Posudek vedouciho bakalafské prace

Natalie Phamova: Genderové stereotypy zobrazeni zenského téla v norskych a

Ceskych reklamach na spodni pradlo

Autorka se ve své bakalarské praci zamérila na otazku, zda se marketingove
strategie v oblasti zminénych produktl (hlavné tedy jejich obrazova sloZzka) budou
néjak principialné lisit v éeském a norském kontextu s pfihlédnutim k historickym,
kulturnim, politickym a Sifeji ideovym odliSnostem a s nimi spojovanym
predpokladdm. Historicky vyvoj téchto kulturnich okruhd, hlavné tedy ve spojitosti

s roli genderovych a feministickych otazek a témat, se znacné lisi jiz od 19. stoleti —
kontextu bychom v té dobé nalezli jisté naznaky, tfeba diky plsobeni Vojty Naprstka
apod.). Autorka nejprve podava instruktivni vhled do problematiky genderového a
feministického mysSlenkového obratu a kritiky (hlavné vzhledem ke sledovanym

dvéma kulturné-historickym okruhtm).

Dale navazuje rozborem role genderovych otazek v marketingovych strategiich a

v kritice stereotypnich pasobeni reklamnich postupt. | fada reklamnich postupd,
které se pokousSeji o odvrat od kliSovitych a diskriminacnich ,tradic®, €ini tak vice
pouze ve svych proklamacich (tedy v jakémsi politickém diskurzu), nez ve skute¢né
praxi reklamnich kampani (potazmo nékdy az manipulaci). S touto problematikou
uzce souviseji aspekty moci a manipulace ve sféfe masmédii obecné — nemusi se
jednat o zameérné jednani, ale o zneuzivani nebo naduzivani takika automaticky
uplathovanych klisé (u nichz se zfejmé pfedpoklada rychla a snadna , itelnost®, Ci
snadna moznost jakéhosi ,nalepkovani, kategorizovani, které nékterym pfijemcim
muze pfipadat samoziejmé a z této ,uzivatelsky vstficné“ samozfejmosti vliastné
nechtéji vybfednout — rychlost recepce i zapominani hraje znacnou roli nejen

v pfipadé reklam, ale i mnoha dalSich projevu masové a popularni kultury).

Autorka dale svoje teoreticka zjisténi kontinualné aplikuje na rozbor a komparaci
nékolika konkrétnich pfikladu reklam (vybranych podle srozumitelného kli¢e) Ceskych

a norskych prodejcu spodniho pradla. Obrazové reklamy z digitalnich médii nejdfive



formalné rozebira a popisuje. Inspirovana je jiz napf. Panofského metodou, ktera je
aplikovatelna prave i na nejriznéjsi mimoumeélecké oblasti, i kdyz tak pavodné
nebyla zamysSlena, respektive Panofsky sam otazku estetické nebo jiné kategorizace
Lumeéni“ vlastné nijak zasadné nerozpracoval — on sam by svoji metodu uplatrioval
treba na fadu kultovnich zobrazeni (ktera z puvodniho dobového hlediska, tfeba

v 15. stoleti apod., neméla s dneSnim chapanim uméni Casto pfiliS spoleCného).

Po formalni analyze pfistupuje autorka k navrhim moznych interpretaci, respektive
se pta, zda urcité kompozice, formy, vztahy v obrazovém materialu Ize chapat jako
genderové stereotypizace (a hodné se zde opira o relevantni literaturu). Nakonec
dospiva k pomérné prekvapivému zjisténi. Ackoli vstupni pfedpoklady by nahravaly
domnénkam o tom, Ze norskeé reklamy v této oblasti budou mnohem méné zatizené
stereotypizacemi, na zakladé rozebiranych a komparovanych pfikladu se zda, ze
recykluji mnoha klisé vlastné v dosti obdobné mife jako reklamy tuzemske (jen

s trochu jinymi komentafi apod.).

Autorcina bakalarské prace je velmi soudrzna, postupuje plynule a logicky a velmi
dobfe se Cte. Ke konkrétnim analyzam by bylo myslim mozné vyuzit vétSi mnozstvi
pfikladu, ale jako ,exemplum* urCitych tendenci zuzeny vybér postaci. Teoreticka
Cast prace je tedy stézZejni, zatimco oddil s konkrétnimi rozbory autorka spravné
uvadi jako dilci pfipadovou studii. Praci doporucuji k pfijeti a navrhuji hodnoceni mezi

vyborné a velmi dobfe (tedy mezi 1 a 2).
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