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ABSTRAKT

Bakalarska prace Sexismus a genderové rozdily v reklamé se v prvni, teoretické
Casti, zabyva vysvétlenim pojmul, rGznymi nahledy na jejich problematiku a jejich
vzajemnym vztahem. Ve druhé, praktické casti pak formou dotaznikového prizkumu
provétuje, nakolik jsou odpovédi respondentl shodné s teoretickymi poznatky zjisténymi
v teoretické Casti. Zaveér prace pak vyhodnocuje, nakolik je oblast genderu a sexismu
v reklamé zadouci fesit jak v konkrétnich piikladech, tak k nim budovat celospolecensky

postoj.

Kli¢ova slova:

sexismus, gender, reklama, pohlavi, rovnopravnost, Zena, muz, marketing, spot, tel-

evize, internet, tisk, prezentace

ABSTRACT

Bachelor thesis sexism and gender differences in advertising in the first part, the
explanation of concepts, different views on the issue and their mutual relationship. In the
second, practical part through a questionnaire survey examines the extent to which re-
spondents' answers consistent with theoretical knowledge identified in the theoretical
part. The conclusion then evaluates the extent to which the area of gender and sexism in

advertising desirable to address both specific examples, so they build a societal attitude.

Keywords:

sexism, gender, advertising, sex, equality of rights, woman, man, marketing, spot,

television, Internet, print, presentation
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2 UVOD

V oblasti marketingové komunikace se pohybuji poslednich devét let, kdy jsem za-
¢al nejprve brigadné pracovat coby student sttedni $koly v nejmenované brnénské komuni-
ka¢ni agentufe, kam jsem pozd¢ji nastoupil na pozici event managera. Pred tfemi lety jsem
se rozhodl vénovat svym zékaznikim v ramci vlastniho podnikani a piesto, Ze jsem si
i nadale vedl v oblasti reklamy uspésné, ptijal jsem v soucasné dobé misto account ma-

nagera v jedné z ptednich prazskych komunika¢nich agentur.

Skutecnost, ze svému profesnimu zivotu podfizuji od dob stfedoskolskych studii
1 svlj soukromy zivot, se promitd do mého nazirani na dalsi oblasti lidského zivota: v prvé
fadé mezilidskou komunikaci, hodnoceni druhych a v neposledni fadé i vyvoj v nasi spo-
lecnosti, kde se vztahy mezi lidmi profiluji ve vSech oblastech. Oblast genderu zde hraje
jednu z klicovych roli a jelikoz mne samoziejme coby mladého muze Zzeny zajimaji, bylo
téma mé bakalaiské prace Sexismus a genderové rozdily v reklam¢ vzhledem k mému pro-

fesnimu a osobnimu Zivotu jednozna¢nou volbou.

Pojem genderu mne oslovil proto, Ze povazuji postaveni Zen ve spolecnosti a jejich
vztahy s muzi za stézejni oblast nejen v pripad¢ reklamy. Proto chci v teoretické ¢asti své
prace objasnit nejen vztah genderu a marketingové oblasti, ale i pivod a obsah tohoto
pojmu. Vzajemné postaveni muzl a zen, jejich komunikace a prezentace je podle mého
nazoru zékladem veskerych spoleCenskych vztahd, tedy i téch, které se promitaji do oblasti
obchodu, véetn¢ reklamy.

Téma sexismu povazuji za spoleensky zavazné a prinejmensim diskutabilni, proto
poznatky, které se v této stran tohoto pojmu projevuji. A to nejen ve spojeni s reklamou,
jak napovidad zajem mé prace, tak jeho nejriznéjsi projevy a hodnoceni z riznych spole-

censkych spekter.

Oblast reklamy ptiblizim jak z hlediska jeji teoretické definice a druhi, tak princi-
pu, na kterych jeji podstata postavena a uptfesnéni terminologie. Posléze popisi vzajemnych
vztah vySe uvedenych pojmut. K tomu vyuziji poznatky jak ze své praxe, tak z odborné
literatury a dostupnych internetovych portalt, kde kritickou analyzou textu a metodou

komparace vyhodnotim ziskané znalosti o daném tématu prace.

V praktické ¢asti své prace pak metodou kvantitativniho vyzkumu: formou dotazni-

ku ziskdm co nejsirsi mozné spektrum nazoru na postaveni muzl a zen v reklamé, jeji hod-



noceni a ndzorl na to, co je respondenty povazovano za vhodné a pfijatelné a co naopak by
dle nazoru nékterych mélo byt omezeno ¢i dokonce potlaceno. V zavéru své prace pak
zrekapituluji ziskané poznatky z obou, tedy z teoretické a praktické ¢asti své bakalaiské
prace a metodou komparace vyhodnotim nakolik je téma genderu a sexismu a ve spolec-
nosti aktudlni a jak se jejich vzajemné sladéni projevuje v oblasti reklamy, a to jak u jed-

notlivych recipientt, tak celkové.



I. TEORETICKA CAST



3 OBJASNENI POJMU GENDER, SEXISMUS, REKLAMA

Vzhledem k zaméru této prace je tieba uvést blizsi popis a analyzu jednotlivych pojmi

gender, sexismus a reklama, zmapovat jejich ptivod, vyznam a pfijimani ve spole¢nosti.

3.1 Gender

Pfestoze jsou na téma gender vypracovavany rozsahlé prace, programy, na prislus-
nych vysokych Skolach je gender samostatné nebo v souvislosti s dal§imi disciplinami stu-
dovan jako studijni obor, nevzesel obsah tohoto pojmu ve vSeobecnou zndmost. Je tomu
tak patrné proto, ze i v odbornych kruzich je ptijiman s ur¢itymi vyhradami, na jeho vyklad
neexistuje jednotny, uceleny ndzor a neni jednotny ani jeho vyklad. Ten se pochopitelné

také odviji od toho, kdo a v jaké souvislosti termin gender vysvétluje.

Piivod slova gender je v fectin€. Sociolozka Siklova uvadi, ze .z fectiny byl tento
pojem piejat do celé tfady evropskych jazyki, a stal se tak jejich nedilnou soucasti.
V soucasné dobé je pojem gender pienaSen do cCeStiny piedev§im z angliCtiny, ktera je
u nas zndméjsi nez fectina. Proto se vétsinou toto slovo vyslovuje anglicky, ale ur¢ité neni
podle Siklové chybou, ,,vyslovuje-li ho nékdo tak, jak se pise. Naopak, dokazuje tim, Ze
zna koten slova. “' Pfevadst slovo ,,rod“ do &estiny miize podle Matikové zavadgjici: ,,Ob-
vykle spojujeme s obrazem rozvétvené rodiny, jejiz existence je dana spoleénym predkem,

nebo se ndm vybavi ,,rodova spole¢nost*.

A pokud nam pfijde na mysl jiz zminény gramaticky rod, s velkou pravdépodobnosti
se nam nevybavi dal$i mozny obsah tohoto vyrazu v dnesni anglicting, resp. soudobém
feministickém diskursu.*? Siklova upozornuje, ze ,,rod oznacuje v ¢estiné ,,nejen pohlavi,
sex, rod, rodinu (tfeba i genealogii) a ma tedy mnoho vyznamd, byl termin ,,rodova studia“
velice nejasny. Proto padlo po diskusi s pracovniky z Ustavu pro jazyk &esky AV CR toto
slovo neptekladat a pouzivat pro tento studijni obor anglicky, nebo chcete-li fecky termin
wgender“.’ Tak se i podle Matikové dostal pojem postupné do b&Zného jazyka a stal se tak
jeho nedilnou soucasti. Vyraz gender odkazuje k rozdilim mezi muzem a Zenou, resp. me-

zi muZzi a zenami, anebo také mezi muzskym a zenskym. Tyto rozdily mnozi z nds vnimaji

! SIKLOVA, J.: Gender studies a feminismus na univerzitach ve svété av CR, s. 9

> MARIKOVA, H.: Promény soutasné &eské rodiny (Rodina — gender — stratifikace), Sociologické nakladatel-
stvi, Praha 200, IBSN 80 - 85850-93-1,s. 11

} SIKLOVA, J.: Gender studies a feminismus na univerzitich ve svété av CR, s. 9



jako cosi daného, neménného, tudiz i normalniho ¢i dokonce ptirozeného. Ve skute¢nosti

se jedna o lidsky vyvoj — nasi (lidskou) konstrukei.**

O tom, ze ,,jde v pfipad¢ genderu o
rozdily, které vznikly v pribéhu lidské kultury, a jsou tedy do jisté miry umélé®, se zmitu-
je 1 Ktizek: ,,Vidéno z jiného hlediska, gender je zptisob, jakym jedinec manifestuje své
pohlavi ve spoleCnosti. Zatimco mame pouze dvé pohlavi (rozumné bytosti, které maji vice
pohlavi, jsou namétem science fiction), genderti mize byt vic. I singels jsou svym zptiso-

bem samostatnym genderem. Pozoruhodné genderové typy mohou vznikat u gayu, lesbicek

a bisexualt.«®

3.2 Sexismus

Zatimco pojem gender manifestuje zejména srovnani dvou rovnocennych pohlavi, po-
jem sexismus je naopak vniman jako vyraz nerovnovahy: slovnik cizich slov® uvadi dva

vyznamy:

1. Vyraz pro diskriminaci Zen

2. Orientaci na sex, zdirazinovani sexuality

Je zfejmé, ze 1 kdyZ prvni vyznam je nutné ve spolecnosti plosné odmitnout, protoze
jakoukoli diskriminaci je nutné potirat, je vyznam druhy, tedy orientace na sex a zdlrazio-
vani jeho prvki, vlastni lidskému rodu jako takovému. Pravé fakt, Ze pojem sexismus je
vniman riznymi spolecenskymi vrstvami (a to i odbornou vefejnosti, ktera se zabyva gen-
derovymi studiemi) moznost rizného vykladu. Nutno podotknout, Ze zejména feministické
¢lanky, studie, které kladou k vyrazu sexismus piivlastek ,,diskriminace mutze byt
v plo§ném vnimani znamenat, Ze se ,,stokrat opakovana lez stava pravdou™ a pojem je pod-
souvan jen v prvnim vyznamu vyse uvedené definice. Takové paradigma by ale mélo
vzniknout jen na zaklad¢é skutecné oteviené diskuse, kterd by uvazila vSechny mozné vy-
klady. A ne byt jen synonymem pro urcity typ diskriminace, kterd mé jednak vice podob
a jednak se nemusi tykat jen Zen: nedustojné zdriraznovani sexuality se miize dotykat

1 muzl. Sexismus se tyka ijazyka, ale neni znamo, zda urcity jazyk je pfi¢inou sexismu,

* MARIKOVA, H.: Promény soutasné Eeské rodiny (Rodina — gender — stratifikace), Sociologické nakladatel-
stvi, Praha 200, IBSN 80 - 85850-93-1,s. 11

> BACUVICIK, R.: Zena a mu? v marketingové komunikaci, VeRBum, 2010, IBSN 978 —80 —904273 -4 -1, s.
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nebo zda sexismus vede k ur¢itému jazyku (viz Sapir-Whorfovu hypotézu: ,,poznavani
a chapani svéta je vyznamné ovlivnéno konkrétnim jazykem (jazykovym systémem®, pro-
fesor PhDr. Rudolf Kohoutek”) v némz ¢lovék mysli a komunikuje. N&ktefi lingvisté ozna-
cuji za sexismus i takové pripady, kdy je zena v dokumentu pfipojeném k volebnimu listku
oslovovana ,,vazeny voli¢i“. To je vSak sporné, protoze slovo ,,voli¢* v ¢eském jazyce
oznacuje jak muze tak zenu. Nékterym odbornikiim proto vadi, ze se Zena musi identifiko-
vat s koncovkou muzského rodu. Jako mozné feseni tohoto problému se nabizi rozsahle;jsi
pouzivani stfedniho rodu, ktery je vSak pifi oznacovani zivych bytosti velmi zfidkavy. Jed-
nim z mala pfipadu je Prasatko, dokonale bezpohlavni postava z knihy Medvidek Pu. Tou-
to problematikou se zabyva feministickd lingvistika.* Tolik k pojmu sexismus Wikipedie.

Jako jeho ptiklady uvadi tyto formy:

« Akce, kam maji lidé urcitého pohlavi vstup zakazan nebo vyhrazené jen pro urcité po-
hlavi.

« Omezeni politickych ¢i lidskych prav z diivodd pohlavi (napt. ve statech, kde zeny
nemaji volebni pravo).

« Predsudky vii¢i pohlavim (zeny jsou slabé, muzi lini apod.) a propagace téchto pred-
sudkd napft. v reklamé.

« Osoba neni kvuli svému pohlavi bez jiného diivodu pfijata do zaméstnani.

Vyse uvedené ptiklady vypovidaji o negativnim dopadu sexismu, tedy o tom, kdy se
projevuje formou diskriminace, nebo alespon predsudkl vici jednotlivym pohlavim (mlu-
vime tady pochopiteln€ 1 o sexismu vi¢i muzam, jejichz udajné typické povahové vlast-

nosti jsou také vykladany stereotypné...).

Z ¢eho tedy vyraz sexismus vznikl a proc je pfijiman a tedy i definovan taktikajic dvo-
jim metrem? Wikipedie uvadi, ze ,,sexismus je termin vznikly v druhé poloviné 20. stoleti,
ktery se vztahuje na presvédcéeni, Ze jedno z pohlavi je nizsi, méné dilezité nebo schopné.
Muze se vztahovat bud’ na nenavist k celému pohlavi: misandrie (nenavist k muzim)
a misogynie (nenavist k Zendm), nebo na uplatiiovani stereotypii o muzskosti muzii a Zen-

skosti Zen. Jiny nazev je zensky a muzsky Sovinismus.

’ http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/sapir-whorfova-hypoteza



V historii podle Wikipedie vedl sexismus v mnoha kulturdch k uplnému podmanéni
7en muzi. Zenska ideologie stavici se proti sexismu je feminismus. Jeji muZskou obdobou
je maskulinismus. Sexismus zptisobuje nemalé problémy i transsexualiim. Jejich problémy
obvykle vyplyvaji z neschopnosti sexisti zafadit je do kategorie ,,muz* nebo ,,zena“ nebo
z jejich Spatného tisudku. Podobné odvozené byvaji i problémy homosexuali ¢i bisexuald,
u nichz se uplatiovani stereotypli o muZzskosti a zenskosti aplikuje na jejich partnerské
vztahy i jedince samotné. Britsky novinai Anthony Browne® uvadi, e “naiéeni nizorového
oponenta z tzv. sexismu slouzi jako nastroj politické korektnosti k vynuceni si cenzury
a potlaceni odlisného a politické korektnosti nepohodiného nazoru.” Sexismus lze podle
Wikipedie zobecnit na esencialismus (tj, ndzor, ze rozdil mezi Zenami a muZi jsou biolo-
gicky determinovany’). Sexistické nazory vychazejici z esencialismu tvrdi, Ze jednotlivce
lze posuzovat jednoduse dle charakteristickych znakl skupiny, do niz patii, — v tomto
pripadé¢ tedy podle toho, zda patii mezi ,,muze* nebo ,,zeny*. Tyto nazory predpokladaji,
ze kazdy jednotlivec mize byt snadno a jednoznacné zatazen do jedné z téchto dvou kate-
gorii a nepocitaji s mezipohlavnimi lidmi narozenymi s kombinaci muzskych a zenskych
pohlavnich znakt. Navic také predpokladaji stejnorodost uvniti téchto dvou skupin, nebe-
rouce v uvahu jejich vnitfni diverzitu. Mnohé formy pohlavni diskriminace jsou
v mnohych statech protizdkonné, ale na druhou stranu v mnoha statech existuji pravni
normy, které nékteré pohlavi zvyhodnuji nebo znevyhodiuji. Nekteti autofi uvadi, ze
v praxi projevovany sexismus vede k prevlékani se lidi za jiné nez skute¢né pohlavi s ci-
lem ziskat néco, co jim bylo v rozporu s jejich lidskou dustojnosti upteno.“ Skute¢nost, ze
je nutné postaveni obou pohlavi regulovat i v ramci zakont, a to i v nasem pravnim fadu
(konkrétni nomry uvedu déale) znamend, Ze rovnopravné postaveni muzl a Zen neni jeste

soucasti vSeobecné piijimané moralky.

Otazkou ale zlstava, je-li druhy vyklad sexismu, tedy orientace na pohlavi, sex, sku-
tecné jen diskriminujici. A to, at mame na mysli jeho celkovou prezentaci
ve vSech sférach lidského zivota, od osobni roviny, po spolecenskou, tak pouze v oblasti
reklamy, ¢emuz se vénuje tato prace. Pfedtim, nez porovnam jejich vzajemny vztah, je

nutné pojem reklamy jako takovy objasnit:

® BROWNE, Anthony. Uprk rozumu : politicka korektnost a smrt vefejné rozpravy v moderni Britanii. 1. vyd. v
¢eském jazyce. Praha : Dokofan, 2009. 157 sISBN 978-80-7363-240-3 s. 82
? http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/biologicky-esencialismus



3.3 Reklama

Podle profesora Horiiaka'® by objasnéni pojmi reklama a propagace ,,mé&lo piispét
k preciznéj$§imu vymezeni jejich druht, principt a funkci, resp. k odliSeni od ptfibuznych
aktivit a tim k sjednoceni zakladni terminologie v této oblasti.” Jejich rigor6znimu vyme-

zeni ale podle Hornéka chybi predevs§im:

* Rozdilné, resp. Nejednotné vyklady pojmu ¢i definice této aktivity v odborné lite-
ratufe, slovnicich, ¢asopisech apod.

e Jazykova bariéra — jiné nazvy pro termin propagace ve svétovych jazycich, resp.
Posunuty vyznam téchto jazykt

e Zaménovani pojmu propagace s reklamou, pramenici z predeslych dvou pficin a
nasledné z neadekvatni fixace pojmu ve védomi recipientll, z neodbornych piekla-
di z cizojazy¢né literatury

* Nechut fesit tyto otazky v poslednich letech

Odborna literatura podle Horiidka uvadi, Ze ,,termin propagace pochazi z latiny (pro-
pagare) a vykladové slovniky cizich slov mu pfifazuji mnozstvi vyznami. Forcelliniho
Tatius Latinitatis Lexicon je z hlediska geneze pojmil uznavanou autoritou. Uvadi tfi vy-

klady slova propagare.

1. Souvisi s polnohospodaiskou problematikou a znamena vyhanéni vyhonkt
2. RozmnoZovani
3. Rozsifovani
Slovnik slovenského jazyka podle Horndka uvadi, Ze propagace je ,,rozsifovani po-
znatkli o nécem, co je znamé, doporuceni, propagace... knih, turistiky, cestovniho ru-

(13

chu...” Slovnik Spisovného jazyka ceského uvadi pod pojmem propagace vyraz
v kontextu s nasledujicimi vyrazy: ,,propagace moderniho uméni, spofivosti, sportu, nova-
torskych metod, kulturné-politicka propagace a analogicky jako ptedesly slovnik i medi-
cinsky vyklad“. Horndk a nasledn¢ uvadi, ze vSechny jim uvadéné definice ,,eliminuji vy-
znam propagacni ¢innosti na ovlivilovani recipienta, resp. na jeho ovliviiovani k subjektim
zadouci ¢innosti. Timto zjednodusenim piiblizuji propagaci ke komunikaci ve vSeobecné

rovin€. To v minulosti pfispivalo k zaménovani této aktivity s pfibuznymi aktivitami,

% HORNAK, P.: Reklama, UTB ve ZIin&, str.11, ISBN 978-80-904237-3-4



zejména s propagandou.“'' Horfiak dale upozoriiuje, Ze existovaly i definice, které chapaly
reklamu tzce, resp. ji ztotoznovaly s reklamou. Nejspis to podle né&j vyplyva z faktu, ze
propagace se vyvinula z reklamy ziskanim SirSich cild, ale i forem a prosttedkti. Zaméno-
vani propagace s reklamou, pise dale Hornak,'” vyplyva z vice pii¢in: ptili§ uzké chapani
problematiky u nékterych teoretikii: propagace = reklama ¢i jazykova bariéra nejsou jedi-
nymi pfi¢inami. Propagace se totiz vyvinula logickou cestou z reklamy, resp. se spolu ko-
existenéné ovliviiovaly. Kromé toho byli v socialistické spolec¢nosti tendence termin re-
klama potlacovat a nahrazovat ho vyrazem propagace. K zdméné vyrazii vSak dochazi
i proto, ze reklama je Casti propagace, a tak neni nespravné, ale spiSe nepiesné, kdyz nazy-
vame vieobecn&jim pojmem i konkrétngjii, ktery je jeho soucasti."

Reklama (lat. recklamare — znovu kficet, rychle a siln¢ volat a ¢asto volat) je podle
Velkého slovniku marketingovych komunikaci'® | komunikace s cilem ovlivnit prodej ¢
nakup vyrobkl nebo sluzeb, které uspokojuji potieby vyrobce, dodavatele ¢i odbératele,
resp. informace s cilem vyvolat informacni, resp. Primarné¢ ekonomicky, efekt. Nekteti
autofi povazuji reklamu za synonymum pro ekonomickou propagaci, jini za synonymum
celé propagace, dalsi ji oznatuji nespravné za vyvojové stadium propagace.“ Slovnik'’

déli druhy reklamy na reklamu

* ambientni — ambient marketing

* bannerovou

* firemni

* guerillovou — ambient marketing
* informativni (informacni)

* institucionalni (korporatni)

* kinetickou

* kontextovou

* kooperativni

" HORNAK, P.: Reklama, UTB ve Zling, str.13, ISBN 978-80-904237-3-4

> HORNAK, P.: Reklama, UTB ve Zling, str.16, ISBN 978-80-904237-3-4

Y HORNAK, P.: Reklama, UTB ve Zling, str.16, ISBN 978-80-904237-3-4

% JURASKOVA, 0., HORNAK. P. a kolektiv. Velky slovnik marketingovych komunikaci, str. 191, Praha, 2012,
Grada Publishing, a.s., ISBN 978-80-247-4354-7,

> JURASKOVA, 0., HORNAK. P. a kolektiv. Velky slovnik marketingovych komunikaci, s. 192 - 199, Praha,
2012, Grada Publishing, a.s., ISBN 978-80-247-4354-7,



* maloobchodni

* obhajovaci (obrannou)
* podprahovou

* posiliujici

* ptesvédcovaci

* pfipominaci

* rozhlasovou

* reklamu s pfimou odezvou
* skrytou

* socialni

* srovnavaci

* svételnou

¢ televizni

¢ textovou

e tfidimenzionalni, 3D

¢ venkovni

e vyrobkovou

¢ produktovou

e zavadéci

Z vyse uvedeného piehledu nevyplyva zadny druh reklamy, ktery by se dal oznacit ja-
ko reklama sexistickd. Pfesto se vSak tohoto pojmu uziva, a to pii oznaceni takové rekla-
my, kterd ma diskriminovat ¢i né¢jakym jinym zptisobem dehonestovat spolecenské posta-

veni jednoho pohlavi, pfedev§im Zenského.

Feministické stranky programu Zenské prava jsou lidska prava'® « maji na sexismus
a sexismus v reklam¢ jednoznacny néazor: ,,Sexismus je diskriminace na zékladé pohlavi.
Zakladem pro sexistické jednani ¢i vyjadiovani jsou genderové stereotypy - tedy zjednodu-
Sujici predstavy o Zenach a muzich - jejich chovani, rolich ¢i vlastnostech - ¢asto postavené

na predsudcich o ,,ndlezitém* ¢i ,,pfirozeném chovani muzi az zen. Nebezpeci stereotypti

spociva v tom, Ze upeviuji stavajici nerovné postaveni a posiluji presvédceni, ze existujici

16 http://zenskaprava.cz/tema/sexismus-v-reklame/



mocenské vztahy jsou nutné a dané. Ve svych disledcich tak ptisobi diskrimina¢né. Jednou
z oblasti, ktera vyuziva sexistické vyjadfovani a zobrazovani, je reklama. Ugelem reklamy
je zaujmout pozornost a presvédcit a k tomu pottebuje pouzivat srozumitelné obrazy, na-
priklad stereotypy, které jsou snadno Citelné. Zjednodusujici pojimani roli Zen a muzi,
vyuzivani téla jako objektu k upoutani pozornosti bez ohledu na chybéjici souvislost s pro-
pagovanym vyrobkem, to jsou nejcastéj$i priklady sexismu v reklamé.“ Pravé tento pohled
na sexismus a jeho vyskyt v reklamé patii mezi ty jednoznacné a do urcité miry zavadgjici.
Vezmeme-li totiz v uvahu i druhy vyznam slova sexismus, totiz Kohoutkem uvedenou
moznost vyznamu ,,orientace na pohlavi, Ize takovy ptistup nejen piijmout, ale i do oblas-
ti reklamy zafadit: mnozstvi nabizenych produktd je totiz uz svoji formou (konkrétnim
zbozim, sluzbami a jejich vyuzitim) se sexismem piimo spojeno a orientace na jednotlivé

pohlavi je tak pfimo dana.



4 SEXUALITAV REKLAME

4.1 Pravni postaveni reklamy

Parametry, které uziti sexuality a tedy i sexismu v reklamé& vymezuji, jsou nejen in-
dividudlni ¢i celospolecensky pfijimané, ale jejich podstata je dana v zdkoné (Zakon
¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb., o provo-
zovani rozhlasového a televizniho vysilani, cely text uveden v Pfiloze).'"” Nutno po-
dotknout, ze tento zakon uziti sexismu v reklamé v zddném bodu nezakazuje. Ve svém
prvnim paragrafu definuje reklamu jako ,,0zndmeni, pfedvedeni i jind prezentace, Sifené
zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejmé-
na podporu spotifeby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti,
prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné
znamky, pokud neni dale stanoveno jinak.* Dalsi znéni tohoto zakona pak upravuje zptiso-
by, jakym smi byt reklama v komunika¢nich médiich prezentovana. Pochopiteln¢ tak tomu
nesmi byt v rozporu s pravnimi predpisy. Témi jsou v Ceské republice zejména Listina
zékladnich prav a svobod (druhy zakon nasi Ustavy), ktera je coby mezinarodni smlouva
nadfazend  vnitrostditnim  pfedpisim a potazmo zdkon ¢. 198/2009  Sb..
o rovném zachazeni a o pravnich prostfedcich ochrany pted diskriminaci a o zméné nékte-
rych zdkont (antidiskriminaéni zdkon), uvedeny v Piiloze. Jiz zminény portal Zenska pra-
va jsou lidska prava'® se na zn&ni tohoto zikona odvolava s tim, Ze na jeho zakladé je 74-
douci projevy sexismu v reklamé¢ potirat a nabada k jejich ozndmeni. Urcité¢ 1ze souhlasit
s nazorem, ze ,,Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat
jakoukoliv diskriminaci z diivodii rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat nabozenské
nebo narodnostni citéni, ohrozovat obecné nepfijatelnym zplisobem mravnost, snizovat
lidskou distojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu
strachu. Reklama nesmi napadat politické piesvédceni.” Je zfejmé, Ze pokud by byl pojem
sexismus vyklddan jen z hlediska prvniho mozného vyznamu Kohoutkovy definice, tedy
jako diskriminace na zaklad¢ pohlavi, dalo by se jeho uziti v reklamé¢ apriori odmitnout.
Pokud o ném ale uvazujeme jako o ryze lidské orientaci na pohlavi, je jeho spolecenské

a protipravni potirani v reklamé absurdni. Je nutné uvazit kazdy sporny ptipad uziti sexis-

v http://www.digizone.cz/texty/zakon-40-1995/
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mu v reklamu individudlné a pokud je to nutné, nechat posoudit je negativni dopad kon-
krétng, a to prislusSnymi organy: Radou pro rozhlasové a televizni vysilani, potazmo neza-
vislymi soudy. Ale i pro tyto ucely by bylo zddouci pojem sexismus konkrétnéji definovat,
protoze fakt, ze je na néj v bézné i odborné veiejnosti de facto dvoji pohled, vede k tomu,

ze 1 sexismus v reklamé je vniman pod minimaln¢ dvojim thlem.

4.2 Vnimani sexu v reklamé

Prozatim bylo zminéno, zjakych divodi muze cast populace sex a sexismus
v reklamé odmitat. Pro¢ se ale sexualita jako takova v reklamé nejen diskutuje, ale piede-
v§im uziva? Patrné nejpresnéji to zdivodnil sexuolog MUDr. Radim Uzel, jehoz cituje
Kiizek'" ,,Veskera moda, kosmeticky pramysl, salony krasy a plastické chirurgie stoji ve
sluzbach sexualniho svadéni. Popirat to je stejné, jako tvrdit, Ze jidlo neni k utiSeni hladu
a voda nezahani pocit zizné.* Uzlliv ndzor soucasn¢ vyjadiuje i to, Ze uziti sexu v reklamé
je pfirozené v oblastech, které se sexudlnim chovanim pfimo souvisi — ma tudiz smysl.
Neptiirozené puisobi uZiti sexu v reklamé v piipadech, které také zmitiuje portal Zenska
prava jsou lidska prava®. Nabizet natéradské potieby &i zaclonovy design v souvislosti
s radoby lechtivymi slogany neni mozna az tak urdzejici a protipravni, jako spiSe hloupé
a v samotném diisledku neti¢elné: takové uziti sexu v reklam& mulize recipienta spiSe odra-

dit a tim zadavatele reklamy a jeho produkt i poskodit.

Kdy je tedy uziti sexualnich motivli v reklam¢ zadouci a kdy nikoli? Jednim
z vodicich hledisek je v tomto ohledu cilova skupina, na niz je konkrétni reklama zaméte-
na. Kiizek uvadi’', e ,,z marketingového hlediska jsou takové véci, jako je parfémy, bely,
Sampony (...) a tisice mddnich doplikl spojeny vyhradné, nebo zcela prevazujicim zpiso-
bem s cilovou skupinou Zen vyjimkou mize byt metrosexual).” Podle Ktizka je ,,odsouze-
nihodné zobrazovat zenu v reklamé vulgarnim zpisobem, v rolich zjevné podfizenosti
apod. Kultivovana erotika a krasa Zenského téla jako jeden z kulturnich projevt vsak pro-
vazi lidskou civilizaci po tisicileti a zbavovat se ji nyni jako projevu ,,muzské Sovinismu*

je nesmysl. Ditkazem toho podle négj je, Ze ,,se to ani pres veskerou snahu nedafi.” Kiizek

¥ BACUVCIK, R.: Zena a mu v marketingové komunikaci, VeRBum, 2010, IBSN 978 — 80 — 904273 —4—1, s.
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upozoriuje i na to, ze se ,,zeny krasli predevsim kvili jinym zenam. To se projevuje i nao-
pak: v§imaji si a posuzuji/odsuzuji, jak druhé Zeny vypadaji. Z hlediska marketingovych
komunikaci je to vyznamny fakt.“ Timto Ktizek dostatecné zdivodnuje fakt, ze hezké zeny
do reklamy patii, a to i z hlediska cilové skupiny zen coby potencidlnich zdkaznic: hezké

zena v reklamé je pro béznou zenskou populaci vzorem, kterému se chtéji ostatni priblizit.

Ponékud odligny postoj zaujala v roce 2007 rezoluce Rady Evropy™ , ktera mé&la na
programu jednani Vyboru ministrii zahrani¢nich véci z ¢lenskych zemi. Jednim z jejich
hlavni bodt byl ,,pozadavek ptisnych restrikci za "sexistické" reklamni kampané a dalSim
pak navrh etického kodexu pro reklamu spole¢ného pro evropské zem¢. Hlavni iniciator-
kou rezoluce je tureckd politicka Giilsiin Bilgehan. Mnohé kampané podle ni ztvariuji
zeny v takovych situacich, které vyvolavaji ostych, pocit ponizeni a urazky lidské dustoj-
nosti, ¢i dokonce nasili. Takto silnd slova narazila na nesouhlas némeckého zastupce
v Rad¢ Volkera Nickela: "Jestli vidi Rada Evropy skutecnost opravdu tak cerné, pak si
musime délat starosti o stav této jinak honorované instituce.” Podle Nickela fesila Rada
v lofiském roce pies 260 stiznosti na riizné kampané, z nichz se ponizujiciho obrazu zen
v reklamé tykalo "pouze" 35. "Vzhledem k tomu poctu se mi nezda, ze bychom tu meli
akutni problem," kritizuje Nickel postup svych kolegt. I kdyz mnozi povazovali horlivost
turecké poslankyné za prehnanou, na druhou stranu uznévali, Ze se reklama na spolecen-

ském obrazu Zen opakované dopousti stale stejnych chyb. Rezoluce kritizuje dva nesvary:

1) zeny byvaji predstavovany ve stereotypnich rolich, napt. Zeny-hospodyiky, které vSak

v dne$ni moderni spolecnosti ztraceji na vyznamu;

2) jsou ztvariovany jako predmét touhy, sexualni objekt.

Podle francouzského psychologa Sergeho Tisserona se zeny v reklamé objevuji
pouze tehdy, apeluji-li na muzské sexudlni touhy nebo pokud je tieba produktu propijcit
matetské atributy. (pozn. toto ovSem vyvraci vySe uvedeny akt, ze reklamy, jejichz cilovou
skupinou jsou zeny, logicky ztvariiuji zase zeny, a to zejména, pokud se jedna o kosmetiku,
moédni pramysl....) Kreativni feditel némecké agentury Jung von Matt Oliver Voss uvedl

priklad typické zenské role-klisé reklamy na praci prostredky. "Videt stale tytéz maminky

*? http://mam.ihned.cz/c4-10010830-21934740-100000_d-stop-sexismu-v-reklame



zdesené nad spinavym trickem svych synii je podle me pro zeny vice degradujici nez tu a

tam néejakeé to odhalené nadro," je presvédcen Voss.

4.3 Prodava, nebo neprodava sex?

"Ze reklama casto vyuziva klisé a stereotypii u Zenskych roli, aby se sdéleni veslo do
30 sekund, je znamo a je tieba s tim néco délat. Sexismus je ale silné slovo," zminil krea-
tivni $¢f JWT Frankfurt Mike Ries. Navic, reklamni branze se dle jeho nadzoru naucila
prodavat i bez sexualnich apell: "Jedina kampan s nahotou, ktera v posledni dobé dobre
zafungovala, byla ta na Dove. A o té Ize Fici cokoli kromé toho, ze by byla sexisticka*, do-
dal Ries. Konzumenti podle prizkumi svij vztah k sexualit¢ v reklamé za poslednich
15 let vyrazné zménili. Zatimco podle studie univerzity v Bonnu v roce 1993 odpovédelo
jen 3,7 procent spotiebitelek, ze by si nekoupily produkt na zakladé nevhodného ztvarnéni
zeny v kampani, v jiném prizkumu v Belgii pfed rokem se v tomto smyslu vyjadrtilo
70 procent respondentek. I muzi jsou ovsem podle Mikea Riese obét'mi reklamnich kligé:
"Kdyz ¢lovek vidi v tolika spotech nas s pivem v ruce pred obrazovkou, neni to nakonec
také sexismus?" V kazdém ptipad¢ je snaha Rady Evropy nastavit a hlidat reklamni pravi-
dla teprve na zacatku. A¢ jsou Evropané k "sexistické reklamé&" mnohem citlivéjsi nez pied
lety, nemaji navrhovatelé restrikci zdaleka vyhrano. Podle prizkumu némecké odnoze
agentury Proximity by napt. 60 procent Némcil bylo spise proti takovym restrikcim.* Tolik
k projednavani rezoluce na pidé¢ Rady Evropy. Opét z nich vyplyva otazka, jak ptresné
sexismus definovat, kdy se jedna o diskriminaci a kdy o logickou a zcela lidskou orientaci
na pohlavi ve spojitosti s nabizenym vyrobkem. VySe uvedené piiklady nabizeji spise
otazku, zda neni problémem spiS nez ,,diskriminace to, Ze se na pozadi reklamy fesi obecné

vztahy muzi a Zen.

V. Bacova®™ oviem upozoriiuje na ,.dtlezitost zvy$ovani citlivosti jak Zen, tak muza
institucionalni vychovou.” Je zjevné, ze nutno mit na paméti fakt, ze Zeny si byly nuceny
svoji spolecenskou rovnopravnost pracné a teprve nedavno vydobyt a z tohoto pohledu je
na n¢ (ale stejné tak na déti a staré ¢i nemocné lidi) nutné pohlizet jako na rizikovou skupi-

nu, ktera je vice spoleCensky zranitelna,nez muzska populace, a to i z hlediska reklamy.

2 BACUVCIK, R.: Zena a mu v marketingové komunikaci, VeRBum, 2010, IBSN 978 — 80 — 904273 -4 —1, s.
41



“Stereotypni zobrazovani muzi a Zen v marketingovych komunikacich® ma podle Bacové
,,Své opodstatnéni v rychlejsi a jednodussi orientaci recipienta v marketingovém poselstvi
vzhledem na kratkost prezentace (pfiblizné¢ 30 sekund v marketingovém spotu). Ale na
druhé strané Casté stereotypni zobrazovani muze vést k fixaci genderovych predsudkl ve
spoleCensky akceptovatelné formé. Soucasti spoleCensky akceptovatelného marketingu je
i eliminace genderovych ptfedsudkti v marketingovych komunikacich. Nékteré firmy vSak

pfimo a ucelove potvrzuji genderové predsudky.*

Nabadani k marketingové zodpovédnosti je jist¢ ve shodé s celospolecenskou moral-
kou, nicméné je nutné vzit na védomi, ze ucelem reklamy je predevsim zisk a tvirce re-
klamy bude vzdy nucen vyvazit z4jmy klienta s vlastnim tviir¢im nédpadem a vkusem, se
kterym sexualitu do projektu zapoji. Napftiklad v ptipadé klasického spolecenského tabu
menstruace je nutné zapojit veskery takt a napaditost, aby vyznéni reklamy nejen oslovilo
cilovou skupinu Zen v produktivnim veku, ale soucasné nepfinaselo znechuceni, které sa-
ma podstata tabu vzdy pfinasi. Dokonce lze takového piistupu vyuzit v nadhledu a satife.
Ptikladem je tzv. balkonova scéna reklamy propagujici alkoholovy napoj Fernet, ktera je
stala znamou a oblibenou diky sloganu ,,i muzi maji své dny“.a vtipn¢ balancovala na hra-
nice relaxace a odlehceného Sovinismu, kdy skupina muzii relaxuje bez Zen. Za hranou je
podle mého ndzoru novejsi reklama na stejny vyrobek, kterda v tomto sméru pritvrdila a
obsahuje scénu, kdy se muzi jiz silné vymezuji vii¢i zenam tim, jak tvrdi, Ze se ,,nedepiluji,
nepiji koktejly...* Jednak je v nasi spolecnosti jiz velkd skupina muzi, ktefi vyuzivaji ob-
dobné kraslici procedury a kosmetické prostiedky jako zeny (néktefi dokonce ve vyssi mi-
fe) a jednak se tato reklama jevi jako kontraproduktivni k mozné cilové skupiné zen. Jedna
z nich mi na adresu této reklamy fekla, Ze 1 kdyz byl Fernet po mnoho let jejim oblibenym
produktem, po zhlédnuti zminéného televizniho spotu ma pocit, Ze by si ho vlastné neméla
kupovat, protoze je ji podsouvano, ze je vlastné urcen jen muzim. Pravé toto vyjadieni
povazuji za doklad toho, Ze je nutné vzdy peclivé vyvazit, nakolik je vhodné pti propagaci
vyrobku uptfednostnit jen jednu cilovou skupinu (v pfipadé Fernetu muze, ktefi nedbaji na
svou vizdz a distancuji se od tdajné Zenskych z4jmu stran Gpravy zevnéjsku a preference
jinych napoju...) a piijit tak o potencialni zdkazniky ze skupiny jinak naladéné. Prost¢ tak,
jako v zivoté plati, ze vzdy néco za néco, i v ptipadé reklamy je jasné, ze uptfednostnit vy-
hranénou skupinu uréitych zptisobem zamétenych recipientd znamena pfijit tieba i o vel-

kou ¢ast jinych moznych zékazniki.



Vyrobcei reklam jsou stdle vice nuceni brat v uvahu nejen vyse uvedené a pravni
aspekty reklamy, ale s nimi jdouci ruku v ruce demografickou kiivku, kterd vypovida
o tom, Ze v nasi spoleCnosti pfibyva samostatnych a tvir¢ich zen, které nezasvéti zivot co
nejCistsimu pradlu a nebudou jasat nad hypotetickymi uc¢inky daného praciho prostredku,

tak mezi nami zije velka skupina muzu, ktefi ziji a tedy i perou sami, bez piispéni Zen.



I. PRAKTICKA CAST



5 VYSLEDKY PRUZKUMU

Prizkum byl realizovan prostfednictvim portalu Vyplnto.cz. V dotaznikovém Setieni
odpovédélo celkem 177 respodent, kteti vypliovali odpovédi na oteviené otazky
umoznujici jednoduché a vystizné vyjadieni jejich ndzoru. Jejich cilem bylo zjistit nakolik
poznatky zjisténé v teoretické Casti odpovidaji sumarné vycislenym nazorim tak pohledu
jednotlivych respondentii: ten je ovlivnén piedevsim pohlavim a vékem, tak vzdélanim

a geografickymi udaji.

5.1 Otazka 1: zastoupeni respondentt dle pohlavi

VaSe pohlavi:

BZena: 103 (58,19 %)
B muz: 74 (41,81 %)

zdroj: hitp://sexismus-a-genderove-rozdily.vypinto.cz

Obr. 1 — graf Vase pohlavi

Z uvedeného grafu vyplyva, ze na otazky odpovidalo 58,19 % zen z celkového
poctu respondentli. D4 se tedy fici, ze samotné téma zaujalo o néco vice zeny, z ¢ehoz lze
Nejcasteji se do prizkumu zapojily mladé zeny ve véku 15 — 25 let z mést nad sto tisic

obyvatel (kromég hlavniho mésta Prahy), nejméné pak Zeny nad 55 let.



5.2 Otazka 2: vék respondenti

026 - 35 let: 45 (25,42 %)
B36 -45 let: 15 (8,47 %)
B46 - 55 let: 5 (2,82 %)
B do 15 let 4 (2,26 %)
Bvice: 3 (1,69 %)

Vas vék:

W15 - 25 let 105 (59,32 %)

zdroj: hitp://sexismus-a-genderove-rozdily.vypinto.cz

Obr. 2 — graf Vas vék

vékova celkem z toho Zen ztoho muzi | celkem Zzeny | celkem muzi
kategorie

do 15 let 2,26% 50% 50% 1,13% 1,13%
1525 let 59,32% 65,7% 34,3% 39,98% 20,34%

26 —35 let 25,42% 44,4% 55,6% 11,3% 14,12%

36 —45 let 8,47% 53,3% 46,7% 4,52% 3,95%

46 — 55 let 2,82% 60% 40% 1,69% 1,13%

nad 55 let 1,69% 33,3% 66,7% 0,56% 1,13%

Tab. 1 — vztah véku a pohlavi respondentti




Z této tabulky vyplyva, Ze nejcastéji byli zastoupeni respondenti ve véku od 15 — 25

let (59,32%) a s pribyvajicim vékem jejich zajem o dané téma rovnomérné a také rapidné

klesal. I kdyz vezmeme v ivahu fakt, Ze starS$i generace vyuziva internet méné, je zifejmé

i to, Ze soucasné nepovazuje diskusi o genderu, sexismu a reklamé viibec, za podstatnou.

5.3 Otazka 3: bydlisté respondentii

Bydli&ts:

B mésto nad 100 tis. obyvatel: 75 (42,37 %)
Oobec do 20 tis. obyvatel: 47 (26,55 %)

B meésto 20 - 100 tis. obyvatel: 31 (17,51 %)
@ hlavnl mésto Praha: 24 (13,56 %)

Obr. 3 — graf Bydlisté



velikost celkem z toho Zen z toho muzi | celkem Zzeny | celkem muzi
bydliste

obec do 26,55% 70,21% 29,71% 18,64% 7,91%

20 tis.

mésto 20 — 17,51% 58,06% 41,94% 10,17% 7,34%

100 tis.

mésto nad 42,37% 48% 52% 20,34% 22,03%

100 tis.

hlavni mésto | 13,56% 66,7% 33,3% 9,04% 4,52%

Praha

Tab. 2 — vztah bydlisté a pohlavi respondentt

Téma pruzkumu nejvice zaujalo muze a potazmo zeny z mest o velikosti vétsi, nez

cey

100 tisic obyvatel, nejméné pak muze zijici na izemi hlavniho mésta.

veékova celkem z toho Zen ztoho muzi | celkem zeny | celkem muzi
kategorie

do 15 let 2,13% 100% 0% 0,56% 0%

15—25 let 59,57% 75% 25% 11,86% 3,95%

26 — 35 let 12,77% 66,7% 33,3% 2,26% 1,13%

36 — 45 let 14,89% 57,14% 42,86% 2,26% 1,69%

46 — 55 let 6,38% 66,7% 33,3% 1,13% 0,56%

nad 55 let 4,26% 50% 50% 0,56% 0,56%

Tab. 3 — vztah pohlavi a vékovych skupin u respondenti z obci do 20 tis. obyvatel

U respondentii obyvajici obce do 20 tisic obyvatel toto téma nejvice zaujalo mladé

zeny ve veékové kategorii 15 — 25 let, nejméné pak déti do 15 let, mezi kterymi byla pouze

jedna respondentka.




veékova celkem z toho Zen z toho muzi | celkem Zzeny | celkem muzi
kategorie

do 15 let 2,56% 50% 50% 0,56% 0,56%
15—25 let 56,41% 72,73% 27,27% 18,08% 6,78%

26 — 35 let 21,79% 58,82% 41,18% 5,65% 3,95%

36 —45 let 11,54% 55,56% 44,44% 2,82% 2,26%

46 — 55 let 3,85% 66,67% 33,33% 1,13% 0,56%

nad 55 let 3,85% 33,33% 66,67% 0,56% 1,13%

Tab. 4 — vztah pohlavi a vékovych skupin u respondenti z mést o 20 — 100 tis. obyvatel

Mezi obyvateli mést o 20 — 100 tisicich obyvatel téma sexismu a genderovych roz-

dila v reklamé nejvice zaujalo, stejn€ jako u obci do 20 tisic obyvatel, mladé Zeny ve véku

A

peni vzdy jednim respondentem) a Zeny nad 55 let, které byly taktéz zastoupeny pouze

jednou respondentkou.

veékova celkem z toho Zen ztoho muzi | celkem Zzeny | celkem muzi
kategorie

do 15 let 2,67% 50% 50% 0,56% 0,56%
1525 let 66,67% 56% 44% 15,82% 12,43%

26 — 35 let 24% 27,78% 72,22% 2,82% 7,34%

36 — 45 let 5,33% 25% 75% 0,56% 1,69%

46 — 55 let 1.33% 100% 0% 0,56% 0%

nad 55 let 0% 0% 0% 0% 0%

Tab. 5 — vztah pohlavi a vékovych skupin u respondentii z mést nad 100 tis. obyvatel

(krom¢ hl.m.Prahy)




Z vyse uvedenych udaji v tabulce Cislo 5 opét vyplyva nejsilnéjsi skupina zeny
15 — 25 let, nejslabsi skupinou respondentii ve méstech nad 100 tisic obyvatel jsou osoby

starSi 55 let, mezi kterymi se bohuzel nepodaftilo najit jediného respondenta.

veékova celkem z toho Zen ztoho muzi | celkem Zzeny | celkem muzi
kategorie

do 15 let 0% 0% 0% 0% 0%

15—25 let 45,83% 81,82% 18,18% 5,08% 1,13%

26 — 35 let 41,67% 50% 50% 2,83% 2,83%

36 — 45 let 8,33% 100% 0% 1,13% 0%

46 — 55 let 4,17% 0% 100% 0% 1,13%

nad 55 let 0% 0% 0% 0% 0%

Tab. 6 — vztah pohlavi a vékovych skupin u respondentd z hlavniho mésta Prahy

Obyvatelé hlavniho mésta Prahy byly se svymi 13% nejméné zastoupenou skupi-
nou respondentd, avSak toto procentudlni zastoupeni zhruba odpovida realnému podilu
Prazanii na celkovém poctu obyvatelstva. Opét se potvrdil trend z ostatnich sidel, ze

zkoumané téma je nejvice atraktivni pro zeny mezi 15. a 25. rokem Zivota.




5.4 Otazka 4: vzdélani respondentii

Vzdélani:

B stfednl s maturitou: 87 (49,15 %)
Ovysokoskolsé (bc a vyssi). 68 (38,42 %)
Bzakladnl: 13 (7,34 %)

B stfednl bez maturity: 9 (5,08 %)

zdroj: http://sexismus-a-genderove-rozdily.vypinto.cz

Obr. 4 — graf Vzd¢lani

dosazené celkem z toho Zen z toho muzi | celkem Zzeny | celkem muzi
vzdélani

zakladni 7,34% 53,85% 46,15% 3,95% 3,39%
stfedoskolské | 5,08% 33,33% 66,67% 1,69% 3,39%

bez maturity

stiedoskolské | 49,15% 55,17% 44.83% 27,12% 22,03%

s maturitou

vysokoskolské | 38,42% 66,18% 33,82% 25,42% 12,99%

(Bc. a vyssi)

Tab. 7 — vztah pohlavi a dosazeného vzdélani respondentt




Predchozi tabulka jasné zobrazuje, ze o zkoumané téma projevuji zajem prevazné

vzdélanéjsi lidé, nejvice pak respondenti se sttedoskolskym vzd€lanim, zakonéenym matu-

ritou, nasledovani respondenty s vysokoskolskym vzdélanim. Rozdil v ¢etnosti responden-

tl pochazejicich z téchto dvou skupin je oproti zbyvajicim dvéma skupindm znacny, z Ce-

hoz lze vyvodit, ze o sexismus a genderové rozdily v reklamé se zajimaji predevsim jedinci

s vy$$im vzdélanim.

dosazené celkem z toho Zen z toho muzi | celkem Zeny | celkem muzi
vzdélani

zakladni 10,64% 60% 40% 1,69% 1,13%
sttedoskolské | 6,38% 33,33% 66,67% 0,56% 1,13%

bez maturity

stfedoskolské | 48,94% 73,91% 26,09% 9,6% 3,39%

s maturitou

vysokoskolské | 34,04% 75% 25% 6,78% 2,26%

(Bc. a vyssi)

Tab. 8 — vztah pohlavi a dosazeného vzdélani respondenti z obci do 20 tis. obyvatel

Mezi respondenty obyvajicich obce do 20 tisic obyvatel prevladaji stiedoskolaci

s maturitou nad vysokoSkolaky. Respondentti, ktefi maji pouze zakladni vzdélani bylo

s 4% rozdilem vice nez stiedoskolakli bez maturity. Nahlédneme-li na vysledky dle pohla-

vi, ve vSech kategoriich, kromé¢ stfedoSkolského vzdélani bez maturity vyrazné dominuji

zeny.




dosazené celkem z toho Zen z toho muzi | celkem Zeny | celkem muzi
vzdélani

zakladni 3,23% 0% 100% 0% 0,56%
sttedoskolské | 6,45% 0% 100% 0% 1,13%

bez maturity

stfedoskolské | 54,84% 64,71% 35,29% 6,21% 3,39%

s maturitou

vysokoskolské | 35,48% 63,63% 36,36% 3,95% 2,26%

(Bc. a vyssi)

Tab. 9 — vztah pohlavi a dosazené¢ho vzdélani respondentli z mést o 20 — 100 tis. obyvatel

Mezi dotazanymi obyvateli mést mezi 20 a 100 tisici obyvatel, taktéz jako v pred-

chézejicim piipad€ prevladaji stredoskolacky s maturitni zkouskou. Tohoto vzdélani do-

sahlo také nejvice respondentti muzi, kterych je v celkovém souctu o zhruba pil procent-

niho bodu méné, nez respondentt z druhé nejvice zastoupené skupiny — Zen vysokoskola-

cek.

dosazené celkem z toho Zen z toho muzi | celkem zeny | celkem muzi
vzdélani

zakladni 8% 50% 50% 1,69% 1,69%
stfedoskolské | 4% 33,33% 66,67% 0,56% 1,13%

bez maturity

stfedoskolské | 50,67% 39,47% 60,53% 8,47% 12,99%

s maturitou

vysokoskolské | 37,33% 60,71% 39,29% 9,6% 6,21%

(Bc. a vyssi)

Tab. 10 — vztah pohlavi a dosazeného vzdélani respondentii z mést nad 100 tis. obyvatel

(kromé¢ hl. m. Prahy)

Z tabulky popisujici vztah mezi pohlavim a dosaZzenym vzdélanim respondentt

z mést nad 100 tisic obyvatel, mimo hl. m. Prahu, vyplyva, ze stejné jako v piedchozich




pripadech ma nejpocetné;jsi skupina respondentt stiedoskolské vzdeélani uzaviené maturitni

zkouskou. Mezi témito respondenty vSak této kategorii dominuji muzi nad Zenami.

dosazené celkem z toho Zen z toho muzi | celkem Zeny | celkem muzi
vzdélani

zakladni 4,17% 100% 0% 0,56% 0%
sttedoskolské | 4,17% 100% 0% 0,56% 0%

bez maturity

sttedoskolské | 37,5 55,56% 44,44% 2,82% 2,26%

s maturitou

vysokoskolské | 54,17% 69,23% 30,77% 5,08% 2,26%

(Bc. a vyssi)

Tab. 11 — vztah pohlavi a dosazeného vzd¢lani respondentt z hl. m. Prahy

Obyvatelé hlavniho mésta Prahy jsou jedinou skupinou respondentti, ve které pie-

vlada vysokoskolské vzdélani nad stiedoskolskym. Nejvétsi podil ziskaly zeny vysokosko-

lacky, nasledované zenami s maturitou. Vysokoskolsky vzdélanych muzi bylo mezi oby-

vateli hlavniho mésta dotazano stejné jako muza se stiedoskolskym vzdélanim uzavienym

maturitou. Z této tabulky se da vy¢ist, Ze nejvice vysokoskolsky vzdélanych lidi v poméru

k lidem s niz§im stupném vzdé¢lani zije v hlavnim méste.




5.5 Otazka 5: médium kde respondenti sleduji reklamu

Reklamu sleduji prevazné:

By televizi: 84 (47,46 %)

Ona intemetu: 78 (44,07 %)
Hjinde: 11 (6,21 %)

Bv tisténych médiich: 4 (2,26 %)

zdroj: hitp://sexismus-a-genderove-rozdily.vypinto.cz

J

Obr. 5 — graf Reklamu sleduji prevazné

Vysledky otazky zjistujici, které médium prevlada pii sledovani reklamnich sdé€leni
respondenty, respektive médium, které si dotdzani respondenti s reklamou nejvice spojuji
ukazuji znany narist internetu, ktery je trendem poslednich let. Internet v naSem Setfeni
skoncil na druhém misté v tésném zavesu za televizi. Jsem piesvédcen, ze tento trend bude
nadale pokracovat a pokud bude toto Setfeni v budoucnu zopakovano, bude rozdil mezi
internetem a televizi jest¢ mensi a jednou dojde k definitivni nadvladé internetu. Toto je
zpiisobeno neustadlym rozSifovanim mobilnich technologii, umoziujicich pfipojit se

k internetu de facto kdykoliv a kdekoliv.



veékova celkem z toho Zen z toho muzi | celkem Zzeny | celkem muzi
kategorie

do 15 let 2,38% 50% 50% 0,56% 0,56%
15—25let 61,9% 71,15% 28,85% 20,9% 8,47%

26 —35 let 17,86% 73,33% 26,67% 6,21% 2,26%

36 —45 let 13,1% 54,55% 45,45% 3,39% 2,82%

46 — 55 let 2,38% 100% 0% 1,13% 0%

nad 55 let 2,38% 50% 50% 0,56% 0,56%

Tab. 12 — vztah pohlavi a vékovych skupin u respondentt sledujicich reklamu pievazné

v televizi

Z tabulky 12 vyplyva, ze reklamu v televizi nejvice sleduji mladé zeny ve véku

15 — 25 let, které jsou nejpocetnéjsi skupinou mezi vSemi respondenty v tomto Setfeni. Ve

veékovych kategoriich 15 — 25 let a 26 — 35 let je znac¢ny rozdil mezi poctem Zen a muzd,

kteti odpovedéli, ze nejvice sleduji reklamu v televizi. Predpokladam, ze u muzi z té€chto

veékovych skupin ptevladne internet o ¢emz se presvédéime v nésledujici tabulce. Uplnym

extrémem se stala v€kova skupina 46 — 55 let, kde odpovéd’ televize zvolily pouze Zeny.

veékova celkem z toho Zen ztoho muzi | celkem zeny | celkem muzi
kategorie

do 15 let 2,56% 50% 50% 0,56% 0,56%
15—25 let 61,54% 60,42% 39,58% 16,38% 10,73%

26 — 35 let 32,05% 28% 72% 3,95% 10,17%

36 — 45 let 2,56% 100% 0% 1,13% 0%

46 — 55 let 1,28% 100% 0% 0,56% 0%

nad 55 let 0% 0% 0% 0% 0%

Tab. 13 — vztah pohlavi a vékovych skupin u respondentt sledujicich reklamu pievazné

na internetu




Mezi respondenty konzumujicimi reklamu pfevazné na internetu jsou opé€t nejsil-
néjsi skupinou mladé zeny mezi 15 a 25 lety. Ve vékové skupin€ 26 — 35 let znacné pre-

vladaji muzi nad Zenami, coz potvrzuje muj piedpoklad uvedeny v ptedchozim odstaveci.

wrwe

8%

imunitu vici internetovym reklamnim sdélenim.

veékova celkem z toho Zen z toho muzi | celkem zeny | celkem muzi
kategorie

do 15 let 0% 0% 0% 0% 0%

15—25 let 0% 0% 0% 0% 0%

26 — 35 let 25% 100% 0% 0,56% 0%

36 — 45 let 0% 0% 0% 0% 0%

46 — 55 let 50% 0% 100% 0% 1,13%

nad 55 let 25% 0% 100% 0% 0,56%

Tab. 13 — vztah pohlavi a vékovych skupin u respondentt sledujicich reklamu pievazné

v tisku

Z vySe uvedené tabulky popisujici vztah pohlavi a vékovych skupin respondentd
sledujicich reklamu prevazné v tisku je zietelny trend klesajici obliby tisténych médii mezi
mladymi lidmi. Respondenty, ktefi sleduji reklamu v tisténych médiich jsou prevazné muzi
pokrocilého véku. Za povSimnuti zde stoji, ze u rovné poloviny vékovych kategorii se ne-
nasel ani jeden respondent, u které¢ho by tisténa média, jakozto producent reklamnich sdé-

leni vedla.




veékova celkem z toho Zen z toho muzi | celkem Zzeny | celkem muzi
kategorie

do 15 let 0% 0% 0% 0% 0%

15—25 let 45,45% 60% 40% 2,82% 2,26%

26 — 35 let 36,36% 25% 75% 0,56% 1,69%

36 —45 let 18,18% 0% 100% 0% 1,13%

46 — 55 let 0% 0% 0% 0% 0%

nad 55 let 0% 0% 0% 0% 0%

Tab. 14 — vztah pohlavi a vékovych skupin u respondentt sledujicich reklamu pievazné

jinde

Dominanci jiného kanélu potvrdilo nejvice respondenti ve véku 15 — 25 let a to jak

mezi zenami, tak mezi muzi. Ve vékové kategorii 26 — 35 let pfevladli muZzi nad Zenami

v pro toto Setfeni nezvyklém pomeéru 3:1. Celkem zajimavym zjisténim je, Ze nikdo z re-

spondentl pokrocilého véku neuvedl odpovéd’ jinde, prestoze sem patii mezi starSimi lidmi

velmi oblibené reklamni letaky. Tyto letdky by mohly byt respondenty nespravné zatazeny

do kategorie tisténych médii, avSak dle vysledkli uvedenych v tabulce ¢. 13 tomu nic nena-

svédcuje. U star$i generace si pozici nejsilngjsiho média stale drzi televize.




5.6 Otazka 6: reklama se sexualnim motivem

Reklama se sexualnim motivem obsahuje:

B odhalené casti lidského téla: 140 (79,1 %)
O+ zdlrazhuje muzskou nebo Zenskou roli ve spolecnosti: 37 (20,9 %)

zdroj: hitp://sexismus-a-genderove-rozdily.vypinto.cz

Obr. 6 — graf Reklama se sexualnim motivem obsahuje

Sesta otazka dotaznikového Setieni zkoumala jak respondenti vnimaji pojem sexu-
alni motiv ve spojeni s reklamou. Na vybér méli ze dvou odpoveédi. Odpovéd’ odhalené
casti lidského téla ziskala 79,1% hlasti (140 respondentti) a pro odpovéd’, Ze reklama se
sexualnim motivem zduraziuje muzskou nebo zenskou roli ve spolecnosti se rozhodlo 37

respondentti, coz ¢ini 20,9%.



odpoveéd

celkem

7 toho Zen

z toho muza

zeny celkem

muzi celekm

Reklama se
sexualnim
motivem
obsahuje
odhalené
casti lidské-
ho téla.

79,1%

56,43%

43,57

44,63%

34,46%

Reklama se
sexualnim
motivem
zdUraziuje
muzskou
nebo Zen-
skou roli ve
spole¢nosti.

20,9%

64,86%

35,14%

13,56%

7,34%

Tab. 15 — vztah mezi odpovédi a pohlavim respondenti

Tabulka 15 popisujici vztah mezi pohlavim respondenta a jeho odpovédi ukazuje,
ze pojem sexualni motiv si se zdlraznénim muzskych ¢i zenskych stereotypnich roli ve
spole¢nosti spojuji prevazné zeny. Odhalené ¢asti lidského téla si predstavi vétSina dotdza-
nych zen i muzi.

Reklama se | celkem z toho Zen z toho muzd | Zeny celkem | muzi celekm
sexudlnim

motivem

obsahuje

odhalené

casti lidské-

ho téla.

do 15 let 2,14% 33,33% 66,67% 0,56% 1,13%
15— 25 let 61,43% 62,79% 37,21% 30,51% 18,08%
26 —35 let 22,86% 37,5% 62,5% 6,78% 11,3%
36 —45 let 9,29% 61,54% 38,46% 4,52% 2,82%
46 — 55 let 2,86% 75% 25% 1,69% 0,56%
nad 55 let 1,43% 50% 50% 0,56% 0,56%

Tab. 16 — vztah mezi pohlavim a vékem respondentt, kteti zvolili 1. odpoveéd’




Reklama se | celkem z toho Zen z toho muzi | Zeny celkem
sexualnim
motivem
zdUraziuje
muzskou
nebo  Zen-
skou roli ve

muzi celekm

spole¢nosti.

do 15 let 2,7% 100% 0% 0,56% 0%

15 —25let 51,35% 78,95% 21,05% 8,47% 2,26%
26 — 35 let 35,14% 61,54% 38,46% 4,52% 2,82%
36 —45 let 5,41% 0% 100% 0% 1,13%
46 — 55 let 2,7% 0% 100% 0% 0,56%
nad 55 let 2,7% 0% 100% 0% 0,56%

Tab. 16 — vztah mezi pohlavim a vékem respondentt, kteti zvolili 2. odpoveéd’

Tabulky 15 a 16 popisuji vztah mezi pohlavim a vékovou skupinou,

do které se fadi

jednotlivi respondenti, ktefi v ptipadé tabulky 15 odpovédéli, ze reklama se sexualnim mo-
tivem obsahuje odhalené Casti lidského téla a v tabulce 16, Ze reklama se sexudlnim moti-
vem zdiraziuje muzskou nebo Zenskou roli ve spolecnosti. Z téchto tabulek je patrné, ze
prvni odpovéd’ volili muzi i Zeny napfi¢ v€kovymi kategoriemi, zatimco zdlraznéni stereo-
typnich roli ve spolecnosti si v§imaji prevazné mladsi zeny a star§i muzi, zatimco zeny nad

36 let dotazané v tomto Setieni nechaly tuto moznost bez povSimnuti.

5.7 Otazka 7: reklamy vyuzivajici sex v reklamé jsou

Reklamy vyuZivajici sex v reklamé:

P jsou vétiinou nepfijakelne 25,99 % (46)

vZzdy ponizuji Zeny 16,95 % (30)
vZzdy ponizuji muze 3,95 % (7)

jsou vétiinou pfijaklne 66,67 % (118)

B jsou vétSinou prijatelné: 118 (66,67 %)
Ojsou vétSinou neprijatelné: 46 (25,99 %)
B vzdy ponizujl Zeny: 30 (16,95 %)

B vzdy ponizujl muze: 7 (3,95 %)

zdroj: http://sexismus-a-genderove-r
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zdily.vyplnto.cz

Obr. 7 — graf Reklamy vyuzivajici sex v reklamé

U sedmé otazky si respondenti mohli vybrat az tfi preddefinované odpovédi ze Ctyt

moznych. Podle 118 respondentil, vyjadieno procenty 66,67% jsou reklamy vyuzivajici

sex v reklam¢ vétsinou pfijatelné. Naproti tomu 25,99%, tedy celkem 46 respondentti bylo




nazoru opacného. S tvrzenim, ze reklamy vyuzivajici sex v reklamé vzdy ponizuji Zeny
souhlasilo necelych 17% dotdzanych, nazoru, ze tyto reklamy vzdy ponizuji muze byla

necela 4%.

5.8 Otazka 8: v soudobé reklamé je zobrazovana nahota lidského téla

V soudobé reklamé je zobrazovana nahota lidského téla:

B méla by se casteéné omezit: 82 (46,33 %)
Onaprosto v poradku: 67 (37,85 %)

B méla by se vyrazné omezit: 24 (13,56 %)
Eméla by se uplné zakazat: 4 (2,26 %)

zdroj: hitp://sexismus-a-genderove-rozdily.vypinto.cz

¥
J

Obr. 8 — graf' V soudobé reklam¢ je zobrazovana nahota lidského téla

Vysledky osmé otazky ukazuji znacnou liberalitu dotazovanych respondent. Dvé
nejcastej$i odpoveédi — nahota by se méla Castecné omezit (46,33%) a nahota je naprosto
v potadku (37,85%) davaji dohromady vice nez 84% odpovédi vsech respondentti. Zbyva-
jicich necelych 16% je rozdéleno mezi tvrzeni, Zze by se nahota méla vyrazné¢ omezit
(13,56%) ¢i ptipadné uplné zakazat (2,26%). Tyto vysledky znamenaji, Ze nahota je

v dnesni dob¢ brana jako zcela bézna véc a neni nutné se ji za kazdou cenu vyhybat.



odpoveéd

celkem

7 toho Zen

z toho muza

zeny celkem

muzi celkem

V  soudobé
reklamé by
se méla na-
hota lidskeé-
ho téla cas-

te¢né omezit.

46,33%

69,51%

30,49%

29,38%

14,12%

V  soudobé
reklamé  je
nahota  lid-
ského  téla
naprosto

v poradku.

37,85%

35,82%

61,18%

13,56%

24,29%

V  soudobé
reklamé by
se mé¢la na-
hota lidskeé-
ho téla vy-
razné

ome-

zit.

13,56%

87,5%

12,5%

11,86%

1,69%

V  soudobé
reklamé by
se mé¢la na-
hota lidské-
ho téla tpln¢

zakazat.

2,26%

50%

50%

1,13%

1,13%

Tab. 17 — vztah mezi pohlavim respondentt a jednotlivymi odpovéd'mi




V soudobé celkem z toho Zen z toho muzii | Zeny celkem | muzi celkem
reklamé by

se méla na-

hota lidské-

ho téla ¢as-

te¢né omezit.

do 15 let 1,22% 100% 0% 0,56% 0%

15 —-25 let 59,76% 71,43% 28,57% 19,77% 7,91%
26 — 35 let 25,61% 57,14% 42.,86% 6,78% 5,08%
36 —45 let 8,54% 71,43% 28,57% 2,82% 1,13%
46 — 55 let 3,66 100% 0% 1,69% 0%
nad 55 let 1,22% 100% 0% 0,56% 0%

Tab. 18 — vztah mezi pohlavim a vékovou kategorii respondentt volicich 1. odpoveéd’

V soudobé celkem z toho Zen z toho muza | Zeny celkem | muzi celkem
reklamé je

nahota lid-

ského tela

naprosto

v poradku.

do 15 let 2,99% 0% 100% 0% 1,13%
15—25let 58,21% 48,72% 51,28% 10,73% 11,3%
26 —35 let 26,87% 22,22% 77,78% 2,26% 7,91%
36 —45 let 7,46% 20% 80% 0,56% 2,26%
46 — 55 let 2,99% 0% 100% 0% 1,13%
nad 55 let 1,49% 0% 100% 0% 0,56%

Tab. 19 — vztah mezi pohlavim a v€kovou kategorii respondentt volicich 2. odpoveéd’




V soudobé celkem z toho Zen z toho muzi | Zeny celkem | muzi celkem
reklamé by

se méla na-

hota lidské-

ho téla vy-

razn¢ ome-

zit.

do 15 let 4,17% 100% 0% 0,56% 0%
1525 let 66,67% 87,5% 12,5% 7,91% 1,13%
26 —35 let 20,83% 80% 20% 2,26% 0,56%
36 —45 let 4,17% 100% 0% 0,56% 0%

46 — 55 let 0% 0% 0% 0% 0%
nad 55 let 4,17% 0% 100% 0% 0,56%

Tab. 20 — vztah mezi pohlavim a v€kovou kategorii respondentt volicich 3. odpovéd’

V soudobé celkem z toho Zen z toho muzii | Zeny celkem | muzi celkem
reklam¢ by

se méla na-

hota lidské-

ho téla zcela

zakazat.

do 15 let 0% 0% 0% 0% 0%

15 —-25 let 25% 100% 0% 0,56% 0%

26 — 35 let 25% 0% 100% 0% 0,56%
36 —45 let 50% 50% 50% 0,56% 0,56%
46 — 55 let 0% 0% 0% 0% 0%
nad 55 let 0% 0% 0% 0% 0%

Tab. 21 — vztah mezi pohlavim a vékovou kategorii respondentt volicich 4. odpoveéd’




Tabulky 17 — 21 nahlizeji na vztah jednotlivych odpovédi, pohlavi a vékovou kate-
gorii dotazovanych respondentil. Z tabulky ¢. 17 vyplyva, ze vétSina zen (29,38%) by na-
hotu v reklamé caste¢né omezila, zatimco podle vétSiny muzi (24,29%) je nahota v soudo-

bé reklamé zcela v potfadku a nic by neménili.

Fakt, Ze muzi jsou vice naklonéni nahoté v reklamé, nez Zeny dokazuji tabulky
¢. 18, 19 a 20. Az v tabulce zkoumajici posledni moznou odpovéd’ — nahota v soudob¢ re-
klamé by se méla zcela zakéazat se na této odpovédi shodl stejny pocet respondentd z fad

zen i muzil. Avsak tito ¢tyfi respondenti davaji dohromady pouze zanedbatelna 2,26%.

5.9 Otazka 9: reklama vice zobrazuje

Reklama vice zobrazuje

B odhalené casti Zenského téla: 133 (75,14 %)
OZeny i muzi jsou v reklamé odhalovani pfiblizné stejné: 38 (21,47 %)
B odhalené ¢asti muzského téla: 6 (3,39 %)

zdroj: hitp://sexismus-a-genderove-rozdily.vypinto.cz

Obr. 9 — graf Reklama vice zobrazuje

Na otazku ¢i odhalené ¢asti téla reklama zobrazuje vice odpovédéla jednoznacna
vétSina respondentll, Ze jsou to Casti téla zenského, tuto odpoveéd’ zvolilo 75,14% dotaza-
nych. Dalsich 21,47% je toho nazoru, Ze odhalena Zenska t¢la jsou zobrazovéana ve stejném
poméru k t€lim muzskym. Zbylych 3,39% se domniva, Ze reklama vice zobrazuje odhale-

né ¢asti téla muzského.
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21,47%
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3,39%

16,67%

83,33%

0,56%

2,82%

Tab. 22 — vztah mezi pohlavim respondentti a odpovédi na otazku ¢. 9




Reklama celkem z toho Zen z toho muzi | Zeny celkem | muzi celkem
vice zobra-

zuje odhale-

né casti zen-

ského téla.

do 15 let 1,5% 50% 50% 0,56% 0,56%
15 —25 let 61,65% 67,07% 32,93% 31,07% 15,25%
26 —35 let 21,8% 44,83% 55,17% 7,34% 9,04%
36 —45 let 9,02% 58,33% 41,67% 3,95% 2,82%
46 — 55 let 3,76% 60% 40% 1,69% 1,13%
nad 55 let 2,26% 66,67% 33,33% 1,13% 0,56%

Tab. 23 — vztah mezi pohlavim a vékovou kategorii respondentt volicich 1. odpoveéd’

Zenyimuzi | celkem z toho Zen z toho muzi | Zeny celkem | muzi celkem
jsou v re-

klamé odha-

lovani pfi-

blizn¢ stejné.

do 15 let 5,26% 50% 50% 0,56% 0,56%
15 —25 let 55,26% 61,9% 38,1% 7,34% 4,52%
26 — 35 let 34,21% 53,85% 46,15% 3,95% 3,39%
36 —45 let 5,26% 50% 50% 0,56% 0,56%
46 — 55 let 0% 0% 0% 0% 0%
nad 55 let 0% 0% 0% 0% 0%

Tab. 24 — vztah mezi pohlavim a vékovou kategorii respondentt volicich 2. odpoveéd’




Reklama celkem z toho Zen z toho muzi | Zeny celkem | muzi celkem
vice zobra-

zuje odhale-

né casti

muzského

téla.

do 15 let 0% 0% 0% 0% 0%

15 —25 let 33,33% 50% 50% 0,56% 0,56%
26 —35 let 50% 0% 100% 0% 1,69%
36 —45 let 16,67% 0% 100% 0% 0,56%
46 — 55 let 0% 0% 0% 0% 0%
nad 55 let 0% 0% 0% 0% 0%

Tab. 25 — vztah mezi pohlavim a vékovou kategorii respondentt volicich 3. odpoveéd’

Tabulky €. 22 — 25, vazici se k 9. otazce naseho Setfeni ukazuji vyrovnanost gende-
rovou vyrovnanost u odpovédi vybirajicich prvni a druhou odpovéd’, Pomér zen a muzi u
téchto odpovédi Cini zhruba 60:40. Pouze u tfeti odpovédi — reklama vice zobrazuje odha-
lené ¢asti muzského téla je pomér respondentli miizu vyrazné vyssi, nez respondentek Zen,

konkrétné ¢inni 83:17.




5.10 Otazka 10: reklama tzv. Zenské a muzské role ve spole¢nosti

Reklama tzv. Zenské a muzskeé role doma a ve spolecnosti:

B zobrazuje odpovidajicim zplisobem: 81 (45,76 %)

Ozobrazuje Zenské i muzské role nevhodnym zplsobem: 50 (28,25 %)
B zobrazuje Zenskou roli nevhodnym zplsobem: 41 (23,16 %)

B zobrazuje muzskou roli nevhodnym zpusobem: 5 (2,82 %)

zdroj: hitp://sexismus-a-genderove-rozdily.vypinto.cz

Obr. 10 — graf Reklama tzv. Zenské a muzské role doma a ve sple¢nosti

Prestoze v 10. otazce zkoumajici ndzor respondentii na zobrazeni zenskych a muz-
skych roli doma a ve spole¢nosti v ramci reklamy, odpovédela témét polovina dotazova-
nych (konkrétné 45,76%), ze reklama tyto role zobrazuje vhodnym zptusobem, dalSich
28,25% je nazoru opacného. Témeét Ctvrtina respondentdl zvolila moznost tvrdici, Ze rekla-
ma zobrazuje nevhodnym zpiisobem zenskou roli, necela 3% pak nevhodné zobrazeni role

muzské.
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2,82%

40%

60%

1,13%

1,69%

Tab. 26 — vztah mezi pohlavim respondentti a odpovédi v otazce ¢. 10

Nahlédneme-li na vztah mezi odpovéd’'mi na desatou otdzku a pohlavi jednotlivych

respondenttl, vidime, ze vétSina muzi zodpovédéla, ze reklama zobrazuje muzské i1 Zenské

role doma a ve spolecnosti odpovidajicim zplisobem, zatimco vétSina dotazanych zen je

toho nédzoru, ze reklama zenské a muzské role zobrazuje nevhodnym zptisobem. U odpo-

veédi tykajicich se nevhodného vyobrazeni jednoho z pohlavi panuje genderova soudrznost,




vice zen, nezli muzd se domniva, Ze jsou zenské role zobrazovany nevhodnym zpisobem,

zatim co u roli muzskych tomu je pfesné naopak.

Reklama zob- | celkem z toho Zen z toho muzii | Zeny celkem | muzi celkem
razuje zenské

a muzské role

(...) odpovida-

jicim zpiso-

bem

do 15 let 2,47% 0% 100% 0% 1,13%
15 —-25 let 53,09% 41,86% 58,14 10,17% 14,12%
26 — 35 let 27,16% 31,82% 68,18% 3,95% 8,47%
36 —45 let 8,64% 28,57% 71,43% 1,13% 2,82%
46 — 55 let 4,94% 50% 50% 1,13% 1,13%
nad 55 let 3,7% 33,33% 66,67% 0,56% 1,13%

Tab. 27 — vztah mezi pohlavim a vékovou kategorii respondentt volicich 1. odpoveéd’




Reklama zob- | celkem z toho Zen z toho muzi | zeny celkem | muzi celkem
razuje zenské

a muzské role

(...) nevhod-

nym zpiso-

bem

do 15 let 4% 100% 0% 1,13% 0%
1525 let 66% 81,82% 18,18% 15,25% 3,39%
26 — 35 let 24% 66,67% 33,33% 4,52% 2,26%
36 —45 let 6% 66,67% 33,33% 1,13% 0,56%
46 — 55 let 0% 0% 0% 0% 0%
nad 55 let 0% 0% 0% 0% 0%

Tab. 28 — vztah mezi pohlavim a vékovou kategorii respondentt volicich 2. odpoveéd’

Reklama zob- | celkem z toho Zen z toho muzi | zeny celkem | muzi celkem
razuje zen-

skou roli ne-

vhodnym

zpliisobem.

do 15 let 0% 0% 0% 0% 0%
15—25let 65,85% 85,19% 14,81% 12,99% 2,26%
26 —35 let 19,51% 50% 50% 2,26% 2,26%
36 —45 let 12,2% 80% 20% 2,26% 0,56%
46 — 55 let 2,44% 100% 0% 0,56% 0%
nad 55 let 0% 0% 0% 0% 0%

Tab. 29 — vztah mezi pohlavim a vékovou kategorii respondentt volicich 3. odpoveéd’




Reklama zob- | celkem z toho Zen z toho muzi | zeny celkem | muzi celkem
razuje muz-

skou roli ne-

vhodnym

zpiisobem.

do 15 let 0% 0% 0% 0% 0%
15—-25let 40% 50% 50% 0,56% 0,56%
26 — 35 let 60% 33,33% 66,67% 0,56% 1,13%
36 —45 let 0% 0% 0% 0% 0%

46 — 55 let 0% 0% 0% 0% 0%
nad 55 let 0% 0% 0% 0% 0%

Tab. 30 — vztah mezi pohlavim a vékovou kategorii respondentt volicich 4. odpoveéd’

Tabulky €. 27 — 30 se vénuji vztahu vékovych kategorii, pohlavi odpovédi na otaz-

ku €. 10. Odpovéd reklama zobrazuje muzské i Zenské role odpovidajicim zptsobem volili

nejvice mladi muzi ve vékové kategorii 15 — 25 let celkem 14,12% ze vSech odpovédi,

nasledovani jsou zenami stejné vékové kategorie. Ve vékové kategorii 26 — 35 s timto tvr-

zenim souhlasilo taktéz vice respondentii muzi, nezli zen. Tabulka 28 se vénuje odpovédi,

reklama zobrazuje muzské a zenské role (...) nevhodnym zpisobem, s timto tvrzenim sou-

hlasilo nejvice zen ve v€kovém rozmezi 15 — 25 let. Pro nevhodné zobrazeni Zenskych roli

hlasovalo vice zen, nez muzi, nejvice zen bylo opét ve vékové kategorii 15 — 25 let. Ne-

vhodné zobrazeni muzskych roli zodpovédélo vice muzii a to v poméru 3:2 oproti zenam.

Celkem tuto variantu zvolilo 5 respondenti.




5.11 Otazka 11: v soucasné reklamé mi vice vadi

V soucasné reklamé mi vice vadi:

41,81 %

B stereotypnl zobrazovanl tzv. Zenskych spolecenskych roll: 81 (45,76 %)
Onevadl mi ani jedna z vySe uvedenych moznostl: 74 (41,81 %)
Ejakékoli zobrazenl lidské nahoty: 14 (7,91 %)

B stereotypnl zobrazovanl tzv. muzskych spolecenskych roll: 8 (4,52 %)

zdroj: hitp://sexismus-a-genderove-rozdily.vypinto.cz

Obr. 11 — graf V soucasné reklamé mi vice vadi

Vysledky 11. Otazky ukazuji, ze dotdzanym nejvice vadi stereotypni zobrazovani tzv.
zenskych roli, pro tuto moznost se rozhodlo 45,76% respondentii, v tésném zaveésu
s vysledkem 41,81% skoncila varianta nevadi mi ani jedna z vySe uvedenych moznosti.
Zbyvajici dvé odpoveédi neptesahly desetiprocentni hranici. Odpovéd’ vadi mi jakékoli zob-
razeni lidské nahoty zvolilo 7,91% dotazovanych a 4,52% vadi stereotypni zobrazovani

muzskych roli.



odpoveéd celkem z toho Zen z toho muzi | zeny celkem | muzi celkem

V  soucasné | 45,76% 77,78% 22,22% 35,59% 10,17%
reklam¢  mi
vice vadi ste-
reotypni zob-
razovani tzv.
zenskych spo-
lecenskych

roli.

Nevadi mi ani | 41,81% 37,84% 62,16% 15,82% 25,99%
jedna zvyse
uvedenych

moznosti.

V  soucasné | 7,91% 64,29% 35,71% 5,08% 2,82%
reklam¢  mi
vice vadi ja-
kékoli zobra-
zovani lidské

nahoty

V  soucasné | 4,52% 100% 0% 1,69% 0%
reklam¢  mi
vice vadi ste-
reotypni zob-
razovani tzv.
muzskych

spolecenskych

roli.

Tab. 31 — vztah mezi pohlavim respondenti a odpovédi v otazce €. 11




V soucasné celkem z toho Zen z toho muzi | zeny celkem | muzi celkem
reklamé mi

vice vadi ste-

reotypni zob-

razovani tzv.

zenskych spo-

lecenskych

roli.

do 15 let 1,23% 100% 0% 0,56% 0%
15—-25let 65,43% 81,13% 18,87% 24,29% 5,65%
26 — 35 let 22,22% 66,67% 33,33% 6,78% 3,39%
36 —45 let 7,41% 83,33% 16,67% 2,82% 0,56%
46 — 55 let 2,47% 100% 0% 1,13% 0%
nad 55 let 1,23% 0% 100% 0% 0,56%

Tab. 32 — vztah mezi pohlavim a vékovou kategorii respondentt volicich 1. odpoveéd’

Nevadi mi ani | celkem z toho Zen z toho muzi | zeny celkem | muzi celkem
jedna z vyse

uvedenych

moznosti.

do 15 let 2,7% 50% 50% 0,56% 0,56%
15—25let 51,35% 44.74% 55,26% 9,6% 11,86%

26 —35 let 32,43% 29,17% 70,83% 3,95% 9,6%

36 —45 let 8,11% 33,33% 66,67% 1,13% 2,26%

46 — 55 let 4,05% 33,33% 66,67% 0,56% 1,13%

nad 55 let 1,35% 0% 100% 0% 0,56%

Tab. 33 — vztah mezi pohlavim a vékovou kategorii respondentt volicich 2. odpoveéd’




V soucasné celkem z toho Zen z toho muzi | Zeny celkem | muzi celkem
reklamé mi

vice vadi ja-

kékoli zobra-

zovani lidské

nahoty

do 15 let 7,14% 0% 100% 0% 0,56%
15 —-25 let 64,29% 77,78% 22,22% 3,95% 1,13%
26 — 35 let 7,14% 0% 100% 0% 0,56%
36 —45 let 14,29% 50% 50% 0,56% 0,56%
46 — 55 let 0% 0% 0% 0% 0%
nad 55 let 7,14% 100% 0% 0,56% 0%

Tab. 34 — vztah mezi pohlavim a vékovou kategorii respondentt volicich 3. odpovéd’

V soucasné celkem z toho Zen z toho muzi | zeny celkem | muzi celkem
reklamé mi

vice vadi ste-

reotypni zob-

razovani tzv.

muzskych

spolecenskych

roli.

do 15 let 0% 0% 0% 0% 0%
15—25let 62,5% 40% 60% 1,13% 2,26%
26 —35 let 25% 50% 50% 0,56% 0,56%
36 —45 let 12,5% 0% 100% 0% 0,56%
46 — 55 let 0% 0% 0% 0% 0%
nad 55 let 0% 0% 0% 0% 0%

Tab. 35 — vztah mezi pohlavim a vékovou kategorii respondentt volicich 4. odpoveéd’




Tabulky souvisejici s jedenactou otdzkou dotaznikového Setfeni vypovidaji o tom,
ze stereotyp zenské spolecenské role nejvice vadi mladym zendm ve véku 15 — 25 let, tyto
zeny tvori celkem 24,29% vsech odpovédi na danou otazku. Naopak ani jedna z uvedenych
moznosti nevadi mladym muzim v téze veékové kategorii, jejich podil tvoii celkem
11,86%. Jakékoliv zobrazovani lidské nahoty vadi kupodivu nejvice divkdm mezi 15. a 25.
rokem Zzivota, tento jev se da vysvétlit stydlivosti spojenou s pubertou oslovenych respon-
dentek, v celkovych ¢islech vytvotily 3,95%. Zobrazeni muzské stereotypni role nejvice

vadilo muziim mez 15 a 25 lety, celkem 2,26%.

5.12 Otazka 12: sexualita v soucasné reklamé

Sexualita v soucasné reklamé:

B je potreba casteéné omezit: 83 (46,89 %)
Oje naprosto v poradku: 67 (37,85 %)

B je potreba z velké casti omezit: 25 (14,12 %)
E meéla by byt tuplné zakazana: 2 (1,13 %)

zdroj: hitp://sexismus-a-genderove-rozdily.vypinto.cz

J

Obr. 12 — graf Sexualita v souc¢asné reklamé

Je potieba ¢astecné omezit sexualitu v soucasné reklamé, na tomto tvrzeni se shodlo
nejvice dotazanych respondenttl, celkem 46,89%, na rozdil od nich 37,85% odpovidajicich
uvedlo, Ze sexualita v soucasné reklamé je naprosto v poradku. 14,12% respondentd zvoli-
lo moznost, Ze sexualita v soucasné reklamé by méla byt z velké ¢asti omezena, zbyvaji-

cich 1,13% je dokonce pro jeji uplny zakaz.



odpoveéd celkem z toho Zen z toho muzi | zeny celkem | muzi celkem

Sexualita 46,89% 72,29% 27,71% 33,9% 12,99%
v soucasné

reklamé  je
potieba  Cas-

te¢né omezit

Sexualita 37,85% 31,34% 68,66% 11,86% 25,99%
v soucasné
reklamé  je
naprosto

v potadku

Sexualita 14,12% 88% 12% 12,43% 1,69%
v soucasné

reklamé  je
potieba z vel-
ké casti ome-

zit

Sexualita 1,13% 50% 50% 0,56% 0,56%
v soucasné

reklam¢ by
méla byt upl-

né zakazana

Tab. 36 — vztah mezi pohlavim respondentt a odpovédi v otazce €. 12




Sexualita celkem z toho Zen z toho muzi | zeny celkem | muzi celkem
v soucasné

reklamé je

potieba Cas-

te¢n¢ omezit

do 15 let 2,35% 50% 50% 0,56% 0,56%
1525 let 63,53% 79,63% 20,37% 24,29% 6,21%
26 — 35 let 22,35% 57,89% 42,11% 6,21% 4,52%
36 —45 let 9,41% 62,5% 37,5% 2,82% 1,69%
46 — 55 let 2,35% 50% 50% 0,56% 0,56%
nad 55 let

Tab. 37 — vztah mezi pohlavim a vékovou kategorii respondentt volicich 1. odpoveéd’

Sexualita celkem z toho Zen z toho muzi | zeny celkem | muzi celkem
v soucasné

reklamé je

naprosto

v potadku

do 15 let 1,45% 0% 100% 0% 0,56%
15—25let 55,07% 39,47% 60,53% 8,47% 12,99%
26 —35 let 28,99% 20% 80% 2,26% 9,04%
36 —45 let 10,14% 28,57% 71,43% 1,13% 2,82%
46 — 55 let 2,9% 50% 50% 0,56% 0,56%
nad 55 let 1,45% 0% 100% 0% 0,56%

Tab. 38 — vztah mezi pohlavim a vékovou kategorii respondentt volicich 2. odpoveéd’




Sexualita Celkem z toho Zen z toho muzi | zeny celkem | muzi celkem
v soucasné

reklamé je

potieba z vel-

ké casti ome-

zit

do 15 let 4% 100% 0% 0,56% 0%
1525 let 52% 84,62 15,38% 6,21% 1,13%
26 — 35 let 24% 83,33% 16,67% 2,82% 0,56%
36 —45 let 8% 100% 0% 1,13% 0%

46 — 55 let 4% 100% 0% 0,56% 0%
nad 55 let 8% 50% 50% 0,56% 0,56%

Tab. 39 — vztah mezi pohlavim a vékovou kategorii respondentt volicich 3. odpoveéd’
Sexualita celkem z toho Zen z toho muzi | zeny celkem | muzi celkem
v soucasné
reklam¢ by
m¢éla byt upl-
n¢ zakazana
do 15 let 0% 0% 0% 0% 0%
15—25let 0% 0% 0% 0% 0%

26 —35 let 0% 0% 0% 0% 0%
36 —45 let 100% 50% 50% 0,56% 0,56%
46 — 55 let 0% 0% 0% 0% 0%
nad 55 let 0% 0% 0% 0% 0%

Tab. 40 — vztah mezi pohlavim a v€kovou kategorii respondentt volicich 4. odpoveéd’




Tabulky tykajici se 12. otazky jasné ukazuji, ze zastanci zachovani sexuality v re-
klam¢ jsou pfevazné muzi a to hlavné ti diive narozeni. Navrh ¢astecné omezit sexualitu
v soucasné reklamé by podpotilo nejvice Zen z vékové kategorie 15 — 25 let, které taktéz
nejcasteji odpovidaly, Ze by se sexualita v reklamé méla omezit vyrazné€. Pro Gplny zakaz
sexuality v soucasné reklam¢ hlasoval pouze jeden muz a jedna zena z vékové kategorie

36 —45 let.

5.13 Otazka 13: soucasné postaveni muzii a Zen ve spole¢nosti povazuji

Soucasné postaveni muzl a Zen ve spoleénosti povazuji:

B castecéné nerovnopravné — zvyhodiujicl muze: 104 (58,76 %)
Ozcela rovnopravné: 35 (19,77 %)

Bz véts[ casti nerovnopravné — zvyhodnujlcl muze: 19 (10,73 %)
B castecné nerovnopravné — zvyhodiujicl Zeny: 17 (9,6 %)

Bz véts[ casti nerovnopravné — zvyhodnujlcl Zeny: 2 (1,13 %)

zdroj: hitp://sexismus-a-genderove-rozdily.vypinto.cz
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Obr. 13 — graf Soucasné postaveni muzu a Zen ve spolecnosti povazuji

Ackoliv se dnesni spolecnost vSeobecné povazuje za rovnopravnou mezi muzi a ze-
nami, z naSeho Setifeni vyplynulo, Ze soucasné postaveni muzi a Zen za zcela rovhopravné
povazuje pouze 19,77% respondentii. Naopak celych 58,76% dotazanych povazuje dnesni
prostiedi za ¢astecné nerovnopravné — zvyhodnujici muze. DalSich 10,73% respondentti na
tuto otazku odpovédélo, ze Zijeme v z vétsi Casti nerovnopravné dobé — zvyhodiujici mu-

ze. Dale pak 9,6% oslovenych uvedlo, Ze dnesni doba je Castecné nerovnopravna - zvy-



hodiujici zeny a zbylych 1,13%, tedy 2 dotdzani zvolili odpovéd’ z vétsi Casti nerovno-

pravné — zvyhodnujici Zeny.

Soucasné po- | celkem z toho Zen z toho muzi | Zeny celkem | muzi celkem
staveni muzl a
zen ve spolec-
nosti povazuji

za:

Césteéné ne- | 58,76% 70,19% 29,81% 41,24% 17,51%
rovnopravné —
zvyhodiujici

muze

Zcela rovno- | 19,77% 31,43% 68.57% 6,21% 13,56%

pravné

Z veétsit  cast | 10,73% 78,95% 21,05% 8,47% 2,26%
nerovnopravné
— zvyhodnujici

muze

Césteéné  ne- | 9,6% 23,53% 76,47% 2,26% 7,34%
rovnopravné —
zvyhodiujici

zeny

Z veétsi cast | 1,13% 0% 100% 0% 1,13%
nerovnopravné
— zvyhodnujici

zeny

Tab. 41 — vztah mezi pohlavim respondentti a odpovédi v otazce €. 13

Ctyfticata prvni tabulka ukazuje, Ze se vétSina muzl 1 zen shodla na ¢astecné nerovno-
pravnosti ve prospéch muzl. Nazor, Ze je nase spolecnost zcela rovnopravna, nebo vice

naklonéna zenam zastavaji predev§im muzi.




Casteéné ne- celkem z toho Zen z toho muzi | zeny celkem | muzi celkem
rovnopravné —

zvyhodnujici

muze

do 15 let 0,96% 100% 0% 0,56% 0%

15 -25 let 63,46% 77,27 22.73% 28.81% 8,47%

26 — 35 let 25% 53,85% 46,15% 7,9% 6,78%

36 — 45 let 7,69% 62,5% 37.5% 2,82% 1,69%

46 — 55 let 1,92% 50% 50% 0,56% 0,56%

nad 55 let 0,96% 100% 0% 0,56% 0%

Tab. 42 — vztah mezi pohlavim a vékovou kategorii respondentt volicich 1. odpoveéd’

Zcelarovno- | celkem z toho Zen z toho muzi | zeny celkem | muzi celkem
pravné

do 15 let 2,86% 0% 100% 0% 0,56%
1525 let 57,14% 40% 60% 4,52% 6,78%

26 — 35 let 28,57% 30% 70% 1,69% 3,95%

36 — 45 let 8,57% 0% 100% 0% 1,69%

46 — 55 let 2,86% 0% 100% 0% 0,56%

nad 55 let 0% 0% 0% 0% 0%

Tab. 43 — vztah mezi pohlavim a v€kovou kategorii respondentt volicich 2. odpoveéd’

Z vetsi cast celkem z toho Zen z toho muzi | Zeny celkem | muzi celkem

nerovnopravné




— zvyhodiujici

muze

do 15 let 10,53% 50% 50% 0,56% 0,56%
15—25 let 42,1% 87,5% 12,5% 3,95% 0,56%
26 — 35 let 21,05% 75% 25% 1,69% 0,56%
36 —45 let 21,05% 75% 25% 1,69% 0,56%
46 — 55 let 5,26% 100% 0% 0,56% 0%
nad 55 let 0% 0% 0% 0% 0%

Tab. 44 — vztah mezi pohlavim a vékovou kategorii respondentt volicich 3. odpoveéd’

Casteéné ne- celkem z toho Zen z toho muzii | zeny celkem | muzi celkem
rovnopravné —

zvyhodnujici

zeny

do 15 let 0% 0% 0% 0% 0%

15 -25 let 58,85% 30% 70% 1,69% 3,95%

26 — 35 let 23,53% 0% 100% 0% 2,26%

36 — 45 let 0% 0% 0% 0% 0%

46 — 55 let 5,88% 100% 0% 0,56% 0%

nad 55 let 11,76% 0% 100% 0% 1,13%

Tab. 45 — vztah mezi pohlavim a vékovou kategorii respondentt volicich 4. odpoveéd’




7 vEetsi ¢ast celkem z toho Zen z toho muzi | zeny celkem | muzi celkem
nerovnopravné

— zvyhodiujici

zeny

do 15 let 0% 0% 0% 0% 0%
15—-25let 50% 0% 100% 0% 0,56%

26 — 35 let 50% 0% 100% 0% 0,56%

36 — 45 let 0% 0% 0% 0% 0%

46 — 55 let 0% 0% 0% 0% 0%

nad 55 let 0% 0% 0% 0% 0%

Tab. 46 — vztah mezi pohlavim a vékovou kategorii respondenti volicich 5. Odpoveéd’

Z tabulek nalezicich ke 13. otazce vyplyva, ze Zeny pocituji nadrzovani muzim ve

spolecnosti, zatimco muzi se klani k rovnopravnosti ¢i lehkému stranéni Zenam.




5.14 Otazka 14: pod pojmem sexismus si vybavim

Pod pojmem sexismus si vybavim:

46,89 %

B orientaci na Zenskou ¢i muzskou sexualni roli a jejl zddraznénl: 94 (53,11
%)
Odiskriminaci Zen €i muzd vzhledem K jejich sexualnl roli: 83 (46,89 %)

zdroj: hitp://sexismus-a-genderove-rozdily.vypinto.cz
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Obr. 14 — graf Pod pojmem sexismus si vybavim

Posledni otdzka naSeho Setfeni zkoumala co si respondenti vybavi pod pojmem
sexismus. Dotazovani dostali na vybér ze dvou moznosti. Prvni variantou byla orientace na
zenskou ¢i muzskou sexualni roli a jeji zdGraznéni, pro tuto odpoveéd’ se rozhodlo 53,11%
odpovidajicich. Zbylych 46,89% uvedlo druhou variantu, tedy, Ze si pod pojmem sexismus

vybavi diskriminaci Zen ¢i muzl vzhledem k jejich sexualni roli.



Pod pojmem
sexismus si

vybavim:

celkem

7 toho Zen

z toho muza

zeny celkem

muzi celkem

Orientaci na
zenskou ¢i
muzskou

sexualni roli
a jeji zdu-

raznéni

53,11%

51,06%

48,94%

27,12%

25,99%

Diskriminaci
zen ¢1 muzu
vzhledem
k jejich  se-

xualni roli

46,89%

66,27%

33,73%

31,07%

15,82%

Tab. 47 — vztah mezi pohlavim respondentt a odpovédi v otazce ¢. 14

Orientaci na celkem z toho Zen z toho muzi | Zeny celkem | muzi celkem
zenskou ¢i

muzskou se-

xualni roli a

jeji zdiraznéni

do 15 let 3,19% 66,67% 33,33% 1,13% 0,56%
15—25let 61,7% 62,26% 37,74% 18,64% 14,12%
26 —35 let 21,28% 40% 60% 4,52% 6,78%
36 —45 let 7,45 42,86% 57,14% 1,69% 2,26%
46 — 55 let 3,19% 33,33% 66,67% 0,56% 1,13%
nad 55 let 3,19% 33,33% 66,67% 0,56% 1,13%

Tab. 48 — vztah mezi pohlavim a vékovou kategorii respondentt volicich 1. odpoveéd’




Diskriminaci | celkem z toho Zen z toho muzi | zeny celkem | muzi celkem
zen ¢i muzl

vzhledem

k jejich sexu-

alni roli

do 15 let 1,2% 0% 100% 0% 0,56%
15 —25 let 56,63% 76,6% 23,4% 20,34% 6,21%
26 — 35 let 30,12% 48% 52% 6,78% 7,34%
36 —45 let 9,64% 62,5% 17,5% 2,82% 1,69%
46 — 55 let 2,41% 100% 0% 1.13% 0%
nad 55 let 0% 0% 0% 0% 0%

Tab. 49 — vztah mezi pohlavim a vékovou kategorii respondentt volicich 2. odpoveéd’




6 ZAVER

Pfi zpracovani teoretické cCasti mé bakalarské prace jsem zjistil, ze oblast genderu,
tedy toho, jakym zplisobem se jednotliva lidska pohlavi profiluji a jak mezi sebou komu-
nikuji, je oblasti, kterd nejen, ze nepatfi minulosti (mysleno k obdobi, kdy zeny dosahly
pravniho zastoupeni v nasi zemi), ale neni uzaviena ani do budoucnosti. Naopak. Téma,
jakym zptisobem budou nejen Zeny, ale 1 muzi nadale prezentovani, jak budou posléze
vnimani druhou polovinou spolecnosti a jak se nakonec i oni sami budou citit, je véci
dalsiho vyvoje. Do toho zasdhnou nejen spolecenské zmény naptiklad v podobé novych
zakont, ale pfedevsim oni sami. Otazkia sexismu do této diskuse bude i nadéale zapadat, ale
jak jiz vyplynulo z teoretickych poznatkt, tak ptredevsim z praktické Casti mé prace, je
i tento kritizovany pojem vnimén riznymi skupinami populace rizné. Prezentovat ho jako
pouhou diskriminaci patrné nelze a bylo by to i kontraproduktivni: vzdyt orientaci na jed-
notliva pohlavi je stara jako lidstvo sama a pokud by pojem sexismus naplnil i konkrétni
obsah v podobé¢ zesileni vyrazngjSich a pfirozenych ryst a rozdili mezi muzi a Zenami,
bylo by to jisté alespoil pro veétsi ¢ast spolecnosti ptijatelné. V neposledni fadé se toto tyka
oblasti reklamy, kterd bude pochopitelné lidské sexuality nadéale vyuzivat, ale miize tak
¢init nejen nevulgarni, ale 1 Zddouci formou, kdy bude reagovat na poptavku. A to nejen po
produktech, ale i po realném zachyceni vSech oblasti soucasného zivota, kdy neni nutné
zeny pasovat do role domécich panicek, které maji na starosti pouze domacnost a souc¢asné
ani muzi nemusi byt ti, ktefi se se chtéji za kazdou cenu Zenskému vlivu vymanit
a potfebuji se vici nim vymezit drsnym, az vulgarnim zptisobem. Pokud bude spole¢nost
naklonéna vétsimu respektu k opaénému pohlavi, projevi se toto zakonit€¢ i v oblasti

reklammich produkta.
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