POSUDEK VEDOUCI BAKALARSKE PRACE

Nazev prace: Vyuziti témat feministickych teorii reklamnimi tvirci
Vypracovala: Tereza Miillerova

Vedouci prace: Mgr. Petra Jedlickova

Hodnoceni: 30 (2 plus)

Cil prace:

Plvodni zadani bakalarského tématu, stereotypizace pohlavi, véku, rasy, vyznani a sexualni orientace
v reklamé, predpokladalo pro konkrétni zpracovani prace jeji presnéjsi vymezeni a uzsi zaméreni.
Konzultace k této praci postupné dospély k ndzoru, Ze pfinosné bude sledovat to, jakym zplsobem
védomé ¢ nevédomé vyuzivaji tvdrci reklam feministického diskurzu. Tedy zaméfit analyzu na proces
vzniku reklamy, nikoli na vystupy tohoto procesu (konkrétni reklamni sdéleni). Cilem prace tedy bylo
odpovédét na otdzku, zda tvorba reklamy vyuziva védomé ¢ nevédomé poznatkl z feministickych
teorii. Prace splnila své cile.

Zvolena metoda:

Byla zvolena kvalitativni analyza rozhovorl s osobami, které byly identifikovany jako nositelé/ky
informaci nezbytnych pro vytvoreni potfebného materialu, na jehoz zakladé Ize dojit k odpovédim na
stanovené otazky. Studentka si pfipravila okruhy témat, k nimz hledd u téchto osob vyjadreni.
Metoda tvorby materidlu byla stanovena vhodné vzhledem kdanym cildém prace. Studentka
zpracovala ziskany vzorek s védomim, Ze nedospél do stavu teoretického nasyceni (viz. popis metody
v bakalarské praci, ackoliv kritéria vybéru osob byla stanovena vhodné, redlny vzorek determinovala
ochota rozhovor viibec poskytnout) a tedy zavéry na jeho analyze postavené maji podobu pracovnich
vystupd, urcitého typu predvyzkumu, ve kterém by bylo zajimavé pokraCovat. Autorkou nabizena
alternativa vyzkumu, kdy by respondenti byli konfrontovani s konkrétni reklamou zneuzivajici
feminismus, se zda byt velmi slibna.

Analyticka Cast prace by podle mého nazoru mohla byt strukturovana nasledovné: primarné
podle stanovené kostry rozhovoru (feminismus, gender, reflexe... tedy tak, jak je tomu nyni), uvnitf
by pak kazdy text obsahoval nejdfive shrnuti soucasné odborné literatury a poté reflexi toho, co
vyplynulo z rozhovoru. Kazda Cast by méla byt zakoncena dilcim zavérem. V soucasné podobé
analytické Casti chybi dil¢i zavéry a v textu analyzy neni jasné, kde se jedna o shrnuti soucasnych
teoretickych pristupl a kde jde o poznatky zrozhovord (napf. véta ,Kdyby takovyto zplsob
nevydélaval, tak to nikdo nedéld a bohuzel reklama konkrétné si neklade za cil Sifit néjaké etické
rozméry, vzdélani, jde po prlmérnych potfebach." neni spojena s Zadnou citaci konkrétniho
rozhovoru a tudiz vystupuje jako expertni tvrzeni, zavér). Cely text se tak stava nepiehlednym a
prilis rozvieklym.

Struktura prace:

Prace je rozdélena do tii resp. Ctyf Casti: teoretického Uvodu, analytické ¢asti a zavéru. Specifickou
Casti prace je priloha, ve které jsou doslovné a zamérné bez naslednych korekci prepsany rozhovory,
které studentka vedla s lidmi, ktefi tvofi zkoumany vzorek. Protoze prace z velké ¢asti stavi pravé na
analyze téchto rozhovorll, domnivdm se, ze tato pfiloha je relevantni soucasti prace a zaroven
¢tenare textu uvadi do autentického prostiedi zkoumaného vzorku.

Nékolik poznamek ke konkrétnim ¢astem prace:

1. Prostfedi tvirch reklamy pouZiva velmi specifickou terminologii, kterda nemusi byt lidem
mimo tento obor zcela zfejma. Z tohoto ddvodu se domnivam, Ze by prace méla obsahovat
seznam termind, bézné uZivanych v této oblasti a hojné se vyskytujicich v pfepsanych
rozhovorech, a jejich vysvétleni. Tam, kde je to jenom trochu mozné, volila bych radéji
Je-li nezbytné pouZit anglicky termin, doporucuji ddsledné uvadét preklad nebo Cesky
ekvivalent do zavorky nebo do poznamky.

2. Vtextu se nutné hovofi o rliznych reklamnich kampanich nebo konkrétnich reklamach.
Vzhledem k vySe uvedenému by bylo vhodné v textu nebo v poznadmce tyto materidly



presnéji popsat prip. doplnit obrazovou pfilohou pro lepsi predstavu. Jedna se napiiklad o
narazku na reklamni kampan Coca-Coly (str. 16), Dove (str. 25), Bohemia Sekt (str. 50) a
chybéjici konkrétni priklad reklamy na pocitace, ktera zneuziva feminismu (str. 49).

3. Analyza rozhovorl se ne zcela vzdy drZi plvodné vymezeného cile prace. Jde o to, Ze prace
ma odpovédét na otazku, zda reklamni tvlrci védomé nebo nevédomé vyuZivaji feminismu
k tomu, aby ,prodali® svoje produkty urcité skupiné spotiebitelll. Témito spotiebiteli vSak
nemusi byt nutné jen Zeny, nebot’ feminismus neni vysadni zaleZitosti Zen, ale tyka se obou
pohlavi. Feminismus tedy oslovuje i muze. Za Uspéch tedy neni mozné povazovat fakt, Ze si
reklamni tvlrci uvédomili, Ze Zeny jsou vyznamnymi spotfebitelkami, to je patrné pouze
spoustéci mechanismus, prvni impuls, ktery by je mél vést k otdzkam, jak tuto skupinu
vhodné oslovit. Fakt, ze se reklamy na produkty, plvodné uréené muzim, nyni zaméfuji také
na Zeny (a to navic pouze na Zeny financné zajimavé) neni rozbofenim gender stereotypu.

4. Domnivam se, Ze je vtextu zbyteCné poukazovano na skuteCnost, Ze reklama pracuje
s gender stereotypy. To je preci premisa, na které cela tato prace stavi, predpokladame, ze
reklama bude stereotypizovat gender a ptame se na to, zda pfi této stereotypizaci nevytvari
nové stereotypy zalozené na poznatcich z feministického diskurzu.

Volba informacnich zdroji:

Studentka v tomto ohledu predvedla dobrou volbu a praci se zdroji, pouzila anglicky psané materialy,
praci zalozZila na teoretickych textech, které se pokusila aplikovat. V praci nejsou citovany zadné
elektronické zdroje, prestoze jsou v praci zminovany stranky jako Ad Busters, B. a. B. e. aj.
Bibliografie prace obsahuje celkem 20 zaznami, coz neni mnoho. U nékterych citaci neni zfejmé,
kterou Cast monografie studentka pouZila, napfiklad kniha Gender, race and class in media vydana
v roce 2002 je reader, ktery obsahuje fadu rlznych textd od rdznych autorll. Pfedpokladam, ze
studentka vyuzila pouze nékteré kapitoly knihy, nikoli knihu celou; v celém textu prace je citovana
pouze dvakrat a to s odkazem na stranku 251.

Stylisticka Uroven a formalni Gprava prace:

Po formalni strance je prace prehledné a logicky clenéna. Bylo by vhodné vyvarovat se drobnym
preklepdim (viz. napf. Gvodni poznamka, mezera pfed ¢arkou a nebo naopak chybéjici mezera za
Carkou, mezera mezi uvozovkami a textem, chybé&jici mezera mezi zavorkou a textem, které se
vyskytuji se na vice mistech) a text nechat korigovat také po stylistické strance. Véty jako napf.
»Spole¢né s tim také pouzivaji zobrazeni a reprezentaci muzl a zen jako zakladnich komponentt
svych strategii ziskani pozornosti a presvédceni." nebo ,Jako zplsob vybéru vzorku bylo vybrano
teoretické pofizovani vzorku.“ obsahuji chyby, nedavaji smysl a znéji krkolomné. Za krkolomnost,
spiSe nez za chybu, Ize povazovat zkratkovita tvrzeni a pfiliSna zobecnéni, ktera se v praci objevuiji
celkem Casto (predevsim v teoretickém Gvodu). Autorka by napfisté neméla sklouzavat k hovorovym
vyrazlim, jako napf. ,U nas je to spiSe opozdéna reakce na néco, co uz par let existovalo." Za
neprijatelné povazuji fakt, Ze prace zfejmé neprosla jazykovou korekturou, nebot’ se v ni kromé vyse
zminénych drobnych provinéni vyskytuji také hrubé chyby (napf. v pozn. 4 a ,postfehy se odvijeli* na
str. 46 apod.). Zfejmé chybné byl pouZit vyraz ,korporal* na str. 18, Ceska republika se piSe s malym
r (str. 20 a jinde).

Dopliujici otazky pro obhajobu:

Pracuje reklama védomé s reflexi ,tradiCnich® stereotypl, tedy faktem, Ze spoleCnost postupné
prijima poznatky feminismu a uvédomuje si nékteré aspekty stereotypizace na zakladé pohlavi?
V této praci se sice ptame na to, zda reklama vyuziva feminismus ve svij prospéch, ale umi také
reflektovat stereotypy, které jesté donedavna sama pouzivala a spoluvytvarela? Umi reklama pouzit
stereotyp v novém kontextu a tak jej sama reflektovat? (Napf. prehnané ,zenské" vlastnosti a
chovani jako vysméch stereotypizaci Zen nebo pouziti stejného stereotypu ovsem v jiném kontextu
tak, aby reklama vedla dialog sama se sebou).

V Ann Arboru, dne 26.12. 2005 Petra Jedlickova



