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1. UVOD

Ve své praci se budu vénovat problematice prezentace zen v reklamé, protoze podle
feministickych teoreticek a teoretikii hraje reklama zasadni roli pfi utvareni naSich
piedstav o zenach, muzich a jejich vztazich. Reklama nam ftika, jaké Zeny (respektive
muzi) jsou, jak maji vypadat, jak se maji citit, jaké jednani a chovani se od nich
ocekava. Reklama se tak ptimo podili na reprodukci nerovného genderového tadu, ktery
zeny systematicky znevyhodnuje. Je potieba si vSak uvédomit, Ze pfestoze jsou tyto
reklamni obrazy prezentovany jako cosi divérné znamého, neodrazi skuteCny Zzivot
muzi a zen, ale naopak jen zvécnuji stereotypni predstavy a prohlubuji tak nerovnosti
ve spolecnosti.

Obecné Ize tici, Ze Zeny jsou v reklamach vesmés zobrazovany jinak nez muzi.
Jejich obrazy, vychazejici z tradi¢nich stereotypnich ptedstav, odrazi jejich nerovné
postaveni ve spole¢nosti. Zeny jsou nejéastéji vyobrazeny bud’ jako vzorné matky,
manzelky a hospodyné, coz evokuje, ze misto Zen je v soukromé sféfe domova.
Alternativné jsou zobrazovany jako sexudlni objekty, kdy je veskerd pozornost
zaméiena na jejich vyzyvavy vzhled a piedevsim na jejich téla, kterd naptiklad bez
jakékoli hlubsi souvislosti prodavaji nejrizngjsi produkty. Zeny jsou pro reklamu
zidealizovanymi tély, pouhymi objekty, které jsou stejné jako vyrobek lehce dostupné.
Reklamy tak evokuji, Ze Zena je jakousi véci, majetkem muze, s kterym se da dle libosti
jakkoli zachézet.

Konkrétnim piikladem mize byt naptfiklad televizni reklama na alkoholicky
napoj Fernet Stock se svym obrazem ,,otravné manzelky* a sloganem: ,,V idedlnim
sveété mizete zenu vypustit. V realném sveété musite obcas vypustit vy, nebo billboard
Nozitstvi Josefa Tupého znédzornujici nahou Zenu, nad niz se vznéasi niiz a nasleduje
slogan: ,,U nas nabrouSené...ptetizne vse* (Zelenkova, 2007).

Muzi jsou naopak zobrazovani ve vidcich a dominantnich pozicich. Maji vyssi
statut v zaméstnani, které je tradi¢n¢ ,,muzskou doménou®, a pokud se vyskytnou
v domaci sfétfe, vétSinou vystupuji v rolich rddcti nebo odbornikli na to, jaky praci ¢i
Cistici prostiedek by zena méla pouzivat. JednoduSe feCeno, muzi aktivné konaji,
pouzivaji svij rozum k feSeni danych problémi, zatimco Zeny jen pasivné piihlizeji
nebo jsou pro uspokojeni muzskych pohledli umistény vedle propagovaného vyrobku.

Krom né&kolika ptispévktl ve sbornicich, jako napiiklad Zena a muz v médiich

od Hany Havelkové a Mirka Vodrazky (1998) nebo Zena nie je tovar. Komodifikace Zen
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v nasej kulture autorek Jany Cvikové, Jany Juranové a Lubici Kobové (2005), a na
webovych strankach, zabyvajicich se feministickou tématikou, jsem v ceské a slovenské
literatufe nenasla mnoho dél nebo dokonce vyzkumi, které by se piimo zabyvali
tématem zobrazeni Zen v reklam¢ a jejim vlivem na kazdodenni zkuSenosti muzl a zen.
Ve své praci tak pfevazné vychazim z dila americké autorky Vickie Rutledge Shields,
jejiz pristup se pokusim aplikovat v ¢eském kontextu. Jedna se jednak o studii (1996)
Selling The Sex That Sells: Mapping the Evolution of Gender Advertising Research
Across Three Decades', a ptedn& pak o navazujici vyzkum, ktery byl veden ve
spolupraci s Dawn Heinecken, (2002) Measuring up: How Advertising Affect Self-
Imagez.

Konkrétné budu ve své praci zkoumat to, jaky ma reklama vliv na vnimani sebe
sama. Mym cilem je zjistit, jak muZzi a zeny ve svych kazdodennich zivotech vnimaji
reklamu, jak v ni dekoduji jednak konstrukei pohlavi, jednak vSudyptitomny a opakujici
se obraz idealizovaného Zenského téla, a do jaké miry a jakym zpisobem ma takovyto
druh reklamy vliv na jejich identitu, myslenky, emoce a na pohled na druhé.

Téma préace jsem si zvolila i proto, ze jako zena pocit'uji tlak vefejnosti na to,
jaka bych méla byt: zamétena na sviij zevnéjSek, tedy extrémné Stihld, za kazdé situace
perfektné upravend, reprezentativni, vyzyvava, s bezchybnou pleti a dokonalymi vlasy.
Tyto archetypy Zenstvi mi predklada pravé reklama, kterd urcuje nejen normy tykajici
se idealniho image, ale také vzory spoleCensky preferovaného chovéni. Problém téchto
vyobrazeni vidim v tom, ze jsou natolik hluboce zakotveny v nasi spolecenské struktute,
ze jsou vnimany jako zcela pfirozené a od Zen tim padem ocekavané a pozadované.
S tim ovSem tUzce souvisi fada diskrimina¢nich problému: jako zena budu pfedné
posuzovana podle svého vzhledu a matefského udé€lu. Proto, aby se tato situace zmeénila
k lepSimu, je tieba zacCit uz od takovych, na prvni pohled zdéanlivé malichernych,
zalezitosti, jako je reklama, zobrazujici zeny v degradujicim postaveni. Je tfeba ukazat
zeny jako samostatné myslici a uspé$né bytosti, nikoli jako sexudlni objekty, slouzici
k uspokojeni muzskych pohledt.

Od svého vyzkumu ocekdvam, ze dotazovani muZzi a Zeny rozpoznaji kody
v genderové reklamé jako vysoce stereotypni a shledaji, Ze tato vyobrazeni nemaji co do

¢inéni se skutecnym zivotem, ze jsou jen jeho faleSnym a pokiivenym odrazem, a proto

' Volny preklad: Prodej pohlavi, které proddva: zobrazeni vyvoje vyzkumu genderové reklamy napric
tremi desetiletimi.
* Volny preklad: Méreni, jak reklama ovlivituje pohled na sebe sama.

- 10 -
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je zbyte¢né podléhat spolecenskému diktatu, vymezujicimu dokonaly idedl Zenstvi a
muzstvi, srovnavat se s nim nebo se mu dokonce snazit vyrovnat. Také ocekavam, ze
respondenti a respondentky budou na reklamé oceniovat vétsi napaditost a vtip, nez jen
sexistické spojeni polonahé modelky s vyrobkem. Kone¢né ocekavam, ze tato
spolecnost se nebude chtit fidit prodejni strategii, kterou ve své eseji trefnym zptisobem
cituje Andrea Zatokova (2003, str. 43): ,,Jak prodate po¢itag, ktery je Sedivy jako mys?
Posadite na n&j modelku v kiiklavé cervenych Satech.” Stru¢né a nadsazené fecCeno,
doufam, ze reklamy, zobrazujici zeny vySe popisovanym, degradujicim a
diskriminujicim zptisobem budou shledany za neadekvatni a v naSich médiich tak pro né
do budoucna nebude misto.

V teoretické Casti prace nejprve upozornuji na vliv masovych médii v moderni
spolecnosti a nastiniuji problematiku zobrazeni zen a muzl v reklamé. V kontextu této
uvodni kapitoly zaroven podrobnéji vysvétluji pojmy jako jsou masova média, reklama,
proces socializace a gender. V druhé kapitole prezentuji strukturovany ptehled
literatury, ktery se k tématu gender a reklama bezprostfedné vztahuje. Konkrétné se
vramci tohoto piehledu zabyvam: typologii sexudlnich roli Zen, ktera se napfic
reklamou neustdle opakuje, a kterd vychdzi ze znacné stereotypnich piredstav; teorii
Ervinga Goffmana (1976) o hyper-ritualizovaném odrazu svéta v reklamé; dvémi
nejcastéjSimi a zaroven nejkontroverznéjSimi zptisoby vyobrazeni zeny v reklamé, tedy
,fotografickym ofezavanim® Zenského téla a binarit€¢ pasivni zena - aktivni muz;
subjektivitou Zeny a muzskym pohledem v reklamé, ktery je vlivnym faktorem toho, jak
se zeny skrz né€j vidi a citi; a nakonec tim, jak Zeny pfijimaji reklamy a co z toho vlastné
maji. V posledni kapitole pokladam otazku, zda zobrazeni zen a muzl spéje k lepSimu
vyvoji a zbézné nacrtnu regulaci sexistického zobrazeni Zen v etickém kodexu reklamy
a zakonu o reklamé.

V empirické ¢asti pfimo feSim dany problém, jak reklama ovliviluje predstavu
sebe sama, na vybraném vzorku respondentii a respondentek. K tomu bylo tfeba zvolit
takovou metodologii, ktera co nejefektivnéji popisuje lidské zkuSenosti podle jejich
vlastnich slov a podle jejich vlastnich zazitki. Proto ve svém vyzkumu vyuzivam
polostrukturovanych rozhovorti, vedenych se skupinou tfech muza a tfech zen, ktefi
debatovali Sest konkrétnich reklam, zobrazujicich Zeny v nékolika rGznych

stereotypnich pozicich.

-11 -
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2. TEORETICKA CAST
V této Casti prace prezentuji teoretickd vychodiska, zkterych vychdzim a kterd

informuji mij vyzkum.

2.1. Gender a reklama — ivod do problematiky

Zijeme ve spole¢nosti, kterd je piesycena masovymi médii. Pro vétsinu znas je
periodicky tisk, rozhlas, televize, internet a reklama nedilnou soucasti naSich
kazdodennich Zzivotd, a proto se otazka jejich vlivu na spolenost stava dulezitym
tématem. Sociolog Anthony Giddens (1999) oznacuje masova média, neboli hromadné
sd¢lovaci prostiedky jako formy ,,popularni kultury, tj. formy zébavy, které sleduje, cte
nebo se jich aktivné ucastni statisice az miliony lidi* (str. 360). Giddens zaroven namita,
ze masova média jsou sice ¢asto povazovana za pouhou zabavu a jejich vliv na Zivot
vétSiny lidi byva vniman jako okrajovy, ale tyto nazory nepostihuji celou pravdu, nebot
média (v cele sreklamou) ve skutecnosti ovliviiuji mnohé formy naseho socialniho
chovani, formuji nase zkuSenosti a vefejné minéni. Dé&e se tak nejen proto, ze
specifickym zplisobem ovliviiuji nase postoje, ale i proto, Ze jsou piistupovou cestou ke
znalostem, na nichz zéviseji mnohé formy socialni ¢innosti (Giddens, 1999). Na zaklad¢
vSeobecné¢ dostupnych informacim, napiiklad o politickych udalostech, stranidch a
osobnostech, které nam predkladaji pravé média, lidé 1 urCitym zplsobem jednaji,
v tomto konkrétnim piipadé se rozhoduji o tom, koho budou volit do zastupitelskych
organtl.

Vratim-li se zpatky k obecné definici masovych médii, David Croteau a William
Hoynes (1997) uptesiuji, Ze ,.koncept masovych médii je zaloZzen na komunikacni
struktufe, kde maly pocet ,adresantii‘ smefuje sva poselstvi k velkému poctu piijemcu
(str. 61). Naproti tomu John B. Thompson (2004) povazuje zazité oznaCeni ,,masova
komunikace® za ponckud nestastny pojem, protoze slovo ,,masova™ je podle néj
pfedevSim chapano jako ukazatel mnozstvi. V povaze masové komunikace neni to, ze
urcité mnozstvi jedincli nebo populace ptfijima piislusné produkty, ale spise to, ze tyto
produkty jsou v zésad¢ dostupné obrovskému mnozstvi velmi rozdilnych piijemct.
»Masova“ dale naznacuje, Ze piijemci predstavuji pasivni, nerozliSené jedince. Tato
pfedstava je spojena s tradicnimi kritikami masové kultury a spolecnosti, které
predpokladaji, ze masova kultura méa negativni dopad na spoleCnost, protoze vytvari
vnucenou a homogenni kulturu, ktera jednotlivce bavi bez toho, aby na néj kladla

naroky a zaméstnavala tak jeho kritické schopnosti. Podle Thompsona (2004) vsak tyto

-12 -
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pfedstavy nemaji mnoho spolecného s redlnym priabéhem slozitych déji, které se
v pribehu recepce danych médii odehravaji. Jedinci se ve skutecnosti aktivné zmocnuji
medidlnich produktli, interpretuji je a zapojuji je do svych vlastnich Zivotl, spojuji je
s chapanim sebe sama, ostatnich a celého svéta, do kterého patii.

Zavadgjici je podle ngj také pojem ,komunikace“, ktery ve své podstate
vypovida o dialogické vymeén¢ informaci. Masova komunikace je naopak monologicka
a jednosmeérnd. Sdéleni vyrabi jeden soubor individui a pfenasi je k ostatnim, ktefi maji
velmi omezené (téméf mizivé) moznosti zasahovat do obsahu a tématu komunikace
(Thompson, 2002).

Shrneme-li, sociologové se vice méné shoduji v tom, ze média maji na moderni
spolecnost a sebe-pojeti jedince velmi silny vliv. Spolu s ostatnimi aktéry, jako
jsou rodiCe, vrstevnici a Skola, se vyznamnym zplisobem podileji na celozivotnim
procesu socializace jedince do spolecnosti (Croteau, Hoynes, 1997). Prostiednictvim
socializace si lidska bytost nejen buduje svou individualitu, kterd ji odliSuje od okoli,
ale predevsim si osvojuje socialni charakter, u¢i se hodnotdm, normam a rolim, které
jsou ve spolecnosti ocekavany a zpétné vyzadovany (nejcasteji pomoci systému odmeén
a trestll). Nejzékladnéjsi zpasob, diky kterému se jedinec u¢i sam sebe definovat a tim
se zaroven vclenovat do spolecnosti, je z hlediska pohlavi/genderu. V ramci dané
problematiky se nejprve pokusim objasnit, co pojem ,pohlavi“ a snim souvisejici
pojem ,,gender znamena.

V literatute se setkdvame s tvrzenim, ze je potieba rozliSovat mezi genderem a
pohlavim. Pohlavi je pak biologicka danost (byti muzem nebo Zenou), skrz kterou se
lidé nejcastéji definuji a kterd ,slouzi jako zdklad, na kterém Ilidé konstruuji
spolecenskou kategorii zvanou gender (maskulinitu ¢i femininitu)*“ (Renzetti, Curran
2003, str. 20). V této koncepci: ,,Gender oznacuje nikoli biologické, ale socidlni aspekty
pohlavi (...) Vyjadifuje myslenku, Ze pokud jde o socidlni chovani, lidé se jako muzi a
zeny nerodi, ale musi se — pfinejmensim do zna¢né miry - naucit jako muzi a Zeny
jednat. Existuje totiz fada vzorclii chovéni, které jsou ve spolecnosti povazovany za
typicky muzské nebo Zenské* (Jandourek 2003, str. 109-110). Tato konceptualizace
genderu a pohlavi je vSak dnes jiz pfekonana a pracuje se spiSe s definici genderu jako
vyjadfenim: ,,pfedstavy, Ze se lidské bytosti d€li na dvé skupiny, Zeny a muze, které
maji do zna¢né miry odlisné muzské (maskulinni) a zenské (femininni) charakteristiky,

vlastnosti, schopnosti atd.“ (Pavlik, 2006, str. 9).
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Podobné jako gender:

...je 1 pohlavi socialni koncept, prostiednictvim kterého pojmenovavame a chapeme rozdily
mezi lidskymi tély. Pfitom ale nejde o pasivni odkazovani na existujici biologické odli$nosti, ale
doslova o vytvareni pohlavnich rozdili, protoze bez jejich konceptualizace, je nemizeme
vnimat, rozeznavat. Jinymi slovy, abychom byli schopni identifikovat a diferencovat
zenské/muzské pohlavi, musime mit nejprve koncept Zenskosti/muZzskosti a souvisejici

predstavu, co je to Zenské/muzské télo a v jakych aspektech se lisi (Pavlik, 2006, str. 11).

Na zéklad¢ ptipsaného genderu nam naSe okoli od nejutlejsiho détstvi vstépuje
predstavy odréazejici prevladajici predstavy o maskulinity & femininitd®, které se
predavaji fadou verbalnich interakci i1 neverbalnich sd€leni: rodi¢e déti navlékaji do
odlisného obleceni; déti dostavaji rozdilné hraCky — chlapci maji hracky rozvijejici
jejich technické schopnosti (letadla, auta atd.), zatimco divky se pifedpfipravuji na
pusobeni v domacnosti a rodin€ (pomoci panenek, kuchynék, smetackt atd.); v détské
literatuie a televiznich pohddkach vystupuji jako hlavni aktéii osoby muzského pohlavi,
kdezto div¢i postavy prihlizeji z povzdali a pasobi jako esteticky doplnék (Renzetti,
Curran, 2003).

Genderové konstrukce zaroven odkazuji na o¢ekdvany zpiisob chovani, ktery je
u muzského a Zenského pohlavi bran velmi rozdiln€, n¢kdy vyslovené protikladné. U
divek a zen bude vétSina lidi pfedpokladat povahovou i fyzickou pasivitu, citlivost,
pecovatelské sklony, starost o svlij vlastni zevnéjSek a technickou indispozici. Od
chlapcii a muzi se bude ocekavat odolnost vii¢i citim, nezavislost, ambici6znost,
soupefivost, zaujatost studiem, technikou, praci, sportem a Zenskym pohlavim.

Podle Vickie Shields je pravé reklama® klicovou instituci socializace, ktera nés
uc¢i rolim, hodnotdm a normam, tykajicich se vyse uvedenych genderovych predstav.
Obvykle s reklamou nemame zkusenost jako s né¢im aktivné vyhleddvanym, jako jsou
televizni potady nebo tisk. Ani billboardy podél cest, ani inzerce v Casopisech tu nejsou
proto, abychom za nimi jezdili nebo abychom si je kupovali, ale proto, abychom je jen

mijeli. ,,Reklama k ndm pfichazi s ostatnimi médii svdzana a my na ni hledime jako na

> Tyto tzv. genderové piedstavy se samoziejmé opiraji o fadu stereotypl, jejichz definici se budu
podrobnéji zabyvat v nasledujici kapitole, zabyvajici se sexudlni roli Zen v reklamé.

* Zakladni definice reklamy: Podle zdkona &. 138/2002 Sb., o regulaci reklamy, se reklamou rozumi
»oznameni, predvedeni ¢i jina prezentace Sifené zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkd, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné
znamky, pokud neni uvedeno jinak*“. Jitka Vysekalova (2007) definuje reklamu jako formu komunikace
s obchodnim zamérem, mezi jejiz zakladni ukoly patii informovat, pfesvédcovat a prodavat.
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druhotadou vzhledem k prosttedku, ktery vyhledavame* (Shields, Heinecken, 2002, str.
3)°.

Ackoli se reklama zd4 byt na prvni pohled nevyznamna, ve skutecnosti hraje
centralni Glohu jak v hromadnych sd&lovacich prostredcich®, tak v procesu pojeti sebe
sama. Reklamni tvarci/tvirkyné se nezaméiuji na kvality vyrobku samotného, ale
namisto toho nds denné bombarduji snimky, zobrazujici koncept idedlniho Zenstvi a
muzstvi. Napfi¢ historii reklamy je tak vyrobek nejcastéji asociovan s obrazem
dokonalé Zeny. Jeji krasa, spolecenska uloha, spojend vyhradné s rodinnymi hodnotami,
a sexualita prodava vSe od kosmetiky, ptes auta, po alkoholické napoje. Tato reklamni
poselstvi nam zaroven poskytuji piedpisy na to, jak by Zena méla vypadat, jak by se
méla citit, jak by se méla chovat a jak by na ni méla spole¢nost (pievazné jeji muzska
¢ast) pohlizet (Shields, 1996). Shrnu-li, reklama neproddva pouze propagované
produkty, ale také spoleCenské hodnoty a normy, vztahujici se ke konceptu idedlniho
Zenstvi a ptipadné také muzstvi. Rika ndam kdo jsme a jaci bychom méli byt.

V zéaverecné Casti této kapitoly se budu vénovat fyzickému hledisku krasy, ktery
nam reklama predkladd, a jeho dopadu na vnimani skute¢nych Zen. DneSnim
standardem idealni krasy, masové Sifenym reklamou, je byt pfedevsim mladd a
extrémné Stihla, dale pak vysokd, dlouhonohd, s perfektnimi vlasy a dokonalou
namalovanou pleti. Naomi Wolf (2000) tento idedl oznacuje jako ,,mytus krasy*, ktery
k4, Ze kvalita zvana ,krasa“ objektivné a univerzalnd existuje. Zeny ji musi chtit
ztélesnovat a muzi musi chtit vlastnit Zeny, které ji ztélesituji (str. 14). Krasa vSak neni
néjakym nadc¢asovym fenoménem a dilkkaz, Ze neni ani univerzalni, ani neménna,
najdeme pii pohledu do minulosti, kde mél mytus krasy ¢asto velmi jinou podobu nez
dnes. T¢lesné proporce idedlnich Zen se méni. Nemusime sahat az do doby véstonické
VenusSe, staci se podivat o par desitek let zpatky na piiklad jedné z nejvétSiho sex
symboll vSech dob — herecku a modelku Marilyn Monroe. Cilem neni pochybovat o jeji
krése, ale jen porovnat tehdejsi idedlni proporce Zen s témi dne$nimi. Marilyn Monroe

by byla nejspis v soucasné spolecnosti, kde je hlavnim kritériem krasy témét chlapecka

> U citaci z dila autorek Shields a Heinecken (2002) se jedna o mij vlastni preklad, ktery jsem délal
v ramci skeletové zkousky z anglického jazyka na UK fakulté humanitnich studii.

S Croteau a Hoynes (1997) upozoriiuji na to, e z ekonomického hlediska je reklama dominantnim
zdrojem piijmt médii, coz ji mimo jiné pfisuzuje znacny vliv nad jejich obsahem médii. Jako ptiklad
uvadi situaci, kterd se odehrala v britském a americkém tisku. Rust reklamy vedl jednak k padu britského
radikélniho tisku, kterému se reklamni tvirci chtéli vyvarovat (nefinancovali jej), protoze neapeloval na
koupi propagovanych produktii, a dale pak vedl k posunu od politicky zamé&fenych témat® k tématim,
tykajicich se byznysu.
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Stihlost, povazovana za ,,baculku®, ktera ma sice §tihly pas, ale nedostate¢nou vysku,
vEtsi poprsi a $irsi boky.

Zenam jsou dnes prostiednictvim reklam vnucovany standardy krasy
nedospélych dévcat. Je zcela bézné, Ze modelky, vyddvané za dvacetileté, maji ve
skuteCnosti Ctrnact let. Vyzkumy dale ukazuji, Ze dnesni modelka vazi o 23% méné nez
priméma Zena', pri¢emz pied dvaceti lety tento rozdil &inil jen 8% (Zatokova, 2005).
Tento patrny rozdil vypovida o tom, Ze nastaveny ideal je pro vétSinu skutecnych zen
nedosazitelny. Piesto je na n¢j kladen velky spolecensky duraz, ktery mtize vyvolat tak
silny tlak, Ze jedinci, kterym se nedafi vyrovnat pfedkladanému vzoru, mohou zazivat
pocity nespokojenosti se svou vlastni osobou, coz mize nasledné vyvolat negativni
dasledky, mezi které se nejcastéji fadi hladovéni a s nim spojené psychické nemoci jako
mentalni anorexie a bulimie. Vyzkum vedeny pod zastitou kampané Dove 2004
»skutenym zenam a kiivkam* odhalil, Zze 70% zen trpi v disledku obrazi ,,idedlnich
zen™ pocitem deprese, ztrdtou sebelcty a pocitem viny za to, jak vypadaji. Podle
stejné¢ho vyzkumu by si az 86% dotazovanych zen ptalo v reklamach a ¢asopisech vidét
piirozené Zeny, jako jsou ony (Zatokova, 2005). AZ na par vyjimek, jako kosmeticka
znacka Dove, se z téchto zjisténi mnoho reklamnich tviirci nepoucilo. Nadéale nam jsou
predkladany zidealizované obrazy toho, jak by vSechny zeny m¢ly vypadat.

V této tivodni kapitole jsme si vyjasnily pojmy, které jsou pro dané téma prace
zasadni. Jednd se o definici masovych médii, genderu, pohlavi a Castecné i reklamy.
Ukézali jsme si, jak jsou tyto aspekty vzajemné propojeny. Reklama je nedilna soucast
masovych médii a spolu s nimi prostupuje nasimi kazdodennimi zivoty. Zapojuje se do
procesu socializace, uci nas spoleCenskym normam, hodnotam a rolim, vcetné téch,
které s tykaji genderu. Reklama nas denné¢ bombarduje snimky toho, jak vypada a jakeé
atributy mé& pravy muz nebo naopak zena. Vychazi pfitom ze silné¢ stereotypnich
pfedstav, které generalizuji a vytvaii utkvely obraz a jistych skupinédch lidi, v tomto
pfipadé¢ o zenach. Jak si ukdZeme v nésledujicich kapitolach, vyobrazuje zeny
omezenym, nerovnym zpusobem a nasledné toto diskriminacni pojeti normalizuje.
Reklama svym Castym a masovym vyskytem vytvaii dojem, Ze jde o bézny stav véci,
kterym bychom se méli vSichni fidit. Véra Veronika Tydlidtova (1998) dodava, ze
reklama timto zplsobem ,,pomahd tvofit novou realitu, vytvari novy svét s vlastni

estetikou, moréalkou a rytmem udalosti (...) Zije ze starych mytd a vytvaii nové, fixuje

7 Primérna Zena vazi 66kg.
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spoleCenské role a vytlacuje na okraj ty lidi, ktefi nemohou nebo nechtéji takové role

pfijmout® (str. 32).

2.2. Strukturovany piehled literatury na téma gender a reklama
Na téma gender a reklama bylo za poslednich ¢tyficet let jiz napsano mnoho a neni v mé
moci reprodukovat v§echna témata téchto debat. Proto se v nasledujicich podkapitolach
opfu o prace Vickie Shields (1996, 2001), které nabizi uziteCny systém organizace

existujici literatury.

2.2.1. Sexualni role
Vickie Shields (1996, 2001) ve svych pracich klade diiraz na vyznamnou tradici badani
v oblasti genderu a reklamy, kterou oznacuje jako vyzkum sexudlnich roli. Zac¢ina v
sedmdesatych letech a vmensi mife pokratuje az do dneska. Tyto studie,
prostfednictvim obsahovych analyz, zkoumaly otazky, vztahujici se k genderové
rozdilnosti a nerovnosti v obsahu reklamy. Vyzkumy sexualnich roli odhaluji jednak to,
ze zena je v reklamé portrétovana omezenymi zpisoby (naptiklad jako hospodyné nebo
sexualni objekt), ale také to, Ze reklama nabizi faleSny obrazek skute¢nych zivotl Zen.
Cilem téchto vyzkumt bylo prokazat obvyklé stereotypy sexudlnich roli v reklamé. Pro
lepsi pochopeni je dulezité definovat, co stereotyp znamena. Jedna z nabizenych definic

stereotypu tika, Ze to je:

1) Socialni klasifikace jednotlivych skupin a lidi podle toho, jak ¢asto, a jak moc zjednodusuji a
zobecnuji znaky, které bud’ mlcky anebo vyslovné pfedstavuji sadu hodnot, minéni a
predpokladii, tykajicich se jejich chovéni, zakladnich rysid a/nebo historie; 2) Tradicni,
formulkovité a obvykle zjednodusené pojeti, minéni nebo vira; osoba, skupina, udalost ¢i
zalezitost, ktera slouzi k znadzornéni nebo k utvofeni néjakého neménného vzoru ¢i obyceje,
postradajiciho jakoukoli individualitu. Standardizovana koncepce nebo piedstava specifické

skupiny lidi & objekti. (O’Sullivan a kol., 1994, str. 299-300)

Giddens (1999) shrnuje: ,,Stereotypy jsou myslenkové procesy a postoje,
vychazejici zrigidnich kategorii, neschopnych zmény*“ (str. 563). Specifictéjsi
subkategorii jsou tzv. genderové stereotypy, které jsou ,,zjednoduSujici popisy toho, jak
ma vypadat ,maskulinni muz* ¢i ,femininni Zena‘. Lidé o nich uvaZzuji bipolarn¢, tedy

tak, Ze normdlni muz nenese z4dné rysy Zenskosti a naopak. Jsou univerzalné platné.
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Predpoklada se, ze charakteristiky tvotici genderovy stereotyp sdileji vSichni ptislusnici
daného pohlavi“ (Renzetti, Curran, 2003, str. 20-21).

Za hlavni faktor, ktery urychlil vyzkum obrazu genderu v reklamé a médiich
obecn&, mize byt povazovano dilo Betty Friedan The Feminine Mystique® (1963).
Friedan, jako jedna zprvnich, pozvedla problematiku o portrétu Zen v Zenskych
Casopisech a obzvlast¢ v reklaméch, které jsou jejich nedilnou soucasti. Tyto obrazy
vidé€la jako vlivné sily, které formuluji spoleCenskou strukturu a strukturuji pohled na
zeny samé. Reklama zkratka formovala zivotni styl americkych Zen. Za jejich hlavni cil
vyobrazovala pé¢i o domacnost, spolu s roli starostlivé matky a manzelky. Podle

vvvvvv

kterych Zeny mohly dosdhnout. Zeny se v ramci svych domacnosti stavaly expertkami
na ,vSe“: ekonomkami, fidickami, kuchatkami, uklizeckami, pecovatelkami,
Svadlenami nebo ucitelkami.

Podle presvédceni tvirct médii by se Zeny nemély zajimat o politiku, uméni,
védu nebo filosofii, protoze tyto oblasti zajmi pusobi ,,nezensky*“. Jako odstrasujici
piiklad predvadély ,,staré¢ zkrachovalé védkyné* s muzskymi rysy, které se kviili honb¢
za kariérou nikdy nevdaly. Zeny nastupovaly na vysoké skoly jen proto, aby si nasly
manzela a vramci vysokych Skol se tak zaroven specializovaly na rodinny Zivot.
V reklamach se mimo jiné objevovala sexualni témata, kterd Zenam radila, jak by mély
vypadat a jak by se mé¢ly chovat, aby si nasly nebo udrzely manzela.

Strucné feceno, vefejny obraz v Casopisech a reklamach byl vymyslen tak, aby
se prodavaly pracky, smésy na pecivo a kosmetické ptipravky. Ve vysledku vsak mél
podle Friedan dalekosahlé dopady. Zeny nevédély kdo jsou, byly silné frustrovéany,
protoze nikdy nenaplnily své Zivotni sny - nastala tzv. krize Zenské identity’. Ta byla
¢asti spole¢nosti davana za vinu vzdé€lani, které udajné dalo divkam pocit svobody a
rovnocennosti s chlapci, a tim nebyly pfipraveny na svou roli matek a zen. Krize pak
propukla poté, co se mély rodinnému Zivotu ptizptsobit. Betty Friedan naopak ukazuje,
ze krize identity se objevuje u téch ptipadi Zen, které byly velmi brzy nuceny do
vdavek, a tak se na tkor studia obétovaly rodiné a péci o domacnost. Nejveétsi uskali
tkvi v tom, Ze jadro tohoto problému Zen — zarazeni ristu nebo zdmérné vyhybani se
mu, které Zivi Zenska mystika — je pfeddvano z generace na generaci. Matky sice

naléhaly na své dcery, aby se vzdélaly, aby nebyly jako ony, ale nedokazaly jim dat

¥ Pieklad: Zenskéa mystika.
? Pojem krize identity Betty Friedan piebira od némecko-amerického psychoanalytika Erika Eriksona.
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predstavu toho, ¢im by mohly byt. Proto je potieba poskytnou zenam novy obraz, ktery
by jim pomohl najit jejich ztracenou identitu. Neni mozné, aby byly nadale zobrazovany
v stereotypnich roli matek, manzelek a sexualnich objekti.

Shrnu-li, vyzkumy sexudlnich roli objevily, Ze typologie vyobrazeni Zen se da
snadno rozSkatulkovat do né€kolika neustdle se opakujicich schémat, vychazejicich
z vysoce stereotypnich genderovych predstav. Jak jsem jiz uvedla ve vykladu teorie
Betty Friedan, zena je nejCastéji zobrazena jako dobra hospodyné, starostlivda matka a
oddana manzelka. Tato vyobrazeni nam fikaji, Ze zZena je historicky fazena do soukromé
sféry — jeji misto je doma u rodinného krbu, jeji ¢innost souvisi s péci o domécnost, jeji
zivotni smysl je vidén v milostnych a mezilidskych vztazich. Naproti tomu muz je jako
manzel a otec vyobrazen jen ziidkakdy. Jeho pole piisobnosti spada do sféry veiejné,
kde je predstaven v rozmanitych druzich povolani — od védct, 1ékafit a managerd, po
délniky, instalatéry a hubitele Skiidcti. At jsou jeho pracovni pozice vyssi nebo nizsi,
vzdy jsou spojované s autoritou a muz se ve své profesi objevuje jako takzvany
odbornik. Pokud jsou vreklam¢ zeny vibec zameéstnany, objevuji se v tradicné
zenskych povolanich, kterym zaroven nalezi 1 nizsi spoleCensky statut uznani. Jedna se
o profese jako je servirka, tanecnice, herecka, kadetnice, ucitelka, sekretarka nebo
v dnesni dob& oblibend telefonni operatorka. Reklama v ramci tohoto rozdéleni
vykresluje také rozdilné charakteristiky muzi a Zen. Zena je napiiklad vysoce emotivni
az hysterickd, neautoritativni, nerozhodna, méné inteligentni, slaba, zavisld na muzi -
pottebuje jeho radu a ochranu. Muz ma naopak naprosto protikladné charakteristiky.
Nedava najevo své city, je rozvazny, rozumny, cilevédomy, zaméteny na svou kariéru.
Muz je zkratka vyobrazen jako vudC¢i osobnost, tvoii dilezitd rozhodnuti a zajiStuje
vyznamné koup¢ (piestoze ve skutecnosti o rodinnych financich rozhoduji prevazné
zeny).

Neméné oblibenym reklamnim zobrazenim je obraz Zeny jako sexualniho
objektu. V tomto pfipadé ma zena-modelka vétSinou Cisté dekorativni roli, slouzici
k uspokojeni lacnych muzskych pohledd. Jedna se o zcela neoriginalni, ale za to
osvédceny, prostredek kupoutani pozornosti potencidlnich zakazniki (Shields,
Heinecken, 2002, str. 19). Jak prodate zcela obycejné bilé¢ obkladacky do koupelny?
Polozite na n€ obnaZenou modelku! Sex je v dne$ni dobé vSudypiitomny, ani reklama se
proto nestala vyjimkou a sexudlni tématiku v nemalé mitfe pouziva, protoze sex vyrobek
prodava. Zobrazena zena je tak bez jakéhokoli logického smyslu spojena s vyrobkem,

ktery prodavd pomoci své sexuality. Ve skutecnosti je zena timto zplsobem
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zobrazovani posunuta na troven samotného produktu. Obchoduje se nejen s vyrobkem,
ale s zenou samotnou. Dochéazi k dojmu, Ze zeny jsou, stejn¢ jako vyrobky, lehce
dostupné a daji se koupit. Tento jev signalizuje sexudlni dostupnost Zeny a je oznacovan
jako ,,zpen&Zovani zenské sexuality” (Zadokova 2005, str. 58).

Reklamni tvirci nejrad€ji urCuji sexualitu Zeny skrz roli oznacovanou jako
»Zena-vamp®, kterd neskryva touhu po sexu a ochotu poskytnout ho. Jeji vyraz tvare i
poloha t&la pak ptisobi sebevédomé, drazdivé, dostupné a vzdalené zaroven (Smidakova
2005, str. 118). Alternativou je neméné oblibeny namét ,,Cisté a nevinné divky®, ktera,
ackoli je v rdmci obrazu umisténa jako sexudlni objekt, je zobrazena v bilém ,,neglizé“ a
s kvéty v rozpusténych dlouhych blond’atych vlasech. Reklama nam tak predklada
rozpolceny obraz. V prvnim vyznamu je po zen¢ pozadovana sexudlni nezkuSenost,
panenska nevinnost a Cistota. Ve druhém je vSak vyzdvihovana sexualni zkuSenost a
dovednost nalezit¢ uspokojit muzovu touhu. V obou ptipadech jsou mimochodem Zeny-
sexualni objekty v pozici lezmo, jakoby odevzdané ¢ekaly na muze-lovce, ktery se jich
zmocni.

S témito zpiisoby vyobrazeni sexuality se uzce poji dalsi typ rozdéleni na pasivni
zenu a aktivniho muze, kterému se budu podrobn¢ vénovat na jiném misté své prace. Na
zavér je potfeba poznamenat, ze muzi v reklamé jsou jako sexudlni objekty zobrazeni
jen ziidkakdy, pfinejmensim v niz§im procentu nez zeny. Pokud se v reklamé pteci jen
objevi uritym zptisobem obnazeny muz, jeho sebejisté vyhlizejici tvat ndm nedovoluje
spojit si ho s propagovanym produktem — neptisobi na nds jako ,,néco®, co si mizeme
stejn€ jako produkt jednoduse vzit. Judith Williamson (1978) v tomto kontextu tvrdi, ze
muz se na rozdil od vSech Zen — modelek nediva ven z reklamy do obecenstva, ale na to,
co ho zajima. Vyrobek je nam nabizen takovym zplsobem, Ze se divame spolu s nim,
nikoli na n¢j (jak je tomu u Zenskych protagonistek). Nahé muzské télo v reklamé
vétSinou nese vyznam vykonnosti ¢i sily, které sice také mohou byt konstruovany jako
sexualizace, ale spiSe az ve druhotném vyznamu.

Kritici vyzkumu sexualnich roli tvrdi, ze reklama potiebuje byt studovana jako
podstatna soucast nasi spoleCenské reality, nikoli jako jeji zdeformovany obraz.
Z tohoto divodu se musi vyzkum genderu a reklamy posunout od otazek pravdy a falSe
k procesiim ,,vyznamu* nebo k schopnosti reklamy ,.komunikovat* se spolecenskymi
Ciniteli. Timto pozadavkem se ve vyzkumu reklamy a genderu zaroven posouvame od
obsahové analyzy sexudlnich roli k analyze symbolického potencidlu reklamy (Shields,

Heinecken, 2002).
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2.2.2. Reklama jako hyper-ritualizovany odraz reality (Erving Goffman)
Kniha Ervinga Goffmana Gender Advertisements'® (1976) je jedna z prvnich a dodnes
nejvyznamnéjSich analyz symbolického potencidlu reklamnich obrazi. Goffman byl
zaujat vyznamem (sdm jej nazyva symbolismem) reklamnich obrazii genderu, jejich
schopnosti ptisobit divérné znamé a prirozené navzdory tomu, ze po blizSim
prozkoumani portrétuji skute¢ny obraz genderovych vztahti pon€kud podivné.
Goffmanovy analyzy'' se zamé&fovaly na struktury poselstvi napfé¢ celym
projevem tiskové reklamy, zobrazujici genderové slozky. Jeho snahou bylo odhalit
zakonitosti v poselstvich o genderu — pokud se neustdle a konzistentné opakuji,
poskytnou obraz skute¢nosti, kterd se zda byt pfirozena a opravdova. Reklama se podle
n¢j snazi vyzdvihnout ritualizované momenty skutecného genderového chovani
(naptiklad oblékani, urc¢itd gesta, ,,slavnostni ukony* typu otvirdni dvefi apod.) a
nabidnout je jako diivérn¢ zndmy obraz spotiebitelim. AvSak ve skutecnosti je tato
reprezentace zdeformovand, a protoze se jedna o druhotnou konstrukci jiz
ritualizovanych genderovych ,,prvki®, je ptesnéji feCeno hyper-ritualizovana. ,,V
reklamach, vnichz vystupuji Zzeny, se ukazuji v hyper-ritualizované¢ podobé¢
ritualizované behavioralni praktiky, které nachazime v riznych kontextech realného
zivota®“ (1979, str. 22). Reklama tak predvadi zejména predstavy svych tvircii o tom, co
je ,,Cistd®“, typicky idealni, opravdova zenskost a muzskost. Aby konzumenti snadno
vnimali dané poselstvi, byli schopni piedpokladat, co se stane v pfiStim okamziku, a
reklama tim padem vyvolala zamysleny ucinek, museji jeji tvirci dobie pochopit bézné
stereotypy a nasledné je jesté vyostfit. ,,Autofi reklam nevytvareji ritualizované formy
zpusobtli vyjadfeni, pouzivanych v reklamach z ni¢eho, ale Cerpaji ze stejného souboru
prostiedki  vyrazu, ze stejného ritualniho idiomu, ktery je dostupny kazdému
ucastnikovi socialnich situaci pro naprosto stejny cil: ucinit Ccitelnym jednani
pozorovatelné jinymi“ (1979, str. 84). Reklama je pak ve skutecnosti ,,jako momenty
ritudlu chovani, které zobrazuji jakysi idealni koncept dvou pohlavi a jejich strukturni
vztah sebe navzajem* (1979, str. 84). Reklama nés zkritka zésobuje pirehnanou
deformaci svéta, se kterym jsme divérné obeznameni.
Podobné myslenky zaznivaji i vtextech reklamnich tvircl, nicméné v téch
vesmes chybi hlubsi sociologickd reflexe. Daniel Koppl (1998) napiiklad tvrdi, ze

»reklama neni Cist€¢ vymyslem autorti reklam, ale spoluutvafi ji kazdy z nés. Piedstavuje

' Volny preklad: Genderova reklama.
" Goffman pouzival metodu, kterou bychom dnes zatadili mezi ,,sémiotické analyzy obsahu.
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v podstaté¢ idedlni podobu toho, ¢eho bychom radi dosahli (...) Reklamni tviirci se spise
podfizuji vefejnému minéni* (str. 34). Pfedvadi tak typicky alibismus reklamnich tvirca
a jejich apologetil, ktefi se snazi v§e svadét na vetejnost, tedy na ty, kdo jsou reklamou
bombardovani. Reklama je vymyslem jejich autort a vyjadiuje idedlni podobu toho, co
by oni radi dosahli. Jisté ptitom vyuzivaji sdilené ptedstavy, ale mohou si vybirat, které
pfijmou a které zdtrazni.

Podobné Piotr Sztompka (2007) nabizi nazor, ze ,,reklama sméiuje k nékomu,
k né¢jakym lidem, spolecenskym kruhiim, prostfedim. Na spravné rekonstrukci jejich
oc¢ekavani, predsudkt, presvédceni, fobii a stereotypli zavisi tedy piresvédcovaci
ucinnost vizudlni reklamy, cilené nasmérované k urcitému publiku. Tvlrce reklamy
cilené¢ sméfuje k vyvolani zamyslené rezonance mezi konzumenty, kteti pak ,,dopliuji‘
vyznamy v tom, sméru, jak pozaduje“ (str. 97). Je znovu samoziejmé, ze je jejich
volbou, jaké vyznamy si vyberou. Nemusi jit zrovna o ty nejpokleslejsi,
nejstereotypnéjsi.

Na zavér je tieba strucné piedstavit n¢kolik kategorii hyper-ritualizovani, které
Goffman (1979), jako podporu ke svym argumentim, identifikoval ve vice nez péti
stech reklaméach. V kategorizaci oznaCované jako ,,zensky dotek* Goffman dospél
k zavéru, ze zeny, mnohem castéji nez muzi, byly v reklamé zobrazeny jak pozivaji své
ruce a prsty — napiiklad hladily néjaky objekt, kolibali jej nebo vyznacovaly obrysy jeho
povrchu. Zenskou doménou bylo vtomto kontextu rovnéZ ,,samo-dotykani®, které
naznacovalo, ze Zenské t€lo je drahocennym a delikdtnim objektem. Dalsi kategorie je
nazvana ,klasifikace funkci®, na jejichz zéklad¢ reklama pfisuzuje danym jednotliveim
vetsi vyznam nez ve skuteCném Zzivoté. Pokud byl, nékdo v reklamé zaméstnam ve
vykonné, a tim padem nadfazené roli, byl to nejéastéji muz. Zeny se objevovaly v
tradi¢nich zenskych funkcich, tedy v domdacnosti. Asi nejvyznamné;jsi kategorii, ktera se
v reklam¢ objevuje, je tzv. ,ritualizovani podfizenosti“. Klasickym stereotypem
podfizenosti, pfisuzované zenam, je se urcitym zplusobem pokofit — napiiklad sklonit
hlavu, poklesnout v postoji, byt zobrazena nize (v sed€ nebo leze) nez osoba nad vami,
nebo se dokonce usmivat. Stereotypnim zobrazenim nadiazenosti, ur¢ené muzim, je
naopak piimé drzeni téla v€etné hlavy nebo zachovani vazné, sebejisté tvare.

Shrnu-li, jedine¢nost Goffmanova dila je vtom, Ze Ctenafe pfinucuje uvazit
vztah mezi reklamou a skute¢nosti. Reklama realitu neodrazi, ale znacnym zptisobem ji

Jo 4 S

ovlivituje a do jisté miry ji pfetvaii na novou. Neodrazi, jak lidé skutecné funguji a jak
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vypadaji, ale predkladd nam ,idedl“ a ptresvédCuje nds, ze ho musime vSichni

dosahnout.

2.2.3. ,Fotografické ofezavani“ Zenskych casti téla v reklamé
Na knihu Gender Advertisements zaCalo navazovat mnoho védct/védkyn a koncept
zobrazeni genderu v reklamé zacal expandovat. V ramci toho byly nové objeveny dvé
predni tématiky, které jsou pro mou praci velmi vyznamné. Prvni upozoriiuje na
problematiku ,,fotografické ofezavani“ zenskych c¢asti téla v reklamé. Druhé se zabyva
tématem aktivniho muze a pasivni Zeny v reklamé.

Zenska t&la jsou v reklamé velmi Gasto zobrazovana netplna. Objektiv kamery
nebo fotoaparatu se zamétuje pouze na nékteré Casti jejich postav, pricemz ty zbylé a
,nepotiebné™ Casti jednoduse vynechdva, piesnéji feCeno je ufizne. Z Zeny pak
napiiklad vidime pouze jeji smyslné rty, bujné poprsi a 1utly trup. Hlava, ruce a nohy
chybi. V jiném pfipad€ jsou pro zménu Ustfednim tématem obrazu perfektné tvarované
boky a cast vypracovanych stehen. Jinak feCeno, zena jako celek je v reklamé
reprezentovana jen ur¢itymi ,.kousky* (rty, nadry, nohami), které nasledné¢ prodava;ji
propagovany produkt. Naproti tomu mu? je timto zptisobem ,,roztrhan* jen zfidkakdy'%.

Jean Kilbourne (1987) ve svych filmech a prednasSkach Killing Us Softy a Still
Killing Us Softy® popisuje praktiky ofezavani zenskych &asti t8la za jeden
z nejvyznamnéjSich elementli, ktery Zenu odlidstuje. Pokud je zena zobrazena jako
sbirka urcitych casti t€la, nemtze byt povazovana za ¢loveka, za plnopravnou osoba,
vlastnici svou vlastni individualitu, svilj vlastni rozum, ale namisto toho se stava
pouhym objektem. Jeji télo, tedy jeho cast, kterd zastupuje celek, je zcela
objektivizovano.

Kilbourne toto tvrzeni déle rozviji a podotyka, Ze pokud je Zena timto zplisobem
objektivizovana, dochéazi k prvnimu kroku ke spachdni nasilného ¢inu vici této osobé.
Zena jako objekt neni nijakym zpiisobem odlifena od ostatnich objektil, plisobi jako
,vec, jako ,,kus masa®, do kterého se miizeme beztrestné zakousnout. Clovek, v tomto
pfipadé muz, se nemusi dvakrat rozmyslet, zda se muze Zeny-objektu zmocnit a
zachazet s ni jako se svym majetkem — reklama ho k tomu totiz jak obrazové, tak slovné
(pomoci sloganti nebo doprovodného reklamniho textu) pfimo vyzyva. Reklama

prvoplanové nevede k spachani trestného nésilného ¢inu, ale svym masovym a neustale

12 Stejng jako v piipadé zobrazeni muze jako sexualniho objektu.

" Volny pieklad: ,,Zabijej nis nézn&“ a ,,Stale nas zabijej nézng*.
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se opakujicim vyskytem pomaha reprodukovat takové kulturni klima, ve kterém je tento
pohled na zenu zcela piirozeny. Reklama tak znacnou ¢asti pfispiva k jisté necitelnosti

vuci nasili, které je na Zenach pachéano.

2.2.4. Aktivni muZ versus pasivni Zena

Z predeslych charakteristik druhi ¢i typll vyobrazeni zen a muzi v reklamé jsme se dalo
vyvodit pravé toto nadchazejici téma: Zzena je v reklam¢ zaméstnana pasivné€, zatimco
muz aktivné. V této kapitole budu vychazet predevsim z myslenek Jeane Killbourne
(1987) a Judith Williamson (1986), které v reklamni ideologii aktivniho, ,,vefejného*
muze a pasivni, zavislé, ,doméci“ zeny dochéazi k velmi podobnym poznatkiim.
Williamson toto rozdéleni pojmenovava jako ,,spoleCenské prace muze™ a ,,pfirozené
volno Zeny*.

Reklama zobrazuje muze jako aktivniho Cinitele, kterému nalezi vetejny sektor.
Muz je zobrazen v momentu specifické prace a zaroven je odén do ucelového odévu,
ktery dané situaci odpovida. Konkrétnim piikladem miize byt obraz telefonujiciho
,manazera“ s kuffikem vruce ve znackovém obleku Hugo Boss nebo vyobrazeni
»Marlboro mana“, jedouciho pousti na koni v kovbojském obleceni. Muz je prezentovan
jako ,,patriarcha®, o ¢emz kromé¢ jeho aktivni ¢innosti vypovida také jeho vyraz tvare a
jeho tecC téla. Vladne panovacnym, upfenym pohledem a vzpiimenym postojem
s vysoko zdvizenou hlavou. Muz nema za potiebi se v reklam¢ zalibit, je zde uveden
jako spotiebitel inzerovaného produktu. Nedivame se na néj, ale spolu s nim sledujeme
vyrobek, kterym je i on zaujat.

Charakteristickym rysem reprezentace Zeny neni Cinnost (krom té, kterd se
odehrava v ramci domova), ale jeji zjev, spojeny s pasivitou. Zena musi byt za kazdé
situace krasna a sexy, aby vzbuzovala touhu muzi a zavist Zen. S tim mimochodem
souvisi jeji zpiisob odéni. Jako piiklad mohu uvést reklamni obraz zeny-matky, kterd je
zcela neprakticky, ale zato poutavé, obledena do rudé vederni roby. Zena je tak na rozdil
od muze na prvni pohled umisténa jako objekt, na ktery maji muzi upfené hledét, a
ktery maji spolu s vyrobkem zkonzumovat. Williamson (1986) tento rozdilny pohled
v reklamé vysvétluje tak, ze ,,muz potfebuje produkt, ktery pochazi z jeho vlastni
muznosti, zjeho ¢innosti v praci, zatimco Zena potiebuje produkt, ktery by udrzel
nazivu jeji univerzalni zenskost, kterd je prezentovana jako pasivni a kompletné

odloucena od socialniho svéta® (str. 105).
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Pierre Bourdieu (2000) se zabyva problematikou Zenské pasivity a muzské
aktivity v ramci pohlavniho vztahu. Za normalni pozici pohlavniho aktu je logicky
povazovana ta, pfi niz muz ,,ma navrch“. Muzi tento akt berou jako fyzicky nebo
utocny, vedouci k jedinému cili — ve své podstaté se jedna o urcitou formu dobyvani a
nadvlady. Zeny naopak svou sexualni pasivitou naznaduji uréitou formu podiizenosti,
¢imz zéaroven potvrzuji muzovu pfevahu. Dé€leni na aktivniho muze a pasivni zenu
v erotickém vztahu tak ustavuje socidlni vztah nadvlady. Muz ma touzit zenu vlastnit,
coz Bourdieu oznacuje pojmem ,.erotizovand nadvlada®, zatimco zena ma touzit po
nadvladé — ,erotizovand podiizenost“. Rozdéleni na sexudlni aktivitu a pasivitu se
zakonité projevuje také ve vztahu socidlnim. Muzi se situuji na stranu vnéjsi, vysokou a
vefejnou. Zeny jsou naopak na strané vnitfni, nizké a soukromé (v domovech se
zabyvaji tzv. neviditelnou praci'®).

Vratim-1i se k otdzce reklamy, zena-objekt je vi¢i muzi zobrazena v pasivni a
pokorné pozici. Nejcastéji je predvedena v poloze lezmo, jakoby ¢ekala na muze-lovce,
ktery muze, ale také nemusi, byt na obrazu pfitomen. Nékdy je zené jakykoli pohyb
technicky zcela znemoznén — je soudasti propagovaného produktu'®. Submisivnost Zeny
muze byt vyjadiena dokonce i méné napadnym zpiisobem. Napiiklad tim, jak stoji.
Zena muZe byt jednak zobrazena s jednim mirné pokréenym kolenem, vyjadiujicim
jakousi konvenci nepfipravenosti, jednak v naklonénych nebo schoulenych pozicich,
naznacujicich jeji podfizenost. V tomto kontextu je oblibené také vyobrazeni Zenskych
rukou. ,,Ruce ptilozené ke krku, k loktu a k tvafi vyjadiuji submisivnost, strach, ochranu
vlastniho téla“ (Smidakova, 2005, str. 124). Viechny tyto symboly pozic Zenskych tél
ve vysledky zvySuji drazdivost nabizené vize.

V posledni letech se v reklamnim repertoaru objevuje novy trend, a sice
vyobrazeni ,,moderni pracujici Zeny*, které ma symbolizovat genderovou rovnost. Ve
skutecnosti vSak vétSina téchto obrazli v sobé obsahuje to, co feministicti kulturni kritici
a kritiCky nazyvaji proces ,v€lenéni“. Znamena to, ze ,vClenéné obrazy“ Zen se
povrchové zdaji byt pokrokové nebo alternativni, avSak po hlub§im prozkoumani se
stale opiraji o tradicni patriarchalni konvence (Shields, Heinecken, 2002). Ackoli je
zena v reklamé zobrazena v zaméstnani, které historicky nalezelo vyhradné muzim,

napiiklad jako Uspé€Sna manazerka nebo podnikatelka v kostymu, téméef pokazdé se

' Prace, vykonana v ramci domova neni spolecensky vidét z toho diivodu, e za ni nejsou poskytovany
zadné formy odmén — neni brana jako prace v pravém slova smyslu.

' Shields a Heinecken (2002) jako zcela vystizny piiklad uvadi reklamu, kde jsou tii vyobrazené Zeny
v bikinach prilepeny k plazi pivni etiketou.
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urCitym zpusobem piizpisobuje tradicnim konvencim Zenskosti, kterd byla a stale je
v reklam¢& masové zobrazovana — je hubend, mladd, dokonale nali¢ena, ma perfektné
upravené vlasy, pificemz dokdze skloubit osobni zélezitosti, tykajici se jejiho
dokonalého vzhledu, s profesni drdhou a s péci o domacnost, coz je zda byt ve
skutecném zivoté Zen témet nerealné.

Shrnu-li, reklama rozdélenim na aktivniho muze a pasivni zenu odrédzi tradicni
patriarchalni tad, kde je muziim pfisouzena nadvlada nad Zenami, a ¢ini z néj soucast
piirozenosti. Zena je pouhym objektem, ktery nevlastni Zadnou individualitu, a proto je
snadné se ji zmocnit. Zena je prvotné posuzovana podle svého vzhledu, nikoli podle
svych schopnosti. Muz je naopak hlavnim spolecenskym aktérem, ktery zenu-objekt
mize na zakladé své aktivity ovladat a vlastnit. Zena je timto zplsobem zobrazeni

znacn¢ spolecensky degradovana.

2.2.5. Zenska subjektivita — muZsky pohled v reklamé

V této Casti se budu zabyvat zkuSenosti zeny se sebou samou, pfesnéji feceno se
zameiim na zkuSenost zeny sjejim vlastnim télem, které je neustdle vystaveno
kontrolnim pohlediim spolecnosti — ptevazné jeji muzské c¢asti. Pierre Bourdieu (2000)
uvadi, Ze ,,zensky habitus ve své genezi i ve své dneSni podob¢ a jejich socidlnich
podminkach pfimo nuti povazovat zenskou zkuSenost téla za krajni formu vSeobecné
zkuSenosti télo-pro-druhého, téla neustale vystaveného objektivizaci skrze pohled a
diskurz téch druhych® (str. 59). Témi druhymi jsou mysleni pfedev§im muzi. Zeny jsou
zcela urovany pohledem muze — Zen€ je souzeno pohlizet na sebe skrz jeho oci.

Tento koncept Bourdieu piebird od Laury Mulvey (1975), ktera v ramci
narativniho filmu tvrdi, Ze ten je také konstruovan muzskym pohledem'®. Podle ni je

Zena obraz, zatimco muz je dorucitel pohledu:

...ve svété usporadaném nerovnosti pohlavi je slast z divani se rozstépena na aktivni (muzskou)
a pasivni (Zenskou) pozici. Urcujici muzsky pohled promitd svou fantazii do postavy Zeny, ktera
je prisluing stylizovana. Zeny, ve své tradi¢ni exhibicionistické roli, jsou zaroveii sledovany
pohledem a ukazovany, ptfi¢emz jejich vzhled je kddovan pro dosazeni mocenského vizualniho a
erotického uéinku, takze mtizeme Fici, Ze konotuji byti-pro-pohled [to-be-looked-at-ness]. Zena

vystavena jako sexualni objekt upoutava pohled, oznacuje a rozehrava muzskou touhu (str. 123).

'® Tento pohled je troji: muze za kamerou, muZe-divaka a muze-spoluherce (Mulvey 1975).
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Bourdieu vidi muzsky pohled v pohledu na Zenu jako jednu z forem moci,
ustavujici muzskou nadvladu, ktera je v nasi spolecnosti vSudypifitomna a v tomto

kontextu

...d¢ld zzen symbolické pfedméty, jejichz byti je bytim-vidénym, stavi je do situace
permanentni fyzické nejistoty, ¢i spiSe symbolické zavislosti: Zena existuje predevsim skrze — a
pro — pohled t&ch druhych, neboli jako p¥istupna, ptitazliva a disponibilni véc. Ceka se od ni, Ze
bude Zenska, tj. usmévava, sympatickd, pozorna, poddand, nevtirava, zdrzenliva, piipadné
neviditelna. Takzvana ,Zenskost™ pfitom ¢asto neni nic jiného nez urCité nadbihani, at’ uz
skute¢nym nebo predpokladanym, pozadavkiim muzi, jez ma predevsim posilit jejich ego. Da se
proto fici, ze zavislost na druhych se stala pro zeny ustavujicim prvkem jejich byti (Bourdieu,

2000, str. 61).

Zeny jsou podle Bourdieua nepietrzité vystaveny pohledu druhych a jsou tak
odsouzeny opakované zakouset rozdil mezi télem skutenym, k némuz jsou svou
fyzicnosti pfipoutané, a télem idealnim, jemuz se netnavné snazi pfipodobnit. Ke
svému byti zeny potiebuji pohled druhych, a tak se stidle ve svém jednani fidi tim, ze
predem odhaduji, jak bude jejich télesny zjev, jejich zplisob drzeni a prezentace téla
ocenén (proto také maji vyraznéjsi sklon se podcenovat a ve form¢ nesmélosti nebo
studu pfitak4vat spolecnosti).

Shodné s Bourdieuem (2000) stoji za poznamku uvést to, ze Zenska subjektivni a
objektivni zkuSenost téla se miize hluboce zménit intenzivnim péstovani urcitého
sportu. T€lo v tomto piipad¢ prestava existovat pouze pro druhé (nebo pro zrcadlo),
ptrestava byt pouhou véci, na kterou se mé pouze hledét. Z téla pro druhého se tak méni
v t€lo pro sebe samé, z t€la pasivniho a pojednavaného v télo aktivni a jednajici. Jestlize
se vSak Zena sama zmocni svého fyzického obrazu, tedy svého téla, muzi ji vnimaji jako
,nezenskou“ nebo piipadné jako lesbicku. Zena tak na svou osobu a své télo aplikuje
uritd zakladni schémata (naptiklad krasu, vystavenou na odiv a poddajnost vici
muzum), ktera si osvojila v ramci socidlnich struktur, a které jsou neustale posilovany
reakcemi, vychazejicimi ze stejnych schémat. Pokud se Zena od téchto schémat odchyli,
je oznacena jako ,,nezenska®, v siln¢jSim slova smyslu jako “deviantni®.

Tento muzsky pohled na Zenu, ktery jako jednu z forem nadvlady ve svém dile
oznacil vySe citovany Bourdieu, prostupuje celé reklamni sd€leni. Muz nemusi byt na
fotografii pfitomen, ale pfesto je vSudypfitomny. Neni sice vidét, ale je slySet

(Williamson, 1978). Zena je zde zobrazena ofima muZe, je navrzena pro jeho
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uspokojeni. Piedpoklada se totiz, ze ideédlni divak je pravé muz. Upfeny pohled zeny
v reklamé a jeji bezbranna pozice téla se pfimo nabizi k tomu, aby rozpoutala muzovy
pfedstavy a vyvolala v ném jeho touhy. Muziiv pohled na idedlni Zenu se tak zpétné
odrazi v postavé modelky, kterd je zde situovéana piimo pro n¢j. Jeji vzhled a pozici téla
jsou ur€ovany muzskym pohledem. Muzi naopak nejsou urcovani zenskym pohledem,
protoze Zenam je role vetejného pozorovatele odeptena. Subjektivita muzi se tak odrazi
v pohledu ostatnich muzi, a proto i v reklamach vystupuji jako autoritativni jedinci.
Shrneme-li, zenskd zkuSenost téla, a tedy 1 Zenska subjektivita, je urCovana
pohledem muze. Zena se diferencuje takovym zptisobem, aby se zalibila muzim a
zérove tak posilala jejich ego. Zeny se vramci tohoto pohledu stavaji na muzich
zavislymi, coz zaroven zvySuje muzovo spoleCenské postaveni. Muzsky pohled je
jednak zakédovany ve fotografickych obrazech, v reklamach'’, a jednak odrazi to, jak
muzi vidi Zeny v béznych zivotech. Muzi jednaji, zatimco zeny zde jsou od toho, aby se

na n¢ hled¢lo, aby uspokojovali idealni pfedstavy muzl a vyvolali v nich odezvu.

2.2.6. Co z toho Zeny maji?

Reklama spolu s propagovanym produktem zendm sugeruje, Zze se mohou stit osobou
z obrazku, ze mohou ziskat moc dosahnout idedlniho vzhledu, stit se perfektni, a
dosahnout tak tspéchu. Jak jsem naznacila jiz v predeslé kapitole, zeny tak neustale
zakou$i rozdil mezi svym skute¢nym télem a télem idedlnim, kterému se snazi
pfipodobnit. V této kapitole se budu zabyvat teoriemi o tom, jak Zeny reklamu,
zobrazujici idedl krésy, pfijimaji, do jaké miry a jakym zpisobem se s nim identifikuji a
jaky je dopad téchto obrazii na jejich vlastni sebereflexi.

Pohled na Zenu je definovan jako jisty zplsob utlaku, ktery muze byt tradi¢né
povazovan za formu narcismu (Shields, Heinecken, 2002). Tento teoreticky postoj se
domniva, Ze Zena je pfirozen¢ marniva a nachazi potéSeni v hodnoceni svého fyzického
vzhledu. Vysledkem tohoto hodnoceni je jednak potifeba zamaskovat vzhled za i¢elem
vylepSeni jeji osobni krasy, a jednak potfeba kriticky méfit vlastni krasu s krasou
druhych. Ty ,,druhé* pak vétSinou nejsou dalsi skuteéné zeny, ale predevSim zeny,
objevujici se v masovych médiich. Bezchybna krasa divek z filmového platna,
magazinii a reklam tak nastavuje standarty pro hodnoceni Zenské krasy. Zeny s témito

standarty nasledné pracuji jako scili svého uspéchu. Mé&fi si svlyj ,,aspéch® reflexi

"7 A to napfi¢ tomu, zda je produkt uréen Zenim nebo muzéim (Shields 1996, str. 16-17).
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v zrcadlech a pozornosti ziskanou jak zlaénych pohledi muzi, tak ze zavistivych
pohledl zen, venku na ,,vetejnosti®.

Rosalinda Coward (1985) vsak tvrdi, ze vyklad zenského potéSeni z fyzického
vzhledu je extrémné neadekvatni. Tato Zenska libost ma mnohem hlubsi kulturni
koteny, nez si psychologicky zalozena teorie narcismu dokaze predstavit. Coward uvadi
fakt, ze zeny nevede k posedlosti jejich vlastnim zjevem sebe-laska, ale ve skute¢nosti
se jedna o formu sebe-nenavisti, kterou nazyva ,,narcistické ublizovani“ (str. 80). Zeny
jsou sice fascinovany svym vlastnim obrazem, ale spiSe nez o pocit touhy nebo rozkose
se jedna o pocit tzkosti a tisné. Narcisticka teorie se domniva, ze rozdil mezi muzskym
a zenskym divékem je takovy, Ze muz touZzi po tom obraz vlastnit nebo ovladat, zatimco
zena se s obrazem identifikuje. Coward namit4, ze zeny se tak jednoduSe s obrazem
neidentifikuji, prali by se jim byt proto, ze ideédlni fyzicky vzhled jim miize otevfit
vratka ke pocitu $tésti a naplnéni.

Hodnota zeny je cenéna vyhradné podle jejiho vzhledu. Jak jsem se jiz
zminovala v pfedeslé kapitole, Zena je objekt, ktery je neustdle vystaven kontrolnimu
(ptevazné muzskému) pohledu. Zena je kontinudlné ovladana diktitem jak by méla
vypadat, kterému se jakoby dobrovolné¢ podfizuje. Podle mysSlenek Pierra Bourdieu
(2000) je tak v tomto kontextu na zenach pachano symbolické nésili. Symbolické nésili
se neuplatnuje ani védome, ani pod fyzickym natlakem, nybrz skrze schémata vnimani,
hodnoceni a jednani. Dochéazi k nému tehdy, kdyz uz ovladany nemulze jinak, nez
vladnouciho (a tedy nadvladu) uznavat, protoZze na danou véc pohlizi stejnymi
spoleCenskymi néstroji. To vSe mimo jiné¢ ukazuje vztah nadvlady nad Zzenami jako
pfirozeny. Symbolicka moc by nemohla ve skuteCnosti fungovat za pfispeni
ovladanych, které ji spoluutvareji. V ramci diktatu idealni krasy Zena témto nastavenym
standardim pfivyka a tim zaroven zpeviiuje své podruci. Piijima ideél krasy za normu,
coz ji zaroven spoleCensky i osobné¢ omezuje. Pokud se jeji télo nemize danému idedlu
podfidit, projevuji se znamky emoci — v tomto kontextu miize dojit k postupnému a
systematickému sebeopovrzeni, projevujici se napiiklad pocitem hanby, nesmélosti,
strachu, pocitu pokofeni nebo provinilosti nad svym télem, coz muze byt o to
bolestnéjsi, kdyz je prozrazovano viditelnymi zndmkami jako ¢ervendnim se, rozpacitou
fe¢i, neobratnosti nebo chvénim. Problém symbolického nésili tkvi v tom, Ze se neda
Cisté¢ prekonat silou vile nebo uvédoménim, protoze jeho uinky a podminky jeho

ucinnosti jsou ve form¢ dispozic hluboce trvale zapsany jak do muzskych a zenskych
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tél, tak do struktury celé spolecnosti, tudiz jejich zmény by nemohly byt jednoduse
v kratkodobém casovém horizontu pfijaty.

Reklama ve svych obrazech nese znacny rozpor mezi promovanym télem a
télem zitym. Ukryva v sob¢ jistou formu teroru, pachané¢ho na Zenach, které nevlastni
idealni zjev, hodny spoledenského obdivu a uznani. Zeny se mohou citit byt natolik
tlaceny do standardti idedlni krasy, ze jakykoli fyzicky nedostatek muze negativné
plsobit na jejich Zivoty. Zena sama sebe objektivizuje, diva se na sebe o¢ima druhych a
hodnoti tak svlij zevnéjSek. Ten je v dneSni spolecnosti prezentovan jako proménlivy
v tom smyslu, Ze kazdy si je svym vlastnim striijcem toho, jak vypadda — moderni
spolecnost je pfeci preplnéna kosmetickymi piipravky, plastickymi chirurgiemi a
Lfitness sluzbami®, které ndam ke krase dopomohou. Zena miiZe zaZivat pocit strachu
nad ztratou kontroly nad svou postavou, vizdzi a piedevsim nad svou télesnou vahou,
protoze tim zaroven ztraci své hodnoty. Tento postoj miize vést az k nadmérnému sebe-
sledovani a extrémni sebe-discipling, projevujici se v lepSim ptipad¢ sportem, v horSim
drastickymi dietami. Tento obraz je pak na hranici ramce ,krasy”“ nebo dokonce
,»zdravi®, vextrémnim piipad¢ je dokonce krokem k nemocim, jako je mentalni
anorexie nebo bulimie (Shields, 1996). Ve stejném smyslu Andrea Zaokova (2005) na
zakladé¢ poznatkll ztady vyzkumii uvadi, ze pravé ,,vnucované obrazky Stihlych,
mladych zenskych tél souvisi s depresi, ztrdtou sebelcty a rozvijenim nezdravych
stravovacich navyka“ (str. 56). Stru¢né fecCeno, reklama svym divackdm nastoluje
takovou formu teroru, kterd ponoukd extrémni potfebu kontroly nad vlastnim télem,

ktera mtize vyustit do podoby emocidlniho nebo fyzického ,,zneuzivani®.

2.3. Spéje zobrazeni genderu v reklamé k lepSimu?

V ramci této kapitoly se pokusim reagovat na komentare, které upozoriiuji na odklon od
tradiéniho zobrazovani genderu vreklamé. Jako nazorny piiklad, zabyvajici se
soucasnym znazornénim muzi a zen v Ceské reklamé, uvedu grantovy projekt Jana
Koudelky (2006) Zenské a muzské role v perspektivé spotiebniho marketingu, ktery si
kladl za cil zjistit, zda si jsou muzi a zeny v reklamé blize. V nasledujici podkapitole se
budu zabyvat tim, jak se k prezentaci genderu stavi legislativa, regulujici reklamu.

Vyzkum, vedeny Janem Koudelkou zkoumal zobrazeni Zzen a muza v obdobi let
2005 az 2007. Vychazel z relativné neutrdlnich médii, piesnéji feCeno z Casopisu
Reflex, 100 + 1, Cinema a TV magazin MF Dnes. Projekt dospél k nésledujicim

zavériam. Pokud byli v inzerci muz a Zena vyobrazeni samostatné, o 10 % pfevazovali
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muzi. Pokud se objevili spole¢né, Zena dominovala, byla v pozici hlavni figury a muz
v pozadi. V porovnani s obdobim 2002 az 2004 se rovn¢z ukdzaly urcité tendence
k vyrovnani v oblastech zenské a muzské pracovni sféry, 1 kdyz v obecné roviné€ se
rozdéleni stale udrzovalo. Nejvétsi diference se tykala téchto oblasti: hubnuti, mlsani,
krasleni a drobné doméci prace prezentovaly zeny; muzské domadci prace, hobby,
femeslné ¢innosti, sporty a role expertl zas propagovali muzi. Shrneme-li, muzi a zZeny
si jsou podle Koudelkova projektu sice v reklamé o néco blize, ale stale ptevladajici
tradicni pojeti reklamy, jako je naptiklad zobrazeni Zzeny v domdécnosti a podobné,
nevyvolalo v dotazovanych (spotiebitelich) negativni postoje. Rodové odlisnosti tedy
vidime, ale bereme je jako néco pfirozeného a neménného. Otazkami typu vyobrazeni
zeny jako sexualniho objektu se ovSem vyzkum nezabyval.

Renzetti a Curran (2003) uvadi, ze stiznosti proti sexismu v reklamach, které
vyuzivaji modelky jako dekoraci, prodévajici zbozi muziim, nevedly reklamni primysl
k tomu, aby takové reklamy eliminoval, ale k tomu, ze zacal ponizovat a jako sexualni
objekty vyuzivat i muze. Tento koncept pak vypovida o tom, ze muzi a zeny
v reklaméch si jsou blize v ramci sexualniho zobrazeni, kdy se v soucasnych reklamach
zacinaji objevovat také ,,obnazeni® muzi. Musime si vS$ak polozit otazku, v jakém poctu
reklam vidime takto zobrazené muze a v jakém procentu zase zeny. Dale je potieba se
zam¢fit na jejich polohu téla a vyraz tvafe. Muzeme fici, Ze jsou 1 vtomto sméru
zobrazeni stejnym zpltisobem?

K zodpovézeni polozené otazky, zda spéje obraz genderu v reklamé k lepsimu,
pouziji citaci ze studie autorek Vickie Shields a Dawn Heinecken (2002): ,,Ackoli
rozmanitost zenskych roli, ztvarnénych v reklamach, vzrostla, soucasnd feministicka
literatura, zaméfend na gender a reklamu, argumentuje, Ze se tyto obsahové kategorie
zménily jen velmi malo. Mizeme tedy tvrdit, Ze zména Zenskych roli v reklamach je
pouha iluze. Tyto role se maskuji riznorodym zjevem. Stereotypni pfedstavy se zdaji
byt méné Skodlivé, pokud nam naserviruji uréity druh predkrmu.* (str. 19). Na prvni
pohled se tak miize pozitivné jevit fakt, Ze zeny se v reklamach objevuji vice nebo
dokonce zaujimaji rozmanitéjSi a rovnopravnéjsi role — jako je naptiklad vySe
diskutovana role ,,moderni pracujici zeny“. Na druhy pohled ovSem vidime, Ze Zeny
v reklamach jsou neustale spojovany s tradi¢nimi atributy Zenskosti, které Zenu udrzuji
v podiizeném vztahu vi¢i muzi. Na zakladé Koudelkova zjisténi si na zavér dovoluji

uveést, ze stavajici situace zobrazeni muzu a Zen je navic problematicka z toho divodu,
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ze ji recipienti reklam maji natolik zakotfenénou ve svych zivotech, Ze ji vnimaji jako

ptirozenou a nevyvijeji tak vici ni zddnou vinu protestu.

2.3.1. Legislativa regulujici reklamu
Nekteré jevy, tykajici se zobrazeni Zen v reklamé — predevsim problematiky prezentace
zeny jako sexudlniho objektu - upravuje Zakon o reklamé a Eticky kodex reklamy.

Zéakon o reklamé &. 138/2002 Sb. Cést prvni ,,Zména zékona o regulaci reklamy*
v § 2 (3) zni: ,Reklama nesmi byt vrozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi
obsahovat jakoukoli diskriminaci z diivodil rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat
nabozenské nebo narodnostni citéni, ohrozovat obecné nepfijatelnym zplisobem
mravnost, snizovat lidskou dastojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky
vyuzivajici motivu strachu.*

Eticky kodex reklamy 2008, Kapitola II. ,,VSeobecné zasady reklamni praxe®,
1.1 ,,Slusnost reklamy* obsahuje: ,,Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizudlni
prezentace, které by naruSovaly hrubym zplisobem normy slu$nosti a mravnosti obecné
piijimané témi, u nichz je pravdépodobné, Ze je reklama zasahne. Zejména prezentace
lidského téla musi byt uskute¢iiovana s plnym zvazenim jejiho dopadu na vSechny typy
ctenafd a divakt. Poruseni Kodexu budou posuzovéana s ohledem na celkovy kontext,
vztah reklamy k produktu, zvolenou cilovou skupinu a pouzita média.*

Nekteré z uvedenych kritérii (tykajici se naptiklad prezentace lidského téla, které
nesmi nijakym zplsobem snizovat lidskou distojnost a tim zplisobem jej diskriminovat,
spolu s naslednym postihem vinikti, které tyto ,pravidla® porusi) zapadaji do rdmce
nesexistické reklamy. Mnohé formulace jsou ovSem pfili§ vSeobecné az vagni —
konkrétné neurcuji, které druhy vyobrazeni do vyty¢eného ramce spadaji a které zase
ne. Z tohoto neurcitého zptsobu formulace muze zcela jednoduse vyplynout, ze nékteré
sexistické projevy jsou podle zakona dokonce piistupné'® (Debrecéniova, 2005).
V soucasném modernim svété, zalozeném na demokratickych hodnotach, maji reklamni
tvlirci ve zpiisobu prezentace produktii a s nim spojenych modelt a modelek, které je
propaguji, Sirokou Skalu moznosti. Jakykoli regula¢ni zdsah do jejich prace by totiz
mohl znamenat poruSeni svobody slova.

V tomto kontextu uvadim konkrétni piiklad navrhu Svédské poslankyné Evy-

Britt Svensson, projednavany pii plenarni zasedani Evropskd komise v Bruselu,

'8 Zejména ty, tykajici se stereotypniho zobrazovani Zen, protoze jsou natolik hluboce zakofenény v nasi
spole¢nosti, Ze jsou vnimany jako pfirozené.
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konaném v zéii roku 2008. Svensson prosazovala zavedeni smérnic, které by ukoncili
zobrazovani zen jako sexualnich objekti a posilovani genderovych stereotypii
v reklamég. Tento ndvrh vSak nebyl pfijat a v nejblizsi dob¢ nejspis ani nebude — neustale
totiz nardzi na argument, Ze by se jednalo o krok k zavedeni cenzury. Zasah do svobody
slova, které ve své hlubsi podstaté utlacuje svobodu zen, je Sirsi spolec¢nosti vniman
negativné, aCkoliv neni velky rozdil mezi sexismem a rasismem ¢i antisemitismem, u
kterych cenzura nevadi. Diskriminace zen je natolik zakofenéna v nasi spolecnosti, ze je
vnimana jako mensi zlo nez zasah do médii, které ji symbolickym zplisobem prezentu;ji

a tim i nadale legitimizuji.

V teoretické Casti mé prace jsem se pokusila obecné postihnout problematiku
zobrazeni genderu vreklamé. Nastinila jsem, jaky prostor zaujimé reklama jak
v masovych médii, tak v ramci celé spolecnosti. Reklama ve své podstaté plisobi jako
,vychovny prvek®, ktery nas uc¢i tomu, jak by mélo vypadat idedlni Zenstvi, muzstvi a
jaké socialni vztahy a interakce by se mély na zaklad¢ téchto dvou pohlavi vytvofit.
Reklama nds totiz zahrnuje genderovymi obrazy, které se na prvni pohled zdaji byt
odrazem reality, ale ve skutecnosti jsou jen jejim pokfivenym obrazem. Reklama si ke
své prezentaci vybira obraz, se kterym jsme vSichni divérné obezndmeni a zaroven ho
svym zpusobem deformuje. Reklama vychazi ze stereotypnich pfedstav o muzich a
zenach, protoze ty slouzi jako lehce deSifrovatelné zkratky, diky kterym mohou
reklamni tvlrci efektivné komunikovat se svym publikem - na zdkladé téchto
spolecCensky zazitych ,,zkratek* (stereotypl) si divak miize vykreslit uceleny piib¢h
reklamy. Reklama, predvadéjici zenu v neustale se opakujicich stereotypnich roli —
matky, krasky, lahodici estetické uspokojeni oka, nebo sexualniho objektu — které zenu
vuc¢i muzi zobrazuji v znané€ submisivnich a nerovnych pozicich, tyto role generalizuje,
normalizuje a podporuje tak diskriminacni postoje. Piestoze jsou v moderni spole¢nosti
masova média v Cele s reklamou vyznamnymi Sifiteli takovychto postojli, spole¢nost,
tedy zejména moc, se k tomuto problému stavi ponc¢kud laxnim zplsobem — vice
prioritni problém se zda byt dopad na svobodu slova, nez dopad na svobodu Zen.

Podle mnoha védct a védkyn ma ideédlni zobrazeni genderu v reklamé, presnéji
feCeno obraz zidealizované zenské krasy a zejména pak jejiho téla, vyznamny dopad
(mysleno v negativnim slova smyslu) na to, jak zeny samy sebe pojimaji a jak na né

spolecnost pohlizi. V nasledujici empirické ¢asti prace si proto polozim stejnou otdzku a
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pokusim se zjistit, zda jsou tyto genderové koncepty a jejich nésledné dopady na
vnimani zenstvi (potazmo muzstvi) registrovany také v Ceském prostredi, presnéji

feCeno mezi dotazovanymi muzi a zenami z mého vlastniho vyzkumu.
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3. EMPIRICKA CAST

V této ¢asti prace budu prakticky zkoumat problematiku zobrazeni genderu v reklamé,
pricemz vychazim z prace Vickie Shields a Dawn Heinecken (2002). Mym tukolem
bude zjistit, jak divaci a divacky tento obraz genderu vnimaji a jak ho vztahuji na sebe
samé — do jaké miry se jim nechaji ovliviiovat. K tomuto zaméru vyuziji Sest reklam,
zobrazujici zenu v n¢kolika typicky stereotypnich pozicich, nad nimiz povedu
rozhovory se skupinou tiech muzi a tiech Zen, které nasledné analyzuji a vyvodim
z nich stézejni poznatky. Struc¢né feceno se tak pokusim proniknout do momentt, kdy
muzi a zeny vidi konstrukci pohlavi jako cosi pevného, a kdy projevuji na tyto rigidni
konstrukce odezvu. Ukolem vyzkumu bude zakladni zmapovéani situace a ziskéni

orientace v oblasti teorie i praxe.

3.1. Metodologie

Empirické ¢ast mé prace se opird o vychodiska etnografického vyzkumu, jehoz metody
podle Shields a Heinecken (2002) poskytuji jedny z nejlepsich pomucek pro studovani
médii a kazdodenniho zivota. V mém piipadé etnograficky vyzkum vede k prezentaci
toho, jak muzi a zeny ve svych kazdodennich zivotech vnimaji reklamu a jak v ni
dekoduji vSudyptitomny obraz genderu, ktery predklada idealizované zenské télo. Tento
vyzkum ve své podstaté¢ umoznuje efektivné popsat kazdodenni zkuSenosti lidi, za nimiz
se skryvaji bohaté socialni vyznamy. Ve stejném smyslu Jan Hendl (2005) uvadi, ze
etnograficky vyzkum klade diraz na dokumentovani a vykresleni kazdodennosti jedincti
a zpusoby interakci, ¢ehoz dosdhne takovou metodou, kterd jedince pozoruje a vede
s nim rozhovor, kterym se ovSem budu nasledn¢ zabyvat samostatn¢.

Na tomto misté je nutné zopakovat, Ze ma prace pfimo vychdzi z feministické
tradice, ktera vidi gender jako ustfedni potadajici princip socidlniho svéta, na jehoz
zaklad€ vznikd utlak, diskriminace a nerovné postaveni zen vi¢i muzim. Tato tradice
zaroven ,,klade diraz na tlohu kolektivni politické akce za Gcelem potlacit sexismus
v sociologii 1 v celé spolecnosti a rekonstruovat kategorii genderu takovym zptisobem,
aby ztratila Skodlivé a diskriminac¢ni u€inky* (Claire, Renzetti, 2005, str. 58).

Jako hlavni metodu svého vyzkumu jsem si zvolila analyzu polostrukturovanych
rozhovort (Hendl, 2005). Polostrukturovany rozhovor vychazi z jist¢ho navodu, ktery
predstavuje seznam otazek nebo témat, které je nutné v ramci rozhovoru probrat. Navod
ma tazateli/tazatelce zajistit, Zze neopomene dulezita témata. Pomaha udrzet zaméieni

rozhovoru, ale zarovenl dovoluje dotazované/mu uplatnit jeho vlastni perspektivy — dava
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mu prostor se oteviit a rozhovor se tim padem muze dale rozvinout za hranice, kam by
se jinak ubirat vilbec nemusel. Polostrukturovany rozhovor oproti jinym technikam
dotazovéni se mi pro milj vyzkum jevi jako nejvhodnéjsi predevsim z téch divodu, ze
naptiklad strukturovany rozhovor, diky svému pevnému ramci piesné pripravenych
otazek, neumoznuje klast otazky dopliujici, nedovoluje ménit smér rozhovoru a rozvijet
tak nova témata, které se vramci rozhovoru objevuji, a kterd mohou byt pro mij
vyzkum velmi vyznamna.

V ramci zpracovani dat, ziskanych rozhovory, jsem pouzila techniku kédovani.
Podle Jana Hendla (2005) se kodovanim rozumi ,rozkryti dat smérem k jejich
interpretaci, konceptualizaci a nové integraci (str. 264). Béhem procesu kédovani jsem
si nejprve ohranicila témata v textu a piifadila jim oznaceni. Podle jednotlivych otazek a
odpovédi jsem tak objevila hlavni kategorie a jejich piinalezejici subkategorie (Coffey,
Atkinson, 1996). Poté¢ jsem uvedla vzniklé kategorie do vzdjemnych vztahii. Snazila
jsem se objevit, jakym zplisobem jsou spolu spojeny, jak na sebe pasobi a jaké jsou
jejich pficiny a disledky. Bez toho, aniz bych v rozhovorech opomenula vyvstavajici
kontradikce, jsem nalezené vztahy mezi kategoriemi nasledné vztahla k diskutovanym
teoretickym konceptim. Timto zpisobem jsem se pokusila nalézt odpovédi na otazky,
které jsem si na pocatku vyzkumu stanovila.

V nasledujicich odstavcich se budu zabyvat technickymi zéalezitostmi samotné¢ho
vyzkumu. Nejprve piedstavim vzorek muzl a zen, s kterymi jsem hovoftila. Poté budu
prezentovat konkrétni vybér reklam, od kterych se debata odviji, a nakonec se budu

zabyvat konstrukci a pribéhem vedenych rozhovorti.

3.1.1. Vybér vzorku
Vzorek byl sestaven z Sesti Ucastnikt. Tvofili jej tfi Zeny a tfi muzi, a sice z toho
davodu, aby bylo mozné srovnat piipadné rozdily nebo shodu v zivotnich zkuSenostech
a nazorech obou pohlavi. Dotazovani muzi a zeny byli ve v€kovém rozmezi od
jednadvaceti do sedmadvaceti let a m¢li dokoncené stfedoskolské, nebo dokonce 1
vysokoskolské vzdélani.

Podle mého nazoru a podle mé vlastni zkuSenosti, masova média pravé tuto
skupinu lidi sice doprovazela od utlého détstvi a formovala jejich predstavy o svéte, ale
zéroven jim jednak doba, v které vyrustali, a kterd nebyla natolik technicky dokonale
medializovana, jako je tomu u mladSich generaci, a dale pak jejich vzdélani, umoznili

zaujmout vuci dané problematice kriticky postoj.
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Zvolila jsem techniku nendhodného vybéru vzorku, a sice vybér teoreticky, ktery
zahrnuje typické ptipady, u nichz je nejvétsi pravdépodobnost, ze povedou k rozvoji
teorie (Pavlik, 2008). Zaroven jsem se ovSem nevzdala ani metody ,,snéhové koule*
(snowball sampling). Vyzkumnik v ramci této metody pozada plivodniho informétora
nebo jednoduse feceno né¢koho, s kym je jiz v kontaktu a kdo ma pfistup k ¢lentim
cilové skupiny, aby mu pomohl najit dal$i adekvatni ucastniky rozhovori, ktefi mu zas
mohou pomoci ziskat dalsi a dalsi Gcastniky, a tak se dany vzorek mtize stale vice

rozsifovat (proto metoda ,,sné¢hové koule*) (Disman, 1993).

3.1.2. Vybér reklam

Dotazovanym muZim a Zenam jsem piedlozila k interpretaci celkové Sest reklam'’,
které jsem objevila v ceském tisku a na internetovych strankach. Pét z nich reprezentuje
stereotypni znazornéni sexualnich roli Zen. Sesta reklama piedstavuje uréitou estetickou
alternativu vii¢i konvencim ptedchozich péti reklam. Typologie reklam odpovidé studii
Shields a Heinecken (2002, str. 7-12) s vyjimkou 5. a 6. bodu, kdy jsem zameénila
jednak roli podnikatelky za roli ,technicky®, dale pak alternativni estetiku Zzeny —
sportovkyné na boty Nike za vyobrazeni ,,pfirozenych® zen pro kosmetiku Dove. Do
souboru jsem stejné jako Shields a Heinecken nezaradila reklamy zobrazujici muze,
protoze jsem chtéla nejprve postihnout problematiku femininity, ktera v reklamach
vyrazné¢ dominuje. Dalsi studie, pro které¢ takto pfipravuji ptidu, by vSak mohly navéazat
a vénovat se maskulinité. Reklamy tedy konkrétné predstavuji:

1. Sexudlni objekt — pasivni. Obrazek 1, zmrzlina Carte d’Or, reprezentuje vysoce
stereotypni reklamu. Zena na obrazku je pro ozdobu a jeji tdlo je
objektivizovano, zietelné umisténo k vizudlnimu uspokojeni muzskych pohledu.
Po6za zeny je jednou z celku pasivity a to v dvojim smyslu, jednak proto, ze Zena
lezi na zmrzliné¢ a zdd se byt jeji soucasti, dale pak proto, Ze jeji pozice
pfipomind ukfizovaného JeziSe Krista, coz ji neumoziuje ptili§ pohybu.

2. Sexualni objekt — aktivni. Obrazek 2, pilulky proti bolesti kloubt Gelatina plus,
nabizi mirny kontrast k reklamé Carte d'Or. Zenské télo je opdt objektem
muzskych pohledd, avSak v tomto momentu je Zena zaméstnana aktivné. Neni

nijak omezena v pohybu.

' Fotografie reklam jsou pod stejnymi &isly a nazvy uvedeny v piiloze.
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3. Odsttizené telo (photographic cropping). Obrazek 3, whisky Chivas Regal,
zastupuje zvyklost fotografického ofezavani zenského téla v reklamé. Bez hlavy,
bez nohou, Zena je znazornéna jen horni polovinou téla a rukama, stahujicima si
dolni ¢ast plavek.

4. Role matky. Obrazek 4, Korunni cukr, reprezentuje reklamy, které ukazuji
matefstvi jako priméarni zenskou roli. Objektiv fotoaparatu je vSak zameéren
predevsim na mladou pozujici matku, coz vyvolava dojem, Ze vazba matka-dité
je falesna.

5. Role technicky. Obrazek 5, kampai propagujici technické obory Zenam,
zobrazuje reklamni zanr ,,nové zeny*. Pfistup zenam k technickym oboriim je
udajné symbolem pokroku a sexudlni rovnosti. Stejné tak jako mnoho reklam
podobného zanru, i tato spojuje ,,pokrokova znameni“ v muzském slova smyslu
(montérky, cigareta, kladivo, pocita¢) svelmi konvencnimi kody idedlni
zenskosti a zenské sexuality (liceni, Stihlost, Uces, nalakované nehty a
vykukujici podprsenka).

6. Alternativni estetika. Obrazek 6, kosmetika Dove, boj za piirozenou krasu, byla
z n¢kolika divodi vybrana pro jeji alternativni hodnotu krésy: a) vidime
modelky rizného véku, b) barvy pleti a c) télesnych proporci, bez toho, aby byly
upraveny nebo odstfizeny — jsou ,,ztélesnéné, d) modelky jsou nenalicené a
neucesané, ¢) Modelky nep6zuji, jsou pted objektivem jakoby nepiipravené, coz

dodava reklamé na autenti¢nosti.

3.1.3. Vedeni rozhovoru

Ptedtim, nez se zaCnu zabyvat samotnym priitb¢hem a strukturou rozhovort, si dovolim
kratce poznamenat, ze na zacatku celého procesu vedeni rozhovorti jsem provedla
pilotni rozhovor, ktery mi odhalil jednak ncktera uskali, skrytd v mé osnové k
rozhovorim, napiiklad nevhodnou formulaci a potadi otazek, a jednak reakce
dotazovaného. Ziskala jsem Sanci se poucit a sestavit si pevnéj$i ramec otazek a
podotazek® tak, aby srozumitelnym zptsobem postihl viechna témata, tykajici se
zobrazeni genderu v reklamé.

Rozhovory byly vedeny v kratkém casovém intervalu, tedy v prib¢hu jednoho

mésice, ledna roku 2009. Rozhovory probihaly v neoficidlnim prostiedi, které¢ bylo

2% Ramec piedpiipravenych otizek je uveden v piiloze.
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dotazovanym blizké (v péti ptipadech v jejich vlastnich domovech, v jednom piipade
v prostoru poklidné kavarny). Jednalo se mi pfedevsim o to, aby se dotazovani/¢ citili co
nejpohodIngji, bezprostiedné a diky tomu se co nejvice otevieli. Zaroven jsem kladla
daraz na to, aby nebyli ruSeni tfeti osobou zvenci. Pritbéh vSech rozhovori byl plynuly,
uvolnény, nenarusovany a dotazovani do néj bez jakychkoli zdsahi sami vnaseli své
vlastni pohledy, ¢imz ho dale rozvijeli. Rozhovory byly vedeny jednorazové,
nezaznamenala jsem zadné zalezitosti, na které bych se potfebovala dotazovanych
zpétn¢ doptat. Délka jednotlivych rozhovort trvala pfiblizné¢ ctyficet p€t minut. Na
zavér je tfeba poznamenat, ze UCast rozhovorti byla zcela dobrovolnd a vSem
dotazovanym byla zaru¢ena anonymita.

Respondenti a respondentky v prvni casti rozhovoru nejprve spontanné
diskutovali jednotlivé reklamy, pozadala jsem je, aby si povSimli daného vyobrazeni
zeny. Dale pak jsem zucastnéné povzbudila k tomu, aby délali jemnéjsi rozdily o sobé
samych tak, Ze ustanovili rozdily mezi tim, jaké jsou spolecenské idedly Zenskosti
predkladané reklamou a mezi jejich vlastnimi vyklady. Ugastnici/e rozhovort naslednd
popsali své vlastni Zivotni zkuSenosti s reklamou a zpétné se tak vratili k situacim, kdy
vidéli reklamu, kterd ovliviiovala jejich vymezeni genderu, potazmo jejich zivoty,
myslenky a emoce.

Na zavér této kapitoly je potfeba zohlednit limity metody mého konkrétniho
metodologického piistupu. Za nejveétsi omezeni by mohla byt povazovana velikost a
,uniformita® vzorku. Stejné jako u Shields a Heinecken (2002) sice nebylo mym cilem
reprezentovat SirSi populaci, ale jeji vzorek presto tvorila kulturné i vékoveé rozmanitéjsi
skupina lidi. Jeji celkovy vzorek zahrnoval sedmdesat tfi participanti (riznych
narodnosti a rizného sexualniho vyznani) ve v€ku od osmnécti do Ctyficeti péti let. Je
tteba ovSem podotknout, Ze podobné jako u mého vzorku se také u ni ve vétSiné
piipadech jednalo o absolventy/ky nebo studenty/ky vysokych $kol*', ktefi jsou mimo
jiné s problematikou médii do jisté miry obezndmeni. Stru¢né feceno, mé studie tak
slouzi piedevsim jako modelovy piiklad. Jisté limity se mohou tykat také upfimnosti
nebo pravdivosti vypovédi dotazovanych. Respondenti/ky mohli pfedem vydedukovat,
jaké odpovédi milj vyzkum pravdépodobné ocekava a podle toho mohli své odpovédi
uzpusobit. Tento omezujici fakt je vSak ve skutecnosti tézko prokazatelny a celi mu

téméef kazdy vyzkum zaloZeny na kvalitativnim pfistupu.

*! Jadro vzorku viak bylo tvofeno skupinou patnacti muzii a patnacti Zen. Navic nebylo slozeno vyhradné
z vysokoskolak, ale tvofili jej také pracujici obcané v rozmanitych pozicich.
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3.2. Analyza dat
V analytické ¢asti mé prace probiram hlavni argumenty dotazovanych muzi a Zen o
tom, jak ve svych kazdodennich Zivotech vnimaji reklamu. Nejprve respondenti/ky na
jednotlivych reklamach diskutovali, jaky obraz femininity podle nich reklamy
predkladaji a co o nich vypovidaji. Poté byli vedeni k zamysleni nad svymi osobnimi
zkuSenostmi s reklamou, pfesnéji feceno na to, jaky ma reklama vliv na vnimani sebe
sama.

Ptedtim, nez se budu vénovat samotné analyze jednotlivych problémd, je potieba
upozornit na nepiehlédnutelnou agresivitu v jazyce dotazovanych muzi. Muzi nejenze
mluvili méné spisovnym jazykem nez Zeny, ale ve svych interpretacich reklam a Zen
v nich zobrazenych pouzivali velmi expresivni vyrazy. Shields a Heinecken (2002)
dochazi k ponékud opacnému zavéru. Dotazovani muzi z jejiho vyzkumu se snazili
urazlivym slovim vi¢i zenam vyhybat. Tento fakt autorky odivodnili tim, ze
»feministicky diskurz pronikl do kazdodenniho povédomi a jazyka jak muzu, tak zen*
(str. 20). Vmém vyzkumu pouzivaly vice genderové korektni a ustalené fraze jako
wsexualni objekt“ nebo ,.pohlavni zneuzivani“** piedeviim Zeny. Dalo by se tak
spekulovat o tom, ze Zeny jsou v nasi kultuie, alesponi co se tyCe jazyka, vice zasazeni
feministickym ucenim nez muzi. Zjisténi rozdilu v jazyce muzi a Zen je natolik
markantni, Ze by stalo za to dale zkoumat a rozvijet. V mé praci ovSem pro toto téma
neni dostatek prostoru, a proto alesponi touto cestou piipravuji prostor pro dalsi studie,

které by se jazyku muzi a zen mohly vénovat zevrubnéji.

3.2.1. Jak muzi a Zeny dekoduji konstrukci femininity v reklamé
V ramci tohoto tématu budu v prvni fad€¢ prezentovat to, jak dotazovani muzi a zeny
interpretovali jednotlivé typy reklam®™. Poté prozkoumam to, jak respondenti/ky na
zaklad¢ predeslych reklam v obecné roviné vyhodnotili vyobrazeni femininity a ur¢ili,

co jim reklama o znazornéném Zenstvi nebo muzstvi vypovida.

22 Namisto vyrazl, pouzivanych dotazovanymi muzi, jako jr naptiklad ,.kurva®, , kus masa‘“, ,,znasilnéni*
apod. Za poznamku v této souvislosti stoji také fakt, ze muzi v rdmci vymezeni svého pohlavi Castéji
pouzivali slovo ,,chlap®, zatimco Zeny zase ,,muz‘.

* Viechny reklamy jsou uvedeny v piiloze.
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3.2.1.1. OdstriZené télo (photographic cropping)
Reklama na whisky Chivas Regal vyvolala, jak v muzich, tak v Zenéach silné a témét
totozné reakce®*. MuZi i Zeny v ramci svych odpovédi vymezili jako prioritni tématicky
problém to, Ze Zena jako celek je bez hlavy a bez nohou zndzornéna jen jako pouhé télo.
Timto faktem je ztotoznéna s propagovanym produktem, je objektivizovana, ¢imz je
zaroveti odosobnéna a ztraci svou individualitu (Kilbourne, 1987). Zena se tak stava
pouhou véci, piesnéji feCeno majetkem muze, kterého 1ze jednoduSe nabyt. Vyjadieni
dotazovanych k tomuto tématu jsou vice méné¢ identické, proto pro ilustraci cituji

W r 7 4 *r A ro. w ~ 2
alespon nasledujici vyjadieni jednoho muze a dvou zen™:

Klasicka reklama na chlast, ktera pouziva explicitni sexudlni motivy. Ukazuje jen trup Zeny, ani
se nesnazi ukazat ji jakoZto osobu. Zena méa pro muze velmi pfitazlivé kiivky, ¢imz Gtoéi na
sexualni chti¢. Vedle ni je flaska tvrdého alkoholu, ktera je davana do kontextu s pozitkem, ktery
muzi piinasi kontakt s takovou zenou (...) O Zen¢ to vypovida, Ze je nejvétsi kurva. Je jen kusem

v v . 0N - r 26
néceho, co si mizu jen tak vzit (RM1)™.

Vse vyjadiuje télem. K ¢emu mit ten zbytek? Nac¢ mit hlavu a mozek? K ¢emu nohy, kdyz
bychom jim pak mohli utéct. Tahle Zena je vylozené jen, s prominutim, kus masa, to jediné, co
muZ potiebuje. Zena je objektivizovana na idedlni t&lo. Jako pravoplatna osoba je bezvyznamna.
Nepotiebuje mozek k premysleni a o¢i k rozpoznani, jaky tlustoch s whisky v ruce si na ni
troufa (...) Vyvolava to pocit, ze jsme néfim majetkem, ktery je tfeba v lepSim pftipadé

opetovavat, v hor$im vzit a vyménit za jiny, atraktivngjsi (RZ1)*'.

Vidim Zenu odénou v plavkach a samoziejmé bez hlavy, coz je klasicky obraz toho, jak se
v médiich prezentuje zenské telo (...) Je vidét pouze brada a ¢ast nosu, dlouhé vlasy, takze je to
vlastné jen ukazka toho, ze zena je télo, objekt, ktery je jen tak na hrani pro muze... Myslim si,
ze ve veétsing reklam Zena neni znazornovana s obli¢ejem proto, Ze ten jakoby tvofi konkrétni
zenu. Reklama nema za cil ukazovat konkrétni Zeny, ale jen urCitou cast jejich jakoby krasy,

které je snadny se zmocnit... (RZ3).

Posledni citovana ve své vypoveédi zaroven otevira dalsi zajimavé téma, na které
ve svém vyzkumu upozornuje také Shields a Heinecken (2002). Oblicej v reklamé nejen
konkretizuje, ale pfedevsim je spojovan s mysSlenim, racionalitou a tudiZ s maskulinitou.

Z tohoto divodu nevidime v reklamach mnoho muzi, zobrazenych technikou

 Vyjma muze respondenta &islo 2.

%3 Na t&chto pripadech je nejmarkantngj$im zptisobem vidét expresivita ve vypovédi muZe ve srovnani s
jistou umirnénosti ve vypoveédich obou Zen.

2% Zkratka znamena: Respondent muz &. 1.

*7 Zkratka znamena: Respondent Zena ¢. 1.
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»photographic cropping®“. V reklamnich obrazech jsou tak neustdle zachovavany
tradi¢ni znaky, vztahujici se k stereotypnimu pojeti muzstvi a zenstvi. Muz je na rozdil
od Zeny myslici a autoritativni bytost, proto nemtiZze byt prezentovan svym télem jako
sexualni objekt.

Respondenti/ky dale naznacuji fakt, ktery se opét shoduje s teorii Jean Kilbourne
(1987), a ktery pfimo pojmenovava nasledujici respondent. Jedna se ptedevsim o to, ze

zena, ktera je uvedenym zptsobem objektivizovana, evokuje nasilnické sklony:

Ne, tak tady je to vyloZené znasilfiujici znamka. T¢é zené neni vidét do tvafe. To ma cloveék
potom opravdu pocit, Ze se tady vystavuje jen maso. Tohle uz Zenu stavi do role, Ze je tu proto,
abych si ji svliknul a délal si s ni to co chtél. Tady to prosté vyzyva k predstavé ji svliknout a

znasilnit (RM3).

Nejen ve spojitosti s télem, které je vystaveno pro uspokojeni muzskych
pohledi, ale pfedevSim ve spojitosti se sloganem vétSina dotazovanych muzi a Zen
jednohlasné dosla k zavéru, Ze Zena je vramci reklamy degradovdna. Na rozdil od
muzul, vSechny dotazované zeny zaroven o uvedeném tvrzeni, Ze bih je muz, stejnym

zpusobem polemizuji - bith miize byt 1 Zena:

Reklama jako celek je naprosto Sovinistickd a vici zen¢ ponizujici. Za prvé ten slogan. Kde je
psano, ze buh je muz? Pro¢ by to nemohla byt Zena? To samozfejmé nikdo nevi. Tteba je bth
bezpohlavni. V tomto kontextu to vypovid4, Zze jen muz je schopen stvofit a vlastnit tak
dokonalou Zenu a pak to piti. Muzi ovladaji svét, jsou témi vyvolenymi, kterym nélezi vSechny
slasti zivota a nikdo se jim nesmi pfi¢it. Za druhé je to pak to, Ze Zenu zndzorfuje jen jeji télo

(RZ1).

Da se tedy fici, Ze Zeny byly citlivéjsi pokud jde o androcentrickou konstrukci bozZstvi.
Dotazovani muzi sice nepochybuji o tom, ze bih by nemél byt muz, ale
pfiznavaji, Ze muzi jsou celkovym provedenim reklamy povySovani, reklama tak cilené
uto¢i na muzské ego, zatimco ego zenské snizuje:
Sloganem, ze Bih je muz, se snazi v chlapovi vzbudit ur€ity pocit. Pro¢ tu sedét nad casopisem,
kdyz jsem panem vseho, ptijdu ven s flaskou v ruce a uziju si Zivota s podobnou Zenskou.

(RM1).

»3logan Ano, Biith je muz ve mne dokaze vzbudit vasen a vzruSeni. Lichoti mi. OvSem od

prvniho pohledu je tato reklama viici Zenam v nepotradku. Je to asi dost ponizujici. (RM2).
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Dotazovani muzi a zeny v této reklamé mimo jiné potvrdili dals§i vyznamny
aspekt, vztahujici se k teorii Laury Mulvey (1975), a sice identifikovali pfitomnost
trojiho pohledu muZze vreklamé: pohled muze-divdka, muze-reZiséra a muze-
spoluherce. Jak v nasledujicich odstavcich uvidime, tento vliv muze, ktery nemusi byt
v reklam¢ vibec fyzicky pfitomen, je ze vSech stran citit a uruje, jak ma Zena
v idealnim ptipadé vypadat (Williamson, 1978).

Dva z dotazovanych, jeden muz a jedna Zzena, na fotografii spolu s Zenou—
modelkou zaroven identifikovali tzv. ,,neviditelnou piitomnost muze*“ spoluherce, na

kterého zena aktivné reaguje a zaujima viaci nému urcitou pozu:

Kdybych si to mél domyslet ja osobné, myslim, Ze z boku je n&jaky chlap a ona si napiiklad fika:
»Hej, pojd’ se mnou, jsi krasny!“, anebo je to néco mezi tim a opovrzenim: ,,Hm, to bys rad, ale
bohuzel.* Chlap je zkratka z boku a ona ho miji a fikd: “Chyt’ si mne®. Tim jak se drzi Siirky u
kalhotek, jakoby méla ruku na granatu, ktery mtze odjistit: ,,Staci zatdhnout za Sitirku a mas

mne* (RM2).

Ma pootocenou hlavu, ta je teda ustfizena, ale naznacuje to, Ze se na nékoho otaci, pred nékym
se krouti a svadi ho nebo je z néj naprosto rozzhavena. Chce se tu muzi libit, a tak se snazi

kroutit podle jeho tajnych, nebo vlastné vetejnych piedstav (RZ1).

Vsichni respondenti/ky se pak jednohlasné shodli na tom, Ze reklama je urcena
vyhradné pro muzské publikum: ,,... je to reklama zamétend na nizky chlapsky pudy,
myslim si, Ze na zenské publikum musi pusobit negativné...” (RM3). Podobn¢ 1 dalsi
respondentka uvadi: ,,Reklama je jednoznacné zameétfena na muzskou Cast populace a
pravdépodobné ji vytvorili muzi. Nevétim, Zze by se Zendm zamlouvalo nemit hlavu a
tvrdit, e muz nad ni panuje (RZ1).

V druhé citaci se nam otevira dalsi fakt: tviirce (rezisér) reklamy je muz, ktery

spolu s ostatnimi vySe popsanymi aspekty zaznamenala 1 dal$i dotazana:

Zajimavé by bylo zjistit, kdo reklamu viibec navrhl. Rekla bych, Ze to byl muz. Zena je alespoii
v tyhle reklam& nepodstatnd. Rozhoduje jen jeji télo, ktery ma upoutat muzskou pozornost

k tomu, aby se Fikalo: ,,hm, to jsou ale kiivky, takhle ma Zenska vypadat® (RZ2).
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r . v v sz o w ’ r r 2 . v
Tato dotazovand zaroven piimo otevird neméné vyznamné téma™ a sice, Ze
odstiizené Zenské télo odpovida muzskym definicim toho co je atraktivni. Muz je tak

hlavnim urcovatelem jak mé Zena vypadat:

Reklama neméa za cil ukazat konkrétni Zenu, ale spiSe jakoby objektivni krasu, kterd se libi
predev§im soudasnym muzim. Zadné $peky, 74dna nadvaha, jen dokonale vykreslena postava,
kterd je jesté tady k tomu naolejickovana. Muzim nevadi, Ze nema hlavu, pfesto je p&kna,
nemusi myslet, staci se na ni divat. Je ukdzana tak, jak se libi muzim — je perverzné sexy, ne

7enam, protoze mne je to naptiklad vazné nepiijemné a nelibi se mi to (RZ2).

Na zavér si dovolim zminit jesté¢ jeden zajimavy aspekt. Dotazovani muzi, na
rozdil od Zen, zobrazenou zenu pies vSechny uvedend negativa (naptiklad jako je
degradace zeny), kterych si byli do jednoho védomi, piesto spojovali s dokonalosti
aidedlem krasy: ,,...sice neni zobrazena jako celistva osoba, jde jen o jeji tclo, ale
samoziejmé je prototypem idedlni krasy, ma skvely kiivky a vSechno® (RM1). Dalsi
muz bez ptredeslych vytek, bez povSimnuti, Ze modelce néco chybi, piimo tvrdi, ze:
,hema na sobé zadnou vadu, je dokonala®“ (RM2). Pies veskeré vyhrady tak muzi
pfijimali pfedkladanou konstrukci mytu krasy. Degradace zeny jim nebranila Zenu
erotizovat a ,,ocenit® jeji ,,skvély kiivky®.

Zeny naopak tuto reklamu s atributy dokonalé Zeny, kterou by se touzili stat,

vubec nespojovali:

Nevim, nepfijde mi, ze by tahle Zenska mohla byt né¢im, ¢im by idealni Zena méla byt. Ma sice
vypracované telo, ale nic vic. Nemuzu fict, ze je krasna, kdyz ji nevidim do tvare! Pfijde mi to

nevkusné, ne krasné (RZ1).

Dotazovand zde implicitné odmitd konstrukci Zenské krasy prostiednictvim téla a

naznacuje, ze t¢lo bez hlavy, tedy bez mysleni, nemiZze byt krasné.

3.2.1.2. Zena jako sexualni objekt a ideal krasy
V této casti prace jsem analyzovala interpretace dotazovanych muzii a Zen dvou
ptedlozenych reklam, které spolu z velké ¢asti souviseji. Konkrétné se jedna o reklamy

Carte d'Or a Gelatina plus. Dotazovani vice méné dospéli ke stejnému zavéru: obé

* Na toto téma nardzi i zbylé dvé dotazované Zeny, ne viak natolik razantnim a konkretizujicim
zplsobem.
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reklamy, ackoli jedna zobrazuje zenu aktivné a druhd pasivné, ve své podstaté
reprezentuji Zenu jako sexudlni objekt (Shields, Heinecken, 2002).

Reklamu na Carte d’Or ovSem vétSina dotazovanych hodnotila jako vice
degradujici. Modelka, situovana do pasivni pozice, piesnéji feceno do pozice
uktizovaného JeziSe Krista (kterou piimo identifikovalo pét dotazovanych),
v respondentech/kdch evokovala odevzdanost zeny, byla ztotoznéna se samotnym

produktem, s kterym je mozno libovoln¢ zachazet:

Lezi na zadech, takze by se dalo fict, ze je v submisivnéjsi poloze, protoze kdyZz lezim na zadech,
skute¢né nemam obranny postoj. Je vyzyvava, sexy a zaroven odevzdana. Je jako zmrzlina, fekla

bych: ,,Kousni si do mne, seber mi ty plody z mého ltna“ (RZ3).

Stejné jako zmrzlina, miZze byt k nakousnuti i Zena (...) Je vizualn¢ zasazena do produktu. Jak
zmrzlina, tak Zena je posdzena lesnimi plody. Nejspi§ ma jit o né¢jakou analogii nebo metaforu,
¢imz ji degraduji do pozice spotiebni véci (...) Zena lezi a pohledem s tebou takto koketuje. Je
nécim, co staci jen uchopit a kousnout si. Vypovida to, Ze je lehka, snadno dostupnd. Vzhledem

k tomu, ze je navic nahd, jde o pobidku k uchopeni a udé€lani si s ni vse, co je v libosti (RM1).

Zena-modelka propagujici Gelatinu plus sice téméf viechny dotazované
piekvapila skuteCnosti, ze je odéna jen ve spodnim pradle, ale pfesto v nich vzbudila
vice pozitivnich reakci. Jinak feceno, stejné atraktivni zena, zachycena v momentu
¢innosti, byla nahliZzena jako zadanéjsi, nez Zena pasivni (Shields, Heinecken, 2002).
Respondenti/ky modelce vedle ocenovani jejiho fyzického vzhledu piitazovali také
psychické vlastnosti — fikali naptiklad jaké jsou jeji motivace nebo jaké osobnostni rysy
ma. V prvni fad¢ na ni vétSina dotazovanych hledéla jako na nezavislou Zenu, ktera se
snazi néceho dosdhnout: ,, Tim, jak propaguji pohyb na mne nepiisobi tak agresivné, je
uvolnéna, za nééim si jde* (RZ2). Stejnym zpusobem se vyjadiil i dal§i resondent:
»Podle toho, Ze bézi a podle jejiho vyrazu v tvafi soudim, ze je soustfedéna sama na
sebe* (RM2). Pii druhém pohledu ovSem vétSina dotazovanych zaroven rozpoznala, ze
se jedna o jisty klam. Primarn¢ je Zena reprezentovana opét svou sexualitou: ,,Piisobi, ze
jde jen o sport, ale samoziejmé¢ chtéji podvédomé pfitdhnout pohledy na nahatou

dokonalou Zenu* (RM2). K podobnému zavéru dosli i1 dalsi dotazované zeny:

Skute¢nost, Ze ta druha je ve spodnim pradle, ji degraduje na stejnou uroven jako byla ta na
zmrzling. Ob& dvé jsou jako sexualni objekt. Zenské tu jsou od toho, aby se ukézaly v plné krase.

Svlékly se a vystavily se pohledéim ostatnich. Muziim? Tém se to asi libi... (RZ1)
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Je to stejné. Vystavuji télo. Jsou to typicky obrazky zZeny-objektu (...) Jsou krasny, maji
dokonaly téla, ktery musi byt samoziejmé odhaleny, abychom to ndhodou nepiehlédly. Zena je

sexualnim objektem, nic vic, nic min (RZ2).

Vsichni respondenti/ky pfi interpretaci téchto dvou reklam zaroven diskutovali
fyzicky zjev zen-modelek. Obé dvé vyse citované respondentky ji pak nasledné oznacily

jako ztélesnéni idedlu krasy.

Spojuje je to, Ze jsou idedlné krasné. Maji rovnomérny oblicej, dlouhé vlasy, hubené télo, které
je samoziejmée obnazeno. Jo, a hlavné jsou mlady , stafi se nebere. To je vidét na druhy reklamé.

Je uréena starym lidem, ale neukaze, jak n&jaka babitka pobiha v Sustakach po lese” (RZ2).

Dalsi respondent vidinu moZznosti znazornéni star$i Zeny v téze reklamé hodnoti
tak, Ze by reklama ztratila na atraktivnosti. Podle né¢j je spole¢nost natolik zasazena

S f s . . . . 29
idealem krasy, Ze nema zajem divat se na své vlastni nedostatky”:

Mohla by v ni byt i bézici padesatileta zena v teplakové souprave, ale na to by se nejspis nikdo
nepodival. Souvisi to s tim munsterem dokonalosti, ktery je do nas hustén. Na reklamach maji

byt krasni mladi lidé. Lidé se nechtéji divat sami na sebe. Kupujes§ produkt a doufas, ze budes
lepsi, pritazlivéjsi. Kdyby byl v reklamé stejny typ jako si ty, ztrati to pro tebe na pfitazlivosti.
Byt v ktizi néjakého krasného chlapa, kterého bali krasné Zeny je mnohem atraktivnéjsi, nez byt

sam sebou (RM2).

PtredloZzeny ideal krasy téchto dvou Zen tfi z dotazovanych (jeden muz a dvé
zeny) oznacili jako ,pfeidealizovany konstrukt spolecnosti“ (RM1), ktery je ve
skuteCném zivoté ,,nepfirozeny, nerealny, tézko na ulici najdete divéiny jako jsou tyto*
(RZ1). Pfesto nam vsak tento konstrukt diktuje, ,jak by viechny Zeny mély vypadat®
(RZ1). Snaha se tomuto idealu piiblizit nebo snaha se s nim pfinejmensim srovnavat ,,v
zenach vyvolava nepiijemné pocity a v horSim piipadé si dokdzu predstavit, ze to
vyvolavalo, ted’ uz ne jak dfive, nemoci jako mentalni anorexie (RZ3). Tomu, jaké
pocity reklama v Zenach vyvolava se ovSem budu vénovat na jiném misté. Nyni se budu
zabyvat tim, jak muZzi a Zzeny interpretovali dalSi typicky druh prezentace Zeny

v reklamé, a sice obraz zeny-matky.

** Tento thel pohledu bude vyvracen v kapitole alternativni estetika, kde vétsina dotazovanych
,;nedokonalost téla“ v reklam¢ s nadSenim uvitala.
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3.2.1.3. Matefistvi

Reklama na Korunni cukr, zobrazujici mladou kradsnou matku s roztomilym ditétem
byla oproti pfedeslym reklamam pievazné u dotazovanych muzi povazovana za
pozitivni v tom smyslu, ze zobrazuje rodinné hodnoty: ,,reklama mne neoslovuje, ale
pusobi alesponi cudné (...) ptusobi jakoby rodinnym dojmem* (RM1). Ve stejném slova
smyslu i druhy respondent tvrdi: ,,na tuhle reklamu se nezlobim, nic ji nevycCitdm, je
orientovana na rodinu“ (RM2). Obéma dotazovanym muzim tak nevadila skutecnost, ze
rodina je v reklam¢ neuplna — chybi ji otec. Jak uvidime v nasledujicich odstavcich,
dotazované Zeny naopak absence otce v reklamé zarazila a vyvolala v nich silné emoce.
Nyni se vS§ak vratim k dal§imu pozitivnimu hodnoceni této reklamy.

Jeden dotazovany byl vyobrazenou zenou-matkou natolik zaujat, Ze ji ztotoznil s

idealnim prototypem zenstvi:

Ackoli ve mne nejsou néjaky matefsky, otcovsky pudy, zaujalo mne, Ze zde neni jen Zena, ale i
dité. Pfiznam se, Ze tady mne ta Zena zaujala jako Zena, protoze neni ani moc vyzyvava, ani
utapnutd. Kdyz to srovnam s ostatnimi reklamami, ptisli mi az takovy piisprostly. Tahle Zena
v sob¢ ztélesituje takovou Zenskost, kterou Zena, alesponi z mého pohledu, ztélesniovat ma. To
znamena, ze tu Uplné okaté drzi dité, coz symbolizuje matetstvi, a pfesto ona neptestava byt sexy
zenou a neni to ani nic vulgarniho, ani sviidného. Konkrétné tahle Zena je velice pivabna. Je
minimalné stejné krasna jako ty ostatni, ale samo to vyobrazeni mi pfijde takové akorat (...) Pro

mne tohle symbolizuje hezky Zenstvi se v§im vSudy (RM3).

Dotazovany je tak pfesvédcen, Ze Zenstvi je o matefstvi.

K podobnym zavérim, ke kterym do$li muzi v mych rozhovorech, dosla také
vetsina dotazovanych muzl ve vyzkumu Shields a Heinecken (2002). Autorky v tomto
kontextu tvrdi, Ze muzi tradicné vyzdvihuji a uznévaji matefstvi proto, Ze jej nejsou ani
biologicky, ani kulturn¢ schopni. Jedné se o sféru, pfesnéji fe€eno o sféru domova, o
které se obecné predpoklada, Ze o ni muzi nemaji zdjem anebo v ni nejsou zdatni. Dale
pak podle autorek ,,povySeni rodinného Zivota na privilegované postaveni zabezpecuje
délbu prace* (str. 53). Muzi pracuji, zatimco Zeny se staraji o déti.

Dva dotazovani muzi byli na rozdil od posledniho respondenta vici reklamé
kritictéjsi v tom smyslu, Ze podle nich nebyl dostate¢né ,,propojeny kontext ditéte a

zeny* (RM1). Zena v nich neevokovala skute¢nou matku:

Tato zena vSak ve mne neevokuje maminku, je nepravdiva, umeéle nastavena (...) Pravd mama

by byla spontannéjsi, radostnéjsi v obliceji, mela by dité€ vice u sebe a divala by se na n¢j. Tahle
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ho drzi jen jednou rukou, druhou si pfidrzuje kotnik. Vypada to, Ze ma starost vice o sebe nez o

diteé. Je vidét, ze jde o modelku (...) je piisna a opét vyzyvava (RM2).

Jedna respondentka tuto myslenku rozvinula a Zenu-matku, stejné jako Zeny
z ptedeslych reklamach, identifikovala jako sexudlni objekt. Tvrdila, Ze Zena na prvni
pohled nepiisobi vyzyvave jen proto, ze je zobrazena ve spojeni s ditétem. Dité tak Zzen¢

piinasi vyssi spolecensky statut uznani:

Modelka se diva pfimo do objektivu a my na ni, je opét idealn¢ krasna. Dalo by se fict, ze
kdybych si odmyslela to dité, fekla bych, ze je tam jak ty ostatni Zensky jen pro jedno —
uspokojit chlapskou touhu. To, ze drzi détéatko ji vSak urCitym zplisobem dava jiny smiysl,
nepusobi najednou tak vyzyvaveé jako kdyby byla na snimku sama. Je matkou (...) UZ neni jen

sexualnim objektem, ale stava se spole¢ensky uznavanou osobou (RZ1)

Vsechny dotazované zeny byly na rozdil od muzi k reklamé kritické ve smyslu
absence muze-otce na fotografii, kterd v nich pfimo evokovala stereotypni rozdéleni na
pasivni Zenu v domadacnosti a aktivniho muze ve vefejné sféfe (Kilbourne 1987,

Williamson 1978):

Pfijde mi to zase degradujici (..) zde vidime Zenu matku, nikdy tam urcit¢ nebude otec, tedy
alespoii ve vétsing piipadi. Zena matka se vénuje svému ditdti, tudiz o¢ekavame, Ze je
v domacnosti. Matka v domacnosti vzdy ptsobi jako hlavni vychovny prvek, navic tam je i jeji
misto. Otec jde stranou, protoze ten ja ve vefejném prostoru a domil nosi pouze penize, za coz je

na rozdil od matky uznévangjsi, myslim spolecensky (RZ3).

Je divné, ze tam nedaji celou rodinu véetné otce. Rik4 to, Ze Zena je ta, kdo ma péct cukrovi,
starat se o dit¢ a byt vibec doma. MuZovi to nenalezi, ten je venku a stard se o zabezpeceni
financi. Je to divny to takhle rozdélovat, ve skutecnosti zeny taky pracuji, ale tenhle obraz je

strka jakoby zpatky do domovii (RZ2).

Respondentky se na rozdil od muzi zaroven v tomto kontextu pozastavily nad
moznosti, Ze reklama by mohla apelovat na svobodné matky. Mizeme tedy fici, Ze zeny

si tak vice uvédomuji fakt samozivitelstvi, ktery je v dnesni dob¢ znacné komplikovany:

Kdyby to byla opravdu singl mama, musela by vydélavat penize, v dnesni dob& hodné penéz, mit
dit¢ a byt sama neni jednoduchy, takze na tom obrazku by spi$ byla babi¢ka nebo chiiva nebo by

ta matka méla rozhodné o par vrasek vic, e ano (RZ3).
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Byt matkou, pracovat a zaroven si udrzet dokonalou vizdz bylo vSemi
dotazovanymi Zenami shleddno za nemozné. Zeny tak v reklamé opét shledaly tzv.
,neviditelnou ptfitomnost muze* (Mulvey, 1975), ktery musi rodin¢ zabezpecit ,,velké
mnozstvi financi proto, aby Zena mohla zistat doma, starat se o dité, zevnéjSek a stihat
péct cukrovi® (RZ2). Reklama ve své podstatd podle slov jedné z respondentek a shodng
s tvrzenim Shields a Heinecken (2002) ,,zachovava rozdéleni délby prace na zaklade

pohlavi, kdy je Zena v domécnosti a muz v praci® (RZ3).

3.2.1.4. Moderni pracujici Zena
Reklamni kampan propagujici technické obory zenam piisobila na vétsinu dotazovanych
muzli i Zen velmi negativné. Témér vSichni se shodli na tom, ze se reklama miji
ucinkem a nerovné postaveni Zeny ve spoleCnosti jen zdiiraznuje. Vyjimkou byl pouze
jedna respondentka, kterd reklamu oznacila za vtipnou, povedenou a modelku

charakterizovala jako pokrokovou Zenu:

Slogan: ,,Studujte to, co vam bude sluset” je opét primarné o tom, ze Zeny predevsim daji diraz
na svijj vzhled, a pak dejme tomu na inteligenci nebo né&jaké vzdélavaci aktivity. Nevim, v jaké
souvislosti to bylo vymysleno. Rada bych ale zduraznila, Ze naptiklad reklama na Fernet, kdy
manzel vyfoukne svou zenu, mi pfijde vtipnd. Kdybych se méla certit kvuli kazdému
Sovinistickému vtipu, pak bych mohla zalovat od rana do vecera, na coZ nemam ani ¢as, ani
chut. Dalo by se fict, ze je i tato reklama vtipna. Nejsem tak pohorSend jako u zmrzliny.
»Studujte to, co vam bude sluset, pro¢ ne? (...) Tahle reklama tedy na mne pisobi spise kladné,
nevyvolava ve mné pohorSeni jako predeslé. Modelka neni tak upravend. Dalo by se fici, ze ma
na sob& domaci obleceni, takze neni odhalend a vyzyvava. Tohle je normalni holka, ktera si chce
nejspis§ néco vykonstruovat, vytvofit, naptiklad ztlouci policku, proto je v domacim obleceni, lezi
na zemi s notebookem. Je zde vyobrazen postup a pokrok v zobrazeni Zeny, které uz néco sama

dokéaze a dokazala (RZ3).

Ostatni dotazovani, jak Zeny, tak muzi, si reklamu se spolecenskym pokrokem
zen v nejmensim piipad¢ nespojovali. Naopak se shodli na tom, zena-modelka je v této
reklam¢ nejvice ocividnym zplisobem spoleCensky degradovana. Velkd cast
dotazovanych zaroven konstatovala, ze reklama nepodporuje Zeny v tom aspektu, ze
maji schopnosti studovat technické obory, které byly historicky ur¢eny muzim, ale
doslovné jim piedklada vysoce stereotypni myslenku, ze jsou mén¢ inteligentni a na

tyto obory ,,ve své zenské ptirozenosti nestaci:
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Nejspi$ novy trend, aby zeny studovaly technické obory. Opét je tu Zena, kterd mimochodem
vypada dost hrozné. Polosedi, pololezi u notebooku. Ma v ruce kladivo, které jesté k tomu drzi
blbé, pod ni lezi kombinacky, coz ukazuje, Ze zeny jsou tupé, neumi vibec zvladat vypocetni
techniku a tahle Skola nas tomu samoziejmé nauci (...) Je vyobrazena jako opicak: ,,Ha, jsem
uplné pitomd, néco mé naucte!* Zajimalo by mé, zda na tento plakat nedala penize Ceska
vlada... To snad ne! Jestli jo, tak budu pozadovat, aby mi zpatky vratili dané. Vazné bych je

zabila (RZ2).

. snazi se divkam ukazat, ze by jim sluSelo studium technickych obori, které odedavna
nalezela prevazné muzim. Ale udélat z zen naprosté hlupacky, které jdou opravovat pocitac
kladivem nebo néco takového? (...) Nejspis chtéli jit s dobou a pfedvést, ze Zeny maji rovné
ptilezitosti, ale takhle ji vyobrazit? Pfijde mi, jakoby nam fikali: ,Holka, at’ dé€las, co délas,
vzdycky budes hloupa®. (...) Akorat to prohlubuje to, Ze Zenam jsou urcité oblasti tabu, hlavni

je, ze jim to bude sluset (RZ1).

Reklama se podle mého miji u¢inkem. Nemtizou pfeci nabrat na skolu holky, kdyz ukazujou, ze
na to nemaji. Budou vypadat hloupé a smésné, at’ se budou snazit sebevic. Jediné, co holky umi
je ukazat prso, narvat se do montérek a dobrym striptyzem se z nich zase dostat ven. Reklama na
m¢e pusobi fakt hloupé (...) Ty pfedesly v sob€ maji alespoii né¢jakou distojnost, sebevédomi, ale

tato viibec. Tahle je ukazéana jako naprosty magor, vypada hloupé (RM2).

To, co chce tahle reklama fict, je dobré (...) Pockat, tam je vlastné¢ ,studujte, co vam bude
sluset” a ne to, co se vam bude libit. No to mi pfijde uplné tchylny. To mi pfijde fakt jako
trapny. To je jako bych fekl: ,,M¢& bude sluset byt nécim, tak to budu studovat...” To je podle
mne hloupa reklama... to tu Zenu shazuje... je pak hloupa. Kdybych slysel slogan: ,,Studujte, co
vam bude sluset®, tak to je pro mne: ,bud’te tfeba super mega pipinou, hlavné ze vam to bude

sluset.” Mé€lo by tam spis byt: ,,Studujte, co vas uspokoji“ (RM3).

Reklama zaroven vSem dotazovanym evokovala fakt, Ze pro zeny vzdy byl, je a
bude prioritni jejich vzhled a sexudlni pfitazlivost. Vizdz modelky ovSem dotazované
nezaujala, ba naopak. Oproti modelkdm z ptedeslych reklam si nikdo z dotazovanych
tuto modelku nespojoval s idealem krasy. Tento fakt potvrzuji slova Shields (1996,
2002) o tom, ze lidé vnimaji zeny v netradi¢nich situacich jako mén¢ atraktivni.

Dva dotazovani muzi povazovali za ,neatraktivni® pfedevSim to, ze Zena se
snazila stylizovat do muzské role — atributy ,,muznosti* (zejména cigareta v Ustech)
z zeny dé€laly nezenskou bytost a zesmésnily ji. V tomto piripad¢ se tak jedna o velmi
stereotypni muzskou reakci (Bourdieu 2000, Friedan 1963). Velmi zajimavé je, ze si

oba dotazovani spojili muzské prvky na Zen€ s ,,vulgaritou” a ,,perverzi®. Tento fakt
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muze naznaCovat, ze maji potiebu zenu v takovémto ,nezenském® ztvarnéni
symbolicky degradovat na to nejhor$i, na co muzi Zeny degraduji — na prostitutku.
Zaroven ]ji ale symbolicky stavi do pozice, kdy nad ni maji moc, jakou muzi pocituji

vuci prostitutkam, které si mohou koupit:

Holka je drza, rozmarna, s ni¢im se nepaie, je ji jedno to, co si o ni druzi mysli. Na jednu stranu
plsobi bezstarostné, na druhou zapalené. Az ted” jsem si v§iml, Ze ma v puse doutnik. Cigaro ji
vulgarizuje spolu se spadlym raminkem a culiky, které plsobi hodné rozsafné. Snazi se byt
trochu provokativni a perverzni. To, Ze nema boty, je také pon¢kud animalni. Pozice je divna,
nepochopitelnd, ale neni sama o sob€ perverzni. Vulgaritu dotvareji prvky: doutnik v puse,
kladivo, Gces a vyndané prso z montérek. Na Zen¢ samotné nejspi$ vulgarita funguje 1épe nez na
muzi, motivy jsou na ni vyrazngjs$i. Kouficiho délnika v montérkach vidame casto, ale zenu
v montérkach, ktera jesté navic koufi, je netypickd. Reklama se snazi dat maskulinni rysy jako

cigaro a kladivo holce, ktera je pak ve vulgarni pozici a pisobi nezensky, smésné (RM1).

Mozna se projevim trochu jednoduSe, ale paradoxné na mne ta Zena s doutnikem pulisobi
vulgarn€. Neptisobi na mne zensky. A to musim fict, Ze ja néjak neocenuji takovej ten, jak bych
to ftekl, takovou tu karikaturu Zenstvi, to znamena dokonald Zena v krajkovym pradle
s nadélanejma rukama, ale jeji postoj tady nebo jeji poloha noha ptes nohu, vulgarné stréeny
doutnik do pusy... J4 ji vic vidim jako prostitutku nez jako zenskou, ktera si vzala Spinavy triko
a jde opravit kohoutek u umyvadla. Asi bude pivabna, ale ja ji tak nevidim. Ale na druhou
stranu kdybych se nad tim zamyslel... Ne, mné se nelibi ten doutnik, mn¢ ji Giplné vulgarizuje.
Kdyby to nebylo takhle, tak si myslim, ze je to schopna zenska, ale tohle mi pfijde, Ze je takova,
ze bych se na ni podival a ona by fekla: ,,Co chces, vole?!*. Je v takové vulgarni, pfisprostlé
poze. Ja si myslim, ze tady se jasné nadsazujou pozice muzi. Teda, je to jasné pozice chlapska,
jak ty nohy, tak to obleceni, ten doutnik, tady néjaky ty klesté (...) Myslim si, ze ona upln¢
obsadila jakoby muzskej prostor pro pohyb a to ji vzalo viecko z jeji zenskosti. Rikam ale, Ze je

to i podle toho jejiho vyrazu a toho doutniku a obleceni (RM3).

Dalsi dotazovany muz sice na zobrazené Zen¢ vibec nezaregistroval muzské
prvky, ale pfesto na n¢j plsobila ,,vulgarnim* dojmem, ktery v tomto ptipad¢, na rozdil
od piredeslych muzt, vidél predevSim v detailu poodhaleného prsa. Dotazovany
nasledné vyslovné potvrdil vySe zminénou hypotézu o tom, Ze Zena je v této reklameé

symbolicky degradovana na roven prostitutky, kterd je muzim lehce dostupna:

Sice neni tak odhalena jako predeslé, ale pfijde mi takova vic vulgarni a vici Zendm dost
urazliva (...) Vyndané prso, které reprezentuje vyzyvavost, sprostost... Jak jsem fikal, jako by

$lo o striptyz. Rika mi to, Ze je kofisti, kter4 se ti dava (RM2).
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Nemén¢ vyznamnym zjisténim je fakt, ze ve vypovédich zbylych dvou zen slova
o vulgarit¢ nebo prostituci vibec nezaznéla. ,Nezenska“ pozice v nich tedy
nevyvolavala pocit, Ze by zena timto zpilisobem zobrazeni mohla byt symbolicky
degradovéna na troven konzumnich sluzeb, jako je prostituce. V tomto bodé¢ by se dalo
polemizovat o tom, Ze Zeny vnimaji prostituci odliSnym zpisobem nez muzi. Prostituce
tak neni spojovdna s obrazem zmuznélé Zeny, touzici po sexu, ale je brana jako akt
donuceni nebo nasili, které je vici zenam pachano. Tento aspekt ovSem nechavam
otevieny, protoze je mimo teoreticky ramec mé prace. Vratim se zpatky k tomu, jak
zeny dekodovaly muzské prvky v reklamé.

Kombinace muzskych a Zenskych prvkil v dotazovanych Zendch na rozdil od
muzu sice neevokovala ptimo fyzickou odpudivost modelky jako Zeny, ale evokovala
v nich neschopnost a hloupost, kterd jim zaroven v oznaceni modelky jako idealu krasy

branila:

Tahle Zena miize byt stejné hezka jako ostatni, ale nelibi se mi, protoze je celkové zobrazena

hloupé. Vie to o ni vypovida... (RZ3).

Opét je modelka krasna, ale mé se nelibi, nemdzu fict, ze je krasna, kdyz ji zobrazi jako
neschopnou a hloupou. Na tamtéch to alespon neni tak vidét, ale tady je to podtrzeno ucesem,

nalakovanymi nehty, prsem v kombinaci s panskymi montérky (RZ2).

Jedna zrespondentek kombinaci muzskych a zenskych prvki v reklamé
dekodovala jako vysoce stereotypni obraz toho, ze technicka sféra patfi odeddvna
muzum: ,,aby dokézali, ze jde o skutetné muzskou zalezitost, navlékli modelku do
panskych montérek a dali ji panské rekvizity v podobé¢ cigarety a kladiva“. Modelka si
zérovenn musela zachovat prvky Zzenskosti, které ji ,,degraduji do soukromé sféry,
ukazuji, Ze ma mit zajem jen o svou vizaz“ (RZ1). Jinymi slovy, toto viditelné rozdéleni
na typickou muznost a Zenskost v reklamnim obraze podle dotazované ukazuje, Ze se

,.nejednd o pokrok, ale o utvrzeni stereotypti, kam kazdé pohlavi spada“ (RZ1).

3.2.1.5. Alternativni krasa
Ptestoze zeny v reklamé na kosmetiku Dove byly vyobrazeny ve spodnim prédle, nikdo
z respondenti/ek to na rozdil od ptfedeslych reklam nevnimal jako formu objektivizace
Zeny: ,nejsou tam proto, aby je ukazali jako sexualni symboly* (RZ1), ale jen jako

pozitivni fakt, ktery ma zeny ukézat takové, jaké ve skutecnosti jsou:
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Tyhle Zeny jsou zase vyobrazeny ve spodnim pradle, coz by mélo vzbudit pohorSeni, ale kdyz
jdes preci na plovarnu, co tam mas jiného? To samé, jen bez krajky. Mne je zkratka tato reklama

sympaticka, ukazuje, jaké jsme... (RZ2)

Jsou sice jen ve spodnim pradle, které ale neni nijak vyzyvavé. Ma ukazat t¢la ve svétle v jakém
jsou, bez né&jakych uprav a tak dale (...) Oproti pfedeslym reklamadm neni nahota samoucelna.
Nahota neni dokreslovana dal$imi motivy, takZe to neni jen o tom jednom. SnaZi se ukazat

zenskou rozmanitost (RM1).

Respondenti/ky tuto reklamu neinterpretovali jako konstrukt idealni krasy, ktery
by se presto dal v urCitych atributech (jako naptiklad v péknych tvarich modelek)
identifikovat. Jak dotazovani muzi, tak Zeny se naopak vice mén¢ shodli na tom, zZe
reklama na Dove poskytuje jistou alternativu viciidedlu krasy, ktery jim byl

v ptedchozich reklaméch predkladan:

Predvadi, ze ackoli Zeny nemaji idedlni tvary, které nam jsou piedkladany v predeslych
reklaméach, jsou krasné a se sebou $tastné. Nestydi se za to, jak vypadaji, vzdyt ani nemaji proc,

jsou krasné®® (RZ1).

Chté¢ji nam tak ukézat, Ze Zena je krasna, ackoli je odlisné barvy pleti, riiznych rozmért, vahy a
miry. Ukazuji, ze kazda Zena si zaslouzi o sebe pecovat a byt opeCovavana, povazovana za

krasnou (RZ3).

Tyto zeny nejsou Skaredé. Snazi ukazat, Ze nejen idedlni tvary jsou krasné. Pracuje to vlastné
s tim, Ze vétSina Zzen neni idedln€ krasna. Snazi se k nim pfijit z jiné strany nez zpoza toho ideélu.

Pfistupuji k nim skrze jejich ptirozenost (RM2).

Jeden z dotazovanych oznacil reklamu za ,,odvazny tah, snahu dovolit si vic*
(RM2), protoze reklamy nezobrazujici ,,pfedchozi dokonalost“ (RM2) se podle n¢j
mohou lehce shledat s divackym propadem. Ostatni dotazovani vyjadfili pfani, se do
budoucna vidat s vice takovymi reklamami, jako je tato. Jeden dotazovany vyjadiil

nasledujici divod, a sice ptesycenost idedlni krasou:

Clovek, i my muzi, jsme opravdu presyceni tim, Ze je jedna Zena v reklamé& dokonalejsi neZ ta

druha. Ja tfeba vidim reklamu, je tam zase krasna baba a ja nevim na co to je (...) Tyhle Zeny

0V této jediné interpretaci se lehce nastifiuje polemizujici otazka, zda Zeny v reklamé Dove pies viechny
nedokonalosti pfeci jen nejsou obrazem jisté dokonalosti. Tuto otazku budu diskutovat v zavéru celé
prace.
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jsou ptuvabné a pfitom maji co do ¢inéni s realitou, pfijde mi to vtipnéjsi a zapamatovatelngjsi

(RM3).

Dotazované zeny se s podobnymi reklamami touzili vidat castéji s ponckud
jiného divodu. V zobrazenych zZenach vidéli sebe samé, mohli se tak snimi
identifikovat bez toho, aniz by se v nich vyvolavaly nepfijemné pocity, Ze trpi uritym

spolecensky netolerovatelnym fyzickym nedostatkem:

Je sympatické vidét Zeny, které mi jsou svym zpusobem podobné (...) Prala bych si, aby
v reklamach vystupovalo vice takovychto skute¢nych Zen. Zeny by se pak necitily pod takovym

tlakem, jaky jim nastavuji ty predeslé hubené a dokonalé modelky (RZ1).

Rikdm si kone¢né, e takhle vypadam i ji. Nemam sice dokonaly stehna, ale pfesto miizu
vypadat takhle spokojené a vlastné krasn€. Je mi to pfijemny, nemusim se zabyvat n&jakymi
mindraky, fika mi to, Ze jsme vSechny pekny. Kéz by takovych reklam bylo vic, nebo taky téch

Dove pro Age, to je vlastné nastejno — krasa a mladi jsou relativni pojmy (RZ2).

3.2.1.6. Obecné nazory na zobrazovani femininity v reklamé

V nasledujicich odstavcich pfedlozim uréité shrnuti toho, co jiz letmo zaznélo
v predeslé interpretaci jednotlivych specifickych reklam. Respondenti/ky na zavér své
diskuze totiz dospé€li k jistému vice obecnému shrnuti toho, jakym zpiisobem reklama
zobrazuje Zeny, potazmo muze, a co o nich vypovida.

VétSina dotazovanych shodné s teorii Vickie Shields (1996, 2002) dospéla
k nazoru, ze obraz maskulinity a femininity, pfedev§im tedy femininity, v reklamé je
ponckud omezeny. V prvni fadé je zena na rozdil od muze zobrazena jako sexualni
objekt, splnujici veSkeré pozadavky idedlu krasy, a stava se jakymsi ,,doplitkem

produktu, pokud pfimo ne produktem samym:

Stale ukazuji idealni krasu. Maji spole¢né rysy v dlouhych nohach, utlych bocich, uzkych
néznych ramenech. Jsou vysoké, ale ne rozlozité. Mivaji libivé tvare, se kterymi se snadno
pracuje pii upravovani, naCechrané bujné vlasy rtiznych barev. V piipadé Zen je idealni takova,
co lezi na zmrzling. Zena tedy vystupuje hlavné v roli sviidnice, v roli n&koho, kdo se snazi

zaujmout chlapa a néjak se mu nabidnout (RM1).
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Do této chvile jsem si nikdy neuvédomoval, e reklamy v sobé& skryvaji n&jakou problematiku’".
Pravdou je, Ze panuje hlavné kult Barbie a Ken. Vse je hodné o vizualu (...) Hlavni je, Ze jsou

lidi krasni. U Zeny to znamena byt hubena a mlada. Na ni¢em jinym nezalezi (RM2).

Zena v reklamé musi mit pfedev§im dokonalé télo, to znamena byt §tihla, mit vypracované t&lo a
taky byt mlada, bez vrasek. VSechno ostatni, jako jeji uspéch a tak je jedno, hlavni je, Ze je

krasna a produkt tak proda (RZ3).

Zena v reklamé musi byt pfedevsim krasna, hubena a vyzyvava. Jakoby bylo jejim udélem byt
sexualnim symbolem, slouzicim pro podivanou muzim. Pfevazné se u ni oceiiuje zevnégjsek,
ktery zaroven prodava. Kdyz uz nevédi ¢im reklamu ozivit, prosté do ni daji polonahou zenu

(RZ1).

Zena jako sexualni objekt je podle dotazovanych zobrazena vzdy specifickym a
opakujicim se obrazem, je ,,vyzyvava, snazici se upoutat muzskou pozornost, nabidnout
se mu“ (RZ1), nejéastdji v ,,pasivni pozici, lezmo, kroutici se pied muzem®. MuZe v této
pozici dotazovani vidéli jen zfidkakdy, a pokud ano, plsobil na n¢ jinym dojmem nez
zena. Jedna z dotazovanych tento fakt vyjadfila shodné s teorii Judith Williamson

(1978):

Muzi jsou rozhodné méné vyobrazeni nazi. Pamatuji si mozna jen reklamy na parfémy, kde je
chlap do ptl téla, ukazujic buchticky na biise a hledi nékam do dalky, k mofi nebo co. Ale
nepiijde mi, ze by se tam na rozdil od Zen na stejnou reklamu né&jak svijel. Chlap se neprodava,
zena ano. Chlap je tam zobrazen tak, ze se podivam na produkt a feknu si, ze bych ho koupila
ptitelovi, ne ze za¢nu slintat z toho, Ze se ho néjak zmocnim. Prosté je tam takovej dlstojnej, i

tim pohledem, vig, Zena ne, ta tam je pro jedno (RZ2).

Ostatni dotazovani, pfesnéji feCeno muzi, ve stejném kontextu konstatuji, ze se
idedl kréasy, zobrazeny v reklam¢, v dnesni dob¢ piesouva i na muze (Renzetti, Curran,
2005). Vtomto bod¢ je potieba zdlraznit dilezity aspekt - idedl muzské krasy
v reklamé zaznamenali pouze muzi, nikoli Zeny. MulUzeme tedy tvrdit, Ze muzi si
v dnesni dobé vice uvédomuji tento tlak a zmény v konstrukci a pojiméni muzstvi.
Dotazovani muzi zaroveil sami od sebe zaznamenavaji znacné rozdily: u muzi jsou na
rozdil od zen wurCité ,vady“ (jako naptiklad ve¢k) tolerovany nebo dokonce

vyzdvihovany. MuZi jsou zkratka zobrazeni rozmanitéjSim zplisobem, a to nejen co se

*! Tento muz si problematiku genderu v reklamé uvédomuje az v ramei vyzkumu. Vyzkum tak zvySuje
reflexivitu dotazovanych. Tento pozitivni aspekt diskutuji v samostatném odstavci na konci kapitoly.
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tyka jejich profesni drahy, které se budu vénovat nasledné, ale také co se tyka pojmu
idedlni krésy:

v

V ptipadé€ chlapti je ta krasa rozmanitéjsi. Obecné vyholené télo s vypracovanymi svaly, oholena

tvaf. Pokud to ma byt provokativni, nechava se mu strni§té. Nasli by se i nékolik typickych

rvew

které se zobrazuji v milych usmévech. Nebo uz vlastné ani ty svalovce nevidime. Hodné kluki
jsou i rachiti¢ti. Pupkaci moc ne, ale taky by se nasli (...) Zeny jsou v toto piipadé vazné vice

uniformni (RM1).

U chlapa je to samy, musi byt hezky, ale promiji se u néj tieba stafi. Zralost, vék okolo tficitky a
vic, je naopak zadana, vyjadfuje rozum, zkusenost a vykonané skutky (...) Muzi v reklamach,

kdyz tam tedy jsou, vystupuji jako drsoni (RM2).

Shrnu-li, dotazovani dosli k zavéru, ze ackoli je muz v reklamé v dneSni dob¢
zobrazovan v ,,0dvaznéjsich pozicich®, nez tomu dosud byvalo, neptisobi na rozdil od
zeny jako sexudlni objekt. Muz v reklamé neni od toho, aby se na né¢j hled¢lo, ale aby
on hled¢€l na to, co ho zajimd a my spolu s nim. Muz si tak stdle zachovava svou
autoritativnost (Williamson, 1978). Shodné¢ steorii Laury Mulvey (1975)
respondenti/ky dekodovali fakt, Ze zena je vyobrazena ,ptedev§im pro muzské
publikum“ (RZ2), ,uréuje ji viudypiitomny pohled muze“ (RZ2). V ramci této
dichotomie zobrazeni, které jedna z dotazovanych vystiznym oznacila terminem ,,Zena-
objekt a muz-¢initel“ (RZ3), vétsina dotazovanych konstatovala, Ze reklama nam timto
zptisobem zaroven piedklada rozdilné charakteristiky, néalezejici zendm a muzim,
v jejichz kontextu jsou Zeny spoleensky degradovany a muzi povy$ovani. Zena ,.je
degradovéana na samotnou véc nebo lehce dostupnou kofist, majetek, slouzici muzim*
(RZ1). ,,Muz je ten, kdo nad Zenou ma vladu, uréuje ji (RZ3). Ve stejném slova smyslu

pak dokonce 1 dotazovani muzi tvrdi:

... zena je kofist a muz ten, co si hraje. Ackoli na prvni pohled Zena ptsobi hrozné nedostupné,
je promyslen¢ vyobrazena tak, ze ji jakykoli muz muze kdykoli dostat — i padesatilety pupkac

(RM2).

Tohle déla zZeny nesvépravnou bytost, je tam odevzdand pro muze, coz ji snizuje jeji

spoleCensky statut osoby (RM1).
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Respondentky na rozdil od vétS§iny muza shodné zminily jesté¢ druhou reklamni
roli, kterou zeny Casto obsazuji, a sice roli zeny-matky a Zeny-hospodyné (Shields,
1996, 2002). Nasledné pak identifikovaly, co nam toto vyobrazeni o Zenstvi vypovida —

misto zeny je doma:

Rik4 to, jakoby jejim udélem bylo byt sexy krasavici nebo dobrou matkou nebo manzelkou.
Ceké na muze v posteli nebo u plotny nebo u pragky, to je jedno, hlavné Ze je doma (...) Je to

tedy dost uniformni (RZ1).

Muze v domécnosti nebo muZze-otce dotazovani muzi a zeny v reklamach vidéli
jen ztidkakdy. Udrzuje se tim opét stereotypni predstava, ze muz spada do vetejné sféry
a zena do sféry soukromé. Jak Cast z dotazovanych (dvé zeny a jeden muz) naznadila,
pokud by byl muz v reklamé zobrazen jako pracujici v domécnosti nebo starajici se o
déti, bylo by naruSeno stereotypni rozdéleni prace muzii a Zen. Muz by nasledn¢ ztratil

na své ,,muznosti‘ a pisobil by komicky:

Kdyby tam byl muz, tak by reklama méla pobavit, ukézat, jak je to $patn€. Pisobil by roztomile

a dohnal by Zeny, co se na to koukaji, aby to radsi udélali za néj, Ze to tak byt nema (RM2).

Je to jak s tou Zenou na technicky obory, kdyz se role prohodi, piisobi to smé$n¢. Samoziejmeé je
to o ztvarnéni reklamy, ale pfijde mi, Ze reklama nema zadjem néco menit, takhle ji to prosté

funguje (RZ3).

Tento fakt nasledné rozvinul dalsi diskuzi, a sice, ze muz, plsobici ve vefejné
sféte, je Castéji zobrazovan v rozmanitych povolani, zatimco Zivotni naplni Zeny je

domacnost (Shields, Heinecken, 2002):

Muz je zobrazen jako pracujici, a to v nejriznéjSich zaméstnani, tieba jako opravar vseho druhu
nebo manager . Kdyz nedé€la, je alespon radce Zeny, kterd zajistuje domaci ukony. To je vazné

Gsmévné (RZ1).

Dotazovani muzi a Zeny bé¢hem své diskuze zaroven poznamenali, Ze reklama
pfisuzuje muzim a zendm zcela rozdilné charakteristické vlastnosti, odrazejici

stereotypni definice muzstvi a Zenstvi (Renzzeti, Curran, 2005):
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Muz je bud’ Gspésny pan v obleku anebo drson, Marlboro man v prérii, ktery je nezavisly a je mu
vSechno jedno. Zena je jemna, pasivnéj$i bytost, zaméfena na sviij zevnéjSek nebo na

opatrovnictvi v domécnosti (RM1).

Muz je aktivngjsi, agresivnéjsi, technicky zdatny, ma soustfedény pohled, takze je sebevédomi a
cilevédomi. Naptiklad jako podnikatel si za n&¢im jde. Zena doma pak asi tézko. Muz je prosté

akenéjsi, zena takova omezena v ramci své sexuality (RZ1).

Shrnu-li, respondenti a respondentky ve svych vypovédich potvrdili teorie
Shields (1996, 2002), ze reklama je ze vSech stran bombarduje obrazy toho, jak ma
vypadat idedlni muz ¢i idealni Zena a jaké charakterové vlastnosti tyto zobrazeni o obou
pohlavi ptredkladaji. Zaroven rozpoznali fakt, ze obraz muzii a Zen v reklam¢ je znacné
omezeny a neodpovida skuteCnosti. VétSina dotazovanych uvedla také to, ze reklama
v ramci své konstrukce muzl a Zen vychazi z vysoce stereotypnich predstav, které stavi
zeny vi¢i muzim do podiizeného a nerovného postaveni.

V ramci kvality interpretaci reklam vSech dotazovanych muzi a Zen musim
s jistym ptekvapenim konstatovat, ze medidlni gramotnost vSech dotazovanych byla na
pomérné vysoké urovni. Potvrdili teorie mnoha uvedenych védci a védkyn (predevsim
pak studii Shields a Heinecken, 2002), coz zaroven znamena, ze dospéli k pomérné
sofistikovanym interpretacim. Dotazovani/é byli v ramci dané problematiky nejen
osviceni, ale zaroven i vnimavi. Pfedev§im pak u dotazovanych muzi mél vyzkum
aspekt zvySeni reflexivity vici genderovym stereotypim v reklamé. Jinymi slovy,
vyzkum je znaénym zplisobem va¢i dané problematice zcitlivoval, coz Ize
mimochodem povazovat za velice pozitivni faktor. Béhem vyzkumu si dotazovani/é
stale vice pfipoustéli nerovné zobrazeni genderu v reklamé a stavali se vii¢i nému vice
kriticti.

Na zavér této kapitoly strucn€ shrnu hlavni rozdily v interpretacich
dotazovanych muzi a zen. Na piikladu reklamy Chivas Regal, vyuZzivajici techniku
,photographic cropping*, vyslo najevo, ze muzi, ackoli rozpoznali jistou degradaci
zeny, se nebranili pfijmout predkladanou konstrukci mytu krasy a zenu tak zaroven
erotizovat. Zeny naopak odmitli konstrukci Zenské krasy prosttednictvim t&la a krasu
zeny davali do spojitosti predevsim s jejimi psychickymi atributy, piesnéji feceno s jeji

inteligenci. Z tohoto zavéru by se dalo vyvodit, ze zeny jistym zpiisobem protestuji proti
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degradujicimu vyobrazeni Zeny jako objektu, kterym se zaroveti stavaji i ony samy’>, a
pozaduji tak zobrazeni Zeny jako myslici osoby — Zena bez hlavy, a tedy bez mysleni
pro n¢ nemuze byt krasna.

Dotazované Zeny na podobnou myslenku navazali také vramci reklamy,
predstavujici moderni Zenu, kde na né¢ muzské prvky v kombinaci s Zenskymi plisobily
takovym dojmem, ze Zenu definovaly jako hloupou a neschopnou bytost. Z tohoto
divodu modelku, stejné¢ jako modelku na whisky, nepfirovnaly kidedlu krasy.
Kombinaci muzskych a zenskych prvka vreklamé navic dekodovaly jako faktor,
zvyraznujici stereotypni rozdéleni muzu, ktefi se orientuji na sféru prace, technickych
obortl, a zen, kterym zélezi jen na jejich zevnéjSku, potazmo rodiné, protoze na nic
jiného nesta¢i. Pokud Zena chce néceho dosahnout mimo jeji sektor soukromé sféry,
musi byt nazorné stylizovana do role muze, coz zaroven piinasi jistd negativa, naplnéna
ve vypovédich muzi®. Rada ,,neZenskych prvki“, do kterych byla modelka stylizovana,
v muzich vyvolala vysoce stereotypni reakci - odsoudili modelku jako neatraktivni,
spojili si ji s vulgaritou a degradovali ji na nejnizsi spolecenskou pticku, na kterou muzi
zenu degradovat mohou — na prostitutku.

Dalsi vyznamny rozdil ve vypovédich muzi a zen byl zaznamenan tehdy, kdyz
dotazované zeny vreklamé na Korunni cukr pocitovaly absenci muze-otce a
uvédomovaly si tak stereotypni rozd€leni na soukromou sféru zen a vetejnou sféru
muzi. Zeny zaroven v ramci tohoto tématu kladly diiraz na ekonomickou stranku véci,
pfesnéji feCeno na problematiku samozivitelstvi svobodnych matek. Muzim pfislo
vyobrazeni samotné matky s ditétem prevazné pozitivni a nehledali za nim néjaké hlubsi
problémy. Mateistvi tak vidé€li jako pfirozenou ulohu Zeny, dotvarejici jeji ,,pravou
Zenskost™.

Z ptedeslych odstavcti by se mohlo zdat, Ze dotazované Zeny interpretovaly
genderovou problematikou sofistikovanéji nez muZzi nebo viici ni byly alespon citlivesi.
Toto zdani vSak neni zcela pravdivé. Muzi byli rovnéZ velice vnimavi, coz se zacalo
projevovat prevazné na konci rozhovoru, kdy nabyli jistého uvédoméni. Zeny navic
danou problematiku, pfipadné diskriminaci, zobrazeni genderu v reklamé vztahovaly

jen na sebe jakoZto na zeny, nepfipoustély si, Ze by se mohla tykat i muzd. Muzi si

32 Timto aspektem se budu zabyvat v nasledujici &asti analyzy jak reklama ovliviiuje predstavu sebe sama.
33V praktickém Zivot& se sice nejedna o noleni typicky muzskych oblekd, ale presto se Zena ve vy$sim
postaveni musi naucit vlastnostem, které jsou tradi¢n€ pfisuzovany muziim, nebo se z velké Casti vzdat
matefstvi. Oba tyto faktory spolu s ostatnimi nasledné snizuji jeji statut zenskosti a je spolecensky
odsuzovana.
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naopak vice uvédomovali tlak reklam a medii na konstrukci a pojeti maskulinity, ktera
se v dnesni dob¢ tidi podobnym konstruktem krasy ¢i idedlu, jako ta zenska. Muze mit
proto stejné negativni dopad jak na Zeny, tak na muze.

V druhé casti mé analyzy se budu zabyvat tim, zda piedlozené reklamni
charakteristiky idealniho Zenstvi a muZstvi®* formovali vlastni pfedstavy dotazovanych
muzl a Zen o tom, co to znamena byt pravou Zenou, potazmo pravym muzem. Mym
cilem bude zaroven zjistit jak reklama ovliviiovala jejich vlastni pfedstavu sebe sama.
Jinak feceno, do jaké miry na sebe respondenti/ky reklamou ptredkladané genderové

idealy vztahovali a jak se s témito faktory osobn¢ vypotadavali.

3.2.2. Jak reklama ovliviiuje predstavu sebe sama
Jeden dotazovany muz a jedna Zena na uvod shodné¢ poznamenali, Ze nejvétsi ,,tlak* na
to, co znamenda byt ideadlni muz nebo naopak idealni Zena, nejvice pocitovali béhem
svého détstvi, béhem procesu socializace, kdy se postupné zacleniovali do spolecnosti a
ziskavali o ni veskeré informace. Mimo jiné nasledn¢ pfipustili, Ze na jejich predstavy o
pravé muznosti nebo zenskosti (vychazejici samoziejmé z fady stereotypll), na jejichz
zaklad¢ se zaroven diferencovali, méla krom ostatnich faktord jako je rodina, Skola a
vrstevnici podil nejen masova média, ale dokonce i samotna reklama (Croteau, Hoynes,

1997):

Clovék se s tim $katulkovanim setkava od nejranéjsiho détstvi. Patfi sem viechny stereotypy,
které nalezi k chlapecktim a hol¢ickdm. V jakych barvach chodi obleceni a tak. J4 si pamatuji
hlavné kluci¢i hracky. Kdyz jsem si chtél hrat s holkami s panenkami, podeziivali mne, ze budu
asi homosexudl. Zakazovali mi to. Hodné to urcuje rodina, okoli ve Skole a tak. Své délaji i
média. Treba pohadky mi fikaji, Ze kluci jsou priibojni a perou se, zatimco holky ¢ekaji v zamku
(...) A reklama? Ta mi zas odmala ukazuje hol¢icky v ¢istych rizovych Satech, jak se culi do
fotoaparatu a kluky, jak Spinavi bézi za mamou, aby jim vyprala oblibenou mikinu, otisknutou
$pinavym balonem z fotbalu, aby na zitra ve $kole sbalili spoluza¢ku &i co... Utoéi to na nés ze

vSech stran a v jakémkoli véku (RM1).

Vzdyt je to opravdu vSude kolem nas. Ditéti je odmala vstépovano, jak vypada a jak se chova
hol¢icka a jak zas chlapecek. To, Ze to vidime i mimo domov ndm to jen potvrzuje. VSude mi

napiiklad fikali, Ze jako holka se nemtizu prat, mluvit hlasité, uSpinit si $aty a podobng. Rikali mi

¥ Muz sice neni v uvedenych reklamach vizualng pfitomen, ale dotazovani jeho p¥itomnost, i kdyz
v mnoha ptipadech ,,neviditelnou* (Mulvey, 1975), piesto definovali. Uvedené reklamy ndm tak zaroven
ptedlozily i jistou charakteristiku idealniho muzstvi, vici které dotazovani mohli zaujmout svij vlastni
osobni postoj.
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to rodiée, vidéla jsem to v pohadkach nebo vlastné i v reklamach, v katalozich, tieba na rizny
hracky, kde tam holky sedély u kuchynék a kluci stavéli lego. Pokud si byla jina, pfipomnélo se
ti, Ze je s tebou néco Spatné. Holky ve Skolce se mi tfeba smaly, kdyz jsem si vybrala skiinku na
véci se znamenim auticka. VSechny mély na skiiiice kocarky, paraplicka, panenky a tak.
Nakonec mi to bylo lito, a radsSi jsem poprosila pani ucitelku, aby mi dala skiiitku alespoil

s medvidkem, i kdyZ ne rizovym (RZ1).

Vi¢i obéma vypoveédim je vSak potieba zaujmout kriticky postoj v tom smyslu, ze
beéhem détstvi (cca do 8 - 10 let) jedinec s nejvétsi pravdépodobnosti nema tolik
sebereflexe, aby si uvédomoval tyto spoleCenské tlaky. Muzeme tedy do jisté miry
pochybovat, ze by si oba dotazovani své zkuSenosti z ,ranného détstvi“ takto
pamatovali. Patrné se jedna o reinterpretaci minulosti ve svétle dnesnich znalosti.
Vétsina dotazovanych muzii a zen primarné nevid€la reklamu jako faktor, ktery
by potencidlné mohl ovliviiovat jejich charakteristické vlastnosti, vztahujici se
k stereotypnimu pojeti zenstvi nebo muzstvi, pfedevsim ji vSak vidéli jako faktor,
ovliviujici jejich pojeti idedlu krasy. Dotazovani/é tvrdili, Ze reklama jim v prvni fadé
piredklada obraz toho, jak ma po fyzické strance vypadat dokonald Zena, potazmo
dokonaly muz. PfedevS§im pak dotazované Zeny se citily byt s timto idedlnim obrazem

srovnavany, citily se byt spolecnosti tlaceny k tomu, aby také tak vypadaly:

Neni to zavist, ze nejsem takhle hubena, vim, Ze jde v mnoha pfipadech o fadu pocitacovych
fotografickych tprav a télo tedy neni realné, navic modelce mize byt ¢trnact a vydavaji ji za
dospélou Zenu. Vadi mi ale, Ze mne podle ni mize kdosi porovnavat a také se tak déje.
V obchodé si tfeba néco zkousim, vylezu zkabinky ven se podivat do zrcadla a vidim
prodavacku, v hor§im ptipad¢ chlapa, jak na mne koukd a uculuje se, ze v tom nevypadam jako

ta holka, co visi vedle na plakaté a ma to samy (RZ1).

Vidéla jsem to tfeba u kamaradky, co chtéla délat modelku. Je fakt hezka, fotogenicka, vybrali si
ji z agentury nékde ve 8kole a pak ji pozvali k nim. Rekli ji, ze ma péknej obligej, ale jestli to
chce délat, musi shodit pét kilo ptes zadek nebo kde jesté. Prosté je tlaci do toho vypadat jak ptes

Skatulku a to bohuzel neni pfipad jen modelek, ale i nas normalnich zen (RZ2).

Nevim jestli tedy muzi pfimo v mém okoli, jako tieba ptitel, ale jsou piipady, Ze jim je lito, ze ty
jejich partnerky nevypadaji jako holky z Maximu. Kupuji jim pak tfeba karty do solarka a
posilovny, vazng, slySela jsem to od znamy. Nebo jim to davaji snist pfimo, fikaji jim: ,,mé¢la bys
shodit pies zadek, koukni na tudle, jak ji to slusi®, coz se vlastn¢ stalo jednou i mne, ale ja jsem
s tim uz nalozila jinak. Sel pry¢. Je to ale dost uchylné, nékoho na zakladé toho posuzovat

(RZ3).
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Kazdd zdotazovanych zen zaroven uvedla, Ze se sama sebe snazila s
propagovanymi modelkami srovnavat nebo se jim dokonce snazila i vyrovnat. VSechny
respondentky tak pfiznaly, Ze nejednou zatouzily po tom, vypadat jako ony modelky.
V navaznosti na to, ze predlozenému idedlu svymi fyzickymi dispozicemi
neodpovidaly, se citily byt jistym zptisobem hendikepovany. Jinak fe¢eno, predlozené
reklamy, které jsou podle studii zdaleka t€mi nejcastéjSimi reklamami, nebo reklamy
jim podobné v zendch osobné¢ vyvolavaly pfinejmensim nepiijemné pocity. Dvé
dotazované v tomto kontextu shodné¢ s teorii Shields (1996, 2002) zaroven pfipustily
moznost, ze frustrace z vlastniho téla, které neodpovida dnesnimu reklamnimu diktatu
krasy, muze ,,u zen ponékud psychicky labilngjSich* vést k hor§i moznosti nez jsou
v jejich ptipad¢€ zminéné neptijemné pocity, ,,miize dojit k porucham v ptijmu potravy —
anorexiim a bulimiim® (RZ3). Vratme se v§ak nyni zpatky od nepiimych zkusenosti a

domnének k osobnim vypovédim zen o tom, jak se v porovnani s idedlem krésy citi:

Zrovna tento druh reklam, mi je osobn€¢ nepifijemny. Neustdle mi pfipominaji, Ze nejsem
dokonala. PfestoZe se nepovazuji za Zenu trpici nadvahou, ve srovnani s zenou inzerujici spodni
pradlo se v obchod¢ podivam do zrcadla na svou postavu a feknu si, ze takhle nikdy vypadat
nebudu a je mi z toho smutno, mam nutkani zacit hned se sebou néco délat. Vlastné ze sebou
néco déla, chodim cvidit, protoze mne to bavi, ale stejné¢ nikdy nebudu jako ona. Jsem zkratka
jinak stavéna a S$irs$i panevni kosti si asi tézko ufezu. Je to nespravedlivy, tak by na to nikdo

nemél brat ohled, ne? (RZ1).

Co se tyce krasy, naptiklad reklama na spodni pradlo, kde je modelka, ktera mi pfipada pekna a
sexy, pak chci také tak vypadat. Ne, Ze si koupim nejdrazsi podprsenku, ktera je anoncovana, ale
zéaroven se podivam na své télo a feknu si, Ze tak sexy nikdy vypadat nebudu, protoze mam deset

kilo nadvahy. Internalizuji tyto vné&jsi Utoky a snazim se hubnout proto, abych dospéla idealu
krasy (RZ3).

Je mi to neptijemné. Kouknu se na né a vidim najednou, Ze nejsem dokonald. Dobie, nejsem
obézni, ale nedostatky vidim. Reknu si, 7e mam velky zadek, stehna, celulitidu. Ve srovnani
s zenskyma na plovarné bych si tak pii tom nepfipadala, tam si naopak pfijdu dobfe, tady ne.
Kdyz se tim pfesto zaobiram ja, fikam si, co dé¢laji holky, které opravdu maji problémy...
Spousta mladych divek a Zen je nemocna se $titnou zlazou nebo maji svou vahu dispoziéné ¢i
geneticky vrozenou a nemohou pak takovéto postavy dosahnout. Z toho jsou pak anorexie a
bulimie (...) Jestli miizu k tomu jesté dodat, tak jsem si vzpomnéla na reklamy na kosmetiku s
hol¢inami s &istou pleti. To si pak piijdu fakt hrozng. Stve vidét nékoho totalné dokonalého, je to

nepfirozené. Plet nikdy nemize byt bez jediného d’olicku, to je kravina... (RZ2).
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VétSina  dotazovanych muzl, na rozdil od zen, podobnou konfrontaci
s reklamnim idedlem krasy, spojenou s negativnimi pocity o sobé samych, nepfipustili.
Ptiznali sice, Ze je n¢ktery muz v reklamé zaujal (konkrétné to byl v prvnim piipade
Marlboro man (RM1), ve druhém model na dziny Levis (RM3)), ale nevyvolaval v nich
potfebu se s nim srovnavat, zaujala je predevSim ,nespoutanost, volnost kovboje a
vibec celkové provedeni reklamy, jeji poselstvi“ (RM1) a ,kvalita vyrobku*
(RM1,RM3). Na tomto misté je tfeba poznamenat, ze vypoveéd obou dotazovanych
koresponduje s teorii Judith Williamson (1978): muz v reklamé prodava produkt, ne
sebe samého, spolu s nim se divime na to, co ho zajima, nikoli na n¢;.

Vyjimkou se stal nasledné citovany respondent, ktery ze své vlastni zkuSenosti
vyse uvedené argumenty a pocity zen naopak potvrdil. Je tak patrné, ze 1 v ramci
skupiny muza se objevil nékdo, kdo citi tlak. Toto zjiSténi se od vyzkumu Shields a
Heinecken (2002) 1isi, v jejich praci tento tlak pocit'ovali vyhradné Zeny. Déle povazuji
za dulezité v tomto kontextu poznamenat, ze tento respondent si jako jediny ze vSech
dotazovanych spojoval krasu s bohatstvim a uspéchem, tato piedstava je totiz mimo jiné

povazovana za tradicn¢ maskulinni:

M¢1 jsem obdobi, kdy jsem byl sam ze sebe Spatny. Kdyz se na to podivam zpétné, sviyj podil na
tom mély i reklamy. Pfipominaly mi, Ze nejsem dokonaly jako lidé v nich. Skvéle délané jsou
reklamy na parfémy, kluci v nich vypadaji baje¢né. Zapamatoval jsem si tak reklamu na Hugo
Boss, 1 kdyz uz bude Sest let stard, mam ji stale v zivé paméti. Vidim jejich znacku a vzpomenu
si na toho kluka: blond’aty, na kratko ostfihany, neuvéfitelné krasny, sportovni a svézi stejné jako
vine, bézel v Cele mezi ostatnimi kluky a protrhaval cilovou pasku. Jest¢ mé tehdy zaujala
reklama na spodni pradlo La Coste, kde lezel mlady kluk na posteli. Pfal jsem si byt jako oni
(...) Krasa pro mne znamenala zaroven bohatstvi a Gspéch. NepfiSel jsem si krasny, nemohl jsem

tedy nikdy byt ani ispésny. Tahle honba je ale vazné frustrujici (RM2).

Dotazovani/¢ v rdmci toho, jaké jsou jejich osobni zkuSenosti s reklamou, zacali
diskutovat dalsi dilezity faktor: do jaké miry a pro¢ reklama ovliviiuje jejich nakupni
chovéni. V tomto kontextu se mimo jiné objevil jeden zajimavy aspekt, ktery uzce
souvisi se zobrazovanim idealné krasnych zen, v nasledujicim citovaném piipadé
presnéji feCeno muzil. Jeden dotazovany respondent totiz pifimo uvedl, Ze reklama na
spodni pradlo La Coste ho dovedla k ndkupu produktu z toho divodu, aby se citil byt

bliZze dokonalosti:
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... myslel jsem si, Ze se budu citit 1épe, budu blize idedlu, kdyz na sob¢ budu mit alespon stejny

obleceni. Budu pak krasny a uznavany... (RM2).

Vsechny dotazované zeny se ve svych vypovédich shodly na tom, ze reklama
snimi z velké Casti manipuluje, tedy ovliviiuje jejich nakupni chovéni. Tvrdily, Ze
propagované vyrobky kupuji ze zvédavosti, pficemz zaroven paradoxné vyloucily jejich
ucinnost. Jejich vypovédi tak naznacuji to, co uvedl predchozi respondent — koupi

produktu se svym zplsobem snazily pfiblizit idealu krasy:

Nechala jsem se ovlivnit predevsim reklamou na kosmetiku. Jednalo se myslim o zeStihlujici
télové krémy. Védéla jsem, Ze nezaberou, ale jen ze zvédavosti jsem je chtéla vyzkouset.
Kupovala jsem si vlastné takovou ideu. Co kdyby to nahodou zabralo a ja méla tak pékny hladky
nohy (RZ1).

Urciteé jsem se nechala ovlivnit a ne, Ze ne (...) hlavn¢ kosmetickymi pfipravky. Ani ne tak
televizni reklamou, jako reklamou v tisku. Jednalo se zejména o reklamu na akné, kde fikaji, ze
ptipravky dané fady funguji. Nevéfim jim, ale presto vyzkousim, zda to na mou mastnou plet’
pomize. Koupila jsem si tedy L'Oreal pure zone, kde bylo holcina s Cistou pleti. V dne$ni dobé
je jasné, ze veskera fotka v tisku, a mozna i v televizi, je pocitacové retuSovana, ale kdo by
nechtél mit hezkou plet, kdyz nam ji takhle ukazuji. Jesté tedy zkousim pfipravky na celulitidu,
to by se ¢lovek zblaznil, vlastné to délam proto, Ze mi ukazou, jak to nékomu zabralo. I kdyz ve

skute¢nosti pomaha jen cviceni, cvi¢eni a nepozirani vano¢niho cukrovi (RZ2).

Zbyvajici dva respondenti uvedli, Ze reklama jejich nakupni chovani neovliviiuje
s vyjimkou, kdy se na trhu objevi vyrobek stejného ucelu, ptipadné i kvality, pod
nékolika riznymi znatkami®. V tom ptipadé se rozhodnou pro produkt propagovany

reklamou:

Prilis reklamé vahu nepiisuzuji (...) Kdyz jde ale o Zenské véci a dostanu za ukol koupit
tampony, jediné co znam jsou reklamované ,,6 bécka“. V zivoté bych si nedovolil koupit néco
jiného, protoze ty ostatni by mohly byt laciné Smécka. Pokud se tedy ¢lovék dostane do podobné
situace a je v obchod€ nucen vybirat néco, v ¢em se nevyzna nebo ¢eho je hodné, potom radéji
sahne po néfem, co ¢asto vida v reklamé. Pfijde mu to pak alespoinl trochu zndmé, bude to nejspis
néco, co si lidé hodné kupuji, tudiz se na to da spiSe spolehnout nez na néjaké jiné véci, které

viibec nevidame (RM1).

%>V dnedni konzumni spoleénosti ma piitom naprosto kazdy vyrobek nékolik sobé rovnych ekvivalentii —
od zakladnich potravin, pies obleceni po elektrotechniku.
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Shrnu-li, kazdy z dotazovanych muzii a zen uritym zpusobem citil dopad
reklamy na svlij vlastni zivot a na vnimani sebe sama. N¢kteii piimo pfipustili, ze
reklama méla v jejich Zivotech — pfesnéji feceno béhem procesu socializace — sviij podil
na tom, jak se jako muzi a zeny diferencovali. Spolu s ostatnimi faktory jim predkladala
stereotypni obraz toho, jak maji vypadat, jak se maji chovat. VSechny dotazované zeny
a jeden muz pak tvrdili, ze reklama méla vliv na vnimani jejich vlastniho téla.
V porovnani s propagovanym ideadlem krasy se citili byt nedokonali a naznacili jisty
strach z toho, Ze je tak vidi i1 ostatni lidé v jejich okoli. Reklama v nich vyvolavala
nepiijemné pocity ze sebe samych a spekulovali o tom, Ze tento pocit, vyvolany
predlozenym idedlem kréasy, miize dorGst az k psychickym nemocem jako je mentalni
anorexie a bulimie. Dokonce pak pfiznali fakt, Ze jejich touha po tom, aby se idealu
krasy podobali, v nich vyvolala koupi produktu, a to i pfes to, ze byli psychicky
pfesvédceni o tom, ze nejednaji spravné. Zbyvajici dva respondenti shodné
s vypovédmi muzi z vyzkum Shields a Heinecken (2002) se necitili byt zasazeni
konstruktem krasy, predkladaném reklamou. Reflektovali jej, ale nevztahovali jej ani na

sebe samé¢, ani na své nakupni chovani.

V analytické casti mé prace jsem ukazala, jak dotazovani muzi a Zeny
interpretuji femininitu v reklaméach. Ukazala jsem také, ze tada véci se zda byt
podobnych jako v USA, kde sviij vyzkum délala Vickie Shields a Dawn Heinecken
(2002). Stru¢né feceno, oba dva vyzkumy z velké casti dospély k téméf totoznym
interpretacim  stereotypnich obrazti femininity vreklamé a znich vyplyvajicich
negativnich dopadl na spolecnost nebo na vnimani sebe sama. Mimo jiné se dokonce
v obou studiich z velké ¢asti shodovali 1 vypoveédi americkych a ¢eskych muzi, které se
stejnym zpusobem lisili od vypovédi americkych a ¢eskych zen. Konkrétnim piikladem
muze byt tieba jiz nékolikrat zminovany spoleCensky tlak na dosazeni ptredlozeného
reklamniho idealu krasy a idealu femininity (potazmo maskulinity) viibec, s kterym se
citily byt srovnavany a ztotoznovany piedevsim zeny, které na rozdil od muzi zaroven
pfiznaly, ze reklamy v nich zvelké casti vyvolaly také touhu po propagovaném
produktu, ktery by jim mohl pomoci k dokonalosti. Zaroven povazuji za dilezité uvést,
ze vypoveédi dotazovanych muzii a Zen v obou studiich naznacuji, ze respondenti/ky byli
pomérné¢ medialn¢ gramotni a vici diskutované tématice tak znacné sofistikovani.

Shields a Heinecken (2002) uvadi, Ze mezi jejich respondenty/kami byla také fada

- 65 -



Bakalatrskéa prace  Jak reklama ovliviiuje piedstavu sebe sama: Genderova perspektiva

studentti a studentek, ktefi na univerzit¢ pfimo navstévovali jejich ptednasky, takze
genderova a medidlni gramotnost v jejich vyzkumu je do zna¢né miry odpovidajici.
V mém vyzkumu byla ovSem jen jedna studentka, ktera se z €asti svého studia zabyvala
touto tématikou. Ostatni dotazovani muzi a zeny puisobili v pomérné odlisnych oborech,
a presto vici danému tématu vyjadrili nemalou miru citlivosti a znalosti. Mizeme tak
fici, Ze problematika médii a genderu prostupuje spolecnost napfic jejimi segmenty, a
proto vici ni nemiizeme zustat chladni.

Nakonec jsem tak ukazala, ze i v pomérné laickych interpretacich zaznivaji
témata, ktera zname zteorie. Konkrétné se jednd naptiklad o urceni typologie
sexudlnich roli Zen vreklam¢ (Shields, 1996, 2002), diky kterym jsou Zeny
objektivizovany, coz by se mimo jiné dalo povazovat za prvni krok k spachani
nasilného ¢inu vici zenam (Kilbourne, 1987), nebo o vSudypiitomny pohled muze,
ktery zaroven urcuje, jak ma zena vypadat (Bourdieu 2000, Mulvey 1975), ¢i o muzské
prvky, které na zaklad€ stereotypnich pfedstav ¢ini zenu neatraktivni a ,,nezenskou
(Bourdieu 2000, Friedan 1963) a podobné. Stru¢né¢ feceno, v navaznosti na to, ze laicka
vefejnost pomérné spontannim zptusobem diskutovala fadu stejnych témat, kterymi se
zabyvaji mnozi citovani teoretici a teoreticky, musim uznat, Ze jsou jejich teorie
smérodatné a zjisté casti tak odpovidaji skutenym spoleCenskym pomérim a

problémim.
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4. ZAVER

Stanovené otazky a hypotézy, které jsem si na zacatku mé prace kladla, byly z velké
¢asti naplnény a zodpovézeny. Struéné feceno, reklama nejen podle citovanych
teoretikl a teoretiCek, ale predevSim pak podle dotazovanych muzii a Zen zobrazuje
femininitu omezenym a z velké casti také degradujicim zpisobem. Vychazi tak z
tradiéné stereotypnich predstav o Zenach, muzich a vztazich mezi nimi, coz zpétné
promita do kazdodennich zivoti lidi — ovliviiuje jejich pojeti sebe sama, coz se
projevuje zejména v ramci srovnavani se s vSudypiitomnym reklamnim konstruktem
krésy, kterému se pak (zejména Zeny) citi byt povinovani dostat.

Tim, ze respondenti/ky z velké Casti interpretovali femininitu v ptedlozenych
reklamach bud’ jako stereotypni nebo alespon jako neadekvatni, se zCasti naplnila ma
ocekavani, které jsem si na zaCatku své prace kladla. Nutno vSak podotknout, ze
v nékterych ptipadech, jako byla reklama zobrazujici matefstvi nebo moderni pracujici
zenu, vySlo najevo, ze predev§im dotazovani muzi ve svych interpretacich opirali o
tradi¢né stereotypni a zaroven i typicky maskulinni pfedstavy o femininité. Napiiklad
matefstvi povazovali za prototyp Zenstvi, aniZ by se pfitom pozastavili nad
nepifitomnosti muze-otce; Zenu v typicky muzské roli pak oznacili jako vysoce
neatraktivni, nezenskou a degradovali ji na tu nejzazsi Groven — na prostitutku. Dalo by
se proto tvrdit, ze respondenti/ky byli schopni za stereotypni oznalit piedevSim ty
prvky, které jsou spojené se sexismem, objektivizaci zeny na sexudlni symbol, pficemz
si uvédomuji dokonce i problematiku, kterd s timto druhem obrazli souvisi — Zena je
degradovana na turoven véci, skterou lze libovolné¢ zachazet. Nékteré stereotypni
predstavy, tykajici se pfedev§im mateistvi nebo rozdéleni prace na typicky muzskou a
zenskou, jsou v nasi kultufe, tedy 1 myslich dotazovanych, natolik hluboce zakotenény,
Ze jsou neustale povazovany za ptirozené. Pokud tedy zena napiiklad vstoupi do sféry
muzl, ptisvoji si typicky muzské prvky (to samé plati také naopak pro muze), nebo se
pro svou kariéru dokonce vzdd matefstvi, je stereotypné¢ oznafena za deviantni.
Reklama tak stale hraje dulezitou ulohu v Sifeni stereotypnich piedstav, které zaroven
legitimizuje.

Na prvni pohled by se mohlo zdat, Ze se vramci mé prace naplnilo i dalsi
ocekavani. Dotazovani, pfes vSechny své pozitivni i1 negativni reakce, v reklamach
obecné ocenovali vétsi napaditost, nez kterou piedstavovalo pét predlozenych reklam
s tradicn¢ stereotypni a neustale se opakujici tématikou. Jak Zeny, tak muzi se citili byt

pfesyceni idealem krasy dokonalého téla, zndzornéném v sexistickém spojeni obnazené
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modelky s vyrobkem. S jistym nadSenim tak pfivitali reklamu na Dove, zobrazujici
»prirozené* a zaroven Stastné Zeny riznych tvart i barev pleti. Pocit'ovali k nim silné;si
pocit soundlezitosti nez tomu bylo u pieidealizovanych tél piedchozich modelek. Tuto
reklamu ocenovali nejen Zeny, jak nam tomu logické uvazovani napovida, ale dokonce i
muzi, kteti zobrazené zeny povazovali za ,,minimaln¢ stejné tak krasné, jako predeslé*
(RM3). Stejn¢ jako respondentkdm, rovnéz i respondentim pfipadalo povzbuzujici
v reklamé vidét Zeny, které bézné vidaji na ulici. Reklama v jejich interpretacich
dostavala hlubsi smysl a pozitivnéjsi poselstvi, nez reklamy predeslé.

V tomto bod¢ je vSak potfeba zaroven polemizovat nad tim, pro¢ byla reklama
Dove interpretovana tak kladné. Zuvedenych vypovédi se totiz muze zdat
pravdépodobné, ze si respondenti/ky alespon Castecné uvédomovali, Ze by tuto reklamu
méli vnimat pozitivné, protoze je vici piedeslym reklamam viditelné jina, do jisté miry
»alternativni®. Tim se vSak dostavame k dalS$im zajimavym otdzkam, které danou situaci
pon¢kud komplikuji: Je reklama na Dove skute¢né alternativni? Nakolik nam ukazuje
néco nového a nakolik se jednd pouze o stary obsah v ,,novém kabatu“? Pres vSechny
nedokonalosti, jako jsou naptiklad zaoblené;jsi ,kiivky*, pfili§ malé nebo naopak piilis
velké poprsi, rizné typy pleti, nenalicené tvaie ¢i voln€ upravené, tedy spiSe neupravené
vlasy, tyto zeny pieci jen piedstavuji jisty obraz dokonalosti. Jejich postavy stale
odpovidaji tomu, co je spoleCensky povazovéano za atraktivni. Jejich tvafe jsou tvare
»téch hezkych® a predevSim pak mezi nimi nevidime star$i zenu — opét je zde
propagovano mladi. Dove sice vramci své nasledujici kampané ,,.Dove pro age*
prezentovalo starsi Zeny-modelky samostatné, ale ptesto i tyto zeny ztélesiovaly ideal
krasy alesponi v téch atributech jako je Stihlost nebo hezka tvar. V obou ptipadech pak
zobrazené Zeny byly navic obnazeny a vystaveny tak pohlediim ostatnich.

Béhem mého vyzkumu jsem zaregistrovala dal$i zajimava témata a problémy, na
které by bylo mozné v budoucich studiich navazat a dale je rozvijet. Pfedevsim by se
jednalo o vyzkum, ktery by se zabyval reklamami, zobrazujici muze a zevrubnéji by tak
postihl problematiku maskulinity. V ramci feministického odvétvi muzskych studii se
ozyvaji hlasy, Zze konstrukt idealni krasy a sexuality, pfedklddané médii, se piesouva i
na muze a negativnim zplisobem je pak, stejné¢ jako Zeny, postihuje, coz ve své
interpretaci potvrdil i jeden z mych respondentii. Je tedy potfeba postihnout nejen
problematiku femininity, ktera sice v reklamach stile vyrazn¢ dominuje, ale takeé
problematiku maskulinity, ktera je sice v ramci pretrvavajici patriarchalni spole¢nosti

v mensing, ale presto se zacina ve spolecnosti nezanedbatelnym zplsobem projevovat.
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PRILOHY

Priloha ¢. 1: Fotografie vybranych reklam:

Obrazek 1: zmrzlina Carte d'Or
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Bakalatska prace  Jak reklama ovliviiuje pfedstavu sebe sama: Genderova perspektiva

Obrazek 2: pilulky proti bolesti kloubt Gelatina plus
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Obrazek 3: whisky Chivas Regal
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Bakalatska prace  Jak reklama ovliviiuje pfedstavu sebe sama: Genderova perspektiva

Obrazek 4: Korunni cukr
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Bakalatska prace  Jak reklama ovliviiuje pfedstavu sebe sama: Genderova perspektiva

Obrazek 5: kampan propagujici technické obory zenam

STUDUJTE, CO VAM BUDE SLUSET

Technické obory

Obrazek 6: kosmetika Dove
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Bakalatrskéa prace  Jak reklama ovliviiuje piedstavu sebe sama: Genderova perspektiva

Piiloha €. 2: Ramec predpripravenych otizek polostrukturovaného rozhovoru:

1. Uvodni pasiZ (spontinni hodnoceni danych reklam): Vyberte si reklamu, ktera vas
nejvice zaujala a s kterou byste chtél/a zadlit, a poté se vratime i k ostatnim.
e Co vidite na obrazku?

e Cim vas tato reklama zaujala?

2. Nyni pristupme k samotnému postaveni modelky v reklamé. V jaké je pozici?
e (o tato pozice podle vas o zené vypovida?

e Jak byste tuto Zenu kratce charakterizoval/a?

3. Jak modelka souvisi s propagovanym produktem?

e Kdo je podle vas cilovou skupinou reklamy?

4. Cim se tato Zena lisi od Zen z p¥edeslych reklam?
eV cem je tato zena od téch predeslych jina?

eV ¢em je naopak stejna?

5. Jakym zpisobem podle vas reklama zobrazuje Zeny?
e Co podle vas o zenstvi vypovida?
e Jaké atributy ma podle vas idealni Zena a jaké zas idealni muz?

e Do jaké miry tyto idealy odpovidaji vasi osobni predstave?

6. Jaké jsou vaSe osobni zkuSenosti s reklamou?

e (itil/a jste n€kdy, ze by pfedstavy o zenskosti/muznosti né¢jakym zptisobem ovliviiovaly vas
zivot?

o Citil/a jste se jimi napfiklad omezovan/a?

e  Myslite, ze takovyto druh reklamy ovlivnil vase nakupni chovani?

7. Napada vas jesté néco, co byste chtél/a k témto reklamam fici? Né&jaky aspekt, ktery vas zaujal a byl

pripadné opominut?
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