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ABSTRAKT

Diplomova prace pojednava o problematice pouzivani sexismu v reklamach, jako neeticky
zptisob lakéani a ziskdvani zakaznikd. VSudepiitomnd reklama tak nahrava stale drzici se
problematice sexismu. Diplomova prace je rozdélena tedy tak, aby v teoretické ¢asti pokryla
problematiku témat jako je marketingovy vyzkum, reklama, gender a sexismu. V urcujici
casti praktické casti diplomové prace jsou pak predstaveny dveé dotaznikova Setfeni. Pomoci
téchto dotaznikovych Setfeni a vyzkumné otazky se urcil v projektové casti, cil diplomové
prace: navrhnout konkrétni spolecnosti, ktera se sexistickym reklamnim sdélenim ma

problém, reklamu, kteréd se da povaZovat za etickou.

Klicova slova: sexismus, gender, marketingovy vyzkum, reklama, reklamni sd€leni, neeticka

reklama, Bernard

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the issue of the use of sexism in advertising, as an unethical
way of attracting and gaining customers. The ubiquitous advertising thus records the still
clinging to the issue of sexism. The diploma thesis is divided so that in the theoretical part it
covers the issues of topics such as marketing research, advertising, gender and sexism. In
the determining part of the practical part of the diploma thesis, two questionnaire surveys
are presented. Using these questionnaire surveys and research questions, the aim of the
diploma thesis was determined in the project part: to design a specific company that has a

problem with sexist advertising, advertising that can be considered ethical.

Keywords: sexism, gender, marketing research, advertisment, advertising message,

unethnical advertising, Bernard
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UvVOD

Reklama. Je vSude kolem nas, je témét nemozné se ji vyhnout. Nekdy je tak dokonale skryta
a maskovand, ze si uz ani neuvédomujeme, ze je nam podsouvana opravdu vsude. Jako
nevinny slogan na plakatu na zastavce, jako pronesend véta v radiu mezi pisnickami nebo
jako banner na nasim oblibeném diskuzni foru. Jak tvrdil v roce 1931 George Lois: ,,85 %
vSech reklam je neviditelnych.“ (Lois, Citaty, © 2019) Je mnoho druhti reklamy, nékteré se
daji bez vynalozeni sil snadno zapomenout, jiné jsou pro nas natolik Sokujici, Ze vyvolané
emoce se s nami zustavaji jesté dlouho se vzpominkou na tuto reklamu. A pravé tento typ

reklamy, je pro tuto diplomovou praci klicovy.

Jak se tika a da se to jiz pouzivat za klie - sex prodava. Ted ovSem nastava otazka, jak
tento ,,fakt” pojmout? Jak vyuzit lidskou ptirozenost k tomu, aby to jiz nebylo za hranou
sluSnosti, vkusnosti a akceptovatelnosti? Pravé touto otdzkou se zabyva tato diplomova
prace. Problém sexismu v reklamach je stale vSudyptitomny, nékdy je thned do o¢i bijici,
jindy se ,,nendpadné* schovava za rtizné typy stereotypii, které nase spolecnost jiz po dlouho
doba pfijima za své. Sexismus v reklamach, ktery je vyuzivan spole¢nostmi pro to, aby tak
ziskali, nové zakazniky, mize byt povazovan za neeticky zpiisob ziskavani zakaznikd.
Avsak, kde je ta pomyslna hranice, kdy reklama prestava byt vniména jako eticka, ptijatelna
pro spolecnost a kdy problematika sexismu je az tak netinosna a do o¢i bijici, ze i konzument,

ktery reklamu nikdy pfili§ nezaznamenéval si najednou ,,v§imne®, Ze je s reklamou néco

v nepotradku? Prave touto problematikou se zaobira predkladana diplomova prace.

V prvni ¢asti diplomové prace bude zminéna obecna teorie z oboru reklamy, marketingu,
sexismu a genderovych stereotypll. Tato Cast diplomové prace je dilezitd pro plynulé
navazani na druhou ¢ast diplomové prace — praktické ¢asti. V této obsahlé ¢asti diplomové
prace budou prezentovany odpovédi na vyzkumnou otazku a stanoveni cilii. Také zde budou
prezentovany 2 dotaznikové Setfeni. Jedno obecné, ohledné sexismu v reklamnich sdéleni a
druhé, vice detailnéjsi, které zkoumd konkrétni problematické reklamni sdélni, konkrétni
spole¢nosti, které v okruhu konzumentli, vyvolalo zna¢né poboufeni. Vysledek téchto
dotaznikovych Setfeni posléze pomohlo nasmérovat tuto diplomovou praci do posledni ¢asti
a to projektové. Na zaklade¢ zjiSténi pomoci dotaznikovych Setfeni byl ur€en cil této prace.
Cilem této diplomové prace bylo navrhnout spravnou, etickou reklamu pro spolecnost,
zminovanou Vv této praci, kterd v minulosti méla jiz Casto problém se sexistickymi

reklamnimi sdélenimi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11

I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING, REKLAMA A MARKETINGOVE POJMY

Marketing pro kazdou firmu je ,taznym mechanismem®. Marketing oznacuje vSechny
¢innosti, procesy, snahy a metody prezentovani, propagovani, prodeje sluzeb nebo produkti
firmy. Nejen to, marketing pfedmétem marketingu je také usmériiovani a aktivni ovliviiovani
nabidky firmy. Zasadnim zptisobem tedy ovliviiuje celé podnikani. Marketing také musi
umét spravné rozpoznat a poznat soucCasné, ale zejména budouci potieby trhu,

pfesnéji konkrétnich skupin zakaznik.

Marketing v sobé integruje vSechny ¢innosti, které buduji silné vztahy se zdkaznikem a
ovliviiuji celkovou strategii podniku a jeho postaveni na trhu. Sousttedi se na ptedprodejni
aktivity, zjiStovani nebo vyvolavani potteb zdkaznikll a tim také ovliviiuje produktovou

strategii firmy, vyvoj novych vyrobki a sluZeb a cenotvorbu.

e Ptedprodejni aktivity

e Propagovéni

« Rizeni zna¢ky (Brand Management)
e Marketingové prazkumy

e Marketingovou komunikaci

e Propagaci

e Reklamu, prodej

e Cenotvorbu.
Jaké jsou hlavni pojmy v marketingu a jak je spravné pouzivat?

e Propagace je Sifeni informaci o naSich produktech nebo sluzbach s cilem zvaseni
povédomi o nich

e Reklama je jedna z forem propagace, s cilem zvyseni prodeje

e Public relations (PR) jsou vSechny zdmérné aktivity firmy vic¢i vefejnosti, které

slouzi z&jmim firmy (Managementmedia, ©2020)

1.1 Co je reklama?

Dle Jitky Vysekalové, ktera je autorkou publikace ,Jak délat reklamu®, je reklama
definovéna jako: ,, Komunikace mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i
sluzba urceny, prostfednictvim néjakého média s komercni cilem.“ (Vysekalova, Reklama,

%

2007, s. 13) Zéakon ¢. 40/199 o regulaci reklamy oznacuje reklamu jako: ,,Oznamenti,
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predvedeni, ¢i jind prezentace Sifené zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi., vystavby,
k prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkl, podporu
poskytovani sluzeb, propagaci ochranni znamky, pokud neni stanoveno jinak.“(Vysekalova,
2007, s. 13) Je to slozita definice, dalo by se to zkratit do jednoduchého, ale uderného:
Reklama je presvédcovani. Toto presvédCovani mize byt tvrdé nenasilné, humorné, 1zive,
pravdivé, slusné, Cestné, zodpovédné a tak dale. Jedna se o urcitou formu komunikace
s obchodnim zamérem. Nékdo si miize mylné¢ domnivat, Ze reklama se predevsim pouziva
k ptesvédcovani spotiebitelti ke koupi néeho, co nutné nepotiebuje, je to ptili§ drahé a malo
ucinné. Pravda je ovSem takova, Ze reklama by méla informovat o tom, Ze je k dispozici
produkt €1 sluzba , kterd ma za ucel uspokojit potteby zakaznika.(Vysekalova, 2007, s.14).
Reklama jako takova je nezbytnou a dnes samoziejmou soucasti trzniho hospodaftstvi. Téz
oslovuje stavajici a i potencionalné nové zékazniky a snazi se prodat nabizené zbozi. Tvorba
reklamy a reklamniho sdé€leni ovSem neni tak jednoducha. Jedna se o slozity proces, kdy
jednotliva stddia od vyvolani pozornosti, vytvoreni postoje, preferenci az k vytvoreni
piesvédceni teprve vede k piesvédceni ke koupi vyrobku.(Vysekalova, 2007, s. 15).

Nelze opomenout vysvétleni ,,co je reklama®, profesora Horiidka: ,,Reklama je obchodni
komunikace s cilem ovlivnit prodej ¢i nakup vyrobkii nebo sluzeb, které uspokojuji potieby
vyrobct, dodavatelll 1 odbérateld.* (Hornak, 1997, s. 152) Reklama je s trznim chovanim
spjata jiz od pradavna a to dokladda, ze vznikla jiz v antické spolec¢nosti spolu se vznikem
samotného trhu. Reklama je nezbytnou soucasti trhového mechanismu, ktery bez ni nemiize

fungovat. (Horndk, 1997, s. 152, 153)

1.2 Stru¢ny vhled do davné historie reklamy: jeji pocatky

Jak to vlastné zaCalo? V nasledujicich fadkach bude proveden velmi rychly exkurz do
historie reklamy. Prvni zminky o reklamé, které zlstaly dochované v literarni formé,
Obchodovéni se bez reklamy od té doby téméf neobeslo, a to ani b&hem stfedoveéku
(Komarkova, 2006, s. 9). Nové, do té doby nevidané podminky zazila reklama na prelomu
14. a 15. stoleti v souvislosti se zacatkem vyroby evropského papiru a vynalezem knihtisku
(okolo roku 1400, Gutenberg). Prvni tistény plakat byl vydanv roce 1482 v Antverpach.
Vroce 1633 zafaly v PafiZzi 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, byla kvili ekonomicko-politickym vliviim zaostalejsi ve srovnani s
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vyspélejSimi zdpadnimi zemémi, neznamenalo to, ze by reklama u néas viubec nebyla. Ve
sttedoveéku se na nasem uzemi ve velkém rozvijely trhy a s nimi spojené formy reklamy -
tedy vystavovani vyrobku nebo napisy na vyvésnich Stitech. Zacatky a konce trhi byly
oznamovany nejdiive zvony, pozdéji (v 17. stoleti) to bylo zvuénymy fanfarami, coz

muzeme také zaradit mezi reklamni projevy (Hornak, 2018, s. 150).

Vynélez 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 Ccisle), coz se srovnanim se svétem, o pul stoleti pozdéji.
Prvni inzerat uvetejnény v ¢eském jazyce je datovan na 4. inor 1719, z prvniho ¢isla prvnich
eskych novin vychazejicich v Praze, ‘Cesky Postilion: nebolizto Noviny Ceské’ (Horiak,

2018, s. 150, 151).

1.3 Moderni reklama: Pro a proti reklamé

V predchodzi kapitole byla piedtsavena velmi rychla rovnobézka historie reklamy.
V nasledujicich kapitolach se tato prace bude ale zabyvat pouze moderni reklamou. Reklama
neni vzdy pozitivné pfijata vSemi a nemusi ani zaleZet na obsahu sdé€leni. Ne vSichni dosli
k poznani, ze reklama je esencidlni pro fungovani veskerych firem, podnikatelti a tak
podobné. Bez reklamy by nebyla soukroma radia, kterd musi mezi pisnémi poustét reklamy
(které jsou pravé témito lidmi tak nendvidéné). Bez reklam by zde byly pouze stitem
vlastnéné sdélovaci prostfedky. Pro jednoduché a stru¢né shrnuti reklamy se daji pouzit tii
body:

e Informovat
e Piesvédcovat
e Prodavat (Vysekalova, 2007, s. 18)

Reklama, dle Vysekalové, modifikuje piistup ¢Elovéka k sluzbé ¢i vyrobku, které
komunikuje. Osobni vztah ¢lovéka ke znafce se oznacuje jako BPR: Brand-person-
relationship. Tento osobni vztah ¢lovéka ke znacce je do znaéné miry ovliviiovan reklamou.
V centru pozornosti je znacka.(Vysekalova, 2007, s.18)

Pro reklamu:

e Siif informace o produktech a sluzbach
e Rychlejsi a ucinnéjsi nez WOM

e Umoziuje zpetné mefeni ucinnosti
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e Dava spottebitelim pocit divéry, kdy radé€ji kupuji zbozi, o kterém jiz doptedu
néco vedéli

e Zhodnocuje zbozi a sluzby a dava jim specifické znaky

e Zvysuje kvalitu zboZi a rozsifuje vybér

e Diilezita pro ekonomickou prosperitu (= nejlépe prosperujici ekonomika je tam,
kde je reklama nejrozsitené;jsi) (Vysekalova, 2007, s. 19)
Proti reklamé (tvrzeni jsou vyvréacena):
e Vyhazovani penéz spotiebitele X dobra reklama zvySuje efektivitu prodeje a

zakaznici maji mozZnost kontroly

e Manipulace s lidmi X ptisobeni podprahové reklamy nebylo nikdy prokazéano,

zakaznici maji svobodnou viili nakupu

e Reklama snizuje uroven médii X reklama nevytvaii vkus vetejnosti, je to pouze

na zakaznikovi co bude sledovat v médiich (Vysekalova, 2007, s.19)

1.4 Komunikacni mix a marketingova strategie

Dle autorky publikace ,,Reklama: Jak dé€lat reklamu®, Jitky Vysekalové, je: ,,Reklama, ¢i
piesnéji  komercni komunikace, nezbytnou soucasti marketingové strategie (...)
Komunika¢ni mix je vytvafen tak, aby splnil dané marketingové a komunikacni
cile.“(Vysekalovéa, 2007, s.20) Nasazeni jednotlivych nastroji komunikacniho mixu zavidi
také na druhu vyrobku a na typu trhu (trh spotifebniho zbozi nebo trh vyrobnich prosttedka).
U spotiebniho zbozi je na prvnim misté reklama, ktera je nasledovéana podporou prodeje, PR
a direct marketingem. U trhu vyrobnich prosttedki se jednéd pouze o osobni prodej, podpora
prodeje a direct marketingu. Reklama je vétSinou az na dalSich pozicich.(Vysekalova, 2007,
s. 20). Cilem tvorby komunika¢niho mixu je najit optimalni kombinaci jednotlivych
komunikacnich prostfedki a jejich wvyuziti tak, jak by to odpovidalo trzni

situaci.(Vysekalova, 2007, s.20)

1.5 Reklama a marketingova komunikace

Reklama patii do jedné z forem propagace neboli marketingové komunikace. Ma za cil
pfedavat informace a ovlivnit ty, na které chceme zaptsobit s naSimi zaméry. VéEtSinou se
jedna o komunikace komeréniho charakteru. Do vSech forem marketingova komunikace

patfi reklama, osobni prodej, podpora prodeje, prace s vetejnosti, pfimy marketing,
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sponzoring, nova média a v SirSim pojeti zde mizeme zafadit i obaly, veletrhy a
vystavy.(Vysekalova, 2007, s.20)

Definice (veskeré) reklamy maji vSak jedno spolecné — jde o komunikaci mezi zadavatelem
a pfijemcem pomoci né¢jakého média s komerc¢nim cilem. ,,Reklamou se rozumi ozndmeni,
predvedeni ¢i jind prezentace §ifené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu
nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazki, podporu poskytovani
sluzeb, propagaci ochranné zndmky, pokud neni stanoveno jinak.“ Jeji hlavni funkci je
informovat spotiebitele o dostupnosti zbozi a sluzeb, které by mohly uspokojit jeho potieby

s cilem zajistit odbyt. (Zékon ¢&. 40, s 468-469, © 1998)

1.6 Druhy reklam

Rozeznédvame nékolik druht reklam, reklamu I1ze délit podle produktu/znacky. Dva zakladni

druhy reklamy tedy jsou:

1. produktova (objektem komunikace je produkt/sluzba)

2. institucionalni (objektem komunikace je znacka)

Déleni reklamy podle cile
Reklamu takylze délit dle zékladniho cile do tii kategorii:
a) Informacni reklama

Tato reklama ma za cil oslovit potencialniho zakaznika a fici mu: zde je nas produkt nebo
sluzba a vyvolat u spottebitele zdjem. Nadnarodni/velké firmy nabizejici produkty pro
masy v takovém pfipad¢ cCasto sahaji po néstrojich nadlinkové komunikace (ATL).
Vynikajicich vysledkl 1ze dosdhnout i s podlinkovou komunikaci (BTL) — napftiklad

pomoci vhodné¢ piipravené bannerové kampané.

b) Presvédcéovaci reklama

Tento druh reklamy komunikuje k cloveéku, ktery jiz o produktu/sluzbé vi. Cilem je
prohloubit/rozvinout poptdvku, casto se pouzivd ve fazi ristu a rané zralosti
produktu. Pokud naptiklad hledd konkrétni moznosti jak produkt ziskat, je mozné jej

oslovit kvalitné pfipravenou PPC reklamou ve vyhledavani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

¢) Pripominaci reklama

Diky tomuto druhu reklamy potencidlni zakaznici na produkt ¢i sluzbu nezapomenou.
Klasickym ptikladem je remarketing (taktika osloveni uzivatele internetu, ktery na

konkrétnim webu nedokoncil néjakou akci). (Marketing Mind, © 2018)

1.6.1 AIDA

Reklama mé informovat o produktu a presvédcit nés k jeho koupi. JelikoZ na trhu v dnesni
dob¢ existuje obrovské mnozstvi produktt, tak i v oblasti marketingu lze zaznamenat
vysokou konkurenci. Proto marketéfi vymysleli nékolik modelt, které vysvétluji
psychologické pusobeni reklamy na spotiebitele, aby mohli své kampané tvofit co
nejucinnéji. (Hudec, ©2016)

Jednim z nejznaméjSich modell pro G€innou propagaci je AIDA, akronym, ktery je sloZzen
z téchto anglicky slov: attention, interest, desire, action. Podle tohoto modelu by reklama
méla projit Ctyfmi fazemi. V prvni fazi by méla upoutat pozornost (attention). Jakmile
reklama upoutd pozornost (n¢kdy i dost nevhodnymi zptisoby, jak budu zminovat na dalSich
strankéach této seminarni prace), jde o to, aby ndm poskytla veskeré potiebné informace o
vyrobku a vyvolala v néas tedy zajem (interest). Nasledn¢ jde o to, aby vzbudila v
potencionalnim zakaznikovi touhu (desire) po produktu. V posledni a finalni fazi je uz
potieba jen vyvolat akci. (Hudec, Jak piisobi reklama? © 2016) Reklama ovliviiuje jedince
tehdy, kdyz projde procesem piijimani a zpracovani. Diky tomuto miize byt reklama
vnimana jak pozitivné, tak i negativné. O negativnim vniméni reklamy se tedy mizeme

zabyvat nadale. (Vysekalova, Psychologie reklamy, 2012, s. 88)
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2  SEXISMUS

Dle metodické informace Ministerstva primyslu a obchodu lze sexismus chapat jako:
,»pojem pravem nedefinovany, nicmén¢ obecné jej 1ze definovat jako nerovné zachazeni na
zakladé¢ pohlavi, jako typ diskriminace, ktery se v reklamé projevuje tim, Ze napt. ponizuje,
zesméSnuje nebo znevazuje Zeny (a fidéeji 1 muze) s vyuzitim stereotypid, anebo jako
sexudlni objektifikace. Sexismus je tedy mozno definovat jako oteviené nebo skryté

vyjadfeni niz§i hodnoty Zen vi¢i muzim nebo naopak* (Metodickd informace ¢. 12/2015,

©2018)

Podle slovniku cizich slov mé sexismus dva vyznamy:
1. ,,diskriminace podle pohlavi, zejm. diskriminace zen

2. orientace na sex, zdlrazinovani sexuality* (Zahradnicek, Slovnik cizich slov,2014, s. 685)

Jako sexismus se nejstrucnéji feceno oznacuji jakékoli predsudky a diskriminace na zékladé
pohlavi. Sexismus se ve spoleCnosti objevuje 1 tehdy, je-li rovnopravnost pohlavi
deklarovana tustavou (stejn¢ to plati napt. pro rasismus - predsudky na zdkladé¢ rasy).

(Feminismus, Co je sexismus, © 2001)

Jako sexismus se nejstrucnéji feceno oznacuji jakékoli prredsudky a diskriminace na zaklade
pohlavi. Sexismus se ve spolecnosti objevuje 1 tehdy, je-li rovnopravnost pohlavi
deklarovana tustavou (stejn¢ to plati napt. pro rasismus - piedsudky na zdklad¢ rasy).Ve
spolec¢nostech, které zachycuji rovnopravnost pohlavi v zdkoné a maji pravni zaruky proti
hrubym forméam diskriminace, ma sexismus odliSnou skrytéjsi povahu. Tyké se zde v rtizné
mife obou pohlavi. V povédomi lidi je siln¢ zakotenén predsudek o tom, jaké chovani,
zivotni poslani a ¢innosti pfislusi tomu kterému pohlavi. Jestlize pak muz ¢i Zena zacne
usilovat o néco, co spadd do oblasti vymezené pro druhé pohlavi, nardzi na odpor a
nepochopeni. (Feminismus, Co je sexismus, © 2001) Sexistické mysleni se dale projevuje
vSude tam, kde jsou pohlavi spole¢enskym tlakem svého okoli smérovana do tradi¢nich roli.
Muz je nucen hrét roli siln&jiiho, vybojného, schopnéjiiho jedince, Zivitele a ochrance. Zena
pak mé byt ochranovand, neriskujici, obé&tava, pecujici. Podle mnohych studii se takto
zamé&fena vychova a spole€enské tlaky negativné promitaji do souZiti partnerskych dvojic,
ohrozuji rodinu a schopnost jedince najit své misto ve spolecnosti. A to z toho diivodu, Ze
toto tradi¢ni rozlozeni roli uz neni funkéni. Fyzicka sila muze uz neni zapotiebi k pteziti a k

ochran¢ Zeny a rodiny. Zena je schopna nést existencni riziko a zodpovédnost, stejné tak
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muz je ekvivalentni co se tyce péce o rodinu. V soucasné dob¢ se uplatnuji vlastnosti, které
nejsou determinovany jinak nepopiratelnymi rozdilnostmi pohlavi. (Feminismus, Co je

sexismus, © 2001)

Se sexismem souvisi i pojem sexisticky jazyk. Razné feministické a lingvistické studie
upozoriuji na to, ze jazyk obecné je strukturovan podle patriarchalnich vzorci, nebere v
uvahu zensky prvek a je tudiz nepfirozené, kdyz vypovida o zené nebo vyjadiuje-li se jim
zena. Jde hlavné€ o vyraz €lovek (v anglictin€ a v ném¢iné a romanskych jazycich se clovek
fekne stejné jako muz) a od néj odvozeny zdstupny podmét man ( = ¢lovék = muz),
pouzivany vSude tam, kde maji byt osloveni vSichni lidé. Pod vlivem feministického hnuti
se z anglictiny a z némciny v oficidlnich projevech nékteré sexistické¢ prvky vytratily.
(Feminismus, Co je sexismus, © 2001) Avsak, slovanské jazyky netrpi témito problémy,
protoZe pro vyjadieni rodu disponuji daleko bohatSim slovnikem. I v ¢eStin¢ se ovSem lze
setkat s urcitymi nekorektnimi projevy ve vetejné sfére (napft. osloveni v tvodnim slové k
volebnim listkim "Vazeny obcane") nebo profesni ¢i obCansko-pravni vyrazy pouzivané v
muzském rod€. Toto ale i v dneSni dob& neni povaZovano za tak pal€ivy problém, jako
v jinych statech. V souvislosti s pojmem sexismus, jako zajimavost, 1ze zminit i1 katolickou
cirkev. Zatimco vSechny jiné tradicn¢ muzské oblasti se Zenam zcela nebo alespoini formalné
oteviely a to 1 ostatni cirkve (vétSinou protestanské), katolickd cirkev trva na zakazu zen

vstoupit do knézské hierarchie a kazat Slovo Bozi. (Feminismus, Co je sexismus, © 2001)

2.1 Gender

Gender: nekdy je také nazyvan socialnim pohlavim. Na rozdil od pojmu pohlavi, ktery je
chapan vyhradné v biologickém smyslu, oznacuje pojem gender kulturni charakteristiky a
modely pfifazované muzskému nebo Zenskému biologickému pohlavi a odkazuje na socialni
rozdily mezi Zenami a muzi. Tyto role se méni s Casem a vyznamné se li§i podle kultury
naroda a dané historické etapy vyvoje spolecnosti. Nejsou tedy pfirozenym, danym rozdilem

mezi muZi a Zenami, ale doCasnym vyvojovym stupném socidlnich vztaht.

2.1.1 Gender a/versus pohlavi

Dle Radima Bac¢uvéika, ktery je autorem knihy ,,Zena a muz v marketingové komunikaci
jsou v piipad¢ genderu rozdily ptedevsim, které méli vzniknout v prubéhu lidské kultury a
tim padem se povazuji byti do jisté ¢asti umélé. Timto tedy pan Bacuvcik tvrdi, Ze ,,gender

je zpisob, jakym jedinec manifestuje své pohlavi ve spole¢nosti.““(Bacuvcik, 2010, s. 12)
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Pohlavi: biologicky podminéné rozdily mezi Zenami a muzi, které jsou univerzalni. Jsou to
biologické vlastnosti, které odlisuji lidské bytosti jako zeny a muze, zejména odliSnosti
tykajici se pohlavnich orgént a reprodukénich dispozic.

a) Diskriminace na zaklad€ pohlavi pfima : "piimou diskriminaci" se rozumi takové
jednani, véetn¢ opomenuti, kdy se s jednou osobou zachdzi mén¢ piiznivée, nez se zachazi
nebo zachazelo nebo by se zachazelo s jinou osobou ve srovnatelné situaci. Za
diskriminaci z divodu pohlavi se povazuje i diskriminace z diivodu téhotenstvi nebo
matefstvi a z divodu pohlavni identifikace.(CZSO, Gender pojmy, © 2017)

b) Diskriminace na zédklad€ pohlavi nepfima: neptimou diskriminaci se rozumi takové
jednani nebo opomenuti, kdy na zaklad¢ zdanlivé neutralniho ustanoveni, kritéria nebo
zvyklosti byly znevyhodnény osoby jednoho pohlavi v porovnani s osobami druhého
pohlavi, ledaze takové ustanoveni, kritérium nebo zvyklost jsou objektivné odiivodnény
legitimnim cilem a prostfedky k dosaZeni uvedeného cile jsou pfiméfené a
nezbytné.(CZSO, Gender pojmy, © 2017)

Genderové stereotypy: zjednodusujici a zaujaté piredpoklady tykajici se vlastnosti, nazort a
roli Zen a muzl ve spolecnosti, v zaméstnani a rodin€é. O muzich se naptiklad stereotypné
piedpoklada, Ze nikdy neplacou, jsou nepofadni, agresivni a soutéZivi. Zenam se naopak
pausalné ptisuzuje citlivost, empatie, porddkumilovnost a poddajnost. Genderove neutralni
opatteni: nevedou ke zvyhodnéni nebo ke znevyhodnéni zen nebo muzl pii jakékoliv
¢innosti, ve vztazich nebo piilezitostech anebo nemaji Zadny vliv na rovné ptilezitosti zen

a muzii.(CZSO, Gender pojmy, © 2017)

2.1.2 Proc se objevily gendery

Dle jiz vySe zminéného Radima Bacuvcika, je z historického hlediska matriarchat starsi.
Zaroven, matriarchat, 1épe feCeno — obdobi matriarchatu bylo zna¢né¢ del$i nez obdobi, které
mu nésledovalo, kdy vud¢i roli prevzali muzi. Na Evropském kontinentu doslo k
,preorientaci z matriarchatu na patriarchat az na konci neolitu. N&ktefi autofi, véetné
zminéného Bacuvcika ¢i Riane Eislerové. PovaZovali toto obdobi za vice méné
mirumilovné. AZ s ptichodem néjezdnikii z vychodu, pfiSla i degradace Zen na pozici sluzek
a otrokyn. Od tohoto obdobi byla role zeny povétSinou slouzit muzi a byt mu po vili. Nékteti
autofi si tedy mysli, Ze tento stav mize trvat i doposud.“(Batuvéik, Zena a muz
v marketingové spolecnosti, 2010, s. 13) S navaznosti na tento nazor je i spojené hlavni téma

této diplomové prace, kterda zkoumd pouzivani sexismu v reklamach a i soudé dle
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metodickych Setfeni, které nasleduji v dalSich strankdach, i Siroka vefejnost zaujima stejné
stanovisko, ze sexismus a genderova nevyvazenost nadale pretrvava v nasi spole¢nosti a

4

odrazi se to do spousty stran naseho kazdodenniho Zivota.

2.2 Genderové stereotypy

Pojem stereotyp oznacuje zjednodusujici predstavy, které funguji jako schémata, skrze néz
vnimame, hodnotime a pfistupujeme k okolnimu svétu. Podstatou stereotypu je jeho
reduktivnost — soustiedi se na nékolik vymezenych charakteristik, se kterymi pracuje jako
s univerzalné platnymi a zevSeobecnitelnymi znaky typickymi pro osoby v ramci urcité
skupiny (napf. narodnostni, rasové, vékové nebo genderové), a veskeré dalsi vlastnosti
podfizuje témto charakteristikam. Stereotypy stoji na predstaveé pfirozenych a neménnych
rozdila. Stereotypy podporuji selektivni vnimani a hodnoceni, maji iraciondlni a
emocionalni zaklad a jsou velmi rigidni (tézko se proménuji, ani kdyz realita neodpovida
stereotypu) Ptikladem genderovych stereotypii je ocekavani odliSnych charakteristik
v zavislosti na pohlavi (napf. pfedstava zen fidi¢ek jako nekompetentnich — ,,zenska za
volantem” — nebo muzl jako neschopnych péce a vykonavani ¢innosti, které jsou vnimany
jako ,zenské” — ,chlap se neumi postarat o ditd” apod.). Zenstvi a muZstvi jsou
prostiednictvim genderovych stereotypli vymezeny ve vzajemné opozici a rozdily mezi
zenami a muZzi jsou prezentovany jako dané, neménné a univerzalni. Tyto stereotypy
prezentuji normativni svét, ktery je urCen predstavami o zenach a muzich, a posiluji
piesvédceni, Ze existujici mocenské vztahy jsou nutné a dané.(Nesehnuti, Jak na sexistickou
reklamu, ©2013)

Genderové stereotypy vytvareji komplementarni diskriminaéni prostor, kde jsou na jedné
stran¢ Zeny vnimany predevsim prostiednictvim svého vzhledu a role matky ¢i manzelky a
jsou znevazovany ve vztahu k pracovni a vefejné sféfe (napf. predstava, ze Zeny nejsou
schopné manazerky nebo Ze se nehodi do politiky apod.); muzi jsou naopak vniméni jako
Zivitelé a nositelé moci, coz vede k jejich znevazovani ve sféfe soukromé a vztahové (napf.
predstava, Ze muz se nedokaze postarat o dit€¢ nebo ze muzi nemaji projevovat emoce).
Sexismus se tak obraci proti Zendm i muzim a v disledku pisobi diskrimina¢né viici obéma
skupindm a vede k jejich znevyhodiiovani, i kdyZ v jinych oblastech.(Nesehnuti, Jak na
sexistickou reklamu, ©2013)

Prikladem genderovych stereotypll je ocekavani odlisnych charakteristik v zavislosti na
pohlavi (napf. pfedstava zen fidicek jako nekompetentnich — ,,Zenské za volantem” — nebo

muzl jako neschopnych péce a vykondvani Cinnosti, které jsou vnimany jako ,,zenské” —
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,.chlap se neumi postarat o dit&” apod.). Zenstvi a muZstvi jsou prostiednictvim genderovych
stereotypll vymezeny ve vzajemné opozici a rozdily mezi Zenami a muZi jsou prezentovany
jako dané, neménné a univerzalni. Tyto stereotypy prezentuji normativni svét, ktery je urcen
predstavami o Zenach a muzich, a posiluji presvédCeni, Ze existujici mocenské vztahy jsou
nutné a dané. Genderové stereotypy vytvareji komplementarni diskriminaéni prostor, kde
jsou na jedné strané zeny vnimany piredevsim prostfednictvim svého vzhledu a role matky
¢i manzelky a jsou znevazovany ve vztahu k pracovni a vetejné sféfe (napf. predstava, ze
zeny nejsou schopné manazerky nebo Ze se nehodi do politiky apod.); muZi jsou naopak
vnimani jako Zivitelé a nositelé moci, coz vede k jejich znevazovani ve sféfe soukromé
a vztahové (napf. predstava, ze muz se nedokaze postarat o dité nebo ze muzi nemaji
projevovat emoce). Sexismus se tak obraci proti Zendm i muzim a v disledku ptisobi
diskrimina¢né vi€i obéma skupindm a vede k jejich znevyhodnovani, i kdyz v jinych

oblastech.(Nesehnuti, Jak na sexistickou reklamu, ©2013)

2.3 Znaky generové stereotypni prezentace

Omezené spektrum roli, ve kterych jsou zeny a muzi zobrazovani (napf. Zeny jako matky
nebo krasky, pecujici o své télo; muzi jako sportovci nebo pijaci piva).
e Stereotypni vlastnosti a chovani, napt. asociace muzu s technikou a volnym Casem,

asociace zZen s domacnosti a détmi.

e Hierarchizace roli — vztah muzi a Zen definovany mocenskym vztahem (muz v roli

experta, toho, kdo Zené radi nebo pomahd) a vztahem zavislosti.

e Diuraz na mladost, krasu a Stihlou postavu zobrazenych postav (pfedevsim zen) a
odlisny zpusob zobrazovani Zzenskych a muzskych tél.(Nesehnuti, Jak na sexistickou

reklamu, © 2013)
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3 VZRUSENI, VEDOMIi, EMOCE A ROZUM - JAK ZAKAZNIiK
VNIMA REKLAMU

V prvni  kapitole této diplomové prace byly osvétleny pojmy typu ,Reklama“,
,marketingova komunikace®, ,,gender®, ,,sexistickd prezentace™ a podobné. Jak je jiz tedy
znamo a jak tvrdi i uznavany spisovatel Erik du Plessis: ,,Emoce maji u reklamy zasadni
vyznam, protoZe jsou nepostradatelnou soucasti veskerych lidskych myslenek (...) pomahaji
urcit, jak hluboko si je vstipime.* (Du Plessis. Jak zdkaznik vnima reklamu, 2007, s. 2). Jak
je samoziejmé znamé, emoce muzou byt jak pozitivni, tak i negativni, s timto i tvliirce reklam
nakladaji dle svého. Jelikoz reklama z velké casti funguje tak, Ze v souvislosti s danou
znackou vyvolava rizné asociace, vzpominky a pocity, tak pravé emoce pomahaji
recipientovi stimulovat a fidit jeho i jeji pozornost. Svym zplsobem se jedna o zptisob
uceni, lépe feCeno, jedna se o pasivni pfijimani a konzumovani médii — kino, televize,
internet. Diky tomuto si vétSina lidi neuvédomuje, Ze jsou reklamou ovlivnény a spise tvrdi
opak. Avsak vliv reklamy jako takové se projevi az dlouho poté, co na konkrétni shlédnutou
reklamu zapomenou.( Du Plessis, 2007, s. 2)

Neni to nic nového, ¢i prevratného, ale studie védomi je uzce spojena se studii stavu
mozkového vzruseni.( Du Plessis, 2007, s. 77) Dle Du Plessise je vzru$eni silnym faktorem
védomi, avSak pokud je mozek momentdlné piehlcen néjakym vysokym vzruchem,
naptiklad rozc€ilenim, na§ mozek nedokéaze vénovat pozornost ani jednomu podnétu. Tudiz
je pro kazdého mnohem jednodussi si uvédomovat jednoduché senzorické vjemy pii stiedni
urovni vzruseni.(Du Plessis, 2007, s. 78) Tvtrci reklam tedy musi (nebo by méli) mit na
paméti  dilezity fakt, Ze mira vzruseni se méni na zakladé chemicky regulované
ovlivnitelnosti mozku, ktery mtize byt vzdy na zcela jiné trovni pii prvnim shlédnuti
reklamy ¢i pfed ndkupem inzerované véci. (Du Plessis, 2007, s. 80)

S timto se lze posunout dale k emocim spojené s vnimanim reklamy. Du Pleiss na zacatku
své knihy zminluje, Zze hlavnim predikdtorem uspéchu reklamy je jeji oblibenost. A
k oblibenosti reklamy se vzdy vztahuji emoce. Dle filozofa Gilberta Ryle emoce jsou ,,viry
v proudu védomli, jejich vlastnik je nemtliZze nechat bez pov§imnuti“.(Du Plessis, 2007, s. 85)
Z tohoto vypliva, Ze emoce jsou nedobrovolné, tim padem, pokud reklama dokaze vzbudit
velkou davku emoci, které jsou nedobrovolné, s nejvétsi pravdépodobnosti si ji recipient

snadno zapamatuje.
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4 SEXYV REKLAME

Dle autorky knihy Sex v reklamé, Lenky Nejezchlebové, Ize tento pojem definovat jako:
,»Vyuzivani sexualni vyzvy jako nastroje k pritdhnuti pozornosti k produktu za ti¢elem jeho
prodeje. K tomuto tvirci pouzivaji predevsim sexualné atraktivnich modelek a modeld,
riznych stupnii nahoty zobrazeného téla, ale 1 mnoho dalSich sexudlnich
znakl.“(Nejezchlebova, Lenka. Sex v reklamé, 2010, s.12) Déle ve své tivaze potvrzuje,
nebo se priklani k nazoru svych marketingovy kolegt, Ze tviirci reklam povazuji sex za jeden

z nejmocnéjSich nastrojl pfi tvorbé reklam a marketingovych komunikaci.

4.1 Problém erotickych a sexualnich apela

Balancovani na hrané, to je fakt pii vytvareni reklam, u kterych tviirci zamérné vyuzivaji
erotického apelu. Je velmi tenkd linie, kdy se da v reklam¢ pouzit eroticky apel, tak aby
reklama byla uspé€Snd a vnimana pozitivné. Tak aby nezavadné prildkala pouornost ke
znacce, prokudktu a sluzng. Tvirci by tedy méli mit na mysli nékolik moznych rizik a
problémi, které lezi pfed nimi, pokud s rozhodnou balancovat na tenhké linii etické a

neetické reklamni kampang.

4.1.1 Upiri efekt

Miizeme automaticky predpokladat, ze reklama vyvedena erotickych zpiisobem automaticky
zvedne pozornost? Do jisté miry ano, ale takova pozornost pravdépodobné¢ nebude mit vzdy
kyzeny efekt. Mlze se totiz velmi snadno stat, ze vlastni motiv reklamy miize odvést
pozornost od produktu a zapamatovani celého poselstvi reklamy bude o to t€z8i, o co
erotiCtéjsi bude kontext. Tedy — lidé si reklamu mozné zapamatuji, ale nespoji si ji

s reklamou urc¢itého produktu. (Vysekalova, 2012)

4.1.2 Diiraz na mnozstvi apeld a relevantnost

v

,,Cim silngjsi je eroticky naboj, resp. ¢im vice je sexuality v riznych formach nahoty &i
sugestivnich sexudlnich vstupech, tim je reakce na reklamu negativnéj$i.“ (Pelsmacker,
Geuensovd, Bergh, 2003, s. 221) Pelsmacker, Geuensova a Bergh (2003) zminuji studii,
ktera testovala vliv opinion leaderii. Zjisténim bylo, Ze pokud se v reklamé objevovala naha
zena, byl postoj k ni mnohem negativnéjsi, nez kdyZ se v ni objevil muz ¢i par. To lze
vysvétlit silici kritikou vici prezentaci Zenského pohlavi jako sexudlniho objektu. AvSak

v

pozor - ¢im silngj$i je apel ve vztahu, tim pozitivnéj$i mize byt odezva - tedy bude fungovat
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u reklamy na spodni pradlo nebo kosmetiku, zatimco u reklamy na sekacku nebo kavu mize

byt (a nejspise bude) vysledek velmi odlisny.

4.2 Sexismus v reklamach

Stereotypizace — negativnim zpasobem vyuziva genderovych stereotypii. Zeny (vétsinou
opravdu pievazné Zeny) a muZzi jsou vyobrazovani predev§im znevazujicim zptisobem.
Vyuziva stereotypnich ptedstav o chovani, ¢asto soucasné s jednou z dalSich forem sexismu
napt. objektifikaci nebo sexudlni prezentaci.(Havelkova, Jak na sexistickou reklamu, str 11)
Objektifikace — €ini z Clov€ka pouze objekt. V reklamé je lidské télo zobrazovéano pouze
jako pfedmét s cilem zaujmout pozornost, nebo predstavovat néjakou vlastnost produktu.
(Havelkova, Jak na sexistickou reklamu, 2013 s. 11)

Sexualizace — znamena takové zobrazeni muza a Zen v reklamach, které se fidi heslem ,,sex
sells“. Patfi mezi nejviditelnéjSim projevem sexismu v reklamé. Z tohoto ditvodu byva také
Casto sexismus chapan pouze jako problém uzivani sexualizovanych obrazi. Ve vétSing
piipadii se sexualizace téla tyka zen, které jsou redukovany pouze na jejich sexualitu.

(Havelkova, 2013 s.11)

Zpusob zobrazovani (piedev§im) zenského téla v reklamé je jiz n€kolik desetileti tercem
(nejen) feministické kritiky. Hlasy o reklamnim zneuzivéni téla vSak mizeme zaslechnout 1
z konzervativnich kruhi, které kritizuji pfiliSné vyuzivani nahoty v reklam¢ a v médiich
obecné. Prestoze v centru zdjmu obou tabort je t€lo, feministicka kritika se moralisticky
neobraci proti nahoté a télu jako takovému, nybrz proti zplisobu prezentace muzii a zen,
ktery upeviiuje predsudky o rolich zen a muzi ve spolecnosti — tedy proti sexismu. Slovo
»sexismus® je v predstavach mnoha lidi spojené se slovem ,,sex*, takze kritiku sexismu ¢asto
vnimaji jako kritiku sexu. Sexismus se vSak vztahuje k pohlavi (v angl. ,,sex*) a oznacuje
predstavu o ménécennosti jednoho pohlavi. Podobné jako jakéakoli jind nesnasenlivost (napf.
rasismus), je 1 sexismus postaven na stereotypnich nazorech o urcité skupiné, v tomhle
ptipad¢ o skupiné Zen, nebo muzl — tedy genderovych stereotypech. Tyto zjednodusujici
nazory o zenach a muzich — jejich chovani, rolich ¢i vlastnostech — vychazeji z predstav o
Hnhalezitém* ¢i ,,pfirozeném® chovani muzl a Zen. Na jejich zdkladé¢ jsou lidé posuzovani
podle ptisluSnosti k uréitému pohlavi bez ohledu na své individualni vlastnosti ¢i schopnosti.
Sexismus se tak projevuje predevsim predsudky o nezpiisobilosti k urcitym Einnostem —

»Zena, co neumi fidit“, ,,muz, co se nedokéaze postarat o dité*- a ackoli se Cast&ji obraci proti
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zenam, sexistické nadzory vii¢i muzim jsou jen druhou stranou stejné sexistické mince, ktera

v dasledku piisobi diskriminaéné vici viem. (Zenské prava, Sexismus v reklamé, ©2015)

Sexismus tedy nelze zjednodusené ztotoznit se zobrazovanim odhalenych t¢l v reklamé,

byt sexualni objektifikace je jednim z Castych néstrojii reklamniho sexismu.

Obrazek €. 1- Sexualni objektifikace

Ani v tomto ptipad€ to vSak neni nahota samotnd, kterd je problémem, nybrz vyuZzivani
sexuality a téla jako objektu k upoutani pozornosti k vyrobku, ktery pfitom s télem, které
pouzivé ke své propagaci, viibec nesouvisi. Pro ptiklady nemusime chodit daleko — polonaha
zena, ktera se objevila v reklamni kampani brnénské zastavarny je ukazkovym piipadem

tohoto typu reklamniho sexismu. (Zenska prava, Sexismus v reklamé, ©2015)

Podoby reklamniho sexismu jsou ptfitom mnohdy na prvni pohled méné napadné, o to vice
vSak nebezpecné. Sexistické reklamy umistuji Zeny a muze do dvou uzce vymezenych,
vzajemn¢ odd€lenych a témér neprostupnych svéti — Zeny pecuji o domacnost nebo své télo,
muzi zase soustiedi svou pozornost na praci, sport ¢i zabavu; spolecn¢ se potkavaji, jen kdyz
reklamni zena uvaii muzi vecefi nebo reklamni muz v roli experta zoufal¢ hospodynce
prispécha na pomoc s radou ohledné nejlepsiho praciho prostiedku. Zité realita a zkugenost
nam ukazuje, Ze Zeny nejsou jen hospodynky, stejné jako muZzi nejsou jen podnikatelé v
oblecich. Realita je mnohem rtznorod¢jsi nez se ndm medialni obraz muza a Zen, ktery je
tvofen mimo jiné reklamou, snazi vnutit. Neni to v§ak jen reklama, kterou je tfeba proménit,
nybrz samotné smysleni o muzich a Zenéach a spole¢enské povédomi o genderu. Teprve pak
bude mozné vnimat sexistickou reklamu spise jako $patny vtip. (Zenska prava, Sexismus

v reklamé, ©2015)

4.3 Sexisticka reklamni prezentace

Sexisticka reklamni prezentace zahrnuje takové zobrazovani, které ponizuje, zesmésiiuje ¢i

znevazuje zeny amuze — predevS§im prostiednictvim uzZivani stereotypnich obrazl
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a sexualni objektifikace (uzivani vétSinou Zenskych tél jako objektu k pfipoutani pozornosti
prostiednictvim sexualizovanych vyobrazeni téla). Nékdy se vyskytuje také v kombinaci
s dal§imi typy, jako je nasili ¢i vyobrazenim zen (v nékterych piipadech i muzi) v
ponizujicich pozicich. V posouzeni reklamniho sexismu je vzdy tfeba zvazovat vSechny
nalezitosti dané reklamy a to nejen vizudlni stranku, ale i jazykovou stranku i celkovy
kontext reklamy. Je tieba si uvédomit, Ze ne vSechna reklama, ktera zobrazuje zeny a muze
v tradi¢nich rolich, je zaroven sexisticka. Stejné jako ne vSechna ,,netradi¢ni” vyobrazeni
jsou vzorem reklamni etiky. Jako ptiklad mlZe slouzit i to, Ze zobrazeni Zeny, jak pere, neni
samo o sobé& sexistickou prezentaci, ackoli se jednd o zobrazeni Zeny ve sféfe, kterd je
vnimana jako tradi€né Zenska. Sexistickou se reklama stava ve chvili, kdy se tato Zena se
zoufalstvim nad skvrnou na manzelové kosili obraci na radu experta, ktery ji doporuci
nejnovejsi praci praSek. Mira stereotypizace zeny a jeji zafazeni do kategorie jako pouha
hospodyné a bytosti zavislé na expertni rad¢, posouva vyznam reklamy ze sféry (pouhého)
stereotypu do sféry sexistické prezentace. (Nesehnuti, Jak na sexistickou reklamu, © 2013)
Voditko pro posouzeni sexistické reklamy je vSak zfejmé: Sexisticka je takova reklama,
ktera prezentuje diskriminacni ¢i nerovné zachazeni, ponizujici ¢i nésilné obrazy
a sexualizaci t¢la, které je redukovano na pouhy objekt k upoutani pozornosti. To jsou
rozhodujici znaky v posuzovani toho, zda se jednd o reklamu, kterd odporuje etickym
z4sadadm ve vztahu k zobrazovani muzi a Zen. Sexismus je nepfiijatelny a nelze ho omluvit
poukdzanim na humor, v§eobecnou rozsifenost takového typu obrazl ani tim, Ze se nejedna
o pornografickou prezentaci. Ani argument, Ze jsou takto zobrazovani i muzi, neni ditvodem,
pro¢ by se sexistickd reklama méla tolerovat.(Nesehnuti, Jak na sexistickou reklamu, ©

2013)

4.4 Znaky sexistické prezentace

e Prezentace snizujici dustojnost na zédklad€ pohlavi — zesméSiiovani, ponizovani ¢i
redukce Zen nebo muzi na stereotypni Cinnosti €i vlastnosti s negativni konotaci
(napf. stereotyp nizké inteligence Zen nebo stereotyp neschopného muze, ktery si

neumi poradit v domacnosti).

e Prezentace snizujici lidskou diistojnost na zaklad¢ objektifikace lidského téla —
vyuzivani tél (nebo Casti tél — fragmentace) k upoutdni pozornosti, casto
v sexualizovaném vyznamu abez souvislosti s propagovanym produktem;

dehumanizace ¢lovéka (prezentace lidskych bytosti jako objekti).
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e Prezentace vyzyvajici k genderové motivovanému nasili — propagace, trivializace ¢i
glorifikace nasili ve vSech jeho formach — fyzické nasili, agresivita, kriminalni
jednani ¢i pronasledovani, tyrani, ponizovani, znasilnéni nebo hrubé zachazeni;
pristupovani k zendm (¢i muziim) jako k ménécennému objektu, ponizujicim ¢i

ublizujicim zptisobem. (Nesehnuti, Jak na sexistickou reklamu, © 2013)

4.5 Sex v reklamé z hlediska genderu

Dle Nejezchlebové, se pohlavim v reklamé zabyvala fada studii v poslednich desetiletich.
VétSina  téchto  studii  se  dotykala nerovnosti zen a muzii a genderovych
stereotypll.(Nejezchlebova, Sex v reklamé, str 31, 2010) Nejvyznamnéjsi prace, které
reklamu sleduji z pohledu genderovych stereotypt jsou napsany Ervinem Goffmanem
,Gaender Advertisments®, ,,Sex stereotyping in Advertising“ od Alice Courtney a
,Undressing the Ad* od Katherine Toland Frith, kter4 svou praci upozorfiuje na sterotypizaci
zeny v médiich. Nejezchlebova téz zminuje praci Betty Frieden ,,Feminine Mystique*, ktera
podrobné¢ vénuje pohlavnim stereotypiim v reklamé.(Nejezchlebova, 2010 s.31)
V tradi¢nich reklamach, Zeny jsou reklamnimi tvlirci uzivany jako nastroj pro prode;.
Katherin Toland Frith ve své praci Undressing the Ad zminuje Ze: ,, Inzerenti prodali
americkym zendm mytus, ze idealni zena je blond. Tento mytus je jesté posilen a rozsifen
an to, Ze Zena musi zustat ,,mladistva®, aby byla zddouci. Komunikovany mytus tedy je, ze
uzivan urcit¢ho produktu udéla Zenu sexy.“ (Frith, Undressing the Ad,1997, s. 226)
Nejstarsim archetypem zeny v reklamé¢ od prvopocatku je archetyp ,,hospodynka®. Az
v dobé sexualni revoluce, ktera prob¢hla v 60. letech, byla Zena v reklamé zac¢inana jako
sexudlni objekt. Zatimco Zeny jsou vzdy zobrazovany jako ,,domadci putky®, muzi jsou
naopak zobrazovani v praci. Zeny jsou v reklamé zobrazovany jako uZivatelky, starajici se
o domacnost, jsou soucasti vztahti s jinymi lidmi, muZzi naopak jsou zobrazovani jako tvirci,
autority a autonomni nezavislé osobnosti. (Nejezchlebova, 2010, s. 32) Tisténda reklama (i
televizni), dle vyzkumi stale i dodnes zdlraziuje pasivotu, podiizenost, malo inteligence a
podfizenost zen. Naopak, muZz vreklam€ je silny, svépravny, konstruktivni a
samostatny.(Nejezchlebova, 2010, s. 32) Pravé tyto atributy a sterotypizace jsou stale i
v dne$ni dobé Casto uzivany tvirci reklamy. Pravé tento typ reklamy, ktery vyuZiva

genderové stereotypizace, bude zminovan i v praktické casti této prace. Na druhou stranu
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celé této problematiky, kritikové stereotypniho zobrazovéani zen dle Nejezchlebové, vkladaji
ve 21. stoleti nad¢je do skutecnosti, ze je stale vice zaméstnano zen v reklamnim byznysu a
pravé proto toto negativni zobrazovani zen za¢ne ustupovat do pozadi a stoupne procento

jejich pozitivniho zobrazovani.(Nejezchlebova, 2010, s. 32)

4.6 Sexistické prasatecko

Anticena Sexistické prasatecko po deset let upozoriiovala na neetické reklamy, které
riznymi zpusoby diskriminuji Zeny a/nebo muzZe. V roce 2018 uz podle organizatorek
naplnila sviij hlavni uéel, kterym bylo rozvifit v Cesku debatu o sexismu. Lidé si zacali

vSimat sexismu v reklamé 1 kolem sebe a proto mély pocit, Ze je ¢as posunout se dal.

Web Prasatecko.cz vSak zlustava. Najdete zde ¢lanky popisujici riizné typy sexismu, rady,
co muZzete udélat pro eti¢t&jsi reklamu a také viechny publikace, které NESEHNUTI k

tématu sexismu vydalo.

NESEHNUTI se otazkami rovnosti Zen a muz bude zabyvat i nadéle, zejména ve svych

vyukovych programech pro mlad¢ lidi. (Prasatecko, Sexistické prasatecko, © 2016)

4.7 Nesehnuti

Nezavislé Socialnd Ekologické HNUTI Jako socialné-ekologickd nevladni organizace
pracujeme na zakladé presvédcCeni, ze ekologické a socialni problémy maji spole¢né pticiny
a dusledky, a s ohledem na to je potieba je také fesit. Cilem vSech naSich aktivit je ukézat,
ze zmeéna spolecnosti zalozend na respektu k lidem, zvifatim i pfirodé je moznd a musi
vychdazet predevs§im zdola. Proto podporujeme angazované lidi, ktefi se zajimaji o déni okolo
sebe a kteti povazuji zodpovédnost za Zivot na nasi planeté za nedilnou soucést své svobody.
Fungujeme nezavisle na stranickych a ekonomickych zajmech a vyhradné nendsilnymi
prostiedky. Program Zenska prava jsou lidska prava realizujici prednasky a workshopy pro
Skoly 1 vefejnost a méa putovni vystavy. Vedeme také kampan Proti sexismu v ulicich, v
ramci které potfadame soutéz Sexistické prasatecko. (Nesehnuti, Jak na sexistickou reklamu,

©2013)
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4.7.1 Sexismus v reklamach CeSi nechtgji

Jak se ale na problém $patného vyuzivani komunikaénich prostiedki diva Ceska spoleénost?
V nedavném vyzkumu, které bylo provedeno organizaci Nesehnuti (nésledovnik SP). A
zavéry naprosto jasné ukazuji, ze Cesi sexistickou reklamu nemaji radi. Jak jiz komentovala
Eva Bartikovéa, pravé z organizace Nesehnuti: ,,Viibec nejvice vadi Cechim reklamy
propagujici nasili vici zenam. Na tom se shodlo 91% dotazanych.” (Idnes, Sexismus
v reklamé Cesi nechtgji, online, 2018) Ale podle vyzkumu, Cechtim také vadi zesmé$tiovani
v reklamé na zéklad¢ télesného vzhledu (ve€k, vaha, barva pleti). Praveé reklama od Bernarda
,Feminist edition ukazuje vét§inu stereotypu v sexistické reklamé, kterou pravé Cesi
nemaji radi. Ostatné, jak i ukazuje oficialni graf nize (Idnes, Sexismus v reklamé Cesi

nechtéji, © 2018):

Libi se vam ,,sexisticky" ladéné reklamy?

EJ HLASOVANI SKONCILO

Ctenafi hlasovali do 0:00 17. bfezna 2019. Anketa je uzavfena.

Ano 5162
Ne 1666
]

Graf — Nazor na sexistické reklamy
(Anketa, idnes.cz ©2017)

4.7.2 Vnimani postaveni Zen a muzi v reklamnim sdéleni

Dotaznikové Setfeni zroku 2006 uvefejnéno v brozufe Gender a marketing vyvodilo
piekvapivy vysledek, kdy dotaznikového Setienti, kterého se zacastnilo na 1500 respondent,
vyslo najevo, Ze vétSina dotazanych vnimé postaveni Zen a muzi v soucasné reklamé
rovnocenné (63,5%). Ve skupin€ Zen je ale 1 tak dost vysoké procento, které se domniva, ze
jsou spiSe zobrazovany v podfazeném postaveni. Zvlasté kritické viici tomuto jsou zeny

s vy$§im vzdélanim.(Nejezchlebova, Sex v reklamé, 2010 s. 36)

4.7.3 Postaveni Zen v reklamé

Prezentace Zenské problematiky a Zen obecné je v médiich pon¢kud ve stinu muzské

populace. Tato situace v podstaté odraZzi stav, ktery je v nasi spole¢nosti, v niz rozhodujici
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pozice ,,ovladaji“ muzi, a tudiz i vcelku logicky vzbuzuji vétsi zajem médii. Tim, Ze muzi
zastavaji vétsinu rozhodujicich vetfejnych funkci, dostavaji se mnohem castéji do
konfliktnich situaci, které jsou rovnéz reflektovany médii. Zeny jsou z tohoto hlediska
pongkud v ustrani. Vcelku stale jak v médiich, tak i ve spolecnosti pietrvava prezentace zeny
v jejich tradi¢nich rolich a Cinnostech, za které lze povazovat sexudlni vztah, rozeni a
vychovu déti, starost o rodinu, pé¢i o domécnost apod. S tradicnimi Zenskymi rolemi a
vlastnostmi cilené pracuje i1 reklama, kterd jich pouziva jako prosttedku upoutani zajmu u
vytipované cilové skupiny, pro kterou je uréena. Zena je pro reklamu pomérné tvarnym
materidlem a reklamni agentury toho nékdy zneuZzivaji. Otdzka rovnosti Zen s muzi je
povaZovana piedevSim za zensky problém, v némzZ muZzi zaujimaji spiSe pasivni aZ Zadnou
roli. Pfesto vSak vcelku panuje obecné presvédCeni, Ze by v nasi spolecnosti méla existovat
absolutni rovnopravnost mezi obéma pohlavimi. (Zprava pro Ministerstvo prace a socialnich
veci, Obraz Zzeny v médiich a reklamé a jeho vliv na vefejné minéni o rovnosti muzii a Zen,

© 2003).
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5 NEETICKA REKLAMA

O oznaceni neeticka reklama rozhoduje Arbitrdzni komise Rady pro reklamu (RPR). RPR
nemuze reklamu z televizniho vysilani stdhnout, ale obecné jsou tato doporuceni televiznimi
stanicemi respektovéana, navic miize byt autor reklamy za jeji obsah pokutovan.(Skola médii,
Neeticka reklama, ©2017) Dalo by se fict, Ze etika je ,,véda o mravnosti“. Slovo etika
pochazi z teckého slova ,.ethos“ — mravnost. Predmétem jejiho zkoumani jsou urcité
zékonitosti mravniho chovani, jak jedincti, tak spole¢nosti jako celku. Posuzuje konéni
Cloveéka z hlediska dobra a zla. Klicovym pojmem etiky je tedy mravnost. A co vyjadiuje
mravnost? Mravnost vyjadiuje urCity postoj clovéka k mravnimu zakonu, ktery spociva na
jeho svobodném rozhodnuti. DilleZitou roli zde hraje také svédomi.(Hodovsky, Uvod do

etiky, 1992, s.4)

5.1 Etika v reklamé

Dle Velkého slovniku marketingovych komunikaci, napsaného profesorem Horndkem,
docentkou Juraskovou a kolektivem, etika v reklamé& se charakterizuje nasledovné: ,, Etika
je zakladni soucasti kultury spolecnosti na daném stupni jejiho vyvoje a kritérieum méteni
jeji vyspelosti, filozofickou disciplinou zkoumajici moralku, kterou v reklamé predstavuje
soubor norem v této oblasti.“ (JuraSkova, Hornak, Velky slovnik marketingovych
komunikaci, 2012, s. 66). Autofi nadale pojednavaji o etice v reklam¢ jako o platnych
spolecenskych a moralnich pravidlech v marketingovych komuniakci a reklamé¢. Konecny
cil pro etiku vreklam¢ je dle nich dobro pro vSechny zucastnéné a nainterestované
spolecenské a socidlni sktruktury. VSechny narodni i mezinarodni asociace a spole¢nosti
maji vlastni kodexy etiky marketingovych komunikaci. Pro Ceskou republiku, byla
ustanovena Rada pro reklamu CR. Ta také schvilila eticky kodex pro své ¢leny v roce 1995.

(Juraskova, Hornak, 2012, s.66).

5.1.1 Rada pro reklamu

RPR je profesni nestatni neziskovou organizaci, kterd nemuze ud€lovat financni pokuty ¢i
jiné sankce. Rada vydava pouze rozhodnuti, kterd maji formu doporuceni. ArbitraZni komise
muze rozhodnout, Ze doty¢nd reklama je zdvadna naptiklad proto, Ze je klamava, zavadéjici

nebo neeticka, poptipadé Ze porusovala jina pravidla pro reklamu.(CTK, © 2011)
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5.1.2 Zikon ¢. 40/1995 Sb.

Zakon €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zmén¢ a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb., o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpist. Tento zdkon
stanovuje zakladni pozadavky na reklamu — ptfedevsim, co je zakazano. V reklamé plati
pravidlo, co neni zakdzano, je povoleno. Zakon ¢. 40/1995 udéava pravidla pro reklamu
uvadéjici zvlastni nabidku, pro reklamu na tabakové vyrobky, alkoholické napoje, humanni
1é¢iveé pripravky (zaméfené jak na Sirokou vetejnost, tak na odborniky), dale pro potraviny
a kojeneckou vyzivu, pfipravky na ochranu rostlin, veterinarni 1écivé pripravky a stfelné

zbrang a stielivo. Dale obsahuje pravidla zarazovani reklamy do potfadd. (RPR, © 2013)

5.1.3 Kodex reklamy

Kodex reklamy vydava Rada pro reklamu. Uéelem Kodexu je pomahat tomu, aby reklama
byla slu$nd, pravdiva a Cestnd. Kodex dopliluje etické zasady, které neobsahuje pravni
regulace. Clenové Rady pro reklamu se zavazuji k dodrzovani tohoto Kodexu a sou¢asné
usiluji o jeho dodrzovani ostatnimi subjekty. Kodex reklamy je sloZzen z dvou casti, které se
dale d¢€li na jednotlivé kapitoly. Zdrojem informaci v této Casti je piimo Kodex reklamy z
roku 2009 dostupny na internetovych strankach www.rpr.cz. (RPR, ©2013)

Kodex zde uvadi definici reklamy, ktera zni: ,,...proces komercni komunikace, provadény
za thradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho
z4jmu, jehoz ucelem je poskytnout spotiebiteli informace o zbozi a sluzbach...“(RPR,
©2013) ,,...informace $ifené prostiednictvim komunika¢nich médii, kterymi se pro ucely
Kodexu rozumi televize, rozhlas, nosic¢e audiovizualnich d¢l, periodicky tisk a neperiodické
publikace, dopravni prostiedky, plakaty a letdky, jakoz i1 komunikacni prostiedky

umoznujici prenos informaci.“ (RPR, ©2013)


http://www.rpr.cz/
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6 METODIKA, CILE A VYZKUMNA OTAZKA PRACE

V praktické ¢asti této diplomové prace bude probirand metodika vybraného fizeni, které se
bude zamétfovat na téma této diplomové prace z blizka. Praktickd c¢ast bude slozena
predevsim z analyzy dvou dotaznikovych Setfeni. Prvni dotaznik je zaméfen na obecné téma
sexismu v reklamé. Zda respondenti se nékdy setkali s terminem ,,sexismus®, zda znaji
pojmy ,,genderova stereotypizace, neeticka reklama® a tak podobné. Druhy dotaznik je uz
cileny a vytvofen na zakladé Casto se opakujicich odpovédi v pfedchozim dotazniku. Na
konci této ¢asti diplomové prace budou stanoveny cile a vyzkumna otdzka prace.

6.1 Metodika a postup prFi marketingovém vyzkumu

Dle autora knihy Moderni marketingového vyzkumu Romana Kozla, kazdy marketingovy
vyzkum je jedinecny. (Kozel, 2006, s. 70) Proces marketingového vyzkumu sestava
z nasledujicich krok:
1) Ptipravna etapa
e Definovani problému, cile
e Orientacni analyza situace

e Plan vyzkumného projektu

2) Realizacni etapa
e Sbér udaju
e Zpracovani shromazdénych udaji
e Analyza udajii
e Interpretace vysledkl vyzkumu
e ZavéreCna prace (Kozel, 2006, s. 71)

Aby se predeSlo vyraznym nedostatkiim pii tvorbé vyzkumu, je tfeba byt piipraven
problému. Pokud, pted zacatkem Setfeni, se podafi nashromazdit dostatek dat k urceni
hlavniho cile a problému, nejednd se o ztratu, ale naopak uSetfeni ptredevSim casovych
nakladi. Nez dojde k vytvofeni a vybrani potfebného marketingovému vyzkumu, je potieba

aby zadavatel znal problematiku, kterou chtéji pomoci vyzkumu vyfiesit. Jak Kozel zmitiuje,
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definovani problému vysvétluje tcel vyzkumu a vymezuje jeho cile. (Kozel, 2006, s. 71)
Ugel vyzkumu ma predstavovat odpovéd’ na otazku, pro¢ se uréity vyzkum provadi. Pokud
se tyka definovani cile vyzkumu, tak se tvrdi, Ze dobfe pojaty cil se povazuje za naptl
vyfeseny problém. Kozel zminuje, ze cilem rozumime nalezeni hlavniho faktoru, ktery pak

urcuje dalsi smér diplomové prace. (Kozel, 2006, s.71)

6.2 Plan marketingového vyzkumu

Planovani marketingového vyzkumu se povazuje za zakonceni ptipravné fraze vyzkumného
projektu. Jedna se o zlomovy okamzik kazdé piipravy, jelikoZ touto fazi proces prochazi
z ptipravné faze do etapy realizacni.

Plan vyzkumného projektu je v podstaté planem realizace kontroly vyzkumu. Jak jiz bylo
zminéno vyse, kazdy vyzkumny problém je jedine¢ny, proto i kazdy plan musi byt specificky
pro konkrétni ptipad.(Kozel, 2006, s.79) Plan sdm o sob& by nemél byt ptili§ dlouhy ¢i
komplikovany, mél byt jasny a srozumitelny. Plan vyzkumu ma ptedevsim specifikovat:

e Typ tdaji, které jsou shromazd’ovany

e Vybrana metodika sbéru dat (zptisob jejich sbéru)

e Metody jejich analyzy

e Vypracovani ¢asového (alespoii orienta¢né) harmonogramu ¢innosti

e Kontrola planu (Kozel, 2006, s. 80)

i. Obsah plianu

V zévislosti na vyzkumném problému a cili se v planu urcuje, které udaje jsou potieba.
S timto se vaze i spravné vybrany zptsob sbéru udaja. Kazdy zptisob ma své negativni tak i
pozitivni stranky. V pfipadé kvantitativniho nebo jednodussiho kvalitativniho, jde o
rozhodovéni mezi témito metodami:

e Pozorovani
e Dotazovani
e Experiment (Kozel, 2006, s. 80)

Pokud jde o vybér vhodné metody, hovotime pak o typu metody a jeho uvedenim vymezime
presnéji zptsob sbéru udaji. Dle povahy dotazovéni, vybirame z téchto typt:

e Osobni
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e Pisemné
e Telefonické
e Elektronické (Kozel, 2006, s. 81)

Pro ucely této prace bylo zvolena metoda dotazovani, kterd byla autorkou prace
vyhodnocena jako nejvice vhodna. Jelikoz je v dnesni dobé ,,pohodIné* a jednoduché vyuziti
dotazovani pomoci internetu, tudiz elektronické dotazovani bylo pouzito. Pomoci
internetovych dotaznikli na webu vypliito.cz byl vytvotfeni dotaznik silen na socialnich siti.
Ptedevsim Facebook, Instagram a diskuzni fora na adreséch vinted.cz a emimino.cz, kde se
vétSinou pohybuje velké procento mladych lidi (obecné kolem veku 20-30+), ktefi by mohli
mit piehled v oblasti reklam a utvofeny nazor na neetickou, nevhodnou a sexistickou

reklamu.

6.3 Vyzkumné metody v ramci kvantitativni vétvé - dotaznikové Setieni

Jak je jiz zminéné vysSe, pro cil této prace bylo zvolené dotaznikové elektronické Setteni,
které samo o sobé maé jak pozitivni tak i1 negativni stranky. Co se tyCe plusové stranky

dotaznikového elektronického Setieni, je dobré zminit, Ze se jedna o dotazovani:

e Jevné
e Rychl¢
e Adresné

e Moznost dobr¢ grafické prezentace (grafy, tabulky)
e Dostatek Casu na odpoveédi

e Propojeni s PC, mobilem atp.

e Jednoduché vyhodnoceni (Kozel, 2006, s. 81)

Za negativni stranky dotaznikového elektronického Setfeni Kozel povazuje tyto:
e Navratnost (pocet odpovédi se nemusi shodovat s planem vyzkumu)

e Diuvéryhodnost — asi moZznd nejveétsi negativni stranka véci tohoto typu

dotazovani.(Kozel, 2006, s. 81)

Pro konkrétni plan sbéru potfebnych udaji v planu vyzkumu musi dotazovatel si sam

odpovédét na otazky typu — Kdy, kde, od koho? V ramci hledani odpovédi na otdzky vyse
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byl proveden kvantitativni vyzkum prostiednictvim anonymniho dotazniku. Ten byl
distribuovan skrze on-line prosttedi, protoze se jedna o choulostivé téma a lze predpokladat,
ze nékteti lidé by béhem face-to-face dotazovani odpovidali zkreslen¢, a to z mnoha divodi
(stud, uvadeéni do rozpaki, atd.). Dal§i vyhodou on-line prostiedi a anonymniho dotazniku
je to, ze se nikdo z dotazovanych nemusi bat, Ze nékdo dalsi bude znat jeho odpovédi ¢i

r

vibec védét, ze se podobného dotazovani ucastnil.

6.3.1 Postup a priprava vlastniho dotaznikového Seti‘eni

Jak je jiz zminéno vySe, v tivodu této sekce, pro tuto praci byly vytvoreny dva dotazniky.
Avsak v prvopocatku, dotaznikové Setfeni ptivodné mélo byt vytvoreno pouze jedno a to na
obecné téma ohledné sexismu v reklamé a jak je vyuzivan k tomu, aby pftildkal nové

zakazniky pro jejich znacku/produkt/sluzbu.

Pti tvorbé dotaznikového Setfeni bylo vyuzito internetovych stranek vyplito.cz a to u obou
nize zminénych dotaznikovych Setieni. Postup pfi ptipravé obou dotaznikovych Setfeni je
detailnéji popsan v nasledujici kapitole praktické ¢asti. V souhrnu, tvorba otdzek pro obé
dotaznikové Setfeni zabrala v priméru hodinu a vybér otazek byl pro 1. vyzkumny dotaznik
vytvofen v unoru. Po prostudovani odpovédi respondentli bylo rozhodnuto o vytvoieni
navazujiciho dotazniku, kterd byl vytvofen v bieznu a na vyhodnoceni a vyplnéni otazek

m¢éli respondenti zhruba mésic.

6.4 Vyzkumna otazka a cile prace

Vo: Mize byt zména komunikace znacky Bernard pozitivné vnimana ze strany zakaznik?

Vyzkumna otdzka a cile prace jsou Gizce provazané a jsou klicové pro tuto diplomovou praci.
Na zéklad¢ vyzkumné otazky, na kterou se tato prace snazi najit odpovéd’, pomoci
dotaznikovych Setfeni a odpovédi respondentd, je tedy 1 ur€en cil tétot prace. Cilem tedy této
prace je predstaveni etické reklamy pro pivovar Bernard v zévislosti na vyzkumné otazce.
Odpovéd’ a ptipadnou reakci vazajici se k vyzkumné otazce bude potieba nalézt pomoci
dotaznikovych Setfeni, které se nachdzi v dalsi ¢asti diplomové prace, na zdkladé tohoto

zkoumani bude 1 podpofen cil prace a to nalezeni a navrhnuti vhodné etické reklamy.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 ZVOLENI VHODNE METODIKY — DOTAZNIKOVE SETRENI

7.1 Dotaznikové Setreni — Sexismus

Prvni dotaznikové Seteni se sklddalo ze 13 otdzek a pro vytvoreni dotazniky byl vyuzity
internetovy portal vyplnto.cz. Diky tomuto portalu bylo jednoduché vyuzit socidlnich siti
jako je instagram a predevsim facebook, kde odkaz na dotaznik byl sdilen. Na socidlni siti
facebook byl dotaznik vloZen do skupin studentli fakulty multimediadlnich komunikaci a
fakulty humanitnich studii ve Zlin€. Dle tohoto Ize tudiz vyvodit, Ze dotaznik byl pfevazné
vyplnén studenty v rozmezi 18-30 let. Nalezlo se samoziejmé par vékovych vyjimek.
Casové tvoreni tohoto dotaznikového Setieni by se dalo shrnout do necelé hodiny a dotaznik
byl pfistupny pro Sirokou vefejnost cely mésic. Otazky tohoto dotaznikového Setieni byly
zmétené na obecnou rovinu znalosti ohledné sexismu, neetické reklamy, vyuzivani sexismu
v reklaméch, co si pod pojmem ,sexismus“ respondenti ptedstavuji a nakonec (a
piedev§im!) osobni ndzor a zkuSenosti respondentii se sexismem v reklamnich sdé€leni
v oteviené otdzce. Pravé diky hlavni oteviené otdzce byl vytvofen i druhy dotaznik, ktery
byl pfimo zaméfen na otazku sexismu v reklamnim sdé€leni a reklamnich kapani pivovaru

Bernard.

7.2 Druhé dotaznikové Setieni — Pivovar Bernard a sexismus

Druhé dotaznikové Setieni bylo zaméfeno na detailnéj$i popis piipadného sexismu
v reklamnich kampanich pivovaru Bernard. Divodem k tomuto kroku bylo ¢asté zminovani
jména Bernard v ptedeSlém dotaznikovém Setieni, jak se zdalo, tak respondenty reklamni
sdéleni pivovaru Bernard velmi zasahlo (jak pozitivné, tak 1 (a pfedevsim) negativné). Pravé
proto bylo vytvoreno druhé dotaznikové Setfeni opét pomoci internetového portalu
vyplnto.cz. Krom opakovaného §itfeni na socidlnich siti instagram a facebook, tak byl tento
dotaznik Sifen i na diskuzni fora internetovych stranek vinted.cz. Na rozdil od obecného
dotazniku tykajiciho se obecného ptehledu na téma sexismu, ptimo zaméteny dotaznik na
sexistickou reklamu pivovar Bernard pfildkalo vyrazné vétsi pocet respondentii. Otazek bylo
podobné mnozstvi — 17 a tvoteni otdzek zabralo zhruba hodinu. Dotaznik byl tvofen z
uzavienych otazek — vybér z pravé jedné odpovédi a vybér z vice odpovédi a otevienych

nazorovych otazek.
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7.3 Obsah a vysledky 1. dotaznikového Setfeni — Pouzivani sexismu

v reklamnich sdéleni

V prvnim dotaznikovém Setfeni, které se obecné zaobiralo problematikou sexismu a
neetickych reklam mélo 17 otazek. Cilem tohoto dotaznikového Setfeni bylo zjistit postoje a
nazory respondentli na pouzivani sexismu spole¢nostmi k ziskavani novych zdkaznikd. Zde
je jejich znéni a vybér nabizenych odpovédi. Pod grafy je u nékterych otazek i komentar,
pokud byly odpovédi nejasné ¢i zajimavé a smérodatné pro tuto diplomovou praci. Veskeré
grafy jsou k nalezeni na konci diplomové prace v piioze. Zajimavé vysledky grafti jsou téz

pfiloZeny k vybranym otazkam niZe.

1. Uz jste se setkali s pojmem sexismus?

- Uzaviend odpovéd’ s praveé jednou moznosti na vybér. Povinnd otdzka, respondent

musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
- ANO - 100% odpovéd’, vsichni respondenti se setkali s pojmem ,sexismus"
- NE

U prvni otazky bylo jasné prokazano, Ze vSichni dotazovani se jiz setkali s pojmem
,,Sexismus‘.

2. Rozumite, co se skryva pod pojmem ,,neetickd reklama“?

- Uzaviend odpoveéd s vybérem. Povinnd otizka, respondent musel zvolit jednu z

nabizenych odpovédy.
- ANO
- NEJSEM SIJISTY/A
U druhé otazky opét vétSina dotdzanych (93%) védela, co se skryva po pojmem ,neeticka
reklama® s porovndnim s pouze 6% procenty, ktefi si nebyli Gplné jisti, co si pod ,,neetickou
reklamou‘ dokazou predtsvait.
3. Myslite si, Ze pouZiti sexismu v reklamé spada pod neetickou reklamu?

- Uzaviend odpovéd’ s prave jednou moznosti na vybér. Povinnd otdzka, respondent

musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat odpovéd’ viastnimi slovy.

- ANO
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NE

NEVIM

VLASTNi ODPOVED

Myslite si, Ze poufiti sexismu v reklamé spada pod neetickou
reklamu?

B Ano: 30 (69,77 %)

OMevim: 6 (13,95 %)

EMe: 2 (465 %)

H Zaledl na kontextu wuZitl propagace: 1 (2,33 %)

B Mepreji si, aby vznikla n&aka komise, ktera bude posuzovat nuance toho
co jeaco uZnenl za hranou imaginaml |atky... KaZda firma si déla svou
reputaci a kdy Z prestrell, tak se vefejnost ozve sama. Netreba lidem
diktovat!: 1 (2,33 %)

B Zaledl, co je v nl vyobrazeno.: 1 (2,33 %)

H Je to hodné& subjektivnl. | kdyZto sam nemam rad, tak do jiste miry to
beru, kdyZ to prodava. KaZdeé zbod ma sveho kupce.: 1 (2,33 %)

H Cbksah reklam zavis! natom, co lidi zajima TakZe je splE naviné
spotfebitel, ne tvirce.: 1 (2,33 %)

zdroj: hitps:dpouzivani-sexismu-v-reklamni vypinto.cz

(Graf — Sexismus a neeticka reklama)

Otazka €. 3 ziskala vice rozdilné odpovédi, nez predeslé otazky. Jak je znazornéno v grafu,

vétsina respondentli souhlasi s tim, ze sexismus spada pod neetickou reklamu. Par

respondentll mé¢la vlastni ndzor na tuto generalizaci a bylo znét, Ze pro spoustu lidi

»sexismus® je téma velice subjektivni a pro kazdého je pomyslna latka né€kde jinde.

4. Kde nejvice osobné zaznamenavate reklamu?

Uzaviena odpovéd’ s vice moZnostmi na vybér. Povinnd otdzka, respondent musel

zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

INTERNET
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- TISTENA REKLAMA (BILLBOARDY, CLV, LETAKY AJ.)
- TV

67% dotazanych respondentti uvedlo u otazky ¢islo 4, Ze nejvice se setkavaji s reklamou na
intertnetu, s porovnanim s 16%, kteti uvadi, ze se s reklamou setkavaji v tisténé formé ¢i
formou outdoor reklamy. Zbytek respondentti uvedlo, Ze si reklamu vybavuji se spojitosti

s televizi.

5. Vybavite si reklamu, ktera zcela nelogicky vyuzivala nahotu k propagaci né¢jakého

vyrobku ¢i sluzby?

- Uzaviend odpoveéd’ s vice moznostmi na vyber. Povinnd otdzka, respondent musel

zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
- ANO

- NEVZPOMINAM SI

Vybavite si reklamu, kterd zcela nelogicky vyuZivala nahotu k
propagaci néakeho vyrobku &i sluzby?

BAno: 34 (79,07 %)
OMevzpominam si: 9 (20,93 %)

zdroj. https /pouzivani -sexismu -v-reklamni.vyplnto.cz

(Graf — Nahota v reklam¢)

Jak je znazornéno v grafu, vétSina respondentii si vybavuje reklamu, kterd je dle
jejichnazoru sexistickd. Toto dokazuje, Ze mira sexismu v reklam& zanechédva

v respondentech trvale ukotvené vzpominky na urcité reklamy.
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6. Nahota v reklamé - jak na Vas ptisobi?

- Uzaviend odpovéd’ s vice moznostmi na vyber. Povinnd otdzka, respondent musel

zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat odpovéd’ viastnimi slovy.
- MELO BY SE ZVAZIT OMEZENI
- NEMAM S Ni PROBLEM
- MELA BY SE ZAKAZAT
- VLASTNI ODPOVED

Zajimavé vysledky u otazky cislo 6. U této otazky se ne vSichni respondenti shodli na to,
zda by nahota m¢la byt regulovana v reklamé. V odpovédi, krom plivodné navrzenych, se
objevili 1 odpovédi respondentli, ktefi zminovali eticky kodex reklamy, sexistické
prasatecko, kter¢ diky svym kampanim vetejné ,,probirali* nejvice sexistické reklamy. Také
se objevil zajimavy ndzor, Ze pokud se jednd o uc¢elovou nahotu a vkusnou nahotu, tak tato
forma reklamy se da ,,snést®.

7. Co si Vy predstavujete pod terminem "sexismus v reklame"?

- Polooteviena otazka s vice moznostmi na vybér. Povinnd otdzka, respondent

musel zvolit alespori nékterou z nabizenych odpovédi (min. 3).
- STEROTYPNIi VLASTNOSTI A CHOVANI (ZENA U PLOTNY, MUZ NA POHOVCE S PIVEM)
- DISKRIMINACE NA ZAKLADE POHLAVI
- HIERARCHIZACE ROLI - VZTAH MUZU A ZEN DEFINOVANY MOCENSKYM VZTAHEM
- ZDURAZNOVANI SEXUALITY
- NAHOTA
- DISKRIMINACE A NEROVNE ZACHAZENI

- OBJEKTIFIKACE
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Co si Wy predstavujete pod terminem "sexismus v reklamé"?

_ 65,12 % (22
7 Diskriminace na zaklad® pohlevi 65,12 % (22)
3621 % (2d)
IdGrazfowvani sexuality 55 21 % (24)
Mahotad82d % (21)
Ciskriminadni &i namvné zachdzeni 3721 % (16)
Chbjektifilkage 34 22 % (15)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% V0% B0% S90% 100%

B Stereotypnl viastnosti a chovan( (Zena u plotny, muZ na pohoveoe s pivem
28 (65,12 %)

O Diskriminace na zakladé pohlavl: 28 (65,12 %)

B Hierarchizace roll —vztah muZi a Zen definovany mocenskym vZtahem:
24 (55,81 %)

B Zduraziovanl sexuality: 24 (55,81 %)

EMahota: 21 (48,84 %)

O Diskriminacnl & nerovneé zachazenl: 16 (37,21 %)

B Cbjektifikace: 15 (34,88 %)

zdroj. https /pouzivani -sexismu -v-reklamnivyplnto.cz

(Graf — Sexismus v reklamg)

Odpoveédi u otazky €. 7 odrazely 1 obecnou teorii tykajici se sexismu, ktera se

r o~

nachazi v kapitolach v teoretické Casti této prace. V této polouzaviené otazce
meli respondenti moznosti vice odpovédi. Na prvnich dvou mistech tak
»zvitezily* odpoveédi ,.stereotypni vlastnosti a chovani“ a ,,diskriminace na
zéklad¢ pohlavi“. V dasledky kazda odpovéd ma ,,uchéazejici* pocet odpovédi,

avsak tyto dvé odpovédi trapi respondenty nejvice.
8. Jaké jsou dle Vs reklamy pouzivajici sexismus?

- Uzavfend otazka s prave jednou moznosti odpovédi. Povinnd otdzka, respondent

musel zvolit alespori nékterou z nabizenych odpovédi (min. 1).
- PONIZUJIiCi SPISE ZENY
- PONIZUJICi JEDONOZNACNE ZENY
- PONIZUIJICI SPISE MUZE
- PONIZUJICI JEDNOZNACNE MUZE
- NEUTRALNI

- PRO MNE JSOU PRIJATELNE
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Jaké jsou dle Vas reklamy pouZivajici sexisus?
Ponizujci| spise 2eny 67,44 % (29)

Fonizujici pdnoznaing f=my 185 % (B)
Meutralni 1395 % (G)

Pro mne jeou piijataing 9.3 % (4)

PoniZujici spige muze 465 % (2)

FoniZujici pdnoznaingd mude 2,83 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% 80% S90% 100%

B Ponidujcl splEe Zeny: 29 (67,44 %)
OPonidujlcl jednoznacné Zeny. 8 (18,6 %)
EMeutralnl: 6 (13,95 %)

B PFro mne jsou phijatelné: 4 (9,3 %)

B Ponidujlcl splée mude: 2 (4,65 %)
BPonidujlcl jednoznacné muZe: 1 (2,33 %)

zdroj. https /pouzivani -sexismu -v-reklamnivyplnto.cz

(Graf — Nazor na sexistické reklamy)

Jednoznaény nazor vSech respondentli, ktefi se piiklani k tomu, Ze sexisticka reklama
ponizuje spiSe Zeny nez muze. AvSak ne vSichni respondenti se stavi do role, kdy

jednoznaéné tvrdi, Ze sexistické reklamy poniZuji jednoznacné Zeny.

9. Jak dle Vaseho nazoru zobrazuje sexistickd reklama role pohlavi?

Polouzaviena s vice moznostmi na vybér. Povinnd otdzka, respondent musel zvolit

alespori nékterou z nabizenych odpovédi (min. 1).

ZENSKOU A MUZSKOU ROLI NEVHODNE A NEROVNE

ZENSKOU ROLI NEVHODNE A NEROVNE

STEJNE

Sexismus pro respondenty u otazky c¢islo 9 nemd urené zadné pohlavi. Polovina

respondentl si mysli, ze sexismus v reklamé se tyka jak muzského tak i Zzenského elementu.

10. Co Vam konkrétné vadi na sexistické reklamé?

- Polouzaviend s vice moznostmi na vyber. Povinnd otdzka, respondent musel zvolit

alespor nékterou z nabizenych odpovédi nebo dopsat néjakou viastni (min. 2).

- PRILISNA SEXUALIZACE OBJEKTU, KTERA ABSOLUTNE NESOUVISI S NABIZENYM
PRODUKTEM CI SLUZBOU

- STEREOTYPNI VLASTNOSTI A CHOVANI (ZENA U PLOTNY, MUZ NA POHOVCE S
PIVEM)
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- DISKRIMINACE NA ZAKLADE POHLAVI

- HIERARCHIZACE ROLI - VZTAH MUZU A ZEN DEFINOVANY MOCENSKYM
VZTAHEM

- DISKRIMINACNI CI NEROVNE ZACHAZEN{

- NAHOTA

- VLASTNI ODPOVED
Respondenty u otazky c¢islo 10, ktera byla polouzaviena a s moznosti vice odpovédi na
vybér, v naprosté vétSin€ (83%) odpovedéli, Zze nejvice jim na sexistické reklamé vadi
prilisna sexualizace objektu, kterd naprosto nesouvidi s nabizenym produktem ¢i sluzbou.
Na druhém mist€ se umistila odpovéd’ sterotypni vlastnosti a chovani zobrazovaniho objektu
(53%). Naopak, s mensim znepokojenim si respondenti spojuji diskrimina¢ni ¢i nerovné

zachézeni ¢i pfiliSnou nahotu.
11. Dle VaSeho nézoru, z jakého divodu spolecnosti a tvirci reklam pouZivaji k
propagaci prave sexistickou reklamu?

- Povinnd otdzka, respondent musel zvolit alespofi nékterou z nabizenych odpovédi

nebo dopsat néjakou viastni (min. 1).
- ZAUJMOUT
- SOKOVAT
- POBAVIT
- VLASTNi ODPOVED

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti této diplomové prace, hlavnim tkolem reklamy jako
takové je zaujmout, pfildkat potencionalniho zakaznika ke koupi. Pravé i s touto jasnou
definici si byli jisti respondenti u odpovédi €. 11, kdy jasn¢ definovali to, Ze sexisticka

reklama ma Sirokou vefejnost zaujmout natolik, aby si ji zapamatovali (83%).

12. Je dle Vs sexisticka reklama ¢i reklama obsahujici sexistické prvky efektivnéjsi nez

ostatni formy reklam?

- Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédy.

- ANO
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- NE
- NEVIM

Zajimavé vysledky u otazky ¢islo 12. Respondenti si nemysli, ze sexistickd reklama, ¢i
reklama, ktera obsahuje sexistické prvky, je efektivnéjsi s porovnanim s reklamou,
ktera spada pod ,,nezdvadnou‘ kategorii. Z tohoto mtize vyplyvat, Ze i kdyZ respondent
sexistickou reklamu zpozoruje, zaujme ho/ji a zapamatuje si ji, nemusi to nutné
— zakoupeni produktu ¢i sluzby. Toto je taky jeden z divodl pro¢ v projktové ¢asti
této prace je prikroc¢eno k navrhu nové etické reklamy a odpovézeni na vyzkumnou

otazku nize.

13. Ruku na srdce: U jakého vyrobku byste z hlediska ndkupniho chovani jste nejvice

ovlivnitelni reklamou obsahujici sexistické prvky?

Nepovinnd otdzka, respondent mohl zvolit vice z nabizenych odpovédi (min. 1).
- MODA - OBLECENI

- KOSMETIKA

- AUTA

- ELEKTRONIKA

U ZADNEHO VYROBKU CI PRODUKTU

JINE

Jak ukazuje nejcastéjSi odpovéd’ u otdzky €.13, respondenti se nejCastéji se sexismem
v reklamé setkavaji s produkty, které spadaji do kategorie odévl a kosmetiky, kdy v ptipadé
téchto kategorii se Castéji v reklamnich sd€leni zndzorfiuji zZeny s porovnadnim s muzskymi

modely. Toto plati i pro reklamu firmy, ktera je hlavnim tématem této diplomové prace.

14. Ted opét ruku na srdce: Ovlivnila by nov€ pouZita sexisticka reklama VasSe

rozhodovani o ndkupu Vaseho oblibeného produktu ¢i sluzby?

- Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédy.

- URCITE ANO
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- URCITE NE
- NEVIM

Nejcastéjsi odpoveéd’ na otazku ¢islo 14 ukazuje nerozhodnost respondentti, kdy z 48% si
sami nejsou jisti, zda by sexistickd reklama ovlivnila rozhodovani o ndkupu oblibeného
produktu. To miize znacit, Ze oblibenost a zvyklost na urcity typ produktu u respondenti je
tak vysokd, ze ani Spatnd/neetickd reklama neovlivni jejich rozhodnuti. Na druhou stranu,
zékaznici, ktefi jiz nakupuji ,,zvykoveé® a opakované ten jisty produkt ¢i sluzbu, uz ani
nesleduji a nenechavaji se ovlivilovat reklamnim sdélenim, které se tyka jejich oblibeného

produktu. S porovnanim, protipolové odpovédi ano/ne, ziskaly stejny pocet hlast.
15. Vybavujete si reklamu, kterd Vas ac¢ uz naprosto Sokovala ¢i prekvapila pouzitim
sexistickych prvkt? Pokud ano, poprosim o odpovéd’ ¢i odkaz, popis, cokoliv.
- Povinnd otdzka, respondent musel napsat odpovéd’ viastnimi slovy.

Nejvice klicova otdzka pro celou podobu této prace. Nejcastéjsi a opakované odpovédi na tuto
otevienou otazku jasné urcily dalsi kroky v postupu formovani této prace. Diky ¢asto zmihované
reklamni kampani pivovaru Bernard a ¢astému sklonovani jména majitele pivovaru Bernard bylo
klicové pokracovat v tématu sexistické reklamy pravé zminoavného pivovaru Bernard. Nejcastéji

zminé&na reklamni kampaf v této otazce byla ,Cerna 12“ a ,Rotujici pipa"“.

Jako vtipny doplnék mohou byt zde zminény i dalSi odpovédi respondentt, pfi otazce, jakou
reklamu si nejvice vybavuji jak ,sexistickou®, kazdy za jeden hlas:
a) ,.Jsem sexistické p*ase a mam rad sexistické reklamy, protoZe probouzi diskuze

co to viastné sexismus je*“
b) ,Reklama na vino. NahdzZena si polévd hrudni cervenym vinem. Nechutné. "
¢) ,V podstaté vse ze sexistického prasdtecka”

d) ,Clavin reklamy”

16. Blizime se k zavéru: Zena ¢i muz?
- Uzavfend otdzka s pravé jednou moznosti odpovédi. Povinnd otdzka, respondent

musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
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Zeny tvofily velkou &ast skupiny dotazovanych, az 65%. Jako divodem k této
ptevaze zenskych respondentil 1ze povazovat to, ze vétsina reklamnich sdélent, které
byly povazovany za sexistické, zobrazovaly zeny v nelichotivych a urazlivych
situacich. Pravé proto Zeny spiSe tihnout k vyjadieni svych nesouhlasnych nazort na
toto téma. Casy, kdy Zeny drZely ,,usta a krok® jsou davno pry¢ a Zenské hlasy jsou

v citlivych tématech stale vice slySet.

17. VEk (a uz konecné konec)

- Uzavfend otazka s pravé jednou moznosti odpovédi. Povinnd otdzka, respondent

musel zvolit jednu z nabizenych odpovédy.
- 19-25
- 26-30
- 31-35

- 36-40

41-55

Nejveétsi skupinu respondentii tvofili lidé ve véku od 19-25. Toto vékové slozeni
odrazi i1 fakt, Zze u otazky Cislo 4 respondenti uvedli z velké vétSiny, Ze se s reklamou
nejcastéji setkavaji na internetu, kde travi velkou ¢ast svého volného (i pracovniho)

casu.

7.4 Shrnuti zjisténi u 1. dotaznikového Setreni

Vyse byly pfilozeny grafy k nahlédnuti pro detailni zkoumani odpovédi respondentti na
pfedem piedlozené otazky. Respondentd u prvniho dotaznikového Setfeni bylo 45,
dominantni veékova skupina byla 19-25 (67%), zeny (68%) a muzi (32%). Z prvniho
dotaznikového Setfeni vySlo jasn€ najevo, Ze vSichni dotdzani se jiz setkali s pojmem
»Sexismus‘ a rozumi pojmu ,,neetickd reklama“. Sexismus v reklamé je pro téméf naprostou
vétSinu naprosto nepfijatelny a pfiliSnd nahota, nesouvisi pfimo a ucelné s nabizenym

produktem, by méla byt dle jejich minény bud’to regulovana ¢i zakdzana. NejCastéji se
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s reklamou jako takovou setkavali na internetu. Respondenti u této otazky i sami uvadeéli
ptikladem eticky kodex reklamy a zdkon o mravnim narusovadnim vychovy mladistvych,
kterym by se tvirci reklam méli fidit. U otazky ¢. 5 79% respondentti uvedlo, Ze se setkali
se reklamou, kterd zcela nelogicky vyuzivala nahotu k propagaci néjakého vyrobku c¢i
sluzby. Pod terminem sexismus v reklamé si vétSina respondentl predstavuje (nebo tento
termin povazuje za definici nasledujiciho): Stereotypni vlastnosti a chovani (zena u plotny,
muz na pohovce s pivem), diskriminace na zakladé pohlavi, hierarchizace roli — vztah muzi
a zen definovany mocenskym vztahem, zdiraziiovani sexuality, nahota, objektifikace a
diskriminace ¢i nerovné zachazeni. Na toto navazovala otazka, jak respondenti vnimaji
sexistickou reklamu v souvislosti s genderem. V tomto ptipadé bylo ptekvapujici vidét, Ze
respondenti si uvédomuji, ze sexismus jako takovy neni Cist¢ jen zalezitosti jednoho
genderu, ale 1 piesto si respondenti mysli, Ze sexismus v reklamnich sdélni ponizuje spiSe
zeny (ne jednoznacné €1 vylucné). Pohlavi (jak muzské tak 1 Zenské) sexisticka reklama dle
respondentll zobrazuje nevhodné a nerovné z48% a cCisté Zenské pohlavi nevhodné a
nerovn¢ 46%. Pokud jde o problematiku sexistické reklamy, respondenti s naprostou
vétsinou odpovidali, Ze jim nejvice piekazi priliSna nahota (odhalenost téla), kterd vlastné
v podstaté nijak nesouvisela s nabizenym produktem ¢i sluzbou. V zavésu nasledoval nazor,
ktery v podstaté kopiroval predeslé odpoveédi otazek ohledné obecného vnimani sexismu,
tudiz Ze respondenti na sexistické reklamé také kritizuji stereotypni zobrazovani (muzi —
pivo, zeny — utérka) a tak podobné. V ndvaznosti na predesly dotaz, bylo nutné si ovéfit 1
nazor respondentl na to, zda si mysli, Ze reklama, pouZzivajici sexistické prvky, je néjakym
zpusobem vice efektivnéj$i, nez reklama, kterd se povazuje za eticky piijatelnou. 48%
dotazanych tvrdi, ze sexismus v reklamé nepovazuji za efektivni zptisob propagace urcité
znacky, produktu ¢i sluzby, zaroven ale, jak ukazuje nasledujici zjisténi, tito sami
respondenti, si nejsou Uplné jisti, zda by se reklama, kterd ma v sob¢€ sexistické prvky,
ovlivnila v jejich ndkupnim rozhodovani ¢i nikoliv. Nejvice dilezita a rozhodujici otazka (z
pohledu diplomové prace a jejiho pokracovani) byla polozena ke konci dotazniki, a to
z n€kolika diivodd. VétSina respondentd, jakmile vidi otevienou otdzku, u niz musi
vypisovat svoje nazory, odchdzi a dotaznik zlstava nedokoncen. Pii téméf konci dotazniku
byla poloZena otazka, kterd méla zacilit na vnimavost respondentt a jak moc byli schopni si
vybavit reklamni kampan, kterd dle nich byla sexistickd, nevhodna a proto si ji nejvice
zapamatovali. V této ¢asti se objevovali reklamni kampané naptiklad Méstské policie Praha,
kdy pfi naborové kampani vyuzili téméf nahou slecnu, kterad jim pézuje pied autem, Casto

zde opét bylo zmiflovano Sexistické prasatecko, které vzdy tyto kampané ve svych
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»soutézich® o nejvice sexistickou reklamu, zminovalo. Nechybély ani zminky billboardii u
silnic, kdy je polévano odhalené Zenské nadro vinem a tak podobné. OvSem, smérodatné pro
tuto diplomovou praci bylo to, Ze nékolik respondentti, nezavisle na sob¢, zminilo Pivovar
Bernard a jejich reklamni kampané. Konkrétné¢ kampané ,,Rotujici pipa®“, ,,MeToo* a
,Feminist edition®. Respondenti tyto reklamni kampané oznacili za Sokujici, nevhodné,
rasistické a sexistické. Prave proto je druha ¢ast diplomové prace zamétfena na detailnéjsi
dotaznik ohledné¢ pivovaru Bernard a jejich problémovych kampani. V navaznosti na
vysledky tohoto dotazniku je v posledni ¢asti diplomové prace navrzena reklamni kampan,
kterd se vyvarovava problémovému sdéleni a tento navrh by teoreticky mohl byt pouZit

v budoucnu pro jejich reklamni kampané.

7.5 Pivovar Bernard — ilustrace problémového reklamniho sdéleni

Z vysledkt 1. dotaznikového Seteni jasn€ vypliva, ze reklamni sdéleni Pivovaru Bernard
uvizlo v paméti respondentl natolik, ze celd diplomova prace byla Casem jesté vice ziZzena
na téma pravé reklamni komunikace pivovaru Bernard, konkrétné jejich 3 reklamnich
kampani. VSechny budou detailn€ji zminény v nasledujicich podkapitolach. V ptipadé webu
pivovaru Bernard jsou na webu jednak umistény vSechny reklamy firmy, z nichz nékteré v
sob¢ jisté prvky sexismu maji, jednak se také na webu objevil jeden problematicky nadpis,
konkrétné BERNARD Eskort aneb dvacitka az do domu. (Rodinny pivovar Bernard, ©2018)
Neni tak potieba zbyte¢ného rozboru, abychom védéli, jakou dvojsmyslnou a neetickou

narazku pivovar Bernard opét pouzil.

7.6 Rotujici pipa

Vsechny reklamy komunikuji projekt Rotujici pipa, tedy aktivitu pivovaru, kdy zakaznici v
restauracich Bernard maji moZznosti postupné ochutnat vSechna vyrabéné sudova piva. Toto
pivo tedy ,,pfinasi poté€Seni a nevSedni zazitek pro vSechny Vase smysly. Charakterizuje ji
lavinovy efekt — pozvolné vifeni husté smetanové pény, ke kterému dochdzi po nacepovani
piva do sklenice. Snoubi v sobé neodolatelny vzhled s vytfibenou chuti tmavého jemné
nahotklého piva.” (Rodinny pivovar Bernard a.s., ©2020)

Reklama Cerna 12 inzeruje tmavé dvanactistupiiové pivo, které se jmenuje Cerna 12. Tento
tmavy lezak je ,,nepasterizované pivo vatfené ze Ctyf druhl sladii, s vyraznou plnosti a
piijemnou hotkosti. Pro svoji vyraznou chut’ je na pivnim trhu zcela ojedinélé.” (Rodinny
pivovar Bernard a.s.,© 2020) Sklenice na obrazku (viz. obrazek dole) zabira témét cely

vizual na vySku, je na ni bily napis Bernard a logo pivovaru. Napravo od sklenice je
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vyobrazena Zena tmavé pleti. V podstaté prosttedkll sexismu lze v reklamé nalézt né¢kolik.
Jednak je ptitomna genderova stereotypizace, Zena je vyobrazena jako mirné nemotorna.
Dalsim uzitym prostiedkem je i sexualizace, pfedev§im kombinace obleceni a provadéné
aktivity neni zcela adekvatni. Saty maji velky vystiih, ve vystiihu jsou vidét fiadra, sukné je
velmi kratka a zen¢ kouka i pozadi. Na dalsi uzité¢ reklamé je vidét ze vrchni ¢ast Sati je
mirné volna, z boku je vidét modelce ndznak pravého nadra. Na nohou ma ¢erné podvazkové

puncochy. (Rodinny pivovar Bernard a.s.,© 2020)

iamwnﬂ%
X, Fowe 7

Ilustrace problémové sdéeni pivovaru Bernard — Cerna 12
(Anticena Sexistické Prasatecko, ©2017)

7.7 Feminist edition

Vsechny akty, tedy jak Cerna lavina, Cerna 12, tak Pivo s koulema se daji zafadit do ilokuéni
reprezentativni tfidy, jedna se o velmi jednoducha tvrzeni, ktera ani nejsou vétami, spis se
jedna jen o kratka hesla. V reklamé Pivo s koulema lze vyc¢ist i konverza¢ni vsuvku v podobé
napisu Feminist Edition. Vzhledem k tomu, Ze se pivovar Bernard se svymi reklamami
pravideln€ umist'oval v anticen€ Sexistického prasatecka (podkapitola o anticené Sexistické
prasatecko se nachazi vyse), vytvofil jako reakci soubor reklam Feminist Edition, ve kterych
byl k Zenskému télu pfidan oblicej majitele pivovaru. Tato reklama je tedy v podstaté 1
intertextova, vzhledem k tomu, Ze svou aktualizaci o€ividné odkazuje na star$i reklamy
stejné firmy. UZité¢ apely v reklamé jsou uzité emociondlni apely, pfedevsim erotika ¢i

fyzicka atraktivita. (Rodinny pivovar Bernard a.s.,© 2020)
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Bernard —Feminist edition: Pivo s koulema
(Anticena Sexistické Prasatecko, ©2017)

7.8 MeToo

#MeToo. Tedy ,,ja také®. Slogan, ktery lidé sdileji na socidlnich sitich, ma za cil upozornit
na sexualni obtéZovani Zen. Zeny po celém svété zacaly mluvit o sexudlnim nasili poté, co
vysly najevo skandaly hollywoodského producenta Harveyho Weinsteina. (Cesky rozhlas
plus, ©2018) Toto hnuti tedy odstartovalo v USA a ma byt zamézeno pro vsechny, kdo zazil
sexualni napadani ¢i obétzovani. Jak tvrdi Cesy pravnik Pavel Houdek: ,,Hnuti MeToo
chtélo upozornit na to, jak obrovsky a celospolecensky problém je sexualni obtézovani
a nasili.” (Cesky rozhlas plus, ©2018) V Cechach oviem toto hnuti nebylo nijak ,,viele®
piijato a spiSe je toto hnuti prehlizeno. To se ovSem netyka reklamni kampané pivovaru
Bernard, kdy typicky slogan MeToo ptfevzal po svém a umistil ho do svého reklaniho sdéleni
vedle znamé pohadkové a filmové postavy z Ruského filmu ,Mrazik“. Spojeni tak
zavazného tématu jako je sexudlni obtézovéani s postavou z pohddkového Mrazika
s typickym nevzhlednym zevienim piisobi nejméné urazlivé a neuctive. (Rodinny pivovar

Bernard a.s.,© 2020)
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Bernard — MeToo
(Anticena Sexistické Prasatecko, ©2017)

Jak je jiz zminéno vySe, sexualizace se jiz piestava tolerovat a 1 vétSina ceskych konzumentt
jinevyhledavéa, ba dokonce ji naprosto odmita sledovat a mize je to i ve velké vétSin pripada
odradit od ndkupu. Coz samoziejme je néco, co rozhod¢ zminéna firma nechce. Z etického
hlediska mtze byt Siroka vetfejnost ,rada*, ze objektifikace a sexulizace zafind mizet
z nasich obrazovek, billboardd, z tisténé reklamy, ale pro firmu, ktera tento nekali a neeticky
postup pro ,,AIDA*“ pouzivala, to znamena znanou ztratu a je potieba, aby cely
marketingovy a obchodni tym firmy, zacal upln¢ od znovu.

JakoZzto doporuceni pro Bernard pro jejich budouci reklamové kampané, miize slouzit i fakt,
ze mimo apely na lidskou sexualitu, existuji 1 jiné apely. Napiiklad je velmi Casto uzivan
humorny styl tvorby reklamy. Lidé si snadnéjs$i zapamatuji reklamu (ted’ se samoziejmé
vénuji jen pozitivnim reakcim), které na né zanechaji dojem. At se jim jiz zasméji nebo je
néjakym zplsobem dojme. To je dalsi apel na lidské emoce — smutek, dojeti. MuzZe to znit
negativng, ale rizné spolecnosti pouzivaji prave tento apel, kdy svoje spotiebitelé/klienty
dojmou a tim, vytvoii vzpominku na jejich produkt. OvSem, s pfihlédnutim na fakt, Ze v této
diplomova prace se nadale zabyva firmou vyrabéjici a distribuujici alkoholické napoje, jen
tézko by se dala emoce smutku spojit s jejich vyvojem komunikace se spotiebiteli. Prave
tyto vySe zminéné reklamni kampané byly pouZity jako kli¢ové, pro dalSi navazujici
dotaznikové Setieni, pravé i v disledku toho, Ze byly zminény respondenty v predeslém

dotaznikovém Setieni.
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7.9 Obsah 2. dotaznikového Setieni — Pivovar Bernard a sexismus

Jak jiz bylo zminéno vySe, Pivovar Bernard a jejich reklamni kampané zaujaly (ac jiz
negativné ¢i pozitivng¢) respondenty piedeslého dotaznikového Setfeni na tolik, ze
dotaznikové Setfeni ¢islo 2, muselo nasledovat. V piedeslé kapitole bylo nastinéné
problémové chovani zastoupeni pivovaru Bernard a piedevsim jejich problémové reklamni
sdéleni. Tudiz se v nasledujici ¢asti miizeme presunout na detailnéjsi dotaznik, tykajici se
pravé zminénych reklamnich kampani pivovaru Bernard.

Dotaznik, s podobnym poctem otazek, jako bylo u pfedchazejiciho dotaznikové Setteni, se
zamétoval Cisté na znalost Pivovaru Bernard a jejich reklamacnich kampani. Respondenti
v predeslém dotazniku sami zminili jejich kampané ,,MeToo* a ,,Rotujici pipa“. Po hlubsim
patrani na dostupnych internetovych strankdch a diskuznich forech zabyvajici se
problematickou sexismu v reklamach, byla kampan ,,The Feminist dition* téz pfidana do
vybéru v dotaznikové Setfeni pro lepsi a ucelenéjsi obrazek vnimani problematiky jejich
kampani.

Otéazky a moznosti:

1. Ochutnali jste nékdy pivo pivovaru Bernard?

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
- ANO
- NE

NEJSEM SI JISTA/Y

Pivovar, jako takovy je u respondentu oblibeny — alespon to tvrdi vysledek této otazky , kdy

vice nez 65% dotdzanych jiz pivo od Beranrdu ochutnali.

2. Slyseli ¢i cetli jste nékdy o pivovaru Bernard v souvislosti s jejich reklamou?

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovéd.

- ANO

- NE

NEJSEM SI JISTY/A
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SlyZeli & &etli jste nékdy o pivovaru Bernard v souvislosti s jgjich
reklamou?

B Ano: 167 (47 44 %)
ONe: 145 (41,19 %)
B Nejsem si jistafy: 40 (11,36 %)

Zdroj: hitps:/fbernard-a-sexistickareklama.vypinto.cz

(Graf — Reklama a Bernard)

Zajimavy vysledek, kdy respondenti se naprosto rozdélili na tom, zda slysSeli
nékdy o pivovaru Bernard na zaklad¢é jejich reklamou. AvsSak, vétsi Cislo
respondentl se ukazuje na stran¢ odpovédi, kdy Bernard se vryl do paméti diky

jejich reklamnimu sd€leni.

3. Pokud si pamatujete né¢jakou reklamu od pivovaru Bernard, popiSete ji prosim.

(Nepovinna otazka, ale budu vdécna :))
- Nepovinnd otdzka, respondent mohl napsat odpovéd’ viastnimi slovy.

4. Pivovar Bernard vydal n€kolik reklam, které poboutily Sirokou vefejnost. Konkrétné
kolekce: Feminist editon, Rotujici pipa a MeToo. Zaznamenali jste nékterou z nich?

Pokud ano, prosim napiste jakou.

- Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat

odpovéd’ viastnimi slovy.
- NE
- ANO

- VSECHNY
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FEMINIST EDITION

ROTUJICi PiPA

METOO

VLASTNi ODPOVED

5. Prosim vyberte reklamu, kterd Vam ptipada néjaky zptisobem nevhodna.

- Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Za vsim hledej Zenu - feminist edition

S0

/bLaznil. ©)
> | \

Drite €
S€... lén

iDNES.cz

Za vsim hledej Zenu - feminist edition
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Prosim vyberte reklamu, ktera Vam pfipada néjaky zpisobem
nevhodna.

mCema12 133 (37,78 %)

O Zadna z nablzenych: 89 (25,28 %)

BEMeTOO: 64 (18,18 %)

B 7a vElm hlede] Zenu - feminist edition: 50 (14,2 %)
B Feminist edition - blackface: 16 (4,55 %)

Zdroj: hitps:/fbernard-a-sexistickareklama.vypinto.cz

(Graf- Nevhodna reklama)

Vsechny typy zobrazenych reklam ziskaly dost hlasd. Av3ak, nejvice hlasi pro
nevhodnou reklamu ziskala edice reklamniho sdéleni ,Cerna 12“. Zajimava odpovéd’
taky ke kontrastu zobrazenych reklam byla ta, ze 25% dotazanych zadnou z reklam

neshledala za ,nevhodnou“. To jenom utvrzuje v tom, Zze nevhodnost reklamnich

sdéleni, nahlizeni na to co je jiz ,za ¢arou" je velice subjektivni.
6. Jaky je Vas nazor na zobrazené reklamy? Nevhodné, za hranou nebo v poradku?

- Povinnd otdzka, respondent musel zvolit alespori nékterou z nabizenych odpovédi
(min. ).
- ZNAZORNENE REKLAMNI KAMPANE MI PRIJDOU SEXISTICKE NEBO NEVHODNE,

ALE NENI TO NIC CO BY MNE VYRAZNE SOKOVALO.

- ZNAZORNENE REKLAMNI KAMPANE MI PRIJDOU SEXISTICKE A NAPROSTO ZA
HRANOU VKUSU CI SLUSNOSTL.

- ZNAZORNENE REKLAMNI KAMPANE MI PRIJDOU V PORADKU, NEVIDIM NA NICH
NIC URAZLIVEHO, SEXISTICKEHO ANI NEVHODNEHO.

- ZNAZORNENE REKLAMNI[ KAMPANE MI NEPRIJOU UPLNE V PORADKU, ALE
NEPOVAZUIJI JE ZA NEVHODNE, SEXISTICKE ANI URAZLIVE.
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Pfi odpovédi na nasledujici otdzku (v souvislosti s predeslou otazkou), vétsina
respondentt (41%) uvedla, Ze znazornéné reklamni kampané (viz. kampané u otazky cislo
5) povazuji za sexistické, nevhodné, ale neni na nich nic tak ,$ileného co by je tak
vyrazné Sokovalo. Nasledujici nazor, ze znazornéné reklamy jsou za hranici vkusu ¢i

slusnosti si ziskal 29% vsSech respondentt.

7. Rotujici pipa - pokud Vam znazornéné reklama ptipadd sexistickd, vyberte prosim
proc.
- Povinnd otdzka, respondent musel zvolit alespori nékterou z nabizenych odpovédi

(min. 1).

- GENDEROVA STEREOTYPIZACE (NAIVITA, HLOUPOST, TANCUJICI ZENA PRO
MUZSKE POBAVENI)

- VYBER ODEVU ZNAZORNENYCH DIVEK

- JAZYKOVY SEXISMUS

- REKLAMA MI NEPRIJDE SEXISTICKA

- NAHOTA, FYZICKA ATRAKTIVITA

- VLASTNI ODPOVED
Otazka ¢. 7 nebyla urCena pro vybér Cisté jedné odpovédi, avSak méla ukazat ndzor
respondent, jak na n¢€ edice reklamniho sdéleni pod ndzvem ,,Rotujici pipa“ ptsobi a pokud
Ji povazuji za sexistickou, tak respondenti museli vybrat, proC jim sexisticka pripada. Opét
u vétsSiny respondentil na této reklam¢ vadi genderova stereotypizace a to, ze znazornéné

divky v reklamé na konzumenty piisobi naivné, hloupé a slouzi ¢isté pro panské pobaveni.

V zé&vésu za touto odpovedi nejvice respondenty irituje vybér obleceni znazornénych divek.

8. Feminist edition - pokud Vam znazornéna reklama ptipada sexisticka nebo urazliva,

vyberte prosim proc

- Povinnd otdzka, respondent musel zvolit alesporn nékterou z nabizenych odpovédi

nebo dopsat néjakou viastni.

- GENDEROVA STEREOTYPIZACE (NAIVITA, HLOUPOST, TANCUJICI ZENA PRO
MUZSKE POBAVENI)

- VYBER ODEVU ZNAZORNENYCH DIVEK

- JAZYKOVY SEXISMUS
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- REKLAMA MI NEPRIJDE SEXISTICKA

- NAHOTA, FYZICKA ATRAKTIVITA

- VLASTNI ODPOVED
Feminist edition — otazka dalsi ze série. Opét avSak kopiruje nejéastéjsi odpoved’ jako u
predeslého reklamniho sd€leni pivovaru Bernard. Respondenti (43%) opét zvolili nejvice
iritujici ¢ast sexistické reklamy — genderovou stereotypizaci. Nasleduje odpovéd’, kterd je

origindlni jen pro tuto reklamni kampan, a to je urazlivé zobrazeni Zenského téla s muzskym

oblicejem (36%).

9. MeToo - pokud Vam znazornéna reklama ptipada sexisticka nebo urazliva, vyberte
prosim pro¢
- Povinnd otdzka, respondent musel zvolit alespori nékterou z nabizenych odpovédi

nebo dopsat néjakou viastni (min. 1).

- SNIZOVANI DULEZITOSTI HNUTI METOO
- URAZLIVE ZOBRAZENI ZEN

- GENDEROVA STEREOTYPIZACE

- REKLAMA MI NEPRIJDE URAZLIVA

- JINY NAZOR

- VLASTNI NAZOR

Ihned na zacatku bylo jasné, ze tato kampan vyvold asi nejvétsi odezvu u respondentt,
piedevsim proto, ze kampain MeToo je velmi citlivé téma na diskuze a to, ze se viibec
vyuziva k reklamniho sdéleni urdzlivym zplsobem, vzdy bude vyvolavat velké emoce
v konzumentech. To také znaci 1 vysledek u této otdzky, kdy 55% respondentli vyhodnotili,
7e tato kampanl znevazuje celou problematiku hnuti MeToo a tim i sniZzuje dileZzitost

piednostniho sdélent.

10. Myslite si, ze Bernard pouziva "shock value" v jejich reklamni komunikaci? Sokovat

= zapamatovat
- Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovéd.

- ANO, REKLAMNI KAMPANE MAJi PROMYSLENE DO DETAILU. Vi, ZE I SOKUJICI
REKLAMA JIM PRINESE ZISK.
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- ANO, CASTECNE.

- PRI VYMYSLENI REKLAMNI KAMPANE PRILIS NEPREMYSLI NAD SOKUIJICI
STRANKOU VECI, DELAJI, CO JE ZROVNA NAPADNE.

- NEVIM.

- NEMAM NA TOTO VYHRANENY NAZOR

Myslite si, Ze Bernard pouziva "shock value" v jejich reklamni
komunikaci? Sokovat = zapamatovat

B Ano, reklamnl kampané& majl promySleng do detailu. VI, Ze i Sokujlicl
reklama jim pfinese zisk.: 150 (42,61 %)

OAno, Castefn&.: 132 (375 %)

B Pfi vymyElenl reklamnl kampan & pfili& nepfemysIl nad Sokujicl strankou
vEci, délajl, co je zrovna napadne.: 45 (12,78 %)

B Mevim.: 14 (3,98 %)

B MNemam natoto nazor: 11 (3,13 %)

zdroj: https:Ybernard-a-sexistickareklama.vypinto.cz

(Graf — Shock Value a Bernard)

Jasny nazor respondentti, ktery je 1 klicovy pro dalsi vyvoj diplomové prace. Vétsina
dotazanych se shoduji na to, ze Bernard vyuziva taktiku Sokovani svym reklamnim

sdélenim pro ptitdhnuti moznych novych zdkazniki jejich znacky.

11. Dozvedéli jste se o pivovaru Bernard diky medializaci téchto sexistickych reklam?
- Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédy.

- NE, VEDEL/A JSEM O NCIH UZ PREDTIM.

- ANO

Jasna, prevazujici odpovéd respondenti — o pivovaru Bernard slyseli, jesté pred medializaci
sexistickych reklam.
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12. Jsme téméf u konce: Prildkaly by Vas zminéné reklamni kampané ke koupi vyrobku

pivovaru Bernard?

- Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi nebo napsat odpoved

viastnimi slovy.

- ANO, ZMINENE REKLAMY MI PRIJDOU VTIPNE/V PORADKU, CHTEL/A BYCH SI
JEJICH VYROBEK ZAKOUPIT

- NE, PRAVE NAOPAK. VYROBEK SI OD NICH DIiKY JEJICH SEXISTICKYCH
KAMPANICH NEZAKOUPIM.

- VLASTNI ODPOVED.

Jsme témé&F u konce: Prilakaly by Vas zminéné reklamni kampané ke
koupi vyrobku pivovaru Bernard ?

B Me, pravé naopak. Vyrobek si od nich diky jejich sexistickych Kampan(ch
nezakouplm.: 167 (47,44 %)

OAno, Zzminéné reklamy mi pfijdou vtipné/v pofadku , chtélfa bych si jejich
wyrobek zakoupit: 57 (16,19 %)

Bje mito jedno: 3 (0,85 %)

B Mepiju pivo.: 2 (0,57 %)

B Me pivo nepiju : 2 (0,67 %)

A Jejich svestkove pivo si dam jednou za dva roky navzdory, ale obecné
bych je nikdy jen tak nepodporila. Kampané& na mé nefungujl, nemysiim si
Ze to dobfe prezentuje jejich pivo jako dobré piveo. @ 1 (0,28 %)

O Cstatnl odpovéd: 120 (34 %)

zdroj: https:/fbernard-a-sexistickareklama. vypinto.cz

(Graf — Koupé vyrobku)
Pokud by pivovar Bernard nechal své zakazniky, aby byli ovliviiovani jejich
prodej jen na zékladé¢ zminénych reklamnich sdéleni, zfejmé by jejich trzby
rychle klesaly. 47% respondentti by si jejich produkt nezakoupil na zékladé toho,

ze jejich reklamni kampané povazuji za sexistické.

13. Navrhli byste pivovaru Bernard zménit jejich reklamni kampané za vice ptijatelné?
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- Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat odpoved’

viastnimi slovy.
- ANO, URCITE BY JIM TO VYLEPSILO REPUTACI.
- NE,MYSLIM, ZE BY NA ZMENU ANI NEPRISTOUPILL
- NEVIM.

- VLASTNI ODPOVED.

Mavrhli byste pivovaru Bemard zménitjejich reklamni kampané za
vice prjatelne?

B Ano, urgité by jim to vyl epéilo reputaci.: 135 (38,35 %)

OMe, myslim, Ze by na zménu ani nepfistoupili: 119 (33,81 %)

EMevim.: 45 (12,78 %)

B Mysiim si, Ze svét by mél tyto "genderové a sexistické" stereotypy prestat

resit, jde o pouhy humor a jen insecure snowflake je ztoho pobourena,
Zatimco se nad tim da mavnout rukou: 1 (0,28 %)

B Myslim si Ze nesoustredit se na zadky ale na kvalitu piva by jim mohlo
marketin gove dost pomoct : 1 (0,28 %)

B Ne, at si délajl co chté&jl : 1 (0,28 %)
B Ostatnl odpovédi: 50 (14 %)

Zdroj: https:./fbernard-a-sexistickareklama. vypinto.cz

(Graf — Zména reklamnich kampani)

Dalsi odpovéd,, kterd bylo pro formalizaci dalSich krokl této diplomové prace
zasadni. 38% respondentli by pivovaru Bernard navrhlo, aby své reklamni
kampané vymeénili za vice ,,pfijatelné®, etické. A souhlasili s tim, Ze by jim to
zlepsilo reputaci. 33% respondenty avsak pfistup pivovaru k celé zalezitosti vidi
vice mén¢ negativné, kdy si mysli, Ze by na zménu ani neptistoupili.

14. Zena &i muz?

- Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

- 7ZENA
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- MUZ

Jak tomu jiz bylo i u predeslého dotaznikového Steteni, respondenti zenského pohlavi
prevladaly nad muzskymi respondenty. A to v 80% dotazovanych. Stejné jako u prvniho
dotaznikového Setieni, Zeny maji potfebu vyjadrfit sviij nazor co se tyce sexistikcych reklam,
které jsou z velké vétSiny mifeny proti nim. Pokud jde o muzské respondenty, ty témata jako
je sexismus a neeticka reklama spiSe miji a pfili$ se o né nézajimaji. V nékterych piipadech

ani problém v problémovych reklamnich sdéleni ,,nevidi®.

15. Vek?

- Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
- 18-20

- 2125

- 26-30

- 31-35

- 36-40

- 40+

V¢ékova skupina 21-25 let méla u tohoto dotaznikového Setfeni nejvétsi zastoupeni a to ve
42% vSech dotazovanych, nésleduje skupina 26-30 s 29% zastupujicich hlasii. Mirny rozdil
s prvnim dotaznikovym Setieni mtize byt v tom, Ze 1 kdyz obé dotaznikové Setfeni byly
vytvofeny na stejné plaform¢ Vyplito.cz, tak odkaz prvniho dotaznikového Setfeni byl
piredev§im vlozen na socidlni sité a druhy odkaz byl vlozen na diskuzni fora s vétSim

zastoupenim ,,dospélejSich* respondentil.

7.10 Vysledek 2. dotaznikového Setieni — Bernard a sexisticka reklama

S porovnanim s prvnim dotaznikem, toto Seteni bylo pro potencionalni respondenty natolik
zajimavé, Ze se podafilo nashromazdit pfed 300 odpovédi. Odkaz dotazniku byl vloZen na
n¢kolik diskuznich for, konkrétné na web vinted. cz, facebook.com. Odpovédi tohoto
dotaznikového Setfeni bylo opravdu hodné. Respondenti se s pivovarem Bernard jiZ setkali,
ovSem ne vSichni mé&li moznost si zakoupit jejich vyrobky. Vyslo totiZ najevo, Ze vétsi ¢ast
respondentll se setkala spivovarem Bernard na zdklad€ jejich reklamnich sdéleni.

V otevienych otdzkéch, kde respondenti mohli vyjadrit Cisté jejich ndzor, vySlo najevo, ze
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vétSina z nich si nejvice pamatuji reklamy pivovaru Bernard, kde figuruji ,,pin up* divky a
predevsim jejich reklamni kampané ,,Cerna 12, kde vystupuji divky tmavé pleti, které jsou
spofe odéné. Nekteri respondenti byli témito reklamami natolik pobofeni, Ze to obcas
okomentovali stylem ,, Ty sexisticky sr**ky*“. Samoziejmé, ze vulgarity v diplomové praci
nejsou dovoleny, ale pro ilustraci rozhot¢eni nad reklamnimi kampanémi této firmy se dalo
shrnout do pronesené véty vyse. Zajimavé ale bylo, ze v dotaznikovém Setfeni po dotazu,
zda dotazovani zaznamenali reklamni kampan¢ ,,MeTOO*, , Rotujici pipa“ a ,,Feminist
edition®, az 63% dotazanych uvedlo, Ze kampané si nevybavuji, 1 kdyZ je predtim sami
v oteviené otdzce zminovali. Divodem miiZe byt, Ze respondenti, jakoZto neznali oficidlnich
nazvl Beranrd kampani si nedokézali spojit tyto ndzvy s tim, co jim samotnym pfiSlo
nevhodné. Jako potvrzeni tohoto tvrzeni slouzi 1 to, Ze jako nejvice problematickou reklamu
(tentokrat 1 ilustrativnim obrazkem), kterou povazuji za sexistickou, 1 tak stdle oznacili
,Cernou 12“. Zajimavé také bylo vidét Gaste¢né odchyleni nazorti na piijatelnost
sexistickych reklam pivovaru Bernard. Kdyz respondenti byli tazani, jak na né plsobi
vybrané reklamni kampané, 70% dotazanych se shodlo, Ze jsou sexistické, ale 41% z nich
uvedlo, ze 1 kdyz je vidi jako sexistické a nevhodné, nijak zvIast’ je neSokovali. Na druhou
stranu 29% uvedlo, Ze je povazuji za naprosto nevkusné a za hranici vkusu ¢i sluSnosti.
Spole¢nym znakem 2 ze 3 znadzornénych reklamnich kampani, je dle respondentti, genderova
stereotypizace - naivita, hloupost, tancujici Zena pro muzské pobaveni. U reklamni kampané
MeTOO byla genderova stereotypizace a nahota, nahrazena z 55% nazorem, Ze sniZuje
dualezitost hnuti a problematiky MeToo. Respondenti se také v naprosté vétSiné shodli na
tom, ze tyto ucCelové reklamy, které pracuji predevSim se stereotypnim zobrazovanim
zenskych roli, byly velmi do detailu promyslené a vznikli jen proto, aby vyvolaly ,,shock
value®, protoze Sokujici reklama piinasi dlouhodobou zapamatovatelnost a v disledku s ni
muze it ruku vruce i zisk. Neni tomu ovSem pravidlem, jak se téz vyjadfili ucCastnici
dotaznikového Setfeni, protoze 47% dotazanych se nechalo slySet, Ze pravé diky témto
sexistickych reklamach si produkty pivovaru Bernard nezakoupi. Posledni otazka byla pro
posledni ¢ast diplomové prace vyzvou. Pfi otdzce, zda by respondenti navrhovali pivovaru
Bernard, aby zménili jejich reklamni kampané za etické, se 38% odpovidajicich shodlo na
tom, ze by to pivovaru Bernard mohlo zlepsit reputaci a 33% si mysli, Ze by na zménu ani
pivovar nepfistoupil. NiZe vlozim par odpovédi, které mluvi pro a proti navrhované zméné
reklamnich kampani.

Pro:
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»Myslim si Ze nesoustiedit se na zadky ale na kvalitu piva by jim mohlo marketingové dost
pomoct

»podle ukazek urazi jen zeny, nestiili do muzskych tad, tak to mizou zkusit co to udéla*
,Problém bude, ze tento typ reklamy pravdépodobné velmi dobie funguje na cilovou
skupinu. Urcit€ si ale nemyslim, ze by m¢la byt takova propagace v soucasnosti brana jako
prijatelna. Stejného cile by se dalo docilit i méné urazlivou, napaditéj$i a vtipné&jsi
reklamou.*

,»ano, ale myslim, ze by tim mohli ztratit ¢ast zdkaznikti, kterym tenhle typ reklamy bude
piipadat naprosto vhodny a zabavny (nevhodné bych tyhle zdkazniky oznacila za "burany")
,Byla bych rada, kdyby se takové reklamy viibec neobjevovaly.

Proti:

»Ne, je to soucast jejich DNA a je to v poradku. Reklam jsou vtipné a hezky ud€lané.

At st d€laji, jak uznaji za vhodné

»dpise ne, nijak vyrazné¢ me jejich reklamni kampan neurdzi, spis mé nechava chladnou

7.11 Zavér plynujici z obou dotaznikovych Setieni

Jak jiz bylo zminéno nékolikrat vyse, téma sexismu v reklamnich sdé€leni je vzdy velmi
ozehavé téma. To co piijde naprosto piijatelné pro nékoho, mize byt brano naprosto urazliveé
pro druhé. Proto by bylo vhodné opét zminit, Ze téma sexismu a pohlizeni na toto téma by
meélo byt brano jako subjektivni téma. I piesto, Ze je nemozné se na toto téma shodnout,
zminéné dotaznikové Setfeni mélo dokazat, ze vétSina respondentd a konzument
reklamnich sdéleni vnima tento typ reklamy silné negativné, neeticky a jako ndstroj

manipulace s koncovym zakaznikem.

Z prvniho dotaznikové Setfeni, které bylo brdno velmi obecné ohledn€ uzivani sexismu
v reklamnim sdéleni, bylo par respondentt, ktefi ,,spravné a vkusné pouzivani odhaleného
téla (Zenské nahé télo pfedev§im) nepovazuji za sexismus ¢i jej nepovazuji za nevhodné.
Téchto par odpovédi bylo opravu ale v mensing s porovnanim s ostatimi odpovédmi. VéEtsina
dotdzanych  bere sexismus v reklam¢é jako nevhodnou formu propagace
zna¢ky/firmy/spole€nosti a nékteti si mysli, Ze by méla byt regulovana vice ¢i Uplné
zakdzana. Reklama, se sexistickymi a neetickymi prvky, ktera utkvéla ¢asti respondentt
v paméti, byla pravé reklama Pivovaru Bernard. Diky tomuto bylo pfikroceno ke kroku,
ziskat co nejvice respondentli pro druhé dotaznikové Setfeni, které diky odpovédim se tykalo

pravé zminovaného pivovaru a jejich reklamnim kampanim.
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Druhé¢ dotaznikové Setfeni bylo pravé zaméteno na Pivovar Bernard a jejich ,,nejznamé;jsi*
reklamy, na které si n€kteti respondenti sami vzpomnéli. Na diskuznich foérech, kde byl
odkaz vlozen, vyvolal velky zajem. To znaci i to, ze Pivovar Bernard patii mezi znamé firmy
a jak z odpovédi vyplyva, majitel zminéného pivovaru je mezi Sirokou vetejnosti taky znam,
pro svoje nemistni komentafe a poskytnuté rozhovory. Pravé diky tomuto se do vyvoje
reklamniho sd€leni odrazi i osobnost a vSeobecny ptistup pana majitele na svét kolem ng;.
V zavéru lze tedy s jistotou usoudit a fici, ze reklamni sdéleni (vybrané reklamni sdéleni)
pivovaru Bernard povazuje 90% dotazanych za nevhodné, urdzlivé, sexistické a nékdy 1
rasistické. Diky tomuto sdé€leni, je v posledni ¢asti této diplomové prace, navrzena reklama
propagujici vyrobek pivovaru Bernard, tak, aby zmirnila negativni dopady na konzumenty
jejich reklamnich sdéleni. V nasledujicich fadcich bude citovana novinarka Nejedlova, kterd
pfimo reagovala na sexistickou reklamu prave spole¢nosti Bernard: ,,Marketingovi kreativci
pivovaru Bernard se opét pochlapili (zdmérné pouzivam tahle slova) a predstavili nové
reklamni billboardy, na nichz ptfedchozi motivy pullitru a ,,pin up girls* doplnili o oblicej
majitele pivovaru Stanislava Bernarda a népis ,,feminist edition®, ,,za v§im hledej Zenu* ¢i
,»pivo s koulemi‘. Pivovar tak nepochopitelné misto toho, aby reflektoval kritiku, Ze ptivodni
zobrazeni polonahych divek u sklenice s pivem je sexistické a zaroven ve spojeni se slovy
jako ,.Cernd lavina“ ¢i ,,polotmava“ rasistické, zvolil trapnou fraSku, jiz se pokousi
provokovat feministky. Chova se jako zastydly pubertak, ktery zarputile odmitd ptijmout
kritiku a dal se ztrapiiuje (...) (Nejedlova, ©2017) Co Nejedlovou zarazi jesté vice: nejen
Bernard, ale ani zadny dalsi vyrobce piva si neuvédomuje nebo naschval nevidi, ze uplné
opomiji polovinu populace, kdyz svoji reklamu cili jen na muze. Pfitom by to Slo tak
jednoduse. Velka Cast zen jesté pije v restauraci ¢i hospod¢ vino. Jeho kvalita je ale Casto
tak mizerna, Ze by jednoduSe staCilo fict: pijte pivo, je po ném mensi kocovina.
(...)Doufejme, Ze z tohohle nezdafeného pokusu o vtipnou provokaci pivovar i jini pouci a
dojde jim, Ze je na Case vyriist z puberty a zaplatit si kvalitni marketing pro dospélé firmy.
Doufam, ze to bude brzy, protoze tieba Svestkovy Bernard nealko mam vazné€ rada. Zatim si
ho ale budu naprotest dal odpirat.“(Nejedlova, ©2017)
Nezbyva nic jiného nez souhlasit a doufat, zZe spole¢nost Bernard se ponauci z této chyby a
tu vInu kritiky, ktera se na né za tuto sexistickou reklamu, vezmou za spravny konec, kdy
svoje prostfedky komunikace nato¢i spravnym smérem, kdy stale budou vyuzivat prostredka
AIDA, ale s vyuzitim jinych apell, jak jiZz bylo doporuceno vySe. Pravé na zaklad¢

dotaznikovych Setfeni, vyzkumného Setfeni a vyjdfeni Nejedlové bude navrZzena moZna
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obdoba reklamniho sdéleni, které by pivovar Bernard mohl navrhnout pro zménu jejich

neetickych reklam.

7.11.1 Zopakovani vyzkumné otazky prace

Jak bylo mozné se dozvédét od autorky Nejedlové vyse, ktera vyse pokud Bernard nezméni
svoji reklamni komunikaci, ,,na protest™ si bude i nadale odpirat jejich vyrobky. Opét je tedy
zde na misté zopakovat vyzkumnou otazku, zda by zména komunikace znacky Bernard byla
vnimana pozitivné ze strany zdkaznikli. Jak vyplyva ze stézejni Casti dotaznikového
vyzkumu, koncovi zékaznici by nepokracovali v zakupovani produkti pivovaru Bernard,
pokud by i nadale ve své reklamni komunikaci vyuzivali neetickych zplisobd ziskavani
zakazniki. Cilem tedy prijektové Casti je navrzeni etické reklamy pro Pivovar Bernard tak,
aby bylo zamezeno vyuzivani sexismu, rasismu a prostiedki, které Siroka vetejnost povazuje

za neetické a v 21. stoleti by se jiz nem¢ély viibec v reklamnich sdéleni objevovat.
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III. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

8 NAVRH RESENI SEXISTICKE REKLAMY

V zavérecné Casti této diplomové prace bude piedstaven projekt feSeni reklamy Pivovaru
Bernard, tak aby jejich reklamni komunikace nemusela byt jiz nadale povazovand za
nevhodnou, rasistickou, sexistickou nebo obecné neetickou. V této ¢asti bude nastinéné
mozné fteSeni jejich problémové reklamni komunikace. V nasledujicich tadcich
v podkapitole 8.1. bude zminéné doporuceni, jak se sexistické reklamé uplné vyhnout a na
zéklad¢ téchto doporuceni bude predstaven projekt — navrh etické reklamy. Navrh je zcela
smyslen, ani nebyl Pivovaru Bernard jakkoli prezentovan. Tento projekt — navrh etické

reklamy ma slouZit pouze jako ilustrativni mozZné feSeni jejich budoucich reklam.

8.1 Doporuceni jak se vyhnout sexistické reklamé
e Vyvarovat se ponizujicich a urdzlivych zobrazeni Zen a muza.

e Vyvarovat se urdzlivych, diskriminujicich jazykovych dvojsmysli a jinych
vyrazovych prostfedk, které ve spojeni s obrazovou rovinou reklamy snizuji lidskou

dastojnost.

e Vyvarovat se zobrazovani nasilného chovéani a domaciho nasili, jejich obhajob¢,
schvalovani ¢i propagaci.

e Vyvarovat se jazykovému nasili.

e Vyvarovat se zobrazovani Zen a muzu jako sexudlnich ¢i jinych objektu.

e Vyvarovat se jazykové pornografii, pokud nema piimy vztah k predmétu reklamy.

e Vyvarovat se redukce vlastnosti, schopnosti, dovednosti, ¢innosti, zdjml a vzhledu
7en a muzl v soukromé i vefejné sféfe na zéklad€ genderovych stereotypil v obrazové

1 jazykové roving. (Havelkova, MoziSova, Pesakova a spol, © 2013)

8.2 Souhrn doporuceni pro tvorbu reklamy z hlediska zobrazovani Zen

Reklama by méla zobrazovat Zeny a muze jako stejn¢ kompetentni v Sirokém spektru aktivit
a roli (v soukromé i vefejné sféfe). Reklama by se méla vyvarovat uzivani genderovych
stereotypil, véetné zobrazovani Zen a muzli v Uzce definovanych rolich, ¢innostech ¢i
profesich, které nabizeji omezeny pohled na Zenské a muzské role a sniZuji jejich schopnosti

¢1 uzivaji urdzlivych a ponizujicich obrazi.
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e Reklama by neméla obsahovat nevhodné sexudlni obrazy Zen i muzi, které vyuzivaji
pornografickou estetiku a explicitni nahotu, jez mé jen omezeny nebo zadny vztah

k pfedmétu reklamy nebo které uzivaji zenska ¢i muzska téla jako sexudlni objekty.

e Obrazy nasili (ve vSech jeho forméch) by se v reklamé& nemély vyskytovat (pokud
neslouzi edukativni kampani upozoriiujici na nebezpeci nasili). Reklama by neméla

obhajovat, schvalovat ¢i propagovat nasilné chovani a doméci nasili.

e Reklama by méla zohlednit diverzitu Zen a muZzi a zobrazovat muZze a Zeny riizného

veku, vzhledu i postaveni.

e Reklama by se méla snazit o uzivani genderové senzitivniho jazyka, ktery zahrnuje
zeny 1muZze, apouzivat genderové neutralni vyrazy. (Havelkova, MozZiSova,

Pesakova a spol, © 2013)

8.3 Humor v reklamé — navrhy reklamy pro pivovar Bernard

V této cCasti diplomové préce, jak je jiz zminéno vyse, ptijde o navrhnuti spravné etické
realizace reklamy. Jak jiz autor Jaroslav Svétlik ve své publikaci O podstaté reklamy
zminuje, humor je vyznamny sociadlni fenomén a prostupuje vSechny oblasti lidského
zivota.(Svétlik, O podstaté reklamy, 2012, s. 129) Dobra nalada a momentalni rozpolozeni
piijemce reklamniho sdéleni mé dost silny vliv na piesvédceni, pii¢emz humor tuto dobrou
naladu a rozpolozeni ovliviiuji. Humor mé schopnost uvolnit atmosféru, umi prolomit ledy
a vytvorit pozitivni pouto mezi zdrojem reklamniho sdéleni a jeho pfijemcem. Humor téz
vyvolava pocity piekvapeni a soucasn¢ pobaveni, které maji schopnost vyvolat pozitivni
reakci, tento pozitivni pocit se muze pienést i na propagovanou znacku. V piipadé, pokud
jde o sofistikovanou formu humoru, mize pro recipienta piedstavovat vétSi angazovanost
v pochopeni. Toto mé vyssi spojovaci efekt, coz miize znamenat pozitivni prohloubeni

vazby mezi zdrojem sdé€leni (znackou) a recipientem. (Svétlik, 2012, s. 132)

8.3.1 Humor nadevSe — vZdy spravné?

Jak jiz bylo zminéno v pfedeslych ¢asti diplomové prace, pfedevsim Pivovar Bernard ma
problém s neetickou reklamou a to jak postupuji i nadale se da fici, Ze n¢jaké velké zmeny
se od jejich reklamnich kampani nedaji ¢ekat. Jak si také mysli respondenti v piedeSlém
dotaznikovém Setfeni, kdy si vé&tSina mysli, Ze Bernard by ke zméné svych reklamnich
sdéleni snad ani nepfistoupili. Samoziejmé, toto zlistdvam pouze v trovni spekulaci a nikdo

nemuze s jistotou urcit, zda po dostatecné vyvinutém tlaku a zménu mysleni, by Bernard na
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alesponi ur¢itou zménu nepfistoupil. Na druhé strané, pfiliSna a hlavné uméld zména by
pusobila nediivéryhodné a nucené. V této ¢asti diplomové prace bylo dilezité si uvédomit
to, ze nejde o to, aby Bernard naprosto zménil svoji marketingovou komunikaci spojenou
s reklamnim sdélenim, ktera by potenciondln¢ mohla také znamenat tak velky pokles trzeb,
ze by nakonec absolutni zména reklamnich kampani znamenala potfeni ,,tvaie* reklamy
pivovaru Bernard. Jak se tikd, kazdé zbozi ma svého kupce. Tak je to i (bohuzel) pro
reklamni sdé€leni pivovaru Bernard. To, co znamenalo nepfijatelné pro velkou Ccast
respondentl v dotaznikovém Setfeni, pro nékteré bylo vnimané jako ,,vtipné, originalni,
zajimavé®. Popravde, reklamy Pivovaru Bernard jsou natolik zndmé, Ze 1 jejich negativni
znazoriiovani Zen, je pro neékteré zakazniky ,,pfijatelné®. Pravé proto v projektové casti bude
predstavena eticka reklama, ktera se pfedevSim a hlavné zaméfuje na vyuzivéani cilové

skupiny piti piva — na muze. A lze to pojmout 1 jejich typickym ,,humornym stylem.
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9 NOVA REKLAMNI KAMPAN

Vytvoreni nové reklamni kampané je vzdy naro¢né pro vSechny zucastnéné. Od majitele
podniku, ktery si je védom rizika, které jeho firma ponese, jakmile se nva reklamni kampan
dostane k Siroké vefejnosti, az po marketingovy tym, na kterém lezi celd zodpovédnost pri
vytvareni nové reklamni kampané, kterd ma za cil prinést firmé zisk, prilakat nové zakazniky
a dostat se (pozitivn¢ pokud mozno) do podvédomi Siroké vetejnosti. Nasledujici
podkapitoly se tedy budou vénovat okrajové tvorn€ nové reklamni kampané.

9.1.1 Postup pri tvorbé reklamni kampané

Reklamni kampan m4 jasny cil — oslovovat budouci 1 stavajici zdkazniky a zajistit tak co
nejvyssi zisk. Reklamni kampaii se tedy da popsat jako soubor vybranych marketingovych
planovanych a reklamnich aktivit. Jeden z predpokladii tspésné reklani kampané je
definovany reklamni plan, ktery je vétSinou rozdélen do ¢asovych tseki. Existuje tzv ,,5M*.

Pod timto termin se ukryva 5 hesel z anglickych slov:
Mission - poslani: Cile propagace
Money — penize: Kolik je potfeba investovat
Message — poselstvi/zprava: Jaké poselstvi nova reklamni kampan ma?
Media — média: Jaké prostfedky/komunikacni kanaly budou vyuzity?
Measurement — méfitko: Hodnoceni vysledki

a) Definice cilti reklamy

b) Stanoveni rozpoctu

c) Poselstvi reklamy

d) Volba medialniho poselstvi

e) Vyhodnoceni kampané (Vladimir Matula, ©2012)

9.1.2 Stanoveni cili v tvorbé nové reklamni kampané

Dle spisovatele Foreta pfedstavuje stanoveni cili primarni krok v procesu ptipravy reklamni
kampané. TotoZzny nazor uvadi ve své publikaci téZ Tellis, kdyZ dle n¢ho pravé ,,definice
cilt reklamy je prvnim a rozhodujicim krokem kazdé planované ¢innosti, jakou je naptiklad
reklamni kampaii“. (Foret, st 400, 2011) V porovnani, Tellis pochopitelné¢ neopomiji téz

definici samotného cile reklamy, ktery stru¢né definuje jako,urc¢itou specifikaci vysledku,
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nez Tellis. Dle néj ptedstavuje cil reklamy ,,specifickou komunikacni tlohu, kterou je tfeba
splnit se specifickym cilovym publikem béhem specifického obdobi, pfi¢emz tento dale
definici rozsifuje o klasifikaci reklamy, kdyz uvadi, ze “cile reklamy lze klasifikovat podle
primarniho ucéelu — zda mé reklama informovat, ptesvédcovat nebo ptipominat.” (Kotler, st

179, 2003)
Cile nové reklamni kampané tedy pro pivovar zkracen¢ jsou nasledujici:
e ZvySeni prodeje pivovaru Bernard
e Ziskani novych zakazniki
e UdrZenti si stalych zdkaznik
e ZlepSeni firemni image
Téchto cila si musi byt firma védoma a méla by se jich drZet pti tvorbé kazdé jednotlivé
reklamy.
9.1.3 Stanoveni rozpoctu nové reklamni kampané

Pivovar Bernard kazdoro¢né ptichazi s novou reklamni kampani. S touto zkuSenosti 1ze tedy
nakladat 1 ku prospéch zmineného pivovaru. Zde totiz nutn€ nemusi jit o kompletni zménu
reklamnich sdéleni a reklamni komunikace, ale pouze o pozménéni obsahu reklamniho
sdéleni. Nejednalo by se tedy o stahovani jiz zabéhlych reklamnich kampani, ale pouze by
Slo o ,,novou éru* reklam, které by ve vysledku mélo piilékat i vice koncovych zakaznik,

nez je odlakat.

Rozpocet predstavuje pochopitelné v celé fadé pripadl, zejména malych a stiednich firem,
vyrazn€ limitujici faktor celé reklamni kampané. Dle Tellise existuje nckolik metod

stanoveni rozpoctu na reklamu (Tellis, 2000, s. 522-534):

0 ..co si mizeme dovolit® — urcitd spolecnost nejprve urci, jaky financni rozpocet je k

dispozici po zaplaceni veskerych nezbytnych vydajl a nasledné poté rozhodne o vynalozeni
¢asti nebo celé této zbyvajici sumy na reklamni kampan. Vyhodou této metody je vyrazna

jednoduchost, naopak nevyhodou existence alternativnich naklada.

0 ,.procento z obratu* — firma vydava na reklamu jisty pevny podil vynost z prodeje svych

vyrobkl ¢i sluzeb. Vyhodu Ize opét spatfovat v jednoduchosti této metody, oproti tomu
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nevyhodu Ize vidét v moznych ,,sebeoklidiiujicich® predpoveédich tykajicich se prodeje

vyrobkd.

o ,.srovnani s konkurenci — firma s porovninim svych hlavnich konkurenti vynaklada

finan¢ni prostiedky na reklamni kampann v zavislosti na vysi finan¢nich prosttedka
konkurence. Vyhodou je, krom¢ jednoduchosti, také dosazeni souladu s konkurenénimi
spole¢nostmi, pokud se vSichni konkurenti snazi chovat dle této metody, je pomérné nizka
pravdépodobnost rozpoutani reklamni valky. Naopak nevyhodou je problematické pouziti
této metody u novych znacek, u nichz by bylo mozné pouziti této metody, pouze pokud by
tyto mély pii uvedeni na trh stejné nebo podobné procento trzniho podilu jako néktera z

konkuren¢nich firem (Steel, 2003, s. 137-138)

o cile a tkolu — firma vynaklada finan¢ni prostfedky na reklamni kampan na takové trovni,
ktera je nezbytnd k dosaZeni stanoveného cile nebo souboril ikold. Nevyhodou této metody

je potieba detailni znalosti fungovani reklamy.

o maximalizace zisku — firmou stanoveny rozpocet je urcen tak, aby v co nejvyssi mife
zvySoval jeji zisky. Nevyhodou této metody se zdd byt nutnost znalosti funkce prodej-
odezva, ktera popisuje, poméi prodeje k riznym urovnim reklam. Tato metoda se ale tyka
technické, kratkodobé¢ orientace, ale veskeré vynosy z reklamy nemuseji v Zadném piipadé

vznikat pouze v ramci kratkodobého obdobi. (Tellis, 2000, s.522-534)

o srovnani poméru elasticity — spole¢nost stanovi reklamni rozpocet dle poméru reklamy k
cenovym elasticitam. Nevyhodou zminéné metody mtize byt pravé odhad elasticit, pficemz
pravé tfada menSich firem postradda odborné znalosti ¢i data nezbytnd ke stanoveni
predmétného odhadu. Ptitom dle ndzoru Foreta (2003, s. 38) a Kotlera (2003, s. 39) by m¢l
vlastni rozpocet na reklamni kampai respektovat nékolik vyznamnych hledisek, jimiz jsou
dle shodného nézoru obou autorit jsou: stadium zivotniho cyklu produktu, kdyz lze
konstatovat, Ze nové vyrobky vyzaduji vynaloZeni vysSich finan¢nich Castek nez znamé a
zavedené produkty, - podil na trhu, jelikoz znacky s vy$$im podilem vyzaduji pti zachovani
dynamického rozvoje vyssi rozpocet nez znacky s niz§im podilem, stejné tak jako vyzaduje
vy$$i naklady vstup novych firem na trh ¢i vybudovéani lepSi trzni pozice, - aktivity
konkurence a pfesycenost reklamou- frekvence reklamy, pfedstavujici nezbytnost opakovani
reklamniho sdé¢leni, kterd pochopitelné navysuje néklady na reklamni kampan a diferenciace

produktu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

Pro sestaveni spravného rozpoctu je také dulezita zkuSenost, ktera plyne z jiz realizoavnych
reklamnich kampani. V nékterych ptipadech mize pomoci i ,,zdravy selsky rozum®, avSak

n¢ktera pravidla tak jako tak jsou nutna dodrzovat. (Vysekalova, 2007, s. 33)

9.1.4 Poselstvi reklamy

Reklmani kampané pivovaru Bernard jsou i dle vyhodnoceni dotaznikovych Sefeni brany
jako nevhodné, neetické a sexistické (prave proto jejich reklamni kampan byla zvolena jako
hlavni kampan, kde se ma shromazdit vyvinuté energie na naparvu jejich reklamni kampani).
Hlavnim poslestvim tedy nove zvolené etické reklamni kampané ma byt to, Ze neni potieba
dehonestovat, poniZovat a vilbec pouZivat Zenské ,modelky” v jejich reklamnich
kampanich. Naopak, nové postelstvi reklamy tkvy v tom, Ze neni ostudou cilit na cilovou
skupinu konzumenti piva spravné vybranym vzorem mezi jejich vlastnimi fadami.
Vyzdvihovani dobrych muZzskych vlastnosti, neohroZenosti a odmény za tézce odfenou

mzskou praci ma byt nové postelstvi nové etické reklamy pivovaru Bernard.

9.1.5 Cilova skupina

Jak jiz bylo zminéno nékolikrat, cilova skupina pivovaru Bernard jsou jednozna¢né muzi,
vEkové tato skupina neni nijak omezena (samoziejmé v ramci platnych zakont v CR, kdy je
konzumace alkoholovych nédpoji do dovrSeni 18 roku zakdzana). Pivo patii mezi
nejoblibénéjsi alkoholové napoje, prave proto se tézko ,,ohranicuje® vékové slozeni cilové
skupiny konzumentti piva. Samoziejm¢, konzumace piva se nevztauje vylucné pouze na
muze, ale 1 ,kiehké™ pohlavi si tento napoj oblibilo. AvSak jelikoz reklamni kampan
pivovaru Bernard je zna¢né problematickd, sexistickd, znacka Bernard rozhodné nebude
patiit mezi vyhledavané znacky pravé zen. Ostatné, 1 vysledky druhého dotaznikového

Setfeni mluvi za své.

Uspésnost nové reklamni kampand tedy zavisi i na spravném uréeni cilové skupiny.
Charakteristika cilové skupiny lze popsat na zaklad¢ geografickych, demografickych a
psychologickych znakl. (Vysekalova, 2007, s 42) Co se tedy ty¢e pivovaru Bernard, dle
dotupnych informaci na strankdch Rodinného pivovaru Bernard se jenda pfevazné o muze,
sttedni vE€k, s primérnym az vys$Sim pifijmem, se stfednim vzdélanim, bydlici ve vétSich
aglomeracich. Tuto informaci ovSem nelze brat jako 100%, jak je jiz zminéno vySe, pivo
patfi mezi nejoblibengjsi alkoholovy napoj (s porovnanim s ,tvrdym alkoholem®, kde

vyhrava Becherovka — Alkoholia, ©2010) napti¢ vSemi vékovymi skupinami.
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9.1.6 Realizace nové reklamni kampané — mista, vybrané komunikacni kanily a

komunikacni strategie

Naprosta vétsina reklam u Bernarda tvofi outdoorova reklama, tedy reklama ,,venku®, podél
silnic, billboardy, CLV a tak podobné. Venkovni média jsou dle Tellis jakékoli hmotna
konstrukce mimo budovy, napt. billboardy, stadiony, vlaky, autobusy, balony nebo mala

letadla. (Tellis, str 459, 2000).

Ve finan¢ni strance navrhovani nové reklamni kampang je tedy dilezitou polozkou pronajem
zminénych billboardt na dilezitych a kli¢ovych tsecich po celé CR. (Samoziejmé, jak je
zminéno vyse, co se tyCe outdoorovych reklam, lze vyuzit vice prostiedki, ale zde je
primarné nova reklamni kampan zamétfena na to, jaké médium jiz v minulosti Bernard

pouzival — viz. obrazek niZe)

O euroawk

ROTLICI [
YL

(Billboard — Pivovar Bernard, ©2017)
Dobra trvani propagace nové reklamni kampané: 6 mésict

e Komunikaéni kanal: outdoor reklama, billboardy u hlavnich taht do vétSich mést a

uvnitf mést na hlavni tfidé
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Orientacni ndklady na pil ro¢ni reklamni kampai pivovaru Bernard:
Praha 4 000 — 6 000 K¢/ mésic

Brno 3 000 — 6 000 K¢/mesic,

Olomouc 4 000 — 5 000 K¢/mésic,

Zlin 5 500 K¢/mesic,

Ostrava 5 000 — 8 000 K¢/ mésic,

Ceské Budéjovice 3 000 — 6 000 K¢/ mésic (mojebillboardy, ©2020)
= 36 500 K¢/mésic * 6 mésicu trvajici kampan = 219 000 K¢

Ceny za prondjem billboardli jsou pouze orientacni, velmi zalezi na sezéné, kdy jsou
billboardy poptavané. V dusledku ovSem se tato ¢ast financni realizace nové reklamni
kampané¢ neda brat jako ,,additional costs*, naklady ani velka finan¢ni zatéz pro Bernard,
kterd by vybocovala z jejich ro¢nich nakladd. Pro pivovar Bernard by se jednalo pouze o
dalsi vlnu reklamni kampané¢, kterou by pro sviij dalsi produkt pfipravovali. S rozdilem, ze
by se jednalo o reklamni kampan etického rdzu. V cené€ neni zapocitan tisk, grafické prace a
upravy, prace grafikii a PR tymu a tak podobné. Jedna se tedy pouze o ilustracni cenu za

prondjem reklamnich nosict.

Vse ma svoje pro a proti, to samé plati i u outdoorové reklamy. Pokud jde o negativa, je
tteba zde zminit, ze lidé jsou vystaveni pusobeni outdoorové reklamy pouze nékolik malo
sekund a muze zde i platit ur¢ité omezeni vyhlaSkami a zakonnymi piedpisy. Také doba

relaizace je zde delsi nez u jinych typa reklamy. (Vysekalova, 2007, s. 38)

V predeslé kapitole byly zminéné stanovani rozpocty reklamni kampané, byla pro novou
tvorbu navrhované kampané zvolena metoda ,,cile a tkolu®, kdy tedy — firma vynaklada
prostfedky na reklamni kampai na takové Grovni, ktera je nezbytnd k dosazeni stanoveného
cile nebo tkolu. Cilem pro novou reklamni kampaii pivovaru Bernard je tedy ptilakani
potenciondlné novych zédkaznik1, kteti ted’ momentaln¢ odmitaji si zakupovat produkty pod
znackou Bernard pro jejich neetickou a sexistickou reklamu (jak jiz bylo zminéno nékolikrat,
47% dotazanych v dotaznikovém Setfeni uvedlo, Ze si nezakoupi zadny produkt pivovaru,
pokud bude pokracovat v neetickém reklamnim sdéleni). Tedy velmi zjednodusené - Cil:
ptilakat nové zakazniky. Ukol: Zménit reklamni sdéleni, navrhnuti nové etické reklamy. Cil
je 1 provazany s nékolikrat zminénou vyzkumnou otdzkou: zda by zména komunikace

zna¢ky Bernard byla vnimana pozitivné ze strany zdkaznik (i téch potencionalné novych).
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9.1.7 Doba realizace

Promysleni, navrhnuti a schvaleni nové reklamni kampané rozhodn¢ zabere vice nez dost
Casu. Navrhuje si reklamni kampan pfimo firma ¢i se oslovuji reklamni agentury?
V disledku tohoto mtize byt tedy doba realizace hodné ovlivnéna. Velmi podstatnou ¢asti
pripravy je spravné nacasovani nové reklamni kampané. I moznosti umisténi nové reklamni
kampané diky outdoorové reklamé je ¢asové omezené a musi byt dopiedu do detailu
naplanované. Ceny pronajmu billboardovych ploch se méni v zavislosti na mésicich, roénim
obdobi 1 obdobi kdy nejvice firmy operuji s novymi reklamnimi kampanémi. Pokud finan¢ni
hledisko u zabéhnuté firmy jako je Bernard neni klicové, doba realizace v zavislosti
v nejvice vyhleddvané mésice neni tak klicova v ohledu finan¢ni naro¢nosti.

Avsak, jak je jiz zminéno vySe u negativ, které jsou spojené s outdoorovou reklamou — doba
realizace s porovnanim s ostatnimi reklamamy je pon¢kud delsi. Davodem jsou technické
lhiity na ptipravu dat, dlouhodobé planovani a dlouhodobé planovani pii nakupu vhodnych

ploch. (Vysekalova, 2007, s 38)

9.1.8 Vyhodnoceni reklamni kampané

V prubéhu jiz zab¢hlé a predtavené reklamni kampané jeji vysledky je potfeba pribézné
sledovat a vyhodnocovat. V ptipad¢, ze kampan nedosahuje vytyCenych cili je nutné ji
operativné upravit a nadale monitorovat. Pokud v cilu Gspé$né marketingové kampané slo
pouze a hlavné o podporu prodeje, vétSinou staci zméfit hodnoty prodeje pred a po uvedeni
ukonem. Testovani reklamy je testem efektivnosti reklamy po jejim umisténi v médiu.

Rozlisuji se tii1 typy naslednych testi:

e m¢éfeni po vystaveni
e test komunikacénich G¢inka

o zapamatovani — bez pomoci musi zdkaznici prokazat, ktery z inzeratl, jez

na billboardech, si zapamatovali

o rozpoznani - je zaloZena natom, Ze je zdkaznikovi reklama predvedena
a sleduje se, zda ji rozpoznal ¢i nikoli
e chovani (behavioralni méfeni) - pocet lidi, ktefi produkt kupuji po té co ho vidéli
inzerovany na billboardu - t€Zko métitelny (Halek Info, ©2012)
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10 I MUZI MAJi SVE DNY — MOZNY NAVRH INSPIROVANY
KONKURENCI

Na zacatek je nutno podotknout, ze v roce 2007 se prave Heineken potykal s vinou kritiky,
pro jejich sexistickou reklamu, ale pravé diky této kritice se firma snazi vice apelovat na
humor svych reklamnich kampani a jinych prostiedkti komunikace. Je tedy jasné, Ze i tato
zminénd reklama je pro AIDA tim pravym. Jako dobrym piikladem miize byt pouzita firma
Heineken, kterd téz vyrabi pivo, jako zminény Bernard. V jejich asi nejznaméjsi reklamé
sice pouzili stereotyp ,,muZ vs. zena“, ale velmi vtipnou metodou, kdy ale tento stereotyp
dohnali az do ,.,krajnosti, kdy bylo jasné vidét, Ze je vSe, jak se fika — pfitazené za vlasy. A
to  pfedevSim  zmuzského  whlu  pohledu. (viz odkaz na  youtube:
https://www.youtube.com/watch?v=S1ZZreXEqSY ) Prav¢ tato vtipna ,,extrémnost®, ktera
naprosto vykracuje z fady (a ruku na srdce - je to hloupost) donutila lidi reagovat na tuto
reklamu. Pro spolecnost, jak nejlépe mohli — sdilenim skrze socidlni sité a emailingem. Diky
tomuto, se z obyCejné reklamy, stala reklama viralni, kterd méla zhlédnuti v rdmci miliont
a velké zvySeni obratu v prodeji piv. Pravé reklamni sdéleni pivovaru Bernard se potyka
s problémem sexismu a to pravé s genderovym stereotypem (jak bylo zjiSténo i1 dle
dotaznikovych Setfeni vyse). Pro¢ by tedy tento problém nesel vyuzit v jejich prospéch?
Problémem reklamniho sd€leni pivovaru Bernad mimo vysSe uvedenych je o to, ze v jejich
neetickym reklamach jsou z 90% znazornovany pouze Zeny. Kdyz tedy by v nejhorSim
scénafi nedokazali upustit od svych zajetych koleji ,,Sokujici reklamy*, po vzoru Heineken
by mohlo byti doporuceno, aby svoje reklamni sd€leni otocili ve svych prospéch tim, Ze tyto
stereotypy doZenou do extrémnosti, tak, Ze se budou tykat obou genderii a ne vyhradné

zenského pohlavi.

(Absurdni, ale vtipna reklama na pivo Heineken, ©2007)
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Na druhou stranu, pravé Bernard je znamy pro svoji reklamni komunikaci (i kdyz
nevhodnou/neetickou/sexisticou), proto by nebylo uplné doporucovano to, aby si brali
pfimou inspiraci u znamych znacek nabizejici stejné produkty. Kopirovani ¢i prebirani
napadi u konkurence nemusi puasobit dobie pro Sirokou vefejnost a predev§im pro
konzumenty jejich reklamnich kampani. Velky rozdilem ptedevsim je i to, ze Heineken
pfedevSim vyuziva jinych komunika¢nich kandlli s porovnanim s pivovarem Bernard.
PredevSim spoty v TV reklamach, youtube a jinych socidlnich siti. S porovnanim
s pivovarem Bernard, ktery vyuZziva predev§im outdoorové reklamni nosiCe, ¢i reklamu
v tisku, jsou ndklady na reklamu mnohonéasobné vyssi, proto 1 z tohoto hlediska by rozhodné
nebylo doporu¢eno, aby Bernard ménil svoji reklamni komunikaci timto smérem. Zadné
napodobovani a ani ménéni reklamnich kanali s porovnani s konkurenci. Proto je tento
navrh pouze okrajovy a v nasledujcici kapitole je navrzen hlavni, eticky navrh kapmang,
ktery se 1i8i od konkurence a nemél by byt napadnutelny, tim, Ze v sobé skryva znaky

sexistické reklamni kampané, coz je 1 cilem této diplomové prace.
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11 HLAVNI NAVRH ETICKE REKLAMY: CERNA 12 — TEZKA
DRINA V TEMNOTE

Pro navrh etické reklamy byla vybrana reklama, kterou respondenti v dotaznikovém Setieni
vybrali, jako nejvice neetickou, sexistickou a urazlivou. Tato reklama zobrazovala divku
tmavé pleti v Satech, které spiSe odhalovaly nez by slouzili jako odév, lascivné otacejici
hlavu ptes odhalené rameno, tancujici a usmivajici se. Dilezity je taktéz kontext celé
reklamy a spojeni nazvem této reklamni kampané nabizejici, jak je zminéné v kapitole 5.8

této diplomové prace.

Asi nejjednodussim feSenim a krokem v navrhu etické reklamy pro tuto ur€itou reklamni
kampan je to, izolovat a odstranit veskeré sexistické prvky, které tato reklama ma. A to od
genderové stereotypizace (naivita, kdy divka pisobi nemotorné¢), az po nahotu (1épe zvolené
oSaceni zndzornéné¢ modelky). Pokud je opravdu potteba vyuzivat divek pro inzerci piva,
musi byt docileno toho, aby zndzornéna divka nebyla vniméana pouze jako ,,kus masa“ bez
vlastniho usudku a znazornéna pouze jako navnada pro ,,muzské oko*. Divky také mizou
byt fanousky piva a tim padem muzou byt znazornény vkusné se sklenici piva, protoze je
tteba si uvédomit, ze pti zakoupeni ,,Cerné 12 v mistni hospod¢, znazornéna slecna na
plakatu jedoduse nedonese nikomu cerstvé nacepované pivo. Jak je to jiz i s jinymi
sexistickymi reklamami, problémem je, ze cilova skupina neni nijak ani z velké cCasti
znazornéna na plakatech (¢i jinych nosi¢ich reklamniho sdé€leni). I kdyz jiz bylo zminéno,
Ze pitim piva neni vysadou pouze muzi, faktem stale ziistava, ze hlavni konzumentem piva
a vyrobki pivovaru Bernard jsou, byli a nejspise i stale budou stale muzi. Aby se tedy majitel
pivovaru Bernard vyhl jakémkoli oso¢ovani z neetické, rasistické a sexistické reklamy a
chtél by ztstat vérny humoru v reklamé, jde to i1 s pouzitim cilové skupiny v jejich
reklamnim sdéleni. NesStastné (pfesto téméf nevyvratitelné a zdmérné) pouziti divky tmavé
pleti u propagace cerného piva je pravé kritizovano a proto na tuto skute¢nost by méla byt
zamétena naprava v podobé nové etické reklamy, kterd stale mize byt humorna a mize lakat
pozornost, tudiZ i potencionalni zdkazniky. Nazev Cerna 12 nelze rozhodné nikdy spojovat

s etnikou a barvou pleti!
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,CERNA 12 — HRDINOVE Z TEMNOTY A ZARE, PRO KTERE
CERNA NENI OSTUDA¥“

Hornik se $pinavou tvari s kominikem se stejné uspinénou tvaii. Oba touzi po Cerstvém
vzduchu, ale hlavné po zaslouzené vychlazené odméné po tézké prace v tme, nepohodé
horku a stisnéném prostoru. T¢si se po, ze po praci se spole¢né sejdou a objednaji si svoji
zaslouzenou odménu. Toto reklamni sdéleni by mélo stanoveny cil a kontext s ndzvem.
Zaroven by mohlo vyvysit i t€Zkou praci zminénych povolani a vyzvednout jejich zasluhy.
Cerna, tedy udpinéna tvai tak muze dostat novy rozmér ,chlapactvi®, kdy v reklamnich
kampani ,,Cerna 12 by byli jejich zasluhy vtipné zobrazeny kdy by tito muzi stali bok po
boku a v rukou méli Gerstvé naéepovanou ,.Cernou 12“. Kdyz napad zistane vérny nazvu
reklamni kampané a faktu, Ze muzi jsou cilend skupina, Ize tim padem byt v této reklamni
kampani byt pouzity muZz. Pfredev§im muz, aby se tak pivovar Bernard vyvaroval chyb u
svych pfedeslym reklamnich sdéleni. Reklamni komunikace pivovaru Bernard je velmi
typicka, hlavné jejich pouzivani riznych koldzi ¢i jsou jejich reklamni kampan
kreslené¢/animované. V nové reklamni kampani se stale mtizou drzet svého obvyklého stylu.

A jde to 1 vtipné bez zbyte¢nych urazek. Co tieba zminéni kominici? Prace se sazemi

zanechava typickou ¢ernou tvar.

(Kominik — Reflex, ©2017)

Stejné tak 1 zminéni hornici v dolech, ti také vzdy po praci chodili s ¢ernymi (Spinavymi)

tvafemi z préce.
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(Hornik — Seznam zpravy, ©2019)

V souvislost s jasnou cilovou skupinou pivovaru Bernard a se zachovanim originality jejich
ilustrovanych reklamnich kampani by mohli pravé té¢zkd muzské povolani mohli spojit a
vyuzit pro zminénou edici reklamnich kampani ,,Cerna 12%. Hornik se $pinavou tvafi
s kominikem se stejné uspinénou tvari se po praci miizou sejit a sednout na zaslouzenou
odménu. Toto reklamni sdéleni by mélo stanoveny cil a kontext s ndzvem. Zaroven by mohlo
vyvysit i téZkou praci zminénych povolani a vyzvednout jejich zasluhy. Cerna, tedy uspinéna
tvar tak mize dostat novy rozmér ,.chlapactvi®, kdy v reklamnich kampani ,,Cerna 12¢ by
byli jejich zasluhy vtipné zobrazeny kdy by tito muzi stali bok po boku a v rukou méli Cerstveé

nacepovanou ,,Cernou 12,

Dilezité je u této nové reklamni kampané je mit odkaz ve svém poselstvi, vyvolat pocit
hrdosti pro ty, ktefi tuto téZkou praci jesté stale vykonavaji. Pfedev§im tyto dvé profese
(hornici, kominici) patii k ,,ohrozenym* zaméstnanim, kdy jiz té¢Zka hornickéd prace je
nahraovédna stroji a kominickd prace je ,nepopularni“ mezi mladymi ucni, pro svoji
naroc¢nost, nebezpecnost a finan¢ni nedocenéni. Stejné také jako u profese kominika, tak i u
profese hornika v dolech je zde pocit nedocenéni, jak po lidksé strance, tak i po finan¢ni

strance.

Jak bylo zminéno vyse, v kapitole o lidskych emocich, kdy autorkou prace bylo zminéno, Ze
Bernard by svou reklamni komunikaci nemohl cilit na emo¢ni stranku véci, zde se ukazuje,

ze tomu tak uplné nemusi byt. Samoziejmé apel na humor v nové reklamni kampané by mél



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

zabirat vétS§inovy podil navrh, také ale i pozitivné-negativni emoce by do nové etické

reklamni kampan¢ mohly vnést novy vhled.

Smutek nad pomalu ,,umirajici vzacnosti jako je tradice koinikll a hornikt, veselost nad
humorné znazornéném reklamnim sdéleni ohledné grafické prace a pozitivni emoce
vzbuzujici myslenku nad zaslouZenou odménou v podobé orosené sklenice plné Cerné 12
s bohatou pénou. I bila péna v tomto reklamnim sdé€leleni miize slouzit jako metafora bilé
Sepice kominika a bilé pfilby délnika. Cerné télo piva Cerna 12 miZe slouzt pravé
metaforiciky jako zndzornéni uSpinéné délnické a kominické tvate a jejich obleceni.

Dokonalé, neurdzlivé spojeni metaforického znazornéni ¢erného piva s plnou bilou pénou

re¢
1

(jak se tika — s bilou €epici) s ,,mizejici profesi hornika v dolech s kominikem v oblacich.
Jeden z nich, ,,drépajici* se z dolii za zaslouzenou odmenou, druhy ,,spoustéjici se* z vrchol
téz za zaslouZzenym oddychem a pohodou u dobrého piva. Reklamni kampan, kterd svym
typickym grafickym znazornénym (typicky pro Bernard) vyvold isméev na tvaii a pozitivni
emoce tak pomohou vyvolat hlub$i zapamatovani této reklamni kampané i pro nové
zékazniky, ktefi by konecné nemuseli uz i ,,z principu” odmitat zakupovéani produkt

pivovaru Bernard.

11.1 Finalni doporuceni pro pivovar Bernard

Doporuceni tedy pro ¢eskou spole¢nost vyrabéjici alkoholické népoje — firmu Bernard, je
tedy zfejmé. Je nutno zmeénit reklamni komunikaci nabidky zminéného pivovaru. Kreativni
tym této spolecnosti se bude muset zaméfit na jiné apely nez doposud, protoze jak jiz bylo
zminéno nékolikrat vyse, sexualizace a znaky sexistické reklamy jsou jiz tabu a zékaznici
chtéji néco originalniho a hlavné etického. Néco, co je pobavi v kazdodennim zivoté€, s ¢im
by se radi déle pochlubili dal a na co by radi vzpominali. Jak Zenskd tak i muzsd Cast
populace. Ono se sice fikd, Spatna reklama, taky reklama, ale v dnes$ni dob¢, kdy je velmi
jednoduché vse sdilet on-line, tato negativni reklama jim spiSe mtze uskodit, nezli pomoci.
Staci si uvéodomit vysledky dotaznikového Setfeni vySe, jak moc negativné vnimali
respondenti reklamu Cerna 12 a jak by sexistické reklamy je odradily od daliiho ndkupu
produktii pivovaru Bernard. Naopak, pfi vyzvednuti ,,muzstvi® s védomim toho, Ze hlavni
cilova skupina pivovaru Bernard jsou muZi, celkové trzby pii spravném zvoleni reklamniho
sdéleni tak mohou vzrist. Lidi jsou radi na néco hrdi, pro¢ by tedy konzumenti nemohli byt
hrdi na to, Ze svym konzumovanim piva Cerna 12 tak podporuji t&7ké (a v blizké

budoucnosti nejspise zapomenuté) zameéstnani? I kdyby tyto zaméstnani tedy opravdu méla
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navzdy ,,vymfit“, o to spiSe se muze cilit na emotivni aplely zakaznikd, aby si zakoupenim
piva Cerna 12 ptipomnéli, Ze jsou zde lidé, ktefi vykonavaji/vykonavali opravdu t&Zkou
»diinu®. Zaroven tato kampan muze slouzit i jako kampan typu ,,Nezapomeneme® a
»Dekujeme®. Lidé potiebuji nékam patfit, tedy tato mald komunita lidi, ktera si zakoupenim
piva Cerna 12 od pivovaru Bernard, bude mit pocit, Z¢ podporuji dobrou véc, i kdyz
v dtsledku, zadné sbirka a podporu téchto zaméstnani nemusi existovat. Pokud by pivovar
Bernard chtél opravdu mifit i dal, i za hranici ,,prosté reklamy*, mozna by nebylo od véci
elaborovat 1 s touto myslenkou*“Protestu na zachovani chlapakych pozic“. Takto by pivovar
Bernard mohl ptresunout, veSkereou pozornost Siroké vefejnosti, od zaSkatulkovani
sexistické spole¢nosti pouZivajici neetickou reklamu, ke spole€nosti, které neni jedno

budoucnost tézkého a malo docenéného zaméstnani.
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ZAVER
Diplomova prace se zabyvala problematikou pouzivani sexismu jako neetickou formou

reklamy pfti ziskavani zékazniku.

a4 7o~

V prvni ¢asti diplomové prace byla probirana teoreticka cast, ktera je dulezita pti pokryvani
dilezitych terminii pro tuto diplomovou préci. Proto hlavné terminy jako marketingovy

vyzkum, gender, sexismus a reklama byly zminény.

V praktické ¢asti této diplomové prace byly predstaveny dvé dotaznikové Setteni, které méli
piiblizit celou zkoumanou problematiku této prace. Diky vysledkiim prvniho dotaznikového
Setfeni, které bylo zaméfeno na obecnou problematiku vnimani sexismu v reklaméch, bylo
vytvoreno 1 druhé dotaznikové Setfeni, které bylo detailnéji zaméfeno na pivovar Bernard a
jejich problematické reklamni kampané. Prave v dusledku vysledkit téchto dvou
dotaznikovych Setfeni bylo jednodussi si stanovit cil prace. Cilem této prace tedy bylo
navrzeni etické reklamni kampané pro zmifiovany pivovar Bernard. V praktické ¢asti vyslo
najevo, e respondenti dotaznikii nejvice oznadovali reklamu Cernd 12 za neetickou,
rasistickou a sexistickou. Pravé proto byla tato reklama vzata jako prostiedek k navrzeni
etické reklamy. Avsak v pribéhu pracovani na tieti Casti diplomové prace, tudiz v projektové
praci, bylo navrzeno, aby pro pivovar Bernard byly navrzeny dvé reklamni kampané¢. Jedna
poze okrajova, druha hlavni a klicova. Divod to mélo jednoduchy: Pivovar Bernard je zndmi
pro svoje Sokujici, nevhodné reklamy, které ¢asti konzumentt pfijdou vtipné a v poradku a
druhé ¢asti prijdou naprosto nevkusné a za hranou etické reklamy. Tudiz, pro prvni navrh
etické reklamy byla zvolena ,,stiedni zlatd cesta”, ktera by urcité¢ i nalezla své odpurce.
Jednim z hlavnich problémi pii tvorbé reklamniho sd€leni firmou Bernard je to, ze ve svych
reklamnich sdé€leni na 90% vyuzivaji pouze Zeny, 1 kdyz hlavni cilovou skupinou jsou
naopak muzi. Proto v prvnim ndvrhu je navrzena inspirace u konkuren¢ni firmy Heineken,
kdy svoje reklamy sice zalozili na stereotypnim chovani zen, avSak pfi pouziti i muzského
elementu, vnesli do celé reklamni kampané novy vhled. Jak jiZ bylo zminéno, tato reklama
ma svoje odplrce, které poukazuji na to, Ze 1 v tomto reklamnim sdéleni je vyuzito sexismu,
ale jak je uminéno vySe, pivovar Bernard je se svymi reklamnimi kampanémi natolik znamy,
ze by jejich nové ,.crystal clean” reklamy vypadali nucené a jako ,,pést na oko*. Avsak,
s védomim, ze prvni navrZzena kampaii na ,,etickou reklamu‘ neni uplné tak ,,eticka“, byla
navrzena 1 druha kampan, ktera se naprosto vyhyba sexismu, zobrazovani Zen a
stereotypnimu chovéani, pro které¢ jsou reklamni kampané tak kritizované. V novém navrhu

etické reklamy byla pouzita cilova skupina pivovaru Bernar — muzi. Na zaklad¢ poselstvi,
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jak vyzvednout dilezitost té€zkych, dnes jiz témet zapomenutych profesi, byla navrzena celéd
nova etickd kampan, kterd cili na emocny apely — humor, smutek a radost. Cilem tohoto
navrhu etické reklamy bylo naprosto se vyhnout problematice sexismu a neetické reklamy,
ktera vzdy pivovaru Bernard zpasobovala problémy. Ono se sice mize fikat
»Spatnd/negativni reklama, taky reklama®, ale pokud firma svou neetickou reklamni
komunikaci ptichazi o potencindlni zakazniky, nakonec bude nucena svou strategii
promyslet a mozna pfizpisobit svoji reklamni komunikaci ndzoru Siroké vetejnosti. Nékdy

- v budoucnu urcite.

V duisledku je téméf jisté, ze majitel €1 obchodni tym pivovaru Bernard by na navrh etické
reklamy nepfistoupili, jak jiz vyplyva z kapitol této diplomové prace, kdy 1 respondentiim je
jasné, Ze reklamy pravé zminovaného pivovaru maji Sokovat a zaujmout. Avsak nebylo by
na Skodu, kdyby majitel pivovaru alespon zvazil to, ze jeho cilovou skupinu netvoii Zeny,
tudiz neni potieba je stale pouzivat a vykreslovat v ponizujicich roli ve svych reklamnich
kampani. Jak totiZ naprosto jasn¢ vyslo i1 z dotaznikového Setfeni, na 47% respondentti si
odmitad zakoupit produkt spolecnosti Bernard, pokud by i nadale pokracovali ve svych
neetickych reklamach. Lépe feceno, pokud by reklamni tym ¢i tym starajici se o PR bude 1
nadale ignorovat prosby a hlavné protesty Siroké verejnosti a na ,,ignoraci* zadkaznikl se
v dnesni dobé€ nahlizi siln¢ negativné. Pravé proto v projektové Casti byly navrzeny dva
narhy na nové reklamy. Jeden z nich byla inspirovéana konkuren¢ni znackou, a ma slouzit
pouze jalo ilustra¢ni navrh ,,mensiho zla pro Bernard“. Druhy, a hlavni, navrh etické reklamy
pro Bernard zcela prekopava jejich doposud zvefejnéné reklamni kampan. Opira se o jejich
nejvice kontroverzni reklamni kampati — Cerna 12 a navrhuje jeji kompletni zménu. Zcela
se zamé&iuje na cilovou skupinu spole¢nosti Bernard, tak, ze svoji cilovou skupinu pouziva
jako ,,hrdiny* své nové etické kampan¢. Tato kampan ma za cil odpovédét na vyzkumnou

otazku celé diplomové prace.

PiSe se rok 2020 a ptihlouplé reklamy s polonahymi zenami jsou jiz pasé a rozhodné jiz
nikoho ,nepobavi“. Naopak, zaCindme vstupovat do éry ,hyperkorektismu®, kdy
marketingovy tym kazdé firmy musi pfemyslet dvakrat tak déle pred uvedenim reklamni
kampané, zda je ,,pouzitelnd“, etickd a korektni. To zda tento pfistup a neustaly tlak je
spravny, asi musi kazdy zvazit sam. Na druhou stranu, zdkaznik ma vzdy pravdu, a pokud
se jim nebude reklamni kampan libit, zdat korektni ¢i vhodnd, rozhodné se ozve a pro
majitele podniku, kterého se vytka tyka, to znamena zbytecné problémy, usly zisk a odliv

zakaznikl. Co je tedy v dneSni dob€ spravné?
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Ptiloha P III: Grafy jako vysledky dotaznikovych Setfeni



PRILOHA P I: ZNENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI C. 1

1.) Uz jste se setkali s pojmem sexismus?

2.) Rozumite co se skryva pod pojmem "neeticka reklama"?

3.) Myslite si, ze pouziti sexismu v reklamé spadé pod neetickou reklamu?
4.) Kde nejvice osobn¢ zaznamenavate reklamu?

5.) Vybavite si reklamu, kterd zcela nelogicky vyuzivala nahotu k propagaci néjakého

vyrobku ¢i sluzby?

6.) Nahota v reklamé¢ - jak na Vas piisobi?

7.) Co si Vy piedstavujete pod terminem "sexismus v reklamé

8.) Jaké jsou dle Vas reklamy pouzivajici sexisus?

9.) Jak dle VaSeho ndzoru zobrazje sexisticka reklama role pohlavi?
10.) Co Vam konkrétn€ vadi na sexistické reklamg?

11.) Dle Vaseho nazoru, z jakého diivodu spole¢nosti a tviirci reklam pouzivaji k propagaci

prave sexisickou reklamu?

12.) Je dle Vas sexisticka reklama ¢i reklama obsahujici sexistické prvky efektivnéjsi nez

ostatni formy reklam?

13.) Ruku na srdce: U jakého vyrobku byste z hlediska ndkupniho chovéni jste nejvice

ovlivnitelni reklamou obsahujici sexistické prvky?

14.) Ted opét ruku na srdce: Ovlivnila by noveé pouzita sexisticka reklama Vase rozhodovani

o nadkupu Vaseho oblibeného produktu ¢i sluzby?

15.) Vybavujete si reklamu , ktera Vas a¢ uz naprosto Sokovala ¢i prekvapila pouZzitim

sexistickych prvka? Pokud ano, poprosim o odpovéd'm ¢i odkaz, popis, cokoliv.
16.) Blizime se k zavéru: Zena ¢ muz?

17.) Vék (a uz konecné konec)



PRILOHA P II: ZNENIi DOTAZNIKOVEHO SETRENI C. 2

1.) Zacneme zlehka - ochutnali jste nékdy pivo pivovaru Bernard?
2.) Slyseli ¢i cetli jste nékdy o pivovaru Bernard v souvislosti s jejich reklamou?

3.) Pokud si pamatujete néjakou reklamu od pivovaru Bernard, popiSete ji prosim.

(Nepovinna otazka, ale budu vdécna :))

4.) Pivovar Bernard vydal n¢kolik reklam, které¢ poboufily Sirokou vetejnost. Konkrétné
kolekce: Feminist editon, Rotujici pipa a MeToo. Zaznamenali jste nékterou z nich? Pokud

ano, prosim napiste jakou.

5.) Prosim vyberte reklamu, kterd Vam ptipada n¢jaky zptisobem nevhodna.

6.) Jaky je Vas nazor na zobrazené reklamy? Nevhodné, za hranou nebo v poradku?

7.) Rotujici pipa - pokud Vam zndzornéna reklama pripada sexistickd, vyberte prosim proc.

8.) Feminist edition - pokud Vam znazornéna reklama ptipada sexisticka nebo urdzliva,

vyberte prosim proc.

9.) MeToo - pokud Vam znazornéna reklama piipada sexistickd nebo urazliva, vyberte

prosim proc.

10.) Myslite si, Ze Bernard pouziva "shock value" v jejich reklamni komunikaci? Sokovat =

zapamatovat.
11.) Dozvéde¢li jste se o pivovaru Bernard diky medializaci téchto sexistickych reklam?

12.) Jsme téméi u konce: Prildkaly by Vas zminéné reklamni kampané ke koupi vyrobku

pivovaru Bernard?
13.) Navrhli byste pivovaru Bernard zménit jejich reklamni kampan¢ za vice piijatelné?
14.) Zena ¢ muz?

15.) Vék



PRILOHA P III: GRAFY JAKO VYSLEDKY DOTAZNIiKOVYCH
SETRENI

UzZ jste se setkali s pojmem sexismus?

BAno: 43 (100 %)
zdroj. https /pouzivani -sexismu -v-reklamni.vyplnto.cz

Rozumite co se skryva pod pojmem "neeticka reklama"?

B Ano: 40 (93,02 %)
OMejsem si dpiné jistya: 3 (6,98 %)
zdroj. https /pouzivani -sexismu -v-reklamni.vyplnto.cz




Myslite si, Ze pouZiti sexismu v reklamé spada pod neetickou
reklamu?

BAno: 30 (69,77 %)

OMevim: 6 (13,95 %)

EMe: 2 (4,65 %)

B 7aleZl na kontextu vyuZitl propagace: 1 (2,33 %)

B Mepfeji si, aby vznikla n&aka komise, kterd bude posuzovat nuance toho
cojeacouZnenl za hranou imaginaml |atky... KaZda firna si déla svou
reputaci a kdyZ prestrell, tak se vefejnost ozve sama. Netreba lidem
diktovat!: 1 (2,33 %)

B ZaleZl, co je v nl vyobrazeno.: 1 (2,33 %)

B Je to hodné& subjektivnl. | kdyZto sam nemam rad, tak do jiste miry to
beru, kdyZ to prodava. KaZdé zbod masveého kupce.: 1 (2,33 %)

B CObsah reklam zdvisl natom, co lidi zajima TakZe je spl& naviné
spotfebitel, ne tvirce.: 1 (2,33 %)

zdroj: https:/pouzivani -sexismu-v-reklamni.vyplnto.cz

Kde nejvice osobné zaznamenavate reklamu?

Hintemet: 29 (67,44 %)
O Tist&éna reklama (letaky, billboardy &j.): 7 (16,28 %)
BTV 7 (16,28 %)

zdroj: https:/pouzivani-sexismu-v-reklamni.vyplnto.cz




Vybavite si reklamu, ktera zcela nelogicky vyuZivala nahotu k
propagaci n&akeého vyrobku &i sluzby?

BAno: 34 (79,07 %)
OMevzpominam si: 9 (20,93 %)

zdroj. hitps dpouzivani -sexismu -v-reklamni.vyplnto.cz




MNahota v reklamé -jak na Vas pusobi?

B MElo by se zvadt omezenl: 16 (37,21 %)

OMemam s nl problém: 9 (20,93 %)

BMEla by se zakdzat: 4 (9.3 %)

B Mevim, jestli zakaz je zrovna v kompetenci statu? Celkem se mi llbl, co
déla sexisticke prasatecko. TakZe vic takovych "shame” akci. 1 (2,33 %)

B Memam s nl problém, pokud ta nahota néjak odpovida produktu a jeto
vkusne: 1 (2,33 %)

B Pokud ma ng&ak smysl, asi to v omezené formé prefiju. Pokud je
neldelova a jen aby zaujala... Je to hloupé: 1 (2,33 %)

Ospada do etickeho kodexu reklamy a mél by se tim fidl kaZdy grafik, ktery
reklamu vytvar: 1 (2,33 %)

B Csobné mi to nevad!, ale kvali détem bych to povolila aZ po 22 hodine. © 1
(2,33 %)

B Spatné poloZena otazka, nahota nemusl byt nutné sexisticka. Sexismus
ne, vkusna nahota ano.: 1 (2,33 %)

B Je zakon o naruSovanl mravnl vychovy mladeZe, ten je dostadujicl.
Cstatnl viz odpovéd vysSe.: 1 (2,33 %)

B MEla by byt v pfim&fené mife a samozfejmé nepohordovat nikcho. Nenl to
gpatne, kdyZse nékdy vyudje, ale pflli mnoho vEeho, Skodl.: 1 (233 %)

O Cstatnl cdpovéd: 6 (14 %)

zdroj. hitps /pouzivani -sexismu -v-reklamni.vyplnto.cz

Co si Wy predstavujete pod terminem "sexismus v reklamé"?

_ 65,12 % (22

| 7 Diskriminace na zaklad® pohlevi 65,12 % (22)
3621 % (2d)

IdGrazfowvani sexuality 55 21 % (24)

Mahotadg2d % (21)

Ciskriminadni &i namvné zachdzeni 3721 % (16)

Chbjektifilkace 3428 % (15)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% S0% 100%

B Stereotypnl viastnosti a chovan( (Zena u plotny, muZ na pohovece s pivem ).
28 (65,12 %)

O Diskriminace na zakladé pohlavl: 28 (65,12 %)

B Hierarchizace roll —vztah muZd a Zen definovany mocenskym vztahem:
24 (55,81 %)

B Zdiraziovanl sexuality: 24 (55,81 %)

EMahota: 21 (48,84 %)

A Diskriminaénl & nerovne zachazenl: 16 (37,21 %)

B Chjektifikace: 15 (34,88 %)

zdroj. https /pouzivani -sexismu -v-reklamni.vyplnto.cz




Jaké jsou dle Vas reklamy pouZivajici sexisus?

Fonizujici pdnoznaing f=my 185 % (B)
Meutralni 1395 % (G)

Pro mne jeou piijataing 9.3 % (4)

PoniZujici spige muze 465 % (2)

FoniZujici pdnoznaingd mude 2,83 % (1)

Ponizujci| spise 2eny 67,44 % (29)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% 80% S90% 100%

B Ponidujcl splEe Zeny: 29 (67,44 %)
OPonidujlcl jednoznacné Zeny. 8 (18,6 %)
EMeutralnl: 6 (13,95 %)

B PFro mne jsou phijatelné: 4 (9,3 %)

B Ponidujlcl splée mude: 2 (4,65 %)
BPonidujlcl jednoznacné muZe: 1 (2,33 %)

zdroj. hitps //pouzivani -sexismu -v-reklamni

viyplnto.cz




Jak dle WVadeho nazoru zobrazje sexisticka reklama role pohlavi?

— fenskoui muZskou mli nevhodné a nemwng 48,84 % (21)

| 7 Fenskoumli nevhadnd a nemwvné 45,51 % (20)
= SEjnE0,3% (4)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% V0% B80% S90% 100%

B Zenskou i muZskou roli nevhodn& anerovn&: 21 (48,84 %)
O Zenskou roli nevhodné anerovné: 20 (46,51 %)
EStejné: 4(93 %)

zdroj. hitps dpouzivani -sexismu -v-reklamni.vyplnto.cz

Co Vam konkrémné vadi na sexistické reklamé?

_ B3T2 % (38)

I 7 5349 % (23)

Ciskriminace na zakladé pohlavi 39,53 % (17)

30,23% (13

Ciskriminatni &i nerowné zachazeni 25,5 % (11)

Mahota 23,26 % (10)

To, 2e je & aso pouZivand u produktd a sluzeb = Merymi nesouvis. 2,33% (1)

2,33 % (1)

233% (1)

-2,33% (1)

rmevadi mi aZ tak, 3= bych to bral jako velky problm, ketry mécenu eait vdiplomoveé praci 2,33 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% V0% B0% S90% 100%

B PrliEna sexualizace objektu, ktera absolutné nesouvisl s nablzenym
produktem &i sluZbou: 36 (83,72 %)

O Stereotypnl viastnosti a chovan( (Zena u plotny, muZ na pohovece s pivem ).
23 (53,49 %)

B Diskriminace na zakladé pohlavl: 17 (39,53 %)

B Hierarchizace roll —vztah muZi a Zen definovany mocenskym vztahem:
13 (30,23 %)

B Diskriminaénl & nerovne zachazenl: 11 (25,58 %)

EMahota: 10 (23,26 %)

O To, Ze je éasto pouZlvana u produktd asluzeb se kterymi nesouvis(.: 1
(2,33 %)

B Reklamnl smog mi vadl, ovEem to jakou Klientelu oslovit je pravo
investora. MOj cbecny nazor je, Ze piitomnost sexualniho pudu asmrti
Zadina spoleénost zavrhovat. @ 1 (233 %)

B K otazce 8 - poniZujlcl k firmé, ktera takovou reklamu nevhodn é vypustl do
eteru...na sexisticke reklamé& mi vadl pouze to, pokud nema Smrnc nebo
napad: 1 (2,33 %)

B-1(233 %)

Bnevadl mi aZtak, Ze bych to bral jako velky problém, ketry ma cenu feditv
diplomové praci: 1 (2,33 %)

zdrog hitps pouzivani-sexismu -v-reklamnivypinto.cz




Dle Vadeho nazoru, z jakého divodu spoleénost a tvarci reklam
pouZivaji k propagaci pravé sexisickou reklamu?

|— Zaujmout 83,72 % (a6)
Sokovat 27,91 % (12)

Fobavit 125 % (8)

osvédiend principy reklamy 2,33% (1)

233% (1)

WatgSinou z ned ostatku népadd se uchyli ktomu Zaujmout 2,33 % (1)
ab=ence keativity, sdzka'na jistotu” 2,33 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% S0% 100%

B Zaujmout: 36 (83,72 %)

OSokovat: 12 (27,91 %)

B Pobavit: 8 (18,6 %)

B osvédieng principy reklamy: 1 (233 %)

B dobé reklam, které pod rouskou bouranl sterectypd vytvarejl zahy nove
(viz Zalando) mi skuteén é tyto pro leckoho Kontorveran( reklamnl strategie
vystupujl ze Sumu ostatnich autocen aurovanych. Pripadajl mi lacinng,
Usmévné, ale oto vice uvéfitelné: 1 (2,33 %)

BVatSinou z nedostatku napadd se uchyll ktomu zaujmout: 1 {233 %)
O absence kreativity, sdzka "na jistotu™: 1 {233 %)
zdroj. hitps /pouzivani -sexismu -v-reklamni.vyplnto.cz

Je dle Vas sexisticka reklama & reklama obsahujici sexistické prvky
efektivn&si nez ostatmni formy reklam?

BAno: 9 (20,93 %)
AMevim: 13 (30,23 %)
BEMe: 21 (48,84 %)
zdroj. hitps dpouzivani -sexismu -v-reklamni.vyplnto.cz




Ruku na srdce: U jakého vyrobku byste z hlediska nakupniho chovani
jste nejvice oviivnitelni reklamou obsahujici sexistické prvky?

_ Iida - obleGeni 54,76 % (23)
I 7 Kosmetika 33,33 % ( 14)

U zadnéha wimobku i produktu 28 57 % (12)
Jing 1857 % (7)

Auta 118 % (5)

Ekzktronika 2,32 % 1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% @0% 90% 100%

B Moda - obleGenl: 23 (54,76 %)

Okosmetika: 14 (33,33 %)

BU Zadneho vyrobku & produktu: 12 (28,57 %)
BJing 7 (16,67 %)

B Auta: 5 (11,9 %)

B Elektronika: 1 (2,38 %)

zdroj. https /pouzivani -sexismu -v-reklamni.vyplnto.cz

Ted opé&truku na srdce: Ovlivnila by nové pouZita sexisticka reklama
Vase rozhodovani o nakupu Vaseho oblibeného produktu &i sluzby?

BUrgité ano: 12 (27,91 %)
OMevim: 21 (48,84 %)
B Urcité ne: 10 (23,26 %)
zdroj. https /pouzivani -sexismu -v-reklamni.vyplnto.cz




Zacéneme zlehka - ochutnali jste nékdy pivo pivovaru Bernard?

B Ano: 229 (65,06 %)
ONe: 99 (28,13 %)
B Nejsem si jistasy: 24 (6,82 %)

Zdroj: https:/fbernard-a-sexistickareklama. vypinto.cz

SlySeli & cetli jste nékdy o pivovaru Bernard v souvislosti s jejich
reklamou?

B Ano: 167 (47 44 %)
ONe: 145 (41,19 %)
B Nejsem si jista/y: 40 (11,36 %)

zdroj. https.//bernard-a-sexistickareklama.vypinto.cz




Pivovar Bernard vydal nékolik reklam, které p oboufily Sirokou
verejnost. Konkréiné kolekce: Feminist editon, Rotujici pipa a MeToo.
Zaznamenali jste nékterou z nich? Pokud ano, prosim napiste jakou.

B Ne: 224 (63,64 %)
OAno: 77 (21,88 %)
®feminist edition: 12 (3,41 %)
BVSechny: 4 (1,14 %)

W Feminist - 3 (0,85 %)

B Feminist editon: 2 (0,57 %)
B Ostatni odpovédi: 30 (9 %)

zioirol hitns' fhemard-a-sex istickareklama vwnintn nz

- Zavsim hledej Zenu - feminist edition
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Za vsim hledej Zenu - feminist edition

Prosim vyberte reklamu, ktera Vam pfipada né&jaky zplsobem
nevhodna.

mCerna 12 133 (37,78 %)

O Zadna z nablzenych: 89 (25,28 %)

BEMeTOO: 64 (18,18 %)

B 7a va&lm hledes] Zenu - feminist edition: 50 (14,2 %)
B Feminist edition - blackface: 16 (4,55 %)

Zdroj: https:/fbernard-a-sexistickareklama. vypinto.cz




Jaky je Va3 nazorna zobrazené reklamy? Nevhodné, za hranou nebo
v pofadku?

—— 170 % (147 ]
3 2025 % (103)

18,47 % (65)
17.0% (53)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% 80% S90% 100%

B Znazoméne reklamnl kampan & mi pfijdou sexistické nebo nevhodné, ale
nenl to nic co by mne vyrazné Sckovalo.: 147 (41,76 %)

O Znazoméne reklamnl kampan & mi pfijdou sexistické a naprosto za hranou
vkusu Gi slugnosti: 103 (29,26 %)

B Znazoméne reklamnl kampané& mi pfijdou v poradku, nevidim na nich nic
uraZliveho, sexistickeho ani nevhodneho.: 65 (18 47 %)

B Znazoméne reklamnl kampan & mi nepfijou apiné v pofadku, ale
nepovazuji je zanevhodne, sexistickeé ani uradlive. (17.9 %)

Zdroj: https:./fbernard-a-sexistickareklama. vypinto.cz

Rotujici pipa - pokud Vam znazornéna reklama piipada sexisticka,
vyberte prosim proé

_ MBI % (193)
7 WybErod&vu znamménych dive k40,91 % | 144)

Jazykowy sexismus 33,52 % (118)
Reklamami ne pide sexistic ké 25 28 % (95)
Nahota, fyzicka atraktivita 25,42 % (93)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% V0% B0% S90% 100%

B Genderova stereotypizace (naivita, hloupeost, tancujlcl Zena pro muZske
pobavenl) 193 (54,83 %)
OVybér odévu znazornénych divek: 144 (40,91 %)
B Jazykovy sexismus: 118 (33 52 %)
B Reklama mi nepfijde sexisticka: 95 (26,99 %)
B Mahota, fyzicka atraktivita: 93 (26,42 %)
zdroj: https:Abernard-a-sexisticka reklama. vyplnto.cz




Feminist edition - pokud Vam znazornéna reklama pfipada sexisticka
nebo urdZliva, vyberte prosim proé

——— Gen0E 10V SIEEOLy piZace 4375 % (154)

| 7 Urddivé zobraz ni #2nekéha téla s panskymoblidejpm 3608 % (127)
Reklama mi ne piide sexigticka ani urazliva 28,83 % ( 105)
Mahaota, znédzornéni & nekého Ela2074 % (73)

Jiry namor 392 % (14)

Rasismus 02 5% (3)

028 % (1)

028 % (1)

Tato reklama pod poruje nerespekt a neuctd k Zenam. 0,28 %|( 1)

Jazyhowy sexismus, rasisticka. 0,28 % (1)

i hlupa, nevkusna, primitivna 0,28 % (1)

028 % (1)

Ffide mi sxisticka, ak nijak mé neurazi. 0,28 % (1)

028 % (1)

Tohke mi plijde &pis trapmy. 0,22 % (1)

En pieviedenaj chlap mi piijde prosté hnusnej 0,28 % (1)

Semectyp ulizgjci zeny 0,28 % (1)

Freni mi newad i, druhd mi pfijde valmineviusnd a ofkiva 0,28 % (1)

028 % (1)

wdne&ni dobé = viechno moc fedi 0,22 % (1)

Cpou tam cemaosku 0,28% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% V0% B0% S90% 100%

B Genderova stereotypizace: 154 (43,75 %)

OUradive zobrazenl Zenskeho télas panskym obliCejem: 127 (36,08 %)

B Reklama mi nepfijde sexisticka ani uradiva: 105 (29 83 %)

B Mahota, znazornénl Zenskeho téla: 73 (20,74 %)

B Jiny nazor: 14 (3,98 %)

B Rasismus: 3 (0,85 %)

OMeprijde mi vhodne delat ze sebe afroamericanku, ale to Zobrazeni
chlapekyho obliceje je nevinne avtipne: 1 (0,28 %)

B Reklama Bemarda je provokativnl ale zapada do jejich stylu Komunikace.
Vzhledem k vybé&ru pin up Sedesatkove vizuality mi nepfipada uraéliva, ale
Zabavna atrefuje hifebléek na hlavicku. : 1 (0,28 %)

B Tato reklama podporuje nerespekt anetctu k Zenam. @ 1 (0,28 %)

O Jazykovy sexismus, rasisticka. 1 (0,28 %)

Bje hlupa, nevkusna, primitivna: 1 (0,28 %)

Oje nevkusna, ale tyto plakatove dévy jsou retro zaleZitostl, jsou to Zruéné
udélane malby, tahnou. nemyslim si 22 by se mély vwmazat z historiel 1
(0,28 %)

OFfijde mi sexisticka, ale nijak mé& neurad.. 1 (0,28 %)

O EemoSka je spls rasisticka reklama neZ sexististicka, ve vSech pfipadech...
pan Bernard jako Z22na je jen odpoved na rozboufené feministky.... 1 (0,28
%)

B Tohle mi pfijde spl trapny.: 1 (0,28 %)

Bten pfevieéeneg chlap mi pfljde prostéd hnusnej: 1 (0,28 %)

B Stereotyp uklizejici zeny: 1 (0,28 %)

B Prvnl mi nevadl, druha mi pijde velmi nevkusna a ofkliva: 1 (0,28 %)

B Splée mi pfijde reklama rasisticka,proto Ze pfirovnavat tmave pivo a barvu
kilZe je namij vkus nevhodne.: 1 (0,28 %)

By dnesnl dobé& se vEechno moc fesl: 1 (0,28 %)

B Cpou tam cemosku: 1 (0,28 %)

zdrof: hitps:fbernard-a-sexisticka-reklama.vypinto.cz




MeToo - pokud Vam znazornéna reklama pfipada sexisticka nebo
urazliva, vyberte prosim proc

_ Snifovani d dlezitosti hnuti MeToo 55,11 % (194)

| 7 Reklamami nepfide urddiva|35,23 % (124)
Urd #ivé zobrazni fen 24,72 % (B7)

Gendemva stereotypizace 14,2 % (50)

Jdiry ndzor 227 % (B)

0.2 % (1)

netusim co reklama komunikuje 0,28 % (1)

mehod nocuje kampan me too 0,28 % (1)

Mo tobo je dplné debilni 0,22% (1)

Cdpomag rafika 0,28 % (1)

spi& co tim autor chtél hct. 0,28 % (1)

Tahle mi pfijde super. 0,28 % (1)

028 % (1)

0.2 % (1)

028 % (1)

Spis nechutne 0,28 % (1)

oméeni #2n z MeToo ze 'msly” a "neatrakbivity”. 0,28% (1)

0.2 % (1)

Kampan MeeToo = zvrhla uplng gpatnym smérem a pan Bemard jen vyuiil situace. 0,22 % (1)
Meni urazliva. 0,28 % (1)

Ja tu reklamu vibec nechapu D028 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% V0% B0% S90% 100%

B SniZovanl dileZitosti hnutl MeToo: 194 (55,11 %)

OReklama mi nepfijde uradiva 124 (35,23 %)

B Uradive zobrazenl Zen: 87 (24,72 %)

B Genderova stereotypizace: 50 (14,2 %)

B Jiny nazor: 8 (2,27 %)

B Asi nechapu spojenl MeToo s postavou Baby Jagy. ProtoZe ji hraje muZ?
Spls mi to pfijde kycovite neZ poburujuci. - 1 (0,28 %)

Onetusim co reklama Komunikuje: 1 (0,28 %)

B znehodnocuje kampan metoo: 1 (0,28 %)

B Mo toto je dpiné debilnl 1 (0,28 %)

B Odpoma grafika: 1 (0,28 %)

Bspls cotim autor chté&l flct.: 1 (0,28 %)

O Tahle mi pfijde super.. 1 (0,28 %)

ODle mého toto pracuje s kKlasickym zvrhlym sterectypem ve stylu: KaZda
Zena, kterd si sté2uje na sexualnl obt&Zovanl, je pravé ta Sereda, kterou
nikdo neobt&Zuje: 1 (0,28 %)

O Jako nenl to pffmo nic uraZlivého, jsem si jista, Ze "dlovku" konzumentl
piva to pobavl, mé ale nikoliv. 1 (0,28 %)

B Je to vtipne, uplne si predstavim ty skarede jeZbaby co by taky chiely at je
nekdo "obtezuje"... A po par pivech, je prece i Z nejvedsi obludy razem
princezna.. D:1 (0,28 %)

B Spis nechutne: 1 (0,28 %)

B osogenl Z2e2n zMeToo ze "msty” a "neatraktivity".: 1 (0,28 %)

B Cele Meetoo je kravina. Sorry jako, pokud ty baby nékdo pfed tficeti
rokama osahaval, mély se ozvat pfed tficeti lety a ne ted délat attention
whore a bez dikazl obvifiovat a nicit cizl Fvoty - 1 (0,28 %)

B Kampani MeeToo se zvrhla dplné Spatnym smérem a pan Bernard jen
vyudl situace. - 1 (0,28 %)

B MNeni urazliva.: 1 (0,28 %)

B Ja3 tu reklamu vibec nechapu :D: 1 (0,28 %)

zdroj: https:itbernard-a-zexistickareklama vypinto.cz




Myslite si, Ze Bernard pouZiva "shock value" v jejich reklamni
komunikaci? Sokovat = zapamatovat

B Ano, reklamnl kampané majl promyEleng do detailu. VI, Ze i Sokujlcl
reklama jim pfinese zisk.: 150 (42,61 %)

OAno, castecné&. 132 (37,5 %)

B Fri vymySlenl reklamnl kampan & pfilis nepremysil nad Sokujicl strankou
vEci, délajl, co je zrovna napadne.. 45 (12,78 %)

BMevim.: 14 (3,98 %)

B MNemam natoto nazor: 11 (3,13 %)

zdroj: https:/fbernard-a-sexistickareklama. vypinto.cz

Dozvédéli jste se o pivovaru Bernard diky medializaci téchto
sexistickych reklam?

B MNe, védél/a jsem o ncih uZ predtim.: 158 (44,89 %)
OMe, védél/a jsem o nich uZ predtim.: 140 (39,77 %)
BAno.: 54 (1534 %)
zdroj: https:/fbernard-a-sexistickareklama. vypinto.cz




Jsme témé&F u konce: Prilakaly by Vas zminéné reklamni kampané ke
koupi vyrobku pivovaru Bernard ?

B Me, pravé naopak. Vyrobek si od nich diky jejich sexistickych kampan(ch
nezakouplim.: 167 (47,44 %)

OAno, Zminéné reklamy mi pfijdou viipné/v pofadku, chtélfa bych si jgjich
vyrobek zakoupit: 57 (16,19 %)

Bje mito jedno: 3 (0,85 %)

B Mepiju pivo.. 2 (0,57 %)

BEMNe pivo nepiju 2 (0,57 %)

O Jejich svestkove pivo si dam jednou za dva roky navzdory, ale cbecné
bych je nikdy jen tak nepodporila. Kampan& na mé& nefungujl, nemyslim si
Ze to dobfe prezentuje jejich pivo jako dobré pivo. @ 1 (0,28 %)

B Cstatnl odpovéd: 120 (34 %)

Zdroj: hitps:/fbernard-a-sexistickareklama.vypinto.cz




Mavrhli byste pivovaru Bemard zménit jejich reklamni kampané za
vice piijatelng?

B Ano, urgité by jim to vyl epéilo reputaci.: 135 (38,35 %)

OMe, mysiim, Ze by na zmé&nu ani nepfistoupili: 119 (33,81 %)

BENevim.: 45 (12,78 %)

B Mysiim si, Ze svét by mél tyto "genderové a sexistické" stereotypy prestat
resit, jde o pouhy humor a jen insecure snowflake je ztoho pobourena,
Zatimco se nad tim da mavnout rukou: 1 (0,28 %)

B Myslim si Ze nesoustredit se na zadky ale na kvalitu piva by jim mohlo
marketingove dost pomoct : 1 (0,28 %)

BMNe, at si délajl co cht&jl : 1 (0,28 %)

A Ostatnl odpovédi: 50 (14 %)

Zdroj: https:/fbernard-a-sexistickareklama. vypinto.cz

Jaky je Vas nazorna zobrazené reklamy? Nevhodné, za hranou nebo
v poradku?

117 % (147
! 7 2026 % (103)

18,47 % (G5)
17,9 % (53)
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B Znazoméne reklamnl kampan & mi pfijdou sexistické nebo nevhodne, ale
nenl to nic co by mne vyrazné Sckovalo: 147 (41,76 %)

O Znazoméne reklamnl kampan & mi pfijdou sexistické a naprosto za hranou
vikusu &i slugnosti: 103 (29,26 %)

B “nazoméne reklamnl kampan& mi pfijdou v pofadku, nevidim na nich nic
uraZliveho, sexistickeho ani nevhodneého.: 65 (18 47 %)

B Znazoméne reklamnl kampan & mi nepfijou apiné v poradku, ale
nepovaduji je za nevhodne, sexistickeé ani urazlivé.: (17,9 %)

zdroj: https:Abernard-a-sexisticka reklama. vyplnto.cz




Vék

B 21-25 92 (42,01 %)
026-30: 64 (29,22 %)
B30-35: 26 (11,87 %)
B 18-20: 23 (10,5 %)
W36-40: 8 (3,65 %)
W40+ 5 (2,28 %)
B30+ 1 (0,46 %)

Zdroj https:/bernard-a-sexistickareklama.vypinto.cz



