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Anotacia

Diplomova praca Obraz zeny v tlacenej reklame slovenskych médii v obdobi
1992-2012 sa zaobera spdsobom zobrazovania zien v reklame troch vybranych
slovenskych Gasopisov, ato v troch ¢asovych obdobiach: v roku 1992, 2002 a 2012.
Tymto spdsobom chce praca odhalit, akym smerom sa vyvijalo zobrazovanie Zien
v reklame Casopisov v Case, od kedy zacina reklama v médiach zaberat stile viac
priestoru. Praca sa zaobera genderovou problematikou a zameriava sa hlavne na role,
aké Zeny v reklame zastavajl, ich pasivitu ¢i aktivitu a sexudlnu objektivizaciu, ktoré
skiima metddou obsahovej a semiotickej analyzy. Dvojaky sposob analyzy nam umozni
lep$ie pochopit’ mechanizmy zobrazovania Zien v reklame ako aj vzajomné porovnanie

sposobu zobrazovania zien v médiach v zavislosti na ciel'ovej skupine.

Annotation

This thesis The Portrayal of women in Slovak print media advertising 1992-2012
addresses the way women are depicted in advertising in three selected Slovak
magazines, at three points in time; 1992, 2002 and 2012. The work aims to discover in
what direction the portrayal of women in magazine advertisements has evolved during
this period when advertising occupies more and more space in the media. This work
deals with gender issues and focuses mainly on the roles in which women are
represented in advertising. Their passivity or activity and sexual objectification are
examined through content and semiotic analysis. The dual mode of analysis will allow
us to better understand the mechanisms of the depiction of women in advertising and
compare the different ways women are portrayed in the media depending on the target

audience.
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1 UVOD

V stcasnosti tvoria média dolezitu sucast’ zivota l'udi. Poskytuji nam potrebné
informacie o diani vo svete a zaroven nase povedomie o iom formuju. Medialne obsahy maja
schopnost’ ovplyviiovat’ postoje a ndzory verejnosti, aj ked” miera ovplyvnitel'nosti prijemcov
tychto obsahov je neustale predmetom diskusii spolocenskych vedcov. Ak st postoje verejnosti
aspon Z Casti ovlyvniteIné medialnymi obsahmi, mézeme si polozit’ otazku, do akej miery naSe
vnimanie okolitého sveta ovplyviiuje reklama, ktorej prvoradou ulohou je presvedcit’
potencialneho zakaznika o tom, aby si dany produkt zakupil. Aj ked’ samotny spdsob prevedenia
reklamy nemusi byt nutne uvedomely, moéze v nds ako divdkoch opakovanym uzivanim
stereotypnych zobrazeni skutocnosti konzervovat™ urcité predstavy o spolo¢nosti, konkrétne
napriklad o muZoch a Zenach. Dal§im reprodukovanim skreslenych predstav o skuto&nosti
v reklame sa potom dostdvame do zacarovaného kruhu, z ktorého je velmi zlozité uniknut.
K tomu, aby sme sa 0 to mohli pokusit’ je v prvom rade nutné tieto stereotypy odhalit’ a dokladne

analyzovat'.

V mojej diplomovej praci sa budem zaoberat’ spésobom, akym s zobrazované Zeny
v reklame troch vybranych slovenskych casopisov. Zameriam sa na tri ¢asové obdobia, ato
reklamu z roku 1992, 2002 a 2012. Tymto spésobom chcem zistit, ¢i sa obraz slovenskej zeny
v reklame za poslednych dvadsat’ rokov zmenil, akym smerom sa vyvijal a aky je jeho sucasny
stav a zaroven chcem zistit, ¢i a akym spdsobom sa prezentovany obraz Zeny 1isi v zavislosti od

média, t.j. v zavislosti na ciel'ovej skupine.

V prvom rade sa zameriam na prejavy sexistického zobrazovania zien, ¢i uz v podobe
objektivizacie Zenského tela, alebo v prezentovani Zien ako fyzicky, intelektudlne ¢i psychicky
menejcenné pohlavie a genderovl stereotypizaciu. V praci som sa hlavne inSpirovala uz
klasickou Goffmanovou monografiou Gender advertisements (1979) a ¢lankom Marian
MacCurdy, The four women of the apocalypse: Polarized feminine images in magazine
advertisements (1994).

Na zaciatok najprv nacrtnem teoretické vychodiska konstrukcie genderu, psychologické
aspekty reklamy a struény vyvoj genderovo zameranej reklamy v zahranici a u nas, ako aj pravne

ukotvenie reklamy v SR.



Z hladiska sociolégie bude zaujimavé zistit, ¢i a ako sa zmenilo zobrazovanie zien
Vv tlaenej reklame od roku 1989, od obdobia tzv. divokého kapitalizmu v 90. rokoch az po
sucasnost’. Porovnavanim cCasopisov zameranych zvlast na muzsku, zenskil a,,zmiesanu‘
populaciu bude mozné odsledovat’ preferované vzorce zobrazovania zien v reklame na zaklade
predpokladanej ciel'ovej skupiny, ako aj rozdiely v tom, aky tovar je prostrednictvom Zenského

tela propagovany.

V Casti venovanej vlastnej analyze budem pomocou sémantickej a obsahovej analyzy
skiamat’ vyvoj obrazu zeny v slovenskej reklame lifestylovych Casopisov, zameranych zvlast na
muzov (Brejk), na Zeny (Eva) a Vv jednom spologenskom &asopise (Zivor), ato v troch roznych
¢asovych obdobiach, v rokoch 1992 a 2002 a 2012.

V dnesnej dobe prichddza clovek coraz viac do kontaktu sreklamou, ktora ho
prostrednictvom sofistikovanej taktiky navadza ku kape prezentovaného produktu. Reklama
k tomu, aby dosiahla svojho ciel'a pouZiva rozne presvedCovacie stratégie, jednou z nich je aj
zobrazovanie obnaZeného, vicSinou Zenského, tela a vyuZivanie erotickej symboliky
(Vysekalova, 2000). Dalsim &astym javom je zobrazovanie stereotypnych genderovych roli, t.j.
stereotypné zobrazovanie toho, ¢o sa v spolo¢nosti pokladé za typicky Zenské a muzské, ¢i uz sa
jedné o vzhl'ad, vlastnosti, zdujmy, alebo povolanie. Ulohou stereotypného zobrazovania pohlavi
v médiach je zrozumitelnost’ vypovede: reklama musi byt schopna vyjadrit na obmedzenom
priestore Casto komplexné myslienky a musi byt koncipovana tak, aby ju prijemca spravne
pochopil. Reklama vsak tymto sposobom moze konzervovat' stereotypné vnimanie muzskych

a Zenskych roli, a preto si myslim, Ze je dolezité na tento problém upozoriovat’.

Prinosom mojej prace by mohol byt fakt, Ze analyze tohto typu sa na Slovensku zatial
nevenovala vel'ka pozornost, apreto by jej vysledky mohli dopomoct k nartnutiu tejto

problematiky v nasom kultGrnom okruhu.
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2 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

2.1. Jedinec a spolo¢nost’

Clovek je tvor spolo¢ensky. Do spoloénosti sa rodi a je to spolo¢nost’, ktora formuje jeho
postoje a nazory na svet. Dalo by sa povedat’, Zze pohl'ad ¢loveka na svet je do urCitej miery
¢asovo a priestorovo ohrani¢eny, t.j. zavisi na dobe a kultirnom prostredi, do ktorého sa narodil
aV ktorom vyrastal, a v neposlednom rade aj na osobnych skusenostiach, psychologickych
a fyziologickych vlastnostiach. Tymto sposobom sa teda mdzu aj nazory na typické vlastnosti

a vhodné spravanie muzov a zien menit, v zavislosti na ¢ase a priestore.

Osobnostny vyvoj jedinca od dietata k dospelému, jeho zaclefiovanie sa do spolo¢nosti
ajej kultarneho kontextu nazyvame socializaciou (Giddens, 1999). Podla Robertsona je
socializaca hlavnym pojitkom medzi jedincom a spolo¢nost'ou (Robertson, 1989). Socializacia
nam umoziuje plnohodnotne fungovat v spolo¢nosti, bez nej by sme ako izolovani jedinci
nemali d’aleko k inym primatom, ako to ukazuju priklady deti vyrastajucich bez T'udského
kontaktu. Jedinec potrebuje pre zdravy fyzicky a psychicky vyvoj materidlnu a citovi oporu.
V tradi¢nych spolo¢nostiach sa vychove v prvych rokoch Zivota dietata venuje zvycajne matka,
a v naSej spolo¢nosti doteraz panuje presvedcenie, Ze prave ona je pre dieta v prvych rokoch
jeho Zivota tou najdodlezitejSou osobou, ¢o vSak ziaden moderny vyskum s urcitou platnostou
nepotvrdil. Ann Oakley® v praci Jedinec, gender a spolocnost, tvrdi, e matersku funkciu by
mohol rovnako dobre zastavat’ aj muz ato, ze modernd industridlna spolo¢nost’ bagatelizuje
ulohu muza vo vychove ho zvyhodiuje v jeho socidlnych a ekonomickych rolach. Ako uvéadza
Oakley, existuju spolocnosti, kde sa rodicia na vychove deti podiel'ajii rovnakym dielom. Kmen
ArapeSov, ktory skiimala Margaret Mead, napriklad poklad4 za samozrejmé, Ze o novonarodené
diet’a sa staraju obaja rodi¢ia. Tento fakt sa premieta aj do reci, kedy v Case tehotenstva su to
obidvaja rodiCia, ktori “cCakaju dieta”. Muzski obyvatelia ostrova Trobriand, ktorych skumal
Malinowski, napriklad malé deti kfmia, kupu a hraji sa snimi (Oakley, 2000). Na tychto

prikladoch méZeme vidiet’, Ze genderové rozdelenie roli v rodine nieje vo vSetkych kultirach

! Mena zahrani¢nych autorick som sa v tomto texte rozhodla neprechylovat. Podl'a pripravovaného zékona
Ministerstva vnitra SR by malo byt pouzivanie koncoviek -ovd U zien dobrovolné, a to bez ohladu na to, ¢i sa
hlasia k slovenskej, alebo inej narodnosti.
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zhodné. Chapanie muzskych a zenskych roli sa meni aj v ¢ase. Prikladom mo6ze byt rastuci trend
tzv. otcovskej dovolenky. Napriklad vo Svédsku v roku 2009 ¢erpalo 78 % Zien a 22 % muZov
tzv. rodi¢ovsky prispevok, ktory sa vyplaca v ¢ase materskej, resp. otcovskej dovolenky, zatial'Co

v roku 1980 &inil tento pomer 95 % ku 5 %.?

Z perspektivy Struktirneho funkcionalizmu ide zaclenenie sa do spoloc¢nosti ruka v ruke
s podriadenim sa spolo¢enskym normdm v prospech stabilného spolocenského poriadku,
ktorému sa jedinec musi podvolit. Socializacia umoznuje zachovanie spolocnosti

prostrednictvom predavania spolo¢enskych noriem z generacie na generaciu (Kendall, 1996).

Vyvoju jedinca sa na poli psychologie venoval Sigmund Freud, ktory za hlavnu hybna
silu 'udského jednania oznacil nevedomie. Podl'a neho sa I'udska mysel’ sklada z troch Casti: id,
ktoré ovlada naSe biologické potreby a pudy, ega, ktoré je racionalnou zlozkou a reguluje
pozitkarske id a superega, ktoré je zbytnenim spoloc¢enskych noriem (Kendall, 1996). Freud sa
vo svojej tedrii zameral v prvom rade na skimanie muzskej psychiky, kdezto zenskej nevenoval
prilidnt pozornost, za ¢o byva &asto kritizovany z feministickych pozicii. Co sa tyka utvarania
genderu, Freud si vSimol, Ze diev€atd sa jednoduchSie stotoZnuju so svojou genderovou rolou
ako chlapci. Podl'a Ann Oakley je ale tento fakt dany Struktarou rodiny, kedy sa v priebehu
socializacie chlapec musi odputat’ od matky a zacat’ sa stotoZnovat’ s ¢asto citovo chladnejSim

a nepritomnym otcom (Oakley, 2000).

Dalsim vplyvnym teoretikom socializicie je zakladatel' symbolického interakcionizmu
George Herbert Mead. Podl'a Meada prebieha socializacia u malych deti tak, ze napodobnuja
¢innosti dospelych, napodobiiujii r6zne socialne role. Diet'a sa podl'a teoretikov symbolického
interakcionizmu vyvija od nesocializovaného ,,Ja‘’, kedy si este neuvedomuje rozdiel medzi nim
samotnym a tym, ako ho vidia ostatni, k socidlnemu ,,Ja‘’, kedy je uz schopné venovat’ sa
roznym ¢innostiam aj mimo rodinného kruhu, kedy sa na vytvarani jeho ja najva¢Sou mierou
podielaju tzv. vyznamni druhi. V trefom Staddiu sa dieta uci chdpat’ spoloCenské hodnoty
anormy tej kultury, v ktorej vyrastd, to znamena, Ze sa svojim chovanim vztahuje k tzv.

generalizovanym druhym (Kendall, 1996). Podrla teoretikov genderu sa tak dievéata od ranného

2 http://www.sch.se/statistik/_publikationer/LE0201_2010A01_BR_X10BR1001.pdf
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veku ucia, ¢o sa od nich ako prislusni¢ok Zenského pohlavia oCakava, a naopak, o je pre ne

nepripustné.

S teoriou tzv. zrkadlového ja priSiel Charles Horton Cooley, podla ktorého si Clovek
vytvara predstavu o sebe podla toho, ako si mysli, ze ho vnimaju ostatni, a tomu potom
prispdsobuje svoje spravanie. Tato predstava sa v interakcii s ostatnymi moze casom menit’, nieje

teda konStantna (In: Kendall, 1996).

Na socializacii jedinca sa podiela rodina, Skola, vrstovnici a Vv poslednych dekddach
Coraz viac aj masové média ako televizia, film a internet, a to plati aj o genderovej socializacii.
Masové média Casto prispievaju stereotypnym zobrazovanim muzskych a zenskych roli vo filme

a reklamach k utvaraniu a utvrdzovaniu stereotypnych predstav o genderi.

2.2. Pohlavie vs. Gender

Terminom pohlavie sa rozumejt ,,biologické viastnosti muzov a Zien*> Na druhej strane
gender znali ,,socidlne‘*, resp. ,kulturne’ pohlavie. Rod (gender) je nauceny, kultGrne
akceptovany a predpisovany spdsob spravania a vystupovania zien a muzov, ako aj toho, ako sa
toto spravanie moze prejavovat’. Tieto sposoby sa historicky menia a mdZu mat’ r6zne podoby,
ako v ramci jednotlivych kultar, tak aj medzi kultGrami. Terminom gender sa myslia ,,typické
vlastnosti muzov a Zien (maskulinita a femininita), ktoré su utvarané kulturne. “s pohlavim sa
teda Clovek rodi, kdezto genderovu identitu ziskava, alebo je mu pripisovana na zéaklade
pohlavia. Ann Oakley konstatuje, ze fakt, Ze muzi a zeny sa podl'a psychologickych vyskumov
odliSuju svojimi reakciami a preferenciami eSte neznamend, Ze sa jedné o biologickll danost’. Je
mozné, ze deti uz v nizkom veku tieto o¢akavania svojho okolia vnimajui a podl'a toho upravuji
svoje spravanie. Ako uvidime nizSie, genderova nalepka muza, ¢i Zeny je na jedinca aplikovana

uz hned’ po jeho narodeni.

® Epstein, 1998, In: Kendall, D., 1996. Sociology in our times. Belmont: Warsworth publishing company., s. 349

* 1bid.
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2.2.1. Pohlavie, gender a socializacia

Socializacia jedinca prebieha v ramci genderovych roli, ktoré sa vzt'ahuju k postojom,
spravaniu a aktivitim, ktoré st socialne definované ako vhodné pre urcité pohlavie a jedinec sa
im ucéi v procese socializacie (Lips, 1993, In: Kendall, 1996). Genderova identita je vnimanie
vlastnej osoby ako muza, alebo Zeny a ustanovuje sa medzi 18 mesiacmi az 3 rokmi zivota

(Ibid.)

Hned’ po narodeni diet'ata je mu v porodnci pridelena perinka, alebo naramok ruzovej, ¢i
modrej farby, podla toho, ¢i sa jednd o chlapca, alebo diev€a a pérodny personal komentuje
vzhl'ad ¢i pla¢ dietata s ohl'adom na jeho pohlavie. Pla¢ chlapca je chapany ako silny krik
budiceho asertivneho muza, pla¢ dievcat ako prirodzena reakcia buducej ustrachanej zeny na
okolity svet. Co sa tyka socializacie na zaklade pohlavia, $tudie ukazali, Ze rodi¢ia komunikuju
s novonarodenymi det'mi rozli¢cnym spdsobom, podl'a toho, ¢i sa jedna o chlapca, alebo o dievca,
takze diet’a sa uz od tutleho veku uci, aké chovanie je prenho pripustné. Napriklad s dievcatami
rodi¢ia komunikujt laskyplnejSie, s chlapcami sa hraju drsnejSie a star§im detom sa rozdel'uju
ulohy v domécnosti na zéklade pohlavia (Eccles, Jacobs, Harold, 1990, In: Kendall, 2000).
Dievéatd doma &asto pomahaji s umyvanim riadu, pripravou jedla, alebo prichystanim stola,
kdeZto chlapci st posielani vynasat’ smeti. Ako poznamenava Oakley, chlapci st takto uz od
utleho veku podporovani v praci mimo domova, k aktivite, kdezto diev€atd zostavaji doma,
a takto sa u nich podporuje pasivita.. Stadie ukazujd, Ze s dizkou vzdelania rastie miera feminity
u muzov a maskulinity u zien, ¢o naznacuje, aky vplyv ma socialne ucenie na vytvaranie genderu

(Oakaley, 2000).

Genderova socializacia sa odraza aj v jazyku Vv zauzivanych slovnych spojeniach ako
.wChlapci neplacu®’, ,,To sa nepatri na dievca*‘, ,,Dama sa nema bit*‘, ,,Bud’ chlap‘‘, ,,Nebud’
baba!‘‘. Tieto vyroky su klasickymi prikladmi stereotypného nazerania na gender. Ako uz bolo
spomenuté vyssie, spolocnost’ sa k malym chlapcom a dievcatam sprava odliSne, podl'a toho, aké
genderové vlastnosti st uréitému pohlaviu pripisované. Ako piSe Giddens, v pokuse, ktory
sledoval reakcie I'udi na novorodenca, sa ich reakcie 1iSili podla toho, ¢i dieta povazovali za
dievca, alebo chlapca. Dievc¢ata povazovali za ‘roztomilé’, ich plac za ‘jemnucky‘ a davali im na

hranie babiky, kdezto tomu istému dietatu oble¢enému v chlapcenskych Satach podavali vlaciky
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ainé ‘“chlapcenské® hracky (Giddens, 2000). Ako Giddens d’alej uvadza, tieto rozdiely vo

vnimani pohlavi sa u rodi¢ov aj okolia deji nevedome a to uz od vel’'mi utleho veku.

Lenore Weizman sa zamerala na analyzu muzskych a zenskych roli v rozpravkach
obrazkovych kniziek, kde zistila, Ze hlavnymi hrdinami su v drvivej vicSine postavicky
muzského rodu. Zatial¢o chlapcenské postavy boli tvorcami a hybate'mi deja, Zzenské postavy
boli pasivne, pracovali v domacnosti, popripade mali imaginarny charakter (vily, jeZibaby)
(Weizman et al., 1972, In: Giddens, 2000). Gauntlett uvadza, Ze podobné stereotypy panovali az
do 90. rokov v rozdeleni roli aj vo filme. V poslednom ¢ase si vSak producenti aj tvorcovia zacali
uvedomovat, zZe silné (a atraktivne) hlavné hrdinky mozu do kina prildkat’ ako muzské, tak

zenské publikum (Gauntlett, 2002).

K rozliénému pristupu v zavislosti na pohlavi dochédza aj v Skole zo strany ucitel'ov, aj
ked casto sa to deje nevedome. Fanny Ambjornsson napriklad zistila, ze ucitelia davaji
chlapcom na vyjadrenie viac priestoru napriklad tym, Ze pri odpovedi na otizky im kladu

dopliujuce otazky, kdezto diev€atam nie (Ambjdérnsson, 2004).

Ked’Ze vychove malych deti sa eSte aj dnes vo vdcsej miere venuju matky, si to prave
ony, ktoré deti udia ich genderovej identite. Studia H.A.Mossa ukézala, Ze matky venuji
trojtyZzdiiovym chlapcom o 27 mintt viac pozornosti ako diev€atam. Pravdou vsak je, Ze babitka
muzského pohlavia si nepokojnejSie a placlivejSie. V neskorSom veku sa tento rozdiel
vyrovnava, aj ked’ vo vychove a pristupe k detom sa matky stale stavaji odlisne k chlapcom

a diev€atam (Oakley, 2000).

Lois Murphy zaznamela pri $tadii o vychove malych deti, Ze matky chlapcom
prenechavaji viac volnosti, reSpektuji ich samostatnost’ a navadzaju ich k tomu, aby sa ucili
sami. U dievCat maji matky viac tendenciu usmeriiovat’ ich v ¢innosti, popripade ich od
samostatnosti odradzat’ vetami typu ,,mama to vie najlepsie” (Murphy, In: Oakley, 2000). Ak by
som mala vychadzat’ z vlastnej skusenosti, musela by som tvrdit, ze tomu je skér naopak, avSak

je mozné, ze zalezi nielen na pohlavi, ale aj na “poradi* diet’at’a.

Podl'a Ruth Hartley sa socializacia dietat’a uskutociiuje prostrednictvo Styroch procesov,
ktoré maju tustredni funkciu v utvarani genderovych roli. Tymito procesmi su socializdacia

manipuldaciou, prostrednictvom zameriavania pozornosti na urcité objekty, verbdlne
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pomenovanie a vystavenie cinnosti. Hartley sledovala prvy proces, manipulaciu, u ro¢nych az
patro¢nych deti. Prikladmi tychto procesov su napr.: matka dcéru CeSe, oblieka ju atd’., ¢o ma

podl'a Hartley trvaly efekt na to, ako diev€a vnima samu seba (Oakley, 2000)

Ako uz bolo spomenuté vyssie, tieto stratégie si vyuzivané aj v reklame, kedy na fotografiach

matky s dcérami, ovel’a CastejSie ako so synmi, “manipuluja” (Goffman, 1979).

Druhy proces, zameriavanie pozornosti na urcité predmety, alebo ich aspekty, zahina
Systematické smerovanie dietat’a k hraniu sa so ’spravnymi” hrackami. Podl'a Piageta zazivaju
matky, pri zhliadnuti dcér hrajacich sa s hrackami, ktoré¢ st im doverne zname, pocit $t’astia,
ktoré pocitovali, ked’ sa s nimi po prvy krat hrali ony sami. Ked'ze u diev¢at sa Casto jedna
0 zmen$eniny kuchynskych pomoécok a vybavenia do domacnosti, posiluje sa v nich tak
pozitivny vztah k tymto redlnym predmetov v ich dospelom Zzivote (Oakley, 2000). V reklaméch
takisto Casto vystupuju, predovsetkym matky s dcérami, kde dospela Zena manipuluje produktom

prezentovanym reklamou a jej dcéra ju pri tom akoby napodobiiuje pomocou nejakej miniatdry.

Dalsim procesom, kde matky pristupuju odlisne k chlapcom a dievéatam je verbalne
pomenovanie (,,dobré dievcatko®, ,neposlusny chlapec®). Tymto spdésobom si dieta vytvara
povedomie o sebe samom a o vlasnom genderi. Dal§im prikladom, ktory uvadza Hartley je
mocenie, kedy rodi¢ia deti upozorfiujii na to, ako maju spravne, v sulade so svojim pohlavim,

v 5
mod¢it’.

Poslednym procesom je aktivita. Podla Hartley vedii matky dievcatd k poméhaniu
s domacimi pracami, ktorym sa postupom ¢asu venuju viac a viac, zatial’¢o u chlapcov je vedenie
k tejto aktivite len docasné a neskor su od nej odradzovani. Rozdelenie domacich prac podl'a
pohlavia naznacuje uz aj vysSie spominana $tadia Searsa, Maccoby a Levina (Ibid.). Typickymi
prikladmi v reklame st napriklady reklamy na rastlinny tuk Hera, kde babicka, alebo matka pecie

kolac, pri com jej asistuje mala dcéra.

V socidlnych vedach sa vedu polemické debaty na tému, ¢o bolo prvotné, ¢i povedomia

diet’at’a o vlastnom pohlavi, alebo poznatok, Ze rodi¢ia odmenuji chovanie odpovedajice tomuto

® Podra &lanku $védskeho denniku Dagens nyheter sa $védsky muzi spolu s Japoncami na $pici, Go sa tyka mocenia
v sede. V ankete na internetovych strankach denniku uvadza viac ako 75% zaCastnenych, Ze pri moceni sedia vzdy,
alebo niekedy. Anketa viak nerozliSovala respondentov podl'a pohlavia. http://www.dn.se/nyheter/varlden/sverige-
en-forebild--for-manligt-kissande
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pohlaviu. Tedria socidlneho ucenia vychadza z toho, ze dieta zist'uje, za aké spravanie dostane
odmenu, preto sa podl'a toho sprava. Kognitivna tedria predpoklada opak. Dievca, alebo chlapec
si uvedomuje svoje pohlavie, preto sa podl'a neho sprava, a preto bude za toto sprévanie

odmenend/y.

Podla Ann Oakley maju deti tendenciu identifikovat’ sa a imitovat’ spravanie silnejSicho
z rodiov, v pripade sti¢asnej zapadnej spolo¢nosti ide teda vicsinou o otca. Stadie dokazuju, Ze
diev¢ata sa CastejSie identifikujti s dominantnymi otcami ako chlapci s matkami a devcata od
Sest’ do desat’ rokov silne preferuji maskulinne role. Neskor vSak nastava Vv ich orientaci obrat,
¢o podla Oakley suvisi so silnej$im tlakom zo strany rodiCov a vrstevnikov k tomu, aby sa
spravali a preferovali ¢innosti a aktivity v sulade s ich pohlavim (Oakley, 2000). Je dost’ dobre

mozné, ze vel’ky podiel na tomto tlaku na dospievajliice diev€atd maji aj média, vratane reklamy.

Dospievanie je podla Oakley obdobim prechodu od ucenia sa genderovej roli k jej
vykonavaniu. Ako poznamenava, pokles prospechu u dievcat v tomto veku sa dava do stvislosti
S pochopenim ddlezitosti vzhl'adu pre Zenu, ktorého udrzbe za¢nu diev€atd venovat’ Cast’ Casu
dovtedy sustredené¢ho na iné aktivity. Ako hovori Oakley, jedna Stadia poukazuje na to, ze
dospeli Casto posudzuju uspesnost’ zvladnutia genderovej role u Zien ich uspeSnost'ou
Vv manzelstve, zatial¢0 U muzov sa jej zvladdnutie posudzuje uspeSnostou v kariére, troviiou
ambicii a raciondlneho uvazovania. Nezvladnutie genderovej role so sebou prinasa sankcie, ktoré
maju obvykle formu posmechu, ale v istych pripadoch mézu byt vynucované institucionalne.
Pravdepodobne z tohoto dovodu je Zena v reklame casto znazoriiovana ako partnerka, alebo
manzelka, kdeZto reklamy zamerané na muZov ich ako milujucich partnerov ukazuji relativne

zriedkavejsie.
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2.2.2. Genderové stereotypy a sexizmus

Genderové stereotypy, su definované ako ,,zjednodusené, nerealistické obrazy muzskosti

a Zenskosti, idealizované vzory a ocakavania. Hoci su socialnym produktom, casto sa mylne
Voo . rov. . 7«6 Ve v - v c v ’

povazuju za prirodzené, ¢i prirodzene dané.**> Muzi s v nasej spolo¢nosti ¢asto definovani ako

silni, nezavisli, racionalni, dominantni, Zeny naopak ako slabé, zavislé, citlivé a povrchné.

Seximus je definovany ako podriadenost’ jedného pohlavia (vidc¢Sinou zenského)
druhému, na zéklade jeho domnelej nadriadenosti (Lott, 1994). Sexizmus namiereny na Zeny ma,
ako uvadza Lott, tri zlozky: 1. negativne postoje voci Zendm 2. stereotypné ndzory, ktoré
posiliuju, dopiiaju, alebo ospravedliiujii predsudky a 3. diskriminaciu- ¢iny, ktorymi st Zeny
vylu¢ované a separované (Ibid.) Sexizmus tzko stvisi s pojmom patriarchat, ¢im sa oznacuje
systém, kde st kultirne, politické a ekonomické Struktury kontrolované muzmi, a kde sa od Zien

ocakava, Ze budu hrat’ vedl'ajSiu rolu (Kendall, 1996).

Ako uz bolo spomenuté, socidlne konStruktivistické tedrie vidia kategoérie muzskosti
a Zenskosti ako premenlivé v Case, v zavislosti na kultirnom a spolo¢enskom kontexte
(Gjuricova, 1999). To, €o sa teda ocakava od muza v jednom Casovom obdobi, alebo kulture, uz
nemusi platit’ o sto rokov neskor, popripade v inom kultirnom prostredi. Ako priklad mézeme
uviest’ bozkdvanie ruk zien muzmi, ktoré bolo v minulosti znakom ftcty a spolocensky
akceptovanym pozdravom, zatial' ¢o v sti€asnosti by nam tento akt mohol pripadat’ nezvykly.
Michael Niemi uvadza v romane Popmusic z Vittuly, ktory sa odohrava v drsnom prostredi
ruralneho Svédska 60. rokov, vtipny priklad socilnej konstrukcie genderu, kedy bolo pre chlapa
neprijatelné nosit’ pokryvku hlavy cervenej farby, ktord sa povaZzovala za prili§ femininnu
(Niemi, 2000).

Margaret Mead sa vo svojej praci Pohlavie atemperament v troch primitivnych
spolocnostiach venuje popisu troch kmenov na Novej Guinei, kde kazdy z nich chape genderové
role odliSnym sposobom. Kmeni ArapeSov mal jemnu, pasivnu a laskava povahu, Co st
vlastnosti, ktoré sa v nasej zapadnej kulture pokladaja za typicky Zenské. V sexudlnej oblasti boli

ako muzi, tak i Zeny pasivne. Za hlavny zmysel 'udského spoluzitia oznacovali vychovu deti.

® http://glosar.aspekt.sk/documentprint.aspx?ami=5&smi=5&di=4
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Mundungumurovia boli na druhej strane priebojnejsi a asertivnejsi, ato aj ¢o sa tyka Zzien.
Priblizovali sa teda skor k typickym vlastnostiam, aké naSa spoloCnost pripisuje muzom.
Koneéne kmett Cambuliov rozliSoval medzi typickymi muzskymi a Zenskymi vlastnostami,
avSak presne naopak, ako ich chapeme my. Zeny kmefia Cambuliov su agresivnejsie,
priebojnesie a praktickejSie, naopak muzi si pokladani za marnivych a starostlivych, s citom pre

krasu (Oakley, 2000).

Podl'a viacerych odbornikov teda spravanie jedincov a prevedenie ich genderovej role
zavisi v prvom rade na ocakavaniach rodi¢ov a rozdielnom spdsobe vychovy chlapcov a dievcat.
Sears, Maccoby a Levin sa v knihe Vzorce vychovy deti zaoberali pristupom rodi¢ov k chlapcom
a diev€atam. Analyzovali vzorku 379 pitrocnych deti a prisli k zaveru, Ze najvicsie rozdiely
objavili v agresivite, ato ¢o sa tyka chovania deti, ale aj v ofakavaniach a pristupe rodi¢ov
k agresivnym detom. U chlapcov bola prejavovana agresivita viac tolerovana ako u dievcat. To
isté platilo aj ked’ sa jednalo o agresivne prejavy k dospelym. Rodica chlapcov viac podnecovali
k agresivnej reakcii na vyprovokovanu situaciu, kdezto u dievcat sa takéto spravnie pokladalo za
neziaduce. Rodic¢ia reagovali podobne polarizovanym spdsobom aj na pasivitu. U diev¢at bola

pasivita rodi¢émi odemnovand, kd’eZto u chlapcov potlacovana (Ibid.).

Neznamend to vSak, Ze u diev€at sa agresivita neprejavuje, ide tu skor o iny typ agresivity.
Zatial'¢o u chlapcov prevazuje agresivita fyzicka, u diev€at prevazuje slovnd, tzv. prosocialna
agresivita. Ta sa prejavuje stanovovanim pravidiel a sankcii za ich poruSovanie. Podl'a Sears,
Maccoby a Levina maju dievéata viac tendenciu odmietat’ agresivne chovanie a hl'adat’ vinu skor
v sebe, ako vo vonkajSich suvislostiach. Tato tendencia sa vysvetluje prave systematickym

potla¢anim agresivity u dievcat (Ibid.).

Fakt, ze rodi¢ia diev€atda uz od malicka vedt k pasivite, skromnosti a pocitu
nedostato¢nosti potom logicky usti k pocitu menejcennosti zien v dospelosti. Helen Hacker sa
zaoberala teoriou, podl'a ktorej tradicné pojatie osobnosti zeny vychadza z predstavy postavenia

zeny, ktoré je zhodné s postavenim mensin, a to hlavne afroameri¢anov’. Hacker porovnavala

"V tejto suvislosti uvadza Hacker zoznam spolo¢nostou prisudzovanych vlastnosti afroameri¢anov a Zien, ktoré su
na prvy pohl'ad analogické. U prislusnikov ¢ernej menSiny to je nizSia inteligencia, instinktivnejSie chovanie, vicsia
citlivost, detinskost, podriadend povaha, u zien je to nezodpovednost, emocionalna nestalost, absencia silné¢ho
superega. Je zaujimavé, ze pripisované pozitivne vlastnosti ¢iernej mensiny vo filmoch (postava tzv. magického
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vypovede Zien o sebe a prisla k zaveru, Ze Zenské povedomie o sebe samych sa z velkej Casti
zhoduje s vypovedami menSin. K typickym prikladom negativneho nazerania na vlastné
pohlavie patri degradéacia vlastnej osoby (,,ved’ som len Zena*) a nenavist k prisluSnickam

vlastnej skupiny. Ako k tomu poznamenava Oakley:

wTato sitacia vSak otvdra priepast medzi dvoma protikladnymi désledkami postavenia
Zeny jednak ako menSinovej skupiny a jednak v demokratickej rovnostdrskej ideologii nasej
spolocnosti, ktord aspon povrchne povzbudzuje Zeny, aby dosiahli rovnakého postavenia ako
muzi a boli im vo vsetkych Zivotne dolezitych veciach rovné- zviast v oblasti formdalneho
vzdelania. Zeny si tak nabadané ku dvom protikladnym veciam siicasne- ,,Bud’ im rovnd” (bud’
,muzna“) a ,,Nebud' im rovnd, pretoze niesi”’. Kazdy, kto sleduje pokrok Zenského hnutia l'ahko
spozoruje, kam vedie myslenie zZien ako mensinovej skupiny- vedie totiz k nevedomosti 0 pozicii
Zien ako predstaviteliek pohlavia a genderu. Povedomie , sesterstva‘ je nizke a len malo Zien
vidi svoju diskrimindciu.*®

Tento paradox je viditelny avyuzivany aj vreklame. Moderné Zeny su akoby
automaticky prezentované rovné muzom, no napriek tomu im nesta¢i vynikat’ svojim intelektom,
vzdelanim ¢i kariérou. K tomu, aby bola Zena vnimana ako Uspe$na, musi nutne dobre vyzerat’,

starat’ sa o svoje telo a byt muzmi ziadana, ¢o podryva argument rovnosti pohlavi, ked’ze na

muzov sa tak silné poziadavky v tejto oblasti nekladq.

Deti ziskavaju predstavu o genderovych rolach mimo rodiny prostrednictvom kontaktu
sinymi detmi a skrz Skolu. Oakley, ktora skumala ucebnice z roku 1969 pre Ziakov prvého
stupna zistila, Ze Zeny sa v nich vdc¢Sinou venuju ¢innostiam v domacnosti (pecu, varia, upratuju),
a to za asistencie svojich dcér, zatial'¢o otcovia chodia do prace, venuju sa chlapcom s ktorymi
Sportuju, umyvaji auto atd’. Dievcatd sa v uCebniciach hraju s babikami®, chlapci su zas aktivny,
hrajaci sa napr. na astronautov. Ked’ sa diev€a chce venovat’ nejakej aktivnej ¢innosti, v tomto

pripade jazde na korculiach, hned na zaciatku spadne. Jej brat to komentuje slovami: ,,To je

&ernocha- magical negro) su podozrivo podobné pozitivnym a na prvy pohl'ad emancipovanym Zenskym postavam,
tzv. manic pixie dream girls, o ktorych sa este zmienim niZsie.
8 Oakley, A., 2000. Pohlavi, gender a spolecnost. S. 62. Praha: Portal.

® Zaujimavym faktom je, 7e babiky sa podla Oakley v malych spoloenstvach navyskytuju, ale si vysadou vysoko
civilizovanych rozvinutych spolo¢nosti. Ked’ dala Margaret Mead detom spoloc¢nosti Manus babiky, zacasli sa
S nimi ako prvi hrat’ chlapci, pretoZze materstvo sa tu viac zlucuje s muzskou genderovou rolou. Ibid., s. 146
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pravé dievéa, hned’ to vzdava.” Ked to jeho sestra skiSa znovu, povoli jej to so slovami: ,,Tak
teraz sa mozes korculovat, ale len so mnou, aby som ta chranil.*“. Podl'a Oakley tak tieto texty
Siria vacSiu zavislost’ a bojacnost’ zien ako aspektov jej genderovej role (Oakley, 2000, s. 139)
Ak sa zena v ucebniciach vyskytuje v profesnej tlohe, potom tymto profesiami su sekretarky,
ucitel’ky, ¢asni¢ky a knihovnicky. Ako upozoriiuje Oakley, takéto zobrazenie genderovych roli
brani detom vnimat’ I'udstvo ako celok a utvara v nich predstavu sveta rozdeleného na muzsky

a zensky (Ibid.)

2.3. Reklama

Reklamou sa rozumie ,,kazda platend forma neosobnej prezentdcie a ponuky idei, tovaru
a sluzieb prostrednictvom identifikovatelného sponzora.“* Podl'a Oates-Indruchovej sa reklama
stdva u nds vSadepritomnym javom az od roku 1989, v suvislosti s paAdom rezimu, otvorenim
hranic a s postupnym prechodom ku kapitalizmu (Oates-Indruchova 1999: 142). Reklama nas
dnes obklopuje na kazdom kroku: v televizii, radiu, vo verejnom priestore, vo filme, alebo na
barovych zachodoch. Autorky Kubalkova a Caslavska uvadzajl, Ze ¢lovek v priemere za def
narazi na priblizne 2500 reklamnych oznamov a sledovanim rekldm v televizii strdvime tri roky

zivota (Kubalkova, Caslavska, 2009).

Produkty, ktoré st v casopisoch propagované st namierené na rovnakd cielovl skupinu
ako Casopisy a platena reklama tvori v sti€asnosti ¢asto viac ako polovicu obsahu lifestylovych

casopisov, a je tak hlavnym zdrojom prijmu vydavatel'ov (Ondrasik, 2005).

10 definicia Americkej marketingovej asociacie AMA, In: Vysekalova, Komarkové, 2000:15
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2.4. Pravne ukotvenie reklamy na Slovensku

Jednym z bodov v Zakone o reklame SR sa hovori, Ze reklama nesmie:

1. obsahovat’ ¢okol’vek, o znevazuje Pudsku dostojnost’, uraza narodnostné citenie
alebo nabozZenské citenie, ako aj akikol'vek diskriminaciu na zaklade pohlavia, rasy
a socialneho pévodu,

2. propagovat’ nasilie, vandalizmus alebo vulgarnost’ a navadzat’ na protipravne
konanie alebo vyjadrovat’ s nim suhlas,

3. prezentovat’ nahotu 'udského tela pohorsujicim sposobom 1

Etickymi aspektmi reklamy sa na Slovensku zaoberd Rada pre reklamu a pravidla pre
korektni reklamu stanovuje vo Etickom kodexe. Kodex je zakladnym dokumentom, v zmysle
ktorého posudzuje Arbitrazna Komisia opodstatnenie staznosti na urdzlivé reklamy. Kodex

. , . y o y (1 oo 12
nenahradza pravnu regulaciu reklamy, avSak nadvizuje na fiu ustanovenim etickych zasad.

Podla Rady pre reklamu ma byt reklama, okrem iného, slusna a spolo¢ensky zodpovedna. K

tymto bodom uvadza:

Slu$nost’ reklamy:

Reklama nesmie obsahovat’ také tvrdenia, vyrazy, zvuky, ruchy alebo zobrazenia, ktoré by
poruSovali vSeobecné normy sluSnosti a ani nesmie obsahovat' prvky zniZzujuce l'udsku
dostojnost’. V kontexte slusnosti a I'udskej dostojnosti je potrebné venovat’ pozornost’ aj pouZitiu

slovnych hraciek a dvojzmyslov.

Zobrazenie Cloveka a prezentdcia l'udského tela v reklame musi byt uskutocnend s plnym

zvéazenim jej vplyvu na vSetky kategorie spotrebitel'ov.

1 7akon &. 147/2001 Z. z., hitp:/iww.vyvlastnenie.sk/predpisy/zakon-o-reklame/

12 Dostupné z: http://www.rpr.sk/
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Porusenie ustanoveni odsekov 1 az 2 sa posudzuje s oh'adom na celkovy kontext, vztah reklamy

Kk produktu, zvolent ciel'ovl skupinu a pouzité komunikaéné média.*?

K spolocenskej zodpovednosti reklamy uvadza:
Reklama nesmie bezdovodne vyuzivat’ motiv strachu, vytvarat’ pocit strachu a prezentovat

produkt ako vhodny prostriedok na odstranenie strachu.

Reklama nesmie zneuzivat’ predsudky a povery.

Reklama nesmie obsahovat’ ni¢, ¢o by mohlo viest’ k nasilnym aktom alebo ich podporovat’ a

popularizovat’.

Reklama nesmie obsahovat’ ni¢, ¢o by nabadalo na nezakonné alebo trestné ¢iny, alebo ¢o by ich

podporovalo, a ani nesmie budit’ dojem, Ze s tymito ¢inmi stihlasi.

Reklama nesmie obsahovat’ ni¢, ¢o by urdzalo rasové, narodnostné, politické alebo ndbozenské

citenie spotrebitel'ov.

Reklama nesmie podporovat’ ziadnu formu diskriminécie, a to najmé z dévodu rasy, narodnosti,

nabozenstva, politickej prislusnosti, pohlavia alebo veku.

Reklama nesmie propagovat nadmierne podliehanie sexualite tym, Ze zobrazuje sexualne
stimuly, poddajnost, nahotu alebo ¢iastoéni nahotu l'udského tela nevhodnym spdsobom a
nesmie bez opravneného dovodu prezentovat’ produkt ako vhodny prostriedok na odstranenie
sexualnych zabran.™

Z nalezov arbitraznej komisie uverejnenych na internetovych strankach rady pre reklamu
vyplyva, Ze komisia vyhovela trom staZznostiam, na ktorych boli dehonestujiicim spdsobom
zobrazené nahé, alebo polonahé zeny. Asi najviac provokativny bol pripad bilboardu

propagujiceho stavebntl firmu. Po oboch strandch bilboardu je Zena v plavkach, zaujimajica

3 Dostupné z: http://www.rpr.sk/sk/eticky-kodex
14 B
Ibid.
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provokativnu pézu. V strede nad nazvom firmy je text, kde stoji: ,,S nami ,,t0” postavite”.
Arbitrazna komisia prijala staznost ako oddovodnenti a zhodnotila reklamu ako nevhodnt,
vzhl'adom na to, Ze na obrazku okrem Zenskych tiel, ktoré nestvisia priamo s propagovanym
produktom a dvojzmyselného nadpisu figuruju aj malé deti. Ked'Zze sa jedna o billboard, je

reklama nevhodna aj preto, lebo je verejna a zhliadnut’ ju tak mozu aj maloleti.

Zaujimavé su v pripade sexistickej reklamy oddvodnenia zadavatelov. Vo vysSie
spomenutom priklade sa zadavatel’ haji tym, ze motiv zeny v bikindch pouzil na prildkanie
pozornosti potencidlnych zédkaznikov. Takéto vyjadrenie je dokazom toho, ze okridleny vyraz

,,sex predava” (sex sells), je v medialnej branzi stale platym konceptom.

2.5. Psycholégia a posobenie reklamy

Reklama vyuziva na to, aby prilakala potencidlneho zakaznika poznatky z psychologie.
Pod pojmom psycholédgia reklamy sa rozumeju ,,vsetky psychické a psychologicky relevantné
objekty a procesy, ktoré sii obsahom tejto komunikdcie, resp. s nimi vecne ¢i casovo suvisia.“"
(Vysekalova, Komarkova, 2000:37). Manipulacia so zakaznikom je zahrnuta aj v jednej z
definicii reklamy, podl'a ktorej je reklama ,,cielavedomé komunikacné posobenie, Sirenie
Specifickych podnetov, zameranych na wrcitu cielovu skupinu, vytvdranie a zmenu postojov,

nazorov a zvyklosti, veducich k Ziaducim cinnostiam apod. (Ibid.).

V otdzke posobenia reklamy na prijemcu nepanuje v odbornych kruhoch zhoda.
V minulosti sa vedci domnievali, Ze konzument je nekritickym prijimatelom reklamnych
posolstiev (Vysekalova, Komarkova, 2000). V dnesnej dobe si tymto nazorom uz vedci tak isti
niesu. Reklama, aj napriek castému opakovaniu, nardza na vopred vytvorené postoje
spotrebitel'a. Existuju taktieZ spotrebitelia, na ktorych mé reklama prave opacny Ucinok:

propagovany vyrobok si nekupia z “trucu”.

Rosintiel a Neumann (1991, In: Vysekalova, Komarkova, 2000: 38, 39 ) uvadzaju

Skodlivé uc¢inky reklamnej propagacie. Reklama podla nich méze propagovat’ klamlivé Stastie,

15V diplomovej praci uvadzam vzdy vlastny preklad citacii z publikacii v cudzich jazykoch.
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socializovat’ spoloCensky Skodlivé hodnoty, brzdit osobnostny rast cloveka, priliSnym
propagovanim zakladnych Tudskych potrieb a opominanim vysSSich potrieb, vyvolavat
nespokojnost’ prezentovanim nerealneho sveta, manipulovat s jedincom, plytvat prirodnymi
zdrojmi a konzervovat’ spoloCenské Struktiry. Vécsina tychto negativnych dosledkov reklamy
ma priamo suvisi s genderovou reklamou. Neustalym propagovanim nedosiahnutelného idealu
krasy moéze reklama u zien vyvolat' nespokojnost’ s vlastnym telom. Zaroven vyzdvihovanim
krasy, ako najdolezitejSej Zenskej vlastnosti v zendch upeviiuje povrchné hodnoty
a zndzornovanim zien v stereotypnych roldch gazdiniek a zvodkyn v brzdi vyvoj spolo¢nosti

smerom K rovnejSiemu postaveniu oboch pohlavi.

2.6. Zeny v reklame

Kubdlkova a Caslavska, autorky prace Gender, média a reklama uvadzaju, Ze
vSadepritomnost’ reklamy musi nutne ovplyviiovat’ nase predstavy o genderi. Autorky tvrdia, Ze
reklamy ,,neustdle reprodukuju sexistické zobrazenia Zien a muzov™ a posinuju tak genderové
stereotypy. (Kubalkova, Caslavska, 2009: 4). Ako vyplynulo zich vyskumu, v Zenskych
Casopisoch sa nachadza desat’ a pol krat viac reklam ako v ¢asopisoch muzskych. Reklamy na
chudnutie, alebo propagujice nedosiahnutelny idedl krdsy mdézu mat nagativny dopad na
prijemkyiie tychto reklamnych posolstiev, ¢o sa tyka pohl'adu na vlastné telo (Ibid.).

Agentiry pri tvorbe reklam v sGCasnej dobe aktivne vyuzivaji vedecké poznatky
0 muzoch a zenach. Jedna sa o tzv. gender marketing. Ako uvadza Jedlickova, znalost’ tejto
problematiky im vSak nezabranuje do reklam, aj ked’ Casto nevedome, vkladat’ genderové
stereotypy (Jedlickova 2008: 21).

Kubalkova a Caslavska uvadzaju, e média ¢asto nereflektuju dostatoéne spolodenské
zmeny a reklama tak neustdle reprodukuje stereotypné zobrazovanie Zien a muzov (Kubélkova,
Caslavska, 2009). Dalo by sa povedat’, e tu dochadza k akejsi $pirale mléania, kedy sa inzerenti
uz ani nesnazia prist’ s nestereotypnym nametom v obave, zZe by progresivnejSia reklama

neoslovila konzumenta a nemala tak pozadovany efekt. Casopisy vyberom reklam do tlade tu
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funguju ako gatekeeperi a dalo by sa povedat’, ze stereotypné vnimanie genderovych roli tak
nepriamo konzervuju.

Maskulinita a femininita sa v reklame &asto znazonované ako protipoly. Zena je
zobrazovana ako pasivna, emociondlna konzumentka a je spajana s volnym casom a Citanim,
kdezto muz je aktivny, spojovany s pracou, intelektom a pisanim (Modleski, In: Strinati 2004, s
171-173). Ako uvadza Hrzenjak, paradoxné je, Ze Zeny su, ato aj v reklame pre ne samotné,
znazortiované akoby pre pohl'ad a z pohladu muza.

Fejes uvadza, ze zeny st v reklame znazoriiované v tradinych rolach ako sekretarky,
matky a gazdinky, kd’ezto muzi, a tu sa prejavuje uz zmieiena polarita, ako odbornici a autority
(Fejes 1992, In: Curran, Renzetti 2003: 200). Mnohi z nds si isto pamétaji reklamu na Cistiaci
prostriedok Mr. Proper, kde bezdradnej gazdinke v jej snahe dokladne vydrhnat podlahu pride
na pomoc svalnaty muz a poradi jej, ktory vyrobok ma pouzit’.

Dalej je Zena zobrazovana v dekorativnych rolach, ¢asto naha, a to v reklamach, kde jej
pritomnost’ nema Ziadnu suvislost’ s vyrobkom (Patterson 1996, In: Curran, Renzetti 2003: 201.)
Prikladom toho je aj jedna z reklam na zaloziu, na ktorej staznost’ slovenska Rada pre reklamu
posudila ako opravnenu. Na spominane] “reklame” je zobrazenia od pasa nahor nah4 Zena s
textom Zdlozna na okraji obrazku. Rada pre reklamu prijala staznost ako opravnenu, ked’ze
V tomto pripade nema nahd Zena s propagovanym vyrobkom absolitne ni¢ spolo¢né. Zaujimavé
je, ze zadavatel namet reklamy motivoval tym faktom, Ze v stcasnosti sa v reklmanom svete
vyskytuje tol’ko nahoty, ze d’alSie vyobrazenie s tymto motivom nehra ziadnu rolu.

Erotické zobrazovanie Zenského tela bolo pouzivané ako ldkadlo uz od pociatku
vzniku reklamy. Uz v 40. rokoch minulého storo€ia sa zistilo, Ze Zeny na zobrazenie nahého
zenského tela reagujt, kdezto muzi na nahé muzské telo v reklame prili§ nereaguju (otazne je,
v akej miere a akého razu sa v tej dobe muzské telo v reklame vyskytovalo) (Rudolph, 1947, In:
Vysekalova, Komarkova, 2000: 128). Podl'a stadie Felsera (1997), sposobuje erotické stimuly
zvysenie pozornosti u muzov aj u zien. Rozdiel v zobrazovani erotiky na zaklade pohlavia je ten,
ze ,,reklamy urcené Zenam maju skor eroticko-romanticky nez sexudlny podtext, co vychadza zo

zistenia, Ze Zena v beznom Zvote nepriklada muzskéemu vzhladu priority a sustredi sa na iné

18 Terminom muzsky pohlad (male gaze) sa vo feministickej filmovej kritike oznacuje spdsob, akym s Zenské
filmové postavy nazerané publikom. Divakovi sa naskytd pohlad na zenské telo z uhlu heterosexudlneho muza.
S tymto terminom pri§la ako prva Laura Mulvey vo svojej praci z roku 1975, Visual Pleasure and Narrative
Cinema, a vychadza z faktu, ze va¢sina fimovych tvorcov Hollywoodu stt muzi.
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vlastnosti a role, ktoré pre nu muz v Zivote predstavuje.” ( Rudolph, 1947, In: Vysekalova,
Komarkova, 2000: 128).

Oates-Indruchova (1999) vo svojej studii billboardov zistila, ze Zeny sa v reklamach
uréenych muzom vyskytuju CastejSie ako muzi v reklaméch pre Zeny a su v nich Casto situované

k uspokojeniu potrieb muza, nie naopak (Ibid.).

Ako uvadza Vysekalova a Komarkova, reklama s erotickym podtextom moéze mat ¢asto
opacny efekt o aky sa zadavatel’ snazil. Eroticka reklama sice prilaka pozornost’, avSak I'udia si

ju uz Casto nespoja s konkrétnou znackou. Jedna sa o tzv. upiri efekt (1bid.).

Podla vyskumu verejnej mienky sa viac ako 35 percentam slovenskych konzumentov
eroticka reklama, pokial’ ma vzt'ah k propagovanému produktu, paci, zatial¢o vadi a poburuje

priblizne 20 percent populace.*’

Historii zobrazovania zien v reklame sa venovali Lont, Pieraccini a Schell (1995), ktori
zistili, ze prva reklama so sexualnym motivom sa bola reklama na mydlo Woodbury z roku

r6¢

1906. PriloZeny text znel: ,,pokozka, ktorej sa milujete dotykat'”. Autori d’alej poukazuju na to,
ze v 20.-30. rokoch 20. storocCia su Zeny V reklamach zobrazované prevazne v rolach gazdiniek
a sexualnych objektov. Kratky obrat nastal pocas druhej svetovej vojny, kedy si spolocenska
situdcia na kratky Cas vyziadala zapojenie Zien do vyroby, pocas odchodu velkej ¢asti muzov do
boja. Po skonceni vojny sa vSak zeny opét’ vracaji do sikromnej sféry a S tym aj ich prezentéacia

v reklame, ako Zien v domacnosti.

Betty Friedan vo svojej praci Zenskd mystika zroku 1963 pise, ze ideal Zeny
vV domécnosti podporovali zenské casopisy, ktorych Séfredaktormi boli vdcSinou muzi. Az

cynicky pdsobi citat z Casopisu Look z roku 1956, ktory Friedan uvadza ako doklad:

Americkda Zena vitazi vo vojne pohlavi...patri k tej tretine americkej populacie, kKtora pracuje
len prilezitostne a ,,Ziariva kariéra“ ju zdaleka tolko nezaujima. Skor uvazuje, ako dat
dohromady co nejlepsiu vybavu alebo ktoru vybrat domov chladnicku. Najzaujimavéjsie a

najzodpovednejsie zamestnanie vdacne prenechava muzom. Toto kizelné stvorenie takisto

17 7 prezentacie J. Vysekalovej, ,.Zena v reklamé“, data pochadzaju zroku 2002 aide o porovnanie postojov
verejnosti k erotickym motivom a nahote v reklame vo vybranych stredoeuropskych krajinach.
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vstupuje v stdle nizSom veku do manzelstva, rodi stdle viac deti a vobec vyzera, chova sa a

vystupuje viac Zensky nez ona ,,emancipovand‘“ dievcina z rokov dvadsiatych alebo tridsiatych.

(Friedan, 1963:181).

Dalej v praci dochéddza k nasledujucim zaverom:

»

Siroka ponuka réznych &istiacich prostriedkov sa Zenam podstva so zamerom, aby sa aj
ony citili ako odbornicky na nejakt oblast, vtomto pripade ako odbornicky na

domacnost’.

Obrat vyrobcov domacich spotrebicov zavisi na zenach v domacnosti, preto je potrebné
ju v domacnosti udrzat’ a pomocou reklamy vyvolat’ pocity $t'astia a hrdosti na svoju
¢innost’.

Dochéadza k citovému vydieraniu matiek zo strany tvorcov reklamy, ktori implikuju, Ze
ak sa zena nedostatoc¢ne stard o domacnost’, je zlou matkou.

Vsetci tyto “pomocnici v domacnosti naopak Zeny stale viac tlacia do prace: ¢im viac
maju doma réznych “naradi, tym viac maju potrebu ich vyuZzivat.

Cim menej ¢asu Zena travi aktivitou mimo domova, tym viac &asu vynalozi na

upratovanie.

Friedan v praci uvadza aj citat anonymného marketingovéhu Specialistu, ktory sa na

adresu reklamy zameranej na Zeny vyjadril takto:

,Hospodarsky systém, ktorému veli slobodné podnikanie, predpoklada stalu potrebu

kupovat’ nové vyrobky. A preto sme museli vykonat, co bolo potrebné, aby Zena mohla

slobodne tuzit’ po novych veciach. Pomohli sme jej opdtove zistit, Ze vykondavat’ domdce prace

je daleko kreativnéjsie nez konkurovat' muzom. A prave to sa da vyuzit' k manipulacii. *

(Friedan, 1963:184).

V 70. rokoch prebichaju prvé vacsie studie zamerané na poOsobenie Zeny v reklame

a 0zyvaju sa aj prvé protesty, napriklad zo strany organizacie National organization for women

(NOW). 80. roky priniesli pestrejsiu paletu zenskych roli, avSak este stale pretrvava sexualizicia

zenského tela. V 90. rokoch stereotypné zobrazovanie sice ustupuje, no este stile su zeny

sexualizované a zobrazované stereotypne. Ako poznamenava Gauntlett (2002), prechod od Zeny-

gazdinky k Zene-profesionalke nastal ako prvy v casopise Cosmopolitan. Idedlom podla
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Cosmopolitanu je zena, ktora je Gspesna v kariére aj v 0sobnom zivote. Oates-Indruchova je vsak
skeptickd ku sposobu, akym maji zeny tento idedl dosiahnut. Je zarazajiuce, ze v tychto
Casopisoch sa napr. vel'mi zdriedka vyskytuju poucné ¢lanky iného charakteru ako z oblasti
mody, starostlivosti o telo a partnerstva. Z tejto logiky tak vyplyva, Ze zena, ktora chce byt
uspesnd, toho modze dosiahnut v prvom rade nie svojim intelektom a profesionalnymi

schopnost’ami, ale vzhl'adom.

Naomi Wolf vo svojej praci Mytus krasy (1991) prichadza s myslienkou, ze ¢im viac
formalnej rovnosti Zeny dosahuju, tym viac si im médiami podsivané imperativy krasneho
vzhl'adu. Wolf piSe, Ze po pade ideologie Zenskej mystiky bolo nutné vytvorit’ ideoldgiu novu.
Marketingovi $pecialisti si uvedomili, Ze ¢im viac sa bude Zena zaujimat' o svoj vzhl'ad ako
0 osobnostny rast, tym lepSie bude jej neutichajuci hlad po dosiahnuti idedlu krasy udrziavat

ekonomiku v chode:

,,Ked' nepokojna, izolovand, znudena a neista gazdinka utiekla od Zenskej mystiky na
pracovisko, inzerenti tak Ccelili strate svojho pirmarneho konzumenta. Ako zaistit, aby
zamestnané a stimulované pracujuce zZeny nadalej konzumovali na urovni, na akej to robili
V case, ked ktomu mali cely den ani¢ iné ich zdujem nezamestndavalo? Bolo treba novej
ideologie, ktora by ich prinutila k rovnakému konzumerizmu z neistoty, tdto ideologia musi byt,
na rozdiel od Zenskej mystiky, neurdzou, ktord sa zmesti do aktovky, ktoru si pracujuca zZena
moze vziat so sebou do kanceldrie. Aby sme parafrazovali Friedan, preco nikde nieje vyslovené,
e zdsadnou funkciou, ktorii Zeny splitajii v honbe za krdsou je kupovat viac veci k starostlivosti
0 telo? Nejakym spésobom, niekto, niekde musel prist na to, ze [Zeny] budu nakupovat viac veci,
ak budu udrzované v sebenenavisti, pocite stavu vecného zlyhania, hladu a Sexudlnej neistoty

v Vo . b 4 b3 ((18
vecne sa snaziacich “krasok”.

Mytus krasy nieje novodobym javom, tato agendu zacali prvé zenské cCasopisy
nastolovat’ uz pri ich vzniku, koncom 19. storo€ia, avSak nikdy pred tym sa idedl krasy nezdal
byt tak nedosiahnute'nym ako dnes. V reklamch dnes uz ani nevystupuju skuto¢né zeny, ale ich
photoshopom vylepsené verzie. Moderna Zena podl'a zenskych Casopisov je silnd, uspeSna

V kariére aj osobnom zivote, vZzdy perfektne upravend a nalicena. Wolf tvrdi, Ze tieto Casopisy

8 Wolf, N., 1991. The Beauty Myth. S. 66. New York: William Morrow and Company.

29



.y . ’ . , 7 o . . Ve 3 «19
maju rozdvojent “osobnost™ ,,medzi mytom krasy a feminizmom, rovnako ako ich citatelky.

Napriek svojmu, nie vzdy progresivnemu, obsahu je Wolf toho nazoru, ze zenské Casopisy
pomohli spopularizovat’ feministické ideje medzi Sirokymi vrstvami viac, ako akykol'vek striktne

feministicky zalozeny ¢asopis.

Co sa tyka metodologie moderného vyskumu obrazu Zien v reklame, je najastejsie
vyuzivana obsahova analyza, analyza zamerana na publikum a kriticka analyza (Duffy, 1994, In:
Manca & Manca, 1994). V nasledujlcej stati sa zameriam na najznamejSie vyskumy metédou
obsahovej anlyzy. Ako uvadza Duffy, k trom najvyznamnej$im obsahovym analyzam patria
Courtney & Lockeretz (4 woman's place, 1971), Goffman (Gender advertisements, 1979)
aPingree akol. (A scale for sexism, 1976), z ktorych mnoho sucasnych vyskumov ¢&erpa

.....

mspiraciu.

Praca Courtney a Lockeretz 4 woman's place, ktora analyzovala role, v ktorych su zeny
v tlacenej reklame zndzorflované, je zédsadna ztroch dovodov: za prvé, pouziva metddu
obsahovej analyzy, ktori d’alej replikovali vyskumnici v d’al§ich Studidch (v préaci bolo
analyzovanych 729 reklamnych obrazkov, roztriedili zobrazované role a spocitali percentualne
zastipenie muzov azien v nich), za druhé kategérie aterminy nimi pouzité sa Castokrat
vyskytovali aj v nasledujtcich vyskumoch a za tretie vychadzali z problematického nazoru, ze

média svojim obsahom reflektuju skutocny svet, aj ked’ ho neukazuju v plnej Sirke (Ibid.)

Medzi hlavné stereotypy, ktoré Courtney a Lockeretz v praci zdoraznuju patria (citované
podla Duffy):

1. Zena patri do domacnosti. Pracujiice Zeny sa v reklamach nevyskytuju s frekvenciou

zodpovedajucou realite.
2. Zeny nerobia ddlezité rozhodnutia, alebo ddlezité ukony

3. Zeny su zavislé na muzoch a odkazané na ich pomoc, implikujuc, Ze este vzdy existuju
aktivity, ktoré by Zena nemala vykonavat’ bez pritomnosti muza. Ako priklad tu uvadzaja fakt, ze

Zeny niesu zobrazované faj¢iace osamote.

19 1bid.
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4. Muzi nazeraju na zeny primarne ako na sexualne objekty, nevidia ich ako celistvé
bytosti. Tuto tézu odvodzuju od faktu, ze Zeny v reklamach maji Casto len dekorativnu funkciu

a nezobrazuju pracujuce Zeny.

Goffman pri svojej analyze genderovych roli vyuzil imaginativny postup a tvrdi, Ze
nestaci reklamu len roztriedit’ na zéklade viditelného rozdelenia roli, ale je potrebné pozerat’ sa
na celkovli kompoziciu fotografie, ako aj rec tela, ktora ndam moze pomoct’ objavit’ aj na prvy

pohl’ad skryté vyznamy. Touto pracou sa budem podrobnejSie zaoberat’ v nasledujtcej kapitole.

Prinos stadie Pingree a kol. Spociva Vv tom, ze ako prva skonstruovala tzv. Skdlu sexizmu,

ktora rozlisuje medzi frekvenciou zobrazovania Zien v reklame a kvalitou takéhoto zobrazovania.

Pomocou 5 stupiiovej Skaly, kde najvyssi stupeil predstavoval Zeny a muzov ako
0sobnosti a najnizsi zobrazoval Zeny a muzov ako dekoraciu, zistili, Ze role, v ktorych st obe

pohlavia v médiach zobrazované st vel'm limitované.

Lysonski (1983) piSe, Ze v zobrazovani zien nastal mierne pozitivny posun smerom
Kk vernejSiemu zobrazovaniu zien v reklame, avSak eSte stale je Zenska rola spojovana
S neuspechom, zatial'¢o muzska, a to hlavne jeho rola profesiondla, ako pokrokova (Marecek et

al., In: Manca & Manca, 1994).

V roku 1971 uskutocnili Dominick a Rauch analyzu televiznej reklamy, kde zistili, ze
Zeny su zobrazované najcastejSie ako matky, manzelky, alebo sexualne objekty a zriedka ako
zamestnané Zeny-profesionalky. Zaujimavé je, Zze hlas v pozadi reklamy, aj ked’ hlavnou

“hrdinkou” je Zena, patri muzovi (Ibid.).

Ferrante, Haynes aKingsley (1988) prisli s vysledkom, ze aj ked stereotypné
zobrazovanie zien pretrvava, inzerenti zobrazujii pracujlie Zeny v relativne vicSej miere

a relativne viac muzov situovanych do domécnosti (Ibid.).

Massé a Rosenblum (1988) tvrdi, ze pri “Citani* reklamy sa automaticky predpoklada
muzsky hlas v pozadi reklamy, aj ked’ je muZz v reklame fyzicky nepritomny. Podl'a nich nieje
ani dolezité, aby tvorcom reklamy bol muz, ked’Ze aj Zeny posobiace v reklame s uz prestipené
maskulinnymi kultirnymi hodnotami. Ako d’alej podotykaja, napriek tomu, Ze su Zeny relativne

viac zobrazované v nesterotypnych rolach, stale musia napliiovat’ ideal fyzickej krasy (Ibid.)
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Duquin (1989) sa vo svojen analyze sustredila na obrazky Sportujucich zien v Zenskych
Casopisoch a prichddza k zaveru, Ze zeny su v nich zobrazované menej aktivne ako muzi.
Ferguson, Kreshel a Tinkham (1990) varuju pred priliSnym sustredenim sa na zobrazenia, ktoré
mohli pdsobit’ sexisticky v minulosti, av§ak v stiasnosti az tak Skodlivé byt nemusia a navrhuju,
aby sa vécSia pozornost’ venovala skrytejSim prejavom sexizmu v reklame, ktora ukazuje zeny

ako submisivne, alebo reklama propagujuca nedosiahnutel'ny ideal “superzeny” (Ibid.).

Peraccini a Shell skimali v 90. rokoch 20. storocia televiznu reklamu, kde sa zamerali na
skimanie genderovych stereotypov a chceeli zistit’, ktoré aspekty vedu k vnimaniu reklamy ako
sexistickej. Sledovanim rekldm v hlavnom vysielacom c¢ase najsledovanejSich americkych
televiznych stanic porovnavali tieto kritéria: pohlavie, ’hlas v pozadi”, ciel'ovu skupinu reklamy,
dizku replik hercov pred kamerou s ohladom na pohlavie, stereotypy (Zeny zobrazované ako
gazinky, zvodkyne, obete, nemysliace bytosti), nevhodné odhal'ovanie (zena odhalena, zatial'¢o
muz je zahaleny), sexualne zafarbenu slovnu zasobu a pomer hovoru Zien a muzov. V zaveroch
prace uvadzaju, Ze stereotypné zobrazenia roli sa vyskytovali len v 20 percentach pripadov, 30
percent reklamy zneuzivalo nahého Zenského tela, zatail'Co sexistické vyrazy sa vyskytovali v 10
percentach prapadov. Peraccini a Shell zistili, ze Zeny a muzi sa v reklamach objavuju priblizne
rovnako Casto aZe v zobrazovani genderovych roli panuje vicSia pestrost. Na zaver vSak

konstatuju, Ze sex v sucasnsoti este stale ’predava” (Lont, 1995, s. 123).

K inému zévera dochadzaju Courtney a Whipple, ktori tvrdia, Ze zeny sa v televiznych
reklamach objavuju d’aleko zriedkavejSie ako muzi, a to aj ako hlas “’rozpravaca” (voice-over).
Ako tvrdia, v reklame panuje presvedéenie, Ze hlboky muzsky hlas posobi d’aleko sugestivnej$im

dojmom, preto je v reklame viac vyuzivany.

Ann J. Simonton cituje vo svojom clanku obsahovll analyzu damskeho casopisu
Harper‘s Bazaar, kde sa zameriava na aktivitu Zien v reklame. Prichadza k zisteniu, Ze Zeny na
reklamnych obrazkoch s pasivne, popripade sa venuju nejakej aktivite, avSak v nevhodnom
obleceni (bicykluju, alebo hraju futbal na podpétkoch). V Casopise sa zriedka vyskytovali Zeny
pracujuce, a ak ano, tak vystupovali v roli opatrovatel’ky, alebo matky. Zaroven konstatuje,
Vv zhode so zavermi vys$Sie spominaného vyskumu Perracini a Shell, Ze Zenska sexualita sa

neustale vyuZziva na prildkanie pozornosti potencialneho zakaznika (Simonton, 1995).
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2.6.1. Genderova reklama podla Ervinga Goffmana

Ako uz bolo spomenuté, praca Ervinga Goffmana Gender advertisements z roku 1979
patri k prvym systematickym analyzam na tému genderovych stereotypov v reklame. Jednd sa
0 prvé spracovanie tejto problematiky metéodou sémiotickej analyzy a dodnes patri k jednym
Z najvplyvnejsich prac na tato tému. Goffman sa v nej zameral na stereotypné zobrazovanie
muzov azien na reklamnych fotografiach, nie z hladiska roli, aké jednotlivé pohlavia na
obrazkoch zastavaju, ale z hl'adiska celkovej kompozicie fotografie, ktord ndm velmi subtilne
podstiva obrazy idealnej femininity a maskulinity. Goffman pise, ze genderovej role sa ¢lovek
uci v procese socializace a nemalt tlohu na tomto uceni ma aj reklama. Muzi a zeny sa teda
nespravaju maskulinne alebo femininne z toho doévodu, Ze im je to prirodzené, ale pretoze sa
vnimanim spolo¢ensko-kultirneho prostredia naucili, aké spravania sa od nich na zaklade ich
pohlavia oc¢akava. Vykonavanie tejto oCakavanej role, alebo spravania oznacuje Goffman ako

genderové prejavy (gender displays), o ktorych tvrdi, ze:

Ak je gender definovany ako kulturne zauzivané korelaty pohlavia (¢i uz nasledkom biologie,
alebo ucenia), potom sa genderovy prejav vztahuje na Stylizované zobrazenia tychto

koreldatov. “%°

Genderové prejavy st teda akymisi ritudlmi genderového spravania, pomocou ktorych

interpretujeme spolocensku realitu.
Dalej poznamenava, Ze:

,,Ludské pouzivanie prejavov (displays) sa komplikuje schopnostou ludi (pre)koncipovat svoje
spravanie. ...Prejavy su (u ludi) symptomom, nie ich obrazom..Toto vyjadrenie nie je
inStinktivne, ale socidlne naucené a socidlne Strukturované. [Jednotlivci] sa ucia byt objektmi,

ktoré maju urcite znaky a ktoré vyjadruju tieto znaky, a pre ktoré je toto vyjadrovanie znakov

20 Goffman, E., 1979. Gender advertisements.s.1. New York: Harper torchbooks.
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prirodzené. Sme socializovani tak, aby sme potvrdzovali naSe vlastné hypotézy o nasej

. LY {2 1
prirodzenosti.

Podl'a Goffmana maji muzi azeny schopnost naucit sa zobrazovat maskulinitu
a femininitu tak, ako sa od nich o¢akava, a to nie na zaklade toho, ¢i st muzmi alebo zenami, ale
na zéklade toho, ze s l'ud’ia. V reklame su genderové stereotypy zobrazované nie vychadzajic
zo skuto¢ného spravania zien a muzov, ale na zaklade toho, aki mame predstavu o tom, ako sa
zeny a muzi spravaju. Reklama sa nas snazi presvedcit, ze tieto zobrazenia st skutocnostou,
alebo by nou mali byt’ a podriadenim sa tlaku spolo¢nosti a vykonom prislusnej role takto jedinci
zapadaji do SirSieho ramca, ktory nazyvame spoloCenskym zivotom. Vplyv prostredia na
vykondavanie roli sa neobmédzuje len na muzov a Zeny ako na nositel'ov urcitych vlastnosti, ale
na vSetky role. Ako priklad uvadza Goffman rodinu na dovolenke, ktora si v stilade s predstavou
0 idedlnej rodinnej dovolenke kupi Coca-Colu, ktorti budu je ¢lenovia pri veceri popijat’ a na

chvil'u aj zabudnu na to, Ze ich spravanie je len odrazom normativneho vplyvu reklamy.

Goffman sa Vv tejto praci, ako uz bolo spomenuté vyssie, neststredi na to, ¢o je na
obrazku zobrazované, ale akym sposobom. VS§ima si ruky, relativnu vysku osob, kusanie sa do
peri, cmul'anie palcov, zakryvanie si Ust rukami, zakrivenie tela a zaklonenie hlavy, ktoré ako

uvediem d’alej, signalizuju podriadenost’, nekompetentnost’ a detinskost’.
K hlavnym zaverom, ku ktorym pri analyzovani 500 reklamnych fotografii prichadza, patria:

1. Zena je na obrazku s muzom znazoriiena ako vyssia len v prapade, ze jej spoloCensky status je

—_~

vys§

2. Zenské ruky sa predmetov len zl'ahka dotykaju, alebo ich hladia a nezvieraju objekty pevne

a neovladaju ich.

3. Ked’ fotografia znazornuje podavanie instrukcii, je to vZdy muz, ktory poucuje Zenu, nie

naopak, a to aj v pripade, ze muz je v skuto¢nosti este len diet’a.

21 Goffman, E., 1979. Gender advertisements. Introduction. New York: Harper torchbooks.
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4. Ak na fotografii ma niekto sediet’, alebo lezat’, takmer vzdy je to Zena alebo diet’a, nikdy nie

muz.

5. Ak muz na fotografii na niekoho upiera pohlad, je to vzdy na muza spoloCensky

nadriadeného. Zena an fotografii upiera pohl'ad na akéhokol'vek pritomného muza.

6. Zena je na fotografiach zobrazovana ako duchom nepritomna, zatialdo muz je v strehu.
Slovami Goffmana, akoby len fakt, ze muz je v pohotovosti, stacil na to, aby sa ona mohla

mentalne vzdialit’.

7. Zeny su, Sastejsie ako muzi zobrazované tesne pred, alebo po nejakej tragickej udalosti a zdaju

. L . o y: 22
sa byt’ dezorientované, v Soku si zakryvaju usta, alebo oci.

Goffman si vSimol, Ze zena v reklame je systematicky stotoznovand s dietatom. Ako

poznamenava:

wMilujuci ochranca stoji v pozadi a neumoznuje ani tak zavislost, ako skor vyhnutie sa, alebo
ulavu od ’reality”, tj. nutnosti a obmedzeni, ktorym v spolocenskych situdcach podliehaju

’ v . . roge ’ r > . .7 923
dospeli...Vsimnete si, ze cena, ktoru dieta plati za ochranu pred vaznostou, je zrejmd.”

Reklama vyuziva tohoto tropu zeny-dietata v znazorniovani zien, ktoré zaujimaja detské
pozy, s hlavou sklonenou na stranu, usmievajiuc sa, stahujuc hlavu medzi plecia, hl'adiac do

zeme so Spickam ndh smerujiicimi dovnutra a rukami za chrbtom, alebo vselijak pokratenymi.

V pripade, ze Zena na obrazku predvadza Saty, je neustdle zobrazovana, akoby ich
nenosila s vaznost'ou, akoby rola, ktora momentalne zobrazuje bola len do¢asnou identitou, hrou,
alebo maskou. To vyjadruji pézy pdsobiace detsky a neseridzne, zatial¢o muz, propagujuci

oblecenie vykonava svoju rolu so vSetkou vaznost'ou.

Ako poznamenava Goffman, zatial¢o obrazky analyzované v tejto monografiii sa nedaja
pokladat’ za presnu reprezentaciu reality, moZzeme sa o nich vyjadrit’ v negdcii, a totiz, ze ako

obrazky reprezentujice realitu nepdsobia neprirodzene, alebo zvlastne. Tuto mimeticnost

2 1hid.
2 bid.
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reklamnej fotografie Goffman nazyva komercnym realizmom. Reklamna fotografia nezobrazuje
celi skutoc¢nost’ v jej rozmanitosti, ale vyberie si ur¢ité prvky, ktoré zdorazni, a naopak urcité
potlaci. Goffman to nazyva hyperritualizacou sveta. Ked’ vezmeme do uvahy, Ze reklama, ma na
to, aby vyjadrila urcitt myslienku len obmédzeny priestor, sa nam tato hyperritualzacia moze
zdat’ logickym rieSenim v snahe podat’ potencialnemu zakaznikovi zrozumitelni a Tahko

¢itatel'n” informaciu.

Goffman zaznamenal Sest’ kategorii, podla ktorych mozeme genderové prejavy v reklame
dekodovat’. Na tieto aspekty reklamy sa chcem vo svojej praci zamerat’ aj ja, ked’ze si myslim, ze
takyto “’skryty” sexizmus v reklamach moéze byt ovel'a nebezpeénejsi, pretoze si ho Casto ani
neuvedomujeme a tymto sposobom sa predstavy o femininite a maskulinite konzervuju v naSom

povedomi a kulture.
Relativna velkost’

Goffman poznamendva, ze spoloc¢ensky status sa na fotografii prejavuje pomerom vysky.
Zeny, ktoré su k muzovi skoro vzdy v podriadenom postaveni, si zobrazované ako niZie, ale to
sa tyka aj nadriadeného muza v postaveni k podriadenym muzom. V niektorych pripadoch
najdeme vysSiu zenu, vtedy je Zena skoro vyluéne muZovou nadriadenou (jedna sa vacSinou
0 muzov vykondvajucich manudlnu pracu). SpoloCensky status je tu vyjadreny aj pomocou
oblecenia: muz mé na sebe uniformu, kdezto Zena luxusné oblecenie. Tato kategoria sa uplatiiuje
aj pri symbolickom vyjadreni spojenia muza a Zeny, pouzitim fotografie muzskej a Zenskej

dlane, kedy td muzska je vzdy vicsia a zakryva ruku Zensku.
Rodina

Pri zobrazovani celej rodiny sa dcéry podobaju matkam a st v ich fyzickej blizkosti,
zatial’C¢o chlapci a muzi su zobrazovani viac individudlne a Casto v Gstrani, dohliadajuc na

bezpecnost’ rodiny.
Zensky dotyk

Zeny CastejSie ako muzi, su znazoriiované dotykajuc sa svojho tela, alebo tvare, akoby ich

telo bolo krehké. Pri prezentacii predmetov sa ich iba jemne dotykaju, alebo hladia, zatial'¢o
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muzi predmet pevne drzia, ¢im sa akoby zndzoriiuje muzska kontrola nad situdciou. Zeny tak

znazoriované predmety nemaji pevne pod kontrolou.
Funk¢né zoradenie

V pripade, Ze reklama znazorfiuje urcita Specializovanu ¢innost’, je to muz, ktory je v roli
hlavného konatel’a, zatial'¢o Zena mu asistuje. Tato konstalacia plati aj v pripade, ze sa nejedna
0 profesni rolu muza, ale napr. o volnoCasova aktivitu. Muzi Casto ukazuji zenam ako
vykonavat’ ur€itu ¢innost’, kedy uZzivaju tzv. kinesteticki formu ucenia- vedu Zeninu ruku,
popripade smeruju jej telo, kfmia ju ako malé diet’a atd’. Zaujimavé je, ze funkéné zoradenie plati
aj 0 detoch, t.j., ak su na obrazku chlapec a diev¢a, je to chlapec, ktory hra aktivnu rolu. Niekedy
sa tato rola obrati aZeny su tie, ktoré vykonavajii dohlad. Casto tak robia s pobavenym
usmevom nad neschopnostou muzov zvladdat' jednoduché, typicky “Zenské* cCinnosti, ako

starostlivost’ o domacnost’, alebo deti.
Povoleny ustup

Povoleny ustup vyjadruje fakt, Ze Zeny su v reklame znazorfiované¢ ako duchom
nepritomné, zasnené, ¢i zmdtené, drziac sa pevne muza, zatialCo on je v pohotovosti, vnimajic
vlastné okolie, pripraveny &elit’ kazdej situacii. Zeny su v reklamach Gasto zobrazované ako deti,
zakryvajuce si Usta, oci, ¢i okusujuce si v pokuSeni palec, alebo dotykajic sa prstami, pohravajuc
sa s Gastami muzovho obledenia. Zeny pred muzmi klopia, alebo odvracaju zrak, zatial¢o muzi
sa divajii priamo. Daldou ¢astou pézou je Zena olividne zabrana do dlhého telefonického

rozhovoru, kyvajic vo vzduchu nohami, nevnimajtca okolie, ¢i v §tadiu neskrotnej euforie.

Ak Zeny vystupuji s muzom, divajuc sa priamo do objektivu, Casto si akoby skryté za
nim, leziac, ¢i opierajuc sa o muza. K rovnakej poéze dochddza aj ked’ Zena na obrazku figuruje
so zvieratom. Zena sa na obrazku, rovnako ako dieta, ma pravo dotykat muZa nosom, &i celou
tvarou. V pripade, Ze v reklame nefiguruje muz, sa moéze tvarou dotykat’ produktu, zatial'¢o muz

berie do svojich ruk celu Zeninu tvar pri bozkévani.
Ritualizacia podriadenosti

Tento termin oznacuje spOsob zndzornovania zien ako podmanenych ¢i podriadenych

muzovi. Zena je v tomto pripade zndzoriiovana ako doslova pod muzom, ¢i uz leziac na zemi,
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alebo na posteli, zatial' ¢o muz stoji, alebo sedi. Goffman poznamenava, ze so zemou sa spaja
$pina, kladie sa na fu $pinavé pradlo, topanky, leZia na nej psy. Zeny a deti su ovela astejsie
zobrazované sediac na zemi, v podriadenom postaveni, vystavené na pospas tomu, kto je nad
nimi. Zobrazenie Zeny na posteli, alebo na gauci samozrejme signalizuje aj sexualnu povolnost’
a dostupnost’. Muz je v tomto pripade Casto situovany vyssie, nad zenou, ¢o sa v nasej kulture
spaja okrem vysSieho statusu aj s pravidlom sluSnosti, ktoré kdze, Ze muz ma v pripade potreby

poskytnut’ Zene miesto na sedenie ako prve;.

Dal§im spdsobom zobrazenia podriadenosti je zaklonenie hlavy, tela (typicky postoj
podriaden¢ho psa), okusovanie si peri atzv. ostychavé ohnutie kolena (bashfull knee bend),
klaunovské pozy indikujuce hravost atd’. Zeny su celkovo v reklame zobrazované viac
usmievavé, ako muzi, u ktorych sa viac toleruje zamracené celo. (V realite vyskumy potvrdili
skutoc¢nost, ze Zeny v internetovej komunikacii pouzivaju usmievavé emotikony cCastejSie ako

muzi.)

Zeny st muzmi, rovnako ako deti dospelymi, ¢asto uchopené tak, ze sa nemozu hybat’,

Steklené, vyhadzované do vzduchu, ¢i inak obmédzované v pohybe.

Typickym zobrazenim vlastnickeho vzt'ahu, ¢i partnerstva dvoch oséb je zobrazenie, kde
sa aktéri drzia za paze, vi¢Sinou Zena drziac muza, muZi drzia partnerky okolo ramien, alebo za
ruku, v tom pripade je muzska ruka na vrchu. Je zaujimavé, ze prave tento sposob nonverbalnej
komunikacie, kedy jeden ¢len ma “navrch®, je ¢asto, mozno podvedome, pouzivana politikmi pri

diplomatickych jednaniach.

2.6.2. Marian MacCurdy : Styri Zeny apokaplypsy

Dalsou pracou, ktora ma pri skiimani tejto problematiky zaujala, je praca Marian
MacCurdy, The four women of the Apocalypse: Polarised feminine images in magasine
advertisements z roku 1994, ktora svojou analyzou zenskych casopisov vypozorovala Styri
archetypalne zobrazenia zien v reklame. Tieto stereotypné zobrazenia sa v zapadnej kulture

predavaji vumeni uz od Cias stredoveku aich vplyv sa prejavuje aj Vv zobrazovani Zien
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v reklame. Obrazy podla MacCurdy vytvaraji naSe povedomie o svete a ,reflektuju nase
najhlbsie postoje, priania, obavy, nddeje a predstavy o nasom Zivote, ¢i uz vedomé, alebo

r ‘(24
nevedome.

Toto tvrdenie platilo uz od nepamiti, avSak dnesnd doba je vynimoc¢na rychlost’ou Sirenia
obrazov aich vseobecnou akceptaciou v spolo¢nosti. Reklama vyuziva nasu potrebu niekam
patrit, stat’ sa ziadanejSim c¢lovekom prostrednictvom vlastnenia urcit¢ho produktu. Ako
poznamenava MacCurdy, zriedka vidime reklamu na veci, ktoré k Zivotu naozaj potrebujeme,
ako napriklad plyn, alebo vodu. Reklama sa v nas snazi umelo vyvolat’ potreby a K tomu vyuziva

nasu neistotu, strach, ¢i potrebu spolo¢enského uznania (Ibid.).

MacCurdy vo svojej ranejSej Stadii stredovekych textov uviedla Styri polarizované
zobrazenia zien, ktoré reflektovali stredoveké predstavy o Zenach ako takych. Tieto zobrazenia
mali, samozrejme, malo spolo¢né so skuto¢nostou a reflektovali predstavy o zenach z muzského
pohl'adu. Ako uvaddza Ferrante, Zeny ,,niesu zobrazované ako skutocni ludia s ludskymi

probléemami, su symbolmi, aspektmi filozofickych problémov, ktoré trapia muzsky svet. 23

Zenské postavy v stredovekych textoch s polarizované, to znamena, e su bud’
stereotypne zobrazované ako kladné, v tom pripade slizia k tomu, aby muzského hrdinu
posunuli na ceste k duchovnej sfére?®, alebo ako zaporné, ktoré zvodmi brania rytierovi vo jeho

poslani a pripttavaji ho prizemnému pozemskému Zivotu.

MacCurdy vypozorovala Styri zadkladné typy Zien v stredovekych textoch, dve
nabozenského a dve svetského charakteru, ktoré existujii vzdy v polarizovanej forme kladnej

a zapornej hrdinky.

Z duchovnej sféry je kladnou postavou Panna Maria, zapornou Pokusitelka Eva, zo sféry

sekularnej je to Urodzena pani a Sexualny objekt.

# MacCurdy, M., The four women of the Apocalypse: Polarised feminine images in magasine advertisements, s. 31.

In: Manca & Manca, 1994. Gender & utopia in advertising: A critical reader. Syracuse university press.

% Ibid, s. 32
% Vo filme sa tento stereotyp pretvara do postavy tzv. manic pixie dream girl (blaznivé uli¢nicke dievéa snov), ktora
v deji slizi k tomu, aby zddumcivému hlavnému hrdinovi ukazala, ako sa odviazat’ a uzivat’ si zivota.
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Panna Maria reprezentuje pojitko medzi ¢lovekom abohom, PokusSitelka Eva
predstavuje krasu, ale zaroven nekontrolovatel'na Ziadostivost’ a sexualitu. Urodzend pani, ktora
sa vyskytuje v stredovekych dvorskych romanoch svojou krasou, vzneSenostou a postavenim
prenasa na rytiera, ktory jej venuje lasku, vsetky svoje uslachtilé vlastnosti. Podobne ako Panna
Maria, aj ona je pojitkom medzi redlnym svetom vojny a dobyvania a duchovnym svetom.”’ Na
druhej strane primarnou funkciou Sexudlneho objektu je slizit muzovej fyzickej potrebe
sexudlneho uspokojenia. Tieto Zeny su Casto prostého postavenia a ziaden muz nad nimi nedrzi
ochrannu ruku, a preto si ktokol'vek méze dovolit’ zneuzit' ch. Ako pise MacCurdy, tato prax
bola institucionalizovana zavedenim prava prvej noci, kedy mal pan domu pravo na znasilnenie

svojich sluzok.

Stredoveka krestanska viera prejavovala negativny vztah k pozemskému svetu
a l'udskému telu. Tym padom bola laska k zene, chapand inak ako vzneSeny cit, negativnym
javom a Zena, ako nositel’ka Zivota a fyzického pokusenia bola celkovo chapana negativne.
MacCurdy poznamenava, ze v dobach kedy sa pozemsky Zivot chéapal pozitivne, st aj
zobrazovania Zien v textoch celkovo pozitivnejSie. Po odozneni popularity dvorského roménu

V Europe sa v literatare vyskytiji vacSinou negativne vyobrazenia zien ako démonov.

V stcasnych reklamach sa tieto Styri stereotypy premietaju do zobrazovani Zien ako
matiek starajucich sa o choré dieta, zamoznych dam v kostyme od Chanel, Zien-vamp odenych
v koZi, pézujicich na motorke, ¢i vyzyvavych Zien typu Marylin Monroe v kratkych Satach

a Spuliacimi perami.
Ako pise MacCurdy:

,tieto zobrazenia niesu reprezentativne,ide 0 vymyslené obrazy vychadzajice
Z neuspokojenych potrieb sucasnych Zien. Niesu to ani sebareflexivne obrazy, inymi slovami,
nepopisuju zZeny tak, ako sa samé vidia, alebo ako su videné inymi Zenami, ale popisuju Zeny
take, aké by chceli byt videné muzmi. Niektoré Zeny este stale vidia muzov ako zdroj moci, ale

tym, ako sa centrum moci meni, reklama tuto zmenu reflektuje- obzvlast reklama na isté

27 \/ dvorskych roméanoch sa nepise o laske ako o dovode k sexualnemu aktu, zdérazije sa skor jej duchovny
aspekt. Ospevovanie urodzenej damy a laska k nej slizi ¢asto ako paralela lasky k Panne Marii.
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produkty, zvlast Sportove oblecenie, v ktorych su Zeny zobrazované ako nezavislé na viditelnom,

. . 'y ~ . r . J’28
alebo neviditelnom muzskom divakovi.

Podl'a MacCurdy tieto obrazy, ktoré povodne odrazali muzské predstavy o zenach, si
zeny internalizovali a doteraz ovplynuju nase predstavy femininity. Tymito Styrmi archetypmi

su:
Urodzena pani

Urodzena pani je bohatd, odmerand, nedosiahnutel'na, ale muzmi obdivovana. Vyskytuje
sa Casto vreklamach na luxusny tovar ako Sperky, hodinky a perfémy. Ak na obrdzku spolu
S flou figuruj muzi, va¢sinou im nevenuje svoj pohlad, ¢o by mohlo byt chapané ako povolenie
ku kontaktu, ale pozerd sa sebavedome na prijemcu spravy, ¢o signalizuje Zenské veduce

postavenie, ktoré kupou produktu mézeme ziskat’ aj my.
Panna Maria

NajdolezitejSou vlastnostou Panny Marie je jej starostliva povaha. Je obrazom typickej
matky, apreto na nas poOsobi asexualne. Tato Zena existuje primarne pre potreby druhych
a prezentuje vacSinou hygienické produkty a potraviny. Niekdy byva zobrazovana ironicky
Vv reklmach, ktoré ukazuji domnelt muzskua lenivost’ alebo nekompetentnost’ v domacnosti. Tak
napriklad reklama na zmrzlinu Haagen-Dazs, ktorej titulok znie: ,,Preco je mrazeny jogurt
Hdagen-Dazs lepsi, ako vasa skutocna prva laska? Hdagen-Dazs je stile z 97 % bez tuku. «“29
Reklama tu tak vyuziva potrebu nenaplnenych Zien, ktoré svojou domnelou kompetenciou
v domacich zalezitostiach ziskavaju pocit nadriadenosti. Jednou z mutécii Panny Marie je Zena-
neviniatko, ktord pdsobi zranitelne a vyvolava potrebu byt’ ochrafiovanou. Jedna takato reklama
na liecivy pripravok znézoriiuje nenaliceni Zenu sediacu v schiilenej podobe vo vnutri akéhosi
ramu. Text pod reklamou znie: ,,Matka vas naucila neist' s cudzimi ludmi. Pamdtajte na

“30 T4to reklama sa nam snaZi nahovorit,, Ze zeny skutocne

Massengill, ktorému Zeny doveruju.
su slabé bytosti, ktoré potrebuju ochranu pred nebezpecnymi muzmi a nemo6zu doverovat’ len

tak niekomu, kto nepochddza z jej dobre zndmeho okruhu.

2 1hid., s. 34
2 bid., s.37
% 1bid., s. 38
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PokuSitelka

Ako uvadza MacCurdy, Zeny boli od davna v krestanskej viere povazované za
pokusitel’ky, ktoré striehli na muzov a zvodmi svojho tela sa ich snazili zviest’ z cesty za Bohom.
Klement Alexandrijsky piSe: ,,KaZda Zena by mala byt’ naplnend hanbou len pri pomysleni na

¢3! Zeny boli nutnym zlom, ktoré muZi vo svojom svete trpeli z dévodu

to, Ze je Zenou.
zachovania rodu (a pravdepodobne aj z menej prozaickych dovodov). Svity Jan
Chrysostom sa 0 Zene vyjadruje takto: ,,Co iného je fena, ako nepriatel’om priatel’stva,
neuniknutel’ny trest, nutné zlo prirody, malované krasnymi farbami."*? Zeny-Pokusitelky
nachadzame v Biblii v podobe prvotného hriechu Evy a v krestanstve su chapané ako prili$

iracionalne a ovladané pudmi na to, aby mohli svetu vladnut’.

Ked vezmeme do uvahy, ze cela euro-americka filozofia a kultira vychadza z judeo-
krestanskych myslienok, niet sa ¢omu divit, ze genderovo polarizované nazeranie sveta eSte
stale ovplyviiuje naSe myslenie a vnimanie Zien, €o sa, samozrejme, nutne musi premietat’ aj do
reklam, ako produktov kultury. Preto je Zena v reklame Casto znazorniovana ako bezmocna,
intelektualne menejcenna a marniva, ktorej na pomoc musi vzdy prist muz, aby ju uviedol na
spravnu cestu. Podla MacCurdy je znazorflovanie Zien ako sexualne pritazlivych a silnych
novinkou. V jednej reklame na parfém Lady Stetson uvadza priklad atraktivnej Zeny
V kovbojskom klobuku, sediacej na motorke. Za nou sedi sporo odeny mlady muz, ktory ju
rukami drzi okolo pasa a hlavu si opiera o0 jej chrbat. Ako poznamenava MacCurdy, v tomto
pripade dochadza k vymene roli, a cielom tvorcov je, aby si toho konzumenti boli vedomi. Len
niekol’ko rokov dozadu by na reklame v pozicii Soféra figuroval Marlon Brando s polonahou
sle€nou za chrbtom (Ibid.). V tychto reklamach, propagujucich ideal silnej zeny, ktora mé svoj
zivot pevne pod kontrolou a vie, ¢o chce, sa Coraz CastejSie vyskytuji zeny zobrazované ako
“nezbedné dievcatd” a ako poznamendva MacCurdy, v reklame uz dlhsi ¢as neposlusna znamena
dobra.*® Nezbedné dievéata nachiadzame napriklad v reklamach na parfémy, motorky, alebo

dziny. Dal§im prikladom Zeny-zvodkyiie je reklama na panéuchy, ktora znazoriiuje niekolko

*! Ibid., 5.38
%2 ederer, In: Ibid.
% ...bad has been good for a while now. “ (Ibid.)
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parov zenskych ndéh, majicich na sebe roznofarebné pancuchy, ako stoja obkro¢mo nad
polonahym mladikom, ktory lezi na zemi. Tato reklama na prvy pohl'ad budi dojem silnej zeny,
ktora pre zmenu manipuluje muzom, ale ako poznamenava MacCurdy, je tato reklama
zavadzajuca z dvoch dovodov: mnozstvo Zien na jedného muza evokuje myslienku haremu, kde
budu uspokojené vsetky muzove potreby a zaroven znazornovanim len Casti zenského tela

objektivizuje Zeny na nezivé predmety.

Ako vo svojom dokumente Dreamworlds o videoklipoch na MTV uvadza Sut Jhally, nie
vzdy je zobrazovanie zien ako sexualne emancipovanych k dobru zien samotnych. Ako uvadza
Jhally k jednému videu Roda Stewarta, kde spevak vystupuje na kolenach skloneny pod nohami
zeny, tento ,,kral’ nechutnosti vo svojich videdch sexudlne manipuluje Zenami a vyuziva ich na
demonstraciu vlastnej sily nad nimi, a to vsetko s ich suhlasom. * 3% Podra Cassie Kircher maju
zeny vo videoklipoch muzskych umelcov nad muzmi moc, pretoze st objektmi ich sexuélnej

tuzby, ¢o znamena, ze si muzmi videné ako hrozba, ktoru je nutné dostat’ pod kontrolu (Ibid.).
Sexualny objekt

Sexualny objekt, rovnako ako Pokusitelka, je takisto tradi¢nou postavou zapadnej kultary.
Na rozdiel od iej vSak nemd nad muzmi sexudlnu moc, naopak, je nimi zneuZivana, jej telo sluzi
na uspokojenie (voyeristickych) chutok muza av momente, kedy ofiu strati zaujem, je
odvrhnutéd ako pouzitd vec. MacCurdy uvadza, Ze tento posledny stupen ich “vztahu” je vSak v
reklamach ukazovany len zriedka. Casto je zobrazovana ako dieta, sputana, zbita, ¢i dokonca
uskrtena, ¢o vo svojich videach s nazvom Killing us softly, analyzujtcich obraz zeny v reklame,
uvadza Jean Kilbourne. V jednej reklame na parfém Coco od Chanel, ktoru uvadza MacCurdy,
vidime mladii Zenu sediacu na vrchu schodov, odent do trikotu s pavimi perami, ktora drzi
flakon s parfémom, vicsi ako jej hlava. Okolo nohy mé priviazané zamatové lano, ktoré
pokracuje d’alej mimo obrazok. Zena ma na tvari vazny vyraz. Reklama o&ividne evokuje
situdcu, kedy je Zena, prirovnavané k drahému exotickému vtdkovi, viznend medzi Styrmi
stenami. Fakt, ze fl'aSticka s parfémom je predimenzovana jasne vyjadruje to, Ze Zena je tu pthou

nedodlezitou miniatarou, ktora ma nas zrak uputat’ k produktu.

* bid., s. 40
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Na zaver svojho ¢lanku MacCurdy uvadza priklady reklam, ktoré sa vedome snazia
podryvat’ zauzivené stereotypné zobrazenia zien a muzov. Novodobym fenoménom su reklamy
vysmievajuce sa muzom, ako napriklad reklama na topanky znacky Naturalizer, kde pod
obrazkom zenskych sandalov je napis: ,,Novd kolekcia od Naturalizer je atraktivna, pohodina,

v, , o7 . , . N v I4 v »35
Stylova, flexibilna a sofistikovana. Skoda, Ze nevyrabame muzov...

Dal$im novodobym typom st reklamy, ktoré sa vedome snaZia pribliZit' zékaznikovi
navodenim pocitu familiarity so situdciou, prostrednictvom vyberu hercov, predstavujucich
oby¢ajnych l'udi, ¢i parodovanim reklamy a jej jazyka. Paradoxné je, Ze zobrazovanim dokonalej
verzie reality tak reklama posobi eSte viac ako nedosiahnutelny idedl. Ako uz bolo spomenuté
vyssie, reklamy, v ktorych sa zeny markantne vymykaju tradiénym predstavam o genderi st
reklamy pre Zeny zamerané na Sportové oblecenie. Podla MacCurdy v nich Zeny niesu
zobrazované ako objekty voyeuristického muzského divdka, ale tak, ako sa Zeny (z
predpokladanej ciel'ovej skupiny) vidia samy: silné, nezavislé, ststredené na ¢innost’, ktorej sa
prave venuju, v tomto pripade Sportu. Napriek tomu v ¢asopisoch s reklamou pre zeny stale
prevazuju zobrazenia Zien videnych akoby zo strany muza a pre muZza (uZ vysSie spominany
muzsky pohl'ad). Zo Styroch archetypov, ktoré v svojom ¢lanku skiimala MacCurdy, len archetyp
Panny Marie nepredpokladal muzsky pohlad a v tejto reklame ani muZi nevystupovali, z coho
vyvodzuje, Ze tento archetyp je asexualny a nedotknutelny. Podla Manca & Manca sa
v muZzskych ¢asopisoch naopak nevyskytuju muzi videni Zenami. Muzi v reklaméch pre muzov

su skuto¢ne sami sebou tak, ako sa sami vnimaju (Ibid.).

® 1bid., s. 42.
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2.7. Casopisy Zivotného $tylu pre Zeny

Historia Casopisov pre zeny siaha az do 17. storoCia, kedy zacal v roku 1693 v Londyne
vychadzat’ Casopis The Ladie’s Mercury. Jednalo sa 0 prvy Casopis zamerany Specificky na

® asluboval prinasat’ odpovede na ,, Vsetky milé a zvedavé otdzky tykajiice sa

7enské publikum®
lasky, manzelstva, spravania, Siat a nalad zZenského pohlavia, ¢i uz panien, manzeliek alebo
vdov."™*" Boli primarne ur¢ené gramotnému zenskému publiku, ktoré si mohlo vo vol'nom case

. wr .38
dovolit’ luxus ¢itania.

V 20. storo¢i sa so zvySovanim gramotnosti zacinaju ¢asopisy vo svojom zamerani na
SirSie vrstvy obyvatel'stva demokratizovat’ a zacinaju byt Coraz viac zavislé na inzerentoch,
Castokrat aj na ukor obsahu, ktory nimi moze byt’, ¢i uz priamo, alebo nepriamo, regulovan}'/.39
Svojho vrcholu dosahuje Citatel'nost’ Zenskych ¢asopisov v zapadnom svete v 50. rokoch, kedy sa
odhaduje, Ze 5 zo 6 zZien precita aspon jeden Casopis tyzdenne. V tejto dobe sa vac¢Sina ¢lankov,
ako aj reklamy, tykala starostlivosti o domacnost’ a rodinu (Friedan, 1967). V sedemdesiatych
rokoch so stipajlicou emancipaciou zien dochadza, ako uz bolo spominané, k odklonu od tzv.
zenskej mystiky a inzerované produkty sa zacinajii zameriavat’ na Zenské telo. Propaguje sa ideél

zdravia, krasy a Stihlosti (Wolf, 1991). Ako poznamendva Germaine Greer:

wKazda Zena vie, Ze bez ohladu na jej uspechy, bude vidy pokladana za zavadnu, pokial’ nebude
krasna. Kozmetickému priemyslu vo Velkej Britanii plynie rocne 8,9 milidard libier zo Zenskych
vreciek. Casopisy financované kozmetickym priemyslom hovoria malym dievcéatam, Ze potrebujii
make-up a trénuju ich kjeho pouzivaniu, ¢im u nich vytvaraju celoZivotnu odkdzanost na

kozmetické vyrobky. «40

Zenské cCasopisy z Casti reflektuji spolocenské zmeny, ktoré sa zacinaju odrézat
Vv ¢lankoch zameranych na kariéru, aj ked’ role zastdvané Zenami, su eSte vzdy limitované

(Tuchman, 1978). Dokonca aj progresivnejSie ¢asopisy 70. rokov (New Woman, Working

% Anzovin, S. et al., 2000. Famous First Facts (International Edition). New York: H. W. Wilson Company.
3 Morrish,J., 2003. Magazine Editing: How to Develop and Manage a Successful Publication, s. 13. London: Routledge.
% http://www.culture24.org.uk/history%20%26%20heritage/work%20%26%20daily%20life/art62508

¥V textoch sa Gasto vyskytuje viac, alebo menej skryta reklama na rozne produkty a sluzby.
“* Greer, G., 1999:172.
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Woman, Self), sa zameriavali na zobrazovanie zien ako atraktivnych, skor ako pracujacich, alebo

mysliacich (Franzwa, 1975, In: Demarest & Garner, 1992).

Nézory na to, akt tilohu hra zobrazovanie Zien v (zenskych) Casopisoch na spolocensku
zmenu sa roznia. Podl'a Betty Friedan casopisy svojim zobrazovanim zien ako sexualnych
objektov a Zien v domacnosti konzervuju v spolo¢nosti predstavy a 0 zenach ako celku (Friedan,
1963). Novsie stadie ukazuji, ze zenské Casopisy sa CastejSie venuju feministickym témam
v dobe, kedy Zenské hnutie silnie (Cancian & Ross, 1981, Weston & Ruggiero, 1986, In:
Demarest & Garner, 1992). Média tak podl'a ich vysledkov m6zu bud’ reflektovat’ sudobé postoje
spolo¢nosti K feministickym otazkam, bud’ sluzit’ ako brzdy, podporujtce tradi¢né Zenské role,
alebo ako zna¢ne spomaleny nositel’ spolodenskej zmeny*" (Ibid.). Niektoré vyskumy ukazuju,
7e zenské Casopisy (ne)reflektuji spoloenské zmeny, podla ich cielovej skupiny. Casopisy
zamerané na nizSie spoloCenské vrstvy maju véacsiu tendenciu zobrazovat’ zeny tradi¢ne, ako
Casopisy urcené zendm strednej vrstvy (Flora, 1979, Demarest & Garner, 1992, In: Demarest &
Garner, 1992). Zatial'¢o viaceré vyskumy (Harris & Vorhees, 1981, MacNeil, 1975, McDonald
& Godfrey, 1982) ukazali, ze zobrazovanie zien v televiznych programoch sa od 50. rokov 20.
storoc¢ia do 80. rokov 20. storocia prili§ nezmenilo, ¢asopisy a noviny tieto zmeny reflektuji vo
viacsej miere. Podla Demarest & Garner moze byt jeden z dovodov rozdielnost’ publika.
Sledovaniu televizie sa ven(ju vo vicSej miere l'udia s niz§im vzdelanim, zatial'Co Casopisy
a noviny ¢itaji vo vicsej miere l'udia s vys$sSim vzdelanim (Demarest & Garner, 1992).42 Dalsim
dovodom mohlo byt v 80. rokoch aj monopolné postavenie televiznych stanic, zatial'¢o vo svete
tlacenych médii zacali Casopisy reflektovat’ Zivotny S$tyl modernej Zeny vo vidcSej miere
(Tuchman 1978, Kaiser, 1979, In: Demarest & Garner, 1992), aj ked’ stdle prevazuje definicia
Zeny na zéklade jej vzhladu a vzt'ahu k muZom a detom v jej Zivote (Flora, 1971, Weston &

Ruggiero, 1986, In: Demarest & Garner, 1992).

Podl'a Libory Oates-Indruchovej k nam zacali po roku 1989 prenikat’ do reklamy vzory
zo zahrani¢ia. Idealom sa stala ,,nevzdeland Zena v domacnosti”, ktorej hlavnou starostou bol
partner a rodina (Oates-Indruchova, 1999: 137, In: Burdova, 2011). Podl'a Indruchovej doslo na

ceskej medialnej scéne koncom 90.rokov k viacerym zmenam. Casopisy zainaju propagovat

* Cancian & Ross zistili, Ze Gasopisy reaguju na tieto spolotenské zmeny vzdy s uréitym meskanim.

“2 Bolo by zaujimavé zistit, & tato téza plati aj v sucasnej dobe nelegalneho stahovania filmov a serialov z internetu.
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poteSenie z zenskosti, avSak tato Zenskost' je uzko definovana. Reklama podla Oates-
Indruchovej zaCina prezentovat' ambicidézne Zeny, ale zaroven urcuje, v akych oblastiach sa
mozu uplatnit’ (Ibid.). Tento trend, ktory je v zahrani¢nych médiach patrny uz od 80. rokov
popisali aj Winship a Fergusson. Oates-Indruchova je toho néazoru, ze na jednej strane
podporovat’ sebauplatnenie zien a na strane druhej toto sebauplatnenie smerovat’ len do urcitych
oblasti musi nutne viest' ku genderovému konfliktu, ktory nastane ,,ak podporujeme rozvoj
rovnakych vlastnosti u zien a muzov, ale zdroven existuje snaha preOpisovat ich “vhodné

.43
prejavy”.

Podl'a Ranzetti a Currana si Zenam a muzom prezentované odlisné spdsoby zivotného
Stylu. Spravna Zena je zahl'adend do seba a zameriava svoju pozornost’ na svoje telo, popripade
partnera, ¢i rodinu, zatial¢o muz prezentovany médiami si uziva pohodlného Zivota na zéklade

jeho finan¢ného tspechu (Ranzetti & Curran, In: Burdova, 2011).

Co sa tyka vyskumov na podobnu tému na Slovensku, jednou z nedavnych $tudii bola
obsahova analyza Styroch slovenskych celostatnych dennikov od Bosej, Minarovica a Sekulovej
(2008), ktora vysla v zborniku She and He in Slovakia: Gender and age in the period of

transition (2008). Jednalo sa 0 denniky Sme, Novy ¢as, Pravda a Hospodarske noviny.

Slovensko sa tradi€ne povaZzuje za konzervativnu krajinu, ktord sa, ako sa zda zo Stadie
sociologi¢ky Zory Butorovej a kolektivu, nachadza niekde na zacCiatku zenského emancipacného
hnutia. Autori Bosa, Minarovi¢ a Sekulova v kapitole 0 medialnom obraze slovenskych zien
predkladaju vysledky analyzy, ktora prebichala v ¢asovom obdobi 14 mesiacov (1. 6. 2004-
31.7.2005). K analyze boli vybrané ¢lanky, ktoré v titulku alebo v podtitulku obsahovali zvolené
kl'acové slova. Podl’a tohoto kritéria bolo identifikovanych 390 ¢lankov.

Z analyzy vyplynulo, Ze len malé Cast’ ¢lankov o Zendch sa nachédzala na titulej strane
dennikov, ¢o podl'a autorov poukazuje na ich druhoradu tlohu v slovenskej spolo¢nosti. (V Case

vyskumu nemala slovenska vlada vo svojich radoch ani jedini ministerku a v slovenskom

*® Oates-Indruchova, 1999: 137, In: Burdova, V., 2011. Obsahovd a sémiotické analyza casopisii Playboy a Esquire
Z genderového hlediska. Praha.
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parlamente obsadili Zeny len 19% poslaneckych kresiel.) Zeny boli ¢asto prezentované ako

obete, ktoré potrebujii pomoc druhych, ¢i §tatu, alebo ako zdroj problémov.44

Denniky Sme a Pravda venovali relativne vacsi priestor zendm vo svojich vikendovych
prilohach. Je zaujimavé, ze dennik Pravda vo svojej prilohe Intimita publikoval ¢lanky, ktoré
mali zdanlivo informativny charakter, avSak casto len reprodukovali genderové stereotypy

v oblasti sexuality.*

Hospodarske noviny venovali Zenskej problematike len jeden zo Siestich ¢lankov, a tak
ako ostatné denniky sa priklanali k nazoru, Ze zenska otazka nieje celospolocensky problém, ale

problém zien samotnych.

Clanky mali Gasto tendenciu odkazovat Zeny primarne do sukromnej sféry rodiny

a domacnosti.

wtarostlivost o pribuznych-ci uz o deti alebo dospelych-je povazovana za prirodzenu ulohu
Zien. Ani jeden clanok nepopisoval pripad, v ktorom boli tieto cinnosti vykonavané muzom-
samozrejme, okrem atypickych pripadov osamelych otcov nutenych hrat ulohu manzelky.
Ukotvenie Zien v rodine bolo prezentované ako "prirodzené" , vyplyvajuce z biologickej podstaty.
Byt oddana rodine a starostlivosti o deti je povazovana za zdkladnu Zensku povinnost pocas

N 46
celého Zivota.*

Podl'a autorov mali vSetky ¢lanky silne normativny ton a 0 kariére zeny sa vyjadrovali
ako 0 niecom druhoradom. Existuje tu silny spolo¢ensky tlak ¢o sa tyka materskych povinnosti

zeny, bez ohl'adu na to, ¢i Zena sama planuje alebo neplanuje mat’ deti.

Dalsi obraz Zeny, ktory predkladajii zavery tejto analyzy, bol ten 0 Zene ako ideale krasy
a lepSej polovicke l'udstva. Kréasa Zeny je pokladana za nieco prirodzené, ¢o inherentne vyplyva

zZ charakteru zenstva. V rozhovoroch so star§Simi Zenami denniky casto uverejiovali fotografie

* Bosa, Minarovi¢, Sekulové In: Butorova, Z. et. al., 2008. She and He in Slovakia: Gender and age in the period of
transition. S. 264. Bratislava: IVO.

5 Str.264
%6 Str. 265
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z ich mladosti. V rozhovoroch s muzmi boli takéto fotografie uverejiované len zriedka, a aj to

V kontexte ich kariérneho postupu.

Dolezitym atributom zenskej krasy je podla autorov Stihla postava. Ak ju Zena nema,
moze si knej dopomoct nozom plastického chirurga. Autori Studie upozoriiuju na to, ze
nadmerné kladenie dorazu na krasu zabraiiuje zZendm venovat’ sa kreativnejSim c¢innostiam

a zdokonal'ovaniu vlastnych schopnosti.47

Niektoré clanky v dennikoch sa venovali sexudlnemu obt'azovaniu na pracovisku. Je
zaujimavé, ze jeden takyto ¢lanok z denniku Pravda, ur¢eny muzom, mal silne informativny
charakter abol uverejneny v prilohe Intimita, ktord sa zaoberala otazkami lasky a sexu, ¢o

preduréuje, v akom kontexte bude cely problem vnimany.*®

V rozhovoroch s ekonomicky aktivnymi Zenami sa jednalo zvdc¢Sa 0 zastupkyne
slobodnych povolani v oblasti kultiry. Zriedka sa tu objavili aj uspesné manazérky, alebo
podnikatel’ky. Casto vsak reportéri nezabudli &itatefom pripomenut, Ze Zensky tuspech vo
verejnej sfére nieje prave Castym javom a snaZili sa poukdzat’ na to, Ze kariérny postup si musel
vyziadat’ dan v podobe netispechu v partnerskom Zivote, alebo rodine. V stvislosti so Zenami na
vysokych postoch spadali autori ¢lankov Casto do stereotypnych vykresleni zenskych kvalit
a snazili sa poukazat’ na odligny §tyl vedenia v zavislosti na pohlavi. Séfky Zzenského pohlavia sa
Casto vykresl'ované ako komunikativnejSie, kreativnejSie a lepSie tymové hracky. V prilohach sa
Casto vyskytovali rady Zendm, ako sa na pracovisku pred svojimi muzZskymi kolegami
nezosmie$nit. V tomto svetle sa zdaji byt’ stereotypné muzské kvality ako vecnost, analytické
myslenie a profesionalita nie¢im, ¢o sa musi kazda Zena, ktora chce v “muzskom svete uspiet,
naucit’. Na druhej strane maskulinita tu nieje vidend ako problém, na ktory si muZzi na trhu prace

o 4
musia davat’ pozor. S

Je nutné podotknut, Ze niektoré denniky sa snazili zbavit' stereotypného nazerania na
pohlavie na pracovnom trhu. Hospoddrske noviny uverejnili niekol’ko ¢lankov na tému platovej

nerovnosti medzi pohlaviami, nedostatku Zien na najvyssich postoch a vyslovili ndzor, ze praca

je kIa€ovou podmienkou (ekonomickej) nezavislosti Zien.

47 Str. 268
“8 Str. 269
9 str. 270-271
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Aj ked’ je tato obsahova analyza slovenskych novin stara sedem rokov, autorka tohoto
textu sa nedomnieva, Ze na slovenskej medialnej scéne doslo k vyraznej zmene Co sa tyka
genderovych stereotypov. To st samozrejme len dohady a bolo by zaujimavé podobnu Studiu

zopakovat'.

2.8. Casopis Eva

Casopis Eva vychadza na Slovensku od roku 1967. Povodne sa jednalo o dvojmesaénik,
avSak od 90. rokov vychadza raz za mesiac. V sti€asnosti je to najcitanejsi liefestylovy mesacnik
pre Zeny, s Citanostou 8% a zarovenl druhy najcitanej$i mesacnik na Slovensku.” Jeho naklad je
51 036 kusov. Vlastnikom ¢asopisu je od roku 1993 Ringier Axel Springer Media a vydavatelom
je Ringier Axel Springer Slovakia, a. s.

Casopis je uréeny predovietkym ,pre dynamické a moderné Zeny so snahou o
sebarealizaciu. Hladaju ndavody ako riesit kariéru, vztahy s muzmi a kamoskami. Zaujimaju sa o
seba, investujii do seba a sleduju aktudlne trendy v méde, kozmetike a celkovo Zivotny styl. Volny

y . . . 51
cas travia v kruhu priatelov, rekreacne Sportuju.”

Co sa tyka formatu Casopisu, v sucasnosti ma jedno &islo prilblizne 180 stran, v
porovnani s rokom 2002, kedy bol pocet stran priblizne 130 a 50 v roku 1992. V ¢isle z oktobra
2012 zaberala celostrankova reklama zhruba 30 percent ¢asopisu, odhliadnuc od skrytej reklamy

v samotnych ¢lankoch a na fotografiach, o je asi 5 percentny nérast od roku 1992.

Asi najvacsiu Cast’ obsahu zaberaji v sucasnej Eve modne fotografie a Clanky o krése,
nasledujuc ¢lankami rozoberajicimi vztahy a sex, d’alej novinky zo sveta showbiznisu a ¢lanky
s celebritami. Podl'a va¢Siny ¢lankov je eSte stdle samozrejmost'ou, Ze aj ked’ Zena uZ nieje na
muzovi uplne ekonomicky zavisld, ma pravo byt muzom hyckana a pravo dozadovat sa toho,
aby ju muz obdarovaval, ¢i za fiu platil. Vyskytli sa vSak aj Clanky, ktoré predstavuju Zenu ako
modernll a samostatnu bytost’ (napriklad ¢ldnok o Soférovacich schopnostiach Zien), ¢i ¢lanky

prelamujtice spolocenské tabu, ako napriklad Zensku “’povinnost™ byt dobrou matkou. Muzi su

%0 http://medialne.etrend.sk/tlac-monitoring/novy-cas-dihodobo-najcitanejsim-dennikom.html
*! http://www.ringieraxelspringer.sk/#
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casto v ¢lankoch prezentovani ako neschopni a jeSitni, zatialCo Zeny ich musia usmeriiovat.
Tym, ze velka pozornost' sa v Casopise venuje prave muzom, si zeny akoby tento fakt
kompenzovali prave prezentaciou muzov v nelichotivom svetle a potom st pripadné nezhody vo
vztahu vacSinou davané za vinu muzom. V roku 1992 sa vSak celkovo v Eve nevyskytovalo také
mnozstvo ¢lankov zameranych na vztahy ako v neskorSich ro¢nikoch, viac priestoru tu bolo
venovaného zdraviu a krase. Novinkou v obsahu su oproti roku 1992 ¢lanky zaoberajuce sa
sexom. Vymizli ¢lanky s receptami a navodmi ako si doma usit’ $aty, na druhej strane pribudli

¢lanky o modernych technologiach a dokonca dvojstrana o novinkach zo sveta motorizmu.

2.9. Casopisy Zivotného $tylu pre muZov

Stadium panskych lifestylovych ¢asopisov sa venoval v knihe Making sense of Men's
Lifestyle Magazines (2001) kolektiv autorov Peter Jackson, Nick Stevenson a Kate Brooks.
Podl'a nich vznikali prvé casopisy koncom 17. storoCia, a Casopisy zamerané Specificky na
zivotny §tyl muzov od 18. a 19. storocia (Jackson, Stevenson & Brooks, 2001, In: Sibitkova,
2012). Prvymi predchodcami dne$nych muzskych ¢asopisov boli podl'a autorov napriklad The
Gentleman's magazine alebo Blackwood’s magazine. Ako vo svojej diplomovej praci,
Objektivizace Zen v casopise Maxim (2012), uvadza Sibitkova, zisadny zlom v medilne;
prezentacii moderného muza nastal v 30. rokoch, kedy v USA zacal vychadzat’ ¢asopis Esquire,
ktory okrem tradi¢nych tém zacal uverejnovat’ Clanky z oblasti mody a Zivotného §tylu. Ked'ze
tieto témy boli dovtedy povazované za doménu Zzien, ¢asopisy sa podl'a Jacksona, Stevensona
a Brooks obavali, aby neboli povazované za magaziny pre gejov, a tak k “femininnemu” obsahu
zacali uverejnovat’ erotické fotografie zien, v snahe prepojit’ Casopis s heterosexualitou. Ako
uvadza Sibickova, ,, snaha distancovat sa od Zenskosti a vietkého, o by mohlo byt spojované s
homosexualitou, zapricinila vznik stereotypného zobrazovania maskulinity a femininity v
panskych casopisoch, ktoré se radia ku generdcii tzv. ,, traditional men*, ¢. tradicnych muzov s
vyraznymi androcentrickymi znakmi. Tito muzi vykazovali tvrdost, drsnost a plnu dominanciu

. Id . r . v . )}52
nad submisivnymi, krehkymi Zenami.

%2 §ibickova, 1., 2012. Objektivizace Zen v c¢asopise Maxim. S. 7. Praha.
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David Gauntlett uvadza, ze d’alsim z dovodov k obavam zo zavedenia muzskych lifestylovych
casopisov mohol byt tradicne zastavany postoj, ze muzi nepotrebuju rady, ako zit'. Podl'a

Gauntletta kazdy spravny muz vie, ako zit' (Gauntlett,2002, In: Burdova, 2012)

Podl'a autorov Jacksona, Stevensona a Brooks, prichddza v 80. rokoch na trh novy typ
casopisov pre muzov, tzv. generacia ,,new men*, ktoré sa uz tak tvrdo nevymedzovali voci
zenam, ale snazili sa prezentovat’ muzov ako empatickych a serioznych. K nim patrili napriklad
casopisy Cosmo man, Arena, ¢i Go, avsak, bohuzial, nikdy neboli tak uspesné ako Casopisy
predchadzajticej, ¢i minulej generacie.

V 90. rokoch sa na trhu zacinaju objavovat’ Casopisy generacie, ktorym autori Stadie dali
nazov ,,the new lad®, tj. novi frajeri. K tymto ¢asopisom patri napriklad Maxim a dal by sa k nim
zaradit' aj Casopis Brejk, ktorym sa v mojej praci zaoberam, aj ked’ tu sa nejedna o typického
predstavitel’a tohoto forméatu. Tieto Casopisy, podl'a Benwella (2003) obsahujii okrem noviniek
zo sveta, rozhovorov s celebritami, roznych recenzii atd’., ironicky podtext a predovsetkym
erotické fotografie Zien s Casto ironickymi az sexistickymi textami.”® Novi frajeri sa podl'a neho
zaujimaju o modu, rychle autd, technolodgie, alkohol asex. Tieto Casopisy prezentujii Zeny
vyluéne ako sexudlne objekty, ktorych atraktivnost” a chut’ na pohlavny styk st ich jedinymi
vlastnost’ami.

Nazory na velku tUspeSnost’ tychto Casopsov sa roznia. Podla Whelehan (2000) st
reakciou muzov na krizu maskulinity. Dne$Sni muzi maji podla autorky strach z priliSnej
emancipace Zien a predstavuju tak navrat k tradi¢ne chdpanaej maskulinite a femininite. Podl'a
Rehackovej maju varovat’ vietky Zeny, ,.ktoré sii presvedcené, Ze genderové vztahy sa dajii
vyjednat* (Rehackova 2003, s. 293, In: Sibickova, 2012).

David Gauntlett vidi v sexistickom obsahu tychto ¢asopisov snahu muzov reagovat’ na
spolocenské zmeny a ndjst’ si nové miesto vo svete. Podl'a neho znamenaju ¢lanky o sexe
a partnerskych vztahoch snahu 0 najdenie lasky a priatel'stva zo zenami, niest teda podl'a neho

protifeministicky zamerané. Humor a ir6nia, pomocou ktorych st zeny v tychto ¢asopisoch

** Nedavno vysiel na internetovej stranke New York magazine &lanok pojdenavajuci o fenoméne ironického
sexizmu, ktory je zalozeny na vedomi autora sexistického textu/vtipu o jeho nevhodnosti. Tento fenomén sa
vyskytuje v sudobych seridloch, ako napr. Girls, alebo Family Guy, ktorych autori su véc§inou oboznameni
s feministickou problematikou: http://nymag.com/thecut/2012/10/age-of-hipster-sexism.html
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zhadzované, podla autora niest ni¢im inym ako chlapéenskou nervozitou (Gauntlett,2002 in
Burdova, 2012).

Oates-Indruchovad vo svojej praci uvadza, Ze rozdiel medzi muzskymi a Zenskym
Casopismi po roku 1989 bol vtom, ze muzské Casopisy prezentovali muza ako prijemcu
pozitkov, zatial'¢o Zenam sa poskytovali rady ako byt StihlejSie, krasnejsie a tspesnejsie (Oates-
Indruchova, 1999). Tymto akoby nepriamo naznaCovali, Ze Zena nikdy nebude dokonala
a pripravend na zivot, zatial€o muz sa uz dokonaly narodil. Autorka poznamenava, ze ku koncu
90. rokov doslo k rozsireniu roli, pomocou ktorych je maskulinita definovana. Pred rokom 1989
Vv nasom kultirnom okruhu neexistovala predstava muza zameraného na uspech a kariéru, ¢o

mohlo byt jednym z dovodov neskorého preniku tohoto druhu ¢asopisov na nas trh.

Podla Benwella je dneSny muz v médiach prezentovany ambivalentne, raz ako hrdina,
vlastniaci vSetky typické maskulinne znaky (drsny, Sportovo zaloZeny, odvazny), inokedy
ironicky ako antihrdina, slaboch, analyzujuci vlastné vnutro (Benwell, 2003, In: Rehackova,
2006).

Gauntlett (2002), ktory porovnaval najcitanejSie Casopisy zivotné¢hu Stylu v Spojenych
Statoch americkych a Velkej Britanii doSiel k zaveru, ze idealny muz je:
- Dobry v posteli, ma harmonické vztahy, je vtipny a pozorny (¢asopis FHM, For Him

Magazine)

- Slobodny, rad sa bavi a skisa nové veci, vratane extrémnych $portov a drog (Loaded)
- Marad sex, Specificky sex s atraktivnymi zenami (Maxim)
- Dokonaly po fyzickej stranke a dobry v posteli, rdd uspokojuje svoju partnerku (Men ‘s

Health)

- Elegantny, scitany ama rovnako reprezentativnu partnerku (GQ, Gentleman‘s

Quarterly)>*

Jana Valdrova dochadza v praci Stereotypy a klisé v medialni projekci genderu K zaveru, ze
¢esky medialny muz je na rozdiel od Zeny prezentovany ako t'azko pracujica osoba, ktora musi

neustale podavat’ vysoky vykon. Zeny povazuje za neschopné profesionality a bez problémov

> Gauntlett, D., 2002, cit. podla: Burdova, V., 2011:8. Obsahovd a sémiotickd analyza casopisii Playboy a Esquire
Z genderového hlediska. Praha.
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s nimi flirtuje aj na pracovisku. Najviac si na zenach ceni ich fyzické prednosti. Feministkami
opovrhuje asprava sa knim hrubo. Inteligentny muz si je vedomy, ¢o obnasa zivot

S emancipovanou zenou, a preto sa im vyhyba (Valdrova, 2001, In : Burdova, 2012).

2.10. Casopis Brejk

Lifestylovy ¢asopis Brejk vychadza na Slovensku od novembra 2002, v stcasnosti teda
oslavuje svoje 10. narodeniny. Casopis vlastni Spoloénost 7 Plus, s.r.o. . Tento mesaénik
vychadza v naklade 25000 kusov a pocet pravidelnych citatelov je 58 000, Co predstavuje

priblizne 1,3 % populécie.>

Podl'a portfolia patri Brejk k jednym ,,z najcitanejsich panskych magazinov (ktory) cita
¢inorody, rozhladeny, dobre situovany muz, ktory vie, ¢o chce, a rad sa pusta do novych a
zaujimavych zdZitkov.“*® Ako sa piSe na obalke, jednd sa o ,,casopis nielen pre muzov*. Ku
charakteristikdm “nielen muza“ patri aktivny a dynamicky zivot, zaujem o cestopisy, vedu,
techniku, Sport, ale aj modda, kozmetika, vztahy, laska, sex, dobré jedlo a alkohol. Podla
vydavatel'stva oslovuje Casopis hlavne muzov (70%), a to stredoskolsky, alebo vysokoskolsky
vzdelanych (41,8%, resp. 24, 1%). Druht najvéacsiu vzdelanostni skupinu tvoria Citatelia so
strednou skolou bez maturity (26,2%). Viac ako 80% citatel'ov je v produktivnom veku (20-39

rokov) a najvacsiu skupinu tvoria &itatelia Zijtci v Bratislavskom kraji (30%).>

Cislo z novembra 2002 malo dohromady 180 stran, z toho tvorili reklamy asi 30 percent,
Vv roku 2012 to bolo148 stran, z coho reklama predstavovala asi len 14 percent. Reklama v Brejku
je zamerana na kozmetiku, klenoty, automobily, oblecenie, alkohol technologie a cestovanie.
Clanky v mesa¢niku obsahuju novinky zo sveta, rozhovory s osobnostami, &lanky o sexe,
medzil'udskych vztahoch, obliekani, cestovani, piti, recepty, novinky zo sveta automobilizmu.
Nechybaji ani clanky o Sporte a hobby, o sa v casopise pre zeny prili§ nevyskytuje.
Zaujimvaostou su aj recepty, ktoré¢ v Eve nenajdeme, zatial'Co k vlastnostiam moderného muza

ocividne patri zaujem o modernti gastronomiu. Aj ked’ obalka Brejku obsahuje vzdy polonaht,

> http://www.pluska.sk/files/cennik/inzercia/brejk-cennik-2013.pdf
% http://www.pluska.sk/files/cennik/inzercia/brejk-cennik-2013.pdf
3 http://www.pluska.sk/files/cennik/inzercia/brejk-cennik-2013.pdf
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sexualne pritazliva zenu, nejednd sa o typicky muzsky ¢asopis plny nahych zien. Ich vyskyt je
sice v porovnani so Zivotom a Evou zna¢ny, avsak podl'a mojho nazoru sa jedna skér o doplnenie

veelu Sirokého zaberu ¢asopisu. Témy v Brejku st teda rozmanitejsSie ako v Eve.

2.11. Casopis Zivot

Casopis Zivot vychadza na Slovensku uz niekol’ko desatroéi. Jedna sa o tyzdennik uréeny
jak muzskej, tak Zenskej populdcii a je momentidlne druhym najcitanejSim svojho druhu na
Slovensku. Cita ho priblizne 9% populécie58 v naklade 90 650 kusov*®. Tyzdennik sa profiluje
ako ,,moderny spolocensky magazin s viastnym ndazorom. Kazdy tyzden prindsa pribehy ludi,
reportaze a aktualne kauzy. Pre citatelov, ktori v tyzdenniku hladaju aktudalny a doveryhodny
zdroj Sirokospektralnych informdcii. Pre muzZov aj Zenmy, ktori ocenia vyspelost redakcného
spracovania tém. Pre vsSetkych, ktori su empaticki k ludskym pribehom a osudom. "0 Obsah
Casopisu je zamerany na l'udi a udalosti, I'udské pribehy, reportdze, showbiznis, modu, zdravie

a recepty.®

V roku 1992 zalinal s priblizne 60 stranami, z ¢oho priblizne 10 percent tvorili reklamy.
Tento pocet sa do roku 2002 zvysil na 80 stran (z toho priblizne 16 percent tvorila reklama)

a v sucasnosti ma jedno ¢islo ¢asopisu priblizne 100 stran, z ¢oho asi 20 percent tvori inzercia.

V ¢asopise Zivot sa na rozdiel od predchadzajucich dvoch &asopisov nevyskytuje mnoho
¢lankov zameranych na modu a kozmetiku, ale ani sex a vzt'ahy, na druhej strane tu najdeme
viac reportazi zo zivota obyCajnych T'udi aich zivotné pribehy, Clanky o zdravi, cstovani,
domacnosti a (slovenskom) showbiznise. V Zivote najdeme zobrazenia vietkych vekovych
kategorii, zatial'¢o ¢lanky v Brejku a Eve pojednavaju véacsinou o l'ud’och v produktivnom veku.
Nahota a atraktivne tela sa celkovo v ¢asopise Zivot vyskytuji menej ¢asto ako vo vyssie

uvedenych Casop

%8 http://medialne.etrend.sk/tlac-monitoring/novy-cas-dlhodobo-najcitanejsim-dennikom.html
> http://www.ringieraxelspringer.sk/inzercia/zivot

% http://www.ringieraxelspringer.sk/downloads#

8 http://www.ringieraxelspringer.sk/downloads#
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3 ANALYZA CASOPISOV

3.1. Vyskumny problém a vyskumné otazky

Cielom mojej diplomovej prace je zmapovat sposob zobrazovania zien Vv reklame
asopisov Eva, Brejk a Zivot ato v &asovom obdobi od roku 1992 (respektive 2002), po

sucasnost’. Pri vyskume ¢asopisov sa budem snazit’ zodpovedat’ na tieto vyskumné otazky:

1. Akym sposobom sa li§i zobrazovanie Zien v reklame Casopisov urcenych Zendm, muZom

a zmieSanému publiku?
2. Akym smerom sa vyvijalo zobrazovanie Zeny v reklame od roku 1992 doteraz?

3. Do akej miery su aplikovateIné zavery E. Goffmana ohladom genderovej reklamy na

slovenské pomery?

4. Do akej miery st aplikovate'né zavery prace Marian MacCurdy, ¢o sa tyka zobrazovania

zenskych stereotypov v reklame vybranych ¢asopisov?
V praci vychadzam z vlastnych hypotéz, ktoré st nasledovné:

1. Dalo by sa ocakavat, ze reklama zo zaciatku 90. rokov bude menej provokativna, aj ked’ sa
V nej mozno bude CastejSie vyskytovat’ stereotypné zobrazovanie Zien v tradicnych rolach matky
a partnerky. Pravdepodobne sa tu bude vyskytovat' relativne menej zobrazeni, ktoré sexualne
objektivizuji zenské telo, bez vztahu k produktu, kedze média sa u nas zaciatkom 90. rokov

zapadnému spOsobu zobrazovania Zien v reklame eSte len ucia (Patterson 1996).

2. Po roku 1992 bude mozné postupne pozorovat pestrejSiu paletu zenskych roli, na scéne sa
objavi Uspesnd modernd Zena s kariérou. Dalo by sa ocakavat, Ze reklama bude viac sexudlne
zamerana, ako v predoSlom obdobi. Sterecotypné zobrazovanie manzelky a matky bude

pretrvavat. Mozny vyskyt “supermatiek” (Dominick & Rauch, 1971, Fejes 1992).

3. Vreklame Zenskych c¢asopisov by sa dal predpokladat’ relativne nizsi vyskyt Zeny ako
sexualneho objektu a vdcsia rozmanitost’ roli, mensi vyskyt roli manzelky a matky, CastejSie

aktivna Zena-profesionalka, va¢si doraz na zensku krasu.
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4.V muzskych Casopisoch ocakavam relativne CastejSiu objektivaciu Zenského tela, vyskyt zeny
ako dekoracie, ktora nesuvisi s produktom, ma prilakat’ pozornost’, sprava sa pasivne, alebo ma

sluzit’ na posilnenie statusu muza (Oates-Indruchova, 1999).

5. V celospolocensky zameranom Casopise sa da oc¢akavat’ Zena v tradi¢nej role (super) matky,

manzelky.

3.2. Vyber vzorky

Ako zdroj dat som si zvolila tri druhy ¢asopisov, a to dva mesacniky a jeden tyzdennik.
Kritériom volby Casopisov bola ich dostato¢na Citanost, a tym padom pravdepodobnost’, ze
Casopis posobi mienkotvorne na viagsi pocet obyvatel'stva. Dal§im kritériom pri vybere zdrojov
bolo ich zameranie. Pre analyzu som si zvolila jeden lifestylovy ¢asopis zamerany na zeny, jeden

na muzov a jeden s celospolo¢enskym zameranim.

K analyze Zenského Casopisu som si zvolila ¢asopis Eva, ktory vychadza na Slovensku
uz od 60. rokov 20. storocia a je dodnes populdrny, aj ked” jeho obsah sa prisposobil novym
spolo¢ensko-politickym podmienkam. Ako uvadza na svojich strankach vydavatel’, jedna sa o

whajcitanejsi lifestylovy casopis pre éeny“62 s ¢itanost'ou priblizne 8 percent.

Z muzskych Casopisov som sa rozhodla analyzovat' mesa¢nik Brejk, pretoze je na
Slovensku jediny svojho druhu. U nas vychadza od roku 2002. Jeho ¢itanost’ sa v stcasnosti

pohybuje na 1,3 percentach.

Volba celospolotenského Gasopisu padla na tyzdennik Zivot, ktory u nas vychadzal uz od
minulého rezimu a je svojou rozsirenost'ou asi jediny svojho druhu. Je druhym najcitanejSim

tyzdennikom na Slovensku. Jeho ¢itanost’ je 9 percent.

Analyzovala som vzdy oktobrové vydania, ato zroku 1992, 2002 a 2012, okrem
Casopisu Brejk, ktory vychadza az od roku 2002. Dohromady sa teda jednalo o 17 ¢asopisov (3x

Eva, 2x Brejk a12 x Zivof), o mi poskytlo dostatok materialu na analyzu. Dohromady som

82 http://www.ringieraxelspringer.sk/#
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podrobila analyze 203 reklam, v ktorych nejakym spdsobom figurovala Zena. Vysledky analyzy
budem uvadzat v relativnych hodnotach. V niektorych pripadoch sa jedna o relativne malé

hodnoty, a preto je nutné nazerat’ na vysledky plynice z analyzy orientacne.

3.3. Analyticky postup

V empirickej Casti som podrobila vybrané vzorky cCasopisov, a konkrétne reklamy,
Vv ktorych nejakym spdsobom figuruje Zzena, semiotickej analyze, ktorych kategdrie som nasledne
kvantitativne analyzovala. Pri semiotickej analyze som Ciastoéne vychadzala z prace E.

Goffmana, Gender advertisements a ¢lanku Marian MacCurdy, Four women of the apocalypse.

V pripade, Ze v reklame vystupuje nedospela Zena, som tato reklamu analyzovala, ak sa
rola dievéata v reklame dala extrapolovat’ na dospelt Zenu. Zaroven som z analyzy vylucila
reklamy, ktoré zaberajii menej ako jednu tretinu strany, alebo je v nich Zena zobrazena masovo,
t.j. nema vlastnt “identitu” a je len sucast'ou davu. Do analyzy som zahrnula aj reklamu, v ktorej
vystupuje zena ilustrovana, alebo je v nej vidiet’ ¢ast’ Zenského tela. Ak sa v reklame vyskytovalo
viac zien, z ktorych kazd4d zobrazovala kvalitativne aj kategoridlne odliSny typ (napriklad

vekom), analyzovala som kazdu z nich osobitne.

Kazdé ¢islo vybraného Casopisu som prierezovo skumala v troch zvolenych obdobiach.
Vlastnej analyze predchadzalo roztriedenie reklamy do kategérii podla role, veku Zeny,
pritomnosti muzského pohladu, pritomnosti muza, Goffmanovych kategoérii zobrazovania

genderu a archetypalnych streotypov nacrtnutych Marian MacCurdy.

Prvou zo sledovanych kategérii bola rola, aka v reklame Zena stvariiovala. Toto
roztriedenie bolo niekedy problematické, a to v pripade ak mohla Zena v jednej reklame zastavat’
viac roli. V takychto pripadoch som sa snaZzila zvolit rolu, ktord sa javila ako dolezitejSia. Kazdu
zo zien som posudzovala osobitne, v pripade, Ze na jednej fotografii ich figurovalo viac, ato
podla vysSie uvedené¢ho kritéria. Toto pravidlo som pouzila pre vSetky skimané kategorie,
okrem muzského pohl'adu a pritomnosti muza, kedy ich pritomnost’, alebo nepritomnost’ bolo vo

vSetkych pripadoch aplikovatel'né na fotografiu ako celok.

58



Dalsou kategoriou, ktorG som sledovala bol vek, ¢o sa v niektorych pripadoch tieZ
ukazalo ako problematické. Hlavne v starSich Casopisoch posobili mladé Zeny starSie ako
Vv skutocnosti boli. Niekedy sa nedalo s urcitostou zenu zaradit’ do vekovej kategérie. V tychto

pripadoch bola zaradena do kategoria N/A (Not Applicable, neaplikovatelné).

Tret'ou sledovanou kategoriou bola Zena vnimana muzskou optikou (male gaze), ako bola
definovand Laurou Mulvey. V podstate som sa zamerala na to, ¢i zena na fotografii vyzera,

akoby sa na fiu pozeral muz, resp. ako sa ona sama pozera do objektivu kamery (na divaka).

V suvislosti s tym som si zaroven vSimala, ¢i sa v reklame po boku zeny objavuji muzi,
alebo vystupuje v reklame sama. Vychodiskom tu bol predpoklad, Ze Zeny sa vdésinou objavuja
v reklame na produkty uréené Zendm, kedy su v podstate muzi v takejto reklame “nadbyto¢ni‘
a mozu v nej tak figurovat’ skor na dokaz atraktivnosti a Ziadanosti Zeny, alebo dodat’ produktu
doveryhodnost’ (spominani muzski odbornici v reklamach na produkty uréené k starostlivosti

0 domacnost)).

Stvrtou a piatou kategériou bolo roztriedenie reklam podl'a tedrie na¢rtnutej Goffmanom,
resp. Marian MacCurdy. V pripade, ze reklama nevyhovovala ani jednej z ich kategoérii, bola

opéat’ zaradena do kategorie N/A.

Vysledné kategorie som nésledne kvantifikovala, a tak som bola schopna ziskané data
porovnat’ horizontalne (reklama v muzskych X Zzenskych X celespolocensky zameranych

Casopisoch) a chronologicky ( v rokoch 1992, 2002 a 2012).

3.3.1. Semioticka analyza

Semiotika je veda o znakoch, ktora vychadza z predpokaldu, ze I'udskd komunikacia je
zalozena na vymene znakov. Semiotickd analyza pracuje s medialnymi vypovedami ako
S textami, ktoré je mozno ,,precitat™, ¢i uz sa jedna o fotografiu, text, alebo televizny program.
Téato metoda je podla Trampoty a Vojtéchovskej preto vhodna na analyzu skrytych vyznamov

tychto textov (Trampota, Vojtéchovska, 2010, In Burdova, 2012).
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Zakladnym prvkom semiotickej analyzy je znak, ktory sa skladd z oznacujiceho
a oznacovaného. Oznacujuce je fyzickd podoba znaku vnimaného naSimi zmyslami, oznaCované
je vyznam, alebo mentalny koncept, ktory sa nim vyjadruje a poji sa s realnym svetom. Jeden
oznacujuci vSak moze spdjat’ s viacerymi ozna¢ovanymi a nabyvat’ viac vyznamov, a prave tu
moze dochadzat’ k individudlnej interpretacii. Oznacovnie prebieha na dvoch rovinach. Na
denotativnej rovine sa vyjadruje doslovny vyznam znaku, na rovine konotativnej dochadzame
k asociativnemu vyznamu znaku (Trampota, Vojtéchovska, 2010, In: Burdova, 2011). Podl'a
Jirdka a Kopplovej su medidlne produkty ,,0znacujucim®, zatial'Co sterotypy su ,,0znacovanym-
(Jirak, Kopplova, 2009, In: Ibid.). Na rozdiel od kvantitativnej obsahovej analyzy sa semioticka
analyza nesnazi o nezavislost, reliabilitu a validitu, naopak je silne zavisld na kultGrnych,
historickych a politickych konceptoch a skutoCnostiach ako aj na individudlnych
argumentacnych schopnostiach vyskumnika (Trampota, Vojtéchovskd, 2010, In: Burdova,
2011). Podl'a Denisa MacQuaila sa semiotickd analyza hodi k odhaleniu skrytych vyznamov
medidlnych vypovedi akultirnych vyznamov medidlnych obsahov, ktoré¢ jednoducha
,,doslovna“ analyza odhalit nemo6ze (McQuail, 2009). Dobrym sptisobom, ako si vSimnut
genderovo sterotypné zaobchadzanie s muzmi a Zenami je tzv. reverzné citanie reklamy, kedy si
predstavime v roli Zeny muZza, a naopak, a tak zistime, ¢i toto zobrazovanie je typické len pre

jedno pohlavie, alebo st zamenitel'né.

3.3.2. Obsahova analyza

Metoda obsahovej analyzy sa pouziva na analyzovanie medidlnych obsahov a pomocou
nej moézeme zistit', akymi témami sa média zoberajl, popripade aky velky priestor im venuju.
Kvantitativna obsahova analyza sa teda chape ako ,,vyskumnd metoda definovana v kratkosti ako
systematické priradenie obsahu komunikacie do kategorii v sulade s pravidlami, a analyza
vztahov zahrnajucich tieto kategorie pomocou statistickych metéd.“*  Tento typ analyzy sa

podla Lacyho, Fica aRadcliffa hodi na sktimanie oblasti, o ktorych nemame dostato¢né

% Riffe, D., Lacy, S., Fico, F.G., 2005:3. Analyzing media messages using quantitative content analysis in research.
London: Lawrence Erlbaum associates.
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mnozstvo informécii. V tomto pripade sa jednd o deskriptivhu obsahovu analyzu. Je nutné
zdoraznit, ze obsahova analyza je vyrazne redukcionalistickd metoda, pomocou ktorej mézeme
mediované¢ obsahy kvantifikovat' a nésledne zjej vysledkov vyvodzovat zavery. Zakladom
obsahovej analyzy je konstrukcia adekvatnych kategorii, ktoré sa navzajom musia vyluCovat’ a
ktoré musia byt abstraktnejSie ako mediovany obsah. Tieto kategoérie st zaznamenané do
kodovacej knihy. Kazda analyzovana jednotka musi nutne spadat do prave jednej z tychto
kategorii a je dolezité jednotlivé kategdrie definovat’ tak, aby v pripade viacerych kddovacov
bola zaistena replikabilita, t.j. aby v pripade, ze by sa vyskum opakoval, bola kazda jednotka
zaradena do rovnakej kategorie nezavisle na kédovacoch (Hnedl, 2008). Kvalitativna obsahova
analyza sa zaobera predovsetkym manifestnymi obsahmi a nesnaZzi sa zachadzat’ za tento ramec

(Fico, Lacy, Radcliffe, 2005).

3.4. Zena v reklame &asopisu Eva

V casopise Eva som celkovo analyzovala 74 reklam, kde figurovala Zena. Dohromady sa
vo vSetkych casopisoch nachadzalo v reklamach 84 Zien. Celkovo sme mohli pozorovat
stupajuici pocet rekldm s postupujucimi rokmi, z ¢oho logicky vyplyva aj vacsi pocet reklam,
Vv ktorych ndjdeme Zenu. Reklama v Eve z oktobra 1992 sa zameriavala via¢Sinou na tampony,
kozmetiku a detskt vyzivu ¢i plienky. Po roku 1989 sa rozbehla na Slovensku masivna kampan
na propagaciu menStrua¢nych tamponov, ktoré boli za minulého rezimu nedostatkovym tovarom,
a to hlavne na americku znacku Tampax a jej ulohou bolo nielen propagovat novy vyrobok, ale
musela konzumentky zaroven poucit oich pouzivani. Zaujimavé vSak je, Ze kvalita
informacného textu, ktory zabera asi pol strany ¢asopisu, by sa dala oznacit’ za mizernu. V texte
sa nachddza mnozstvo gramatickych a syntaktickych chyb, ¢echizmov, nedodrziava
sa interpunkcia. Je zrejmé, Ze na kvalitu reklamnych materidlov sa v tej dobe nekladol vel'ky
doraz. Zaujimavé je, Ze na fotografii propaguje tampax tampony anonymna zenské lekarka, ktora
uprednostiiuje tampon Tampax pred vlozkou z toho dovodu, Ze ,,je maly, ma vysoku absorbcnu

schopnost je pohodiny a zaroven velmi hygienicky...(sic!) .
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Obr.1. Reklama na tampony Tampax

Zdroj: Eva, 1992

Moézeme konStatovat, Zze sme pozorovali menSiu diverzitu, ¢o sa tyka réznorodosti
zobrazovanych roli zien (Graf 1). NajpocetnejSimi kategoriami boli kategérie sexica/krdska
(30%) a priatelka/partnerka (30%). Druhou najpocetnejSou kategoriou bolo zobrazenie Zeny ako
tela (20%), o je podl'a mna este pozostatok uzu socialistickej reklamy, kedy sa na propagaciu
produktu casto vyuzivali len zobrazenia produktu samotného, popripade Casti tiel. Je vSak treba
podotknut, ze do tejto kategdrie boli zahrnuté aj fotografie, kedy Zena na fotografii vylozene
propagovala svoje telo, napriklad v reklame na pripravky na chudnutie. Naopak sa v tomto ¢isle
Casopisu nevyskytovali ziadne zobrazenia silnej Zeny, Zeny ako fantastickej bytosti ¢i Zeny-

dochodkyne.
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Graf 1 Role (N= 10)
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Zdroj: Eva, 1992

Viac ako polovica zien sa nachadzala vo vekovom rozpéti od 20-30 rokov (60%), naopak

vObec som nezaznamenala kategorie zien mladsich ako 19 a starSich ako 50 rokov (Graf 2).
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Graf 2 Vek (N=10)

Vek
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Zdroj: Eva, 1992

Co sa tyka pritomnosti muzského pohladu, ten som zaznamenala len minimalne, a to
v 11 percentach pripadov. Muzsky pohl'ad na fotografii, kedy vidime len tvar, popripade dekolt
fotografovanej Zeny, bol charakteristicky vac¢Sinou tym, ze sa Zena zvodne pozera do objektivu,
a to bud’ priamo, alebo so sklonenou hlavou, kedy jej pohl'ad smeruje mierne nahor, popripade
zboku, tkosom. Véc¢Sinou ma mierne privreté oCi a pootvorené Usta a vyzera, akoby chcela
konzumenta zviest’, popripade, akoby bola v sexualnej extaze, Co v Casopisoch pre Zeny, kde s
propagované produkty pre Zeny pdsobi obzvlast’ bizarne (Obr. 2). Ak je zobrazené celé telo,

modelka je vd¢sinou znac¢ne odhalena.
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Obr.2. Kozmetika AB, typicky priklad muZského pohladu v reklame

hrana
{0 rise g
talehO povabu

,syiezosti

Zdroj: Eva, 1992

Velka vacsina modeliek v reklame (89%) tu nevystupuje po boku muza. Co sa tyka
Goffmanovej kategorizacie zobrazovania Zenského tela, st najcastejSimi kategoriami povoleny
ustup, ritualizacia podriadenosti a Zensky dotyk (24%). VysSie uvedeny obrazok je dobrym
prikladom prvych dvoch kategérii. Zena na obrazku posobi, Ze je v stave extazy, neuvedomujuc
si svoje okolie. Saty jej na prsiach skizli pod bradavky, nevyzera viak, Ze by si to viimla, alebo
tomu venovala pozornost, je totiz zaneprazdnena posielanim vzdu$nych bozkov neznamo kam,
pravdepodobne vSak niekomu, o koho mé sexualny zdujem. Odhalené nohy a do ¢ervena ladené
pozadie zosiliiuju sexualne vyznenie celej reklamy. Jej poloha v sede, dokonca sediac na jednej
nohe, evokuje sexualnu podriadenost’, modelka dviha hlavu a posiela svoje bozky niekomu, kto
akoby stdl nad fou, avSak mimo obraz. Sediace Zeny a stojaci muZi st podl'a Goffmana typickym

zobrazenim podriadenosti.

V kategorizécii podl'a MacCurdy som zaznamenala asi 50 % pripadov zobrazenia zien

archetypom Panny Marie. Ako uz bolo povedané, vel'ka Cast’ reklamy v Cisle z roku 1992 st
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reklamy na Zenské hygienické potreby, plienky a detské potreby, v ktorych podl'a MacCurdy
Zena schvdlne nieje zobrazend ako sexudlne pritazliva. Typickym prikladom je reklama Johnson
& Johnson (Obr. 3), kde sa matka mazna so svojim dietatom, bicle pozadie a modré pismena st
Casto pouzivané na propagaciu kozmetiky. Biela znamend v psycholdgii farieb Ccistotu,
nepoSkvrnenost’, zatial¢o modrd uludi evokuje frigiditu, doveru a spolahlivost. Podla
Goffmana maju v reklamach ‘pravo‘ dotykat’ sa nosom, alebo produktom tvére len deti a Zeny,

jedna sa tu teda zarovei o tzv. povoleny ustup.

Obr. 3. Reklama Johnson & Johnson je typickym prikladom zobrazenia Zeny ako starostlivej matky

Zdroj: Eva, 1992

20 % zobrazeni (2 reklamy) bolo z kategérie Pokusitelka a rovnaké mnozstvo z kategorie

Urodzena pani, ¢o vSak z dovodu nedostatocného mnozstva materialu moze byt’ ¢isto nahodné.

Reklama v Eve z roku 2002 uz bola roznorodejSia, ¢o sa tyka produktov aj

zobrazovanych roli (Graf 3). Najcastejsie boli propagované krémy proti vraskam, ¢o podl'a mna
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dokazuje silny tlak na Zeny, aby vyzerali mladistvo a atraktivne, d’alej vlasovd a telova
kozmetika, oblecenie, doméce spotrebice, poistenie a vitaminy. Stile zostava najCastejSou
kategoriou sexica/kraska (31%). V roku 2002 sa uz objavila nova kategoria silnej Zeny, ktora
zaznamenala oproti roku 1992 15 percentny narast. Na Stvrtom mieste, po reklamach, ktoré boli
tazko zaraditelné (Iné), s kategérie telo, priatelka/partnerka, a d’alSou novinkou je Zena-
konzumentka, ktora zaznamenala 9 percetny narast. Kategoria matky sa v tomto ¢isle nevyskytla
ani jedna (Graf 3).

Graf 3 Role (N=33)

m Silna Zena W Sexica/Kraska ® Matka M Priatelka/Partnerka
M Fantastickd bytost ® Telo = Konzumentka i Profesionalka
Déchodkyria mIné

0%

Zdroj: Eva, 2002

Typickym prikladom krasnej Zeny bez vlastnosti je reklama na krém Nivea Visage (Obr.
4), pri ktorej si mézeme precitat’: ,,AZ budete mat’ lesk svojej pleti pod kontrolou, ocakdvajte
nekontrolovatelné reakcie.** Zena na obrazku sa obzera dozadu, mimo obrazok, ponad rameno
a flirtujico sa usmieva na muza, od ktorého prave dostala telefonne cislo. Jej vlasy su

rozpustené, o¢i modré, ma na sebe biele tricko s modrym limcom, ¢o evokuje uniformu
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zdravotnej sestry. Jedna sa o obycajné dievCa, ziadnu supermodelku. Posobi milym, ale
asexudlnym dojmom. Akoby sa reklama svojim konzumentkdm snazila vsugerovat, Ze aj ony, ak
budi pouzivat’ ten spravny krém na plet, mozu mat’ Stastie, ze ich zbali muz, avSak nie bez
neho! Zena na fotografii nepdsobi, Ze si &islo od dotyéného vypytala sama, bolo jej o¢ividne
vnutené okoloidicim muZom, a to len vd’aka novému krému. Z vlastnej iniciativy a bez pouzitia

krému by prevdepodobne Ziadne ¢islo nedostala a ostala tak “na ocot*.

Obr.4. Reklama na krém Nivea Visage zobrazuje typicku krasku

Zdroj: Eva, 2002

Prikladom silnej Zeny je reklama na Casopis s oblecenim Quelle (Obr. 5). Na fotografii je
zena fotend od kolien nahor, odend v bordovych nohaviciach a bielom roldkovom svetry
s ¢ervenou hviezdou. M4 rozpustené blond vlasy, do o¢i jej svieti slnko, ma ich preto privreté.
Ma vyrazné pery a vetrom oSl'ahané lica. Posobi akéne, v pohybe. Jej pohl'ad smeruje priamo do
kamery, ¢im pdsobi dojmom, ze vie, o chce aide si za tym. Vyzerd, akoby sa vybrala do

prirody na taru. Tento spOsob zobrazovania Zien v reklame nie prili§ castym fenoménom.
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Rukami sa dotyka vrchnej casti rolaku, ¢o posobi kontrastne k celkovo akénému vyzneniu
fotografie. Cervena farba evokuje dravost a energiu a l'udia, ktori obl'ubuju ¢ervenu farbu st

podl'a psycholdgov akéni az agresivny a vedia, ¢o cheu.

Obr. 5. Reklama Quelle znazoriujica silni Zenu

%

<
Fantasticky moderna...

Zdroj: Eva, 2002

K tretej najcastejSie zobrazovanej kategorii patrila Zena ako telo. V reklame na telové
mlieko Dove (Obr. 6) vidime $tihle Zenské torzo. Spodna cast tela je zakryta jemnou hodvabnou
latkou, horna polovica tela je odhalena, prsia vSak zakryva ruka. Fotografia konc¢i tesne nad
ustami modelky (Gsta sa Casto povazuju za sexualny symbol). Postava je zakryvena v tvare
presypacich hodin: vyrazné boky, uzky pas, plné prsia. Viditelné su teda len casti, kde sa
nachadzaju zenské druhotné pohlavné znaky: prsia, boky, péas. Dochadza tu kjavu, ktoru
vyskumnici genderovej reklamy oznacuji ako objektivizacia Zeny, kedy sa fotografia ani
neobt’azuje sustredit’ na celu postavu, ale vybera si len Casti tela, na ktoré zameriava pozornost’,
a to tak, aby na prvy pohlad pdsobli sexudlne pritazlivo. Objektivizacia postihuje hlavne Zenské

teld, kedy sa reklamnd fotografia zameriava najCastejSie na ich prsia, pozadie, nohy a Usta,
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popripade ruky. Skusme si v tomto pripade v rovnakej polohe predstavit muzské telo. Takato
fotografia s muzskym protagonistom by sa v dne$nej dobe mohla akurat tak objavit’ v ¢asopise

pre gayov.

Obr. 6. Objektivizacia Zenského tela v podani Dove

Zdroj: Eva, 2002

Takmer 70 % zobrazovanych zien bolo vo veku 20-40 rokov, ¢o pravdepodobne
zodpoveda ciel'ovej skupine Casopisu. Len 6 % zien malo nad 41 rokov a ani jedna nemala viac
ako 50 rokov (Graf 4). Lifestylové Zenské Casopisy teda vzbudzuju dojem, ze Zeny po
Styridstiatke uz prestavaju byt atraktivne, a preto niesu zobrazované v reklame. Je mozné, ze
tvorcovia reklamy maju pocit, akoby zeny po Styridsiatke zrazu Gplne zmenili svoj zivotny $tyl a
uz sa nemali zaujem o to, byt atraktivne. Ked’ vezmeme v Givahu, ze dneSné mladé¢ dievcaté su v
podstate od mladého veku zvyknuté listovat’ v tychto Casopisoch, zda sa takdto zmena zivotného

Stylu nepravdepodobna.
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Graf 4 Vek (N=33)
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Zdroj: Eva, 2002

V porovnani s rokom 1992 som zaznamenala zna¢ny narast reklam videnych muzskou

optikou (priblizne 0 30%), aj ked’ v reklamach este vzdy tvoria mensinu (Graf 5).

Graf 5 Musky pohPad (N=9)

Muzsky pohlad

®m Ano HNie

Zdroj: Eva, 2002
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Typicky zvodny pohl'ad mé modelka propagujica vlasovi kozmetiku Dove (Obr. 7). Na
fotografii je mladé Zena s dlhymi, tmavymi, lesknicimi sa vlasmi. Jemne sa dotyka pramienkov
vlasov, akoby si nimi chcela zahalit odhalené ramena. Hlava je mierne sklonena a zvodny
pohl'ad upiera priamo do kamery, jedno obocie je mierne zdvihnuté, jej mierny, ale zvodny
usmev ukazuje zuby. Tmavé vlasy aj o¢i indikuju, Ze sa jednd o dracicu, Ziadneho anjelika.

Flirtuje s divakom a pdsobi pri tom hravo, dievéensky, az lolitkovsky.

Dal§im prikladom muzského pohladu je reklama na parfém Venice (Obr. 8). Na obrazku
vidime tvar mladej Zeny, o¢i ma zavreté, Gsta polootvorné. Podl'a vyrazu tvare posobi, ze prave
preziva pocity rozkose. Jej blond vlasy st rozpustené a padaju jej do ¢ela. Na pravo od nej je
obal dezodorantu v tvare falu. Zostava na posudeni kazdého divaka, ¢i sa jedna o nahodu, alebo

je to zamer. Kazdopadne vyraz tvare modelky k tomu navadza.

Obr. 7, 8. Muzsky pohl’ad v reklame od Dove a Venice Beach

idite, ako hydrad

Zdroj: Eva, 2002

V spolo¢nosti muza sa nachadzalo takisto priblizne 40 % zien, v porovnani s 60
%, kde muz chybal. V pripade, Ze sa v reklame muz nachddzal, sa jednalo vidc¢Sinou o partnera,

popripade odbornika.

Z Goffmanovych kategorii sa na analyzované reklamy da najcastejSie aplikovat’
povoleny ustup (28%) a ritualizacia podriadenosti (28%). Reklama na parfém Venice Beach je

toho dobrou ilustraciou. Modelka na fotografii pésobi, Ze si nieje vedoma reality, ustupuje do
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sveta fantazie a predstavivosti. Zaroven pdsobi tak, ze lezi, o Goffman povazuje v reklame za

znazornenie sexualnej poddajnosti a pripravenosti na pohlavny styk.

Kategorizacia podl'a MacCurdy bola z vel'kej Casti pripadov neaplikovatel'na. Dévodom
bol fakt, ze mnozstvo analyzovanych fotografii nemalo *’pribeh’’, do ktorého by archetypélne
zobrazenia zapadali. Reklamy v ¢asopisoch zroku 2002 boli eSte vzdy na dost’ amatérskej
tirovni, a to hlavne v pripadoch, Ze sa jednalo o domace produkty. Zena bola v tychto pripadoch

Casto iba “’veSiakom” na produkt.

V roku 2012 st uz reklamy v Eve sofistikovanejSie a propagované produkty luxusnejsie.
Objavuju sa tu reklamy na znackové parfémy, oblecenie znamych moédnych navrharov, spodné
pradlo, obuv, krémy proti vraskam, vlasovu a telovi kozmetika. Novinkou st reklamy na kliniky
plastickej chirurgie. Zatial'¢o v roku 1992 sa zvécSovali prsia Specidlnym krémom a zostihl'ovalo
sa pripravkami na chudnutie, dnes Zendm k vytiZzenym tvarom dopomdha silikon, popripade
odsavacka tuku. Casopis Eva v roku 2012 uZ vyzerd ako akykolvek zahraniény lifestylovy

casopis.

Zeny st v roku 2012 stale najéastej$ie zobrazované v roli atraktivnych krdsavic bez inych
vlastnosti (Graf 6). Ich podiel oproti roku 2002 eSte vzrastol, a to o 13 % na stcasnych 44%.
Rozdelenie roli je tu priblizne rovnako pestré ako v roku 2002, preto je vel'ka cast’ reklam tazko
klasifikovatel'nd. Vyskytuju sa reklamy, ktoré maju prili§ individualisticky charakter na to, aby
boli zaradite'né (20%). Tretou najpopularnejSou kategoériou je silna Zena, v zastapeni 15 %.
Naopak do kategorie matka nebola zaradena ani jedna zena, ¢o je vzhl'adom na zameranie

Casopisu veelku predvidatelné.
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Graf 6 Role (N=41)

Eva 2012
B Silna Zena M Sexica/Kraska = Matka M Priatelka/Partnerka
M Fantasticka bytost m Telo Konzumentka Profesiondlka

Dochodkyna Iné

Zdroj: Eva, 2012

Reklama na make-up Nude od Diora (Obr.9) znazornuje do pol tela nahti here¢ku Natalie
Portman, ktora jednou rukou objima roh sedacky a zvySkom tela sa nu opiera. Hlavu ma
obratenti na bok azvodne, s privretymi ofami sa pozerd do kamery. Usta méa pootvorené,
neusmieva sa, druhou rukou si prehrabuje rozpustené vlasy. Cela scéna posobi, akoby Zena na
obrazku zvadzala muza, ktory na fiu hl'adi. Je vSak paradoxné, Ze vacSina divakov st v tomto
pripade zeny. Tato reklama je skvelym prikladom muzského pohladu na zZenu. Nahota modelky
odraza nazov make-upu. Tzv. nude-nahy make-up ma pdsobit’ neviditene. Cela fotografia je
ladend do hnedych odtienov ahnedd podla vyskumov v ludoch evokuje  pristupnost,
sebadoveru, zmyselnost. Tymto spdsobom chce mozno znacka v konzumentke navodit’ dojem

sebadovery s ktorou mdze vystupovat’ v pripade, Ze pouZije tento produkt.

Podobne vo svojej reklame na spodné pradlo znazoriiuje Zenu ako sexuchtivu dracicu
Intimissimi (Obr. 10). Modelka je obleena do Cierneho spodného pradla s krajkou. Jeho farba
vyvolava predstavu sexualnej pritazlivosti, dominacie a asertivity. Tato zena je dokonaly

prototyp vampa. Je opretd o stenu, jednu ruku ma polozent na boku, druhou si prehrabuje vlasy,
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bradu ma mierne zvdihnutd, usta pootvorené, ukazuje zuby. Jej pohlad smeruje z hora nadol,
akoby nim chcela zviest muza, na ktorého sa pozera (nas). Kolekcia talianskeho spodného pradla
ma nazov Vtedy v Rime. Nazov konotuje sexualne dobrodruzstvo v romantickom Rime, alebo
mozno zazitok s divokou Taliankou, kde sa wvyuziva stereotypné vnimanie Talianov
ako naruzivych milencov (Cassanova). Primarna idea sexy spodného pradla je ukazovat ho
niekomu, nekupujeme si ho len pre vlastné potesenie. (Tu sa naskyta otazka, preco si muzi
nekupuju sexy spodné pradlo, ktoré je zviacsa nepohodIné a nepraktické?) Modelke na krku vysi
privesok v tvare kriza, vykladany bordovymi drahokammi, ktoré evokuji dekadentnost, ¢o je
v presnom opaku k jednoduchému krizu aky byva napr. na ruzencoch. Kriz visi modelke priamo
medzi prsiami, ¢im ma zrejme lakat’ pozornost’ prave na tieto partie, zdroven vyvolava predstavu
kontrastu k cudnosti, ktorta predstavuje kriz. Tato modelka nieje svéticou, ale padlym anielom.
Aj ked’ v civile moéze ako svitica posobit’, nikto nevie, ¢o pod pracovnym odevom skryva. Cesta
do zahrani¢ia, moZzno na romanticky eurovikend vnds vyvoldva predstavu niecoho
vynimocného, €o si treba patri¢ne uzit- aj ked’ doma nam sexudlny Zivot nemusi fungovat’, ak si
na seba dame spodné pradlo od Intimissimi, urcite to zaposobi. Modelka je zaroven zobrazena

akoby v rame obrazu, ked’ze Taliansko a Rim je spojeny s renesanénou mal’bou.
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Obr. 9, 10. Sexica/Kraska od Diora a Intimissimi
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Zdroj: Eva, 2012

Novou podskupinou je Zena, ktorti som zaradila do skupiny fantasticka bytost, pretoze
v reklame zndzoriuje urity rozpravkovy archetypalny pribeh. Jedna sa vécSinou a mlado
vyzerajicu modelku, casto odent do ruzovych farieb. Vic¢Sinou ma blond vlasy a ked’ stoji, stoji

na Spickéch, ¢o je podl'a mia jednym z d’al§ich znakov ritualizacie podriadenosti.

Versace Bright Crystal (Obr. 11). Zena na obrazku lezi na posteli, blond vlasy ma
rozprestreté po vankusi. Je oblecena do trblietvych Siat s hlbokym vystrihom na chrbte, pozera sa
bokom nahor do kamery, Gsta ma pootvorené, o¢i mierne privreté. Rukami sa jemne dotyka
flakonu s parfémom, ktory Ziari a osvetl'uje jej tvar (Goffmanov Zensky dotyk). ObleCenie Zzeny
akoby naznaCovalo, Ze aj ona je drahym kamenom. Posobi ako babika Barbie, ¢o umocnuju
ruzové pery aruzova ziara vychddzajica z diamantu. Ruzovd znamena detinskost’, hlapost,
naivitu. Tak ako babiky Barbie maji vSetky doplnky ruzovej farby, tak aj ona vlastni ruzovy

drahokam-parfém. Obrovsky uzaver flakonu v tvare drahokamu este umociuje pocit, Ze sa jedna
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len o “hrackarsky* parfém, napodobeninu, s ktorymi sa hraji malé dievcatka v snahe napodobnit’

dospelé Zeny.

Obr. 11, 12. Fantasticka bytost’ od Versaceho a Escady
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Obr. 13. Fantasticka bytost’ podl’a Alo

Zdroj: Eva, 2012

V reklame na parfém Especially Escada Delicate notes (Obr. 12), vidime dve fotografie
zeny. ObleCena je v kratkych ruzovych Satach so Sirokou sukiiou, ma rozpustené dlhé blond
vlasy. Na prvej fotografii stoji na Spickach na rebriku a polieva Zivy plot ruZzovych ruzi v tvare
mena znacky. Postoj na Spickach by snad’ mal zndzorfiovat’, Ze je modelka prili§ nizka-mlada na
to, aby dosiahla na svoj ciel-ruze. Pritom by si bez problémov mohla stapit’ o Stupienok vysSie,
ak by chcela. Na druhej fotografii sa modelka do $iroka usmieva do kamery a trha ruze. Ruzova,
vV kombinacii s blond vlasmi modelky symbolizuje naivitu, ruze s symbolom radosti a stastia.
Ruzové je tradicna farba dievcenského oblecCenia, na rozdiel od chlapcenskej modrej. Pri
pohl'ade na fotografiu nas hned’ napadne rozpravka o Sipkovej ruZenke, princeznej, ktora je tak
jemna a delikatna (rovnako ako parfém), Ze jediné pichnutie ruZe ju méze uspat’ (usmrtit’, uvalit’
do komy). Flakon s parfémom je potom v dolnej Casti reklamy vyobrazeny v podobe jednej z
ruzi, ktorym sa podoba svojou farbou. Ako vidime, nasa Sipkova ruzenka sa pri ich trhani

neporanila, pretoze na konci si nam prezentované len hlavky ruzi , zbavené tinov. Tento parfém
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teda nepredstavuje hrozbu pre ich nositel’ky, ktoré sa mézu bez obav kupat’ v jeho voni, tak ako

sa z ruzovych listkov pripravuje pre plet’ vyzivny kuapel’.

Reklama na Alo diamanty (Obr. 13) znazoriiuje modelku oble¢enti do ruZzovych Siat,
predstavujuc Popolusku, ktora prave na ulici v noci objavila zlaty orieSok plny diamantov. Tie,
ako sa zda, jej priniesli biele mysky. Diev¢ina je bosd a chodi po $pickach. Mytus Popolusky je
mytom o utlaCovani a strastiplnom Zivote, ktory je nakoniec bohato odmeneny v podobe
bohatého princa (popripade diamantov). V popredi fotografie je totiz diamantovy prsten, ktory
hlavne v bohatych zapadnych krajinach zvykne byt jedinou alterntivou snubného prstena. Tieto
diamanty teda svojej nositel'ke slulubuji $tastnti budtcnost” v blahobyte a krasneho princa
k tomu.

Co sa tyka vekovej kategorie, st modelky v Eve z roku 2012 (Graf 7) viéSinou vo veku
31-40 rokov (37%), nasledované najmladsou vekovou kategoriou do 19 rokov (29%). To
predstavuje oproti roku 2002 17 percentny nérast. Zda sa, ze v reklame na kozmetické vyrobky
sa vyuzivaju ¢oraz mladsie modelky, ¢o je vlastne logické. Na mladsej modelke sa nemusi tol’ko
pracovat’ v postprodukcii. Bolo by zaujimavé zistit, ¢i je tento trend aj nasledkom poklesu

priemerného veku ciel'ovej skupiny.
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Graf 7 Vek (N=41)
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Zdroj: Eva, 2012

Muzskym pohl'adom bolo v ¢isle z roku 2012 videnych 38% reklam, ¢o sa v podstate od
roku 2002 prili§ nezmenilo. Typickymi prikladmi si uz vysSie spominané reklamy od Diora
a Intimissimi, ale aj reklama na parfém Donny Karan Be Delicious, kde vidime modelku
hl'adiacu priamo do kamery. V ruke drzi zelené jablko a ukazovakom si siaha do ust a okusuje
ho. Pdsobi, akoby sa prave pozerala na nejaké pokusenie, no nejde 0 jablko, je to muz za
objektivom. Jablko je symbolom raja, z ktorého boli T'udia vd’aka prvotnému hriechu Evy
vyhnani, pretoZze podl'ahla pokuSeniu. Tato reklama zeny vyzyva, aby stratili zabrany, podl'ahli

svojim pudom a ochutnali zak4dzané ovocie.

Vicsina zien bola na fotografidch znazorfiovana osamote, popripade v spolo¢nosti inej
zeny (91%). Z Goffmanovych kategérii boli najcastejSimi povoleny ustup (38%), ritualizacia
podriadenosti (24%) a Zensky dotyk (20%). Co sa tyka kategorizacie podl'a MacCurdy, mnozstvo
reklam bolo nezaraditelnych (44%), druhou najcastejSou bola kategoéria Panny Marie, resp.

Pokusitel’ky (oboje 17%).
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V casopise Eva (Graf 8) je celkovo najCastejSie zobrazovanou kategoériou Zena ako
pritazliva kraska. Takto zobrazenych je v roku 2012 takmer 45 % zien, ¢o od roku 1992
predstavuje ndrast o takmer 15 %. Naopak dramaticky klesajucu tendenciu mala kategoéria
partnerka/priatelka, kde bol od roku 1992 zaznamenany pokles o takmer 25 percent. Dalsou
kategoriou, ktora zaznamenala vyrazny pokles je aktegoria matky, ktora v reklamach po roku
2002 uz nenachadzame. Naopak v roku 2002 zaznamenavame po prvy krat silnii Zenu. Zeny
predstavujuce dochodkyne sa v reklame Casopisu Eva nevyskytuji vobec. Zda sa teda, ze po
roku 1992 zacina reklama v prvom rade definvoat’ zeny na zaklade ich vzhladu (krdska), ¢i
zaklade predpokladaného osobného uspechu (silna Zena). Na druhej strane Zena definovana
prostrednictvom medzil'udskych vztahov (partnerka, matka) od roku 1992 dramaticky klesa.
Reklama v ¢asopise Eva teda na prvy pohlad predstavuje Zenu viac menej zamerani v prvom

rade na seba.

Graf 8 Role v Eve (N=84)
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Zdroj: Eva, 1992, 2002, 2012
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3.5. Zena v reklame &asopisu Brejk

V Casopise Brejk sa nachadzalo dohromady 27 reklam, v ktorych figurovala Zzena. Spolu
som zaznamenala 31 Zien, ¢o je oproti Casopisu Eva 047 reklam menej, priCom pocet stran
Casopisu je priblizne rovnaky. V roku 2002 sa jednalo hlavne o reklamy na alkohol, techniku,

automobily, parfémy, poistenie, obleCeniec a cestovanie. V roku 2012 boli imzerované

automobily, byvanie, jedlo a pitie, cestovanie a oblecenie.

Najcastej$imi rolami predstavovanymi zenami v roku 2002 (Graf 9) boli sexica/ krdaska

(36%), d’alej kategoria iné (23%) a na tretom mieste kategoria telo a priatelka/partnerka (obidve

13%).

Graf 9 Role (N=22)
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Zdroj: Brejk, 2002

Prikladom krasnej zvodkyne je Zena v reklame na oblecenie firmy Stefanel (Obr. 14). Na
tejto dvojstrankovej reklame vidime vasnivo sa bozkavajici par, Zena je opreta o stenu a rukou

si nadvihuje suknu tak, ze ma odhalené¢ stehno. V pozadi vidime d’alSiu zenu, v kratkej saténove;j

82




no¢nej koSeli a rozhalenom vlnenom svetri. Vlasy ma prehodené na stranu a upiera na
bozkavajuci sa par svoj pohlad. V ruke drzi dva drinky martini. Pod tym je napis: One more
drink now, darling? Tato Zena ocividne pohl'adom zvadza muza a laka ho na drink, napriek
tomu, Ze je prave s inou. Pouzitim jednotného ¢isla (darling), tak reklama dava najavo, ze tym
zena mysli len muza a nie obidvoch. Muz na znak suhlasu ukazuje zdvihnuty palec nahor, jeho
partnerka v bozkavani to vSak nevidi. Reklama chce jasne dat’ najavo, Ze ak bude muz nosit’
oblecenie od Stefanel, zeny sa budu doslova predhanat’ v tom, aby mohli byt’ v jeho spolo¢nosti.
Na druhej strane ak budu nosit’ Stefanel Zeny, maju Sancu ulovit' chlapa. Muz tu ma v tomto
pripade jasne na vyber z viacerych moznosti, zatial¢o Zena musi o chlapa bojovat’ . Podriadené
postavenie Zeny je tu takisto vyjadrené prostrednictvom jej obleCenia. Zatial'¢o muz je Uplne

obleceny, zeny tu ukazuju nahé nohy, popripade vystupuji v spodnom pradle.

Obr. 14. Zena ako sexica/kraska od firmy Stefanel

One more dri

Zdroj: Brejk, 2002

Ako priklad role priatelky/partnerky som zvolila reklamu na fotoaparaty Fuji (Obr. 15).
Zena na fotografii je do pol tela naha, prsia si zakryva bandnovymi listami. Okolo pasa ma
omotany sarong a pod nim plavky. Scéna sa pravdepodobne odohrava na dovolenke a mé sa

jednat’ o domacu fotografiu. Fotografom je zrejme partner Zeny, ale mohlo by sa jednat’ aj o
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kamaratku. Zena sa smeje priamo do objektivu. Fotografia je vzhl'adom na kontext prijatelna, aj

ked’ pre tento produkt by bolo mozné vyuzit' nepreberné monozstvo ndmetov.

Obr. 15. Zena ako priatel’ka/partnerka v reklame od Fuji

)4) N

( H_"; /! / .%
"fe,?"‘d' Karys

Zdroj: Brejk, 2002

Reklama na termostatické batérie (Obr. 16) so sloganom ,,Také kupanie sa mi paci”. Na
fotografii vidime nahu zenu, ako si oblieka, alebo vyzlieka zupan. Vlasy ma rozpustené, do tvare
jej nevidime, jej skutocnd identita je neddlezitd, zamenitelnd. V pozadi sa nachadzaji akési
kovové trubice, pravdepodobne propagovana batéria. Fotografia nahej Zeny v tomto pripade
nema ¢o do Cinenia s propagovanym produktom, jedna sa totiz o termostatickll batériu na ohrev
vody, ktord sa dd rovnako dobre pouzit na umyvanie riadu. Téma kupela tu bola zvolena
ucelovo, aby sa mohla na zviditelnenie reklamy a prildkanie pozornosti pouzit’ nahd zenska
postava. Ide tu teda o klasicky priklad objektivizacie zenského tela za ucelom propagacie
produktu.
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Obr.16. Zena ako telo
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Zdroj: Brejk, 2002

Co sa tyka veku modeliek, boli najéastejSou kategériou Zeny v rozpiti 20-30 rokov
(41%), co je vzhladom na priemerny vek Ccitatelov Brejku pochopitel'né (Graf 10). Druhou
najpocetnejsou kategoriou boli zeny vo veku 31-40 rokov (27%). Naopak Zeny nad 50 rokov sa v

reklamach nevyskytovali vobec.
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Graf 10 Vek (N=22)
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Muzsky pohl'ad sa vyskytoval v 32 % reklam, zatial’¢o muZi sa v reklaméch po boku Zien

vyskytovali vyrazne CastejSie ako v asopise Eva, a to v 42 % pripadov.

Z Goffmanovych kategorii boli najéastejsie ritualizacia podriadenosti (43%), povoleny
ustup (20%) a Zensky dotyk (10%). Ako priklad ritualizacie podriadenosti uvadzam reklamu na
parfém Lanvin (Obr. 17), kde je vyobrazeny bozkavajuci sa par. Muz sa tu sklana nad zenu,
ktord nastavuje tvar jeho bozkom. Kedze je situovana pod nim, je mu v podstate vydana
napospas. Muz je tu v tomto pripade tym aktivnym, ktory preberd iniciativu pri intimnom

kontakte, zatial’Co Zena sa nechava ‘(z)viest”.
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Obr. 17. UkaZka ritualizacie podriadenosti

Zdroj: Brejk, 2002

Co sa tyka kategorii MacCurdy, opit’ som zistila, Ze takmer polovica materialu je tymto
sposobom neklasifikovatel'na, avSak 23% reklam bolo zaradenych do kategérii Pokusitelka
a Sexudlny objekt (napr. obr. 14, kedy Zena napravo predstavuje zneuziteIny objekt a zena

nalavo pokusitel’ku.)

V roku 2012 bola najpocetnejSou kategdriou priatelka/partnerka (40%), nasledovana
konzumentkou (30%) a silnou Zenou (20%) a kraskou (10%), avsak celkovo bolo analyzovanych
len 8 reklam a 10 zien (Graf 11).
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Graf 11 Role (N=10)
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Zdroj: Brejk, 2012

Ako priklad Zeny- priatelky uvadzam reklamu na Skodu Octavia (Obr. 18). Na fotografii
su dve malé deti, chlapec a diev¢a. Chlapec stoji ku kamere chrbtom, svoju pozornost, ako sa
zda, venuje bud’ dievéat'u, alebo autu, ktoré stoji za nim. Dievca stoji tvarou ku chlapcovi a
usmieva sa. Chalpec si vedie po boku bicykel, dievéa mé v ruke kufrik. Text znie: , splite si
plany prave teraz” Je to narazka na to, ze chlapci uz od malicka tiZzia po autach, no zatial’ im ako
nahrada moze sluzit’ bycikel. Dievcata sa o autd nezaujumaju, to ¢o ich zaujima, su chlapci, ktori
ich raz budut Soférovat. Dievcatko drzi v ruke kufrik zbaleny na cestu. V tejto reklame sa takisto
ukazuje Goffmanova kategoria funkcné zoradenie, kedy chlapec, ako budici muz, je ten aktivny,
ktory bicykluje, zatial'¢o diev€a sa musi spolahnut’ na to, ¢i ju zvezie, alebo nie. Na tomto
priklade vidime, ze aj ked’ sa Casto postavenie zeny (v tomto pripade dievcata) moze na prvy
pohl'ad zdat’ rovnocenné (t.j. predpoklada sa, ze priatelia su si V navzajom rovnocennom vztahu),
Vv skutocnosti to tak nemusi byt a jej druhoradost’ méze byt vyjadrena kompoziciou a skrytym

vyznamom fotografie.
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Obr. 18. Zena-priatel’ka. Reklama na Skodu Octavia

N

$KODA Octavia s bonusom
az 2000 €

Zdroj: Brejk, 2012

Prikladom Zeny ako konzumentky st pomerne pocetné reklamy na hotelové wellness
pobyty, kde si zena uziva ponukané sluzby, ¢i uz sa jedna o masaze, saunu, alebo vyrivku (Obr.
19). V tychto reklamach st zobrazované skoro vyhradne Zeny, popripade Zena s parnerom, nikdy
nie samotni muzi. Takymto zobrazovanim sa tak umociiuje predstava zeny ako marnivej

pozitkarky, utracajlicej partnerove peniaze.
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Obr. 19. Zena- konzumentka péZitkov

STYRI HVIEZDY V SRDCI
TATRANSKEJ LOMNICE

Zdroj: Brejk, 2012

Zenu ako pritazlivi krdsku znazoriuje reklama na nové byty v Bratislave (Obr.20). Ide
0 ilustraciu, na ktorej Zena vo veCernych koktejlovych Satach stoji na balkone moderne
zariadeného bytu s pohdrom Sampanského a pozera sa na mesto. Na stoliku v obyvacke stoji eSte
jednen pohéar so Sampanskym, ide pravdepodobne o romanticky vecer vo dvojici, alebo posledny
drink po vecierku uintho doma. Text reklamy znie: ,,UZ nikdy nebudes vahat, ¢i ju pozves domov.
Ty na to mas.“ Reklama zjavne cieli na muZov a snazi sa ich presvedcit’ ku kupe nového bytu
S prisl'ubom, Ze nim bude moct’ okuzlit nahodné Zeny, ktoré sa ako ryby chytaju na ndvnadu,

¢im ma byt’ v tomto pripade luxusny byt v centre mesta.
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Obr. 20. Kraska/Sexica v reklame na byty

UZ NIKDY NEBUDES VAHAT
Cl JU POZVES DOMOV

ot 03 vysokej nohe nemusi byt drahy!
%luxusng mezonet ti teraz staci 230.000 € bez DPH.

[EZTE Dohodnite s! obhliadku na tel: +421

Zdroj: Brejk, 2012

Z vekovych kategorii (Graf 12) sa tu ¢asto vyskytovali modelky, ktorym nebolo vidno do
tvare, a preto bolo tazké ich vek s presnostou ur€it’ (40%). 60% modeliek sa nachadzalo vo
veku pod 30 rokov. Ostatné vekové kategdrie v tomto Cisle nemali zastupenie. Do kategorie
muzsky pohlad by sa v tomto pripade dalo zaradit’ len priblizne 13 % reklamy. V muzske;j

spolo¢nosti sa nachadzali vyobrazené Zzeny v 62% pripadov, ¢o je oproti roku 2002 o 20 % viac.
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Graf 2 Vek (N=10)

E>19 m20-30 m31-40 m41-50 m50< mN/A

0%

Zdroj: Brejk, 2012

Z kategoérii podla Goffmana boli najpocetnejSimi ritualizacia podriadenosti a povoleny
ustup (o0boje 31%). Ritualizdcia podriadenosti sa prejavuje v reklame na oblecenie Diesel (Obr.
21). Na fotografii vidime mlady par, odeny do ¢iernej koze. Chlapec strkd dievcatu pred usta
mikrofon, t4 sa tvari neisto, no napriek tomu vyzera, ze spieva. Aj ked’ su obaja obleceni
podobne, je to muz, ktory sa tvari sebaisto, prebera iniciativu a vyzyva diev¢a k akcii (funkcné

zoradenie), ¢o nakoniec S neistotou uposluchne (podriadenost).
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Obr. 21. Ritualizicia podriadenosti a funkéné zoradenie

B

Zdroj: Brejk, 2012

Na véacsinu rekldm sa, ako som zistila, nedali aplikovat’ kategoérie podla MacCurdy.

Reklamy boli prili§ réznorodé, a tak bola vicsSina z nich zaradena do kategorie neaplikovatelné.

V casopise Brejk (Graf 13) bola v roku 2002 najcastejSou kategoriou Zena-krdska, no zda
sa, ze jej frekvencia klesla na ukor Zeny ako partnerky, ktora v roku 2012 tvorila 40 percent
zobrazeni. Vyrazne vzrastla kategoria konzumentka, a ked’ze ide o reklamu v muzskom casopise,
nepriamo tak naznacuje, kto ma platit za Zenin Zivotny S$tyl. Oproti roku 2002 mdzeme v
sucasnosti pozorovat’ celkovu redukciu roli zastavanych Zenami. Reklama Casopisu Brejk teda
zobrazuje vo vicsej miere zeny definované ich vztahom k muzovi, ako Zeny sebavedomé, ¢i ako
spriaznené duSe pri konzumacii produktov. Na druhej strane sa tu Zeny v reklamach vdbec
nevyskytuja v roli profesiondlok, alebo déchodkyrn.
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Graf 13 Role v Brejku (N=32)

45%
40%
35%
30%
25%
20%

15% M Brejk ‘02
10% W Brejk ‘12
5%
0%
< > > > X o 2 > 4@ 2
"\?’Q "b%l. & & & <& {\& O \G\Q N
» ¢ ) & S & ~ O
A& \ < > < N o
& R <° Ol & os@f’ o
(_)Q;F \Q?{“’b ,@"’& © Q€ Q
& &

Zdroj: Brejk, 2002, 2012

3.6. Zena v reklame &asopisu Zivot

V &asopise Zivot som dohromady analyzovala 80 reklam v ktorych sa vyskytovali Zeny.

Dohromady i$lo o 87 zenskych postav.

V roku 1992 sa v iom propagovali hlavne jogurty, hygienické potreby, pripravky na
chudnutie a poistenie. Ked'Ze sa jedna o ¢asopis iného zamerania, ako predchadzajice dva a ¢ita
ho, podl'a mo6jho vlastného usudku, hlavne starSia generacia, aj rozlozenie zenskych roli a ich
vekovych kategorii bolo odlisné. NajéastejSou zastavanou rolou Zeny v reklamach z roku 1992
(Graf 14) bola rola priatel’ky/partnerky (40%). Za tiou nasledovala s 15 percentami matka a telo.
Do kategorie sexica/ kraska bolo zaradenych 12% reklam, ¢o je v porovnani s ostatnymi
Casopismi relativne malo. Vobec sa tu nevyskytovali kategdrie dochodkyna, fantasticka bytost

asilnd zena.

94



Graf 14 Role (N=26)

M Silna Zena M Sexica/ Kraska ® Matka M Priatelka/Partnerka
M Fantasticka bytost mTelo = Konzumentka 1 Profesionalka
Dochodkyna miné
0% 0%

Zdroj: Zivot, 1992

Reklama na Sazku (Obr. 22) dobre ilustruje, akym spdsobom st Zeny ako partnerky
vnimané. Jedna sa o fotografiu rodiny, na ktorej je otec, matka a dcéra, z toho kazdy vyobrazeny

zvlast. Pod fotografiou kazdej osoby je text, v ktorom sa pise:

Jozef Novadk sa usmieva. Pozna kazdé muzstvo ako svoje topanky a tak (sic!) si stavil sazku.

Vyhral prvi cenu a kupi si za nu auto, aké vidy chcel.

Simona Novdkova je stastnd. Vie od brata, ako asi dopadnii ligové stretnutia. Na otcovom tikete

si zahrala skore. Vyhru utrati na slnku v juznom Francuizsku.

Alena Novdkova ma velku radost. Len pre zdbavu Si na manZelovom tikete zaskrtla Sancu.

Nevyhrala sice miliony, ale na vysnivany zahradny bazén to staci!

Jozef Novak ma ako spravny chlap prehl'ad o futbale, je neomylny, a tak sa niet comu
divit, Ze vyhral prvu cenu. Dcéra Simona si ako Zena, ktorej pravy zaujem o futbal neprislusi, si

musela nechat’ poradit’ od brata. Nepodala si ani vlastny tiket, pouzila k tomu otcov. ManZelka
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Alena nemala v timysle hazardovat’, a podala stavku len pre zabavu, ako Zena svoju stavku ani
nemohla brat’ vazne, pretoZze poriadne nevie, o ¢o sa jedna. Tak sa nieje ¢omu cudovat, ze sa
uspokoji aj s menej ako milionom. Je manzel, na druhej strane vyhral, samozrejme, prva cenu, za
ktoru si kupi auto. Jeho dcéra svoju vyhru utrati na dovolenke. Je zaujimavé, Ze na to, ¢o
s vyhrou urobi chlap, je pouzit¢ bezpriznakové sloveso kupit, zatialCo sloveso utratit ma
expresivny charakter. Reklama tym skryte dava najavo, Ze to, na o pouzije peniaze otec je
prirodzend potreba, zatial'Co td4 Zena je marnivd a miia peniaze na nepotrebné veci. Nechcem
tymto tvrdit, Ze zZeny nemaju zaujem o kupu bazénu, ¢i dovolenky, a muzi automobilov, len
chcem tymto poukdzat’ na to, Ze segregédcia zaujmov v suvislosti s genderom sa v sicasnych
reklaméch vyskytuje pomerne pravidelne a vynimiek, kde by boli genderové role prehodené je
malo.** Moze sa potom stat, Ze sa nikdy nevymanime zo stereotypného vnimania Zenskych a
muzskych roli a zaujmov, ak u nas takéto vnimanie bude nad’alej umociiované prostrednictvom

médii.

Obr. 22. Reklama na Sazku

Zdroj: Zivot, 1992

84V stitasnej dobe sa stereotypnému zobrazovaniu chlapcov a dievéat pri vybere hragiek vzoprela §védska
spolo¢nost’ Toys “R“ Us, ktora vo svojom predviano¢nom katalogu uvadza fotografie deti s ’prehodenymi*
genderovymi rolami.
http://online.wsj.com/article/SB10001424127887324205404578147373422297406.html
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V pripade, ze su zeny v reklame zobrazované ako matky, ¢asto ich na fotografii vidime
Sjednym dietatom. V tomto pripade ide pomerne casto o dcéru. Matky su tu akoby
pripodobiiované dcéram a nezriedka sa k nim tulia telom, popripade inak dotykaji. Toto
zobrazenie zodpoveda Goffmanovej kategorizacii rodiny. Je prizna¢né, ze v reklame na zubnu
pastu Signal (Obr. 23), figuruje aj odbornik-zubéar, muZzského pohlavia. Pod fotografiou ma
uvedené celé meno atitul, ¢o je V pripade muza-odbornika v mnou skumanych casopisoch
pravidlom, zatial'¢o v pripade, Ze sa jednalo o Zenu-odborni¢ku, nebolo uvedené ani jej meno,
ani pozicia. Muzsky odbornik tu teda pdsobi doveryhodnejSie, za svoj ndzor ru¢i menom,

zatial'Co Zena ostdva anonymna.

Obr.23. Zena-matka

Zdroj: Zivot, 1992

Z vekovych kategorii (Graf 15) sa tu najcastejSie vyskytovala kategoria 20-30 rokov
(50%), nasledovana kategoriou 31-40 rokov (31%) a 41-50 rokov (11%).
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Graf 15 Vek (N=26)
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Zdroj: Zivot, 1992

Vo vicSine reklam (83%) som nezaznamenala muzsky pohlad, zatial¢o muZzi boli
pritomni v 26% pripadov. Z Goffmanovych kategorii (Graf 16) boli najcastejSie ritualizdacia
podriadenosti (32%), a to napriklad v reklame na jogurt (Obr.24), kde Zena figuruje v reklame
ako asistentka, ktorda svojmu muzskému partnerovi drzi pri jedeni produkt (ktory mu
pravdepodobne aj priniesla a otvorila). Muz pri tom drzi zenu okolo ramien, ¢im podla
Goffmana vyjadruje vlastnicky vztah k Zene. T4 sa naitho nadévazok s ismevom pozera, akoby
ju zaujimalo, aky bude mat’ muZ na jogurt nazor. Zenin nazor tu, ako sa zda, vobec nieje
dolezity. Fakt, ze muz zene nevenuje pohlad, ale pozera sa priamo do kamery, je takisto podla
mna jednou s charakteristik znazornenia zeny ako podriadenej. Je natol'ko nedodlezita, Ze

dokonca ani opétovanie jej pohl'adu nehra ziadnu rolu. Ddlezitejsi je tu kontakt s divakom.
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Obr. 24. Ritualizicia podriadenosti v reklame na jogurt

TRADICIA

DANONE jogurt j
kontinentov ng

aj v nasej krajine

Zdroj: Zivot, 1992

Druhou a tretou najéastejSou kategoriou boli Zensky dotyk (20%) a povoleny ustup
(12%).

Graf 16 Kategorizacia podPa Goffmana (N=34)

M Relativna velkost B Rodina m Zensky dotyk
B Funkcné zoradenie M Povoleny Ustup M Ritualizacia podriadenosti
HN/A

Zdroj: Zivot, 1992
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Z kategorii podl'a MacCurdy sa najcastejSie vyskytovala zena v podobe archetypu Panny

Marie (38%), a to napriklad v spominanej reklame na zubnu pastu, alebo jogurt (Obr.25).

Druhou najcastejSou bola kategoria Sexudlneho objektu (20%), a to napriklad v reklame od
Intersonic (Obr.26).

=

X
AN
| DNES V NO
S JEJ TELO NENI
SE )
= 0 ODHALUJE
s 3
N\, A
£ ‘
o Qu
oF
-~ X
N\
7 e Nttt

NONE | THERESA RUSSELL VE FILMU KENA RUSSELLA

TRIMARK

Zdravie, ktoré chulf.
Obr. 25, 26. Zena ako Panna Miria a Sexualny objekt

V roku 2002 sa Vv ¢asopise Zivot objavovali hlavne reklamy na kozmetiku, oblegenie,
vitaminy, poistenie a techniku. Najviac vyskytujicou sa Zenskou rolou (Graf 17) bola rola matky
(32%), €o je oproti roku 1992 narast o 17 %. Druhou najpocetnejSou kategoriou je bola sexica/
krdaska v 28 percentnom zastipeni, CO predstavuje oproti roku 1992 narast o0 16 %. Tieto dve
kategorie, ako sa zda, vzrastli na ukor kategorie priatelky/partnerky, kde sme zaznamenali
pokles 0 36 %.
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Graf 17 Role (N=25)

M Silna Zena M Sexica/ Kraska ® Matka M Priatelka/Partnerka
M Fantasticka bytost mTelo = Konzumentka 1 Profesionalka
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Zdroj: Zivot, 2002

Reklama na doplnok stravy (Obr. 27) znazornuje trojgenera¢nti rodinu: dve malé deti,
matku, otca, start mamu a starého otca. Bezia a drzia sa pri tom za ruky. Deti drzi za ruku mama
a stary otec, vSetci okrem otca, ten je v retazi akoby prvy, hl'adia na deti. Otec, ktory sa diva
dopredu, vedie celt rodinu. Toto vyobrazenie rodiny by sa dalo chépat’ tak, ze muzi na dochodku
maju povolenie starat’ sa o malé deti, kdezto muZzi v produktivnom veku sa maji primarne
zaoberat’ zabezpedenim rodiny. Zeny sa o deti zaujimaju bez ohl'adu na vek (ich pozornost je

zamerana na deti).

V reklame na poistenie od firmy Allianz vidime matku s dcérou na plazi (Obr. 28). Matka
jednou rukou objima dcéru a tali sa k nej telom, dieta vyzera, ze sa o prejavy lasky prilis
nezaujima. Pozadie reklamy je tmavo modré. Tmavo modra je farba konzervativizmu a
zodpovednosti. Jedna sa o vyrazne maskulinnu farbu, ktora predstavuje vedomosti, moc a
integritu, a je Casto vyuzivana v podnikatel'skom svete. Pod obrazkom v reklame sa pise: ,,je
rozumné, mysliet' na buducnost’ a vybrat' si partnera, u ktorého sa vasa istota méze opriet’ 0
kapitdalovii silu a tradiciu.* Tymto partnerom je poistovna, ktord zabezpeci Zenu aj jej dieta a

bude jej oporou. Allianz sa tu stavia do role partnera, ktorého (osamela) zena potrebuje na to,
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aby ju chréanil. Zeny tu vystupuju v roli slabych bytosti, ktoré sami nevedia, ¢o je rozumné a

potrebuju niekoho, kto za nich vSetko zaisti.

Obr. 27, 28. Zena v role matky

STALE MLADI |
§ MELATONINOM

Pre vietko, ¢o prindsa Zivot

Allianz - viac ako poistenie

{ Infolf%@ o800 12 22 22 A"ianz @

Banski Bratislava Kodice Martin Nitra
048/ 41524 04 02/ 524 996 58 055/ 622 96 85 043/ 4124729 037/ 741 9263

Zdroj: Zivot 2002

Typicka pritazliva krdsku bez vlastnosti predstavuje Zena v reklame na Casopis Quelle
(Obr. 29), na ktorej vidime mladu zenu s prizmirenymi o¢ami. Ma vacsi vystrih a obzera sa
ponad plece. Je tu jasne pritomny muzsky pohlad spoza fotoaparatu. Skusme si predstavit’, ako
by na nas v rovnakej polohe posobil muz v tesnom tielku a kratasoch. Obrazok je jednoznacne
interpretovatelny ako vyzva na sexualny kontakt. Zena stoji v miernom predklone so zaklonenou

hlavou na stranu, ¢o Goffman radi do kategorie ritualizacia podriadenosti.
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Obr. 29. Zena v ilohe Sexice/Krasky

Zdroj: Zivot, 2002

NajpocetnejSou skupinou tu bola vekova kategoria 31-40 rokov (44%), nasledovana

kategoriou 20-30 rokov (40%), viz Graf 18.
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Graf 18 Vek (N=25)
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Zdroj: Zivot, 2002

Muzskym pohl'adom bolo videnych len 8 % reklam (Graf 19), v spolo¢nosti muza sa
nachadzalo 38 % zien (Graf 20).
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Graf 19 Muzsky pohl'ad (N=24)
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Zdroj: Zivot, 2002

Graf 20 V spolo¢nosti muza (N=24)
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droj:

Zivot, 2002
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NajpocetnejSou Goffmanovou kategoriou bola v tomto pripade ritualizacia podriadenosti
(29%), napriklad spominany obr. 29, a za tiou povoleny ustup (19%), ako v reklame na farbu na
vlasy Wella (Obr. 30). Zena na obrazku si so ibalskym tsmevom prehrabuje kratke ry$avé
vlasy. Vyzera, akoby sa pri tom dobre zabavala. Slogan znie: Wella- Odbornik na krdsne vlasy.
Je zaujimavé, ze napriek tomu, Ze nazov znacky svojim koncovym pismenom a evokuje
femininum, znacka (aspon v slovencine), seba samu oznacuje za maskulinum. Znova tu teda

figuruje muzsky odbornik, ktori radi Zendm, ako spravne postupovat’, v tomto pripade pri vol'be

farby na vlasy.

Obr. 30. Povoleny ustup

Archetypom podl'a MacCurdy boli zobrazované hlavne kategorie Panny Marie (32%), o

v tomto pripade koinciduje s rolou matky.

V Casopisoch z oktobra 2012 som analyzovala 33 reklam, v ktorych sa dohromady
vyskytovalo 36 Zien. Reklamy najCastejSie propagovali sluzby telekomunikacii, plyn, poistenie,

banking a spotrebny tovar ako vitaminy, potraviny, automobily a techniku.

Reklama na kozmetiku sa tu v porovnani s inymi ¢asopismi vyskytovala pomerne malo.
Najcastejsimi kategoriami (Graf 21) boli priatelka/partnerka (25%), konzumentka a matka

(20%). Tret'ou najpocetnejsou bola sexica/kraska (17%).
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Graf 21 Role (N=36)

M Silna Zena M Sexica/ Kraska ® Matka M Priatelka/Partnerka
M Fantasticka bytost mTelo = Konzumentka 1 Profesionalka
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Zdroj: Zivot 2012

Predstavitelkami partneriek/priateliek s dve mladé zeny v reklame na Lidl (Obr. 31).
Sedia v spoloc¢nosti troch mladych muzov. Zda sa, Ze sa dobre bavia a piju pri tom kavu alebo
Caj. Zaujimavé je, ze sa tu jedna o muzsku vacSinu. Bolo by zaujimavé zistit, ¢i je toto
proporciondlne zastipenie na skupinovych reklamnych fotografidch bezné. Kazdopadne to
v mojej vzorke nieje jedina reklama, na ktorej prevazuju muzi (viz. nizsie). Ked’ sa zameriame
na to, kto sa na fotografii na koho pozerd, mézeme si vSimnut, ze zeny hl'adia na muzov, ktori

zase na oplatku hl'adia takisto na seba navzajom. Prejavuje sa tu takto skryta hierarchia, kde zeny

v
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Obr. 31, 32. Zena- priatelka
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Zdroj: Zivot, 2012

Na dalSom obrazku na kablovu televiziu (Obr.32) vidime rozne filmové postavy:
muzského superhrdinu v maske, ktory ma zrejme predstavovat’ superhrdinu-muza v domacnosti
(tzv. Kuchynsky muz), ako vari polievku, €o je na jednej strane pozitivne, pretoze tato ¢innost’
sa zvyCajne povazuje za typicky Zenskl, no na druhej strane by sa chdpanie muza, ktory sa
venuje vareniu, ako supermuza javi ako subverzivne. Je muz, ktory v domacnosti vari supermuz,

pretoze sa to od neho v >’normalnych’’ pripadoch neocakava?

Dalej na obrazku vidiet' v pozadi na kresle sediacu malii morska vilu, ktora sa polieva
konvicou a za oknom sa vznaSa astronaut, umyvajic okna (v tomto pripade nieje jasné, Ci sa

jedna o typicky muZzsku, alebo Zensku ¢innost)).

Na pohovke vidime par v strednych rokoch. Muz ¢ita Zene noviny, zrejme televizny
program, jeho partnerka nanho upiera zrak a popija pritom teply napoj. V tejto reklame vidime
priklad toho, ¢o Goffman nazyva funkcnym zoradenim. Muz je tu v tomto pripade ten, ktory je
aktivny (Cita), zatial'Co Zena je pasivna (pocuva). Znovu je to zZena, ktord hl'adi na muza, zatial'¢o

muz hl'adi na produkt, resp. televizny program, ktory mu poskytuje propagovany produkt.
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V reklame na plyn od ZSE vidime matku s malou dcérou v kuchyni (Obr. 33.). Spolo¢ne
hl'adia na zapnuty plynovy Spordk. Matka dcéru zo zadu objima, obidve sa usmievaju. Je
priznacné, Ze na reklame st dve Zeny, ako najvacsie uzivatel’ky plynu v kuchyni. Tymto akoby
reklama déavalo najavo to, ze malé dievcata by sa, ako budlice zeny, uz od ttleho veku mali uéit’,
ako funguje plynovy Spordk, ked’Zze to budu raz v zivote potrebovat’. Je tu dobre ilustrovany
Goffmanov postreh, ze Zeny si casto znazorfiované sdcérami asi si tak navzijom

pripodobiiované.

V d’al$ej reklame je na obrazku matka, ktord drzi v naru¢i nepocujiuceho syna (Obr.34).
Pod obrazkom je text, ktory Citatelov informuje, Ze sa jedna o tlmoc¢nicku pre nepocujucich,

ktorej syn je sdm nepocujuci. Pod obrazkom je text:

1o mojim 4-rocnym Dominikom sa od jeho narodenia vieme S manZelom dorozumiet len

pomocou posunkov. “

Je zaujimavé, Ze hlavna hrdinka pouzila pre syna privlastiiovacie zameno v singulari, ked’
v druhej Casti vety spomina, ze je vydatd. MoZe sa teda jednat’ bud’ o neuvedomenu “chybu”,
alebo ma syna s inym muzom. V prvom pripade by sa takisto mohlo jednat’ o neuvedomovanu
predstavu, ze medzi dietatom a matkou existuje zvlastne puto, ktoré je silnejSie ako medzi

dietatom a otcom, ktory tu v tomto pripade vystupuje len v role manzela.

Obr. 33, 34. Zena- matka

Ziskajte vsetky vyhody
u od ZSE Energia

Zdroj: Zivot, 2012 109



Zaujimavé su z genderového hl'adiska reklamy na dojéenska vyzivu (Obr. 35). Napriklad
reklama od firmy Hipp znazoriuje matku, ktord doj¢i svoje diet’a a laskyplne nan hl'adi. Reklama
obsahuje normativne vyjadrenia typu: ,,dojcenie je najprirodzenejsim sposobom vyzivy dojciat“
a ,,nieje nic¢ prirodzenejsie ako materské mlieko“ tito vetu vyslovuje odbornik-postar$i muz,
ktorého fotografia takisto figuruje v reklame. Nastava tu teda opét’ situdcia, kedy muz-odbornik,

autorita, radi Zene, ako sa ma starat’ o zalezitosti, ktoré st povazované za doménu zien.

Dalsou podobnou reklamou je reklama na vyzivovy doplnok pre dojéiace matky (Obr.
36). Na fotografii vidime rozne cicavce so svojimi mladymi v ¢ase kimenia. Medzi nimi je aj
fotografia Zeny. K reklame je prilozeny text: ,,Kolostrum (mladzivo) vytvorila priroda ako latku,
ktora doddava mladatam cicavcov prirodzenu imunitu.”
Zena je tu tymto spdsobom redukovana na zviera, samicu, ¢loveka. Text navy$e naznaCuje, Ze
dojcenie je nieCo prirodzené, normalne, avsak, vyjadrené touto logikou je kazda alternativa

neprirodzena, proti prirode.

Obr. 35, 36. Zena-matka v reklamach na dojéenski vyZivu

Zdroj: Zivot, 2012
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V kategorii konzumentka sa vaésinou jednalo o reklamy na wellness a kupel'né pobyty. V
jednom z ¢isel Casopisu bola stcast'ou $pecialna priloha Wellness s pomerne va¢§im mnozstvom
rekldm na pobyty tohoto typu. V tychto reklaméch prevazuje na fotografiach spravidla zena ako
konzumentka pozitkov, ktora si uziva maséaze, saunovanie a relax. Ak sa na fotografii nachadza
muz, vac¢Sinou na nej figuruje v roli partnera. Na ilustraciu uvddzam niekol’ko vybranych reklam

tohoto typu (Obr. 37-40).

Obr. 37-40. Zena-konzumentka

exkluzivny 7-dnovy

Ky |

Zdroj: Zivot, 2012
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V tomto ¢isle (Graf 22) bola takmer polovica zien z vekovej kategoérie 31-40 rokov
(47%). Druhou najpocetnejSou kategoriou boli zeny od 20 do 30 rokov (20%). Toto rozloZenie

dohromady priblizne odpoveda dvom najpocetnejSim rolam, aké zeny v tomto pripade zastavali.

Graf 22 Vek (N=36)

m>19 m20-30 m31-40 m41-50 m50< mN/A

Zdroj: Zivot, 2012

Muzskym pohladom bolo videnych len 6 % Zien, zatial¢o muzi figurovali na 36 %
fotografii. Z Goffmanovych kategorii bola najcastejsia ritualizacia podriadenosti (Viz. napr. obr.
31), v zastipeni 25%, kategorie funkcné zoradenie (0br.32 ), rodina (napr. obr. 33) a povoleny
ustup (obr. 38) sa tu vyskytovali v 16% analyzovanej reklamy.

V kategorizacii podl'a MacCurdy sa tu najCastejSie vyskytovala zena predstavujica
archetyp Panny Mdrie (20%) a Sexudlneho objektu (8%). Vo zvys$nej Casti pripadov bola tato

kategorizacia neaplikovatel'na.

Zeny zobrazované v reklame Casopisu Zivot st v porovanani s ostatnymi cCasopismy

zobrazované CastejSie v ulohe matiek a partneriek. Pomerne popularnou je tradi¢ne aj zena ako
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krdaska. Na rozdiel od ostatnych Casopisov je tu kategéria silnej Zeny menej Castou, a zda sa
ojedinelou. Kategoria telo straca, rovnako ako v Eve, na popularite, a po roku 1992 ju uz v
reklame nenachddzame. Jedine v tomto Casopise nachadzame reklamu zobrazujicu aj zeny v
pokoréilom veku (déchodkyria). Dalo by sa povedat’, Ze zobrazovanie Zien v Zivote v porovnani s
Evou a Brejkom sa najviac zhoduje s tradi¢nou predstavou zeny ako krdsky, matky a partnerky
(Graf 23).

Graf 23 Role (N=87)
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3.7. Porovnanie sposobu zobrazovania Zien v ¢asopise Eva a Brejk a Zivot

Po spocitani a spriemerovani kazdého ¢asopisu zvlast’ som zistila, Ze Zeny v Casopise Eva
boli najcastejSie zobrazované ako pritazlivé sexice/krasky (Graf 24). Inak panovala
V zobrazovani zenskych roli rbéznorodost. Najmenej Castou bola Zena-matka a zeny

v dochodkovom veku tu uplne chybali. Reklamy v Eve teda celkovo zobrazuju zenu ako
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atraktivnu bytost’, ktorej prioritou a najvac$im zadujmom je jej vzhlad. Tento vzhlad si Zena

pestuje ¢asto kvoli muzovi (viz. muzsky pohl'ad nizsie).

Graf 24
Role (N=203)
M Silnd Zena W Sexica/ Kraska ® Matka M Priatelka/Partnerka
M Fantastickd bytost ® Telo = Konzumentka 1 Profesionalka
Déchodkyna miné
Zivot 3% %
Brejk
Eva
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zdroj: Brejk, Eva, Zivor 1992, 2002, 2012

V casopise Brejk boli Zenské role rovnako pomerne roznorodé. NajcastejSou tu bola Zena-
kraska, nasledovana partnerkou, a to vacsinou v reklame urcenej muzom. Naopak, takisto ako
v Eve sa tu vobec nevyskytovali zeny- diochodkyne a profesionalky. Pomerne zriedka tu
nachadzame zenu ako matku a fantasticku bytost. Reklamy vtomto panskom casopise
znazornuju zenu ako atraktivnu bytost’ a ako sucasni, pripadne perspektivnu partnerku a

konzumentku pozitkov, ktoré jej muz svojimi peniazmi moze zabezpecit'.

Reklamy &asopisu Zivot poskytovali tradiénejsi obraz Zeny. T4 je tu v prvom rade
partnerkou a matkou deti. Krasa je dolezita, avSak druhorada. NajzriedkavejSie st zobrazované
dochodkyne a silné aasertivne zeny, ktoré su v mnohych aspektoch protipélom matky
a partnerky. Silné Zeny sa najcastejSie vyskytuju v Eve (13%), nasledne v Brejku (6%).
V &asopise Zivot tvoria len 2 %. Eva a Brejk, ako sa zd4, ida viac “s dobou®, aj ked’ v mnohych
pripadoch by sa s tymto tvrdenim dalo polemizovat. Domnievam sa, Ze &itateI'skd obec Zivota je

V priemere starSia, s inym vzdelanostnym zlozenim, a tak by sa dalo predpokladat, ze je aj
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0 nieo konzervativnej$ia, popripade vyznava iné hodnoty ako Citatelia Evy a Brejku, ¢o vyplyva

koniec koncov aj z celkového zamerania ¢asopisu.

Vek zien v reklame Evy (Graf 25) podl'a mna kopiruje vek citateliek, avSak zaroven tu
nachadzame aj velmi mlado vyzerajice modelky, ¢o podporuje ideal krasnej a mladistvo

posobiacej zeny. StarSie zeny sa tu v reklamach nevyskytuju vobec.

Graf 25

Vek (N=203)

m>19 m20-30 m31-40 m41-50 m50< mN/A

Zivot

Eva
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Zdroj: Brejk, Eva, Zivor 1992, 2002, 2012

V Brejku sa najcastejSie vyskytovali zeny v ’plodnom’ veku, ktoré moézu zaroven byt
partnerkami cielovej skupiny (muzi vo veku 20-39 rokov tvoria 80 % citatel'ov Brejku). StarSie
zeny sa tu nevyskytuji vobec, zien mladSich ako 19 rokov je tu relativne menej ako v Eve.

Najpodetnejsou skupinou v Zivote si Zeny o niedo starsie ako v ostatnych &asopisoch

(Graf 25). Zeny starsie ako 50 rokov tu tvoria 9 percent, oproti 0 % v Eve a Brejku.

Muzsky pohPad sa najéastejSic vyskytoval v Eve (Graf 26), ktorej pravdepodobne
najvacsiu Gast Citatelick tvoria Zzeny. Zeny sa napriek tomu, ako sa zd4, sami stavaji do role
objektu muzského pohladu, resp. akoby im takéto nazeranie na seba samé bolo prirodzené (aj

ked v kone¢nom désledku su to tvorcovia reklamy, ktori zeny tymto spésobom zobrazuju). V

115



Brejku sa muzsky pohlad vyskytuje relativne menej ¢asto a v Zivote ide o pomerne marginalne

¢islo, ked’ze sa zameranim jedna skor o rodinny €asopis, ktorého priority nie st krasa a vzhlad.

Graf 26

Muzsky pohlad (N=181)

E Ano H Nie

Zivot

Brejk
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Zdroj: Brejk, Eva, Zivor 1992, 2002, 2012

V muzskej spolo¢nosti sa zeny najviac vyskytuju v reklame Brejku (Graf 27), kde Zena
figuruje bud’ ako partnerka, alebo ako objekt muzskej tazby. Dalej v Zivote, ako partnerka.
Najmenej ju nachadzame v Eve, kde va¢Sinou Zeny vystupuji sami, avSak muzska pritomnost’ je

tu zaml¢ana a pritomnd v muzskom pohl'ade.
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Graf 27

V spolo¢nosti muza (N=181)
® Ano mNie
Brejk
Zivot
Eva
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zdroj: Brejk, Eva, Zivor 1992, 2002, 2012

Ak sa zameriame na Goffmanovu Kkategorizaciu, tak jednoznacne najcastejSimi
spOsobmi zobrazeni su zeny ako podriadené, v extaze, neuvedomujuc si svoje okolie, pripadne
prekypuju nesmiernym §tastim (povoleny Ustup), a to v Eve (Graf 28). V Zivote a v Brejku je

zena najcCastejSie zobrazovana ako podriadena.

Graf 28
. V4 . 7
Kategorizacia podla Goffmana (N=265)

B Relativna velkost ® Rodina m Zensky dotyk
B Funkcné zoradenie B Povoleny Ustup M Ritualizacia podriadenosti
= N/A

Brejk

Zivot

Eva
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zdroj: Brejk, Eva, Zivor 1992, 2002, 2012

117



Z analyzovanych reklam som dosla k zaveru, ze vo vacSine pripadov nieje kategorizacia

podl'a MacCurdy aplikovatel'nd, napriek tomu k najcastejSie sa vyskytujucim kategoriam patrili

7ena ako Panna Maria v Zivote (Graf 29) a Eve (29, resp. 18%) a pomerne menej ¢asto Zena
ako Sexualny objekt (13, 14, resp. 19%).

Graf 29
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Zdroj: Brejk, Eva, Zivor 1992, 2002, 2012

Ak by sme sa na vSetky analyzované Casopisy pozreli ako celok zistime, ze zeny tu boli

zobrazované najcastejSie ako pritazlivé krdsky, popripade ako partnerky. Tretou, av§ak uz menej

Zastou, bola kategoria matky, ktora sa vSak vyskytovala vyhradne v ¢asopise Zivor. Naopak Zeny-

dochodkyne sa v reklamach tychto ¢asopisov takmer vobec nenachadzaju (Graf 30).
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Graf 30 Role (N=203)

Déchodkyna Silna zena
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Zdroj: Eva (1992, 2002, 2012), Brejk (2002, 2012), Zivot (1992, 2002, 2012)

Priblizne tretina zien v skiimanych reklamach je v produktivnom veku (20-40 rokov).
Tato kategéria zodpoveda podla vietkého aj vekovému rozlozeniu ich &itatelov. Casopis Eva
najéastej§ie zobrazuje modelky vyrazne mladsie, na druhej strane asopis Zivot zobrazuje

pomerne CastejSie ako zvyS$né dva Casopisy, Zzeny v strednom veku (Graf 31).

Graf 31 Vek (N=203)

Zdroj: Eva (1992, 2002, 2012), Brejk (2002, 2012), Zivot (1992, 2002, 2012)
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Muzsky pohl'ad sa vyskytoval priblizne v patine reklam (Graf 32) a zeny a muzi spolu v
reklamach vystupuji pomerne zriedka (Graf 33). Mohli by sme sa domnievat, Ze tu dochadza k

akejsi segregacii na zaklade genderu.

Graf 32 Muzsky pohlad (N=181)

Zdroj: Eva (1992, 2002, 2012), Brejk (2002, 2012), Zivot (1992, 2002, 2012)

Graf 33 V spolo¢nosti muza (N=181)

Zdroj: Eva (1992, 2002, 2012), Brejk (2002, 2012), Zivot (1992, 2002, 2012)
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Viac ako polovica zien v reklamach bola zobrazena v podriadenej polohe (Graf 34), a to
zaklonenim hlavy, prekrizenim n6h ¢i postojom na Spickach, popripade zakryvanim si ust rukou.
V 23% reklam sa vyskytol povoleny ustup, kde Zena vyjadrovala odstup od situacie, a to bud’
excesivnym smianim sa, zasnenym pohladom, popripade pdsobila dojmom sexudlneho

vytrzenia.

Graf 34 Kategorizacia podl'a Goffmana (N=265)

Relativna Rodina
velkost 6%

Funkéné
zoradenie
6%

Zdroj: Eva (1992, 2002, 2012), Brejk (2002, 2012), Zivot (1992, 2002, 2012)

Skumanim reklam v spominanych casopisoch som zistila, Zze vo viac ako polovici
pripadov sa kategorizacia Zien podla archetypov identifikovanych Marian MacCurdy nedé na
mnou analyzované reklamy aplikovat’, a to bud’ z dovodu prilisnej jednoduchosti a neutralnosti
reklamy, ktorej chyba “pribeh”, popripade je v nej znazornena len Cast’ Zenského tela (Graf 35).
Z kategorii, ktoré sa v reklamach vyskytovali bola najcastejSou kategoria Panny Mdarie (21%),
ato ¢i uz v zobrazeni zeny ako matky, starostlivej partnerky, alebo v reklamach na hygienické

produkty, ¢i vitaminy. Druhou najéastejSou kategoriou bola zena ako sexudlny objekt (14%).
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Graf 35 Kategorizacia podl'a MacCurdy (N=203)
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Zdroj: Eva (1992, 2002, 2012), Brejk (2002, 2012), Zivot (1992, 2002, 2012)

3.8. Porovnanie sposobu zobrazovania Zien v ¢asopisoch v rokoch 1992, 2002
a 2012

Vroku 1992 bola najéastejSou kategériou v analyzovanych &asopisoch (Eva, Zivof)
priatelka/partnerka (36%), nasledovana telom a sexicou/ krdaskou (17%). Naopak silné Zeny,

fantastické bytosti a déchodkyrie tu Gplne chybali (Graf 36).

V roku 2002 uz zaznamenavame vacsiu roznorodost’, ¢o sa tyka zobrazovanych kategorii,
¢o dokazuje aj fakt, Ze 14 % reklam bolo z kategorie Iné. Zda sa, Zze d’aleko najCastejSou
kategoriou sa tu po prvy krat stava Zena-krdska (31%). Na popularite straca priatelka/partnerka,

naopak objavuje sa tu novy typ silnej, asertivne pdsobiacej Zeny.

Zena v ulohe krdsky je v roku 2012 (Graf 36) stile najcastej§ie zobrazovanou Zenskou
rolou (29%), nasledovana Zenou v ulohe partnerky (18%) a konzumentky (14%), ktora od roku
1992 zaznamenala nérast o 9%, avSak toto zvySenie bolo vtomo pripade pravdepodobne

sposobené uz spominanou wellness prilohou v jednom z &isel ¢asopisu Zivot. Na druhej strane
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najviac klesajicu tendenciu mala rola matky, ktora sa v roku 1992 nachadzala v 14% reklamy,
v roku 2002 v 11% a v roku 2012 v 8% pripadov.

Graf 36
Eva, Brejk, Zivot - role (N=203)
M Silna Zena M Sexica/ Kraska ® Matka M Priatelka/Partnerka
M Fantastickd bytost ® Telo = Konzumentka 1 Profesionalka
D6chodkyna miné

2002

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zdroj: Eva, Brejk, Zivot, 1992, 2002, 2012
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4 ZAVER

Co sa tyka hypotéz, ktoré som si stanovila na za¢iatku prace, na zaklade analyzovanych

reklamnych fotografii som dospela k nasledujucim zéverom:

1. Dalo by sa ocakavat, zZe reklama zo zaciatku 90. rokov bude menej provokativna, aj ked’ sa
V nej mozno bude castejsie vyskytovat stereotypné zobrazovanie Zien v tradicnych rolach matky
a partnerky. Pravdepodobne sa tu bude vyskytovat' relativne menej zobrazeni, ktoré sexudlne
objektivizujui zZenské telo, bez vztahu k produktu, kedZe média sa u nas zaciatkom 90. rokov

zdapadnému sposobu zobrazovania Zien v reklame este len ucia (Patterson 1996).

Tato hypotéza sa na zaklade analyzovanych dat nepotvrdila. Naopak v roku 2012 sme
znamenali pokles zobrazovania Casti zZenskych tiel zo 17% percent v roku 1992 na 7% v roku
2002 a 0% v roku 2012. Zda sa tak, Ze reklama v dnesnych Casopisoch sa stala senzitivnejSou na

tento typ zobrazovania.

2. Po roku 1992 bude mozné postupne pozorovat pestrejsiu paletu Zenskych roli, na scéne sa
objavi uspesna modernd Zena s kariérou. Dalo by sa ocakavat, zZe reklama bude viac sexudlne

zamerand, ako v predoslom obdobi. Stereotypné zobrazovanie manzelky a matky bude pretrvavat

(Dominick & Rauch, 1971, Fejes 1992).

Je pravda, Ze po roku 1992 su zenské role v reklame pestrejSie. V roku 2002 sa uz
v Casopisoch objavuje typ silnej a sebavedomej Zeny, zaroven som vSak zaznamenala narast zeny
videnej primarne ako sexudlny objekt, v porovnani s rokom 1992. Vyskyt obidvoch kategorii sa
v roku 2002 aj 2012 zd4 byt pomerne konStantny, aj ked’ ocakédvala som reklamu agresivnejsiu.
Zda sa, Ze napriek existencii reklam, ktoré sa objavuju napriklad v sutazi Sexistické prasatecko,
si popularne Casopisy udrzuju urcity Standard v sexualizacii zenského tela. Zobrazovanie Zeny
ako matky od roku 1992 pokleslo zo 14 na sucasnych 8 %. Kategoria matky sa vSak takmer
vyluéne objavuje len v Easopsie Zivot. Zda sa, ze uloha matky do celkového obrazu Zeny
v lifestylovych ¢asopisoch vobec nezapada. Zena ako partnerka od roku 1992 zaznamenala
pokles z 36% na stcasnych 18%, avSak nakolko sa jedna o systematicky klesajuci trend je

otazne.
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3. Vreklame Zenskych casopisov by sa dal predpokladat relativne nizsi vyskyt Zeny ako
sexualneho objektu a vicsia rozmanitost roli, mensi vyskyt roli manzelky a matky, castejsie

aktivna zZena-profesionalka, vicsi doraz na Zensku krasu.

Co sa tyka nizsiecho vyskytu Zeny ako sexudlneho objektu v zenskych ¢asopisoch, mozem
povedat, Ze tiato hypotéza sa nepotvrdila. Prave naopak, v zenskych ¢asopisoch som
zaznamenala viac zobrazeni Zeny v ulohe “sexi krasky®, ako V ostatnych casopisoch, ¢o je
paradoxné. Je nutné polozit’ si otdzku, nakolko sa Zeny, vnimajice tato reklamu v Zenskych
Casopisoch, samy vnimaju a stavaju do pozicie sexudlnych objektov. Rozmanitost’ roli nesuvisi
ani tak s typom casopisu, ako s rokom vydania, ako uz bolo spominané vyssie. Tato hypotéza sa
teda nepotvrdila. Naopak potvrdit’ mozem hypotézu o nizSom vyskyte Zeny ako partnerky, ¢i
priatelky v asopise Eva, Vv porovnani s Brejkom a Zivotom, kde je relativne najvys$si. Tato
kategéria viak v Easopise Eva zaznamenala relativnu konitantnost’ v ase. Zena-profesiondlka sa
v Casopise Eva sice vyskytuje Castejsie (5%) ako v Brejku, kde sa nevyskytuje vobec, avsak ide

o relativne niz$ie ¢islo ako v ¢asopise Zivot (9%) a celkovo sa jedna o marginalnu rolu.

4.V muzskych casopisoch ocakavam relativne castejsiu objektivaciu zenského tela, vyskyt Zeny
ako dekoracie, ktord nesuvisi s produktom, ma prilakat’ pozornost, sprava sa pasivne, alebo ma

sluzit na posilnenie statusu muza.

Da sa povedat, Ze Zena “rozkuskovana“ na jednotlivé Casti tela sa v Brejku vyskytuje
v relativne vy$Som poéte ako v Eve, kde sa nevyskytla v tejto podobe vobec a v Zivote, kde som
tento sposob zaznamenala v 5% pripadov. Naopak, ako uz bolo spomenuté, Zena nazerana
muzskym pohl'adom sa najCastejSie vyskytuje v zenskych casopisoch. D4 sa povedat, ze
v Brejku bola zena relativne CastejSie zobrazend v podriadenom postaveni prostrednictvom
kompozicie fotografie, ako som to zistila podl'a rozdelenia reklam do kategorii E. Goffmana.
V kategorizacii podl'a Marian MacCurdy sa zeny v Brejku najcastejSie zo vSetkych ¢asopisov
zobrazovali v roli sexudlneho objektu. Toto zobrazovanie tvorilo asi patinu vsetkych
analyzovanych reklam v Brejku. Otazne je, nakol'ko sa jedna o pétinu reklam navyse. Na druhe;j
strane v mnou analyzovanej vzorke bola Zena relativne CastejSie zobrazovand ako duchom

nepritomna v ¢asopise Eva.
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5.V celospolocensky zameranom casopise sa da ocakavat Zena v tradicnej role matky, manzelky.

Tato hypotéza sa potvrdila. Zena ako matka bola v 99 % pripadov takto znazornena
v ¢asopise Zivot. Kategoria partnerky bola najviac zastipena v asopise Zivot, aviak s Brejkom

V tesnom zavese.

Z analyzy vyplvyva, ze Zena na zaciatku 90. rokov na Slovensku bola este stile videna
v tradi¢nych tlohach partnerky a matky, jej najdolezitejSou vlastnost'ou bola krasa a starostlivost’
o najblizSich. S plynicimi rokmi moéZeme pozorovat’ zvySujuci sa tlak na Zenu, ktord musi mat’
perfektnt plet, vlasy, postavu a obleéenie a aj vV pokro¢ilom veku vyzerat’ mlado a sviezo. Ak
nieje schopnd tohoto vzhladu dosiahnut' prirodzenou cestou, moze si k tomu dopomdct
chirurgickym zakrokom. BadateI'ny je stupajuci tlak verejnosti ku kupe produktov, ktoré sa este
v 90. rokoch v reklame nevyskytovali, ako krémy proti vraskam a oble¢enie. Konzumovat’ sa uz
da aj vol'ny ¢as, a to idealne traveny v horskom hoteli v Tatrach, s nabitym wellness programom
aVvidealnom pripade plateny z muzovho vrecka. Slovenska reklamnd Zena sa zaciatkom 21.
strocia zacina individualizovat’ a definuje sa na zdklade svojich vlastnosti, nie vzt'ahu k detom
amuzom ako partnerom. Napriek tomu su tieto vlastnosti povrchné: najdolezitejsi je stale
vzhl'ad, a to nie ani tak preto, aby bola spokojnad sama so sebou, ale aby bola atraktivna pre
muzov. Kariéra hrd podla reklamy V Zivote Zeny marginalnu rolu a na Zeny ako expertky na
urciti oblast’ sa nehl'adi s rovnakym reSpektom ako na muzov. Napriek zenskymi lifestylovymi
casopismi proklamovanej nezavislosti modernej Zeny, ktord ma skvelu kariéru a jej financna
situdcia nie je odvodend od muzovej, sa pozornost’ na Zzenu ako profesionalku prili§ nezameriava.
Dalo by sa teda suhlasit’ s tvrdenim Naomi Wolf o pokryteckosti asopisov, ktoré propaguji
silnll a nezavisla zenu, ale na druhej strane ju stéale tlacia k tomu, aby vac¢sinu svojho vol'ného
Casu a vyplaty venovala na starostlivost’ o telo a kapu kozmetiky. O tom, aky dopad ma tento
sposob zobrazovania na mladé Zeny, ktoré su v podstate “odchované* na ¢itani casopisov ako je
Eva sa d4 polemizovat. Je mozné, Zze samotny obsah cCasopisov zobrazuje dneSnu Zenu
V lichotivejSom svetle, avSak o posobeni reklamy na vytvaranie genderovych stereotypov, a to
hlavhe na mladych Tudi, niet pochyb. Z analyzy napriek tomu nevyplyva, ze by slovenské
Casopisy zenu zobrazovali vylozene sexistickym a degradujucim spdosobom, ako sa to deje
v menej sofistikovanej reklame billboardovych putacov, aj ked’ aj tu najdeme zopar vynimiek.

Zda sa, ze v sucasnosti sa asopisy stavaju citlivejsSimi k objektifikacii zenského tela. Nieje vSak
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jasné, ¢i na tento spdsob reklamy je citlivy aj zvySok slovenskej verejnosti, o com svedc¢i eSte
stale pomerne vel'ké mnoZstvo nevhodnej reklamy objavujlicej sa vo verejnom priestore. Zeny st
pomerne casto zobrazované ako podriadené muzovi, popripade ako duchom nepritomné,
neuvedomujuce si svoje okolie. Kategorizacia podla archetypov analyzovanych Marian
MacCurdy sa v tomto pripade ukazala ako aplikovatel'na len z ¢asti. Najcastejsim archetypom je
zena Stylizovana do postavy Panny Madrie, to znamena do tradi¢nej role matky. Paradoxné je, ze
druhy najcastejsie zobrazovany archetyp je jej priamym protikladom - Zena ako sexudlny objekt.
Tu sa ukazuje cierno-biele nazeranie na Zenu, ktora tak nieje vnimana ako skutoc¢na bytost’, ale

ako “idealny typ*.

Na koniec je nutné dodat, Ze tato praca si nekladie za ciel' na zdklade skumaného
materidlu vyvodzovat’ zavery o celkovom spdsobe zobrazovania zeny v slovenskych casopisoch.
Chce byt vSak aspon jednym =z, dufajme, mnohych krokov, ktoré budi smerovat
k poodhal'ovaniu Zenskej mystiky a mytu krasy zeny v slovenskych médiach. Na to, aby sme si
mohli urobit konkrétnejSi obraz otom, aké stereotypy vlddnu v stvariiovani zien v
sucasnom medialnom svete, je nutné podrobne analyzovat’ aj odvratent stranu mince, a to obraz

muza, tak, ako ho vidia tvorcovia medialnych obsahov.
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