konkurenceschopny, racionaln¢ uvazujici, vykonny v préci, sexu, sportu, jednajici bez
emoci (Valdrova, 2006, 9, Cvikova, Juranova, 2005,33-34).

Naopak feminni Zena je predurcena pro vnitini prostor a blizkost, vede pasivni
domaci Zivot, je slaba, skromnd, zavisld, pilna, pfiCinliva, pfijimajici, pfizplisobiva,
emociondlni, porozuméjici, stydlivd, cudnd, zrucni, schopna cCinit sveét krasnéjsi
(Hunsen 1976 in Valdrova, 2006,8). K preferované podob& Zenstvi patii puvab,
citlivost, péce o druhé (Valdrova, 2006,10, Cvikova, Juranova, 2005,33-34).
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Kdyz se dit¢ narodi, je vé&tsinou? jasné, jestli se narodil chlapedek nebo
hol¢icka - podle fyziologickych znakit. Chlapec nebo divka podle toho dostane jméno
(malokteré jméno lze pouzit pro obé pohlavi napi. Nikola, Sasa), obléka se bud’ do
ruzovych nebo modrych dupacek, v pozdéjsim véku si i hracky vybira stereotypné —
pro hol¢icky panenky a kuchynské nacini, pro chlapecky auta a mece. Uz v utlém véku
dokaze dit¢ samo sebe oznacit jako chlapce ¢i divku a dokdze oznacit 1 ostatni déti -
podle toho, jak vypadaji, jak se chovaji (Giddens, Jafab, 1999,115). Pokud si nahodou
déti hracky prohodily, uvazovalo se donedavna o ruznych ,,uchylkach® ditéte - pokud
chlapec oblékne sukni, mnozi se na n¢j budou divat jako na dit€ s psychickou uymou
(Cvikova, Juranova, 2005, 9-11). Chlapcim jsou striktné¢ ptidélovany chlapecké
hracky, divkam je obvykle povoleno hrat si i s auticky, vojacky (u dévcat se tedy
povoluje nahlédnout do chlapeckého svéta, chlapci jsou ve stejném piipad¢é povazovani
za zzen$tilé - vnasem sociokulturnim kontextu hanlivé oznaceni). OvSem ani
v dospélosti se ¢lovek neobejde bez stereotypt. Diive mezi zékladni pravidlo patiilo, ze
se zena nesmi chovat jako muz, pokud by se tak nahodou chovala, hovofilo se o ni
hanlivé (viz o chlapcich vyse).

Ve skolstvi nalezneme dalsi ptiklady stereotypti, které jsou dany v rozdilu uc¢eni
- chlapci jsou podle studii nadanéj$i na matematiku, logiku a informatiku, divky se
zamétuji spiSe humanitné (projevuje se u nich socialni citéni a starani se o ostatni), a to
se dale projevuje v jejich studijnich preferencich (Renzetti,Curren,2003,124-128).
V dospélosti jsou povolani ur¢end spiSe muzim a ta, ktera se hodi vice pro Zeny -
muzska (zednik - souvisi s fyzickou narocnosti) a Zenska (kadefnice - souvisi
s estetikou). Pokud si zena/muz nezvoli dostatecné feminni/maskulinni povoléni, je
sttedem pozornosti a je na ni/n¢j ukazovano jako na néco patologického. Cely zivot
provazi nd$ putovani po svété urcitd ofekavani, mozna doporuceni, jak bychom se
mély/i jako Zeny/ muzi chovat- ,chlapci pfeci nebreci®, ,takhle se nechova kiehka
hol¢icka“(Cvikova, Juranova, 2005,31-33).

Je tieba si uvédomit, Ze Zeny mohou vykondvat stejné nebo i vice prace nez
muZi, ale jsou téméf v§ude na svété zodpoveédné za doméci prace, vychovu déti, vareni
a uklid a muz musi tradicné chranit Zenu a kojence pfed nebezpecim, coz v dneSnim

moderni dob¢ a vzristajicimu po¢tu matek samozivitelek neplati (Eriksen, 2008, 162).

2! Intersexualita- pohlavni obojetnost, nevyhranéné pohlavi (ABZ,2006)
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Muzi maji tedy v rodiné¢ vice autority a jsou dominantni, i kdyz v moderni dobé¢ je i
muz vice vtahovan do soukromé instituce rodiny (Vé&Sinova-Kalivodova, Marikova,
1999,66-67).

Zastanci tradi¢ni rodiny ovSem zbroji nad genderovou vyrovnanosti a domnivaji
se, ze tim trpi déti, které jsou brzy davany do jesli nebo vétSinu détstvi stravi po
chiivach a tim je ohroZena tradi¢ni rodina. Déti, které neuvidi ve svém détstvi tradicni
rodinu, nebudou mit svou vlastni zkuSenost s touto instituci a bude pro né velky
problém pozdéji ve své dospélosti podobnou instituci vytvoftit (Valdrova, 2006,72).

Opozice muz (vefejny) naproti Zen¢ (soukromé, domaci) jiz neplsobi tak
protichidné, jako dfive, kdy zena méla sviij zivot vyznadeny mezi kuchyni a loznici
(Friedan, 2002). Dnes se propojuji a Zena uz neni typickou ,straZkyni krbu*
(Havelkova, 1995) a snazi se propojit vefejnou sféru (zamestnani) a soukromou sféru
(prezentovanou rodinou) a muz se také snazi najit sviij prostor v soukromé domaci sféte
(Vodakova, Vodakova, 2003,127-141).

Takto (pomoci stereotypt) byli Zeny a muzi prezentovani donedavna (pokud
n¢kdo ztéto linie vyboCoval, nebyl povazovan za ,spravnou Zenu®, ,spravného
muze). OvSem spoleCnost se zménila a s ni i ,,pozadavky* na ,spravnou zenu* i
»spravného muze®. Dnes se objevuji muzi i Zeny v rolich diive pfisuzovanych
opac¢nému pohlavi - ptikladem toho miize byt muz na rodi¢ovské dovolené, cilevédoma
zena v politice atd. Zménil se i nahled na muze a zeny. OvSem zaZité stereotypy jsou
stale ve vzduchu a mnohdy si jejich pfitomnost ani neuvédomujeme a jedname podle
nich. Je tfeba tedy na n¢ upozornit a zabranit jejich dalSimu reprodukovani, abychom
mohli docilit rovnocenného postaveni muzii a zen v nasi spolecnosti, aby na ani jedno

pohlavi nebylo nahlizeno stereotypné (nebo i hanlivé), pokud se chova jinak.

Kromé genderovych stereotypil, které byly nastinény uz v predchozi kapitole,
tedy zkoumané reklamy prodavaly co? Byly reklamy navrzeny tak dobfie, Ze bylo hned
jasné, na jaky produkt se reklama pokousi prodat nebo generovy stereotyp zastinil
vSechny ostatni prvky reklamy.

U reklamy ¢. 1 tato problematika byla vyfeSena, reklama je navrZena velmi
jednoduse, takze neni problém poznat, Ze jedna o reklamu na vysokou $kolu. Zadny
informator, ani z4dnd informdtorka s touto reklamou neméli problém, pouze vzdy

pridavali vlastni ndzory k danému tématu - jak nalakat studenty atd.
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Reklama ¢. 2, ktera se odkazuje na klasickou hudbu jako na néco co je sexy, co
je pritazlivé stejné¢ jako Zeny na obrazku. V reklamé vystupuji zeny, které s hudbou
(reklamou) nemaji nic spole¢ného, ovSem maji prilakat mladé lidi (pfedev$im muze).
Zde stereotyp zakryl hlavni smysl reklamy - radiovou stanici - nebo na ni upozornil
velmi netradi¢nim pouzitim sexy zen, které se ke klasické hudbé nehodi.

Reklama ¢. 3, jejimz produktem je Pila Pasik (dfevo), odkazuje na produkt
pomoci nahé Zeny, kterda se k nému vibec nehodi — postradam vtom smysl
(informatorka ¢. 4). Je vidét, ze v této reklamé byl hlavni dvojsmysl spojenim nazvu
pily Paséak a spotfe odéné Zeny.

Produkt reklamy ¢. 4 mnohym informatorkam a informatorim zdstal skryt,
zajimavosti bylo, Ze se 1 pfesto snaZili tipovat produkty — jako steroidy (informatorka ¢.
2), mlé¢né vyrobky a traveni (informatorka ¢. 3) nebo na znacku Nike (informator 6,
diky charakteristické znacce ve spodni Casti reklamy). OvSem u informatora a
informatorek, které produkt poznali, je tieba fici, ze se tyto postavy k posilovnam hodi.
A reklama je vcelku Sikovné fesena.

Reklamu ¢. 5 nema cenu rozebirat, diky jeji znamosti vSichni informatofi a
informatorky védéli, ze produktem je pojistovna (S dopliujicimi funkcemi jako jsou
avery).

Kontroverzni reklama ¢. 6 byla mimo jiné i hodnocena jako reklama na stavbu
domu (kvtili sloganu postavime cokoliv). Zaroven, ale i informatorka ¢. 1 uvadi, ze
pokud je tato reklama na stavby nebo stavebni firmy, tak je velmi uboha, protoze
diskriminuje muze. Toho, Ze se jedna o reklamu proti sexismu (coZ je napsané
V pravém hornim rohu) si v§imli pouze informatofi a informatorky ¢. 4,6,7 a 8.

U reklamy ¢. 7 se ve vyzkumu neustale opakovalo, Ze na tomto webu miizeme
prodat prosté cokoliv - tuto reklamu pochopili vSichni stejné. OvSem spojeni Zeny
(manzelky) se jim nezdalo vhodné - tim reklamy degraduji Zenu.

Reklama ¢. 8 také diky své vizualni strance nebyla zcela pochopena - jako
produkt této reklamy by mohly byt kalhoty, zipy, knofliky, hubnuti. Pozornému oku
pozorovateli a pozorovatelek (4-8) neuslo, Ze se jedna o novy kandl televize. OvSem
k ¢astym vytkam dochazelo hlavné diky tomu, Ze neni zcela nic jasné o tom, jak bude
program této televize koncipovan, zda bude né¢jak zaméten.

I pfesto, ze je v reklamé €. 9 (podle nazvu a textu) zcela jasné, na co reklama je,
u informatord a informatorek se objevovaly nazory, Ze reklama je na erotické sluzby

(informatorka 3 a 10) nebo na no¢ni klub (informatorka 4). A to vSe podle obrazku
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nahé blondyny, ktery vévodi reklamé¢ a kterého nema se poskytovanymi sluzbami nic
spole¢ného.

U reklamy ¢. 10 také podle obrazku nebylo jasné, na co reklama je, informatofi
a informatorky pfizndvali, Ze si nejprve mysleli, ze jde o reklamu na regeneracni
krémy, diky pani, kterd reklam¢ vévodi. Informatorka ¢. 8 jako produkt této reklamy
napt. uvedla plastickou chirurgii. U regeneracnich krémi i plastické chirurgie by se
totiz dal obrazek pochopit, ale takto reklama pouze degraduje zenu na osobu, kterad
musi potad vypadat krasné.

Zkoumane¢ reklamy mély spolecné to, ze na vSech byly k vidéni osoby zenského
nebo muzského pohlavi. Na mnohych reklamach byly vyobrazeny k produktim, ke

kterym se viibec nehodi, a to jen k tomu, aby upoutaly pozornost (reklama 3 a 9).
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9. Ovlivnéni reklamou

Reklama ovlivituje chovani ¢lovéka po procesu piijimani, ¢loveék si o ni udéla
vnitini psychicky obraz na zékladé smyslového vnimani (Vysekalova, 2007b,78).
Odezva reklamy se méni podle kategorii, do kterych jedinec patfi - podle pohlavi,
zivotniho stylu atd. Uginky reklamy mohou byt priibézné, pti nichz poznavame produkt,
vyvolaji v nas urcité emoce, nebo vysledkové, kdy jiz volime ur¢itou znacku nebo se
chystame k nakupu (Tellis, 2000,167), dalsim ucinkem je kolektivni Géinek, ktery je
nakazovy, jednd se napf. o paniku nebo famy (McQuail, 1999,372). I ten, kdo tika, ze
reklamu nesleduje, tak na néj reklama néjak plsobi. Kromé ignorovani reklamy (kdy
napf. prepindme na jiny kanal nebo se na ni nekoukame — u venkovni nebo papirové
reklamy), existuji dalsi typy jednani po zhlédnuti reklamy a témi jsou vyhledavani, kdy
se snazime dohledat dal$i informace o produktu (tato situace nastava napfi. u produkt
dlouhodobéjsich jako tteba automobil), dale o reklamé piremysSlime, tim ji aktivné
zpracovavame, dale ji miizeme zpracovavat pasivné, kdy nezpracujeme hlavni poselstvi
(Tellis, 2000, 167-169).

Pfi tomto vniméani pisobi pfenosovy model slozeny ze zdroje zpravy,
odesilatele, kodu, ptijemce a cile. Komunikator by mél plisobit vérohodné, mél by mit
jisté zkuSenosti, byt oblibeny a mél by mit jistou moc (Kraus, 2008,12).

Medialni Gc¢innost je vykonnost médii pfi dosahovani daného zdméru a vzdy
implikuje jisty planovany cil komunikace (McQuail, 1999,365). Do 70. let byly hlavnim
ukazatelem uspéSnosti komunikace postoje, které¢ maji 3 slozky — slozku kognitivni
(zahrnujici pozornost, uvédomélost), slozku afektivni, ktera se soustiedi na zajem a
hodnoceni a konativni, coZ je reakce - umysl nebo zplisob chovani (Miihlbacher,
1993,30).

Selektivni pozornost je tendence soustfedit se jen na nckteré podnéty, zbytek
ignorovat. Tyto podnéty odpovidaji naSim béZnym pottebam, ocekdvanim, napi. se
jedinec soustiedi na figuru a zbytek jde do pozadi (Vysekalova, 2007, Tellis, 2000).

Obrazové informace maji vSeobecne vétsi aktivizani potencidl nez jiné
reklamni podnéty, pokud jsou prezentovadny soucasn¢ s verbdlni informaci, tak si
v§imne ¢loveék vizualnich podnétii daleko diive (Miihlbacher, 1993,110). Obraz vyda za

tisic slov, je alespon tak dulezity jako slovo, zprosttedkuje vice informaci v krat§im case
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(Krizek, Crha, 2003, 59). U grafiky je dulezitd atraktivita, libivost, originalita,
provedeni, celkovy dojem, poutavost, vhodnost. Reklama by méla pilisobit vyrazné
kontrastné ve zrakovém poli pfijemce, neméla by vném zaniknout
(Vysekalova,2007b,82). U tisténych médii je nezbytnost obrazu, je tfeba zaujmout a
zvysit pozornost dobfe zvolenym obrazkem - napf. lidé a jejich obliceje maji vétsi
schopnost zaujmout nez nezivé predméty (Tellis,2000,180).

Text doplituje obsah, ktery je za obrazem, protoze slovni vyjadieni je pfesnéjsi,
podrobng;jsi a 1épe popisuje d€j a dava prostor vlastni imaginaci. Kazdy dobry text musi
respektovat zadani reklamy a brat v uvahu cilovou skupinu produktu nebo sluzby.
Kjeho dalsim vlastnostem patii srozumitelnost (i slozit¢ mySlenky se daji vyjadtit
jednoduchymi prostfedky), stru€nost, argument (nejdilezitéj$i informace o produktu,
které rozhodnou, ze si zdkaznik nebo zakaznice nakonec produkt koupi), musi byt
poutavy, napadity, originalni, jazykové a liter&rn¢ na trovni, bez zbyte¢nych
superlativii. Stejné€ 1 ndzev produktu ¢i sluzby by mél byt originalni, prosty, jednoduchy,
snadno vyslovitelny se vztahem pfedmétu Cinnosti nebo charakteru produktu. Slogan
ma byt projevem unikatnosti, s reklamnim nabojem, ktery je srozumitelny, muize
Sokovat nebo byt dvojsmysiny. Jako pouta¢ nasi pozornosti slouzi titulek, ktery by mél
vzbudit zvédavost a oslovit ¢tenaie, pokud je titulek v rozporu s obrazkem, pisobi to
zvédavost a napéti (Kiizek, Crha, 2003,118). Titulek je prvni a nejdalezitéjsi fadek
tisténé reklamy, ma piildkat pozornost a uvést poselstvi. Informace v reklam¢, maji byt

srozumitelné a zapamatovatelné (Tellis, 2000, 173).

Spojeni obrazu a textu ndm umoznuje nejrychlej$i a nejsrozumitelnéjsi
pochopeni reklamy. Reklama plsobi stupnovité, princip piisobeni se nazyva AIDA,
ktery se vysvétluje nasledovné (Kiizek, Crha, 2003, 117, Tellis, 2000, 407):

ATTENTION - vyvolat pozornost

INTEREST — vzbuzeni z4jmu — sdm se o informace za¢ina zajimat
DESICION - rozhodnuti nebo DESIRE — touha — argumenty
ACTION - nakupni akt

V reklamé znacné plsobi lidsky faktor a hlavné ptiklady z vlastni zkuSenosti
s produktem, napt. ptibéh donuti ctenafe ¢ist do konce, stejné tak funguji i krasné Zeny,

déti a zvifata.
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Reklamy byly vybrany vhodné, protoze kromé jedné byly vétSinou
informatordm a informatorkdm neznamé. To bylo pro praci stézZejni, aby nikoho
nenapadaly asociace spojené stouto reklamou. Kdyby tyto reklamy byly na
billboardech v oblastech, kde se informatoti nebo informatorky vyskytuji, mohlo by se
stat, ze by néjaka organizace vzbudila rozruch kolem nich a vyzkum by byl diky tomu
narusen (zaroven to ovSem znaci, vzhledem k tomu, ze informatofi a informatorky jsou
z riiznych koutti Cech, jeden z Moravy, Ze takovéto reklamy nejsou tolik roziifeny).
Takze nikdo nevéd€l, Ze tyto reklamy jsou genderové diskriminujici, a tak mohl
vyzkum probéhnout.

Jedinou reklamou, na které se informatofi a informatorky shodli, Ze znaji, byla
reklama ¢. 5 na Pojistovnu Direct, kterd byla ovSem do vyzkumu zafazena jako
zkuSebni (neni genderové diskriminujici), takze celkovému provedeni vyzkumu
nevadila jeji znamost. Navic vétSina pii ukdzani této reklamy méla na mysli televizni
spot, ktery se v televizi objevoval velmi Casto. TakZe na to, Ze se nejednd o jmenovany
spot, ale pouze billboard, byli upozornéni, ale stejné¢ pak vSichni informatofi a
informatorky shodné tvrdili, Zze reklamu znaji. Relevantnost tohoto tvrzeni by proto
mohla byt ohrozena, ale jak uz bylo naznaceno, tato reklama neni pro vyzkum stézejni.

Reklamy, které se objevily na 2. misté ,,znamosti®, byly reklamy ¢. 7, 8 al0,
které vidéli dva (coz je Cislo opravdu mal¢, kdyz si uvédomime, kolik billboardl je
rozeseto kolem nas). U reklamy €. 8 je tfeba fict, ze kazdy z informatort vidél pouze
jednu z ¢asti a ani v okoli se nevyskytovala druha ¢ast. Reklamy ¢. 3 a 9 byly vidény
pouze V jednom piipad¢, ostatni byly pro informatory a informatorky zcela nové.

Velkym pickvapenim byla reklama ¢. 3 a informatorka ¢. 4, ktera reklamu sice
nevidéla, ale slySela o ni, protoze se tato reklama lidem nelibila, tak se dostala do
diskuzi (to je pfesné to, ¢eho chtéji na zminovanych internetovych portalech dosahnout,
aby se o takovychto reklamach mluvilo).

U této otazky je tieba podotknout, ze znéla - znate tuto reklamu, protoze ptat se
na to, zda ji informator nebo informatorka vidéli, by nebylo validni. BEehem naSich cest
(v podstaté kamkoliv) jsme piesyceni billboardovou reklamou a vidime kvanta
reklamnich poutacii, na kterd miiZeme pouze pohlédnout (a za n€kolik minut nevédeét,
co na reklamé bylo) nebo si reklamu zachovat v paméti, proti je mnohem lepsi otazka
»znate reklamu® tzn., Ze reklama nam ztstala v paméti.

Tato otazka byla prvotnim kontaktem a ukazkou vSech reklam, takZe u ni

dochazelo i K riznému hodnoceni, které bude popsano na nasledujicich kapitolach.
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Zajimavosti byl prvotni kontakt s reklamou a pozd€jsi otazka, zda je reklama vtipna,
kde podle rozhovorti reklama vtipnd neni, ale pfi prvnim spatfeni reklamy to tak
nevypadalo.?

V casti, kde jsem zjistovala, zda si informatofi a informatorky mysli, ze je
ovliviiuje reklama, jsem se nedobrala k jednozna¢nému vysledku. Polovina informéatort
si mysli, Zze je reklama neovliviiuje, druhd polovina si mysli, Ze ano. Zajimavé byly
nazory, kdy si informator ¢. 7 mysli, Ze ho reklama neovliviiuje, ale pfesto vi, ze tomu
tak neni. Spis by to bylo asi jeho pfani, aby ho reklama neovliviiovala, ale je si védom
toho, Ze je ji kolem n¢ho spousty, a tak se jejimu plisobeni neubrani. V této ¢asti prace
byl zajimavy 1 nazor informatorky €. 2, ktera tvrdila, Ze na reklamy nekouka a Ze ji neni

ovlivnéna, ale vzapéti, fekla, ktera je jeji oblibena.

22 \iz kap. 10, Cim nas reklama upouta, Vtipnost nade vie
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10. Cim reklama upouta?

Jak uz bylo napsano na ptredchozich tadkach, billboardovych reklam je kolem
nas spousta. V piedchozi ¢asti se prace zajimala o to, jaké reklamy dotazovani znaji,
nyni se zaméfi na to, co je v reklamé nejvice upouta.

Z prvka, které v reklamé pasobi, patfi mezi nejcastéj$i emoce, erotika, humor,
motiv strachu a vzhledem k tomu, ze prace je na venkovni billboardovou reklamu, tak je
dalezité 1 umisténi reklam.

Emoce - stav citového vzruSeni, o kterém svéd¢i druh biochemické aktivity
mozku — napft. hnév, hrdost, naklonnost, smutek (Tellis, 2000, 174).

Erotika - pokud je erotika vkusna a nevulgarni, mize se v reklamé objevit jen
lehké naznaceni a Ctendi si vSe domysli sdm, ovSem musi mit spojitost s vyrobky! Je
tteba upozornit, Ze se vice libi muziim nez Zendm. OvSem miiZe se stat, Ze si Ctenaf poté
nezapamatuje vlastni reklamni poselstvi, projevi se tzv. upiii efekt - zapamatovani si
moznosti ziskani pozornosti je sex (Vysekalova, 2007b, 162).

Humor - navozeni pfijemné atmosféry a lehké zapamatovani, ovSiem musi se
opét davat pozor na spojitost se znaCkou, ktera vytvari pozitivni postoje k reklamé
(K#izek, Crha, 2003, Vysekalova, 2007b,164). Primitivni humor je zaloZeny na
protikladném vyznamu jednotlivych prvki a slouzi k uvolnéni publika, pocitu
piekvapeni, ptilakani pozornosti (Tellis, 2000, 231).

Motiv strachu - motiv strachu souvisi s hrozbou negativnich dusledkd, které
mohou nastat, nejcastéji je to strach o zdravi a bezpeci, je to bézna emoce, kterou
reklama vyuziva (Vysekalova, 2007b,161, Tellis, 2000).

Umisténi - velikost a poloha - pozornost se zvySuje s druhou mocninou zvétseni

plochy tisténé reklamy (Tellis, 2000, 190).
10.1. Vtipnost nade vSe
Jak je naznaceno vyse, tak v reklamé pisobi erotika a humor a na tuto ¢ast bych

se zaméfila. Reklamy (kromé 1 a 5) byly sexistické - je tedy sexismus vtipny?
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Sexismus je diskriminace na zaklad& pohlavi®, v kontextu nasi spole¢nosti jsou
znevyhodnénou skupinou pfedevSim zeny na zékladé jejich ptislusnosti k zenskému
rodu. Sexistické reklamy se vyznacuji stereotypnim zobrazovanim pohlavi v reklamé. V
Ceském prostiedi jsou touto skupinou castéji zeny. Sexistické reklamy Casto vyuzivaji
zobrazeni sexualizovaného t&la bez souvislosti s propagovanym vyrobkem. Casté je
rovnéz vyuziti zjednodusujicich predstav o Zenach nebo muzich — Zeny jsou spojovany s
pranim pradla, muzi s opravou domu, zeny neuméji fidit auto, muzi se nedokazou
postarat sami o dité (viz kapitola o genderovych stereotypech) — a tim se déale upevnuje
nerovné postaveni. Zjednodusujici pojimani roli Zen a muzd, vyuzivani téla jako objektu
k upoutani pozornosti bez ohledu na chyb¢jici souvislost s propagovanym vyrobkem,
prvoplanové slogany "prefizneme vSe" apod. jsou jen né€kolika ptiklady sexismu v
reklamé. Proti témto je mozné branit se napiiklad nekupovanim vyrobkii od danych
firem nebo upozornénim Rady pro reklamu, ktera ma regulaci reklamy u nas na starosti.
Sexismus v reklamé je dlouhodobé kritizovan také ze strany Evropské unie - ovSem
neni dostate¢né¢ kontrolovan, postihovan a vétSina podnéti na zdvadnou reklamu jsou
zamitnuté (s tim, Ze jsou neodiivodnitelné¢). Je proto na nés, abychom se aktivné
vyjadiovali proti zneuzivani zenského a muzského téla v reklamé (Pesakova, 2008).

Priklady sexistické reklamy nalezneme na:

Ceské reklamy na: http://zenskaprava.ecn.cz/?page=262&call=Témata&lang=cs.

Zahrani¢ni reklamy na: http://zenskaprava.ecn.cz/?page=263&call=Témata&lang=cs.

U otazky tykajici se vtipnosti reklam prevazovala odpovéd ne. Zadna z reklam
nepfisla v8em dotazovanym vtipna. Naopak reklama ¢. 4,5 a 9 nepfiSla vtipna ani
jednomu z dotazovanych. Na reklamé ¢. 1 byl vtipny pouze pro informatorku ¢. 4 vyraz
mladika na obrazku, ovSem celkové pojeti reklamy ji pfiSlo, stejn¢ jako ostatnim spiSe
nudné. Reklama ¢. 2 vytvofila tsmév na rtech hlavné napadem a to i tim, Ze se kolem
takového individua motaji tak pckné sle€ny (informatorka ¢. 4). Reklama ¢. 3 pfisla
vtipna informatorce ¢ 4, diky dvojsmyslu Vv textu a obrazku, naopak tuto reklamu
hodnotil informator ¢. 7 jako nudnou, protoZe je tam neustdlé proklamovani sexu na
kazdém kroku. Reklama ¢. 6 byla nejvice vtipna a to hlavné diky spodnimu pradlu

muZzi a ,.chlupatym“noham, hned za timto nasledoval ndpad na takovouto provokujici

% Definice pro tuto praci, kdybych se m&la zaméfit na §ifi sexismu, tak by tato prace nebyla o ni¢em
jiném
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reklamu. U zbylych reklam (7,8,10) byla hodnocen vtipné hlavné souvislost mezi
textem a obrazkem.

Zajimavym prvkem se stalo pozorovani dotazovanych pii této otdzce a pri
prvotnim zhlédnuti reklam. Reklamy totiz vtipné nebyly, jak hovofi prizkum, ovSem
kdyz dotazovani reklamy vid¢€li poprvé, smali se. Bylo vidét, ze pti prvni ukazce reklam
nem¢li dotazovani predstavu o tom, o ¢em bude veden rozhovor (kromé toho, ze védéli,
diskriminujici, a tak je u otdzky ohodnotili negativné, protoze se to od nich jako od
studenti a studentek KSV UPCE ocekava (ocekavd se, ze poznaji genderové

diskriminujici reklamu a Ze ji nebudu dale ,,podporovat* a nebudou se ji smat).

10.2. Hlavné byt originalni

MiiZzou byt jesté dnes néjaké reklamy origindlni, nejsou vSechny zalozeny na
stereotypu? Co nam vlastné¢ média predkladaji. Vzdyt média v dneSni dobé hybou
svétem, urcuji trendy a tim ovliviiuji formy naseho socidlniho chovani. Pravé sdélovaci
prostiedky vyznamné formuluji nase zkusenosti a vefejné minéni (Tabera, 2005). Texty
v médiich maji zakddovany rodovy charakter, obvykle odpovidaji nazoru, ktery
piedpoklada publikum - texty nejsou genderové neutralni a promita se do nich, kdo je
jejim autorem nebo autorkou a samoziejmé i to, ktery rod je Cte. Témata se vybiraji
podle toho, co chce publikum slysSet, co publikum zajima (McQuail, 1999, 142). Média
zkratka vytvaieji pro vefejnost obrazy muzii a zen (VéSinova-Kalivodova, Matikova,
1999,80) - média propaguji stereotypy maskulinity a feminity a toto vnimani nebo
zobrazeni jedince vychazi ze zjednodusenych piedstav o skupiné¢ (Renzetti, Curran,
2003,274-275). Média maji sexisticky obsah, ktery je zplisoben nedostatkem zen ve
vedeni médii a patriarchistickym spoleCenskym systémem (Valdrova, 2006,80). Proti
sexistické reklamé se ohrazuji vice Zeny - muzi s timto typem reklamy problém nemaji,
ale to neznamena, ze by takova reklama neexistovala, jen neni tolik ,,na ocich®, tolik se
o ni kriticky nepiSe.

Meédia vétSinou predkladaji Zenu jako tu, u které rozhoduje predevs§im, jak
vypadd a neni tak dilezité co d€la, naproti tomu u muze je asi nejdulezitéjsi jeho
profesni uplatnéni. To se obvykle ukazuje 1 pii vedeni rozhovoru, Zeny jsou nejcastéji
dotazovany na partnerské vztahy, rodinu a slad’ovani kariéry s domécimi pracemi, u

muzu tato otazka chybi (Pachmanova, 2001, 161-179).
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V poslednich letech je jednim z médii, které nds nejvice ovliviiuje reklama,
muzeme ji rozdélit na dva typy (podle Friedan- toto déleni je ,,nadCasové™ a stale se
pouziva): prvni - cilend na zeny - a druhd - cilend na muze. Typy cilené na Zeny
znazornuje zenu jako starostlivou matku a peclivou hospodynku (reklamy na domaéci
potieby, jidlo) nebo jako Zenu, ktera diky témto prostiedkiim ziska muze svych sni, zde
se objevuje stereotyp, Ze cilem zivota zeny je ,Jlov muze.“ K takovymto patii napf.
reklamy na kosmetiku a ji podobné prostiedky. Podle ¢lankd, pokud nebudete pouzivat
tyto prostiedky, tak se z Véas nestane hvézda titulnich stran moddnich Casopisi a
nedostanete toho spravného muze. Dal§im typem reklamy jsou reklamy pro muZe
(mohou byt na dlazdic¢ky - ,,sprdvny muz* ma byt kutil, auta, atd.), v nich se vyskytuji
zeny s idedlnimi ,,mirami* (v mnohych ptipadech spofe odéné), které podle clanku
muzim tikaji, Ze pokud si dany vyrobek koupi, budou ho vSechny Zeny chtit (Friedan,
2002).

Podle ¢lanku ,,JJazyk a média“ pokud Zena neslouzi v reklamé pouze jako okrasa,
nalezneme stereotyp, ze zena ma byt doma, sama nerozhoduje o ni¢em dillezitém a ani
se na podobnych vécech nijak nepodili a v neposledni tfadé¢ je vreklamé Zena
prezentovana jako bytost, ktera by absolutné nemohla existovat bez muzské ochrany
(Machovcova, 2005). Stimto souhlasi i Jitka Vysekalova, predsedkynd Ceské
marketingové spole¢nosti, z jiz zminénych bodlt (prezentace Zeny jako sexualniho
symbolu a Zeny hospodyiiky) rozebira jesté posledni bod, Zena v reklamach je nejen
usmévava za kazdého pocasi, v kazdém ptipad¢ perfektné¢ upravend, ale dokonce ndm
vzdy doporuci to nejleps$i na vlasy, ruce, télo,..., protoze ,,vy za to stojite.“ Také
dodéva, Ze v reklam¢é malokdy vystupuje Zena jako odbornice, pro¢ by zena v dneSni
dob¢é nemohla byt odbornice? Souhlasi 1 s tim, Ze muzi prost€ na muze nereaguji, a
proto jsou Zeny vsSude. Pokud uvidime na billboardu spofe odénou zenu, zaujme
reklama jak muze, tak i zenu, pokud na tom samém billboardu bude muz, zaujme
reklama pouze Zenské pokoleni (Vysekalova, 2007a,23).

Zena &asto vystupuje v reklaméch jako objekt, kde neni dan dostateény prostor
pro vyjadfeni jejich potfeb — cCasto je upfednostiiovano pouze jeji télo. Podle
Goffmanovy studie je dulezité také jaké postaveni zaujimaji muz a Zena v reklamé —
muZi jsou vzdy vyS$i a silné€jSi, ktefi stoji nad zenami a bud vyhliZzeji shora nebo
majetnicky drzi/objimaji zenu. Cela silueta iniciuje i vétsi volnost muze v pohybu, na
rozdil od Zeny, ktera jeSt€ napf. lezi v posteli a tim odkazuje na poddajnost Zzen — tento

postoj ukazuje na nejistotu, kiehkost, néznost a celkovou stabilitu. Celkové zobrazeni
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zen — jejich prsou, hyzdi, ale i dalSich partii téla — ukazuje na jejich sviidnost a kiehkost
a moznou poddajnost (Goffman in Valdrova, 2006, 81).

Muz je tradicné chapan jako piijemce pozitkl a sluzeb od Zeny, kterd plni jeho
prani (VE&sinova-Kalivodova, Matikova, 1999,143). A¢ byla zminéna tvrzeni (viz vyse)
adresovana na Zeny, jsou v nich samoziejmé stereotypné nahlizeni i muzi. Kdyz je tedy
zena starostlivd matka a vzornd hospodyiika, muz musi byt ten, ktery se o domacnost
ani déti nestard. Muzi se neozvou (nemaji internetové stranky, kde by rozebirali, ktera
reklama je stereotypné diskriminujici a proc€), ale také nalezneme spoustu reklam, kde je
muz ,,zaSkatulkovan® do své muzské role a nesmi z ni vybocit, jinak ho spole¢nost
nebude povazovat za ,,normalniho.* Muz je napf. typicky pivai, mnoho muzi v dnesni
dob¢ tfeba pivo nepije, ovSem typicky muz by pivo mél pit. Dfive platilo ustilené
tvrzeni, Ze Zena pije vino, muz pivo, dnes uz ale toto rozd€leni nepanuje a Zeny mohou
byt 1 pivarky. Dal§im stereotypem by mohlo byt i to, Ze co muz to sportovec - tradi¢ni
fandéni fotbalu nebo hokeji bylo také doménou muzd, ale je tomu tak i dnes?

V reklamé, kde je vyobrazen nahy svalnaty opaleny muz, ktery napi. pere
(televizni spot na nejmenovany praci prasek) - dalo by se fici, ze reklama krasné
provokuje prohozenim tradicnim genderovych roli (prani je ,tradicné* zalezitost zen),
ale jaka je spojitost nahého muzského téla s pracim praskem- zadna. Stereotyp je tedy
jen prohozen a v tomto ptipadé diskriminuje muze a déla z nich sex symbol.

Jazyk je jednim z prostiedkli sebevyjadieni a komunikace (mluveny projev =
specificka slozka osobni identity) a 1 stereotypy Vv jazyce slouzi k podpoie
patriarchisticky organizované spolecnosti (Valdrova, 2006,91). Jazykové stereotypy
vymezuji pohlavné specifikované vlastnosti, projevy, chovani, které posiluji hierarchii
pohlavi jako homogenni skupiny (vSechny zeny jsou slabs$i, vSichni muzi jsou silni).
Stejnou situaci popiSeme jinak, pokud je v situaci muz a jinak pokud Zena. Pokud se
jednd o situaci netypickou pro dané pohlavi, ndsleduje zesmé$néni, popf. vidina
patologie.

Reklama nékteré pohlavi také v urCitych souvislostech vynechavd, napf.
reklama, kde wvystupuje Zena jako S$éfka (muzskému kolektivu) byla negativné
ohodnocena, protoZe na ni spole¢nost neni zvykla (pfedtim ji nikdy nevidéla), nezapada
do stereotypll (muz veifejnd sféra/ zena soukromd sféra) a snazi se bourat stereotypy
(Valdrova, 2006,84).

Zurnalisté a Zurnalistky maji dnes dostatek autonomie k uplatiiovani svého

osobniho vlivu a je tfeba, aby v médiich byli rovnocenné zastoupeni muzi a Zeny a aby
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nedochdzelo k diskriminaci jednoho pohlavi (McQuail, 1999,151-152). Ovsem je tieba
podotknout, Ze a¢ si nepfejeme, aby bylo na jedno pohlavi nahlizeno stereotypné, stale
jsou vnas zakddovana stereotypni vyjadieni, kterd pouzivame, aniz bychom si
uvédomili, ze diskriminujeme jedno pohlavi - ,takhle se chovd mlada dama* nebo

,chovej se jako chlap* (Cihakova, 2007).

Vsechny reklamy (opét mimo 1 a 5) ukazovaly, da se fici, to samé co b&ézné
vidime v novinédch, na naSich obrazovkach — ukazovaly stereotyp. Byla néjaka reklama
natolik odvdzna, Ze tento stereotyp prolomila a ukédzala né€jakou novou mozZnost
prezentace zen a muzu, které byly v téchto reklamach?

Reklamy, které byly zvoleny jako neoriginalni (nikdo z dotazovanych netekl, ze
jsou vsechny origindlni, stejné tak nebyla zddnd hodnocena vSemi jako originalni) byly
zvoleny kviili suchosti a tuctovosti (reklama €. 1 a 5- oznacena jako vzorova Sablona jak
délat reklamy - vSechny stejné), nevkusu a neoriginalité (reklama ¢. 3) a v neposledni
fad¢ trapnosti (reklama ¢. 9).

Nejoriginalnéjs$i reklamou byla zvolena reklama ¢&. 6, kterd 1 piestoze
informatorky nevédély, ze je proti sexizmu, tak jim piiSla originalni. Tématem a
zvolenou formou je jisté originalni - coz podtrhuje i informatorka ¢. 4 - normalni kluci
se na plakatech nevidi, jsou tam pouze krdsné¢ Zeny a ,namakani“muzi - klasicky
stereotyp. Dalsi se umistila reklama ¢. 7, ktera je podle dotazovanych vtipna celkovym
pojetim, a hlavné ,,vtipnym sloganem.* Originalitu také dotazovani ocenili u reklamy ¢.
4, za to, Ze ma muz i zena kazdy svou plochu. Zbylé reklamy (2,8,10) byly chvaleny za

propojeni textu s obrazkem a produktem.
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11. Vsimneme si na reklamé vseho?

Co nas na reklam¢ zaujme? Kromé¢ jiz zminovaného vtipu a originality, to mtze
byt napt. velikost. Billboard je velkd plakatovaci plocha, na které mizeme ledacos
prehlédnout. Jeji umisténi je obvykle pobliz hlavnich dopravnich tras a na dalSich
mistech, kde se obvykle vyskytuje velka koncentrace populace tak, aby pftitdhla
pozornost co nejvet§iho poctu lidi (Maxon design, 2008) - ovS§em mnohdy nemame cas
si jej dikladné prohlédnout a zajimat se o detaily. Podle Vysekalové je pravé billboard
nejznaméjSim a velmi zadanym reklamnim formatem (Vysekalova, 2007b,146).
Billboard patti mezi venkovni typ reklamy (tj. hmotné konstrukce mimo budovy (Tellis,
2000,459)), stejné jako plakaty, bigboardy, reklamy na vozech hromadné dopravy, na
pouli¢nich sloupech, lavi¢kach nebo i na vzducholodich (Ktizek, Crha, 2003,144).

Venkovni reklama patii k historicky nejstarSim typim reklamy - uz ve
starovékych méstech (jako byly napi. Pompeje) byly v ulickach starovékych mést
kresby, které¢ bychom mohli s jistou nadsazkou oznacit za predchiidce billboardi
(Kiizek, Crha, 2003.144). Z moderni doby lze uvést Julese Chereta, ktery roku 1850
vytvofil prvni umélecky plakat (Vysekalova, 2007b, 39) nebo Alfonse Muchu a jeho
plakaty (Ktizek, Crha, 2003,144). V Ceském prostiedi se pocatek reklam datuje k roku
1860, kdy artisté a ,,cirkusaci® véSeli tisténé cedule na vefejna mista - ovSem zabavné
podniky tuto formu propagace pouzivaly mnohem diive (Vosahlikova, 1999,173-174).

Rozvoj billboardli nastal v pfedminulém stoleti a pokracuje dodnes, po roce
1989 nastalo rychlé a masivni rozsifeni billboarda (Vésinova- Kalivodova, Maiikova,
1999, 142).

Ugelem billboardu je vzbudit pozornost k pfedmétu a p¥ipominat znacku, hlavni
¢ast je obrazovd, ta prevazuje nad textem — ten se omezuje pouze na nazev firmy,
produktu nebo firemniho sloganu (Kfizek, Crha, 2003,144). Jedna se tak o idealni
moznost, jak prezentovat velkému mnoZzstvi lidi néjaky vyrobek, upozornit na akéni
nabidku, ¢i jen odkdzat na sluzby spole¢nosti. Dllezitym faktorem pro uspéch takovéto

reklamy je pfedevSim originalita a vhodné vybrané umisténi (Maxon design, 2008).

U zkoumanych reklam jsem se zaméfila na to, co dotazované zaujalo na prvni

pohled na danych reklamach. Reklama ¢. 1 byla hodnocena jako ,,sucha® a nic z ni
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vyrazné neupoutalo pozornost dotazovanych, pokud uz méli opravdu néco fict, byl to
vyraz studentll, ktefi se netvaii na reklamu zrovna nejptivétiveji - reklama ma zptsobit,
ze dany produkt také chceme, ale v tomto ptipadé by se asi nikomu z nas nechtélo jit
studovat na VSEM, kdyz tam jsou takhle ,,otraveni studenti a studentky*. Na reklamé ¢.
2 upoutaly asi nejvice barvy (Cerveny gauc) a celkova kompozice obrazu (trojice na
gauci) - ty byly dotazovanymi neustale opakovany, jako dalsi byl uveden vyraz muze a
provokativnost celého obrazu - a¢ se totiz informatorce ¢. 1 reklama nelibi tim, ze
provokuje, tak tato vlastnost ji zaroven upoutala. Na reklamé ¢. 3 upoutala Zena, jejiz
obrazek bije do oci, ale zaroven dotazovani odkazuji na jeji lacinost a na to, Ze modelky
jsou vSudypritomné (napt. informator 6). Informatorka ¢. 4 k tomu dodava, ze v reklamé
je malo dieva, kdyZ je to reklama na dfevo. Na reklamé ¢. 4 upoutala téla modelky a
modela a zajimavosti byla 1 visacka, kterd je jak na muzském, tak 1 Zenském téle. Na
reklamé ¢. 5 upoutal muz (herec) a nazev pojistovny, jinak byla reklama velmi nudna.
Na reklamé €. 6 zaujali pouze muzi ve spodnim pradle. AC byla tato reklama uz predtim
hodnocena jako provokativni, tak na otdzku, ¢im reklama zaujala, se odpovéd
provokativnost neukazala ani u jednoho/né dotazované/ho. Reklama ¢. 7 zaujala svou
pravou casti, coz byla ¢ast zndzornujici ,,prototyp* manzelky (S tim souhlasi vSichni
informatofi a informatorky). Dalsi, co je zaujalo, byl vale¢ek vruce manzelky
(informatorka ¢. 2) a viibec napad na ztvarnéni nééeho takového. Reklama ¢. 8 nejvice
upoutala korespondenci sloganu s obrazkem, ktery je navic inovacni - klasické rozepni
si m&, je nahrazeno- zapni si mé (informator ¢. 6). Zena zaujala i u dalsi reklamy ¢&. 9,
kde podle dotazovanych pickvapilo na této reklamé i to, Ze zena je opravdu naha
(informatorka ¢. 8), u vétSiny znamych reklam se Zena pouze odhaluje. Na posledni
reklamé €. 10 zaujala také zena, kterd zaujala svym nedokonalym zjevem a zéaroven je

vedle ni napis regenerace.

Pfi druhém pohledu se dotazovani méli znovu a pofddné podivat na reklamy a
v§imnout si néjakych zvlastnosti, 1 kdyZ na to méli dostatek Casu, tak ve vétsing ptipadii
stejné nic nového nezjistili. Nejvice se na druhy pohled dotazovani dovédéli o reklamé
¢. 6, u které si v8§imli, Ze se jednd o reklamu proti sexismu (informatorka 1 a 4,
informator 7) - coz bylo velmi dlilezité pro dalsi chapani reklamy. U prvni reklamy si
napt. informatorka ¢&. 4 viimla vyuziti sloganu — studium VSEM. Ve druhé reklamé na
druhy pohled zaujaly pouze noty muzikanta a nazev radia (informatorce ¢. 2 nebylo

jasné na jaky produkt reklama je, ale druhém prohlédnuti, si viimla). Casto si také
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dotazovani vS§imli na druhy pohled cedulky, ktera visela z tél reklamy 4 (toho si v§iml
informator 6 a 7). Zajimavym tkazem byla i reklama ¢. 3 a informatorka ¢. 2, ktera Si
v§imla dieva, na které je tato reklama az na druhy pohled, protoze na prvni pokus vidéla

pouze blondynu.
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12. Spokojenost s reklamou

Reklamu vét§inou hodnotime na zakladé celkového dojmu, informaéni hodnoty,
vhodnosti k propagovani daného vyrobku nebo sluzby nebo originality. Na zakladé
zapamatovatelnosti byl vynalezen psychometr, coz je blok s dvaceti spoty, které se
promitnou a poté se vedou individudlni rozhovory, pfi nichz se ovéfuje zapamatovani
znaek a znalost reklamy (Vysekalova, 2007b, 212). Pod heslem, ze zadna omezeni
nepotiebujeme, protoze trh si vSe vyiesi sam, vznikly nase medialni zdkony (Jelinek,
2002). Zakony ukazuji, co smi a nesmi byt v reklam& zobrazeno nebo prezentovano,
tyto zésady nesouvisi jen s reklamou, ale 1 s béznym Zivotem. Regulace médii je soubor
psanych 1 nepsanych norem a pravidel usmériiujicich jednani a strukturné organizaéni
podstatu (Reifova, 2004, 208). Reklama vyuziva nastroje prava vefejného (zékaz
tabakové reklamy, reklamu na Iéky, alkohol a pornografii, které souvisi 1 s
naéasovénim24), soukromého (vzajemné piipustné chovani vrdmci soutéze mezi
konkurenty), ale 1 etické regulace - souvisi s nevkusem, neeti¢nosti, neslusnosti,
vulgaritou (Winter, 1996, 7-13). Regulace médii se nejcastéji tyka pravidel vlastnictvi
medialnich organizaci, vymezeni obsahové a geografické ¢innosti jednotlivych médii,
omezeni distribuce obsahil s potencialné skodlivym vlivem, zpracovavani zanrt, jejichz
funkci je reflektovat a zprostiedkovavat aktualni déni ve spolecnosti a moznosti
regulovat jednani v dobé vale¢ného stavu ¢i krize (Reifova, 2004, 208-209).

Zakon o0 regulaci reklamy zpracovava piislusné piedpisy Evropskych
spolecenstvi, podle kterych se zakazuje reklama, ktera je v rozporu s pravnimi predpisy,
reklama zaloZena na podprahovém vnimani, klamava nebo skrytd reklama, nevyzaddana

26 a reklama, ktera je v rozporu s dobrymi mravy®’.

reklama®, srovnavaci reklama
Dozorem jsou Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (pro reklamu Sifenou
vrozhlasovém a televiznim vysilani), Ufad pro ochranu osobnich tdaji pro
nevyzadanou reklamu a krajské Zivnostenské urady. Organ dozoru mulze nafidit

odstranéni nebo ukonceni reklamy, ktera je v rozporu se zdkonem. Kromé zdkona o

2 Napf. reklama s erotickym podtextem smi byt vysilana az po 22. hoding.

% Ta vede k vydajim adresata nebo ho obt&zuje (adresat dal predem jasné a srozumitelng najevo, Ze si
nepieje, aby vii¢i nému byla nevyzadana reklama §ifend)

%8 P¥ipustna pouze za podminek stanovenych timto zikonem a zvlastnim pravnim predpisem

2" Nesmi obsahovat diskriminaci z diivodu rasy, pohlavi nebo narodnosti, nabozenského vyznani, snizovat
lidskou distojnost nebo obsahovat prvky pornografie, nésili nebo vyuzivat motiv strachu
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regulaci reklamy je vyuzivan je§t¢ Mezinarodni kodex reklamni praxe a pravé v ném
jsou obsazeny principy a pravidla o zobrazovani muzl a Zen v reklamé - opét se jedna
hlavné o diskriminaci na zaklad¢ pohlavi, rasy a nabozenstvi. Kodexy pro chovani
médii mezinarodni zasady profesiondlni etiky obsahuji mimo jiné pravo na pravdivé
informace, oddanost zurnalistli a Zurnalistek objektivni realité, kapitolu o spolecenské
zodpovédnosti novinafe a novinarky nebo ucta k soukromi a lidské dustojnosti.
(McQuail, 1999, 151-152)

V dalSich kodexech, napt. podle Vysekalové, nesmi ani navadét k poruSovani
pravnich predpisit nebo budit dojem, Ze s nimi souhlasi, reklama musi respektovat
zasady Cestného soutézeni konkurentli, nesmi propagovat zamérn¢ neodtvodnitelné
plytvani nebo neraciondlni spotfebu surovin ¢i energie. Reklama nesmi ohroZovat dobré
jméno reklamy nebo snizovat duvéru v reklamu. Nepodporuje nebo nevychvaluje
chovani poskozujici Zivotni prostiedi. Uplatiovani kodexu je na urovni stiznosti
(fyzické nebo pravnické osoby). Podle vSeobecnych zasad reklamni praxe by reklama
méla byt slusna, Cestna, pravdiva, nesmi obsahovat prvky snizujici lidskou distojnost,
aby nepouzivala bezdivodné motivu strachu, nezneuzivala piedsudkt a povér,
nepodporovala nasilné akty atd. (Vysekalova, 2007a).

Tellis k tomuto dodava 4 smérnice reklamy, a to chovat se ke étenafi nebo
Ctenafce jako k inteligentnimu ¢loveku, nepouzivat sexudlni symboly jako drazdidla,
pouzivat sexualni symboly s humorem a respektem a spojovat symboly s jasnymi
vyhodami produkta (Tellis,2000,176).

Legislativa Evropské unie nepovoluje diskriminaci Zen. I Ceska republika ma
zékon o regulaci reklamy: ,,Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména
nesmi obsahovat jakoukoli diskriminaci z ditvodu rasy, pohlavi nebo ndrodnosti nebo
napadat nabozZenské nebo narodnostni citéni, ohroZovat obecné neprijatelnym
zpiisobem mravnost, snizovat lidskou diistojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili
nebo prvky vyuzZivajici motivu strachu. Reklama nesmi napadat politické
presvédceni“(Novela zakonu o regulaci reklamy zroku 2002 zakon 138/2002Sb.,

paragraf 2, odstavec 3).

Spokojenost dotazovanych s reklamami budu hodnotit podle toho, jak se jim libi,
co by sami/y jako tvurci udé¢lali/y jinak a podle toho, zda by dali/y n&jaké omezeni na
vyuziti reklamy. Kromé toho, Ze byly reklamy zafazeny do ankety o sexistické prasatko,

na né nebyly zadné dalsi vefejné stiznosti.
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Celkoveé se reklamy spiSe nelibily, alesponn reklamy ¢&. 1-5, druhd polovina
reklam (6-10) se libila vice. Reklama ¢. 1 se libila pouze jedné informatorce (1), kdy se
ji libilo, Ze obé osoby v reklamé vypadaji vyrovnané a rovnocenné — zbyli dotazovani/
dotazované hodnotili reklamu spiSe negativné jako nudnou a ani vybér osob (studentky
a studenta) podle nich nebyl ptili§ stastny. Na reklamé €. 2 se libila uspofadanost slecen
(informatorka ¢. 2) a provokativnost (informatorka ¢. 8). Jako negativa byla ohodnocena
souvislost mezi Zenami a klasickou hudbou, k té se totiz nehodi. Reklama ¢. 3 se nelibi
ani jednomu/jedné z dotazovanych- kdy je kritizovan hlavné obrazek, ktery by se hodil
spiSe do panského Casopisu. Ani reklama €. 4 nedopadla v hodnoceni o moc 1épe, kromé
toho, Ze neni ndpadita a ze takovych reklam je spousta, byla vizitovana za to, ze u ni
neni poznat, na co ma byt. K reklamé €. 5 maji dotazovani neutralni vztah — ne Ze by se
jim libila, ale ani ji nekritizuji. Reklama ¢. 6 se libi ze vSech nejvice a to 4 dotazovanym
(2,4,6,8), protoze je provokativni a vtipna a informatorka ¢. 4 k tomu dodava, ze kdyz se
muzou takhle ukazovat holky, tak pro¢ by nemohli kluci. Reklama ¢. 7 se libi pouze
informatorce €. 2 a obou informatortim, ktefi ovSem souhlasné potvrzuji, Ze Zenam se
asi libit nebude. U reklamy ¢. 8, ktera se tfem dotazovanym libi (1,4,5), je nejvice
cenéno pouziti dvou variant, jedné pro muze a druhé pro Zeny. Reklama ¢. 9 se libila
hlavné kvuli vtipnosti (informatorka 2), jinak pfijde reklama spiSe vulgarni, nez vtipna
(informatorka 3,4,8). Posledni reklama je urazliva pro Zeny, které jsou ve véku zeny na
billboardu, celkové se reklama nelibila (pouze informatorce ¢&. 4 piiSla vtipna).
Vzhledem k tomu, Ze se reklamy nelibily, dostali dotazujici moznost je sami zménit
podle svého vlastniho minéni.

Reklama ¢. 1 byla hodnocena jako ,,sucha®, a tak by se dotazujici rozhodli ji
piedélat, hlavnim pfedélanim by byla zména osob v reklamé (lepsi vyraz v obliceji
studenta a studentky, trochu veselejsi). Z reklamy ¢. 2 by podle dotazovanych zmizely
polonah¢ sle¢ny, které ke klasické hudb& nemaji co délat a mozna i odrazuji potencidlni
cilovou skupinu radia (informator 6). U reklamy ¢. 3 by zmizela blondyna, kterd u dfeva
taktéZ nema co délat, misto ni by se tam mohl objevit, tfeba néjaky délnik (obleceny)
nebo dievéné vyrobky. U reklamy ¢. 4 byl nejvétsi problém (a tim pAdem moZna zména
reklamy) vtom, ze nikdo z dotazovanych netusil, na co je vlastn¢ reklama, proti
samotné reklamé neméli Zadné vytky, ale zapracovali by na komunikaci s cilovou
skupinou. K reklamé ¢. 5 méli dotazovani jen mala doplnéni, tykajici se spiSe veétsi
zajimavosti reklamy a trochu atraktivnéj§iho provedeni. Informétorka €. 1 navrhuje také

udélat stejnou formou Zensky ekvivalent této reklamy. U reklamy ¢. 6, pokud
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dotazovany/a si vS§iml, Ze je reklama proti sexismu, tak by reklamu nechal v tomto
znéni, ovSem informatorka ¢. 1 si tohoto nevsSimla, a tak se ji reklama vibec nelibi a
chtéla by ji kompletné predelat. U reklamy €. 7 se naskytly dvé varianty zmény. Jako
prvni by bylo vymazani prototypu manzelky- dat tam jiny, kvalitnéjsi a hodici se
obrazek tak, aby nikoho neurazel. Dal$i moznosti by bylo udé¢lat podobnou reklamu, ale
kde by byl prototyp manzela, kterého mtizeme prodat. Tento manzel by sedél u piva a
televize. Coz nevim, jestli je zrovna nejlepsi varianta nahrazovat stereotyp stereotypem.
Takhle jsou touto reklamou diskriminovany zeny, v tomto ptipadé by byli i muzi a
mohli by se zacit ohrazovat. Na druhou stranu by to bylo rovnopravné. Reklamu ¢. 8 by
dotazovani zbavili dvojsmyslu a zaméfili by se na to, co se bude na této televizi poustét,
vice na program - typy potadl atd. U reklamy ¢. 9 by se opét dotazovani zaméfili na
zenu, kterd je vyobrazena na reklamé, ale vibec se k produktu nehodi. Proto by
takovouto reklamu udé€lali méné vulgarné a misto blondynky by tam dali ukazku
paliciho stroje. Ani posledni reklama by nezlstala stejné, neni vhodné srovnavat starou
zenu a stary objekt. Misto té zeny by se na reklamu hodilo tfeba logo firmy.

Posledni ¢asti spokojenosti s danou reklamou jsou vyhrady proti jejimu
umisténi. K reklaméam €. 1, 5 a 7 nemaji dotazujici zddné vazné vytky k jejimu umisténi.
Reklama ¢. 10 ma jako mozné nevhodné umisténi domovy dichodcii a okoli, kde by
mohla pobufovat svou neuctou ke staii. Reklamy ¢. 3 a 8 nebyly oznaCeny jako
vychovné, takZe by se nemély objevovat na billboardech pred zakladnim nebo stiednimi
Skolami (a samoziejm¢ matefskymi Skolami). Reklama ¢. 9 by se neméla vyskytovat
podle vSech dotazovanych nikde a podle informatora ¢. 6 by mél autor mit zékaz tvorby.
Naopak reklama ¢. 6 by se méla ukazovat vSude, aby se ukazala jeji provokativnost na

sexistické reklamy, kde se objevuji Zeny.
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13. Vysledky podle sociodemografickych a sociopolickych
charakteristik

13.1. Informatorka 1(24 let, mésto)

- se za vlastenku povazuje, ale nejvice si tento status ptipomind pti mimofadnych
sportovnich udélostech. Sviij volny ¢as vénuje predev§im pratelim a vyletim - takze
spiSe pasivni traveni volného €asu. Za rodici (vojak, statni Ufednice) jezdi pravidelné
domil a dostava od nich penize, ale snazi se na nich nebyt tolik zavisla obCasnymi
brigddami. Jeji pohled na svét neni tradiéné konzervativni - napf. fandi adopci déti
homosexualy. S muzi na rodicovské dovolené také nema problém. V otazce nabozenstvi
je presvédCena, Ze pro ni nemd vyznam (ani spiritualita), co se tyka politické
piislusnosti ,,fandi* Top09. Rada nakupuje (pievazné podle ceny a podle toho jak to
vypada) a reklama ji ovliviiuje.

V hodnoceni reklam se jako u ostatni neprojevila jejich znalost, protoze pouze
dvé reklamy znala (reklamu ¢. 5 a 8). Zajimavosti u této informatorky bylo, ze sice u
otazky tykajici se vtipnosti reklam odpovidala, Ze se reklama vtipnd neni, ale kdyz je
vidéla poprvé, tak se jim smala. Vysvétlovala to tim, Ze na prvni pohled reklama muaze
byt vtipna, ale kdyz se nad ni zamysli, tak ji tedy opravdu vtipna nepiijde, spiSe
urazliva.

U druhé otazky podle informatorky zvitézila reklama ¢. 4, u které skoro u kazdé
otazky neopomenula fici, Zze se ji libi. U reklam, které se ji libily (¢. 1,4,5,8)
neopomenula zddraznit, ze jde o reklamy, které jsou rovnocenné, v reklamach 1,4,8
vystupovala ob¢é pohlavi, coZ ocenovala. U reklamy ¢. 5 zase ,,vypichla®, Ze by v ni
klidn¢ mohla také vystupovat Zena a poselstvi reklamy by zlstalo stejné. V reklamach,
které se ji nelibily (¢. 2, 3, 6, 7, 9, 10), vyzdvihovala hlavné nesouvislost mezi
produktem, na ktery je reklama, a celkovou vizazi reklamy - sila klasiky a kvili
demonstraci sily klasiky dvé Zeny (€. 2), Zena jako véabnicka pro muze (€. 3 a 9), Zena
jako zesmé&$néna bytost (¢. 7 a 10). U reklamy ¢&. 6, i kdyZ netusila na jaky produkt je, se
Jjinelibili muzi v pradle — degradace muzu.

Poselstvi reklam bylo pro informatorku v nékterych ptipadech jednoduché,

protoze tam bylo napsané, ovSem - jak bylo zminéno v pfedchozim - nechdpala mnohdy
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pro¢ autor/ka reklamy zvolil na dany produkt pravé takovou reklamu. Nejvétsi vytky si
zaslouzily reklamy ¢. 3, 6, 9 - kdy nechdpala souvislosti (provokativnosti) napisu a
obrazu.

Na reklamé ji nejvice upoutala pravé provokativnost reklam (spojeni sloganu a
obrazu), kterou vytykd v pfedchozi otazce. Ale cilem reklamy je upoutat! A
provokativnost (emoce) nam udrzi reklamu v paméti. Zajimavosti je, Ze informatorka
reklamy ¢. 1 a 5 (které jsou pouze doplitkové) hodnoti jako suché, nic nefikajici, bez
napadu - coz o jinych netfekla. Dalsi ji upoutaly, at’ uz nesmyslnym spojenim obrazu a
sloganu nebo stereotypni neoriginalitou.

U druhého pohledu si informatorka vétSinou ni¢eho zajimavého (nového)
nevS§imla. Jediné poznamky se dostalo reklamé €. 6, u které si vS§imla napisu PROTI
(ovSem druhé casti sexismu si nevSimla), takze opét tapala, co reklama vlastné
Znamena.

Zmény v reklamach by udé€lala pfevazné takové, ze by odstranila stereotypy,
které v nich jsou. Vzhledem k tomu, Ze vétSina reklam se tykala Zen, tak by umazala
zeny z reklam a dala by do nich produkty, které opravdu prodavaji — pouze Mozart (¢.
2), vice dieva (. 3), palici stroj (€. 9). U reklamy ¢. 5 by mohl byt billboard, kde bude
tfeba zena, aby to bylo genderové vyvazené. Reklamu €. 6 by informatorka kompletné
piedélala, nechdpe souvislost textu a obrazu a ptijde ji pro chlapy urazejici. V této Casti
jsem se zaméfila na to, zda by dotazovana do reklamy umistila muze, stejné jako zeny
Vv provokativnich p6zach a spofe odén¢ho? Bylo mi fe¢eno, Ze tim by se nic nespravilo.
Pouze u reklamy ¢. 7 by informatorka prodala manzela, protoze manzelky se prodavaji
pofad - manzel by vypadal nasledovné:pied televizi a s pivem (stereotyp!). Reklama
1,4, 8 (v podstaté i 5) by informatorka nechala tak jak jsou.

I prestoze podle rozhovoru ani jedna z reklam nepiiSla informatorce vtipna, u
vétsiny z nich se smala - toto uz bylo vysvétleno na zac¢atku. Misto originality padalo
pti rozhovorech spiSe slovo trapnost stereotypil - zesméSnéni manzelek, potdd dokola
spofe odéné slecny. Originalni byla reklama €. 4, kterd se prosté informatorce zalibila
(reklama ¢. 8 je na stejném principu, ale stejného ohlasu se nedockala), a reklama ¢. 6,
ktera informatorce vadi, ovS§em uvédomuje si, Ze mladym lidem asi dvojsmysl ptijde
vtipny. Otazka na samostatné dopliiujici informace o reklamé nebyla vyuZita, spiSe byly
znovu zopakovany véty, které uz jednou zaznély. Zminéné reklamy by informatorka

nedala pted skoly a skolky, aby nekazily mladez erotickym podtextem.
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13.2. Informatorka 2 (24, mésto)

Za vlastenku se nepovazuje, nejradé€ji travi volny ¢as spanim, ovSem nejcastéji je
to praci, ale brigady to nejsou. Za rodici (provozni v domoveé dichodct, dichodce) jezdi
pravidelné domti a dostava od nich penize. Stejné jako informatorka ¢. 1 neni prosti
adopci déti homosexualy - neni tradiéné konzervativni, ani nabozenstvi nebo spiritualita
pro ni nema vyznam, politicky se fadi k pravici. Muze na rodicovské dovolené si také
umi predstavit. Rada nakupuje podle toho, co se ji libi a reklamou se nenecha ovlivnit.

Reklamy, které tvotily vyzkum, informatorka nevidéla, pouze u reklamy ¢. 5 si
matné¢ vzpominala, Ze mozna ano. Reklamy ¢. 1,3,4,5,8,10 se informdatorce nelibily -
divody byly vétsinou nezajimavost, suchost - zadny z diivodi nebyl stereotyp. Naopak
na zbylych reklamach se informatorce libila uspofadanost a vtipnost. U tfeti otdzky si
informatorka tipovala na jaky produkt (sluzbu) by mohla reklama byt, kdy se trefila u
reklam ¢. 1,3,4, 5, 7,9. Zbylé reklamy svym zjevem evokuji jiny produkt. Na reklamach
informatorku vesmés upoutaly postavy - u reklamy ¢. 3 ji upoutala zadnice sleny
v reklamé, ¢. 5 muz, €. 6 slipy pand, €. 9 a 10 Zeny. Zajimavosti u otazky ¢. 5 byla
odpovéd’ k reklamé cislo ¢. 3, kdy si informatorka az na druhy pohled vSimla, Ze
v reklamé je také ukazka dieva - zvlastni, ze nejprve upouta zena, 1 piestoze reklama je
na dfevo.

Reklamy ¢. 6,7, 10 jsou podle informatorky dobré a nechala by je ve stejném
formatu, naopak reklamy ¢. 1,5 (které nemaji s tématem nic spolecného) by
informatorka cel¢ predélala, protoze vtomto provedeni jsou moc suché. Nejvice
informatorce vadila reklama ¢. 3 a 9, kde byly Zeny k produktim, u kterych nemaji co
dé¢lat, nemaji zddnou souvislost. Jako vtipné informatorka oznacila ¢. 6 a 7 - za text a
spojitost obrazkd. Zajimavosti bylo opét, Zze i kdyz vtipné jsou pouze tyto dve,
informatorka se pfi jejich prvnim promitnuti smala u vSech. Originalitou reklamy také
neoplyvaly — kromé paruky, textu v reklamé ¢. 7 (chce prodat i manzelku) a celé
reklamy €. 6, to zadna nebyla. Reklamy ¢. 3 a 9 by informatorka nedala na billboard.

Jinak neméla k reklamdm z4dné dalsi pfipominky.
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13.3. Informatorka 3 (23, vesnice)

Se povazuje za vlastenku. Ve volném Case si nejCastéji uziva zivota, vénuje se
ruénim pracim nebo se prochdzi. Jezdi pravidelné jednou za mésic domi za rodi¢i
(zdravotni sestra, pracovnik v logistice), od kterych dostava penize, protoze sama na
brigady nechodi. Registrované partnerstvi ji nevadi, ovSem co tykd adopce, jak sama
rikd, je stereotypni a lesbickam by ji povolila, ale homosexudliim ne. Nevyhranény
nazor ma i na otcovskou dovolenou, i kdyz s ni spiSe souhlasi. V Boha nevéti, ovsem za
véfici (v néco) se povazuje. Na politickém spektru se piiklani k levici, sympatickou
stranu ovSem nemad. Informatorka nakupuje rdda a vybird si podle okolnosti (podle
ceny, podle toho co se ji libi). Sama ptiznava, Ze si mysli, Ze ji reklama neovliviiuje, ale
Jista si tim neni.

Ze sledovanych reklam ji byla zndma pouze reklama ¢. 5 (a to spiSe jako
televizni spot). Ani jedna z reklam se ji nelibila a jako nejvulgarné;si ze vSech zvolila
reklamu ¢. 9. Reklamy vSeobecné hodnotila jako nezajimavé, laciné se sexualnimi
narazkami. U tipovani na co jsou dané reklamy, neopomenula zminit, Ze reklama ¢. 9 by
podle ni mohla byt na erotické sluzby, diky tomu co je na ni. Na reklamach ji zaujaly
postavy — studenti (¢. 1), zena (¢. 3,9,10). Zajimavosti je reklama ¢. 4 a cedulka, ktera
visi z lidskych tél. Na druhy pohled si informatorka v podstaté nevsimla ni¢eho nového,
kromé reklamy €. 4, kde ji prekvapila odhalenost zenského téla. Kdyby méla moZnost
reklamy zménit, stejné by zistaly jen ¢. 1 a 5, sreklamou ¢. 6 si nevédéla rady. U
reklamy ¢. 2 by se snazila Zeny tematicky naaranzovat a obléknout, v reklamé ¢. 3 by
vynechala prvoplanovou blondynu, na reklamé ¢. 4 nejvice vadila pozornost na
dokonala naha lidska téla. Na zbylych reklamach vadi ,,pouziti zeny — reklama ¢. 7-
obrazek manzelky je agresivni, reklama ¢. 9 zase zenu shazuje a v reklamé ¢. 10 zenu
pfirovnava k objektu. Reklama opét nebyla hodnocena jako vtipna, pfestoze se u ni
informatorka smala. Stejné tak nebyla reklama ani originalni — pouze reklama ¢. 7 byla
Htrochu“originalni celkovym pojetim. Reklamy €. 1,5 a 7 se podle informatorky hodi

kamkoliv u ostatnich by dala ur¢itd omezeni ptedevSim z hlediska vychovy. Jinak

neméla k reklamam Zzadné dalsi vytky.
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13.4. Informatorka 4 (20 let, mésto)

Neni vlastenka. Volny Cas travi s prateli nebo s knizkou. Domi za prarodici
(starobnimi diichodci) jezdi pravidelné, ty ji také financuji veskeré studium, protoze na
brigady nechodi. Co se tyka registrovaného partnerstvi a otcovské dovolené, tak s nimi
souhlasi, ale na adopci uz nema tak jasny nazor, ale spiSe by se ptiklanéla k tomu, aby
mohli adoptovat. Nabozenstvi ani spiritualita nejsou v jejim zivoté prioritou.
Sympatické strany nemd, rozhoduje se podle volebniho programu. Nakupuje rada a
vétSinou podle toho, co ji slusi (obleCeni) a co ji chutna (jidlo). Pfiznava, ze ji reklama
ovliviiuje.

Z reklam znala reklamu ¢. 5 a 7, zajimava byla reakce na reklamu ¢. 3, o které
tekla, Ze ji sice nezna ale, Ze o ni slySela (coz je dobré, Zze se o genderové stereotypni
reklamé mluvi). Zbytek reklam byl pro ni neznamy.

Reklamy ¢. 6,8 a 10 (5 neutralni vztah) se informatorce libi- zajimavé je
naptiklad zhodnoceni reklamy €. 6, o které pronesla ,.kdyZz se miizou ukazovat holky,
pro€ ne kluci®, zbytek reklam se ji nelibi, protoze jsou sexistické- shazuji Zeny.

U poselstvi nebo typu prodavaného produktu si vétSinou tipla spravné vysledky,
ovSem piiznava, ze nékteré reklamy jsou navrzeny tak, Ze je tézké z obrazu poznat, na
jaky produkt je dana reklama.

Kromé¢ reklam ¢. 1 a 5 informatorky vzdy na reklamach néco zaujalo - vyraz
muze (&. 2), to, ze v reklamé na pilu je malo dieva (€. 3), muzska téla (C. 4,6), Zeny (C.
7,9,10) nebo korespondence sloganu s ¢innosti na obrazku (¢. 8).

Pti druhém prozkoumani si vétsinou niceho nevSimla, pouze ve tfech piipadech
tomu bylo jinak - vyuziti sloganu (¢. 1), Ze je reklama proti sexismu (¢. 6) nebo na co je
reklama ¢. 10 - pivodni myslenka informatorky byla, Ze je to na néjaky krém, budovy ji
nenapadly.

Kdyby mohla reklamy zménit, tak by nechala reklamy ¢. 5,6 a 10 stejné. Na
reklamé ¢. 1 by prohodila ndzvy v bublindch - divka podle ni vypadd schopnéji, u
reklamy ¢. 2 by nelakala na klasickou hudbu spofe odénymi divkami, to samé u reklamy
¢. 9, u reklamy €. 3 uznala, Ze to asi prodava, ze to je dobry komeréni tah. V reklamé ¢.
4 si stézuje, stejné jako jini, Ze neni vysvétleno, co to vlastné znamena Holmes places a
tim reklamé nikdo nerozumi. Reklamu ¢. 7 by informatorka udélala stejné, jako jsou
reklamy ¢. 4 a 8 a udélala by i reklamu s protivnym manzelem. Pro¢ prodavat pouze

zeny.
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Vtipnost reklamy byla hodnocena u reklam ¢. 1,2,3,6,10 kladné - vtipny zjev
mladika (¢. 1,2), korespondence textu s obrazem (¢. 3,10) a pohled na muzské nohy (¢,
6). Soriginalitou to uz bylo hor$i, informatorka ohodnotila vSechny reklamy jako
neorigindlni, kromé reklamy ¢. 6, kde vyzdvihla to, ze se bézn¢ na billboardech
vyskytuji krasné divky a svalnati muzi, ale obycejni kluci malokdy.

K tomu, kde by se reklama neméla vyskytovat, se informatorka nevyjadiovala,
pouze u reklamy ¢. 9, kterou by radéji neukazovala vibec, a reklamy ¢. 6, kterou by
naopak dala napf. do metra, aby to tam oZilo. Jinak nemé¢la k reklamadm zadné dalsi

pfipominky.

13.5. Informatorka 5 (23, mésto)

Se povazuje za vlastenku. Ve volném case nejrad€ji sportuje, foti nebo je
sprateli. Domi za rodi¢i (dispeCer technické firmy, ,bezpetak™ SZDC) jezdi
nepravidelné, protoze spousta ¢asu vénuje brigadam, i prestoze stale dostava penize od
rodiCli. Registrované partnerstvi ji néjak nepobufuje a V ptipadé¢ adopce s ni souhlasi,
ani pro rodi¢ovské dovolené muzii nema zadné vyhrady. NaboZenstvi pro ni ma
vyznam. Na politickém spektru se fadi mezi stied a levici, diive byla jeji sympatickou
stranou Strana zelenych, dnes Zadna neni.

Obcasné nakupovani ji bavi, pokud se nejedna o denni ndkupy potravin.
VétSinou vybira podle ceny, kvality nebo podle toho jakou znacku ma ovéfenou.
Ptiznava, ze ji reklama urcité ovliviuje.

Byla jedinou informatorkou, ktera znala skoro polovinu reklam. Z reklam moc
nadSena nebyla, a pokud ji neptisly nudné, tak se ji nelibily — kvtli propojeni obrazku
S textem a Sovinismu.

Pii tipovani produktu, na ktery reklama je, se vétSinou pohybovala kolem
produktti, které reklama opravdu nabizi, kromé& reklamy ¢. 6, kde si myslela, Ze na
stavebni firmu, protoze text k tomu evokoval. U reklamy ¢. 2 poznamenala, Ze je trefné
propojen nazev s reklamou, oproti tomu u reklamy ¢&. 3 poznamenala, ze je V ni radoby
vtipna hticka o sahéni.

Na reklaméch ji upoutaly postavy — kamenny vyraz obou studentii (¢. 1), to, Ze
je vreklamé jak muz, tak i zena (¢. 4), muzi ve slipech (€. 6) a Zzeny (&. 7- prototyp
manzelky a €. 9). Déle upoutal nevkus a lacinost reklam. Na druhy pohled si nev§imla

ni¢eho nového, jen upozornila na reklamu €. 2, Ze by se do reklamy hodilo, kdyby mély
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i Zzeny dobové pradlo,- coz souvisi spiSe s otdzkou, co by na reklamach zménila.
Celkoveé by reklamy ménila, hlavné by vymeénila polonahé damy a udé¢lala by je
poutavéisi a veselejsi.

U vtipnosti informatorku nezaujala zddnd (pouze u reklamy ¢. 8 se ji reklama
zda, zajimaveé pojatd, coz ovSem neznamena, Ze je vtipna). Jako origindlni byly
ohodnoceny reklamy ¢. 2 a 8 za propojeni obrazku a textu. Zminované reklamy (¢. 1-
10) by se nemély vyskytovat hlavné v blizkosti $kol a jinych vzdélavacich instituci.
V poslednich poznamkach pouze dodala, Ze reklama €. 9 je jako kdyby ji vymysleli

kluci ve véku 13 let.

13.6. Informator 6 (22, vesnice)

Se =za vlastence nepovazuje. Volny c¢as trdvi polehavanim v pfirode,
poslouchanim hudby a koukdnim na serialy. Domi za rodi¢i (zameénik) jezdi
pravideln€ a i kdyZ od nich dostava penize, tak si sam pifivydélava brigddami. Proti
registrovanému partnerstvi a otcovské dovolené nic nema, stejné tak i proti adopci,
pokud par prokaze, ze je schopen dit¢ adekvatné vychovat. NabozZenstvi pro néj ma
Vv zivoté¢ vyznam. Na politickém spektru se fadi do stfedolevice a v souc¢asné dobé nema
z4ddnou oblibenou. Nakupovani neni jeho zalibou. Rozhoduje se podle toho, co
potiebuje a ceny produktu. Domniva se, ze reklama ho ovliviiuje pouze trochu.

Informator ze vSech vybranych reklama znal pouze reklamu ¢. 5, ktera byla i ve
formé televizniho spotu. Reklamy byly vétSinou primérné, které nikoho neurazi (¢.
3,5,8,10), u reklam (¢. 2, 9) bylo vytceno klisé pouzivani Zen, kde informator ptiznava,
ze reklama ¢. 7 se mu libi, ovSem miize n¢koho urazit. Na reklamé €. 6 ocenuje
provokativnost, se kterou ukazuje citlivd témata. U tipovani, na jaky produkt dana
reklama je, se informator vesmes trefoval do spravnych okruhti a jako jeden z mala si
v§imnul, ze reklama €. 6 je proti sexismu a ocenil ji. Na reklamach ho upoutaly barvy
(€. 2), napad (¢. 7,8) nebo logo firmy. Informator pfiznava, ze davat modelky do kazdé
reklamy, na jakykoliv produkt, je uz docela nudné. Pti druhém pohledu si v§imal detailii
reklam, jako je obraz vzadu (¢. 2) nebo cedulka visici z téla (¢. 4). U reklamy ¢. 9
poznamenal, Ze je v ni vSechno tak barevné, snad ani nejde nic prehlidnout, ale vyznam
celku se ztraci.

S reklamami je spiSe spokojen (reklamy ¢. 2,5,6,7,8, 10 by neménil), zbytek (€.

3,9) by kompletné¢ ptedélal, u reklamy 4 netusi, na co by mohla byt, takZe nemuize
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hodnotit. Reklamy byly vtipné prevazné napadem (¢. 2, 6,7,8, 10). S originalitou
reklama ovSem nebyl spokojen — pouze napad u reklamy ¢. 2 a téma u reklamy ¢. 6 se
mu zdalo originalni. K vystavovani danych reklam v podstaté nemd vyhrady, kromé
reklamy €. 9, ktera by neméla byt nikde a autor by mél mit zakdzanou tvorbu- reklama

V podstaté nesdéluje co ma.

13.7. Informator 7 (24, mésto)

Se za vlastence nepovazuje. Nejrad¢ji travi svij volny cas raznorodymi
aktivitami — nejcastéji sportem. Domi za rodi¢i (manazer HR a technologie, ucetni)
jezdi pravidelné a i kdyZ od nich dostdva penize, tak si sdm piivydélava brigadami.
Registrované partnerstvi nevita s ohledem na nizkou porodnost, a protoze rodice plni
funkci vzoru pro dité, tak by adopci radéji zakazoval, da se tedy fici, Ze je
konzervativné zaloZen. U otazky otcovské dovolené si neni jisty. NaboZenstvi pro néj
VvV zivoté nema vyznam a na politickém spektru se fadi na stfed (kde upiednostiiuje
alternativni strany). Nakupuje nerad a podle pocitovanych potteb. Mysli si, Ze ho
reklama neovliviiuje, piesto si je védom, Ze tomu tak asi nebude.

Z vyzkumnych reklam jsou mu znamy pouze reklamy ¢. 5 a 8. Z hlediska
libivosti se reklamy spiSe nelibi (¢. 1, 2, 3, 6, 10), protoZe se jednd o stale stejné
nenarocné reklamy. Reklama ¢. 4 mu ptijde celkem povedend, ale stejné jako ostatni si
stézuje, Ze neni poznat na co je reklama - co ma sdélit. Pfiznava, ze reklamy ¢. 7 a 8 se
mu libi, ale Zenam se budou libit asi méné.

U tipovani, na jaky produkt je dana reklama, se mu datilo, opét krom¢ reklamy
¢. 4, kde netusil, co ma vlastné¢ reklama prodat, ale jako moznost uvedl wellness
programy. Zajimavou byla také reklama ¢. 6, 0 které védél, Ze se jedna o reklamu proti
sexismu a podle toho znélo i jeho poselstvi reklamy (Chce asi sdélit, Ze sexismus
V reklamé je obtézujici, nudny, nic nového neprindSejici a pro nékoho snad i
poburujici). Na reklamach informatora zaujaly pfedevSim Zeny a jejich vizaz. Na druhy
pohled si v§iml pouze reklamy ¢. 4, kde maji obé postavy ze strany cedulku, u reklamy
¢. 6, ze se jednd o reklamu proti sexismu v reklamé a u reklamy ¢. 9, Ze se autor
nedopustil pravopisné chyby, které je u Cechti a Cesek bézna.

Kdyby mohl reklamy ptetvofit, pouze reklamy (€. 1, 4, 5, 6) by zlstaly stejné a

ostatni by proSly zménami, kde by pfedev§im zménil nebo Upln€é vynechal Zeny.
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Vtipnost nepostradaji reklamy ¢. 2 a 6, protoze reklama ¢. 2 ukazuje kontrast dnesni
zeny a dobové obleCené¢ho muze v dobovém prostiedi a reklama €. 6 za to, Ze se strefuje
do sexistickych reklam. Ani originalitou reklamy podle informatora neptekypuyji,
originalni jsou podle né&j pouze reklama ¢. 6, které je originalni zvolenou formou a
reklama ¢. 10 svou satiri¢nosti. Zbylé reklamy podle néj nejsou prili$ originalni, u ¢. 5
reklamy uvadi, ze sice neni origindlni, ale dala by se oznacit jako jedna ze Sablon proto
jak udélat reklamu. Umisténi reklam by neomezoval, pouze reklamu ¢. 9 by zakazal
(vrchol nevkusu a neprofesionality) a reklamu ¢. 6 by naopak rozsitil. Reklama ¢. 10 by

se asi nehodila pifed domovy dichodct, protoze je celkem kruta.

13.8. Informatorka 8 (26, mésto)

Se nepovazuje za vlastenku. Volny ¢as travi s kamarady, sportem, knihou nebo
filmem. Domt za rodi¢i (podnikatel, ucitelka), ktefi ji jen nepatrné podporuji, jezdi
nepravidelné, stejné nepravidelné chodi na brigady. Nema zadny problém s otcovskou
dovolenou a uznavanim registrovaného partnerstvi, stejné tak i adopci t€émto parim
»povoluje. Nabozenstvi nema pro informatorku zadny vyznam. V politickém spektru
se priklani k pravici. Rada nakupuje, vétSinou podle potieby, chuté nebo vzhledu. A
reklama ji ovliviiuje.

Ze zkoumanych reklam znala pouze jednu a to reklamu ¢. 5, kterou znali
vSichni. Z piedloZenych reklam se ji libily reklamy ¢. 2 (moderni a provokujici), ¢. 4, 6
(ktera ji ptisla vtipna), zbylé reklamy nezaujaly (&. 1,5) nebo jsou obyéejné, vulgarni,
nenapadité. V tipovani, na jaky produkt dana reklama je, podle toho jak je vizualné
ztvarnéna, se vétSinou trefovala. Ovsem reklamy €. 3,9 by podle informatorky mohly
byt na erotické sluzby. Ve vsech piipadech informatorku nejprve zaujaly postavy,
prekvapenim pro ni bylo, ze na reklamé €. 9 je Zena opravdu naha (vétSina reklam pouze
naznacuje, tato ne). Pfi druhém prohlédnuti si v§imla pouze u reklamy ¢. 2, ze muz drzi
noty, reklamy ¢. 4, Ze je v ni skryta reklama na Nike, a kdyz odhlédla od Zeny v reklamé
¢. 9, tak zjistila, Ze jsou v reklamé i1 informace o firm¢. Kdyby méla moznost a reklamy
mohla zménit, tak by reklamy ¢. 3,8,9 a 10 zménila od zakladu. Na reklamu ¢. 7 by
udélala muzsky ekvivalent a v reklamé ¢. 1 by studentovi a studentce dala jiny vyraz.
Zbylé reklamy by ponechala, tak jak jsou. Vtipna reklama podle informatorky neni ani
jedna (coz je zvlastni protoZe v otazce €. 2 odpovidala, ze reklama €. 6 ji pfijde vtipna,

asi ne dostatetné). Reklamy podle informatorky nejsou ani moc originalni, zde
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vyzdvihla pouze reklamu ¢. 2, ktera se neboji byt provokativni, a reklamu ¢&. 6, protoze
jesté nikdy podobnou reklamu nevidéla. Reklama €. 3 a 9 by se neméla vyskytovat
nikde (moznd krom panskych erotickych Casopisti) a reklamu ¢. 10 by nedéavala pted
domovy duchodcti. U reklam specialné ohodnotila (v ptipadé reklam ¢. 4), Ze se ji libi,

ze jsou dv¢ varianty.
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14. Zavér

Na rozdil od historie se dnes s reklamou setkdvame na kazdém kroku. Reklama
nas zahlcuje takovym zplsobem, ze je tézké se ji vyhnout. AC podle teoretickych
vychodisek reklama manipuluje s lidmi, vSichni dotazovani se domnivaji, Zze oni jsou
vyjimkou, na kterou reklama zddnym zplisobem neplsobi. A¢ vSichni dotazovani
shodné pfiznavali, Zze je zaujme vtip a originalita, ale najit v dneSni dobé takovou
reklamu, neni nic jednoduchého. A kromé klasické propagace daného vyrobku
v reklamé nalezneme klasické stereotypy, na které je naSe spolecnost zvykla, nestézuje

si na né&, a tak se v reklamach dale utuzuji.

14.1. Zhodnoceni reklam

Cela tato prace se zabyvala tim, jak studenti a studentky vnimaji sexismus na
piikladu osmi vybranych reklam (celkové jich bylo deset, ovS§em dvé byly pouze
kontrolni). Na celém vzorku dotazovanych bylo vidét, ze s danou problematikou maji
n¢jakou zkuSenost, Zze védi, ze by se genderoveé diskriminujici reklama neméla
objevovat v nasich médiich. OvSem i pfestoze to védi, nebyl jejich vztah k reklamé
nijak negativni.

Uz v predchozich castech je rozebirano, ze a¢ informatoii a informatorky
vesmes nehodnotili reklamy jako vtipné, pii prvnim prohlédnuti se smali. Je pravda, ze
stereotypy jsou V nas tak dokonale zakodované, Ze prosté vime, Ze bychom se smat
nem¢li, ale sméjeme se. Nékteii informatofi a informatorky to i sami pfipominali, Ze by
se smat neméli, ovSem pii prvotnim kontaktu jim reklamy opravdu piisly vtipné a az pii
dal§im zamysleni jim doSlo, Ze smich neni na misté. Jenze u této skupiny mluvime o
vysokoskolsky vzdélanych lidech, ktefi se uci kriticky ovSem pfemyslet, takze se sice
zasméji, ale v zapéti feknou, ze se jim reklamy nelibi, cozZ je sice paradox, ovSem ono
samotné uvédomeni ,,zatim* staci k néjaké zméné¢.

Reklamy se véts§in€ informatorti a informétorek nelibily, nepfiSlo jim na nich nic
zasadné zajimavého. OvSem ani nevédéli zadné pozadavky na jejich umisténi - pokud
reklamy nechtély umistit, bylo to jen kviili ,,mravni vychové mladeze* (mnohé reklamy
ukazovaly polonaha téla). Ale co vychova téch ostatnich, udrzovani a rozSifovani

stereotypil - to jim nevadi. Jedinou reklamou, kterou by v tomto ptipad€ vSichni shodné
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zakazali, byla reklama ¢. 9 - Prefizneme, ohneme, ..., a t0, protoze Zena na ni byla
opravdu naha.

U samotné tvorby nebo inovace reklam se vétSinou projevili dotazovani jako
tvofivi a kreativni pracovnici a pracovnice, protoze reklamy by meénili. NejcastéjSim
diivodem zmény byla Zena na obrazku, kterou by bud’ vynechali zcela, nebo by ji
stylizovali do jiné role. Zde si dotazovani uvédomovali stereotypy, které reklamy
ukazuji a chtéli je ménit. Nejvice upozornovali na to, ze produkt, na ktery je reklama,
nekoresponduje s vizazi reklamy - typickym piikladem reklamy ¢. 2,3,7,9,10, kdy zeny
v reklamach podle dotazovanych nemély misto. Dalsi kritikou byla dvojsmysInost textu
a k nému pridéleného obrazu. Da se fici, Ze dnes reklamy neptichazeji s novymi napady
na jejich ztvarnéni- potad dokola se reklamy dé€laji jednim stylem (nikdo neupozoriuje
na to, ze je Spatny, takze pro¢ v ném nepokracovat).

Zajimavosti této ¢asti vyzkumu bylo, Ze se ani reklamy (€. 1 a 5) nelibily, podle
dotazovanych byly suché a nezajimavé. I tyto se snazili dotazovani né¢jakym zplisobem
meénit. V né€kterych rozhovorech (napft. s informatorkou ¢. 2) se zdalo, Ze pravé tyto
genderové korektni reklamy ménila mnohem vice. Dale pak tyto reklamy neupoutaly
pozornost, reklamy, které byly provokativni a obsahovaly stereotypy, byly vice
kritizovany, ale tim padem vyvolavaly vétsi rozruch kolem reklamy - coz je hlavnim
cilem reklamy - vyvolat reakci, rozruch a poté jednani.

Naopak reklamy ¢. 3 a 9 u vSech dotazovanych pusobily na jejich pozornost,
dotazovani se snazili objevit, proC prave tento produkt (tato sluzba) prezentuje reklama.
chvili udrzi v paméti a to autor nebo autorka reklamy chce. Zajimavosti reklamy bylo,
7e ob¢ tyto reklamy maji stejny zaklad (polo/naha zena u vyrobku, na ktery se nehodi a
cela silueta je dovrSena dvojsmyslnym textem). Z téchto dvou reklam byla mnohem
hife hodnocena reklama €. 9, kde dotazovani pfiznavaji, ze reklam s blond’atymi
polonahymi Zenami je spousta, ale tato reklama piekvapila tim, Ze Zena pouze
nenaznacuje, ale opravdu naha je. Polonahych Zen je moc, tak ted’ je téeba inovace, ale
zeny nebudeme oblékat, jak by se hodilo, ale jesté vice svlékat.

Reklamy €. 4 a 8 ukazuji také polo/naha téla. Ale na rozdil od ptedchozi dvojice
se tyto reklamy libily. I pfestoze na reklamé ¢. 4 také vystupuji skoro nahé postavy, tak
se reklama libila. U reklamy ¢. 8 kni autor nebo autorka pfipojil i dvojsmysiny
netypicky slogan a reklama, také sklidila uspéch. Rozdilem mezi témito dvojicemi

reklam (¢. 3 a 9 x ¢. 4 a 8) je ve vkusnosti. U reklamy ¢. 4 se celkové pojeti reklamy
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naprosto vhodné hodi k produkované sluzbég, u reklamy ¢. 8 neptisobi celkové pojeti
reklamy nijak skandaln€, spiSe usmévné. OvSem u obou reklam byl asi nejvEétS$im
problém, ze a¢ reklamy byly navrzené dobie, velkym problémem bylo poznéani
produktu, na ktery je reklama. Velkym plusem téchto reklam byla jejich genderova
vyvazenost, u obou piipadi byly jak Zeny, tak muzi. Podobny navrh se objevil i u
reklam ¢. 7 a 10, dotazovanym by ,,vadili“ mén¢, kdyby mély i muzsky ekvivalent. Ve
zminovanych reklamach se vyskytuje ,,prototyp* manzelky a zena jako ta, kterd ma jako
hlavni napli Zivota starat se o to, aby byla stéle co nejvice ptitazliva. Kdy se dotazovani
shodovali, Ze by k danym reklamdm ptidali podobné s muzskym prot&jsSkem, aby byla
reklama vyvazena a v tomto piipadé by ji povazovali i1 za origindlni, protoze reklam,
kde jsou Zeny takto prezentovany, je spousta, ale s muZzem neni takika zadna. OvSem
VvV tomto ptipad€ by doslo k tomu, Ze bychom nahrazovali jeden stereotyp za druhy, coz
neni nejlepsi cesta pro vytvoifeni genderové korektni reklamy.

Muzi byli ve zkoumanych reklamach malo zastoupeni ptimo (pouze reklama ¢. 2
a 6). Tyto reklamy byly hodnoceny jako provokativni, zvlasté reklama ¢. 6. Autofi nebo
autorky této reklamy v podstaté ud¢lali to, co navrhovali dotazovani v piedchozim bodé
- vzali stereotypni reklamu s Zenami a misto nich v ni pouzili muze.

Vzhledem k nizkému poc¢tu informatorti a informatorek nebylo zcela vhodné
analyzovat praktickou ¢ast podle charakteristik, takze jsou v zavéru prace uvedeny
pouze piipadové studie. Rozdily ve vnimani se v takto malém vzorku neprojevily - da se

fici, Ze vyznamné vyjimky mezi dotazovanymi nebyly.

14.2. Vnimani sexismu

Tyto reklamy mély objasnit nejen vnimani genderové nekorektni reklamy, ale
pfes n€ 1 vztah dotazovanych k sexismu. VSechny z uvedenych reklam (kromé ¢. 1 a 5)
byly portalem Nesehnuti oznaceny jako sexistické (byly vybrany odbornou porotou do
soutéze o sexistické prasatecko), takze podle nich lze vycist, jaky ma vzorek vztah
k sexismu.

Reklamy se dotazovanym nelibily, ménily by je a ani vtipné nebo originalni
nejsou. Je to tedy tak, ze ani sexismus se nelibi, z reklam by ho vymitili a zatadili by
néco originalnéjsiho? Toto tvrzeni nelze zobecnovat! Vzhledem k tomu, Ze sexistickych

reklam je na trhu mnoho, tak je dotazovani hodnotili jako nendpadité, bézné a
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neorigindlni, protoze sexismus v reklam¢ ma ,,stdlé misto*, pokud autor nebo autorka
nevi, jak s reklamou nalozi, vzdy objevi nahé télo, které s danou zna¢kou nema spojitost
(viz reklamy ¢. 3 a 9). OvSem reklamy €. 4 a 8 byly také oznaceny jako sexistické, ale
kdyz dotazovani zjistili produkt, tak se jim pouziti nahych tél nezdalo uz tak nevhodné.
Dle tohoto vyzkumu jsou poté oznacovany nalepkou ,,sexismu‘ i dalsi prvky (reklamy),
které svou prezentaci se spojenim s vyrobkem nijak nepobofuji, ani nejsou lacing.
Ovsem pravé diky cetnosti vulgarnich a trapnych sexistickych reklam (které bez
jakékoliv souvislosti ukazuji erotiku a naha téla) jsou i tyto ,nezdvadné“ reklamy
hodnoceny jako ,,nevhodné®, protoZe maji se sexistickymi reklamami spolecné prvky.

Sexismus se ovSem nemusi projevovat pouze obrazem, ale 1 textem, ktery se
k produktu nehodi a navozuje misty laciny ,,dvojsmyslny* dojem o reklamé. Spojenim
takového textu (vétSinou obsahujiciho sexudlni narazky) s erotickym obrazem, ktery
tvofi propagaci na produkt, ke kterému se viitbec nehodi, miize vyvolat ismév na tvafi,
ale v mnohych piipadech i urazenost nebo poboutenost. Mnohdy je provokativnost celé
reklamy natolik velka, ze zakryje celé poselstvi nebo produkt reklamy.

Sexismus a sexistickd reklama jsou v naSem sociokulturnim kontextu natolik
zakotfenény, ze stale jest¢ v mnohych piipadech ptijde tento jev spiSe vtipnym nez
,odsouzenihodnym®. I piestoze se dotazovanym reklamy nelibili, tak se jim smali, tudiz

jim 1 sexismus piisel vtipny.
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16.2.

Tabulky k analyze rozhovort

Reklam | Reklam | Reklam | Reklam | Reklam | Reklam | Reklam | Reklam | Reklam | Reklam
al a a3 a4 ab a6 a7 as8 ag alo
2
Informatork ne ne ne ne ano ne ne ano ne ano
al
Informadtork | ne ne ne ne mozna ne asi ano ne ne ne
a2
Informatork ne ne ne ne ano ne ne ne ne ne
a3
Informatork ne ne ne, ale ne ano ne ano ne ne ne
ad slysela
sem o ni
Informatork ne ne ano ne ano ne ne ne ano ano
ab
Informator ne ne ne ne ano ne ne ne ne ne
6
Informdtor ne ne ne ne ano ne ne ano ne ne
7
Informatork ne ne ne ne ano ne ne ne ne ne
a8
Otazka C. 1- Znds tuhle reklamu?
Reklama 1 Reklama 2 Reklama 3 Reklama 4 Reklama 5
Informdtorka | No libi se mi, oba | Viibec  nelibi, | Ne nelibiZenskd= vabnicku na | No  tak  tuhle | Jo tuhle zndm ta se
1 vypadaji vyrovnané a | popisek sila | néjaké drevo reklamu nechapu, | mi libi
rovnocenné klasiky, Zeny libi se mi, protoze
aby  upoutali, je tam chlap a
nehodi k tomu Zenska, je to
rovnocenny,
nevim- ceho se to
tyka
Informdtorka | Ne, kysely obliceje Ano, hezky Ne, protoZze je tam blondyna Ne Ne, sucha
2 uspordadany
frajerky
Informdtorka | Nijak zvldst Klasicka hudba | Nelibi, obleceni ,,lehké " dévy a Nelibi, Ne nijak zvlast
3 vzbuzuje obrazek jak do panského casopisu | nezajimavd,
dustojnost, ty takovyhle je
zeny nikoliv — spousta
nelibi
Informdtorka | Na prvni pohled nic Vizudlné neni Nelibi, postrada smysl Nelibi, neni pro Mam k ni neutralni
4 moc, na druhy se mi Spatnd, ale je mé atraktivni a vztah
libi akorat vyuziti sexisticka, ale napadita
sloganu a na tieti se to zas prodava
mi nelibi -podbiziva a | natrhu
neduistojna
Informdtorka | Nic neiikajici, po | Neutralne, Urazi me Neni jasny, na co Nuda
5 vizualni strance, | nepoburuje mé, Je, takze moc
neupoutd. nevim, zda teda nelibi
tato  reklama
upoutd vsechny
Z potencialni
skupiny....
Informadtor 6 Napad dobry, Primeétna reklama Moc ne Bézna reklama,

ale vyuzivani
divek

V plavkach
klisé.

kterd neurazi

Informadtor 7

Spis nelibi- Je to jako
slogan socialisti.
Ocenéni akronymu ve
sloganu

Obehrana
pisnicka a znak
lacinosti

Takovy jméno, to rovnou mohli
vyfotit slapku u silnice- nendrocna
reklama Nelibi.

Vizualné celkem
povedeni reklama.
Ale problémem je,
Ze neni poznat, CO
sdéluje!

Neurazi, takova
konzervativni cesta,
jak propagovat
sluzbu.
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Reklama 6 Reklama 7 Reklama 8 Reklama 9 Reklama 10
Informdtorka | Tohle je  hrozné | Nelibi se mi, protoze | Jo tahle je dobrd, | Dalsi klasicka | Nelibi, urazlivy pro
1 sexisticky, nelibi se | zesmésnuje zZensky a déla | protoze je tam chlap a | reklama, ktera ma | Zenskou  takového
mi chlap v prddie z ni putku, kterd pravé déla | Zenskda, oba dva typy upoutat na sviyj, | véku
buchty Zenska je tam jen
kvili - tomu, aby
upozornila  chlapy
na néjaky palici
stroj (pFes prsatou
blondynu)
Informadtorka | Libi, protoze je Jo, vtipna Ne, nezajimava Jo dobra vtipna Nic moc
2 vtipnd
Informdtorka | Ne Nelibi, ale neni nejhorsi Laciny, sexualni Nejvulgarnéjsi ze Ne nijaka
3 nardzky vsech co byly nevyraznd
Informadtorka | Kdyz se miizou Dobry komercni tah, ale Celkem ndpadita a je Nelibi, je vulgarni Je vtipna
4 ukazovat holky... dalsi pékna ukdzka pouzito oboje pohlavi
proc ne kluci shazovani Zen na pozici véci
k zahozeni
Informdtorka | No, aninevim, nelibi | Fuj, az moc Sovinismu Docela to jde... Nelibi, je to jak | Nelibi, nesouvisi
5 reklama na pilu | nabizeny produkt a
pasak viz nahore, | obrazek
ubohé  propojent,
néceho s polonahou
Zenou
Informator 6 Vyborna reklama, Dobrd, ale miize nékoho Priimér Moc barev, Priimeér
provokativni, urazit nechdapu proc tam
zasahuje citliva Je ta Zenska
témata
Informator 7 | Nelibi Ale jo, celkem to jde, Zenam Pékny prsa Ale jo je, pékna. Nelibi se mi, ale

se ale libit asi nebude

napad jakztakz

Informdtorka | Libi, je vtipna Nelibi, ta Zena je Ne, neni originalni Ne, je odporna Nelibi, spis ji

8 prezentovand jako parazit nechdpu
Informdtorka | Nelibi, studenti se Libi, zajimava, Nelibi, je vulgarni, obycejnd, Docela jo Nevim, nezaujala mé
8 netvari moc nadsené vtipnda, moderni, | nendpadita

Otazka ¢. 2- Libi se ti tahle reklama?-2.¢ast
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Reklama | Reklama Reklama Reklam Rekla Reklama Reklama | Reklam | Reklama 9 Reklama 10
1 2 3 a4 mab 6 7 ag
Informa | VS, Zena | Upoutat Reklama Pro Vypad Nechutnd, | Smnazise Viibec Podobna Tahleta
torka 1 ni miZzou | na néco na bordel, | fitness a jestli jena | sdélit, ze nevin, jako pila reklama chce
studovat couzneni | kdybytam | centra, pékné stavebni na jejich 0cose Pasdak, prodat rizny
vSichni moderni a | nebyla protoZe oblece | firmu, tak webu Ize Jjednd a | snazi se upravy
je napsand tam ny, tak | je to fakt prodat Jjaky upoutat na (regenerace
zapomenu | pila ukazuje chce ubohy, uplné poselstv | sviij néceho
ty -dvé vypraco | prodat | protoze vSechno {tam je | vyrobek starého)
Zensky, vany téla | seriozn | tohle diky prsaty
ktery maji ost podle mé blondyné
prilakat diskriminu
mlady je chlapy
Informa | Abysi Na kafe, Na dievo- | Na Pijcka | Na bardk Hyperinze | Na Na stroje Na energii
torka 2 studoval sila pila pasak | steroidy, | na rce hubnuti
klasiky na prachy
opalovad
ni
Informd | Skolu Klasicka Na dievo Obleceni | Pojisto | Nevim Na Kalhoty | Erotické Na
torka 3 hudba, léky, vnu natacky knofliky | sluzby regeneraci
ktera mlécné na zastéru | zip
muze byt vyrobky
stejné
sexy jako
tyto Zeny
Informd | Vypada Klasicka Ocividné Abych se | Jak je Jak je Ze pres Chce Podle Ze kdyz
torka 4 to, jako hudba je propaguje | priznala, | vyhodn | vidétje to hyperinze | upozor | obrdzku to starou
cosi pritazliva | pilu nevim é reklama rce.cz se nit na vypadd jak | barabiznu
zaplatis, stejné Pasdk, ale | nacota | pojiste | proti zbavime novou reklama zregenerujes,
to budes jako postradam | reklama | niu sexismu cehokoli stanici night club bude ti lip
mit. ., nahotink | vtom je spolec public,a
y“na smysl nosti le nico
obrazku Direct tom co
tam
budou
davat
Informd | Evidentné | Radiovd Radoby Asi Pojisto | Tak to | Asizetam | Na Néjaky Setreni
torka 5 ndbor na | stanice, vtipnd néejaky vna opravdu Ize prodat | televizn | materidly a | energii,
studium. trefné slovni fitko nebo nevim...st | opravdu i kandl | prace s | zateplovani
,boj“ o | propojen hiicka, na pujceni | avebni cokoli nimi
studenty ndzev s co si mam penéz firma
mezi VS reklamou | si sahat
Informa Klasicka Drevozpra | Podle Pojisté | Je to tam Ze se dd Televiz No Zateplovani a
tor 6 hudba je cujici fajfky ni primo sehnat a ni kandl | pravdépodo | oprava domii
pro priimysl, tipuju napsdno... | prodat bné na
kohokoli, hladce Nike, ale proti cokoliv opracovani
neni ohoblovat | bez toho sexismu materialu
nudnd a elné desky | bychto
zapomenu nepoznal
ta
Informa | , Pojdte Reklama Reklama Nevim, Propag | Chce asi Reklama Divejte | Klempirské | Sanace,
tor 7 k nam, na na co ace sdelit, Ze na se na i rekultivace
soukromn | rozhlasov | produkty sdéluje. sluzeb sexismus soukromo | Public! | zdmecnické | nemovitosti
ikiim, ou stanici | pily — Néco s pojisto | Vreklamé | uinzerci prace
studovat- | svdznou obkladack | wellness | vny je na webu
studium hudbou y, palubky | em obtézujici,
na VSEM. apod. nudny
Informd | Naldkat Na radio Vypada Lidi, Pojisto | Stavebni Aukce, Televiz Podle textu | Plastickd
torka 8 studenty jako kteri vna firma, bazar, ni stroje, chirurgie?
reklama chodi do pilulky na | inzerce kandl, podle
na této erekci, laciny obrazku
erotickou posilovn feministick zirejmé erotické
saunu, ale | y, budou é hnuti sluzby
jena v léte (ndpis)
direvo hezci

Otazka ¢.3- Co chce reklama vlastné sdélit? Jaky produkt chce

reklama prodat a proc¢?
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Rekla | Reklama | Rekla Rekla Reklama Rekla | Reklam Reklam Reklama 9 Reklama
mal 2 ma3 ma4 5 ma 6 a7 a8 10
Inform | Nicmé | Provokat | Neupo | Upout | Suchd Sexudal | Urazlivo | Dobry Trapna, nic Urazilo
dtorka neupo ivnost, utala, ala, ni sta ndapad a | zajimavého, mé to
1 utalo, upoutala, | takovy | protoz podtex | provokat | jednodu | evidentné
protoz | aleto,co | hle esem t, pro ivnost chost tenhle typ
eje se mi reklam | nevéd mé nic reklamy
strasn nelibi, je éla na nerika tahne nejvic
é taky spoust | coje Jici lidi
suchad upoutd a aco
anic to
nerikaj signal
ici izuje
Inform Nic Cerveny | Zadek- | V Chlap Slipy Valecek | Nic Slecna Hnusnad
dtorka koberec bijedo | lére- Zenskad
2 ocl sloga
n
Inform Studen | Gauc Zena, Cedul | Chlap Nic Slogan Slogan Pani, které je | Stard
dtorka ti nazev ka na vidét i to co pani
3 strané by nemélo
Inform Celkov | Debilni To, Ze Libi Nic Jsou Ddma korespo | Ta nahatice Zchatrala
dtorka é nic vyraz jeto semi to vpravo ndence Zena
4 toho reklam | to norma sloganu snazici se
muze ana muzsk Ini a o]
pilu a étélo kluci, cinnosti regenerac
Jjediné ne na i
coje Zadny obrazku
tam umeéla
drevén ci
é, je
zed', 0
kterou
je
divka
opiend
Inform Poker Kompozi | Jeji Ze Opravdu No asi | “Prototy | Sladeni Ta holka Nevkus
dtorka face cea lacinos | tam je | nic to, Ze “ napisu s
5 tech Cervend t chlap tam manzelk | obrdzke
Sprti barva i Zena jsou y m
chlapi
ve
slipec
hanic
Jiného
Inform Barvy Asiani | Nic Logo Pro Napad Opak To ze je Celkem
dtor 6 nic firmy spoust klasiky, odporné nic,
(model u zapni, ne | graficky moznd
ky na chlapii rozepni navrhla oblicej
vse neprij
nudné) emny
namét
Inform Ta Ze pisou Sdhno Ta Ndzev Bohuz Vizaz Prsa, to Prava cast Ten
dtor 7 slecna | ,,sila ut—-na | Zena pojistovny | elty manzelk | je jedind pohled
(bez klasiky“, | co? i jeji logo zarostl | y zdachran
usmeév | pritom a telefonni | y nohy apro
ull),a | tam jsou cislo ve autory
pouziti | dvé holky mné reklam
akrony | na evokuje bez
mu jednoho snadnost a inspirac
Mozarta nekomplik e
ovanost
Inform Vraz Trojice Pani Pekna | Herec Panov | Wraz Muzma | Ze slecna je Svrastéla
dtorka studen | na lavici tela é Zeny prstynek | fakt nahatd ddma a
8 tii a osklivé Jeji
kalhoty svéSené
koutky

Otazka ¢.4- Co té na reklamé nejvice upoutalo?
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Rekla Reklam | Reklama Reklama Rekla Rekla Rekla Rekla Reklama | Reklam
mal az2 3 4 ma5 ma 6 ma’7 ma8 9 alo0
Informator | Ne Podstaty | Nebylo Zaprvé je Ne Ted Ne Stejny Kazdej Ne
ka1l reklamy, | co tam chlap jsem si jakou druhej
naradio | prehlidno | izZenska, vSimla fitka billboard
bych to ut nevypadd toho
viibec urdzlive, proti,
netipova nevypadad proti
la vulgdrne, Cemu?
vypracova
na téla
Informdtor | Ne Ne Drevo- Ne Ne Ne Ne Napisu | Ne Ne
ka2 toho sem televize
si vithec
nevsimla
Informator Ne Ne Prsa Ne Ne Ne Ne Ne Ne
ka3
Informadtor | Vyuziti | Ne Ne Ne Ne Zejeto | Ne ne ne Ze je to
ka 4 slogan reklam v
u a proti reklama
sexism na
u regenera
ci
objektil,
jsem
myslela,
Ze je to
na
néjaky
krém
Informdtor | Asine Ty holky | Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne
ka5 by
mohly
mit
trochu
dobovéjs
i pradlo
Informadtor Obraz Néco Cedulka Ne Ne Ne Ne Vsechno Ne
6 vzadu jako je tak
vodoznak barevné,
na bilé Ze to
plose nejde
prehlidno
ut nic,
ale
vyznamy
se ztraci
Informdtor | Ne Ne Ne Cedulka Ne Boj Ne Ne Autor Ne
7 na kizi proti nenapsal
sexism L, 6-ti ",
uv coz by
reklam byla
é chyba,
kterou
Cesi
délaji na
kazdém
rohu
Informdtor | Ne Pandrzi | Ne Reklama Ne Ne Ne Ne Informac | Ne
ka 8 noty Nike e o firmé

Otazka ¢.5 - Je tam néco, co jsi prehlidla a v§imla sis toho az na druhy

pohled?
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Rekla Reklama | Reklama | Rekla | Reklam | Rekla | Reklama | Reklama Rekla | Reklama
mal 2 3 ma4 ab ma 6 7 8 ma 9 10
Informdto | Ne Umazala | Neddvala | Tahleta | Pojistov | Vsech Prodava | Dobrd, Babu Pro
rka 1 bych dve bychtam | semi né se no tsvou taky pryc, zenskou
babi, kdyz | blondynu | libi asi nic jinak manzelk | dvojsmysl | nehodi | je tohle
to ma , kterd se Jinyho ja sem | umohli nevypada | se, strasné
symbolizo | ke drevu nehodi, uplné by tam tak misto urdzlivy,
vat radio vitbec ale proti klidné vulgdarné ni miize tam
nehodi, mohla téhle prodavat | nevadi mi | bych byt
vic toho by tam reklam | ichlapa | to prosté tam cokoliv
dreva bejt i é, (sediu dala Jiného -.
nebo Zenskad urdzliv | fotbalu a ukazku | Logo
néco apro mad pivo toho firmy
postaven chlapy | vruce) palicih
ého 0
stroje
Informdto | Udélal | Ne Rozhodn | Ne Uplné Dobry | Dobry Jinak Dala Dobry
rka 2 abych | (Genskaa | ébych jinak, je z toho bych
vSechn | kolem ni tam trapnad nepochopi | tam
ojinak | dva neddvala m, Ze jeto | stroja
je chlapyto | frajerku, reklama ne
suchad ne) co tam na telku- napis
md co zapni si jak na
délat mé horkou
linku
Informadto | Ne Ty Zeny Urcite, Vadi by | Ne Nevim | Asitu Ne Urcité | Nesrovna
rka 3 bych se s ndpade | hlavné manzelk | dvojsmysl | bych vat objekt
snazila m a bez pozorn u/ nou zménil | aZenu
tématicky | prvoplan | ostna obrazek) a Zenu.
jinak ové nahé prijde mi Takhle
naaranzo | blondyny | lidské agresivn Ji
vat telo- i uplné
modelk (stereoty shazuji
aa p
kycovit domaci
é Zeny,
muzské ktera o
télo sebe
nepecuje
Informdto | Asi Na Asi to Asi Neménil | Asi Udeélala | Zameérila Asi Asi bych
rka 4 bych klasickou | prodava bych a bych bychji | bychi na, to na bych ji
prehod | hudbu ..aoto vysvetli nechal | reklamu | cose tam nezménil
ila bych asi v reklamé | laco je a s protivn | divdci nedala | a
MBA a | neldkala jde vilastné ym budou tu
Bc. ta spore holmes manzele | moci divku
holka odénymi places m kouknout
vypada | divkami
od
pohled
u
schopn
&ji
r W o o7 r rw W . W o7
Otazka ¢.6- Kdyby si ji sam/a vytvarel/a, zménil/a bys néco nebo bys ji

nechal/a tak jak je? — 1. ¢ast
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Reklama 1 Rekla Reklama | Reklama | Reklama’5 | Rekla Reklama Reklama | Reklama | Reklama
ma 3 4 ma 6 7 8 9 10
2
Informar | Mohl by by: | Nedala | Dala Nevim Urcité bych | Nevim | Pravdépo Nevim Udélala Rozhodn
orka 5 trochu bych bych tam se snazila o | naco | dobné ano bych  ji | ézménit
veselejst tam bobry, néco ma fakt jinak
polona | jak poutavéjsih | byt
hy rozkousa 0, na
damy vaji druhou
stromy stranu
reklamy
tohoto typu
jsou celkem
bézné
Informat Ne Asi bych Nevim, Ne Ne Ne, mozna | Ne Zménil Asi bych
oré Ji naco vice bych ji tak
kompletn | presné to natacek vSechno nechal,
é ma byt, je trochu
predélal takze urazliva
nemiizu
soudit
Informat | Pridal bych | Vyzyva | Kompletn | Hlavné Ne NE. Tak jak je | Predeélat, | Neukazov | Tu damu
or7 ,americky | vé é bych Pro jdetoi al bych bych
lismév holky prepraco | zapracov sviij jinak bradavku | vynechal
na vat al na ucel je a nahy ,a
takovo komunika jako zadek. A vytvoril
u ci stvore asianitu | néco
reklam s cilovou nd Zenskou, uplné
u skupinou reklamy Jjiného
s dano se daji
u délat i
cilovou duchapin
skupin &ji
ou
podle
mé
nepatii
, mohli
jim dat
dobovy
kostym
Informat | Zménila Nechal Zmenila Ne Ano, Ne Dve Jinak, Uplné Uplné
orka 8 bych vyraz a bych bych ji zajimavéji varianty- pokud to jinak, je jinak
studentii Ji celou, Jjesté neni TV moc
takhle udélala Snemozny | Seroticky | vulgdrni
bych ji m muzem m
vtipnéjsi programe
m

Otazka €.6- Kdyby si ji sam

/a vytvarel/a, zménil/a bys néco nebo bys ji

nechal/a tak jak je? — 2. ¢ast
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Rekla | Reklam Reklama Rekla | Reklam Reklama 6 Reklam | Reklama | Rekla | Reklam
mal a 3 ma4 ab a7 8 ma9 alo0
2
Informdto | Ne Ne Ne- Tahle Nic S principu Ne Ne Ne- Ne
rka 1 strasné je vtipnéh | se téhle trapny
typicka dobra | 0 smadt
nemuzu
Informdto | Ne Ne Ne Ne Ne Ano- ndpis Ano- Ne Ne Ne
rka 2 a trenyrky napis ze
chce
prodat
manzelk
u
Informdto | Ne Ne Ne Ne Ne Ne Trochu Ne- Ne Ne
rka 3 dvojsmys
Iny
Informdto | Zjev Ano- Ano- Ne Ne Pousmdla Ne Ne Ne Ano-
rka 4 toho okolo Pasdk jsem tak nad pouZiti
mladik | takovéh | svadi zachlupacen té zeny
aje 0 k pouziti yma a
takovy | zviasmi | néjaké nohama velkého
zvlasm | ho L, déviky klukii napisu
i individu | na regener
ase reklamu ace
motaji
dve
pekny
holky
Informdto | Ne Ne Ne Ne Absolut | Anine Ne Celkem Ne, je | Ne
rka 5 né ne zajimavé | ubohd
pojeti
Informdto Napad Ne Ne Ne Napad Napad Vyuziti Ne Na
ré spojeni dvojsmys prvni
klasické lu slova pohled
ho zapnout nevypad
skladate dna
le reklamu
(jakoby na
Mozart) revitaliz
do aci
soucasn domii
ych
aranzmad
fotografi
l
celebrit
Informdto | Ne Ano Ani ne, Ne Ne. Ano strefuje | Vyobraz | Ne Ne Ne
r7 kontrast | proklamo Pojisto | sedo end
holky / vani sexu vna - sexistickych | Zena,
dobove na diistojn reklam zamér
oblecen | kazdém ou byl jasny
Ykluka | kroku- image.
prostied | nuda
11
Informdto | Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne, Ne,
rka 8 spis je | chudak
ubohda | apro
tam
neni
chlap

Otazka ¢.7- Pripada ti na reklamé néco vtipného? Pro¢?
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Rekla Reklama Reklam | Reklama Rekla Reklam | Reklam | Reklam | Reklam | Reklam
mal 2 a3 4 ma5 a6 a’7 as a9 al0
Informadt | Ne Ne-zase dvé | Ne Ano Sucha, Trapna, Ne, Natelku | Ne Na
orka 1 babi nic na svym nevim, dobry, protoze stejném
nineni | zpisobe | pro¢se | ale je tam princip
m vSude jinak prsata u jako
origindl | zesmésn | nicmoc | blondyn | inzerce
ni wji a, ktera ne
manzelk vypada
y, upiné
kdyby stejné
tam by jako na
chlap, reklamé
tak by Pasdk
to
mozna
original
ni bylo
Informdat | Ne Paruka Ne Ne Ne Vsechno | Ze chce | Ne Ne Ne
orka 2 prodat
svou
manzelk
u
Informdt | Ne Malinko, Ne Ne Ne Ne Trochu- | Ne Ne, Ne
orka 3 ale autor si celkovy ,prasar
mysli, Ze je m na*“
originalni pojetim
Informat | Ne Ne Ne Ne Ne Ano, jen | Ne Ne Ne Ne
orka 4 tak se
nevidi
normaln
i kluci
na
plakatec
h, jen
krasné
divky a
namaka
ni hosi
Informat | Ne Propojeni Nevkus | Ne Ne Nevim Ne Docela ne ne
orka 5 ndzvu original Jo, tim
s reklamou ni neni propoje
je vystizny nim
obrazku
a textu
Informat Viz 7. Ne Ne Ne Mozna Ne Nevim Ne Ne
or 6 tématem
Informdt | Takov | Sexistickych | Ne Zena a Origin | Takto Podle Ne Absolutn | Ano,
or7 ych reklam je muz maji | alni je, mé je éne- pripomi
reklam | X, kazdy neni, je | samozie | celkem trapnad nd mi
jeX neorigindlni svou to preci | jmé svd jen styl
reklamni | jedna zvolenou satirick
plochu ze formou ych
Sablon, reklam
jak Ceské
udélat sody
reklam
u
Informat | Ne Ano, neboji | Ne, kdo | Provokati | Ne Ano, Ne, Ne Ne Ne
orka 8 se byt nemd vni, Jjesté stereoty
provokativn | ndpad hlavné sem pni
i na pro takovou
reklam silnéjsi nevidéla
u lidi
zamére
nou na
muze,
da tam
Zenu

Otazka ¢.8- Je tahle reklama nééim originalni? Cim?
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Reklam | Reklam | Reklam | Reklam | Reklam | Reklam | Reklam | Reklam Reklama 9 Reklam
al az2 a3 a4 ab ab a7 a8 alo0
Informdtor | Ne Naprost | Ne Tahle Spot Trapna | Ne Ne Ne — spojent Ne
ka1l o} je dobry, , blondyny a
nevhodn nejlepsi | billboar | hroznd urazlivy
a d nic reklamy
nerikaji
ci
Informdtor | Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne
ka 2
Informdtor | Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne
ka3
Informdtor | Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne
ka 4
Informdtor | Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Je nechutna, Ne
ka5 jak kdyhy to
vymysleli
kluci ve véku
13 let ten
napis....
Informadtor Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Vzdyt ta Ne
6 reklama ani
V podstaté
nesdéluje co
md
Informdtor | Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Tohle je Celkem
7 vrchol krutd
nevkusu a reklam
neprofesional | a,
ity nejsem
zastanc
e
cenzury
,aleco
je moc
Informdtor | Ne Ne Ne Libi se Ne Ne Ne Ne Ne, je hnusna | Ne
ka8 mi, Ze
jsou
dvé
verze

Otazka ¢.9- Je na této reklamé néco, na co jsem se neptala a co bys o ni

chtél/a rict?
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Reklam | Reklam | Reklam | Reklam | Reklam | Reklam | Reklam | Reklam | Reklama9 | Reklam
al a a3 ad ab ab a7 a8 alo0
2
Informdtor | Ne Ne Skolky, Ne Ne Skolky Ne Ne Skolky, Ne
ka1l Skoly Skoly skoly
Informdtor | Ne Ne Billboar | Ne Ne Ne Ne Ne Nikam Ne
ka 2 d
Informdtor | Ne TV, Pred ZS | Billboar | Ne Nikam Neprijd | Neni Nikam Billboar
ka3 billboar d emi, ze | vychovn | bychji d
d je a nedala
Skodliv
d
Informdtor | Nevim Nevim nevim Nevim Nevim Ty Nevim Nevim Radsi bych | Nevim
ka 4 mohla Ji
byt neukazova
treba la
v metru,
by to
tam
ozilo
Informdtor | Ménic | Asina Ne Ne Ne Skola Ne Ne Skola, Ne
ka5 nenapad | zdkladc instituce
a e
Informator Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Neméla by | Ne
6 byt nikde,
autor
zdkaz
tvorby
Informdtor | Ne Ne Nikde Ne Ne Viude Ne Ne Nikde Domov
7 by se diichodc
meéla i
objevov
at
Informator | Nikde, Ne Nikde Ne Ne Ne Ne Ne Nikde, U
ka 8 desila krom domova
by erotickych | dichodc
mladé casopisit [
studenty pro muze

Otazka ¢. 10 — Existuje néjaké misto, kde by t

byt?

ahle reklama neméla

Nakupujes rad/a? Podle ceho vybira§ Ovliviiuje té Oblibend reklama Co té upouta?
zboZi? reklama?
Informdtorka | Ano Podle ceny a podle Ano Reklama na Originalitou, néco co
1 toho jak to vypada komercni banku tu jesté nebylo
S upirem
Informdtorka | Ano Podle toho jak se mi | Ne Kofola prasatko Ja na reklamy
2 libi nekoukdam
Informdtorka | Ano Jak kdy a jak co - Ja myslim, Ze ne, Tesco na vanocni Chtéla bych rict, ze
3 podle ceny, toho, co | ale nevim kapry ndpadem nebo
se mi libi ztvdrnéni- vétsinou
ubohy, pisnickou
Informdtorka | Ano Obleceni podle toho | Ano Na pribinacka, ,,Ja | Kdyz je vtipnd nebo
4 co mi slusi, jidlo pojedu az na kone¢ | naopak drasticka
podle toho co mi Svéta. smysl pro humor
chutnd
Informadtorka | Podle toho co, moc | podle ceny a kvality, | Urcité ano Na kofolu Vtip a vkus,
5 mé nebavi délat podle toho, jak moc originalita, vystiznost
denni nakupy — co potiebuju, podle
Jjidlo atd., jinak toho, jakou znacku
Nakupuju rada. mdm ovérenou
Informdtor 6 | Ne Co potiebuju, cena Trochu Frieskeas Ndpad
Informdtor 7 | Ne Podle pocitovanych | Myslim, ze ne, ale | Jedna americkda na | Napad s inteligentni
potieb presto mé Caj pointou
ovliviiuje
Informdtorka | Ano Podle potieby, chuté, | Ano Reklamy od Dove a | Hudba, téma, vtip,
8 vzhledu Axe ndpad

Obecné otazky o reklamé
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Informadtor | Informdtor | Informdtork | Informdtor | Informdtor | Informdt | Informadtor | Informdtor
ka1 ka 2 as ka 4 ka 5 or6 7 ka 8
Vék 24 24 23 20 23 22 24 26
Pohlavi Zena Zena Zena Zena Zena Muz muz Zena
Bydlisté Jihlava Piibram Ulibice Mélnik Pecky Hrachove | Karlovarsk | Usti nad
(Jicin) c ¥ kraj Labem
(valMez)
Velikost 50000 40000, 200, vesnice | 19500, 5000- 1000- 11000- 100000 —
sidla mésto mésto mésto mésto vesnice mésto mésto
Vlastenect | Ano Ne Z urcitého Ne Ano Ne Ne Ne
vi hlediska ano
Nejradéji S pritelem Spanim Rucni prace | A prateli, Sport, Polehava | Ruznorody | Kamarddi,
vc kulturni kamardadi, ni mi sport,
akce, dobra | foceni, Vv prirodé, | aktivitami zdbava,
knizka hudba hudba, kniha, film
serialy
Nejcastéji | S pritelem, Pract Uzivam si S prateli Kamaradi, Tak jako Sportem Stejné
vC nejriznejsi Zivota, rucni knizky, nejradeji
aktivity, prace, rada foceni,
vylety chodim po sport
venku
Brigdady Ano Ne Ne Ne Ano Ano Ano Nepravidel
né
Pravidelné | Ano Ano Jednou za Ano Ne Ano Ano Nepravidel
domu za mésic né
rodici
Penize od Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Jen
rodici nepatrné
Povolani Vojak, Provozniv | Zdravotni Starobni Dispecer Zdamecnik | Manazer Podnikatel,
rodici statni DD, sestra diichodci technické HRa ucitelka
urednik diichodce Pracovnik firmy, technologie
v logistice Bezpecdk ; ucetni
SZDC
Otcovska Ano Ano Asi ano Ano Ano Ano Nejspis Ano
dovolend ano
Registrova | Nevidim V pohodé Nevadi Souhlasim Je mi | Kdyz to S Nemadm nic
né v tom nic s nim V podstaté chtéji, at | prihlédnuti | proti
partnerstvi | Spatného jedno, nijak | to maji m na
mé to nizkou
nepoburuje natalitu
nebo nevitam
neurdzi
Adopce Pro Pro Lesbicky Je to Lepsi dva | Kdyz Jelikoz Ur¢ité ano,
ano, sporné, ale | tatové nez | prokazou, | rodice plni | lepsirodice
homosexudl | nejspis ano | jedna teta® | Zejsou funkci stejného
ové ne —ano schopni vZOoru pro pohlavi nez
dite Zivot ditéte, | Zadni
adekvatné | radeéji bych
vychovat to
—ano zakazoval-
ne
NdboZenst | Ne Ne Verici Ne Ano Ano Ne Ne
via urcite, ale
spiritualita neverim
v boha
Politické Pravice Pravice Levice Neradim se | Néco mezi | Stredolevi | Stred pravice
spektrum nikam, hlas | stfedem a | ce
davam levici
podle
volebniho
programu
Sympatick | top09 Ne Zadna neni Nemam Kdysi \ Sympatické
é strany Strana soucasné strany jsem
zelenych, dobé mezi | V Zivoté
ted Zadna nimi nemél,
Zadna uprednosti
neni uji
alternativni
strany

Sociodemografické a sociopolitické charakteristiky
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