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Abstrakt

Tato prace se zabyva zobrazenim zenského téla v reklamach ceskych a norskych znacek
spodniho pradla. Cilem prace je zjistit, jakym zpiisobem jsou zeny v reklamach
zobrazovany, zda je zensky medidlni konstrukt v t€chto zemich predkladan podobné ¢i
odlisné a jestli dochazi ve spojitosti s otazkou genderu k jejich stereotypizaci. V této praci
tak vychazim z ptesvédceni, ze vzhledem k rozdilnému kulturnimu a historickému vyvoji
zem¢ a feminismu je soucasny zensky mediadlni konstrukt predkladan odlisné. Platnost ¢i
neplatnost této hypotézy nasledné ovétuji a demonstruji na piikladu ¢tyt prodejct spodniho
pradla v Cesku a Norsku a jejich komunikaci na socialnich sitich.

Klicova slova

Stereotypizace, genderové stereotypy, marketing, socidlni sit¢, reklama, feminismus,
socialni nerovnosti

Abstract

This thesis deals with the image of female body in advertisements of Czech and
Norwegian lingerie brands. The aim of the thesis is to find out how women are portrayed
in advertisements, whether the media construction of female body is presented similarly or
differently in these countries, and whether stereotyping occurs in connection with gender
issues. Thus, this thesis is based on the belief that due to the different cultural and
historical development of the country and feminism, the current media construction of
female body is presented differently. The validity or invalidity of this hypothesis is tested
and demonstrated by using the example of four lingerie retailers in the Czech Republic and
Norway and their social media communication.
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1. Uvod

Dnes a denné¢ se pasivné nebo aktivné zapojujeme do diskusi o otdzce genderu — at’
uz z hlediska politiky, lingvistiky ¢i bézného Zivota. Zajimaji nas a Casto se nds i pfimo
dotykaji témata tykajici se tieba rovnosti Zen a muzl na trhu prace nebo vlivu jazyka na
ustaveni zenskych a muzskych roli ve spolecnosti. Tyto tivahy jsou poté komunikovany
anebo pfimo utvateny skrze masmédia a socialni sité. V dnes$ni digitalizované dobé, ktera
je pro nasi globalizovanou zapadni spole¢nost charakteristickd, tak jiz Casto ani
nevnimame, jakym zptisobem a do jaké miry nas mulze zplsob zobrazeni aktérl
v médiich ovlivnit a jaky ma na nase smysleni dopad. Ne vzdy si tak uvédomujeme a
pripoustime, Ze informace publikované online jsou pfedem promyslené a mohou byt
soucasti marketingové strategie, kterda nemusi byt nutné propagovana pouze placenou
formou. Jinymi slovy tak internet, socidlni sit¢ a celkové masova média determinuji,
jakym zptisobem budou lidé a objekty prezentovani a pokladaji tak zédkladni kdmen ke
vzniku nebo posileni jiz existujicich stereotypti, v tomto pripadé genderovych.

Tato prace propojuje dva vyznamné a v dneSni dob¢ velmi aktualni obory a témata
snimi spojend — genderova studia, kterd si jakoZto samostatna védecka disciplina
vydobyla za posledni dekady uznani a zaslouzila pozornost jak védecké obce, tak Siroké
vetejnosti a marketing, bez jehoz nastrojui by se vétsina firem dnes jen tézko obesla. Prave
z tohoto ditvodu je prace rozdé€lena do celku teoretického a analytického, pficemz Cast
teoretickd, shrnujici dosavadni poznatky védy, se pro lepsi orientaci zamé&fuje nejdiive
zvlast na genderova studia a feminismus a nastifiuje jejich historicky kontext, v kapitole
druhé pak pfedevsim na masova média, marketing, reklamu a vizudlni kulturu a posléze
se ob¢ tato témata prolinaji v kapitole pojednévajici o genderovych stereotypech a gender
marketingu. Cast analyticka na zakladé komparativni piipadové studie pracuje piimo
s vybérem &ty konkrétnich vyrobet spodniho pradla v Cesku a v Norsku a porovnava

jejich komunikaci napfi¢ socialnimi sitémi.
1.1. Cil a zamér prace

JelikoZ se nejen kulturni a historicky vyvoj, ale i vyvoj feminismu v Cesku lisi od
vyvoje v zemich severskych, vychdzi tato prace z presvédCeni, Ze zensky medidlni
konstrukt, tedy zobrazeni zenského téla, bude v reklaméch ¢eského a norského ptivodu
predkladan odlisné. Vzhledem ke skutecnosti, ze v reklaméch na spodni pradlo je Zenské

télo zobrazovano nejvice a nejviditelngji, se tato prace zaméfuje pravé na reklamu,



konkrétn¢ tedy na online reklamu a celkovou prezentaci znacky na socialnich sitich
Facebook a Instagram a porovnava tak celkem Ctyfi prodejce spodniho pradla a jejich
komunikaci napti¢ zminénymi socialnimi sitémi.

Vybér socialnich siti ani prodejcti nebyl nahodny. Facebook 1 Instagram se dle
aktualnich dat zledna roku 2023 cerpanych z online platformy Statista, fadi mezi
nejvyuzivanéjsi sit¢ pro marketingové ucely (Statista, 2023).

Vyzkum se zarovenl zaméfuje na mensi, lokalni a ,,rodinné* znacky, jejichz cilem
je oslovit ptfedevs§im potencidlni zdkazniky té dané zemé¢. Jako zastupce eskych prodejcti
pro analyzu komunikace jsem vybrala spolecnosti Lorii Lingerie a Tereza Vu, které pak
srovnam s norskymi znackami Marinka a Bjervika Undertey. Cilem prace je, na
zaklad¢ teoretickych poznatki a na ptikladu vySe uvedenych prodejcti spodniho pradla a

jejich komunikace na socialnich sitich, ukazat, zda lze toto tvrzeni potvrdit ¢i vyvratit.

1.2. Vyzkumné otazky

Abychom tuto hypotézu mohli dale rozvinout a na konci prace pak prokazat jeji
pravdivost ¢i nepravdivost, je nezbytné si polozit zadkladni vyzkumné otazky, které nam
pomuizou naplnit cil prace. Ackoliv se nasledujici otazky mohou zdat jednoduché, je
potieba je komplexné podlozit dosavadnim védeckym diskurzem, na n¢jz navaze Cast
analyticka.

I ptesto, Ze se mlize na zékladé¢ Cetby prvnich kapitol zdat, Ze predmétem této prace
je primarn¢ zjistit a posoudit, zda a do jaké miry jsou Zeny a muZzi v nerovném postaveni
vuci sobé, zakladni mysSlenkou a otazkou, jez je cilem této prace, je urcit, jakym
zptisobem jsou Zeny v reklaméach na spodni pradlo v Cesku a v Norsku prezentovany a
zda zde dochazi k urcité stereotypizaci. Je-li tomu skutecné tak, je potieba zjistit, jak

k tomu dochazi a zda je zensky medialni konstrukt pfedkladan podobné ¢i odliSné.



2. Teoretické ukotveni

Nasledujici kapitoly vénované dosavadnim teoretickym vychodiskiim se, jak jiz
bylo vivodu zminéno, pro lepsi orientaci a moznost vyzdvihnuti problematiky v
kontextu préce, Cleni zvlast na Casti vénované jednotlivym oborim. V zavéru kazdé
kapitoly jsou pak zjisténi zrekapitulovana v kratkém odstavci, jehoz tcelem je shrnout
podstatu a dilezitost védéni pro nadchéazejici kapitoly a rozklicovani poloZenych

vyzkumnych otazek.

2.1. Feminismus, gender a jejich interdisciplinarita
2.1.1. Feminismus v kostce

Jitina Siklovéa hned na iplném zagatku sborniku Spolecnost Zen a muzii z aspektu
gender uvadi: ,,Feminismus, emancipaci Zeny a gender studies neboli rodova studia neni
mozné ani ztotoznit, ani zcela oddélit.” (1999, str. 9). Mezi feminismus a problematiku
genderu opravdu nelze dat rovnitko, nejedna se o synonyma, a ackoliv se tedy miize zdat,
Ze tato Cast zasvécena vykladu feminismu, je pro praci oproti problematice genderu spise
nerelevantni ¢i nedtlezitd, domnivam se, Ze je tomu praveé naopak. TiebaZze feminismus
neni v tomto piipad€ ustfednim tématem, vychazi tato prace z ptesvédceni, ze samotny
historicky kontext zem¢, a tim padem 1 vyvoj feminismu zna¢né€ ovliviiuji nynéjsi
smySleni a utvafi predstavu o konceptu genderu a otazkach s nim spojenych. Je tedy
zmého pohledu dulezité tuto ¢ast neopominout a do teorie ji zaclenit. Bohuzel vSak
vzhledem ke skuteCnosti, Zze téma vyvoje feminismu by diky rozsdhlosti prament a
poznatkt védeckého diskurzu dalo samo o sob€ na samostatnou praci nebo spise knihu,
rozhodla jsem se pro pouhy zestrucnély vyklad, jehoz cilem je sezndmit Ctenare
s diilezitymi milniky a aspekty a uvést ho v tomto kratkému exkurzu do déje.

Podobné jako u vétSiny hnuti nebo myslenkovych smért i feminismu piedchazel
zdlouhavy proces, ktery jej ustavil do podoby, jak je predkladan dnes. I ptesto, nebo
mozna kvuli tomu, je vSak 1 po dekadach ptitomnosti ve véd¢ velmi obtizné feminismus
konkrétné specifikovat a jednotné vymezit. Jednd se o hnuti, myslenkovy smér ¢i spise
soubor ideologii, nastrojti a metod? Existuje definice feminismu, kterd by dokézala
shrnout jeho vSeobecnou podstatu? Ano... i ne. Feminismus nemd jednotnou podobu,
zato ma urcité formy a sméry, které ale, ackoliv jsou jejich ideologie a cile v jadru stejné,
maji odlisné pfistupy. Mlzeme tak mluvit o feminismu napiiklad marxistickém,

liberalnim nebo tfeba radikalnim. Pravé tato generalizace na zaklad¢ interpretace rtiznych



pfistupi vytvaii kolem feminismu kontroverzni auru, kvili ¢emuz toto téma casto
vyvolava velmi smiSené pocity, ur&ité pobouieni a nékdy az averzi (Siklova & a kolektiv,
1999, stranky 11-12). Ostatn¢ tuto negativni konotaci a Castou dezinterpretaci, v niz je

feminismus i gender vysvétlovan a diskutovan, maji, fekla bych, spolecnou.

2.1.2. Nastinéni historického vyvoje feminismu v kontextu ¢eském a
norském

I pfes tvrzeni, ze feminismu nemtzeme pfipsat jednotnou definici, ktera by ho
dokonale popisovala, vychdzi pro upfesnéni a vyvarovani se nepiesnostem ¢i
nedorozuménim nasledujici kapitola z definice feminismu dle Siklové, kterd na
feminismus ¢i, dle jejich slov feminismy, nahlizi jako na ideologické, filosofické a
svétové nazory zen, které jsou schopny svoje postaveni ideove a filosoficky reflektovat a
hlasi se o sva prava (1999, str. 11). Tato cast tak pojednava a uvazuje o feminismu jako
o vzniklém hnuti, v jehoz centru stoji primarné boj za rovnost Zen pred pravem — jak jiz
ale Osvaldova uvadi: ,,Touha po rovnopravnosti tu neni cilem, ale cestou.” (2004, str. 41).

Obecné lze tici, Ze se feminismus zacal jako hnuti formovat koncem osmnactého,
zaCatkem devatenactého stoleti nejdiive v Americe a zapadni a severni Evropé. Tyto
pocatky byly velmi bouflivého razu, jelikoz dochézelo ke stietu nazori a odporu ze stran
konzervativcil. V ¢eském prostiedi se pojem feminismus vyskytuje v hojnéjsim poctu az
po roce 1990 po vzoru zapadniho hnuti (Osvaldova, 2004, str. 9). Neznamena to vSak, Ze
by v Ceském prostiedi do té doby vlibec nevyvstala otazka rovnosti, genderu ¢i ndznaky
feministického smySleni — vtehdejSim Rakousku-Uhersku se ale vzhledem
k probihajicimu narodnimu obrozeni feminismus takovému ,,uspéchu‘ netésil. Pocatky
ceského feminismu byly v porovnani naptfiklad s anglickymi sufrazetkami velmi
poklidné a pozvolné, jelikoZ se veskeré Usili soustfedilo zejména na obranu narodni.
Zajimavé vsak je, ze tento smér byl vyznamné podpofen i ze strany muzl, obzvlasté pak
budoucim prvorepublikovym prezidentem Masarykem a ,prikopnikem ceského
feminismu Vojtéchem Naprstkem, ktery po ndvratu z pobytu v Americe vybudoval
v Praze po americkém vzoru tzv. Americky klub dam a vyznamné tak posilil feministické
smysleni ve spoleCnosti — tedy alespon v Praze (Osvaldova, 2004, stranky 23-26).

VSeobecné zndma skutecnost, ze se vyvoj feminismu déli do tii, pfipadné dle
nékterych autord/ autorek do ¢tyt Casovych vin, pravdépodobné nikoho nepiekvapi. Mym
cilem vSak neni dopodrobna rozebirat, jakym smérem se v té které¢ zemi hnuti ubirala,

nicmén¢ rada bych zde v této souvislosti zminila dva aspekty tykajici se rozdiln¢ho



vyvoje v Cesku a v Norsku. Daleité tedy z mého pohledu je si uvédomit, Ze jelikoZ jsou
jednotlivé faze spjaty a ovlivnény kulturnim, historickym, spolecenskym, ale hlavné
politickym kontextem, tato imaginarni ¢asova osa, na které bychom mohli faze znazornit,
se tak zemé od zem¢ lisi a v nékterych piipadech tak napiiklad ani tfeti, pfipadné¢ Ctvrta
faze, tzv. postfeminismus, nenastala (nebo s velkym zpozdénim). Paklize toto tvrzeni
aplikujeme na ¢esky feminismus, Ize konstatovat, ze prvni vina, kterd v zapadnim métitku
odpovida zhruba zacatku devatenactého stoleti, se v rovin¢ ¢eské promitla az do druhé
poloviny, ne-li konce, stoleti. Ve Spojenych statech americkych, na které urcitym
zpusobem muzeme nahlizet na jakousi kolébku feminismu, se Zeny zasazovaly piedevsim
0 moznost vzdélani a pravo volebni. Tato snaha se poté setkdva s Gspéchem a prvni
americké Zeny tak univerzitu absolvovaly jiZ ve Ctyficatych letech. V letech
sedmdesatych v jejich §lépéjich pokracovaly severské feministky pravé v norském Oslu,
Svédském Stockholmu anebo finskych Helsinkach. V ¢eskych zemich, ¢i spiSe tehdejsim
Rakousku-Uhersku tomu tak bylo az v letech devadesatych. V té dob¢ uz vsak naptiklad
v Norsku fungovaly koedukované Skoly, norské Zeny jako prvni v Evropé zalaly
vykonavat advokatskou praxi a v roce 1907 ziskaly volebni pravo (Osvaldova, 2004,
byl znaén¢ opoZdén a nasledné narusen obéma svétovymi valkami.

Pravé ve spojitosti s naruSenim této kontinuity vyvoje bych chtéla vyzdvihnout
druhy aspekt, jenz musime brat v potaz, a to vyvoj povale¢ny — konkrétné v kontextu
Ceskoslovenska, které bylo do roku 1989 pod nadvladou komunistického rezimu, stejné
jako tomu tak bylo v pfipadé¢ vétSiny stfedoevropskych statd. Zakladni ideou
komunistického rezimu sice byla rovnost a svym zplisobem i emancipaci Zen, legalizaci
potratu ¢i rovné prileZitosti zen ve vzdélavani a na trhu prace podporoval, ptesto vSak
feministickou ideologii a aktivismus ve form¢ propagandy bud’ ve prospeéch statu
zneuzival nebo potla¢oval. Od piivodni ideologie tedy bylo po roce 1948 upusténo a diky
neinformovanosti a tim i1 nedostate¢nému povédomi o probihajici druhé¢ a tieti vin€ byla
za téchto Ctyficet jedna let pfitomného komunistického reZzimu narusena kontinuita
predchézejicich obdobi (Osvaldova, 2004, str. 91). V praxi to pro Ceskoslovenské Zeny
znamenalo to, Ze 1 pfes naplnéni urcité genderové rovnosti pred zadkonem byla kazdodenni
realita odliSnéd — zaostavala za legislativou a tradi¢ni genderové role v rodiné tak byly (a
Zasto nadale jsou) povazovéany za piirozené (Jusova & Siklova, 2016, stranky 15-16).

Naproti tomu Norsko, jenZ je od roku 1905 nezavislym kralovstvim, se po druhé

sveétove valce nepoznamenané komunistickym rezimem v obdobi povale¢né rekonstrukce



rychle zotavilo, a hlavné zaznamenalo socialné politicky rozvoj ve smyslu liberalizace
(Nilesh, 2012, stranky 1117-1122). Norska legislativa tedy po druhé svétové valce
navazala na predchozi snahy o zavedeni funk¢niho systému socialniho zabezpeceni a
péce a plné implementovala zasady politiky rovnosti Zzen a muzl (Alestalo & Kuhnle,
2018, stranky 14-16).

Nejenom v Norsku, ale celkové se ve svobodném svété vydal vyvoj feminismu
v porovnani s Ceskoslovenskem po své odli§né ose a v $edesatych letech zvedl druhou
vlnu feminismu, kterd zformovala novou feministickou teorii zabyvajici se konceptem
genderu (Hendrychova, 1999, str. 49). Tyto rizné pohledy na zenské a genderové otazky,
které se zacaly rozvijet v ramci druhé viny feminismu, véetné téch, které se zamérovaly
na otazky sexuality, sexudlni orientace nebo genderové identity, byly komunistickym
rezimem odmitany a povaZzovany za nebezpecné a burzoazni (Fojtova, 2016, str. 112).

Dle autorek Teigen a Wingnerud' se norsky proud feminismu vydal smérem
liberalnim, pricemz t€zistém genderové nerovnosti se stava individualisticky ptistup zeny
a jejich vystupovani vii€i této problematice. Liberalni feminismus tak genderovou
nerovnost formuluje jako Zenskou otazku, jejiz feseni je v rukou Zen (2009, str. 29).?

Zatimco dle vyzkumu Ferber a Raabe zaméfené¢ho na Cesky feminismus vyplyva,
ze Ceske Zeny piijimaji genderové nerovnosti jako pfirozené, tedy zakotvené v biologické
odli$nosti muZzl a Zen. Spolecensky vnimaji samy sebe jako rovnocenné muziim, ale véfi,
Ze zeny a muzi jsou fundamentalné odlisni a domécnost je v prvni fadé doménou Zeny
(2003, stranky 422-423). Toto zjisténi pak mizeme na zaklad¢ vyse uvedenych divodi
prisuzovat doznivajicimu vlivu byvalého reZzimu, z ¢ehoz lze konstatovat, Ze se norsky
feminismus vydal po liberalnéjsi a progresivnéjsi trajektorii nezli feminismus ¢esky, coz
ovlivnilo nejenom soucasné postoje k obecné otdzce rovnosti, emancipace a genderu, ale

1jejich samotné zrealizovani.

'V piipadé norské autorky Mari Teigen a §védské autorky Leny Wingnerud, a posléze i v celé praci jsem
se rozhodla pro nepfechylovani cizojazyénych Zenskych pfijmeni vzhledem k tomu, Ze v bézné ani ufedni
komunikaci neni pfechylovani ptfijmeni povinné ¢i nafizené zdkonem a zaroven se domnivam, Ze to pro
tuto praci neni dilezité ani smérodatné.

2 Z tohoto vyzkumu souéasné vyplyva, ze §védsky feminismus, se kterym autorky norsky feminismus
srovnavaly, se orientuje spiSe smérem radikalnim, kdy feministky existenci genderovych rozdilt
prikladaji patriarchalnimu uspotadani spolecnosti. Toto zjisténi je, fekla bych, vzhledem ke spole¢né
historii a ¢astému piirovnavani téchto skandinavskych zemi piekvapivé a zajimavé.



2.1.3. Zakladni pojmy a koncepty duleZité k uchopeni problematiky
genderu

,Zeny a muzi se svéfili, po éem ve skute¢nosti touzi! Budete se divit...“ zni nazev
¢lanku z tydeniku Blesk pro Zeny (2023). Tyto usudky ¢i spise predsudky, Ze zeny a muzi
maji odlisné touhy, vychazeji z predstavy spolecenské rozdilnosti mezi pohlavimi. Pojem
gender ¢i spiSe lépe feceno koncept genderu je Casto nespravné zameénovan nebo
spojovan s pohlavim, na které¢ je vSak nutno nahlizet z hlediska biologického nezli
sociologického. Do ur¢ité miry se da fici, ze i piesto, ze spolu ob¢ kategorie bezpochyby
souvisi, pohlavi stoji k genderu v opozici a gender ho uréitym zplisobem rozviji az
nahrazuje. V piipadé ceského jazyka se dlouho diskutovalo, jak efektivné a vystizné
substituovat cizojazy¢ny termin gender a jednim z navrhi bylo prave pohlavi (Ktizkova
& Linkova, 2020, str. 13). Jak jsem vSak jiz zminila, pohlavi je biologicka kategorie, ktera
vychazi z principu rozdilnosti muzl a Zen na zékladé fyziologickych vlastnosti a genetiky
a je tedy v kontrastu k genderu, ktery dle Linkové ,,...odkazuje na socialni rozdily (v
protikladu k biologickym rozdilim) mezi muzi a Zenami, které jsou kulturné a socialné
podminéné, konstruované, tj. mohou se tak v ¢ase ménit a rtizni se jak v ramci jedné
kultury, tak mezi kulturami* (2000, str. 2).

Dle britské sociolozky Oakley povazuje vétSina spole¢nosti, nehledé na jejich
kulturni kontext, za zakladni kritérium biologické pohlavi a rozliSuji tak pohlavi Zenské
a muzské. Ziidka kdy se ale shoduji na jednotném nazoru ohledn¢ genderu a jeho
vymezeni. RUzné kultury tak nabizi rGzné pojeti genderu, které v zavislosti na
pfesvédceni a na zéklad¢ tradic formuji kulturné odliSné normy, jez jsou danou
spole€nosti ocekavany. Na ptikladu nekolika africkych, australskych a jinych kment tak
autorka ukazuje, Ze genderové role, a tedy 1 d€lba prace jsou v téchto kulturach utvareny
a vnimany rozdilné. Naptiklad Zeny kmene zédpadoafrickych Amazonek jsou povolavany
kralem do stalé armady a biji se ,,se stejnou vervou a ispéchem* jako muzi. Tyto zvyklosti
podle autorky tudiz nejsou determinovany biologicky, nybrz kulturné a spolecnost tak
vyuziva dualitu v reproduk¢énim procesu jako zaklad pro pridélovani dalSich roli (2000,
stranky 107-121).

Vztdhneme-li pak tsudek ohledné nejednotného vymezeni genderu na prostiedi
ceské ¢i celkove euro-americké, pravdépodobné si kazdy vybavime alespoii jednu situaci,
v niz se nas vlastni nazor odliSoval od nazoru predkladaného. Muze tim byt naptiklad
pojeti genderu ve spolecnosti zapadni, znan¢ ovlivnénou judaisticko-kiest'anskou tradici

a pojeti genderu ve spolec¢nostech islamského svéta. Zaroven vSak dochazi k tomu, Ze je



vyklad genderu proménovan nejenom v ramci kultur, ale 1 uvnitt kultur samotnych, tudiz
»lze vedle sebe najit stejnou biologickou distinkci mezi muzem a Zenou v raznych
variantach genderovych roli“ (Oakley, 2000, str. 121).

Na zakladé pohlavi a téchto biologickych vlastnosti je tedy, jak je jiz vySe
naznaceno, Zenam a muzum piisuzovana zminéna genderova role, jeZ maji ob¢ pohlavi
naplnit dle oCekavani spolec¢nosti. Jinymi slovy se jedna o urcity soubor vlastnosti a
vzorcii chovani, které ale nejsou piirozené dané a stavaji se divodem pro vznik
stereotypil. Typicky se tak predpokladd, Ze Zena v zépadospoleCenském prostiedi je
napiiklad vice emo¢né zalozend, kiehci, romantickd, n€kdy az labilni a pievladd u ni
pecovatelsky pfistup o rodinu. Zatimco od muze se ocekava state¢nost, sila, psychicka
vyrovnanost a rovnéz péce o rodinu, vtomto piipadé vSak tykajici se spiSe jejiho
zabezpeceni. Predpoklddaji se nejenom odlisné charakterové vlastnosti, ale 1 z4jmy,
schopnosti a zivotni cile. Tyto stereotypy vytvotrené na zakladé genderovych roli jsou tak
brany jako platné a spravné a jakékoliv odchylky jako abnormalni ¢i neautentické (Curran
& Renzetti, 2003, stranky 20-21). Napiiklad u subkultur tak pravé gender mize byt
jednim z kritérii pro vyjadfeni autenticity. Muzi jsou obecné spojovani se vznikem a
spiSe spojovany s dominantni spolenosti a je na n¢ Casto nahlizeno jako na pouhé
konzumentky (Hefmansky, 2021).

Tyto charakteristiky nebo pifedpoklady pfisuzované vyloZzené¢ maskulinni ¢i
femininni roli mizeme vyjadfit terminem gendered (v ¢eském jazyce se ustalil pojem
genderovany), ktery oznacuje vSe, co je konstruovano a charakterizovano v zavislosti na
pohlavi a je tak spojeno se spoleCenskym vnimanim a ocekavanimi tykajici se pohlavi.
Podle Pilcher a Whelehan tak mlzeme jako genderovany, ve smyslu genderové
podminéného, oznacit v zdpadni spolecnosti naptiklad rizovou a modrou barvu, pti¢emz
riZzova je vykladéana jako barva femininni a modra jako maskulinni (2004, str. 59).

V souvislosti s uvedenymi koncepty je nutné zminit, Ze tyto hodnoty ndm mimo
jiné v§tépuji spoleCenské instituce, které maji na konstrukci genderu vliv a udévaji jeho
smér (Linkova, 2000, str. 3). K tomuto tématu se vyjadiuji i Curran a Renzetti (2003, str.
21), ktefi rovnéz vyzdvihuji, Ze toto rozliSovani probihd zejména na strukturalni trovni
spolecnosti, nikoliv pouze na urovni individualni, a spoleCenské normy jsou tak
zakotveny ve spolecenskych institucich.

Mezi tyto instituce nefadime pouze skolsky vzdélavaci systém nebo nabozenstvi,

ale i naptiklad rodinu, ktera ndm uklada zadkladni normy chovani a ur¢itym zptisobem nas



formuje jiz od utlého détstvi, ¢imz dochazi k takzvané genderové socializaci (Linkova,
2000, str. 3). Jednd se o (Casto nevédomy) proces, ktery ovliviiuje nejenom jakym
zpusobem se stylizujeme ¢i jsme stylizovani do role genderu, ale 1 jakym zpiisobem pak
nahlizime na ostatni a jaké chovani a od nich o¢ekdvame.

V navaznosti na vySe zminéné genderované barvy a genderovou socializaci
zapocatou od narozeni, pak mizeme vyuzit ptikladu, ktery pouzili Curran a Renzetti
v knize Zeny, muzi a spolecnost, kdy jiz v porodnici jsou déti podle pohlavi zabaleny do
zavinovacek riizové ¢i modré barvy (2003, str. 93). Vratime-li se pak jeste ke stereotypiim
tykajici se rodiny a matefstvi, Oakley konstatuje, Ze ,,péce o dité se stava vyluéné zenskou
zalezitosti*, na kterou musi byt matky dobfte pfipravené a trénované. Tato priprava je pak
zapocata jiz v momenté, kdy divky dostanou panenku na hrani (2000, str. 146).
V priibéhu dospivani jsou pak dévcata Casto dale vedena k zalibam vysostné ,,div¢iho
charakteru®, tedy napiiklad zpévu a hie na hudebni nastroj nebo riznym kreativnim
pracim. Za zminku zde stoji Divéi klub Domu déti a mladeze v Caslavi, ktery tento
usudek doklada jiz v samém popisu aktivit kurzu: ,,Z4jmovy krouzek je zaméfen na
rozvoj kreativity a tvofivosti. V krouzku bude probihat vyroba div€ich dopliki s vyuzitim
sezonnich materiall a s pouzitim riiznych technik...* (Berankova, 2023). Naproti tomu
chlapci velmi Casto vyrtstaji bok po boku tatinkd, jejichz ptanim je, aby se syn profiloval
v aktivitach a sportech jakymi je naptiklad fotbal ¢i ledni hoke;.

Na zakladé¢ téchto ocekavani vyplyvajicich ze systému pochval a tresti, kterym
spolecCenské instituce disponuji, pak vznikaji — pro tuto praci pfiznacné — genderové
stereotypy (Curran & Renzetti, 2003, str. 21), jimiz se budu podrobnéji zabyvat v kapitole

jim vénované.
2.1.4. Shrnuti

Feminismus a genderovou otdzku oplyva vzajemné utvarena bohata historie, ktera
se vSak v ndvaznosti na kulturni pozadi vyznamné lisi. Jak jsem jiZ vySe popsala, tento
rozdilny historicky, zejména povéleény, vyvoj feminismu v Cesku a v Norsku ovlivnil
soucasné postoje k této problematice a otazce rovnosti celkove.

Vychazime-li tedy z Gsudku, Ze hlavnim cilem feminismu je rovnopravnost Zen
vyplyvajici z genderové nerovnosti, mizeme dle vyzkumu Global Gender Gap Report
publikovaného Svétovym ekonomickém férem v roce 2022 konstatovat, ze vzhledem

k umisténi Norska na tfetim mist¢ a Ceské republiky na misté sedmdesatém Sestém, tak



v pripad€ norského feminismu doslo k urcitému (alespon ¢aste¢nému) naplnéni (WEF,
2022).

Ve spojitosti s rovnopravnosti a genderem se dale Casto vede paralela s LGBTQI+
komunitou® a diskutuje se o pravu siiatku stejnopohlavniho paru. V Ceské republice bylo
po letech vyjednavani v roce 2006 uzakonéno registrované partnerstvi. Jak ale naptiklad
Nedbalkova (2016, str. 212) vysvétluje, tento akt mizeme sice v Ceském kontextu
povazovat za dualezity milnik, nicméné vzhledem k nes¢etnému mnozstvi, zejména
pravnich, nevyhod, ho nelze srovnavat s moznosti uzavieni snatku. Pravé v Norsku
vstoupil tento genderové neutralni zdkon o manzelstvi v platnost v lednu roku 2009 a
zajistil tak rovnd manzelska prava homosexudlnim a heterosexudlnim parim (Anderssen,
Hollekim, & Slaatten, 2011, str. 15).

Celkové 1ze usuzovat, ze na zékladé¢ vySe uvedenych teoretickych poznatki ma
Norsko vzhledem k rozdilnému povélecnému vyvoji a nynéjsSimu dobfe rozvinutému
systému socidlniho zabezpeceni®, ktery podporuje genderovou rovnost, velmi vysokou
zivotni troven. To samoziejmé ovliviiuje mnoho dalSich faktorti, coz mizeme ptikladat
1 naptiklad objevu ropnych loZisek v Severnim mofi, ktery Norsku zajistil ekonomickou
prosperitu. Tato skutecnost pak, domnivam se, stavi Norsko v otazce genderu a
problematik s ni souvisejici do liberalngjsi a progresivngjsi pozice v porovnani s Ceskou
republikou. Zda je tato rozdilnd genderova (ne)vyvazenost realitou i v marketingu,
konkrétné v zobrazeni Zenského téla v reklaméch, ,,vypluje na povrch* zejména v rozboru
komunikace konkrétnich prodejcii spodniho pradla.

Na zavér této ¢asti bych chtéla pouze zminit mySlenku a skute¢nost s Ceskym a
norskym feminismem nesouvisejici, a to, Ze vratime-li se jeSté k Uplnym pocatkim
feminismu, je velmi ironické, Ze pravé ve Spojenych stitech americkych, ze kterych
(pomineme-li zdpadni a severni Evropu) feminismus priméarné pramenil, byla Nejvys$$im
soudem zruSena ochrana prava na interrupci, coZ mimo jiné povazujeme za jeden z cill

feminismu a rovnopravnosti...

3 Tato zkratka v soucasnosti ozna¢uje dle Amnesty International (2023) osoby jiné nez vétSinové sexudlni
orientace nebo genderové identity.

4 Timto tématem se podrobné&ji zabyvaji autofi Stein Kuhnle a Matti Alestalo v kapitole The modern
Scandinavian welfare state v knize The Routledge Handbook of Scandinavian Politics (2017).
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2.2. Marketing, reklama a vizualni kultura

2.2.1. Vymezeni a vyznam(nost) masovych médii ve vztahu k marketingu a
reklamé

Vezmeme-li si do ruky ucebnici déjepisu pro stfedni skoly, zjistime, ze s nejveétsi
pravdépodobnosti pojima d¢jiny lidstva od pravéku az po soucasné udalosti. Je tedy
zpracovana chronologicky a rozdélena na jednotlivé epochy, které byly urcitym
zpusobem pro vyvoj lidstva dilezité a charakteristické. NaSe soucasnd spoleCnost a
pohyb, o kterém uvazoval Appadurai ve smyslu globalnich tokd. Globalizace ndm tak
pfinesla nejenom toky lidi, kapitali a technologii, ale s nimi i proudy informaci, ideji a
hodnot (Novotna, 2021).

Ptichod masovych médii znamenal pro lidstvo zlom, ktery soudobou spole¢nost
nendvratné ovlivnil a zménil. Masovymi médii chapeme periodicky tisk, rozhlasové a
televizni vysilani a vetfejné dostupnad sdéleni na internetu (véetné — pro tuto praci
dilezitych — uzivatelskych ptispévkl na socialnich sitich), které spojuje jejich vetejna
povaha, obsahova univerzalita a velka popularita (Jirdk & Kopplova, 2015, str. 18). Jedna
se tedy o prostfedky masové komunikace, jejichZ charakteristiku Kunczik podmiiiuje
deviti kritérii. Material je vytvafen (1) sucelem kratkodobého uziti (2) za pomoci
vyspélych technologii a (3) rozmanitych mediacnich technik. Je ur€en (4) velkému poctu
lidi, ktefi jsou ve vztahu ke komunikatorovi (5) anonymni, coz €ini jejich vzajemny vztah
asymetrickym a jednosmérnym ve prospéch komunikatora. Soucasné je pak jeho
produkce (6) vetejného a (7) neptimého charakteru a je nabizena (8) periodicky a (9)
prabézné (Kunczik, 1995, str. 17).

Za pocatek masové komunikace samoziejmé do urcité miry a s urcitou nadsazkou
muzeme povazovat vynalez knihtisku v patnactém stoleti (Jirdk & Kdpplova, 2015, str.
66), v tomto piipadé nés ale zajima spisSe ptichod internetu, ktery né€kdy byva trefné
nazyvan digitalni revoluci, jez se vyviji nezadrZitelnym tempem (Berry, Bucci, &
Schwannauer, 2019, str. 277). Internet (a s nim 1 socidlni sité) tak oteviel dokotan brany
globalizaci a propojeni v métitku celosvétovém, které predtim jiz pooteviela televize a
rozhlas. Internet soucasné nabizi nepfeberné mnozstvi informaci, které jsou dostupné
vSem, coz ho tadi pravé mezi prostiedky masové komunikace. Armstrong a Kotler o
internetu hovoii jako o nevyznamnéjSim ,,ptsobiteli* (z hlediska vlivu) dneSni doby a
srovnavaji jej k dalnici, kterd bez ohledu na vzdélenost piendsi data a informace

pozoruhodnou rychlosti (2007, str. 56).
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Masova média a jejich rozmach donutil védu zacit se zabyvat nejenom vlivem a
ucinkem masovych médii, ale i zpisobem, jenz jsou objekty v médiich prezentovany a
jejich dopadem na spole¢nost. Podobné¢ jako je tomu u vykladu feminismu, ani medialni
studia nenabizeji, co se miry a rozsahu vlivu a ucinku na spolec¢nost ¢i jedince tyce,
jednotny teoreticky postoj, ale hned né¢kolik. Na ¢em se ale autofi bezesporu shoduji je
jejich vyznamnost.

V souvislosti s vlivem médii je dilezité si uvédomit zaprvé, Ze medialnimi ucinky
mame na mysli zamyslené, ale i nezamyslené disledky pusobeni masovych médii,
zatimco o tzv. moci médii 1ze mluvit pouze v ptipade¢ téch zamyslenych ¢innosti, jez maji
uréity zamér a jsou zpravidla naplanovana (McQuail, 2007, str. 365). A zadruhé, Ze vliv
médii (at’ uz mluvime o medidlnich G¢incich ¢i o moci médii) na spole¢nost, je pak dle
Jirdka a Kopplové nutné rozliSovat na urovni institucionalni, minéno tedy role médii ve
vztahu ke spoleCenskym institucim a na urovni individualni, tedy vztah médii a
jednotlivee (2015, stranky 324-333).

Spolu s médii se vyvijely 1 medialni G€inky a jejich vyvoj tak miiZzeme rozd¢lit do
Ctyfech fazi, pfi¢emz pro vychodisko této prace je dulezitd faze ctvrta, kterou McQuail
nazyva fazi dohodnutého vlivu médii. Autor popisuje dva hlavni aspekty teorie
medialnich ucinkl, kdy skrze média dochazi ke konstrukci socialni reality, a to jak ze
strany médii, tak z pozice publika, pfi¢emz oba disponuji moci vybéru (2007, str. 363).
Touto konstrukei socialni reality maji média v rukou moc manipulativné ovliviiovat
spoleCnost svym plisobenim a vytvareji tak takzvanou medidlni realitu, tedy
zprostiedkovanou socidlni realitu promitnutou do svéta médii. Média vytvareji medidlni
obsahy za pomoci zobrazeni sociélni reality, ¢imz odrazeji obraz spolecnosti, ale i ho do
ur¢ité miry utvaii (Svobodova, 2008, str. 3). Podobné se k tomuto stavi i zdstupci
frankfurtské skoly, ktefi v jejich kritické teorii vychazeji z predpokladu, ze tento proces
je obousmérny — manipulativnost neni dana podstatou médii, ale spolecnosti a jejich
mocnych predstaviteld, ktefi média pouzivaji a kontroluji (Jirak & Kopplova, 2015,
stranky 316-317). V médiich uvetejnény obsah je tedy ovlivnén vybérem téchto mocnych
predstavitelll, samoziejmé v zavislosti i na jejich vzdélani, nazorech ¢i postojich.

Prosttedi internetu umoznilo a dalo prostor pro vznik takzvanych socialnich siti,
kter¢ se staly klicovymi pro drtivou vétSinu dne$ni komunikace a zaroven terCem debat a
vyzkum tykajicich se jejich (nejen negativniho) vlivu. Na socidlni sit’ naziraji Ellison a
Boyd jako na fenomén a popisuji socialni sit€¢ jako webové sluzby, které umoziiuji

jednotliveiim vytvofit vefejny nebo poloveiejny profil v ramci ohrani¢eného systému,

12



v némz si poté vytvoii seznam dalSich uzivatell, s nimiz sdileji spojeni, a navic mizou
prohlizet a prochézet seznam svych spojeni a spojeni vytvofenych ostatnimi v ramci
systému (2007, str. 211). Jinymi slovy tato definice popisuje platformy, na kterych si
muzou jednotlivci, ale i skupiny, komunity ¢i organizace a firmy vytvofit profil a jeho
prostiednictvim, at’ uz za osobnim ¢i obchodnim ucelem, komunikovat.

V soucasnosti vyuzivad socidlnich siti vice nez polovina svétové populace a dle
odhadu spolecnosti Statista tato ¢isla do roku 2027 vzrostou az na bezmala Sest miliard
lidi (2023). Socidlni sit¢ se tak (nejenom) ztohoto divodu staly jednim z hlavnich
nastrojii marketingu a vytvoireny profil jako sou¢ast komunikacni strategie.

Pravé marketing v dne$nim slova smyslu, reklama a socidlni sité¢ jsou (spolu
s genderem) ustfednim tématem a pfedmétem této prace. Jejich vztah je, fekla bych, velmi
logicky. Mluvime-li o marketingu jako o oblasti podnikani, vychazime z konceptu, ze
jeho podstatou je vztah se zakazniky. MySleni a praxe marketingu tak vyplyvaji
z vytvareni hodnot pro zékaznika a uspokojeni jeho potieb a ptani. Armstrong a Kotler
se domnivaji, Ze pravé tento koncept, v jehoz centru stoji lidské potteby promitané ve
formé tuh a pfani, je hlavni funkci a cilem moderniho marketingu, ktery se jiz nezamétuje
na zastaraly model orientovany pouze na uskute¢néni prodeje. Definuji proto marketing
jako ,,spoleCensky a manaZersky proces, jehoZ prostiednictvim uspokojuji jednotlivci i
skupiny své potieby a pfdni v procesu vyroby a smény vyrobku ¢i jinych hodnot.* (2007,
stranky 29-31). Firmy tak usiluji o upoutani zdkazniki skrze marketingové strategie a ¢ini
tak, mimo jiné, skrze internet (v€etné socialnich siti), ktery jim napoméha k vybudovani
uzsiho vztahu se zdkazniky a partnery a tim i lepSimu prodeji nabizenych produktt
(Armstrong & Kotler, 2007, str. 56). V soucasnosti je nutné reflektovat, ze marketing je
dynamicka a stile se rozvijejici disciplina, v niz je povolena a Zadouci mnohost a
riznorodost piistupt.

Soucasti (¢i spiSe nosnou praktikou) marketingové strategie je pak reklama. Jirdk a
Kopplova ji popisuji jako komunikacni proces, u kterého je nutné zdiiraznit, Ze se jedna
o proces planovany a fizeny, tedy vyuzivajici prosttedku, které jej dovedou do zdarného
cile. Soucasné uvadi, Ze reklama je placend komunikace (2015, stranky 134-135).
Reklama je urcité planovany a pfedem promysleny proces, zdroveil mize byt i finan¢né
propagovan, ale nemusi tomu tak byt vzdy. Reklamni svét se vyrazné zménil a posunul,
je proto nyni jiz nutné rozliSovat mezi reklamou s placenym a organickym dosahem
(jednd se o takzvany organicky obsahovy marketing). Typicky tak mezi reklamu

s organickym dosahem tadime prave pro tuto praci dulezité nepropagované prispévky na
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socialnich sitich, které jsou spolu s placenou reklamou na sociélnich sitich vzdy soucasti
SirSi komunikacéni strategie a navzijem se dopliuji. Podobné jako placené piispévky
samoziejme cili na urcitého potencialniho zédkaznika, ¢i skupinu zakaznikl, oslovuji ale
Sirsi publikum, diky ¢emuz si Casto ani neuvédomujeme, Ze se svym zpiisobem jedna o
reklamu (Ghose & Yang, 2008, str. 18). Opomijime tak fakt, ze reklama, i ve form¢
pfispévku na socialnich sitich, je pfedevSim nastrojem a praktikou marketingu a jejim
hlavnim cilem (i pfesto, ze Kotler tak moderni marketing jiz nevnima) je za icelem zisku

upoutat spotiebitele — a to co nejrychle;ji.

2.2.2. Moc a manipulativnost tradi¢nich a technickych obrazi

,People are sexually aroused by pictures and sculptures; they break pictures and
sculptures; they mutilate them, kiss them, cry before them, and go on journeys to them;
they are calmed by them, stirred by them, and incited to revolt. They give thanks by means
of them, expect to be elevated by them, and are moved to the highest levels of empathy
and fear. They have always responded in these ways; they still do. “ (Freedberg, 1989,
str. 1).°

Uvazujeme-li o vlivu a moci médii, musime si logicky pokladat otazku, zda se tato
moc skryva i v obsahu a formé jejich sdéleni. Mizeme si klast otazky, jestli je ucelem
veskerého nam predkladaného vizualniho ztvarnéni pouhy pienos informaci, nebo mize
byt obsah utvafen tak, aby nas n€jakym zpiisobem ovlivnil a manipuloval s ndmi?

Moc a manipulativnost obrazli byly pfedmétem diskusi jiz od praddvna. V dnesni
dob¢ jiz nejsme obklopeni pouze obrazy a sochami, dokonce ani letdky, plakaty nebo
televiznimi spoty, nybrz vizualy sdilenymi na socidlnich sitich, fotografiemi a videi, tedy
tzv. technickymi nebo elektronickymi obrazy, jak je Flusser nazyva. Na tuto dobu tento
filosof a kunsthistorik v eseji Do universa technickych obrazii nahlizi jako na utopickou
a svet ve kterém zijeme popisuje jako fiktivni svét technickych obrazi, v jejichz zévislosti
pak zazivame, poznavame, hodnotime a jedndme. Ocitame se tedy ve svété, kde technicky
obraz pomalu, ale jisté vySachoval linedrni texty ze hry a ptevzal jejich hlavni funkci —
pfenaset informace dulezité pro jedince, ale 1 spole¢nost (2001, stranky 11-40). Autor se

pak samostatné na fotografii a jeji moc zaméfil spiSe v knize Za filosofii fotografie, ve

5 Z diivodu presnosti a lepsi vystiznosti jsem v textu ponechala pivodni anglické znéni, volny pieklad
vS$ak zni: ,,Lidé jsou obrazy a sochami sexudln€ vzrusovani; rozbijeji a nici je, libaji je, plaCou pred nimi a
vydavaji se k nim na cesty, uklidituji se jimi a podnécuji k revolté. Vzdavaji jimi diky, o¢ekavaji od nich
povzneseni a jsou jimi pohanéni k nejvyssim stupiiim empatie a strachu. Takto reagovali vZdy a reaguji
tak dodnes.*
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které o fotografovi hovoti jako o nékom, kdo vytvari, manipuluje a shromazd’uje symboly
a pomoci metafory ho srovnava k lovci a jeho aparat, tedy fotoaparat, ke zbrani. A
vysledkem tohoto lovu, fotografického gesta, jsou fotografie, které na nas doléhaji ze
vSech stran a spolu s ostatnimi technickymi obrazy pohlcuji, vstiebavaji a stavaji se
masovou kulturou. Soucasné¢ upozoriuje, ze technické obrazy, vcetné fotografii uz divak
nevnima jako obrazy, ale jako okna, kterym véii jako vlastnim o¢im a pfistupuje k nim
nekriticky (1994, stranky 11-33).

Flusser spatioval hlavni hrozbu ve vztahu ke konzumni spole¢nosti a nedostatecné
kriticnosti, jednoduse feceno byl presvédCen o tom, ze obraz disponuje moci
manipulovat. Dtlezité je ale neopomenout fakt, Ze kazda mince mé dv¢ strany, a tak se i
technicky obraz mtiZe stat ,,obéti* manipulace. Aby mohlo byt s fotografii manipulovano,
musime predpokladat néjaky ptivodni, normalni a ,,pravdivy* stav fotografie nebo reality,
ze které vychazi. Otazkou ale je, co je pravdivé? Je mozné s fotografiemi manipulovat
jesté pred jejich potizenim?

Autorky Cartwright a Sturken na tuto otazku pomémné vystizné odpovidaji.
»Fotografie byla vZdy spojovana s realismem. AvSak vytvofeni obrazu prostfednictvim
¢ocky fotoaparatu vzdy zahrnuje néjaky stupeii subjektivniho vybéru, rimovani a osobni
manipulace.” Primarné tedy usuzujeme, ze fotografie zachycuje bezprostiedni realitu,
opominame ale skutecnost, Ze za jejim vznikem stoji lidska bytost, v tomto piipadé
fotograf, ktery vychazi z urCité osobni perspektivy, jenZ podléhd i vybér vhodného
modela €1 objektu foceni, prace s kompozici, osvétlenim ¢i thlem pohledu (2009, stranky
26-27). V ptipadé¢ reklamni fotografie vySe zminény vybér ovliviiuje 1 firma ¢i
spolecnost, pro kterou fotograf obsah pofizuje. Fotografie musi spliiovat zadani firmy,
které vychazi z celkového komunika¢niho konceptu a firmou nastavenych hodnot.

Manipulace ma ale vice podob. Upravy, které jsou provadéné az po potizeni snimku
za pomoci digitalnich softward se dnes diky ,,pomocnikiim* jako je napiiklad Adobe
Photoshop staly jiz béznou praxi. Jednd se tak napiiklad o pravu kontrastu, retus ¢i
ptidani riznych filtra, které realitu dokresluji, ¢i spiSe zkresluji.

V néavaznosti na uvodni citat 1ze konstatovat, Ze méa Freedberg pravdu, a ackoliv
Flusser namitd, ze technické obrazy pochdzeji z uplné jiné roviny, tedy abstraktnéjsi nez
obrazy tradi¢ni, mizeme s jistotou fici, Ze moc a manipulativnost jak tradi¢nim, tak

technickym obraziim upfit nelze, naopak — a pravé pred tim nds Flusser varuje.
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2.2.3. Shrnuti

Uz jenom skutecnost, ze se vSechny zminéné koncepty nebo feknéme fenomény
stavaji velmi Casto stietem zajmu odborné i laické vefejnosti svédci o tom, ze jejich vliv,
zejména v dnesni digitalizované dobé€, je nepochybny. Masova média, marketing,
reklama, obrazy. To vSe jsou pojmy, jez spojuje klicovy aspekt této prace — a to moc, vliv
a moznost manipulace. Mluvime-li o manipulativnosti, fada autorti a autorek tento termin
nahrazuje 1zi nebo klamavosti. Tomu ale rozporuje Baudrillard, ktery fika: ,,Pravdou je,
ze reklama (stejné jako ostatni masova média) nas neklame: stoji mimo pravdu a lez,
stejn¢ jako stoji méda mimo osklivost a krasu, stoji i moderni objekt, ve své znakové
funkci, mimo uZite¢nost a neuzitenost.* (Baudrillard, 1998, str. 127).5 Otazkou tedy je,
kde se nachazi hranice manipulace a klamavosti. Jedno je ale jisté. VSechny vySe vypsané
fenomény opravdu ve vztahu k divakovi nebo spolec¢nosti celkové disponuji moci, tato

moc je ale dozajista vzajemné utvaiena.

2.3. Gender a reklama

Pomalu, ale jisté se dostdvame do faze propojeni konceptu genderu v kontextu
masovych médii, marketingu a reklamy. Na zaklad¢ shrnuti dosavadniho védéni jsem
dospéla k zavéru, Ze oba obory zaujimaji v dnesni dobé¢ jak ve véde, tak laické verejnosti
vyjime¢nou pozici.

Vnimani konceptu genderu je zaleZitosti spolecenskou, podminénou hned nékolika
faktory a utvarenou na urovni strukturdlni. Podle hypotézy zrcadleni média chovani,
vztahy, hodnoty a normy, které ve spolecnosti prevladaji, zrcadli (Curran & Renzetti,
2003, str. 182). Moc, kterou masova média disponuji ma na utvareni pohledu na véc
(nejen na gender) velky vliv a zplsob zobrazeni reality v médiich je proto nutné
reflektovat, jelikoz mize posilovat ¢i pfimo utvaret stereotypy a tim 1 pozménovat realitu
socialni. Jsou to tedy spoleCenské instituce, které nam svym zplsobem piedurcuji, jak

bude gender konstruovan a média, kterd nam diktuji, jak bude na gender nahlizeno.

2.3.1. Stereotypy a jejich kriticka reflexe a interpretace

Hovotime-li nebo uvazujeme-li o objektech nebo lidech tzv. stereotypné, ¢inime
tak ve vétSin¢ piipadii pejorativné. Nebo to v nas alespoil pocit negativniho hodnoceni

vyvolava. Obecné vSak mluvime o stereotypizaci v momenté, kdy se ,,snazime™ o

¢ Volng pielozeno z anglického prekladu G. Ritze ptivodniho francouzského dila J. Baudrillarda La
Société de consommation (1970).
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zjednoduSeni reality. Dilezitym pojitkem je, Ze touto redukci a zobecnénim realitu
deformujeme a soucasné¢ zjednodusené rysy nadsazujeme. Tento proces se déje proto, ze
mozek Cloveéka neni urCité skutecnosti schopen plné vstiebat a timto zjednodusenim si
napomaha (Svobodova, 2008, str. 4). Jedna se tedy o jakousi kognitivni proceduru nebo
metodu, podle niz zatazujeme jednotlivce do skupinové kategorie — nejcastéji na zaklade
rasy, narodnosti, nabozenského nebo politického piesvédceni nebo tieba pravé genderu
(Pilcher & Whelehan, 2004, str. 166). Tento popis autorek Pilcher a Whelehan odpovida
tzv. heterostereotypu. Aplikujeme-li tuto metodu na nds samotné, hovoiime o tzv.
autostereotypu (NeSpor & Vodakova, 2017).

pfedstavy ve smyslu ocekévanych vlastnosti, schopnosti, norem chovani, zalib nebo
napiiklad zivotnich cili snimi spojenymi. Pfisuzujeme jim tedy zobecnéné
charakteristiky, které jsme ziskali na zdkladé naSich vlastnich zkuSenosti, informaci
zreprodukovanych od jinych jedincti nebo naptiklad z médii.

Stereotypy mohou byt jak pozitivniho, tak negativniho charakteru, mizou byt
pfesné 1 nepfesné a opravnéné a neopravnéné. A praveé ty negativni, nepfesné a
neopravnéné jsou nezaddouci a znepokojujici (Pilcher & Whelehan, 2004, str. 167), jelikoz
se ze stereotypll mohou stavat spise predsudky, které jedince stavi do znevyhodnéné
pozice, mohou ale vést az k socidlni exkluzi. Typickym piikladem pozitivniho stereotypu
je pak obecny ptedpoklad, Ze kazdy stary Clovek je zkuSeny, a tudiz i moudry, Ze Zeny
umi dobte varit nebo Ze Asiaté jsou chytii, maji dobré vlohy pro studium a zpravidla
vynikaji v matematice. Stejné tak se v ptipadé Nora ocekava, ze budou vzhledem k zaryté
pfedstavé o obyvatelich Norska a jejich casté fyzické aktivité v pfirod€é a zdravému
zivotnimu stylu velmi sportovné zalozeni. V ptipadé€ (nejen téchto) uvedenych piikladt
pozitivni stereotypizace je nutné si uvédomit, Ze i presto, Ze je tento usudek kladného
razu a je tteba 1 lichotivy, stidle zde dochazi k zobecnéni, pfedpojatosti a prehliZzeni
individualnich vlastnosti. I takto ,,banalni* stereotypizace totiz miize podporovat socidlni
stratifikaci — protoze pozitivni diskriminace je stale diskriminace.

Vzhledem k tomu, Ze tyto soudy provadime velmi ¢asto na zédklad€ vzhledu, byva
proto nasnad¢ identifikovat a posuzovat jedince hned zkraje podle pohlavi. Na tuto
skutecnost upozoriiuje ve své praci Ellemers, kterou objasiiuje na ptikladu déti, jez
prvoradé a implicitné rozeznavaji a oznacuji neznamé osoby podle pohlavi, i pfesto, Ze
tato informace neni pro danou situaci relevantni ani ptinosna (2018, stranky 277-279).

Znamena to tedy, Ze je pro nds svym zpusobem dulezité¢ primarné védét, zda je jedinec
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zenského ¢i muzského pohlavi, coz se v této situaci mize zdat jako neskodné, v moment¢,
kdy k tomuto rozliSovani dochézi napiiklad pfi uchdzeni o pracovni pozici uz tomu tak
byt nemusi.

Tyto stereotypy, jak jsem jiz v kapitole pojednévajici o genderu uvedla, vyplyvaji
ze spolecenské predstavy piirozené duality pohlavi a uzce souvisi s genderovou roli a
genderovou socializaci. Curran a Renzetti shrnuji genderové stereotypy jako
»Zjednodusujici a pausalizujici obecné popisy maskulinity a feminity*, popisy toho, jak
ma vypadat ,,maskulinni muz* a ,,femininni Zena®, aniz by normalni muz nesl znamky a
rysy Zenskosti a naopak (Curran & Renzetti, 2003, str. 20 a 58). Nejenom ze tedy
oc¢ekavame, jak se Zzeny a muzi budou chovat, ale i jak by se chovat méli. Typické
konstatovani ,,nebrec¢, nejsi prece holka* tak vystihuje genderovou stereotypizaci, ktera
vychazi z téchto tradi¢nich roli a jim pfisouzenym zaddoucim normam chovéni. Proto je
zena Casto vykreslovana jako emocionalni, a tudiz i nevyzpytatelna, soucasné je na ni
oproti muzi nahliZzeno jako na Spatnou fidicku. Zatimco muz byva zpravidla racionalni,
exceluje sice ve sportech, ale zato nevynikd (oproti zen€) v oblasti domécich praci
(Pilcher & Whelehan, 2004, str. 167). Genderové stereotypy prostupuji kazdym aspektem
naSeho Zivota a veSkeré stereotypy, at’ uz jsou pozitivni ¢i negativni, znevyhodiuji
nejenom Zeny, ale 1 muze a podporuji socialni nerovnost.

Spravedlivé a rovné zachdzeni s lidmi jakéholiv pohlavi je nedilnou soucasti
demokracie, nicméné domnivat se, Ze docilenim genderové rovnosti pred zdkonem zcela
vymytime genderové stereotypy by bylo posetilé a utopické. Genderové stereotypy

bychom proto méli spise reflektovat, vzit v ivahu jejich roli a pfestat je védomée posilovat.

2.3.2. Genderové stereotypy v médiich a reklamé

NavaZeme-li na dosavadni zjisténi, Ze média nejenZe podle hypotézy zrcadleni
odrazi postoje a normy spolecnosti, ale jsou i vyznamnym cCinitelem, ktery do jejich
utvareni vyznamné zasahuje, je o¢ividné, Ze vyznamy, které genderovym rolim ptipisuji,
zasadn€ ovlivni 1 ocekdvani s nimi spojenymi. Zpiisob, jakym média feminitu a
maskulinitu prezentuji a jak se na jejich utvafeni podileji je jednim z moZnych hledisek
na vztah genderu a médii (Oates-Indruchova, 1999, str. 131).

Druhym hlediskem je pak prezentace pfimo feminismu a genderové problematiky.
Urcuji tak nejenom témata, ktera budou v médiich prezentovana, ale urcuji i zpusob,
jakym budou ptedkladdna (Oates-Indruchova, 1999, str. 131). V této spojitosti se

vyjadfovala 1 Osvaldova, ktera poukazovala na skutecnost, ze zejména tisténd média se
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spiSe nezli zakladni mysSlenkou feminismu nebo upozornénim na platovou nerovnost
muzl a zen zabyva konkrétnimi, vétSinové extrémistickymi vyjadienimi, kterd divaka
svoji vyjimecnosti zaujmou, a tim padem zvysSuji dosah daného média, potazmo 1 jeho
zisk. Pisi tedy o udalostech, ve kterych predstavitelky radikdlniho feminismu napiiklad
demonstrativné pali podprsenky (2004, str. 97), ¢imz posiluji jiz tak ve spolecnosti
zakofenéné stereotypy o feministkach jakozto Zenach majici zast' viici vSem muzim.

Tato kapitola se bude vénovat hledisku prvnimu, tedy jakym zplisobem jsou
feminita, maskulinita a jejich genderové role v médiich, a predev§Sim reklamach
prezentovany’. Pomineme-li zptisob (tedy jaky konkrétni stereotyp znazoriiuji) a miru
(jak casto se tento motiv v médiich opakuje), jakym jsou tato ,,témata‘“ zobrazovana, lze
obecné fici, ze se autofi shoduji alespofi na jednom — nepochybném a stale ptitomném
zobrazeni pohlavi jako dichotomnich.

Védci se stereotypnim zobrazenim zen a muzii v reklamach (vzhledem k jejich
vSudypfitomnosti) zabyvaji jiz bezmala Sedesat let (Grau & Zotos, 2016, str. 762). Je
zfejmé, Ze podobné jako vyvoj feminismu a konceptu genderu, musela i tato oblast
vyzkumu projit ur€itym vyvojem, a tedy i zménou (samoziejme i v ndvaznosti praveé na
vyvoj feminismu).

Genderové stereotypy, které jsou vyobrazovany v médiich, jakymi jsou naptiklad
televize nebo tisk se nepochybné prolinaji s t€émi, které jsou prezentovany v reklamnim
svété. Gauntlett ikd, Ze reprezentace genderu je dnes komplexnéjsi a méné stereotypni
nez v minulosti, kdy Zeny byly v médiich ¢asto zobrazovany jako hospodyné a muzi jako
uspesni feditelé spole¢nosti (tedy tradini spojeni Zeny se sférou soukromou a muZze se
sférou vetfejnou). Autor vSak upozoriiuje, ze zmeéna, kterd v zobrazeni stereotypil
v reklamach nastala ¢i stdle nastava, je oproti ostatnim médiim daleko pomalejsi.
Vyzdvihuje zejména skutecnost, Ze reklama a svét celebrit propaguje predevSim obrazy
pritazlivych zen a muzii, coz muze vyvijet natlak na psychiku divéka (2002, str. 90).
Rehackova se v této souvislosti vyjadiuje podobné a zastava nazor, Ze stereotyp ,,matky-
sluzky* je oslabovan ve prospéch stereotypu krasy a mladi, ktery naopak sili. Prezentaci
feminity za pomoci selekce pouze krasnych a mladych Zen se podle autorky dopoustéji

reklamy symbolického nasili na Zenach (2002, str. 13).® Dale napiiklad Grau a Zotos,

7 Vzhledem k mnozZstvi denné vyprodukovanych medialnich obsaht, které by se daly analyzovat, je nutné
podotknout, Ze se jedna pouze o stru¢ny souhrn dosavadnich poznatki v této oblasti.
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kteti shrnuji dosavadni vyzkum (tedy do roku 2016) uvadi, Ze se zavéry studii a vyzkumi
nesly v duchu zjisténi, ze reklama pftispiva k genderové nerovnosti tim, Ze propaguje
sexismus a zkreslena zobrazeni téla jako platnd a piijatelna (2016, str. 762). Svym
zpusobem tedy odkazuji na Gerbnerovu kultivacni teorii, ktera pracuje s ucinky
masovych médii na jednotlivce a vychazi z hypotézy, ze dlouhodobé pisobeni masovych
médii (konkrétné televize) vzbuzuje v divakovi dojem urcité predstavy o povaze svéta
(Jirak & Kopplova, 2015, str. 313). V tomto pfipadé tedy prezentované stereotypy vnima
jednotlivec jako skutecné.

Uvazujeme-li v tuto chvili z ¢asti stereotypné, nabizi se nam vzhledem k vyse
uvedenému historickému vyvoji a soucasnému postoji vuci feminismu a genderu
ptedstava, Ze Norsko se tomuto stylu vyobrazeni bude v médiich vymykat. Nahrava tomu
1 skute¢nost, Ze Norsko, spole¢né s Islandem, bylo jednou z prvnich zemi, ktera vyslovné
zakézala diskriminaci na zdkladé pohlavi v reklamnim prostfedi a tuto regulaci v roce
1979 implementovala do legislativy. Vladni instituce Norwegian Consumer Ombud
(norsky Forbrukertilsynet) na zékladé zdkona o kontrole marketingu (tzv. Marketing
Control Act) vyfizuje stiznosti spotiebitelli a zabyva se regulaci a kontrolou reklamy,
ktera nesmi byt v rozporu s genderovou rovnosti a nesmi obsahovat poniZujici a urazliva
vyobrazeni. Pfesto vSak autofi Ste a Sverdrup pochybuji, Ze by toto bylo skute¢nosti. Dle
jejich vyzkumu vyplyva, Ze muzi jsou v norskych reklamach zobrazovani v kontextech
spojenych s praci a kariérou, zatimco Zeny jsou zobrazovéany pievazné v kontextech
spojenych s domécnosti. Kromé toho jsou Zeny €asto zobrazovany jako mladé, pasivni,
impulzivni nebo napiiklad svidné a Casto prezentované jako sexualni objekty (1992,
stranky 371-377). V roce 2022 pak pod zaStitou vydavatelstvi Routledge vysla kniha
Comparative Perspectives on Gender Equality in Japan and Norway: Same but
Different?, kterad porovnava pohledy na genderovou rovnost v Norsku a Japonsku mimo
jiné 1 v kontextu médii a reklam. Autofi Seraa a Wada pak na konkrétnich ptikladech
jednotlivych reklam ukazuji, jakym zplisobem jsou genderové role v norskych reklaméach
prezentovany. Jako piiklad uvadi reklamu nejvétsi norské banky Den Norske Bank z roku
2020, ktera na jednu stranu zobrazuje rodinu, kdy se oba, Zena i muz, staraji o dité, na

druhou stranu ale vykresluji zenu jako osobu o sebe velmi pecujici (naptiklad pii

8 Pro zajimavost zde uvadim vyzkum americké spole¢nosti CreativeX, kterd v roce 2023 za pomoci umélé
inteligence zpracovala analyzu vice nez deseti tisice reklam, ze které vyplyva, ze i ptesto, Ze je zastoupeni
zen v reklamach pocetnéjsi nez muzi, zeny tmavsi pleti a zeny ve véku 60 let a vice se v reklamach
vetSinou nevyskytovaly. Dostupné na: https://1url.cz/auK50.
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¢innostech jako je lakovani nehtll) a muze, ktery si zivot v izolaci (v obdobi pandemie)
uziva bud’ sportem nebo hrou s domécimi mazli¢ky. Dochazi tak k zavéru, Ze i piesto, ze
jsou norské zeny zobrazovany jako matky, které jsou mimo péci o dité zaroven Uspeésné
v jejich profesni draze, jsou tyto konvencni rodinné normy v reklamach stale
prezentovany a posiluji tak zakotenéné stereotypy (2022, stranky 143-149).

Naproti tomu v Ceské republice (i pies existenci zakona o regulaci reklamy)’
neexistuje samostatna vladni instituce, jez by meéla kontrolu marketingu pod svymi
kiidly'®, piesto v8ak napiiklad Rafajova (2010, stranky 58-61) spatiuje v souvislosti
s genderovymi rozdily a reklamni komunikaci svétlo na konci tunelu a domniva se, ze se
médii predkladané rozdily pomalu zuzuji a stereotypy tim padem postupné ustupuji.
Podobné se vyjadiuje i Linkova, kterd vnima zménu v prezentaci Zeny reklamé, kdy se
zaCina ustupovat od takzvané ,,objektifikace* Zeny zobrazované jako sviidnice (2000, str.
3), coz je ale do urcité miry v rozporu s tim, jak na zobrazeni zen v reklamach nahlizi
naptiklad Rehackova. A stejné tak Vojtdchovské shrnuje, Ze i piesto, Ze jsou genderové
stereotypy v reklamach stale pfitomné, domniva se, Ze tento ,,trend* uz také klesa (2008,
str. 34).

Otéazkou tedy je, do jaké miry je jista stereotypizace v poradku a naznacuje Ustup a
v jakém moment¢ je spiSe prehlizena nebo tolerovana. V ptipad¢ Norska se, podobné jako
v Cesku, rovnéz uréité nabizi zavér, Ze stereotypizace v reklamach jiz nema takovou
pfevahu jako dfive, norsti autofi vSak k tomuto hledisku pfistupuji, fekla bych, kritic¢téji

a zachazi vice do detailu.

2.3.1. Gender marketing

Reklamu vnima Kautt jako komunikaci, kterd se zamétfuje na piesvédCovani
ostatnich (2014, str. 177). Jak je jiz diive vysvétleno, Cini tak za pomoci technickych
obrazl, které zapfiCinily vytvoreni nové reality masovych médii, a to reality zalozené na
vizualité.

Dulezité ale je zamyslet se nad tim, koho pojmem ,ostatni“ Kautt zamyslel.
V ptipadé gender marketingu bychom fekli, Ze odpoveéd’ je zcela jednoznacnd. Smoljak
gender marketing vysvétluje jako ,,oblast komeréniho marketingu vyuzivajiciho

specifické role a vlastnosti muzli a zen jako spottebiteli a uvadi, Ze jeho cilem je

® Z&kon ¢&. 40/1995 Sb.
10V roce 1994 byla zaloZena tzv. Rada pro reklamu, ktera funguje v souladu s ¢eskou legislativou, jedna
se ale o nestatni samoregulacni orgéan (2023).
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generovani poptavky ze strany muzli nebo zen (2008, str. 40). Jednoduse feCeno tak
firmy, at’ uz vyvoj samotného produktu nebo naslednou propagaci, miti cilené¢ bud’ na
muze nebo Zeny a vychazi tak automaticky z pfedpokladu duality pohlavi. V piipadé
propagace pak v minulosti byly vyuzivany nej¢astéji stereotypy zalozené na tradi¢nim
pojeti genderovych roli, které k propagaci naptiklad Cisticich prostiedkl vyuziva zeny a
k propagaci napiiklad zahradni techniky zase muze. Pozd¢ji se vSak objevily reklamy,
které zachycovaly tyto tradi¢ni role Zen a muzi v obracené roviné — tedy napiiklad muze,
ktery doma uklizi a pere pradlo a Zenu, kterd naopak seka travu. Jedlickova na tuto
skute¢nost upozoriiuje a argumentuje, ze timto obracenim roli nejsou reklamni sdéleni
méné stereotypni a nedochazi k ,,vymyceni“ stereotypizace, ale Ze jsou si firmy této
genderové kategorizace védomy a cilen€ s ni pracuji (2008, str. 21).

Smoljak gender marketing stavi do kontrastu s marketingem genderu, ktery je
naopak oblasti socidlniho marketingu a snazi se o vyrovnani genderovych nerovnosti, a
tedy 1 o odstranéni stereotypt, které vedou k jejich z(ne)vyhodnovani (2008, str. 40).

Gender marketing se tedy zd4 byt odvétvim nebo praktikou marketingu, jez akorat
genderové stereotypy podporuje, ne-li vytvaii a stdva se proto Castym predmétem kritiky.
Je dulezité si ale uvédomit, Ze tato problematika je daleko komplexnéjsi, a i cilem
napfiklad zminéného marketingu genderu (i pfes nabizejici se premisu, Ze ptesahuje
urcity rdmec pouhého prodeje produktu ¢i sluzeb a snazi se o podporu rovnosti) je

predevsim zisk a tato praktika tak miZe byt pouhou strategii.

2.3.2. Kult téla a télesny kanon ve vztahu k médiim

Ackoliv se mlize zdat, ze vyklad lidského téla je jednoznacny, neni tomu tak. Lidské
télo lze studovat z riznych perspektiv riiznych oborli, z nichz kazd4 nabizi jedine¢né
pohledy a ptistupy k pochopeni jeho sloZzitosti. Perspektiva biologicka, ktera zkouma
predevsim fyziologické a anatomické aspekty lidského téla pfeci jenom, nabizi rozdilné
pojeti téla, nez je tomu naptiklad ve filosofii nebo feministické teorii. Pojeti téla se ale
1i$1 nejenom napfi¢ védnimi obory, ale i napfi¢ kulturou a historickou epochou. Ale ptese
vSechny tyto riiznosti je nakonec néco spojuje — jejich interdisciplinarita v disledku
obsesivniho zkoumani vzhledu a sebepojeti.

Karteziansky dualismus dovedl spolecnost tak daleko, ze je v urcitych situacich télo
od mysli naprosto odtrzeno a je mu pridavana tak vysoka hodnota, az se t€lo, které ndm
predevs§im zajiStuje Zivotni funkce, stalo fenoménem a hon za idedlem krasy se ocitl

v centru déni. T¢€lo tak bylo, podobné jako gender, spolecensky vykonstruovano, nebot’
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se kolem n¢ho vytvotil jakysi ,,opar, takzvany kult téla. Tento pojem neoznacuje pouhy
oc¢ekavany spolecensky standard krasy, ale i samotny proces, pomoci kterého se
predevsim — ale nejen — Zeny snazi tomuto kultu vyrovnat (2004, str. 6).

Za kult (zenského) téla soudobé zépadni spole¢nosti Ize aktualné povazovat stihle,
atraktivni a sportovné vypadajici t€lo (Iwanicka & Soroka, 2020, str. 15). Jak jsem ale jiz
zminovala, tento fenomén je historicky proménlivy, podivame-li se tedy naptiklad na
idedly Zenské krasy v obdobi baroka, a jakym zplisobem zobrazoval korpulentni a kypra
zenska téla naptiklad Rembrandt ¢i Rubens, tato prezentace se od soucasného kultu téla
dozajista lisi. Zlom poté priSel zacatkem dvacatého stoleti pod natlakem moddniho
pramyslu, ktery pro propagaci vlastnich produktti zacal masové vyuzivat magaziny a
udéval tak smér, jakym bude télo v zdpadni dominantni spolecnosti pojimano. Tento smér
se ale po dekddy vyvijel a ménil. Zdsadni zména pak nastala v padesatych letech
minulého stoleti, kdy se od ,,trendu* postavy presypacich hodin, jehoz ztélesnénim byla
Marilyn Monroe, pomalu piechazelo ke stihlej$im a StihlejSim postavam az tato Stihlost
vygradovala v takzvany ,,heroin chic®, jak jej zname z devadesatych let. I piesto, Ze se
tyto trendy po dekady ¢i stoleti méni, skutecnost, Ze Zeny témto trendim podléhaji a je
na n¢ vyvijen v tomto ohledu, zejména diky souc¢asnému vlivu socidlnich siti, natlak, je
neménna (Grogan, 2008, stranky 16-39). Zeny se tak ocitaji pod tlakem masovych médii,
ktera zprostiedovavaji dneSni idedl krasy v podobé Stihlosti a reklamy, které tento
vykonstruovany esteticky model propaguji, podnécuji Zeny k jeho realizaci. V dasledku
tohoto neustale utvarené¢ho a médii udavaného kultu krasy je pak na té€lo nahlizeno jako
na komoditu, kterou je potieba neustale vylepSovat a pietvaret (Grogan, 2008, str. 74),
coz muze dale vést k velmi nezdravému sebepojeti az k poruchdm piijmu potravy
(Iwanicka & Soroka, 2020, str. 16).

Autofi Klepp a Rysst vnimaji, Ze urcity kult Stihlého, zdravé vypadajiciho a
vysportovaného téla se do urCit¢é miry prolind napfi¢ zapadni spole¢nosti. V jejich
vyzkumu zaloZeném na dvaceti rozhovorech s norskymi Zenami a muzi pak v souvislosti
s Castou nespokojenosti s vlastnim télem pfipisuji jisty vliv pravé médiim (predev§im
magazinim) a jimi zobrazovanym télesnym idedliim. Respondenti na otazku pojeti
idedlniho téla tak Casto popisovali Zenu s postavou presypacich hodin, coz je mimo jiné
v norské zurnalistice dle autorti ¢asto se objevujici termin. Soucasné zdiiraznuji, Ze devét
z jedenacti Zen spatiuje ideal Zenské krasy nejenom ve Stihlosti, ale zejména v jeho

»vytrénovanosti® (2012, stranky 259-262).
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Vyse popsany kult téla, ktery se, da se fict, v norské spolecnosti v soucasnosti
traduje, odpovida i ,,pozadovanému® kultu t¢la Ceské dominantni spolecnosti. Tato
skutecnost vyplyva z vyzkumu Kamlerové, ktera se ve své praci zameétila na hloubkové
rozhovory s respondentkami, jez v souvislosti s uzivanim socialni sit¢ Instagram a zde
nabizenym idealem krasy, byly schopny dodrzovat ptisné diety a cvicebni plany (2020,
str. 70).

2.3.3. Shrnuti

Skutecnost, ze vztah [genderovych] stereotypti s médii a reklamami byl a stale je
aktudlnim tématem je vzhledem k vySe uvedenym skuteénostem nepopiratelna.
Stereotypy totiz mohou byt vyuzivany v reklamnim primyslu jako néstroj k rychlému
upoutani divdkovy pozornosti a tim i zvySeni moznosti a efektivnosti prodeje, zvIaste
v pripad¢ socialnich siti, kde je konkurence tak vysoka, ze vizualni obsah musi na prvni
pohled zaujmout.

Dosavadni prizkumy a studie ale naznacuji, ze od genderovych stereotypu je uz
v reklaméch pomalu upusténo, neni vSak ale Uplné€ jasné, které¢ druhy stereotypll jsou
konkrétné mysleny. VétSina autort se tak shoduje, Ze pomalu, ale jisté odeznivaji
stereotypy Stihlé Zeny svlidnice a zaroven tak okaté stereotypy zobrazujici Zenu v roli
matky a hospodyné. Mlzeme tedy usuzovat, ze spolecenské snahy a statni regulace o
prosazovani rovnosti mezi pohlavimi se v reklamach odrazily tak, jak bychom o¢ekavali?
Nebo je, jak jiz Seraa a Wada zminuyji, realita odlisna a genderové stereotypy v reklamé
jsou stéle pfitomné, akorat v jiné a ,,slabsi* forme?

Jak jsem jiz dfive zminila, stereotypy v béZném Zivoté ani ve svété reklamnim
pravdépodobné uplné nevymizi, je vSak potieba s nimi obezfetné zachazet, reflektovat
moc a manipulativnost médii, kterou disponuji a nenechat je ptekrocit pomyslny medialni

prah, za kterym by na zakladé posileni téchto stereotypt doslo k diskriminaci.
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3. Komparativni pripadova studie analyzy nékolika konkrétnich
reklam

3.1. Kli¢ové aspekty a kritéria pro vybér znacek a reklam

Tato komparativni piipadova studie pracuje se Ctyimi konkrétnimi prodejci
spodniho pradla v Cesku a v Norsku. Z kazdé zemé jsem tedy vybrala dvé znacky, na
jejichz ptispévcich na socidlnich sitich demonstruji, jakym zptisobem je zensky medialni
konstrukt v reklamach prezentovan a zda dochazi k jejich genderové stereotypizaci.

Pti vybéru prodejcii jsem si stanovila tyto podminky:
1. Vybrani prodejci musi mit aktivni profil na socidlni siti Facebook a
Instagram a pravideln¢ sdilet organicky obsah
2. Celkovy pocet ptispévkli musi byt vice neZ dvé sté, aby bylo mozné ud¢lat
souhrnny prifez komunikace a nasledny zavér
3. Celkovy pocet sledujicich lidi (tzv. followers) nesmi pfesdhnout patnact
tisic — zdmérem vyzkumu je zjistit, jakym zptsobem je Zenské télo
prezentovano v reklamach dané zemé, vybrané znacky tedy musi cilit na
lokalni zdkazniky a nemaji dosahovat globalnich rozméri
Na zaklad¢ vysSe uvedenych podminek jsem z ¢eskych prodejcti vybrala znacky Lorii
Lingerie a Tereza Vu a znorskych prodejcti pak znacky Marinka a Bjervika
Undertey. Pii vybéru jsem nerozliSovala, zda se jedna ptimo o vyrobce ¢i ,,pouhého*
prodejce spodniho pradla, jelikoz vychazim z pfedpokladu, ze soucasti marketingové
strategie obou je 1 vybér spodniho pradla a s nim souvisejici prezentace na socidlnich
sitich.

Pti vybéru piispévkill jsem se soustfedila zejména na ty, jejichZ tématika se Casto
v komunikaci dané firmy opakuje, ¢i jsou stylizovany podobnym zplisobem. Zaroven
jsem jejich publikaci stanovila ¢asovou hranici, zvefejnéni piispévku nesmi byt starsi nez
zroku 2021. Na zaklad¢ téchto kritérii jsem proto z kazdé socidlni sité zvolila jeden
prispevek, celkem tedy osm piispévkil, na nichz provedu rozbor a ndsledné je interpretuji.
K témto ptispévklim zarovein z ilustracnich diivoda pfidam i dalsi podobné stylizované

ptispevky sdilené v rdmci stejného profilu.
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3.2. Metodologicka opora

,There are many ways to begin an analysis of a work of art or advertising, but most
critics agree that description is the starting point for interpretation.” (Borgerson &
Schroeder, 1998, str. 166).!!

Nasledujici vyzkum proto vychédzi z metody, kterou ve svém dile Vyznam ve
vytvarnem umeni piedstavil Erwin Panofsky a analyzu uméleckého dila rozdé¢lil do tfech
jedinec¢nych, ale zaroven nedé¢litelnych rovin. V prvnim kroku tak vyuziji prvni roviny,
takzvané predikonografické metody, pfi niz na zaklad€ pozorovani a praktické zkuSenosti
detailné popiSu predstaveny obraz, v tomto piipadé tedy fotografii v prispévku na socialni
siti. 'V druhém kroku, se pak zaméfim jak na rovinu ikonografickou, tak na
ikonologickou, pficemz zdmérem této Casti je na zéklad¢ literarnich prament, SirSiho
kulturniho kontextu a ,syntetické intuice™, jak ji sam Panofsky nazyva, obraz
interpretovat a najit jeho vnitini vyznam (1981, stranky 33-42).

V prvnim kroku se zabyvdm celkovou kompozici obrazu a zaméfim se tak
predevSim na popis figury, jeji vztah k prostfedi, akénost, pfipadné pasivnost soucasné
ve spojitosti s dynamic¢nosti a statiCnosti jejiho zobrazeni, celkovou proporci figury,
rozpoznatelnost identity. VSechny tyto aspekty maji vypovédni hodnotu predev§im o
stylizaci fotografie.

V prvnim i druhém kroku se z formalniho hlediska opirdm o vSeobecné poznatky
déjin umeéni z d€l 4 Short Guide to Writing about Art od Sylvan Barnet (2008), Criticizing
Photographs: An Introduction to Understanding Images Teddy Barretta (2000) a Film
Art: An Introduction od Davida Bordwella a Kristin Thompsonn, zejména kapitole
vénované fotografii (2008). V roving interpretacni pak na toto védéni navazu odkazem
na knihu Ervinga Goffmana Gender Advertisements (1979), ktery genderové stereotypy
v reklaméach rozebird zejména na symbolické a neverbalni Grovni a ptipadné doplnim o
poznatky z Marketing Images of Gender: A Visual Analysis od Janet Borgerson a
Jonathana Schroedera a knihy O svadeni od Jeana Baudrillarda (1996).

Ptesto, ze je tato metoda a podpiirna literatura zaméfena predev§im na vytvarné
umeéni, ptipadné na studium filmu, 1ze tyto pfistupy aplikovat obecné na studium vizudlni
kultury, a je tedy ptfinosna i pti analyze fotografii. Zarovei je nutné zminit, Ze ackoliv je

posledni analytickd cast zalozena piedev§im na vySe zminénych Goffmanovych

17 dtivodu piesnosti a lepsi vystiznosti jsem v textu ponechala ptivodni anglické znéni, volny pieklad
v$ak zni: ,,Existuje mnoho zptisobtl, jak zac¢it analyzu uméleckého dila nebo reklamy, ale vétsina kritika
se shoduje, ze vychozim bodem pro interpretaci je popis.*
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postupech a zobecnénich, hraje v této interpretacni Casti role i urcita mira subjektivity,

ktera je svazana s osobnim pocitem a pohledem na véc.
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3.3. Prodejci spodniho pradla ¢eského ptivodu
3.3.1. Lorii Lingerie

Znacka Lorii Lingerie vznikla na popud studentky prav Petry Schejbalové, ktera si
pii studiu piivydélavala fotomodelingem. Jelikoz nebyla spokojend s dostupnou
nabidkou spodniho pradla na trhu, rozhodla se ho s babi¢¢inou pomoci usit. Zalozila
vlastni firmu a nyni se specializuje na spodni pradlo, které je dle jejich slov rafinované,
minimalistické a sviidné. Zpocatku fotila spodni pradlo sama zakladatelka spolecnosti na
sobé&, postupné zacCala pro foceni vyuzivat modelky. Cilem spolecnosti je ,,podpofit
ptirozenou krasu* a ukézat, ze i v pohodlném pradle se Zena miize citit ,,styloveé a sexy*
(2023).

Na obou socialnich sitich je znacka aktivni od roku 2016, nejvétsi ¢ast komunikace
vSak probiha prostfednictvim Instagramu, kde aktudlné k ¢ervnu roku 2023 firmu sleduje

zhruba 7300 uzivatelti (2023). Na facebookové strance pak 1300 uzivateli (2023).

3.3.1.1. Ukazky jednotlivych prispévkii na socialnich sitich
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Rozbor snimku

Obrazek ¢. 1 zachycuje figuru $tihlé postavy, ktera zabird vétSinu celkové plochy
fotografie a stdva se tak jejim centralnim motivem. Jedna se o polonahé torzo téla,
kterému chybi, az na jednu ruku, koncetiny a hlava. Figura nevykazuje az na mirny pohyb
ruky a pokréeni nohy zddné znamky akcnosti. Tento kontrapost vytvaii dojem plynulé
ktivky, kterou vSak naruSuje ruka, jez je dana v bok a ztvarnuje tak jakousi pomyslnou
oponu mezi popfedim a pozadim. Zaroven je ruka ovéSena kosili ¢i sakem, jez zahaluje
pul téla a pomalu sklouzava z ramene doli. Ramena jsou jemn¢ vytaZena vzhuru a podle
¢asti krku, kterou mizeme pozorovat, bychom tekli, Ze je hlava mirné¢ naklonéna na
stranu. Kromé¢ ¢erného krajkovaného spodniho pradla a saka ma na sob¢ figura podvazky
a na krku ozdobu, jakysi ndhrdelnik.

Identitu figury neni mozné rozpoznat, jelikoz je redukovana pouze na trup téla.
Nevénuje tedy divakovi zadny pohled a nenaskyta mu moznost komunikace.

Snimek pisobi velmi staticky a plosné. Celkovy dojem z fotografie je diky
tlumenému svétlu a tmavé Skale barev, kterd vyrazné€ ptevazuje, velmi ponury. Prostiedi
je v tomto ptipad¢ vyrazné minimalizovéano, lze vSak usuzovat, Ze se postava nachézi
v uzavieném prostoru, v mistnosti. Mezi dominujicim tmavym popfedim a nasedivélym
pozadim fotografie nelze identifikovat ani vyrazny kontrast. Barvy tak plisobi vzajemné

k sobé harmonicky, piesto je zde jejich evidentni redukce.

Interpretace
Torzo, které¢ je divakovi vystaveno vyvolavd pocit vytrzeni z jakéhokoliv
spolecenského kontextu, ¢asu i prostoru. Zarovei tato pouhd ,,redukce na trup® ptipomina
svym ztvarnénim figurinu, navozuje tim pocit neakcnosti, ovladatelnosti, a tudiz i
oddanosti a submisivity. Podobny pocit evokuje i ndhrdelnik pfipominajici obojek, ktery
ma figura na krku. Sako vtomto piipadé hraje roli jakéhosi nastroje ke skryvani a
odhalovani a tedy svadéni, o némz mluvi naptiklad Baudrillard v knize O svddeéni (1996),
tento dojem posiluji podvazky, které implikuji urcity eroticky charakter. Zaroven tento
pocit intimity jeSt¢ umocniuji tmavé barvy a navozuji dojem tajemnosti. Borgerson a
Schroeder k tomuto dodavaji, ze timto zobrazenim pouhého trupu bez hlavy se reklamy
dopousteji symbolického nasili na zenach, je jim odebrana identita, a tedy 1 inteligence a
jejich jedinecnost (1998, str. 178).
Esovita kiivka téla a wvyuziti kontrapostu vzbuzuji na prvni pohled pocit

sebevédomi, Goffman ale k tomto ptipad¢é rozporuje a fikd, ze Zeny jsou na rozdil od

29



muzl v této pozici zachycovany velmi Casto, ¢imzZ je naznacovana stydlivost, kterd je
zenam tradicn€ piisuzovdna. Soucasné¢ dava timto pokrcenim nohy najevo pfijeti
podiizenosti, submisivity a ustupnosti (1979, stranky 45-46).

Ve spojitosti se soucasnym idedlem krasy bychom snad mohli i fict, ze v tomto
ptipadé dochazi k jeho naplnéni a predkladand figura se tak stava ztotoznénim urcitého
(kvazi)ideadlu zenské krasy, zaroven je ale télo znacné objektifikovano a budi timto
ztvarnénim figuriny dojem pouhého objektu, ktery mize byt spiSe ovladan nezli byt

ovladajicim.
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Obrazek 4 Zena na zemi v bilém Obrazek 5 Zena na zemi Obrazek 6 Zena na zemi
spodnim pradle (Lorii, 2023) v ¢erném spodnim pradle s kvétinami (Lorii, 2022)
(Lorii, 2023)

Rozbor snimku

Z obrazku €. 4 Ci8i patrnd symetrie a proporciondlni vyvazenost. Na snimku
pozorujeme figuru, kterd lezi v horizontalni poloze na zemi v uzaviené mistnosti, do
kter¢, dle jemného stinu pod figurou, pronika zprava svétlo. Prostor za figurou je prazdny
a jednotvarny a svym zpusobem tak obraz ,,zplostuje®. V zadech prohnuté stihl¢é télo se
nachdzi ptesné€ ve stiedu obrazu. I piesto, Ze figura postrada c¢ast nohou a pfipomind ndm
tim figurinu poloZenou na podlaze, mizeme pozorovat uritou dynamicnost a ak¢nost.

Hlava figury je naklonéna zlehka do strany, a vénuje nam vazny, ale sviidny pohled z oci
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do oci. Zname tedy tvar osoby a jeji identitu. Rukama se dotyka svych vlasti a nohy mé
mirné pokréené a zkiizené.

Figura je velmi spofe odénd, na téle ma pouze spodni pradlo bilé barvy a na
stehnech podvazky, rovnéz bilé barvy. Bild barva je v tomto snimku velmi dominantni a
jejim protnutim v popftedi i pozadi tak navozuje pocit dokonalé ¢istoty.

Celkové vyvolava fotografie dojem klidu, a 1 pies uzavieny prostor plsobi obraz

svobodné¢ a ,,vzduSné*.

Interpretace

Divéakovi je v pfipad¢ této fotografie pfedstaveno pouze torzo tcla, které ale
nepostradd identitu. Naopak, Zena nam vénuje vyznamny svidny pohled. Toto mirné
pootoceni hlavou vysvétluje Goffman podobné jako pokréeni nohou, vnima ho tedy jako
symbol submisivity a podiizenosti (1979, str. 46). Ruce, kteryma se zena sama sebe
dotyké hraji v tomto snimku rovnéz dilezitou roli. Poukazuji tim totiz na kiehkost a
»vzacnost® téla (1979, str. 31). Borgerson a Schroeder v této zalezZitosti pfitakéavaji a
zminuji, Ze Zeny se v reklaméch ¢asto dotykaji samy sebe, ¢imz je posilen stereotyp Zeny
svldnice, kterd se snazi o upoutani pozornosti svym télem (1998, str. 173).

Zaroven Goffman poukazuje na skutecnost, Ze Zeny jsou velmi ¢asto zobrazovany
nejen vleZe na podlaze ¢i na posteli, ale sou¢asné mivaji zktizené ¢i pokréené nohy.
Prosttedi podlahy byvéa spojovano s necistotou, Spinou, a tedy i1 nécim méné
,vznesenym®, kam s nejvetsi pravdépodobnosti odkladame naptiklad Spinavé pradlo, coz
prichazi do kontrastu s dominanci bilé barvy, ktera je tradi¢né spojovédna prave s Cistotou
a nevinnosti. Lze tedy usuzovat, ze zde dochazi k jisté objektifikaci Zeny a je timto
povazovana za néco ménécenného. Goffman ale souCasné tika, Ze zobrazeni zeny na
podlaze, na posteli ¢i na pohovce nenaznaCuje pouze ménécennost, ale i sexudlni
,,dostupnost (1979, str. 41). Zena znazornéna na této fotografii tak na divaka ptisobi

nejenom jako sexudlni objekt, ale je tim 1 do urcité miry degradovéna.

3.3.2. Tereza Vu

Modni navrharka Tereza Vu se nejdiive zamétovala na tvorbu spoleenskych a
vecernich Satli, postupné od nich upoustéla a zacCala se specializovat na ,,rafinované
damské spodni pradlo®. V sortimentu tedy pievlada sviidné krajkované spodni pradlo,
které navrhaika vyrabi zpravidla na zakazku a uvadi, ze jeji vyrobky oslovi predev§im

»sebevédomé Zeny, které miluji luxus, kvalitu, provokaci a vzruSeni®. Zakladatelka
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znacky v souvislosti s tézkymi zacatky a vysokou konkurenci na trhu zmitiuje, ze ,,krasné
Ceské zeny a krasné spodni pradlo k sobé neodmysliteln€ patii* (2023).

Na Facebooku je znacka aktivni zhruba od roku 2011, kde nejdiive sdilela pravé
navrhy spolecenskych Sat. K ¢ervnu roku 2023 facebookovy profil sleduje piiblizné
2200 uzivatelt (2023). Na Instagramu je pak aktivni az od roku 2013, kam aktudlné
smétuje nejvetsi cast komunikace s (potencialnimi) zdkazniky a v soucasnosti ma profil

zhruba pét tisic sledujicich uzivatela (2023).

3.3.2.1. Ukazky jednotlivych prispévkii na socialnich sitich
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Obrazek 9 Zena u vody
(Tereza Vu, 2022)

Obrazek 8 Zena v predklonu
(Tereza Vu, 2023)

Obrazek 7 Zena s rukou pied
obli¢ejem (Tereza Vu, 2021)

Rozbor snimku

Na obrazku €. 7 stoji v pravé poloviné snimku figura s rukou napfaZenou pted sebe.
Dlan ji zakryva cast obliCeje a jeji identita je tak CasteCné zatajena — skoro, jako by si
neptala byt fotografovana. Piesto vSak dochazi k Castecnému oc¢nimu kontaktu
s divakem, a tedy 1 urc¢ité komunikaci.

Snimek byl vyfocen z vertikalni perspektivy, z pohledu zespodu, ¢imZ postava

pusobi dominantné a celkové vétsi a delsi. Tento pocit navic posiluji i pruhy, které svoji
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zdanlivou nekonecnosti prostor i osobu opticky prodluzuji. I presto, Ze je figura vyfocena
nejspiSe u zdi, nepisobi snimek stisnéné, ale ,,vzdusné”“ a svobodné. Prava noha
zobrazeného velmi Stihlého torza téla je mirn¢ pokréena a vzbuzuje v nas tak trochu
dojem, ze je figura na odchodu.

Na sobé ma lehce prosvitajici bilou krajkovanou podprsenku a lesklé zlaté kalhotky,
které rezonuji s pozadim zlatavé barvy a sklenénymi objekty, které se za osobou nachazi.
Tyto objekty jsou sice spiSe tlumené barvy, piesto vSak obraz jaksi ozivuji a ze snimku

je proto patrnad dynamicnost a ak¢énost.

Interpretace

Jednim z dalSich stereotypli, které Goffman zmifuje je, Ze Zzeny byvaji
v reklaméch ¢asto vyobrazovany za n€jakym pifedmétem, ktery funguje jako jakysi $tit,
coz vtomto piipadé muze byt pravé ruka, kterou si figura skryva c¢ast obliceje.
Zobrazovana osoba se pak nemulze pfimo ucastnit déni a komunikace (1979, str. 70).
Dalsim dualezitym aspektem je identita osoby, kterd je spjata s intelektem a celkové
duSevnim Zivotem c¢lovéka, a timto zatajenim tak dochazi k urc¢ité degradaci (Borgerson
& Schroeder, 1998, str. 177).

Zaroven zde hraje roli 1 aspekt pokréeni nohy, ktery mulZe znacit urCitou
submisivitu a moZnou manipulaci, tedy i nizké sebevédomi. Zena, ktera je ale na snimku
vyobrazena pusobi vzhledem k ndznaku odmitnuti fotografovani a vaznému vyrazu ve
tvaii spiSe sebejist¢ a dominantné — jako by si tu svoji identitu, intimitu a soukromi
chrénila. Neni zde patrny motiv pfilisné dekorativni podoby Zeny, nicméné priisvitnost
podprsenky svadi k dojmu sexualniho podtextu, svliidnosti a provokaci.

Celkovy dojem a pdza modelky spiSe neZz k soucasnému kultu téla odkazuje
k idedlu krésy, ktery byl ,.trendem* v devadesatych letech, kdy télo vypadalo az nezdraveé

hubené.
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Obriazek 10 Zena na lehatku Obriazek 11 Zena na bézové Obriazek 12 Zena na modré
(Tereza Vu, 2021) pohovce (Tereza Vu, 2023) pohovce (Tereza Vu, 2021)

Rozbor snimku

Na obrazku ¢. 10 je vyobrazena figura sedici na bilém kovovém lehatku, které je
umisténo v uzavieném prostoru, odkud se z levého rohu line svétlo. Figura se nachéazi ve
stiedu obrazu a je obklopena bilym, az, s ibytkem svétla ménicim se, naSedlym pozadim.
Figura ma jasnou a jedine¢nou identitu, jeji tvar je vSak odvracena od divéka a je mirné
zakryta spadlymi vlasy. Sviij indiferentni pohled upird smérem do neznama. Postava je
oblecena pouze do ¢erné¢ho krajkovaného spodniho pradla, je minimalné€ zahalena a je
pokryta okvétnimi listky. Ruce mé voln€ polozené na lehatku a pravou nohu zdvizenou
vzhiru a opfenou o okraj ndbytku. Leva noha je lehce pokréena a fotografie jiz nezabira
jeji chodidlo.

Diagonalni smér, ve kterém je figura vyobrazena znaci jistou miru dynamiky,
presto vSak postava svou strnulou pozici plisobi spiSe pasivné a staticky.

V ptipadé tohoto obrazu je signifikantni utlum barev, az bychom tekli, ze kromé
vyrazné ¢erné barvy spodniho pradla zde dochazi ke splynuti poptedi s pozadim, coz

v celkovém dojmu ptisobi spise monotonné.
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Interpretace

Goffman o zobrazeni Zen na podlaze, na pohovce ¢i jiném podobném nabytku
uvazuje jako o symbolice submisivity a ur¢ité sexualni poddajnosti az ,,pobidce* ze strany
zeny. Soucasn¢ uvadi, ze obecné se Clovék v této pozici ocitd v bezbranné pozici
napospas okoli a neni ndhodou, ze se ve vétsSin€ pripadil jednd o zeny ¢i déti (1979, str.
41). Pozice, ve které Zena uvolnéné sedi na lehatku spolu s odvracenou tvari vsak budi
pocit zamyslenosti, nezaujatosti, ale zaroven svébytnosti spiSe nez pokus o svudnost.
Nevyzatuji z ni emoce a z celkové kompozice obrazku v nds snimek zanechavé pocit
prirozenosti, neformalnosti, nenucenosti, a tedy i urcité autenticity. V ¢em vsak spatiuji
zobrazeni symboliky feminity a stereotypizace jsou okvétni listky, které jsou vyhradné
spojovany se zenami Vv souvislosti se snahou o znazornéni a zdlraznéni jemnosti a
zenskosti. Tento pocit jesté¢ umoctiuje ladny dotyk ruky na lehatku, ktery Goffman vnima
jako typické znazornéni feminity (1979, str. 29).

Ve spojitosti s kultem téla devadesatych let minulého stoleti se vzhledem ke

Stihlosti postavy nabizi ztotoznéni s timto idedlem krésy spise nezli s idedlem soucasnym.

3.4. Prodejci spodniho pradla norského puvodu
3.4.1. Marinka

Marinka je nejdéle fungujici norskd firma specializujici se na spodni pradlo.
Zalozili ji v roce 1972 manzelé Nybraten, ktefi ji pojmenovali po svych dcerach Marit,
Inger a Kari, jez vedou podnik dodnes. Do sortimentu s postupem casu zatadili 1 béZné
obleceni, nicméné jejich dominantou je nadale prodej spodniho pradla. Jelikoz se
zakladatelé firmy domnivaji, aZ osmdesat procent norskych Zen nosi nespravnou velikost
podprsenky, snazi se Marinka o zptistupnéni padnouciho spodniho pradla zdkaznikiim
vSech typtli postav, poprsi, vkusu a stylu, coz je ostatné 1 filosofii spole¢nosti (2023).

Facebookové stranka znacky byla vytvofena jiz v roce 2010 a v soucCasnosti ji
sleduje 1800 tisic uzivatelt (2023). Instagramovy profil pak byl zalozen aZ v roce 2013 a
sleduje ho bezmala 1400 uzivatelll (2023). Komunikace je rovnomérné rozdistribuovana

do obou socialnich siti.
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3.4.1.1. Ukazky jednotlivych prispévkii na socialnich sitich

Facebook
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See Translation

(D comment (@ Share

Obrézek 13 Zena v modré kogili Obrazek 14 Zena ve Obriazek 15 Zena v bilé
(Marinka, 2023) fialovém spodnim pradle kosili (Marinka, 2022)
(Marinka, 2023)

Rozbor snimku
V pravé Casti obrazku ¢. 13 se nachazi figura, ktera si levou rukou zakryva kus
tvare, presto je vSak zfetelné, Ze se usmiva. S divakem navazuje o¢ni kontakt, kterym
jako by pobizela ke komunikaci. Postava je od pasu doll ,,odfiznuta®, jednd se tedy o
torzo téla sjednou rukou. Figura je obleCena pouze do podprsenky svétle modrého
odstinu a tmaveé modré kosile, ktera sklouzava po téle doli. T¢lo figury je §tihlé a rysuji
se na ném svaly.
Stfedni osa obrazu pak imaginarné odd¢luje poptedi a pozadi snimku. Figura stojici
v popiedi plisobi vzhledem k pozadi obrazu symetricky, jelikoz okno, které se v pozadi
nachazi je mirn¢ nakiivo a dojem této rovnovahy tak zapuzuje. Okno sméfuje ven,
muzeme tedy predpokladat, Ze se figura nachazi ve volném prostoru, ¢imz dodava obrazu
pocit prostorovosti a ,,trojrozmérnosti*“. Celkové snimek svou otevienosti a plasti¢nosti

evokuje pocit svobody, ktery podporuji i prevazujici barvy svétlé skaly.
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Interpretace

Zena vyobrazena na tomto snimku nas na prvni pohled upouta usmévem, ktery, i
pies zakryti Ust, ¢isi z jejich o¢i. Goffman pravé v této souvislosti upozornuje, ze zeny
byvaji v reklamach zobrazovany s ismévem na tvaii (coz dle Goffmana odpovida i
realite), zatimco muzi si zachovavaji vazné&jsi tvar (1979, str. 48). Soucasné zde castecné
zakryti tvare evokuje pocit stydlivosti a nevinnosti, zdroven vSak timto gestem muze
davat najevo urcitou tajemnost.

Zobrazeni pouhé casti téla je dle Borgerson a Schroedera b&znou reklamni
technikou, ¢imz je pozornost divaka zaméfena pouze na tuto ¢ast, asto praveé v sexualni
konotaci (1998, str. 180). Zaroven kosile, kterou ma Zena na sob¢ a lehce sklouzava po
jejim téle vyvolava dojem sviidnosti a sexudlni poddajnosti. Zdaraziuje tak jeji fyzickou
pfitazlivost a je znacné erotického charakteru. Na jednu stranu vytvaii konstrast mezi
panskym prvkem odévu a Zenskym sviidnym spodnim pradlem, na druhou stranu miize
pisobit sviidné pravé proto, ze zanechava dojem, Ze patii muzi. Zena je v tomto piipads,
ackoliv vzbuzuje pocit svébytnosti, znacné objektifikovana.

V souvislosti s norskym pojetim idedlu krasy, ktery dle studii spociva pravé ve

Stihlosti, ale i svalnatosti téla, v tomto piipad¢ dochazi k jeho naplnéni a ztotoznéni.
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Obrizek 16 Zena na zelené Obrizek 17 Zena na svétlé Obriazek 18 Zena na bilém
pohovce (Marinka, 2022) pohovce (Marinka, 2023) plédu (Marinka, 2022)
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Rozbor snimku

Na obrazku €. 16 je vyobrazena stihla a ,,vytrénovanad“ figura sedici na syté zelené
pohovce. Na postavu se ndm naskyta pohled shora dolli, osoba je pohodIn¢ usazena a
zady se opira o pohovku. Pravou rukou si podpira hlavu a uhrancivy pohled vénuje
divakovi. Na tvari je lehky ndznak usmévu, ktery pusobi spise jako tsklebek. Figura je
oblecena do hnédého spodniho pradla s lehkych nadechem fialové barvy. Na pokrcené
pravé noze, kterou ma opienou o druhou nohu je na prvni pohled viditelnd vysoka
ponozka, kterd barevné rezonuje se spodnim pradlem, zaroven ale ptsobi trochu rusive.
Levou rukou se dotyka boty rudé barvy, ktera je z fotografie caste¢né otiznuta.

Syté zelena semiSova pohovka, kterd zabira velkou c¢ast pozadi, je dozajista
dominantnim prvkem této fotografie. V kontrastu k poptedi obrazu tak pisobi jako by
pohlcovala figuru, jeZ na ni sedi. Vizudlné ale snimek celkové napliiuje pocit vyraznosti

a zaujme pozornost divaka.

Interpretace

Pohled shora dolli na Zenu vyvolava dojem jeji ménécennosti a submisivity. Stejné
tak i skutecnost, Ze je Zena zobrazena na pohovce a svym sviidnym pohledem jako by
naznacovala, Ze je sexudlné ,,dostupna® (1979, str. 41).

Vysoka ponozka jakoZto ruSivy element evokuje pocit snahy vymknout se
konvenénosti. Pro divdka je u fotografie Zeny ve spodnim pradla tento komponent
necekany. Vysoka ponozka totiz Casto byva stereotypné pfisuzovana k muzskym télim,
muze se tedy zdat, Ze se tato stylizace snaZzi rozbit stereotypni pohled na zZenu ve spodnim
pradle, ¢imz je kontrast ke zbylému sviidnému spodnimu pradlu a velice stereotypnimu
zobrazeni Zeny o to vétSi. Kontrast jest¢ zvySuje bota, jez na prvni pohled piisobi jako
panska. Zeny tradi¢né byvaji ve spodnim pradle zobrazovany v botach na vysokém
podpatku, coz mé za cil posilit symboliku Zenskosti a sviidnosti. Panska bota na této
fotografii tento stereotyp rozbiji.

Zena vyobrazena na této fotografii svym §tihlym a sportovné vypadajicim télem

odpovidéa norskému idedlu krasy.

3.4.2. Bjervika Undertey

Tato norska znacka sidlici v srdci Osla vznikla az v roce 2021. Specializuje se
pfedevsim na spodni pradlo, ale nabizi i plavky a no¢ni pradlo. Dle jejich slov se zamétuje

nejenom na kvalitu a udrzitelnost, ale hlavné na nabidku sortimentu, ktera oslovi vSechny
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zékazniky a naplni jejich ocekavani, potteby a prani. Pravé proto dba Bjervika Undertoy
na rozmanitost sortimentu a svou $irokou Skalou produktl se snazi pokryt veskeré typy
postav, stylu a velikosti (2023).

Na socialnich sitich je znacka aktivni rovnéz od roku 2021 a pravidelné komunikuje
na obou platforméch. Na Facebooku sleduje profil 244 uzivatel (2023) a instagramovy
profil sleduje necelych 1700 uzivatela (2023).

3.4.2.1. Ukazky jednotlivych piispévkiu na socialnich sitich
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Obrizek 19 Zena na Obriazek 20 Zena na bilém Obrazek 21 Zena v rizovém
oranzovém pozadi (Bjervika pozadi (Bjervika Undertay, spodnim pradle (Bjervika
Undertoy, 2022) 2022) Undertay, 2023)

Rozbor snimku

Obrézek ¢. 19 nabizi na prvni pohled dva dominantni prvky — zéfivy Gsmév a
sepjaté ruce. Figura, jez je centralnim motivem této fotografie, je k divakovi pootocena
zady, nicméné 1 presto mu ,,pres rameno* vénuje vyznamny pohled a zminény osliujici
usmév. T¢€lo figury je pouze Casteéné zakryté krajkovanym spodnim pradlem tmaveé
¢erveného odstinu. Osoba je v mirném zéklonu a zada jsou prohnuté. Identita osoby je

nam dobfe znama. Vlajici vlasy naznacuji ur¢itou dynamicnost a akénost figury.
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Vyrazné oranzovo-Cervené pozadi vytvaii oproti figufe ve spodnim pradle
zajimavy vizudlni kontrast a navozuje piijemnou a ,,teplou‘ atmosféru. Prostor za figurou

je vSak velmi plochy a vykazuje znamky uzavienosti.

Interpretace

Sepjaté ruce Zeny by mohly tradi¢né indikovat proces modleni, Zena se ale v tomto
piipadé nemodli, piisobi vSak dojmem nenucené radosti, pfi které spontdnn¢ umistila ruce
do této polohy. Ruce vSak Goffman vnima jako dilezity prvek, ktery je Casto spojovan
s feminitou v moment¢, kdy se jen zlehka dotykaji at’ uz néjakého povrchu nebo téla.
Tento usudek lze aplikovat i na tuto situaci, ve které jsou ruce zobrazeny napadn¢ ladné
(1979, str. 29).

Osliyjici usmév (az jakysi stav euforie) Goffman vysvétluje jako socidlni realitu
promitnutou do medialniho svéta. Zeny se proto v reklamach oproti muzim &astéji
usmivaji (1979, str. 69). Zaroven lIze tedy usuzovat, ze se timto stylem komunikace
znacka snazi navodit pocit Stésti, které budou zdkaznice pocitovat pii noSeni produktu.

Vzhledem k pootoceni téla vénuje zena divakovi pohled pouze ,,pies rameno®, které
v tomto piipadé evokuje pocit ¢astecného zahaleni, tedy néceho, co je tfeba prekrocit.
Pisobi tak vyzyvave a ,,hraveé®, coz je ostatné v souladu s celkovou atmosférou a nadladou

snimku.
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Rozbor snimku

Na obrazku ¢. 22 lze rozpoznat pouhé piiblizeni zadni ¢asti téla, které se nachazi
ve stfedu fotografie a stava se tak jeho centralnim motivem. Je tedy odfiznut cely trup a
spodni ¢ast nohou. Figura stoji pouze na jedné noze, pravou nohu ma vyzdvizenou nahoru
a jemn¢ optenou o levou nohu a svym postojem vypada, jako by ztvariiovala pismeno T.
Na pravé noze je viditelna cast boty na vysokém podpatku. Na sobé ma pouze Cerné
krajkované kalhotky a pravdépodobné ¢erné sako, které je vytaZzeno nahoru a vlaje tak
kolem ¢asti trupu, ktery mizeme videt. Identita osoby neni zndma a zddnym zplisobem
se neobraci smérem k divakovi.

Figura se nachazi v uzavieném indiferentnim prostoru, ktery ptisobi jednotvarn¢ a
prazdné a fotografie se tim vyrazné ,,zplostuje*. Snimek je Cernobily a diky dominanci

Cerné a Sed¢ barvy tak pisobi dramaticky a elegantné zaroven.
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Interpretace

T¢lo, které mizeme na fotografii pozorovat bylo zna¢né zredukovano a vytrzeno
ze spoleCenského kontextu, ¢asu a prostoru. V tomto piipad¢ se tedy jednd o pouhy
objekt, ktery neni ztotoznovan s zadnou identitou a nemuze tedy slouzit k jinému ucelu,
nez je propagace vyrobku a sviidného pocitu s nim spojeného. Tento tésny ofez a
pfibliZeni na intimni ¢ast téla vzbuzuji silny pocit erotického podtextu, ktery dokresluje i
dominance Cerné a Sedé barvy. Jak jiz Borgerson a Schroeder fikaji, divak v ptipadé
takovéto reklamy mulZe usuzovat pouze skuteCnost, Ze je Zzena S§tihla, nelze vSak
vyvozovat zadné zavéry o inteligenci, povaze ¢i napiiklad naladé modelky (1998, str.
182).

Pocit sviidnosti a Zenskosti jesté umocnuji boty na vysokém podpatku, které jsou
stdle povaZzovany za vyjadieni Zenskosti a sexudlni pfitazlivosti. To jesté¢ znéasobuje
panské sako, které nejenom, ze vytvari dojem smyslnosti a provokativnosti, ale zaroven
rozbiji ptfedstavu o tradi¢nich genderovych rolich a s nimi spojenymi ocekavanimi

obvykle eroticky ptisobiciho ddmského obleceni.

3.5. Komparativni shrnuti

Jak jiz v teoretické Casti zazné€lo, pfitomnost znacek na socialnich sitich je soucasti
celkové marketingové a komunikacni strategie. Jednim z kritérii vybéru znacek pro tento
vyzkum byla tvorba organického obsahu na Facebooku a Instagramu. Do komunikaéni
strategie samoziejm¢ patfi 1 to, jak se sama znacka popisuje, a jaké mé vize a hodnoty.
Ty pak prezentuje na svych webovych strankach a profilech na socidlnich sitich. Je
zajimavé pozorovat, zda a jak se tyto hodnoty odrézeji v samotném publikovaném
obsahu. Vybrané dv¢ ¢eské znacky, Lorii Lingerie a Tereza Vu, se kontinualné snaZzi tyto
postoje v obsahu reflektovat, naopak u zkoumanych norskych znacek, Marinka a
Bjervika Undertoy, se zda, Zze nékterd sdéleni jsou spiSe prazdna a v kazdodenni
komunikaci se neodrazi. Naptiklad znacka Tereza Vu chce svymi vyrobky provokovat a
navozovat pocit sviidnosti, pfispévky na socidlnich sitich, jejich stylizace a vyznéni tomu
odpovidaji. Naopak norska znacka Bjervika Undertoy ve svych prohlaSenich tvrdi, Ze dba
na rozmanitost sortimentu a Sirokou Skéalou produktii se snazi pokryt veskeré typy postav,
stylu a velikosti, coz se nepromita do pfispévki, ve kterych nejCastéji vystupuji zeny
podobného vzhledu, tedy mladé, stihlé a sportovné vypadajici postavy.

Nékteré¢ znacky se stylem komunikace a obsahu snazi ptisobit autenticky a

piirozeng, tak aby co nejvice zapadly mezi organicky obsah ostatnich profilli a tim padem
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nepusobily nucené a naaranzovanég, zkratka jako reklama. Zarovein miize mit tento styl
komunikace za cil se co nejvice piiblizit cilové skupiné, tak, aby se s nim mohly
zakaznice ztotoznit a predstavit si sebe sama v daném produktu v kazdodennim zivoté.
Tento styl komunikace je vSak v ptipad¢ vSech zkoumanych znacek spise ojedinély.

VétSinovym zdkaznikem téchto znacek jsou zeny, lze tedy konstatovat, Ze se jedna
o gender marketing v pravém slova smyslu, takze je siln¢ genderovany. Tato
genderovanost Casto vychazi z genderovych stereotypi. V teoretické ¢asti uvadim jako
ptiklad premisu Rehackové, kterd zastdvd néazor, Ze stereotyp ,matky-sluzky* je
oslabovan. Naopak stereotyp krasy a mladi na jeho ukor sili a znacky se tak za pomoci
selekce pouze krasnych a mladych zen a jeji prezentace feminity podle autorky dopousté;ji
symbolického nasili na Zenach (2002, str. 13). VSechny zminéné znacky se timto zaZenim
zenskosti pouze na tento prototyp mladého krasného téla dopoustéji symbolického nasili
na zenach vys$iho véku, na zenach, které neodpovidaji sou¢asnému idedlu krasy, na
zenach s fyzickym postiZzenim a na zenach jiné etnicity a tak dale. Selekci urcitého typu
modelek, vtomto ptipadé¢ velmi S$tihlych a sportovné vypadajicich, se tyto znacky
vydavaji cestou podporovani soucasného idedlu krasy a kultu téla (s ohledem na to, Ze
jsou obecné tato téla v reklamach ocekavand a piijimand). Média timto zobrazenim t¢l
stereotypy posiluji a v ndvaznosti na to jsou pak spolenosti chapana jako platna a
pfijatelnd, zaroven se vSak vtomto obousmémém procesu snazi firmy zavdécit
dominantni spole¢nosti.

V ptipadové studii dochazelo zejména v interpretatni roviné k jistym
zjednoduSenim a zobecnénim, nicméné pro potteby vyzkumu je vypovédni hodnota
dostacujici. Jak uz bylo naznaceno, vSechny znacky se prezentuji, i pfes drobné
odli$nosti, naptiklad v kompozici a stylizaci fotografie, velmi podobnym stylem a
dochdzi tedy k genderové stereotypizaci. Konkrétné I1ze vypichnout par ptikladi:

- Torzo téla: Témet vSechny ptispevky (nejvyraznéji k tomu dochdzi u znacky

Lorii Lingerie, ale naptfiklad 1 u Bjervika Undertoy a Marinka) zobrazuji
pouhou c¢ast Zenského téla. Timto odsttizenim tak dochézi k jeho objektifikaci
a zobrazeni téla v sexualnim podtextu. Je vSak nutné si uvédomit, Ze prostor,
ktery je na socialnich sitich poskytnut je omezeny. Pficinou tedy muize byt
zobrazeni urcité ¢asti téla z priblizeného pohledu tak, aby na ni produkt 1épe
vynikl.

- Zensky postoj a prvKy feminity: U znadek Bjorvika Undertoy, Marinka a Lorii

Lingerie (a zaroven do urcité miry u vSech zkoumanych znacek a ptispévki) je
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Zena zobrazovana v postoji, ktery pfisuzujeme vylozen¢ zenskym postavam.
Muze tak byt naptiklad prezentovana v kontrapostu s mirné¢ pokréenou nohou
(¢ehoz je prototypem spolecnost Lorii Lingerie), ale 1 lehce pootoc¢ena postava
a prohnutymi zady (jako je tomu v ptipad¢ znacky Bjervika Undertoy) znaci
urcitou stydlivost.

Dal8imi odlisSnymi prvky, jako jsou okvétni listky v pfipadé firmy Tereza Vu
nebo pfili§ ¢astym zobrazenim ladné ruky (naptiklad Bjervika Undertoy, ale i
Tereza Vu a Lorii Lingerie), dochazi opét k umocnéni pocitu jemnosti, a tedy 1
feminity.

- Panské prvky: Casto opakujicim se jevem pak byl i prvek panského oble&eni,

tedy napiiklad sako v pfipadé spolecnosti Bjervika Undertoy, koSile
v piispévku firmy Marinka anebo panské boty u téze znacky, ktery v kombinaci
se zakryvanim a poodhalenim téla navozuje pocit svliidnosti.

Celkové lze tedy konstatovat, ze u vSech zkoumanych znacek dochazi k jisté
stereotypizaci, 1 piesto, Ze se napiiklad ob€ norské znacky ve svych hodnotdch hlasi
k rozmanitosti, v samotném obsahu na socialnich sitich k ni bohuzel nedochazi.

Naproti tomu ¢eské znacky Lorii Lingerie a Tereza Vu svym obsahem jisté vykazuji
znamky stereotypizace (které jsme i vzhledem k teoretické Casti oc¢ekdvali), nicméné
sdileny obsah v tomto piipadé¢ alespoil rezonuje s nabizenymi produkty, tedy sviidnym a

provokativnim spodnim pradlem, a jejich hodnotami.
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4. Zavér

Cilem této bakalarské prace bylo zjistit, jakym zplisobem jsou zeny v reklamach na
spodni pradlo v Cesku a v Norsku prezentovéany, zda zde dochézi k uréité stereotypizaci,
jak k tomu dochézi a zda je zensky medialni konstrukt predkladan podobné ¢i odlisné.
Zevseobecnime-li odpovéd na tyto otazky, mizeme povsechné konstatovat, ze zenské
télo je vreklamach jak Ceského, tak norského plivodu predkladano velmi podobné
z hlediska soucasného kultu téla, ale i z hlediska genderovych stereotypli. Z vyzkumu
tedy vyplyva, Ze ke stereotypizaci dochdzi zejména v podobé objektifikace téla ve formeé
vyfezu a stylizace fotografie, vyobrazeni postavy dle soucasného kultu téla a idealu krasy
a vyuzivani prvkl vyzdvihujici symboliku feminity.

Vzhledem k odlisSnému vyvoji feminismu a pojeti genderu jsem vSak ocekavala
rozdilné pojeti a zobrazeni Zenského t&la v piipadé Norska a Ceska. Pfedpokladala jsem
tedy, ze Zeny v norskych reklamach budou zobrazeny odlisné, pravdépodobné méné
stereotypné, piipadné v nich bude kladen diraz na jiné stereotypy nez v reklamach
ceskych (naptiklad vétSi rozmanitost t€l nebo diraz na zdravy Zivotni styl). Vezmeme-li
v uvahu ¢ast teoretickou a skutecnost, Ze se Norsko jak v pravni, a tedy i medidlni rovin¢,
tvafi byt genderové vyvazené, tak toto zjisténi s plvodnim piedpokladem
nekoresponduje.

Z teoretické Casti vyplynulo, Ze se gender a genderové stereotypy v marketingu a
reklamé proménuji, pfipadné i mizi. Nicméné s ohledem na to, ze reklama je soucésti
marketingové a obchodni strategie, jejimz cilem je prodej produktu a zisk, se tyto zmény
vyvijeji pomaleji nez v jinych odvétvich, a to pfedev§im proto, Ze nabidka odpovida
poptavce. Znacky se tedy piizpusobuji tomu, co si Zzada spole¢nost, a protoze reklama,
potazmo marketing, maji moc ovliviiovat spolecenské trendy a minéni, pfizpisobuje se i
spolecnost reklamég. S tim mulZe byt spojovana i skutecnost, Ze stereotypy jsou silngji
zakotveny v reklamach na spodni pradlo a proménuji se pomaleji prave proto, Ze spodni
pradlo odkryva velkou ¢ast téla a spoleCensky je jeho podoba siln€ spojovéana s pohlavim.

Zavérem je tedy nutné fict, Ze celd problematika je velmi komplexni a roli v ni hraje
mnoho proménnych, kromé vysSe zminénych i provazanost dne$niho svéta, kterd je na
socialnich sitich jeste¢ zfetelnéjs$i nez v ,,offline* svété. Jak jsem jiz v pribéhu prace
naznacila, stereotypy (nejen genderové) jsou jednou z pfi¢in socialni stratifikace a
ovliviiuji fungovani spolecnosti, a je tedy nutné je nadale pozorovat, zkoumat a

reflektovat.
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