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Autorka pfedklada obsahlou a empiricky bohaté nasycenou praci, ktera se zabyva stereotypy
pii zobrazovani genderovych roli muzi a Zen v reklamé. Teoreticky uvod se zamétuje na
zakladni nastin konceptd gender studies, vysvétleni role televize jako velmi vlivného
socializaéniho &initele a piehled analytickych néstrojt sémiotiky. Ve vyzkumné ¢asti je
umistén podrobny sémioticky rozbor péti vybranych televiznich reklam (v€etné€ uvodu
legitimujiciho zvolenou metodologii a pfedstavujiciho kli¢ vyvéru reklam, str. 61). PredloZena
prace je kompetentné zpracovana na odborné nadpriimérné Grovni a vykazuje vSechny
potfebné znaky odborné prace. Neobsahuje Zadné systémové pochybeni a vytky mohou byt
pouze partikularni.

Prace zietelné formuluje vyzkumnou otazku (str. 18), kterd je odvazna a zajimad se o to, zda
konkrétni zobrazeni genderd pouze ,,pieklapi® jejich spolecenské definice do medidlniho
prostoru nebo zda média gendry konstruuji nezavisle na ptevazujicich spole¢enskych pojetich.
V z&vérecné ¢asti autorka na otazku odpovida kompromisem (str. 200 a 203): genderova
zobrazeni v médiich ,,éerpaji z obou téchto pfistupti najednou a jejich prvky kombinuji*.
Tento postup, ktery 1ze chapat za vyvrcholeni interpretaéni ¢4sti prace, autorka nazyva
,.efektem zvé&tSovaciho skla“. Je vSak tfeba poznamenat, Ze tento pokus vnést inovaci do teorie
medialniho stereotypizovani, ma své pfedchidce, pojem ,,magnifying glass effect* se
vyskytuje dosti ¢asto v oblasti teorie u¢inkd médii, jesté astéji pak v podobé& synonyma
mamplifikace* (napf. McQuail 2010, 6th edition, str. 463). Na zfejmou otazku tedy podava
prace jasnou odpovéd’, ale ta neni bohuzel zfetelné provazana s vysledky analyzy, neni patrné,
7 jaké ¢asti sémiotické analyzy toto robustni zjisténi plyne. (Zékladnim vystupem sémiotické
analyzy je velmi zajimavy a pfinosny poznatek o tom, Ze na urovni denotace zvolené reklamy
prezentuji tradiéni rozvrzeni roli, jehoz jemnéjsi atributy se kumuluji kolem zékladni binarni

opozice dominantni muz x podfizend Zena. Na tirovni konotaci leze vSak nalézt usporadani



znaki produkujicich zcela opacny vyznam ve stylu feministické kritiky maskulinity, v némz
jsou zeny silné a muzi slabi.)

V teoretické &asti je kladen zna¢ny diraz na socializaéni roli reprezentace gendert, na to, Ze
pisobi na sebepojeti ptijemcti. Tento pohled z pozice dlouhodobych a nepfimych ucinki
sdéleni je pomérné zastaraly, navic v tomto procesu piisuzuje roli televizi, jakoby se od 70. let
na distribuci audiovizualnich obsahti nezménilo a televizni obrazovka byla v tomto procesu
bezkonkurenénim impériem. Na str. 20 se hovofi o televizi jako ,.tradi¢nim médiu modernity*
(uz spojeni ,,tradi¢né moderni“ je kouzlem nechténého), na str. 38 je spojovana s ,,posunem
do postmoderniho svéta“. (Z TCHD hlediska je typickym médiem modernity podilejicim se
na kartezianské mentalité skute¢né tisk se svou typografickou logikou, ne televize.) Pokladat
v roce 2011, v obklopeni procesy konvergence, fragmentarizace a individualizace televizni
publikum za ,,vnitiné nerozriznénou masu‘ (str. 21) také neni vécné€ spravné. K odstranéni
urdité ,,staromddnosti pasazi o televizi mohlo pfispét prostudovani knih typu Spigel, Olsson:
Television after television, apod.

Vymezeni metodologickych vychodisek (str. 56-57) operuje s vyctem piistupt ke studiu
medidlniho diskurzu podle Normana Fairclougha. Je zfejmé, Ze pod pojmem diskurz se zde
rozumi uZiti pfirozeného jazyka a jinych znakovych systému podle pravidel medialni
produkee, tedy definice jazykovédna, nikoli sociofilozofick4. UZ proto je zv1astni, Ze

z piehledu vypadla CDA (spojena pravé s Faircloughem, ktery ji jednak provozuje a jednak

v citované knize media Discourse uvadi). Naopak. mame-li na mysli skute¢né piistupy

k medidlni produkei jako diskurzu, jist€ mezi n€ nepatii obsahova analyza. Pfekladat
,,discourse analysis* jako ,,diskurzivni analyza“ vnasi neuspotadanost do ¢eské terminologie —
angl. ekvivalentem pojmu ,,diskursivni“ je ,,discursive* ve smyslu ,,vykondvané* ¢i
»Zzpusobované* diskurzem®. Bylo by vhodnéjsi pouZit pojem ,,diskurzni analyza® ¢i ,,analyza
diskurzu®.

Analyza vybranych reklam je provedena precizné, obsahle a s talentem pro sémiotické vidéni.
Jakékoli otazky tak lze nechat ,,pod ¢arou. Nicméné je mozné se (ve vztahu ke viem spotim
obecné) ptat, zda je mozZné analyzovat generové stereotypy tak, Ze bereme reklamy jako
textualni celky i jejich jednotlivé vyrazové prosttedky vazné a doslova. Nemohou byt n€které
zvelidené generové stereotypy chapané nikoli jako zachyceni situace ale jako zesméSnéni
daného stereotypizujiciho mysleni? Nabizi se naptiklad srovnani s poznamkou Michaela
Billiga o rasistickych anekdotach, kdy n€které takové vtipy neodkazuji k realité za

stereotypem, ale ke stereotypu samotnému a provadéji to, cemu Biolog fika ,,mocking



stereotype, prejudice...“ (Je ovSem pravda, Ze Billig tuto funkci nachazi jen u anekdot
vypravénych ptimo insidery tématizované komunity.)

Na zavér celé sémioticky fundované prace je rusivy odstavec vyjadiujici pfiklon k teorii
recepce (str. 193). Autorka v zavéru dvou set stran stravenych analyzou toho, jak je vyznam
produkovan vnitinimi vztahy textu, konstatuje, Ze beztak vyznam vznika pfi setkani textu a
Ctenafe. Dand vsuvka o roli ¢tendfe nutna nebyla, paradigmaticky do celku prace nezapada a
pusobi pomérné schizofrenné.

Bez ohledu na partikulérni pochybeni nebo otazky je prace jako celek velmi zdatila,
inspirativni a pfinasi provokativni, le¢ podloZené zavéry.

Doporucuji, aby byla prace Mgr. Martiny Olbertové obhajena s vysledkem prospéla.

V Praze, 20.10. 2011

PhDr. Irena Carpentigf Reifova



