Oponentsky posudek bakalafské prace FHS UK Praha

Jak reklama ovliviiuje pfedstavu sebe sama: genderova petrspektiva.

Autorka: Ivana Vrankova

Autorka predlozila praci, ve které se zabyva tématem zobrazovani zen v reklamé a vlivu reklamy na
utvareni pfedstavy sebe sama z hlediska genderu. Prace ma jasnou strukturu, je psana srozumitelne.
Mnozstvi literatury, s niz autorka pracuje, je pfiméfené bakalafské praci; vychazi jak z ceskych, tak
z velké ¢asti 1 z cizojazyénych (anglicky psanych) prament.

Zakladni teze prace lze shrnout takto: Genderové pfedstavy jsou v nasi spolecnosti stereotypni
a systematicky znevyhodnuji zeny. Reklama ma silny vliv na utvafeni pfedstavy sebe sama, zvlast’ jde-li
o sebepojeti z hlediska genderu. Reklama tyto pfedstavy reprodukuje a upeviiuje tim, Ze zobrazuje Zeny
v nerovném, diskriminujicim postavenim vic¢i muzam (a ne jinak).

Zadnou z téchto tezi autorka nezpochybiiuje, pouze je doklada na hojné literatuie. Co tedy vlastné
autorka zkoumar Jak tyto diskriminujici reklamy vnimaji jeji pfijemci a jak na né ptisobi.

Druha ¢ast prace proto klade otazku, jak jsou pfijemci reklamy, resp. respondenti s to tyto genderové
stereotypy rozpoznat, tematizovat a reflektovat azda anakolik na né pusobi. Odpovéd hleda
dotazovanim Sesti respondentu (3 muzi, 3 Zzeny), ktefi jsou konfrontovani se Sesti pfedem vybranymi
reklamami, na kterych jsou Zeny zobrazeny v genderove diskriminujicim zpasobem. Vyvolava to dojem,
ze reklamy jsou ucelové vybrany podle pfedem zvoleného klice prave tak, aby odpovidaly tezim
v teoretické ¢asti. Prace ma v tomto smyslu velmi omezené zorné pole, a to jak vychozi perspektivou,
ktera si jisté otazky nepfipousti (viz nize), tak uniformitou vybranych reklam i respondentt.

Autorka sama toto omezeni komentuje s tim, Ze jde o ,,modelovy ptiklad®. Co je v§ak modelového
na praci, kterda nedokaze klast otazky, nepfipoust{ jiné nez predem znamé odpovedi a neumi zajistit sva
vychodiska jinak nez dogmaticky a pomoci rétorickych figur (tedy nikoli argumenty; viz nize konkrétni
vytky)? Pro¢ autorka napf. nevybrala také reklamy, na nichz jsou zobrazeny zeny v jinych nez
,»diskriminujicich® rolich (namatkou: reklamy na vzdélavaci instituce, vysoké ¢i vyssi odborné skoly,
které bezne zobrazujf zeny jako mladé, cilevedomé, aspesné atd.)?

Zasadni slabinou tak po mém soudu je absence kritické reflexe vlastnich vychodisek, neochota
danou véc skutecné zkoumat (tj. zohlednit i fakta, ktera hypotézu nepotvrzuji) a nepfiméfena formulace
zavéru vyzkumu. Autorka nechce pfisné vzato nalézt odpoved na polozenou otazku, ale pouze dolozit
pfedem pfijata tvrzeni. Zpusob analyzy ziskanych odpovedi budi dojem, Ze autorka pfimo vyhledava,
ne-li promita, pfedem pifijaté teze do vypovédi respondenti (viz niZe). Prace tak nema vyzkumny
charakter, jde spiSe o demonstrativni ,,pfedvedeni svédku v pfipadu, ktery je — pro autorku — uz
pfedem rozhodnuty a uzavteny.

Ackoli uvedené vytky povazuji za zavazné, autorka prokazala schopnost pracovat s literaturou
a pohybovat se ve zvoleném diskurzu. Praci proto doporucuji k obhajobé a navrhuji hodnotit ji

znamkou . dobfe* (3).

Konkrétni vitky.

V teoretické casti prace autorka nedrzi odstup od pramend, s nimiz pracuje, a pfekracuje meze jejich
kontextu smérem ke generalizujicim tezim. Dochazi pak k nereflektovanému, tedy nekontrolovanému
prolinani osobniho postoje s vykladovym teoretickym ramcem. Typickou ukazkou je kapitola 2.2.5.,
v niz na zacatku autorka fika, Zze se bude zabyvat ,zkusenosti seny se sebon samou (.) (str. 20), tuto
»zkusenost® nicméné pfebira z praci fady autord (Bourdieu, Mulvey aj.) a v zavéru pak shrnuje, Ze
Jenskd kusenost téla, a tedy i Zenska subjektivita, je uriovina pobledem muge. (..)“ (str. 28) Toto shrnuti ma
povahu obecné teze, ackoli jde jen o sumarizaci jistého teoretické¢ho konceptu.



V empirické ¢asti prace se autorka také dopousti nezdivodnéné generalizace, kdyz v zavéru pise:
[ Dotagovani mugi] oxnacili enn v typicky mugské roli jako vysoce neatraktivni, neenskon a degradovali ji na tn
nenigsi mognon diroveri — na prostitutkn. (str. 67, podobné str. 59) Pfitom této degradace se ,,dopustil®
pouze jeden respondent (RM3, str. 51). Ostatni respondenti popisovali zobrazeni zeny v dané reklamné
jako smésné, nezenské, hloupé, resp. jako perverzni a vulgarni.

v

Podobné ve shrnujici kapitole v zavéru piSe: ,Struiné receno, v ndavaznosti na to, e laicka verejnost pomerné
Spontannim prisobem diskutovala radu stenych témat, kterymi se abyvaji mnozi teoretici a teoreticky, musim nznat, e
JSou_jejich teorie smérodatné a 3 jisté (st tak odpovidaji skutelnym spolecenskym pomerim a problémim. (str. 66) —
Takovy zavér studie je vzhledem k velikosti a uniformité vzorku zcela neadekvatni: neni pfece mozné
uznat teorii nebo zavaznost ¢i ,,realitu spolecenskych poméra na zakladé vypovedi Sesti lidi (a ty navic
oznacit za ,,vefejnost™l). Autorka sice sama reflektuje tuto limitaci svého vyzkumu (str. 39), dale vsak
jakoby na ni zapomneéla, jak je patrné z uvedené citace.

O znacné zaujatosti a absenci kritického odstupu sveédéi 1rétorické figury a hodnotove ¢i
emocionalné zatizené soudy na téch (vzacnych) mistech textu, kde se prezentuje jina perspektiva a kde
by (tudiz) mély zaznit spiSe argumenty. Namisto toho autorka piSe: ,,/Danzel Kipp! tak predvidi] typicky.
alibismus reflamnich tvircii a jejich apologeti, kter? se snai vse svddét na verejnost, tedy na ty, kdo json reklamon
bombardovani. Reklama je vimyslem jejich antorii a vyjadine idedlni podobu toho, co by oni radi dosdabli. [isté piitom
vyuzgivayi sdilené predstavy, ale mohon si vybirat, které pijjmon a které dirazni. (zvyraznil S. Synek; str. 22).
Presvédcovaci sila tohoto tvrzen{ lezi v emocionalni, nikoli argumentacni roviné (reklamni tvirci coby
»puvodci zla®, kteff do reklamy vtéluji své ambice a touhy, maji ,,své apologety®; proti nim bezbranné
obéti ,,bombardovani reklamou). Zduvodnéni se opira patrné jen o subjektivni ndzor autorky, ktera
navic reklamnim tvircdm podsouva nevykazany a nejasny umysl. Takové postupy jsou vlastni
pomlouva¢nému pamfletu, nikoli v§ak védeckému diskursu.

Neblahym dusledkem zminéného generalizujictho a nekritického postupu je implicitni mocensky
narok, ktery zazniva v avodu: ,,(..) olekdvdm, Fe tato spolecnost se nebude chtit 1idit [touto] prodeni strategii (.).
Strucné a nadsazené teceno, doufim, Fe reklamy, obrazujici Zeny vyse popisovanym, degradujicim a diskriminujicim
gprisobem budon shledany za neadekvdtni a v nasich médiich tak pro né do budoncna nebude misto.* (str. 11)

Paradoxné ve stejné pasazi autorka fikd, ze od respondentu (tj. od zkoumanych konzumenta
reklamy) ocekava, ze ,,rozpoznaji kidy v genderové reklame jako vysoce stereotypni a shledaji, Ze tato vyobrageni
nemayi co do cinéni se skutecnym Fivotem...“ (str. 10). Je tedy potieba tolik usilovat o regulaci reklamy, kdyz jeji
konzumenti dokazi zaujmout kriticky odstup a nenechaji se ji manipulovat (ba dokonce — jak se ukazalo
v samotnych rozhovorech! — je takova reklama urazi, ato Zeny imuze, tedy pusobi spise odpor
a negativni vyznéni, opak toho, ¢eho se reklama snazi dosahnout)? Jsou konzumenti reklamy jen
,,bezbranné obéti bombardovani®, nebo uvazujici svobodni jedinci schopni reflexe?
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