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1. Zadani

Predkladana zavéreéna zprava je vystupem vyzkumu ,Vnimani sexistické reklamy ¢eskou vefejnosti*.
Objednavatelem vyzkumu je NESEHNUTI, dodavatelem je Centrum pro vyzkum vefejného minéni
Sociologického Gstavu AV CR, v.v.i. (CVVM). Pravni aspekty spoluprace obou stran jsou o$etfeny
objednavkou ze dne 21. srpna 2018 a doobjednavkou ze dne 4. zafi 2018.



2. Metodologie

Zprava zpracovava vysledky z reprezentativniho vyzkumu, jehoz cilovou skupinou byla populace
obyvatel CR star$ich 15 let. Sbér dat probé&hl v terminu od 8. do 20. zafi 2018 metodou osobniho
dotazovani tazatele s respondentem — kombinace CAPI a PAPI — na zdkladé standardizovaného
dotazniku. Celkem bylo dotazano 1 037 respondentl vybranych kvétni metodou podle kraje, velikosti
mista bydlisté, pohlavi, véku a vzdélani.

V ramci vyzkumu byly pouzity dvé verze dotazniku (obé v pfiloze této zpravy), liSici se rlGznymi
ukazkami reklam. Verzi 1 vyplnilo 516 respondentim, verzi 2 pak 521 respondentd.



3. Shrnuti hlavnich zjisténi

>

Vice jak tfi pétiny (61 %) Ceské vefejnosti maji k reklamé& negativni postoj (reklamy jim vadi)
ajedné ctvrtiné (25 %) dotazanych naopak reklamy obecné nevadi (maji k nim pozitivni
postoj).

Negativni postoj k reklamé se zvySuje s rostoucim vékem a naopak klesa smérem od levice
k pravici na Skale politické orientace. Reklamy rovnéz vice vadi lidem, ktefi nepouzivaji
internet a Facebook.

Ze zkoumanych forem sexistického obsahu v reklamé dotdzanym nejvice vadi zobrazovani
nasili vaci Zzenam (91 %), dale zesmésnovani lidi na zakladé toho, jak vypadaji (75 %) a také
zobrazovani stereotypu v souvislosti se Zzenami i s muzi (shodné 54 %). Naopak nejméné
dotazanym vadi to, ze v reklamé& vystupuji pouze Zeny a muzi odpovidajici urcitému idealu
krasy (46 %).

VSechny formy sexistického obsahu v reklamé vadi vice Zenam. Se zvySujicim se vzdélanim
dotazanym také c¢astéji vadi zobrazovani odhalenych Zenskych tél, stereotypl v souvislosti se
Zenami a zesmésnovani lidi neodpovidajicich idealu krasy, lidem s (neuplnym) zakladnim
vzdélanim pak vreklamach méné vadi zobrazovani nasili vaéi Zzenam. Z hlediska véku
zesmésnovani lidi neodpovidajicich idealu krasy vadi méné mladym lidem ve véku 15 az 19
let, naopak respondentim s rostoucim vékem vice vadi zobrazovani odhalenych muzskych
a zenskych tél v reklamé, pokud nesouvisi s prodavanym vyrobkem ¢&i sluzbou.

Mezi nej€astéjsi divody, pro¢ lidem vadi urcita forma sexistického obsahu v reklamé, patfi to,
Ze se jim to nelibi, Zze se jim to zda oSklivé a také Ze to pfispiva k nerovnostem mezi muzi
a zenami ve spolecnosti.

Sexisticky obsah v reklamé vadi dotazanym obecné jako takovy a Ze to, kdo je zadavatelem
reklamy, nehraje pfili§ vyznamnou roli, vyjma toho, pokud zadavatelem neni soukroma firma.
VSechny ukazky reklam se nelibi vzdy vice neZ poloviné dotdzanych (jejich podil se pohybuje
od 58 do 72 % dle konkrétni ukazky). Nejméné se respondentim libi tfeti ukazka reklamy
(18 %) a nejvice naopak Ctvrtd a pata ukazka (shodné 32 %).

VSechny ukazky reklam se vice libi muzdm nez zenam, u urditych ukazek (prvni, druha,
¢tvrta, pata) hraje vliv i vzdélani a u prvni reklamy i vék.

Respondenti nemaji jednotny nazor na to, zda a pfipadné jak moc by méla byt vysledna
podoba reklamy regulovana &i neregulovana. Nejvice (33 %) si lidé mysli, ze ,by mélo byt
regulovano zakonem, co se v reklamach smi a nesmi objevit, a pokud dojde k poruSeni
zdkona, méla by byt reklama staZena®. Nazor na (ne)regulaci vysledné podoby reklamy
souvisi s obecnym postojem dotédzanych k reklamé a dale s pohlavim a vzdélanim.

Nejvice dotazanych si vSak mysli, Ze v sou€asnosti je ,podoba reklamy ponechéna zcela na
vyrobci“ nebo nemaiji jasny nazor a voli moznost ,nevim® (shodné 27 %).



4. Obecny postoj k reklamé

V ramci vyzkumu jsme nejdfive zjiStovali, jaky maji dotdzani obecné postoj k reklamé (v radiich,
televizi, novinach, na internetu, na plakatech apod.). Konkrétné jsme se ptali, zda jim reklamy vadi,
nebo nevadi.

Graf 1: Obecny postoj k reklamé*
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Zdroj: CVVM SOU AV CR, v.v.i., Nade spole¢nost 8. — 20. 9. 2018, 1037 respondent( starsich 15 let, osobni rozhovor.

Vice nez tfi pétiny (61 %) Ceské vefejnosti maji k reklamé negativni postoj (viz graf 1). Konkrétné
reklamy ,velmi vadi“ jedné ¢tvrtiné (25 %) dotazanych a vice nez tfetiné (36 %) reklamy ,spiSe vadi®.
Naopak pozitivni postoj k reklamé& deklarovala vice nez tfetina (36 %) dotazanych, z toho 29 % volilo
variantu, Ze reklamy ,spiSe mi nevadi* a 7 % ,vibec mi nevadi‘. Zbyvajici 3 % respondentu
nedokazaly odpovédét a zvolily variantu ,nevim®.

DetailngjSi analyza ukazala, ze postoj k reklamé souvisi s vékem a politickou orientaci. Konkrétné
s rostoucim vékem roste negativni postoj k reklamé, tedy star§im osobam reklamy vice vadi,
predevsim pak lidem starSim 60 let. Z hlediska politické orientace naopak smérem od levice k pravici
negativni postoj k reklamé klesa. Dale se ukazalo, ze reklamy vice vadi lidem, ktefi nepouzivaji
internet a také tém, ktefi viibec nepouzivaji Facebook.

1 Znéni otazky: ,Obecné vzato, jaky je Vas postoj k reklamé (v radiich, televizi, novinach, na internetu, na plakatech apod.). Vadi, nebo nevadi
Vam reklamy? Velmi Vam vadi, spiSe Vam vadi, spiSe Vam nevadi, vibec Vam nevadi.”



5. Nazory na obsah reklamy

V ramci vyzkumu byla respondentim poloZena baterie poloZzek vztahujici se k obsahu reklamy.
Konkrétné jsme se respondentl ptali, zda jim vadi, nebo nevadi, pokud jsou v reklamé zobrazovany
urcité skute¢nosti vztahujici se k sexismu, jako napf. nasili vi¢i Zzenam, odhalena muzska &i Zenska
téla, stereotypy vici Zenam ¢i muzim, zobrazovani idealu krasy &i zesmésnovani lidi dle vzhledu.
Vysledky zobrazuje nasledujici graf 2.

Graf 2: Nazor na obsah reklamy?
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Pozn.: Polozky sefazeny sestupné podle souctu odpovédi velmi vadi + spiSe vadi.

Zdroj: CVWM SOU AV CR, v.v.i., Nade spole¢nost 8. — 20. 9. 2018, 1037 respondentd star§ich 15 let, osobni rozhovor.

Sexisticky obsah v reklamé v riznych formach vadi, vyjma toho, ze v reklamé vystupuji pouze Zeny
a muzi odpovidajici uritému idealu krasy, vzdy alespon poloviné dotazanych. Absolutné nejvic vadi
dotazanym zobrazovani nasili vi¢i zenam (91 %), pfiCemz z toho témér tfem C&tvrtinam (73 %) ,vadi
velmi“ a necelé pétiné (18 %) ,vadi spiSe”. ZesméSiovani lidi v reklamé& na zakladé toho, jak vypadaiji,
vadi tfem Ctvrtindm (75 %) dotazanych (z toho 50 % volilo variantu ,velmi vadi“ a 25 % ,spi8e vadi)
a nevadi jedné pétiné (20 %). Vice jak polovina (54 %) dotazanych shodné uvedla, Ze ji vadi, pokud
jsou vreklamé& zobrazovany stereotypy v souvislosti se Zenami nebo s muzi, opaény nazor pak
zastavaji dvé pétiny (40 %) oslovenych. O malo vice nez poloviné (52 %) dotédzanych také vadi, pokud
reklama zobrazuje odhalené zenské télo, pokud nesouvisi s prodavanym vyrobkem ¢i sluzbou (nevadi
to 44 % dotazanych) a presné polovina (50 %) dotazanych uvedla, Ze ji vadi odhalené muzské télo,

2 Znéni otazky: ,Vadi, nebo nevadi Vam, pokud jsou v reklamé zobrazovany nasledujici skuteénosti: a) nasili vici zenam, b) odhalené muzské
télo, pokud nesouvisi s prodavanym vyrobkem ¢i sluzbou, c) odhalené Zenské télo, pokud nesouvisi s prodavanym vyrobkem ¢&i sluzbou, d)
stereotypy v souvislosti se Zenami — pouze Zeny rozumi myti nadobi, Zeny neumi dobfe Fidit, holky musi nosit razovou apod., e) stereotypy

Vv souvislosti s muzi — pouze muz umi spravit rozbity spotfebi¢, muzi nejsou schopni postarat se o déti, kluci si nesmi hrat s panenkami apod., f)
vystupuji zde pouze Zeny a muzi odpovidajici uréitému idedlu krasy (hubené mladé pfitazlivé Zeny, mladi svalnati muzi), g) zesmésnovani lidi na
zakladeé toho, jak vypadaji (napf. lidé s nadvahou, starsi lidé).“ Varianty odpovédi: velmi vadi, spi$e vadi, spiSe nevadi, viibec nevadi.



které nesouvisi s prodavanym vyrobkem ¢i sluzbou (46 % respondentll uvedlo, Ze jim to nevadi).
Ze zkoumanych forem sexistického obsahu lidem nejméné vadi, ze v reklamé vystupuji pouze muzi
a zeny odpovidajici urcitému idealu krasy, kdyz 46 % respondentim to vadi a 49 % nevadi.

V8echny zkoumané formy sexistického obsahu vreklamé& vadi vice lidem, ktefi obecné maji
k reklamam negativni postoj, reklamy jim vadi. DetailnéjSi analyza z pohledu sociodemografickych
dale ukazala, ze vSechny formy sexistického obsahu zafazené do vyzkumu vadi vice zenam nez
muzim (nejvétsi rozdil byl v pfipadé zobrazovani odhalenych Zenskych tél, pokud nesouvisi
s prodavanym vyrobkem ¢i sluzbou, které vadi 65 % zen a 38 % muz(, vice viz tabulku 1).

Tabulka 1: Nazory na obsah reklamy — srovnani muzi a zen

Zeny  Muzi

vadi / nevadi

nasili vii¢i zenam 94/4 87/10
zesmésnovani lidi na zakladé toho, jak vypadaji 84/13  67/27
stereotypy v souvislosti se zenami 63/33 45/48
stereotypy v souvislosti s muzi 61/34  48/45
odhalené zenské télo, pokud nesouvisi s prodavanym vyrobkem ¢&i sluzbou 65/32 38/57

odhalené muzské télo, pokud nesouvisi s prodavanym vyrobkem ¢&i sluzbou 55/42 45/49

vystupuji zde pouze zeny a muzi odpovidajici uréitému idealu krasy 53/43  40/54

Pozn.: Vadi je sou¢tem odpovédi ,velmi vadi* + ,spiSe vadi“, nevadi je sou¢tem odpovédi ,velmi nevadi + ,spiSe nevadi*.

Zdroj: CVWM SOU AV CR, v.v.i., Nade spole¢nost 8. — 20. 9. 2018, 1037 respondent( stargich 15 let, osobni rozhovor.

Dotazanym se zvySujicim se vzdélanim €astéji vadi zobrazovani odhalenych Zenskych tél, stereotypl
v souvislosti se Zzenami a zesméSnovani lidi neodpovidajicich idealu krasy, lidem s (neuplnym)
zakladnim vzdélanim pak méné vadi zobrazovani nasili vici Zenam v reklamé. Z hlediska véku
zesmeésiovani lidi neodpovidajicich idealu krasy vadi méné mladym lidem ve véku 15 az 19 let,
naopak respondentim s rostoucim vékem (nejvice pak ve véku 60 let a vice) Castéji vadi zobrazovani

odhalenych muzskych a Zenskych tél v reklamé, pokud nesouvisi s prodavanym vyrobkem ¢&i sluZzbou.



6. Detailni analyza obsahu reklamy

Nasledujici kapitola bude vénovana jednotlivym formam sexistického obsahu, tedy konkrétné tomu,
pro¢ dana forma tohoto obsahu respondentlim vadi. Postupovat budeme od téch, které respondentim
vadi nejvice (nasili vaci Zenam) po ty, které jim vadi nejméné (zobrazovani pouze idealu krasy).

Graf 3: Duvody, proé lidem vadi zobrazovani uréitého obsahu v reklamé?
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Pozn: V zavorce uvedeny pocty odpovidajicich respondentl. Polozky sefazeny sestupné podle poctu respondentt, kterym tento obsah
k v reklamé vadi.

Zdroj: CVVM SOU AV CR, v.v.i., Nage spoleénost 8. — 20. 9. 2018, respondenti starsi 15 let, osobni rozhovor.

Z grafu 3 vidime, Ze obecné mezi nejcastéjsi hlavni dlivody, pro¢ lidem vadi ur€ita forma sexistického
obsahu v reklamé, patfi to, Zze se jim to nelibi, ze se jim to zda oSklivé a také Zze to pfispiva
k nerovnostem mezi muzi a Zzenami ve spolecnosti. Konkrétné nelibost, oSklivost oznacila jako hlavni
dlvod vice nez polovina dotazanych v pfipadé nasili vii¢éi zenam (53 %) a zesmésnovani lidi na
zakladé vzhledu (60 %). Jako hlavni tento divod uvedla i vétSina v pfipadé odhaleného muzského
téla, pokud nesouvisi s prodavanym vyrobkem ¢&i sluzbou (43 %).

Odhalené zenské télo, pokud nesouvisi s prodavanym vyrobkem ¢&i sluzbou vadi shodné
priblizné tretiné dotazanym proto, Ze jim to nelibi, Ze je to osklivé (33 %) a také proto, ze tyto reklamy

3 Znéni otazky: ,Uvedl jste, Ze Vam vadi zobrazovani .... v reklamé. Jaky je hlavni dGvod, pro¢ Vam to vadi: Je to v rozporu s Vasim
nabozenskym vyznanim. Nelibi se Vam to, je to osklivé. Pfispiva to k nerovnostem mezi muzi a Zenami ve spole¢nosti. Reklamu mohou vidét i
déti a mladistvi. Jiny dvod — uvedte jaky.”



mohou vidét i déti a mladistvi (34 %). Dlvod, Ze reklamy mohou vidét i déti a mladistvi, uvedla také
priblizné c&tvrtina (26 %) respondentt v pfipadé odhaleného muzského téla, pokud nesouvisi
s prodavanym vyrobkem ¢i sluzbou. U zbyvajicich forem obsahu jej jako hlavni tento divod uvedio od
8 do 15 % dotazanych.

Zobrazovani stereotyptli v souvislosti se Zenami i muzi v reklamé naopak vadi lidem hlavné proto,
Ze to pfispiva k nerovnostem mezi muzi a Zenami ve spole€nosti (shodné 57 %). Tento divod
pfevazuje i v pfipadé, Zze v reklamé vystupuji pouze zeny a muzi odpovidajici uréitému idealu
krasy (37 %). U této polozky také relativné velky podil dotazanych (18 %), v porovnani s ostatnimi
formami sexistického obsahu, uvedl jiny hlavni ddvod.

Z nabizenych moznosti lidé nejméné casto uvadéli, Ze by jim dany obsah v reklamé vadil hlavné kvuli
tomu, Ze je v rozporu s jejich nabozenskym vyznanim. Podil téch, ktefi jej jako hlavni davod zvolili, se
pohyboval v zavislosti na konkrétnim obsahu od 2 do 6 %.

Detailni analyza z pohledu sociodemografickych charakteristik (pohlavi, vék, vzdélani) neukazala na
zadné statisticky vyznamné rozdily v dlvodech, pro¢ dotazanym vadi rGzné formy sexistického
obsahu v reklamé.

U kazdé formy sexistického obsahu v reklamé& mohli také respondenti uvést jiny divod (nez
z pfeddefinovanych odpovédi), pro¢ jim tento obsah vadi. Na zakladé téchto odpovédi mizeme ziskat
zajimavé a jedine¢né informace, které mohou pfispét k lepSimu pochopeni a proniknuti do nazor(
Ceské verejnosti k této problematice. Moznost uvést jiny dlvod respondenti pfilis nevyuzivali,
v naprosté vétsiné pfipadd zvolili jednu z nabizenych moznosti odpovédi, nicméné i pfesto jsme
ziskaly nékteré zajimavé odpovédi, které v jejich doslovné formé uvadime v nasledujicim pfehledu.

Nasili viéi Zzenam

e _Neni to etické.”
o ,Nasili vSeobecné je Spatné a nemélo by byt v reklamé.*
o _Navadi déti k nasili na jejich matkach, sestrach, spoluZzackach.*

Zesmésnovani lidi na zakladé toho, jak vypadaji

o ,Nikdo neni dokonaly, kaZdy je takovy, jaky je.”
o ,BéZny zakaznik neni idealem krasy.“

e ,Neni to dobré a vychovné.*

e Diskriminace.”

e  Neetické.”

Stereotypy v souvislosti se zenami/s muzi

o ,Obecné mi vadi stereotypy.“
o ,Je to vychovné 3$patné.“
e ,Doba jde dopredu a i nazory se méni.”

Odhalené zenské/muzské télo, které nesouvisi s prodavanym vyrobkem ¢&i sluzbou

o, Nevidim v tom smysl, pokud to nesouvisi s nabizenym produktem.*”
o ,Neméla by se cpat nevhodné do reklam.*”
e ,Neni vkusné a vychovné.”
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V reklamé vystupuji pouze zeny a muzi odpovidajici urcitému idealy krasy

e Diskriminace.”

o Je pfece demokracie, tak se mi nelibi, Ze vybiraji do reklam jen hezky.
o Blafuji a oblbuji lidi jak je ideal a ti pak maji potiZze.*

e Snizovani sebevédomi ostatnim lidem.*

o ,Nejsou jenom krasni a uspésni.”

o ,Odirzeno od reality.”

“©

Respondentl jsme se dale ptali, zda jim vadi urcity sexisticky obsah v reklamé (odhalena muzska ¢i
Zenska téla, stereotypy v souvislosti s muzi a zenami, nasili vi¢i zenam) ve spojitosti s tim, kdo je
jejim zadavatelem. Vysledky zobrazuje nasledujici graf 4.

Graf 4: Vadi, nebo nevadi urcité jevy v reklamé dle zadavatele*
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Pozn.: Polozky sefazeny sestupné podle souctu odpovédi ,velmi vadi + ,spiSe vadi*.

Zdroj: CVWM SOU AV CR, v.v.i., Nage spolegnost 8. — 20. 9. 2018, 1037 respondent( starich 15 let, osobni rozhovor.

Z grafu 4 mizeme vidét, Zze sexisticky obsah v reklamé vadi dotazanym obecné jako takovy (tento
nazor vzdy zastava vice nez polovina dotazanych) a Ze to, kdo je zadavatelem reklamy, nehraje pfili$
vyznamnou roli, vyjma toho, pokud zadavatelem neni soukroma firma. Pravé pokud je zadavatelem
reklamy soukroma firma, vyrazné vétSi podil dotazanych uvadi, Ze jim zobrazovani sexistického
obsahu v reklamé nevadi (31 %). U zbyvajicich moznosti zadavateld (Skola a dalSi vzdélavaci
instituce, statni instituce, politicka strana &i hnuti, neziskova organizace) zastava tento nazor od 17 do
23 % dotazanych.

Detailni analyza z pohledu sociodemografickych charakteristik ukazala, Ze sexisticky obsah v reklamé,
pokud je jejim zadavatelem kdokoliv ze zkoumanych moznosti, vadi vice tém, ktefi obecné maji
negativni postoj k reklamé, dale dotazanym s rostoucim vékem a se zvySujicim se vzdélanim a také
vadi Castéji Zenam.

4 Znéni otazky: ,Vadi, nebo nevadi Vam, pokud jsou jevy jako odhalena muzska &i zenska téla, stereotypy v souvislosti s muzi a zenami &i nasili
vici zenam prFitomny v reklamé, jejimiz zadavateli jsou: a) soukromé firmy, b) statni instituce, c) neziskové organizace, d) politické strany ¢i hnuti,
e) Skoly a dals$i vzdélavaci instituce.” Varianty odpovédi: velmi vadi, spiSe vadi, spie nevadi, velmi nevadi.
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7. Analyza konkrétnich reklam

V ramci vyzkumu byly kazdému respondentovi pfedlozeny tfi obrazky, které zobrazovaly pfiklad
sexistické reklamy a které vzdy pfedchazely otdzkam na konkrétni postoje k rdznym formam
sexistického obsahu v reklamach. Divodem bylo zejména to, aby na tento obsah nebyli dotazani
pfedem upozornéni a skute¢né nezaujaté posoudili jednotlivé obrazky. Jak jiz bylo zminéno
v metodologické ¢asti této zpravy (viz kap. 2), ve vyzkumu byly pouzity dvé verze dotazniku, které se
liSily pravé rlznymi ukazkami reklam (prvni verzi dostalo 516 respondentl, druhou verzi 521
respondentl). Celkem tedy bylo pouzito 6 ukazkovych reklam. U kazdého obrazku méli respondenti
rozhodnout, zda se jim libi &i nelibi a podle téchto odpovédi méli v ramci oteviené otazky, tedy
vlastnimi slovy, uvést, pro¢ se jim libi nebo nelibi.

Z otevienych otazek jsme ziskali velké mnozstvi odpovédi, které se vSak velmi ¢asto opakovaly nebo
vyjadfovaly podobnou podstatu, proto byly vytvofeny 2 kddovaci klice — jeden pro libi“ a druhy pro
,nelibi“, do kterych byly odpovédi respondentli zakédovany (kédovaci kli¢e jsou umistény v pfiloze
této zpravy). Je samoziejmé, Ze vSechny odpovédi nelze jednoznaéné pfifadit k vytvofenym kéddam,
a tudiz byly zafazeny do kategorie ,jina odpoved*.

V ramci nasledujici analyzy jednotlivych reklam uvedeme vzdy nazor respondentl na obrazek —
ukazku reklamy, poté tfi hlavni divody pro¢ se obrazek libi a tfi hlavni divody pro¢ se obrazek nelibi
ana zavéer pro ukazku ocitujeme vzdy pét nejzajimavéjSich doslovnych vypovédi z kategorie ,jina

odpovéd*.

1. Reklama

0zka pracka
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* Kapacita prani: 6 kg
* Energetickd tiida: A++
* Funkce: Fuzzy Logic

ZOBRAZIT

Graf 5: Libi, nebo nelibi se Vam reklama na obrazku?°

m rozhodné libi
spise libi
spise nelibi

m rozhodné nelibi

nevi

Zdroj: CVWM SOU AV CR, v.v.i., Nase spole¢nost 8. — 20. 9. 2018, 516 respondentu starSich 15 let, osobni rozhovor.

5 Znéni otazky: ,Podivejte se prosim nejprve na obrazek 1. Libi, nebo nelibi se Vam reklama na obrazku? Rozhodné libi, spise libi, spige nelibi,
rozhodné nelibi.”
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Prvni reklama na pracku se nelibi vice nez tfem pétinam dotadzanych (63 %, z toho 36 % se ,rozhodné
nelibi“ a 27 % se ,spiSe nelibi“), naopak necelé jedné tfetiné (29 %, z toho 10 % ,rozhodné libi®
a 19 % ,spise libi“) se tato reklama libi. Zbyvajici necela desetina (8 %) dotazanych se nevyjadfila
a zvolila variantu ,nevim*.

Detailngjsi analyza z pohledu sociodemografickych charakteristik respondentl ukazala, ze z hlediska
pohlavi, véku a vzdélani existuji statisticky vyznamné rozdily v tom, jestli se dotazanym reklama libi &i
nelibi. Konkrétné tato reklama na pracku se vyznamné vice libi muzim nez Zzenam (43 % muzi vs.
16 % zeny), z hlediska vzdélani pak dotazanym se stfednim vzdélanim bez maturity ¢i vyu€enym a co
se tyka véku tak lidem ve vékové kategorii 20 az 29 let. Reklama se také Castéji libi lidem, kterym
obecné reklamy nevadi, maji k nim pozitivni postoj.

Proc¢ se Vam tato reklama libi?

Reklama se lidem libi nejvice proto, Zze je na ni zobrazena hezka zena (36 %). Necelé tfetiné (29 %)
dotazanych pak reklama pfijde vtipna, humorna a vice jak desetina (12 %) ji vnima jako zajimavou,
napaditou.

Jinou odpovéd uvedlo 16 % dotazanych (celkem 23 vypovédi). Mezi pét nejzajimavéjSich patfi: ,okata

71 7

dvojsmysinost®, ,rozviji fantazii®, ,je takova lidska*, ,ma Smrnc* a ,,dobre popisuje pracku®.
Proc¢ se Vam tato reklama nelibi?

Hlavni ddvod, pro¢ se respondentim reklama nelibi, je ten, Ze jim pfipada sprosta (17 %). Pro
priblizné desetinu (11 %) dotazanych pak reklama nedava smysl a desetina (10 %) uvedla jako hlavni
ddvod nelibosti sexismus ¢&i nahotu.

Jinou odpovéd uvedlo 12 % dotédzanych (celkem 39 vypovédi). Mezi pét nejzajimavéjSich patfi: ,Je

tam moc informaci a véfim, Ze to nékdo nepochopi.”, ,aby hubené holky jesté vic hubly®, ,nejsou

7

rozméry, spravny uhel pohledu, ale zbyteénosti typu palec nahoru®, ,holka nema pinici otvor®

a ,sexualni tuchylka v zesmésriovani Zen*.

2. Reklama
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Graf 6: Libi, nebo nelibi se Vam reklama na obrazku?°®

m rozhodné libi
spise libi
spise nelibi

m rozhodné nelibi

nevi

Zdroj: CVVM SOU AV CR, v.v.i., Nase spolegnost 8. — 20. 9. 2018, 516 respondent starich 15 let, osobni rozhovor.

Ke druhé reklamé na ojeté vozy maji respondenti vyrazné negativni postoj. Témer tfi Ctvrtiny (71 %)
dotazanych uvedly, Ze se jim nelibi, pfiéemz z toho témér poloviné (49 %) se ,rozhodné nelibi“ a vice
jak pétiné (22 %) se ,spise nelibi“. Opacny nazor, tedy Ze je reklama libiva, zvolila pouze pfiblizné
pétina (21 %) dotazanych. Zbyvajici necela desetina (8 %) respondenti se nevyjadfila a zvolila
variantu ,nevim®.

Sociodemograficka analyza odhalila, Zze reklama na ojeté vozy se statisticky vyznamné vice libi
muzim nez zenam (31 % muzi vs. 11 % zeny), dotazanym se stfednim vzdélanim bez maturity Ci
vyu&enym a rovnéz tém, ktefi maji obecné pozitivni postoj k reklamam.

Pro¢ se Vam tato reklama libi?

Témér dvé pétiny (37 %) uvedly jako hlavni divod, pro¢ se jim reklama libi to, Ze je na ni zobrazena
hezka zena. Méné jak tfetiné (30 %) dotazanych pak tato reklama pfijde vtipna, humorna a desetina
(10 %) uvedla, Ze ji tato reklama pfijde zajimava, napadita.

Jinou odpovéd uvedlo 15 % dotazanych (celkem 16 vypovédi). Mezi pét nejzajimavéjSich patfi: ,mam

rad urcité provokace®, ,i starS$i véci maji svoji hodnotu®, ,spokojena Zena, spokojeny zakaznik®,
LVyzkouSené dobré zboZi“ a ,kvalitni spodni pradio®.

Pro¢ se Vam tato reklama nelibi?

U této reklamy neidentifikujeme jeden vyznaény divod nelibosti. TFi nej¢astéjsi odpovédi volila vzdy
priblizné sedmina dotazanych. Mezi tyto 3 nejCastéjSi dlvody patfi, ze dotazanym reklama pfipada
urazliva a diskriminacni (15 %), ze nedava smysl (15 %) a ze je sprosta (14 %).

Jinou odpovéd uvedlo 13 % dotazanych (celkem 48 vypovédi). Mezi pét nejzajimavéjSich patfi:
LprotoZze tam neni Zadné auto”, ,reklama vzbuzujici dojem, Ze auto je jen pro Stihlé a atraktivni Zeny”,
»moc nesouvisi s auty a opét stavi jen na Zené®, ,Zena se pfirovnava k ojetému autu® a ,je tam moc
tmy, obrazek nejde pofadné vidét”.

6 Znéni otazky: ,Podivejte se prosim nejprve na obrazek 2. Libi, nebo nelibi se Vam reklama na obrazku? Rozhodné libi, spise libi, spise nelibi,
rozhodné nelibi.”
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3. Reklama
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Graf 7: Libi, nebo nelibi se Vam reklama na obrazku?’
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Zdroj: CVWM SOU AV CR, v.v.i., Nage spole¢nost 8. — 20. 9. 2018, 516 respondentu starsich 15 let, osobni rozhovor.

Tfeti reklama na pivo se nelibi témé&F tfem C&tvrtinam (72 %) dotazanych, z toho vice jak dvéma
pétinam (43 %) se ,rozhodné nelibi“ a necelé tretiné (29 %) se ,spiSe nelibi“. Opacny nazor, tedy ze
se jim reklama libi, vyjadfila necela pétina (18 %) dotazanych. Desetina (10 %) respondentli nema
nazor a proto voli variantu ,nevim®.

Ze sociodemografickych charakteristik existuji statisticky vyznamné rozdily pouze z hlediska pohlavi,
kdyz muzim se tato reklama na pivo libi vice nez zenam (23 % muzi vs. 13 % zeny). Dale existuji
rozdily i z hlediska obecného postoje k reklamam, kdy dotazanym, ktefi maji pozitivni postoj
k reklamam, se i tato konkrétni reklama na pivo libi vice.

Pro¢ se Vam tato reklama libi?

Hlavni ddvod, pro¢ se tato reklama libi, je pro vice jak dvé pétiny (44 %) dotazanych ten, Ze jim pfijde
vtipna a humorna. Desetina (10 %) jako hlavni divod uvedla, Ze je na ni zobrazen sympaticky ¢lovek.
Treti nejCastéjSi odpovédi (8 %) bylo, ze reklama je vystizna, trefna.

Jinou odpovéd uvedlo 28 % dotazanych (celkem 26 vypovédi). Mezi pét nejzajimavéjSich patfi:

JLypicky predstavitel konzumenta piva®, ,pivo musi mit fiz*, ,bezstarostny trouba, Stastny, ,je Sibalsky
postavena“ a ,je to pravda, co fika“

7 Znéni otazky: ,Podivejte se prosim nejprve na obrazek 3. Libi, nebo nelibi se Vam reklama na obrazku? Rozhodné libi, spie libi, spise nelibi,
rozhodné nelibi.”
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Pro¢ se Vam tato reklama nelibi?

Necelé Ctvrtiné (24 %) dotazanych se tato reklama nelibi proto, Ze jim pfijde urazliva a diskriminacni.
DalSi nejcastéjsi hlavni duvody nelibosti pak uvedla necelad desetina dotazanych. Konkrétné reklamu
jako trapnou oznacilo 9 % dotazanych, a shodné 8 % uvedlo, Ze jim reklama pfijde hloupa a zZe je
nezaujala.

Jinou odpovéd uvedlo 19 % dotazanych (celkem 69 vypovédi). Mezi pét nejzajimavéjSich patfi:
~Spatné prirovnani (Zensky bez drezu)”, ,Jsou to trapné predstavy chlapl, Ze Zenska patfi jenom ke
drezu.”, ,nepatfi do dnesni doby”, ,Chlap nadobi nemyje?“ a ,je tam ukecany chlap a Zadné pivo“.

4. Reklama
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Graf 8: Libi, nebo nelibi se Vam reklama na obrazku?8
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Zdroj: CVWM SOU AV CR, v.v.i., Nase spoleénost 8. — 20. 9. 2018, 521 respondent starich 15 let, osobni rozhovor.

Ke Ctvrté reklamé na pujcky se vyjadfily negativné, tedy ze se jim reklama nelibi, pfiblizné tfi pétiny
(61 %) dotazanych (z toho 42 % zvolilo variantu ,rozhodné nelibi“ a 19 % ,spiSe nelibi“). Naopak
pozitivni postoj k této reklamé ma necela tfetina (32 %) dotazanych. Zbyvajicich 7 % respondentl
nedokazalo odpovédét a zvolilo variantu ,nevim®.

Sociodemograficka analyza ukazala, ze existuji rozdily z hlediska pohlavi a vzdélani v tom, jestli se
dotazanym reklama na pujcky libi nebo nelibi. Konkrétné se tato reklama libi mnohem vice muzim

8 Znéni otazky: ,Podivejte se prosim nejprve na obrazek 1. Libi, nebo nelibi se Vam reklama na obrazku? Rozhodné libi, spie libi, spise nelibi,
rozhodné nelibi.”
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se vzdélanim (47 % zakladni, 39 % stfedni bez maturity nebo vyuceni, 25 % stfedni s maturitou
a vysokoskolské). Co se tyka obecného postoje k reklamam, lidé, ktefi se k reklamam stavi pozitivne,
Castéji uvadeéji, ze se jim tato reklama libi.

Proc¢ se Vam tato reklama libi?

Reklama na puj¢ky upoutala témér dvé pétiny (39 %) dotazanych tim, Ze je na ni zobrazena hezka
Zena. Vice nez &tvrtiné (28 %) se libi hlavné proto, Ze jim pfijde vtipna, humorna a pfiblizné sedmina
(14 %) uvedla, Ze je zajimava, napadita.

Jinou odpovéd uvedlo 10 % dotazanych (celkem 17 vypovédi). Mezi pét nejzajimavéjSich patfi: ,at’ se

chlapi maji na co divat®, ,foto Zeny mé pfitahne”, ,hezka grafika“, ,nic proti nicemu” a ,protozZe je
mlada*“.

Pro¢ se Vam tato reklama nelibi?

Vice jak &tvrtina (26 %) dotazanych uvedla, Ze se jim reklama nelibi hlavné proto, Ze jim pfijde
sprosta. DalSi pfiblizné sedmina (14 %) respondentd jako hlavni ddvod, pro¢ se jim reklama nelibi,
oznacila sexismus a nahotu a 0 malo vice nez desetiné (12 %) dotazanych reklama pfijde nevhodna
a neslusna.

Jinou odpovéd uvedlo 19 % dotazanych (celkem 66 vypovédi). Mezi pét nejzajimavéjSich patfi:

47

»,Vyvolava asociace s lidskym dnem, lichvari, exekuce atd.”, ,reklama by méla mit vy$Si uroven®, ta
‘

dama, ktera je tam zobrazena, by mé asi Uvér nezaridila®, ,propagace pdjcky, uto¢i na nizké pudy
muzd“a ,neni to reklama na pornostranku®.

5. Reklama
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Graf 9: Libi, nebo nelibi se Vam reklama na obrazku?°
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Zdroj: CVVM SOU AV CR, v.v.i., Nase spolegnost 8. — 20. 9. 2018, 521 respondent star$ich 15 let, osobni rozhovor.

Reklama na hypotéku vadi dotazanym nejméné ze vSech zkoumanych reklam. Konkrétné necelym
trem pétinam (58 %) respondentl se nelibi (36 % ,rozhodné nelibi“, 22 % ,spiSe nelibi*) a pfiblizné
tretiné (32 %) se libi (6 % ,rozhodné libi*, 26 % ,spiSe libi*). Desetina (10 %) respondentll se
nedokazala rozhodnout a zvolila variantu ,nevim®.

Detailnéj$i analyza z hlediska sociodemografickych charakteristik odhalila, Ze muzim se reklama na
hypotéky libi vyznamné vice nez zenam (41 % muzi vs. 24 % zeny), vice se libi také dotazanym
s (nedplnym) zakladnim vzdélanim ¢&i stfednim bez maturity a vyu€¢enym a rovnéz lidem, kterym
reklamy obecné nevadi.

Pro¢ se Vam tato reklama libi?

U reklamy na hypotéku muzeme identifikovat jeden vyznamny davod, pro¢ se lidem reklama libi, ktery
uvedly témér dvé tretiny (64 %) dotazanych. Timto divodem je, Ze lidé tuto reklamu vidi jako vtipnou,
humornou. Ostatni divody uvedla vzdy jiz méné nez desetina dotazanych (vyjma kategorie ,jina
odpovéd®, kterou zvolilo 15 % dotazanych). Druhou nejCast&jSi odpovédi, kterou uvedlo 8 %
dotazanych, bylo, Ze v reklamé je hezka Zena a jako tfeti nejcastéjsi dotdzani uvadéli, Zze reklama je

zajimava (6 %).

Jinou odpovéd uvedlo 15 % dotazanych (celkem 25 vypovédi). Mezi pét nejzajimavéjSich patfi: ,je to

lidska a prijemna reklama®, ,navod pro budouci zivot, ,nikoho neurazi, ,ta sazba by byla dobra, ale
neni to pravda“a ,jsou tam 2 generace®.

Pro¢ se Vam tato reklama nelibi?

Nejcastéjsi hlavni divod, pro¢ se reklama na hypotéku nelibi, byl pro téméf dvé pétiny (39 %)
dotazanych ten, Ze jim tato reklama pfijde urazliva a diskriminac¢ni. Ostatni divody nelibosti jsou
relativné vyrovnané a pohybuji se mezi 2 az 7 % dotazanych. Konkrétné 7 % uvedlo, Ze se jim
reklama nelibi proto, Ze je nevhodna a neslusna a 5 % respondentd ji oznacilo jako hloupou.

Jinou odpovéd uvedlo 17 % dotazanych (celkem 50 vypovédi). Mezi pét nejzajimavéjSich patfi: ,vyraz

“stara™, ,Neprijde mi zcela vtipny, jak by méla.“, ,srovnéani se starou damou*, ,reklama podporujici
stereotyp”a ,je to jak od $mejdu tahat z lidi penize”.

9 Znéni otazky: ,Podivejte se prosim nejprve na obrazek 2. Libi, nebo nelibi se Vam reklama na obrazku? Rozhodné libi, spige libi, spige nelibi,
rozhodné nelibi.”
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6. Reklama
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Graf 10: Libi, nebo nelibi se Vam reklama na obrazku?°
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Zdroj: CVVM SOU AV CR, v.v.i., Nase spolegnost 8. — 20. 9. 2018, 521 respondent star$ich 15 let, osobni rozhovor.

K posledni reklamé& na noze vyjadfila vice nez polovina (52 %) dotazanych rozhodnou nelibost
(varianta ,rozhodné nelibi“). Celkové se reklama nelibi 72 % dotazanych a libi pouze pétiné (20 %).
Necela desetina (8 %) respondentli nema na tuto reklamu nazor a voli variantu ,nevim*.

Ze sociodemografickych charakteristik ma pouze pohlavi vliv na to, jestli se dotazanym reklama libi
nebo nelibi — konkrétné muzdm se libi vyrazné vice nez Zzenam (33 % muzi vs. 7 % Zeny). Rozdily
existuji i z hlediska obecného postoje k reklamé — konkrétné se tato reklama na noze vice libi lidem,
ktefi maji obecné k reklamam pozitivni posto;.

Pro¢ se Vam tato reklama libi?

Hlavni davody, pro¢ se dotazanym reklama na noze libi, jsou dva — reklama je vtipna a je na ni
zobrazena hezka Zena, které shodné uvedlo 29 % dotazanych. Tfetim nejCastéjSim divodem libivosti
této reklamy, ktery uvedlo 15 % dotazanych, je, Ze jim tato reklama pfijde zajimava.

Jinou odpovéd uvedlo 13 % dotazanych (celkem 14 vypovédi). Mezi pét nejzajimavéjSich patfi:

LvolnomySlenkarské pojeti®, ,ma to Smrnc®, ,je takova nabrouSena®, ,nevadi mi tyto dvojsmysiné
reklamy*a ,hezka fotka“.

Proc¢ se Vam tato reklama nelibi?

Vice jak pétina (22 %) dotdzanych oznacila jako hlavni divod, pro¢ se jim reklama na noze nelibi, to,
Ze jim pfijde sprosta. Necela osmina (13 %) dotazanych v ni vidi sexismus a nahotu a o malo vice nez
desetina (11 %) uvedla, Ze jim tato reklama pfijde nevhodna a neslusna.

10 Znéni otazky: ,Podivejte se prosim nejprve na obrazek 3. Libi, nebo nelibi se Vam reklama na obrazku? Rozhodné libi, spise libi, spiSe nelibi,
rozhodné nelibi.”
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Jinou odpovéd uvedlo 12 % dotazanych (celkem 45 vypovédi). Mezi pét nejzajimavéjsich patfi: ,Mdize

to byt pastva pro oc¢i nékterym muzum, ale noze si kupuji i Zeny.*, ,navod pro masochisty®, ,reklama
ma zvlastni podtext®, ,morbidni* a ,drastické, Zenam by se nemélo ubliZovat ani vtipem"”.
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9. Regulace reklamy

Na zaveér vyzkumu jsme dotazanym polozily dvé otazky tykajici se jejich nazoru na vyslednou podobu
reklamy. Konkrétné jsme se ptali, zda by, podle jejich nazoru, méla byt vysledna podoby né&jak
regulovana a také jak se domnivaji, Ze je to v sou€asnosti.

Z nasledujiciho grafu 11 vidime, Ze jednotlivé moznosti odpovédi jsou relativné rovhomérné rozlozeny
a zadna moznost vyrazné neprevysuje ostatni. Lze tak soudit, Ze respondenti nemaji na (ne)regulaci
vysledné podoby reklamy jednotny nazor. NejcastéjSi odpovédi, kterou uvedla tfetina (33 %)
dotazanych je, ze ,by mélo byt regulovano zakonem, co se v reklamach smi a nesmi objevit, a pokud
dojde k poruSeni zakona, méla by byt reklama stazena“. Vice jak Ctvrtina (28 %) dotazanych je pak
toho nazoru, ze ,by mélo byt regulovano zakonem, co se v reklamach smi a nesmi objevit, a pokud
dojde k poruseni zakona, méla by byt reklama stazena a zadavatel by mél dostat pokutu®. Zbyvajici
dvé moznosti — ,podoba reklamy by méla byt ponechana zcela na vyrobci“ a ,mélo by byt regulovano
zakonem, co se v reklamach smi a nesmi objevit, a kazda reklama by méla byt pfedem schvalena
pfislusnym ufadem® — zastava shodné pfiblizné Sestina (16 %) dotazanych. Necela desetina (7 %)
dotazanych nedokazala na tuto otazku odpovédét a zvolila moznost ,nevim®.

Graf 11: Nazor na regulaci vysledné podoby reklam'!
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m Podoba reklamy by méla byt ponechana zcela na vyrobci.

Mé&lo by byt regulovano zakonem, co se v reklamach smi a nesmi objevit, a pokud dojde
k poruseni zakona, méla by byt reklama stazena.

Mé&lo by byt regulovano zédkonem, co se v reklamach smi a nesmi objevit, a pokud dojde
k poruSeni zakona, méla by byt reklama stazena a zadavatel by mél dostat pokutu.

m Mélo by byt regulovano zakonem, co se v reklamach smi a nesmi objevit, a kazda
reklama by méla byt pfedem schvalena pfislusnym ufadem.

NEVI

Zdroj: CVWM SOU AV CR, v.v.i., Nage spole¢nost 8. — 20. 9. 2018, 1037 respondentu starsich 15 let, osobni rozhovor.

Analyza z pohledu sociodemografickych charakteristik respondentd ukazala na zajimavé rozdily
z hlediska pohlavi, kdy se ukazalo, Ze muZi se vyznamné vice nez Zeny domnivaji, Ze ,by podoba
reklamy méla byt ponechana zcela na vyrobci“ (21 % muzlt a 12 % zen) a také z hlediska vzdélani.
Konkrétné lidé se stfednim vzdélanim bez maturity nebo vyuceni si Castéji mysli, ze ,by podoba
reklamy méla byt ponechana zcela na vyrobci®, lidé se stfednim vzdélanim s maturitou jsou pak Castéji
toho nazoru, ze ,by mélo byt regulovano zakonem, co se v reklamach smi a nesmi objevit, a pokud
dojde k poru$eni zakona, méla by byt reklama stazena“ a lidé s vysokoskolskym vzdélanim vice
zastavaji nazor, ze ,by mélo byt regulovano zakonem, co se v reklamach smi a nesmi objevit, a pokud
dojde k poruseni zakona, méla by byt reklama staZzena a zadavatel by mél dostat pokutu®.

11 Znéni otazky: ,Myslite si, Ze by vysledna podoba reklam méla byt néjak regulovana, nebo by se mélo ponechat zcela na vyrobci, jak chce své
zbozi propagovat? Podoba reklamy by méla byt ponechana zcela na vyrobci.; Mélo by byt regulovana zakonem, co se v reklamach smi a nesmi
objevit, a pokud dojde k poruSeni zakona, méla by byt reklama stazena.; Mélo by byt regulovano zakonem, co se v reklamach smi a nesmi objevit,
a pokud dojde k poruseni zakona, méla by byt reklama staZzena a zadavatel by mél dostat pokutu.; Mélo by byt regulovano zakonem, co se

v reklaméach smi a nesmi objevit, a kazda reklama by méla byt pfedem schvalena pfislusnym dfadem.”
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(Ne)regulace vysledné podoby reklamy také dale souvisi s obecnym postojem dotadzanych k reklamé.
Ti, co maji pozitivni vztah k reklamé, tedy Ze jim reklamy nevadi, zastavaji ¢astéji mirnéjsi nazory na
regulaci vysledné podoby reklamy, tedy prvni dvé moznosti, nez ti, jejz maji negativni vztah k reklamé,
a ktefi naopak jsou toho nazoru, Ze by reklama méla byt vice regulovana, pfipadné schvalovana ¢i
sankcionovana (tfeti a ¢tvrta mozna odpoveéd).

Respondenti dale méli vyjadfit svlj nazor, jak si mysli, Ze je to s (ne)regulaci vysledné podoby reklamy
v sou€asnosti (viz graf 12). Jak mizeme z grafu vidét, odpovédét na tuto otazku bylo pro respondenty
obtizné, nebot vice jak ¢tvrtina (27 %) z nich nedokazala vybrat konkrétni odpovéd a zvolila moznost
,hevim®. Stejny podil respondentl (27 %) se také domniva, ze v sou€asnosti ,podoba reklamy je
ponechana zcela na vyrobci. Méné nez ctvrtina (23 %) je pak toho nazoru, Zze v soucasnosti
.j€ regulovano zakonem, co se v reklamach smi a nesmi objevit, a pokud dojde k poruseni zakona,
musi byt reklama stazena“. Necela pétina (18 %) zastava nazor, Zze v soucasnosti ,je regulovano
zakonem, co se v reklamach smi a nesmi objevit, a pokud dojde k poruseni zakona, musi byt reklama
stazena a zadavatel muze dostat pokutu“ a pouze mala ¢ast dotazanych (5 %) si mysli, Ze
v sou€asnosti ,je regulovano zdkonem, co se v reklamach smi a nesmi objevit, a kazda reklama je
predem schvalena pfisluSnym aradem®.

Graf 12: Je v souéasnosti vysledna podoba reklam regulovana??'?
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m Podoba reklamy je ponechana zcela na vyrobci.

Je regulovano zdkonem, co se v reklamach smi a nesmi objevit, a pokud dojde k
poruSeni zdkona, musi byt reklama staZzena.

Je regulovano zakonem, co se v reklamach smi a nesmi objevit, a pokud dojde k
poruseni zakona, musi byt reklama staZzena a zadavatel mlze dostat pokutu.

m Je regulovano zakonem, co se v reklamach smi a nesmi objevit, a kazda reklama je
pfedem schvalena pfislusnym urfadem.

NEVi

Zdroj: CVVM SOU AV CR, v.v.i., Nage spoleénost 8. — 20. 9. 2018, 1037 respondent starsich 15 let, osobni rozhovor.

DetailngjSi analyza ukazala, Ze existuji statisticky vyznamné rozdily v nazorech respondentd na to, jak
je v souCasnosti reklama regulovana €i neregulovana, z hlediska jejich obecného postoje k reklamé
ataké dle véku. Lidé, kterym obecné& nevadi reklamy, vyznamné Castéji zastavaji nazor, ze
v soucasnosti ,je regulovano zakonem, co se vreklamach smi a nesmi objevit, a pokud dojde
k poruSeni zakona, musi byt reklama stazena“ (20 % téch, kterym reklamy vadi a 29 % téch, kterym
nevadi) a naopak lidé, kterym reklamy vadi, ¢astéji nedokazali odpovédét a zvolili variantu ,nevim*
(31 % téch, kterym vadi reklamy a 22 % téch, kterym nevadji).

12 Znéni otazky: ,A jak si myslite, Ze to je v soucasnosti? Je néjak regulovano, jak bude reklama vypadat, nebo je pouze na vyrobci, jak své zboZi
propaguje? Podoba reklamy je zcela ponechana na vyrobci.; Je regulovano zékonem, co se v reklamach smi a nesmi objevit, a pokud dojde

k poruseni zakona, musi byt reklama stazena.; Je regulovano zakonem, co se v reklamach smi a nesmi objevit, a pokud dojde k poruseni zakona,
musi byt reklama stazena a zadavatel mUze dostat pokutu.; Je regulovano zakonem, co se v reklamach smi a nesmi objevit, a kazda reklama je
predem schvalena pfislusnym dfadem.”
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Co se tyka véku, respondenti ve vékové kategorii 20 az 29 let Castéji zastavaji nazor, Zze v sou€asnosti
.j€ regulovano zakonem, co se v reklamach smi a nesmi objevit, a pokud dojde k poruseni zakona,
musi byt reklama staZena“, lidé ve véku 45 az 59 let se pak Castéji domnivaji, Ze v souCasnosti
.j€ regulovano zakonem, co se v reklamach smi a nesmi objevit, a pokud dojde k poruseni zakona,
musi byt reklama stazena a zadavatel miize dostat pokutu“ a dotazani v nejmladsi (15 az 19 let)
arovnéz nejstarsi (60 a vice let) vékové kategorii ¢astéji nedokazali odpovédét a zvolili variantu
»nevim®.
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10. Zavér

Vyzkum celkové ukazal, Ze Ceska vefejnost se vétSinové stavi k reklamam negativné, prfedevsim pak,
pokud je v nich zobrazena néjaka forma sexistického obsahu (napf. nasili na Zenach, odhalena
Zenska &i muzska téla, stereotypy v souvislosti se Zzenami nebo s muzi, zesméstovani lidi na zakladé
jejich vzhledu, zobrazovani pouze idealu krasy). Viibec nejvice negativné vnimaji dotazani

zobrazovani nasili vaci zenam.

Vliv na to, jak moc lidem vadi zobrazovani sexistického obsahu v reklamé&, souvisi pfedevsim
s pohlavim, kdy tento obsah vadi vice Zzenam, dale pak také se vzdélanim ¢i vékem. Davody, pro¢
lidem sexisticky obsah v reklamé vadi, jsou rGzné, pficemz mezi nejCastéjSi patfi, ze se jim tyto
reklamy nelibi, zdaji se jim osklivé a také Ze to pfispiva k nerovnostem mezi muzi a Zenami ve
spole¢nosti.

Nazory lidi na to, zda a pfipadné jak moc by méla ¢i neméla byt vysledna podoba reklamy regulovana,
nejsou jednotné, nicméné nejvice lidi se domniva, Ze ,by mélo byt regulovano zakonem, co se
v reklamach smi a nesmi objevit, a pokud dojde k porusSeni zakona, méla by byt reklama stazena“.
Naopak nejvice lidi si mysli, Ze v sou€asnosti je ,podoba reklamy ponechana zcela na vyrobci“ nebo
na to nemaiji jasny nazor.
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Priloha 1: Kédovaci klice

Reklama se LiBI (otazky O.14a, 0.14b, 0.17a, 0.17b, 0.20a, 0.20b)

1

2

98

vtipna, humorna, zabavna

napadita, originalni, zajimava, upouta, zaujme

trefna, vystizna, sedi, dobré pfirovnani

hezka Zena, hezky muz (atraktivni, modelka, hezké télo, stihla, pékna)
dobry slogan, citat

nahota, drazdiva, sexy, v pradle, erotika

sympaticky Clovék

jina odpoved

Reklama se NELIBI (otazky 0.15a, 0.15b, 0.18a, 0.18b, 0.21a, 0.21b)

1

2

10

11

12

13

14

15

98

vulgarni, sprosta, hruba, hanbaté, oplzlé, lascivni
nevkusna, nechutna, hnus
nevhodnad, neslusna, neeticka, nepatfi¢na, nemoralni, nestoudna

trapna

urazliva, zesmésnujici, diskriminaéni, degraduje, déla si legraci, ponizujici, hanliva, neucta

sexismus, nahota

slogan, text

dvojsmysl

osklivy muz, oskliva zena

podporuje nasili, zlo¢in, nGz (jako zbrar)

celkové se mi nelibi, neplsobi dobfe

obecné nema rad reklamy

hloupa3, blba, primitivni, uboha, lacina

nerozumi, nedava smysl — jak to spolu souvisi? Ukazuje néco jiného, neZ prodava.

bez napadu, o ni€em, nezaujala, neni zajimava, neupouta, nezazivna

jina odpovéd
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Priloha 2: Technicka zprava

TECHNICKE PARAMETRY VYZKUMU

Nazev vyzkumu:

Zadavatel:

Realizator:

Termin terénniho Setfeni:

Vybér respondentu:

Kvotni znaky:

Zdroj dat pro kvétni vybér:

Reprezentativita:
Velikost vybéru:
Pocet dotazanych:

Pocet tazatel:

Metoda sbéru dat:

Vyzkumny nastroj:

Pocet proménnych:

LVnimani sexistické reklamy ¢eskou vefejnosti*

Nesehnuti

Centrum pro vyzkum vefejného minéni, Sociologicky ustav AV
CR, v.v.i.

8. - 20. zaii 2018

Kvétni vybér

Kraj (NUTS 3), velikost mista bydlist&, pohlavi, vék, vzdélani
Cesky statisticky urad (S¢itani lidu, domd a bytd 2011)
Obyvatelstvo CR ve véku od 15 let

1230

1037

239

Osobni rozhovor tazatele s respondentem — kombinace
dotazovani PAPI (71 %) a CAPI (29 %)
Standardizovany dotaznik

103
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STRUKTURA VYBEROVEHO SOUBORU

RozloZeni obyvatelstva CR Vybérovy soubor

rel. abs. rel.
ICELY SOUBOR | 100,0 1037 100,0
IPOHLAVI
Muzi 48,8 502 48,4
Zeny 51,2 535 51,6
VEK
15-19 let 5.2 57 55
20— 29 let 13,5 139 13,4
30 - 44 let 27,7 280 27,1
45 - 59 let 23,0 249 24,1
60 a vice let 30,6 310 29,9
VZDELANI
Zakladni 13,8 144 13,9
Stfedni bez maturity 33,9 344 33,2
Stfedni s maturitou 33,7 344 33,1
VysokoSkolské 18,6 205 19,8
VELIKOST MiSTA BYDLISTE
do 799 obyvatel 13,6 84 8,1
800 - 1999 obyvatel 13,1 147 14,2
2000 - 4999 obyvatel 12,1 108 10,4
5000 - 14999 obyvatel 14,0 128 12,3
15000 - 29999 obyvatel 10,1 142 13,7
30000 - 79999 obyvatel 11,5 138 13,3
80000 - 999999 obyvatel 13,4 143 13,8
1000000 a vice obyvatel 12,2 147 14,2
KRAJE
Praha 12,2 147 14,2
StfedocCesky 12,5 130 12,5
JihoGesky 6,0 88 8,5
Plzensky 55 24 2,3
Karlovarsky 2,8 33 3,2
Ustecky 7,7 93 9,0
Liberecky 4,1 36 3,5
Kralovehradecky 5,2 36 3,5
Pardubicky 49 38 3,7
Vysoc€ina 4,8 39 3,8
Jihomoravsky 11,2 106 10,2
Olomoucky 6,0 46 4.4
Zlinsky 5,6 72 6,9
Moravskoslezsky 115 149 14,3

Pozn.: Mozny rozdil mezi celkovym poctem dotazanych a souctem dotazniki
v jednotlivych kvotnich znacich je zptsoben nezodpovézenim otazky.
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Vyzkum vznikl v rdmci projektu "Naplfiovani viadni
strategie pro rovnost Zen a muzd v oblasti diskriminaéni
reklamy" z Operacniho programu Zaméstnanost.

Evropska unie
Evropsky socialni fond
Operacni program Zaméstnanost





