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Anotace

Diplomova prace Jak zeny v Ceské republice reflektuji zpiisob zobrazovani Zen v reklamé
se zabyva reprodukci genderovych stereotypli a sexismu ve spoleCnosti prostfednictvim
reklamy. Prace si klade za cil zjistit, jak tuto problematiku reflektuji samy piijemkyné
reklamnich sdéleni. Teoreticka ¢ast se vénuje vymezeni funkce reklamy, genderovych roli a
genderovych stereotypti, problematice sexismu a feminismu, a identifikaci zakladnich znaki
sexistické reklamy. Prostfednictvim uskuteénénych vyzkumi jsou demonstrovany mozné
disledky stereotypni a sexistické reklamy na ptijemce reklamnich sdéleni. Na zdkladé analyzy
rozhovorl s vybranymi respondentkami a jejich hodnoceni vybranych reklam jsem dospéla
k zavéru, ze Zeny vnimaji obraz zeny v reklamé jako silné stereotypizovany. Jeji prezentace je
redukovana do nésledujicich kategorii: Zena atraktivni a bezstarostna, zena hospodyiika, Zena
naivni a hloup4, a Zena v roli sexudlniho objektu. Piestoze jsou Zeny schopny identifikovat
urcité negativni dopady tohoto zplisobu prezentace Zen v reklamé na Zivoty Zen 1 muzd, jejich
obavy z téchto dopadi jsou relativizovany ve vztahu k reklamé jako médiu, které nedisponuje
dostate¢nym potencidlem ovliviiovat hodnoty a postoje spolecnosti. Respondentky jsou
presvédéeny, ze v Ceské republice jsou Zeny v uréitych oblastech stale diskriminovany a
reklama tuto skute¢nost ve svém obsahu pouze odraZi, neni vSak jeji pficinou. Reklamu také

nepovazuji za nastroj, jenZ by mél byt inicidtorem spoleenské zmény.

Annotation

Master thesis The Czech Women's view on representation of women in advertisement
focuses on the way advertisement reproduces gender stereotypes and sexism in the society.
The analysis examines the view of female audience on this matters. The role of advertisement,
gender roles and gender stereotypes, sexism and feminism are introduced in the beginning of
this thesis. Main traits of sexism in advertisement are described. Possible impact of stereotyped
and sexist advertisement on its viewers is demonstrated by introducing results of field related
analyses. Based on interviews’ analysis with selected group of women it was discovered that
women view the representation of women in advertisement to be heavily stereotyped. Women
in advertisement are reduced to the following categories: physically attractive and carefree,
homemaker, naive and dull, and last but not least sex object. Even though female responders

are able to identify some negative impacts of this stereotyped representation of women on both



women’s and men’s lives, their concerns are undermined by their attitude towards
advetisement which they do not consider to be capable of changing public attitudes and values.
Female responders are convinced that gender discrimination against women is still present in
the Czech Republic and advertisement just displays this inequality, but it is not its rootcause.

They do not expect advertisement to be an instigator of social transition.
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Uvod

Jednou ze zakladnich os, dle které je utvaien socialni fad, je rozdéleni spolecnosti na Zeny a
muze. Kazdému pohlavi jsou spolecnosti ptipisovany rozdilné genderové role, které jsou casto
zdrojem ptedsudkl a mytd o Zenach i muzich. Genderové stereotypni uvazovani pak miize
vytvaret podminky, jez vedou k diskriminaci jednoho z pohlavi. Média se jako vyznamny
socializacni Cinitel na reprodukci genderovych stereotypli ve spole¢nosti podileji znacnou

mérou.

Ve své diplomové praci se zaméfim na zkoumani reprodukce genderovych stereotypil a
sexismu prostfednictvim reklamy. Tuto problematiku budu zkoumat z pohledu piijemkyn
reklamnich sdé€leni, a to prostfednictvim jejich subjektivnich nazorti a pociti. Kvalitativni
vyzkumna strategie mi umozni blize poznat, jak zeny samy reflektuji zptisob zobrazovani zen
v reklamé a zda pocit'uji néjaké dopady tohoto zplisobu vyobrazovani ve svém zZivoté ¢i obecné

ve spolecnosti.

V tvodu teoretické ¢asti se budu zabyvat vymezenim zékladnich pojmi, které se vztahuji
k problematice vyzkumného zdméru. Mimo jiné bliZze predstavim problematiku genderu,
genderovych stereotypil a sexismu, ukazu, jakym zptsobem jsou tyto fenomény ve spolecnosti
reprodukovany prostfednictvim médii a jakym zplsobem snimi nakladd reklama. Na
konkrétnich vyzkumech budu demonstrovat negativni dopady genderové stereotypizace a
sexismu v reklamé na jednotlivce a potazmo celou spolecnost. Predstavim soucasnou pravni
upravu reklamy a snahy vladnich 1 nevladnich organizaci se problematikou sexismu v reklamé

zabyvat.

Téma rovnosti pohlavi uvedu do SirSiho kontextu struénym diskurzem do historického
vyvoje svétového 1 doméciho feministického mysleni, pfedstavim jeho soucasné proudy a
pokusim se nalézt pfi¢iny ambivalentniho postoje Ceské vetejnosti k myslenkdm feminismu.
Skutegnost, ze rovnost pohlavi stale neni v Ceské republice realitou, budu demonstrovat
prostiednictvim Zpravy za rok 2018 o rovnosti Zen a muzi, ktera byla publikovana Ufadem

vlady Ceské republiky v roce 2019.

V analytické ¢asti predstavim vysledky vlastniho vyzkumu. Data k analyze budu cerpat
primarné z polostrukturovanych rozhovora s respondentkami. Tyto budou nasledné doplnény
hodnocenim konkrétnich reklam, jez ziskaly nominaci na anticenu Sexistického prasatecka
mezi lety 2009 az 2019. Vysledky analyzy budou nasledné porovnany s vysledky vyzkumd,

které pfedstavim v teoretické Casti této prace.



1 Teoreticka vychodiska

1.1 Reklama a jeji spole¢enské funkce

Reklama se stala ve wvyspélych trznich ekonomikdch nedilnou soucasti medialni
komunikace. Lze ji definovat jako persvazivni zptisob komunikace, jejimz prostfednictvim se
snazi néjaky subjekt, kterym muze byt jak fyzicka, tak pravnické osoba, nabidnout sviij produkt,
sluzbu nebo myslenku vefejnosti, a tim ovlivnit jeji ndkupni chovani, poptipad¢ jeji postoje, a
to ve prospéch zadavatele reklamy, pro néjz vétSinou predstavuje reklama ekonomicky néklad.

masu piijemct (Reifova 2004: 209).

Na reklamu vSak nelze pohlizet jako na pouhou zprostfedkovatelku informace, kterd pomaha
spotiebitelim orientovat se v nabidce trhu (Jirdk 2009: 142). Reklama je pfedevs§im nositelkou
kultury, kterd v sob¢ zrcadli normy, hodnotové postoje, vzorce chovani a Zivotni styl, které ve
spole¢nosti dominuji, a ty svym manipulativnim potencidlem zaroven ovliviiuje (Renzetti,
Curan 2005: 182; Pospisil, Zavodna 2012: 17). Reklama ur¢ena k propagaci spotfebniho zbozi
CisluZeb se ze své podstaty snazi presvédcit spotiebitele, ,,aby zaujali takové hodnotové postoje,
které jsou zadouci z hlediska konzumu *“ (Vysekalova 2012: 53). Tento typ reklamy tak ptispiva
zejména k socializaci hodnot a postojt, které¢ neptindseji spolecensky uzitek a ve své krajni
podobé mohou byt i spolecensky Skodlivé. Ptijemci reklamniho sdéleni tak mohou nabyt
dojmu, Ze zenské té€lo je snadno dostupnd, obchodovatelnd komodita slouzici predevSim
svym poselstvim zpravidla napomaha k upeviiovani platnych spolecenskych struktur, ponévadz
progresivni myslenky by u vétSiny publika nemusely vyvolat pozadovany ucinek (Vysekalova
2012: 53-54). Ktomuto ucelu Casto vyuziva stereotypy, které mohou v disledku vést
k diskriminaci. Zenu tak napfiklad opakované pasuje do role hospodyiiky, zatimco muzZe

prezentuje v roli odbornika.

1.1.1 Pravni uprava reklamy

Pro své potencialné spolecensky Skodlivé tcinky je reklama v Ceské legislativeé regulovana,
a to konkrétn¢ Zakonem o regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb. a 0 zméné a doplnéni zdkona ¢.

468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozd¢jsich predpist,



ktery mimo jiné vyslovné natizuje ze: ,,Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména
nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z ditvodii rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat
nabozenské nebo narodnostni citeni, ohrozovat obecné neprijatelnym zpiisobem mravnost,
snizovat lidskou diistojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu

strachu. Reklama nesmi napadat politické presvédceni (Sbirka zakont CR).

1.1.2 Rada pro reklamu a Kodex reklamy

Kromé legislativni Gipravy reklamy existuje v Ceské republice od roku 1994 Rada pro
reklamu (RPR). Jedna se o neziskovou organizaci pro samoregulaci reklamy, ktera si klade za
cil doplnit zdkonnou regulaci o etickd pravidla, a zajistit tak v Ceské republice ,, cestnou,
legalni, pravdivou a decentni reklamu“ (Rada pro reklamu). Tato pravidla, kterd jsou
formulovéna a prosazovana Arbitrazni komisi Rady pro Reklamu, jejiz ¢leny tvoii predstavitelé
¢lenskych organizaci RPR, reklamni agentury, zadavatelé reklamy, média, poslanci Parlamentu

Ceské republiky a pravni odbornici, jsou definovana v Kodexu reklamy.

Hlavni ¢innosti Rady je posuzovat stiznosti na reklamu, které mohou iniciovat fyzické i
pravnické osoby nebo statni organy v piipadé podezieni, Ze danéd reklama porusuje nckterad
ustanoveni Kodexu reklamy. Rozhodnuti Rady ma vSak pouze doporucujici charakter,
ponévadz jakoZto nestatni instituce nemlzZe Rada uZivat jakychkoliv represivnich opatfeni
v podobé pokut ¢i jinych sankci. V pfipadé€, Ze rozhodnuti Rady pro reklamu neni respektovano,

ma Rada moznost obratit se na ptislusny krajsky Zivnostensky Gfad a pozadat jej o proSetieni.

Kromé& posuzovani stiZznosti Rada také spolupracuje se statnimi organy, soudy a dalSimi
institucemi v Ceské republice i v zahraniéi v zaleZitostech etiky reklamy, vypracovava odborna
stanoviska pro krajské zivnostenské urady, nabizi podnéty pii tvorbé legislativy zasahujici do
reklamniho primyslu, jehoZ zajmy haji. Ceska Rada pro reklamu je od roku 1995 rovnéz

¢lenem Evropské asociace samoregula¢nich organti! (Rada pro reklamu).

NiZe uvadim vybrané ¢asti z Kodexu reklamy, které jsou relevantni pro ucely této prace.
Kodex naptiklad hovoii o tom, Ze reklama ,,nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které
by porusovaly hrubym zpiisobem normy slusnosti a mravnosti obecné prijimané témi, u nichz

je pravdepodobné, zZe je reklama zasdihne. Zejména prezentace lidského téla musi byt

! The European Advertising Standards Alliance, zndma té7 pod zkratkou EASA
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uskutecnovana s plnym zvazenim jejiho dopadu na vsechny typy ctenari a divaki, “ dale pak
Whesmi zejména obsahovat prvky snizujici lidskou diistojnost,” a ,zneuzivat predsudkii a
pover®. Kodex také bere na védomi manipulativni potencidl reklamy a jeho vliv na
sebehodnoceni pfijemcti, proto nafizuje ,,nezamérovat se na telo nebo jeho casti, pokud nejsou
relevantni pro inzerovany vyrobek, nepouzivat nahé modelky, ¢i modely zpiisobem, ktery je
ponizujici, odcizujici nebo sexualne urazlivy. Pri uziti nahoty by mélo byt zohlednéno, pro jaky
typ medii je reklama urcena, a jakému publiku je urcena.” Rovnéz je nezadouci, aby byl

propagovan ,telesny vzhled extrémni stihlosti“ (Kodex reklamy).

Ve zbyvajici ¢asti této prace se budu podrobnéji vénovat tomu, nakolik jsou tato doporuceni

v praxi skutecn¢ aplikovana.

1.2 Stereotypy v médiich

Stereotyp je dle Burtona jednou ze tfi rovin, ve kterych jsou lidé a socialni skupiny
v médiich obecné prezentovani (2001: 196-199). V tomto pojeti jsou osoby v mediovaném
sdéleni nositeli reprezentativnich charakteristik, které jsou spolecnosti pfipisovany urcitym

socialnim skupindm (ibid: 194).

Stereotypem obecné rozumime: ,, Socidlni klasifikaci urcitych skupin a jejich reprezentaci
prostrednictvim  zjednodusujicich, neovéritelnych, zobecnujicich znaku, jez vyslovné
(explicitné) ¢i neprimo (implicitné) vyjadruji soubor hodnot, soudii a predpokladii tykajicich

se chovani takovych skupin, jejich viastnosti, minulosti a vyvoje “ (Jirdk, Képplova 2009: 299).

Sdilené stereotypy zastavaji v naSi socidlni realit¢ dulezitou ulohu. Walter Lippmann
definoval ctyfi zdkladni funkce stereotypii. Prvni funkce odkazuje k procesu uspotadani
spole¢nosti, diky némuz jsme schopni 1épe se orientovat ve svéteé, ktery nas obklopuje.
Stereotypy slouzi také jako zkratky fungujici na principu zjednoduseni, které ndm pomahaji
dobrat se rychle pozadovaného vyznamu. Stereotypy, jakoZzto socialni konstrukty, nam dale
slouzi jako zplsob odkazovéni se ke ,,svétu“. Jsou nositeli dominantni ideologie, a tak
napomahaji legitimizovat rozdéleni moci ve spole€nosti, které se nam v dasledku jevi jako
piirozené dané. Posledni funkci stereotypii je dle Lippmanna vyjadieni ,,naSich® hodnot a

postojt (Lippmann 1997: 53-84).



I mediélni obsahy Casto uzivaji stereotypy jako efektivni a u€inné komunikacni zkratky.
Nékdy mizeme nabyt dojmu, ze média publiku predkladaji takové obsahy, které si publikum
samo zada. Odborna literatura tento postoj oznacuje terminem ,,hypotéza zrcadleni®. Dle této
hypotézy média prezentuji takové hodnoty, normy a postoje, které jsou ve spoleCnosti
dominantni (Renzetti, Curran 2003: 182). V této praci vSak budu vychazet z predpokladu, ze
média svou Cinnosti nejen podporuji posilovani spolecensky ustanovenych stereotypti, ale
zaroven se jako aktivni socializa¢ni Cinitel podileji na stereotypizaci riiznych socialnich skupin
(Jirak, Kopplova 2009: 299). Média jako spolecenské instituce poveétSinou prezentuji
stereotypy, jeZ jsou v souladu s vétSinovymi obecné platnymi stereotypy, ¢imz posiluji jejich

platnost, a tim napomahaji k upeviovani dané¢ho spolecenské usporadani (ibid: 300).

Stereotypy jsou svou zobecnujici podstatou €asto zdrojem socidlniho napéti, konfliktu a
predsudki vii¢i riiznym spolecenskym skupindm, napiiklad na zédkladé jejich narodnosti, tiidy,

rasy ¢i genderu (ibid: 299).

1.3 Gender, genderové role a genderové stereotypy

Lidé jsou jako €lenové spolecnosti definovani mnoha rtiznymi charakteristikami. Primarni
charakteristikou kazdého lidského jedince je skutecnost, zda se identifikuje jako ,,muz* ¢i
»zena®. Lidé povétSinou uvazuji o kategorii ,,muz* a ,,zena“ v souvislosti s pohlavim. Nase
pohlavi vSak ziistavd okoli skryto. Tim, ¢im skutecné svétu demonstrujeme, zda jsme Zena
nebo muz, je ve skuteCnosti na§ gender (Jarkovska 2004: 21-22). Zatimco pohlavi je
anatomicky dand vlastnost lidského téla, gender je socidlnim konstruktem, ktery sice
z biologického pohlavi vychazi, neni v§ak neménny a miiZe teoreticky vykazovat mnoho podob
v zavislosti na kultufe. Gender predstavuje spolecenskou kategorii, kterd k sobé vaze urcita
ocekavani a predstavy dané kultury o chovéni, vystupovani ¢i osobnostnich vlastnostech
¢loveka, jenz se definuje bud’ jako muz, nebo jako Zena, jednd se tedy o kategorii znacné
kulturné tvarnou (Fafejta 2004: 30-31). Gender je ddn mirou maskulinity a feminity u daného
jedince, pficemz ,,normalni zena“ vykazuje pfevdzné atributy feminity, zatimco ,,normalni
muz* atributy maskulinity (Oakley 2000: 122). Tomuto socialnimu Zenstvi a muzstvi jsou také

spole¢nosti preddefinovany jejich specifické genderové role (Fafejta 2004: 30).

Genderovym rolim se u¢ime jiz od narozeni prostiednictvim socializacniho procesu, pii

némz si osvojujeme spoleCenské normy a hodnoty platné v nasi kultute, které nam ukladaji,



jak se mame jako muz ¢i Zena chovat, jak mame vystupovat, jaké fyzické atributy, povahové
vlastnosti a schopnosti jsou u nas povazovany za zadouci a jaké nikoliv. Clenové dané
spolecnosti tak o muzich a zenach uvazuji prevazné v ramci genderovych stereotypti. Gender
a genderové role hraji ve spoleCnosti diillezitou normativni lohu a maji vyrazny dopad na
zpusob a kvalitu zivota jednotlivce. NaruSenim genderovych stereotypii se jednotlivec
vystavuje nebezpeéi spolecenskych sankci za své nekonformni jedndni, a to v podobé
posmeéskil, nepochopeni ¢i dokonce socidlniho vylouceni (Fafejta 2004: 34; Renzetti, Curran

2003: 93).

Predstavy sociologi o tom, jak jsou genderové role utvafeny a nakolik jsou
determinovany biologickym pohlavim prosly urcitym historickym vyvojem. Jednim
z vyznamnych sociologickych smért, ktery vyrazné ovlivnil vyzkum v oblasti genderu, je
strukturdlni funkcionalismus, jenz byl dominantnim sociologickym paradigmatem od 40. do
60. let 20. stoleti. Ten vychazi z ptedstavy, ze ,, spolecnost je stabilni, usporadany systém, jehoz
clenové ve své veétsiné sdileji tyz soubor hodnot, presvédceni a ocekdvani, tj. sdili urcity
spolecensky konsensus“ (Renzetti, Curran 2003: 23). Kazda cast spolecnosti tak pfispiva k
rovnovaze celku. Strukturidlni funkcionalismus vychdzi zpremisy, Ze Zeny a muzi se
fyziologicky lisi, jsou jim tedy pfipisovany role na zdkladé jejich biologickych odlignosti. Zeny
jsou kvuli své reprodukéni schopnosti preduréeny k péci o déti a doméacnost, zatimco muzi
uplatni své predispozice nejlépe ve vefejném prostoru. Takové vymezeni roli poklada za
neménné a nanejvys funkéni, protoZe véfi, Ze vychazi z pfirozenosti muze a Zeny. Strukturalni

funkcionalismus tak v podstaté necini rozdil mezi pohlavim a genderem (ibid: 24).

V pribéhu 60. let 20. stoleti vSak zacalo byt strukturdlné-funkcionalistické paradigma
zpochybniovano. Pfedstava spolec¢nosti jako harmonického, uspofddaného systému se
s vynofujicimi spolecenskymi problémy ve Spojenych statech americkych ukazala byt dale
neudrZitelnd. Bylo zfejmé, Ze toto paradigma zcela pifehlizi otdzku mocenskych vztahl ve
spole¢nosti, ¢imZ podporuje nerovné postaveni muzl a Zen, ponévadz pravé muzim piipisuje
na zéklad¢ jejich biologickych predispozic ucast na vefejném zivote, a tim jim garantuje pfistup
ke spolecenskym a hmotnym statklim. Prostfednictvim této moci jsou pak schopni G¢inné
prosazovat €1 si dokonce vynucovat vlastni vili na ostatnich €lenech spolecnosti, tedy na
zenach (Renzetti, Curran 2003: 27-28). Ztéchto podminek vzeSlo nové feministické
paradigma. To vychazi z ptedpokladu, ze ,.,gender je v podstateé spise spolecensky utvireny nez

vrozeny* (Renzetti, Curran 2003: 30). Zastanci feministické sociologie genderu povazuji



gender za ,,soubor spolecenskych ocekavani, ktera se reprodukuji a prenaseji socialnim ucenim

a stavaji se tak niternou soucdsti nasi osobnosti“ (ibid: 30).

Feministické paradigma poukazuje na skutecnost, ze na zadklad¢ genderu a z né€j vychazejici
genderové stereotypizace zaujimaji zeny a muzi ve strukturach spole¢nosti odlisné postaveni,
¢imz jsou nuceni adoptovat jiné zivotni strategie, které ve svém disledku mohou vést
k diskriminaci jednoho pohlavi. Tyto feministické proudy vychazeji zteze, Ze zapadni
spolecnost a jeji instituce jsou postaveny na patriarchalnich principech neboli muzské
hegemonii, coz ve svém dusledku vede k piehlizeni ¢i podcetiovani zenské zkuSenosti (ibid:
34). Prestoze se genderova stereotypizace vztahuje na ob¢ pohlavi, jsou to pravé zeny, které
Castéji ¢eli problémliim spojenym se svym statusem, disponuji napiiklad mensi spolecenskou
moci, dosahuji niz$iho finanéniho ohodnoceni a stavaji se ¢astéji obé&ti sexismu (Lindsey 2015:

3).

1.4 Sexismus

Genderové stereotypy jsou mocnym nastrojem sexismu. Sexismus je jakykoliv projev
chovani ¢i postoji jednotlivel, instituci nebo nastaveni socialnich a kulturnich norem, které
vychdézi z ptesvédceni o pfirozené muzské nadiazenosti vici Zenam, a to ve vSech aspektech
zivota: v socidlnim, ekonomickém i politickém. Problematika sexismu tedy neni vdzana pouze
na uroven mezilidskych vztaht, ale je ve spole¢nosti institucionalizovana (Sue 2010: 166).
Sexismus tak pfedstavuje typ diskriminace, ktery na zéklad¢ genderovych stereotypll a
sexualni objektivizace vytvari presvédceni, Ze jedno pohlavi je méné dulezité nebo schopné
nez pohlavi druhé, vede tak k znevazovani, zesméstiovani ¢i poniZovani Zen, ale i muzil, a
nasledné k jejich nerovnému zachazeni. Sexismus miiZe nabirat celou fadu podob od
nejzavaznéjSich projevli genderové podminéného nasili v podobé domaciho nasili nebo
sexualniho obtézovani, ptes pracovni diskriminaci, az po jeho subtilngj$i formy naptiklad
v podobé nevyzadanych hodnoticich komentait o vzhledu Zen ze strany muzi nebo poznamek
muzu o jejich sexudlni aktivité. Tyto jemnéjsi formy vSak mohou byt pro Zeny rovnéz znané
zatézujici, zejména v piipad€, ze jsou nuceny jim cCelit pravidelné¢ a opakované (Havlikova

2018:5).

Sexismus je ve spoleCnosti pfitomen ve tfech rovinach. Nejvyssi uroven piedstavuje

institucionalizovany sexismus, jenz je zakofenén ve spoleCenskych institucich, projevuje se



naptiklad v zakonech nebo ve zplisobu, jak jsou Zeny prezentovany v médiich. Druha rovina
je ptitomna v mezilidské interakeci, je tedy povazovéna za interpersondlni sexismus. Projevuje
se naptiklad v situaci, kdy muz hovofti k Zené nebo se k ni chova zplisobem, jimz demonstruje
své nadfazené postaveni vici ni. Posledni rovina sexismu miize byt na prvni pohled méné
zjevna, protoze se odehrava ptimo v myslich jednotlivych Zen. Bearman a Amrhein o ni proto
hovofi jako o internalizovaném sexismu, znéhoz prameni napiiklad pocity vlastni
nedostatecnosti, ménécennosti, vnimani své hodnoty v zavislosti na svém fyzickém vzhledu,
podceniovani svych znalosti a dovednosti. Projevy internalizovaného sexismu se ¢asto objevuji

v konverzacich mezi Zenami €i v jejich chovani viic¢i sobé navzajem (2013: 192).

1.5 Historie feminismu, jeho vychodiska a hlavni mySlenkové proudy

Zpusob, jakym jsou zeny v médiich a reklamé prezentovany, nam napovi mnoho o tom,
jaké postaveni ve spole¢nosti zaujimaji. Problematika postaveni Zen ve spolecnosti je i dnes
aktudlnim tématem, ponévadz stdle existuji oblasti, v nichZz jsou zeny diskriminovany.
Emancipac¢ni hnuti, jeZ usiluje o rovnopravné postaveni Zen a muzi ve spole€nosti, se nazyva
feminismus. NiZe kratce predstavim okolnosti vzniku tohoto hnuti, které 1ze historicky rozdélit

do tfi etap, jeho hlavni témata a cile.

1.5.1 Prvni vilna feminismu

Prvni vlna probihala od posledni tietiny 18. stoleti do roku 1930 a zrodila se jako odezva
na postaveni zeny v moderni méstanské spolecnosti. Obcanska spolecnost, ktera postupné
nahradila spole¢nost feudalni, sice pfinesla rovnopravnost mezi jednotlivé stavy, zaroven vSak
prohloubila nerovné postaveni mezi muzi a Zenami. Zatimco muzim vytvofila pfilezitosti
seberealizace v nové vznikajicich modernich institucich ve vefejném prostoru, Zeny izolovala
v domdcnosti. Veifejna a soukroma sféra tak byly separovany, ¢imz doslo k zésadni polarizaci
muzské a zenské role ve spole¢nosti (Havelkova 2004: 169-175). Zenam byl upiran ptistup
k vys$§imu vzdélani a profesiondlni kariéte, a tak byly odsouzeny k ekonomické zavislosti na
muzich. Zejména muzi stfednich vrstev tak profitovali z nového spolecenského uspotfaddani na

ukor svych zen (Abrams 2005: 260).
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Myslenky osvicenstvi, jez stavély rozum nad cirkevni dogma, byly postupné ve vyspélych
zemich formulovany do novych obcanskych zékonikid, ktery ucinily zmuze obcana
s obcanskymi pravy, pfi¢emz Zenu klasifikovaly jako nesvépravnou osobu zavislou na viili
svého muze. Zeny byly omezeny na osobnim rozvoji, zadal na né byt uplatitovan dvoji standard
v oblasti sexualni moralky, k materialnim statkim m¢ély pfistup pouze prostfednictvim svych

muzl a ucast na vetejném zivoté jim byl odepten (Havelkova 2004: 172).

Z téchto podminek se zrodila prvni vina feministického hnuti, kterd pozadovala pro Zeny
stejna obCanska prava, jakymi jiz disponovali muZi, tedy pravo na vzde€lani, pravo na majetek
a pravo volebni. Tato vlna do roku 1930 odeznéla nejen z divodu naplnéni vySe uvedenych
pozadavkli v mnoha evropskych zemich, ale také kvili nové se objevujicim spoleCenskym
problémiim, jakymi byly celosvétova hospodarska krize a hrozba nastupujiciho faSismu, které

problematiku Zenské otdzky na urcity Cas zastinily (Havelkova 2004: 169-175).

1.5.2 Druha vina feminismu

Druh4 vlna feminismu se zacala formovat v 60. letech 20. stoleti. Zde je nutné zminit, Ze
zatimco prvni vlna feminismu byla nedilnou soucasti ceského spolecenského zZivota a Ceské
feministky se angazovaly 1 na mezinarodni rovni, druha vlna naSi zemi kvuli totalitnimu
rezimu zcela minula (Havelkova 2004: 177). Komunisticka strana se ihned po nastupu k moci
v nasi zemi v roce 1948 snaZila eliminovat jakékoliv spolecenské ¢innosti, jeZ mohly evokovat
spojitost s ,,burzoaznim* Zapadem vcetn¢ tradice tehdejSiho feministického mysSleni, jez
povazovala za vyplod kapitalismu. TehdejSi rezim pojal mySlenku Zenské emancipace a
rovnopravnosti po svém a dal ji zcela novy obsah (Oates-Indruchova 2016: 924-925). Zeny
nemély pravo, ale povinnost ucastnit se vefejného Zzivota prostiednictvim ekonomické
produkce. Zejména v pocatecnim obdobi diktatury proletariatu se rezim snazil zenu vyuzit jako
levnou nekvalifikovanou pracovni silu k obnové valkou zni¢eného hospodaistvi, az pozdéji se
7eny zacaly uplatiiovat i ve vysokoskolskych profesich. Zenu tak pasoval do role budovatelky
socialismu a vymanil ji z ekonomické zavislosti na muzi (Wagnerova 2007: 8). Zena méla
v nasi zemi od roku 1950 moznost ukoncit nefunkéni manzelstvi rozvodem a v roce 1958 bylo
dokonce uzdkonéno jeji pravo na potrat. Je v§ak nutné zdiiraznit, Ze tyto zZivotni podminky byly
platné v totalitnim rezimu, jenZz potiral zakladni individualni svobodu a préva, Zeny tak nemély

moznost skutecné artikulovat své zajmy (Havelkova 2004: 177).
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Situace v zapadnich zemich vSak byla zcela odlisna. Ve 30. letech 20. stoleti zacal rist pocet
vysokoskolsky vzdélanych zen, které mély moznost své schopnosti pln¢ uplatnit v prib&hu 2.
svétové valky, a po jejim skonceni pak participovat na rychlém ekonomickém rastu. Tento
hospodaisky blahobyt kapitalistickych zemi v 50. letech minulého stoleti vSak paradoxné
piispé€l k navratu zen do domacnosti, poné¢vadz muzi byli za téchto pfiznivych podminek
schopni rodinu uzivit sami. Havelkova zmiiluje, Ze za ndvratem Zen do domaci sféry staly také
jisté psychologické faktory, jako naptiklad snaha navratit muzim jejich ztracené sebevédomi
(2004: 176). Méstanska rodina, v niz muz je Zivitelem a zena pecCovatelkou o domacnost a jeji
Cleny, se stala na zapad od naSich hranic proklamovanym idealem rodinného §tésti. Podle n¢j
tkvelo Stésti zeny v péci o manzela a déti. Toto nastaveni vSak v mnohych zejména vzdélanych
zenach vyvolavalo silné pocity rozpolcenosti a ,,vadnosti®, protoze nenachazely §tésti v tom,
v ¢em by dle hodnotovych métitek tehdejsi spole€nosti mely. Pocity vnitini nespokojenosti a
prazdnoty americkych bilych vzdélanych stfedostavovskych Zen v domécnosti dokazala
zachytit ve své knize The Feminine Mystique (1963) Betty Friedanova, diky niz se o tomto
,problému beze jména“ zaCalo uvazovat jako o problému spolecenském, nikoliv pouze

individudlnim. Tato kniha se stala st¢Zejnim pilifem druhé viny feministického hnuti.

Zeny si zadaly uvédomovat, Ze vyhlasit rovnopravnost zakonnou tpravou neni dostacujici,
protoze nerovnost mezi pohlavimi je zakofenéna hluboko ve spolecenskych strukturach a
neodehrava se pouze ve vetejném prostoru, ale i v soukromych a intimnich vztazich mezi muZzi
a zenami (Renzetti, Curran 2003: 44). Druh4 vlna feminismu tedy zaméftila pozornost na dvé
oblasti, a to na hledani plivodu nerovnosti v kultufe a na jiz dfive zminénou problematiku

formovani genderové identity.

V souvislosti s kulturou vychéazi feministické mysSleni ze ¢ty zdkladnich tezi. Jeho
primarnim predpokladem je, ze Zijeme v kulturnim systému, ktery je patriarchalni povahy.
Spolecensky tad je tedy strukturovan ve prospéch muzi, jimz piednostné zajiStuje piistup ke
spolecenskym statkiim a k moci. Z této muzské hegemonie profituji vSichni muzi, i kdyZ ne
vSichni stejnou mérou, tu ovliviiuji dalsi faktory, jakymi jsou rasa ¢i pfislusnost k socio-
ekonomické tfidé. VSemu muzskému je spolecnosti obecné prisuzovan vétsi vyznam. Muzi
vSak za své postaveni plati uritou dan tim, ze jsou spoleCensky nuceni demonstrovat svou
muznost, ¢imZ jsou &asto ochuzovani v oblasti citovych a intimnich vztaht. Ctvrta teze
feministického mysleni proklamuje, ze spolecensky fad postaveny na muzské hegemonii je
podporovan nejen muzi, ale 1 Zenami, které musi byt presvédcovany o skutecnosti, Ze je pro n¢

toto spolecenské uspotradani vyhodné (Havelkova 2004: 178-179).
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Stiedem pozornosti druhé viny feminismu se tak stala zena jako lidské bytost se specifickou
zivotni zkuSenosti a vnitinimi prozitky. Zeny dostaly piilezitost samy artikulovat vlastni
zkuSenost s tim, co skute¢né znamena byt Zenou, a jak své zenstvi prozivaji (Havelkova 2004:
180). Ustfedni myslenkou druhé viny feminismu se stalo tvrzeni, Ze ,,osobni je politické®, které
se objevilo v nazvu eseje americké feministky Carol Hanischové (The personal is political)
publikované v roce 1970. Pfiznivei feministického hnuti zavrhli uvazovani o vefejné a
soukromé sféfe jako o dvou oddélenych, na sobé nezavislych entitach. Naopak se snazili
poukazat na skutecnost, ze kvalita zivota a prozitky zen v soukromi se odviji od jejich
postaveni ve vefejném prostoru a jsou znac¢né ovlivnény genderovymi nerovnostmi, které jsou
zakotfenény hluboko ve spolecenskych strukturach (Kelly 2017). Druha vina feministického
hnuti neupozoriiovala jen na problematiku rovnosti mezi muzi a zenami, ale zamérné
poukazovala na jejich rozdilnosti, které by nemély ptedstavovat divod k diskriminaci, protoze
,Jiné“ nema byt automaticky klasifikovano jako horSi nebo lepsi. Pozadavek ,rovnosti
v rozdilnosti* se tedy stal dal§im pilifem feministického hnuti druhé viny, ktery se nésledné

stal Gstfednim bodem jeho dalsi etapy (Havelkova 2004: 181).

1.5.3 Soucasné sméry feministického mySleni

Na konci 80. let zdpadni média referovala o feminismu jako o hnuti, jez vycerpalo sviij
potencial. Pohled na Zenu jako na univerzéalni subjekt feministického vyzkumu jiZ nebyl déle
udrzitelny. Feministickd teorie byla nucena si pfipustit, Ze na Zeny nelze déale pohliZet jako na
jednolitou kategorii se stejnou Zivotni zkuSenosti, protoZe ta se ve skute¢nosti u riznych skupin
zen znacné li8i, a to naptiklad v zavislosti na jejich barvé pleti, sexudlni orientaci ¢i socialnim
prostiedi (Sokolova 2004:199-202). Tato zména diskurzu vedla k rozvoji rGznych druht
feministickych proudii. Sociolozka Judith Lorber tyto rozmanité proudy feministického
mysleni kategorizovala na konci 90. let 20. stoleti do tii zakladnich typl feministické teorie, a
to na teorii genderové reformni, teorii genderové motivovaného odporu a teorii genderove
motivované vzpoury. Prvni dva zminéné typy vychazeji z mysleni druhé viny feminismu, které
v modifikované podob¢ dale rozvijeji, zatimco tfeti proud oznacovany za takzvanou tfeti vinu
feminismu pfinesl na konci 80. let zcela novy pohled na gender, pohlavi a sexualitu (Lorber

2005).

Genderov¢ reformni teorie akcentuji spiSe podobnosti mezi muzi a Zenami nez rozdily mezi

nimi. Zmény se snazi dosédhnout zejména prostiednictvim pravni pravy. Usiluji o odstranéni
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diskriminace na urovni spolecenskych struktur a instituci, aby zeny mély stejné podminky pro
uplatnéni ve spolecnosti jako muzi. Akcent je kladen na svobodné osobni rozhodovani zeny o
svém zivot¢, které nebude zavislé na spolecenském diktatu (Sokolova 2004: 203). Mezi
nejznamejsi reformni teorie pati feminismus liberalni, marxisticky, socialisticky a rozvojovy

(Renzetti, Curran 2003: 48).

Feministické teorie genderové motivovaného odporu vykazuji separatistické tendence.
Nabadaji zeny, aby se vzepiely muzské nadvladé vytvorenim si vlastniho svéta prostfednictvim
vyhradné Zenskych komunit, organizaci ¢i aktivit, protoze nevéii, Ze problém genderové
nerovnosti Ize feSit pouhou zdkonnou Upravou ¢i hleddnim spole¢ného feseni s muzi, ktefi
z falocentrického spoleCenského tadu profituji. Patriarchdlni struktura je prolnuta
v kazdodennim Zivoté, v€etné heterosexudlnich intimnich vztaha, které se tak stavaji dle téchto
teorii zdrojem Utlaku Zen (Sokolova 2004: 203). PfestoZe tyto teorie souc¢asny genderovy rad
ve spolecnosti kritizuji, nesnazi se o jeho proménu v ramci stavajicich spolec¢enskych struktur.
Lorber do této kategorie zatadila feminismus radikalni, jehoz tstfednim tématem je sexudlni
vykofistovani Zen, déale feminismus lesbicky, psychoanalyticky a tzv. ,standpoint*
feminismus, jehoZ sttedem z4jmu je jedinecny a specificky pohled zenské zkuSenosti (Renzetti,

Curran 2003: 48).

Teorie genderové motivované vzpoury, nazyvané také feminismem tfeti viny, se
v uvazovani o pojmech gender, pohlavi a sexualita odchyluji od teoretickych vychodisek druhé
viny. Upozornuji na skuteCnost, Ze gender je potifeba vnimat v souvislosti s ostatnimi
kategoriemi spole¢enskych nerovnosti, kterymi jsou spolecenska tiida, vek, socialni postaventi,
rasa, sexualni orientace ¢i nabozenstvi. Genderovou nerovnost tak chape pouze jako jednu
soucast komplexniho systému spolecenské stratifikace a diskriminace (Sokolova 2004: 207).
Do této kategorie Lorber zafadila multirasovy feminismus, muzsky feminismus, feminismus

socialni konstrukce, postmoderni feminismus a queer theory (Lorber 2005).

Vyse uvedeny vycet dle Judith Lorber vSak nelze povazovat za tplny. Sokolova uvadi dalsi
populdrni sméry jako ekofeminismus, spiritudlni feminismus ¢i kyberfeminismus, ktery
zamé&fuje svou pozornost na nové informac¢ni a komunikaéni technologie z hlediska reprodukce
tradi¢nich genderovych nerovnosti (2004: 210-211). Rozmanitost souc¢asnych feministickych
mySlenkovych proudii doséhla takového stupné€, ze odborna obec jiz nehovoii o feminismu,
nybrz o feminismech. Tato skutecnost pak mize vyvérat v konflikt ,, mezi potiebou vystupovat
navenek jednotné pri prezentaci feministickych pozadavkii a stiznosti a potiebou davat dostatek
prostoru hlasum vyjadiujicim ruzné zdjmy a pozadavky ruznych Zenm, vyplyvajici z jejich
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rasoveé, etnické ci tridni prislusnosti, pohlavni orientace, véku, zdravi...“ (Renzetti, Curran
2003: 50). Avsak ptes vSechny dil¢i rozdily ma feminismus své ustiedni téma, kterym jsou
mocenské asymetrie ve spolecnosti a z nich plynouci disledky pro znevyhodnéné skupiny

obyvatel (Sokolova 2004: 212).

1.6 Feminismu v CR a jeho specifika

Po padu Zelezné opony zahajilo tehdejsi Ceskoslovensko restrukturalizaci svého politického
i ekonomického systému po vzoru zépadnich demokratickych trzné orientovanych stati. Do
Ceskych zemi zacala volné pronikat zapadni kultura a nové myslenkové sméry, feminismus
nevyjimaje. Feministické mysleni na pocatku 90. let naslo odezvu u ¢asti ¢eské védecké obce,

nedokézalo vSak ziskat sympatie v fadach Siroké ceské vetejnosti.

Pro¢ nedokézal feminismus po sametové revoluci najit v SirSich fadach ¢eské spole¢nosti
své ptiznivce, dokonce ani mezi samotnymi Zenami? Sokolova a Oates-Indruchova pficitaji
znanou c¢ast zodpovédnosti za podnécovani antipatie vac¢i feminismu exilovym a
disidentskym intelektudlntim, ktefi po roce 1989 dostali v médiich znacny prostor k artikulaci
svych nazorti a postoji. O feminismu ¢asto hovofili s despektem jako o militantnim hnuti, které
nabadd Zeny k nendvisti vi¢i muzim, popiipadé jej jinymi zpisoby zesmeéSnovali. Tyto
osobnosti byly vnimany jako autority a t€Sily se vysokému moralnimu kreditu, proto laicka
vefejnost vesmes piijimala jejich myslenky a nazory jako odborné stanoviska. Ve skutecnosti
vSak tyto osobnosti jen vyjadfovaly sviij osobni nazor (Sokolova 2004: 199-200). Tito autofi
Casto spojovali feminismus s komunistickou ideologii, ¢imzZ jej pasovali do pozice nepfitele

demokracie (Oates-Indruchova 2016: 940).

Dal$im faktorem, jenz ptispél k odmitavému postoji ¢eské spolecnosti viici feminismu, bylo
vytvofeni a upeviiovani mytu, ze feminismus je importovanou zapadni ideologii, jeZ neni
aplikovatelna na ceské kulturni a spolecenské prostredi. K vytvoteni tohoto mytu netimysIné
svou zavadéjici rétorikou paradoxné Castecné ptispély 1 prvni autorky odbornych text
zabyvajicich se problematikou feminismu a genderu u nas. Média pak tuto rétoriku zkratkovité
a bez znalosti hlubsiho kontextu §itila mezi laickou vefejnost, ktera tak feminismus odsoudila,
aniz by si stacila vytvofit pfedstavu o tom, co feminismus ve své podstaté skute¢né reprezentuje

a o co usiluje (Oates-Indruchova 2016: 930).
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Jifina Siklova pfi¢ita negativni postoj Geské vefejnosti k feminismu u nas po roce 1989
specifickému historickému vyvoji, kvili némuz byli muzi a Zeny jiz od 19. stoleti spiSe nuceni
spolupracovat nez se vuci sobé vzijemné vymezovat. V prubéhu 19. stoleti byla Zzenska
emancipace v Ceskych zemich v podruc¢i emancipace narodni. Ani po prvni svétové valce a
vzniku samostatného Ceskoslovenska Zeny necitily potfebu bojovat za sva prava z pozice
radikalni konfrontace vi¢i muztim tak, jak tomu bylo v jinych zapadnich zemich. Zeny

v muzich spatfovaly své spojence na cesté k emancipaci, nikoliv své protivniky (ibid: 264).

Utrapy druhé svétové valky a Zivot v protektoratu opét vytvotily podminky ke spojenectvi
muzl a zen vuci vngjsimu nepfiteli. Po skon¢eni druhé svétové valky a nasledném Vitézném
unoru 1948 se patriarchat v pravém slova smyslu nemé¢l moznost uplatnit. Nova socialisticka
ideologie spatfovala v Zzené predeviim budovatelku socialismu. Zenina pracovni sila byla
nezbytnd k obnové valkou zni¢ené¢ho hospodaistvi, zaméstnani mimo domov se tak opét stalo
jeji povinnosti. Piestoze 1 v totalitnim rezimu zastavali muzi vétSinou vyssi pracovni funkce,
nebyli skuteénymi drziteli moci, ale pouhymi vykonavateli vile vladnouci Komunistické
strany. Mezi muzi a Zenami tak na pracovistich vétSinou nepanovala rivalita, ponévadz ob¢
pohlavi byla utlaovana vladni stranou stejnou mérou. Zeny vsak mély kromé& pracovnich
povinnosti na svych bedrech také péci o domacnost a jeji ¢leny. Za tento svij udél vsak
nepficitaly vinu patriarchalnimu spoleenskému uspotadani, nybrz totalitnimu rezimu (Siklova

1997: 265-267).

Ptestoze si byli Zeny a muZi v totalitnim reZimu pied zdkonem teoreticky rovni, fakticky
byly Zeny diskriminovany. Zeny zastavaly obecné niz§i pracovni pozice a pti vykonu stejného
zamé&stnani Zena dosahovala v priméru pouze 69 % platu muze pracujiciho ve stejné pozici.
Masovy nastup Zen do zaméstnani v obdobi komunismu tak neucinil z Zen sebevédomé ¢lenky
spole¢nosti, ani nepiispél k jejich emancipaci. Touto skutenosti Siklova vysvétluje, pro¢ Zeny,
jez prozily ¢ast svého produktivniho Zivota v realném socialismu, se po roce 1989 nedokazaly
ztotoznit s feministickymi myslenkami pronikajicimi ze zdpadnich zemi. Dle Siklové jsou
ceské zeny diky své zkuSenosti presvédceny, Ze zapadni feministky pfecenuji ilohu zaméstnani

jako kli¢ového prostfedku k zenské emancipaci (Siklova 1997: 267-268).

Jak jiz bylo fe€eno, Zeny tento svlj nelehky udél pficitaly tehdejSimu totalitnimu rezimu,
nikoliv patriarchalnimu spole¢enskému uspotadani, jak to Cinily zépadni feministky. Muzi i
zeny bok po boku museli spole¢né Celit kazdodennim néastrahdm zivota v totalité, Cemuz byly
podtizeny jakékoliv dil¢i ,,zenské™ utrapy. Rodina se stala mistem, kde se jeji clenové mohli
alesponi z Casti citit svobodné. Zapadni Zeny naopak vnimaly v tu samou dobu rodinu jako
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misto svého utlaku a nesvobody a bojovaly za to, aby byly zbaveny doméacich pout a mohly se
realizovat v zamé&stnani. Zatimco tedy zeny ze Zapadu bojovaly za své pravo chodit do
zaméstnani a participovat na vefejném Zivots, pro Zeny v socialistickém Ceskoslovensku
znamenalo zaméstndni spiSe povinnost a z nesvobodného veiejného zivota utikaly k roding.
Tyto dva zdkladni rozdily vyrazné ovlivnily nazor ¢eskych zen, ale i muzl, na zapadni

feminismus po roce 1989 (Siklova 1997: 269-270).

Oates-Indruchova vSak upozoriiuje na skutecnost, ze prestoze mély Zeny stejna zakonna
prava jako muzi, jejich pravo na vzdélani a vykon povolani nebylo spolecnosti obecné
zpochybiiovano, ceska spolecnost se jiz v 60. letech 20. stoleti vyznacovala zna¢nou mirou
sexismu, ktera je patrna i ze samizdatovych ¢i exilovych literarnich dél uznavanych muzskych
autord, jejichz dila se stala po roce 1989 kandnem narodni literatury. Tento sexismus se zacal
plné projevovat po padu totalitniho rezimu, kdy propagovany obraz zeny jako matky a
budovatelky socialismu vysttidala vefejna prezentace Zeny jako sexualniho objektu. Cast
tehdejs$i spolecnosti dokonce povazovala piistup k zenskému télu za soucast ptirozeného
procesu demokratizace. Sexismus a objektivizace Zenského téla se staly béZnou soucasti

obsahu nejen bulvarnich médii (2016: 940-941).

Vlna nevraZivosti vii¢i zdpadnimu feminismu, kterd zaplavila ¢eskou spolecnost v 90.
letech 20. stoleti, miZe vyvolavat dojem, Ze snahy o Zenskou emancipaci nikdy nebyly soucasti
historie Ceskych zemi. Takové pfedstavy jsou vSak zcela mylné. Emancipacni snahy je vSak
potieba chépat v Sir§im historickém kontextu, ktery ovlivnil jejich specifika, podobu a cile, a
to zejména v druhé poloviné 20. stoleti, kdy zZivotni podminky Zen v socialismu byly
diametralné€ odliSné od Zivotl zen v zapadnich zemich. Zatimco Zeny na zdpad¢ mély moZnost
svobodné se organizovat a spole¢né artikulovat své z4jmy a pozadavky za Gcelem dosaZeni
svych prav, zeny v socialismu dosahovaly emancipace zcela odliSnou cestou. V totalitnich
podminkach se musely naucit efektivné skloubit svou roli manzelky, matky, domaci hospodyné
i zamé&stnankyné. Zeny tak byly ¢asto v kazdodennim Zivoté nuceny improvizovat a spoléhat
se samy na sebe. Jak poznamenala Siklova, pravé touto cestou dospély &eské Zeny
k internalizaci emancipace, aniz by ji vefejn¢ a organizovan¢ poptavaly jako Zzeny ze Zapadu

(Siklova 1997: 270).

Vétsina Ceské spolecnosti vnima feminismus jako ,, bldznivy vymysl znudenych zapadacek,
omrzelych prijemnym Zivotem bez opravdovych probléemii“ (Hauserova 1995: 5). Feministky
povazuje za hysterické, agresivni, poblouznéné aktivistky, které se snazi nabourat ptirozeny
rad véci (ibid). Tento nazor kromé& muzi sdili 1 pfevazna vétsina Ceskych zen. Ty povétSinou

17



zastavaji nazor, ze soucasné rozdéleni roli mezi muze a zZenu je prirozené a spravné, akceptuji
tak muzskou autoritu a jakékoliv zmény v tomto sméru povazuji za nezadouci (Frouzova 1999:
65-73). Ceské zeny také Casto deklaruji, ze v Eeské spole¢nosti zadny problém souvisejici
s rovnosti pohlavi neexistuje, tudiz feminismus povazuji za zcela zbyte¢ny (Jonsson 1999: 32-
42). Bélohradsky tvrdi, ze si Ceské zeny odmitaji svou diskriminaci pfipustit a samy sebe
presvédcuji o tom, Ze jsou si s muzi rovny. Tento jejich postoj pramenici ze strachu z
neznamého pak napomaha k udrzeni jejich podtizeného postaveni. ,, Uz od Marxe vime, Ze
nejvice se lide citi ohrozeni ztratou svého falesného vedomi“ (B&lohradsky 1999: 246). Averzi

ceskych Zen k feminismu pak vnima jako jistou kompenzaci za jejich podtizenost (ibid).

Existenci nerovného postaveni zen a muzi v ¢eské spole¢nosti na prelomu milénia dokazuji
1 vysledky kritické analyzy prezentace genderu v hlavnich ¢eskych masovych sdélovacich
prostiedcich?, kterou uskute¢nila Jana Valdrova prostfednictvim genderové lingvistiky?.
Vysledky analyzy ukazaly, ze ve sledovaném obdobi média jednozna¢né inklinovala k déleni
svéta na ,,muzsky* a ,.zensky* a na zakladé tohoto principu produkovala své obsahy. Zeny byly
prezentovany patriarchalistickou optikou, tedy vzdy ve vazbé k muzi, at uz psychické ¢i
ekonomické, tedy jako manzelky, matky, milenky, pe¢ovatelky nebo spotiebitelky. Zena, ktera
nepiijala obecné akceptované genderove role, riskovala ztratu svého ,,Zenstvi* a spolecenské
vylouceni (2001: 185-186). Feminismus a Zenskd emancipace byly médii prezentovany
negativné bez historického a socidlniho kontextu. Feministky byly ¢asto vykreslovany jako
vySinuté, neatraktivni Zeny, které nendvidi muze. O Zenské emancipaci se referovalo jako o

nééem, co mize v budoucnu piedstavovat zna¢né nebezpeci pro celé lidské spolecenstvi.

1.6.1 Postaveni Zen v CR ve statistickych datech

Povazuji za uzite¢né doplnit téma rovnosti zen a muzi v ¢eské spolecnosti konkrétnimi
statistickymi daty, pomoci nichz 1ze ndzorn¢ ilustrovat postaveni zen ve spolecnosti a jejich
zivotni podminky. K tomuto ucelu budu Cerpat data ze Zprdvy za rok 2018 o rovnosti Zen a
muzii (déle jen ,,Zprava®), kterou vydal Utad vlady Ceské republiky v roce 2019. Jedn4 se o
periodickou souhrnnou zpravu, jeZ navazuje na Viddni strategii pro rovnost zen a muzit v CR

na léta 2014-2020. Zprava detailn€ mapuje pretrvavajici genderové nerovnosti v jednotlivych

2y Ceské televizi (CT1 a €T2), v TV NOVA, v televizi Prima, v Lidovych novinach, Mladé fronté Dnes a ve

vybranych ¢asopisech pro rodiny a mladé lidi. Zenské ¢asopisy byly do analyzy zahrnuty jen ojedinéle.
y y p p y pisy byly yzy Y] ]

3 Pragmaticka jazykovédna subdisciplina opirajici se o sociologicky koncept.
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oblastech spolecenského Zivota, pfedstavuje programy ¢i opatieni, které byly implementovany
za ucelem potirani téchto nerovnosti a hodnoti miru jejich uspéchu v praxi (Zprava 2019).

Pretrvéavajici nerovnosti ve vybranych spolecenskych oblastech ve stru¢nosti predstavim nize.

Zprava uvadi, ze v oblasti rovnosti zen a muzl na trhu prace a v podnikani byl v roce 2018
zaznamenan v nasi zemi pozitivni trend vedouci ke snizovani rozdili mezi pohlavimi. Snizil
se rozdil v mife zamé&stnanosti Zen a muzl z 15,8 % na 15,1 % v porovnani s pfedchozim
rokem. Rozdil v mife zaméstnanosti je v nasi zemi dan predevsim vypadkem zen z trhu prace
z ditvodu rodicovstvi a kritickym nedostatkem ¢aste¢nych Gvazki (Zprava 2019: 17). Zprava
dale uvadi, ze Zzeny obecné mély 1,4krat vyssi Sanci na nezaméstnanost v porovnani s muzi,
matefstvi pak tyto $ance je§té zvySovaly (ibid: 18). Zeny v roce 2018 tvofily piiblizné jednu
tretinu celkového poctu osob vénujicich se podnikatelské ¢innosti. V této souvislosti vSak
zprava zminuje nepfiznivy trend riistu poctu Zen nedobrovolné podnikajicich jako osoby

samostatné vydéle¢né ¢inné (ibid: 19).

Primérny rozdil platového ohodnoceni pracujicich muzli a Zen (gender pay gap) €inil v roce
2018 v CR 19,09 % na tikor Zen, coZ je druha nejvyssi hodnota v ramci Evropské unie. Pokud
se jednalo o stejnou pracovni pozici, pak zeny dosahovaly v priméru o 11 % mensich mezd
nez jejich muzsti kolegové (Zprava 2019: 17). Pro porovnani v zemich zapadni Evropy
dosahoval tento rozdil v priméru 5 %. Tyto rozdily se liSily napfi¢ obory, napiiklad
v penéZnictvi a pojisStovnictvi ¢inil rozdil az 17 %, zatimco v administrativé a sektoru

vzdélavani byly Zeny ohodnoceny za stejnou praci o 6 % nizs§i mzdou (ibid: 21).

Rozdilné platové ohodnoceni se nasledné€ odrazi v rozdilu primérnych starobnich diichodq,
pfi¢emz prumérny starobni diichod Zen byl o 18 % nizsi nez primérny starobni dichod muzu.
V dtsledku téchto nerovnosti jsou star§i Zeny Ccastéji ohrozeny chudobou a socidlnim
vyloucenim. Zprava dokonce uvadi, Ze zeny nad 55 let véku jsou chudobou ohrozeny dvakrat

Castéji nez muzi stejné vékové skupiny (Zprava 2019: 17).

Podil Zen v rozhodovacich pozicich je v Ceské republice dlouhodobé nizky. V politice se
nejvice Zen angazuje na komundlni Grovni. Ve volbach v roce 2018 do zastupitelstev obci
tvofily Zeny 33 % kandidatt. Z celkového poctu starostli zastavala tuto pozici na konci roku
2018 neceld jedna pétina Zen. S rostouci urovni politického rozhodovani se vSak zastoupeni
zen v politice vyrazné snizuje. V Senatu napiiklad dosahovalo zastoupeni Zen ve stejném
obdobi pouhych 16 % a v pfimé volbé do ufadu prezidenta republiky nekandidovala ani jedna

7ena (Zprava 2019: 11-12). Podil Zen ve V1adé CR tvoiil 27 % (ibid: 14).
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Zastoupeni Zen ve vSech statutarnich organech 250 nejvétSich ¢eskych soukromych firem
bylo v roce 2017 12,5 % a v obchodnich spole¢nostech s majetkovou ucasti statu byl podil zen
v predstavenstvech jesté nizsi, a to pouhych 10 % (Zprava 2019: 16). Stejna situace byla v roce
2018 i ve vedeni &eskych vefejnopravnich médii, tedy v Ceské televizi, Ceském rozhlase a
Ceské tiskové kancelafi. Pozici generalniho feditele zastavali pouze muzi, v §ir§im vedeni

tvotily zeny v CT pouhych 6,3 %, v CRo 12,5 % a CTK 14,3 % (ibid: 53).

V oblasti vzdélavani a védy pietrvavala ve sledovaném roce horizontalni 1 vertikalni
genderova segregace. V piipad€ horizontalni segregace stile obecné platilo, Ze pfi vybéru
budouciho povolani si divky volily ,tradicné Zenské™ studijni obory s vidinou moznosti
skloubeni budouciho povolani s matefstvim, zatimco chlapci vybirali ,,tradicné muzské* obory
s ohledem na jejich budouci roli zivitele rodiny. Tento genderové stereotypni vybér je u déti a

mladistvych podporovan ze strany rodici i uciteli (Zprava 2019: 32-33).

Pti pohledu na rozlozeni Zen a muzl mezi fadové a vedouci pracovniky a pracovnice ve
Skolstvi je patrna disproporce ve prospéch muzii, pfi¢emz jejich pocet ve vedoucich pozicich
neodpovida jejich celkovému zastoupeni ve Skolstvi (vertikalni segregace). Plati tedy, Zze ¢im
vys$8i je profesni zafazeni pracovni pozice, tim je mensi pravdépodobnost, Ze ji bude zastavat
zena (Zprava 2019: 34). A to navzdory skute¢nosti, Ze v roce 2018 studovalo na vysokych
Skoléach vice Zen nez muzi, a od roku 2009 Zeny konstantné tvoii 60 % tspéSnych absolventii
vysokych $kol (ibid: 31). Zprava vSak také uvadi, ze ve star§i generaci je vyS$i pomeér
vysokoskolsky vzdélanych muzii nez Zen, ¢imzZ se pomér v celkové populaci vyrovnava (ibid:
34).

Péce o nezletilé déti a jiné rodinné prislusniky v dasledku jejich postizeni ¢i jiné
nesobé&stacnosti byla v roce 2018 stale doménou Zen. Ve sledovaném obdobi tvofili muzi jen
neceld 2 % ze vSech osob Cerpajici rodi¢ovskou dovolenou, ptestoze dle vysledkil prizkumu
vefejného minéni Eurobarometer 470 o moznosti ¢erpani rodi¢ovské dovolené uvazovalo 19
% dotazovanych ceskych muzii. Pro srovnani primér EU ¢inil 32 % muzi zvazujicich
rodi¢ovskou dovolenou. Jako hlavni ptfekazky k nastupu na rodiCovskou dovolenou muzi

nejcastéji uvadeli finanéni diivody a obavy o svij kariérni rast (Zprava 2019: 27).

Zprava uvadi, Ze pocet zaméstnanych matek ttiletych déti na trhu prace vzrostl na 53,3 %
oproti 29,2 % v roce 2008. Tento nartst je pfisuzovan zmeén€ v moznosti flexibilniho Cerpani
rodicovského ptispévku. Bohuzel kapacita matefskych skol nebyla v roce 2018 schopna plné

pokryt poptavku a do téchto zatizeni se podatilo umistit 86,3 % déti starSich tii let, jejichz
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rodi¢e méli zajem zafizeni pro své déti vyuzit. Ve srovnani s ostatnimi Clenskymi staty
Evropské unie disponuje nase zemé podprimérnou infrastrukturou zatizeni pro péci a
vzdélavani predskolnich déti (ibid: 29). Za zminku stoji také skutecnost, Ze zaméstnanost
matek v CR s nejmlad$im ditétem ve vékové skuping 6 aZ 14 let je nejvyssi v celé Evropské

unii (ibid: 26).

V zavéru je potfeba uvést, Ze v evropském srovnani urovné rovnosti muzii a zen Ceska
republika vroce 2019 dosdhla podprimémého vysledku ve srovnani s primérem stata
Evropské unie. Organizace OECD* kazdoroéné uvetejiiuje Social Institutions and Gender
Index, ktery reprezentuje nerovnosti mezi enami a muzi v riznych oblastech Zivota. Cim vyssi
je hodnota indexu, tim vy$§i miru nerovnosti predstavuje. Ceska republika dosahla ve
sledovaném obdobi indexu 19,8. Ze stati, které jsou ¢leny EU, se hife umistily jen Malta
(21,5), Bulharsko (23,4), Mad’arsko (25,7) ¢i Recko (27,1). Naopak nejlépe se umistilo Dansko
(10,4), Svédsko (10,5) a Francie (11,1) (OECD.Stat).

Svétové ekonomické forum (World Economic Forum)® vydava kazdoro¢né zpravu
s nazvem Globdlni genderové rozdily (Global Gender Gap). V této zpravé za rok 2020 se
Ceska republika umistila na 78. misté ze 153 sledovanych zemi. V porovnani s rokem 2017 si
polepsila o 10 pticek. Slovensko pro srovnani obsadilo 63. misto a celosvétove nejlépe se dle

tohoto Setfeni umistil Island (Global Gender Gap 2020).

Z vyse uvedenych dat je zfejmé, Ze v nasi zemi stale pretrvavaji genderove nerovnosti, které
zasadné ovliviiuji Zivoty Zen, potazmo celé spolecnosti, o jejichZ odstranéni je potieba dale

usilovat.
1.7 Sexismus v reklamé
Reklama se snazi ze své persvazivni podstaty upoutat nasi pozornost a presvédcCit nas o

svém poselstvi. Aby byla ispéSna, musi byt pro ptijemce predevsim jasné srozumitelna. Silné

typizované vyobrazovani Zen a muzi, které se shoduje s hluboce zakofenénymi piedstavami

4 Organization for Economic Co-operation and Development, u nds zndmd pod ndzvem Organizace pro
hospodarskou spolupraci a rozvoj. Momentalné sdruzuje 36 ekonomicky vyspélych statl svéta fungujicich na
principech demokracie a triniho hospodarstvi. CR se stala jejim ¢lenem v roce 1995. Cilem organizace je zajistit
efektivni spolupraci ¢lenskych zemi nejen ve sféfe ekonomické, ale i socialné-politické.

5 Neziskova organizace zalozena v roce 1971 v Zenevé, slouZi jako nestranna platforma k diskuzi o naléhavych
svétovych problémech, jiz se ucastni svétovi politici, vyznamni podnikatelé, intelektualové a novinafi.
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spolecnosti o genderovych rolich jednotlivych pohlavi a jim pfipisovanych osobnostnich
charakteristikdch, se proto stalo velmi GCinnym a frekventované uzivanym ndstrojem
marketingové komunikace. Tuto hypotézu potvrdil i vyzkum agentury TNS Factum
uskutecnény pro Ministerstvo prace a socialnich véci, jehoz prfedmétem zkoumani byly
medialni obsahy, producenti reklamnich sdéleni i publikum. Jeho zavéry ukazuji, ze reklama
pracuje se stereotypem uceloveé a zobrazuje zenu pievazné v jejich tradi¢nich ulohach: ,, ...
Zeny jsou v reklamdch nejcastéji vyuzivany ve stereotypnich rolich, a to hlavné jako objekt
sexualniho zdajmu, strazce domdciho krbu a v roli Zeny matky nebo jako neinformovany
prostacek ¢i naivka. Z tohoto hlediska je ziejmé, Ze jsou u Zen vyuzivany také ty vlastnosti,

které jsou verejnosti zenam prisuzovany “ (Obraz zeny v médiich a reklamé 2003: 53).

Genderova stereotypizace Zen a muzli v médiich a reklamé& zakladd podminky ke
spoleCenské diskriminaci na zakladé¢ pohlavi, tedy k sexismu. Ministerstvo primyslu a
obchodu definuje sexismus ve vztahu k reklamé jako ,, pojem prdavem nedefinovany, nicméné
obecné jej Ize definovat jako nerovné zachdzeni na zdklade pohlavi, jako typ diskriminace,
ktery se v reklamé projevuje tim, Ze napr. ponizuje, zesmésnuje nebo znevazuje Zeny (a ridceji
i muZe) s vyuzitim stereotypii, anebo jako sexualni objektifikaci. Sexismus je tedy mozno
definovat jako oteviené nebo skryté vyjadreni nizsi hodnoty Zen viici muzum nebo naopak

(Metodicka 2015).

1.7.1 Znaky sexistické reklamy

Socialné-ekologicka nevladni organizace NESEHNUTI vydala v roce 2014 za podpory
Ministerstva prace a socidlnich véci Cesky preklad Katalogu kritérii: Co je to sexisticka
reklama?. Jednd se o katalog ptvodné vytvofeny rakouskou Iniciativou proti sexismu v
reklamé¢. Katalog je urCen pro vefejnost, statni i samoregulacni instituce zabyvajici se etikou
v reklamé. Jeho cilem je zvysit povédomi a citlivost spolecnosti viici sexismu v reklamé, a tim
pfispét k jeho eliminaci. NiZe ve stru¢nosti predstavim hlavni kritéria, na jejichz zéklad¢ lze

identifikovat pfitomnost sexismu v reklamé.

Ziejmé nejviditeln€jSim projevem sexismu v reklamé je sexualizované vyobrazovani Zen,
nékdy 1 muzi, kdy je Zenské télo chdpano jako univerzaln¢ pouzitelny reklamni ndstroj.
Osobnost zeny je redukovéana na jeji sexualitu, coz je vétSinou spojeno s riznymi formami

ponizovani. Vyrobky, které jsou timto zplisobem propagovany, tak ziskavaji prosttednictvim
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Zenské sexuality sexudlni naboj. Zenské télo byva pouzito jako navnada k upoutani pozornosti,
aniz by jakkoli souviselo s propagovanym predmétem. Zeny byvaji zobrazovany jako
spotfebni zbozi, coz vytvaii pfedstavu, ze s nimi ma byt takto nakladano. Objektivizace zeny
byva také uzivana v souvislosti se zvySenim statusu muze, coz plyne z piedpokladu, Ze zena je
jeho majetkem. Sexualizované vyobrazeni Zeny byva nékdy prezentovano jako emancipace
7enské sexuality, vétsinou se vak jedna o pouhou snahu sexualizaci legitimizovat. Casto
dochazi k sexualizaci pouze urcité Casti téla zeny. K témto ucelim jsou uzivany zejména

zenska prsa, nohy, zadek nebo usta (Co je to sexisticka reklama? 2014: 11).

Sexualizace zenského téla, jez vyvolava predstavu o jeho dostupnosti, miize byt navic
zesilena pornografickymi prvky. Takové spojeni zeny a sexu je prezentovano zpisobem, jenz
vytvaii dojem, Ze Zenské t&€lo je obchodovatelnym artiklem. ,,Jemné pornograficka
komercionalizace Zenského téla ve verejném prostoru miize piisobit jako vzor a vytvari
prostredi, ve kterém klesa prah citlivosti viici moznym utokiim * (ibid: 12). Zvlastni kategorii
tvoii reklamy na sexudlni sluzby, jez jsou klasifikovany jako sexistické, pokud vyobrazuji
zenskou sexualitu ponizujicim a nepfiméfenym zpisobem. U tohoto typu reklamy je
rozhodujici také jeji umisténi, méla by byt ptistupna pouze omezenému okruhu piijemct, jenz

napliiuje znaky cilové skupiny (ibid: 13).

Lidské t€lo nemusi byt v reklamé vzdy sexualizovéno, pfesto mlze byt zpusob jeho
prezentace problematicky. Reklama pouZziva k propagaci produktii pfevazné muze a Zeny, ktefti
spliiuji parametry idealu krasy dané spoleénosti, které viak zdaleka neodpovidaji realité. Zeny
jsou Casto prezentovany jako mladé, krasné, §tihlé, ptisobici submisivnim dojmem, zato muzi
jsou silni, svalnati a dominantni. Reklama tak vytvaii iluzi, Ze prostiednictvim propagovaného
vyrobku jsou vSichni schopni dosahnout atraktivniho fyzického vzhledu, jenZ koresponduje
s idealem fyzické krasy. Ten také reklama automaticky spojuje s vy$§im socialnim statusem a
s Usp&$nym, spokojenym a bezproblémovym Zivotem. Re¢ téla, mimika i o$aceni osob jsou v
reklamé striktné v souladu s genderovymi stereotypy. Pokud je vtomto sméru néjakym
zpusobem porusuji, jednd se vétSinou o zamérnou snahu zesmésnit €i ponizit piedstavitele
téchto ,,odchylek od normalu®, a tak publikum pfesvédcit, ze tyto odchylky nejsou spolecensky
zadouci a vyhodné. Reklama prezentuje fyzickou krasu a atraktivitu Zeny jako meéftitko jeji
spolecenské hodnoty (ibid: 15-20). To je zfejmé zejména pii dehonestujicim vyobrazovani
starSich zen, u nichZ je akcentovana ztrata krasy a atraktivity, stavaji se tak nechténymi a

nekompetentnimi. Star§i muz naopak ztélesiiuje osobni vyzralost (ibid: 22).
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Sexismus je Casto pfitomen v reklamé s prvky nasili, které mtize nabyvat riznych podob,
sexualni nasili nevyjimaje. Nasili je vétSinou prezentovano jako ndstroj legitimni moci
dominantniho heterosexudlniho muze, jehoz prostfednictvim si zvySuje svou spolecenskou
prestiz, a je namifeno prevazné vii¢i zenam, které piedstavuji podiizené pasivni obéti. Zeny
jsou zobrazovany jako ,, objekty touhy archaické muzské rivality, pripadné figuruji v reklamé
jako ditvod, proc¢ ndasili zacalo® (ibid: 21). Problematické je zejména zlehCovani nasili
v reklamé, ktera jej Casto zobrazuje jako kultivované, zabavné jednani slouzici k pobaveni a

rozptyleni, ¢imz miiZze utvaret dojem, ze takové jednani je spolecensky akceptovatelné.

Nasili, sexualni objektivizace ¢i propagace zenské krasy jako vyznamné hodnoty, podle niz
jsou Zeny spolecensky posuzovany, jsou nejviditelngjsi prvky sexistické reklamy. Existuji vSak
1 dalsi na prvni pohled méné ndpadné formy spolecensky problematického zobrazovani Zen a
muzl, jejichz zadvadnosti si mnozi ani nemusi byt védomi, o to vétsi dopad mohou mit na
utvareni a posilovani spolec¢enského konsenzu. Jedna se o stereotypizaci zen a muzi na zaklade
jejich pohlavi. Neustalym opakovanim genderovych stereotypt reklama napoméha k utvareni
a posilovani spoleCenské normy. Genderové stereotypy pasuji Zeny i muZe do uzce
vymezenych kategorii, které definuji jejich roli ve spolecnosti, aniZ by braly v potaz jejich

individudalni nastaveni a potteby (ibid: 6).

Reklamy jsou plné genderovych stereotypil a z nich vyvérajicich predsudkl vici obéma
pohlavim. Reklama timto jednostrannym, zjednoduSujicim zobrazovanim Zen a muzi
zpochybiiuje rovnost pohlavi. Zeny jsou &ast&ji zobrazovany v doméaci sféfe, zatimco muzi ve
sféte vefejné. Zeny jsou prezentovany jako zavislé, méné inteligentni bytosti, Gasto
zesméSnujicim zplisobem. V oblasti zaméstnani jsou muZi ¢astéji vyobrazovani ve vedoucich
funkcich a ve spolecensky prestiznéjSich povolanich v rolich manazert, odborniki, specialisti.
Zato zeny v reklamé zastavaji mén¢ spolecensky atraktivni povolani, ¢asto v roli podfizenych,
naptiklad asistentky, peCovatelky nebo prodavacky. Navic ,,0brazy Zen a muzu v pracovnim

sveté jsou naaranzovany tak, aby muzi pracovali, zatimco Zeny si spolu povidaji“ (ibid: 6).

V domécnosti je Zena vyobrazovana jako osoba zodpovédna za vykon domécich praci. Tyto
¢innosti vykonava s laskou a radosti, protoze poskytuje péci a pohodli své rodin€. Domacnost
je tedy pro ni mistem seberealizace a doméci prace jejim zdrojem radosti. Zena je sice
vykonavatelkou rutinnich domacich praci, nikoliv vSak expertem, tim je muz, ktery ji nauci
vytesit kazdou bezradnou situaci. Domadci prace jsou reklamou bagatelizovany, ponévadz
propagovany vyrobek udéla vSe sdm. Prace Zeny v domacnosti se tak stdva v redlném svéte
neviditelnou, a tudiz nedocenénou. Muzi se v domdcich pracich pfili§ neangazuji a pokud se
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pieci jen o néjakou ¢innost pokusi, tak ndm vétSinou maji svou neSikovnosti demonstrovat, ze
domacnost neni jejich ,,ptfirozenym* prostorem k seberealizaci. Mén¢ Casto nas také muz mize
v domdcnosti ptekvapit, zejména pii vafeni, aby nas ohromil svou vSestrannou kompetentnosti
(ibid: 7). Zena je kromé domacnosti zodpovédna za pééi o déti. Zejména reklama na produkty
urcené nejmensim détem s muzem-otcem nepocitad. Pii zobrazovani rodinné scény se otec

objevuje nejcastéji ,,jako muz, ktery vchazi do dveri, jako by rodinu prave navstivil “ (ibid: 10).

Volnocasové zenské aktivity jsou v reklamé znaéné¢ omezené. Pokud se Zena neobjevuje
v kruhu rodinném nebo nepecuje o domécnost, nejvice asu vénuje péci o svilj zevnéjsek, aby
si uchovala mladistvy vzhled, také rada nakupuje nebo travi cas povidanim si s kamaradkami.
Paleta volnocasovych aktivit muze je pestiejsi, cilem je, aby se odreagoval a nacerpal silu po

narocném pracovnim dni. Svou muznou silu si udrzuje sportem (ibid: 8).

Reklama piipousti pouze heterosexudlni normu pfi zobrazovani intimnich vztahii dvou
jedincii. Dominantné vystupujici muz je starsi a fyzicky vétsi nez Zena, kterd je vétSinou spote
odéna a tvaii se infantilng, neutralné, popiipadé vzhlizi k muzi. Zena je stylizovana tak, Ze
pusobi podiizené¢ a zavisle na muzi, zatimco fyzicka krasa Zeny posiluje jeho spolecensky
status. Jiné nez heterosexualni pary vystupuji v reklamé pouze zfidka a jsou vétSinou
zobrazovany zesméSnujicim ¢i karikujicim zplsobem. Lesbické Zeny vystupuji jako
,muzatky®, zatimco u gay muz je jejich muZstvi potlaeno a ¢asto plisobi zZenStile. Tyto pary
nebyvaji zobrazovany pii béZnych kazdodennich c¢innostech. Lesbické i gay rodiovstvi

reklama zcela ignoruje (ibid: 9-10).

Reklama mtZe n€kdy vzbuzovat dojem, Ze jiz neni tak rigidni ve vyobrazovani vSech vyse
uvedenych stereotypil a Ze se je naopak snazi nabouravat, napiiklad vyobrazovanim uspésnych
Zen v prestiznich povolanich, kterd byla v minulosti vyhradné muZskou doménou, nebo
zobrazovanim muzl pii pivodné ,tradicné Zenskych® €innostech. V téchto ptipadech vSak
doglo povétsinou jen ke zméné aranzma4, zatimco symbolika v obsahu ziistava stejna. Uspéina
manazerka v reklamé stéle fesi primarné svilj vzhled nebo vztahové ¢i rodinné trable, zatimco
muz v netradiéné muzské roli je Casto zesmesiiovan nebo nabadan k navratu ke své muzské

identit¢ (ibid: 8).

Kromé¢ samotného zplisobu vyobrazovani Zen a muzl se sexismus v reklamé ¢asto objevuje
1 prostfednictvim uzitého jazyka. Nejnapadnéjsi formou jsou dvojsmysiné slogany, které
odkazuji na sex ¢i sexualitu. Pfikladem je reklama na leSeni, ve které je slogan ,, Postavime

vam ho vsude!* doprovéazen obrazem spofe odéné mlad¢é Zeny v sexudlné vyzyvavé pozici.
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Miize se ale jednat i o slogany, jez posiluji urazlivé a ponizujici stereotypy. V reklamé na
stiechu, ve které¢ jsou mimo jiné zobrazeny dv¢ Zeny, z nichz jedna je seniorniho véku, zatimco
druhd je mladd, krasna, navic se sexualné vyzyvavym pohledem, tak narazime na slogan ,,Z

vasi staré udelame novou “ (Havlikova 2018: 13-14).

1.8 Dusledky genderové stereotypni a sexistické reklamy

Sexisticka reklama se podili na genderové diskriminaci, jez mé zasadni dopad na postaveni
zen a muzli ve spoleCnosti. Disledky genderové diskriminace jsem néazorné piedstavila
prosttednictvim Zprdavy za rok 2018 o rovnosti Zen a muzi vydané Utadem vlady Ceské
republiky v pfedchozi kapitole. Nize se blize zaméfim na konkrétni dopady sexistické a
genderové stereotypni reklamy na kazdodenni Zivot Zen a muzi, pfedstavim, jakym zpiisobem
sexistickd reklama podnécuje interpersondlni sexismus a pfispivd k upevilovani sexismu

internalizovaného.

1.8.1 Spokojenost s vlastnim télem

Idealizovany, znacné zkresleny obraz zenské krasy prezentovany v reklamé a opakované
zobrazovani zZeny v pozici sexudlniho objektu mlZe mit na Zeny, které jsou pravidelné
takovymto reklamam vystavovany, negativni dopad, a to ve zplisobu vnimani vlastniho téla.
Zejména mladé Zeny mohou pod timto tlakem dospét az k porucham piijmu potravy ¢i
k ziskani pocitu vlastni nedostatecnosti a ménécennosti (Co je to sexistickd reklama? 2014:
14). Tuto skutecnost potvrzuji ¢etné vyzkumy zabyvajici se danou problematikou. V roce 2015
uskutecnili Krawczyk a Thompson vyzkum, v némz zjiStovali, jaké dopady ma sexualné
objektivizujici reklama na vnimani vlastniho téla u publika a jak tato reklama ovlivituje usudek
o Zenach. Vyzkumu se zucastnilo 437 mladych Zen a muzi primérného véku 20 let. Byli
rozdéleni do dvou skupin, pfi€emZ jedna znich zhlédla reklamy, v nichZ byly Zeny
prezentovany jako sexudlni objekty, zatimco druha skupina zhlédla reklamy bez jakychkoliv
sexualnich prvka. Prvni skupina studentii poté vykazovala daleko vy$si miru nespokojenosti
s vlastnim télem. Tento efekt byl zaznamenan u obou pohlavi, u zen se vSak projevoval ve
vys$Si mife. Mira nespokojenosti s vlastnim télem také souvisela s mirou internalizace

kulturnich norem v oblasti fyzické krasy u kazdého jedince. Jedinec, ktery vykazoval vysokou
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miru internalizace kulturnich norem pied testem, po zhlédnuti sexistickych reklam deklaroval
vy$s§i miru nespokojenosti s vlastnim télem. K podobnym zavérim dosel také vyzkum z roku
1999, jenz se zabyval vlivem televizni reklamy na vnimani vlastniho t&la u Zen. Zeny, které
byly vystaveny sexistické reklamé, byly poté v hodnoceni vlastniho téla daleko kriti¢téjsi a
vice zduraznovaly své télesné nedostatky nez Zeny z kontrolni skupiny, tedy ty, jez sexistické
reklamy nesledovaly. Pfedstavy o idedlnim zenském fyzickém vzhledu byly u prvni skupiny

podstatné vice vzdaleny realit¢ (Levine 1999).

1.8.2 Podnécovani konkurencniho boje a agrese mezi Zenami

Sexistickd reklama u Zen nevede pouze k pocitim nespokojenosti s vlastnim télem, ale
muze také podnécovat pocity nepiimé agrese vici sexualné vyzyvavym Zendm v reklamé.
K takovym vysledklim dospéla prace Borauové a Bonnefona, jejiz vysledky byly publikovany
v roce 2017. Fyzicky atraktivni a sexudlné vyzyvavé zeny vyvolaly u zenského publika stejné
silné pocity ohrozeni, jako by zeny zreklamy piedstavovaly jejich redlnou sexualni

konkurenci.

Reklamy, v nichZ vystupuji fyzicky atraktivni Zeny, u Zen obecné podnécuji vzdjemnou
soutézivost a pfedstavy, zZe na ostatni Zeny je potfeba pohlizet jako na potencialni konkurenci.
Podnécovani soutéZivosti v reklamé vSak Zeny mohou vnimat jak negativnim, tak pozitivnim
zpiisobem. V ptipad¢, Ze fyzicky atraktivni Zena v reklamé& dokaze Zeny presvédcit, Ze 1 ony
mohou zvysit svou fyzickou atraktivitu, ptijemkyné reklamniho sdéleni se citi byt pozitivné
motivovany ke zméné a zZenu v reklamé hodnoti kladng. Atraktivni Zena v reklamé se tak pro
né stava jakymesi referencnim ,,budoucim lepsim ja“. V opacném ptipad¢, kdy Zeny vyhodnoti,
ze atraktivita Zeny v reklamé& je pro n¢ nedosazitelna, zaujmou k Zen¢ v reklamé, potazmo
k reklamé& jako takové, negativni postoj. Fyzicky atraktivni Zena v reklamé pro né v tomto
piipadé predstavuje ohrozeni, protoze zpochybiiuje parametry jejich fyzické krasy a ohrozuje

jejich atraktivitu (Kirousi et al 2016).

Reklama samoziejmé neni jedinym faktorem, jenZ je zodpovédny za negativni vnimani
vlastniho télesného vzhledu u Zen a muzi, tak jako neni jedinym pivodcem vzajemné Zenské
nevrazivosti, a je vzdy potieba brat v tivahu i1 dal$i okolnosti. Nicméné nelze popfit, ze reklama
spoluutvaii a podporuje kult mladi, idealizované fyzické krasy a sexudlni ptitazlivosti. Takova

reklamni poselstvi pak mohou na psychiku Zen, ale 1 muz, piisobit jako silny tlak propagované
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dokonalosti dostat. Alarmujici jsou napiiklad neustale rostouci pocty pacientli s poruchami
pfijmu potravy. Vroce 2017 se v Ceské republice stouto diagnézou lé¢ilo v
psychiatrickych ambulancich celkem 3731 pacientd, z ¢ehoz 90 % tvoftily Zeny. V porovnani
s rokem 2011 doslo k nejvétsimu nartstu poctu hospitalizovanych s touto chorobou ve vékové
skuping 10 az 14 let. OvSem zanedbatelny neni ani trend nartastu poctu nemocnych ve vékové

skuping 40 az 49 let (Nechanska 2018).

1.8.3 Podnécovani interpersonalniho sexismu a tolerance nasili

Zobrazovani Zen v pozici sexudlnich objekti vSak neovliviiuje pouze vztah publika
k vlastnimu télu. Rudman a Borgida v roce 1995 zkoumali, jak ptisobi sexudlni objektivizace
zen v reklamé na chovani muzii. Vysledky vyzkumu ukdazaly, Ze muzi, ktefi byli po n¢jakou
dobu vystaveni pusobeni takovychto reklam, poté vykazovali vyssi tendence k projevim
sexismu vu¢i zendm, a to i v profesnich situacich, napiiklad pti pracovnim pohovoru

s uchaze¢kami o zaméstnani.

Lanis a Covell zkoumali, zda sexistickd reklama ovliviiuje postoje muzi vaci ndsili
pachanému na Zendch. Vysledky jejich studie potvrdily, Ze muZzi vystaveni tomuto druhu
reklamy jsou nejen schopni ve vétsi miie tolerovat nasili vici Zenam, ale maji také vyssi
tendence piijimat myty o znasilnéni a podléhat genderovym stereotypiim nez muzi, ktefi
sexistickym reklamam vystaveni nebyli. Této studie se ucastnily také Zeny. Ty z nich, které
zhlédly reklamy, jez nebyly v souladu s genderovymi stereotypy, poté vykazovaly nejnizsi
miru tolerance k nésili pAchanému na Zenach a zaroven vykazovaly nejvyS$si miru rezistence

vici genderovym stereotypum (1999).

Nasili pachané na Zenéch je vaznym spolecenskym problémem, k jehoz potirani reklama
bohuzel pfili§ nepiispiva. Nejenze reklama podnécuje interpersondlni sexismus sexualni
objektivizaci zen, ktery mlze vyustit az v projevy piimé ¢i nepiimé agrese vic¢i nim, reklama
navic Casto zamérné pouziva ve svém sdéleni prvek nasili, ktery nemusi byt na prvni pohled
ani prili§ zfeyjmy. V reklamé se Casto objevuji symbolické formy nasili, které mohou byt
prezentovany napiiklad ve forme ,,vtipu“, nebo mohou byt zastinény vkusnym estetickym
zpracovanim. Na prvni pohled tedy reklama s prvky nasili ani nemusi plsobit vulgarnim,

agresivnim nebo pohorsujicim dojmem (Havlikova 2018: 7).
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1.8.4 Osobni a profesni aspirace: zapojeni se do verejného Zivota

Genderové stereotypy a sexismus ovliviiuji 1 nase zivotni aspirace. Pokud budou Zeny
neustale spole¢nosti i prostfednictvim médii piesvédcovany, zZe jejich ,,pfirozenym* mistem
seberealizace je rodina a domov, a pro vykon n¢kterych profesi nedisponuji témi ,,spravnymi‘
predpoklady, s daleko mensi pravdépodobnosti budou zeny o tyto pozice samy usilovat.
Némecka studie, které se ucastnili mladé zeny 1 muzi, napiiklad ukazala, ze Zeny, jez byly
vystaveny puisobeni stereotypni reklamy, pak vykazovaly daleko mensi miru ochoty zapojit se
do politického zivota nez Zeny, které sledovaly nestereotypni reklamy. Objektivizujici reklamy
nemély na postoje zen k zapojeni se do politického Zivota téméf zadny vliv. Muzi vSak byli
vice ovlivnéni objektivizujici reklamou, po jejimz zhlédnuti vykazovali Castéji negativni
postoje k zapojeni Zen do politiky neZ po zhlédnuti reklam stereotypnich (Schwarz et al 1987).
Tento vyzkum sice nesledoval vliv na postoje respondenti v dlouhodobém ¢asovém horizontu,
nicméné zvazime-li kumulativni G¢inek reklamy na pfijemce, mtze reklama stereotypnim

vyobrazovanim Zen i v této oblasti sehrat nezanedbatelnou roli.

1.9 Snahy o potirani sexismu v reklamé

Zakonna uprava reklamy ani doporu€eni Rady pro reklamu, které jsem ptedstavila v ivodu,
tedy nedokazaly eliminovat existenci sexistické reklamy. Tento negativni spolecensky
fenomén vSak nezlstal bez odezvy a stal se predmétem zdymu nékterych vladnich 1
neziskovych organizaci. Ministerstvo primyslu a obchodu (MPO) vydalo vroce 2015
Metodickou informaci ¢. 12/2015 k rozeznavani sexismu v reklamé. Tento dokument ma slouzit
krajskym Zivnostenskym Ufadiim jako navod k rozpoznavani sexismu v reklamé a zaroven
urcuje postup pii nasledném uplatiovani sankci (Metodicka 2015). V roce 2019 MPO nasledné
vydalo v rdmci projektu Zajisténi rovnych prileZitosti Zen a muzu ptirucku Diskurz k sexistické
reklamé, ve které zasazuje problematiku do SirSiho kontextu, upozoriiuje na pietrvavajici
problém v této oblasti a zminuje rovnéz zvySeny zdjem vladnich Ufadi 1 neziskovych
organizaci o tuto problematiku, v¢etné rostouci spoleCenské poptavky po kultivaci zptsobli
marketingové komunikace. MPO v pifirucce zaroven deklaruje, Zze povazuje soucasnou
zdkonnou tUpravu reklamy za dostatenou a nabada k efektivnimu vyuzivani dostupnych

prostiedkl k potirani tohoto negativniho spolec¢enského fenoménu (Diskurz 2019).
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1.9.1 Sexistické prasatecko

Anticena Sexistické prasatecko vznikla v roce 2009 z iniciativy socidlné-ekologické
nevladni organizace NESEHNUTI (NEvladni socialné ekologické HNUTI). Diivodem vzniku
této anticeny byla snaha poukézat na bézné se vyskytujici sexismus v reklamé, a to navzdory
zdakonné upravé a iniciativdm Rady pro reklamy, dale pak pfitdhnout pozornost ceské
spolecnosti k této problematice a zaroven podnitit jeji citlivost vii¢i genderovym stereotypiim a
diskriminaci zen a muzt v reklamé. Autorky projektu chtély touto iniciativou vzbudit zajem
vefejnosti o téma sexismu v reklame, a tim piispét k boji proti genderovym nerovnostem a

predsudktiim v ¢eské spolecnosti (Bartdkova et al 2018).

Anticena Sexistické prasatecko vyhlasovala kazdorocné nejvice sexistickou reklamu, a to
po dobu deseti let. Prispévky do soutéze byly vzdy nominovéany vetejnosti, kterd posléze
reklamy také hodnotila a vybirala vitéze. V prubéhu let se kromé absolutniho vitéze
vyhlaSovaly rovnéz rizné podkategorie vitézi dle rGznych druhii projevii sexismu jako
napiiklad kategorie , Zeny jako objekty* ze trettho rocniku soutéZe nebo kategorie
,,objektifikace aneb ukaz vsechno* zSestého ro¢niku (ibid: 6). Od druhého roc¢niku se
Sexistického prasatecka ucastnila také odborna porota, kterd z vefejnosti nominovanych reklam

vybirala vitéze.

Organizace NESEHNUTI pofadala v ramci Sexistického prasatecka dal§i podparné akce
osvétového charakteru, jimiZ poukazovala na negativni U¢inky, které ma uZziti sexismu a
genderovych stereotypil v reklamé na spolecnost, jako ptiklad Ize uvést poradani workshopti na

ceskych zékladnich a stfednich Skolach nebo informacni stanky v centrech velkych mést.

Vroce 2018 probehl posledni ro¢nik této soutéZe, ponévadZ jeji organizatori dospéli
k ndzoru, ze u Ceské spolecnosti doslo k vyraznému posunu vnimani sexismu nejen v reklame,
¢imz byl ucel projektu naplnén. K tomu zajisté ptispéla 1 medializace Sexistického prasatecka,
ktera rovnéz prosla letitym vyvojem. V prubéhu let bylo diky Sexistickému prasatecku

z vefejného prostoru odstranéno nékolik reklam, které vykazovaly prvky sexismu (ibid).

1.10 Vnimani sexistické reklamy ¢eskou verejnosti

Centrum pro vyzkum vefejného minéni Sociologického ustavu AV CR provedlo v zati 2018

na zadost organizace NESEHNUTI vyzkum pod nazvem Vaimdni sexistické reklamy ceskou
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verejnosti, kterého se zucastnilo celkem 1037 respondentti starSich 15 let. Z vyzkumu
vyplynulo, Ze sexistické obsahy v§eho druhu v reklamé vadi vice Zendm nez muzim. S mirou
vzdélani rostla u respondentil také mira sensitivity vici riiznym typim sexistickych reklam.
Respondentiim nejvice vadila sexisticka reklama, ktera zobrazovala nasili vii¢i Zenam, takto se
vyjadiilo konkrétné 91 % vsech dotazanych. Naopak nejméné, a to 46 %, vadila respondentiim
sexisticka reklama zobrazujici pouze osoby odpovidajici spoleCenskému idealu krasy. 78 %
vzhledu, naptiklad starsi lidi nebo lidi s nadvahou. Nejméne¢ tento druh sexistické reklamy vadi
mladym lidem do 19 let v€ku. Nesouhlas se stereotypy v souvislosti s Zenami 1 s muzi
v reklamé projevilo shodné 54 % dotazanych. Objektivizaci odhaleného zenského téla v
reklamé neschvaluje 52 % dotazanych. V této kategorii také existuje nejvyraznéjsi neshoda
mezi nadzory zen a muzi. Zatimco tento druh sexistické reklamy vadi 65 % Zen, muZi projevili
nesouhlas pouze v 38 %. Proti objektivizaci odhaleného muzského téla se vyjadiilo 50 %
respondentli. Odhalené muzské télo vadilo muzim vice (45 %) nez odhalené zenské té¢lo (38

%).

Respondenti méli také identifikovat diivod, pro¢ jim jednotlivé typy sexistickych reklam
vadi. Pouze u reklam zobrazujicich stereotypy v souvislosti s Zenami a muzi uvedla vice nez
polovina dotazovanych (57 %), Ze se jim reklama nelibi, protoZze mize ptispivat k nerovnostem
mezi muZi a Zenami ve spolecnosti. U reklam zobrazujicich nasili na zZenach a zesmésnujici
lidi na zédklad¢ jejich vzhledu zase nejvice respondenti uvadélo jako diivod, pro¢ se jim
reklama nelibi, Ze ,,je to oSklivé* (53 % a 60 %). Pouze 21 % dotazanych, ktefi vyjadrili
negativni postoj k reklamam zobrazujicim nasili na zenach, uvedlo jako divod svého
negativniho postoje, Ze takové vyobrazeni Zen miZe pfispivat k jejich nerovnému postaveni ve
spole¢nosti. Z vyzkumu také vyplynulo, Ze nejvice z oslovenych lidi si mysli (33 %), ze zdkon
by mél regulovat, co se v reklamach smi a nesmi objevit, a pokud by doslo k poruseni zakona,
meéla by byt reklama stazena z vetejného prostoru. DalSich 28 % s timto ndzorem zcasti
souhlasi, avSak navic by mél byt zadavatel pokutovan. VéEtSina dotazanych vsak ve skute¢nosti
nevi, jakéd je skute¢nd pravni Uprava reklamy u nas. Z vyzkumu také vyplynulo, ze 61 %

dotazovanych respondentii zastava k reklamé negativni postoj, reklama jim tedy obecn¢ vadi.

Z vysledkii vyzkumu tedy lze tvrdit, ze Ceska vetejnost neni k problematice sexismu
v reklamé lhostejna. Nejvice se respondenti ohradili vicéi zjevnému nasili a reklamé

zesmesnujici lidi na zakladé fyzickych nedokonalosti ¢i veéku. V souvislosti s touto formou

sexistické reklamy si vSak pfiili§ nepfipoustéji, ze by takova reklama mohla pfispivat
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k nerovnostem mezi muzi a Zenami. Mirn€ nadpolovi¢ni vétSina dotazovanych vnima
negativné reklamu objektivizujici a stereotypni. Pouze vSak u stereotypni reklamy respondenti
ve vyssi mife deklarovali, ze mize byt potencidlnim zdrojem nerovnosti mezi pohlavimi.

Reklamy propagujici ideal krasy vnima ¢eska vetejnost jako nejméné spoleCensky zavadné.

2 Metodologie

2.1 Vyzkumna strategie

V praktické ¢asti této prace jsem se zabyvala otazkou, jak Zeny ¢eské narodnosti reflektuji
vyobrazeni zen v reklamé a zda a jaké dopady v souvislosti s timto vyobrazenim pocit'uji ve
svych zivotech. Pfedmétem zajmu tohoto vyzkumu byly subjektivni ndzory a pocity Zen ve
vztahu ke zkoumané problematice. Cilem prace tedy bylo hloubéji prozkoumat dany socialni
problém a porozumét mu a ze zjisténych poznatkl pak formulovat novou teorii. Potfebny vhled
do zkoumané problematiky lze v tomto pfipadé ziskat prostiednictvim kvalitativni vyzkumné
metody uplatiiujici induktivni logiku. Kvalitativni metoda, vyuzivajici nematematické
analytické postupy, mi umoznila ziskat velké mnoZstvi informaci od redukovaného poctu

zkoumanych jedincti (Disman 2000: 286-287).

Tento kvalitativni vyzkum byl realizovan metodou zakotvené teorie (grounded theory),
kterou piivodné vyvinuli sociologové Barney Glaser spolu s Anselmem Straussem v roce 1967.
Metoda byla pozdé&ji rozpracovana Anselmem Straussem a Juliet Corbinovou, ktefi ji podrobné
ptedstavili v knize Zaklady kvalitativniho vyzkumu: postupy a techniky metody zakotvené teorie
(1999). Zakotvenou teorii se rozumi ,,teorie induktivné odvozend ze zkoumdani jevu, ktery
reprezentuje “, pii jejiz realizaci je uplatnovan ,, systematicky soubor postupii*“ (Strauss, Corbin

1999: 14-15).

2.2 Analytické postupy; Techniky sbéru a analyzy dat

Data potiebna k uskute¢néni vyzkumu byla sesbirdna od dvanécti Zen ¢eské narodnosti ve
véku od 25 do 57 let, a to primarné formou rozhovord pomoci navodu. Tato metoda poskytla
respondentkam dostatek prostoru k vyjadieni svych stanovisek a osobnich postoji ve vztahu ke

zkoumané problematice, zatimco mné navod umoznil udrzet zamétfeni rozhovoru na zZadouci
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okruhy témat a otazek, a tak efektivné ziskat potfebna data k nasledné analyze (Hendl 2005:

174). Rozhovor byl strukturovan do ¢tyt hlavnich tematickych okruht, a to nasledovné¢:

1. okruh obsahoval otazky obecného charakteru, jejichz cilem bylo zjistit, jaky vztah maji
zeny k reklamé, jaky vyznam a miru vlivu ji obecné pfipisuji, jaky typ reklamy ¢i jeji
konkrétni prvky vnimaji Zeny pozitivné, a které naopak negativné.

2. okruh otazek byl zaméfen jiz na samotnou prezentaci zen v reklamé. Snazila jsem se
zjistit, zda jsou dle ndzoru respondentek Zeny a muzi v reklamé prezentovani realisticky,
co si mysli o zplsobech jejich zobrazovani v reklamé&, =zda registruji v
reklam¢ genderové stereotypy, sexismus a jak podle jejich minéni naklada reklamni
pramysl s Zenskou sexualitou.

3. Cilem dalsiho okruhu bylo odhalit, jak zeny reflektuji dopady zplisobu vyobrazeni Zen
v reklamé& na své vlastni zivoty, na Zivoty Zen obecné, ale 1 na spolecnost jako celek.

4. Posledni okruh otazek jiz cilil specificky na ndzory a postoje respondentek tykajici se
genderové problematiky v Ceské republice. Odpovédi na tyto otazky mi poskytly
potfebny kontext pro jednotlivé vypoveédi respondentek ve vztahu ke zkoumané

problematice.

Struktura rozhovoru byla tedy vypracovana tak, aby v Gvodni fazi byla diskutovéna
nekonfliktni obecnd témata, ktera napomohla vybudovat vztah urcité divéry mezi
respondentkou a tazatelkou, a byly prolomeny ,,ptipadné psychické bariéry* (Hendl 2005: 167),
¢imz bylo vytvofeno potiebné zazemi pro kladeni osobnich €1 potencidlné citlivych otazek

v dalSich fazich rozhovoru.

Tuto strukturu jsem zvolila jednak s ohledem na skutecnost, Ze se otazky vztahuji k postojam
a pocitim respondentek ve vztahu ke zvolenému tématu, tedy vyobrazovani zeny v reklamé.
Rizné zeny mohou k tomuto tématu vykazovat riznou miru sensitivity, nebylo tedy zadouci
ihned v uvodu rozhovoru klast Zendm otazky, jez by na né¢ mohly plisobit konfrontacné.
Zadruhé jsem touto strukturou chtéla odhalit, zda Zeny vlbec reflektuji problematiku

sexistického zobrazovani Zen v reklamé, pokud uvazuji o reklamé¢ v obecné roving.

PtestoZe se struktura rozhovoru osvédcila, nebyla vzdy rigidn€ dodrZzovéana. Pofadi otazek a
jejich formulace se liSily, a to zejména v zavislosti na schopnosti jednotlivych respondentek

reflektovat zkoumanou problematiku. Scénar rozhovoru je uveden v ptiloze této prace.

Data sesbirana prostfednictvim rozhovorti jsem se nésledné snazila doplnit a ¢aste¢n¢ také

verifikovat prostfednictvim vyuziti metody sémantického diferencialu (Hayes 1998: 112). Po
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ukonceni rozhovora bylo respondentkdm prezentovano celkem 15 reklamnich sdéleni, ktera
byla mezi lety 2014 az 2018 nominovana na anticenu Sexistické prasatecko. Seznam reklam
byl sestaven tak, aby obsahoval reklamy, které se umistily na vitéznych ptednich piickach, a to
na zakladé hodnoceni vefejnosti a odborné poroty, ale i reklamy, jez byly do soutéze pouze
nominovany, ale cenu neziskaly. Respondentky mély za kol jednotlivé reklamy ohodnotit
znamkou 1 az 5 (1 = moc se mi libi, 2 = docela se mi libi, 3 = neutralni, 4 = moc se mi nelibi,
5 = vlibec se mi nelibi). Vysledky sémantického diferencidlu jsou rovnéz uvedeny v ptiloze.
Krom¢ hodnoceni pomoci pétistupiiové skaly byly zeny pozadany, aby slovné okomentovaly,
jak na n¢ jednotlivé reklamy pusobi, jaké v nich vyvoldvaji pocity. Tyto komentafe byly
zaznamenany diktafonem pro ucely nasledné analyzy. Konkrétni reklamy byly respondentkam
prezentovany az po ukonceni rozhovort, aby jimi nebyly pied rozhovory nijak ovlivnény.
Reklamy prezentovaly Sirokou paletu sexismu od vyobrazovéni béznych genderovych
stereotypil az po objektivizaci Zenského téla. Prostiednictvim rozhovori jsem chtéla ovéfit, zda
zeny vubec sexismus v reklamé v celé jeho $ifi reflektuji. Jsem si védoma skutecnosti, Ze i toto
zvolené potadi vyzkumut predstavuje jistd omezeni, protoze hodnoceni konkrétnich reklam

respondentkami miZe byt rovnéz do urc¢ité miry ovlivnéno piedchéazejicim rozhovorem.

Setkani s respondentkami probé&hla v obdobi od ledna do biezna roku 2019. Abych ziskala
respondentky pro vyzkum, oslovila jsem osobné ¢i telefonicky své znamé, zejména Zeny, a to
z osobni 1 pracovni sféry, struéné jim pfedstavila svilj vyzkum a pozadala je, zda by byly
schopny ve svém okoli identifikovat Zenu s ur¢itymi socio-demografickymi charakteristikami,
ktera by byla ochotna se ucastnit mého vyzkumu. Pokud tito znami usoudili, Ze znaji Zenu
vhodnou pro vyzkum, nejdiive ji sami kontaktovali a ziskali jeji souhlas s poskytnutim jejiho

telefonniho ¢isla mé osobé.

Poté jsem potencidlni respondentky telefonicky kontaktovala, strucné€ jim ptedstavila sviyj
vyzkum a pozadala je o participaci. Pokud takto oslovené Zeny s ucasti souhlasily, pozadala
jsem je o osobni schizku a vysvétlila jim, co se bude na této schlizce v organizaéni roving
odehrévat. S casti na vyzkumu souhlasily vSechny oslovené Zeny, s jednou se vSak nakonec
nepodafilo z organizacnich divodi rozhovor uskutecnit. Misto a ¢as osobniho setkani pro
realizaci samotn¢ho rozhovoru bylo zvoleno dle preferenci jednotlivych Zen. Rozhovory
probéhly v Sesti pfipadech pfimo v domacnostech participujicich Zen, dvé respondentky mé
pozvaly do mista jejich pracovisté, dvé daly prednost vefejnému restauracnimu zatizeni a dvé

vyuzily pozvani do mista mého bydliste.
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Osobni schlizky s jednotlivymi respondentkami trvaly hodinu az hodinu a pal, pfi¢emz Cas
samotného nahrdvaného rozhovoru se lisil v zavislosti na vyfec¢nosti a zainteresovanosti
jednotlivych respondentek do probiraného tématu, a to od 25 po 62 minut. Primérna délka
trvani rozhovoru byla 48 minut. Pro potieby néasledné analyzy sesbiranych dat, byl vzhledem
k délce rozhovori a velkému mnozstvi ziskanych informaci potizen z kazdého rozhovoru audio
zaznam. O této skutecnosti byly respondentky informovany pted zahajenim rozhovoru, byl jim
zéroven vysvétlen diivod a uéel tohoto opatieni. Zadna z zen neprojevila namitku proti tomuto

postupu. Od vsech respondentek byl ziskan ustni informovany souhlas.

Po ukonceni rozhovoru zhlédly respondentky 15 reklamnich sdéleni. U kazdé reklamy byly
pozadany, aby reklamu nejdiive ohodnotily pomoci péti stupiiové Skaly, a poté poskytly
detailngj$i slovni hodnoceni toho, jak na n¢ reklama plsobi, jaké v nich vyvolava pocity a
dojmy. Po ukonceni nahrdvaného rozhovoru a komentaiti k prezentovanym reklamnim
sdélenim mély nékteré respondentky potiebu nekteré diskutované otdzky doplnit nebo dale
komentovat. Tyto doplitujici informace jsem si ihned na misté zaznamenala formou terénnich

poznamek (Disman 2000: 312).

Po ukonceni kazdé schlizky s respondentkou byl zaznamenén ¢as a misto konani rozhovoru,
byly u€inény nezbytné poznamky tykajici se socio-demografickych udajii o respondentce a dale
byly zaznamenany dopliujici postiehy, které béhem schiizky upoutaly mou pozornost.
Nasledné byla provedena doslovna transkripce kazdého rozhovoru formou literarniho opisu se
zachovanim dialektu (Hendl 2005: 208). Piepisy vSech rozhovori a originalni audio nahravky

jsou uloZeny v mém osobnim archivu.

Ptepsané rozhovory byly podrobeny analyze pomoci otevien¢ho, axidlniho a selektivniho
rozumime ,, operace, pomoci nichz jsou udaje rozebrany, konceptualizovany a opét sloZeny
novymi zpusoby. Je to ustiedni proces tvorby teorie z udajii** (Strauss, Corbin 1999: 39).
V kazdém rozhovoru jsem tedy identifikovala vyznamné jevy, ze kterych jsem tvofila pojmy,
které byly nasledn€¢ seskupovany do kategorii. Ty byly dale rozvijeny ve smyslu svych
vlastnosti a dimenzi (ibid: 48—49). Jednotlivé kategorie a subkategorie byly uvadény do
vzéjemnych vztahli pomoci paradigmatického modelu s cilem identifikovat stfedni kategorii,

jez se stala jddrem nové vznikajici teorie (ibid: 72).

Kodovani sesbiranych dat neprobihalo rigidné v pofadi od otevieného k selektivnimu,

ponévadz v prub¢hu vyzkumu byly identifikovany nové pojmy, jez musely byt kategorizovany
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a nalezit¢ v¢lenovany do paradigmatického modelu. V pribéhu analyzy dat metodou zakotvené
teorie bylo nezbytné nutné zajistit, aby se konecna teorie omezovala ,,jen na kategorie, dimenze

a wroky o vztazich, které se skutecné vyskytuji v udajich* (ibid: 82).

V priibéhu vyzkumu byla data sbirdna a prubézné¢ analyzovana, dokud nedoslo k teoretické
saturaci vzorku (Strauss, Cobin 1999: 140). Tyto ¢innosti se tedy v Case vzajemn¢ prolinaly.
Realizace rozhovorii byla tedy ukonCena az v okamziku, kdy jiz kazdy dal$i rozhovor

nepiinasel zadné nové informace.

Jsem si védoma skutecnosti, ze kvalitativni vyzkum s sebou piinasi jista specifika a omezeni.
Jednd se zejména o malou zobecnitelnost zjisténych vysledkd a dale o subjektivni piistup
vyzkumnika, ktery se promita do interpretace vysledkli vyzkumu. Transparentnost a validitu
tohoto vyzkumu jsem se snazila zajistit dodrzovanim védeckych standardii a postupt dle
metody zakotvené teorie a popisem uzitych vyzkumnych technik a postupt. Hodnovérnost jsem
se rovnéz snazila zajistit systémem triangulace, a to kombinaci riznych metod (Hendl 2005:

339).

2.3 Vybér vzorku; profily respondentek

Primarnimi vyzkumnymi zdroji této diplomové prace byly rozhovory uskute¢néné
s dvanacti Zenami ¢eské narodnosti ve vé€ku od 25 do 57 let. Vyzkumny vzorek byl vybran
ucelové tak, aby splitoval predem vytyc€ené charakteristiky. Cilem bylo, aby ve vyzkumu byly
zastoupeny Zeny ve v€koveé skupiné od 20 do 60 let, a to rovhomérné po jednotlivych dekadach,
tudiz nejlépe tii Zeny ve vékové skuping 20 az 30 let, tfi zeny ve v€kové skupiné 31 az 40 let,
tf1 Zeny ve vekove skupiné 41 az 50 let a tfi Zeny ve véku od 51 do 60 let. V kazdé veékové
skupiné méla byt dale zastoupena alesponl jedna Zena s vysokoSkolskym vzdélanim (Bc. a
vyse), alesponi jedna Zena se stfedoSkolskym vzdélanim ukon¢enym maturitou a jedna Zena s
vyucnim listem, popiipad¢é niz§im vzdélanim. Cilem bylo také vybrat Zeny do vyzkumu tak,
aby maximalné polovina Zen méla momentalni bydlisté v Praze, zatimco ostatni v menSich
¢eskych ¢i moravskych méstech nebo vesnicich. VSechny vySe uvedené parametry se pii

realizaci vyzkumu podaftilo naplnit.

NiZze uvadim profily respondentek, které se vyzkumu zucastnily. Potadi je uvedeno dle véku

respondentek, nikoliv dle pofadi uskute¢nénych rozhovort.
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Klara — 25 let, bydlistém v Ostravé®, uctiovské vzdélani, rodinny stav svobodna, Zije ve

spole¢né domacnosti s partnerem.

Aneta — 25 let, bydlistém v Roznové pod Radhostém’, vysokoskolské vzdélani, rodinny stav

svobodna, Zije ve spole¢né domécnosti s partnerem.

Jana M. — 27 let, bydli§tém v Praze®, stfedoskolské vzdélani ukonéené maturitou, rodinny stav

vdana, Zije ve spolecné domacnosti s manzelem.

Lucie — 32 let, bydlistém v Praze, u¢inovské vzdélani, rodinny stav vdand, zije ve spole¢né

domacnosti s manzelem a détmi.

Andrea — 37 let, bydlist¢ém v Olomouci’, vysokoskolské vzdélani, rodinny stav rozvedena, Zije

v single domécnosti.

0

Petra P. - 38 let, bydlistém v Hustopec¢ich nad Be&vou!?, stfedoskolské vzdélani ukoncené

maturitou, rodinny stav vdana, Zije ve spole¢né domacnosti s manzelem a détmi.

Hana — 42 let, bydlistém v Usti nad Labem'!, u¢tiovské vzdélani, rodinny stav svobodna, sdili

domadcnost se spolubydlici osobou.

Petra M. — 45 let, bydlistém v Zubfi'?, sttedoskolské vzdélani ukondené maturitou, rodinny stav

svobodna, Zije ve spole¢né domécnosti s pitelem a matkou.

Lenka —45 let, bydlistém v Praze, vysokoskolské vzdélani, rodinny stav vdana, Zije ve spolecné

domacnosti s manzelem.

Dita — 51 let, bydlistém v Praze, u¢iiovské vzde€lani, rodinny stav rozvedena, Zije ve spole¢né

domacnosti s détmi.

& Mésto v Moravskoslezském kraji, okres Ostrava-mésto, pocet obyvatel ¢&inil k 31.12.2018 289 128. €SU, 2020.
[online].[vid. 2020-04-12]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/databaze-demografickych-udaju-za-obce-
cr

7 Mésto ve Zlinském kraji, okres Vsetin, pocet obyvatel ¢inil k 31.12.2018 16 420. CSU, 2020. [online].[vid. 2020-
04-12]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/databaze-demografickych-udaju-za-obce-cr

8 Hlavni mésto Praha, pocet obyvatel ¢inil k 31.12.2018 1 308 632. €SU, 2020. [online].[vid. 2020-04-12].
Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/databaze-demografickych-udaju-za-obce-cr

9 Mésto v Olomouckém kraji, pocet obyvatel &inil k 31.12.2018 100 523. €SU, 2020. [online].[vid. 2020-04-12].
Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/databaze-demografickych-udaju-za-obce-cr

10 Meéstys v Olomoucké kraji, okres P¥erov, pocet obyvatel ¢inil k 31.12.2018 1 771. €SU, 2020. [online].[vid.
2020-04-12]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/databaze-demografickych-udaju-za-obce-cr

11 Mésto v Usteckém kraji, pocet obyvatel ¢inil k 31.12.2018 92 952. €SU, 2020. [online].[vid. 2020-04-12].
Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/databaze-demografickych-udaju-za-obce-cr

12 Mésto ve Zlinském kraji, okres Vsetin, pocet obyvatel ¢inil k 31.12.2018 5 540. CSU, 2020. [online].[vid. 2020-
04-12]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/databaze-demografickych-udaju-za-obce-cr
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Renata — 54 let, bydlist¢tm v Zubfti, vysokoskolské vzdélani, rodinny stav vdand, zije ve

spole¢né domdacnosti s manzelem a détmi.

Jana — 57 let, bydlisttm v Roznové pod Radhostém, stfedoSkolské vzdélani ukoncené

maturitou, rodinny stav rozvedena, Zije v single domécnosti.

3 Analyticka Cast

3.1 Reklama: Nepodstatny, vSudypritomny, dotérny klam

Respondentky vyzkumu vnimaji reklamu jako fenomén, ktery je legitimni soucésti dnesni
konzumni spolecnosti, pfesto sviij osobni vztah k reklamé hodnotily jako spiSe negativni. Sviij
postoj vysvétlovaly tim, ze vetejny prostor je reklamou presycen a reklamni obsah i zptisob
prezentace jsou stale vice agresivni. ...mdm pocit, zZe ty reklamy uz je tolik, Ze jsem se ji naucila
ignorovat““ (Dita 51: 2). Respondentky se tak citi byt jednak okradany o Cas, ale také o zazitek
ze sledovaného potadu v televizi. Pravé televize byla ve vypovédich respondentek nejcastéji
zminovanym médiem, prostfednictvim kterého ptichazeji do kontaktu s reklamou. Pospisil a
Zavodna oznacuji audiovizudlni medidlni komunikaci za jednu z nejic¢innéjSich, ponévadz si ji
lidé nejcastéji zapamatuji, coZ mize byt diivodem, pro¢ si respondentky vybavovaly nej¢astéji,

ne vSak vyhradné, reklamu v souvislosti s televizi (2012: 38).

SpiSe negativni postoj k reklamé deklarovany respondentkami tak koresponduje s vysledky
vyzkumu Vnimdni sexistické reklamy ceskou verejnosti, ve kterém jeho respondenti vyjadrili

obdobné postoje.

Svlij pfevazné negativni vztah k reklamé respondentky dale odivodiovaly osobni
zkuSenosti, dle které zbozi propagované v reklamé ve vétsin¢ piipadl postrada superlativnich
kvalit, jez jsou danému vyrobku v reklamé pfipisovany. Reklamu proto respondentky vnimaji

jako nepfili§ vérohodny zdroj informaci, jako klam, pted kterym je potieba byt obezietny.

Respondentky uvazuji o reklamé piedevsim jako o okrajovém medidlnim produktu
nevalného vyznamu, kterému uvédoméli a vyzrali lidé obecné nevénuji piili§ pozornost a
neberou jej piiliS vazné. Timto tvrzenim respondentky ¢asto a opakované doprovazely sva
tvrzeni o moznych negativnich dopadech reklamy na piijemce reklamnich sdéleni i na

spolecnost jako celek, ¢imz se snazily tyto deklarované negativni U€inky relativizovat a
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bagatelizovat ,, ... tak chytra Zena, si myslim, Ze se tomu zasméje, Ze vi, zZe takhle to prosté
neexistuje, a takové ty zeny, co tomu veri, tak mize je to ovlivnit, ale nevim, co bych si o tom

meéla myslet. Ja si prosteé myslim, Ze bychom to neméli brat tak vazné tu reklamu * (Petra 38: 6).

3.1.1 ,Efekt tieti osoby*

I pres veskeré negativni deklarované postoje vSak reklamé v podstaté neupiraji jeji
informacni potencial, ktery pro nékteré piijemce miize byt prospesny. ,,...rozsirfujou jakoby

vedomosti treba i jakoby vzdeélani, Ze upozornujou na néjaky zajimavy veci“ (Lucie 32: 1).

Respondentky vnimaji reklamu jako sdé€leni, jehoz hlavnim poslanim je vyvolat u piijemce
potfebu nebo touhu si inzerovany vyrobek ¢i sluzbu zakoupit, popiipadé jej motivovat
k ur¢itému zddoucimu jednani. VSechny Zeny reklamé pfisuzuji jistou miru vlivu na
potenciadlniho spottebitele, kterd se mtze liSit s ohledem na intelekt a osobnost konkrétniho
lovéka. Zeny obecné byly ochotny piipustit vét$i miru vlivu reklamy na populaci jako celek,
pokud ovsem hovotily o sobé nebo svym blizkych, projevovaly daleko mensi miru pfesvédcenti,
ze by mohli byt reklamou ovlivnéni. Tento postoj, ktery je v sociologii zndmy jako ,,efekt treti
osoby*, popsal na pocatku 80. let 20. stoleti W. Phillips Davison. Jednd se o kognitivni
zkresleni, kvili kterému mame sklon podhodnocovat vliv reklamy a médii na nas samotn¢ a na
nase blizké, a naopak ho nadhodnocovat ve vztahu k ostatnim, ktefi pro nas predstavuji

anonymni masu ,.ttetich osob* (1983).

Nekteré Zeny dokonce vyjadiovaly presvédceni, ze jsou vic¢i reklamé imunni: , Mé to
neovliviiuje vithec!” (Aneta 25: 3). Ostatni pfipustily, Ze nékdy mohou byt reklamou
inspirovany ke koupi né&jaké véci, ovSem aplikuji takové strategie, které je ochrani pied
impulsivni koupi. ,,Mé to ponouka si jit tu konkrétni véc koupit. VetSinou se o to vice

pozajimam, pozeptam se... ale jako ovérim si ty recenze, jestli za to stoji““ (Jana 27: 2).

Nekteré respondentky hovotily také o dalSich ptidruzenych efektech, které mize reklama u
piijemct vyvolat. Naptiklad u sensitivnich jedinci mize Sirokéd nabidka, kterou nam reklama
nabizi, vyvolavat stres, protoZze tito lidé se mohou citit byt Sirokou nabidkou spiSe paralyzovani
a nasledné nedokazi Cinit efektivni rozhodnuti. U jinych mize vyvolavat pocity frustrace,
ponévadz nejsou schopni si nékteré vyrobky naptiklad kvili omezenym finanénim moznostem
poridit. Zminily také zavadna poselstvi, ktera reklama Casto vysild svym pfijemctim, a to

v podobé¢ rychlych, bezpracnych feSeni, ktera lidem nabizeji prostfednictvim svych vyrobki a
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sluzeb. Projevily nesouhlas s reklamami propagujicimi zejména razné druhy finan¢nich
produktli, zejména ptjcek a uverd, a reklamami na dopliiky stravy nabizejicimi rychla feSeni

bez vynalozeni vlastniho usili.

3.2 Iluze dokonalosti

Respondentky jsou piesvédceny, Ze reklama vytvaii iluzi dokonalosti, ktera je pfilis
vzdalena redlnému Zivotu. Zéaroven vSak samy pfipousti, ze pravé reklamou nabizené iluze
dokonalosti jsou pravdépodobné tim, co lidi obecné pfitahuje, protoze po dokonalosti v§ichni
touzime, piestoze si vétSinou uvédomujeme, Ze je nedosazitelna. Respondentky dokonce
v rizné mife vyjadrily obavu, Ze pokud by nam reklama nabizela obrazy z realného zivota,

mohla by pozbyt smysl, protoze by lidem pravdépodobné ptipadala obycejna a nezajimava.

Respondentky se primarné vyjadrovaly o ti¢inkujicich lidech v reklamé jako o imaginarnich,
postavach, které disponuji dokonalym fyzickym vzezifenim, jsou vzdy v dobrém psychickém
rozpolozeni, v8e zvladaji s lehkosti bez vynaloZeni vétSiho Usili, a pro které, zda se, neexistuje
problém, se kterym by se neuméli vypotadat. ,,Ja si myslim, Ze muze z reklamy si fakt miize
kazdy jenom prat, Ze to je uplné nékde jinde v realném Zivote “ (Klara 25: 3). Dle jejich ndzoru
je atraktivni fyzicky vzhled charakteristickym rysem postavy vystupujici v reklamé, a to jak u
zeny, tak 1 u muZe, a je reklamou prezentovan jako spolecensky Zzaddouci hodnota. Pokud se
v reklamé objevi neatraktivni jedinec, je vétSinou zamérné prezentovan v negativnim svétle
nebo posmésnym zpilisobem jako odchylka od této normy. Vyjimku mohou ptedstavovat muzi,
vétSinou zralého véku, jejichz fyzickd ,,nedokonalost” je v reklamé vykompenzovana jejich
zivotnimi zkuSenostmi ¢i odbornosti, nebo je zdmérn¢ akcentovdna jako projev skute¢ného
~muzstvi“. Respondentky reflektuji skutecnost, ze dokonalost Zen a muza je v reklamé
definovéana skrze odli§né znaky a charakteristiky. Zena je predeviim krasna, uvolnén4 a jejimi
koniCky jsou péce o sviij vzhled, o domacnost a jeji ¢leny. Vzhled je pro ni predpokladem
zivotniho $tésti a urCuje jeji spolecensky status. Ten si buduje také prostfednictvim péce o své
blizké. Zatimco muz je odbornik, pfekazky tesi s lehkosti a nadhledem, je sebejisty a aktivni,
ma rad nové vyzvy. O sviij vzhled rovnéz dba, ale pouze jako soucast své bézné denni rutiny.
Fyzicka atraktivita spiSe podtrhuje jeho osobnostni kvality, zatimco u zZen krasa pifimo definuje

jejich osobnost.
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Také vztahy mezi partnery a obecné rodinné vztahy prezentované v reklamé pokladaji
respondentky za zna¢né zkreslené a idealizované. ,, ...ty reklamy jsou...takové pohadkové, ze
mi to neprijde, Ze by to vyloZené zobrazovalo realny svet venku, ale jsou takové hodnée
zkreslené...Ze ta rodinka si sedi pohromadé u toho stolu a to, tak si myslim, Ze to v bézném

Zivoté to tak urcité neni. Jo, takova pohodicka jako a takovy ideal. “ (Klara 25: 3).

32.1 Zena mlada, krasna a bezstarostna

Mlad4, krésnd, bezstarostnd, to jsou dle respondentek nejcastéjsi charakteristiky Zeny
vystupujici v reklamé. Nejcastéji se jedna o zenu propagujici kosmeticky vyrobek ¢i jiny
produkt, ktery ji pomaha udrzet si mladistvy a svézi vzhled nebo jinak podtrhuje jeji fyzickou
krasu ¢i sex-appeal. Respondentky casto hodnotily vzhled Zzen v reklamé jako nepfirozeny,
vyumélkovany a pro zenu v béZzném Zivoté stézi dosazitelny. ,, No tak urcité neni tak strhana
jako ta Zena z ulice, ale je urcitée namaskovanad, ze? Je takovd namalovand, takova, takovou
Zenskou jako nepotkam nikde (Renata 54: 2). Respondentky deklarovaly, Ze jsou si védomy
skute¢nosti, Ze reklama se jim snazi prodat iluzi nejen dokonalé krasy, ale pfedevSim
dokonalého zivota, kterého dosdhnou, jakmile jim propagovany vyrobek dopomiize
k bezchybnému fyzickému vzhledu, ten je totiz v reklamé prezentovan jako Zenina vstupenka
do bezstarostného, ispeSného a zdbavného byti. ,, ...kdyz potom vidi néjakou hezkou holku, tak
si pak mysli, Ze to ma v Zivoté jednodussi a Ze ona vlastné prece nemiize mit Zadné problémy,
kdyz je tak hezka...predpokladaji, Ze kdyz jsou ty holky takhle hezké a navic i bohaté, tak maji
i, tak miizou mit ten Zivot daleko jednodussi, nez ty zeny, které nevypadaji tieba tak hezky*

(Andrea 37: 7).

Z vypovédi Zen je ziejmé, Ze reflektuji skutecnost, Ze naSe spolecnost uctiva kult mladi a
atraktivniho fyzického vzhledu a tyto atributy uziva jako hodnotové méfitko spolecenského

uspéchu zejména u zen.

Zkoumané zeny se tento typ reklamy snazi vnimat s nadhledem a nadsdzkou, ponévadz si
uvédomuji, ze Stastny a naplnény zivot nelze stavét na dokonalém fyzickém vzhledu, ktery jim
inzerovany vyrobek stejné nezaruci. Pfesto se Zeny neubrénily kritice propagovaného kultu
bezchybné krasy a dokonalosti v reklamé... tFeba krém na vrasky nebo néjaka reklama, takze
oni tam vyberou uplné nejuzasnéjsi, uplné s nejuzasnéjsi pleti, kterou ma malokdo, takovouhle

plet ... jako na Sampon, tam je taky. Vemou si tam modelku, kterd ma krasnou hiivu, ale takovou
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hiiivu ma malokdo. Neni to tak autenticky “ (Hana 42: 4). Respondentky projevovaly negativni,
v nékterych piipadech az nevrazivé, postoje vici piilisné fyzické dokonalosti zen v reklamé,
které na n¢ dle jejich slov neplisobi pfirozené. Projevovaly pfani, aby Zeny v reklamé byly
reklamni tvorby maji pocit, ze reklama nékteré skupiny zen zcela ignoruje. Jako pozitivni
impuls mozné zmény uvadeély nékteré zeny reklamu kosmetické znacky Dove, ve které ocenuji

vEétsi rozmanitost prezentovanych zen.

Respondentky ptiznaly, Ze propagace kultu mladi a dokonalého fyzického vzhledu mize
nepfiznivé pulsobit na sebevédomi zen a vzbuzovat v nich pocity ménécennosti a
nedostatecnosti a v krajnich ptipadech muze vyvolat psychickd onemocnéni. Za zvlasté
ohrozenou skupinu oznalily dospivajici divky a mladé Zeny, a obecné Zeny s nizkym
sebevédomim. ,, ... potom ty Zeny z ty ulice se s nima chtéji ztotoznit [s Zenami v reklamé] a
chtéji se jim vyrovnat a chteji byt dokonaly. Ted uz treba ten problém takovy neni s tema
nemocema jako je anorexie nebo bulimie, ale diiv toho byvalo extrémné moc* (Hana 42: 5).
AvSak i u ostatnich dospélych zen mlze reklama vyvoldvat nepfijemné pocity a pochybnosti o
sobé samé, nékteré respondentky v této souvislosti uzivaly dokonce vyraz deprese. ,, ... fo je
viastné takova ta vzita predstava, zZe Zeny jsou vSechny krdsny, bez vrasek, takovej ten ideal
krasy, kterej je hodné v takovych téch kosmetickych vyrobcich ... jakoze tohle miize mit vliv na
ty Zeny, Ze maji pocit, ze kdyz jsi obycejnd a zijes obycejny Zivot, tak nemds tak zajimavy Zivot,

jak se prezentuje v téch reklamach *“ (Lenka 45: 6).

Zeny také vyjadiily obavu, Ze prezentace Zeny jako za kazdych okolnosti upravené, krasné,
usmeévavé, dokonalé bytosti miiZze u muzii vytvaret ¢i podporovat faleSnou predstavu o tom, jak
by méla jejich partnerka ¢i manZelka vypadat a jak by se méla chovat. Témto idealim je pak
v realném Zivoté nemozné dostat, coz muze vést k pocitim nespokojenosti ve vztahu nebo
manzelstvi, v krajnich pfipadech mlze vyustit az v jejich rozpad. ,, No spi§ mozZna miize mit
dopad na to, Ze manzel vidi krdsnou Zenu tam [v reklamé], a pak se podiva vedle sebe. Tak to
miize mit dopad, protoze jakoze ty Zeny jsou nenamalované, neucesané, po sportu ... Ze pak vidi
v reklamé tu krdasnou modelku, kterda se okoupe, vyleze z vany a uz je krdasnd, nadherna, ve

skutecnosti je ji osmnact treba, ze? “ (Petra 38: 6).

Respondentky déle pfipustily, Ze tento zplsob vyobrazeni Zen v reklamé miZze castecné
ovlivilovat vzajemné vztahy mezi Zenami. Neustalym apelem na fyzickou kréasu a ptitazlivost
7en miize reklama v diisledku podnécovat jejich vzajemnou rivalitu. Zeny mohou diky reklamé
podlehnout dojmu, Ze pokud nebudou vlastnit nejnovéjsi produkty zejména z oblasti mody a
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kosmetiky, nebo nebudou napliovat prezentovany ideél krasy, mohou byt pro druhé pohlavi
mén¢ atraktivni a spoleCensky méné uspésné. Rozdilné socioekonomické postaveni zen a
odchylky od prezentované¢ho idedlu krasy pak mohou vyustit ve vzdjemné pocity zavisti a
nevrazivosti mezi Zzenami. ,, Tam je jakoby obecné rivalita [mezi Zenami] ... takze tam si myslim,
Ze jako ta reklama to akorat podtrhne, Ze to popostrci, takze urcité tam rivalita bude no. *“ (Lucie
32: 6). Zeny vsak nevnimaji reklamu jako primarniho iniciatora Zenské rivality, ale spise jako

akcelerator téchto pocitli u sensitivnéjsich, mén¢ sebevédomych jedinci.

Nékteré respondentky ptipustily, Ze prezentace dokonalosti v reklamé mliZze mit i motivaéni
potencial. Upravena, krasna, stihla Zena vystupujici v reklamé mtze nékteré zeny inspirovat k
vetsi pééi o svij zevnéjsek. ,, ... pokud v reklamé vidim, zZe nékdo, mize to byt reklama na
cokoliv a je tam hezky upravend Zenska, tak mozna mi to da néjaky ten podnét, nekdy, ze taky
se miizu malovat Castéji (Petra 45: 7). Castgji viak fyzickou dokonalost v reklamé vnimaji
jako nedosazitelnou, proto jsou piesvédceny, ze takové zobrazovani zen v reklamé ma na Zivoty

zen v dusledku vice negativni nez pozitivni dopad.

3.2.2 Manazerka domaciho §tésti

Dovednosti Zeny jsou v reklamé dle respondentek prezentovany nejcastéji prostiednictvim
domadcich praci a péce o rodinu. Reklama vytvatri dojem, Ze domacnost je témét vyluCnym
prostiedim, v némzZ se Zena ma moznost realizovat, a za které je také vyluéné zodpovédna. Kdyz
se koukam na reklamy, co jedou na tu rodinnou politiku, tak si 7ikam, no zaplat’ Pan Biih, Ze
nemam ty deti a Ze mam samostatnyho muze a tak ddle, a Ze mé vlastné neboli ta hlava a
nemusim resit to, Ze si musim lupnout néjakej rychlej prasek, abych do deseti minut byla zas
pripravend postarat se o celou rodinu, aby rodina nestradala“ (Lenka 45: 6). Respondentky
pfiznaly, Ze dle jejich zkuSenosti jsou to prave Zeny, které se ve vEtsi mife staraji o domacnost
a rodinu, pfesto se vici zplsobu vyobrazeni Zeny v reklamé v roli hospodyné razantné
vymezovaly. Zeny se pozastavovaly zejména nad dokonale upravenym zevnéjskem Zeny
v reklamé a také dokonale uklizenym a Cistym prostfedim, v némz Zena vystupuje. Takovy
scénai je podle jejich zkuSenosti zcela mimo realitu, kterou samy prozivaji. Zeny také
projevovaly roztrpceni ze zpiisobu, jakym jsou domaci prace reklamou prezentovany. Irituje je
zejména skutecnost, s jakou lehkosti Zeny v reklamé domaci prace zvladaji, a to bez vynalozeni
jakékoliv vétsi namahy. Domadci prace jsou prezentovany zpuisobem, jenz evokuje, ze se jedna

spiSe o zadbavu nez o skute¢nou praci, kterou respondentky Casto povazuji za monoténni a
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vycerpavajici, a to s ohledem na skutec¢nost, Ze péce o domacnost predstavuje pouze jednu
z jejich mnoha povinnosti. ,, Byt jako, to by ta Zenskd, byt jako dokonald matka, uklizecka,

pecovatelka, kucharka, pét v jednom, to nejde asi* (Renata 54: 5).

Respondentky maji pocit, ze dnesni spole¢nost naklada na bedra zen daleko vice povinnosti
v porovnani s muzi, coz je Casto vycerpava, zejména pokud zena chodi do zaméstnani a je
zéaroven matkou, zatimco pozadavky na muze ze strany spolecnosti v jejich ocich spise slabnou,
coz nepovazuji za spravedlivé. ,, ... chlap sice chodi do prace, néktery uz ani ne, a o vsechno se
stara Zenska, kterd samoziejmé do prace taky chodi, ale jeste se stard o tu rodinu, stiha v§echno
okolo, stara se o toho chlapa, protoze chlapi v dnesni dobé nejsou schopni udélat vitbec nic ...
Ale jinak ti chlapi se spoléhaj na to, ze prijdou domii, maji prosté uvareno, postarano, ta Zenskad
je prosté jesté vobletuje, takze, a jeste strasné nadavaj, jak jsou strasné strhany, jakej meli

prisernej den* (Lucie 32: 7).

Vyobrazeni Zeny v roli $tastné hospodyné s témét nadpfirozenymi schopnostmi tedy
povazuji respondentky obecné za ptezitek. Piesto svou roli matky a primarni pecovatelky o
domacnost a jeji ¢leny v podstaté nepopiraji. Zeny tedy stale vnimaji domécnost jako sféru
svého vlivu, zatimco prvofadou odpovédnosti muze je zabezpecit rodinu finan¢né. ,,Jako jsou
situace nebo jakoby casti zZivota, kde budu jako radsi, jakoze tohle je chlapska véc a tohle to
zarid’ ty, ale co se tycCe, ja nevim, mame zaplaceno tohle to nebo tieba u nas tohle resi jakoby
manzel. Jako chci mit o tomto povédomi, kolik co stoji a podobné, ale pokavad’ to nebude nutny,
tak do toho videt, pokud neni problém, nepotiebuju, jo? Stejné tak jako vareni je treba moje
prace’ (Jana 27: 7). U respondentek vSak prevlada pocit, Ze nejsou za tuto roli dostatecné
spoledensky ocefiovany. Zeny zaroven nevnimaji svou roli pe¢ovatelky o domacnost a rodinu
jako jedinou roli, jez by je méla definovat. Jsou presvédceny, Ze ve spolecnosti jsou schopny
uplatnit své schopnosti 1 v jinych rolich, jejichz prostfednictvim se mohou realizovat, coz

reklama opomiji.

Respondentky také nesouhlasi s absenci muzl v téchto reklamach. Jsou piesvédceny, ze
muzi by se méli vyrazn¢€ angazovat ve vychoveé déti a byt castecné zapojeni do domadcich praci,
a to by mélo byt také zohlednéno v reklamé. Mira o¢ekavani pomoci s domécimi pracemi ze
strany muzii se vSak u jednotlivych Zen vyrazné liSila od obCasného vyneseni smeti po
pravidelné zapojeni se do chodu domécnosti. ,, Takze ja treba prijdu z prdace a partner umyje
nadobi*“ (Petra 45: 7). Respondentky vesmés hovotily o muzich v souvislosti s domécimi
pracemi jako o své pomocné sile, nikoliv o partnerovi, s nimz by rovnym dilem sdilely
povinnosti v domacnosti.
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3.3 Ta druha: Zena naivni, hloupa, podrizena

Ve vypovédich zen obecné zaznivalo presvédceni, ze zeny v reklamé jsou povétSinu ¢asu
zobrazovany jako hloupé, méné schopné, naivni bytosti, které se nejlépe dokazi realizovat
v domacnosti jako hospodynky ¢i pecovatelky o své blizké. Mimo toto teritorium je jejich
spolecensky uspéch definovan prevazné jejich fyzickym vzhledem, jenz by mél odpovidat
spolecensky uznavanym kritériim krasy, nikoliv jejich schopnostmi ¢i dovednostmi. Osobnost
zeny je tak dle respondentek v reklamé znacné redukovana a prezentovana zavadéjicim

zpusobem, ktery neodpovida realité.

Zeny reflektuji skute¢nost, e reklama malo pracuje s profesnimi dovednostmi Zen oproti
muzum, ktefi v reklamé cCastéji vystupuji v povolanich, jez spole¢nost obecné poklada za
spolecnosti ten nadrizenej, je to takhle brany a v téch reklamach takhle podtrzeny viastné.
Vzdycky bejva, ze vlastné chlap je séf, zenska sekretarka, nikdy to tam nebude jinak*“ (Lucie 32:
6).

Respondentky pftipustily, Ze absence prezentace profesnich dovednosti Zen v reklamé muze
byt svym zplisobem paralelou ke skuteéné diskriminaci Zen na trhu préace, kde se citi byt
diskriminovany, a to nejen ve vysi finanéniho ohodnoceni, ale také v moznosti kariérniho ristu.
., Myslim si tFeba, Ze jako Zena musi vice bojovat, je to treba moje osobni zkusenost z vybérového
Fizeni. Byt jsem nékteré vybérové rizeni na manazerskou pozici vyhrdla, tak vzali nékoho
druhého, protoze byl muz. Dokonce mi to personalistka potvrdila, prosté mi to zavolala. “ (Petra
45: 8). Na rozdil od muza musi také Celit predsudktim ze strany zameéstnavatelt, ktefi mohou
kdyz bychom se pak vracely po matersky prosté, jo? Protoze kazdej jako, nékdo ma vic

pochopeni nékdo min, jo? (Jana 27: 6).

Nékteré Zeny zminiovaly 1 drobngj$i, méné napadné zpusoby diskriminace, se kterymi se ve
svém zamé&stnani bézné setkavaji. Vyjadrily pocit, Ze se citi byt v ur€itych situacich ptehliZzeny,
naptiklad pfi feSeni béznych pracovnich situaci jsou jejich muzsti kolegové Castéji tazani na
odborny néazor a jejich soutézivost, dravost a riizné projevy osobni suverenity jsou vhimany
ostatnimi kolegy i nadiizenymi jako Zadouci atributy kandidata na povySeni. Zatimco Zeny za
takovéto projevy profesniho chovani sklizeji ambivalentni odezvu, o to jak od muzi, tak od
zen. Respondentky potvrdily, Ze suverenita a vysoké profesni ambice u zeny obecné nejsou

spole¢nosti hodnoceny kladné a jeji uspéchy jsou casto relativizovany ve vztahu k jejimu
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rodinnému Zivotu. ,, ... trochu se vic zviditelnit, bejt ambiciozni, tak jsou [Zeny] v Cechdch
porad vnimany spis negativné. Rekla bych, Ze nejenom ze strany téch muzii, ale i ze strany
Zenskych, a vnimam to paradoxné, i kdyz se pohybuju v tom prostiedi, tak to vnimam i ja, zZe, zZe
vlastné jak to mam zakorenény, Ze ten muz je pan, vladce svéta, od détstvi jsme tak urcitym
zpusobem podprahové vychovavany, i ja sama vnimdam tohlento, kdyz je nékde néjaka Zena ve

¢

vedeni, tak si toho vsimnu. A to by nemélo bejt, pro mé by to vilastné mélo byt normalni, no.

(Lenka 45: 8).

Respondentky déale vnimaji reklamy na nékteré typy vyrobkl jako pfevdzné muzskou
doménu, ze které jsou Zeny vylouceny, pfestoze se nejednd o vyrobky, které v redlném zivoté
slouzi pouze pottebam muzl. V této souvislosti nejcastéji hovoftily o reklamach na automobily
a alkohol. ,, Hmm, no samoziejmé, tam kde je typické, Ze by mél byt muz, tak tam je muz. Ze
kdyz je to na alkohol vétsinou, treba Jigermeister jo, ja osobné sama ho piju, a kdyz my nékam
jdem, tak my, vétsina kamaradek, my pijeme Jégra. Ale v reklamé jsou chlapi, jo? Nebo v téch
autech, furt Fidi chlapi, kdezto ja strasné rada ridim auto. Proc nejsem ja v té reklame? A kdyz
uz tam je Zenskd, tak Ze veze plno deti v aute (Petra 38: 8). Respondentkam se naopak nelibi,
ze jsou zeny v reklamé neustale spojovany s prostfedky na tiklid domacnosti jako je praci prasek

nebo prostfedek na myti nddobi.

Ve vypovédich Zen se také Casto objevuje jista averze vici reklamé na vyrobky uréené pro
damskou intimni hygienu. Respondentky kritizovaly jednak zplsob prezentace samotné
menstruace, kterou reklama dle jejich ndzoru vykresluje zavadéjicim zplisobem, dale pak
vyobrazeni zen v téchto typech reklamy, které na n¢ Casto piisobi hloupé a naivné. ,, To spis
néjaké nerealné ocekavani to miize vzbudit...treba mdame své dny a mamy ty skvélé viozky,
miuizeme si s nimi jit zabehat, déelat cokoliv, nic nas nezastavi. No, tak to jsem uplné vytésnila,
tady ty reklamy mi pripadaji uplné zcestne. Tezko Fict, kdo to vymysli, na to Stastné obdobi
menstruace ... a i ta menstruace, zenskda bude skakat na kyticky a béhat pod stromem pri
menstruaci a hopsat jako takova vila? *“ (Petra 45: 9). ,,Jo, a uplné vim, kterou reklamu viastné
uplné nesnasim, co se tyka zen ... protoze se mi zda, zZe z té Zeny delaji jako trubku, protoze ona
se pta, ze nevi, jestli ma vaginalni mykozu nebo bakterialni anebo ma virovou, ne? ... a to mi
prijde teda, Ze ona je uplné neschopna, ze je jak debil, tak potrebuje k tomu jako néci pomoc*

(Andrea 37: 4).
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3.4 Zena jako sexualni objekt

Respondentky v pribehu rozhovoru vyjadiovaly znacné nelibé pocity, pokud hovotily o
reklamé v souvislosti s zenskou sexualitou. Respondentky si Zenskou sexualitu v reklamé ¢asto
asociovaly s podplirnymi pfipravky pro muze, které jim slibuji znovunabyti jejich sexualni
vykonnosti, ale také s jinymi produkty, které jsou ur¢eny muziim a Zena je zde pouzita pouze
jako objekt, jenz ma ptildkat muzovu pozornost. ,, ...protoze kdyz se prodavaji treba auta nebo
tak, tak tam postavej vzdycky néjakou Zenskou...ale vzdycky je to viastné o tom, me ty holky tam
prijdou vzdycky takovy laciny, Ze to prosté, takovy smutny mi to prijde....prijde mi to takovy
prosté opravdu povrchni, laciny, tady si stoupni a stiij a prosté na nic se neptej, usmivej se a

konec* (Lucie 32: 4).

Zenska sexualita je tedy dle nazoru dotazovanych Zen v reklamé jednozna¢né uzivana pro
propagaci vyrobkil a sluzeb urc¢enych pro muze, nikoliv pro Zeny, a je zobrazovéna zpisobem,
od kterého se respondentky jednoznaéné distancuji, ponévadz nekoresponduje se skute¢nou
zenskou sexualitou. ,, ...70 v podstaté neni ta prava zZenska sexualita...je to takovej trosku fake,
Ze je to takovy povrchovy a Ze to je Zenskd sexualita vidéna muzem...prirovnava trosku sex
k pornu no. Jakoze, proc jsou tam ty holky takovy jako, jako z porna, takové jako rychlé,
nekomplikované. “ (Andea 37: 5).

Zeny zaujimaly rizné postoje viiéi objektivizaci zen v reklamé. Nékteré zeny artikulovaly
znepokojeni s objektivizaci zenského téla v reklamé jeSté pied tim, nez byly na toto téma
explicitné tazany. Tyto Zeny béhem rozhovoru projevily vyssi miru osobni zainteresovanosti a
znepokojeni. Zeny pfiznaly negativni emoce, jeZ v nich tato prezentace Zen v reklamé vyvolava,
a to od pocitu smutku, zlosti, frustrace aZ po pocity ponizeni a zneuzivani, pfestoZe, jak
deklarovaly, maji k sexualité obecné kladny vztah. ,,Jako prijde mi jako uplne zbytecné a
nepochopitelné, at jsou to vyloZené jako fakt Zeny jako sexualni objekty na néco, jo? Kdy je
Zenskd, ja nevim, ktera ma velké prsa anebo velky zadek a je treba reklama na pneumatiky, na
politickou stranu, to mi prijde absolutné spatné. To mi prijde jako takové uplné mimo...A ja to
nechapu! Prosté mi to hlava, tohle mi hlava nebere “ (Petra 45: 5). Respondentky povazuji tento

zpusob zobrazeni Zeny v reklam¢ za problematicky a spoleCensky zavadny, ponévadz si

uvédomuji jeho potencidlni negativni dopad na celou zenskou populaci.

Druhé skupina Zen objektivizaci zenského téla v reklamé rovnéz registruje, nicméné z
vypoveédi téchto zen je zieymy urcity osobni distanc od dané problematiky. K tomuto zptisobu

vyobrazeni zeny v reklamé se sice vyjadiily kriticky, nicméné o tématu nehovofily tak, jako by
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se jich osobné blize dotykalo. Za problematické neoznalily tyto respondentky sexistické
reklamy jako takové, ale hovotily spiSe s jistou davkou opovrzeni o ochoté divek a Zen
ucinkovat v tomto druhu reklamy, za coz tyto Zeny oznacovaly hanlivymi vyrazy. Sexismus
v reklamé tyto Zeny nevnimaji jako celospolecensky problém s moznym negativnim dopadem
na celou Zenskou populaci, ale jako izolovany jev tykajici se urcitych spolecenskych skupin
nebo jednotlivcl: ,, To je spis ta baba jako co tam hraje, za to miize, jako spis Ze to neberu
k sobé, jakoze jsem baba a ona je taky baba, ale proste ona ze sebe si tam dela blbce. Ja to
neberu jakoby, Ze déla ostudu v tom, Ze tam néco takového hraje, vsem. Vsem Zenam nebo tak.
(Aneta 25: 6). Tato skupina Zen nevnima v tomto pojeti Zenu jako pasivni objekt sexismu, ale
jako aktivni subjekt, ktery védomym zptisobem naklada se svou sexualitou zptisobem, jimz tyto
respondentky opovrhuji. Respondentky tedy nevidi objektivizaci zenského téla v reklamé jako
spoleCensky problém, ale jako individudlni problém zen, které své télo k takové prezentaci na

zakladé¢ své svobodné viile proptjcuyji.

Tyto zeny k problematice genderu obecné prostfednictvim svych vypovédi vykazovaly
urc¢itou miru genderové slepoty. Gender pro né nepiedstavuje jednu z vychozich kategorii, ktera
jedince primarné definuje a ptedurCuje jeho roli ve spole¢nosti. Respondentky povazuji
individualni charakteristiky jedince a jeho osobni rozhodnuti na zikladé svobodné vile za
hlavni komponenty, které ovliviiuji zptsob a kvalitu jeho zivota. Genderova slepota tak mtze
zendm slouzit jako ucinna strategie pro vypofadavani se s genderovymi nerovnostmi, a to
zejména pii prosazovani se v prostiedi, kterému dominuji muzi. Ashley a Phillipsova zjistili,
7e pokud zeny na pracovisti ignoruji genderové rozdily, napomaha jim to k budovani vétsi
sebedlvéry, jsou ucinngji schopny prosazovat své nazory a projevuji vyssi miru ochoty k riziku

(2017).

Posledni skupina zen v pritbéhu rozhovoru problematiku sexudlni objektivizace zeny
v reklamé vitbec nezminila a nevybavila si zddnou souvislost mezi Zenskou sexualitou a
reklamou. ,, No, Zadné takové reklamy jsem asi nevidela konkrétné. Ja to néjak neregistruju no.
Nedokazu na to odpovédet. Nevim, Zadné takové reklamy ani. ““ (Jana 57: 5). Tyto zeny vesmes

hovotily o reklamé jako o nécem, co se snazi védome ignorovat, coz mtize byt ¢astecné pii¢inou

jejich reakce na toto téma.
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3.5 Reklama jako pasivni konzervant genderovych stereotypii a nerovnosti

Respondentky vyzkumu obecné vyjadiovaly néazor, e v Ceské republice neexistuje
absolutni rovnost pohlavi a reklama tento spolecensky stav dle jejich soudu pouze odrazi, i kdyz
ve znacn¢ zkreslené podob¢. Respondentky také projevily pochybnost, Zze by reklama mohla
byt zodpoveédna za tento problém, jehoz kotfeny vidi hluboko ve spole¢nosti. Respondentky tak
neocekavaji, ze by prave reklama méla byt proaktivnim iniciatorem spole¢enské zmény tohoto
druhu, a zéroven nevéfi, ze by reklama mohla disponovat dostatecnym potencidlem tuto

spolec¢enskou zménu vyvolat.

O rovnosti pohlavi se respondentky vyjadiovaly jako o tématu, jez je pro né dilezité,
ponévadz se jich osobn¢ dotyka, zaroven vsak vétSinou nedokazaly definovat, co si pod pojmem
rovnosti pohlavi vlastné predstavuji a jak by se méla tato rovnost ve spole¢nosti realizovat. ,, ...
ale je potreba, abychom si to viibec vydefinovali, co rovnost pohlavi pro nas vlastné znamend,
Jjakoze vlastne nemiizeme ocekadvat to stejny, stejny véci, stejnou aktivitu od Zeny jako od muze
... st myslim, Ze Zena prindsi do toho prostredi jiné kvality, nez prinasi ten muz jako. TakzZe je
potreba rovnost, ale neznamenda to, Ze se k tem zenam a muziim bude pristupovat uplné stejné,
Ze to, co plati na jednoho, bude platit na druhého. Ze je to takovad rozmanitost” (Andrea 37: 8).
Paleta nazorl na tuto problematiku byla zna¢né Sirokd od oznaceni platové diskriminace jako
zasadniho a témét vyluéného vinika nerovnosti po vnimdni nerovnosti jako komplexniho

spolecenského problému promitajiciho se do vSech urovni spoleenskych struktur.

Z vypoveédi respondentek je ziejmé, Ze vnimaji Ceskou spolecnosti jako spole¢nost
zaloZenou na principech androcentrismu a samy touto optikou na svét nahlizeji. AvSak pouze
velmi malé ¢ast z nich dokaze tuto skute¢nost védomé reflektovat. ,, ... obecné to vnimam tak,
Jjednak je to dany tim, tou celou garniturou, kterd tady je, politika je ovladana muzi, ta politika
Jje silova v Ceské republice. Potom ve firmdch v urcitych téch oblastech, ktery jsou hodné, ktery
jsou hodné na tu ekonomickou sféru, tak jsou taky hodné ovladany muzi, ty financni a ty
priumyslové odvetvi jsou taky hodné muzsky (Lenka 45: 8) Tyto Zeny si pfedstavuji rovnost
pohlavi tak, Ze Zeny i muzi budou respektovani stejnym zptisobem v jejich rozdilnosti a pro obé
pohlavi budou vytvotfeny takové podminky, aby se mohli Zeny 1 muzi v Zivoté svobodné

realizovat.

Vétsina zen vSak vyjadiila obavy, zda by bylo viibec zddouci usilovat o absolutni rovnost
mezi pohlavimi pfesto, Ze se citi byt touto nerovnosti poskozovany. ,, No, tam je to jakoby

strasné choulostivy, protoze kdyby to bylo padesat na padesat [rovnost pohlavi], tak myslim si,
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Ze pro ten sveét to neni dobre, pro ty Zensky, hlavné ono to tak ani nastavit nejde, protoze tam je
spousta veci, ze by Zenska ani délat neméla, ze by to méli délat chlapi, a je to takovy, takovy
opravdu osemetny‘ (Lucie 35: 8). Tyto respondentky tak prostfednictvim svych vypovédi
artikulovaly pfedstavu o spolecnosti, v niz jsou si Zzeny a muzi rovni, jako spole¢nosti, ve které
se Zzena zacne po vSech strankach ptipodobnovat muzi, ¢imz nevédomky dokladaji, jak siln€ je
ve spole¢nosti zakofenéno androcentrické vnimani svéta, které akceptujeme jako pfirozenou
normu. Jako by se tyto zeny obavaly skute¢nosti, ze zpochybnénim zavedenych genderovych
roli ztrati svou sféru pusobnosti, v niz mohou realizovat své zenstvi. ,, ProtozZe kazda zmena
neni zase dobrd, treba by to zase zmenili tak, Ze by zas délali ty Zeny, Ze nosi kalhoty a tak. Ta
rovnopravnost by byla zase az moc, zZe by to bylo tieba zase tak nepovedené, jo? *“ (Petra 38: 8).
Tyto zeny by z hlediska rovnosti pohlavi uvitaly ob¢asnou angazovanost muze v domacnosti a
vEtsi ucast muzl na péci o déti. V této souvislosti vSak stale hovotily spiSe o ,,vypomoci* ze
strany muzd. Tyto respondentky by si také praly, aby se jim dostadvalo ze strany muzil vyssi
miry uznani za domaci prace. Respondentky tak vyjadfily obavy z jakychkoliv dramatickych
spolecenskych zmén, které by dle jejich nazoru mohly vyvolat nezadouci vedlejsi efekty. Tento
strach z nezndmého pak Zeny motivuje k udrZzovani a podpoie soucasného spolecenského
uspofadani. Tyto zeny tedy primarné¢ touzi pfedevsim po vétSim spole€enském uznani za svou

v

roli matky a peCovatelky o domacnost a vy$$i mife angazovanosti muze v domacim prosttedi.

Respondentky pfesto vnimaji, Ze se vyobrazeni Zeny i muze v reklamé v prib¢hu casu
pomalu vyviji k vétsi rozmanitosti, 1 kdyZ zakladni stereotypy stale pfetrvavaji a zména je pfilis
pomala. Zeny by uvitaly, kdyby reklama zacala vice prezentovat pfirozené Zeny, které nejsou
prototypem idedlu krasy, a to ve vSech vékovych kategoriich a rozmanitych fyzickych tvart.
Podle respondentek je také potfeba prezentovat Zeny v reklamé skrze jejich dovednosti a
schopnosti, v profesich a Cinnostech, které v zivoté€ jiz bézné zastavaji (I€karka, manazerka),
nikoliv primarné skrze jejich fyzické atributy. Radikalni proménu zpiisobu vyobrazovani Zen a
muza vSak zeny od reklamy neocekévaji a podle jejich nazoru by takova zména ani nebyla

zadoucl.

3.6 Vyhodnoceni prezentovanych reklam

Z prezentovanych reklam respondentky jednoznacné nejkriti¢téji hodnotily reklamy, jez

explicitné vyobrazovaly odhalené¢ intimni ¢asti zenského téla, popiipad€ pripominaly erotické
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scény s zenou v submisivni poloze, a to bez souvislosti s propagovanym vyrobkem nebo

sluzbou.

13

Nejhtite ohodnotily reklamu ,,Doupe —
motorkéaiska  zrmrdlina®, kde je
sexisticky vizual navic doprovazen
sexistickym sloganem. Respondentky
v reakci na tuto reklamu demonstrovaly
znamky zdéSeni, reklamu hodnotily
nejcastéji  slovy ,urdzliva, sprosta,

vulgérni, uchylnd, porno* (58 bodl z 60).

Zeny projevovaly pohorSeni a nevéficny uzas nad spojenim zenského klina s politickou

stranou (56 bodi z 60) nebo Zenského poprsi s vinotékou (55 bodti z 60). Jednak proto, Ze v této

kombinaci nevidély zddnou vécnou spojitost, a dale pak na n¢ puasobila urazlivé. O téchto

reklamach hovotily jako o zneuzivani zenského téla. Zeny si v souvislosti s témito reklamami

také Casto kladly otdzku ,,pro¢ zase nahd zZena?* a ,,pro¢ ne nahy muz?*.

' NOVA NADEJE
Pro spoustu z nas &\ ool

ol poprveé

Nestydte se ndm :
dat - - ‘

Volte €SSD!

13 Doupe — motorkarska zrmrdlina — 10. roénik (2018): 3. misto — hlasovéni vefejnosti (Facebook)
14 €SSD Zlin — 6. rocnik (2014): 1. misto — absolutni vitéz v hlasovéni vefejnosti (Facebook)
15 Moravska vinotéka — 10. ro¢nik (2018): 1. misto — hlasovani vefejnosti (billboard, Brno)



‘ Mezi nejhtie hodnocené reklamy se
dostala také reklama casopisu pro
muze (52 bodl z 60). Respondentky
ji oznacily za sexistickou, ponévadz
muzi na ni pisobi piili§ dominantné,
zatimco zena naopak zcela apaticky
a odevzdang, a scéna jim evokuje
nedobrovolny sexudlni akt. Nekteré
zeny ale zaroven v dovétku uvedly,
je to vlastné ,,normalni* a ,,moc je to

nepiekvapuje®, ponévadz se jedné o reklamu na ¢asopis pro muZze.

U reklamy na podporu erekce a méstskou policii uz respondentky neprojevovaly primarné
znamky zdéSeni (49 bodu z 60). Presto nechéapaly souvislost mezi zenou ve spodnim pradle a
méstskou policii, a uz viibec nedokazaly identifikovat poselstvi takové reklamy. Zenu vnimaly
respondentky jako prostitutku a policistu jako kuplife nebo potencidlniho zdkaznika. Tato
reklama dle respondentek nejen poskozuje zeny, ale zaroven degraduje a zesmésiuje povolani
policisty. Neékteré¢ respondentky oznalily tuto reklamy kvili své absurdit¢ za vtipnou.
Vreklamé na podporu erekce se pozastavovaly nad povolnosti a nekomplikovanosti
prezentovanych Zen v pozici podfizenych, v kontrastu k dominantnimu muzi, kterého reklama

prezentuje jako ,,$éfa“, prestoze je to on, kdo ma ,,problém*.

16 Casopis ForMen — 10. ro¢nik: Prasate¢no prasatecek (2. misto)
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) Clavin reklama

O néco piiznivéji hodnotily respondentky sexistické reklamy, jez zobrazuji viceCetnou
diskriminaci, v tomto ptipad¢ v souvislosti s v€kem Zen. Né&které respondentky je oznaclily
jednoznacné za sexistické. VEtSina Zen je vSak oznacila za zdbavné a vtipné, piestoZe pfiznaly,
Ze jsou ,asi nespravné“. Jedna respondentka je oznacila za prototyp ,.typického ceského
humoru®. Prvek ,,humoru® a ,,vtipu“ se zdal byt v prezentovanych reklaméch jako ustiedni
faktor, ktery u respondentek Castecné ¢i zcela zastinil nebo legitimizoval uZiti sexismu
v reklamé. Nékteré Zeny dokonce ptiznaly, Ze pokud by reklamu zahlédly na ulici, ptipadala by
jim jen vtipna a zavadnost obsahu by jim pravdépodobné unikla. Tu identifikovaly az

v navaznosti na probirané téma (45 a 43 bodu z 60).

b . !

- §

| REGENERACE _ :

| REGENERACI OBJEKTU USETRITE ‘J |

ZNACHE CASTKY ZA ENERGII E,.- 6\ =
1 , i & 800 900134
N | o= 40

www.stara nr."\lou:,c.'r‘f.-il ; - = s | - \ i me

17 Clavin — 9. ro&nik (2017): nominace (televize, YouTube); dostupné z
https://www.youtube.com/watch?v=nmLIxiGPXF4&feature=youtu.be

18 policie hl. m. Prahy — 10. roénik (2018): 1. misto — hlasovéni odborné poroty (Facebook)
1% Snadnehypoteky.cz — 8. roénik (2016): Z 87 nominaci/35. misto v hlasovani vefejnosti

20 vasstav — 10. ro¢nik: Prasatecko prasatecek (nominace)
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Ptiznivéjsi hodnoceni ziskaly reklamy, jez zobrazuji tradiéni genderové stereotypy bez
sexualniho podtextu. V této kategorii se Zeny také zacaly ve svém hodnoceni nejvice rozchazet.
Zatimco nékteré zeny dokazaly stereotyp v reklamé jednozna¢né identifikovat a oznacily ho za
zévadny, jiné zeny vykazovaly mensi nebo témér zadnou sensitivitu viici stereotypizaci Zen a
muza v tomto druhu reklamy.

21

SPERKY Krasna zena v reklamé na Sperky respondentky
NEJSOU
HRICH nijak neurdzela. N¢které piesto kritizovaly

Gofird

»Zbytecnou‘ nahotu, a jeji pfehnan¢ vyzyvavou

sexy pozu, a to s ohledem na skutecnost, Ze

vyobrazena zena je matkou dvou déti. Jiné
nevidély divod, pro¢ by se pfitazliva zena nemohla takto prezentovat, kdyz k tomu ma potiebné
fyzické predispozice. Zenu v této reklamé vnimaly jako subjekt svobodné nakladajici se svou

sexualitou, nikoliv jako pasivni objekt, proto se nahotou necitily byt urazeny (42 bodu z 60).

22

z. Uget Tom od MONETA Money Bank

:'“

Zatimco né&kterym Zenam se nelibilo, ze je
nevésta v reklameé na banku prezentovana jako
zlatokopka a cely svatebni obfad, tak jako 1
manzelstvi, je touto reklamou degradovano,
jiné zeny reklamu oznacily za vtipnou scénu

z realného Zivota (41 bodu z 60).

21 Klenoty Aurum — 6. roénik (2014): nominace (billboard, ¢asopis)
22 MONETA Money Bank — 10. ro&nik (2018): 3. misto — hlasovani odborné poroty (televize, YouTube, Facebook)
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www.policie.cz/nabor

23

Reklama na policii sice nepisobila na
respondentky  realisticky, ponévadz
vyobrazeni  lidé  pasobili  pfilis
mladistvym a neprofesionalnim
dojmem, presto ji nékteré¢ zeny oznacily
za pozitivni, protoze vyobrazeni lidé na
né piisobili sympaticky. Ostatnim Zendm
ptipadaly Zeny v reklamé pfili§ koketni a

ptitulné (40 bodu z 60).

Témetr neutrdlnimu hodnoceni se pfiblizila reklama pojistovny zpochybnujici fidi¢ské

schopnosti zen (39 boda z 60). Tuto reklamu oznacila vétSina respondentek za vtipnou a

zachycujici realitu skutecného zivota. MenSina se vici ni ohradila jako vic¢i stereotypu, jenz se

nezaklada na pravdé. Nad reklamou pasujici zenu do role pecovatelky o domacnost si zeny

povzdechly, Ze by rady obcas vidély ve stejné pozici muze, presto reklamu nehodnotily jako

problematickou (37 bod z 60).

Ep

hase

sedutey | Zapomenete na povinnos,

23 Reklama policie R — 10. roénik (2018): Prasatecko prasatecek (nominace 2017) (stranky PCR, Facebook)

24 Kooperativa — 9. roénik (2017): nominace (billboard)
5 Phase sedacky — 7. roénik (2015): nominace (billboard)



A &im potésite maminku ke dni matek vy? UZ mate piipravené néjaké 26
piekvapeni?

Zatimco nékteré zeny povazovaly
za velmi milé, ze ,,za n€*“ nékdo ke
Dni matek umyl nadobi, a navic je
obdaroval ¢okoladou, jiné tato
reklama mirné popudila,

ponévadZ nepovazuji za spravné,

. aby tato ¢innost byla automaticky

spojovana s zenou (36 bodu z 60).

27

Respondentky  nejlépe  hodnotily
reklamu na alkoholicky népoj, v niz se
parta mladych Zen oddava zabavé
v baru. Respondentkam se vesmés libila
prezentace zenského kolektivu pfi
zabave, nikoliv pii plnéni povinnosti,

ocenily také Zensky divtip, kterym tyto

zeny v reklamé obelsti muze, ¢imz dle
respondentek demonstruji svou chytrost. Tyto prvky zastinily vniméni pfitomnych stereotypt,

jako napt. ,,mlada, krdsnd, sexy Zena intrikanka sttedem zajmu muze lovce* (29 bodu z 60).

26 Milka — 8. ro¢nik (2016): z 87 nominaci/20. misto v hlasovéani vefejnosti (Facebook)
27 Frisco — 9. roénik (2017): nominace (televize, YouTube, Facebook); dostupné z https://youtu.be/6-
PPFGNnESuQ
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Ohodnoceni zhlédnutych reklam respondentkami vykazuje podobnost s vysledky vyzkumu
Vnimani sexistickych reklam ceskou verejnosti z roku 2018 kromé& reklam objektivizujicich

zenské télo, viici kterym respondentky tohoto vyzkumu zaujaly kriti¢téjsi stanoviska.

3.7 Shrnuti

Z vypovedi respondentek se zda, Ze se prezentace zeny v reklamé za posledni témét dve
dekady pftili§ nezménila. Tak jako vysledky vyzkumu Obraz Zeny v médiich a reklamé a jeho
vliv na verejné minéni o rovnosti muzii a zen (2003), ktery jsem piedstavila vyse, i respondentky
hovotily o Zen¢ v reklamé& nejcastéji jako o hospodyni, naivce ¢i sexualnim objektu.
Respondentky reflektuji, Ze jsou Zeny v reklamé vyrazné stereotypizovany a prezentovany
zkreslenym zptsobem. Byly schopny také identifikovat potencialni dopady tohoto vyobrazeni
na zivoty zen i muzli. Hovorfily zejména o dopadu na zZenské sebevédomi, podnécovani
nevrazivosti mezi zenami a utvaieni faleSnych predstav muzi o Zenach. Tyto disledky vsak
nejcasteji vztahovaly k ,,tfetim osobam* a hovotily o nich spiSe v hypotetické roving€, ponévadz

reklamu povazuji za margindlni medialni produkt s nepfili§ vyznamnym ucinkem na publikum.

Zatimco ve svych vypovédich Zeny vénovaly zna¢ny prostor kritice iluze dokonalosti, kterou
reklama ve svych poselstvich prezentuje, zejména fyzické dokonalosti vyobrazovanych Zen a
idealizované podobé domadcich praci, pfi zhlédnuti konkrétnich reklam tyto prvky kritizovaly
v nejnizsi mife, poptipadé je n€které Zeny v hodnoceni nereflektovaly vitbec. Naopak Zeny
v roli sexualnich objektii nékteré respondentky ve svych vypoveédich nereflektovaly, zatimco
pfi zhlédnuti reklam obsahujicich tyto prvky vSechny respondentky tyto reklamy shodné
zhodnotily zna¢n€ kriticky. Jednou z pficin této diskrepance muze byt skutecnost, Ze
respondentky ve svych vypovédich nejcastéji asociovaly reklamu s televizi, kde je kvili
zékonné Gipraveé a moznym sankcim mensi pravdépodobnost, ze by se reklama s tak explicitnimi
prvky sexismu, jaké jsou obsazeny v reklaméch, jez respondentky hodnotily nejkriti¢téji, mohla
objevit. Reklamy objektivizujici Zenské télo se v tomto ptipadé vyskytovaly na billboardech ¢i

jinych vizualnich reklamnich poutacich.

Vyzkum Vnimani sexistickych reklam ceskou verejnosti (2018) potvrdil, Ze s mirou vzdelani
rostla u respondentt také mira sensitivity viici riznym typtim sexistickych reklam. Tento trend
je patrny 1 v mém vyzkumu, ve kterém jsem zaznamenala i dal$i zajimavé tendence. Mira

sensitivity viici sexistickym reklamdm byla dana jednak dosazenym vzdélanim, ale také vékem.
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Respondentky vékové skupiny 41 az 50 let vykazovaly nejvyssi miru sensitivity vici sexismu
v reklamé, dokazaly také reflektovat vSechny jeho znaky, které jsem popsala v teoretické ¢asti
této prace, a jeho individudlni i spolecenské dopady, projevovaly také vyssi miru osobni
zainteresovanosti do tématu v porovnani s ostatnimi respondentkami. Naopak nejniz§i miru
sensitivity vici sexismu v reklamé projevily ve svych vypovédich Zeny ve vékové skupiné 51
az 60 let, prezentované reklamy s Zenou v roli sexudlniho objektu vSak hodnotily stejné
kriticky. Respondentky mladsi 40 let se mirou vnimani sexistickych reklam a schopnosti urcit
jejich znaky pohybovaly mezi témito dvéma poly. Z téchto postiehli vSak nelze vyvozovat
zavéry, které by byly platné pro celou Zenskou populaci, ponévadz jsem v tomto vyzkumu
nepracovala s reprezentativnim vzorkem. Mohly by vSak poslouzit jako namét k dalSimu

vyzkumu v této oblasti.

Prestoze zeny ve svych vypovédich ptipustily, ze jsou v urcitych oblastech spolecenského i
soukromého Zzivota diskriminovany, vyjadrily obavy, zda je vilbec mozné absolutni rovnost
pohlavi ve spole¢nosti realizovat, a zda by byla takovd zména zadouci. Tyto jejich postoje
prameni zejména ze strachu z nezndmého. Respondentky pfiznaly, Ze si nejsou jisty, jak by
vlastn€ rovnost pohlavi méla byt ve spole€nosti realizovana a feministické emancipacni snahy
nejcastéji vnimaji jako snahy pfipodobnit Zeny muziim, coz zeny odmitaji. Z vypovédi zen je
ziejmé, ze feminismus stale zistava ¢eskymi Zenami nepochopen, z ¢ehoz miize pramenit jejich
ambivalentni postoj k nému. Z vypovédi je vSak preci jen ziejmy jisty posun v uvazovani zen
ve vztahu k problematice rovnosti pohlavi. Pfestoze respondentky pfiznaly, Ze rozdéleni
genderovych roli povazuji vesmés za funkéni a obavaji se zmén, jsou schopny reflektovat svou
diskriminaci, zatimco v pracich Hausseroveé (1995), Jonssona (1999) 1 Bélohradského (1999)
se dozvidame, Ze Ceské Zeny jsou presvédceny, Ze v nasi spolecnosti neexistuje Zadny problém

souvisejici s rovnosti pohlavi, a Ze si nejsou ochotny diskriminaci pfipustit.
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Zavér
V tomto vyzkumu jsem se snazila zjistit, jakym zptisobem reflektuji Zeny v Ceské republice

zpusob vyobrazovani zen v reklamé a zda vnimaji né¢jaké disledky tohoto zpiisobu vyobrazeni

ve svém zivote nebo ve spolecnosti.

V prvni ¢asti jsem se vénovala teoretickému ukotveni tématu. Vysvétlila jsem, jakou funkci
zastavaji stereotypy ve spolecnosti i v médiich, jakym zplisobem se vyvijelo pojeti genderu a
z néj odvijejicich se genderovych roli, jez se Casto stavaji predmétem genderové stereotypizace,
kterd muze vést k genderové diskriminaci, tedy k sexismu. Problematikou rovnosti Zen a muza
ve spole€nosti jsem se zabyvala v samostatné kapitole, v niz jsem blize pfedstavila emancipacni
hnuti feminismus, jeho historicky vyvoj, myslenkova vychodiska a cile, které se ménily v Case.
Zaméfila jsem se na postaveni feminismu v Ceské republice a vysvétlila jeho specifika. Na
konkrétnich statistickych datech jsem demonstrovala, Ze otdzka rovnosti Zen a muzi je stale
aktudlnim tématem, kterému je potfeba nadale vénovat pozornost. Dale jsem vymezila
spolecenské funkce reklamy, pfedstavila jeji zdkonnou upravu a snahy Rady pro reklamu o jeji
samoregulaci. Dolozila jsem, Ze sexismus je stdle frekventované uzivanym nastrojem
marketingové komunikace. Podrobné jsem pfedstavila znaky sexistické reklamy, kterd miZze
mit dopady na zivoty jednotlivcl a potazmo celou spole¢nost naptiklad v podobé negativniho
vnimani vlastniho téla, podnécovani interpersonalniho sexismu a nasili, agrese mezi Zenami
nebo v ovlivilovani profesnich aspiraci Zen. Tyto zavéry jsem doloZila ptisluSnymi vyzkumy.
Predstavila jsem anticenu Sexistické prasate¢ko jako jeden z G¢innych zplisobl boje proti
sexismu v reklamé. V zavéru teoretické ¢asti jsem predstavila vysledky vyzkumu z roku 2018,

jenz se zabyval postoji Ceské vetejnosti k sexistickeé reklamé.

V metodologické ¢asti jsem predstavila uzitou vyzkumnou strategii, techniky sbéru dat a
jejich naslednou analyzu pomoci kodovani z metody zakotvené teorie. Podrobné jsem popsala

analytické postupy, v€etné vybéru vyzkumného vzorku.

Analytickd c¢ast byla vénovana vlastnimu vyzkumu. Z vypovédi respondentek vzesly
nasledujici ustfedni kategorie, jez definuji jejich pohled na reklamu a zplisob, jakym vyobrazuje
zeny. Respondentky vnimaji reklamu jako nepodstatny, vSudyptfitomny, dotérny klam
s pochybnym uc¢inkem, ktery prezentuje iluzi dokonalosti. Reklama se nas snazi piesvédcit, ze
dokonalého Zivota Zena doséhne prostifednictvim své krasy, poptipadé své Zivotni §tésti nalezne
v domacnosti. V ostatnich rolich je prezentovana jako ta druhd, podiizena vici muzi, Casto

naivni a hloupa. Specialni kategorii tvoii Zena v roli sexualniho objektu. Zeny vnimaji reklamu
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jako pasivni konzervant genderovych nerovnosti, piesto od ni neocekavaji, ze by méla byt
hybatelem spolecenské zmény. Pomoci sémantického diferencialu jsem odhalila, ze vSechny
zeny pti zhlédnuti konkrétnich reklam nejkritictéji reagovaly na reklamy objektivizujici Zenské

télo, zatimco reklamy zobrazujici bézné stereotypy o Zenach vzbuzovaly u respondentek

wewvr

Respondentky zaujimaly k reklamé vesmés negativni postoje, protoze jsou ji piesyceny
a jeji poselstvi povazuji za klamnd. Obecné o ni uvazuji jako o nastroji k podpoie prodeje,
nikoliv jako o nosi¢i hlubSich sdilenych spolecenskych vyznamii. Reklamu povazuji za
okrajovy medialni produkt, tudiz ji nepfisuzuji vétsi miru vlivu zejména na svou osobu. O
moznych negativnich dopadech reklamy hovoftily téméf vyhradné ve vztahu k ,,tfetim osobam®.

Tyto negativni G€inky vSak Casto relativizovaly podcefiovanim vyznamu reklamy.

Reklamni obsahy vnimaji jako nabizen¢ iluze dokonalosti, o kterych se nas snazi reklama
ptesvédCit, Ze je zaddouci o né usilovat, a zaroveil ndm nabizi prostiedky, prostiednictvim
kterych lze této dokonalosti dosdhnout. Respondentky reflektuji skutecnost, ze osobnost zeny
je vreklamé hodnocena prostfednictvim fyzického vzhledu, ktery by mél byt v souladu
s parametry idedlu kréasy. Jeji fyzické atributy jsou ptedpokladem jejiho spolecenského
uspéchu. Atraktivni fyzicky vzhled je tedy to, o co by m¢la Zena primarn¢ usilovat, aby byla
v Zivoté §tastna. Zeny jsou si védomy, Ze iluze prezentovani reklamou je vzdalena Zivotni
realité, pfesto pfipustily mozné negativni dopady tohoto zplsobu vyobrazovani zejména na
sebevédomi Zen, ale také na utvareni faleSnych predstav muzi o Zenach, ¢i na podnécovani

vzajemné Zenské nevrazivosti.

Respondentky se ohrazovaly viici idealizované prezentaci Zeny v roli domdaci hospodyné.
Zeny primarné nepopiraly, Ze tuto roli v redlném Zivoté zastivaji, nicméné nesouhlasi se
zpusobem, jakym jsou domadci prace v reklamé bagatelizovany, Casto piisobi jako zabava,
prestoze se ve skutecnosti jednd o monotoénni, ¢asové naro¢nou ¢innost. Domadcnost je
prezentovana jako nejcastéj$i misto, kde Zeny demonstruji své schopnosti, coz respondentky
povazuji za prezitek, ponévadz zastavaji i jiné role, které reklama zcela ignoruje. Zeny také
nesouhlasi s vyobrazovanim domécnosti jako vyhradné Zenského teritoria a absenci muze, jenz

je z doméacich praci v reklameé téméf zcela vyloucen.

Dalsi rovinou, v niz respondentky reflektuji vyobrazovani zen v reklamé, je Zzena jako ta
druha: vétSinou naivni a hloupa, ¢i podfizend ve vtahu k muzi. Zena neni v reklamé definovana

prostfednictvim profesnich dovednosti, v ¢emz respondentky spatfuji urcitou paralelu s jejich
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postavenim na trhu prace, kde zazivaji urc¢ité¢ formy znevyhodnovani. Respondentky se také citi
byt piehlizeny jako spotiebitelky uritych druht produktd, které sice bézn¢ uzivaji, reklama je
viak povazuje za muzskou doménu. Zeny jsou naopak asociovany se spotiebnim zbozim

urc¢enym pro pé¢i o domacnost.

Zvlastni kategorii tvorily Zeny vroli sexualnich objektd. Respondentky vyjadiovaly
v prub¢hu rozhovort riiznou miru zainteresovanosti vici objektivizaci zenského téla v reklamé,
kterou vnimaji primarné jako prostiedek k pfilakani pozornosti muzi. Zeny tento zptasob
vyobrazovani Zen neschvaluji a povazuji jej za nesmyslny a urazlivy. Nicméné€ zatimco nekteré
zeny tyto reklamy povazuji za urazlivé vaci vSem zenam, protoze je vnimaji jako zpusob
zneuzivani zenského téla, jiné Zeny je nepovazuji za spoleCensky, ale individuédlni problém
konkrétnich Zen, jez své télo k témto ucelim propiyjcily na zdklad€ své svobodné viile. Tii zeny
v prib¢hu rozhovoru tuto problematiku nezminily, nicméné pii zhlédnuti objektivizujicich

reklam k nim zaujaly stejné negativni stanovisko jako ostatni Zeny.

Respondentky nepovazuji reklamu za iniciatorku inovativnich myslenek a spolecenskych
zmen, tato uloha reklamé dle jejich nazoru ani nepfislusi. Reklama ve svych obsazich promita
nerovné postaveni Zzen a muzi ve spoleCnosti, které prezentuje prostfednictvim zkreslenych
ustalenych vzorcti. Reklama nedisponuje potencidlem ménit zaZité genderové stereotypy ve
spole¢nosti. Respondentky by piesto ocenily, kdyby reklama zprostiedkovéavala realnéjsi obraz
zeny, tedy zeny riiznych v€kovych skupin a rozmanitych fyzickych atributli. Reklama by také

m¢la akcentovat schopnosti a dovednosti Zen mimo doméci sféru.

Reklamy objektivizujici Zenské télo a evokujici sexudlni nasili sklidily nejvyssi miru kritiky.
Vys8i miru tolerance projevily respondentky viici reklamam s vice¢etnou diskriminaci, ve které
jsou star§i zeny zobrazovany dehonestujicim zplisobem. Byly nej€astéji hodnoceny jako
nekorektni, nicméné vcelku vtipné. Prvek humoru pusobil jako dilezity faktor zastifiujici
piitomnost sexismu v reklamé. Zeny se nejvice rozchazely v hodnoceni reklam obsahujicich
bézné genderové stereotypy. Zatimco nékteré je hodnotily kriticky, jiné je nereflektovaly jako
potencialné problematické. Nejpozitivnéjsi ohlasy ziskala reklama, v niZ je stereotyp zastinén
prvkem, ktery Zen¢ v reklamé dava urcitou pfevahu nad muzem, tedy zdanlivé otaci rozlozeni

mocenskych sil ve prospéch Zen.

Respondentky povazuji vyobrazeni zen v reklam¢ za znacné zkreslené a zavadéjici.
Reflektuji, ze je Zena v reklam¢ prezentovana prostfednictvim genderovych stereotypi, vici

nimz vSak vykazuji rozdilnou miru senzitivity. Za nepfijatelné povazuji reklamy vyobrazujici
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Zenu v roli sexualniho objektu. Zena je dle jejich nazoru v reklamé Gasto prezentovana jako
fyzickd krasa, prostiednictvim které dosahuje spolecenského uznani. Jeji schopnosti a
dovednosti jsou ¢asto redukovany na péci o domacnost nebo jeji ¢leny. Pfestoze respondentky
identifikovaly potencidlné negativni spoleCenské dopady tohoto zplsobu prezentace Zen,
hovotily o nich spiSe v hypotetické roviné a své vypovédi vtomto smeéru neustale
bagatelizovaly presvédCenim, ze reklama nedisponuje dostatecnym potencialem zasadné
ovlivnit jednotlivce ¢i spolecnost. Nerovné postaveni Zen ve spolecnosti, které respondentky
deklarovaly, neni zplisobeno ani nemtize byt napraveno zptisobem vyobrazovani Zen v reklamé,

pon¢vadz tento problém ma hlubsi spolecenské pficiny.
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Summary

This master thesis focused on presence of female stereotyping and sexism in advertisement
and on the way female audience perceives and reflects on such representation of women. The
first part of this thesis has been dedicated to theoretical propositions. Concept of gender, gender
roles, gender stereotypes and sexism has been introduced. It has revealed the possible reasons
way feminism has been arousing such an ambiguous attitudes among Czech men as well as
women. Detailed description of sexism traits in advertisement has been provided. The results
of specific studies related to female stereotyping and objectification in advertisement have been
introduced to demonstrate consequences of such women’s representation on society and its

impact on women'’s lives.

The second part of the thesis described the used methodology. The main data for analysis
were collected via semi-structured interviews with female responders and were coded based on
grounded theory. The third part of the thesis has been dedicated to the research itself. The results
of this research has revealed that female responders consider representation of women in the
advertisement to be heavily stereotyped and reduced to following categories: physically
attractive and carefree, homemaker, naive and dull, sex object. Women have been able to
identify certain negative impacts of this stereotyped representation of women on individuals as
well as society as a whole. However, they are also convinced that advertisement holds only
marginal power to form or change public values or attitudes. Therefore they do not hold
advertisement accountable for gender inequality which they still consider to be present in the
Czech society. Social transition which would eliminate discrimination based on gender cannot
be instigated by advertisement. Moreover, female responders have demonstrated various

concerns about any social changes which would question some of their gender roles.
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metodou kvantitativaich vyzkumnych strategii. Ty pomocf statistickyich analyz potvrdily pretrvdvajici
stereotypizaci Zeny v reklamé. To znamend, Ze reklama stylizuje Zenu nejéastéji do submisivni role
petovatelky o rodinu a doméicnost, jeji hodnotu stavi na dokonalém fyzickém vzhledu nebo ji
prezentuje jako sexudlni objekt. Tyto zdvéry potvrdila v Seském prostiedi napfiklad studie, kterd byla
realizovina spoleénosti TNS Factum pro Ministerstvo préice a socidlnich véci, je2 byla publikovina pod
ndzvem Obraz Zeny v médifch a reklamé a jeho vliv na vefejiné minéni o rowosti muZn a 3en, a déle
studie Gender, média a reklama. Melnosti (samo)regulace genderovych stereotypii v médiich a
reklamé, kterou uskute¢nilo centrum ProEquality — Oteviend spoletnost o.p.s. Neustéld replikace téchto
stereotypl prostfednictvim reklamy md nejen dopady na postaveni Zen ve spoletnosti, ale také na
vnimani Zenského t&la juko obchodovatelngho artiklu a fyzické krésy jako vyznamné spoletenské

hodnoty. Dalo by se tedy fici, Ze reklama v postmodernim svété ovliviuje budovdni Zenské identity.
. Cilem mého vyzkumu bude roziifit poznéni o dané problematice nad rdmec jiZ existujicich poznatki
ziskanych prostfednictvim  dotaznikovych Setfeni a kvantitativnich obsahovyich analyz, a to
uskutednénim kvalitativni analyzy osobnich vypovédi pifjemkyfi reklamnich sdéleni. Vypovédi Zen
ziskané formou polostrukturovanych rozhovord mi umoZni studovat Zensky diskurz o genderové
stereotypni reklamé. Primdrné budu sledovat pohled Ceskych Zen na stereotypni vyobrazeni Zeny
v reklamé, bude mé viak také zajimat, jak reflektuji genderovou stereotypizaci v reklamé obecné, tedy i
ve vztahu k muZské populaci.

Pfedpoklddany cil price, pfipadné formulace problému, vizkumné otdzky nebo hypotézy (max.
1800 znaki):

Tento vizkum si klade za cil pomoci kvalitativni vizkumné strategie bliZe zmapovat ndzory a
postoje Zenského publika reklamnich sdélenf na zpasob vyobrazeni Zen v reklamé, kterd k propagaci
svych vyrobkd a sluZeb vyuZivd stereotypizaci Zeny. Budu se snafit zjistit, zda Zeny Sifeni stereotypt
v reklamé vibec registrujf, zda stereotypni reklamu povaiujf za pfirozenou, nebo naopak nefédouci, a
jak vnimaji dopad reklamnich vyobrazeni Zen na své Zivoty. Do vyzkumu budou zafazeny Zeny riznych
vékovych skupin, s miznym stupném dosaZeného vzd&ldni a s riiznym mistem bydli$t&, cof mi umoZni

sledovat, jak a zda vibec vyse uvedené sociodemografické charakieristiky ovliviji Zenské vniméni
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stereotypll v reklamé. PonévadZ viak nebudu pracovat s reprezentativnim vzorkem, jsem si védoma, 7e
pfipadné vysledované tendence nebudu moci zobecfiovat na celou populaci. Mohly by v Sak poslouZit
jako ndmét k dalfimu kvantitativaimu v¥zkumu.

Vyzkumné otdzky:

Jak reflektuji teské Zeny vyobrazeni Zen v reklamé? Jaky dopad m4 podle nich toto vyobrazeni na jejich
Zivoty?

Pfedpoklédand struktura préce (rozdéleni do jednotlivych kapitol a podkapitol se struénou
charakteristikou jejich obsahu):

1. Cil v¥zkumu

2. Teoretickd &dst

2.1. Definice reklamy a jeji prdvni dprava v CR

2.2, Gender jako socidlni konstrukt — vymezeni pojmu gender

2.3. Gender a stereotyp — genderové role v feské spolecnosti

2.4. Feminismus v CR — vymezeni pojmu feminismus, jak je interpretovdn v ceské spolednosti, jaké je
postaveni ceskych fen ve spolednosii

2.5, Genderové stereotypy v reklameé

3. Metodologie

3. 1. Vyzkumnd strategie; Technika sb&ru dat
3.2, Analytické postupy

3.3. Etické otdzky spoletenskovédnibo vyzkumu
3.4. Vybér vzorku; profily respondentek

4. Prakticka &dst - prezentace vysledki analyzy ziskanych metodou zakotvené teorie

3. Zaver — shrnued vysledkn vizkumu, integrace zjifténych pomartku do stdvajicich plamych teoril,
popfipadé doporuceni k daliimu vyzkumu (identifikace oblasti, které by mohly byt ddle rozpracovdny)

Seznam pouZité literatury
Pilohy

Vymezeni podkladového materidlu (napf, titul periodika a analyzované obdobi{):

Data pro kvalitativni vyzkum budou sesbirdna formou polostrukturovanych rozhovor s vybranymi
respondentkami. Zkoumany vzorek bude sestaven delové tak, aby splfioval pofadované
charakteristiky. Do vyzkumu budou zafazeny Zeny ve vékové skuping 20 aZ 60 let. Predpoklddany
podet respondentek je 12. Cilem je ziskat 3 respondentky ve vékové skupiné 20 af 30 let, 3
respondentky ve vEkové skupiné 31 aZ 40 let, 3 respondentky vékové skupiny 41 aZ 50 let a 3
respondentky ve vékové kategorii 51 aZ 60 let. V kaZdé vékové skupiné by méla byt zastoupena alespoi
Jjedna respondentka s vysokokolskym vzd&ldnim (Be. a vySe), jedna respondentka se stfedo¥kolskym
vzdéldnim ukondenym maturitou a jedna respondentka s niZfim stupném vzdélini neZ vyde uvedené.
Zhruba polovina respondentek bude vybrina z Prahy, dalii polovina vzorku bude slofena z Jen, které
iji v mendim Seském nebo moravském mésté &i vesnici. Budu dbdt na to, aby Zeny z Prahy a Zeny
z ostatnich mist Ceské republiky byly ve vékovych skupindch zastoupeny rovnomerns.

Metody (techniky) zpracovini materidlu:
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Sesbirany materidl bude analyzovin metodou zakotvené teorie, a to pomoci otevieného, axidlniho a
selektivniho kddovéni, Pfi prvotnim prochdzeni materidlu budu identifikovat vyznamné jevy, které budu
ndsledné kategorizovat. Dile budu hledat vztahy mezi vzniklymi kategoriemi. Cely proces by mél vést
k identifikaci dstfedni kategorie, kterd bude jadrem nové venikajici teorie, k té pak budu vztahovat dalsi
subkategorie. Budu tedy vytvifet paradigmaticky model, jehoZ cilem bude zachytit pohled ?enského
publika reklamnich sdélenf na genderové stereotypni reklamu.

Zikladni literatura (nejméné 5 nejdilefitéjdich tituld k tématu a metodé jeho zpracovini; u viech
titulh je nutné uvést struénou anoiaci na 2-5 fadka):

Co je to sexistickd reklama? Bro: Nesehnuot!, 2014.

Jednd se o pfirucku, kterd pfindsi zdkladn{ prehled kritérii, podle nichZ lze klasifikovat reklamu jako
sexistickou. Poukazuje na zaZité genderové stereotypy, sexualizaci, zleh®ovdni ndsili a uZiti fyzického
téla jako obchodniho antiklu,

HENDL, Jan. Kvalitativai vyzkum. Zdkladni teorie, metody a aplikace. Praha: Portdl, 2012,

Kniha predstavuje zédkladni teorie a filozofickd vychodiska, ze kteryich kvalitativaf vyzkum vychazi.
Shrnuje zdkladni postupy a strategie kvalitativaihe v¥zkumu, techniky sbéru dat a zplsoby jejich
analyzy.

JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. 2., prepracované vyddni. Praha: Portdl, 2015
Kniha se podrobné zabyvi medidlni komunikaci. Pfiblizuje ¢tendfi ilohu, jukou dnes média zastdvaji ve
spole¢nosti, jaké jsou procesy produkee medidlnich obsahi a jaké jsou jejich Geinky na publikum, a to
vie v obecném spoletenském kontexiu,

Obraz feny v médiich a reklamé a jeho viiv na vefejné minéni o rovnosti muiu a fen [online]. Zpriva
pro Ministerstvo price a socidlnich véci — Projekt VaV-ZVZ76, ident. kéd: HS 100/03. Praha: TNS
Factum, 2003 [cit. 2018-01- 10]. Dostupné z: htps:ffwww. mpsv.cz/files/clanky/960/ vyekum pdf

Tento vyzkum podrobil zkoumdni publikum i producenty reklamnich sdéleni, a dile proved)
kvantitativni obsahovou analyzu medidlnich a reklamnich sdéleni. Vysledky vyzkumu mimo jiné
potvrdily hypotézu, Ze reklama pracuje se stereotypem Glelové a zobrazuje fenu pfevding v jejich
tradiénich dlohéch. Piesto je dle vyzkumu vétdina eské spoleénosti pfesvédiena, Ze by méla existovat
rovnost pohlavi. Otdzka rovnosti pohlavi je viak povaZovina za Zensky problém, MuZi v téo otdzce
zastdvajl spiSe pasivni pozici.

ORTH, Ulrich a Denisa HOLANCOVA. Men ‘s and Women s responses 1o sex role portrayals in
advertisement [online]. International Journal of Research in Marketing. Elsevier, 2004, p. ?? EE [cit.
2018-01-27]. Dostupné z: https:/fwww-sciencedi EZPIOXY.is.cuni.cz/science/arti
S016781160300065X

Tato studie, které se zidastnilo 120 mladych lidi ve véku 18-35 let, potvrdila odli#né reakce obou
pohlavi na reklamni sdéleni v zdvislosti na zplsobu zobrazeni genderovych roli v reklamé, kieré jsou
silné ovlivnény zafitymi penderovymi sterentypy.

OSVALDOVA, Barbara. Ceskd média a feminismus. Praha: SLON, 2004.
Autorka se zabyvi podobou feminismu v &eskyich médiich, a to jak z obsahové, tak i organizaéni
perspektivy.

STRAUSS, A. a J. CORBINOVA. Ziklady kvalitativnihe vyzkumu. Pestupy a techniky metody
zakotvené fearie. Boskovice: Albert, 1999,

Kniha nabizi detailni popis vyzkumné metody zakotvené teorie, prostfednictvim které je moZné
analyzovat data v kvalitativaim vyzkumu. Pfind$i detailni popis analjzy dat prostfednictvim
otevieného, axidlniho a selektivaiho kddovini,
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Diplomové a disertaéni price k tématu (seznam bakaldfskych, magisterskych a dokiorskych praci,

které byly k tématu obhdjeny na UK, pfipadné dalfich oborové blizkych fakultich & vysokych Skoldch
|l za poslednich pét let)

RIHOVA, Ancta. Gender v medidlni praxi aneb feny a mufi v reklamé. Praha, 2012, 76 5. Bakaldrska

price, Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Institut sociologickych studif. Vedouci bakaldiské
prace Mgr. liti Remr, Ph.D,

Datum / Podpis studenta/ky m

30.01.2018

TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:
Doporuleni k tématu, struktufe a technice zpracovani materidlu:

Piripadné doporufeni dalfich titula literatury pfedepsané ke zpracovani tématu:

Potvrzuji, #e vi%e uvedené teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval(a) a Ze téma odpovidd
mému oborovému zaméfeni a oblasti odborné priice, kterou na FSV UK vykondvam.

Souhlasim  tim, Ze budu vedouci{m) této price,

PhDr. Vochocovi Lenka, Ph.DD.
Pfijmeni a jméno pedagoZky/pedagoga Datum / Podpis pedagoiky/pedagoga

TEZE JE NUTNO ODEVZDAT VYTISTENE, PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENICH DO TERMINU
UVEDENEHO V HARMONOGRAMU PRISLUSNEHD AKADEMICKEHO ROKU, A TO PROSTREDNICTVIM
FPODATELNY FSV UK. PRIJATE TEZE JE NUTNE SI VYZVEDNOUT V SEKRETARIATU PRISLUSNE
KATEDRY A NECHAT VEVAZAT DO OBOU VYTISKU DIPLOMOVE PRACE.

TEZE NA IKSZ SCHVALUJE VEDOUCI PRISLUSNE KATEDRY.

73




Seznam priloh
Ptiloha €. 1: Scénai rozhovoru (textovy dokument)

Ptiloha €. 2: Vysledky sémantického diferencialu (tabulka)
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Pfiloha ¢. 1

Scénar rozhovoru

1. Okruh

Co se Vam vybavi, kdyz se fekne slovo ,,reklama®?

Jaky typ reklamy vés obecné dokaze nejvice oslovit? Proc¢? Priklad.

- Jaké obecné prvky/atributy by méla obsahovat dobra reklama? (napt. postavy, prostiedi,

humor, tradi¢ni x nekonvencni/napadita, atd.)

Jaky typ reklamy se Vam naopak nelibi? Pro¢? Priklad.

- Jaké obecné prvky takova reklama obsahuje?

Existuje néjaky typ reklamy, ktery ve Vas dokaze zarucen€ vyvolat silné negativni emoce jako

napiiklad vztek nebo smutek? Proc? Dokazete uvést priklad?

Existuje podle Vas néjaky typ reklamy, ktery by se vilbec nem¢l objevovat ve vetejném prostoru?

Proc¢? Priklad. (napft. zpiisob vyobrazeni postav, typ zbozi nebo sluzby).

Jakeé ucinky/dopad mtze mit podle Vas reklama na piijemce?

- Jak, v ¢em a do jaké miry nas mize ovlivnit?

Jak konktrétné ptsobi reklama na Vas?

- Jak, v ¢em a do jaké miry Vas predevs§im ovliviiuje?

2. Okruh

Jak jsou podle Vas Zeny a muzi v reklamé zobrazovani?



-V ¢em se podle Vas lisi bézna Ceska Zzena od zen prezentovanych v reklamé? (vlastnosti,
vzhled, role)

-V ¢em se podle Vas lisi bézny cesky muz od muzl prezentovanych v reklamé?

- Co si myslite o tom, jak reklama zobrazuje vzajemné vztahy? (mezi Zenou a muzem, mezi
Zenami)

- Mate pocit, Ze reklama protézuje jedno pohlavi pfed druhym ve zptisobu jeho vyobrazovani?

(pro¢, v ¢em konkrétng?)

Co si tedy Vy osobné€ myslite o zptisobu, jakym jsou Zeny prezentovany v reklamé?

- Jak na vés Zeny v reklamée piisobi?
- ProcC jsou podle Vs Zeny v reklamé takto prezentovany?
- Dalo by se fict, Ze se obecné dokazete ztotoznit s zenami v reklamé? V jakych ptipadech ano

v jakych naopak ne, uved'te piiklady.

Existuje néjaky obecny typ/zplisob vyobrazeni zeny v reklamé, ktery opravdu nemate rada? Pro¢? (ma

to souvislost s inzerovanym vyrobkem, vzhledem, chovanim zeny?)

Co si myslite o tvrzeni, ze reklama posiluje stereotypni mysleni o zendch? (napf. Zena patii do

kuchyné, zZena neumi fidit auto, Zeny maji slabost pro bohaté muze)

Je reklama, co se tyce stereotypll, pouze zrcadlem reality, nebo se aktivn€ podili na posilovani a Sifeni

stereotypl ve spolecnosti? MlzZete prosim sviij postoj podrobnéji vysvétlit?

Co se Vam vybavi, kdyz se fekne ,,zenska sexualita® v souvislosti s reklamou?

- Jak podle Vas naklada reklamni primysl s zenskou sexualitou?

Je reklama podle Vas k Zenam v n¢jakém sméru diskrimina¢ni nebo manipulativni? (v ¢em?)

Je reklama podle Vas k Zenam v n&jakém sméru osvobozujici nebo jinak pfinosna? (v ¢em?)



3. Okruh
Jaky dopad ma podle Vs zpiisob vyobrazeni Zen v reklamé na redlné zeny?

- Muze néjakym zptisobem, v n€jaké oblasti ovliviiovat jejich zivot?

- Ma podle Vas dopad na jejich vnimani sebe samych? Jak se podili se na budovani
sebeidentity? (Napf. zdirazovanim dileZzitosti fyzické krasy, tlakem byt perfektni/dokonala
zena, matka, manzelka, upevitovanim stereotypnich socialni roli? X nebo naopak prispiva
k emancipaci Zen, posiluje jejich sebevédomi, pomaha jim objevovat potlacované stranky
jejich osobnosti a dodava jim kuraz realizovat své poteby a prani?)

- Je svazujici nebo podnécujici? V cem?

A jaké dopady ma zplsob prezentace zen v reklamé konkrétn€ na Vas?

- Citite se diky reklamé pod tlakem vypadat ur¢itym zptisobem, chovat se a konat urcitym
zptisobem? Uved’te piiklady. Nebo byste se spise piiklonila k ndzoru, ze Vas reklama

inspiruje/obohacuje, dodava kuraz k ur¢itému chovani? Ptiklad.

Dalo by se podle Vas fict, Ze zptisob vyobrazeni zen v reklamé miize mit i n€jaky hlubsi spoleCensky

dopad?

- Pro¢ ano? Proc ne? Jaky? V ¢em konkrétné?

- Dovedla byste uvést ptiklad?

- Jak podle Vés ovliviiuje reklama vztahy mezi Zenami? (MiZe podnécovat jejich vzdjemnou
rivalitu, nebo naopak upeviovat pocit sounalezitosti mezi nimi?)

- Muze ovliviiovat vztah muzl k Zenam nebo vztah Zen k muziim? Pro¢ ano, pro¢ ne? Jak?

- Muze posilovat nebo dokonce spoluutvaret obraz zeny, jako té podiizené muzi, zavislé,
nesamostatné, hysterické, té, jez patii do domacnosti a Zeny jako sexualniho objektu? X nebo

spiSe prispiva k emancipaci zen?

4. Okruh

Existuje podle Vas v ¢eské spole¢nosti rovnost pohlavi? Pro¢ si to myslite, mizete svou odpovéd

podrobnéji vysvétlit?

-V jakych oblastech ano x v jakych ne (domaci x pracovni sféra)



Je pro Vas osobné téma rovnosti pohlavi dilezité? Pro¢ ano x ne.

Jak se podle Vas stavi k rovnosti pohlavi reklama? Jak s timto tématem pracuje?

- Myslite si, ze reklama obecné spiSe podporuje nebo podryva princip rovnosti pohlavi?

Meéla by se podle Vas né&jakym zpiisobem/v n€jakém sméru zmenit prezentace Zen v reklame? Jakym

zptisobem?



Ptiloha €. 2: Vysledky sémantického diferencialu*

soucet soutet soucet soucet
vékove vékové vékove vékové
skupiny 20- skupiny 31- skupiny 41- skupiny 51{body
umisténi  |Klara 25 Jana 27 Aneta 25 |30 let Lucie 32 PetraP 38 |Andrea 37 |40let Hanka 42 |PetraM 45 |Lenka 45 |50 let Dita 51 Jana 57 Renata 57 |60 let celkem
1 4 5 5 14 5 5 4 14 5 5 5 15 5 5 5 15 58
2 5 5 5 15 4 5 2 11 5 5 5 15 5 5 5 15 56
3 5 5 3 13 5 5 2 12 5 5 5 15 5 5 5 15 55
4 3 5 4 12 5 4 5 14 5 5 5 15 5 1 5 11 52
5ai6 2 3 4 9 5 5 5 15 5 5 5 15 5 1 4 10 49
5ai6 3 4 4 11 5 5 5 15 4 5 5 14 3 2 4 9 49
7 5 3 3 11 4 5 2 11 4 5 5 14 3 2 4 9 45
8 3 5 1 9 5 4 1 10 1 5 5 11 4 4 5 13 43
9 4 4 4 12 4 4 2 10 5 4 3 12 2 3 3 8 42
10 5 4 1 10 1 5 5 11 3 5 5 13 2 2 3 7 41
11 4 4 2 10 4 2 4 10 4 5 3 12 3 2 3 8 40
12 5 3 2 10 4 3 1 8 5 5 5 15 2 2 2 [ 39
13 3 4 3 10 1 4 3 8 4 5 4 13 3 2 1 6 7
14 4 3 3 10 1 5 3 9 4 5 4 13 2 1 1 4 36
15 3 3 1 7 2 2 1 5 4 4 3 11 2 1 3 6 29

* zeny jsou v ramci své vékové skupiny fazeny dle dosazené¢ho vzdélani: 1. uénovské vzdélani, 2. sttedoskolské s maturitou, 3. vysokoskolské vzdélani

1. Doupe — motorkarska zrmrdlina — 10. ro¢nik (2018): 3. misto — hlasovani verejnosti (Facebook)
2. CSSD Zlin — 6. roénik (2014): 1. misto — absolutni vitéz v hlasovani vefejnosti (Facebook)

3. Moravska vinotéka — 10. ro¢nik (2018): 1. misto — hlasovani verejnosti (billboard, Brno)

4. Casopis ForMen — 10. roénik: Prasate¢no prasatecek (2. misto)

5.-6. Policie hl. m. Prahy — 10. roc¢nik (2018): 1. misto — hlasovani odborné poroty (Facebook)
5.-6. Clavin — 9. ro¢nik (2017): nominace (televize, YouTube)

7. Snadnehypoteky.cz — 8. rocnik (2016): Z 87 nominaci/35. misto v hlasovani verejnosti

8. Vasstav — 10. roc¢nik: Prasatecko prasatecek (nominace)




9.

10

11

12

13

14

15

Klenoty Aurum — 6. ro¢nik (2014): nominace (billboard, ¢asopis)

. MONETA Money Bank — 10. ro¢nik (2018): 3. misto — hlasovani odborné poroty (televize, YouTube, Facebook)
. Reklama policie €R - 10. ro¢nik (2018): Prasatecko prasatecek (nominace 2017) (stranky PCR, Facebook)

. Kooperativa — 9. ro¢nik (2017): nominace (billboard)

. Phase sedacky — 7. ro¢nik (2015): nominace (billboard)

. Milka — 8. ro¢nik (2016): z 87 nominaci/20. misto v hlasovani verejnosti (Facebook)

. Frisco — 9. ro¢nik (2017): nominace (televize, YouTube, Facebook)



