1. Uvod

VeétSina studentskych praci, v énovanych tématu reklamy se

zabyvala p tedevSim reklamnim obsahem. Takovéto prace vSak de

facto analyzuji nasledky stereotypizace, cilem této prace tedy
je spiSe zanalyzovat p ri ¢iny, tedy to, jak reklama vznika, kdo

jeji vyslednou podobu ovliv nuje. Nahlédneme tedy do ur cité
casti procesu tvorby. Proces tvorby se odviji od kul tury

spole ¢nosti. Za sou cast kultury lze povazovat vSe, co proSlo

tzv. medializovanou debatou. Jednim ztakovych téma t je
feminismus. Po roce 1989 doslo ke zm eéné ceské medialni krajiny

a vytvo rilo se tak prost redi pro diskuse. Naskytd se tedy

otdzka, zda reklamy ur cené  ceskému publiku za zhruba
poslednich patnact let n &jak absorbovaly a vyuzily t éch debat,
které se kolem feminismu odehraly. Dob re vime, ,Ze reklamni

tv arci  pracuji vramci jednotlivych ideji, postup u a

predpoklad u. Tento ramec reflektuje nejen profesionalni,ale i

kulturni hodnoty“(Gallagher 2001, str.75).

Je evidentni, Ze se feminismus v ceskych médiich smrskl na
n&kolik malo témat a jiné z nich jest & v ubec neotev rel. V naSi
spole ¢nosti vSak vlivem politickych udalosti doSlo k p reruseni
vyvoje feministickych teorii, a tzv. druha vina fem inismu,
kterA bojovala za prava Zen, se zde v podstat & neodehrala.
Vina t reti, kterd ,chape gender jako prom énlivou kategorii a
zkouma rodoveé aspekty ve vztahu k socialni stratifi kaci“ tak u

nas nem ¢&la na co navazovat (Osvaldova 2004, str.116) a tent

problém byl casto nespravn &  pochopen nebo  dokonce



bagatelizovan. Konkrétn & reklama vSak problém genderu um élai

tak dob e vyuzit ke svému uzitku. Gender byl a stale je je dna
z nejuzivan  ¢&jSich forem clen &ni, kterého reklamni tv arci
pouZzivaji. Spole ¢né stim také pouzivaji zobrazeni a
reprezentaci muz G a Zzen jako zakladnich komponent G svych
strategii ziskani pozornosti ap resv édceni. Takova zobrazeni
vSak byvaji ter cem mnoha kritik, které poukazuji na jejich

genderovou stereotypizaci. Jak ukazal Goffman, rekl amy
vyuzivaji tzv. genderovy displej — ne zp tusobu, jak se zeny a

muzi chovaji, ale zp tsob a, kterymi si myslime, Ze se chovaji.

Cilem této prace tedy bylo zjistit, jak se spole &né& s vyvojem
diskusi o genderu jako ust fednim pojmu feminismu, o postaveni

obou pohlavi ve spole ¢nosti, profesnim r tstu a finan eni
nezavislosti Zzen a zm &ny jejich spole censké role , které
feminismus otev  rel, vyvijeji a m éni i reklamni strategie. Zda

S jejich zve rejn &nim dochazi i kjejich (vy)uziti ¢i v ubec
n&jaké reflexi samotnymi reklamnimi tv arci. Onen pohled

z druhé strany je totiz podle m & podstatnou casti problému.

VeétSina p redeSlych praci kritizujici reklamni stereotypni

obsah je totiz omezujici vtom, Ze jsou vzdy zam &reny na
¢lov &ka-konzumenta, ale nerozvijeji Zadny nosny dialog s e
samotnymi reklamnimi tv arci. Bez n ¢j vS8ak m uzZe byt medialni

diskuse na toto téma neucelena.
Tato prace si tedy klade za cil zjistit, zda se po d vlivem
medializovanych diskusi o feminismu za posledni lét a zm &nily

reklamy v CR, zda od n &kterych teoretickych vychodisek



upustily nebo zda naopak n &ktera nova témata p rijaly. D4 se
predpokladat, ze pod vlivem t échto diskusi a jakéhosi

,Zve rejn &ni* danych problém t reklamni strategie  vyuZzivaji

novych trend o ktomu, aby p retvo rili feministicky diskurz

v n &co, co je prodejné. Na prvni pohled se tak m tuzZe zdat, Ze
upoust &ji od p  tvodnich stereotyp i, ve skute  ¢nosti po d  ukladné
analyze vSak zjistime, Ze je pouze nahradili jinymi . Snahou
bude zjistit, do jaké miry si reklamni tv arci uv  &domuji zm &ny
v rdmci diskurzu, nebo t to je zarove n ukazatelem p  rijatelnosti
tohoto tématu ve rejnosti a toho, jaké jsou s nim spojeny myty,

hodnoty, postoje nebo stereotypy.



2. Teoreticka vychodiska

2.1. Definice zakladnich pojm a

Pro U cel této prace pouzivam pojmu reklama p redevSim ve
smyslu  reprezentativnino  systému, diskurzivni  praxe a
kulturniho diskurzu a az poté ho vnimam jako ekonom ickou
instituci. ,Reklama vst rebava a spojujie mnoho symbolickych
zkuSenosti a diskurz G ap rid éluje a zhus tuje neomezené rozmezi
kulturnich referenci“(Dinez,Humez 2002,str.251). Re klama tak
nefunguje na principu tvorby hodnot a postoj G zni ¢eho, nybrz
na principu toho, Ze vyuziva a dale usm &r riuje problémy, které
dané cilové publikum (a kultura)jiz sdili. Reklama je tedy na
spole cenském kontextu p ¥imo zavisla a nem uze bez n g
existovat. Na jedné stran & se ridi spole censkymi pravidly,
predstavami, p  redsudky, stereotypy a strukturami, a na stran &
druhé tyto koncepty spoluvytva ¥i a pomaha udrzovat.

Nahlédnuti do feministickych teorii nam m tuze poskytnout
dulezité rozliSeni mezi terminy jako jsou pohlavi, se xualita,
pohlavni role a gender. Jest & zhruba p red vice nez ctvrt
stoletim se s pojmy gender a pohlavi zachazelo toto Znég, oba

mely ozna covat biologické rozdily mezi muzi a Zenami.

V sou casném diskurzu je pojem gender vsSak chapan jako kulturni
kategorie, ktera p rekra cuje biologicky dany rozdil meazi

pohlavim a kter4 odkazuje k sociélni organizaci jejich vzta ha
v osobnich, institutivnich a socio-kulturnich  podmi nkach.



Diskuse o0 genderu se samoz rejmé& nevyhne odkaz um na rozmanité
teoretické kategorie jako je pohlavi (odkazujici na

biologickou kategorii), pohlavni role (odkazuijici k socialn &-
psychologicky danym vzorc am identity), délba prace  ( odkazujici

na socialn  &-ekonomické dimenze prace). Gender je komplexni

konstrukt socialniho systému, ktery definuje vztah mezi ob &ma
pohlavimi. Jedna se o slozity koncept, ktery se zab yva tématy,

jeZ u nas po desetileti chyb egly ve ve rejné, politické a

spole c¢enské diskusi. Je t reba mu rozum &t v jeho historicky

~

zako renéném a kulturn & vytvo reném Kkontextu a ne jen ve

zjednoduSujicich pojmech, tak jak je casto pouzivan ve
vyzkumech chovani spot rebitele.

Gender je vreklam & c¢asto vyuzivan pro rozd éleni a
ozna ceni jednotlivych produkt  nebo sluzeb. Takové rozd &lent,
zejména je-li zaloZzeno na biologickém pohlavi, spl nuje mnoho

pozadavk ¢ na usp &sSnou realizaci — je shadné jej identifikovat,

je snadno p ristupny a dost velky na to, aby byl vynosny.

Takovato praxe pracuje na zaklad & p ripisovani specifickych
osobnostnich charakteristik muz aum a Zenam a na zaklad &
predpokladu, Ze z4my a v edomosti spojené s jednotlivymi
socialnimi rolemi vedou kp rislusnym rozhodnutim. Takovéto

praxe vSak ¢asto pracuje se stereotypnimi p redstavami o muzich

a zenach. Mnoho reklamnich strategii je zaloZzeno na takovychto

stereotypnich genderovych rozdilech.



2.2. Stanoveni zakladnich okruh a

2.2.1. Pohlavi versus gender

Fakt, Ze jsou muzi a Zeny rozdilni byl a je nada le obecn &
prijiman ve v &tSin & spole ¢nosti. Je vSak t reba podivat se do
historie,abychom zjistili jaké to m élo d tsledky pro praci
reklamnich tv arch acom ¢&lop ripadn & vliv na jejich zm énu.

Dle teorie sociélnich roli , rozdily v osobnostnich rysech
muza a Zen reflektuji tradi &ni genderové role ve spole &nosti.
Tento zp usob usuzovani tak nazna cuje, Zze muzi se z velké casti
ridi tendencemi odkazujicimi k cil am zahrnujicim asertivitu,

vykonnost a ovladani. Zeny jsou naopak vedeny obecn ymi zajmy,

které vsob & zahrnuji interpersonalni sdruzovani a harmonické
vztahy. Jeji pohlavni role tak s sebou nese citlivo st k obojim

zajmum, o sebe i o druhé. Jak biologie tak i socializace

prispiva k vSeobecn & vypozorovanym rozdil am mezi muzi a Zenami
a tyto rozdily dale ovliv nuji zp Gsob zpracovani a p Fijimani
marketingové komunikace ob éma gendery.

Jiz v 60.letech se na toto téma — rozdily mezi muzi a
Zenami ve zpracovani informaci- za caly objevovat vyzkumy.
VetSinat  &chto socio-psychologickych vyzkum u se vSak zakladala

na p redpokladu, Ze genderova identita je determinovana
biologickym pohlavim. Psychologicka orientace muz G a Zen se

tak lisila vzhledem k jejich charakterové dimenzi



(agentic/communal) }(Bakan 1966). Orientace muz u byla vyjad rena

charakteristikami jako agresivita,orientace na
vykon,nezavislost,asertivita nebo zam &renost na sebe, zatimco
orientace Zen byla vyjad rena charakteristikami jako empatie,

vztah k druhym,harmonie (Putrevu 2001, str.6). Komp atibilni
stouto teorii byla i tzv.selektivni hypotéza (Meye rs-Levy
1988), ktera byla zaloZzena na p redpokladu, Ze muzska role je
charakterizovdna zdjmem o sebe, zatimco Zensk&a role zajmem
nejen o sebe ale i o druhé. To m élo vliv na reklamni
strategie, které tak byly velmi asymetrické. Od Zen se
ocekavalo, Ze budou reagovat na oba apely. Od muzskyc h
spot rebitel © se vSak o cekavalo, Ze je p resv édci pouze reklama

zamérena na n & samotné, jelikoz jejich role nezahrnovala zajem

o druhé. Feministické psychoanalyti ¢ky vtu dobu p risly
s podobnym popisem, ktery takovému vnimani rozdil  nahraval.
Napriklad Chodorow (1978, str.166-167) nepopira rozdily mezi

pohlavim kdyz p redlozila myslenku, Ze maskulinita je vymezena

separaci, kdezto femininita oddanosti. Stejn ¢ tak Gilligan

toto téma vidi podobn &, kdyz souhlasi s tim, ze Zeny vymezuji

svou identitu v kontextu vztah 4, na rozdil od muz u, jejichz
vlastni ,J&“ se vymezuje jednotliv & vseparaci (1982, str.
160-161). Tyto koncepty vSak vychazeji zrozdilnych zdroj .
Zatimco pojeti agentic/communal poskytuje biologick e
vysv é&tleni, a tudiz je chape jako vrozené, feministické pojeti

! Tyto vyrazy nechavam vipodnim zrni, nebd jsem nenalezla vhodny vyraz, ktery by jej chanakewal
jednim slovem. Poskytuji tedy vy&leni kazdého z nich

agentic — vyjatlije nezavislost, asertivitu, odkazuje ke spolehseitha sebe

communal — vyjatlje empatii, zagenost na druhé, vztahovost
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argumentuje tim, Ze rozhoduje vychova a reprodukce socialnich
roli. Stejn & tak pozd ¢&jSi koncepty nap ¥. nabyvani genderovych
roli - Eagly (1987) nebo teorie Zenské kulturni sub ordinace —
Miller(1986)zahrnuji socialni strukturu.

Selektivni hypotéza a ji podobné teorie tak za caly byt

zpochyb riovany zejména kv uli zp sobu, kterym  spojovaly

genderovou identitu s biologickym pohlavim. Jiz vr oce 1974
socialn  &-psychologicka literatura jasn & dokazala, Ze pohlavi
neur cuje ani psychologicky gender ani nestanovuje jednot live
rysy, jez byly kulturn & stereotypizovany jako ,maskulinni a
Jemininni“.  Stejn & lze zarove 1 zpochybnit i implicitni
predpoklad, Ze vztah mezi pohlavim a rysy (agentic/co mmunal)
zustava vpr Gbéhu c¢asu stejny. Vztah mezi pohlavim a t &mito
rysy se m &ni i se spole censkou t ridou, vyznanim nebo danym
etnikem.

Tato vira ve stereotypni osobnostni rozdily mezi m uzi a
Zenami za cala byt stéle vice zpochybnitelna, nebo t se za calo
rozvijet velké mnozZstvi vyzkum . Jednim znich byl vyzkum
provedeny vroce 1975(Maccoby-Jacklin) jez mimo jin e p risel
s vysledky, které dokladaji nepravdivost tvrzeni, z e zeny jsou

vice spole censky orientované nezli muzi, Ze maji mensi
sebedctu, maji horsi analytické mySleni nez muzi ne bo jim
chybi  orientace na vykon apod. VSechny se ukéazaly byt

spole censkymi myty.
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2.2.2. Pohled skrze éoé&ku feministického diskurzu

Feministicky diskurz v sob & obsahuje mnoho témat. ,Lidé o
mnoha z nich diskutuji, aniz by si uv &domovali, Ze se jedna o
problémy také feministické" (Osvaldova, 2004, str. 13). Krom &

t &ch nejzasadn ¢&jSich  jako je rovnopravnost, emancipace a

~

delba roli, mezi n & pat ¥i nap t. znevyhod rovani zen na trhu
prace, interupce, nasili v rodin & — p redevSim na Zenach a
d&tech, netolerance k odliSnosti nebo prav & problematika
genderu, genderovych roli apod. Pro u cel této prace se okruh
zkoumani zazil hlavn & na problém genderu, jeho (zne)uziti
reklamnimi tv arci a snim spojenou stereotypizaci.  Vliv

politickych  udalosti let sedmdesatych a  osmdesatych

zap i ¢i niuje stalé opakovani danych stereotyp , které jsou na

zapad ¢ jizp rekonané a umoz nuji tak p rechod od popisu problému

k diskusi.

Diky feminismu obecn ¢ se mysleni, zkoumani i cit éni
ur citym zp asobem posunulo. Jednou ze studii, sm &rodatnou pro
cil této prace byla studie, z niZz vyplynulo, Ze mas kulinita a
femininita  nejsou  ur ceny jen biologicky, ale jsou
determinovany i spole censkymi vlivy a tlaky. Problém spo civa

ve vi re zapadni spole ¢nosti,Ze ,, muzi a Zzeny jsou zcela jiné
psychologické a sexualni povahy, Zze muZzi jsou neodm ysliteln &
dominantni pohlavi a Ze tato vzajemna odliSnost a m uzska
dominance jsou v  &ci p tirozenou“ (Bem, 1993,1). Tyto mysSlenky

formuji n&S kazdodenni zivot. Skrze cocku genderové polarizace

~

pak strukturujeme spole ¢nost na zaklad & Zenskych a muzskych
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rozdil a. ProtoZze muZi a Zeny jsou pohlavn & rozdilni, musi

T &mto ,Uhl &m

(D«

automaticky mit i rozdilné role v Zivot
pohledu* se u ¢ime vpr utb&hu socializace a déle je

reprodukujeme tim, Ze podle nich Zijeme.

2.2.3. Medialni kontext feministického diskurzu

Studie genderu a reklamy jsou pom érn & nedavného data,
datuji se zhruba do sedmdeséatych let a jdou nap ¥i ¢ mnoha
veédnimi disciplinami v cetn & masové komunikace, sociologie,
socialni  kritiky,  marketingovych  vyzkum G a samoz rejme
feministickych teorii (mluvime -li o sedmdesatych | etech a
vibec o po catcich t  &chto studii obecn &, mame na mysli studie
amerického p uavodu). Studie genderu ve vztahu k reklam & se
zaméruje p redevsSim na kritiku jeho zp tusobu zobrazeni. Tato
kritika se soust redi na roli médii — v naSem p ripad & — reklamy
pti zesilovani danych vzorc & genderovych roli, objektivizaci
Zzen a jejich diskriminaci ve spole ¢nosti. Podle vyzkum ol
z90.let se vreklamach objevovaly Zeny ve dvou hla vnich
zobrazenich — tradi ¢nim —jako Zena v domacnosti a milujici
matka, a modernim — jako spot rebitelka nebo Zadouci sexualni
objekt. V roce 1994 tak na pozadi t &chto skute  &nosti vznikla
ve Span &lsku organizace Advertising Observatory 2 ktera
umoZriovala ob c¢cantm  protestovat proti  sexistické  nebo

~

degradujici reklam &. Jejim prost rednictvim pak bylo mozno

2 Advertising Observatory — tato organizace vzniktamci Spatiského Zenského institutu, organu
zodpowdného za realizaci politiky rovnychifeZitosti. Spaglsko bylo hlavnim iniciatoremipprosazeni
reklamy a médii jako s@asti agendy diskuse o rovnyctilpzitostech v EU.
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poZzadovat pozm ¢&né&ni nebo dokonce stazeni dané reklamy. Tato
organizace tak definovala 5 zakladnich kategorii, k e kterym se
vztahuje nejv &tsi kritika (Gallagher 2001: 72).

* byt Zenou - Zena, ktera je zrozena k tomu, aby svad éla,
ma Sesty smysl pro modni trendy a touzi po fyzicke

dokonalosti, aby byla objektem z&jmu.

e t é&lo k prozkoumani — zam &rené p revazn & na muze,muz jako
dobyvatel a objevitel Zenského t éla.

e super Zzena - rostouci Zzenska kupni sila je u cinila ter i
kampani na auta a finan éni servis d rive zam &reny pouze na
muze. Tyto reklamy josu pIné mladych, atraktivnich zen, ale

vétSina t  &chto reklam jen jednoduSe oblékla staré stereotypy

do novych Sat  u.

* pouze muzskd zéleZitost — reklamy,které ukazuji muze
braniciho Uzemi, které je v nebezpe ¢i vpadu emancipované Zeny.
» genderované nasili s humorem — pouziva kontext nasili

spole ¢né& shumornou nadsazkou, jejimz vysledkem je pouze

trivializace a zesm é8néni  doméciho nésili a sexualniho
obt &zovani.

Toto jsou zhruba ty nejzasadn &jSi body, kterych se tyka
nej cast &jSi kritika podle Advertisng Observatory, ale takov a
témata jsou velmi casta i v rdmci obecné feministické kritiky
a genderové analyzy. Hlavni problém je tedy ve zp tsobu
prezentace Zenstvi a muzstvi a jeho stereotypni uko tveni.
Existuji i rozdily v prezentaci Zenstvi adresované Zenskému a
muzskému publiku. Reklamy jejichZz cilovou skupinou je zena,
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jsou zalozeny na tradi ¢nich p redstavach a rolich — Zeny jako

tv arkyn & domova a symbolu krasy. Zena v étSinou p  ristupuje ke
své tradi  ¢ni roli aktivn é., Ztoho m tzeme usoudit, ze tv arci
reklam pro zeny p redpokladaji, Zze Zeny cht &ji byt navenek
pokladany za ty, kdo maji v &ci pod kontrolou, i kdyz jejich

‘poslani” je p redem dano* (Oates-Indruchova 1999). V reklamach

ur cenych muz um vSak Zena byla zcela pasivni, v &tSinou v pozici

sexuélniho objektu(ibid).

2.2.4. Vyuziti feministického diskurzu v reklamni p raxi

Reklama map rivytvd feni obrazu Zzen a muz & nezastupitelnou
tlohu. Jeji sila spo civd vijeji schopnosti spojit nas
s n &kterymi aspekty nasi vlastni reality. To se tyka p redevsim
reklam, které k nam promlouvaji skrze gender. AvSak v &tSina
téchto sd ¢leni je hyperrealisticka. Jsou vytvo fena pro
okamzitou komunikaci a vyuzivaji tak ur cittho a velmi
limitovaného genderového displeje. To proto, Ze kon vence
takového genderového displeje jsou publikem pom érn & snadno
rozpoznatelné (Dinez, Humez 2002:251). Pro reklamni tv arce
funguji genderové stereotypy tedy jako zkratka. Ste jn & vSak i

pro spot rebitele, které reklama utvrzuje v chapani druhého

pohlavi a vyb &rem témat i zp tsoby jejich zobrazovani upev nuje
zazité p redstavy o ,tradi cnich a spravnych* rolich muz u a zen.
Reklama zobrazujici Zeny a muZe vt échto ,spravnych a jim
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prisluSejicich® rolich stale p revaZzuje, ale v jistétm smyslu

doSlo podle zpravy Advertising Observatory zroku 1 999
k nespornému zlepSeni ve zp tusobu zobrazeni Zen vreklam &.
»Spolu s tim vzrostly i kampan &, které zobrazuji flexibilitu

v genderovych rolich. Stale jsou vSak oproti opakov anym

tradi cnim stereotyp ~ amv minorit  &“(Gallagher 2001:71).

Nicmén & emancipace, fakt, Ze i Zena touzi o karié re, ma na
ni stejné pravo jako muz a chce se realizovat i ve ve rejné
sfé re v aktivni roli se musel vreklam & zakonit & projevit.
Medializovanou a diskutovanou zm énu zenské role, profesionalni

rast a finan eni nezdvislost, kterd Zenam zvysila sociélni

status i sebev edomi, reklamni tv arci  vyuzivaji ke zm énég
strategie. Reklamni tv arci  zagentury Young a Rubicam
prozradili Ze , Zeny reaguji na reklamni sd éleni, ktera
respektuji jejich inteligenci, cti jejich Zivotni v olby a
ujiS tuji je vjejich sebelct ¢ a nezavislém duchu“(Hupfer
2002:7). Rovn &7 se tak za cal velmi prosazovat trend silnég,
ak eni Zeny jako z filmu Gl Jane nebo Xena. Toho vyuzili nap .
tv arci reklamy na Coca-Colu , ve které se postava Zeny-matky
premeni v superhrdinku. Vyrobce stolnich vod Evian taktéz
vyuziva tohoto tématu, kdyz zobrazuje Zenu, ktera rika
,2Uvnit ¥ mé& d rim& hbitd superhrdinka, ktera p ¥isp &cha na pomoc
t ém, kte Fi ji pot rebuji®.

Podle Barthel(1998:136)je komunikace stakovou ,ak eni
Zenou“ mnohem up frimngjs§i a vazn  &jSi, na zp tsob technické
rétoriky, jez se v &tSinou pouziva p ¥i komunikaci produkt a,
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zamérenych na muze. Zapojeny jsou i apely, vztahujici se

kZzen & samotné(ne kdalSim ¢len im rodiny nebo partnerovi
apod.). Typickym p rikladem byla reklama firmy Nike na b ¢&Zecké
boty - “Cely Zivot vam rikaji, co nem uzete d élat. Cely vas
Zivot budou rikat, Ze nejste dost dobra, dost silna nebo dost

talentovana.... Reknou vam ne. Vy jim reknete ano (Hupfer

2002:8). | jejich dalSi kampa n se nesla vtomto duchu. Na

obrazovce se st ridaji obrazky jednotlivych divek,pronasejici

véty, které vzdavaji hold Zenskému hnuti a jeho zajm um — Kdyz
me nechate sportovat, budu si vice v grit. Kdyz m & nechate
sportovat, sv &tSi pravd  &podobnosti opustim muze, ktery m &
bije. Kdyz m & nechate sportovat, s mensi pravd épodobnosti
ot ehotnim d riv, nez chci (Stabile 2000:193). Podle Naomi Wolf

tyto reklamy ,presentuji Zenu symboly sout éze, dokonce i
vit &zstvi a motem spolehnuti se na sebe samou a jako ta kové
jsou c¢asto citovany Zenami, které jsou dotazany, aby pops aly
verzi feminismu, jez se slu cuje s jejich aspiracemi®.

Takoveé (vy)uziti feministického diskurzu m tZze nazna covat
angazovanost pro Zenské osvobozeni a posileni. ,Je sou casti
SirSi rétoriky socialni odpov édnosti, vramci niz se firma
Nike projektuje jako korporace se hlubokym zdjmem o zakl adni
problémy typu genderové nebo rasové nerovnosti (Ga llagher
2001:65). St émito ,pozitivnimi* sd élenimi a zobrazenimi se
firma  Nike profiluje jako citliva a eticka spole ¢nost. P ritom
je dob re znamé, Ze se jednd o mnohonarodni korporaci, kter a
prodava velmi drahou obuv, kterou vyrabi v nelidsky ch
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podminkach v Jihovychodni Asii a proslula zneuZzitim image
cernoSskych  mladik G zghett. Stejnym zp tsobem vyuzZiva i
feministickou rétoriku.

Vnit #ni rozpor reklamnich sd &leni korporal u je vSak casto
vniman spot rebiteli negativn & a takova reklama se m tize nakonec
obratit proti ni. Je vSak dokazano, Ze takovy zp tusob sd &leni,

S vyuZzitim feminismu nap ¥. firmy Nike je velmi efektivni p i

vytva reni pov &domi o dané zna  cce(brand awareness). A o to jde

v reklamni branzi p redevSim. Korporace typu Nike dokonce
zamestnavaji specialisty, aby se udrzely o krok nap red oproti
ve rejnosti a jejich reklamni sd ¢leni se tak stavaji stéle

slozit &jSi. Poté je t reba vyvijet stale sofistikovan &jsi
techniky analyzy a kritiky. V Kanad & nap riklad vznikla
aktivistickd organizace Adbusters, kter4 se v énuje odhalovani

a podkopavani vlivu korporal i, jejich sotva patrnym sd &lenim,

zakomponovanych do sou c¢asnych reklam. Pomoci kampani a

aktivit, se snazi zm énit zp usob, kterym je ve spole &nosti
produkovan dany vyznam (Klein 2002:280). Snazi se p ozménit
zpusob Zivota a mysleni lidi. Pomoci parodovani reklam nich
technik se tato organizace snazila zviditelnit hodn oty a
zarove n podkopat sd &leni danych spole enosti (web:
www.adbusters.org ). Jejich nejznam &jsimi ter ci“ byly reklamni
kampané firmy  Absolut, Marlboro,Calvin Klein nebo Nike.

Tvurci v reklamnim pr amyslu casto vyuZivaji rétoriky , jez
je spojena s feminismem. Paradoxem ale je, ze tento Zp tsob
reci existuje v dané reklam & paraleln & se zobrazenim, jez by
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se dala nazvat objektivizujicimi. V takovém p ¥ipad & lze
hovo #it o zneuziti feministického diskurzu. Neni to vSak

jediny p ripad. Lze samoz  rejm & identifikovat i strategie, které

vyuzivaji danych atribut t feministického hnuti, aby ziskali

pozornost av  ubec naklonnost dané skupiny lidi. Co je motivaci

pro takovou reklamu? Snaha asociovat produkt sur citym

modernim  obrazem - nap #. rovnych p  rileZitosti nebo

nezavislosti? Snaha o humor nebo o provokaci pomoci

nesouhlasnych textovych a vizualnich zobrazeni? Re klamy
tohoto typu vyvolavaji mnohé otazky, kterym bychom se pomoci
ur ¢itého dialogu s reklamnimi tv arci mohli alespo n p riblizit a
osv &tlit je.

2.3. Prost  #edi reklamy
2.3.1. Funkce a moznosti média
Existuji ur cité teoretické poznatky o fungovani médii,

které je t reba zminit, abychom byli schopni nahlizet medialni

kontext feministického diskurzu, vnasem p ¥ipad & problém
genderu. Vztah mezi medialni a historicko-kulturni strukturou
je propojeny a navzajem se ovliv nujici. Stru ¢né& receno média a
kultura , ,sdileji spole cnou hodnotovou strukturu a rdmcova
pravidla, pohybuji se ve stejném paradigmatu“ (Osva ldova
2004:89). Z toho vyplyva ,pro u cely této prace velmi zasadni

fakt, a sice, Zze média — v naSem p ripad & reklama je jakymsi

19



prost redim a zarove 11 prost rednikem sebereflexe, v cetn & reflexe
.2zenskych” a ,muzskych” roli.

Prokazatelny je i jejich podil na tvorb & norem daného
spole censtvi a také ovliv novani toho, co byva ozna covano jako
ve rejné min &ni. Média jsou ,snadno dostupnym a p Fitazlivym
zdrojem model G a zalezi na nabizeném a p redavaném vzorci,
respektive na ztotozn éni  nebo naopak neztotozn éni  se
s nositelem tohoto vzorce* (McQuail 1999:89).

Reklama konkrétn & je podle sociolog t jednim z nejlepSich

doklad a doby a je velmi kvalitnim podkladem pro studium

spole cenského klimatu. Vztdhneme-li tuto debatu na podmin ky
Ceské Republiky je t reba zminit, Ze produkce reklam u nas

zahrnuje i zahrani cni spoty. Stim je spojena i otazka, zda

jsou tyto zahrani ¢ni spoty akceptovatelné a v naSich
podminkach funk ¢ni. Vreklamnim sv &te se tak nep rimo reSi
problém, zda , existuje specifickh narodni a potazm o]
celoevropska mentalita. Vysledek této debaty zdalek a neni u
konce, ale podle frekvence nasazovani zahrani cnich spot 1 (1.
okolo 75% zahrani éni k 25% domaci vyroby)m tZzeme fici, ze n &co
takového jako celoevropska mentalita existuje* (Kop pl
1997:34) 3,

% Toto je jak vidt Gdaj z roku 1997, debata na toto téma stale péolensla jsem k dispozici Zadné ucelené
procentuelni Gdaje, ale ob&dme pozorovat ztSovani poétu reklam z domaci produkcégulevsim v pétu
lokalnich znaek.

20



2.3.2. Kulturn & —spole &enské omezeni problému genderu

Stejn & jako vSichni medialni pracovnici, i reklamni tv arci
pracuji v ramci ur citych ideji, postup 4 a p redpoklad u. Tento
ramec reflektuje jak profesionalni, tak kulturni ho dnoty.
.,Podivame —li se na reklamy v jednotlivych zemich, zZjistime,
Ze jejich zobrazeni i sd égleni se m &ni podle sou  casného
kulturniho a ekonomického klimatu“ (Gallagher 2001, str.75).
Gallagher to uvadi na p rikladu zemi St redni a Vychodni Evropy,
které prosly ur ¢itou ekonomickou a politickou zm &nou”.

Takové kulturni a ekonomické klima bylo viivem pol itické
situace a jeji nasledné zm ény vroce 1989 velmi specifické.

Jakakoli  spole censka reflexe d tlezitych témat jako je

nap r.problém genderu se v médiich obecn & hledala velmi t &zko.
LP Tistup médii kt émto problém um, jejich spoluprace na

vytva reni a posilovani, nebo naopak kritickém zpochyb novani
kulturnich vzorc t spojenych s maskulinitou a femininitou apod.

nejsou v nasi spole cnosti p  riliS tematizovany a zdaji se byt i

na okraji zajmu medialnich tv arc i a analytik u"“(Havelkova
1997:4).

Je-li reklama a spole ¢nost ve vzajemném vtahu, jak bylo
zmin &no vySe, nelze se divit, Ze v reklam & nalezneme hodnoty,

které spole  ¢nost v dané chvili vyznava. Je-li tedy informovani

o daném problému celoploSnymi médii jako je televiz e nebo tisk

* Napr. webova stranka chorvatské Skupiny Za Prava ZBra-B.e. (be active, be emancipated) uvéatkiady
reklam z mainstreamovych médii — magézimovin — které by byli v jinych evropskych zemidmitnuty jako
pornografické.
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na nizké(n &kdy i Zzadné) urovni, nebo zcela bez reflexe, ma to

zakonit & determinujici vliv na podobu sou casné reklamy.
»Z hlediska fungovani médii je t reba vzit vavahu p redevsim
tezi, ze uve rejn &ny obsah je ovlivn én vyb &rem (a tedy také
nazory, postoji, vzd élanim apod.)medialnich pracovnik t (a zde
mame na mysli nejen redaktory, editory, ale také vy davatele a
zadavatele atd.)“(Osvaldova 2004:93). ,S tim souvis eji zvolené
pracovni postupy — profesionalni, mediélni rutina. Zalezi tedy
na .SV &tonazorové* orientaci medialnich (reklamnich)

pracovnik 1, na vzd é&lani, rodinnych vztazich a pochopiteln & na
pomgru Zzen a muz u vtéto profesi obecn & a v neposledni radé
po ctu material & na dané téema‘“(ibid).

Kulturni zm ény p rirozen & ovliv 1uji profesni hodnoty. Lidé
zacinaji jinak p remyslet, o tom, co je p rijatelné, p ripustné.
Ale i vztah mezi timto kulturnim a profesnim ramcem se stale
mEni a zejména v oblasti reklamy ur ¢ith snaha o novost,
pot ¥eba vyplnit nové trhy, otvira jen maly prostor pro dialog.
2.3.3. Gender v éeské reklam &

Stereotypy, znichZz sou casna reklama stale Zije, se
dotykaji prezentace zen a muz 1, Zenstvi a muzstvi. Reklama ma
velkou moc, podili se na wvytva reni kulturnich hodnot.
Prezentuje nam p redstavu o identit & Zeny a muze a jejich
rolich ve spole ¢nosti. Ma tak vliv na to, jak jsou muzi a Zeny
vnimény/i, hodnoceny/i a co se od nich o cekava. Mnoho
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akademickych praci bylo v &novano kritické analyze genderovych
stereotyp @, které reklama prokazateln ¢ obsahuje. Jiz
v kapitole 2.2.3. a 2.2.4. jsme nazna cili o jaké genderové

stereotypy se jedna.

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze ceska reklama se zatim neni
schopna ubranit neustadle opakovaného zobrazeni zeny jako
sexualniho objektu, nebo naopak jako strazkyn & domaciho krbu.
Nahrdva tomu p tedevsim relativni tolerance Cech v tci erotice >

vreklam ¢& ataké ob cas zjednodusené vnimani postaveni zeny ve

o

spole ¢nosti. Krom & t &chto stereotyp u lze vSak vysledovat i

novy trend vyuZivani jinych zobrazeni a sd éleni, které vSak

jak pozd g&ji zjistime jsou casto jen stereotypy v ,novém
provedeni“. Ten je zatim  vpatny vmensi mi re
oproti reklamam s tradi ¢nimi genderovymi schématy. Na prvni

pohled se tak zd4a, Ze z rejmé& nastavd  cas, kdy si marketingova

odd &leni a reklamni agentury uv edomuiji, ,Zze Zzenam bude snazSi
prodat produkty a sluzby, pokud s nimi budou zachaz et jako se
svépravnymi lidmi, kte ¥i se nezajimaji pouze a vyhradn é o0 to,
zda mohou svym d &tem naservirovat jidlo z podlahy ¢i zda je
jejich p  ritel ¢i manzel povazuje za dostate ¢né atraktivni p Fi
uklizeni s pomoci nového, jest ¢ vykonn ¢&jSiho  doméciho
pomocnika............. “(Gender On-Line.cz:2001). Problém je v tom, ze

® Postoj k sexu a nahioje v rtiznych kulturachizné oteweny. Postojéeské véejnosti k sexualnim motim

v reklan® jsou v celku liberélni. Podle fmkumu agentury TNS Factum jsou obyvaiéské Republiky

k vyuzivani erotiky k propagaci sluzeb a vyralgomerné tolerantni. 17,2% uvedlo, Ze se jim vyuZziti erofich
a sexualnich motivv reklant obecr libi, ve vztahu k vyrobkm je méa v oblik 34%, kt&i navic nejméa
¢asto vyzadovali zakaz jejich pouzivani (9,7%). {diena weské reklar in www.istrategie.cz22.4.2003.
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se jedna jen o vyuziti danych aspekt t  feminismu nebo

emancipace, ne pouziti jejich skute ¢ného vyznamu.

(D¢

Tyto ,nové p ristupy” v reklamnich kampanich jsou jist
ovlivn é&ny i nezanedbatelnym profesnim r ustem zen a jejich
finan ¢&ni  nezavislosti. P redevSim zadavatelé si za cinaji
uveédomovat, Ze doposud v komunikaci n ekterych  produkt ol
opomijeli zenskou cast populace, a Ze pokud tak nezm éni své
strategie budou p richazet o velkou cast ekonomicky silného
segmentu trhu. Cilovou skupinou n ekterych produkt a , d rive
povazovanych za vyhradn & ,muzské“ (jako notebooky, mobilni
telefony, automobily, hypotéky a jiné finan &ni servisy) se tak
stavaji i Zzeny.

Druhym rysem, jeZ se objevuje, je zm &na zp usobu komunikace
produkt @, zam &renych na Zeny. Stdla snaha o novost a
zajimavost reklamy se odrédzi zejména ve snaze vyuzi t
sou ¢asnych trend & nebo ,modernich” postoj G ¢ir aznych hnuti
Stale vice zadavatel 1 poznava, Ze hodnota jejich zna cky stoupa
stim, jak rozumi r tiznym cilovym skupinam, hlavn & pak t ém,
které ur  cuji trendy a ovliv nuji tak p redevSim masovou kulturu.
Znacky tak proto své produkty formou r tznych kolekci a
podskupin komunikuji ve vztahu k r tiznym typ Gm zékaznik 1.

Ur ¢itou paralelou je nap ¥. trend serial u s,.emancipa ¢&ni
tematikou” typu Ally McBeal, Sex ve m ést & nebo Denik Bridget
Jones. Takovée  seridly ur citym  zp wusobem  reflektovaly

ekonomickou svobodu zen dneSni doby a promitly ji d o]

socialnich vztah G i Zivotniho stylu Zen v &kové skupiny z 18-35
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let. Otazka aplikace t &chto seridl u je vSak p redmetem diskuse,
nebo t vSechny zmin ¢&né serialy pochazeji z USA nebo VB, kde
vS8ak mohou navazovat na jisté kulturni pozadi. V na Sich
podminkach se tato aplikace m tuze zdat pon  &kud um &la. U nas je
to spiSe opozd é&na reakce na n &C0, CO uz par let existovalo. A
navic tyto serialy jsou rovn &z jakymsi ,feministickym ky cem,
ktery op &t jen pouZiva vytrzené aspekty feminismu, zabalené
do atraktivniho obalu“(Jedli ckovd, 2005, osobni konzultace).

Vreklam & je vyuZiti emancipa &ni tématiky zjednodusSen &
vykresleno bu  d spojenim obvyklé Zeny s produktem, ktery pro ni

~

neni Upln & obvykly, nebo spojenim neobvyklé Zeny s produktem

obvyklym. Kazdopadn & takova reklama spl riuje pozadavek novosti,
nebo t poruSuje reklamni stereotypy, v nichz Zena figuruj e
pouze jako krasny dopin &k aktivniho a usp &Sného muze nebo
submisivni hospody nnka. Chceme-li hledat konkrétni p ¥ipad,
jednim takovym je nap ¥. reklama na zpev nujici mléko zna cky
Dove, kterd& se tak snazi komunikovat sv tj postoj ke
stereotypnimu a nerealnému pojeti zZenské krasy vre klamnim

svét&. ,Cht &li jsme ukazat, Ze krasa je individualni a

r aznoroda. V pojeti takto komunikované krasy jsme pro zatim
jedini. Z naSi internetové diskuse vime, Ze prav é toto je v &c,
ktera naSim spot rebitelkhm chyb  &la. Velmi ocenily, Ze se

vreklam ¢& objevily normalni Zeny, se kterymi se mohou
ztotoznit* (Account Manager, Ogilvy & Mather, in

www.istrategie.cz).
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,Zeny jsou vsak jako celek stale reklamnim pr amyslem

podce riovany. Jsou oslovovany zp tusobem, ktery nepovazuji za
relevantni a smysluplny. Je zcela pochopitelné, Ze stale vice
ignoruji reklamu, kterd je nezpodob niuje v realistickéem a

N bk

uveritelném sv &t &“ (Creative Director Leo Burnett Worldwide,

in : www.istrategie.cz). Zeny na celém sv &t & se m é&ni. A slovy
samotnych reklamnich tv arc u se reklama musi zm énit, jestlize

chce takové Zeny skute ¢né& oslovit. Zadavatelé , jeZz se snaZzi

oslovit  jednu Z nejv &tsich a nejvlivn &jSich skupin
spot rebitel & na sv é&té& v abec, tak musi p rehodnotit sv U]
pristup. V sedmi zemich sv &ta tak byly agenturou uspo radany
neformalni skupinové rozhovory se Zenami ve v &kovém rozp é&ti od
nactiletych az po ¢ty ricatnice. Ziskana a analyzovana data

byla dale komentovana novina ¥i a account plannery. Podle

tohoto pr tzkumu v sou casnosti v rozvinutych ekonomikach jedna

ze ¢ty ¥ vdanych Zen vyd glava vic nez jeji manzel. Diky

zvysujicim se p Fijm am tak vznikd nova skupina spot rebitelek.
Zeny nejen Ze realizuji 80% veSkerych nakupnich roz hodnuti,
rozhoduji o nakupu takovych produkt t jako jsou automobily,
alkoholické napoje nebo kondomy. K reklam & jsou p ritom stale
kriti ¢t &jSi a skepti st &jSi. Zejména necht &ji byt pou covany.
Zeny jsou stale vice ochotné hovo rit také o své sexualit &.
Zadavatelé reklamy a jejich agentury by tak m ¢li revidovat ton

a vzhled své komunikace.
V jakém stadiu této diskuse nebo p ripadného p rehodnoceni

komunikace se nachazi reklama v Ceské Republice? Je i zde
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problematika genderu a od ni se odvijejici p ripadné zm é&ny
povazovana za sou c¢ast ve rejné diskuse? A do jaké miry je
reflektovana samotnymi tv arci, kte ¥i podobu reklam ovliv nuji?

Uve&domuji si zm  &nu vramci feministického diskurzu a jaké

s nim spojuji hodnoty ,p redstavy nebo myty? Jsou schopni
reflexe tohoto tématu nebo jen automaticky vybiraji jisté
stranky feminismu a dale s nimi pracuji jen v ramci jiného,
ale stale stereotypniho zobrazeni? A v neposledni radeé - do
jaké miry se toto vnimani projevuje u samotnych zad avatel u? To
se pokusi odhalit analyticka cast této prace.
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3. Analyticka gast

3.1. Stanoveni metodologie

Tato prdce si klade cil byt kvalitativnim vyzkumem

zpasobu, jakym reklamni tv arci vyuzivaji témat feministickych

teorii p i tvorb & reklam, zda si jsou v edomi ze v tbec pracuji

s tématy tohoto diskurzu, jeho zm én a jak konkrétn & se toto
podle nich projevuje v sou casnych reklaméach. Analyticka cast
této prace si tedy klade za cil interpretovat a kri ticky
zhodnotit vnimani  a vyuziti témat feministickych t eorii
reklamnimi tv arci ¢ p ripadné zm é&ny vdnedni komunikaci

produkt @ a snazi se odkazovat na témata, charakterizovana

v teoretické casti.

Pro tento U cel byla vybrana kvalitativni metoda vyzkumu,
nikoli kvantitativni. Do kvalitativniho vyzkumu se nevstupuje
szadnou jiz p redem vypracovanou hypotézou, ktera by se

~

nasledn & ov &rovala, ale cilem je zde spiSe Siroce definovany
problém nebo otazka, kter4d se v pr tb&hu vyzkumu stim, jak
vyzkumnik pronikd do problému, zost fuje ¢i jinak m &ni a

dokonce se m uze zcela reformulovat. Jeho hlavnimi

charakteristikami  jsou nap ¥.podle Brymana pohled z
perspektivy  subjektu, popis vSednich detail t  kazdodenni
reality, chapani chovani a vyznamu v socialnim kont extu
(Bryman 1988). Podle Hendla k tomu jest & pat i
reflexivita, t. p ¥ipravenost vyzkumnika reagovat na nové

ne cekané momenty nebo konstelace, které si v pr ub&hu ziskavani
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interpretativniho porozum eni uv &domuje (Hendl 1997).
Kvalitativni vyzkum ma odhalit, jak lidé aktivn & odpovidaji na
podminky, ne pouze popisovat uzav rené ret &zce chovani jako
reakci na dané podminky.

Jako zp usob wvyb &ru vzorku bylo vybrano teoretické

po rizovani vzorku. Jedna se o cilené hledani osob, v j ejichz
zkuSenosti se vyskytuji pojmy vyznamné pro vyvijeno u teorii.
Vyznam je dan opakovanym vyskytem nebo tim, Ze naop ak chyb g&ji

Vv porovnavani p fipad a. Konkrétni metodou je hloubkovy

~.

nestandardizovany rozhovor, p ¥i niz ma tazatel p redem

~

pripravend ur ¢itd témata ¢i konkrétni otazky, které mohou
dotazovaného podnitit ke spontanni vypov edi o zkoumaném
problému. Hlavnim G celem je ziskat informace, ne dodrzet danou

strukturu, a proto si v pr tubé&hu rozhovoru tazatel flexibiln e
prizp usobuje p ripravené otazky a pokud mozno spontann & reaguje
na nov & vyno rena zajimava témata. Po n &kolika rozhovorech jsou
pripadn & realizovany dalSi za U celem zapln &ni mezer, které
vyplynuly z analyzy jiz hotovych rozhovor . Pokud se naopak
zadné mezery nevyskytuji, je to signal, Ze je vzore k
nasycen(Strauss, Corbin 1999). Nachazi-li se tedy vzorek ve
stavu teoretického nasyceni jak jej charakterizuji Strauss a
Corbin (1999), znamena to, Ze je dosazeno stavu, kd y uz se i

s p ribyvajicim vzorkem neobjevuji Zadné nové vyznamné

informace a souvislosti, a kdy je vysledna teorie h utn &

propracovana a v podstat & ov &rena.
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3.2. Shromazd éni materialu
3.2.1. Vymezeni respondent a

Z&Kladni kritéria pro za razeni respondenta do vyzkumu byly
dveé - relativni dostupnost (ale ne p rilisna blizkost, aby
vyzkum nebyl zatizen existujicimi vztahy, které by mohly
zkreslit ziskdvana data),jeho profesni zkuSenosti, aby byla
zaru cena ur citd informa ¢ni hodnota. Od p tvodn & zamysSleného
kritéria v &ku bylo nasledn & upust &no, nebo t v &kové slozeni
pracovnik @ dané reklamni agentury je pom érn & celistve,

~

konkrétn &, co se kreativni a vykonné slozky, ktera ma na

tvorbu nejv  &tSi vliv, ty ¢e. Jedna se zhruba o lidi do 35 let
vé&ku. Nutno podotknout, Ze ani na pozicich vyssiho ma nagementu
se nejednao v &kov & starsi skupinu.

Zastoupeni muz @ a Zen ve vybrané reklamni agentu re bylo

pomgrn & rovnom ¢&rné a to nap ¥i ¢ celym spektrem pozic. | proto

byl p avodnim zadm é&rem rovnom é&rny vyb é&r vzorku respondent 4,
tj. polovina muzi, polovina Zeny. BohuZel se od toh oto zam &ru
muselo upustit, nebo t ne vzdy jsem se setkala s ochotou

rozhovor na ,toto" téma v tbec poskytnout. Ani konkrétni post

¢i jeholjeji postaveni v hierarchii agentury nebyl k ritériem

pro vyb &r, spiSe naopak, zakladni vzorek se snazil pokryt

respondenty nap fi ¢ celym spektrem p ¥i vyvoji komunika eni
strategie. P ripadni dalSi respondenti byli jiz vybirani
nahodn &,podle  moznych mezer ve vyzkumu, ale hlavn &

s p rihlédnutim k ochot & rozhovor v ubec poskytnout.
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3.3. Pr 1béh analyzy

3.3.1. Préce se ziskanymi daty

Vzhledem ktomu, Ze toto téma je v Ceské Republice
neprobadané a tudiz nejsou k dispozici Zzadné p redchozi vyzkumy
ani literatura, nebyl postup zkoumani  zcela standa rdni.
Existuje sice mnoho materidlu na téma genderu v rek lam &, ale
jak jiz bylo receno, ve velké v &tSin & se tyto materidly tykaji
reklamniho obsahu a jeho kritiky stereotyp 4, tedy ur citych
nasledk 1, ale konkrétni studie na téma jejich p ¥i ¢in v samotné

~

tvorb & reklamnich pracovnik u dostupna neni  °.

Stale zde tedy
chybi ur city dialog s reklamnimi tv arci, ktery by jim mohl
pomoci k ur  ¢cité reflexi a p ¥ipadné zm é&né&. Zmi nme vsSak fakt, ze
se jedna vesm &s o0 jednostranny nezajem prav & reklamnich
tv arc . Konkrétn & Centrum Gender Studies vyviji snahu po radat
semina re nebo workshopy pro novina re i reklamni tv arce .
Absence takového dialogu je vSak patrna nejen u na s, ale
je tematizovand i v zahrani eni literatu re, jak jej chape nap .
Gallagher. Bylo tak t reba vychazet zejména ze zahrani eni
literatury, kterd nejen zmi nuje tento problém, ale zarove n se
zam&ruje na hlavni témata feministickych teorii,které se ke

kritice reklamy vztahuji nebo které reklama vyuziva . Pomoci

takové literatury doSlo ke stanoveni zakladnich okr uht, nan &z

® Toto tvrzeni se tyka jen pracoviik reklan, neba nagiklad Sociologicky Ustavaé vyzkum na téma
novinaut a novindiek a zatizeni jejich agendy znalostmi gended,idevych Novinach se vyskytuglanky o
¢etnosti prozenskych témat apod (osobni konzulaadgr.Jedktkovou).

" Jednim takovym byl semihdparadajici touto spoltmosti, ktery se odehral v ramci jednémého projektu Zeny
a média, ktery byl za#hen ne ,genderovou senzibilaci“ noviida novindek, zastuptt medialni sféry a
reklamnich agentur, kde se analyzovaly obrazoeitawé materialy publikované v médiich.
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byly rozhovory zam greny. Samoz rejmé& sp rihlédnutim na

specifikazm  &n ceské medialni krajiny po roce 1989.

Doslo nejprve tedy k sezndmeni se zahrani enimi vyzkumy,
jevy a problémy, které vytvo rily orienta &ni - strukturu
jednotlivych  zkoumanych témat. Druhou fazi pak tvo Fily
hloubkové nastandardizované rozhovory s reklamnimi tv arci.
Jako dopln &k bylo pouzito takzvanych field notes, po rizenych
v pr ub&huvyzkumu. Tym &ly podobu  cist & selektivnich post rehq.

Nedilnou sou casti bylo seznameni se schodem agentury,

jejim stylem prace a rozd éleni roli. To umoznilo pochopit
proces tvorby komunika eni strategie pro daného klienta a
vyznam jednotlivych sloZzek vramci nichz vSe vznika . Teprve
poté byli vytipovani a osloveni relevantni akté ¥i. Rozhovory
probihaly vzdy jednotliv &, mezi ¢ty fma ocima a byly
zaznamenavany na diktafon. Ziskany material byl ana lyzovan
vramci kontextu ceského reklamniho prost redi, coz se
samoz rejm & nevyhnulo srovnani s prost redim zahrani  ¢nim.
3.3.2. Tématicka struktura rozhovor a

Feminismus

@ osobni vnimani vyznamu pojmu
a reflexe
o jako sou castve rejné diskuse

a zp Gsob vnimani médii

(D¢

Vyuziti genderu v reklam
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@ osobni vnimani,p ripadnd reflexe

a relevance, efektivita

Zme&na postaveni Zen ve spole &nosti

a uv &domovani si reality

o zadavatelé, jejich vliv, p ¥ipadné zm é&ny
a osobni hodnoty, jejich vliv

a trend, vyuZiti tématu

g zm é&na strategii, komunikace produkt ol

o konkrétni zkuSenosti

a dnesni tvorba, jeji p tvod, inspirace
o trend serial s emancipa ¢ni tématikou
3.3.3. Charakteristika respondent a

Alena : 28 let, vzd glani vysokoskolské - VSE, MBA, pracuje na

pozici account directora, stara se o budovani, vytv areni
udrzovani strategie zna ¢ky, spolupracuje s klientem, vede

tym.V oblasti reklamy se pohybuje 5let.

Daniela : 27 let, vzd  &lani vysoko3kolské- VSE, pracuje na

pozici account executive, pracuje tedy jako sou cast tymu,
ktery zajis tuje a vede dané zakazky. V oblasti reklamy se

pohybuje 2,5 roku, d rive pracovala v oblasti PR.

Bohdana : 25 let, vzd &lani vysokoskolské — FSV obor sociologie

a zurnalistika. Je sou casti kreativniho tymu, pracuje jako

copywriter, tedy vytva ¥i textovou podobu reklam a zarove
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formuje kone ¢ny vizual, tzn. Vymysli, kdo bude v reklam é

zobrazen, jak a pro &, co bude znazor riovat a podobn  &.

Will - 29 let, vzd glani st redni, Angli ¢an, od roku 1993 Zije

v CR,pracuje jako art director, je tedy po kreativnim rediteli
nejvyssim ¢lenem um é&leckého odd ¢&lenije  zodpov edny za
kreativni koncepty a kone cné um &lecké vystupy vSech reklamnich

sd &leni svého klienta.V oblasti reklamy pracuje jiz 14 let.
Blanka : 25 let, vzd glani st  redoSkolské, pracuje na pozici

junior account manager, zajis tuje a vede dané zakazky, je

nad rizena account executivovi. V reklam & se pohybuje 4 roky.

S Blankou nebyl veden Klasicky rozhovor jako sp redchozimi
aktéry, byla spise jakymsi dopl riujicim respondentem, p redevsim
z hlediska fungovani agentury a vedeni zakazek a je jich
pr ub&hu od zadani klienta az po kone &né vystupy.

3.4. Analyza nashroméazd é&ného materialu

3.4.1. Feminismus

Téma feminismu tvo ¥i jeden zdékladni okruh rozhovoru.
Zamem & zde bylo nejprve pojimano takto obecn g, aby
respondenti reagovali bezprost redné& na samotny pojem a poté
sami rozkryvali jednotlivd témata, ktera podle nich obsahuje.
Evidentni byla shoda respondent @ nad vyznamem pojmu jako
takového. Samotné ozna ceni je vnimano velmi pejorativn g,
n&kolikrat dokonce byla vyslovena pot reba jeho jiného
,ozna c¢eni“, nebo t image, jakou ma vsou casné chvili je

poci tovana jako apriori Spatna, v &tSinou diky médiim a jeho
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spojovani s americkym radikalismem. Tento pojem je$ te stéle

vyvolava velmi negativni emoce a konotace s ,protiv nou a
uje ¢enou“ zenou. Tato p redstava je stale p ritomna v mysli
ceské spole c¢nosti, jejiz jsou i tv arci sou c¢asti a neni
neobvyklé setkat se s nazorem, zZe Zeny si stale jen om st &Zuji,
Ze muzi mohou za vSechno. Takovy koncept je v mySle ni lidi
ponmgrn & zako rené&n a je stdle vniman jako importovany a um ely
problém z Ameriky. Konkrétn & americké feministky jsou
reklamnimi tv arci vnimany velice negativn & a jsou spojovany

s obrazem jakéhosi militantniho hnuti, které je vd nesni dob &
staromédni az archaické. Nutno podotknout, Ze Skala vnimani
obsahu pojmu byla velmi Sirokd a pohybovala se od z cela
negativnich emoci az po zcela pragmatické vyroky. F akt, ze
celé feministické hnuti m élo sv 1) vyvoj a postupn & otviralo
mnoho témat jiz zohledn &n nebyl, i kdyZz témata samotna jsou
reflektovana jako existujici a pro spole ¢nost pozitivni. To

se tyka p tedevSim postaveni Zeny ve spole ¢nosti, dosazeni
spole c¢enského statusu, boj za jeji prava nebo Sance konkr étn &

~

vrovin & pracovnich p tilezitosti, dale byl citovan problém

interupce nebo doméaciho nasili. Pouze vjednom p tipad & byl
reflektovan  fakt, Ze feminismus otev rel i témata sm érem
k muz tm a jejich problém am, existence Mens Studies, problém

muZze na mate rské dovolené apod.

Z toho vyplyva, Ze ve spole ¢nosti se tato témata dostavaji
stédle vice do pov &¢domi ve rejnosti, se vzestupnou, ale ve
srovhani se zahrani ¢im, stale s pomalou tendenci. Ur citd
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medializace t échto témat p  risp &la k pozitivn &jSimu pohledu na

Zeny, obecn & je reklamnimi tv arci vniman jisty posun, ktery
je spojovan s kulturni zm &nou po roce 1989. Respondenti byli
v8ak schopni vnimat rozdil vp rijimani takovychto témat

v zahrani ¢i. Jako nevyhoda nebo mozna brzda tohoto rozvoje

naSi spole c¢nosti sm é&rem vp red je poci  tovana velka tolerance
ceské spole cnosti k socidlnim problém am tohoto typu. Zde je
sice nova generace, kterd m Ze mit jiné hodnoty, postoje, ale

zarove 11 starSi generace, p redevsSim se zakladnim nebo st rednim
vzd &lanim, jez tvo ¥iv &tSinu,a kte ¥i byli vedeni a vychovavani

ve zcela jiném paradigmatu, dle patriarchalni link y, kterd
byla a pro n & stale je brana jako zcela p ¥irozena. ,Tam je
tedy otevirani takovychto témat a nastolovani t échto diskusi
n&cim velmi obtiznym, n &cim s ¢im se nedokazou tak lehce
srovnatap  rehodnotit sv uj pohled®(viz. rozhovor c.3).

Nutno podotknout, Ze ktomu nijak vyrazn & nep rispivaji
masova média, ktera t émto témat tm zatim nep ripisuji velky
vyznam, nejsou pro n & nijak medialn & zajimava, cht &ji vzdy jen
n&co atraktivniho, co p ritdhne pozornost. S tim spo ¢iva dalsi,
respondenty citovany post reh, a sice, Ze problém spo civa i ve
Spatné reprodukci tohoto pojmu a jeho vyznam . Masova média
funguji velmi selektivnim zp tsobem a ma-li n &co skandalni
podobu, tim Iépe. To se d élo a stale z reme d ejeivp ¥ipad &
feminismu, kdy vzdy byly publikovany jen jeho extré mni formy,
¢i radikalni zalezitosti. Je —li tento obraz obrazem jedinym,

nebo alespo 1 hlavnim, ktery je ve rejnosti poskytovan je zcela
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automatické, Ze zp usob jeho profilace je bran za velmi

negativni a je p fijiman jen velmi odmitav &. Pokud se tedy
jedinec nesetkd stimto diskurzem na akademické p ude, jako
v p ripad & jedné z respondentek, ma moznost ud &lat sip redstavu
z médii, nebo t ta jsou vdneSni dob ¢ nedilnou sou casti
kazdodenniho chodu spole ¢nosti. Samoz rejmé& média rovn &7
pracuji jen s tim, co povazuji za zajimavé, tj. s t imo c¢emsi
mysli, Ze publikum chce vid &t. Musi tedy zékonit & existovat

poptavka spole  cnosti po danych tématech.

~

Vtomto p ripad & na tom nemaji zasluhu média, ale spisSe
samostatné projekty nap ¥. neziskovych organizaci, které se
dostanou mezi oby cejné Zeny a jejich realitu. Velky posun bylo

respondenty ozna ¢eno vnimani p redevSim v oblasti domaciho

nasili, které je tak jiz chapano jako sou cast ve rejné
diskuse. DalSim aktuélnim tématem, které nastolil f eminismus a
které je uz vdnesSni dob & o0zna ¢ovano za sou cast ve rejné
diskuse, je problematika rovnych p rilezitosti.

Je tedy patrné, Ze respondenti si jsou v gdomi ur citého
posunu ve spole  ¢nosti,vnimaji ho jako sou cast ve rejné diskuse
a ztoho plyne, Ze je tento diskurz akceptovan i ve rejnosti.
Do jaké miry je za U celem prodeje produktu nebo sluzby
konkrétn & vyuZzito samotnych atribut t feminismu v reklam & a jak
sami tv arci na konkrétnich p ripadech reklam uvad &ji zm énu

zp usob a komunikace, to bude ukazano nize.
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3.4.2. Gender

Jak jiz bylo zmin &no v teoretické casti této prace, gender
je chapan jako kulturni kategorie, ktera p rekra cuje biologicky
dany rozdil mezi pohlavim. MuZstvi a Zenstvi nejsou ur ceny jen
biologicky, ale jsou utva reny spole censkymi vlivy. Koncept
genderu poukazuje na to, Ze n ekteré rozdily mezi muzi a
Zenami, které jsou obecn & povazovany za vrozené, jsou nau cené
a menici se v zavislosti na kultu re ve které Zzijeme. Tato
problematika byla tém &r ve vSech p ripadech chapana jako
aktualni. Navic v jednom zt échto p ripad @ byla zcela odd élena
od feminismu, genderova problematika byla chapana | ako jakysi
nastupce, ktery v sob & navic nenese negativni konotace a ,dava
smysl“. VSichni tv arci vS8ak vnimali existenci typickych

~

genderovych roli v reklam € a s nimi spojenou stereotypizaci.

~

Jiz ji ale nijak zasadn & nereflektovali (az na Bohdanu),

je’,

(D¢

vnimali ji jako automaticky nastroj, ktery ,prost
protoze spole ¢nost je takto nastavena. Jako n &co, co Vv reklam &
existuje pro cilovou skupinu, kterou se reklama ridi a je
t reba pouzit dany typ osoby, vur cité roli, ktera p ¥imgje
konzumenty vnimat produkt zp tsobem,kterym si p reje zadavatel.
Jeden respondent to dokonce charakterizoval jako zp usob
stereotypni reakce, nez jako tvorbu stereotyp . samotnych, ale
priznal, Ze timto zp tsobem se reklama podili minimaln & na

jejich utuzovani. Zasadni roli vtomto problému ste reotypizace

hraje fakt, ze prostor v reklam & je velmi limitovany, je tedy
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t reba vyuzivat jen ur citych symbol 1, které napovi, co je

hlavnim sd  &lenim reklamy.

~

Jako zasadni byly tak tv arci zmi  novany role sist &
stereotypni, tak zvan & tradi  c¢ni Zenstvi, kdy je Zena pouZzita
k vyobrazeni rodinnych hodnot, pé ¢e apod., nebo t cilova
skupina Zeny v tradi cni roli je masova a tudiz i tato
zobrazeni stéle p revladaji. Problematika Zeny znézorn éné jako
sexualniho objektu byla citovana jen jednou, reflex e faktu, ze

Zenskét ¢&lovreklam & = sex byla patrna jen u Bohdany.

P redevSim respondenti z kreativniho odd éleni  nabidli
pohled na p Gvod stereotypniho ukotveni v jednotlivych
reklaméach. V podstat & nelze generalizovat jakési muzské a
Zenské pohledy ¢ip ristupy v ramci tymu. Respondentka Bohdana
byla p uvodné& sou casti cist & Zenského tymu, zam greného na
produkty pro Zzeny, tj. hygienické pot reby, nebo konkrétn &

produkty zna ¢ky Dove. |v cist & div ¢im tymu vznikaly navrhy na

typické, prvoplanovité a stereotypni reklamni spot y. Jde o
to, byt ochoten kriticky zhodnotit dané vystupy a t azat se,
zda jsou mozné i jiné zp tsoby zobrazeni, vyjad reni. Vyp &stovat
si vsob & ur city kontrolni mechanismus, vnimat rozli ¢na

témata, p remyslet o nich, reflektovat vlastni tvorbu. Ne vzdy

vS8ak ktomuto dochazi. Nap riklad v jejim novém tymu,kde je

jedind Zena, takovato sebereflexe je zcela neznamym pojmem.
Presto vSak zde lze identifikovat existenci vzajem neé

diskuse nad otazkami a podn &ty vznesené z jeji strany. To je

vS8ak p ripad idealni a spiSe vyjime cny, nebo t ne vidy se
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v kreativnich tymech vyskytuji jedinci se z&jmem o gender
problematiku a schopnosti jeji reflexe.

Vtomto p ripad & vSak byla Bohdana vybrana do kreativniho

tymu i diky faktu, Ze je Zena. Sami kolegové p riznali, ze

v tymu chybi jakysi Zensky pohled 8 azZensky p ristupvp ripad &

tvorby kreativnich vystup t pro Zzenské vyrobky. Nejen v p ¥ipad &

vyrobk @ pro Zeny (hygienické pot reby apod.), ale i nap .

st reSnich krytin se toto jevi jako uzite cné, nebo t prav & takto

se vtymu daji ,nastolovat ur ¢itA témata, k nim se postupn &

vybudovava ur citd senzitivita a to je to podstatné“( viz.

interview ¢. 4). Kazda poznamka, kazdy napad, pohled, Ze by to

taky mohlo byt jinak, v jejich mysli zanechava ur citou stopu.

Prav &€ moznost nabidnout jiny pohled, alternativu vyjad reni a

zobrazeni zde existuje, neni vSak reklamnimi tv arci vyuzivana.
Reklama by tak m éla poskytnout ur citou alternativu, nejit

stale o stejnych zavedenych liniich. Ur city trend timto sm érem

byl identifikovan i samotnymi respondenty, nebo t zd wraz rovali,

Ze vdneSni dob & je zékaznik naro =n&jsi, sofistikovan &jsi a

touzi po n &cem novém, neokoukaném, na to pak jsou reklamni

tv arci nuceni reagovat jinym, novym zp tsobem sd é&leni, které
prildkd pozornost. Tv arci si tak uv edomuji, Ze se ve
spole ¢nostin  &co d g&je, Ze tedy museji m énit i zp tusoby osloveni
spot rebitel . Pro spot rebitele za  ¢ina byt velice d tlezity

e

obsah reklamy, p redevSim ke stereotypnim zobrazenim za ¢ingj

8 Zde se jedna o doslovnou citaci respondentky j&kkji byla frednesena kolegy uimaciho pohovoru.
Nejedné se zde tedy o mnou vyjddou chvalu nebo vyzdvizeni Zzenského pohledwnajak by se z textu
mohlo zdat....
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byt velice odmitavi a neciti se jimi osloveni, to s e tyka

ptredevsSim nové generace spot rebitel @ do30letv eku.

Konkrétni vystupy reklamnich spot G jsou V nejv &tsi mi  re
v8ak ovlivn  &ny zadanim klienta a jeho poZadavku. DalSi pr tbe&h
zajiS tuje po strategické a marketingové strance account t ym a
po vizualni strance tym kreativni. Tento proces mam mnoho
slozek. Vyvoj komunika cni kampan & vsob & zahrnuje znalosti
nejen marketingové, ale i sociologické, velmi vyzna mnou funkci
hraje kulturni p rehled a sou c¢asné trendy. Zdrojem t &chto
informaci byva primarn & klient, pokud je nema k dispozici,
nechavaji se na dana témata vypracovat odborné doku menty. To
jen potvrzuje p redpoklad z teoretickeé casti, ze medialni
struktura je se strukturou kulturni ve vzajemném vz tahu.
Reklamni tv  1rci z kultury p rimo cerpaji, jsou vzdy o krok za
ni. Vyvoj nové kampan & je tedy vzdy n &cim podloZzen, medialni
tv arci pracuji se skute cnymi daty, které spole ¢nost nabizi.

Zakladnim  c¢lankem je samoz  rejm & cilova skupina produktu, které

je v énovano nemalé mnozZstvi pr tizkumu. Zde se pouzivaji
relevantni socio-demografické informace, informace 0 chovani,
zvyklostech, vnimani, postojich, ur ¢ity vhled, ktery souvisi

se zna ckou. Vzdy se zohled niuje  pozice, kterou ma

zna cka/produkt v daném socidlnim a kulturnim kontextu. Zda

ovliv nuje, vytvA  ti nebo reflektuje socialni, kulturni jevy,

modu a samoz rejmé& trendy. P Fi vyvoji takové komunika eni
strategie se dokonce cilen & zjiS tuje jaké kulturni proudy se
daji vyuzit nebo stimulovat a zda mohou zvySit neb 0 snizit
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pohledavku po zna  cce do budoucna. Jednim takovym sou gasnym

kulturnim proudem je prav & i feminismus.

Account tym tedy pracuje na spravném zacileni a o mysSlence
a sd ¢&leni reklamy, kreativni tym poté dostane tyto infor mace
v podob & stru ¢né zpravy, na zaklad & které tvo ¥i  vizualni

~

podobu kampan ¢&. Zasadni pozici vSak zastava klient a jeho

predstavy. Kreativni tym m tZe navrhnout zcela Kkorektni
reklamu, ale klient se rozhodne, ze tam chce hezkou zenu,
.protoze tzv. poprsi prodava a pak stim nelze nic delat”
(interview c¢.4). Zde m GzZe p rijit ke slovu jakysi eticky
rozmér,kdy se agentura m tze rozhodnout takovou reklamu
nerealizovat, ale dle slov respondent G 1 agentura pot rebuje
ur city zisk stejn & jako vSechna ostatni média. Kdyby takovyto

zpusob nevyd ¢&laval, tak to nikdo ned ¢ld a bohuzel reklama
konkrétn & si neklade za cil Si rit n &jaké etické rozm ery,
vzd &lani, jde po pr amernych pot rebach. Jako p  riklad byla
citovana reklama na likér Fernet . Zde se vyskytuje jen torzo

Zeny v bikinach, kter4 zkratka p ritdhne muzské o  ci Se
sloganem Chlapska chu ¢ je cela kampa n komunikovana jako gist &
pro muze.

Vyslednou podobu reklamy a jeji p ripadné stereotypni
ukotveni tedy ovliv riuje klient, jeho cilova skupina, ktera je
prozkoumavana prost  rednictvim rozli ¢nych analyz trhu a tzv.
focus group, kdy se zkoumd, jak a jestli v tbec je tento typ
reklamu pro danou cilovou skupinou akceptovatelny, zda je
oslovuje a apod. DalSim, velmi podstatnym aspektem

42



ovliv nujicim kone &nou podobu reklamy jsou osobni hodnoty a

postoje samotnych tv arc . Konkrétn & kreativniho tymu. Ten je

tvo ren jedinci, kte ¥i do tvorby vnaSeji stereotypy, ve

kterych jiz od d etstvi vyr astaji. T &ch je velmi obtizné se
zbavit, nebo t to  jsou ur cité automatismy, ktere
nereflektujeme. Jako typicky p riklad byl citovan pr tbeh tvorby
reklamniho spotu na st resni krytinu (viz. interview c¢.4). Ve

snaze najit zp usob, kterym by se dal zapojit tento komponent
vznikl napad muze drziciho st reSni tasSku, jakoby to byla
klasickd p  riru ¢ni taSka a Zenu drzici rouru od okapu, ktera

mela asociovat luxovani. Klasicky stereotyp, ktery se

samozrejm & v tymu mé respondentky neobeSel bez otazky, kdo u

kazdého doma luxuje, zda muz ¢l Zena. Zav  érem bylo, Ze ve
skute cnosti je to v jejich osobnim Zivot & spiSe muzska prace.
Dalsim p rikladem je tvorba spotu na kavu Nescafé , kdy cilovou
skupinou jsou Zeny, hlavnim aktérem je muz, ktery v ari kavu. |
kdyz zde naopak to v tbec nemusi reflektovat skute &nost,
protoze ve v &tSin &rodinsetot reba nikdy nestalo, Zenské oko

a emoce toto oslovi, bude jim toto zobrazeni p fijemné a to je

~

cilem. Stejn ¢ tak vyb  &r pohlavi aktéra zavisli i na daném

typu produktu jako nap riklad u cokoldd se preferuji Zenskeé
hlasy, u produkt 4, jejichz benefitem je nap riklad v &rnost se
bude vyskytovat spiSe typ starSiho muze s klidnym a p rijemnym
hlasem.

Kdyz byli respondenti pozadani, aby zhodnotili zob razeni
muzskych a Zenskych genderovych roli v reklam &, jednozna ¢nég
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podle nich p revazuji zobrazeni tradi &ni, s mnoha stereotypy,

ale sami zmi novali jisty Ustup této tendence, rozvol novani
rigidnich vzorc G a naopak vn &kterych p ripadech i v  &tsi
flexibilitu roli. S ni souvisi i postupny néstup r eklam

s novymi komunika  ¢nimi strategiemi, které vyuZivaji trendu

emancipace. Zde vsak jiz tv arci nebyli schopni reflektovat, Ze
se jednad o zneuziti feministického diskurzu, a pova Zovali
vé&tsSinu takovychto reklam za zcela inovativni, bez ,o0 n&ch”
drive pouzivanych stereotyp U.

Ukazali jsme vSak, Ze stereotypy vzdy funguji jaks i nad
ramec reality, tzn. Ze zasadni je nastaveni spole ¢nosti, a to

nap riklad rik4, Zze domaci prace jsou zalezitosti Zzenskou(viz

.Z€na svysava c¢em“).A ¢ je realita casto jiz jina, stereotypy
pretrvavaji. P retrvavaji i p res domn &ni tv arc & samotnych , Ze
k Zenam a muz uam p ristupuji jinak, ale p ¥i analyze konkrétnich
vyznamu sd &leni, které v sob & tyto reklamy nesou, je patrné,

Ze se jedna pouze o zakomponovani atraktivniho nové ho prvku (v

~.

tomto p ripad & nap ¥. ur citého obrazu emancipace) stereotypnim

Zp asobem.
3.4.3.Zm &na postaveni Zeny ve spole &nosti
Toto téma bylo respondenty pom érn & reflektované. Z danych

odpov &di a reakci bylo patrné, Ze téma postaveni Zen ve
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spole ¢nosti je povazovano za spole censky aktualni a tudiz
dob re vyuzitelné v reklamach samotnych.

Konkrétn & byly poci tovany zm &ny a zlepSeni v oblasti
rovnych Sanci, vp ripad & respondentky Aleny byly citovany

pozitivni  zm ény ohledn & uplatn é&ni na vysSich pracovnich

pozicich. V ramci field notes vSak byly tazatelkou Zzaznamenany
dané reakce jednotlivych spolupracovnik G, nejen muz G, ale i
Zen, kte  ri existenci takto mladé Zeny na pom &rn & vysoké pozici
prijimali ob ¢as srozpaky. Jen pro up resnéni, prav & Alena je
prototypem mladé, emancipované a ambiciozni Zeny, j ejiz manzel

~

je Ameri ¢an a prav & zde se projevovalo stalé stereotypni

ukotveni mysleni v dnesni spole ¢nosti, které jaksi p redjimalo
jakoukoli jeji skute ¢nou osobnost. Z rozhovoru se samotnou
respondentkou vSak zcela jasn & vyplynulo, Zze do obrazu chladné
businessmanky, do kterého ji pasovali n &kte ri kolegové tak
zcela nezapada, naopak zp res nebo spiSe zarove n se svou
emancipaci velmi cti tradi &ni hodnoty, uznava vzajemny respekt
muza a zen a nema pot rebu jakkoli sout &Zit s muzskou casti
populace. Jak sama podotkla, feminismus neni o tom, Ze se bude
divat na muze z vrchu, ale o tom, Ze bude mit stejn € moznosti
jako oni a bude k ni takto p ristupovano.

Je zde tedy stale patrny ur city automatismus vnimani muze
jako toho, kdo ma na rodinu vyd glavat a Zeny, jejiz primarni

starosti by m ely byt d &ti. Op &t se projevuji stereotypy,
které jsou nad realitou, kterd se m éni. Pokud si Zena buduje

kariéru, stejn & jako muz, je to sice akceptovano, ale stéle
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neni mozné se vtomto mySleni oprostit od jejiho pr imarniho

spojeni —rodiny. Druhym mechanismem uv édomovani si daného
tématu je jiz zmin &na reflexe svého okoli, postoje jedinc ol
okolo nas. Zde byl vyrazny post reh uplatn  &ni zm &ny postaveni
Zen v praxi, kdy nap ¥. respondent Will zmi rioval jednozna  ¢né&
ve&tsi zapojeni Zzen ve ve rejné sfé re, jejich dlouhé pracovni
hodiny a naslednou krizi rodiny, nebo t podle n  &j vdnesni dob &
ob& pohlavi jen pracuji, vyd &lavaji, ale p restavaji zakladat
rodiny. Jeho post rehy se odvijeli gist & z pozorovani svého
okoli, okruhu koleg G a pod, identifikoval jistou touhu po
karié te na stran & obou pohlavi a tim i evidentni vyrovnavani
pomgru mezi pohlavim ve ve rejné sfé re. Byla vyslovena i
spojitost této  problematiky s drovni  vzd élani,  udrovni
spole ¢nosti obecn &. Ona patriarchalni linka je stale velmi
dominantni a vnimana jako omezuijici.

Vypov &di respondent G se zcela shodovaly v nazoru, ZzZe
profesni r  Gst Zen,s nim spojena ekonomickd nezavislost a
emancipace je v dnedni dob & velmi aktualnim socialnim trendem
a jako takova samoz rejmé& nez ustava nevyuzita reklamnim
pr amyslem. Nejen, Ze v o ¢ich reklamnich tv arc u vznikla nova
cilovd skupina, ale i zp usoby zobrazeni se za cinaji
prehodnocovat spolu s komunikaci jednotlivych produkt tu. D rive
skupina, ktera nebyla v tbec myslitelna a jakoby neexistovala,
je  dnes jednou znejv étSich  cilovych  skupin v tbec.
Emancipovanou zenou nejsou mysleny jen podnikatelky v kostymu,
ale studentky nebo oby cejné zeny, které si uv egdomuji sv  Uj
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socialni status a vedle soukromé sféry maji pravo b yt sou casti
sféry ve  rejné, se stejnymi Sancemi a pravy.
Stouto zm  &nou souvisiip ripadnd zm ¢&na v zadani samotnych

zadavatel . Samoz rejme je op &t st &Zejni cilova skupina, které

se chce ten dany produkt prodat, ale prav & zde je patrna
zmgéna. Stéale cast &ji se cilovou skupinou stavaji profesn &
orientované zZeny, vysSi st redni a vysSi t ridy. Ta je ur ¢itou
novinkou, kté sm &ruje stéle vice zadani, p redevSim na
alkohol, mobilni telefony, ale i elektroniku — mome ntaln ¢& je
velkym hitem p  fehrava ¢ iPod od firmy Apple computer |, ktery je
konkrétn & cilen na vyssi t ridu. Prav & v8ak toto zacileni na

vysSi t Fidu jiz nebere vuvahu jen vysSi t ¥idu muz @, ale
.Za ¢le fiuje 1 Zeny, ma ur citou unisex podobu, nebo je
komunikovan cist & pro Zeny -— vtakovychto p ripadech ma
nap riklad r  Zovou nebo jinou barvu a podobn &“(interview c. 3).
Toto je typicky p riklad toho, co reklamni tv arci povazuji za
nestereotypni, jiné kampan &, problém je vtom, Ze zde je
stereotyp obsazen jiz v samotném zacileni reklamy. To uz

tv arci samoz rejm & reflektovano neni.

Takovéto zohledn  &ni je jiz samo o sob & tv uarci chapano
jako velky posun, jako reklamy, které by se jest & p red par
lety nevyskytovaly. Trend je tedy p redevSim ve zm é&ng
komunikace danych vyrobk  — vyrobk 4, jez byly d ¥ive povazovany
za tzv. muzské a které se dnes nabizeji i Zzenam. Ty pickym
prikladem jsou vedle alkoholu a elektroniky také auto mobily.
Ackoliv v mnoha rodinach jsou stale za ¥idi ¢e povazovani muzi
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nebo jimi opravdu jsou, existuje i skupina nejen ml adych

svobodnych Zen, ale i Zen vdanych, které si automob il samy
po ridily nebo v rdmci rodiny rozhoduji o jejich koupi. Prav ¢&
zde p richdzi ke slovu zm éna zadani zadavatel t, ale také
samotného vyrobku. Ten je poté komunikovan jako gist &
Zensky,jinou rétorikou, ve form &, ktera je tv arci povazovana
jako jim blizka“, nap ¥. malé, elegantni auto, p redevSim se
zam&renim na interiér,styl, design nebo vyuZiti pro rodi nu.
Tato forma je vSak op &t stereotypni. Nedochazi tedy k Zzadnému
prehodnoceni zp w#sobu komunikace s Zenskou spot rebitelkou,
naopak jsou zde dale reprodukovany p tvodni stereotypy, pouze

v rdmci atraktivn &jSiho zobrazeni. Re& je o zobrazeni, které
vyuziva atribut . emancipace, ale pouze za u celem osloveni dané

cilové skupiny a prodeje vyrobku.

Obecn¢ citovany fakt, Ze zeny jsou nejv &tSi spot  rebitelky
se jen potvrdil, skute ¢nost, Ze Zzena rozhoduje o Vv étsin &
nakupa byl mnoha firmami jiz reflektovan stejn & jako
uv &domgni, Ze informa cni technologie a podobn & jiz nejsou jen
muzskou vysadou a je tak pot reba oslovit i Zeny. Konkrétn & co

~

se informa ¢nich technologii ty ce, zde stale panuji
stereotypy, které se vyno ruji p redevSim p ri tvorb & vizudlni
podoby reklamy. Apriori se o cekava, Ze hlavnim aktérem tam
bude muz a pokud se nakonec objevi Zena, je op &t zobrazena
pouze v ramci stereotyp t  zeny, ,hrajici oddechové hry nebo

sekreta tky s nalakovanymi nehty” (viz. interview c¢.4). A ckoliv

existuje mnoho, dokonce stale vice Zen, které samoz rejmé
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pouZzivaji internet nebo po ¢ita ¢ obecn & ke své praci. Mnohym

znas, tedy i v &tsSin & reklamnich tv arc i se spo cita cem vSak
stale jaksi automaticky konotuji muzi. Z toho vypl yva, Zea ¢
se na prvni pohled m tuze zdéat, Ze vdané reklam & je uzito
skute ¢nych problém o feminismu v zajmu Zen, jde ob cas spise o
jeho zneuziti. Stereotypy jsou vSak dale reprodukov any jako
v p ripad &, kdy je pouzit fenomén ,emancipované“, profesional ni

Zeny, nap ¥.nan ¢&jaké konferenci, ale je tam pouze jedind mezi

zbytkem muz 1 a navic bude bu d prototypem modelky, nebo naopak

bude vykreslena stmavymi brylemi, ostrymi obrou ckami, jako
Lypicka feministka“ s ur citymi muzskymi vlastnostmi. P ¥ipad
takové ,nové Zzeny“, jako tvrdohlavé individualistky , ktera
musi ob é&tovat svou Zenskou stranku je  prav ¢ jednim
z klasickych p ripad u stereotypniho ukotveni takovych
zobrazeni. DalSim je naopak nap ¥. Zena jako nezavisla

spot rebitelka, jejiz Zenskost z ustava nedotknutelna. Tyto typy

zobrazeni znazor nuji nové stereotypy zen, jejichz femininita
je vzdy jadrem problému.

Vratime —li se vSak k samotnym zm &nam v zadani zadavatel ol
a z nich plynoucich zm &n strategii, jde krom & o profesni nebo
ekonomicky rozm &r i 0 rozm &r socialni. Jako reakce na kritiku
reklamniho obsahu a snim spojeného stereotypniho a nerealného
pojeti Zenské krasy se za caly objevovat i reklamy, snazici se
0 noveé pojeti. VSemi respondenty citovana reklama t ohoto typu

byla reklama na kosmetiku Dove. V ni se objevily Zeny vSech

(O

barev k tze i konfek anich  velikosti, které  rozhodn
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nekorespondovaly s jinak typickymi p redstavitelkami reklam na

kosmetické p  ripravky pro Zeny. Byly to opravdové Zeny, tak,jak

se vyskytuji ve spole ¢nosti, tedy nejen dokonalé modelky,
doposud v médiich prezentované. Tato komunika eni  strategie
byla v reklamnim sv &t & povazovana za jakousi revoluci a mozna

proto se vryla do mysli vSech respondent . Nutno podotknout,
Ze se jednalo o spot zahrani eni, v ceské reklamni agentu re
pouze adaptovany, tzn., Ze se pouze nadabuje do ceské verze,
pripadn & se odstrani n ¢jaké  ruSivé elementy, které
nekoresponduji s danym prost redim. 1 vp ¥ipad & spot G, které
nevznikaji v ceské reklamni produkci vSak nejprve dochéazi

k testovani na daném vzorku ve rejnosti a zjis tuje se, zda-li

je takova reklama v naSem prost redi adekvatni. Uz jen to, ze

podle vyzkum < byla tato reklama velmi efektivni mluvi o

ur citém posunu a pot reb& po reklamach, které zde doposud
chyb &ly.

S emancipaci, jejim vyuziti v reklam & souvisi tedy nejen
v&tsi profesionalizace Zen a zm éna komunikace ¢i zobrazeni
v reklamach pro Zeny, ale i rozvol riovani stereotyp T Vramci
genderovych roli. Mezi reklamami , reflektujici ur city
socialni  rozm &r emancipace byla citovdna i reklama na
alkoholicky  napoj Bohemia Sekt . Zde byl wvyuzit motiv
kamaradstvi mezi Zenami, jejich vzdjemna socializac e, takhle
se d rive zobrazovali p redevSim muzi. Motiv chlapské
pospolitosti, legitimizace jejich volného casu, ktery travi
spole ¢né& s kolektivem, jen malokdy jsou izolovani od okolni ho
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sv &ta, pokud to nema naopak nazna ¢it jejich vylu cnost nebo

nezavislost. V tomto duchu se odviji i reklama ve stylu tzv.
damské jizdy, d rive nemyslitelné, kdy si dv & Zeny uZivaji
vramci sloganu - Muze nepot rebujeme . Samotny slogan tak
akcentuje Zenskou nezavislost, pravo nha rovnocennou zabavu
jakou maji muzi, evokuje tedy feministickou rétorik u. | tento
motiv  Zenské pospolitosti a v abec rozm &r casu, ktery maji
Zeny sami na sebe, aniz by jakkoli zanedbavali rodi nu a byly
brany za tzv. krkav ¢i matky, byl tv arci reflektovan jako
pomgrn & zasadni zm ¢é&na a zlepSeni. Problém spo ¢iva v pouziti
takového motivu,kdy je cas, ktery spolu aktérky travi
legitimizovan typem Zeny, jez je v dané reklam & zobrazena. Zde
stereotyp spo civd ve v &ku aktérek, ktery p redjima fakt, ze ty

zrejm & jeSt & ani rodinu nemaji.

Jako reklamy s flexibilnimi rolemi, nebo dokonce
s naznakem diverzity, byly citovany reklamy na kyp rici prasek
Dr.Oetkera , kde s malou hol ¢i ¢kou pe ce vkuchyni tatinek
dort,nebo kakao Granko, které dce *i op &t p ripravuje tatinek.
Vreklam ¢& na vyrobky na pe ceni od Dr.Oetkera  doSlo k jediné
primeé reflexi faktu, Ze sice genderové role jsou flex ibiln  &jsi

— va ri zde muz(klasicky povazovano za praci Zenskou)- al

zdetomaz rejmé& vyjad rovat jednoduchost, se kterou to zvladne

kazdy muz. Zena v  &tSinou va #i Klasicky, tradi cnég, tazv.
zmasla(nap . Hera) a mouky.... Jako dalSi byla uvedena reklama

Ceské Spo ritelny na typ pojist éni  Dynamik , kde Zena sice

Zehli, ale typem v tbec neodpovida ,stereotypni hospody nce, je
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naopak oble c¢end do sportovnihno a Zehleni d eld jen jako
mimodek, zlobici a okolo poletujici d &ti kroti tatinek. Zde ma
Zzena dokonce funkci tzv. hlavy rodiny, nebo t je to ona, ktera
hovo ri 0o daném pojist &ni a rozhoduje, zatimco jeji muz jen
tiSe p ritakava“(interview ¢. 1). Posledni citovana reklama
presné&  vystihuje  chybn & chapany problém flexibilnich
genderovych roli reklamnimi tv arci. A & vyzdvihuji novost
v jejich  zobrazeni, nejsou si v edomi  jejich  stalého
stereotypniho  ukotveni, tedy, Zeny zobrazené s zZens kou
praci(zehleni), muze spravujiciho kolo (muzska prac e). Jedna
se tedy o pouhé nahrazeni jedn &ch stereotyp @ jinymi.

DalSim ze zasadnich vliv 1 jsou i osobni hodnoty samotnych
tv arc ¢, respektive jejich inspirace. Inspirace se samoz rejmé
formuje i zkuSenosti, sledovanim reklamniho d eni it reba
vlastnich reakci na dané podn &ty v reklaméach okolo nas. Velkou
roli hraje obecna oblibenost danych témat, momental ni
atmosféra, prostupujici  spole ¢nosti.  Zasadni  jsou vSak
trendy,které se hledaji a vypozorovavaji zcela cile n&, mdda,co
je zrovna ,in“. Konkrétn & ve sfé  re oblékani, druh t zabavy nebo
vyvoji jednotlivych technologii je to velmi patrné. Je-li

~

momentéln & ,in“ byt feministkou nebo feministou je takova mod a

~

velmi  snadnym tématem  kvyuZiti vreklam g.  Cilem je
prost rednictvim takovéto atraktivity a aktuality prodat

~

produkt nebo sluzbu dané cilové skupin &, atosevev &tsin

(D«

pripad & Usp &Sn& da ri. Spot rebitelé totiz reaguji nejen na
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funkci aktéra/ky v reklam & (nap r. povolani), ale spiSe na

postoje a emoce , které reklama symbolizuje.
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4.7av ér

Reklama odpovida pozZadavk am spole ¢nosti, nikdy nem uze
prijit sn &jakym p revratnym  reSenim nebo strategii, neni-li na
ni spole ¢nost p ripravena. Jsou —li samotni reklamni tv arci
sou ¢asti spole  ¢nosti, pro kterou zarove n tvo Fi, sdileji stejné
kulturni  pov édomi o danych tématech a jejich za clen éni do

reklamnich sd  ¢&leni bude odpovidat kulturni situaci. Podle

rozhovor @ sreklamnimi tv arci jsme si tak mohli ud élat
predstavu, do jaké miry je vnasi spole ¢nosti  akceptovan
feministicky diskurz. Tento diskurz a jeho témata | sou

v podv &domi spot rebitel @ na dostate ¢né Udrovni na to, aby

znich reklamni praxe mohla cerpat. Samotni tv arci - si
uv édomuji jednotlivé zm &ny ve vnimani tohoto tématu ve rejnosti
a nasledn & toho vyuzivaji ke své praci.Jsou si pin & v &domi
toho, Ze je t reba p rehodnotit n  &které komunika  ¢ni strategie a
prijit s novym zp tisobem, ktery bude reagovat na tuto zm énu.

Ve snaze spojit produkt nebo sluzbu s ur citym modernim
motivem tak vyuzivaji feminismu. Toto vyuZiti se v3$ ak stava
spiSe zneuzitim, nebo t myslenky, které feminismus vyjad fuje a
prezentuje jsou zcela vrozporu zjejich stereotypn im
ukotvenim, ve kterém se casto vyskytuji. Reklamni pr umysl tak
funguje ve velmi omezené perspektiv &. Misto, aby této zm ény
vyuzil k opravdovému p rehodnoceni marketingové praxe, pouze
zeslabil pouzivani tradi ¢nich  zobrazeni roli a zesilil
zobrazeni, ktera odpovidaji modernim standard um. To ukazuje,

Ze reklama tak jen vyuziva atribut t feminismu ve sv 4j vlastni

54



prosp &ch a v ubec neporozum ¢&la jeho skute cné povaze. V tomto
pohledu jsou povrchni  zm ény ve zp usobu zobrazeni jen
zneuzitim feminismu a emancipace, ne jeho propagaci

Reklamni tv  1rci vS8ak nejsou schopni reflexe tohoto faktu.
Pouziti ideji a aspekt t feministického diskurzu a jejich
pretva reni v marketingové slogany je jimi samotnymi chapan o]

jako ona zm ¢&na, posun vp  red. To, Ze se jedna o zneuZiti neni

viabec zohledn ¢&no, stejn & jako neni ani p ripust é&na stala
existence stereotyp {, jen s jinou ,image”.

Procesu, ktery ve spole ¢nosti probiha jsou si jednozna cneé
védomi i zadavatelé, coz je patrné ve zohledn &ni zen v ramci
cilovych skupin, jejichz sou casti byli d rive hlavn & muzi. Tato
na prvni pohled pozitivni skute ¢nost vSak neni tak pot &sujici,
uvazime-li, Ze ani takova reklama stale neni schopn a oprostit
se od stereotyp t, které stale dal reprodukuje. Kt emto
stereotyp Gm vSak stale p rispiva nastaveni spole ¢nosti, zp  asob
jakym jsme vedeni. Chceme-li, aby se zm énily d Gsledky, tedy
konkrétni stereotypni vystupy reklam nebo v tbec médii obecn &,

je t reba nejd rive m é&nit p Fi ¢iny. Nutno podotknout, Ze posun
timto sm é&rem se konkrétn & v Ceské Republice da pozorovat se
vzestupnou tendenci. Do budoucna tak snad postupn & vzroste

zdjem i reklamnich tv arc .
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5. Omezeni vyzkumu, doporu éeni

Za limitujici aspekt tohoto vyzkumu povazuji ne dok onale
vyvazeny vzorek respondent u, nebo t se vyskytuji vpom éru
3zeny:1muz. BohuZzel to nebylo mozné v kone &né verzi zajistit a
to zd uavodu neochoty ze strany muzskych respondent u, kte i na
toto téma odmitli jakoukoli diskusi. V étSinou jako d tvod
uvedli, ze jich se tento problém netyka a ,nic o n ém nev &di“.
| to v8ak pro tento vyzkum do jisté miry vypovida o stalém
nereflektovani témat, ktera jsou vSak plnohodnotnou sou casti

spole c¢enské debaty.
Alternativa pro dalSi vyzkum na toto téma m tiZze spo civat

vjiném vyb  &ru otadzek pro interview, tj. nap ¥. konfrontace

respondent u s konkrétnimi reklamami, které zneuziti feminismu

prokazateln & obsahuji. Zde vSak byl vtomto sm &ru ponechén
prostor pro respondenty, ve snaze zjistit, které re klamy oni
sami podlé svého vnimani povazuji za ,nové typy“ re klam,
vyjad rujici flexibilitu v genderovych rolich. Jimi zmin éné
reklamy pak byly podrobeny kritice s cilem odhalit jejich

pripadnou reflexi.
Pro U cel této prace se vyzkum z0zil sice na témata, ktera

vsob & otev rel feminimus, ale nebylo mozné obsahnout vSechna.

Existuje mnoho jinych, nap ¥. problém sexudlni orientace nebo

rasy a k s nimi souvisejici stereotypizace v reklam &. Jsou to
témata stejn & aktualni, s mnoha obsahy, které by mohl otev Fit
a kriticky analyzovat prav & dalSi vyzkum.
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