Erotika a sex v reklamé
Hodnoceni erotickych apelu v reklamé
(Anticena Sexistické prasatecko)

Bc. Anna Janouskova

i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2019 Fakulta multimedialnich komunikaci




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Univerzita Tomase Bati ve Zlina
Fakulta multimedialnich komunikaci
Ustav marketin govych komunikaci
akademicky rok: 2018/2019

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

IPROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONLU)

Iméne a piijmeni:  Be. Anna Janouikovs

Osobni gisla: Ki7135

Studijni program:  N7202 Medialni a komunikaéni studia
Studijni abor: Marketingové komunikace

Forma studia: kombinovana

Téma prace: Erotika a sex v reklamé Hodnoceni a aplikace erotickych apel
v reklamé (Anticena Sexistické prasateéko)

Lisady pro wypracovani:

1. Zpracuijte teoretické poznatky pojednavajici o erotice a sexu v reklamé.

2. Formulujte ¢fl, metody a vizkumnou otézku price,

3. Provedte kvantitativni vyzkum zamé&feny na reklamy, které vyuiivaji sex a erotikuy
a najdéte parametry efektivniho wyuFiti této emoce.

4. Vysledky vyzkumu analyzujte a vyvedte z nich zavéry a doporugeni,

5. Navrhnéte soutét zaméfujici se na erotiky a sex v reklameé a viastni reklamu vyuivajici
erotické apely.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Rozsah diplomové prace:
Rozsah pfiloh:
Farma zpracovéni diplomave price: figt&na

Seznam odborné literatury:

BALOUSEK, Vit. Zijte a myslete kreativné: deset ki k reklamé, ktera zaujme. Vyd. 1.
Bro: Computer Press, 2011, 240 s. ISEN 978-80-251-2954-8,

HORNAK, Pavel. Kreativita v reklamé. Vyd. 1. Zlin: VeRBuM, 2014. 293 s. ISBN
978-B0-87500-49-1,

HORNAK, Pavel. Reklama: teoreticko-histarické aspekty reklamy a marketingovej
komunikécie. Vydanie druhé, rozsirend a propracovand. Zlin: Radim Baéuveik - VeRBuM,
2018. 398 stran. ISEN 978-80-87500-94-1.

VRTISKOVA NEJEZCHLEBOVA, Lenka. Sex w reklama. Vyd. 1. Liberec: Bor, 2010, 158 s,
lazyky a texty. ISBN 978-80-86807-88-1,

VYSEKALOVA, Jitka a kol. Emace v marketingu: jak oslovit srdce zékaznika. 1. vyd.
Praha: Grada, 2014, 289 s. Expert. ISEN 9718-80-247-4843-6,

VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psychologie reklamy: nové trendy a poznathy. 3., rozs.

a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, 294 =, Expert. ISBN 978-80-247-2194~5,

Vedoudi diplomové price: prof. PhDr. Pavel Horfdk, Ph.D,
Ustav marketingowych kemunikaci
Datum zadéni diplomevé prace: 3. ledna 2019

Termin odevedani diplomové préce: 18, dubna 2019

Ve Zliné dne 1. dubna 2019

LS.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

PROHLASEN| AUTORA
BAKALARSKE | DIPLOMOVE PRACE

Beru na widomi, e

-

bakalafska'diplomoya préace bude uloisna v elekironické podebé v univerzitnim informatnim syslemu a
buda doshupnd k nahlddnuti;

na moji kekal dfskowdiplomowou praci 2 piné vzlahuie zakon &,-12172000 5. o pravu aulorskem,

o pravach souvisejicich s pravern autorskim a o zméné ndkterjch zakond (aulorsky zdon) ve znéni
pozdjdich prawnich pfedpisd, 28im. § 35 odat. 3;

podle § 60 odst. 1 asorssého zakona ma UTE ve Ziné pravoe na uzavfeni livendni smiouvy o uét
skolning diks v rozsshu § 1.2 odst. 4 autorskeho z&kona,

podle § 60 ocst 2 a 3mohu uZit evé dilo - bakalafskoutdipiomovou praci - nebo poskyinout licenci

k jefimu yyuditl jen s pledehozim pisamnym souhlasem Univerzity Toméde Ball ve Zing, kiera je
opravnéna v 1akovém pfipadé ode mne pofadovat pfiméfeny pfispévek na uhradu nékladi, kieré byly
Univerzitou Tomass Bati ve 2iné na vytvaleni dila wndobeny (a2 do jajch skulalng véa);

pokud bylo k vypracovand bakalaiskeldiplomove prace vyudito softwaru poskyinubsho Univerzitou
Tomése Bati ve Zliné nebo |inymi subjakly pouze ke siudijnim a vizkummm o6elim

ifi. k nekomerénimu wugit), nelze vwslediy bakalarskéldiplomove prace vyuzit ke komerénim oGelim;
pokud jo wishupemn bakalafské/diplomeve prace jaykolv softwarowy produkt, povafuji se za soudast
préce rownsE | zdrojowe kody, popf, soubory, ze klerjch se projeki sklada Meodevzdani 18lo soudast
mide byt divedam k naobhajenl praca.

Prohlasuji, 2e:

jsem na bakalarskéidiplomove praci pracoval samostaing a pouditou Feratur jsem citoval, V pripadé
publikacs vysladkl budu uvaden jako spoluaulor.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 6

ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva nejen erotickymi apely v reklamé obecné, ale zejména tim, jak jsou
vnimany a hodnoceny vetejnosti. Soustfedi se na reflexi tohoto tématu ve formé soutézi, jmenovité
se soustfedi na anketu Sexistické prasatecko a na to, jak tato anketa v priibchu let ovlivnila vnimani
sexismu a pohlavnich stereotyp v reklamé. V teoretické ¢asti nabidne kratky vhled do historie
reklamy s diirazem na erotiku a sex, v praktické ¢asti se pak soustiedi pravé na to, jakym zptisobem
je toto téma vetejnosti, ale 1 médii vniméano. V projektové ¢asti je navrhnuto pokracovani soutéze
Sexistické prasatecko, nyni ale pod jinym nadzvem a na zéklad¢ trochu jiného principu. Cil soutéze
ale ziistava stejny - edukovat vefejnost a poukdzat na zneuzivani genderovych stereotypti v reklame

a zobrazovani muzl a zen v reklamé diskriminujicim zptsobem.

Kli¢ova slova:

Erotika, sex, reklama, sexismus, stereotyp, gender.

ABSTRACT

This thesis deals not only with erotic appeals in advertising in general, but especially with how they
are perceived and evaluated by the public. It focuses on reflecting on this topic in the form of
competitions, namely focusing on the Sexist Pig (Sexistické prasatecko) survey and how this poll
has influenced the perception of sexism and sexual stereotypes in advertising over the years. In the
theoretical part it offers a short insight into the history of advertising with an emphasis on eroticism
and sex, in the practical part it concentrates on how this topic is perceived by the public and the
media. In the project part is suggested the continuation of the competition Sexist Pig, but now under
a different name and on the basis of a slightly different principle. However, the aim of the
competition remains the same - to educate the public and to point out the abuse of gender

stereotypes in advertising and the display of men and women in advertising in a discriminatory way.

Keywords:

Erotica, sex, advertising, sexism, stereotype, gender.
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Uvobp

»Na prvnim inzeratu, ktery jsem kdy vytvoftil, byla naha Zena. Byla to chyba. Ne proto, Ze v tom
byla nahota, ale proto, Ze neméla vliibec Zadnou spojitost s vyrobkem — tim byl kuchynisky sporak.*

(Ogilvy, 2007, s. 26)

Na piikladu vybraného citatu z knihy O reklamé tzv. ,,otce reklamy* Davida Ogilvyho je patrné, ze
nejen marketéfi-amatéfi, ale i lidé, jez maji pro reklamu vrozeny cit, se mohou velice snadno nechat

zlakat vidinou starého rceni, Ze ,,sex prodava‘“. Je tomu ale opravdu pokazdé¢ tak?

Tato diplomova prace ptinasi ¢tenafi zakladni vhled do teorie reklamy s piihlédnutim k erotickym
apelim. V teoretické Casti mapuje historicky vyvoj, kterym si reklama prosla. Dlraz je kladen na
pojmy ‘erotika’ a ‘sex’, na problém genderu a etiky v reklamé&. Mimo jiné popisuje také tskali

erotickych a sexudlnich apeli.

Prace se také soustfedi na toho, kdo je vlastné konzumentem reklamy, ktera vyuziva erotickych a
sexudlnich apelt. Jak je tato forma reklamy vnimana a jak na ni konzument reaguje. V teoretické
¢asti prace je vénovéana jedna celd kapitola reklamnim soutéZim, které do jist¢é miry vnimani
konzumenta odrazeji. Jednim ze skvélych ptikladli je napiiklad anticena Sexistické prasatecko,

kterd vznikla jako pokus o ocistu reklamniho prostoru okolo nas.

V praktické Casti se prace zabyva dvéma vykumy. Prvni z nich, vedeny formou dotaznikového
Setfeni, se soustfedil na to, jakym zplisobem vefejnost vnima erotické a sexudlni apely v reklamé,
zdali zna anketu Sexistické prasatecko a jestli si mysli, ze se za deset let poradani této ankety
podafilo hnuti NESEHNUTI doséhnout stanoveného cile, tedy upozornit na zneuZivani
genderovych stereotypl v reklamé a zobrazovani muzi a Zen v reklamé diskriminujicim zptisobem.
Dale se vyzkum soustfedil na to, zdali by byl u vefejnosti zajem o pokracovani ankety, 1 kdyz v
pozménéném principu, tedy ze by anketa neupozoriiovala pouze na sexistickou a stereotypni
reklamu, ale zéroven by i vyzdvihovala tu, ktera s erotickym apelem pracuje dobte. Druhy vykum,
vedeny formou obsahové medidlni analyzy, mél za ukol zjistit, jakym zplsobem o anketé
informovala média a zdali se vnimani ankety v ocich vefejnosti (tedy respondentii prvniho

vyzkumu) potkava s vysledky vykumu druhého.

Projektova ¢ast se pak vénovala samotné realizaci pokracovani soutéZe. Cilem byl projekt, ktery by
pokracoval cesté, kterou se vydala i anketa Sexistické prasatecko, ale zaroven by ji z uzké péSinky

rozsitil ve velky boulevard dobrych a kreativnich napadt. Posledni ¢asti je pak zpracovani samotné
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reklamy, ktera by mohla byt zafazena do nové kategorie soutéze, tedy do té, kterd s erotickym

apelem pracuje dobfe.
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I. TEORETICKA CAST
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Nadra piedvedena v reklamé na praci prasek jesté nezaruéi, Ze pravé diky nim se zvednou jeho
prodeje. Stejné tak u nahé krasky ladn€ poloZené na kapoté vozu nelze oCekavat, Ze se diky jeji
krase bez odévu proda vice kust tohoto vozu, nez tomu bylo v pfedchozim obdobi. Dulezita je totiz
relevance. Tedy — nahd nadra a novy druh pneumatik pro traktory si spolu pravdépodobné na

jednom reklamnim poutaci pfili§ nesednou, kdybychom vSak vymeénili tyto pneumatiky za novy

.....

Sexualni a erotické apely dnes a denné muizete najit v reklame téméf na cokoliv. Ale jsme zpét u té
relevantnosti — piipada ¢lovéku, ktery chysta reklamu na pneumatiky pro traktory, tento vyrobek
sdm o sobé¢ nezajimavy a nudny? Mize byt, ale tim, ze k nému pfiloZzi nahou Zenu, automaticky

nezvedne zdjem o tento vyrobek (Ogilvy, 2007, s. 138).

Nékupci, kteti se o tento druh zbozi zajimaji, totiz zrovna traktorové pneumatiky zajimaji samy o
sobé — bez nich totiz nebudou jejich traktory fungovat tak, jak maji a tim padem jim bude stat
prace. Tedy neni lep$i s nimi mluvit na rovinu a hned jim na prvni dobrou ptfedvést, jak hluboky
vzorek tyto pneumatiky maji, jak moc jsou pevné a odolné a tim padem i trvanlivé? Je velka
pravdépodobnost, Ze pravé tyto argumenty nakupci zaujmou mnohem vice, neZ svleCend Zena
opfena o jeden vzorek pneumatiky, protoze ve findle jim piece jde o to, aby penize utratili za
kvalitni produkt, ktery splni jejich ocekavani (kterym s nejvétsi pravdépodobnosti nebude to, Ze
pomoci téchto konkrétnich pneumatik naldkaji néjakou feSnou Zzenu na schizku). Ale! Byt to
reklama na pansky parfém, pak by mohlo byt pouziti obrazku krasné Zeny naprosto relevantni —
vzdyt ptece pokud bude muz krasn€¢ vonét, pak by se mohly zvednout jeho Sance u opacného

pohlavi. A pravé s tim by mu mohl parfém pomoci (Ogilvy, 2007, s. 138).
1. EROTIKA A SEX V REKLAME

Prvni pokusy o vyuziti erotiky a sexu v reklamé jsou spojeny se samotnymi zaCatky reklamy.
Samotné erotické apely byly po dlouhou dobu komunikovany téméf vyhradné jako zobrazeni urcité
¢asti zenského téla. Vysekalova (2012) uvadi, ze jiz ve Ctyficatych letech minulého stoleti doslo k
zjisténi, ze zatimco zeny se divaji na zobrazeni jinych zen, muZzi na obrazy jinych muzi zase tolik
nereaguji. Zminuje studii Oates-Indruchové z roku 1999 zaméfenou na vyuzivani lidského téla ve
venkovni reklamé. Tato studie ukdzala, ze v reklamé zaméfené na muze vystupuji Zeny Castéji nez

muzi v reklam¢ zamétené na Zeny.
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1.1 Emocionalni apely v reklamé

Reklamni apely se rozd€luji na dva druhy — informac¢ni a emocionalni. Kotler tedy jesté pridava
tieti druh, a to apel moralni, ktery byva vyuzivan zejména v socilni reklamég'. Prostfednictvim
apelu je pusobeno na cilovou skupinu, a tak je dilezité klast na néj pii pifipravé komunikaéni
strategie velky dtraz. ,Emocionalni reklama se snazi u zdkaznika vyvolat spiSe pocity nez
myslenky. Emocionalné ladéné reklamy obsahuji mnoho neverbalnich prvkd, stimult
vyvolavajicich predstavivost a pocity. Najdeme také rozdil mezi zamySlenym obsahem
emociondlnich stimulii neboli pouzivanymi emocionalnimi technikami a skuteCnymi emocemi, jez
vzniknou u zékaznika po jeho vystaveni reklamé&. Emocionélni apely nemusi vzdy nutné vyvolat
pocity u vSech lidi, ale je to jejich prvotnim cilem.* (Pelsmacker, Geuens, Bergh Van den, 2003 cit.
podle Vysekalova, 2014, s. 80) Pro ucely této prace je podrobnéji rozebran apel sexuality, tedy

erotiky a sexu.

1.2 Erotika

Jak si spravné definovat to, co je brano jako erotické? ,,Nekteti autofi uvadéji, Ze nahota je casto
vniména jako pfirozenost. Musime vychazet z toho, ze ne vSichni lidé akceptuji vyuzivani erotiky v
reklam¢ stejnym zpisobem. Akceptace erotiky do znacné miry souvisi s otazkou uc¢innosti.*

(Vysekalova, 2012, s. 176)

Erotika je oznaceni pro SirSi psychologicky kontext sexudlniho Zivota. Sexualni slozka se v ramci
definice erotiky zduchoviiuje. Jde o produkt lidské kultury, zkuSenosti a vychovy, ktery pronika
jejich zivoty (Nakonecny, 1997, s. 296).

1.3 Sex

Sexualita spojuje nékolik stranek - samoziejmé biologickou, ale také socidlné-psychologickou a
kulturni. Je souborem jevu vystupujicich primarné v rozmnozovaci funkci, ale (zejména) u clovéka
je také zdrojem pozitkdi vyvolanych interakci s jinym clovékem (nejcastéji opaéného pohlavi). Je
jednim ze zédkladnich projevi zivota. Chovani, které je pak se sexem spojeno, u ¢lovéka podléha
mnoha vlivim - legislativeé, kulturnim zvyklostem a spolecenskym normam (Nakonecny, 1997, s.

294).

' ,Socidlni reklama je komunikace s cilem ovlivnit stav vefejného miné&ni v ur¢ité socialni oblasti, resp. informace
smétujici k osvojeni si ur€itych pozitivnich myslenek uziteénych pro vybrané socidlni skupiny, resp. i celou vefejnost.*
(Juraskova, Hornak, 2012)
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K sexualit¢ mimo jiné patii zakladni rozdily mezi Zenou a muzem, tedy rozdily reprodukéni,
hormonalni ¢i anatomické povahy (ne vSak vzdy). U vSech lidi bez rozdilu pohlavi jde pak o souhrn

nejruznéjsich projevi citéni a chovani (Hartl, Hartlova, 2000, s. 532).

1.4 Reklama

Pod pojmem reklama je mozné chépat ,,tvorbu a Sifeni specifickych informaci, ¢i prostredki médii,
s cilem vyvolat koupi, prodej vyrobku, nebo sluzby.” (Horndk, 2018, s. 21) Podstatnym znakem
reklamy je proces, ktery tvoii komer¢ni informace, dale pak proces jeji komunikace, charakter
vyuzitych prosttedka a cil celé této aktivity (Hornak, 2018, s. 21).

,»Reklama je obchodni komunikace s cilem ovlivnit prodej ¢i ndkup vyrobkii nebo sluzeb, které
uspokojuji potfeby vyrobcti, dodavatell i odbérateld. (Hornak, 1997, s. 152) To, ze je reklama s
trznim chovanim spjata od pradavna, doklada to, Ze vznikla jiz v antické spole¢nosti spolu se
vznikem samotného trhu. Za reklamu mnoho autort povazuje naptiklad jiz zapalovani ohiili za dob
Kartaga, kterymi obchodnici ohlasovali za¢atek obchodovani, zplisob oznamovani gladiatorskych
zapasti v Pompejich ¢i Stitky, které mély povéSené na svych krcich otrokyné urcené k prodeji v
Egypté. Reklama je nezbytnou soucasti trhového mechanismu, ktery bez ni nemize fungovat.

(Hornak, 1997, s. 152, 153)

‘Velky slovnik marketingovych komunikaci’ dopliiuje vyklad reklamy o to, Ze muze jit také o
informace, jeZ maji za cil u osvojeni informace u piijemct, piikladem uvéadi socialni reklamu

(Juraskova, Hornak, 2012, s. 191).

1.5 Erotika + sex + reklama

Kde je ta hranice, kterou kdyz reklama piekro€i, je jiz oznaCovéana za erotickou? Pelsmacker,
Geuensova a Bergh ve své knize ‘Marketingova komunikace’ uvadéji, Ze za erotickou reklamu Ize
povazovat takovou, kterd ukazuje castecnou ¢i zcela uUplnou nahotu, télesny kontakt mezi
dospélymi, samoziejmé sexy Ci jinak provokativné obleCené osoby, ale dokonce i takovou, jez
zobrazuje vyzyvavy €1 smyslny vyraz v obli€eji, ndvodnou mluvu a dokonce 1 sexualné ladénou

hudbu (Pelsmacker, Geuensova, Bergh, 2003, s. 221).

Erotika (podobné jako sex) je reklamou vyuzivana kvili vzbuzeni pozornosti. To, jak funkéné bude
vyuzita, z4dvisi na mnoha faktorech. Mezi n¢ se fadi zejména mira autorova vkusu (tedy uziti

lascivnich prvkl), zvolena cilovd skupina, pro kterou je reklama tvofena (a které by se mél
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uzpusobit stupenl prudérnosti) a samoziejmé také sdm propagovany predmét, jenz by vedle eroticky

ladéného poutace nemél zaniknout, ale spiSe s nim korespondovat (Horiidk, 1997, s. 53 - 54).

1.6 Sexismus

Pojem sexismus byva povétSinou uzivan ve smyslu oznaceni druhu chovani, které je zamétené vuci
zenam, piipadné nekriticky vyzdvihuje muzskou roli. Existuje mnoho druhti indikéatori sexismu,
napiiklad znevyhodnéni v profesni draze a niz§i mzda za stejnou praci, horSi vzdélani, vyssi mira
zastoupeni daného pohlavi v neatraktivnich ¢i Spatn€ placenych zaméstnanich a zejména zkresleny

obraz, ktery je predavan vychovou, médii ¢i reklamou (Jandourek, 2007, str. 213).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

2. STRUCNA HISTORIE REKLAMY

Ptestoze cilem této prace neni Ctenafe seznamit s kompletni historii a vyvojem reklamy od jejiho

pocatku az do dnesniho dne, zcela jisté neni na mist¢ ani historii reklamy viibec nezminit.

2.1 Az po pozdni stiedovék

Prvni zminky o reklamé¢, které ndm ziistaly dochované v literarni forme, pochazeji ze 4. stoleti pt. n.
l. (najit je miZeme napiiklad v textech od Aristotela). Obchodovani bez reklamy se od té¢ doby

témef neobeslo, a to ani béhem stfedoveéku (Komarkova, 2006, s. 9).

Nové, do té¢ doby nevidané podminky zazila reklama na pielomu 14. a 15. stoleti v souvislosti se
zacatkem vyroby evropského papiru a vyndlezem knihtisku (okolo roku 1400). Prvni tistény plakéat
pak spatiil svétlo svéta roku 1482 v Antverpach. Dalsi rozmach piisel s nastupem periodického
tisku, roku 1633 dokonce zacaly v PafiZi vychazet prvni samostatné inzertni a propagacni noviny

‘Feuilles de bureau d’adresse’ (Komarkova, 2006, s. 9).

Ackoli sttedni Evropa, a tedy i uzemi dnesniho Ceska/Sloveska, byla kviili ekonomicko-politickym
vlivim zaostalejsi ve srovnani s vyspélejSimi zdpadnimi zemémi, neznamenalo to, ze bychom o
reklamu byli zcela ochuzeni. Ve stiedovéku se na nasem uzemi ve velkém rozvijely trhy a s nimi
spojené formy reklamy - tedy vystavovani vyrobku nebo tfeba népisy na vyvésnich Stitech. Zacatky
a konce trhil byly oznamovany nejdiive zvony, pozdé¢ji (v 17. stoleti) fanfarami, coz miZeme také

zatadit mezi reklamni projevy (Hornék, 2018, s. 150).

Vynalez knihtisku a snim spjaty rozvoj novin a potazmo i inzerce se odrazil i na izemi Cech. Prvni
inzerat se objevil v némeckych novinach ‘Ordinari Postzeitungen’ ve vydani z 3. srpna roku 1688 (v
prvnim zachovaném cisle), coz je o pll stoleti pozdéji nez ve svété. Prvni inzerat uvetejnény v
ceském jazyce pochazi ze 4. unora 1719, z prvniho ¢isla prvnich ¢eskych novin vychazejicich v

Praze, které nesly ndzev ‘Cesky Postilion: nebolizto Noviny Ceské’ (Hornak, 2018, s. 150, 151).

2.2 Pred-moderni vék lidstva

Jesté na zacatku 18. stoleti byla inzerce v neinzertnich novinach otdzkou nékolika mélo odstavci na
konci listu. Teprve na zacatku druhé poloviny tohoto stoleti se propagacni materidly a inzertni
ptilohy stavaji tradi¢ni soucasti vétSich periodik. Na tizemi €eskych zemi byla vSak situace o néco
komplikovangjsi — kviili pfisné cenzuie, ktera ve spolupraci se slozitou politickou a jazykovou

situaci znesnadnovala vznik periodického tisku, byl brzdén i samotny vyvoj reklamy. Ale to
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neznamena, ze by neexistovala. Existovala, jen byla mezi lidi distribuovéna v jiné formé¢ — pomoci
nejriznéjsich kalendai. Toto nouzové feSeni nakonec ziistalo v oblibé az do pozdniho 19. stoleti

(Komarkova, 2006, s. 10).

V Americe byly az do 50. let 19. stoleti v reklamach zobrazovany zejména ilustrace obliceju
pohlednych divek. Télo zacalo byt zobrazovano az po ob¢anské valce. Obrazy spoie odénych divek
zaCaly byt velice popularni a inzerenti se je velmi rychle naucili uzivat k propagaci prodeje

(Postulka, 2007, s. 65).

Dal$im milnikem, u kterého je tfeba se pozastavit, je vznik nového zivnostenského fadu v roce
1860. S tim totiz ptiSla zvySena potieba propagovat zbozi a sluzeb. To se stalo dilezitym aspektem,
ktery pfispél k tomu, ze v druhé poloving 19. stoleti doslo k uvolnéni reklamniho trhu 1 v ¢eskych
zemich, podnitil vznik moderni Ceské reklamy a ta se tak stala trvalou soucésti obchodni

komunikace (Koméarkova, 2006, s. 10).

Jiz v tehdejsi dob¢ se reklama bez vyuzivani krasy zenského téla Casto neobesla. Skvélym
ptikladem je napiiklad plakat vyrobeny pro parfumerii Prochaska, ktery zndzornuje Zenu s
obnazenym dekoltem, zaklonénou hlavou, pfivienymi vicky a pootevienymi rty, zakryvajici si

vystiih kvétinami (VrtiSkova Nejezchlebova, 2010, s. 27).

Obrazek ¢. I (eSbirky.cz, 2019)

2.3 Reklama za prvni republiky

Pocatkem této kapitoly je maly krok zpét do dob pied prvni svétovou valkou. Reklama se na nasem

uzemi vyvijela oproti zdpadnim zemim velmi pomalu, viceméné nachazela novéa uplatnéni pouze



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

formou plakatli nebo postovnich zndmek, nejriiznéjSich prospekti ¢i veletrhi a vystav. S prvni

svétovou valkou vSak pfisel utlum i téchto ¢innosti (Horndk, 2018, s. 151).

Ale vratme se zpét k dobé po roce 1918. Prvni Ceskoslovenska republika se zadala postupné
dostavat na uroven vyspélejSich zapadnich stat. Rozvoj obchodu $el ruku v ruce s rozvojem
reklamy, 1 kdyZ technickd uroveinl reklamy nebyla v pocatcich pfili§ vysoka. Byla to dan za nastalou
hospodaiskou situaci 1 za stav trhu, kdy mensi obchodni podnikatelé neméli na néjaké velké
reklamni akce dostatek prostiedkli, ¢ehoz radi vyuzivali bohats$i obchodnici, ktefi diky mensi

konkurenci nemuseli do reklamy investovat pfili§ mnoho financi (Horndk, 2018, s. 152).

Ve dvacétych letech byla uvedena prvni filmové reklama. A pravé tehdy vznikly 1 prvni reklamni
kancelare, které byly jakymsi pfedchiidcem dneSnich reklamnich agentur. Do konce dvacatych let
méla na Ceskou reklamu jeste stale velky vliv reklama rakouska, kterou poté vysttidala reklama
americkd. Ale navzdory témto vlivim se prav€ v tuto dobu zacala formovat i tvar specifické

reklamy Ceské (Hornak, 2018, s. 152).

Zvysujici se vyroba ale nezvysujici se kupni sila obyvatel zpiisobila, ze v druhé poloviné dvacatych
let nastal silngj$i konkurencni boj, ktery mél za nasledek to, Ze se na reklamu zacinaly vynakladat
vetsi a vetsi prosttedky. Meznikem se pak stal rok 1927, kdy byl zalozeny Reklamni klub (Reklub),
ktery sdruZoval nejen samotné reklamni pracovniky, ale 1 ty, jejichZ ¢innost s reklamou néjakym
zpusobem souvisela. Jeho existence ve velkém pomohla dal§imu vyvoji reklamy na naSem Gzemi

(Horfidk, 2018, s. 153).

Se vznikem pravidelného rozhlasového vysilani (18. kvétna 1923, pozn. aut.) vznikly i prvni
reklamni relace. Zakladaly se prvni filmové spole¢nosti, které se orientovaly na tvorbu reklamnich a
propagacnich filmt, nejrtiznéjsi reklamni odd¢€leni zfizovaly také hospodaiské jednotky, obchodni i
spoleCenské organizace. Skvélym piikladem mohou byt naptiklad firmy Bata, Rolny nebo Meinl
(Hornak, 2018, s. 154). Jak mizeme vidét na obrazku €. 11, i Bata si byl védom toho, Ze pozornost k

plakatu ptitdhne obrazek krasné a spofe odéné Zeny.
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Obrazek ¢. II (Bata Tires, 2018)

2.4 Druha svétova valka

Druhé svétova valka udeftila siln¢ a kazdy mél jiné starosti, nez se zajimat o reklamu. Par vyjimek
se ale naSlo. Skvélym ptikladem za vSechny bylo uziti propagandistického plakatu, ktery mél za cil
jediné — presvédcit lidovou masu o tom, Ze vladnouci ideologie je spravna. Tato forma reklamy

meéla mobilizovat vefejnost, pozvedavat moralku i pracovni vykon (Aulich, 2009, s. 162).

Obrazek ¢. Il (Plakat v souboji s ideologii, 2014)

Na konci druhé svétové valky se reklama rozvijela velmi pomalu. Ekonomickd situace na nasem
uzemi nebyla dobrd a dokonce se zacaly mnozit ndzory, které hlasaly, Ze reklamy nebude v nové
utvorené republice viibec zapotiebi. Mnohd podnikova reklamni oddé€leni byla rusena a namisto

nich vznikaly referaty pro vnitini nabor. Ty mély za tkol propagovat ne vyrobky, ale cely podnik,
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coz lze chapat jako jakéhosi predchiidce dnesnich public relations. Jejich uroven ale byla nizka

(Horiidk, 2018, s. 154).

2.5 Obdobi od roku 1945 - 1989

Reklama se v povalecnych letech ocitla v nelehké situaci. Zakon z 20. 12. 1950 stanovil, Ze:
»Poslanim tisku je napomdhat budovatelskému usili ¢eskoslovenského lidu a jeho boji za mir a
spolupracovat na jeho vychové k socialismu. Vydavani tisku, t. j. novin, ¢asopist a jinych
periodickych publikaci (déale jen ,,Casopisy*) nemize byt pfedmétem soukromého podnikani.*
(Tiskovy zakon 184/1950). Z toho plynulo, ze z po¢tu 3500 vydavanych novin a ¢asopist v roce
1930 v roce 1955 vydavalo jiz jen 1852, z ¢ehoz 621 byly zdvodni ¢asopisy. Inzerce byla omezena
na 25 %, pozdéji dokonce jen na 15 % rozsahu daného listu. Zcela utlumena nikdy nebyla, ale

zivorila stejné tak, jako dobové ekonomika (Koméarkova, 2006, s. 11).

K jakémusi uvolnéni dochazi poté v prabéhu 60. let minulého stoleti, i kdyz naptiklad prvni
televizni propagacni relace se objevuje jiz v roce 1957. Reklama zacind byt vnimana jako
nepostradatelna slozka fizeni planovaného hospodafstvi, ale rozhodné¢ bychom ji neméli vnimat
stejnym zpiisobem, jako je vniméana v klasické kapitalistické spole¢nosti. Tehdejsi reklama totiz
méla byt objektivni, méné egoisticky zamétena, méla za ukol obsahovat vyssi informacni hodnotu a
po strance obsahové, ideové a moralni méla byt vyspélejsi nez reklamy v zemich s trzni

ekonomikou (Komarkova, 2006, s. 11).

Po normalizaci byla reklama opét velmi vyrazné vniméana jako burZoazni projev, kterému bylo
zapotiebi snizit prostfedky nutné pro jeho existenci. Termin reklama stale Castéji (a nespravné)
nahrazoval termin propagace. Jedinou svétlou strankou tehdejsi doby pro reklamu bylo to, Ze se ji
zaCalo vénovat mnozstvi kvalitnich, ale nezaméstnanych novinait, kteti sice méli zadkaz psat do
novin, ale v reklamé ptisobit mohli, protoze ji nebyla ptikladana takova dulezitost (Horidk, 2018, s.

160).

Pocatkem 70. let zaCalo dochazet k postupnému obnovovani Cinnosti propagacnich instituci,
zlepsilo se jak jejich postaveni, tak i situace v odborném Skolstvi. V roce 1972 ptibyla v rdmci
vyuky Zurnalistiky na Karlové univerzité specializace na propagaci, v roce 1979 se pak zacala
propagace studovat i na Katedfe Zzurnalistiky Filosofické fakulty Univerzity Komenského v

Bratislave. Zacaly vychazet odborné knizni publikace na vys$si Grovni, nez bylo do té¢ doby zvykem.
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Meznikem ve zkvalitiovani propagacni cinnosti byl pak rok 1988, ktery pfinesl celostatni

konferenci ‘Impuls 88: soucasnost a propagace’ (Hornak, 2018, s. 161).

2.6 Porevoluc¢ni boom

Opravdu vyznamného oziveni se reklama dockala po roce 1989. Reklamni rozmach zasihl snad
vSechna existujici média. Zacaly se objevovat nové formy reklamni komunikace, napiiklad direct
maily, od roku 1993 billboardy a bigboardy, city lighty, reklamy na prostfedcich méstské hromadné
dopravy, dale tfeba i reklamy na horkovzdusném baléonu a od roku 1998 jsme zacali byt
bombardovani i1 reklamou na internetu. Na Cesky trh vstoupily zahrani¢ni reklamni agentury, ale
zaroven vzniklo i obrovské mnozstvi agentur mistnich. Investice do reklamy stoupaly obrovskym
tempem, z 0,37 mld. K¢&s v roce 1990 na 4,73 mld. K¢s v roce 1992. V roce 1999 pak investice do
reklamy €inily 12,66 mld. K¢ a v roce 2005 se pak pohybovaly okolo 50 mld (v roce 2018 investice
do reklamy c¢inily 113,5 mld. korun (Reélné investice do reklamy loni vzrostly na 113,5 miliardy

korun, nejvice utracel Kaufland, druhy byl Lidl, 2019)) (Komarkova, 2006, s. 12).

Po listopadu roku 1989 zazivaly samoziejmé boom 1 reklamy s erotickym a sexudlnim apelem,
jejichz provedeni bylo opravdu svérazné a nckdy az vulgéarni. Piikladem mutze byt naptiklad
reklama na lepidlo na obkladacky ‘Soudal’ se sloganem ,,Ud¢lala jsem si to sama* (VrtisSkova

Nejezchlebova, 2010, s. 27).

Obrazek ¢. IV (Nenechte se zrecyklovat!, 1999)

Obdobi od listopadu 1989 az po leden roku 1993 dobte charakterizuji dvé tendence. Prvni z nich je
ztrata monopolniho postaveni a nasledny zanik klicovych reklamnich subjekti, agentur Merkur,
Erpo, Rapid, TEPS a zanik periodik ‘Propagace’ a ‘Dokumentace - propagace’. Druhou pak
zakladani novych agentur, a to ve velkém. Vznikl reklamni trh a navysil se kapital, ktery mu byl

ur¢en. Mimo domadcich agentur se zacaly o Ceskoslovensko zajimat i zahrani¢ni agentury, které se
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soustfed’'ovaly zejména do Prahy. Ale ani zbytek republiky neziistal o reklamni aktivity ochuzen, v
Brné vznikla naptiklad prvni polistopadova asociace propagacnich agentur, ktera nesla stejny nazev
jako ta predvalecna - Reklub. Po roce vSak byla jeji Cinnost ukonena. Ve stejném meésté pak
vznikla roku 1990 MOSPRA, Moravsko-slezskd spolecnost pro propagaci a public relations
(Hornak, 2018, s. 161).

Tésné po roce 1993 cekal nejveétsi rozvoj jak reklamni agentury, tak dalSi subjekty, které mély s
reklamni ¢innosti co docinéni - tedy agentury se zaméfenim na public relations, direct marketing,
sponzoring a sales promo. Ke slovu se také ¢im dal vice dostaval modeling, casting ¢i hostessing,
kde jiz sex skutecné¢ prodaval. Stranou samoziejmé& neziistaly ani agentury pro vyzkum trhu,

mediélni a poradenské agentury, graficka a kreativni studia a mnoho dal$ich (Hornék, 2018, s. 161).

2.7 Kratky vyhled do budoucnosti reklamy

,Reklama tak, jak ji zndme, se asi zméni - postupné. Bude mit vétsi celospolecenskou zodpoveédnost
a zaroven se vrati ke svym kotfeniim. Kazdopadné bude vice pod kontrolou vefejnosti. Pokud u nés
nedosahneme vétsi zodpovédnosti reklamy pomoci samoregulace (Rada pro reklamu), pak se
komer¢ni komunikace zcela dostanou pod kontrolu parlamentu a vladni exekutivy. Klotové rukavy

a ptisluhovaci ovladnou a zahubi kreativitu.” (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 150)

Internetova komunikace je jiz dlouho nedilnou soucasti komunika¢niho mixu a do budoucna jeji
vyznam je$té stoupne. Internet pouziva jiz 7,7 milionti obéanti CR a objem investic do internetové
reklamy v roce 2017 byl 23,3 miliard K¢ (uvedeny tdaj plati pro cenikové ceny). Internet je tak
druhym nejsilngj§im hra¢em hned po televizi (ta ma 46,4% podil, internet 22,5% podil, tiskova

reklama 18,6% podil; Vysekalova, Mikes, 2018, s. 151 - 155).

oy e

delsi dobu, ale v posledni dobé nabiraji na sile, se od roku 2000 stale Castéji sklofiuje pojem
Advergaming. Jde o spojeni reklamy a pocitatové hry, které maji upoutat uzivatele a zaroven u néj

probudit zajem o znacku (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 169).

ey e

meéni se styl, jakym jsou uzivany a Sifeny. Pravé zde totiz vstupuji do hry socialni sité, které
poskytuji zadavatelim reklamy velkou vyhodu v tom, Ze na této platform& lze pomérné piesné
reklamu zacilit, protoze lidé zde o sob¢ vétSinou shromazd’uji velké mnozstvi informaci, jako je

vek, pohlavi, rodinny stav a mnoho dalSiho (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 174).
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Dalsim fenoménem poslednich nékolika let, ktery se do budoucna bude jesté¢ vice ujimat, je tzv.
influencer marketing. Lidé totiz ¢im dal tim castéji odmitaji sledovat fotografie modelek z
fotobanky, mnohem pozitivnéji reaguji na to, kdyz jim né&jaky produkt nebo sluzbu doporuci
nrealny“ Clovek, at’ naptiklad zndmy youtuber (nebo herec, sportovec nebo jind vefejné znama

osoba, pozn. aut.) (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 184).

Jistou formou budoucnosti reklamy je i reklama nativni, tedy takova, ktera se na prvni pohled neda
rozeznat od redakéniho obsahu na webu. Jde o reklamu kombinujici vyhody programatické reklamy
a klasickych PR ¢lankl - tedy vypada jako anotace klasického ¢lanku, od kterého je rozeznatelna
pouze tim, Ze je oznaCena. Takova reklama ma az 6x vétsi Sanci na to, Ze se na ni ctenaf proklikne
nez klasickd bannerova reklama (Je nativni reklama budoucnosti online reklamy?, 2018). Dle
nazoru a dosavadni zkuSenosti autorky prace je mozné piedpokladat, ze diky (nebo kviili?) digitalni
stop¢ kazdého z nas se bude reklama do budoucna mnohem vice personalizovat, neZ je tomu dnes.
Ocekavat Ize 1 to, ze urcitou Cast prace za marketingové odborniky pfevezmou stroje. Dnes se sice
jesté¢ muze zdat, ze minimaln¢ kreativita je Cisté¢ zalezitosti Clovéka, ale ani to uz neni zcela
pravdou. Pfikladem za vSechny necht' je reklama na vozy Lexus napsand algoritmem, ktery
analyzoval uspésné reklamy na automobily, vybral ty aspekty, které nejlépe fungovaly a ty poté

aplikoval pfimo na miru reklamé na novy viz znacky Lexus (Mlot, 2018).
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3. OBJEKT - LIDSKE TELO

Pro¢ se tak cCasto v reklam¢ objevuje dokonalé zenské télo? Dle Daniela Kdppla za tim stoji dva
faktory — za prvé se samotné zeny rady vidi jako dokonalé, za druhé je za tim snaha upoutat
pozornost 1 druhé cilové skupiny, tedy muzi. Podle n¢j musi tvlrci reklamy pocitat s gender
stereotypy, 1 kdyz jak se zda, zaCina byt toto uvazovani pomalu na ustupu (Havelkova, Vodrazka,

1998, s. 36).

3.1 Gender v reklamé

Pojem gender byl koncem 60. let oproti pojmu pohlavi konstruovan v kontextu socidlnim,
kulturnim, historickém a politickém, v nichz jde o to stanovit urcité kategorie, kterymi je mozné
uchopit mechanismy, jez utvéteji maskulinitu a feminitu z pohledu socidlné-kulturniho. Tim byl

kategorii pohlavi upfen vliv na socidlni postaveni a sebeurceni osoby (Komarkova, 2006, s. 28).

Pomérn¢ zadhy se ale zaCaly proti tomuto pohledu na véc ozyvat kritické hlasy, které takto
ustanovenou tezi, Ze pohlavi nemize mit vliv na socialni postaveni a role zddny vliv, pocitovaly
jako pftili§ normativni. Napiiklad francouzska filozofka a piedstavitelka pozdni viny tzv.
francouzského feminismu odd€lovani ptirody (pohlavi) a kultury (pohlavni identity) vyslovené
odmitad. Stejné tak i americkd feministka, filozotka a teoreticka Judith Butlerova toto rozliSeni
rozporuje, protoze podle ni je pohlavi v rod¢ (tedy genderu) jiz obsazeno. ,,Socialni konstrukt nelze
definovat vylou€enim z pfirozeného (z pfirody), ale naopak konstrukei pfirozeného (pohlavi) je
tteba doplnit i ideu socialni a kulturni konstrukce. Gender je tedy termin, ktery ma spiSe (ne vSak
vyluéné€) psychosocidlni a kulturni konotace.“ Tento posun v ramci vniméni terminu gender byl

posléze uvitan a dnes se s obéma pojmy timto zptisobem bézné zachazi (Komarkova, 2006, s. 29).

3.2 Genderové stereotypy v reklamé

Pojem stereotyp byl zaveden jiz roku 1922 americkym novinafem a filozofem Zidovského ptivodu
Walterem Lippmannem. V sociologickém a masmedialnim diskurzu je definovan jako soubor
»ustrnulych predstav ve védomi lidi, obvykle, i kdyz ne vyhradné, piejimanych z jinych zdrojt, nez
je vlastni sociadlni zkuSenost. Tyto ptedstavy hraji vyznamnou ulohu jako pfedem dana schémata
vnimani, uvazovani a hodnoceni novych jevi. [...] Na jejich utvafeni se dale podili ptenos
skupinovych norem a poznatkti, vefejné minéni, n€kdy i Skola, sdélovaci prostiedky.* (Petrusek a

kol., 1996, s. 1230)
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Americky profesor Arthur Asa Berger rozliSuje mezi tfemi kategoriemi stereotypli — pozitivni
(napt. laskavi domdci lékafi), negativni (bezzdsadovi politici) a smiSené (obétavé asexudlni
ucitelky) (Berger, 1998, s. 107). Bez ohledu na to, jestli jsou stereotypy pocitovany pozitivné, ¢i
negativné, je nutné vzdy myslet na to, ze jsou vzdy nebezpecné. ,,Generalizuji, simplifikuji a
minimalizuji osobnostni rozdily a jako produkty urcité ideologie podporuji (nerovnomeérnou)

distribuci sily a moci ve spolecnosti.” (Komarkova, 2006, s. 38)

Katherine Toland Frithova (1997, s. 9 - 10) sestavila ptehled nejfrekventovanéjSich zptsobti
prezentace zenského a muzského pohlavi v reklamé. Ackoli jde o piehled jiz néco malo ptes dvacet

let stary, mizeme jej povaZovat stale za velice aktudlni a nadCasovy.

3.2.1 Muzi

Repertoar roli socialné-kulturnich, v nich jsou muzi prostfednictvim reklamy prezentovani, je
veelku rozmanity. MuZi jsou ¢asto zobrazovani jako profesionalové, ¢asto obchodné orientovani,
typicky jsou bystfi, ambicidzni, dominantni, silni, emocionalné vyrovnani, samostatni, nezavisli a
maji silné vyvinuté logické mysleni. Casto v reklamnich spotech #idi viiz, obchoduji nebo sportuji a
k zendm pfistupuji jako radei, udé€luji jim ptikazy nebo naptiklad hodnoti jejich kuchaiské vykony

(Frithova, 1997, s. 10).

3.2.2 Zeny

Zeny jsou prezentovany jako usp&$né v zaméstnanim kariéristky, ¢asto ale hysterické, trpici astymi
zménami nalad, sice nezavislé, ale osamocené a velmi Casto vystresované. DalSim velmi Castym
ztvarnénim je zena-vamp €1 femme fatale, kterd vypada naprosto dokonale, je atraktivni, ¢asto
vniména jako sexudlni objekt, byva ale jednoduse zaméfend a zaludnd. Do tfetice jsou tu pak
zeny-matky/manzelky, které jsou opatrujici, moudré a laskavé, Casto také ale slabé a zavislé na

pomoci muzu (Frithova, 1997, s. 10).

3.2.3 Kiritika genderovych stereotypi

Ackoli by se mohlo zdat, ze jde o zalezitost poslednich nékolika let, opak je pravdou. Jiz v
Sedesatych letech dvacatého stoleti se tomuto tématu dostavalo silné pozornosti, kterd do dneSniho

dne neutuchd, naopak sili (Komarkova, 2006, s. 40).

Komarkova (2006, s. 40) zmiiuje sociologa Ervinga Goffmana, ktery koncem 70. let podrobil

detailni analyze na 500 tisténych reklamnich inzeratd. Soustfedil se béhem analyzy na nékolik
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zakladnich fenomént (naptiklad vyraz tvare, zptisob dotyku, vyznamotvornost relativni vysky
zobrazenych postav, na kojeni, na zptisob drzeni hlavy atd.). Tehdy vysledoval zajimavé zavéry, z
nichZ vyvozoval reklamni konstrukci hierarchie muzstvi a Zenstvi. Muzi byli zasadné vétsi nez zeny
(s vyjimkou téch, kteti se nachéazeli ve sluzebné subordinacnim postaveni), Castokrat Zeny poucovali
¢i jim davali néjaké pokyny, Zeny je za to naoplatku obdivovaly, ochotné se nechavaly vést a
nevadilo jim se podfidit. Muzi brali do rukou objekty sebevédomé a rozhodné, Zeny laskyplné a

nézne.
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4. USKALI EROTICKYCH A SEXUALNICH APELU

Aby vytvortili reklamu, ktera by vyuZivala erotickych nebo sexudlnich apelti tak, aby pfitdhla
pozornost ke znacce, produktu nebo sluzbé, aby neurazila publikum, aby splnila sviij ucel v
pozitivnim slova smyslu (tedy aby zajistila prodej produktu, znamost znacky ¢i Zadanost sluzby),
méli by jeji tvlirci mit vZdy na paméti nékolik rizik, kterym se v okamziku rozhodnuti vytvoreni

tohoto druhu reklamy vystavuji.

4.1 Upiri efekt

Muzeme automaticky predpokladat, ze reklama vyvedena erotickych zptisobem automaticky zvedne
pozornost? Do jisté miry ano, ale takova pozornost pravdépodobné nebude mit kyzeny efekt. Muze
se totiz velmi snadno stdt, ze vlastni motiv reklamy muize odvést pozornost od produktu a
zapamatovani celého poselstvi reklamy bude o to t&€z§i, o co erotictéjsi bude kontext. Tedy — lidé si
reklamu mozna zapamatuji, ale nespoji si ji s reklamou. Jaky to pak pro dany produkt ma vyznam?

(Vysekalova, 2012)

4.2 Diiraz na mnoZzstvi apelii a relevantnost

v

,,Cim silngjsi je eroticky néboj, resp. &im vice je sexuality v riiznych formach nahoty & sugestivnich
sexualnich vstupech, tim je reakce na reklamu negativnéjsi.« (Pelsmacker, Geuensova, Bergh, 2003,

5. 221)

Pelsmacker, Geuensova a Bergh (2003) zmifuji studii, kterd testovala vliv opinion leadert.
Zjisténim bylo, Ze pokud se v reklamé objevovala nahé Zena, byl postoj k ni mnohem negativnég;jsi,
nez kdyz se v ni objevil muz ¢i par. To lze vysvétlit silici kritikou vici prezentaci zenského pohlavi
jako sexudlniho objektu. AvSak pozor - ¢im silngjsi je apel ve vztahu, tim pozitivnéj$i mize byt
odezva - tedy bude fungovat u reklamy na spodni pradlo nebo kosmetiku, zatimco u reklamy na

sekacku nebo kavu mize byt velmi odlisny.

4.4 Stereotypy

,»Prevazna vétSina stereotypil je povazovana za ,,samoziejmosti a plsobi zcela mimovolng,

spontanné a podvédomé.“ (C.Hepburn — A. Locksley, 1983 in Geist, 1992, s. 454).

V roce 1922 termin stereotyp pouzil W. Lippmann ve svém dile ‘Public Opinion’. Ten rozumél

tomuto pojmu jako zkratkovité piedstavé o vécech, institucich, skupinéach ¢i osobéach osobéch s tim,
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Ze tyto pfedstavy jsou pfipisovany vSech jednotliveiim dané skupiny. A z toho vychézi i sociologie,
ktera termin stereotyp definovala jako jakousi zkreslenou ¢i zjednodusenou piedstavu, kterou si

jednotlivcei €1 celé socialni Gtvary piebiraji bud’ sami o sob€, nebo o druhych (Geist 1992, s. 453).
Stereotyp v reklamé

Eva Vopdlenskd a Halina Zemanovicovd (Horndk a kolektiv, 2011) rozdé€luji problematiku

pohlavnich stereotypti v reklamé do nékolika tematickych oblasti stereotypu:

e 7enské socidlné - Zivotni role (matka, manzelka)

e 7enské sexualni role (svidkyné, sexudlni objekt, Zena vamp atd.)
e normy a hodnoty Zenského fyzického zjevu

e identity a vlastni reflexe

e 7Zenské mentality, mysSleni a behavioralnich vzorci

e submisivity v porovnani k muziim

4.5 Etika

Etika je zakladni soucasti kultury spolecnosti. Etika v reklamé a jeji dodrzovani ma prospech pro

vSechny zucastnéné:

e zadavatele
e zhotovitele

e spotiebitele (Horndk, reklama, 2018, s. 179)

,Marketingova komunikace (i reklama) neni eticka, ¢i neetickd sama o sob¢. Zalezi vzdy na tom

kdo - kde - kdy - pro€ a jak ji déla.” (Hornak, reklama, 2018, s. 181)

Pouzivani erotickych motivi ma své hranice, které stanovuje zdkon. Mimo téchto omezeni
zdkonnych vSak existuji i omezeni etickd, jez predstavuje Eticky kodex Rady pro reklamu

(Vysekalova, 2012, s. 162).

Eticky kodex reklamy v kapitole I VSeobecné zasady reklamni praxe v odstavci 1. SluSnost
reklamy doslova uvadi: ,,Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizudlni prezentace, které by
poruSovaly hrubym zplisobem normy sluSnosti a mravnosti obecné pfijimané témi, u nichz je
pravdépodobné, Ze je reklama zasdhne. Zejména prezentace lidského téla musi byt uskutectiovana s
plnym zvézenim jejiho dopadu na vSechny typy Ctenditi a divakd. PoruSeni Kodexu budou

posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou cilovou skupinu a
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pouzitd média. Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujici lidskou diistojnost.” (Kodex

reklamy, 2013).
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5. SOUTEZE REKLAMNi TVORBY

Snaha o hodnoceni a reflexi reklamy na sebe nenechala dlouho cekat. Stejné tak, jako se
nejriznéjSimi soutézemi a festivaly hodnoti filmy, hudba ¢i divadlo, dopfdva se pozornosti i

reklamé.
SoutéZe na tizemi Ceské republiky

Po roce 1993 se nejvyznamnéjsi udalosti stala brnénskd expozice propagacnich a marketingovych
sluzeb M + K (Marketing a komunikace), pozdéji znama pod ndzvem M + D + K (Marketing,
design, komunikace). Soucasti této expozice byly také soutéze, prednasky, nebo tieba prezentace
jednotlivych zastoupenych firem. Ve stejném roce se rozbéhla i soutéz o nejlepsi a nejkreativné;si
¢eskou reklamu ‘Louskacek’, ktera bézi az do dneska (dnes pod nazvem ‘ADC Creative Awards’,
kterd udéluje trofej Louskacka). O dva roky pozdé¢ji pak vznikla dalsi soutéZ kreativity, ‘Zlata
pecka’, ktera je rovnéz udélovana az dodnes. Od roku 1997 az do dnes je potadana kazdoro¢ni
soutéz EFFIE o nejefektivnéjsi reklamu (Horndk, 2018, s. 163, 164). Obdobnych soutézi za
poslednich Sestadvacet let vznikla cela fada. Pro ucely této prace nesmi zlistat opomenuta soutéz o

anticenu Sexistické prasatecko, kterou v letech 2009 - 2018 organizovalo NESEHNUTI.
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6. METODOLOGIE PRACE

Erotika a sex jsou s reklamou svazany snad od samého pocatku jejiho vzniku. Pravdépodobné
kazdy si vybavi znamé rceni, ze ,,sex prodava“. Ne¢kdy ale byva reklama vyuzivajici téchto apell
provedena nekvalitné, pfipadné je na prodavany produkt naroubovana tak neSikovné, Ze u

konzumenta vzbudi spiSe odpor, nez zajem o nabizeny produkt nebo sluzbu.

Reflexi ptikladi reklamy, ktera s erotickym a sexudlnim apelem pracovala nestastym zptisobem,
byla anketa o anticenu Sexistické prasatecko, které se ud¢lovalo té nejvice sexistické reklamé v
Ceské republice. Anketu vyhlagovalo brnénské ob&anské sdruzeni NESEHNUTI, a to od roku 2009
do roku 2018. V této praci je navrzeno nejen pokracovani této ankety, ale 1 navrh na ptipadnou

reklamni komunikaci tohoto pokra¢ovani.

6.1 Cil prace

Cilem préce bylo zjistit, jaké ma vefejnost povédomi o anketé o anticenu Sexistické prasatecko, jak
ji vnima a jestli by méla o jeji pokraovani v upravené verzi zdjem. Dale méla za kol zjistit, jaka
forma propagace by pro anketu byla nejvhodnéjsi a vefejnosti nejlépe vnimana. V komparativnim
vyzkumu pak jsou vysledky porovnany s medidlnimi vystupy (konkrétné¢ se jedna o tisténé a
webové Clanky) z roku 2009 a 2018. V ramci provedené obsahové komparativni analyzy je
definovano, jestli zpsob vnimani ankety a jejiho stanoveného cile (poukazat na zneuzivani
genderovych stereotypt v reklamé a zobrazovani muzl a Zen v reklamé diskriminujicim zptisobem)
vetejnosti reflektuji i tyto ¢lanky, které o ni v daném obdobi vySly. Monitorovany byly vzdy tfi

mesice - zafi, fijen a listopad, které reflektuji obdobi od spusténi hlasovani az po vyhlaseni ,,vitéza*.

6.2 Vyzkumné otazky

Kvantitativni vyzkum:

1. ,,Vnima vefejnost, Ze udélovani anticeny Sexistické prasateCko po dobu 10 let pomohlo
poukazat na zneuzivani genderovych stereotypii v reklamé a zobrazovani muzli a zen v
reklamé diskriminujicim zpisobem?*

2. ,Jak vypada definice cilové skupiny na niz by se méla komunikace pokracovani soutéze

soustredit?
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Komparativni obsahovy vyzkum:

3. ,.Reflektuji média nazor vetejnosti, ktery vyplynul z prvni vyzkumné otazky kvantitativniho

vyzkumu?“

6.3 Vyzkumné metody v ramci kvantitativni vétve

V ramci hledani odpovédi na otazky vyse byl proveden kvantitativni vyzkum prostiednictvim
anonymniho dotazniku. Ten byl distribuovan skrze on-line prostiedi, protoze se jedna o choulostivé
téma a lze predpokladat, ze nékteti lidé by béhem face-to-face dotazovani odpovidali zkreslen¢, a to
z mnoha divodu (stud, uvadéni do rozpakt, atd.). Dalsi vyhodou on-line prostiedi a anonymniho
dotazniku je to, Ze se nikdo z dotazovanych nemusi bat, Ze nékdo dalsi bude znat jeho odpovédi ¢i

vibec védet, ze se podobného dotazovani ucastnil.

6.4 Vyzkumné metody v ramci komparativni vétve

Za ucelem komparace odpovédi na otazku ¢islo 1 byla vytvorena otdzka ¢islo 3. Ta ma za tukol
reflektovat nazor vefejnosti nazorem vybranych médii, tedy zdali soutéz o anticenu Sexistické
prasateCko skutecné poukédzala na zneuzivani genderovych stereotypti v reklamé a zobrazovani
muzii a zen v reklamé diskriminujicim zptsobem. Za timto ucelem byla provedena obsahova
komparativni analyza ¢lankt (v tiSténych a online médiich), které vychdzely v obdobi zaii - listopad

2009 a zaf1i - listopad 2018.
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II. PRAKTICKA CAST
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7. CHARAKTERISTIKA ANTICENY SEXISTICKE PRASATECKO

Anketu o anticenu Sexistické prasateCko pravidelné vyhlasovala socialné-ekologicka nevladni
organizace NESEHNUTI. Ta méla za cil nasledovat své piesvédéeni, které je toho charakteru, e
ekologické a socialni problémy maji spolecného jmenovatele - pficiny a disledky a s ohledem na to
je tieba tyto problémy fesit. V ramci ankety o anticenu Sexistické prasatecko se toto hnuti snazilo
zapojit vefejnost, kterd méla za kol aktivn€ upozornit na sexistickou reklamu, ktera by mohla mit
vazné dopady na celou spole¢nost. Pomoci této ankety hnuti usilovalo o vkusnou reklamu, kterd by
neposilovala stereotypy, protoze reklama dle jejich ndzoru neni pouze propagaci produktu (nebo
znacky ¢i sluzby), ale podili se také na utvareni kulturnich a spolecenskych hodnot (Anticena

Sexistické prasatecko, www.prasatecko.cz).

7.1 Struéna historie

Koncem tnora roku 2009 byla zahajena kampati NESEHNUT] ‘Stop sexismu v ulicich’. V ramci
niZ si hnuti vytycilo za cil upozornit na stereotypni zobrazovani muzi a zen v reklamé (Happening
»Stop sexismu v ulicich®, 2009). Dalsim krokem bylo vyhlaSeni ankety Sexistické prasatecko,
jejimz cilem bylo prostiednictvim vybranych piikladid sexistické reklamy vyskytujici se na uzemi
Ceské republiky poukézat pravé na tyto hojn& se objevujici stereotypy (Kampaii proti sexismu
pokracuje soutézi o Sexistické prasatecko, 2009). Samotné hlasovani bylo zahajeno v poloviné zaii
téhoz roku, béhem prvniho ro¢niku se hlasy rozdélovaly mezi 23 vybranych piikladi reklamy
(Zacalo hlasovani o nejsexistictéjsi reklamu, 2009). S postupujicimi 1éty rostl i zajem verejnosti. V
idealnim ptipad¢ by bylo nejlepsi porovnat pocty hlasti z jednotlivych ro¢niki, ale to bohuzel neni
mozné, protoze se zpusob hlasovani kazdy rok ménil. Zatimco v druhém ro¢niku hlasovalo 411 lidi
(Sexistické prasatecko zna svého vitéze, 2010), v Sestém roce ankety ptislo 11 000 hlast (Bartakova
et al., 2018, s. 9) v poslednim roce konani ankety se pak zapojilo 782 hlasujicich (Desaté Sexistické

prasatecko ziskavaji reklamy, které pouzivaji zenska téla jako dekorace, 2018).

7.2 Aktualni stav

V roce 2018 vyhlasilo hnuti NESEHNUTI posledni ro¢nik anticeny Sexistické prasatecko. Oproti
roku 2017 anketa hodnotila o 39 druhi reklamy méng¢. ,,Mensi pocet nominaci podle nés souvisi s
tim, Ze sexistickych reklam v Cesku ubyva. Na velkych billboardech je uz vidame ziidkakdy. Snaz
na né narazime na socidlnich sitich, ale celkové je sexistickych reklam ve vefejném prostoru k

vidéni méné. Navic, predbézné vysledky naSich vyzkumi naznacuji, Ze ¢eskd spole¢nost hodnoti
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sexistické reklamy spise negativné,“ popisuje Eva Bartakova z NESEHNUTI (Veiejnost naposledy

vvvvvv

V souvislosti s jubilejnim desatym ro¢nikem si hnuti nechalo zpracovat vyzkum postoje Ceské
vetejnosti k sexistické reklamé. ,,Na zaklad¢é ohlasti na anticenu Sexistické prasateCko jsme se
domnivaly, ze lidem sexistick¢ reklamy vadi. Tuto domnénku jsme si chtély ovéfit pomoci
reprezentativniho vyzkumu od etablované vyzkumné agentury, sdélila za organizacni tym Kristyna
Pesakova z NESEHNUTI (Jsou trapné a nepatii do dnesni doby. Sexistické reklamy se Cechiim a
Ceskam nelibi, 2019).

7.2.1 Vysledky vyzkumu hnuti ‘NESEHNUTI’

Vyzkum (pfiloha 1), které si toto hnuti nechalo zpracovat, byl prvnim vyzkumem na toto téma na
naSem uzemi. Zpracovalo jej Centrum pro vyzkum vetfejného minéni (CVVM), které
prostiednictvim tazateli a tazatelek vyzpovidalo dohromady 1037 respondentt starSich 15 let. Z
vyzkumu vyplyva, Ze vice nez tii pétiny lidi se k reklamé stavi negativné, zejména pokud je v nich
obsazen sexismus. 91 % dotazovanych nejvice vadilo zobrazovani nasili vici zenam, 75 %
dotazovanych vadilo zesmésSnovani lidi na zdklad€ jejich vzhledu, 54 % dotazovanych vadilo
zobrazovani Zenskych a muzskych stereotypli. Na reklamu zobrazujici sexisticky obsah reagovaly
vice kriticky Zeny nez muzi. Divody, pro¢ respondentim sexisticka reklama vadi byly rtzné.
Nejcastéji se vSak objevoval ndzor, ze respondentiim tento typ reklamy vadi, nelibi se jim a navic
pfispivd k nerovnostem mezi muzi a Zenami ve spolecnosti. Nejcastéji se objevoval nazor, ze by
mélo byt zdkonem regulovano co se v reklamé smi a nesmi objevit a v pfipadé, Ze by k poruseni
tohoto zdkona doslo, by méla byt reklama stazena (Jsou trapné a nepatii do dnesni doby. Sexistické

reklamy se Cechtim a Ceskam nelibi, 2019).

7.2.2 Vikulka se pta

Malby na namét ‘Vikulka se ptd’ doprovézely posledni ro¢nik Sexistického prasatecka a
symbolicky po ném pievzaly Stafetu diskuze o sexismu v reklamé. Snazi se upozornit na to, jakym
zpusobem sexismus ovliviiuje a dopada na zivoty vSech lidi ve spole€nosti, a to otdzkami, které
maji ptijemce sdéleni inspirovat k tomu, aby se zamyslel nad tim, jakym zptisobem ma sexismus

dopad pravé na n&j (Cechovska, 2018).
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Obrazek ¢. V (Vikulka, 2018)
7.2.3 Sexisticky kix

Sexisticky kix je anticena, kterd je udélovana zadavatelim sexistickcyh reklam na Slovensku. Jejim
cilem je obdobné, jako u Sexistického prasatecka, povzbuzovat Sirokou vetejnost i lidi zapojené do
samotné reklamni tvorby ke kritickému a genderové vyvazenému nahliZeni na rozpory svéta
reklamy a svéta reality. Inspiraci pro ni byl pravé tspéch, ktery v Ceské republice zaznamenala

anketa Sexistické prasatecko (Bartakova et al., 2018, s. 40).
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8. INTERPRETACE VYSLEDKU VYZKUMU

Marketingovy vyzkum v praktické Casti této diplomové prace se sklada z kvantitativniho vyzkumu,
ktery predstavuje ndzory respondentli na anketu Sexistické prasatecko a na eroticky apel v reklamé
a z obsahové komparativni analyzy, ktera méla za ukol porovnat nézor respondentli na to, jestli
anketa pomohla poukéazat na zneuzivani genderovych stereotypii v reklamé a zobrazovani muza a

zen v reklamé diskriminujicim zpisobem.

Dotaznikové Setfeni 1 obsahova komparativni analyza poskytli odpovédi na vyzkumné otazky a dale

slouzili jako podklad pro projektovou ¢ast této diplomové prace.

8.1 Dotaznikové Setreni

Kvantitativni vyzkum byl veden skrz webovou platformu www.vyplnto.cz. Dotaznik byl Sifen
zejména skrze socidlni sit¢, dale diskuznimi fory na internetu a zaroven byl Sifeny bezplatnou

propagaci pfimo na webu www.vyplnto.cz.

Dotaznikové Setfeni probihalo 4 dny, béhem nichz se vyzkumu zGc€astnilo dohromady 327
respondentli a respondentek, ktefi v primérném case 3 minuty a 27 sekund odpovédé€li na vSechny
otazky. Dotaznik obsahoval dohromady 20 otdzek, kombinaci otdzek uzavienych, polouzavienych,
trichotomickych, vybérovych, vyctovych i Skalovych. Otazky byly urceny Siroké populaci zijici n

tizemi Ceské republiky bez rozdilu pohlavi, véku, vzdélani & dalsich aspekti.

Kdyz respondenti na vyzkum reagovali, jednalo se o pozitivni zajem. Mnoho z nich mélo zajem

zjistit, zdali se pokraCovani ankety realn¢ uskutecni.

8.1.1 Vyzkumny vzorek

Z celkového poctu 327 odpovédi se vyzkumu se zucastnilo 59,9 % Zen (196 respondentek) a 40,1 %
muzi (131 respondentt). V dotazniku odpovédéli zastupci viech krajii Ceské republiky, nejvice pak
z hlavniho mésta Prahy (33,03 %), poté pak z Jihomoravského kraje (12,84 %) a na tfetim misté z
Moravskoslezského kraje (8,56 %). Nej€astéji odpovidali lidé ve véku 19 - 29 let (56,57 %), 30 -37
let (16,21 %) a 38 - 45 let (11,62 %). Respondenti méli nejCastéji stitedni vzdélani s maturitou
(38,84 %), poté bakalarské vzdélani (21,41 %) a magisterské vzdélani (19,88 %).
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Graf ¢. 1: Kraj piivodu respondentii, viastni zpracovani
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Graf ¢. 2: Vekové rozlozené respondenti, vlastni zpracovani
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Graf ¢. 3: Prehled dosazeného vzdélani respondenti
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8.1.2 Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu

V této Casti prace jsou rozebrany jednotlivé otdzky z dotazniku dle odpovédi respondenti. V
zaverecné Casti této podkapitoly jsou pak odpovédi vztazeny na jednotlivé vyzkumné otdzky, které
jsou jimi interpretovany.

Otazka €. 1: Vzpomenete si bez dlouhého premySleni na néjakou reklamu, ktera vyuzila jako

emoci erotiku nebo sex?

Cilem této otazky bylo zjistit, nakolik budou schopni respondenti odpovédét, aniz by u toho museli

dlouze pfemyslet. Jde o spontanni reakci, kterd napovi, nakolik je vetejnosti erotika a sex v reklamé

vnimana.
Odpoved Pocet Podil
ano 242 74,01 %
ne 85 25,99 %

Tabulka ¢. 1: Znalost reklamy vyuzivajici erotiku a sex, vlastni zpracovani

Z tabulky vySe je patrné, Ze téméf ti1 Ctvrtiny dotdzanych si umi bez problému v kratkém case
vybavit n¢jakou reklamu, ktera vyuziva erotiku nebo sex. Svédci to o tom, ze reklama uzivajici
téchto emoci je stale hojné uZivana. Zajimavosti je Zlinsky kraj - zde odpovédélo kladné 92,86 %

dotazovanych.
Otazka €. 2: Vzpomenete si, na jakou zna¢ku/produkt/sluzbu ta reklama byla?

V ptipadé, Ze respondent zvolili u otdzky €. 1 odpovéd’ ‘ano’, bylo jim nabidnuta moZnost napsat,

jaké znacky, produktu nebo sluzby se tato reklama tykala.

Odpoved Pocet Podil
ano - vypsali 167 69,01 %
ne 75 30,99 %

Tabulka ¢. 2: Identifikace reklamy vyuzivajici erotiku a sex, viastni zpracovani

V druhé otazce byli respondenti vystaveni tzv. Recall testu, tedy testu zpétného vybaveni reklamy.

Pokud si respondent na zadny takovy piiklad nevzpomnél, mohl zvolit moZnost ‘ne’ a pokraCovat v

dotazniku. V piipadé, ze ano, méli moznost piimo do dotazniku vepsat odpoveéd’. Odpovédi se lisily
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formou, nékteti respondenti totiz odpovidali bud’ pfimo ndzvem typem produktu (napft. ‘Léky

podporujici erekei’), znacky (napt. ‘Clavin’), sluzby (napft. ‘Autoservis’), nebo tématu (‘Alkohol’).

Vice jak dv¢ tfetiny z dotdzanych lidi si vybavili 1 konkrétni reklamu. Nékteti lidé v odpovédich
zminovali vice produktti, znacek nebo sluzeb. Pro ucely této prace byly vybrany vzdy ty z nich,

které se v odpovédich objevily na prvnim mistg.

Graf ¢. 4: Identifikace reklamy vyuzivajici erotiku a sex, vlastni zpracovani
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Z grafu ¢islo 4 je vidét vypis konkrétnich znacek, sluzeb, produktl €1 tématl. Zaroven se timto
grafem i potvrzuje tvrzeni z ivodu teoretické ¢asti, tedy ze nejefektivngjsi vyuziti erotickych a

sexualnich apeli je u téch druhii produktil, znacek nebo sluzeb, které s touto emoci nejvice souvisi.
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V tomto piipad¢ prvni pficku obsadila reklama na 1€k na podporu erekce muzti Clavin (55x),
druhou reklama na kondomy Durex (30%) a tieti pak opét reklama na 1€k na podporu erekce muzi
Arginmax (17x%). Na ¢tvrtém misté jsou opet ‘Léky na podporu erekce’, tentokrat bez jmenované

znacky (11x).
Otazka €. 3: Pokud je reklama provedena vkusné, vadi Vam vyuziti erotiky a sexu?

Zde m¢l respondent na zakladé vlastniho subjektivniho pocitu hodnotit, zdali jim pouziti erotickych
a sexudlnich apeld vadi vzdy, za jakychkoli podminek, nebo jestli ne za predpokladu, ze bude

reklama provedena vkusné (co se hodnoti jako vkusné bylo ponechano na kazdém z

odpovidajicich).
Odpoved Pocet Podil
ne 213 65,14 %
ano 77 23,55 %
nevim 37 11,31 %

Tabulka ¢. 3: Vkusné provedeni reklamy s vyuzitim erotiky a sexu, vlastni zpracovani

Z odpovédi je patrné, Ze vétSiné respondentll nevadi uziti sexu a erotiky v reklamé za piedpokladu,

ze s témito emocemi bude naloZeno vkusné.

Vérici, cirkev ¢i hnuti Véfrici, bez cirkve ¢i hnuti  véfici, ale ne tradicné

Graf ¢. 5: Vztah porovnavajici viru a nazor na erotiku a sex v reklameé, vlastni zpracovani

Z grafu ¢islo 5 1ze vyvodit, ze ndzor pievladajici vétsiny se shoduje i napfic¢ vSemi skupinami, které
se vyjadfily pozitivné€ na otazku viry. Z toho lze tedy vyvozovat, ze ani véticim lidem nevadi

vyuziti erotiky a sexu v reklamé za piedpokladu, Ze bude provedeno vkusné. Vétsi rozdil bychom
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mohli sledovat v rdmeci skupin véficich. Ti, ktefi se nehlasi k zadné cirkvi ¢i hnuti ptipadné jsou
véticimi, ale ne v tradi¢nim smyslu, vice odpovidaji celkovému priiméru, zatimco vétici hlasici se
ke konkrétni cirkvi ¢i hnuti takové vyuziti erotiky a sexu nevadi pouze v 50 % piipadd, v 40,91 % s

takovym pouzitim nesouhlasi a 9,09 % nevi.

Otazka ¢. 4: Kde nejcastéji se s reklamou vyuZzivajici erotické apely setkavate? (0 nikdy, 5
nejcastéji)

Ctvrta otazka méla za cil zjistit, kde se lidé nejéastéji s reklamou vyuZivajici erotiku a sex potkavaji.
U kazdého z nosict reklamniho sdéleni méli hodnotit na skale od nuly do péti (nula = nikdy jsem se

nesetkal; 5 = setkdvam se nejcastéji).

Podotazka Pramér
Televize 3.474
Radio 1.113
Outdoorova reklama (billboardy, plakaty, polepy aut, atd.) 2.893
Internet 4.009

Tabulka é. 4: Cetnost setkdvdni se s erotikou a sexem v reklamé dle platformy, viastni zpracovdni

Z tabulky ¢islo 4 vyplyva, Ze se lid¢ ktefi odpovidali v dotazniku nejcastéji setkavaji s reklamou
uzivajici emoce erotiku a sex na internetu. Na druhém misté se umistila televize, nasledovana

outdoorovou reklamou a radiem.
Otazka ¢. S: Jak casto se s reklamou vyuZivajici erotiku a sex setkavate?

Otazka cislo 5 si kladla za cil zjistit, jak ¢asto jsou respondenti vystavovani tomuto druhu reklamy.

Respondent museli zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Odpoved Pocet Podil
2x - 4x tydné 132 40,37 %
méné nez 1x tydné 113 34,56 %
5x - 10x tydné 60 18,35 %
Caste&ji 13 3,98 %
nesetkavam 9 2,75 %

Tabulka ¢. 5: Cetnost setkavani se s erotikou a sexem v reklameé, viastni zpracovani
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Z tabulky cislo 5 vyplyva, Ze témét % respondentil se s timto druhem reklamy setkéva alespon 2%
tydné a cCastéji. pres 22 % pak dokonce Castéji nez 5% tydné. Z toho lze usuzovat, ze reklama s

témito emocemi je stale velice oblibena a hojné uzivana.

Procenta
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Graf ¢. 6: Cetnost setkavani se s erotikou a sexem v reklamé dle krajii, viastni zpracovaini
Zajimavosti je, ze ackoli respondenti pochazejici ze Zlinského kraje méli nejvyssi pocet kladnych
odpovédi na otdzku cCislo 1 (tedy ze si si umi bez problému v kratkém cCase vybavit néjakou
reklamu, kterd vyuziva erotiku nebo sex), z grafu Cislo 6 lze vycist, ze 71,43 % z nich se s timto

druhem reklamy setkdva méné nez jednou tydné, pripadné nesetkava vibec.
Otazka ¢. 6: Znate anketu Sexistické prasatecko?

Otéazka cislo 6 méla jasny cil - zjistit, jaky podil z dotazovanych anketu Sexistické prasatecko zna.

Odpoved Pocet Podil
ne 185 56,57 %
ano 142 43,43 %

Tabulka ¢. 6. Znalost ankety Sexistické prasatecko, vilastni zpracovani

Z tabulky €. 6 je patrné, ze znalost ankety mezi respondenty sice neni majoritni, ale zdrovei neni
anketa zcela nezndma. Do budoucna by toto zjiSténi mohlo pfispét do debaty o tom, zdali se
soustiedit pouze na komunikaci samostatné ankety mezi v jiz penetrovaném publiku, ¢i jestli je

jesté prostor publikum dale rozsitovat.
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Graf ¢. 7: Znalost ankety Sexistické prasatecko dle veku, viastni zpracovani

B ano
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Graf ¢. 8: Znalost ankety Sexistické prasatecko dle krajii, vlastni zpracovani

Z grafu Cislo 7 1ze vycist, Ze nejvyssi zastoupeni znalosti ankety je mezi respondenty ve v€ku 30 -
37 let (v€kova kategorie 66 - 75 let je v tomto piipadé z hodnoceni vynechana, protoze pouze jeden
z respondenti uvedl, ze se v této vékové kategorii nachazi) a hned za ni se nachazi vékova kategorie
56 - 65 let. Malou znamost ankety u mladSich ro¢niki (tedy u té skupiny, které je 0 - 18 let) si lze
vysvétlit malou mirou dosavadni komunikace této ankety smérem k niz§im ro¢nikiim (napiiklad

neexistenci profilu ankety na socialnich sitich Facebook ¢i Instagram).
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Otazka €. 7: Anketa Sexistické prasatecko od roku 2009 do roku 2018 udélovala anticenu
sexistickym reklamam. Cilem bylo poukazat na zneuZzivani genderovych stereotypii v reklamé
a zobrazovani muzi a Zen v reklamé diskriminujicim zpisobem. Myslite, Ze se jim podafrilo

béhem 10 let tohoto cile dosahnout?

K této otdzce se dostali ti z respondentil, kteti zvolili v otazce ¢islo 6 odpovéd’ ‘ano’, tedy Ze anketu
Sexistické prasatecko znaji. Cilem bylo zjistit zdali maji dojem, Ze se podaiilo NESEHNUTI
pomoci této ankety jejich cil (tedy poukazat na zneuzivani genderovych stereotypt v reklamé a

zobrazovani muzi a zen v reklamé diskriminujicim zptisobem) doséhnout.

Odpoveéd Pocet Podil

ne 53 37,32 %
ano 45 31,69 %
nevim 44 30,99 %

Tabulka ¢. 7: Efektivnost ankety Sexistické prasatecko, viastni zpracovani

Z tabulky vySe vyplyva, Zze 37,32 % respondentil neni pfesvédceno o tom, ze se stanoveného cile

podafilo anketé dosdhnout. Nicméné opaény nazor ma 31,69 % respondentil, zbylych 30,99 % nevi.

Otazka ¢. 8: Myslite, Ze ma smysl v této anketé pokracovat i nadale za piredpokladu, Ze
nebude pouze vyzdvihovat ty nejhorsi priklady, ale zaroven udéli i cenu té reklamé, ktera s

tématikou erotiky a sexu pracuje dobre, a tim tak dava dobry priklad ostatnim?

K této otazce pokracovali ti respondenti, kteti zvolili v otazce ¢islo 6 odpovéd’ ‘ano’ (a poté byli
vedeni pfes otazku Cislo 7). Cilem této otazky bylo zjistit, jestli si respondenti mysli, Ze mé smysl v
anket¢ pokracovat, a to 1 za pfedpokladu, Ze by se pozménil princip celé soutéze. Zajimavosti je, ze
ackoli z otazky ¢islo 7 nevyplynulo, Ze jsou respondenti zcela presvédCeni o tom, Ze anketa splnila
svij cil, pro pokracovani se vyslovilo 68,31 % dotazanych. To znaci, Ze je o pokracovani soutéze v
novém provedeni mezi respondenty zdjem, coz potvrdilo i mnozstvi zprav, které zadavatel po

vyhotoveni dotaznikli od respondentii obdrzel.
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Odpoved Pocet Podil

ano 97 68,31 %
ne 28 19,72 %
nevim 17 11,97 %

Tabulka ¢. 8: Pokracovani ankety Sexistické prasatecko, predchozi znalost, viastni zpracovani

V ptipadé, ze respondent odpovédél ‘ano’ ¢i ‘ne’, mohl pokracovat v dotazniku. V piipade, ze
odpovédél ‘nevim’, byla tato ¢ast dotazniku ukoncena a respondent byl pfesmérovan na otazky o

sveé osobé€ (otazka Cislo 12 a dale).

Pro ucely definice publika, které ma o pokracovani soutéze zajem, bylo vybrano pét skupin s

nejveétsim zastoupenim odpovédi ‘ano’ dle veéku, velikosti mista bydlisté a zaméstnani.

0-18let 19-29 let 30-37 let 38-45let 46 - 55 let

Graf ¢. 9: Zajem o pokracovani ankety Sexistické prasatecko dle véku, vilastni zpracovani

K

10 - 20 tis. 2 - 5tis. 50 - 100 tis. do 2 tis. nad 100 tis.
obyvatel obyvatel obyvatel obyvatel obyvatel

Graf ¢. 10: Zajem o pokracovani ankety Sexistické prasatecko dle velikosti bydliste, viastni
zpracovani
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Graf'¢. 11: Zajem o pokracovani ankety Sexistické prasatecko dle zaméstnani, vlastni zpracovani
Z grafi Cislo 9 - 11 vyplyva, Ze o pokracovani ankety maji nejvétsi zajem lidé ve véku do 29 let (0
- 18 let 86,36 %; 19 - 29 let 58,38 %) a od 38 do 55 let (38 - 45 let 60,53%, 46 - 55 let, 60,87 %).
Nejcastéji ziji v obcich do 20 tis. obyvatel (do 2 tis. obyvatel 70,21 %; 2 — 5 tis. obyvatel 73,33%;
10 — 20 tis. obyvatel 69,57%) , nezanedbatelné mnozstvi vSak bydli také v méstech o 50 ti. az 100
tis. obyvatel (50,00 %), nebo ve velkych méstech nad 100 tis. obyvatel (41,06 %). Z hlediska
zaméstnani maji o pokracovani soutéze nejvetsi zajem manudlné pracujici (74,07 %), studenti

(67,39 %) a pracovnici v administrativeé (59,09%).

Otazka €. 9: Anketa Sexistické prasatecko od roku 2009 do roku 2018 udélovala anticenu
sexistickym reklamam. Cilem bylo poukazat na zneuZzivani genderovych stereotypii v reklamé
a zobrazovani muzi a Zen v reklamach diskriminujicim zpisobem. Myslite, Ze Ze ma smysl v
této anketé pokracovat i nadale za predpokladu, Ze nebude pouze vyzdvihovat ty nejhorsi
priklady, ale zaroven udéli i cenu té reklamé, ktera s tématikou erotiky a sexu pracuje dobie,

a tim tak dava dobry priklad ostatnim?

Na tuto otdzku byli pfesmérovani ti z respondentd, kteti zvolili v otdzce €. 6 odpovéd’ ‘ne’, ato z
toho dliivodu, aby respondenti, ktefi anketu neznaji, nemuseli hodnotit, jestli splnila svij cil. Takova

data by pak jejich neznalosti byla zkreslena.

Odpoveéd Pocet Podil

ano 89 48.11 %
nevim 67 36,22 %
ne 29 15,68 %

Tabulka ¢. 9: Pokracovani ankety Sexistické prasatecko, predchozi neznalost, vlastni zpracovani
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Z tabulky €. 9 vyplyva, Ze i ti z dotazovanych, kteti anketu Sexistické prasatecko neznaji, nejcastéji
odpovidali na otdzku pokracovani soutéze ‘ano’ (48,11 %), i kdyZ se tato odpoveéd’ oproti druhé
skupiné respondentii objevila v mife o 20,2 % niz§i. O 24,25 % respondentii vice ale zvolilo
odpoveéd’ ‘nevim’, coz si lze vysvétlit tim, ze neméli pro posouzeni dostatek relevantnich podkladi.
Mtuzeme se domnivat, Ze po poskytnuti vice informaci a delSiho ¢asu na rozmysleni by se néktefi z
nich rozhodli pro konkrétni odpovéd’. Ti, kteti zvolili odpovéd ‘nevim’, byli pfesmérovani na

otazky o své osobé¢ (otazka ¢islo 12 a dale).

Otazka ¢. 10: Myslite si, Ze pokud budou ceny udélovany nejen reklamam, které erotiku a sex
vyuzily Spatné, ale i takovym, které s timto motivem pracovaly dobre, bude nutné anketu

prejmenovat?

Tato otazka byla jednou z téch, jez byly dulezité pro nésledujici ¢ast prace, tedy projektovou.
Nejvice respondentd zvolilo moZnost ‘ano’ (44,86 %), tedy Ze se domnivaji, Ze pfejmenovani bude
v takovém ptipadé nutné. 30, 86 % respondentil pak zvolilo moZnost ‘ne’, 24,28 % nevédélo, jak na

danou otazku odpovédet.

Odpoveéd Pocet Podil

ano 109 44,86 %
ne 75 30,86 %
nevim 59 24,28 %

Tabulka ¢. 10: Pokracovani ankety Sexistické prasatecko, prejmenovani, vlastni zpracovani

Otazka ¢. 11: Pripadné pokracovani ankety bude opét zaloZeno na vefejném hlasovani,
zucastnit se tedy miiZe kdokoli. K tomu bude ale potfebna kampain, aby lidé védéli, Ze mohou
hlasovat. Jaka forma kampané by podle Vas byla nejlep$i? Vybrat miiZete jednu i vSechny

odpovédi:

Pro to, aby mélo pokracovani ankety co nejvétsi zdsah a aby se mu tak snadnéji podatilo dosdhnout
stanoveného cile, je vhodné naplanovat takovou kampan, ktera stanovenou cilovou skupinu nejlépe
oslovi. Respondenti (ti, ktefi jsou pro, ale 1 ti, kteti nejsou pro pokracovani kampané€) méli vybrat

minimaln¢ jednu, maximalné vSechny odpovédi nachazejici se v tabulce ¢. 11.
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Odpoved Pocet Podil
aktivni profil Sexistického 168 69,14 %
prasatecka na socialnich sitich

reklamni video na internetu 133 54,73 %
banner na internetu 112 46,09 %
reklama v televizi 104 42.80 %
PR 87 35,80 %
placena inzerce v médiich 54 22,22 %
outdoorova reklama 48 19,75 %

(billboardy, city lighty atd.)

emailing s vyzvou k akci 23 9,47 %

Tabulka ¢. 11: Pokracovani ankety Sexistické prasatecko, komunikacni kandly, viastni zpracovani

Z tabulky vySe je patrné, ze se vétSina respondentli domniva, Ze by bylo nejlepsi vést kampan v

online prostiedi (coZ je 1 v souladu s tim, ze samotna aktivace by probihala také v online prostiedi).

Pokud si rozdélime odpovédi dle jednotlivych skupin respondentd (veék, misto bydlisté, prace, ...),
dostaneme zajimava data, ze kterych budeme poté moci sestavit plan komunikace pro kazdou jednu

skupinu zvIast.
Preferované druhy komunikace dle vybranych skupin respondentii

Pro ucely zjisténi jednotlivych preferovanych druhii komunikace vybranymi skupinami respondentt
byly vytvofeny nésledujici pfehledové grafy. Z odpovédi na otazku €. 11 bylo vybrano 4 nej€astéjsi
varianty (mimo offlinové - TV reklama). Soutéz o anticenu (v pokraCovani nejen o anticenu)
Sexistické prasatecko by méla probihat v online prostfedi, proto tomu bude pfizptisobena i forma

komunikace.

Vybrany byly skupiny respondentti dle nasledujicich parametrii - vék, prace a velikost bydlisté. Z
téchto parametrii byly pro ucely grafického zpracovani vybrany ty skupiny, které se umistily na
prvnich péti ptickach (hodnoceno dle mnozstvi odpovédi). Na zéklad€ zjisténych dat budou v

projektové ¢asti diplomové prace definovany jednotlivé cilové skupiny.
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Aktivni profil Sexistického prasatecka na socialnich sitich - vék
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Graf ¢. 12: Aktivni profil ankety na socialnich sitich dle véku, vlastni zpracovani

Aktivni profil Sexistického prasatec¢ka na socidlnich sitich - zaméstnani

60,00%

[ A

40,00%

0,00%

Graf ¢. 13: Aktivni profil ankety na socidalnich sitich dle zaméstnani, vlastni zpracovani
Aktivni profil Sexistického prasatecka na socialnich sitich - velikost
bydligté
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Graf ¢. 14: Aktivni profil ankety na socialnich sitich dle velikosti bydliste, vilastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

Z grafti €. 12 - 14 Ize vycist, Ze o propagaci ankety skrz aktivni profil na socidlnich sitich maji
nejvetsi zajem lidé ve veéku 19 - 29 let (61,62 %), kategorie 0 - 18 (50,00 %) a 30 - 37 (43,40 %)
jsou vsak za nimi v t€sném zavésu. Dle vysledkli povahy zaméstnani 1ze soudit, ze nejveétsi zajem
byl témet shodn€ u administrativnich pracovnikt (59,09 %), student (58,70 %) a specialistii (typu
zdravotnik, advokat aj.; 51,85 %). Dle velikosti bydlisté nejvétsi zdjem o propagaci v obcich o
mensim poctu obyvatel - 2 - 5 tis. (63,33 %), hned poté ve velkych méstech s po¢tem obyvatel nad

100 tis. (60,93 %) a na malych obcich do 2 tis. obyvatel (44,68 %).

To, Ze tato moznost byla respondenty nejcastéji volena sveédci to o stale silicim vlivu socialnich siti
na rozhodovani zdkazniki. Lidé jsou ¢asto na néjaké ze socialnich siti prakticky kazdy den
(Castokrat i nékolikrat denn¢) a tyto stranky pouzivaji diky lidem a strankam, které sleduji, jako
zdroj a ptirozenou filtraci informaci. Navic diky placené propagaci lze na socidlnich sitich cilit na
pomérné presné urcené publikum, coZ napomaha presnéjSimu zasahovani tohoto publika

relevantnim obsahem (The Role of Social Media in Consumer Decision Making, 2019).

Reklamni video na internetu - vék

0-18let 19-29 let 30- 37 let 38-45 |et 46 - 55 let

Graf'¢. 15: Reklamni video na internetu, dle véku, vilastni zpracovani
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Reklamni video na internetu - zameéstnani

Graf ¢. 16: Reklamni video na internetu, dle zaméstnani, vlastni zpracovani

Reklamni video - velikost bydlisté

nad 100 tis. do 2tis. 50 - 100 tis. 2 - 5tis. 10 - 20ttis.
obyvatel obyvatel obyvatel obyvatel obyvatel

Graf ¢. 17: Reklamni video na internetu, dle mista bydliste, viastni zpracovani
Z grafii €. 15 - 17 lze vycist, Ze propagaci ankety reklamnimi videi na internetu ptikladaji nejveétsi
vyznam lidé ve v€ku 19 - 29 let (36,76 %), kategorie 30 - 37 (32,08 %) a 0 - 18 let (31,82 %) jsou
za nimi opé&t v tésném zavésu. Dle vysledkli povahy zaméstnani lze soudit, Ze nejvétsi zajem byl u
manazert (36,00 %), nasledné studentti (34,78 %) a specialistl (typu zdravotnik, advokat aj.; 33,33
%). Dle velikosti bydlisté nejveétsi zajem o propagaci v obcich o mensim poctu obyvatel - 2 - 5 tis.
(36,67 %), hned poté ve velkych méstech s poctem obyvatel nad 100 tis. (33,11 %) a v obcich o
velikosti 50 - 100 tis. obyvatel (31,25 %).

Tato moznost se umistila celkoveé na druhém miste, coz svédci o efektivité, kterd je posledni dobou

online videim ptikladana. V zaplavé vizualniho obsahu ten, ktery se hybe, funguje jako eye-catcher,
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pritdhne pozornost a je velka pravdépodobnost, Ze si jej 1idé 1épe zapamatuji. Mnoho uzivatelll na
internetu ocekéava na jednotlivych webech néjakou formu videa - at’ jde o obycejné produktové
video, edukativni reading video ¢i jiny druh (25 New Video Marketing Statistics to Fuel Your
Strategy in 2019, 2018). O tom, jak video reklama na internetu dobfe funguje, mize urcit¢ hovoftit i
to, ze v lofiském roce v USA video reklama tvofila 25 % podilu na kampanich (eMarketer.com:
9.10.2018, cit. podle Trendy v online marketingu pro rok 2019, 2018). Odhady pro rok 2019 hovofi
dokonce o tom, ze az 80 % konzumovaného obsahu na internetu bude pravé ve formé videa

(Zadakova, 2018).

Banner na internetu - vék

0-18let 19-29 let 30- 37 let 38-45let 46 - 55 let

Graf ¢. 18: Banner na internetu, dle veku, viastni zpracovani

Banner na internetu - zaméstnani

Graf ¢. 19: Banner na internetu, dle zaméstnani, vlastni zpracovani
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Banner na internetu - velikost bydlisté

nad 100 tis. do 2tis. 50 - 100 tis. 2 - 5tis. 10 - 20 tis.
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Graf ¢. 20: Banner na internetu, dle velikosti bydlisté, vlastni zpracovani

Z grafii €. 18 - 20 lze vy¢ist, Ze propagaci ankety bannery na internetu ptikladaji nejvétsi vyznam
lidé ve véku 30 - 37 let (47,17 %), kategorie 19 - 29 let (42,16 %) a 0 - 18 let (36,36 %). Dle
vysledkll povahy zaméstnani lze soudit, Ze nejvétsi zajem o tento styl propagace byl u manazert
(52,00 %), nasledné studentt (43,48 %) a manudlné pracujicich (37,04 %). Dle velikosti bydlisté
nejveétsi zdjem o propagaci v obcich o poctu 10 — 20 tis. obyvatel (52,17 %), hned poté ve velkych
meéstech s poctem obyvatel nad 100 tis. (44,37 %) a v obcich o velikosti 2 — 5 tis. obyvatel (40,00
%).

Tfeti misto v dotazniku patfilo billboardiim dneSni doby - online bannerim. Ackoli by z
piedchozich dat mohlo vyplynout, Ze klasickym bannertm odzvonilo, neni tomu tak. Bannery totiz
nemusi mit pouze formu statického obrazku, mohou se i hybat, ptipadé interagovat s uzivatelem
(proménovat se dle pohybu kurzoru po strance atd.). S pokrocilou inteligenci programil pro spravu
bannerl 1ze dosdhnout také velmi pfesného cileni a upravovani rozpoctu dle prilezitosti (Reklama

Seznam, 2019).
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PR - vék
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Graf ¢. 21: PR, dle véku, viastni zpracovani
PR - zaméstnani
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Graf ¢. 22: PR, dle zaméstnani, vlastni zpracovani

PR - velikost bydlisté
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Graf ¢. 23: PR, dle velikosti bydlisté, viastni zpracovani

Z graft €. 21 - 23 lze vycist, Ze propagaci ankety pomoci PR pfikladaji nejvetsi vyznam lidé ve
veéku 19 - 29 let (28,65 %) a 30 - 37 let (28,30 %), o par procentnich bodli méné¢ lidé ve véku 38 -
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45 let (26,32 %). Dle vysledki povahy zaméstnani lze soudit, Ze nejvétsi zdjem o tento styl
propagace byl specialistii (typu zdravotnik, advokat aj.; 40,74 %), nasledn¢ u administrativnich
pracovnika (36,36 %) a manazert (32,00%). Dle velikosti bydlisté nejvétsi zdjem o propagaci v
obcich o poc¢tu nad 100 tis. obyvatel (35,10 %), poté v obcich s po¢tem obyvatel 2 -5 tis. (30,00 %)
a v obcich o velikosti 10 — 20 tis. obyvatel (26,09 %).

PR se jiz davno nedrzi pouhého rozesilani tiskovych zprav a potfaddani tiskovych konferenci. I toto
odvétvi Slo s dobou a ¢ast svych aktivit preneslo do online prostiedi. Zde si sice mohlo dal jet v
naucenych kolejich (tedy pouze vyuzivat online verze tiSténych médii), ale na to je to moc
progresivni odvétvi, aby usnlo na vaviinech, které mohou rychle zvadnout. Dne$ni moderni PR ma
totiz spoustu moznosti nad ramec toho, co bylo mozné jesté pred n€kolika malo lety. O zapojovani
inflencerd, pfes moznost piimé komunikace se zdkaznikem az po propracované SEO a prolinkovani

¢lankd si mnoho PR specialistii mohlo jesté pred nckolika lety nechat jenom zdat (Hall, 2019).

8.1.3 Zavér kvantitativniho dotaznikového Setieni

Z odpovédi na otazky v dotazniku vyplynulo, Ze erotické a sexualni apely jsou respondenty
vnimdny, a to v mnoha formach. Potvrdilo se, ze erotické a sexualni apely pouzité nerelevantné
Casto prinaseji ‘upifi efekt’ - tedy ze si respondenti reklamu vybavi, ale jiz piesné nevi, na co
vlastné byla. Z odpovédi lze také vyvodit, ze pokud je reklama provedena vkusné, respondentim

uziti té€chto apelti nevadi.

Propojeni téchto apeld s reklamou miize byt efektivni, ale velice zaleZi na zplsobu zpracovani, na
tom, co pfesn¢ ma reklama propagovat, na peclivém vybéru cilové skupiny a komunikacniho média.

Propojeni téchto apelt s reklamou mize ale i uskodit.
Vyzkumné otazky

1. ,,Vnima vefejnost, Ze udélovani anticeny Sexistické prasateCko po dobu 10 let pomohlo
poukazat na zneuzivani genderovych stereotypti v reklamé a zobrazovani muzli a zen v

reklamé diskriminujicim zpisobem?“

Ne - v ptipadé, Ze jsou vysledky interpretovany s pfihlédnutim pouze k nejvys§imu poctu odpovedi
bez srovnani s vysledky ostatnich mozZnosti odpovédi. Respondenti se totiZ rozdélili do tii zhruba
stejnych skupin. Téch, kteti si nemysli, ze se podatilo tohoto cile dosdhnout nad t€mi, ktefi jsou
pfesvédéeni o opaku, bylo pouze o necelych 7 % vice. Svéd¢i to o tom, Ze toto téma v ramci

celospolecenské diskuze jiz né€jakou cestu uslo, nicméné ma pied sebou jesté kus prace, kterd by
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méla byt odvedena tak, aby pfi pfipadném dalSim dotazovani za nékolik let byly vysledky opacné, v
idealnim ptipadé samoziejme lepsi.

Velky zajem mezi respondenty byl o to, aby tato anketa pokracovala dal§imi ro¢niky, 1 kdyz v
pozménéné forme. Respondenti tedy vidi potencidl, ktery anketa do budoucna mé a maji zajem na
tom, aby pokraCovala. Stejné tak byl zajem o pokracovani ankety i1 u té skupiny respondent, ktefi

anketu Sexistické prasatecko neznali.

2. ,Jak vypada definice cilové skupiny na niz by se méla komunikace pokracovani soutéze

soustfedit?*

Z dotaznikového Setfeni (konkrétné z otdzky €. 8) vyplynulo, Ze mezi respondenty byl nejvétsi
zdjem o pokraCovani soutéZe mezi respondenty do 55 let v€ku se zvlaStnim pitihlédnutim k
vékovym skupindm 0 - 29 let a 38 - 55 let. Tito respondenti nejcasteji bydleli v malych obcich a v
obcich o poctu obyvatel do 20 tis., pfipadné ve méstech o velikosti 50 tis. - 100 tis. obyvatel nebo
ve velkych méstech s poctem obyvatel nad 100 tis. Nejvétsi zajem o pokraCovani soutéze projevili

studenti, manualn¢ pracujici, pracovnici v administrative, ale i specialisté a manazefi.

Odpovéd na tuto vyzkumnou otdzku je nasledné vyuzita pii tvorbé cilovych skupin v projektové

¢asti diplomové prace.

8.2 Obsahova komparativni analyza

Pomoci nastroje monitoringu a analyzy médii Monitora.cz byly analyzovany ¢lanky, které o anketé

vySsly v letech 2009 a 2018, konkrétné vzdy ve tfech mésicich - zafi, fijen a listopad.

Prvnim krokem této analyzy bylo stanovené kli¢ové slovo: ‘Sexistické prasatecko’, dle néjz byly
jednotlivé ¢lanky vyhledavany. Poté byly stanoveny proménné, vytvorena kdédovaci kniha (ptfiloha
¢. 2) a kodovaci arch (ptiloha ¢. 3), do kterého byly vysledky zaznamenavany pribézné béhem
analyzy clankti pomoci kodovacich jednotek (tedy kazdého relevantniho ¢lanku, piiloha 4) a

seznamu proménnych (viz tabulka ¢. 12).
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Seznam proménnych

P1 - Datum, kdy ¢lanek vysel DD.MM.RR

P2 - Hodnoceni ankety (mé Sanci splnit sviij cil/splnila svij cil?) | I- Ano 2-Ne
P3 - Vyzva k hlasovani 1- Ano 2-Ne
P4 - Oznameni vysledki 1- Ano 2 - Ne

Tabulka ¢. 12: Seznam proménnych, vilastni zpracovani

8.2.1 Vyhodnoceni obsahové analyzy

Porovnavani bylo provedeno na mnozin¢ ¢lank, které se o anket& Sexistické prasatecko zminovala.
V priibéhu analyzy bylo timto zptisobem analyzovano 92 ¢lank, které vysly v danych obdobich. Z
analyzy byly vyjmuty ¢lanky, které se opakovaly v mutacich jednoho média stejné¢ho vydani a

blogové ¢lanky.

Z celkového mnozstvi analyzovanych ¢lankt ty, které byly vydany v roce prvniho ro¢niku konani
akce, byl pozitivni vysledek akce popsan v jednom ¢lanku z celkovych 16 (6,25 %). ProtoZe se
jednalo o prvni ro¢nik ankety, nebyl medialni zasah pted vyhlaSenim vysledku piilis velky, i tak se
ale objevila vyzva k hlasovani ve dvou ¢lancich (12,50 %). Lepsich vysledkti dosahla anketa po
vyhlaseni vysledkl hlasovani, ty byly komentovany celkem ve 14 ¢lancich (tedy v 87,50 % z

celkového poctu).

Jiné vysledky pak zaznamenal medialni obraz posledniho ro¢niku. Z celkového poctu 76 ¢lanki
pozitivni vysledek hodnotilo 29 z nich (38,16 %). Ve zbylém poctu ¢lankd nebyly zminky o tom, ze
by se anket€ jeji cil nepodafil naplnit, o tomto tématu v nich nebyla Zadnd zminka. Vyzvu k
hlasovéni neslo dohromady 14 z nich (18,42 %), 36 clankt se poté vénovalo vysledkiim ankety

(47,37 %).

8.2.2 Zavér obsahové analyzy

Tato obsahova analyza si kladla za cil zjistit, zdali se nazor veiejnosti na vytyCeny cil ankety, tedy
poukazat na zneuzivani genderovych stereotypl v reklamé a zobrazovani muza a Zen v reklamé

diskriminujicim zptisobem.
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Vyzkumna otazka

»Reflektuji média ndzor vefejnosti, ktery vyplynul z prvni vyzkumné otazky kvantitativniho

vyzkumu?“

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze vefejnost je rozd€lena na tfi tdbory - na ty, ktefi si mysli, Ze
se anket¢ jejiho cile dosdhnout nepodafilo (pievazujici mnozstvi respondentti, 37,32 %), na ty, kteti

si mysli, Ze anketa sviyj cil splnila (31,69 %) a na ty, kteti nevi (30,99 %).

Z obsahové analyzy vyplynulo, Ze obraz, ktery zprostfedkovala média, ve 32,61 % ptipada

prohlasuje, ze se anketé jeji cil naplnit podatilo. Zbytek se k tomuto cili nevyjadiuje.

8.3 Zavér praktické Casti
Z analyz uvedenych v osmé kapitole této diplomové prace vyplyvaji tii zaveéry:

1) Anketa sviij vytyCeny cil v o¢ich respondentii zcela nenaplnila.

2) Respondenti dotaznikového Setieni by méli zajem o to, aby anketa (i kdyz v upravené verzi)
pokracovala dal.

3) To, jestli byly cile ankety béhem deseti let naplnény nebo ne, nebylo v médiich dostatecné
komunikovano. I z toho divodu se o naplnéni cile zminuje necela tietina z celkového

mnozstvi analyzovanych ¢lanki.
Doporuceni

Na zékladé zavért dotaznikového Seteni a obsahové analyzy je doporucenim v anketé pokracovat a
vice se soustfedit na jeji marketingovou komunikaci. Vzhledem k tomu, Ze jejim cilem je zménit
celkové nastaveni spoleCnosti, je dilezité¢, aby jeji marketingova komunikace byla kontinualni
béhem celého roku (samoziejmé s vyvrcholenim v obdobi hlasovani a vyhlaSovani vysledkt). Cil,
jaky si organizatoti z NESEHNUTI na zagatku stanovili, je ambiciozni, ale ne nesplnitelny. V
ptipad¢, ze se podafi aktivné zapojit skutecné velkou cast verfejnosti lze predpokladat, ze i sami
zadavatelé se budou v budoucnu intenzivnéji zamyslet nad tim, zdali mé smysl jejich produkt

(znacka, sluzba atd.) propagovat pomoci erotickych a sexualnich apeld, ¢i zdali neni rozumné;si jit

cestou vetsi relevantnosti.
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1. PROJEKTOVA CAST
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9. NOVA PODOBA SOUTEZE

Jak vyplynulo z dotaznikového Setfeni v praktické ¢asti této diplomové prace, respondenti by méli
zajem na tom, aby anketa Sexistické prasatecko pokracovala i nadale. Pokra¢ovani ale nebude zcela
stejné, jako tomu bylo v ptedchozich ro¢nicich - anketa rozsiti své hlasovani i o ty ptiklady, které s

erotickym a sexualnim apelem pracuji dobfe.

9.1 Projekt - pokracovani ankety Sexistické prasatecko

Cely projekt sméfuje k tomu, aby dne 21. listopadu 2020 mohl probéhnout slavnostni galavecer, na
kterém budou pfedany ceny. S piipravou se za¢ne rok dopiedu tak, aby byl dostatek ¢asu na
organizaci hlasovani, na nasmlouvani partnerii ankety, na zapojeni veifejnosti a zejména na

naplanovani a realizace marketingové kampané, kterd bude celou anketu doprovazet.

9.2 Nova podoba projektu

Od minulych ro¢niki se bude projekt lisit. Dojde k piejmenovani soutéze (vice v kapitole 9.2

Marketingova strategie) a také k rozsiteni kategorii dle nasledujiciho schématu:

Nova podoba soutéfe
_,-'-"'_-.--_ —-_-—_"—_q_
Kategarie: Kategarie:
Tak takhle NE Tak takhle ANCO
1. misto 1. misto
(cena vefejnosti | cena (cena vefejnosti | cena
odbarné poraty) odborné poroty)
I I
2. misto 2. misto
foena veregimosii) (cena verenosii)
I I
3. misto 3. misto
(cema vefeinosii) (ceta vefefnosti)

Tabulka ¢. 13: Schéma soutéze, vlastni zpracovani

Nové budou zavedeny dvé kategorie, do kterych bude moci vefejnosti hlasit jednotlivé reklamy a ve
kterych budou moci poté hlasovat: kategorie ‘Tak takhle NE’, kam i nadale bude zarazovana

reklama, kterd podporuje sexistické stereotypy v reklamé a kategorie ‘Tak takhle ANO’, kam bude
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nove zarazovana reklama, kterd pracuje s apely erotiky a sexu podle pravidel, cti eticky kodex
reklamy a nepodporuje sexistické stereotypy. Hlasovani bude dvojiho druhu - hlasovani vetejnosti a
hlasovani poroty slozené z odbornikii na reklamu a etiku. Udéleny budou vzdy tfi ceny (v kategorii
‘Tak takhle NE’ ptijde o anticeny) za tieti misto (pomyslny bronz), druhé misto (pomysiné stiibro) a
prvni misto (pomyslné zlato, v kategorii ‘Tak takhle NE’ bude koci¢i). VSechna mista ve obou

kategoriich bude hodnotit vefejnost, prvni mista pak ohodnoti jak vetfejnost, tak odborna porota.

Ing. Jitka Slavikova v publikaci Reklama: jak dé€lat reklamu (Vysekalova, Mikes, 2018) popisuje
systém pravidel, dle kterého je vhodné pti planovani eventové akce postupovat tak, aby bylo v co
nejvyssi mozné mife zarucen hladky pribéeh: ustanoveni realizaéniho tymu a koordinatora, vedeni
terminové listiny projektu, pfipravy krizového scénate, ptipravy harmonogramu akce, vedeni
databaze s kontakty, ptiprava technického nakresu mista konani akce, vytvofeni ptredavacich

protokolli, zajisténi dilezitych dokumentl a listin od pfislusnych organti a systém honorai.

9.2.1 Realiza¢ni tym

11. listopadu 2019 se sejde realizacni tym k prvni schiizce, na které dojde k naplanovani aktivit na
cely rok doptedu, které povedou k tomu, aby 21. listopadu 2020 mohl prob&hnout slavnostni
galaveCer predavani cen. Sam realizacni tym bude sestaven z osob, kterym je téma sexismu a
erotiky v reklamé blizké a které se angazuji (nebo by se rady angaZzovaly) na osvété vetfejnosti.
Samotny nabor bude probihat na principu obdobném, jako pii obsazovani volné pozice ve firmé,

tedy dojde k vypsani inzeratu a néslednym pohovoriim.

Svolani realiza¢niho tymu k prvni schiizce ma na starosti koordinator akce, ktery se musi postarat o
to, aby na prvni schiizce byl zastoupen ¢len kazdého jednotlivého dil¢iho tymu, ktery bude mit dale

na starosti dal$i aktivity spojené s akei.

Na prvni schiizce realiza¢niho tymu by tedy neméli chybét ti z ¢lenti, ktefi budou mit na starosti
nasledujici ¢innosti:

e vedeni projektu - koordinator

e financovani projektu

e marketingova komunikace projektu

e [T podpora

e produkce
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Realiza¢ni tym se poté bude schazet kazdé pondéli v tydnu, aby se jednotlivi ¢lenové vzajemné
informovali o postupech, které se v poslednim tydnu udaly a o tom, co je v nésledujicim tydnu ¢eka.
Také se vzdy proberou kapacitni moznosti a v piipadé potieby budou jednotlivé povinnosti
delegovany na jiného ¢lena tymu, ptipadné bude piijat novy ¢len. Ke komunikaci béhem tydne pak
bude slouzit platforma Basecamp. Zde bude zaloZen projekt, do né&jz se budou ukladat zapisy ze
schiizek a také formou diskuzi a tzv. “To-do” (ukolovnik) budou pfifazovany jednotlivé ukoly

jednotlivym ¢lentim i se stanovenym deadline.

9.2.2 Terminova listina projektu

Prvni verze této listiny vznikne na prvnim setkani realiza¢niho tymu. Nasledn€ bude ulozena na
sdileném disku s prolinkovdnim na Basecamp, aby mohla byt v pfipadé nutnosti upravovéna ¢i
roz§ifovana.

V terminové listin€ musi byt stanoveno:

datum vyhlaseni konani pokracovani ankety
o urceni odpovédnosti - kdo vyhlasuje
o popis toho, co do t¢ doby musi byt hotovo (microsite, atd.) a kdo je za jednotlivé
ukony odpovédny
e datum spusténi marketingové komunikace
o urceni odpovédnosti - kdo zastfesi marketingovou komunikace
o druhy marketingové komunikace a jednotlivé zodpovédné osoby
e datum spusteéni prihlasovani ukazek reklamy do soutéze
o uréeni odpovédnosti - IT manager odpovédny za fungovani a vc€asné nasazeni
systému
o urceni odpovédnosti - osoba, ktera bude jednotlivé ukazky kontrolovat a nahravat na
soutézni microsite jednotlivé prispévky, bude kontrolovat, zdali duplikace a ty z

ankety vyfazovat

e datum ukonceni ptihlasovani ukazek reklamy do soutéze
o urceni odpovédnosti - IT manager odpovédny za fungovani a idrzbu systému
e datum spusténi hlasovani vefejnosti
o urCeni odpovédnosti - IT manager odpovédny za fungovani a vcasné nasazeni
systému
e datum ukonceni hlasovani vefejnosti
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o urceni odpovédnosti - IT manager odpovédny za fungovani a Gdrzbu systému
e datum kondani slavnostniho galavecera
o urceni odpovédnosti - koordinator + dil¢i Cinnosti jednotlivi ¢lenové realiza¢niho

tymu

9.2.3 Harmonogram vecera

Ve chvili, kdy bude rozpracovana terminova listina, bude tfeba vymyslet harmonogram samotného
vecera. Vzdy je tfeba pii tvorbé harmonogramu vychazet od konce, tedy v tomto ptipad¢ od chvile,
kdy bude slavnostni sal vyklizen a pfipraven k pireddni majitelim. Tak mlze mit realiza¢ni tym

jistotu, Ze na vSe zbyde dostatek ¢asu. Tento harmonogram bude dostupny vSem ucastnikiim akce.
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Harmonogram slavnostniho galavecera 21. 11. 2020

Co Zacatek Konec

Prichod realiza¢niho tymu, moderatora, u¢inkujicich, poroty, technikd, techniky a
dalsiho personélu 10.00 /
Piijezd techniky a zasobovani 10.30 /
Chystani sélu - technika (osvétleni, ozvudeni, promitani atd.) 10.30 12.00
Chystani salu - stoly, vyzdoba, atd. 12.00 13.00
Generalni zkouska prub&hu vecera (moderatofi ve spolupraci s techniky, porota, dalsi
udinkujici) 13.00 14.30
Pfiprava obderstveni 14.00 17.00
Uklid salu pied zahajenim, posledni zkousky techniky 15.00 16.00
Otevieni salu, ptichod prvnich hosti 18.00 /
Servirovani rautu 18.00 2.00 (22.11.)
Slavnostni zahajeni galavecera - uvitani, slovo na tivod (moderator, organizatoti
akce), podékovani sponzortim, pfedstaveni poroty, nastin planu celého vecera,
servirovani ptipitku 19.30 19.45
Promitani reklam, které se dostany do top 10 vybéru v kategorii 'Tak takhle NE' s
nékolika slovy ke kazdé z nich (kdo, kde, kdo nominoval a proc) 19.46 19.53
Vyhlaseni tietiho, druhého a prvniho mista kategorie '"Tak takhle NE' dle hlasovani
vefejnosti 19.54 20.03
Promitani reklam, které se dostany do top 10 vybéru v kategorii 'Tak takhle ANO' s
n&kolika slovy ke kazdé z nich (kdo, kde, kdo nominoval a prog) 20.04 20.11
Vyhlaseni tretiho, druhého a prvniho mista kategorie 'Tak takhle ANO' dle hlasovani
vefejnosti 20.12 20.19
Vyhlaseni prvniho mista kategorie 'Tak takhle NE' dle hlasovani poroty + odborné
pravodni slovo k volbé jednoho ¢lena poroty 20.20. 20.25
Vyhlaseni prvniho mista kategorie 'Tak takhle ANO' dle hlasovani poroty + odborné
privodni slovo k volbé jednoho ¢lena poroty 20.26 20.31
Slovo vybraného odbornika/odbornice (¢i vice osob) k sexismu v reklamé (historie,
vyvoj, stav dnes a v budoucnu, priibé&zné promitani vybranych ukazek) 20.32 21.10
Hudba k tanci ¢i debat€, doprovodny program 21.12 00.00
Podékovani, rozlouceni se a ukondeni akce 00.00 00.30
Uklid sélu 22.11.;01.00 (22.11.;4.00
Piedani salu 22.11.;10.00

Tabulka ¢. 14: Harmonogram galavecera, vlastni zpracovani
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9.2.4 Krizovy scénar

V ramci piiprav by mél vzniknout manual, ktery poskytne jasné instrukce v piipadé, ze dojde k
n¢jaké krizové situaci. Realiza¢ni tym v ramci brainstormingu vymysli a zapiSe vSechny mozné
situace, které¢ by mohly v pribéhu nasledujiciho roku nastat. Pro kazdou situaci ur¢i odpovédnou

osobu, kterd se ji bude zabyvat a rovnou napise scénaf, jak se bude v takovém ptipadé postupovat.

Mimo jiné bude tieba v krizovém manualu mit také kontakty na externi dodavatele, ktefi by mohli v
ptipad¢ nutnosti s feSenim krizové situace pomoci - od pravnika ¢i IT supportu az po femeslniky a

jinou technickou podporu.

9.2.5 Databaze

Kazdy z Clent realiza¢niho tymu bude odpovédny za vedeni tabulky kontaktl, a to jak dodavateld,
tak hostti, porotct atd. Tabulka bude ptistupna vSem ¢lentim na sdileném disku, aby se do ni mohl v
ptipadé potieby kdokoli podivat. Tabulka bude pravidelné aktualizovanid a budou v ni uvedeny
takové podrobnosti, jako je jméno, kontaktni email, kontaktni telefon, struény popis, ptipadn¢ info o

honoréfi, stavu smlouvy a poznamky.

9.2.6 Technicky nakres konani akce

Technicky nékres konéani akce zajisti architekt, kterého zajisti produkce. Tento nékres poté bude
distribuovan vSem dodavatelim a persondlu, ktefi budou na galaveCeru pfitomni s vyznacenim

jejich mista. Technicky nakres bude hotovy tii mésice pied konanim akce.

9.2.7 Vytvoreni predavacich protokoli

Produkce bude mit za tkol ve spolupraci s pravniky tyden pied kondnim akce vytvoftit predavaci
protokoly na vS§echny movité véci, které souviseji s vlastni akci (ceny, rekvizity, vyzdoba, vybaveni
atd.). Vse je tfeba mit peclivé evidovano. U kazdé véci je tfeba mit uvedenou osobu, kterd za véci

ptebira zodpovédnost a ruci za jejich vraceni v ptivodnim stavu.

9.2.8 Dulezité dokumenty a listiny od piislu$nych organi

Ve chvili, kdy bude znam piesny rozsah, misto a konani akce zajisti produkce (po konzultaci s
pravniky) vSechna povoleni, potvrzeni, koncese a dalsi dokumenty, které budou pro hladky pribéh
akce zapotiebi. Tento proces je nutné fesSit s casovym piedstihem, v idealnim piipad¢ 6 tydnt

doptedu (klidné i vice).
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9.2.9 Honorare

Osoba (osoby) odpovédné za financovani projektu povedou piehled mzdovych nékladi a zajisti,

aby vesker¢ zavazky byly v€as splnény.
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10 MARKETINGOVA STRATEGIE

7 dotaznikového Setfeni jsou k dispozici data, kterda jsou v této ¢asti diplomové prace vyuzita.
Mimo jiné z dotaznikového Setfeni také vyplynulo, které kandaly jsou pro komunikace této soutéze v
oc¢ich respondentli stézejni - na n¢ bude kladen diiraz. V prvni fadé vSak bude vybran novy ndzev
této ankety. Vzhledem k tomu, Ze jiz nebude ocenovat jen ty nejhorsi piipady, ale i ty nejlepsi, byl
by nazev Sexistické prasatecko zavadéjici. To reflektuje i nazor respondentti, nejvice z nich uvedlo
v otdzce o nutnosti zmény nazvu moznost ‘ano’ 44,86 %, proti bylo jen 30, 86 %, 24,28 %

nevédelo, jak na danou otdzku odpovédét.

10.1 Vybér nového nazvu a identity

Pro to, abychom mohli najit novy nazev celé ankety je nejdiive nutné si uvédomit, Ze s ni
pracujeme jako se znackou. Po znacce chceme, aby se lidem bez problémt vybavovala, aby bez

problému spojili s tim, co déla a aby v nich zanechala takovy dojem, jaky chceme.

V této cest¢ ndm pomize, stanovime-li si archetyp znacky (Desjardins, 2018). Soutézi jde o to, aby
po sobé zanechala stopu a aby dosdhla zmény ve spole¢nosti, bojuje proti Skodlivé realité
(stereotyptim). Z dvanacti existujicich archetypii se s t€émito hodnotami nejvice potkava archetyp
Hrdina. Jeho cilem je zachranit svét, je odvazny, Cestny a sebevédomy, bohuzel vSak n¢kdy na
n¢koho miiZe plsobit bezohledné a arogantné. Spadaji sem znacky, které tesi zavazné problémy.
Mezi né¢ spadd naptiklad Mezinarodni Cerveny kiiZ, nebo tfeba znacka tyc¢inek Snickers, baterii

Duracell ¢i médni znacka Nike (SMYTH, 2019).

Nazev by mély byt ptimocary, jasny, pochopitelny a snadno zapamatovatelny. Na zakladé téchto

parametr(i byl vybran nazev - SEX&ADS AWARDS.

Spole¢né novym archetypem a identitou by mély byt stanoveny i barvy, v duchu kterych se ponese
celd komunikace soutéZe. Pro SEX&ADS AWARDS byly vybrany barvy dvé - Cervend a cerna.
Cervena barva vzbuzuje emoce, jakymi je vaseti, laska, sila k revoluci. Cerna pak evokuje

vykonnost, autoritu, state¢nost, silu a odhodlanost ke zmén¢ (Broek, 2014).

Tvar loga by mél v kazdém na prvni pohled vyvolat pfedstavu né¢eho konkrétniho (Balousek, 2011,
s. 45). Pro logo soutéze SEX&ADS AWARDS bylo vybrano logo jednoduchych linii, kterému
dominuje trojuhelnik. Takovy tvar mliZze evokovat mnohé, ve spojeni se slovem ‘SEX’ vSak bude

nejpravdépodobnéji v lidech vyvolavat dojem falického symbolu, Zenského vystiihu, rozkroku, ¢i
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tteba vystrazného trojuhelniku? Vzdy bude zilezet na jeho konkrétnim umisténi a na naladéni

konkrétniho ptijemce sdéleni.

AWARDS

Obrazek ¢. VI: Logo SEX&ADS AWARDS, viastni tvorba

10.2 Komunika¢ni strategie

Komunikacni strategie si stanovi cilové skupiny, ke kterym bude mluvit, tone of voice, kterym bude

hovofit a kanaly, které k tomu bude vyuzivat.

10.2.1 Stanoveni cilové skupiny

Dle vysledkt dotaznikového Setfeni byly stanoveny Ctyfi hlavni cilové skupiny, na které se bude

komunikace soutéze soustiedit. Tyto skupiny jsou zastoupeny Ctyifmi personami, které jsou popsany

nize:

1) Alena Nova, 28 let, administrativni pracovnice

Alena (dale jako AN) pred tiemi lety dokoncila vysokou
Skolu a nyni pracuje na pozici pracovnice V
administrativé. Zije ve mé&sté o velikosti 15 tis. obyvatel v
byté se svym pfitelem. Sexismus v reklamé ji vadi, nejvic
v podobé nejriznéjSich upoutdvek na auto a pneuservisy a

jim podobné.
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2) Tomas Zbotil, 19 let, student

Tomas (dale jako TZ) tento rok konéi studium na stiedni
Skole a premysli, Ze na rok pojede cestovat do zahranici.
| Bydli s rodi¢i v hlavnim mést€ Praha. Sexismus v
reklam€ moc nevnimad, nejvic mu hlavé utkvéla reklama

na ptipravek na podporu erekce.

3) Petr Taborsky, 38 let, manudlni pracovnik

specifikovat.

Petr (dale jako PT) pracuje jako femeslnik a Zije s
rodinou na vesnici o 3 tis. obyvatel. Za praci ¢asto
dojizdi do okolnich i1 vzdéalenéjSich mést a nejvic
vnima reklamy s obnazenymi zenami, které se objevuji
zejména na periferiich mést a lakaji spotfebitele ke

koupi n¢jakého produktu. Jakého, to neumi

4) Zuzana Prochazkova, 50 let, manazerka

10.2.2 Microsite

Zuzana (dale jako ZP) pracuje jako manazerka v
nadnéarodni spolecnosti. Je rozvedend a Zije s nejmladsi
dcerou ve mésté o 60 tis. obyvatelich. Za praci dojizdi
do Prahy, nejcastéji vlakem. Sexismus v reklam¢ vnima
negativné, zejména ji vadi zobrazovani Zen jako dalSiho
“produktu” ke koupi, ackoli reklama ve skutecnosti

laka na néco uplné jiného.

Do konce ledna roku 2020 musi byt vybudovana microsite www.sexandadsawards.cz, ktera bude

slouzit jako landing page z bannert a socidlnich siti, k nahravani ukézek soutéznich reklam, k

samotnému hlasovani i1 k pravidelnému budovani obsahu za potadatele v sekci ‘Blog’. Zde budou
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pravidelné uvetejnovany ¢lanky na téma sexismus, rozhovory se zajimavymi osobnostmi, pribézné

informace z ankety atd.

AWARDS

2020

Obrazek ¢. VII: Microsite, vilastni tvorba

Microsite pobézi na redakénim systému WordPress, aby Sly operativné upravovat v textovém
editoru. ,,Zde pocitejte s rozvojem, nestac¢i udé€lat jen provizorni feseni, myslete doptedu, jinak
budete web kazdou chvili piedélavat. Dojem po vstupu na uvodni stranku, homepage, musi
odpovidat komunika¢nim ciltim, tedy musi byt zfejmé, o co jde. Aplikujte spravnou vyzvu k akci,
tedy call to action — Gcast na akci, ...“ (Balousek, 2011, s. 163) v nasem piipad¢ ptjde o tlacitko

‘Prihlasit reklamu’ ¢i ‘Hlasovat’.

10.2.3 Komunikaéni kanaly

Dle dotaznikového Setfeni byly vybrany ctyfi komunikacni kanaly, na nichz se bude komunikace

SEX&ADS AWARDS soustredit.
1) Aktivni profil SEX&ADS AWARDS na socialnich sitich

Pro uc¢ely komunikace na socidlnich sitich je vybrana socidlni sit’ Facebook. Ta bude slouzit
jako nosi¢ pro obsah, bude zde zaloZena stranka ‘SEX&ADS AWARDS’. Zde bude
budovana  komunita, kter¢ se bude pravideln¢ sdilet obsah z  webu

www.sexandadsawards.cz, vyzvy k hlasovani, pravidelné ji budeme informovat o pribehu

ankety a aktivné ji budeme zapojovat do debaty. Cilit budeme pomoci sponzorovanych
prispevkil na pfedem definovana publika, jejichZ skladba bude reflektovat stanovené cilové

skupiny. Vzdy mésic dopiedu se naplanuje obsah na cely nasledujici mésic. Posty a reposty
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z webu budou na stranku uvetejiilovany pravidelné, je mozné je Cas od ¢asu prolozit ad hoc
tématem, které nebude v pfedem schvéalenim mési¢nim planu. (Cilové skupiny: AN, TZ, PT,

ZP)

Ukazka postu:

A SEX&ADS AWARDS ifi Like Page
Sponsored

Prvni rocnik je tu! Pfectéte si, co vds v nasledujicich mésicich ¢eka a
nemine!

'. . h_ r ] ’
Prvni roénik SEX&ADS AWARDS je zahijen

Reklama to se sexem bud umi, nebo neumi...

Learn More

DO 80 867 Comments 1K Shares

Like i Comment Share

Obrazek ¢. VIII: Facebook post, vilastni tvorba
2) Reklamni videa na internetu

Pro ucely propagace ankety budou vyuzita i videa, v tomto pfipadé¢ animovand. Videa jsou
tim druhem obsahu, ktery vétSinou zaujme na prvni pohled a maji nejvétsi predpoklad
videa (o délce 15 - 20 s.), kterda budeme moci umistovat jako pre-rolly, mid-rolly a
post-rolly videi na socialnich sitich i na dalSich webech (iDnes.cz, seznam.cz, atd.). Videa
budou také k vidéni na facebookové strdnce SEX&ADS AWARDS, kde budou promovéna

a cilena tak na konkrétni publikum dle pfedem definovanych cilovych skupin.

Celkem pro obdobi komunikace jednoho ro¢niku vzniknou ¢tyfi videa - video oznamujici
zahdjeni soutéZe, video vyzyvajici k nahrdvani sexistické reklamy na microsite, video
vyzyvajici k nahravani vkusné reklamy na microsite a video vyzyvajici k hlasovani. (Cilové

skupiny: AN, PT, ZP)
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Scénar videa ¢.1 ,,Zahajeni soutéze”:

Animované video bude mit podobu ilustrovanych okének, kterymi postupné listuje prst jako
na dotykové obrazovce. Video doprovazi VO (voice over), ktery bude také pirepsan do

titulkd.

Zaciname zabérem na néco, co pripomind obnaZzené pozadi zeny. Pfi oddéleni a pietoceni

obrazu si v§ak uvédomime, Ze $lo o detail na biceps svalnatého muze.
Na jeho bicepsu se objevi datum 1. 4. 2020

VO: SEX&ADS AWARDS 2020 se blizi!

Objevi se prst, ktery “pretahne” obraz na dalsi vyjev.

VO: Prvniho dubna startuje soutéz u tu nejlepsi a nejhorsi reklamu uzivajici erotiku a sex za

tento rok!

V jedné plilce obrazu se objevi animovana, velmi vnadna Zena v abnormalné¢ malych
bikinach, které pftileti do ruky montovaci kli¢ a ze strany se k ni pfikutdli pneumatika.
Nasledné se pres ni objevi velké Cervené preskrtnuté razitko s napisem ‘Tak takhle NE’. V
druhé piilce obrazu si jde zena pramérnych proporci v hezkych plavkach zaplavat do malého
zahradniho bazénu, do kterého skoci, pieplave na druhou stranu, opie se o hranu a zadiva

divakovi do o¢i. Nasledné se pies ni objevi velké zelené razitko s napisem ‘Tak takhle

ANO’.
Objevi se prst, ktery “pretahne” obraz na dalsi vyjev.
VO: Kliknéte zde a zjistéte vice informaci o tom, co se chystda!

V obrazu se objevi logo SEX&ADS AWARDS a velké tlacitko s napisem: ZDE.
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Storyboard videa ¢.1 ,,Zahdijeni soutéze”:
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Obrazek ¢. IX: Storyboard videa ¢. 1, viastni tvorba
Scénar videa ¢.2 ,,Vyzva k nahravani sexistické reklamy”:

Animované video bude mit podobu ilustrovanych okének, kterymi postupné listuje prst jako

na dotykové obrazovce. Video doprovazi VO, ktery bude také piepsan do titulkd.

Zacindme zabérem na néco, co pfipomind nahé nadro Zeny. Pii oddaleni obrazu si vSak
uvédomime, Ze $lo o detail na zaniceny pupinek na cele muZze, ktery se na néj pravé chysta
nanést oSettujici krém.

VO: SEX&ADS AWARDS 2020 jsou tu!

Objevi se prst, ktery “pfetahne” obraz na dalsi vyjev.

VO: Soutez o nejvic sexistickou reklamu prave zacala!

Na obrazu bude vidét velky billboard na louce. Na billboardu bude zndzornéna témet naha
Zena, kterd lezi jakoby opfena o spodni ram billboardu, ze kterého spousti do prostoru nohu,
kterou houpe. Na holeni mé pfipevnéného malého panacka, ktery vypada, Ze se snaZzi
vySplhat po noze nahoru za ni. Nad zenou bude uveden slogan: ,,S naSim horolezeckym

"ﬁ

vybavenim dosahnete kazdého vrcholu

Objevi se prst, ktery “pfetahne” obraz na dalsi vyjev.
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VO: Rikd vam to néco? Nemusi!
V obrazu se objevi ¢ervené preskrtnuté razitko s napisem ‘Tak takhle NE’.
Objevi se prst, ktery “pretahne” obraz na dalsi vyjev.

VO: Vyfotte a poslete nam reklamu, o které si myslite, Ze zobrazuje sexisticky stereotyp

Jjakéhokoli pohlavi.
V obrazu se objevi muz a Zena ze zadu s fot’akem v ruce, jak si dany billboard foti.
Objevi se prst, ktery “pretahne” obraz na dalsi vyjev.

VO: Reklamu, o které si myslite, Ze je z tohoto ditvodu nevhodnd. O které si myslite, Ze tu

zkratka nemd co délat.

V obrazu se objevi muz a Zena ze zadu s fotakem v ruce, jak si placnou.
Objevi se prst, ktery “pretahne” obraz na dalsi vyjev.

VO: SEX&ADS AWARDS 2020!

V obrazu se objevi logo SEX&ADS AWARDS.

Storyboard videa ¢.2:
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Obrazek ¢. X: Storyboard videa ¢.2, vlastni tvorba
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Scénar videa ¢.3 ,,Vyzva k nahravani povedené reklamy vyuzivajici erotiku”:

Animované video bude mit podobu ilustrovanych okének, kterymi postupné listuje prst jako

na dotykové obrazovce. Video doprovazi VO, ktery bude také prepsan do titulkd.

Zaciname zabérem na néco, co pripomind kopcovitou krajinu. Pii oddaleni obrazu si vSak
uvédomime, Ze Slo o detail na siluetu Zeny, kterd se opaluje u mofe a pravé na sebe nanasi

opalovaci krém.

VO: SEX&ADS AWARDS 2020 jsou tu!

Objevi se prst, ktery “pretahne” obraz na dalsi vyjev.

VO: Soutez o fakt dobrou reklamu, kterd vyuziva erotiku, praveé zacala!

Na zéabéru bude vidét tekouci sprcha, ktera bude zéasti skryta zaclonou. Z kazdé strany
zabéru k ni pribéhne postavicka muze a Zeny, cestou ke sprse ze sebe shazuji obleceni a
sméji se pfi tom. Zabér na né je pouze zezadu a spodni pradlo odhodi az ve chvili, kdy
budou oba skryti pod jednou sprchou za zaclonou. Nad sprchou se objevi slogan: ,N&s

sprchovy krém z vas smyje vse. Tedy mimo pocitu blaha.”
Objevi se prst, ktery “pretahne” obraz na dalsi vyjev.
VO: Ne kazdda reklama, kterd vyuZije nahého lidského téla je neetickd.

V obrazu se objevi zabér na sprchu, lidé jsou porad uvniti, kazdy zpoza zaclony vystréi ven
ruku a ukaze vztyCeny palec. V obrazu se objevi zelené razitko s napisem ‘Tak takhle

ANO’.
Objevi se prst, ktery “pretahne” obraz na dalsi vyjev.

VO: Vyfotte a poslete nam reklamu, o které si myslite, ze ackoli pouziva erotiku, tak se

vdzné povedla.

V obrazu se objevi muz a zena ze zadu s fotdkem v ruce, jak si zdbér na sprchu s lidmi foti.
Objevi se prst, ktery “ptfetahne” obraz na dalsi vyjev.

VO: O které si myslite, Ze by mohla jit ostatnim prikladem.

V obrazu se objevi muz a zena ze zadu s fotdkem v ruce, jak si placnou.

Objevi se prst, ktery “ptetahne” obraz na dalsi vyjev.
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VO: SEX&ADS AWARDS 2020!
V obrazu se objevi logo SEX&ADS AWARDS.

Storyboard videa ¢.3:
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Obrazek ¢. XI: Storyboard videa ¢.3, viastni tvorba

Scénar videa ¢.4 ,,Vyzva k hlasovani”:

Animované video bude mit podobu ilustrovanych okének, kterymi postupné listuje prst jako

na dotykové obrazovce. Video doprovazi VO, ktery bude také prepsan do titulkt.

Zaciname zabérem na néco, co pripomina falickou siluetu. Pfi oddaleni obrazu si vsSak
uvédomime, Ze §lo o detail na jednu zvednutou ruku v mofi dalSich zvednutych rukou (jako

pfi hlasovani). (Cilové skupiny: TZ
VO: Hlasovani o vitéze SEX&ADS AWARDS 2020 j tu!
Objevi se prst, ktery “pretdhne” obraz na dalsi vyjev.

VO: Soutez o fakt dobrou reklamu, kterd vyuziva erotiku, i o tu fakt Spatnou a neexickou je v

plném proudu!

Na zabér se objevi plocha pocitace, ze které velkou rychlosti mizi fotky reklam, az se na

vyprazdnéné plose objevi logo SEX&ADS AWARDS.
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Objevi se prst, ktery “pretdhne” obraz na dalsi vyjev.

VO: Naposilali jste nam skutecné perly. At'v tom dobrém, ¢i Spatném slova smyslu. Ted' je to

ale zase jen na vas!

V obrazu se objevi ruka, kterd vzty¢i prst a ukaze jim na divaka sediciho u obrazovky.
Objevi se prst, ktery “pfetdhne” obraz na dalsi vyjev.

VO: Hlasujte pro tu nejlepsi z nejlepsich a pro tu nejhorsi z nejhorsich.

V obrazu se objevi ob¢ razitka, cervené pireskrtnuté s napisem ‘Tak takhle NE’ a zelené s

napisem ‘Tak takhle ANO’.

Objevi se prst, ktery “pfetahne” obraz na dalsi vyjev.
VO: Cas mate az do 7. listopadu.

V obrazu se objevi kalendat s napisem 7. 11. 2020.
Objevi se prst, ktery “pfetdhne” obraz na dalsi vyjev.
VO: SEX&ADS AWARDS 2020! Je to na vas!

V obrazu se objevi logo SEX&ADS AWARDS.

Storyboard videa ¢.4:
[Scena: ||Scena:
Scena: | [scena: | [Scena: [Scena: |
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Obrazek ¢. XII: Storyboard videa ¢.4, vlastni tvorba
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3) Bannery na internetu

Cela anketa bude propagovéana také pomoci PPC na AdWords a Sklik platforméch.
Umisténim pixelu na microsite si budeme moci oznacit lidi, ktefi se jiz na na$ web dostali a

nasledné je zasahovat remarketingovou kampani a budeme se jim tak pravidelné pfipominat.

PPC kampan ve vyhledavacich bude také zamétena na klicova slova (‘sexismus v reklamé’;
‘sexismus v Cr’; ‘sexismus vyznam’; ‘sexismus piib&hy’; ‘sexistické prasatecko’;
‘feminismus’; ‘maskulinismus’; ale i naptiklad ‘reklama roku’; ‘ocenéni za reklamu’;

‘erotika v reklam¢’ atd.). (Cilové skupiny: TZ, PT)

HLASOVAT

Obrazek ¢. XIII: Banner leaderboard, viastni tvorba

HLASOWVAT

Obrazek ¢. XIV: Banner medium rectangle, vlastni tvorba
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Uz mate
svého
favorita?

HLASOVAT

Obrazek ¢. XV: Banner large skyscraper, viastni tvorba

HLASOVAT

Uz mate
svého
favorita?

HLASOVAT

HLASOVAT

Obrazek ¢. XVI: Ukazka uziti online banneru, vilastni tvorba
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4) PR

Od samotného spusténi soutéze bude anketu po celou dobu doprovazet PR kampan mifena

zejména na online prostiedi.
Cile PR kampané

Kontinualni edukace vefejnosti - seznameni vefejnosti s terminem sexismus do podrobnosti
pomoci pravidelnych PR ¢lanki, zvetejiiovani ¢lanku s vyjadienim odbornikii, organizovani
pravnich online poraden, uvetejiiovani ‘Pfibéhii ze zivota’ na téma sexismus v ramci serialu

s vybranym médiem atd.

Seznameni vefejnosti s anketou SEX&ADS AWARDS - rozhovory se zakladateli, pro¢
vznikla, na co se snazi poukazat, piibé¢hy uspéchli (napt. stazeni nevhodné reklamy po
upozornéni od SEX&ADS AWARDS, udéleni pokuty atd.), ale i diraz na prezentaci
reklamy, ktera s erotickym apelem pracovat umi - rozhovory s tviirci reklamy, zadavateli,

prib¢h, jak k napadu dosli a mnoho dal$iho, uvetejnéni vysledkli ankety a mnoho dalsiho.

Vyzva k zapojeni vefejnosti - v souvislosti s ¢lanky bude uvetejnéna vyzva k zapojeni se -

at’ uz zasilani vlastnich navrhi na zafazeni do soutéze, ¢i pak samotné hlasovani.

Hlavni sdéleni PR kampané

Sexismus v reklamé NE!

Sex a erotika v reklamé ANO, ale...!

ReSeni

Pravidelnou komunikaci s médii a klicovymi novinafi budou c¢tendiim postupné
predstavovany jednotliva témata, ktera se sexismem a dal§imi dillezitymi terminy souviseji.

Bude pfipravena série edukacnich podkladii - na miru dle typu a potieb jednotlivych médii a
jejich medidlnich plant (LFS tituly, odborné tituly, maminkovské tituly, tituly pro muze,

pro studenty...).

Kli¢ovym bodem kampané bude navazani spoluprace s odborniky, ktefi pomohou v oc¢ich
novindfi a potazmo vefejnosti budovat divéru ve sdéleni pod hlavickou SEX&ADS

AWARDS.
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Medialist

Na zéklad¢é vybranych cilovych skupin budou vybrana online média s nejvétsi afinitou ve

vztahu k témto skupinam. Pijde napiiklad o:

e www.ahaonline.cz
e www.blesk.cz

e www.dama.cz

e www.flowee.cz

e www.formen.cz

e www.chytrazena.cz
e www.idnes.cz

® Www.iprima.cz

® WWwWw.jenprozeny.cz
e www.joyonline.cz
e www.lidovky.cz

e www.maminka.cz

® Wwww.mezizenami.cz
® WwWww.nova.cz

e www.novinky.cz

e www.prekvapeni.cz
® WWWw.prozeny.cz

® Www.promuze.cz

e www.tyden.cz

® WWW.Xman.cz

® WWww.zena-in.cz

® Www.zena.cz
Nad ramec klasické PR komunikace

Pro vybrané novinafe bude uspofadan tzv. Kulaty stil pii piilezitosti spusténi soutéze -
neformélni setkani s organizatory akce naptiklad u dobré snidan€, kde bude novinaiim
predstavena soutéZ SEX&ADS AWARDS, jeji cil, systém a jakym bude probihat. Na misté
bude také odbornik, ktery s novinaii povede erudovanou debatu na téma sexismus, reklama

atd.
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V rédmci galavecera pak budou vybrani novinaii pozvani v ramci VIP vstupu na predavani
cen soutéze, bude jim nabidnuta moZnost exkluzivnich rozhovorti s porotou, pfitomnymi

odborniky a dalSimi hosty. (Cilové skupiny: AN, ZP)

10.2.4 Casova osa komunikace

Aby se cela komunikacni kampan bez problémi rozbéhla a po celou dobu dobie fungovala, je tfeba
na zacatku planovani vytvofit ¢asovou osu komunikace. Na ni bude piehlednym zplsobem
zaznamenano CO, KDY, KDO a JAK. Na prvni pohled by se tedy kazdy z ucastnikti komunikace
mél zorientovat v tom kde se prav€ nachdzi, co je jiz hotovo a na Cem je tfeba momentalné

pracovat.
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Navrh ¢asové osy kampané pro anketu SEX&ADS AWARDS
1119 [12/19 [01/20 [02/20 |03/20 [04/20 |05/20 |06/20 [07/20 |08/20 |09/20 [10/20 |11/20

Schlizky MKT tymu

Tvorba microsite

Spusténi microsite

PInéni microsite obsahem

Zvefejnéni microsite

Ohlaseni spusténi soutéze

FB tvorba obsahu na dal$i

meésic

FB live

Video - tvorba vSechny

verze

Video - Zahajeni soutéze

Video - Vyzva k nahravani

sexistické reklamy

Video - Vyzva k nahravani
povedené reklamy

vyuzivajici erotiku

Video - Vyzva k hlasovani

Bannerova kampari -

priprava

Bannerova kampari - live

PR kampan - pfipravna

faze

PR kampaini - live

Tabulka & 15: Casovd osa MKT komunikace, viastni zpracovani
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10.2.5 Rozpocet

vvvvvv

komunikace. Jinou kampan lze pfipravit a realizovat s milionovym rozpoctem a uplné jinou s

limitem 200 tis. K¢.

Pro ucely propagace soutéze SEX&ADS AWARDS byla stanovena ¢astka na rozpocet 1 007 500
K¢&. Jednotlivé polozky rozpoctu jsou uvedeny v tabulce €. 16 a jedna se pouze o externi naklady (za
predpokladu, ze kazdou ze slozek komunikace bude spravovat externista, a to jak po obsahové, tak

po vykonostni a spravcovské strance). Na interni bazi bude probihat pfiprava a sprdva obsahu na

microsite.

Co Kolik™** a celkem**

Tvorba microsite* 200 000,00 K¢ |jednorazové 200 000,00 Ke&
IT support 5 000,00 K¢ |mésicné 55 000,00 K&
Facebook* 10 000,00 K& |mésicne, fee 100 000,00 K&
Facebook 15 000,00 K& [mési¢né, promo 150 000,00 Ké&
Video vyroba 200 000,00 K¢ |jednorazove 200 000,00 K&
Bannery a PPC* 8 000,00 K¢ |mésicne, fee 80 000,00 K&
Bannery a PPC 7 000,00 K& [mési¢né, promo 70 000,00 K¢
PR 15 000,00 K¢& |mési¢né 142 500,00 K&
PR kulaty stul 10 000,00 K¢ |jednorazové 10 000,00 K¢

Celkem

1 007 500,00 K&

* yCetné grafiky

** uvedené ceny jsou bez DPH

Tabulka ¢. 16: Rozpocet MKT komunikace, vlastni zpracovani

10.2.6 KPI

Aby si organizatoii mohli prubézné kontrolovat efektivitu marketingové komunikace a aby kazdy z
externistt mél néjaky cil, je nutné predem stanovit KPI (Key performance indicator, neboli
ukazatele vykonnosti nebo klicové metriky, Balousek, 2011, s. 126). Pomoci nich bude mozné je
méfit vykonnost, kterd se bézné pouziva k meétfeni UspéSnosti takové komunikace a v piipadé

neuspokojivych vysledkl operativné uzpisobovat rozpocet tak, aby cilti bylo naplnéno.
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Kanal Co KPI
mésiéni dosah 150 000

Facebook proklikd na web 8 000
provedena akce celkem (hlas, nahrani reklamy) 25 000

Video mésiéni dosah 10 000
mési¢ni dosah 40 000

Bannery proklik na web 2 000
provedena akce celkem (hlas, nahrani reklamy) 6 500
mésiéni ¢tenost (redlni uzivatelé) 120 000

PR proklikl na web 2 000
provedena akce celkem (hlas, nahrani reklamy) 6 500

Tabulka ¢. 17: KPI MKT komunikace, vlastni zpracovani
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11 REKLAMA S VYUZITiM EROTICKEHO APELU

V zavérecné kapitole projektové Casti této diplomové prace je uvedena ukdzka reklamy s vyuzitim
erotického apelu. Tato reklama ma za ukol slouzit jako ptiklad reklamy, kterd by mohla byt

zatazena do anktery SEX&ADS AWARDS v kategorii ‘Tak takhle ANO’.

Reklama, ktery uziva erotickych apelt a chee jich vyuzit v souladu s etikou a reklamnim kodexem,
by méla myslet na to, aby nezobrazovala zadné pohlavi ve stereotypnim pojeti a aby uziti erotiky

(nebo sexu) mélo své opodstatnéni, tedy aby s produktem (znackou ¢i sluzbou) souviselo.

Z tohoto duivodu byl jako propagovany produkt vybran parfém pro Zeny s nazvem ‘Ten Pravy’. Ten
bude komunikovany v ramci klasického postu na Facebooku. Na ném bude vyvedena Zena, ktera na
sobé nese pouze ‘Ten Pravy’ parfém a oblibenou klasiku moédnich kritikti - bilé ponozky v
sandalech. Vizual bude doprovazet i textace: ,,AZ vyrazite s parfémem Ten Pravy do ulic, bude
uplné jedno, co dalSiho mate na sobé¢. I kdyby to mély byt tfeba ponozky a sandaly “ Reklama
ma zobrazovat sebevédomou moderni zenu, kterad si nenecha diktovat okolim co by méla a nem¢la

nosit. A kdyby ji ndhodou troSka toho sebevédoma schéazela, doda ji ho ‘Ten Pravy’ parfém.

% Ten Pravy il Like Page

AZ vyrazite s parfémem Ten Pravy do ulic, bude iplné jedno, co
daliho mate na sobé. | kdyby to mély byt tfeba ponoZky a sandaly
v

OO 23«

Like Comment Share

Obrazek ¢. XVII: Ukdzka uziti Facebook postu, viastni tvorba
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12 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

V projektové Casti prace byla navrzena v navaznosti na praktickou ¢ast soutéz, ktera by mohla byt
pokracovanim ankety Sexistické prasatecko. Byly v ni vyuzity a aplikovany data a postupy, které by
pfi spravné pojaté realizaci mohly vést k tomu, Ze by se mezi Sirokou vefejnost i nadale Sifilo
povédomi o zneuzivani sexistickych stereotypt v reklamé. Zaroveinl by se vSak soutéz rozsifila i o

ocenovani kampani, které s erotikou pracovat umi.

Realizace kampané by vzhledem ke svému tématu musela byt pojata velmi opatrné a po ditkladné
diskuzi s pravniky. Riziko mize napiiklad plynout z nemoznosti promovat eroticky ladény material
na socialnich sitich. Zasady pro reklamu na Facebooku se sice zmiiuji o piimé propagaci produkti
nebo sluzeb urcenych pro dospélé: ,,Reklamy nesmi propagovat prodej ani uzivani produktii nebo
sluZzeb pouze pro dosp€lé, s vyjimkou reklam tykajicich se planovaného rodicovstvi a antikoncepce.
Reklamy na antikoncepci se musi soustfedit na antikoncepcni ucinky produktu, nikoli na sexualni
rozko§ nebo zvyseni sexudlni vykonnosti, a musi byt zacileny na lidi starsi 18 let,” (Facebook,
2019) plnéni téchto podminek vSak kontroluje algoritmus. Ten nebude vnimat cely post jako celek,
ale na zadklad¢ zavadnych slov nebo obrazku vyhodnoti, ze reklama propaguje naptiklad nahotu.
Nemusi se v ramci takového pustu spustit promo, v horS§im ptipadé muize dojit k odstranéni
ptispévku ¢i pfimo zablokovani profilu. Z toho diivodu bude nutné na této platformé pracovat velmi
opatrn¢é tak, aby bez problému fungovala, ale zaroven tak, aby uZzivatelim piinasela relevantni

obsah.

Pii dodrZeni vSech etickych a zdkonnych norem by vSak takova aktivita mohla mit pomérné velky
dosah (at’ uZ na socialnich sitich ¢i mezi vefejnosti v obecném slova smyslu). Bude vSak tfeba
pecliva a dlouhodoba ptiprava s vyhledem na pokraCovani v dalSich letech. Protoze edukace
vetejnosti neni néco, co se da zvladnout ,,pies noc”. Ale to neznamend, ze se to neda zvladnout

vubec.
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ZAVER

Sexismus a stereotypy jsou v reklamé zakotfenéné jiz dlouha Iéta. Jenze jadro problému netkvi jen v
samotnych zadavatelich reklamy a v jejich zhotovitelech. Je skryté v samotnych piijemcich takové
reklamy. Dokud bude vefejnost naladéna tim zplsobem, Ze bude sexistickou reklamu ¢i reklamu
zobrazujici pohlavi stereotypnim zpiisobem pfijimat, ¢i snad dokonce ocenovat, zadavatelé a
zhotovitelé toho budou i naddle vyuzivat. A pravé proto je nutné neustile dbat na to, aby
spolecnosti bez piestani téma sexismu a stereotypt rezonovalo. Jedin€ disledné vedenou debatou se
Sirokou veftejnosti, jeji intenzivni edukaci a podnécovani zajmu (napiiklad pravé formou hledani
sexistickych ptikladt reklamy) lze v dlouhodobém horizontu dosdhnout zmény. Neni to tkol, jehoz
splnéni by mé¢lo nekone¢ny ani nemozny nebo nemozny charakter, ale zaroveil to neni ukol, ktery

by se dal z pomyslného seznamu odskrtnout pies noc.

Edukace vefejnosti probiha na mnoha urovnich dnes a denné. Na poli, které¢ tato diplomova prace
pokryva, bylo v poslednich letech nejvyrazngj§i aktivitou prace, kterou odvedlo NESEHNUTI
prostiednictvim ankety pfizra¢né pojmenované Sexistické prasatecko. Ackoliv tato anketa trvala
dlouhych deset let a ma za sebou skvél¢ vysledky, byla by velkd Skoda tuto cestu opustit. A pravé
proto vznikl navrh na pokra¢ovani, tentokrat pod nazvem SEX&ADS AWARDS. Toto pokracovani

se vSak nesousttedi pouze na zkopirovani do dnesni doby fungujiciho principu soutéze.

Autorka prace se totiz domniva, ze v ramci edukace je stejn¢ tak dilezité ukazovat a vyzdvihovat
dobré piiklady, jako upozoriiovat na ty Spatné. A praveé proto vznikly dvé kategorie - ‘Tak takhle
NE’ a ‘Tak takhle ANO’. Poukdazat na to, co neni povedené, je dilezité, ale stejné tak podstatné je i
poukézat na to, co povedené je, aby se do pfist¢ mohli ostatni inspirovat a ponaucit. A aby ti, ktefi
jsou schopni s erotickym apelem v reklamé pracovat vhodnym zpiisobem byli i nadéle motivovani v

dobré praci pokracovat.
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