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ABSTRAKT

Teoreticka Cast prace Viiv sexistickych motivit v reklamé na jeji vnimani spotrebitelem Se
vénuje pojmum jako je reklama obecné, reklama venkovni a internetova, charakteristice
pojmu sexismus a gender, jejich vyskytu v reklamé a také ucinnosti téchto motivii. Dale se

zabyva historii a fungovanim o¢ni kamery, jejimi riznymi typy a moznostmi vyuziti.

Prakticka Cast predstavuje vysledky vyzkumu realizovaného meétfenim reakce na statické
reklamy o¢ni kamerou v kombinaci s hloubkovymi rozhovory. Cilem praktické ¢asti je
vyhodnoceni vysledk méfeni, vyvozeni zavéri a doporuceni tykajicich se efektivity vyu-

ziti sexistickych motiva v reklamé.

Kli¢ova slova: reklama, ocni kamera, sexismus, on-line, outdoor, marketing, vyzkum, gen-

der, Zena, muz, stereotyp

ABSTRACT

The theoretical part of the bachelor thesis The influence of sexist motives in advertising on
its consumer perception is devoted to terms such as advertising in general, outdoor and
online advertising, the characteristics of sexism and gender, their appearance in advertising
and the effectiveness of these motives. It also deals with the history and the way eye track-
er works, it briefly introduces various types of eye trackers and possibilities that come with

using one.

The practical part presents results of a research conducted by measuring the response to a
static advertising by an eye tracker in combination with interviews. The aim of the practi-
cal part is to evaluate the results and come to conclusion and recommendations regarding

the effectiveness of the use of sexist motives in advertising.

Keywords: advertising, eye tracker, sexism, on-line, outdoor, marketing, research, gender,

woman, man, stereotype
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UvVOD

S reklamou se setkavame vSude. Za vyuziti riznych apelli védomé a nevédomé ovliviiuje
nase vnimani a nadkupni rozhodnuti. Miize vyvolavat pocity radosti, evokovat Stésti, ale

také strach, prezentovat znacku obecné nebo propagovat jeden jediny produkt.

Snad kazda firma vyuziva né&jakou formu reklamy. Tisténou, online, venkovni, s motivy
pohéadkovymi, strachu, humoru a néktefi se neboji vyuzit erotické nebo sexistické symboly
a formulace. Otazkou ale zGstava, co doopravdy funguje. Ackoliv na tuto otazku asi nena-
jdeme univerzalni odpoveéd’, bude se tato prace soustfedit pravé na sexistické motivy, do
jaké miry mohou pozitivn€ nebo negativné ovlivnit rozhodovani se o ndkupu nebo celkovy

pohled na znac¢ku.

Vétsina reklam propagujicich produkty nebo sluzby, které se Zenami nemaji nic spole¢né-
ho, je stavi do role objektu, ktery ma spolu se sloganem zaujmout a presveéd¢it potencialni
zakazniky o ndkupu. Mym cilem je zjistit, zda je takova propagace efektivni. Jestli zaujme

nebo odradi, zda pfesvéd¢i k ndkupu nebo ji zdkaznici ani nezaregistruji.

VétSinou se setkdme s ndzorem, Ze sexismus v reklamé neni eticky a mél by vymizet. Ten-
to nazor bych chtéla ovéfit pomoci méfeni vnimani reklam oéni kamerou, kterd mtize po-
moci zjistit, jak moc se lidé zaméfuji na sexistické motivy pfi prvnim spatfeni reklamy.
Jestli upoutaji jejich pozornost tak, Ze nestihnou zaznamenat reklamni sdéleni, nebo si jich
vibec nevSimnou anebo je naopak zaznamenaji a povedou k vétSimu zapamatovani si re-

klamy, znacky a nabizeného produktu.

Pro splnéni cile, kterym je zjistit miru vlivu sexistickych motivii na rozhodovani spotiebi-
tele, budou na nasledujicich strankach rozebrana teoreticka vychodiska reklamy, gendero-
vych a sexistickych motivl v reklamé, o¢ni kamery a role, kterou miiZze ve vyzkumu zastat.
Popsany budou také riizné typy vystupt, se kterymi je mozné pracovat, a informace, které

mohou jednotlivé vystupy poskytnout.

V praktické ¢asti bude realizovan vyzkum vnimani sexistickych motivii v reklamé pomoci
méfeni o¢ni kamerou, doplnény o vysledky individualnich rozhovort, které provede Mag-
dalena Pecnikova v ramci praktické casti své ro¢nikové prace. Cilem této spoluprace je

kombinace objektivnich dat a subjektivnich ndzort respondentt.
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1 REKLAMA

Firmy vyuZivaji k budovani znacky a zvySeni povédomi o vyrobcich a sluzbach velké
mnozstvi kanali komunika¢niho mixu, mezi které spada naptiklad podpora prodeje, PR,
direct marketing, reklama nebo osobni prodej. Pro potieby tématu této bakalaiské prace

bude dale rozebrana pouze reklama jako jeden z néstrojii komunika¢niho mixu.

1.1 Reklama

Reklama, jako zptisob komunikace, ma za cil ovlivnit nakupni rozhodnuti spotiebiteld a
vyvolat informacni a pfedev§im ekonomicky efekt. (Juraskova et al., s. 191) Americka
marketingova asociace (AMA) ji definuje jako ,,kazdou placenou formu neosobni prezen-
tace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostiednictvim identifikovatelného sponzora®.

(Vysekalova, 2012, str. 21)

M¢la by plnit ¢tyfi funkce — marketingovou, tedy sdéluje spotiebitelim informace o pro-
duktu a snazi se ho piesvédcit ke koupi, funkci komunika¢ni, ktera ma za cil vytvaret urci-
tou image vyrobku a ovlivnit preference zakaznika, funkci ekonomickou, tedy zvySovani
poptavky po vyrobku nebo sluzbé a funkcei socidlni — jejim zamérem je naucit spotiebitele,

jak vyuzit dané vyrobky ke svému prospéchu. (Svétlik, 2003, s. 83, 84)

1.1.1 Vyvoj reklamy

Pocatky reklamy mtzeme hledat v otrokatské spolecnosti spolu se vznikem trhu, ale za jeji
predchiidce miizeme povazovat i obchodni smlouvy starovékych Sumert, zapalovani ohni
jako signalu, ze ptichazi obchodnici z Kartaga nebo ochutndvky vin. (Juraskova et al.,
2012, s. 191) Zacatky reklamy, jak ji zname dnes, se ale datuji ptiblizn€ do 15. stoleti, kdy
umoznil vynalez knihtisku tvorbu prvnich tisténych letakti a reklamnich vyvések. DalSim
pokrokem bylo v 17. stoleti periodické vychazeni novin, v 18. stoleti litograficky tisk (ka-
menotisk) a v 19. stoleti se stava popularnim dalsi vynalez — fotografie a film. V roce 1800

také vznikla v Anglii prvni reklamni agentura. (Vysekalova, 2012, str. 20)

Hlavni rozmach reklamy ale nastal az s obdobim kapitalismu a v soucasnosti ji vnimame
jako soucast marketingové komunikace, ktera jako jeden z komunika¢nich nastroji umoz-
fluje prezentovat vyrobek nebo sluzbu s vyuzitim prvka plisobicich na vSechny smysly

¢loveka. (Vysekalova, 2012, s. 21)
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1.1.2 Cile reklamy

Reklama muize kromé informovani, budovani image a goodwill podniku pfispét i
k formovani recipientii ve vychovné, vzdélavaci, estetické nebo etické oblasti. Zakladni
druhy Ize dé€lit podle aktudlnosti informace (zavadéjici / pfipominajici reklama), charakteru
kampané (produktova nebo imageova), cilové skupiny, mista pisobeni (v nebo mimo mis-
to prodeje), zpisobu kontaktu s pfijemcem a mnohych dalSich kritérii. (JuraSkova et al.,

2012, s. 191)

Mezi hlavni prostiedky reklamy patii inzerce v tisku, televizni a rozhlasové spoty, venkov-

ni reklama, audiovizualni snimky a reklama v kinech. (Vysekalova, 2012, s. 21)

1.1.3 Vybér reklamniho sdéleni

Primarnim ucelem reklamy je zaujmout spotiebitele. Pokud tento cel nesplni, nemiize
splnit Zadny ze svych cill, proto se tvirci reklamy snazi o co nejkreativnéjsi pojeti kampa-
ni.

Tvorba kreativni strategie zahrnuje nésledujici kroky: tvorbu sdé€leni, hodnoceni, vybér

vhodného sdéleni, zpracovani tohoto sdé€leni a posouzeni jeho spolecenské pfijatelnosti.

Reklama miiZe byt zamétfena na emoce nebo na raciondlni vnimani. Pfi pfipravé by se mél
vzdy tvlrce snazit zobrazit hlavni strategicky motiv a zaroven dosahnout harmonie stylu,
slova a formy reklamy. (Kotler, 1992, s. 183) U¢innost reklamy je ale také velmi Gasto
dana jejim plsobenim v kazdé fazi pozorovani spotiebitelem. Tato fazovost reklamy se da
rozdélit do ¢tyf hlavnich krokii: nejprve musi zaujmout zrak v perifernim vidéni, poté slo-
ganem ¢i obrazkem rezonovat s potiebou zdkaznika. Tteti fazi je zbéZné cteni, které by
mélo zaujmout natolik, aby vedlo k pozd¢jsimu podrobnému zkoumani nabidky, a konecné
posledni fazi je samotné presvédCeni zakaznika o vSech vyhodach a kvalit¢ nabizeného

zboZi nebo sluzeb. (Klimes, 2007)

Reklamni sdéleni je mozné komunikovat s vyuzitim rtiznych kanalt. Reklamy, které je
cilem zkoumat v praktické Casti prace, byly vytvotfeny jako internetové bannery nebo ven-
kovni billboardy, z toho dtivodu budou v nasledujicich kapitolach podrobné&ji charakterizo-

vany pouze on-line a venkovni reklama.
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1.2 On-line reklama

On-line reklama je idealnim feSenim pro velké mnozstvi firem, protoZze za pouZiti sprav-
nych nastrojii Ize velmi efektivné cilit na potencidlni zakazniky a také jednoduse méfit jeji
efektivitu, ndklady na konverzi atd. Hlavnimi on-line marketingovymi nastroji jsou SEO
(search engine optimalization), SEM (search engine marketing) a PPL / PPC a reklamni
bannery. (Juraskova et al., 2012, s. 124)

1.2.1 Banner, bannerova kampan

Bannerova kampaii je nejstarsi a stale velmi popularni forma reklamy na internetu. Velkou
vyhodou bannerové reklamy je jeji schopnost reagovat na informace na internetové stran-

ce.

Banner je reklamni plocha zobrazena ve vyhrazeném prostoru na internetovych strankéch.
Na tuto plochu miize navstévnik webu kliknout a pomoci hyperlinku se dostane na stranku
pfedem urcenou zadavatelem reklamy. Pivodné byl banner pouze staticky obdélnikovy
obrazek o rozmérech 468 x 60 pixeld, v souasné dob¢ lze spatfit bannery riznych tvarl a

rozméru. (JuraSkova et al., 2012, s. 31)

Miize byt dynamicky (animace s interaktivnimi prvky, video, zvuk), nebo staticky (obra-
zek, fotografie nejcastéji ve formatu JPG nebo PNG). (Google, © 2015) V porovnani za-
znamenavaji vice klikli zpravidla bannery dynamické, ale bannerova kampan casto funguje

jako brandova, nikoliv vykonnostni, jejim cilem tedy nemusi nutné byt vysoké konverze.

1.3 Venkovni reklama

Ackoliv si vétSina lidi stale pod timto pojmem piedstavi piedev§im billboardy nebo city
lighty, jako venkovni reklama nebo také outdoor reklama jsou oznacovany vSechny propa-
gacni prostfedky umisténé na mistech s vysokou mirou shromazd’ovani vefejnosti a Ize je
délit dle mobility na pohyblivé a stabilni. Mezi pohyblivé se fadi reklama umisténa na pro-
stiedcich méstské, dalkové, Zelezni¢ni, lodni nebo letecké dopravy (panely, poutace, plaka-
ty), mezi ty stabilni zafazujeme bigboardy, bannery, transparenty, reklamu na lavickach
apod. (Juraskova et al., 2012, s. 199)

Vyhodou venkovni reklamy je moznost vyuziti riznych materiala k jeji vyrob¢, rozmért,

je také mozné outdoor reklamu pomérné ptesné cilit a v poslednich letech se tési oblibé i
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napiiklad guerilla marketing, ktery se snazi venkovnich prostor vyuzit netradi¢énimi zptso-

by. (MediaGuru, © 2015)

1.3.1 Billboard, bigboard

Jako billboard se oznacuje velkorozmérnd tabule specidlni konstrukce (5,1 x 2,4 m), ktera
je Casto umisténd u dalnic, silnic a dalSich mist s vysokou mirou pohybu lidi. Tyto plochy
vlastni specializované agentury pro venkovni reklamu, které je pronajimaji zpravidla na

dobu jednoho mésice. (Juraskova et al., 2012 s. 34)

Bigboard se od billboardu 1i$i rozmérem (9,6 x 3,6 m, resp. 8 x 3 m), kromé bigboardu
rozliSujeme jesté tzv. big up (6,2 x 4 m), megaboard nebo gigaboard (12 x 9 m). (rozmery-
velikosti.cz, © 2015)

Billboardy i bigboardy funguji jako druhotna média na podporu hlavnich prostredkd vyuzi-

tych v kampani.
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2 GENDER, SEXISMUS A SEX V REKLAME

Reklamni sdéleni mize byt komunikovano rliznymi zpiisoby a za vyuziti raznych motivi.
Vyuzivané jsou motivy nabozenské, humorné, pohadkové, vzbuzujici strach, ale také ero-
tické nebo sexistické. Néasledujici ¢ast se vzhledem k zaméfeni prace vénuje pojmim

z oblasti genderu, sexismu a sexu v reklamé.

2.1 Gender a genderové stereotypy

Vyraz gender oznacuje rozdily mezi muzem a zenou, nebo také mezi muzskym a zenskym.
Ackoliv tyto rozdily jsou mnohymi vnimany jako néco dané¢ho a neménného nebo dokonce
ptirozeného, ve skute¢nosti se jedna o vyvoj a nasi (lidskou) konstrukci. (Matikova, 2000,
S. 11) Protoze jde o rozdily, které vnikly v prubéhu vyvoje, gender je zptisob, jakym ¢lovek
manifestuje své postaveni ve spolecnosti. I kdyZ pohlavi jsou jen dv€, gendert muze byt
vic a za specifické druhy se povazuji singles, gayové, lesbicky nebo bisexudlové. (Bacuv-

¢ik, 2010, s. 12)

Stereotyp oznacuje zjednodusSujici predstavu, ktera funguje jako schéma, skrze néz vni-
mame okolni svét a hodnotime ho. Stereotyp pracuje pouze s n¢kolika charakteristikami,
které povazuje za univerzalné platé, cimz podporuje selektivni vnimani a hodnoceni, které

ma iracionalni a emocionalni zaklad a velmi t€Zko se meni. (Havelkova, 2013, s. 9)

2.1.1 Gender v tisku

Rozdéleni muzskych a Zenskych roli je podporovano také vydavateli Casopish, ktefi se
zamé&iuji na uréitou cilovou skupinu a pfizptsobuji ji sviij obsah. Zeny si mohou vybrat
z ¢asopisu tradi¢niho typu, které se zamétuji na jejich roli v domécnosti jako manzelky a
matky, jiné Zenské Casopisy tak tradi¢né §ifi ,,kult Zenskosti®, tedy péci o sebe, zdjem pou-
ze 0 sebe sama, jak dosahnout Gspéchu v zaméstnani, lasce apod. Idealni Zena je tedy spo-
le¢nosti prezentovana jako nékdo, kdo si kupuje urcitou kosmetiku, upravuje vlasy ur¢itym
zplisobem, fika a déla urcité véci a konecnym cilem téchto kroki je ziskat a udrzet si muze.

(Nesehnuti, © 2014)

Casopisy pro muZe se na druhou stranu daji rozdélit do kategorii finance, obchod, techno-
logie, sport, zaliby, sex. Casopisim vévodi pohodlny Zivotni styl umoznény finanénim
uspéchem, madda, kterd uspéch doprovazi a v podstaté zcela chybi ¢lanky na téma vztahu

muzl a zen z jiného nez fyzického hlediska. ,,Kult muznosti“ tedy zahrnuje sportovani
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S jinymi muzi, cvic¢eni s nafadim, poslech hudby, nakupovani hodinek, piti alkoholu a kou-
feni. Nizkd priorita mezilidskych vztahii je pak podpofena i1 reklamou, kterda je
V Casopisech zobrazovana a ktera zeny Casto zobrazuje pouze jako sexualni symboly.

(Curran a Renzetti, 2003, s. 187 — 192)

2.1.2 Gender Vv reklamé

Reklamy obsahuji takové obrazy genderu, o nichz se jejich autofi domnivaji, Ze podpofi
prodej vyrobku nebo sluzby. Podle analytiki reklama sd€luje spotiebitelim, ze kdyz si
koupi ur¢ity vyrobek, dostanou i tu ,,sladkou mladou kistku®, zatimco spotiebitelkam nuti
predstavu, ze koupi daného vyrobku budou mit vétsi moznost se tou mladou kustkou stat.
(Curran a Renzetti, 2003, 199) Genderova stereotypizace se V reklamé tyka vétSinou zob-
razovanych povolani (muzi zobrazovani v autoritativnich pozicich, Zeny jako sekretaiky,
tvirkyné domova) a u zen je v§eobecné mensi pravdépodobnost, Ze budou v reklamé zob-

razeny v zameéstnani, prevladaji pozice matky a manzelky.

Ve vyzkumu citajicim pres 6000 respondentli zkoumal Sttitesky, jak je vniméno zobrazo-
vani zen a muzl v reklamé, kdy pfevladajici pocet respondentll (68% muzli a 65% Zen)
hodnoti zobrazovani jako spiSe rovnocenné, nejvetsi rozdil je, dle ocekavani, v mnozstvi
respondentli vnimajicich Zeny jako zobrazované v podiizeném postaveni vi¢i muzim
(12,1% muzt a 22% zen), kdy zeny si téchto rozdili v§imaji podstatné vice, nez muzi.

(Bacuv¢ik a Stiitesky, 2010, s. 79)

Zajimavé jsou také vysledky tykajici se reklam s Zenami a muZi vyobrazenymi v jinych,
nez ,,typickych® rolich. Zatimco na muze (65,6%) i zeny (77,5%) plisobi reklama, ve které¢
je Zena zobrazena vi¢i muzim ve vyznamném postaveni zcela pfirozené, v opacném pii-
pad¢, tedy v okamziku, kdy muz zastdva tradicné spiSe Zenské role (napf. péci o domac-
nost) je pro zastupce obou pohlavi primarné spise ismévna (51% zen a muzi zvolilo tuto

moznost). (Bacuvcik a Stritesky, 2010, s. 80, 83)

2.2 Sexismus

Sexismus je pojem, se kterym se v souc¢asné dobé setkavame ¢im dal Castéji v riznych ob-
lastech. Tato kapitola se zabyva jeho definici, umisténim sexistickych prvkt v reklamé a
efektivitou jejich vyuZiti a také projektem, ktery proti sexismu v Ceské republice dlouho-

dobé¢ bojuje.
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Jako sexismus se oznacuje nerovné zachazeni na zaklad¢ pohlavi, kdy jsou muzi a Zen
Yy
posuzovani na zaklad¢ predstav o jejich "ptfirozeném" chovani. Ackoliv se primarné tyka

zen, ani muzuam se tato forma diskriminace zcela nevyhyba.

Princip sexismu je podobny, jako u jinych druha diskriminace (napt. rasismu nebo ageis-
mu) a stoji tak na stereotypnich ptedstavach o chovani nebo vlastnostech dané skupiny,
ktera je definovana spolecnym znakem a tyto piedsudky jsou vztaZzeny na vSechny, kteti ke
skuping ptislusi, nezavisle na jejich individualité.

Sexistické projevy jsou zaloZeny na piesvédceni o vlastnostech a schopnostech ptislusnikt
této skupiny (napf. "muzi nedokazou délat vice véci naraz"), nebo na jejich rolich a posta-
veni, které by méli zaujimat (napf. "Zeny se musi starat o domdacnost") a odrazi se v chova-

ni nebo nerovném pfistupu k jednomu nebo druhému pohlavi. (Havelkova, 2013, s. 9)

2.2.1 Sexismus v reklamé

Sexismus v reklamé neni pouze vyobrazeni (pfedevsim) zenského téla a ptilisné vyuzivani
nahoty, ale pfedev§im zplsob prezentace muzil a Zen, ktery upeviiuje piredsudky o jejich
rolich ve spolec¢nosti a vyobrazovani jednoho pohlavi jako ménécenného. Tyto predsudky
vychazi z ptedstav o ,,pfirozeném* chovani muzl a Zen, jejich rolich a vlastnostech, na

jejichz zéklade jsou lidé posuzovani nehled€ na jejich individualni schopnosti.

Sexistické reklamy stavi muze a Zeny do uzce vymezenych a striktné oddélenych svéti a
podoby reklamniho sexismu mohou byt podstatné mén¢ napadné, nez odhalené télo, ale o
to vice nebezpecné pravé proto, ze jsou prezentovany jako idealni realita. Stereotypy zob-
razované v tisténé, internetové nebo televizni reklamé ukazuji zenu mnohdy jako pecujici o
domacnost a své télo, muze jako Gspésného, zaméfeného na kariéru, sport a zabavu a jejich
svety se potkdvaji pouze tehdy, pokud zena jako hospodyné uvaii a muz po perném pra-
covnim dnu nebo vyletu s kamarady zasedne k jidlu, poptipadé poradi s vybérem praciho

prasku. (Zenska prava, © 2015)

Sexismus mizeme rozd€lit na otevieny, moderni a ambivalentni. Otevieny sexismus zna-
mena zdliraznéné stereotypy a rozdily mezi pohlavimi a podpotené tradi¢ni genderové role.
Moderni sexismus popira pokracujici diskriminaci Zen a ambivalentni klade diiraz na sebe-

prezentaci muzu jako k zenam pratelskych. (Javorska, 2014, s. 25)
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2.2.2 Projekt Sexisticka reklama a jeji samoregulace v CR, Sexistické prasatecko

Projekt zaméfujici se na sexistickou reklamu v CR se zabyva spolupraci s Radou pro re-
klamu a organy statni spravy pfi snaze o dialog na toto téma a snazi se upozornit na pro-
blém sexismu v reklamg, ktery je v Ceské republice vyznamny a nefeSeny v porovnani se
zapadnimi staty. Na projektu se podili NESEHNUTI a Oteviena spole¢nost, podpoien byl
nadaci Open Society Fund. (Sexistické prasatecko, © 2014)

Jednou z aktivit projektu je kazdoro¢ni vyhlasovani anticeny Sexistické prasatecko, s cilem
vybrat nejvice sexistickou reklamu, kterd na uzemi Ceské republiky vznikla v uplynulém
roce. Tato soutéz probiha jiz od roku 2009, je rozdélena na kategorie ,,Stereotypy a jazy-
kovy sexismus“ a ,,Objektifikace aneb Ukaz vSechno™ a kazdoro¢né tak upozoriiuje na
zavazné dopady sexistické reklamy. (Zenska prava, © 2013)

"' SEXIsTICKE T
PRASATEC\(U

VYBIRAME NEJSEXISTICTEJSi REKLAMU ROKU 2014

fysledky Sestého rocniku

5&?
@5 4 napravém misté...

Obrazek 1 Sexistické prasatecko, zdroj: prasatecko.cz

2.2.3 'V jakém pripadé je reklama sexisticka?

Za sexistickou je povazovana reklama, ktera v celkovém kontextu obsahuje prvky stereo-
typizace, objektifikace, sexualizace, fragmentace nebo nasili na Zenach. V ptipad¢ sexismu
a viceCetné diskriminace se jedna o diskriminaci starSich lidi na zakladé v&ku, nemoci nebo
fyziké slabosti, déti a mladeze (jejich sexualizované zobrazovani, podpora stereotypi),
0sob s jinou nez ,tradi¢ni* sexualitou (lesbické Zeny, gay muzi, ...), osob s omezenim ne-
bo zasazenych chudobou a v neposledni fadé diskriminace na zaklad¢ etnické ptislusnosti
nebo nabozenstvi. (Javorska, 2014, s. 22) Monika Bosa uvadi jako kritérium sexistické

reklamy zobrazeni Zeny v porovndni s vyrobkem a vyvolani dojmu, Ze se Zena, podobné
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jako produkt, daji koupit, dale pak zobrazeni zen, muzii nebo i déti v stereotypnich rodo-
vych rolich nebo texty psané pouze v muzském rod¢, ackoliv se vztahuji i na Zeny a nao-

pak. (Jurafiové, 2003, s. 128)

Ptiklady kritérii pro sexistické zobrazovani téla podle katalogu kritérii ,,Co je to sexisticka

reklama?* (2014):

e stereotypizované t¢lo odpovida idealim krasy

e sexualizace

e zobrazovani zen jako mladych a (extrémn¢) Stihlych — idealizované nebo degrado-
vanym zplsobem

e zobrazovani velmi vyhublych, slabych Zen vyvolavajicich asociace podtizenosti,
bezmocnosti a slabosti

e zobrazovani Zen infantilné nebo jako malych déti

e zobrazovani muzd jako silnych a svalnatych osob — muzsky ideal je spojovan se si-
lou, nadfazenosti, moci, zkusenosti, apod.

e vyobrazeni Zen a divek, které sd€luje, ze dosaZeni idedlni krasy a vahy je obzvlasté
dilezité a jen tak dosdhnou uspéchu, dobré kariéry a naplnéného zivota

e zobrazovani muzd a chlapcu, které sdéluje, ze pouze pomoci sportu, preparati pod-
porujicich riist svall a tréninkovych programil 1ze naplnit idedl krasy a zit tak spo-
kojeny zivot

o vyroky, které schvaluji Skodlivé formovani t€la, nebo chovani, jez jinak Skodi zdra-
vi

e retuSované nebo upravované zobrazovani ¢asti tél, zejména pokud neupozoriuji na
to, Ze byly uméle upraveny

e zobrazeni 0s0b s nadvahou je sexistické, pokud je zesméSnujici nebo sdéluje, ze

nedosazeni idedlu krasy nebo idealni véhy je pro zeny obzvlast nepiiznivé

Re¢ téla, ktera miize byt povazovana za sexistickou téla podle katalogu kritérii ,,Co je to

sexisticka reklama?* (2014):

e zobrazeni Zenského ismévu jako sluzby pro druhé, usmév Zeny jako projev podii-
zenosti
e zobrazeni muzského uismévu jako sebevédomého, spokojené¢ho se sebou samym,

silného a nadiazeného
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zobrazeni $iroce roztazenych nohou u muzi neni vyjadienim sexualizace (jako je
tomu u Zen), ale vyjadienim rozpinéni se, zabirani prostoru

muzsky pohled je pohrdavy, zensky pohrdavy pohled jakozto pohled ikony
s emocionalnim odstupem

diky drzeni hlavy je Sije uvolnéna, ¢imz vznika dojem podiizenych gest a erotické
dostupnosti

stylizace dotykani se sebe sama jako vyjadieni slabosti, bojacnosti a nejistoty

V zobrazovani zenskosti

Stylizace podle katalogu kritérii ,,Co je to sexisticka reklama? (2014), ktera mtize ptsobit

sexisticky v kombinaci se zobrazenim téla a konkrétniho produktu (samotné prvky nemusi

byt sexistické v jiném kontextu, obsah snimku tvoii celkovy vyznam):

2.2.4

v akustické reklamé muzim pfid€lena vyluéné slySitelnd a vécnd cast, Zendm ta
vztahujici se k pocitiim (sexy a svadéjici, rusici, ptajici se a hledajici, jak se zorien-
tovat)

pohledy Zen smétujici shora nahoru, ¢imz je ukazano zboziovani a obdiv

uprava fotografii smérem ke zvétSeni poprsi a prodluZovani nohou u Zen, ptidavani
vlasii nebo zvétSeni svalli u muza

genderové stereotypy zesileny uZzitim barev, které jsou tradi€né pfipisovany jedno-
mu pohlavi

Zendm je pripisovana $irsi paleta barev, muzi jsou limitovani uz$i paletou

divky a chlapci zobrazovani v obleceni, které neodpovida veéku ani situaci

obleceni muzi vyjadiuje situovanost a profesionalitu

Diisledky sexistické prezentace

Ackoliv si to mnohdy neuvédomujeme nebo neptfiznavame, reklama je nastrojem, ktery

(V4 i Vi 5 ien zbori. VAH 4 "idealni ity, ,
rodava a propaguje mnohem vice nez jen zbozi. Vytvari obraz "idealni" reality, ktera

ovliviiuje naSe vnimani svéta, at’ uz védomeé nebo podvédomé. Piedstavuje také hodnoty a

kulturni reprezentace a opakovanym uzivanim se podili na podporovani nekulturniho pro-

sttedi, které podporuje nasili na Zenach, genderovou nerovnost a sexismus. (Havlikova et

al., 2015, s. 12)
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2.3 [Efektivita vyuziti sexu v reklamé

Ackoliv se sex muze jevit jako nejsilnéjs$i marketingovy nastroj a tuto domnénku podporu-
je vSeobecné znamé heslo Sex sells (sex prodava), jiz né€kolik let se snazi odbornici

z ruznych odvétvi zjistit, zda je to tak.

Vétsina vyzkumu se shodne na tom, ze sex v reklamé ptitahuje pozornost. Na druhou stra-
nu ne vzdy v pozitivnim slova smyslu a objevuji se tvrzeni, ze zakaznik mtze byt zcela
zaujat motivem a vytésnit informaci o znacce 1 produktu, tzv. upifi efekt. (Nejezchlebova,
2010, s. 17) Americka teoreticka marketingu La Tour zastava teorii, Ze sexualni motivy
v reklamé jsou negativni, pokud je jejich cilem pouze pfitahnout pozornost a nemaji zad-

nou spojitost s nabizenym produktem. (in Reichert, 2003, s. 51)

Podstatou vyuziti sexu v reklam¢ ale zistava slibovany benefit, ktery vyrobce slibuje za-
kaznikovi a vyhodou je v tomto ptipadé prave piislib, ze zdkaznik se stane atraktivnéj$im a
sexualné¢ aktivnéjsim. (Reichert, 2003, s. 30) Podle Lambiase a Reicherta se daji sliby spo-

jené se sexem rozd¢lit na tfi typy:

a. konzument bude sexualné aktivni,
b. pravdépodobné se brzy docka milostného setkani a tato setkani mu pfinesou vice
potésent,
c. déuzivateli pocit, Ze je sdm smyslny/a a sexy.
Nelze tedy v tuto chvili jednoznaéné urcit, zda sex prodava, nebo ne, protoze studiim tvr-
dicim, Ze nikoliv, oponuji jini badatelé, ktefi ve svych prizkumech dosli k pozitivnim vy-

sledkiim. (Nejezchlebova, 2010, s. 19)
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3 OCNIi KAMERA

Marketingovy vyzkum mize mit mnoho podob a probihat riznymi zptsoby od kvantita-
tivnich, jako naptiklad dotaznik, po kvalitativni, mezi které patii focus group nebo indivi-
dudlni rozhovory. VSechny tyto metody zaznamenavaji védomé reakce a odpovédi respon-
dentli. V soucasné dobé¢ se rozsifuji moznosti vyuziti nastrojii, které zaznamenaji podve-
domé reakce respondentti, jako je napiiklad EEG, magneticka rezonance nebo praveé oc¢ni
kamera. Diky metoddm zkoumajicim podvédomé reakce v kombinaci se zdznamem neveé-
domych procesit mizeme dosédhnout lepsich vysledkd, pochopit uvazovani zakaznika a
prizptsobit sluzby, produkty a jejich propagaci skuteCnym potfebdm a narokiim cilové
skupiny. Praktickd cast této prace bude zameéfena na vnimdni sexistickych motivl
v reklamé a k vyzkumu bude pouzita o¢ni kamera, o jejichz riznych typech a vlastnostech

pojednava tato kapitola.

Oc¢ni kamera, zafizeni, které monitoruje pohyb zraku, umoziuje zjistit, kam respondent
zamétuje svou pozornost. Vyhodou je, Ze miize zkoumat jak staticky, tak dynamicky mate-
ridl. Nejcastéji zkoumanymi materidly jsou hromadné mailingy, letdky, tiSténé inzeraty,
outdoorova reklama, in-store komunikace, webové stranky nebo televizni spoty. (Klimes,

2007)

Vzhledem k tomu, ze pfevazna vétsina reklamnich impulzii miti na oéi (tisténa reklama
Vv ¢asopisech a novinach, letdky, venkovni reklama, televizni reklama, reklama na interne-
tu, reklama v misté prodeje), je dileZitou soucasti vyhodnocovani efektivity reklamy prave
faze ocniho kontaktu s reklamou. Nejvétsi vyhodou vyuziti oni kamery je objektivita dat,
coz nelze zarucit Zadné metody zaloZené na rozhovoru s respondentem, ten mize data vé-

domé ¢i nevédomé zkreslovat. (Vysekalova et al., 2012, s. 61)

Princip monitorovani zraku je zaloZen na dvou skute¢nostech, a to na faktu, Ze oko vidi
ostfe pouze malou oblast a vinima pouze tehdy, pokud objekt fixuje, ne pii rychlych piesu-

nech. (strategie.e15.cz, © 2007)

3.1 Zrak

vvvvvv

kového tstroji, které ma tfi zakladni ¢asti — Cast, kterd odd€luje okolni svét od receptorti
(rohovka, ¢ocka, komorova voda, sklivec), vlastni receptory (tyCinky a ¢ipky) a centralni

oddil senzorického systému.
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Vnimani objektu zrakem je komplikovany proces, ktery pracuje s vnimanim svétla a jeho
intenzity, barev, s rozméry zrakového prostoru a sledovanim pohybu podnétu v prostoru.
Tzv. purkynovy obrazky, které jsou dulezité pii sledovani pohybu oka a tvoii se pii zméné
indexu lomu prostiedi, vznikaji pfi prichodu paprsku svétla svétlolomnym aparatem oka.

(Boguszakova, 2003)

3.2 Historie méreni pohybu oci

Monitorovani znaku se v ur€ité podobé¢ objevilo jiz po druhé svétové valce a probihalo za
pomoci zrcatka a infracerveného svétla, ackoliv prvni metody byly znamé pravdépodobné
jiz v roce 1901. Zrcatko se nalepilo na rohovku respondenta, na n¢j se zaméftilo infracerve-
né svétlo a odraz ze zrcatka dopadal na fotografickou desku, na které se vykreslila dréha
pohybu oka. Metoda pomérné ptesnd, ale také neptijemnd pro testovanou osobu, i kdyz se

pozdé&ji zacaly pouzivat kontaktni Cocky.

Nov¢jsi metody vyuzivaji elektrody, které méti krouzici elektricky potencial kiize pti po-
hybech o¢i. Ac¢koliv jsou tyto kamery snadno pouzitelné, pouzivaji se pouze v piipadech,
kdy neni nutné absolutni pfesnost, tedy spiSe pii komunikaci s ochrnutymi nebo k ovladani
voziki pro postizené. Posledni vyuzivanou metodou je zkoumani zaloZené na videu, kdy je
monitorovan pohyb panenky a odlesku od rohovky a vyuziva se pravé 1 v marketingovém

vyzkumu. (Boguszakova, 2003)

3.3 Metody méreni pohybu oci

Techniky méfeni pohybu o¢i 1ze rozdé€lit na dva zékladni typy — ur€ovani pozice o¢i vici
hlavé nebo orientace o¢i v prostoru. Metody méteni pohybu o¢i zahrnuji ¢tyfi hlavni zpa-
soby — elektrookulografii (EOG), skleralni kontaktni ¢oc¢ky, fotookulografii, videookulo-

grafii a kombinaci odrazli zornice a rohovky. Kratce si predstavime kazdy z nich.

Elektrookulografie byla nejrozsitenéjsi technikou méteni pohybu o¢i pred ptiblizné Ctyfi-
ceti lety a pouziva se dodnes. Metoda zalozena na méfeni rozdila elektrického potencidlu
ktze pomoci elektrod rozmisténych okolo oka méfi o¢ni pohyby ve vztahu k pozici hlavy,

takze neni mozné urcit presné misto pohledu, pokud neni zaroven méfena i poloha hlavy.
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Obrazek 2 Vyuziti elektrookulografie spolu se sledovanim pohybu obli¢ejovych svali pro

ucely vyvoje hry Need For Speed: The Run, zdroj: wired.co.uk

Skleralni kontaktni ¢o¢ky jsou jednim z nejptfesnéjSich nastroji k méfeni pohybu oci.
Metoda vyZzaduje umisténi indukéni civky do kontaktni Cocky, kterd je nasazena pfimo na
oko. Cocka, ktera je k témto uéelim vyuzivana vétsi, nez je bézné, umozituje pohyb oéi
mefit velmi rychle a pfesné, ale opét je to metoda zakladajici se na méfeni relativnim
Kk pozici hlavy a vznika stejny problém jako u elektrookulografie. Navic, jak bylo jiz zmi-
néno v kapitole o historii méfeni pohybu oka, zptisob vyuzivajici pfimy kontakt s okem je

pro respondenta velmi nepiijemny.

Foto a videookulografie zahrnuje vétsi mnozstvi technik zaznamenavani pohybu oka,
které, ackoliv se lisi pfistupem k méfeni, maji spolecné znaky, pokud jde o vyhodnocovani
a presnost. At’ uz jde naptiklad o sledovéani podoby zornice nebo odrazii blizko umisténych
svételnych zdroji na rohovce, vyhodnoceni se da téZko automatizovat, je zdlouhavé a vy-
sledky jsou nachylné k chybam. Nékteré metody navic vyzaduji fixaci hlavy, coZ je opét

nepiili§ pfijemnym procesem pro respondenta.

Vsechny vyse uvedené techniky Casto neposkytuji udaje o presném mistu pohledu, pokud
neni zaroven né¢jakym zpusobem méfena i pozice hlavy nebo neni hlava fixovana. Kombi-
nace odrazu zornice a rohovky je umozni pomoci snimani polohy odrazu na rohovce a

stiedu zornicky dopocitat misto pohledu v redlném case a to pomoci o¢ni kamery, ktera je
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relativné cenové dostupnym zatfizenim. Odlisit pohyby o¢i od pohybu hlavy pomaha prave

méfeni dvou bodi. (Duchowski, 2007, s. 51 — 55)
3.4 Typy o¢nich kamer

3.4.1 Staticka oéni kamera

Statickd o¢ni kamera je umisténa na pocitac¢ tak, aby zaznamenavala pohyb o¢i responden-
ta. V soucasné dobé¢ je snimaci panel u vétSiny typt odnimatelny, takze lze vyzkum prova-

dét na riznych typech a velikostech obrazovek, dle potieby. (Constat, © 2010)

Vyhodou je, ze se respondentovi nenasazuje zadna ¢ast kamery na hlavu a je vyloucené, ze
by tak mohlo dojit ke zkresleni nékterych dat zptisobené hardwarem nebo tim, ze si re-
spondent uvédomuje na sobé umisténé zatfizeni. Tento typ také umoznuje automatické
zpracovani dat, ¢imz zkracuje dobu potiebnou k vyhodnoceni a vystupy mohou byt vizua-
lizovany pomoci teplotnich (heat maps), inverznich map (focus/opacity maps) a zakreslené

drahy zraku (gaze plot, gaze path).

Nevyhodou je ale nutnost vSe promitat na monitor nebo promitaci zafizeni a tim miZe dojit
ke zkresleni vysledkl u materiald, které bézné€ nejsou respondentovi promitany (napf. tis-

koviny nebo venkovni reklama). (Vysekalova, 2012, s. 62)

UCINNOST
BANNEROVE
REKLAMY

UZIVATELSKA
PRIVETIVOST
WEBO

REKLAMNI AB TESTOVANT
LAYOUTO

SPOTY p
. D A VIZUALD
-
VIZUALNE OPTIMALIZACE
ATRAKTIVNOST NEWSLETTERD

oBALO (E-MAILING)

UZIVATELSKA
PRIVETIVOST
APLIKACH

VIRTUALN{E
MERCHANDISING

Obrazek 3 Priklady vyuziti statické kamery, zdroj: constat.cz
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3.4.2 Mobilni o¢ni kamera

Mobilni o¢ni kamera je zabudovana v nedioptrickych brylich zaznamenavajicich jak pohyb
oka, tak scénu, kterou respondent pozoruje, nékteré typy maji také integrovany mikrofon
zachycujici postiehy respondentt v pribéhu méteni. Vyhodou tohoto typu o¢ni kamery je,
ze si respondent mize prohlizet jakékoliv materidly a prostory v pfirozeném prostiedi, diky
stale vylepSujicimu se designu a snizovani hmotnosti respondenty neobtézuji ani se neos-

tychaji s nimi napiiklad prochazet v obchod¢. (Constat, © 2010)

Snimani kamerou je velmi pfesné, vystup je vysoké kvality, ovSem data nelze automaticky
zpracovat bez specialnich doplikd a nahravku je nutné zpracovavat manualné, ¢imz se

prodluzuje a prodrazuje zkoumani. (Vysekalova a kolektiv, 2012, s. 62)

IN-STORE RESEARCH TESTY VISIBILITY

(MERCHANDISING, PRVKUO v MISTECH

FACING, UCINNOST JEJICH SKUTECNEHO

POS/POP, NAKUPN{ VYSKYTU
CHOVANI, A1)

_ TEST LAYOUTU UCINNOST OUT-DOOR
PAPIROVYCH MATERIALO [ REKLAMY (BILLBOARDY,
(DOPISY, FAKTURY, CITYLIGHTY, Al.)

LETAKY, AJ.) T

TEST INTUITIVNOSTI .

OVLADANI ROZNYCH
PRISTROJO/APLIKACH
(IPOD, MOBIL,

PC HRY, Al.)

UCINNOST REKLAMY
V TISKOVINACH
(CASOPISY, NOVINY)

OVERENi
FUNKENOSTI
TESTOVANI NAVIGACNICH
REKLAMNICH SPOT0 A ORIENTACNiCH
V REALNEM PROSTREDf ~ PRVKO V MISTECH
S VETSE KUMULACE
LIDi

Obrazek 4 Ptiklady vyuZiti mobilni kamery, zdroj: constat.cz

3.5 Rychlost, presnost a parametry méreni

Rychlost méreni ocni kamerou je vyjaddiena v Hz, coZ je maximalni pocet pohybi o¢i,
které je kamera schopna zaznamenat za sekundu. Naptiklad 30 Hz o¢ni kamera je schopna
zm¢ftit, kam se respondent diva 30x za sekundu, tedy kazdych 0,033 sekund, 60 Hz kamera
zm¢éti 60 pohybt za sekundu atd., maximalné 120 Hz. Pokud kamera nezaznamenavéa ma-
ximalni pocet pohybti, miize to byt zptisobeno bud’ nedostatecnym vykonem pocitace, nebo
nedostatecnou identifikaci zornicky kamerou (frekvence mize byt nizsi, naptiklad pokud

respondent mrkne).
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Kromé pohybu oka zaznamenéava kamera také jeho fixaci, tedy ukotveni zorni¢ky na urce-

ném bod¢ po urcity ¢as. (Eyetellect, © 2013)

Ackoliv méfeni ocni kamerou je pomérné presné, S urcitou mirou nepifesnosti je tieba
pocitat, protoze lidské oko zaznamenava $§ir§i scénu, ale ostfe se orientuje pouze na jeji
malou ¢ast (to je zajistovano skupinou bunék na sitnici, tzv. fovea) a nejsme schopni rozli-
Sit, kam se respondent skrz foveu pfesné zamétuje. Tato neptesnost je ¢astecné eliminova-
na pouzitim geometrického modelu a kamery tak méfi s odchylkou 0,2 — 0,5 mm. (Eyetell-
ect, © 2013)

,\

Obrazek 5 Priklad velikosti oblasti ostrého vidéni (zbytek je vniman perifern¢)
Béhem méfeni mohou byt shromazd’ovany rizné typy dat, a to jak subjektivni, tak objek-

tivni. Mezi objektivni parametry daného procesu, podle kterych je méfeni ocni kamerou

vyhodnocovano, patii naptiklad tyto (Duchowski, 2007, s. 173):

e celkovy pocet fixaci (kolik fixaci pfipada na urcity bod)
e d¢lka fixace (jak dlouho byl na konkrétni bod smétovan pohled)
e celkova délka fixaci (kolik ¢asu predstavuji fixace na ur¢itém bodu)

¢ misto fixace (na jaké misto dopadl pohled)
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3.6 Typy vystupii méieni o¢ni kamerou

3.6.1 Teplotni mapa / Heat map

Teplotni mapa znazoriiuje pohyb respondentii po zkoumané ploSe, at’ uz jde naptiklad o
pohyb kurzorem mysi na webové strance nebo pohyb oé¢i. Cim intenzivngji je potom akti-
vita a fixace na urcitych mistech, tim ,,teplej$i“ je dané misto. Od modré barvy se teplotni

stupnice stupniuje az k cervené, kterd vyjadiuje nevyssi aktivitu.

Vystupem je prinik méfeni za vSechny respondenty dohromady, nebo napiiklad rozdéleni

na muze a zeny. (Eyetracking.com, © 2014)
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Obrazek 6 Ptiklad reklamniho banneru s heatmapou pohledti respondentti

zdroj: archiv autorky

3.6.2 Gaze plot

Gaze plot je zaméfeny na misto, pofadi a trvani fixace pohledu. Vyuziva se ptedevsim pro
statické vizualni vjemy a zobrazuji vysledky kazdého respondenta samostatn¢€. Zobrazeni
potadi a trvani fixace muze zobrazovat vysledky kumulativné, nebo za kazdého responden-
ta zvlast. Tato moznost ovSem limituje pocCet respondentti, ktefi mohou byt zobrazeni na-

jednou. (Eyetracking.com, © 2014)
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Pramér kruhu odpovida délce fixace a S nartstajicim Casem se zvétSuje. (The Digital Mar-

keting Glossary, © 2013)

Obrazek 7 Gaze plot (archiv autorky)

3.6.3 Gaze opacity map

Gaze opacity map je typ vystupu, ktery zobrazuje oblasti, na kterych probéhly fixace po-
hledu respondentii. Casto je ozna¢ovan jako reverzni heat mapa, protoze vystup je podob-
ny, jako u heat map, ale oblasti, na které se respondenti zamé¢fili, nejsou zakryté teplotni
mapou, zatmavené jsou ty oblasti, které pozornosti unikly. Zobrazené vysledky jsou pies-
né&jsi, gaze opacity map muze pomoci vyhodnoceni vysledkll pravé proto, ze ignorované
oblasti jsou zatmaveny a tim jsou jasné&ji vidét ¢asti reklam, které upoutaly oko responden-

ta. (The Digital Marketing Glossary, © 2013)

Obrazek 8 Gaze opacity map (archiv autorky)
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3.7 Vyvoj a vyuziti eye-trackingu v marketingu

Eye-tracking se zacal pouzivat ve Spojenych statech americkych jiz pfiblizné v Sedesatych

letech, do zapadni Evropy se $ifil v prab&hu let osmdesatych. (Vysekalova, 2012, s. 61)

Vyuziva se tak jiz n€kolik desitek let ke studiu chovani zakaznikl at’ uz pfimo v misté pro-
deje, pti zhlédnuti TV reklamy, pfi ¢teni reklamnich materialti a dalsich ¢innostech, jejichz
analyzovani nam mitize pomoci pochopit nakupni rozhodovani respondentti z vybrané cilo-

vé skupiny.

Jednim z nejzasadnéjSich principt, které zajist'uji o¢ni kamefe nezastupitelné misto mezi
dal$imi vyzkumnymi technologiemi vyuzivanymi v marketingu, je moznost sledovat neve-
domé procesy. Vzhledem k tomu, Ze ¢lovék se nechové Cisté raciondlné, ale velkou roli
hraji emoce a podvédomi, které neni vétSinou jako respondent schopen zahrnout do vypo-
védi v pfipadé¢ dotaznikli nebo rozhovori, mize nam o procesu, ktery ho vede
k nakupnimu rozhodnuti napovédét pravé ocni kamera, ptipadné v kombinaci s dalsimi

neuromarketingovymi metodami.

Zkoumani o¢ni kamerou vyuziva faktu, Ze ucinnost reklamy zalezi do jisté miry na tom,
jak dokaze zaujmout spotiebitele v riznych vinach, ve kterych vnimani reklamy probiha.
Pocinaje tim, Ze reklama musi zaujmout v perifernim vidéni, tedy byt graficky zajimava
tak, aby pfitdhla pozornost, pfes zaujeti sloganem nebo obrazkem, ktery rezonuje
s potfebami zadkaznika, po kterém se spotiebitel dostava ke zbéZnému piecteni sdéleni,
které v idedlnim ptipad¢ vede k rozhodnuti, ze ho tato reklamni prezentace zajima a vezme
si napiiklad letak domd, k detailnimu ¢teni. Z toho vyplyva, Ze samotna argumentace pfi-
chazi az po procesu, ktery miizeme pozitivné ovlivnit, pokud mame k dispozici data, ktera

nam to umozni. (Klimes, 2007)

Vyzkum za pouziti o¢ni kamery je vhodné kombinovat s hloubkovymi individualnimi roz-
hovory, ¢imz se pokryje jak podvédoma, tak védoma reakce na zkoumané materialy. Vy-
sledky méfeni jsou tak doplnéné o subjektivni nazory respondenta, o jeho nazory a prefe-
rence, coz muze pomoci pochopit, z jakého divodu pozoroval urcité oblasti delsi dobu

nebo proc€ se k nim vracel. (Vysekalova, 2012, s. 64)
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4 CIL PRACE, METODIKA

4.1 Cil prace a vyzkumna otazka

Cilem praktické casti prace je realizovat marketingovy prizkum formou méteni ocni ka-
merou s dostateénym poctem nahodného vzorku respondenti a zjistit, zda sexistické moti-
vy V reklam¢ ovliviiuji vnimani konkrétniho reklamniho sdéleni a znacky, ktera tyto moti-

vy vyuziva ke své prezentaci.

4.2 Vyzkumna otazka

Je rozdil v pozornosti, kterou respondenti vénuji sdéleni, znacce a obrazové ¢asti vizualu u

reklam se sexistickymi motivy a u reklam konkurence, kde takové motivy absentuji?

4.3 Metodicky postup

Vzhledem Kk potfebam prace bylo zvoleno méfeni statickou o¢ni kamerou a individualni
rozhovory (dale jen rozhovory), aby objektivni vysledky méfeni doplnily subjektivni nazo-
ry respondentd. Vyzkum je navrzen jako urcita forma pretestu, jehoz vysledky v kombinaci
s vysledky rozhovoril nastini vnimani sexistické reklamy respondenty a ukaZzi tak na nut-

nost ¢1 nepotiebnost dalSich hloubkovych Setfeni.

Zkoumany vzorek, ve kterém budou zastoupeny jak reklamy se sexistickymi motivy tak
reklamy bez téchto motivli, bude testovan na osmi respondentech. Uzivatelské testovani
bude probihat pted rozhovory, aby respondenti nebyli ovlivnéni pfedchozimi dotazy tyka-
jicimi se vnimani reklam, sexistickych motivii apod. a také rozhovorem o kazdé ze zkou-

manych reklam.

4.3.1 Zpisob vyhodnoceni vysledki

Zpisob vyhodnoceni vyslednych dat ziskanych v praktické ¢éasti z méfeni ocni kamerou

prob&hne formou obsahové analyzy grafickych a textovych vystup.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 METODIKA MERENI

Tato kapitola se zamé&fuje na popis prabéhu méfeni, vybéru a oslovovani respondenti a

celkové vyhodnoceni vysledkd.

5.1 Priprava a zpusob vybéru mérenych vzorkii

Reklamy obsahujici sexistické motivy byly ¢erpany z archivl soutéze Sexistické prasatec-
ko a na jejich pfedvybéru se podilelo nezavislé sdruzeni Nesehnuti, které se dlouhodobé
vénuje problematice sexismu a genderovych stereotypt a tuto soutéz poiada. Vzhledem
K zaméram vyzkumu nebylo tieba rozsahlejsiho vzorku, proto bylo vybrano pét reklam, ve
velkeé vétSin€ z riznych rocniki soutéze. K témto byly poté vybrany reklamy konkurentd,

firem pusobicich ve stejném odvétvi.

Vsechny vybrané reklamy byly ulozeny ve formatu JPEG a upraveny na stejnou Sitku 800

pixeli tak, aby se respondent nemusel pfili§ zaméfovat na ,,hledani reklamy na obrazovce.

5.2 Mérené vzorky

Na zakladé vyse uvedenych kritérii bylo zvoleno deset reklam, které byly pfi testovani
sefazeny v nasledujicim potadi:

Centrum.cz — novéa e-mailova schranka
CZC.cz — ,,Jsme pekny cisla, mame vyprodej!*
Kasa.cz — ,,Slevy jako prase, vyprodej na Kase*
Day to Day — uvéry, ptjcky, konsolidace
Baumax — ,,Najkrajsie je to, o je dokoncené.*
Stavebniny Astra —,,S nami ,,to* postavite*
Gigacomputer — gigaslevy

Provident — ,,Vyfeste to snadno a rychle!*

© © N o g R~ 0w DN PE

Google Drive — ,,Keep everything. Share anything.*
10. Elektra PV s.r.o. —,,Stihla holka s velikym plnicim otvorem*

Reklamy lze najit v ptiloze P IV. PtihlaSené i vitézné reklamy ze vSech ro€nikil 1ze najit na

http://zenskaprava.cz/dlouhodoba-aktivita/sexisticke-prasatecko/.
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5.3 Ucastnici méreni
Ugastnici méfeni byli osloveni osobné, v kone¢ném vzorku byli rovnomérné zastoupeni
muzi a Zzeny. VSichni respondenti jsou vysokoskolsky vzdélani, mladsi 25 let. Obou Setie-

ni, rozhovori 1 uzivatelského testovani, se ucastnila stejnd skupina respondentti, aby byla

zachovana kontinuita mezi vyzkumy.

5.4 Méreni

Mg¢feni probihalo v budové U44 Univerzity Tomase Bati, v mistnosti vhodné pro uzivatel-
ské testovani, kde se nachéazel pocitac s o¢ni kamerou. Plocha, ktera byla vyhrazena pro
testovani, byla zbavena vSech rusivych okolnich vjemu, aby respondent pii méfeni nebyl

rozptylovan.

Respondenti byli k ucasti ve vyzkumu pozvani na 23. 3. od 9:00 a méfeni probihalo dle
¢asového harmonogramu, ktery je mozné najit v pfiloze, do 10:15. V tomto Case se usku-
tenilo osm méfeni, z nichz Zadné nebylo nutné vytadit. Po méteni o¢ni kamerou nasledo-
val rozhovor s kazdym z respondentti, jehoz cilem bylo dale rozebrat vztah k reklamé jako
takové, k firmam, které vyuzivaji erotickych a sexistickych motivii ke své prezentaci a také
se vénovat kazdé z reklam zahrnutych ve zkoumaném vzorku. V druhé ¢asti rozhovoru
byly zaznamenany ndzory respondentd na vizual, sdéleni a porovnany reklamy, které pro-
paguji firmy nebo vyrobky ze stejného odvétvi. Scénaf rozhovord, které byly realizovany
v ramci ro¢nikové prace Magdaleny Pecnikové a probihaly tyz den do 15:00, je pfilozen

jako ptiloha P I11.

Respondenti se nejprve ucastnili méteni oéni kamerou a poté byli dle harmonogramu zvani
k rozhovoru. Tim byl dodrzen zamér neovlivnit jakymkoliv zptisobem respondenty, ktefi
neznali zaméfeni vyzkumu tim, Ze by pfed meéfenim absolvovali rozhovory o kazdé

Z reklam zkoumaného vzorku.
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6 VYHODNOCENI VYSLEDKU

V této kapitole budou pomoci kvalitativni obsahové analyzy grafickych a textovych vystu-
pu analyzovany vysledky uzivatelského testovani doplnéné o poznatky vzeslé z rozhovort

s respondenty.

Nasledujici Casti prace budou rozdéleny na analyzu reklam obsahujicich, neobsahujicich
sexistické motivy a V relevantnich piipadech budou porovnany vysledky vzeslé z méfeni
muzil a zen. V zavéru budou srovnany reklamy konkurencnich firem na zékladé dat ziska-

nych méfenim o¢ni kamerou a subjektivni komparace, ktera byla soucasti rozhovort.

Vysledky méfeni byly zpracovany do tii typt heatmap: zaloZené na absolutnim poctu fixa-
ci 4 muzi, zalozené na absolutnim poctu fixaci 4 Zen a zalozené na absolutnim poctu fixaci
vSech osmi respondentt. Dale byly vysledky méfeni zpracovany jako gaze plots a gaze
opacity maps, vzdy kumulativné zalozené na absolutnim poctu fixaci vSech osmi respon-

dentu.

Vyhodnoceni bude strukturovano nasledovné: nejprve se autorka zaméti na podvédomou
reakci respondenttl, vychézejici z vystupti méfeni o¢ni kamerou a poté tyto zavéry doplni o
analyzu védomé reakce respondentl, tedy odpovédi na otazky polozené pii rozhovorech

vedenych Magdalenou Pecnikovou v ramci jeji ronikové prace.
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6.1 Reklamy obsahujici sexistické motivy

6.1.1 Centrum.cz

Obrazek 10 Centrum.cz heat map Zeny, zdroj: archiv autorky
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V ptipad¢ reklamy na novou e-mailovou schranku od spole¢nosti Centrum.cz je u muZzu,
I u zen, ziejmé, ze respondenty zaujal piedevsim obli¢ej modelky a ve vétsi ¢i mensi mife
také slovni odiivodnéni jejiho vyrazu. Muzi se soustfedili pfevazné€ na horni ¢ast reklamy, s
nejdelsi dobou fixace na obliceji, Zeny po banneru vice pohledem putovaly, ¢imzZ se pies
pozorovani télesnych proporci modelky dostaly az k textu, ktery by m¢l byt hlavnim sdéle-

nim, tedy k ucelu reklamy.

Obrazek 11 Centrum.cz gazeplot, zdroj: archiv autorky
Gazeplot uptesiiuje, Ze nejprve respondenty prirozené zaujme oblicej, z n¢j piejdou na
druhy nejvyrazn&jsi prvek na banneru, tedy text Osobné teda nechdapu, jak miize bejt néco
tak mega, a az poté nasleduje hledani reklamniho sdéleni, pti¢emz nejdelsi fixace je ziejma
na obli¢eji a poté na reklamnim sdéleni, které ale navzdory delsi fixaci nestihnou respon-

denti zaznamenat celé.

Vzhledem k nedostate¢né kooperaci textu s reklamnim sdélenim byla pro respondenty tato

reklama necitelna, logo Centrum.cz zcela uniklo jejich pozornosti.

Vysledky méteni odpovidaji odpovédim respondentt V realizovanych rozhovorech, kdy se
reklama setkala s vétSinovym nepochopenim. Respondenti vyjadfili nazor, ze reklama
Vv nich typové vyvolava predpoklad, ze se tyka prostfedkii na hubnuti nebo ¢asopist typu
Playboy. Produkt by si zadny z dotdzanych osob nepoftidil, pfedevsim z divodu nejasného

sd€leni, neptesveédCivosti a nediivéryhodnosti zobrazené Zeny.
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6.1.2 Day to Day

Obrazek 13 Day to day heat map muzi, zdroj: archiv autorky

Oproti prvni hodnocené reklamé na Centrum.cz je reklama na spole¢nost poskytujici pijc-
ky a uvéry ,,odvaznéjsi“ jak ve volb¢ sloganu, tak umisténi modelky. Ta na sob¢ nema
kromé bot Zadné obleceni a zifejmé jsou delsi fixace na vyobrazeném téle zejména u muzi,
zeny svou pozornost sméfuji na oblasti uvadéjicich kontaktni informace, coz muze byt

zpusobeno kontrastni barvou, kterd pouta pozornost.
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Reklama spole¢nosti Day to day respondenty, zejména muze, upoutala sloganem, ktery se

spolu s nahou Zenou na billboardu snazi zaujmout svym sexualnim podtextem.

Obrazek 14 Day to day gaze plot, zdroj: archiv autorky

Pti pohledu na gaze plot je zietelné, Ze billboard neposkytuje respondentim jasny bod, ke
zpracovani, které neni pfili§ zdatilé, nuti uZivatele hledat, co mu chce sdélit. I kdyz se za-
méfili i na oblasti poskytujici kontaktni udaje, pozorovani za¢ina a konéi v horni ¢asti téla

modelky.

Navzdory fixacim na sdéleni a kontaktech nékteti respondenti ptfi druhém pozorovani zno-
vu hledali informaci o sluzbéach, které firma nabizi. Vizudlni stranka nepodporuje sdéleni,

které si respondenti dle svych slov spojuji spiSe se seridznosti.

Chaotické umisténi textl, kontakt a vizualnich podnéta potvrzuje také gaze opacity map,
ze které je ziejmé, Ze pro respondenty je slozité se zaméfit na nékterou z oblasti a billboar-
du by pravdépodobné prospélo odstranéni modelky a kontroverzniho sloganu, coz by vedlo

K moznosti vnimat zbytek reklamniho prostoru delsi dobu a zamé&fit se na sdéleni a znacku.
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Obrazek 15 Day to day gaze opacity map, zdroj: archiv autorky

V rozhovorech téméf vSichni respondenti vyjadfili znechuceni nad touto formou reklamni-
ho vyjadieni a neochotou vyuzit sluzeb firmy vyuzivajici takovou prezentaci, pouze jeden
hodnotil zpracovani jako povedené a reklamu jako piipustnou. Zadny z dotazovanych by
ale nevyuzil sluzeb této spole¢nosti, I1ze tedy konstatovat, Ze neseridzni prezentace neni

pozorovateli vnimana kladné.
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6.1.3 Stavebniny Astra

a velké stavebniky

Obrazek 17 Stavebniny Astra heat map Zeny, zdroj: archiv autorky

Pfi pohledu na reklamni material stavebnin Astra se muZi i zeny zaméfuji prevazné na ob-
licej modelky a logo spole¢nosti, pti rozhovorech bylo ale zjisténo, Ze to nemusi nutné vést
k zapamatovani si znacky. Respondenti, ktefi nejdiive pozorovali reklamy pii méfeni o¢ni
kamerou po dobu péti vtefin, vSechny tyto reklamy méli Sanci vidét znovu pfi rozhovoru.
Tehdy se ukézalo, ze delsi fixace na logu spolecnosti nemusi nutné vést k jejimu zapama-
tovani a propojeni s reklamou, pokud nemaé fotografie nebo grafické ztvarnéni nic spolec-
ného s oblasti, na kterou se firma zamétuje. Respondenti se zamysleli a znovu objevovali
zamé&feni spoleénosti, protoZze Zena ve spodnim pradle na posteli v nich vyvolala pocit, Ze

se ziejm¢ jednd o reklamu na spodni nebo lozni pradlo.
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Dvojsmyslny slogan ve spojeni s modelkou hodnoti jako sexisticky a nevkusny, poskozuji-
ci image firmy, ktery by ale u zddného z respondentti nevedl k ovlivnéni ndkupniho roz-
hodnuti, pokud by prodejna byla v blizkosti bydlisté, nabizela exkluzivni sortiment, vy-

hodnou cenu zbozi nebo se rozhodli pro nakup jesté pied spatienim tohoto billboardu.

Obrazek 18 Stavebniny Astra gaze opacity map, zdroj: archiv autorky

Na obrazku vyse je vidét fixace na obliceji modelky, sloganu i logu spole¢nosti, na rozdil
od billboardu firmy Day to day tento neplisobi na divaka pfili§ chaoticky a dle nazoru au-
torky by mél i vysokou $anci na zapamatovani a spojeni se znackou, pokud by ovsem vizu-
al korespondoval s oblasti, ve které firma plisobi. V opacném piipad¢ poskytuje divakovi
protichlidné informace. Respondenti na reklamnim sdéleni postradali informaci o umisténi

prodejny a vétsina participanti by zvolila jiny motiv, souvisejici s tématem stavebnictvi.
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6.1.4 Gigacomputer

Obrazek 19 Gigacomputer heat map muzi, zdroj: archiv autorky

2010/10/01 17:12

Obrazek 20 Gigacomputer heat map zeny, zdroj: archiv autorky

Zatimco muzi se pii pozorovani billboardu spolecnosti Gigacomputer zaméfili predevs§im
na webovou stranku uvedenou ve spodni ¢asti billboardu, Zenské poprsi a méné uz na napis
Giga slevy, zeny se zaméfuji primarné na napis Giga slevy, coz mlize byt ddno neznalosti
tohoto obchodu s elektronikou, obli¢ej modelky a piedev§sim na zobrazeny notebook. Z
toho divodu se da predpokladat, ze tento billboard zcela nesplnil sviij tikol, pokud jde o
zenské publikum - zaméfily se na produkt, ktery by mél plnit pouze ilustracni roli a adresy
odkazujici na internetovy obchod, si téméf nevsimly. VSichni respondenti byli také do urci-

té miry zaujati billboardem v pozadi.
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Obrazek 21 Gigacomputer Gaze opacity map, zdroj: archiv autorky

Z vysledkli zobrazenych pomoci gaze opacity map je ziejmé, Ze respondenti zachytili
vSechny klicové oblasti na billboardu, tedy slogan, adresu webové stranky i vizualni ¢ast
reklamy. Kladné hodnotili snadnou identifikaci zbozi, které firma nabizi, k pozitivnimu
dojmu to ovSem nestacilo. Pfi dalSim dotazovani vSichni zacastnéni oznacili tuto reklamu
za nevkusnou. Ackoliv byla fixace na adrese e-shopu dostatecné dlouha, k jeho zazname-
nani, neptfesvédcila ani jednoho k nakupu jakéhokoliv zbozi, jeden respondent povazuje
tuto reklamu za natolik nevhodnou, ze by se v pfipadé zajmu o koupi elektroniky radéji

obratil na konkurenci.
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6.1.5 ElektraPV s.r.o.
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Obrazek 22 Elektra PV s.r.o0. heat map muzi, zdroj: archiv autorky
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Obrazek 23 Elektra PV s.r.0. heat map Zeny, zdroj: archiv autorky

Banner spolecnosti Elektra PV s.r.o. propagujici pracku znacky Electrolux ukazal pravdé-
podobné nejvétsi rozdily ve vnimani Zen a muzi. Zeny reklamu na pracku vnimaji spise z
produktového hlediska, také je vice zaujala znacka vyrobku. Byly zaujaty informacemi o
pracce a také vénovali alespon ur¢itou pozornost samotnému produktu. Nejvice je zaujalo
sd€leni o extra tichém prani, které je vhodn¢€ umisténo a jeho pifitomnost si respondentky

uvédomovaly i pti rozhovorech. Kromé toho je zaujalo také doporuceni prodejce.

Muze upoutal pfedevsim slogan, kterému vénovali nejvice pozornosti (stejny vysledek 1ze
pozorovat u reklamy Day to day, kde respondenty muzského pohlavi zaujal predev§im

slogan), zbytek reklamniho sdéleni uz pro né€ nebyl zajimavy a po obrazku spise "bloudili"
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pohledem, vSimli si také zvlastniho umisténi tlacitka zobrazit, které Zeny viibec nezaujalo.
NejzajimavéjsSim vystupem tohoto méfeni je podle nazoru autorky fakt, ze obrazek pracky
muzské respondenty absolutné nezaujal, a tedy tato reklama zcela neplni acel. Vzhledem
predpokladu, Ze Zeny se na reklamni materialy umist'uji zejména kviili upoutani pozornosti
muzi, je zbytecné se k takovému feSeni v kombinaci s pomérné sexistickym a dvojsmysl-
nym sloganem uchylovat pfi tvorbé reklamy, ktera je zamétena spiSe na zeny a z vyzkumu

vyplyva, ze ji zeny také vénuji vice pozornosti.

Obrazek 24 Elektra PV s.r.0. gaze opacity map, zdroj: archiv autorky

Reakce divakt nebyly v tomto piipadé tolik vyhranéné a slogan ,,Stihla holka s velkym
plnicim otvorem* zaujal vSechny respondenty, ackoliv reakce na néj se liSily. VéEtSina re-
akci byla pomérné negativni a zaméfena na dvojsmyslnost sloganu, ktery pozitivné zaujal
pouze jednoho respondenta, zbyvajici neméli vyhranény nazor. Na druhou stranu nebyla
vénovana prili§ pozornost zené¢ v plavkach, ktera je umisténa az na okraji banneru a po

delSim pozorovani vyhodnotili respondenti modelku jako relativné akceptovatelnou.

6.1.6 Rozdily ve vnimani mezi muZi a Zenami

Rozlozeni pozornosti u muzii a Zen se u reklam, které obsahuji sexistické nebo erotické
motivy, 1isi v nékolika oblastech. Muzi se vice neZ zeny vSeobecné zaméfuji na textovou
¢ast reklamniho sdéleni, zejména pokud se jedna o dvojsmysiné slogany, je pozornost zna-
teln¢ vyssi nez u zen. U modelek se zamétuji pfevazné na oblicej, dalsi ¢asti té€la zazname-

navaji az posléze, ovSem s delsi fixaci.
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Zeny se naopak zaméfuji na modelky vice, je patrné vétsi mnozstvi kratsich fixaci rozpro-
sttenych na vétsi oblast reklamni plochy. Pokud se vreklamé vyskytuje produkt,
z vysledki 1ze vyvodit vétsi zaujeti Zen, nez muzi, kteti se mnohdy vénuji spiSe textu na

ukor produktu.
6.2 Reklamy neobsahujici sexistické motivy

6.2.1 CZC.cz

ey ,";,."." =
Jsme ~*knv cisla. .
MA /Y g 20

N vyprode).

Obrazek 26 CZC.cz heat map Zeny, zdroj: archiv autorky

U banneru spolec¢nosti CZC.cz nejsou patrné velké rozdily ve vnimani zen a muzi. Ob¢
skupiny zaméfily pozornost predevsim na Zenu uprostied, oblieje ostatnich modeli a re-
klamni sd€leni. Ucel ovSem zcela nesplnil odkaz na webovou stranku, jejiz navstiveni je

primarnim cilem banneru. Respondenti je prehlédli, coz je zietelné i pti pohledu na obra-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

zek nize, ktery zobrazuje gaze opacity map slozenou z vysledkii vSech osmi méfeni.

Obrazek 27 CZC.cz gaze opacity map, zdroj: archiv autorky

Ackoliv reklamni sdéleni plsobi na respondenty pozitivné, mile a vyvolava pocit radosti,
shledalo se s nepochopenim odvétvi, ve kterém firma plsobi, protoze informace o ném
zcela chybi. Pti nedostate¢né znalosti znacky tedy neni mozné rozlisit, na co se zamétuje a

CO V avizovaném vyprodeji nabizi.

6.2.2 bauMax

Obrazek 28 bauMax heat map, zdroj: archiv autorky

Na zobrazeni teplotni mapy kumulativné za muZe i Zeny je vidét zaujeti vSemi klicovymi
oblastmi, pokud tedy vyhodnotime pozornost, kterou respondenti reklamé vénovali béhem

péti vtefin, po které jim byla zobrazena, l1ze ji hodnotit kladné.
Pti rozhovorech, které se hloubé&ji zaobiraly touto reklamou, vyslo najevo, Ze ji respondenti
vnimaji pozitivné, ackoliv vyraz muze pfisel nékterym spise ,,désivy* nez $tastny. Slogan:

»A je to.“ si téméf nikdo nespojil se znaCkou bauMax, nékterym ale pfipomn¢la serial Pat a
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Mat, znacka trpi také velkou podobnosti se spole¢nosti Hornbach, jejiz televizni reklamy si
néktefi respondenti vybavili a znamou znélku pfisoudili bauMaxu. Ackoliv by se tato za-
ména mohla pro bauMax zdat jako vyhodna, pfi zpétném vybaveni si reklamy néktefi

chybné oznacili tento banner jako vytvoteny firmou Hornbach.

Obrazek 29 bauMax gaze plot, zdroj: archiv autorky

Zmate¢n¢ na respondenty pusobila absence konkrétnich vyrobkt, které by reklama propa-
govala, coz vysvétluje pomérné chaoticky pohyb po banneru s vét§im mnozstvim kratSich
fixaci, kdy se participanti snazili identifikovat, co reklama propaguje. Tato reakce byla
zaznamenana uz pri testovani reklamy CZC.cz, brandové kampané tedy u dotazovanych

nezaznamenaly vétsi uspéch.
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6.2.3 Provident

K bez navyseni

§im potrebam

PUuva

a dozvite se vice

98 198

Obrazek 30 Provident heat map, zdroj: archiv autorky
V ptipadé reklamy na piijcku Provident se reakce muzl a zen téméf nelisily, stejné, jako
tomu bylo u banneru spole¢nosti bauMax, analyzovany budou tedy kumulativné za vSech

osm respondent.

Participanti se zaméfili na obli¢ej muze, kterému je ocividné nabizena pijcka a na hlavni
sdéleni, které je vyraznéjsi, nez dalsi informace o pijcce. Pomérné vhodné je umistén tele-
fonni kontakt, v této oblasti je vidét silna fixace, umisténi loga Provident respondenty ne-
zaujalo téméf vubec, nikdo se ale v rozhovorech nevyjadfil v tom smyslu, Ze by mu unikl
nazev firmy. Proto lze predpokladat, ze slaba fixace pouze znamena dobrou znalost znacky

a jeji spojeni s timto typem propagace.

Navzdory dobrému rozlozeni pozornosti na reklamé respondenti uvadéli ptilis velké mnoz-

stvi informaci, které si ve vyhrazeném cCase nestihli precist.

Vétsim problémem, nez jakym je zbytecné mnozstvi informaci, je ale image znacky Provi-
dent. | kdyz si vSichni respondenti spole¢nost vybavili a vi, ¢im se zabyva, nikdo na néj
nereagoval pozitivn€. V rozhovorech nebyla vSeobecné reklama hodnocena negativné, ale

firma vyvolava velmi silnou averzi. Dobry dojem nevyvolava ani fotografie $tastnych lidi,
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nebot’ spolu se sloganem ,,snadno a rychle®, recipientim ptipada piili§ podbiziva a natolik

spojena s poskytovateli ptjcek, ze efekt je spise opacny, nez jaky byl zdmér tvlrct.

6.2.4 Google

Ve
no

Obrazek 31 Google heat map, zdroj: archiv autorky

Ackoliv respondenti nebyli sezndmeni s tématem vyzkumu, pii rozhovorech nékteti z nich
konstatovali, Ze ve zkoumaném vzorku nasli urcité podobnosti, ze kterych ale vybocovala
reklama na Google Drive (internetové ulozisté poskytujici prostor k ukladani raznych typt
soubori ve velikosti nékolika gigabit). Jeden z respondentd na tento vizual reagoval slovy

"Kde jsou ty prsa?“

Participanti na reklamu od spole¢nosti Google nereagovali piili§ rozdiln€, pokud §lo o mu-

ze a Zeny, bude tedy analyzovana pouze kumulativni heat mapa za vSech osm respondentd.

Na tomto banneru chybi opét call to action, jedné se spiSe o brandovou kampan, kterd po-
moci piktogramii pfedstavuje rtizné druhy sluzeb, které¢ Google Drive poskytuje. Navzdory
tomu respondenti opét, stejné jako napiiklad u bauMaxu, vénovali pozornost v§em kli¢o-

vym oblastem na této reklamni plose.
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Obrazek 32 Google gaze opacity map, zdroj: archiv autorky

Nejvice byla pozornost zaméfena na logo spolecnosti, coz lze pozorovat i na ,,reverzni heat
mapé¢* neboli gaze opacity map, ze které vystupuje logo i piktogramy pomérné jasné. Jedi-
nou oblasti, kterou respondenti zcela ignorovali, je leva tietina obrazu, ve které je umisténo
logo Google Drive, které ovSem nepodava zadnou informaci a to je zfejmé dlivodem nepo-

zornosti.

Rozebrani banneru v rozhovorech ptineslo opét zjisténi, ze vetSin€ respondentli chybi kon-
krétn€j$i informace o produktu a ti, ktefi produkt neznali, méli problém s pochopenim
symbolid a nabidky. Participanti hodnotili reklamu pfevazné jako jasnou, jednoduchou, ale
nepiili§ zajimavou. Pii dotazu na zavér subjektivni komparace reklam, kterou z nich si

vybavi, vice neZ polovina zminila pravé Google.
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6.2.5 Kasa.cz

Obrazek 34 Kasa.cz heat map — Zeny, zdroj: archiv autorky

Spolecnost Kasa.cz zvolila cestu vanocni nélady, kterou podpofila cervenou barvou, pra-
satkem a sankami, pracku jako hlavni objekt umistila doprostied banneru na pozadi lesni
zimni krajiny. Rozdil mezi vnimanim muzi a Zen je pfedevSim v pozornosti vénované sa-

motnému vyrobku, zeny se mu vénuji podstatné vic, neunikl ale ani muzim.

Obrazek 35 Kasa.cz gaze opacity map, zdroj: archiv autorky
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Oblasti zajmu jsou vSeobecné dobfe rozvrzeny, zaujme produkt, akce na dopravu zdarma,
cena vyrobku i adresa e-shopu, ¢ervena barva ptitahne k banneru pozornost a i z gaze opa-

city map je ziejmé, ze respondenti byli schopni zaznamenat vSechny diilezité informace.

Lisily se ndzory na slogan, u kterého nékteii participanti vyjadfili nazor, ze by ziskal vétsi
sympatie, pokud by z n¢j bylo vynechano slovo prase, dalsi si prasatko na sankach asocio-
vali se spole¢nosti Kofola, tento nazor se ale nevyskytoval pfili§ Casto a tato asociace by

Vv ptipad¢ uvah o koupi produktu spole¢nost nijak neposkodila.

Jedinym rozporem zaznamenanym mezi vysledky pozorovani banneru a reakci na néj byla
u nékterych respondentti nizka zapamatovatelnost znacky — pfi zpétném vybaveni zaménili
kasa.cz za mall.cz. Po delsim zamysleni se vSak opravili a uvedli spravné jako prodejce
pracky e-shop kasa.cz. Tento fakt sv€dci o nepfili§ vyhranéné identité obou spolecnosti, u
kterych miize snadno dojit k zaméné, s ¢imz se potykd také vySe zminovany bauMax.
V kone¢ném disledku to ale pro internetové obchody neni takovy problém jako pro ka-
menné, nebot’ banner piimo pii kliknuti odkaze na stranku obchodu a zadkaznik tak nemusi

zadavat do vyhledavace adresu a zpétné si ji vybavovat.

6.2.6 Rozdily ve vnimani mezi muZi a Zenami

Ti1 z péti testovanych reklam propaguji spiSe znacku jako takovou a nezobrazuji produkt,
v takovych ptipadech se vysledky uzivatelského testovani u muzi a Zen téméf nelisi,
z toho ditvodu nebyly rozebirany vysledky samostatné, ale pouze kumulativné za vSech
0sm meétent.

U reklamnich materidlli, na kterych je produkt vyobrazen, je stejné jako u reklam, které
sexistické motivy obsahuji, zfejmé vEtsi zaujeti Zen, zaujeti muzii oproti prvni skupiné re-

klam stoupa.
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6.3 Komparace konkuren¢nich reklamnich materiali

Jednim zcili vyzkumu je porovnani konkuren¢nich reklamnich materidli jednak
z hlediska komparace dat z o¢ni kamery a subjektivnich nazoru, které respondenti vyjadiili
pii rozhovorech, kdy byly promitnuty vzdy obé dvé reklamy zaroven. Dotazovany byl po-
zadan, aby je porovnal a na zéklad¢ toho odpovéd¢€l na nasledujici dotazy: Ktera ze dvou
zobrazenych reklam na vas piisobila lépe? Ktera reklama pro vas byla presvedcivejsi?

Proc?

V nasledujicich podkapitolach budou porovnany vSechny zkoumané reklamy z obou hledi-

sek.

6.3.1 Google vs. Centrum.cz

Reklamy na tlozisté dat a e-mail zaujaly ob& a respondenti byli schopni si vybavit jejich

vizualni stranku. Urcit znacku a produkt bylo ale snadné pouze v piipadé Google Drive.

Jasn¢ pojmenovany produkt nemusi byt tedy nutné vyhodou, pokud jsou informace k nému
uvedeny necitelnou velikosti a ni¢im na sebe neupoutaji respondentovu pozornost. Stejné
tak na prvni pohled vyraznéjsi vizual nemusi vést k zapamatovani znacky nebo alespon
oblasti, ve které se spolecnost pohybuje. Nevhodné zvolena modelka, jeji vyraz a zelena
barva vedly k tomu, ze misto internetovych sluzeb respondenti predpokladali, ze je rekla-

ma zaméfena na hubnouci prostifedky a dale by se ji uZ nevénovali.
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6.3.2 Provident vs. Day to day

Ackoliv se Provident setkal jako znacka s velmi negativnim postojem respondentti, ucel
reklamy pro né€ byl snadnéji rozeznatelny, nez v ptipadé¢ billboardu propagujiciho sluzby
spole¢nosti Day to day. Vyplyva to i z porovnani heat mapy obou reklamnich materiald,
kdy je pozornost u Providentu méné roztiisténa po celé oblasti, je soustfedénd prevazné na
klicova mista zajmu, tedy oblicej muze, slogan, kontakt, zatimco billboard Day to day ne-
poskytuje oku zadny zachytny bod krom¢é modelky, kterd s odvétvim plijcek ovSem nema
nic spolecného a jak vyplyvd zrozhovorii s respondenty, nekorespondujici vizudl

s obsahovou strankou vede k mensi mife zapamatovani si reklamniho materialu jako celku.

Obrazek 36 Heat mapy Provident, Day to day, zdroj: archiv autorky

Pokud by si méli respondenti zvolit, u které ze dvou spolecnosti si vyfidi pijcku, averze
vuci znacce Provident ustoupila velké mife neseriéznosti, kterou ptisobi billboard druhé
spolecnosti. Lze tedy konstatovat, Ze zobrazovani nahého zenského téla v kombinaci
s dvojsmyslnymi slogany muiZze sice pisobit zabavné a zaujmout, ale pfi vyfizovani ptijcky
ale hraje vétsi roli seridznost, ktera se promita i do reklamniho sdéleni. Spole¢nost Provi-
dent by zvolil 1 respondent, ktery grafické zpracovani konkurencni spolec¢nosti povazoval

za zdarilé.
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6.3.3 bauMax vs. Stavebniny Astra

Obrazek nize, na kterém lze porovnat heat mapy obou reklam, ukazuje, ze u Stavebnin
Astra byla respondenty vénovdna mnohem vétsi pozornost logu spolecnosti, na rozdil od
bauMaxu, u kterého je zifejmé zameéteni spiSe na oblicejovou ¢ast a slogan. Zaméfeni na
logo ovSem u stavebnin nevedlo k vétsi mife zapamatovani, z odpovédi respondentli vy-
plynulo, Ze slovo ,,stavebniny* pro n¢ bylo velmi Spatné Citelné, coz je s nejvétsi pravde-
podobnosti diivod dlouhé¢ fixace. Fixace na obli¢eji muze vyfotografovaného na reklamnim
materidlu spolecnosti bauMax byly zpiisobeny ve velké mife vyvoldnim pochyb, zda se

jedna o udiv, Silenstvi nebo Stésti.

Obrazek 37 Heat mapy bauMax a Stavebniny Astra, zdroj: archiv autorky

Pfi srovnani reklam spolecnosti bauMax a Astra se respondenti shodli na v obou ptipadech
chybgjici informaci o konkrétnim nabizeném produktu nebo tom, kde se prodejna nachazi.
Vétsina by si k ndkupu vybrala prodejnu bauMax, kvili vétsi diveéryhodnosti reklamy,
ovSem Vv piipadé, ze by se Stavebniny Astra nachazely v podstatné krat$i vzdalenosti od
mista bydlisté, nabizely exkluzivni sortiment nebo velmi vyhodnou cenu, zptsob, jakym se

prezentuji, by Zadného z dotazovanych neodradil od navstévy.

6.3.4 CZC.cz vs. Gigacomputer

Navzdory velmi sexistické prezentaci nabizenych produktli zaujala reklama spolecnosti
Gigacomputer respondenty vice, nez banner informujici o vyprodeji na e-shopu CZC.cz,
jehoz vizualni stranka je o mnohem lépe provedena, ale vice nez odkaz na vyprodej divaky
zaujmou oblic¢eje modelt. Nevyhodou také je, ze chybi jakakoliv spojitost s typem produk-
ti, které CZC.cz prodava a tak pro respondenty, ktefi si okamzité nevybavi, ze jde o pro-

dejce elektroniky, je tato reklama nejasna.
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Pii pohledu na gaze opacity map obou reklamnich materidli je zfejmé, ze participanti
snadnéji vycetli dilezité informace z billboardu firmy Gigacomputer a vénovali pozornost
i adrese, na které se nachazi e-shop. Oproti tomu na banneru CZC.cz je zfetelna nejsilngjsi

fixace na obli¢eji modelky a sloganu, odkaz na e-shop téméi zanika.

vvvvvv

CZC.cz a to 1 pres nepochopeni odvétvi, kterym se zabyva, kladné hodnotili predevsim
absenci nahoty. Zbyvajici tfi by spiSe navstivili stranku konkurencni spolecnosti, kvili

vEetsi srozumitelnosti sdéleni.

Obrazek 38 Gaze opacity maps Gigacomputer, CZC.cz, zdroj: archiv autorky

6.3.5 Kasa.cz vs. Elektra PV s.r.o.

Ve srovnani reklam na pracku respondenti jednoznacné preferovali e-shop Kasa.cz. Pouka-
zali na vyraznou ¢ervenou barvu, jednoduchy vizudl, jasn¢ formulované vyhody a cenu.
Ackoliv se nekterym piili§ nelibil slogan, vSech osm dotazovanych preferovalo tento e-
shop pted kampani Elektra PV s.r.0., u této reklamy Zzeny poukazaly na zvyraznéné extra
tiché¢ prani a vysledky testu, reklama si ale zbyte¢né uskodila dvojsmyslnym sloganem a

modelkou. Protoze ji respondenti nevénovali mnoho pozornosti, ptisobila rusivé a znovu se
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opét objevilo nazor o zbytecnosti takového vizualniho dopliku, ktery s nabizenym produk-

tem nijak nesouvisi.

Na obrazku nize je zietelné vidét mira pozornosti, kterd je vénovana produktu na obou
bannerech. Zatimco u pracky znacky Electrolux (na obrazku nahote) odvadi pozornost
divéka slogan a modelka, pracka Gorenje (na obrazku dole), kterd na banneru vystupuje

jako hlavni prvek, zaujme spolu s cenou, ktera na prvnim banneru taktéz chybi.

g frida: A++
» Funkcefizzy Logic

Obrazek 39 Heat mapy Elektra PV s.r.o. a Kasa.cz, zdroj: archiv autorky

6.4 Limity vyzkumu

Vysledky tohoto vyzkumu neni moZzné generalizovat nebo vztahnout na jednu cilovou sku-
pinu, ackoliv respondenti odpovidaji vékové skupiné do 25 let s vysokoskolskym vzdéla-
nim. Aby byly vysledky zobecnitelné, je tfeba na tento vyzkum, ktery slouzi jako pretest,
navazat dal$imi rozséhlejSimi vyzkumy, které se budou zabyvat vét§im mnoZzstvim reklam

zkoumanych na $ir§im vzorku populace.

6.5 Vyhodnoceni vysledkii méreni

Vysledky méteni provedeného za pouziti o¢ni kamery ukazaly, Ze pro vnimani reklamy je
tteba jasného umisténi hlavniho vizudlniho podnétu, znacky a sdéleni. Pokud zakaznik

neni schopen béhem nékolika vtefin najit na reklamni ploSe zakladni informace, zpétné si
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témer nikdy neni schopen vybavit, o jaky produkt nebo spolecnost se jednalo. Nejzietelngji
to bylo vidét na reklamé spolecnosti Centrum.cz, u které si zadny z respondentti pii rozho-
voru nevybavil propagovany produkt ani znacku a aby doslo k identifikaci znacky, museli

reklamu vSichni znovu podrobit podrobnému zkoumani.

Vnimani sexistickych motivii v reklamé je subjektivni. Ty reklamy, které nékteti respon-
denti povazovali za krajn¢ nevkusné, nékteti jini zhodnotili jako pfipustné a nepohorsujici.
Vseobecné si respondenti pfitomnost nahoty, at’ uz ¢astecné ¢i tplné, v reklamnich sdéle-
nich v§imaji a povazuji ji ve vét$ing piipadl za zbyte¢nou. Protoze se ale tyto motivy vy-
skytuji ve velkém mnozstvi propaga¢nich materiali, mnohdy nijak nepobufuji, nebot’ di-
vak uz si ur€itym zpasobem ,,zvykl“. Co mnohym vadilo vice, jsou dvojsmysiné slogany,
které povazuji za urazlivé a nediistojné, ty samé slogany ale dal$i hodnoti jako vtipné. Dle
nazoru autorky by bylo vhodné podrobit tyto nazory dalsimu vyzkumu a zamé&fit se na hra-
nice pripustnosti slogant a jejich vnimani riznymi cilovymi skupinami, nebot’ nazory se
ruzni.

Nazor na nahotu v reklamé vyjadfili vSichni participanti stejny. Nahé zenské a muzské
télo, které slouzi pouze k upoutani pozornosti a nijak se nevztahuje k propagovanému pro-
duktu nebo odvétvi, ve kterém se firma pohybuje, vnimaji jako sexistické. Respondenti
také pti dotazu na nemoralni a urazlivé prvky v reklamé jmenovali ,,levné* sexistické slo-
gany, které vyvolavaji pocit, ze znacka neni dostate¢né schopna vymyslet nic originalniho,
nebo tim zastird nekvalitni produkt. Tato otazka byla pti rozhovorech poloZena aZ po roze-
brani vSech zkoumanych reklam a zajimavosti je, ze ackoliv respondenti vSeobecné zminili
jako urazliveé slovni sexismy, lisi se pfedstava o tom, které slogany za sexistické povazuji
(naptiklad slogan ,,Stihla holka s velkym plnicim otvorem®, ktery je zafazeny mezi sexis-
tické, respondent, ktery jako urdzlivy prvek v reklamé& zminil slovni sexismus, hodnotil

jako vtipny).

Nahota v reklamé je pro respondenty piipustna, pokud se vztahuje k produktu nebo odvét-
vi, jako naptiklad v reklamé na spodni pradlo, plavky, erotické zboZi nebo solarium. To
jsou také oblasti, se kterymi si ji automaticky spoji a pfi zpétném vybaveni vytésni znacku,
ktera naptiklad vyuZila Zenu ve spodnim préadle k propagaci stavebnin, a ptedpokladaji, ze

billboard propagoval obchod se spodnim pradlem.

Participanti také nepftili§ pozitivné reaguji na brandové kampané, které nezobrazuji jeden

propagovany produkt nebo sluzbu. V rozhovorech zminuji, Ze nepochopili, co je uc¢elem



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

této reklamy a Casto zapominaji, ze se reklamy ve zkoumaném vzorku vyskytovaly. U
téchto billboardl a banneri jsou ze ziskanych dat patrné kratsi a ¢etnéjsi fixace, které vy-

povidaji o patrani po sdéleni.

Zajimavosti, ktera se pii vyzkumu objevila, je konflikt sdéleni s cilovou skupinou, na kte-
rou je reklama zaméfena. Naptiklad reklama na pracku, jejiz cilovou skupinou jsou piede-
v§im Zeny, ma ve svém vizualu modelku a dvojsmysiny slogan. Pii analyzovani vysledkt
méfeni Zeny zaujme modelka na delsi dobu nez muze, zaméfuji se na ni pouze ale jako na
jeden z vizualnich prvki. Zbyte¢né tedy odvadi pozornost od produktu, jeho benefiti a
pusobi jako rusivy prvek. V porovnani zaznamenala reklama konkurenéni znacky mnohem
delsi fixaci na produktu, ktery byl jasné dominantni slozkou sd¢€leni, a také byla pii kompa-

raci preferovana vétSinou.

6.6 Doporuceni

Aby reklamy zaznamenaly pozitivngjsi odezvu od respondenti, u vSech reklam se sexistic-
kymi motivy autorka doporucuje vynechat na reklamni plose modelku, kterd nekorespon-

duje s nabizenymi produkty.

Z vyzkumu jasné vyplyvaji dvé zasadni skuteCnosti - neseridzni prezentace neni vnimana

kladné a vizualni stranka musi podporovat sdéleni.

Konkrétni navrhy se tykaji nasledujicich kampani. Centrum.cz by se mélo zaméfit na jas-
néjsi komunikaci znacky a nabizeného produktu i vzhledem k lepsi €itelnosti. Spole¢nost
Day to day by po analyzovani vysledkt rozhovort a testovani pravdépodobnosti méla veétsi
uspech u spotiebitelll, pokud by i grafickd podoba billboardu pusobila serioznim dojmem,
stejn¢ tak e-shop Gigacomputer. Firmy Stavebniny Astra a Elektra PV s.r.o. rozdéluji re-
spondenty na dv¢ skupiny, jedné dvojsmyslnost jejich sloganti nevadi a druha tyto slogany

povaZzuje za nevkusné, uradzejici a negativné ovliviujici prvotni dojem ze znacky.

V ptipadé reklam, které sexistické motivy neobsahuji, sméfuje doporuceni piedevsSim
k prezentaci produktu. Brandova kampan neni pro respondenty jednoduse cCitelna, ocekava-
ji produkt, ktery napovi, ¢im se firma zabyva a jasné ,,call to action*, které by v nich vyvo-
lalo reakci. Reklamy firem Google, bauMax a CZC.cz sice pti komparaci s konkurenc¢nimi
zkoumanymi znackami obstaly a vétSina by je preferovala, nakolik ale jejich nejasna kam-
pan obstoji v konkurenci s firmami, jejichz reklamni sdé€leni je jasné a kvalitn¢ zpracované,

nelze z tohoto vyzkumu urcit. U spolec¢nosti Provident doporuceni smétuje K mensimu
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mnozstvi informaci na billboardech. Na ¢lovéka, ktery se o pljcku nezajima a neni tedy
cilovou skupinou ptsobi na rusivé, a potencidlni klient, ktery ptijcku vyhledava, si infor-
mace muze dohledat cilen¢ z jiného zdroje (napf. na internetovych strankach nebo letaku).
v§im velmi negativni image, kterou u vefejnosti ma a primarné by se tedy mél soustfedit na

jeji napravu.
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ZAVER

Kazdy, kdo mé zivnost nebo firmu, se snazi své vyrobky a sluzby propagovat. Protoze
konkurence je velka a prilakat zakazniky je ¢im dal slozitéjsi, majitelé a marketingovi ma-
nazeti vyuzivaji rizné slozky marketingového mixu tak, aby se odlisili od svych konkuren-
th a zaujali. Riizné apely pusobi odlisn€ na jiné cilové skupiny a vybér reklamniho sdé€leni
musi odpovidat publiku, které chce firma zaujmout. V této praci jsem se soustfedila na
sexistické motivy, jejichz vyuzivani K reklamnim ucelim, u reklam, které se objevily na
internetu nebo v podobé billboardu na uzemi CR a mély tak potencial zaujmout 3iroké pu-

blikum, se stale nedaii efektivné regulovat.

V teoretické ¢asti byla predstavena vychodiska reklamy, sexismu, genderu a popsana o¢ni
kamera a jeji funkce. V praktické ¢asti jsem srovnavala vnimani reklam spotiebiteli pomo-
ci o¢ni kamery. K objasnéni podvédomého chovani a divodu, které vedly k ur€itym fixa-
cim na predlozenych reklamach, slouzily individuédlni rozhovory, jejichz vysledky byly
porovnany s daty ziskanymi uzivatelskym testovanim. Vyzkum byl zaméfeny na vnimani
znacky, vizudlni stranky reklamy a reklamniho sdéleni. Cilem prace bylo porovnat miru
pozornosti vénovanou témto oblastem u reklam se sexistickymi motivy a reklam, které tyto
motivy neobsahuji. Vyzkumna otdzka ,,Je rozdil v pozornosti, kterou respondenti vénuji
sdeéleni, znacce a obrazové casti vizualu u reklam se sexistickymi motivy a u reklam konku-

rence, kde takové motivy absentuji? “ byla zodpovézena.

Vysledky vyzkumu pfinesly zjisténi, Ze ackoliv modelky umisténé v reklamach upoutaji
pozornost (na krat§i dobu s vétSim mnoZstvim fixaci u Zen, na del$i dobu s menSim poctem
fixaci u muzil), nemusi to nutné byt pro znacku pozitivni. Pfi subjektivni komparaci re-
klamnich materiali konkurencnich firem si spotiebitelé ve vétsing€ piipadu zvolili prave
reklamu, kterd nevyuziva sexistickych motivl a jako diitvod mnohdy uvadéli seridznéjsi
vystupovani konkuren¢ni spolecnosti, kterd nepottebuje vyuzivat sexismus jako ,,berlicku*

k zaujeti zakaznika.

Vyzkum nelze generalizovat, ale zavéry z této prace budou vyuzity ve spolupraci s hnutim
Nesehnuti ve snaze prosadit legislativni zmény, vedouci k regulaci sexistickych motiva
v reklamé, a predevsim Vv osvétové kampani, kterd se snazi informovat firmy o zbyte¢nosti

a kontraproduktivité prezentace jejich produkti a sluzeb za vyuziti téchto motivi.

Moznost dalSiho vyuziti mé prace a fakt, Ze doposud nebylo téma sexistické reklamy zpra-

covano timto zptisobem, je z mého pohledu jejim nejvétSim prinosem.
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PRILOHA PI: MUZI A ZENY V REKLAME — VYSLEDKY

VYZKUMU

Jak hodnotite zobrazovani zen vii¢i muzam Vv soucasné reklamé? Zeny jsou v reklamé zob-

razovany:

Muzi | Zeny | Celkem
Vétsinou v podiizeném postaveni vii¢i muzim 12,1% | 22,0% | 17,3%
SpiSe v rovnocenném postaveni 68,0% | 65,2% | 66,5%
Stale Castéji v nadfazeném postaveni (manazerky atp.) 147% | 7,8% 11,1%
Jiné 5,1% 4,9% 5,0%
Neuvedeno 0,1% 0,1% 0,1%
Celkovy soucet 100,0% | 100,0% | 100,0%

Tabulka 1 — Deklarované vnimani zobrazovani rodovych relaci v reklamé (Zdroj: Vaclav

Stfitesky, N = 6208)

Jak na Vas plisobi reklama, kde je Zena zobrazena vi¢i muziim ve vyznamném postaveni,

napft. jako fidici pracovnik?

Muzi | Zeny | Celkem
Neoslovuje mé, je to neptirozené 8,5% 5,1% 6,7%
Spise usmevne 18,1% | 11,3% | 14,5%
Zcela prirozené 65,6% | 77,5% | 71,8%
Jiné 7,9% 6,0% 6,9%
Neuvedeno 0,1% 0,1% 0,1%
Celkovy soucet 100,0% | 100,0% | 100,0%

Tabulka 2 — Pisobeni zobrazeni netradi¢ni role Zeny v reklamé (Zdroj:

= 4599)

Véclav Stiitesky, N




Jak na Vas plisobi reklama, kde je muz zobrazen v tradi¢ni Zenské roli (napf.

pecujici o domécnost)?

jako muz

Muzi Zeny Celkem
Neoslovuje mé, je to neptirozené 152% | 6,7% 10,8%
SpiSe tismevné 51,2% |51,0% |51,1%
Zcela ptirozené 27,8% |38,3% | 33,3%
Jiné 5,7% 3,9% 4,7%
Neuvedeno 0,1% 0,1% 0,1%
Celkovy soucet 100,0% | 100,0% | 100,0%

Tabulka 3 — Pusobeni zobrazeni netradi¢ni role muze v reklamé (Zdroj: Vaclav Stiitesky,

N = 6208)




PRILOHA P II: HARMONOGRAM TESTOVANi A ROZHOVORU
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PRILOHAP 111: SCENAR POLO STRUKTUROVANEHO
HLOUBKOVEHO ROZHOVORU

Obecné dotazy vztahujici se k tématu reklamy

Zaujala vas v posledni dob¢ néjaka reklama?

Kde je nejvice reklamy? Kde se s ni nejcastéji setkavate?

Jaky mate k reklamé vztah? Co si o ni myslite?

Co se vam v nich libi / nelibi?

Co si myslite, Ze dokaZe druhé zaujmout na reklamg?

Myslite si, Ze se lidé nechaji snadno ovlivnit reklamou?

Pisobi na vas produkt divéryhodnéji, kdyz jste ho predtim vidél v reklamé?

Jaké reklamy se vam 1ibi? Humorné, s détmi, se zviratky, jiné?

© 0 N o g b~ w0 DR

Poridil jste si n€kdy né&jaky produkt na zéklade€ reklamy? Ktery? Jaka reklama to byla?
10. Méte v produkt / znacku vétsi diivéru, kdyz se v ni objevi zndma osobnost?
Objektivni komparace z pohledu tazatele

- zobrazena reklama s erotickymi apely, poloZeni otazek. Nasledné zobrazeni reklamy

konkurenéni znacky bez erotickych motivli a opét kladeni nasledujicich dotazi.

11. Jak na vas tato reklama ptisobi? Co si o ni myslite?

12. Poftidil byste si produkt, ktery tato reklama propaguje?

13. Co vas na reklamé zaujalo?

14. Co se vam na reklamé nelibilo? Co byste zménil, aby se vdm reklama libila?
Subjektivni komparace z pohledu dotazovaného

15. Ktera ze dvou zobrazenych reklam na vas pisobila 1épe? Ktera reklama pro vas byla
presvédcive)si? Proc?

16. Zapamatoval jste si, se kterymi znackami se reklamy pojily?

Porovnani v§ech zobrazenych reklam:

18. Ktera ze vSech zobrazenych reklam vés nejvice zaujala? Utkvéla vam v paméti? Proc?

Na co to byly reklamy a s jakou znackou se pojily?

Konkrétni dotazy vztahujici se k tématu sexismu v reklamé



19. Co v reklamé povazujete za nemoralni a urazlivé?

20. Myslite si, Ze zobrazovani nahého muzského ¢i zenského téla v reklamé je nemoralni?
21. Co si piedstavujete pod pojmem sexismus v reklamé?

22. Pozorujete rozdil mezi nahotou v reklamé a sexismem?

23. Jaky nézor mate na neetické a urazlivé reklamy, kde jsou uzivany rizné sexualni na-
razky, je zobrazovano nahé t¢lo, nésili nebo napiiklad ponizujicim zplisobem zobrazuje
muze ¢i Zeny?

24. Jaky postoj zastavate ke znackam, které propaguji své produkty/sluzby pravé takovymi
urdzlivymi reklamami?

25. Vybavujete si n¢jakou reklamu, kde byly zobrazeny sexistické/nemoralni motivy? Jak

vnimate produkt, ktery byl v této reklamé zobrazen? Potidil byste si jej na zakladé zhléd-

nuti oné reklamy?
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53 Osobné
teda nechapu,
jak muze bejt
néco tak mega

Centrum.cz (banner)

Jsme pekny &isla. ..
MAME VYPRODEJ'

\ vyprodej.czc.cz

CZC.cz (banner)



Potiebujete
pichnout?

UVERY Day'.vay

plate ¢

PUJCKY
KONSOLIDACE

www.daytoday.eu 840 200 20(

Day to day (billboard)
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P

. lAielo. @t N

,Najkrajsie je to,
¢o je dokonéeneé.
¢o je dokonceneé.

L

bauMax (banner)

S naml to“
postawte
' AS'I'K

Hypercentrum pro malé a velké stavebniky

Stavebniny Astra (billboard)



wuu.glgacomﬁer.cz

Gigacomputer (billboard)

Vyreste to
snadno

Kdykoliv vas Zivot prekvapi
necekanymi vydaiji, je tu pro
vas pujcka od Providentu.

¢/ Pujcka na miru vasim potfebam
/ jednoducha a férova smlouva

v/ moznost Upravy splatek bez navyseni

24 795 198

www.provident.cz

Provident (billboard)




Google Drive

Keep everything. Share anything.

SELOENEMAO

Google (banner)

K Electrolux
L‘Eké pracka EWST1066EEW

Stihla holka s velikym
plnicim otvorem

Ao,
* Kapacita prani: 6 kg \.\Che'\
e Energeticka fiida: A++ p(O“

¢ Funkce: Fuzzy Logic

Elektra PV s.r.o. (banner)



