ABSTRAKT

Cilem této rigorézni prace bylo v prvé fadé se vlabec hloubéji zamyslet nad problematikou povahy
zobrazovani genderu v sou€asnych médiich. Vzajemny vztah genderu a médii v éfe postmodernity
jsme se snazili demonstrovat na péti vybranych reklamnich komunikatech zastupujicich svou
povahou odliSné aspekty zobrazovani genderu jako stereotypni kategorie v sou¢asném ¢eském

reklamnim diskurzu

V uvodni kapitole jsme si nastinili vyvoj genderu jako spoleCenské kategorie. fekli jsme si vice o
jeho historii, tradi¢nich feminnich a maskulinnich atributech, stejné jako fluidité genderu jako
kategorie v optice postmodernity. Zaroveri jsme si vymezili také vyvoj feminismu a ustaveni
feministického paradigmatu. Nasledné jsme si predstavili pohled na gender v odliSnych typech
medii, zabyvali jsme se podrobnéji jeho vztahem k televizi jako médiu a vztahem genderu a

reklamy.

Predmétem teoretické Casti byl nastin vybranych pojmu z terminologie medialnich studii stézejnich
pro Ucely této rigorozni prace. Seznamili jsme se zde s koncepty souvisejicimi s problematikou

konstrukce reality v medialnich sdélenich, zabyvali jsme se rovnéz feministickym pohledem na
distorzi optiky nazirani genderu v medialnich sdélenich a nastinili jsme si také zakladni pojmy z
oblasti sémiotiky: diadické a triadické pojeti znaku a tfi stupné signifikace zahrnujici denotaci,
konotaci vyznamu a mytologickou a Ideologickou rovinu znakovosti. Zabyvali jsme se zde rovnéz

Gricovymi konverza¢nimi maximami a Ulohou relevance v medialnich sdélenich. Zarover jsme si v
této Casti také ve strucnosti nastinili historické a spoleCenské kontury éry postmodernity a jeji vztah

ke konzumerismu a konzumni spole¢nosti

V metodologické ¢asti jsme s predstavili rizné mozné pristupy ke zkoumani medialniho diskurzu,
zvazili pozitiva a negativa sémiotické analyzy a obhajili jeji vhodnost coby metodologie pro nas
vyzkum, nasledné jsme vymezili jednotlivé kroky sémiotické analyzy a faze, které budou konkrétni
sémiotické analyzy vybranych péti reklam v nasi praci obsahovat. Rovnéz jsme zde zformulovali
vychozi kritéria pro vybér konkrétnich reklamnich sdéleni a predstavili si finalni podobu

analytického vzorku

V analytické Casti prace jsme posléze pristoupili k vlasti sémiotické analyze péti vybranych
reklamnich sdéleni. Povahu zobrazovanych genderovych stereotypl jsme analyzovaly s ohledem
na tfl vadci sémiotické kody: mluvené slovo, obraz a zvuk. Dodate¢né Jsme pét vybranych reklam

analyzovaly také z pohledu uZitého typu komunikatu Peircova trichotomniho rozdéleni znakd na
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ikony, indexy a symboly a z pohledu Gricovych konverza¢nich maxim. Zavére¢nou ¢asti kazdé z
analyzovanych reklam byl vy¢et odkrytych genderovych stereotypl a pojeti maskulinity a femininity
zobrazované vzdy v konkrétni reklamé. Na zavér analytické ¢asti jsme zaradili shrnuti vysledku
sémiotickych analyz sumarizujici povahu vSech genderoveé stereotypnich zobrazeni objevujicich se

ve zkoumanych reklamnich komunikatech

V nasledujici ¢asti jsme posléze presli k interpretaci zobrazeni maskulinity a femininity a ostatnich
odkrytych jeva na bazi dominantni ideologie odhalené v textu pomoci metod preferenéniho ¢teni
Vykreslili jsme si zde medialni obraz ¢eského muze, medialni obraz ¢eské zeny a medialni obraz
nasi spole¢nosti. Podrobnéji jsme zde rozpracovali také techniky cileni analyzovanych reklamnich
sdéleni a nastinili dGvody, proc tato sdéleni ve svém zobrazeni genderu stale je$té tahnou ke
stereotypni povaze zaloZené na tradi¢ni genderové dichotomli. Jako hlavni divod genderové
nerovnosti a stereotypizace jsme zde identifikovali samotnou podstatu reklamy coby prvoradé
komeréniho sdéleni s cilem podpofit prodejnost inzerovaného produktu. V dusledku tak reklama
védomeé tihne spiSe k uméle zkonstruovanému boji mezi pohlavimi zalozeném na akcentaci
relevantnich Informaci o maskulinité a femininité dostupnych v dané spole¢nosti. jelikoz zobrazeni
genderové rovnosti v duchu postmoderni fluidity genderu neni pro reklamu dostate¢né kontrastni, a
tim i profitabilni. Zaroven jsme zde v ramci vykresleni medialni obrazu nasi spole¢nosti

|dentifikovali jeji inklinaci k tradiénim hodnotam a dosli k zavéru, Ze postmoderni genderové

atributy jsou ji nazirany jako destabilizujici sila ve spolecnosti

Vyzkumnymi zaveéry této prace bylo hned nékolik odhalenich jevl souvisejicich se zkoumanou
tématikou. Zaprvé jsme dosli k zavéru. ze i pfes prvotni Cteni analyzovanych reklam coby vyrazné

genderové stereotypnich sméfujicich k sexismu az mysoginii jsou genderova zobrazeni v ¢eském
reklamnim diskurzu spiSe profeminni a naopak sméfuji k extenzivni maskulinni kritice. V

souvislosti s timto vyzkumnym zavérem bylo ovSem nutné polemizovat, jelikoz je tfeba myslet na
skute¢nost, ze vyznam medialniho textu vznika az u pfijemce sdéleni. VétSinovy divak neznaji
mechanismy sémiotické analyzy a opozi¢niho ¢teni medialniho textu tak pravdépodobné bude pfi
své Interpretaci vyznamu tahnout spise k vyznamim dekédovanym na zakladé preferovaného &teni

odpovidajicim hodnotam v textu zprostfedkovanym na bazi dominantni ideologie

Z pohledu technik cileni reklamnich sdéleni jsme dosli k zavéru, Ze reklamou zobrazovany svét
podléha nejen distorzi, ale také vykazuje zna€nou bipolaritu v zavislosti na cilové skupiné
inzerovaného produktu. U reklam Silenych na Zeny je totiz svét naziran z pohledu patriarchalni
spole€nosti, kdezto v reklamach cilenych na muze vliadne matriarchat. Reklama jako v prvé fadé
komeréni sdéleni timto zplsobem tedy védomé stavi jedno ¢i druhé zobrazované pohlavi do

znevyhodnény situace tak, aby zde byl na zakladé relevantnich informaci sdilenych v nasi

205



spole¢nosti dan vétsi prostor sebeidentifikaci spotfebitele s tizivém udélem reklamniho aktéra.
Genderové nevyhodna situace je pak briskné pfevazena pravé nadeji na konzumaci inzerovaného

produktu.

Pravé pro védomé prevraceni socialni reality podle jeji vhodnosti dle inzertniho zaméru

konkrétniho produktu za u€elem zvySeni jeho prodeje ovSem spatfuji gender v reklamé jako jesté

Vezmeme-li vtomto sméru v Uvahu jesté plsobeni medialnich sdéleni na sebepojeti jejich
pfijemcu a vliv na konstrukci vlastni identity, stejné jako jejich inklinaci k pfebirani zobrazovanych

genderovych roli, domnivam se. zZe si tato problematika skute¢né zaslouzi hlub$i akademicka

zajem

Odhledneme-li od zjisténé povahy genderoveé stereotypnich zobrazeni v analyzovanych
reklamach, dali jsme si na pocatku této prace jesté za cil zjistit, jaka je viibec samotna podstata
téchto genderovych zobrazeni a jakym zptisobem jsou v médiich vytvarena. Snazili jsme se tak v
pribéhu prace nalézt odpovéd na otazku, zda tato zobrazeni kopiruji spole¢enskou praxi v tom
smyslu, Ze ji ve svych obsazich reflektuji, ¢i naopak vérni mediocentrické teorii konstruuji socialni
realitu na zité skute¢nosti nezavislou, jez nase zivoty prostfednictvim genderovych zobrazeni

ovliviiuje ex post v aktu své vlastni medializace

V tomto sméru jsme dosli k zavéru, ze povaha téchto genderovych zobrazeni erpa z obou téchto
pfistupte najednou a vzajemné jejich prvky kombinuje. Dochazi tak k urcité syntéze efektu zrcadla
(sociocentrické teorie) a efektu konstruktéra (medoicentricka teorie) medialnich obsahu. Jejich
vzajemnou syntézu poté muzeme nazvat jako efekt zvétSovaciho skla, kdy nékteré prvky reality
tato reklamni sdéleni na bazi relevantnich informaci odrazeji: dal$i prvky ov§em rekonstruuji na
zakladé akcentace vhodnych genderové stereotypnich charakteristik. Socidlni realita, jez nam tato
reklamni sdéleni ve svych obsazich predkladaji, tak neni ve své podstaté socialni realitou zitou,

ale realitou komodifikovanou zra u¢elem jeji lepSi prodejnosti.

Poslednim zaveérem této rigorézni prace je poté hypotéze o ustaveni nového paradigmatu, které
sméfuje k extenzivni feminizaci spolec¢nosti. Pravé akcentaci Zenskych prvk( jako principu
vystihujicich konzumni chovani (konzumace nezivych objektu, esteticnost. Emocionalita,
kratkodoby horizont mys$leni orientovany na okamzité uspokojeni) se nase spolec¢nost nejen pod
vahou rostouci emocionalizace medialnich obsahu znac¢né feminizuje jako celek. Na tento aspekt

bych chtéla navazat v pokracujicim vyzkumu této problematiky.
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