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Abstrakt
Tato diplomova prace se bude zabyvat rozborem reklam zobrazujici genderové

podminéné nésili. Na zéklad¢ tohoto faktu bude cilem prace snaha o rozklicovani
konstruovanosti reklam, a jak zobrazuji a predavaji spolecnosti obraz toho, co 1ze povazovat
za normalitu v oblasti nasili. Dale bude snahou objasnit, jak je nésili v reklamé zobrazovano

a pfipadné definovat vyznam zobrazovaného nasili v reklamé.

Zkoumana problematika bude analyzovdna pomoci kvalitativni metody. Konkrétné
pomoci obsahové analyzy reklamnich fotografii, ziskanych na internetovém portalu

https://www.prasatecko.cz

Klicova slova:

Gender — moc a kontrola - reklama — nasili — vizualni nasili


https://www.prasatecko.cz/

Abstract

This master thesis is trying to analyze advertisements showing gender-based
violence. Based on this fact the aim of this master thesis is to deciphering the construction
of advertisements and how it display and pass on the image of what can be consider normal
in terms of violence. Another aim is to clarify how violence display in advertisements is and
define meaning of it.

This issue is analyzed by qualitative method. Specifically, by using the content
analysis of advertising photos which where obtained on the https://www.prasatecko.cz

website.

Key words:

Gender — power and control — advertising — violence — visual violence



1. Uvod

Ve své praci jsem se rozhodla zabyvat tématem genderové podminéné nésili
zobrazované v reklamé, pficemz mou snahou bude mimo jiné poukazat na zprvu nevinné
detaily reklam nesouci v sob¢ prvky nasili, které v ramci kazdodenniho styku s reklamnimi
prostiedky ovliviiuji nasSe vnimani nasili, a dokonce mohou posouvat hranice nasi tolerance
vuci nasili.

Na zakladni skole jsem poprvé vidé€la film Miceni jehnatek a od té doby mé fascinuje
prace s pachateli / pachatelkami nasili. Velmi brzo jsem pochopila, Ze filmové zobrazeni je
velice vzdalené tomu, co se ve spole¢nosti miize odehravat a ceho jsou lidé skute¢né schopni.
Béhem bakalatského studia jsem absolvovala prednasky, které byly pod vedenim pracovnice
spolupracujici s Policii CR na ptipadech domaciho nasili, zaroven jsem se okrajové na
kratky Cas stala soucasti neziskové organizace ProFem, ktera se problematikou doméciho
nasili také zabyva. Tyto osobni zkuSenosti mi potvrzuji, ze v Ceské spolecnosti Siroka
vetfejnost vnima téma nasili jakozto fenomén, kterému neni zapotiebi vénovat pftiliSnou
pozornost. Lidé maji pocit, Ze (doméci) nasili neni tak ¢astym problémem, ktery by suzoval
¢eské domacnosti.

PovaZzuji za dilezité vénovat se fenoménu nasili, nésili zobrazovanému v reklame a
s tim v§im souvisejicimu domdécimu nasili, protoZze nikdo proti tomuto problému neni
imunni. Nelze si pevné stat za tvrzenim, Ze nikdy nemizeme byt obéti (doméaciho) nasili.
Naopak se to mize kdykoliv stat komukoli z nas.

Jelikoz reklamy jsou kazdodenni souc¢ésti nasSich Zivotd, a aniZ bychom si toho byli
védomi, ovliviiuji nase vnimani svéta kolem nds, rozhodla jsem se pro ucely své prace
propojit tuto oblast s oblasti mého feministického zaujeti nasilim, a to pfedevSim nasili
pachaného za ,,zavienymi dvefmi®.

Tato diplomova prace by v budoucnu mohla slouzit jako podklad pro dalsi zkouméni
problematiky zobrazovani forem a néastroju nasili v reklamé¢, jelikoZ mou snahou v této praci
je mimo jiné podrobit analyze sexismus a zobrazované nasili. V budoucnu by pomoci
hlubsiho zkoumani mohlo byt objasnéno, jestli a ptipadné jak zobrazované nasili v reklamé
miize podnécovat legitimizaci nasili v partnerskych vztazich.! Vizudlni nasili v reklamach

zkoumam za pomoci dvou propojenych vyzkumnych otazek:

'V ramci magisterského studia jsem provadéla také rozhovory na téma zobrazovéani genderové podmin&ného
nasili v reklame, coz mé ptivedlo k myslence udélat takovychto rozhovort vice a ve svém volném Case, pouze
pro soukromé tcely, jsem zkoumala problematiku nasili v partnerskych vztazich. Z t€chto rozhovori mi mimo

8



e Jakymi zpisoby a prostiedky je zobrazovano nasili ve vybranych reklamach?

e Jaké jsou genderové dimenze zobrazovaného nasili ve vybranych reklaméch?

Prace je rozd€lena na dvé ¢asti, tedy Cast teoretickou a ¢ast empirickou. S ohledem
na zaméteni této diplomové prace bych rada nejprve nastinila, v jakém paradigmatu se bude
tato prace pohybovat a zaroven bych rada do kontextu usadila i pochopeni pojmii, které jsou
pro ucel této prace vyuzivany. Ma prace se pohybuje v kontextu feministickych teorii a
konstruktivistického paradigmatu, pficemz pro ucely své prace vyuzivam gender jako
analytickou kategorii.

V empirické ¢asti prace nejprve uvedu metodologickd vychodiska a pfedstavim
kvalitativni obsahovou analyzu, s jejiz pomoci provadim sviij vyzkum reklam a vizudlniho
zobrazeni nasili v reklamach. Analyzované reklamy pochdzi z anticeny Sexistické
prasatecko, kterou po dobu deseti let udilela neziskova organizace Nesehnuti. Archiv
s fotografiemi reklam, které byly do soutézniho projektu zaslany, je voln¢ dostupny na
internetovych strankach www.prasatecko.cz, a poslouzil mi tedy jako zdroj vzorku, ktery

jsem podrobila zkoumani a nasledné interpretaci ziskanych dat.

2. Teoreticka ¢ast

2.1. Paradigma

Vramci této diplomové prace se pohybuji v kontextu konstruktivistického
paradigmatu. Paradigma se zaméfuje na poznani v $irSim slova smyslu a jedna se o
rezervovany koncept nazirani na poznani svéta a jevli kolem nés. Paradigma lze popsat jako
souhrn zakladniho pfesvédceni a uceleny piistup nahlizeni na realitu. Poznéani svéta ma sviij
teoreticky zaklad a z tohoto zakladu je moZné vychéazet nejen pii pozndvani, ale takeé pii
zkoumani interakci, jevl a riznych, nam blizkych problematik.

V opozici ke konstruktivistickému paradigmatu stoji pozitivismus®, coz je teorie,

kterd ndm tik4, Ze ten, kdo zkouma4, je nezavisly na tom, co pozoruje, a zarovei udava, ze

jiné vyplynul fakt, ze kdyz je pfijemcem reklamy muz a vnimé zobrazeni reklamy jako vtipné, tak je schopny
tolerovat mnohem vice zobrazovaného nasili. Tedy, jedna-li se o humornou reklamu, ktera pfiméje muze
k usmévu / smichu, tak zobrazované podnéty nasili na Zen¢ se mu nezdaji tak zavazné. Je ovSem nutné
podotknout, ze dle mého ndzoru praveé vtipy ¢i anekdoty jsou nosici, kterymi se velmi silné ukotvuji a nadale
reprodukuji stigmata, predsudky a stereotypy.

2 Pozitivismus nahliZi na svét jako na realitu mimo jiné stanovenou zakazy, které definuji jen jednu absolutni
pravdu o realité, kterd je pro vSechny totozna a dokazuje existenci jediné spravné interpretace svéta.
Pozitivismus neparadigmatizuje jazyk, tudiz neposkytuje ani dostatecné prostiedky pro hlubsi nazirani na svét
(Guba a Lincoln, 1994, s. 105-116; Pavlik, 2017).



existuje jedna absolutni pravda o realité. V tomto paradigmatu se nejcastéji pohybuje vétSina
lidi, ktera takto nazird na svét a podle toho svét hodnoti. AvSak pozitivismus ma své hranice
a za pomoci jazyka Ize definovat paradigma konstruktivismu (Guba a Lincoln, 1994, s. 105—

116; Pavlik, 2017).

2.2. Gender

Gender je dle feministickych teorii pfedevSim utvaren spolecnosti, a neni tedy
kazdému jedinci vrozeny (Renzetti a Curran, 2005, s. 31). K vymezeni pojmu gender 1ze
ptistoupit ze dvou moznych hledisek:

1) Gender jako organiza¢ni princip spolecnosti (takto k nému pfistupuje napt. Sandra

Harding)

2) Gender jako analyticka kategorie (jako k nému pfistupuje napt. Candice West a Don

Zimmerman ¢i Gerlinda Smaus)

2.2.1. Gender jako organizaéni princip spoleénosti

Dale pro ucel této diplomové prace bych definovala své vnimani pojmu gender tak,
jak je v ramci této prace pojem vyuzivan. Studium na katedfe genderovych studii mé& naucilo
chéapat gender jako velmi rigidni, binarni a hlavné hierarchicky zaloZeny, organiza¢ni
princip. Koncept, ktery spolecnost velmi restriktivnim zptisobem organizuje, a koncept,
ktery podstatnym zpiisobem spoluurcuje fungovani dalSich socidlnich kategorii ve
spole¢nosti.

wocialni svet konstruuje télo jako sexualizovanou skutecnost a jako nositele
sexualizujicich principii videni a déleni.* (Bourdieu, 2000, s. 13.) Spole¢nost sama
konstruuje podobu vnimani lidskych tél, biologického pohlavi a od toho se odvijejici pojeti
vztahu mezi Zenami a muzi ve spole¢nosti a uplatiiovani moci. Konkrétné¢ uplatiiovani moci
muzil nad zenami (i kdyz ne vSech muzli nad vS§emi Zenami, jak uvidime pozdé&ji), tento stav
se poté prolind do kazdé oblasti spolecnosti a jejiho fungovani a dale také hluboko do fadu
samotné spoleCnosti. Pokud bychom vychazeli z pozic biologického determinismu, toto
binarni rozde€leni se i pies svou spolecenskou konstrukci miize jevit jako ,,pfirozeny* stav
spole¢nosti, pouhy odraz a diisledek fungovéani binarn€ rozdélenych tél a jejich vlastnosti.
S tim souvisi stereotypizace v piipad¢, kdy dochazi k ur€ovani roli a pfisluSnosti ve
spolecnosti. Spole¢nost tedy vnima rozd€leni zen a muzil jakozto rozdéleni pfirozené a

z toho 1 vyplyvajici moc muzi se jevi jako pfirozené dana (Bourdieu, 2000, s. 13—15).
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Sandra Harding hovoii o rozdéleni genderu jako organiza¢niho principu na tii ¢asti:
symbolické univerzum; delba prdace; role. Symbolické univerzum (také totemismus) je
pojeti, které popisuje koncepce svéta z pohledu zapadniho svéta. Jedna se o proti sobé
postavené kategorie, které jsou vucCi sob¢ protikladné. Prestoze v sobé nenesou
rozmnozovaci charakter, jsou vici sobé postaveny v opozitu. Tim jsou ptfirovnavany bud’to
k zenskym, ¢i muzskym principim. Takovymto rozdélenim je napf. rozum (muzské) a
emoce (zenské) nebo kultura (muzské) a ptiroda (zenské). Témto dvéma kategoriim jsou
pripisovany vlastnosti, pficemz muzské je vnimano jako hodnotnéjsi. Z pohledu zapadniho
svéta je kultura postavena nad ptirodou, stejné tak, jako je postaven rozum nad emoci.
Potvrzuje to hierarchii postaveni zen a muza ve spolecnosti a s tim souvisejici (ne)rovnost
(Harding, 1990, in Oates-Indruchové, 2002, s. 17).

Délbé prace byla piipsana piirozenost, piestoze chdpanim muzské prace, ktera je
v tzv. materialni oblasti, a Zenské prace, kterd je v oblasti tzv. reprodukce, nema piirozeny
charakter. Nybrz jedna se o legitimaci nerovného rozdéleni moci na pracovnim trhu a s tim
souvisejici moznosti nerovnych pfilezitosti, odménovani a znovu viditelnou hierarchizaci
pracovniho trhu (Harding, 1990, in Oates-Indruchové, 2002, s. 19).

Ptedchazejici principy formuji tieti ¢ast — role. Vlastni pohlavni identita se utvafi az
na zakladé védomi, které jedinci nabyvaji v pribéhu uceni se, jak funguje spole¢nost a
socializace. Tento proces jim napomaha pfijimani roli a stanovené hierarchie v dané

spole¢nosti (Harding, 1990, in Oates-Indruchova, 2002, s. 20).

2.2.2. Gender jako analyticka kategorie

Gender je zaroven mozné vyuzit jako analyticky koncept, ktery ndm pomdha
odhalovat fungovani moci ve spole¢nosti. Gender je ve své podstaté vztahova kategorie,
ktera vyjevuje povahu a uplathovani moci riznymi subjekty, od institucionalnich
po individudlni jedince. Pokud vnimdme a analyzujeme, jakymi zplsoby je gender
konstruovan, performovan a zvyznamnovan riznymi aktéry a aktérkami v rlznych
kontextech, umoziiuje nam to rozkryvat ptisobeni genderu ve spolecnosti. Je zapotiebi
chapat rozdil mezi genderem jako principem a genderem jako analytickou kategorii ¢i
konceptem, s jehoz pomoci dale chapeme jednotlivé kategorie vytvoiené spolecnosti. Velmi

zjednoduSen¢ je mozné fici, ze pomoci genderu mizeme vysvétlovat podstatu a fungovani
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nerovnosti ve spolecnosti — to vSe z pohledu konstruktivistického paradigmatu (Pavlik,
2017).3

Je zapotfebi uvédomovat si rozdilnost mezi biologickym pohlavim (sex*) a
spolecenskym pohlavim (gender). Pficemz gender je vniman jako spolecensky konstruovany
rozdil mezi muzem a Zenou, ktery je tedy tzv. uméle vytvoreny, namisto biologickych
rozdilnosti, avSak i biologické pohlavi je zatizeno spolecenskou konstrukei, kterd klade
prilisny diraz na rozdilnosti mezi biologickymi pohlavimi a piechéazi charakteristiky, které
pohlavi spojuji (Harding, 1990, in Oates-Indruchova, 2002, s. 138-139).°

wJinymi slovy, lidské pohlavi jako biologicka danost (byti muzem ¢i Zenou) tu slouzi
Jjako zaklad, na nemz lidé konstruuji spolecenskou kategorii zvanou gender (maskulinitu ci
femininitu).* (Renzetti a Curran, 2005, s. 20.)

Z tohoto vnimani vychazi patriarchdt — jedna se o systém upeviiujici rozdilné
vnimani muzl a Zen a na tomto zakladé utvaii a podporuje nerovné vztahy ve spolecnosti
mezi témito biologicky rozliSnymi pohlavimi. V ramci spolecensky tvofené hierarchie muze
stavi nad Zeny a stim souvisi hodnoceni muzskych charakteristik jako téch vySSich a
hodnotnéjsich (Renzetti a Curran, 2005, s. 22).

Tim, Ze spole¢nost ma kulturné vytvotrené a normotvorné bindrni kategorie pohlavi i
genderu, dochazi k tomu, Ze lidé se rodi jiz do pfedptipravenych, ,,danych* kategorii a do
spolecnosti, ktera mé dana pravidla a fad. Témto kategoriim se poté jedinci pfizplsobuji a
je zde snaha o ,,zapadnuti* do dané socidlné vytvoiené kategorie, a to nejen z ohledu na
biologické pohlavi, ale 1 na dalsi intersekcionalni faktory (Seus in Oates-Indruhcova, 2011,
s. 51).

Je to socialni pfedpoklad pohlavi, které urcuje pohlavi biologické a nikoliv naopak
(West a Zimmernam, 1987), genderova identita je kddovana ptes jakoby biologicky dané

télo (Smaus, 2002).

3V ramci tohoto vnimani pojmu vychazim pfedev§im z nabytych védomosti béhem dvouletého studia (a tedy
vSech absolvovanych piednasek) a predevSim z védomosti nabytych vramci pfednasek Metodologické
piistupy v genderovych studiich, kdy cerpdm ze svych poznamek v ramci Cetby a prednasek tykajicich se
tohoto pfedmétu a propojuji vnimani pojmu gender v ramci konstruktivistického paradigmatu.

* Pro snadngjsi diferenciaci t&chto pojmti vnimam anglické rozdéleni jako uginné nastinéni rozdilného chapani
namisto ¢eského pohlavi (anglické pojeti: gender) x pohlavi (anglické pojeti: sex).

5 Tento stav popisuje napf. vyzkum reakci dospélych na novorozefiata, kdy bylo mozné sledovat, jak dospéli
lidé charakterizovali novorozenata, u kterych jim bylo feceno, Ze se jedna o chlapecky, vici tomu, kdy jim
bylo feceno, Ze se jedna o holcicky (bez toho, aniz by se jednalo skute¢né o novorozen¢ daného biologického
pohlavi). Placici novorozenata povazovana za chlapecky byla oznacovana jako ta, kterd se vztekaji, kdezto
novorozenata povazovana za holCicky byla uzkostna. Stejné tak novorozenata povazovana za chlapecky byla
charakterizovana jako silna, aktivni, chytra oproti novorozenatim, ktera byla povazovana za hol¢icky, které
byly charakterizovany jako hodné, milé, kiehké (Karsten 2006, s. 49). Na tomto ptikladu lze jasné vidét
dasledky socialni konstrukce, ktera ovlivitluje vnimani jedinct reality a danosti kolem nas.
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2.2.3. Genderové stereotypy

Bfemeno, které s sebou nese nahlizeni na pohlavi, jako na néco piirozené daného, je poté
odrazeno na situaci, kdy dochazi k ospravedliiovani nerovnosti ve spolecnosti. Je mozné
setkat se s tvrzenimi, ze existuji rozdilnosti, které¢ vychazeji z biologické podstaty, tedy ze 1
biologické faktory mohou stat za nékterymi dusevnimi vlastnostmi, pfipadné rozdilnym
chovanim zen a muzt. OvSem ani toto tvrzeni nelze povazovat za signal, ktery by schvaloval
nerovné postaveni lidi ve spolecnosti (Renzetti a Curran 2005, s. 27). Avsak takové tvrzeni,
prestoze odmita podporovani nerovnosti ve spolecnosti, spiSe spadd do konceptu
pozitivistického paradigmatu, ve kterém se tato prace nepohybuje.

V disledku vytvareni kategorii pohlavi, a tim vytvareni a podporovani nerovnosti
mezi Zenami a muzi, jsou upeviiovany stereotypy, které je mozné pozorovat vyobrazené
v reklaméch, které ndm média zprosttedkovavaji (hloubéji k této problematice v dalSich
kapitolach). Z genderovych stereotypli vychazi mimo jiné i sexismus, ktery bude hloub¢ji
rozebiran v kapitolach vénujicich se reklamé a ktery je stéZejnim bodem pro ucely této

diplomové prace.

2.2.4. Mytus krasy

Norma krasy je velmi dynamicky pojem vnimani, jehoz hranice jsou tvarné vlivem
vyvoje spoleCnosti. Dynamika vnimani se tedy méni s ohledem na dané misto, danou
spolecnost a dany Cas. Podstatné je uvédomovat si biimé a problematiku vnimani a
stanovovani normy krasy. Existuje snad ve spole¢nosti jedinec, ktery ma néjaké pravo, které
umoziuje stanovovat standardy krasy? Reklamni zobrazovani sexualizovanych tél (ktera
jsou vnimana jakozto splitujici danou normu krasy) upevinuje piedstavu spolecnosti, jak ma
vypadat ,,dokonalost”. Jsou stanovovany ptedstavy o téle, a protoze muzi jsou prevazne
méné ovliviiovani timto zobrazenim tél, nesnazi se ve vysoké mife napodobovat tyto cile, a
tim ohrozovat své zdravi (Renzetti a Curran, 2005, s. 517-519).

Presto je na né také kladena tiha normy, kterou by méli spliovat, pficemz byva
muzské télo prezentovano médii zobrazenim ptfedevSim svalnatého téla, coz znaci
charakteristiku fyzické sily, kterd je pfipisovana pfedevs§im pravé muziim (Renzetti a Curran,
2015, s. 492-493).

Vlivem medidlniho zobrazovani dochézi k symbolické anihilaci, kterou definuje

Tuchmann v roce 1978 (in Renzetti a Curran, 2005, s. 183) a blize tuto problematiku rozvadi
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Renzetti a Curran (2005), pfiCemz Zeny byvaji zpravidla vyobrazovany jako osoby
ménchodnotné, jejich role ve spolecnosti podléhaji stereotypizaci, mnohokrat byvaji
zobrazovany pouze kusy zenského téla jako objekt krasy s opétovné souvisejici sexualni
objektivizaci (Renzetti a Curran, 2005, s. 200).

Medialni obraz lidského téla slouzi mimo jiné k definovani normy krésy a zde opét
reklama napoméha jako nastroj formovani spole¢nosti. Mimo dané normy, jak ma vypadat
idedl krasy, ktery reklama prezentuje, zarovenn dochazi k prodavani Zenského téla jakozto
pouhého predmétu, ktery ma za kol svym vyobrazenim sexualné¢ potéSit muze prave
pouhym pohledem na vyobrazené télo (ptfipadné jeho ¢ast, kterd je v reklamée zobrazovana).
Zenska krasa je vnimana na trovni idealu, kterého je zapotiebi dosahnout, aby Zena naplnila
o¢ekavani spole¢nosti. Zena miize byt , trestdna“ riiznymi typy znevyhodnéni, pokud tyto
idealy neplni. V kontextu kariérniho rtstu, ve vzdélavacim procesu (zejména v jeho tercidlni

urovni) a v dal$ich spolec¢enskych situacich (Hubinkova, 2008, s. 189).

2.3. Nasili

Nésili miize mit mnoho podob, forem a jeho nedilnou soucasti se stdvaji i nasledky,
které po sob¢ zanechava. Béhem této prace je problematika doméciho nasili a okrajove nasili
vSeobecné pribezné rozebirana, pfi¢emz domaci nasili mize vystihovat a zahrnovat v sobé
mnoho definic. Jedna z definic je ddna Radou Evropy: ,,Ndsilné chovani v rodiné zahrnuje
Jjakykoliv cin, nebo opomenuti, spachané v ramci rodiny nékterym z jejich clenii, které
podkopavaji zZivot, telesnou nebo dusevni integritu, nebo svobodu jiného clena stejné rodiny,
nebo vazné poskozuji rozvoj jeho osobnosti. “ (Voilkova, Hunikova et al., 2004, s. 14.)

Tato definice je dana jiZ od roku 1985, nicméné déale na nasili 1ze nahliZet také
z §irsiho hlediska oboru psychologie, ktera nasili definuje jako soubor aktivit a fika: ,,Radime
sem vSechny aktivity, pomoci nichz si jedinec ¢i skupina (subjekt, aktér) vytvari a reguluje
vztahy viici socialnimu okoli zpiisobem, ktery je vniman jako agresivni ¢i manipulativni.*
(Spurny, 1996, s. 7.)

V ptipad¢€ doméciho nésili se zaroven rozliSuje 1 mnoho odlisnych typl od intimniho
nasili po situacni parové nasili a nelze hovofit o domécim nasili separatné bez soubéZné
identifikace konkrétniho typu (Cirtkova, 2018, s. 7).

V ramci této diplomové prace a pro néaslednou analyzu sexistickych reklam bude tato
diplomova prace vychazet mimo jin¢ z forem nasilného chovani dle knihy Domdci nasili

v Ceském pravu z pohledu Zen (Vonkova, Hunkova et al., 2004, s. 20-21):
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Socialni izolace
ZastraSovani
Vycerpavani
Citové tyrani
Ekonomické tyrani

Vydirani

YV V. V V V V V

Zneuzivani ,,prav muze

Socialni izolace byva povétsinou prvotnim krokem v projevu domaciho nasili. Jedna
se o stav, kdy pachatel své obéti zakazuje kontakt s okolim, ptateli nebo rodinou. Obét’ je
tedy izolovéna a je ji zamezovano v socidlni interakci, pachatel pfejima kontrolu nad jejim
zivotem a dochazi k zakazovani, urovani a ptikaztim, co obét’ ve svém zivoté smi nebo
naopak nesmi €init, kam chodit a co délat ve svém volném case.

Zastrasovani je faze, ve které dochézi k prezentaci moci a sily nad obéti. Silnym
nastrojem pro zastraSovani je vyvolavani strachu u obéti. Dochazi k tomu za pomoci
vyhriizek, citového vydirani (mezi které patii naptiklad vyhruzky sebevrazdou, ptipadné
ubliZzeni détem obéti...), vyhroZzovani apod. Pachatel za pomoci vyvolavani strachu udrzuje
kontrolu nad svou obéti.

Citové tyrani je nasili za pomoci psychické manipulace s obéti. Pachatel demonstruje
svou moc za pomoci obcasného projevu lasky, avSak povétSinou se jednd o negativni
projevy, jako je obvinovani obéti, Ze sam / sama je strijkyni / strijcem vyvolaného nasili a
agrese, pripadné popirani skutecnosti, ze v partnerském vztahu vibec k domacimu nasili
dochazi.

Ekonomické tyrani je naprosté odepfeni materidlniho zabezpeCeni, predevsim
v oblasti financi. Obét’ nema prostiedky pro zajiSténi domécnosti, jelikoz veskeré piijmy od
ni pachatel vyzaduje odevzdat, obét ziskava pouze financni prostiedky v podobé
,kapesné¢ho* a veskeré své nakupy musi odevzdéavat ke kontrole. Obét’ byva mnohokrat
vystavena hladu, nemé zajistén dostatek tepla, obleceni a ¢asto kviili této situaci si nemuize
zajistit ani dostate¢nou hygienu. V pfipadé¢ vyskytu déti v rodiné tomuto stavu byvaji
vystavené 1 samotné déti, které stradaji stejné jako obét.

Vydirani je dal$im faktorem, jehoz nastrojem je zéarovenl vyvolavani strachu.
Prostfedkem vydirani byvaji Casto déti, kviili kterym ob¢ti zlistavaji v nasilnych vztazich,
jelikoz pachatel vyhrozuje situaci, kdy ublizi détem, pfipadné zamezi obéti styk s détmi a
dojde k zajisténi, aby obét’ déti jiz nikdy nevidéla (obéti domaciho nésili miize byt jak matka,
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tak otec). Déti v ramci domdciho nésili vyuzivajiciho vydirani jsou Castokrat silnym
nastrojem k udrzeni moci a kontroly pachatele nad obéti. Také nasilné chovani je dle této
definice fazeno do oblasti vydirani.

Zneuzivani ,,prav‘ muze je stav, kdy je pachatelem domaciho nasili muz, ktery véri
a prosazuje svou nadiazenou roli v rodin¢ a domacnosti. Jedna se o nerovnopravny vztah,
kdy dochazi k uplatiiovani moci nad Zenou, kterou muz vnima jako sviij majetek, sluzku a
v tomto kontextu se Zenou i zachdzi a jedna.

Nasili jakozto fenomén, kategorie a faktor znevyhodnéni obsahuje mimo jiné
problematiku znasilnéni. Znasilnéni a jiné formy nasili na Zenadch béhem valky jsou tedy
legalizovany v zastit¢ valeéného usili. V disledku mocenskych vztahti dochazi ke znasilnéni
1 v soukromi domova mezi manZelskymi pary. Stejn€ jako béhem valky i1 v tomto piipadé
lze na takové znasilnéni nahliZet jako na situaci, kdy si muz bere ,,to, co mu patii“, ,,svij
triumf*. V podstaté¢ vnimd manzelku jako sviij majetek, ktery mu instituce manzelstvi
poskytla a ktery mu nalezi, pfestoze tomu tak ve skute¢nosti neni, jedna se pouze o mylnou
pfedstavu, kterou mu vlivem socializace a vychovy poskytl patriarchdlni systém
(Brownmiller in Oates-Indruchova, 1998, s. 137).

V mnoha ptipadech je znasilnéni manZelky vyusténim (poté jiz béZné&jsi situaci)
dlouhodobé¢jsiho domaciho nasili pachaného v soukromi domova, pficemz se jedna o stav,
kdy Zena pocituje stud a silnou psychickou tjmu, jelikoz toto uplatiovani moci a nésili
vychéazi ze strany jednoho z nejblizSich. Tento fakt byva jednim z divodl, pro¢ Zena
nevyhledava pomoc okoli (Renzetti a Curran, 2005, s. 362).

Pomoci legalizovaného nésili v dasledku valky a institucionélni opory manzelstvi
neni znasilnéni Zeny (zaroven svym zplisobem lze toto znasilnéni obé€ti vnimat jakozto
zniCeni Zivota obéti) dostatecn€ vnimano jako negativni (trestny) ¢in. Z pohledu spole¢nosti
se jednd o ,,pouhé* uplatnéni moci ve vztahu muze k Zen¢, kdy je muz v obou situacich (jak
ve valce, tak v manzelstvi) v pravu (Brownmiller in Oates-Indruchova, 1998, s. 138).

Stale i v této dob¢ je mozné setkavat se smutnou realitou, kdy maji nékteti muzi pocit,
ktery jim napovidd, Ze Zena je na spolecenském hierarchickém ZebtiCku niZ nez muz.
Zaroven jsou mnozi z muzi presvédCeni, Ze zena je jejich majetek, se kterym mohou
nakladat dle svého uvazeni. Tyto okolnosti vnimani postaveni Zen jsou soucasti tzv. rape
culture®, ktera panuje i v Ceské republice. Rape culture je jednim z dalsich faktort, dle

kterého spolecnost ptistupuje k vniméni reklam a za pomoci ¢ehoz dochazi k posouvani

6 Cesky , kultura zndsilnéni*, ve které spolecnost typicky obviniuje obét misto pachatele, a tak normalizuje
sexualni nasili vseho druhu (Vickova, 2019).
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hranic vnimani normality v oblasti nasili. Sou¢asn¢ s tim napoméha k zlehcovani nésilného
jednéni a obét’ stavi do situace, kdy je stigmatizovana jako ta, ,.kterd si znasilnéni / nasilné
chovani zavinila sama“. (VI¢kova, 2019.)

V Ceské spolecnosti existuje mnoho mytli vnimani formovani vztahd, interakci a
bezpecnosti rodinného zdzemi. Avsak opak je pravdou, rodina byva mistem konfliktu, kde
pravé pocit bezpeci ztracime, zabezpeCeni a zazemi se rozplyva a vznikd nebezpecné
prostiedi plné rtiznych forem nasili.” Je to obraz, ktery odraZi stav postaveni zen a muzl ve
spolecnosti, dochazi k uplatnovani mocenskych vztahu, reflektovani nerovnocenného
postaveni, kvili ¢emuz uvniti rodinnych vztahii spatfujeme silu kontrolnich mechanismt
vychazejici z patriarchalniho systému vyuzivajiciho svou moc ve spole¢nosti (Linkova,
2004, s. 23).

Tato mylné piedstava o bezpe¢ném rodinném zazemi s sebou bohuzel miize nést
strach z pfiznani pravdy (kdy se v rodin¢ skute¢né nachazi obét’ nasili a obava se vyhledat
pomoc nebo nedisponuje dostate¢nymi prostiedky a moznostmi k jejimu vyhledéani), a mize
s sebou zaroven nést i trvalé nasledky v podobé psychické tjmy, ktera je mnohdy sloZzitéjsi
k ,,vyléceni“ nez Ujma fyzickd, a v téch nejhorsich ptipadech mize dojit az k umrti obéti

(Linkova, 2004, 5. 24).

2.3.1. Domaci nasili

Nejen v Ceském prostiedi, jak popisuje Linkova (2004), je domaci nasili Casto
vnimano jakoZzto soukroma zalezitost. Diky postupné emancipaci Zen a celkové proméné
spolecnosti postupné dochazelo k otvirani novych témat, mezi které spadalo praveé 1 domaci
nasili, které po dlouhou dobu bylo opomijeno a piehlizeno. Ve Spojenych statech
americkych se v sedmdesatych letech minulého stoleti zacala projevovat snaha prolnuti
problematiky doméciho nésili do poptedi a pfechodu tohoto tématu ze soukromé sféry do
sféry vetejné (Voiikova, Huitkova et al., 2004, s. 15)8.

Ptestoze v zahrani¢i dochdzi k vytvareni vyzkum a analyze problematiky domaciho
nasili jiz nékolik desetileti, v Ceském prostredi se tomuto tématu pozornost vénuje teprve

kratce, kdy kobratu dochazi v poslednich dvaceti letech pifedevSim diky vlivu

7 Nasili ma mnoho forem, a to od psychického nasili aZ po fyzické nasili. Vice z této oblasti problematiky je
v této praci rozebirano ve vyclenéné kapitole tohoto tématu.

8 Tuto publikaci vyuzivam napfi¢ mou diplomovou praci, jelikoZ ji povazuji za velmi pfinosnou v oblasti
domaciho nasili, kriminologie, viktimizace obéti a dalSich témat. Stejné tak jako si cenim piinosu organizace
ProFem, ktera stoji za touto publikaci. I pies skutecnost starSiho data vydéani byla vskutku hodnotna pro tuto
praci.
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feministického mysleni, které otevird ostatnim novy thel pohledu a vnasi do kontextu
domaciho nasili nové myslenky, kterym je zapotiebi vénovat pozornost. Mimo jiné na
zéklade¢ sily feministického proudu dochézi k zakotveni domaciho nasili do pravniho tadu a
je diky tomu mozné ho definovat jako trestny ¢in (Pikalkova, Podana a Burianek, 2015, s.
12).°

S definovanim trestného ¢inu souvisi i problematika viktimizace obéti (domaciho)
nasili. Obecné lze fici, Ze pristup k obéti je v Ceském kontextu — tedy v kontextu médii,
spolecné s nastavenim pravniho systému, pohlizeni na potencionalni obéti nasili Sirokou
vefejnosti — rozporuplny, piestoze je tento pfistup velmi zasadni v feSeni celkové
problematiky doméaciho nasili. Diiraz na kvalitu a efektivitu prace s obéti mlize napomoct
k budoucimu preventivnimu opatfeni vii¢ci domacimu nasili (Vonkova, Hunkova et al., 2004,
s. 88).

Obéti domaciho nasili mohou byt ovliviiovany prave ,,nastavenim* spolecnosti, tim,
jak spolecnost vnima genderoveé podminéné nasili, kdy tento stav miize byt usmérnén prave
reklamou, se kterou se jedinci kazdodenné setkavaji. Sexistické reklamy zobrazuji zavedené
stereotypy ve spolecnosti a napomahaji k jejich ukotvovani, poté lze dojit do stavu
spole€nosti, ve kterém bude nasili (pachané prevazné na zenach) vniméno jako ptirozeny
stav, jelikoZ Zeny v reklamnich sdélenich jsou vyobrazené jako podfizené, mnohdy az
poniZené. Kviili takové prezentaci v médiich je ovliviiovan kazdy jedinec spolecnosti, a tim
1 cela spole¢nost. Dochazi tedy k posouvani hranic vnimani tolerance nasili, které se stava
béznou soucasti zivota (MoziSova in Baslarova, Jahodova a Havelkova, 2013, s. 12).

V Ceské spolecnosti je mozné nasili na Zenach definovat zaroven pomoci toho, jak je
na Zeny nahlizeno. Zeny v kontextu ¢eské spolegnosti jsou definovany opoziéné vici
muzim. Pfedevs$im status Zen je vymezen v postaveni vici statusu muzi, ktefi v disledku
pfijimani patriarchatu zaujimaji nadfazené postaveni vli¢i Zenam. Nésledky domaciho nésili
na zenach nezanechavaji ,,pouze fyzické a psychické ujmy, ale zaroven omezuji jejich
nasledné fungovani ve spolec¢nosti (Linkova, 2002, s. 1).

V souvislosti s problematikou zleh¢ovani nasili na Zenach souvisi zobrazovani nasili
v sexistické reklamég, kterd stdle Castéji vyuziva zobrazovani nasili na Zenach formou
humorného, estetického stylu, ktery je stile populdrnéj$i mezi Sirokou veiejnosti, ktera
piijima nasilné (sexistické) reklamy jako jiz béznou soucést spole¢nosti (Javorska, 2014, s.

21).

°Jedna se o zakon ¢&. 135/2006 Sb., zakon, kterym se méni n&které zakony v oblasti ochrany pfed domacim
nasilim.
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Domaci nasili je provdzano zvlastni formou svého dopadu na obét’. Ve své podstaté
se jedna o uplatiiovani moci v nerovnocenném vztahu, kdy je dtlezitou okolnosti prave
skutecnost, viici komu a jak je nasili pachano. Jedna se o problematiku, ktera je za pomoci
medializace pfedstavena Siroké vefejnosti a prezentovana jako nasili, které se odehrava za
zavienymi dveifmi v soukromi partnerskych vztaht. Typické rysy souvisejici s identifikaci
domaéciho nasili definuje mnoho teoretiki a teoreti¢ek v riznorodych publikacich. Mezi tyto

mozné rysy lze identifikovat dle Cirtkové (2002, s. 1-2):

» Soukromi jako misto, kde dochdzi k partnerskému nasili
» Opakovani a postupny narust intenzity nasilnych incidentti

» Specifi¢nosti pficin a kofenii doméaciho nasili

Doméci nasili je specifické pro svou podobu, tedy jednd se o nasili soukromé,
vykonavané ,,za zavienymi dvefmi‘ domacnosti mezi sob¢ blizkymi osobami nebo osobami
jiz v ptibuzenském vztahu. Domadci nésili svym zpiisobem popird vyznam slova ,,doméci®,
dochazi k narusovani nejbliz§ich vazeb mezi lidmi (v rdmci rodiny), zneuzivani moci a
daveéry mezi osobami, které k sobé chovaji blizky vztah. V této situaci nelze pominout fakt,
kdy dochazi k naruSovani zékladnich lidskych prav a hodnot. Faktory ovliviujici pficiny a
vznik domdaciho nasili, které ponizuje lidska prava v disledku mezilidského uplatiovani
pocitu moci, mohou byt riznorodé odvijejici se také od ryst ovliviiujici nésilnika (pachatele

/ pachatelku) (Voiikova, Huiikova et al., 2004, s. 21):

Nerovnost pohlavi
Mladsi vék, nesezdané souziti
Chudoba, kriminalni kariéra, nezaméstnanost, drogy, zékladni vzdelani

Odluka

YV V V VYV V

Vyrustani v nasilnych rodinnych vztazich, pfedchozi utok nebo recidivujici nésili
v soucasném vztahu

Vyse vypsané faktory lze fadit mezi nejcastéjsi diivody pficiny a vzniku doméciho
nasili tak, jak je popisovano v Domdacim nasili v ceském pravu z pohledu Zen (Vonkova,
Hunkova et al., 2004, s. 21). Naproti vy$e definovanym rysam dle Cirtkové se jedna o
pon¢kud odlisn€é vymezené rysy, které v sob¢ také zahrnuji vice konkrétni charakteristiku a

mozné pii¢iny domaciho nasili.
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Domaci nasili, pfedev§sim nasili mifené primarné vici zendm, byvalo dlouhd 1éta
v minulosti vhimano zejména jako problém, ktery je Cisté soukromy a nepatii,,na vefejnost™.
TudiZ by i k jeho feseni mélo dochazet v soukromi kazdé rodiny, ve které se odehrava.'® Po
druhé svétové valce dochazi k mnoha zménam uvnitf samotné spolecnosti, které v sobé
zahrnuji 1 emancipaci Zen a obdobi, kdy se otevird soukromi téchto zen a jejich rodin.
Dochazi k otevirani novych témat a moznych problematik, mezi které se fadi také domaci
nasili. Respektive tato problematika ptechdzi do poptedi ze soukromého sektoru do sektoru
vefejného. Zeny piekonavaji obavy a zvysuji se zadosti o pomoc. Navysuji se kontakty se
socialnimi pracovnicemi/pracovniky, buduji se azylové domy pro tyrané Zeny, prostor se
vénuje také vzniku krizovych center, kam se mohou obratit Zeny se svymi piibéhy a
zivotnimi situacemi ohledné doméciho nasili, které je na nich pachano (Vonkova, Huitkova
et al., 2004, s. 15).

Za pomoci pomyslného potirani hranic soukromi v ramci této problematiky dochézi
ke shod¢ nazort, Ze je zapotiebi fesit problematiku nejen na urovni individualni v rameci
jednotlivych Zen a rodin, ale je zapotiebi sousttedit se zaroven na Sirokou vefejnost a nahlizet
na domaci nasili jako celospolecensky problém, kterému je zapotiebi vénovat pozornost bez
rozdilu rodu, spole¢enského postaveni, ptipadné veku (Voiikova, Huitkkova et al., 2004, s.
16).

»Kazdy projev rodové podminéného nasili, ktery ma nebo by mohl mit za nasledek
telesnou, sexualni nebo duSevni ujmu nebo utrpeni Zen, vcetné hrozby takovymi ciny,
zastrasovani a umyslné omezovani osobni svobody, a to jak ve verejném, tak v soukromém
zivoté.* (Vonkova, Hunlkové et al., 2004, s. 16—17.) Takto zni definice a vymezeni pochopeni
domaciho nasili na Zenéch dle deklarace OSN, k jejimuz ustanoveni dochazi v prosinci 1993.

Nasili existuje v mnoha riznych forméch a je pachano ve své podstat mezi kymkoliv,
uvnitf jakychkoliv vztahll. Nasili se vyskytuje v ramci vztahd, kde dochézi k uplatiiovani
moci, a mize se jednat o nasili mezi mladistvymi, uvnitt rodinnych vztahi mezi riznymi
generacemi (na prarodi¢ich, na rodi¢ich, na déctech, mezi dospélymi piibuznymi,
v nesezdanych vztazich atd.). Nicméné vétSina svétovych vyzkuml dokazuje existenci
domaéciho nasili, které je pfedev§im pachano na détech, a dal§imi nejcastéjSimi ob&étmi jsou
Zeny v ptipadech, kdy nésilnikem je muz (Egger 1996 in Voilkova, Huilkova et al., 2004, s.
18).

19 Dle autor¢inych soukromych rozhovord s policisty, vychézejicich z jejich vlastnich zkuSenosti, i v dne$ni
dobé¢ pretrvava u jedincti ve spolec¢nosti nazor, ze se jedna o soukromou zalezitost, kterou si ma zena (obet)
fesit sama v soukromi.
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Problémem v ramci feSeni domdciho nasili pAchaného na zenach je predevsim jeho
pochopeni v ramci dané spolecnosti, kterd je definovdna svymi danymi hodnotami a
zasadami. Divodem, pro¢ dochazi ke zlehCovani této problematiky, je argumentace, kdy
vnimani vztahi mezi Zenami a muZzi neni rovnocenn¢, nybrz muz je bran jako nadfazeny
zen¢ (Heise 1995 in Vonkova, Hunkova et al., 2004, s. 19). Piestoze se jedna o publikaci
star§i patnact let, lze 1 v dneSni dobé definovat pietrvavajici nésledky vyplyvajici
z patriarchalniho systému spolecnosti. Stale neni nase spolecnost dostatecné piipravena Celit
této problematice a poskytnout odpovidajici pomoc obétem doméaciho nasili.

Vedle nedostatku financi, které slouzi k podporovani instituci pomahajicich obétem,
1ze sledovat i nedostatky v legislativé a nakonec piredevsim také nedostatek mist v azylovych
domech poskytujicich prvotni podporu obétem domaciho nasili (Vanickova, 2020).

Obecné domadci nasili v sobé zahrnuje vyvolavani strachu za pomoci uplatiiovani
moci uvnitt blizkych vztaht (Vonikova, Huilkova et al., 2004, s. 19). K tomuto popsanému
stavu mize dochdzet také pravé z divodu spolecnosti podporovaného / pfijimaného
patriarchalniho systému.

Doméci nésili se tyka vSech ve spolecnosti, nejedna se pouze o problematiku
ohroZujici Zeny. Van Dijk a jeho tym toto tvrzeni prezentuji na vysledcich svého
holandského vyzkumu. Tato studie publikovand v roce 1998 potvrdila zavaznost, kterou
s sebou pfinasi domaci nasili, a to nejen na Zenach. Avsak v ptipadé budeme-li soudit silu
dopadu a moZnost intenzity ujmy, kterou je schopen nasilnik zptsobit, jsou Zeny daleko vice
ohrozenou skupinou (Cirtkova, 2002, s. 2).

Spolecné toto tvrzeni potvrzuje také kanadsky vyzkum, jehoZ se zucastnily vybrané
manzelské pary, které byly pozorovany. Tento vyzkum piinasi poznatek, kdy nasili mezi
partnery neni pouze jednostranné, ale obétmi nasili jsou stejné tak jako Zeny v téméf totozné
mife také muzi, avSak opakované nésili zaZivaji spiSe Zeny, coZ potvrzuje zjisténi van Dijka,
kdy Zeny z divodu biologicky dané povétSinou slabsi fyzické sily jsou spiSe vystaveny
nebezpeci nasili ptfichazejiciho od jejich partnera. Zarovei tento biologicky fakt (skute¢nost
ohledné poméru fyzické sily, kterou disponuji Zeny vi¢i muzi) je diivodem, pro¢ v ramci
sexualnitho domdaciho nasili jsou castéjSimi obétmi Zeny a spliuji klasické ocekavani
spolecnosti, ze pouze Zeny jsou obétmi, které se mohou setkat s domacim nésilim. Nicméné
kanadsky vyzkum za pomoci ndhodné vybraného vzorku prezentoval vysledky, kdy obét'mi

domaciho nésili bylo 35 % muzl a 34 % zen (Voiikova, Hunkova et al., 2004, s. 14).
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2.3.2. Agrese

Existuje také teorie, kterda uvadi i mozny divod schovivavosti instituci v ptipadé
feSeni domaciho nasili. V ramci pohledu snahy o vyrovnani této domnélé nerovnosti lze
napf. definovat tzv. frustracni teorii agresivity. Argumentem tohoto zleh¢ovani problematiky
nasili a této situaci, ktera mize v manzelstvi nastat, je pravé odiivodnéni, ze muz se neciti
byt dostatecné muzem. Zdivodnénim je mozna muzska frustrace z nedostatecného uplatnéni
a nenabyvani moci v ramci struktury hierarchie v patriarchdlni spole¢nosti. Pfikladem miize
byt frustrace ze zaméstnani, ve kterém se muz saim neozve a neohradi se, jelikoz je ovladan
strachem, ktery vyplyva z moci vyse postavenych, neZ je on sam. Svou frustraci poté prevadi
na nasilné chovani, které z divodu pocitu moci a vlastnictvi své zeny prevadi na ni, jakozto
na obét’ tohoto kolob&hu frustracni agresivity (Smaus in Oates-Indruhcova ed., 2011, s. 129).

Feministicky kriminologicky pohled argumentuje, Ze je zapotifebi nahlizet na doméci
nasili jako na specificky fenomén a druh kriminality. OvSem tento proud nahliZi na danou
problematiku pravé jako na disledek uplatiiovani moci v ramci partnerskych vztahi, které
jsou ovlivnény patriarchalnim systémem. V tomto systému spolecnost uznava hierarchii, ve
které je muz ve vyS§im postaveni vi¢i zené. V ramci tohoto vztahu lze vlivem
patriarchalnimu systému vnimat postaveni muze vic¢i Zen¢ jako ,,majitele” a Zeny jako
,majetku”, piipadné , objektu* uplatnéni muzské nadvlady v daném vztahu (Cirtkova, 2002,
s. 3).

Pro definici agrese 1ze vyuZzit poznatkil psychologie, pficemz v piipadé¢, kdy jedinec
vystupuje vici jinému jedinci destruktivnim chovanim, jedné agresivné. Destruktivnim
jednanim rozumime takové jednani, které je sméfovano k jedinci za u€elem utoku, a to nejen
za ucelem fyzického utoku, ale také slovniho a symbolického (Spurny, 1996, s. 17).

V kazdém ¢lovéku se mize objevit agrese pudova, ovsem v piipadé¢ doméciho naésili
se spiSe miZe jednat o stav, kdy dochazi k dlouhodobému plénovani, promysleni a
konkrétnimu cileni své agrese, jejimz cilem je mimo jiné uplatnéni moci nebo zastraseni.
Dle psychologického pojeti je agrese soucasti kazdého Cloveéka (tedy nejen muzil, ale
skutecné kazdého jedince) a projevuje se napfi¢ zivotem, ovliviiuje v riznych situacich
lidské jednani a je jednim z néstrojii uplatiovani (vymahani) své vlastni moci (Spurny, 1996,
s. 17-18).

Agrese je tedy vnitini soucasti ¢lovéka a vznikne-li situace, kdy se €lov€k vyrovnava
s psychickou zatézi zplisobenou mnoha riiznymi faktory, vznika potieba jednat agresivné.

Mezi faktory ovliviiyjici tento psychicky stav jedince je mozné tadit Zivotni piekazky,
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nedostate¢né uspokojeni potieb, vznik pocitu ohrozeni svého vlastniho ja, a to pravé na
zakladé neuspokojeni svych potieb. Na zaklad¢ frustrace, kterd miize mit riiznorody podnét,
nebo 1 na zéklad¢€ zvyku spojeného s urcitou situaci / okolnostmi a jinymi impulsy, vznika
stav, kterym byva ¢lovék ovlivnén a na jehoz principu poté jedné agresivné. Je mozné setkat
se s tvrzenim, kdy agrese je dusledkem ,,pouhého® strachu, se kterym se clovék muze
potykat, avSak v ptipadé, kdy pravidelné dochazi k uvoliiovani emociondlni a psychické
zatéze za pomoci agrese, nastava pravdépodobnost, kdy ¢lovek tuto zatéz bude vzdy fesit
svym agresivnim jednanim a pravideln¢ bude nastdvat opakovani takové situace — tedy
feSeni vypjeti agresi (Spurny, 1996, s. 17—-18).

Rysy tohoto psychologického pojeti agresivniho jednani lze spatfovat ve vyse
popsané tzv. frustracni teorii. Tedy z divodu psychické zatéze (frustrace napt. na pracovnim
trhu) a z nemoznosti feSeni své situace piimo ve zdroji pficiny (z divodu strachu ze ztraty
zaméstnani nelze vystoupit vici svym zaméstnavatelim, kteti maji nad danym jedincem
moc a kontrolu), svou frustraci jedinec poté uvoliiuje v soukromi za zavienymi dvetmi, a to
svym agresivnim jednanim — tedy domacim nésilim, coz se miiZe stat opakujici se rutinni
¢innosti, jelikoZ pachatel jednajici agresivné po svém utoku vzdy ziska pocit psychického
uvolnéni a znovu nabiti své moci a kontroly (Spurny, 1996, s. 18).

Teorie Gerlindy Smaus (fadici se, k proudu feministického postmodernismu) v sobé
zahrnuji koncepty popisujici patriarchat jakoZto systém déavajici moc muZzi. VySe zmifiované
tvrzeni Cirtkové dle této teorie tedy potvrzuje stav spole¢nosti. Smaus predklada tuto teorii,
pricemz muzi, ktefi jsou v ostatnich spole¢enskych rovinach postaveni nize vii¢i ostatnim
muzim, maji schopnost ziskat ¢estné;si postaveni v ramci této hierarchie (tento stav Ize také
definovat jako nabyvani urc¢ité kompenzace). Za pomoci nabyvani moci nad Zenami a détmi
se nerovnovadha jejich postaveni vramci hierarchizace moci mezi samotnymi muzi
vyrovnava (Oberlies in Oates-Indruchova, 2011, s. 61).

Také sociologické zkoumani se vénuje problematice domaciho nésili, které je dle
sociologie provazano v kontextu politicko-ekonomicko-kulturniho fenoménu. Tento
fenomén je mozné pfirovnat k teorii frustracni agresivity (viz vyse). V tomto piipadé se
jedné o situaci, kdy je pachatel napt. vyloucen z pracovniho trhu, mize podl€hat stresu a
v disledku téchto ekonomickych okolnosti nezastava svou roli v patriarchalnim systému —
nezastavani roli zivitele, kterou by muz mél dle vidiny patriarchatu zastavat (Hearn, 2014,
s. 21).

Jak je tedy popisovédno, agrese nemusi mit pouze bezucelny charakter a nemusi byt

zpravidla pfisuzovana pouze muzim. Po piichodu feminismu do ceského prostiedi se
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nejvice ukotvoval tzv. kulturni feminismus, jehoz soucasti je pohled, ktery predpoklada
rozdilnosti mezi muzem a Zenou vychézejici ze zékladu biologické rozdilnosti. V ramci
biologické rozdilnosti jsou definovany charakterové vlastnosti zeny a muze, z toho divodu
dochazi k predpokladiim, kdy Zzena mnohem méné projevuje svou agresivitu oproti muzi

(Smaus in Oates-Indruchova, 2011, s. 200).

2.3.3. Moc a kontrola

Naésili je v tomto kontextu opét spojovano s intimitou a moci. Pfi¢emz intimita je
chéapana jako stav, kdy partnefti spolu sdili zivoty, spole¢né se svou minulosti je v takovém
vztahu zahrnuta divéra, péce i sexualni intimita. Sociologie se zabyva otazkou, zda intimita
neni jednou z moznych ptic¢in vzniku nasili v rdmci partnerskych vztahi. Definuje tento stav
intimity jako dusledek nerovného postaveni uvnitt vztahti a s tim souvisejici nerovné
rozlozeni moci, kterou ve vztazich jedinci disponuji. ,,Mocenské vztahy domaciho ndasili na
zdkladé genderu a pohlavi jsou v kazdém pripadé utvareny v nasili a intimite.” (Hearn, 2014,
s. 18.) V tomto tvrzeni se autor rozchdzi s pojetim, jak ho vidi a definuje Smaus (viz vyse),
kdy tika, ze nasili v partnerskych (intimnich) vztazich je néstroj uplatiiovani moci a kontroly
v nerovném postaveni muzi nad zenami.

Veskera média dneSniho moderniho (a globalizovaného) svéta maji svou vlastni moc.
Ovliviiuji vnimani rozhrani riznorodych problematik, prolinajici se napfi¢ reklamou, maji
moc ovliviiovat subjektivni pohledy, a tim modelovat postoj vetejnosti.

Moc je jednim ze zadkladnich Cinitelt ovliviiujicich spolecnost, vztahy uvnitt a jeji
vyvoj. Castokrat je dillezitym faktem postaveni ve spole¢nosti a s tim souvisejici mnozstvi
spolecenskych prostiedkt, kterymi dany jedinec disponuje, avSsak mimo to ma svou roli
prave 1 biologické pohlavi, rasa a vék. Tyto prostiedky a dispozice poté urcuji hierarchické
uspotadani a silu moci, kterou mizeme disponovat (Renzetti a Curran, 2005, s. 27-28).

Moc je dlouhodobym Ccinitelem formujicim spole¢nost a fad do ni vtisknuty,
ovliviluje proces, jak muzi a Zeny piijimaji tento fad a akceptuji ho jako sobé vlastni. Je
zapotiebi reflektovat pravé dlouhodobé ucinky uplatiiovani moci, v jejimz disledku dochézi
k oddanosti Zen a nadvladé muzi. Béhem neustalych interakci uvniti symbolického chapani
fungovani svéta dochazi k upeviiovani daného tadu a struktur. Muzim a Zendm jsou
prezentovany charakterové a spolecenské rozdilnosti jako pfirozeny jev a ten je ukladan
v mysli kazdého jedince, ktery piijiméd myslenku, Zze na zaklad¢ biologické rozdilnosti

dochazi k ptirozené diferenciaci ve spolecnosti (Bourdieu, 2000, s. 37).
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Riizné formy uplatiiovani moci lze reflektovat napfi¢ svétovou historii, zejména
v obdobi valek, kdy se zeny kazdodenn¢ stavaly (a stavaji) obét'mi znasilnéni. Tento ¢in je
behem valky postaven mimo zékon a lze fici, ze se jedna o odplatu nepfiteli, ptipadné o
ziskani jakéhosi triumfu (Brownmiller in Oates-Indruchova, 1998, s. 137).

Uvniti patriarchalni spolecnosti prevlada predstava, Ze Zeny vyzaduji kontrolu — tedy
pracuje s tvrzenim, ze Zeny je potfeba kontrolovat — ke které¢ jsou opravnéni muzi — obvykle
muzi v jejich bezprosttedni blizkosti — rodina, ptibuzni. Muzi tedy nejenom Ze povazuji zeny
za svijj ,,majetek” (Cirtkova, 2002, s. 3), zaroveti povazuji kontrolu Zen za svou vysadu a
povinnost v ramci soukromé sféry, kdy jednim z néstrojii upevitovani této kontroly mtize byt
1 domaci nasili ve svych riznych forméch (Oberlies in Oates-Indruchova, 2011, s. 61)

V problematice nerovnych vztahii mezi pohlavimi, mocenskych vztahti a systému
kontroly hraje vyznamnou roli gender, ktery v sobé& ukryva vice nez koncept vlastnosti Cisté
»femininnich® a ¢isté ,,maskulinnich®. Smaus i na tomto zakladé¢ stavi svou tezi, kdy jsou
Zeny oproti muztim zna¢n¢ zatizené socialni kontrolou, kterd vychéazi z nerovného postaveni
Zen vici muzam. Existuji razné formy socidlni kontroly, které lze definovat na zakladé
nerovného postaveni. Tento fakt zaroven ovliviiuje pomér obvinénych pachatelek Zen vici
obvinénym muziim v oblasti registrované kriminality (Smaus in Oates-Indruchova, 2011, s.
42-43).

Delikvence Zen je ovlivnéna jejich umisténim ve spole¢nosti, Zeny jsou spolecnosti
sméfovany do soukromé sféry. Podvédomé je zenam predavana predstava, Ze jejich misto je
v pozadi muzl, v soukromi jejich rodiny. Zaroven jim je podsouvana piedstava urcité
atraktivity, kterou by Zeny m¢ly spliiovat a soucasné byt oddané svému muzi, na které¢ho
maji byt vazané z ditvodu financ¢niho piijmu. Upevilovani a podporovani nerovného vztahu
mezi biologickymi pohlavimi zajist'uje pravé neformalni socialni kontrola, ktera se projevuje
pfedevsim v soukromé sféfe. Patriarchalni spolecnost a jeji usporadani podporuje muze a
poskytuje povétSinou vyhodnéj$i postaveni muzim pravé za pomoci socialni kontroly
(Smaus in Oates-Indruchova, 2011, s. 46).

Promény statu a postupny vyvoj spolecnosti prenasi fungovani socialni kontroly do
podoby tzv. ,responzibilizace®. Dé¢&je se tak pod vlivem neoliberalismu, ktery piinasi
koncept zodpoveédného objektu, ktery je za sva rozhodnuti, jednani a za svou vlastni podobu
sam také zodpovédny. V ptipadé¢ biologického pohlavi, které zapfic¢inuje genderovou
nerovnost, tyto postoje stanovuji pohled, ktery nam tiké, ze Zena je zodpovédna sama za
sebe, je si tohoto faktu védoma a pfijima veskerou odpovédnost za své ja a za své télo.

Znamena to tedy skuteCnost, Ze zena si uvédomuje muzskou silu, nadvladu a moc, kterou
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muize muz vyuzit a zena si tedy zodpovida za vlastni bezpeci sama (Smaus in Oates-
Indruchova, 2011, s. 50).

Kontrola napfic¢ spolecnosti je efektivnim nastrojem napomadhajicim udrzovat
zavedeny patriarchalni systém, ktery urCuje danou hierarchii jedinci ve spoleCnosti.
V kontextu domaciho nasili spolecnost nejcastéji ptichazi s tvrzenim, které predpoklada, ze
nasili ve vétSin€ ptipadl pachaji muzi na Zenach. Smaus (Smaus 1996 in Oates-Indruchova,
2011, s. 60) trefn¢ poukazuje na absurditu s tim souvisejici, kdy vystihuje disledek
patriarchatu, ktery napomaha v tvorbé poddanych, nenasilnych zen, které nejsou schopny
(na misté je otazka, zda nejsou, nemohou, nechtéji ¢i neumi) reagovat a branit se vaci
nasilnym muzam.

Vyzkumy zabyvajici se kriminologii a s tim souvisejici otazkou genderovanosti
kriminologie zaznamendvaji pfedev§im trestné Ciny v oblasti domaciho nasili (véetné
sexualniho nasili), vrazdy ditéte nebo Zeny, avSak neklade se diraz na muze, kterych se
domaci nasili mize dotykat stejnym zptuisobem jako Zen (jak jiz bylo vySe zmiflovano).
V takovém piipad¢ je obéti pfisuzovan Zensky atribut bez ohledu na biologické pohlavi obéti
(Oberlies in Oates-Indruchova, 2001, s. 59).

Mezi muzi a Zenami jsou utvafeny mocenské vztahy vychdzejici z hierarchického
uspotadani struktury spole¢nosti, ovSem nésili neni vzdy uplatiovano pouze na Zenském
téle, nybrz na jedincich, ktefi jsou fazeni ve spole¢nosti na nejnizSich ptickach
,hierarchického spolecenského Zebtiku“. V mnohych piipadech to nejsou Zeny s Zenskymi
tély (dle biologického pojeti), avSak jsou to jedinci, se kterymi je jako se Zzenami zachézeno
a jsou tedy vnimani jako ménécenné bytosti podléhajici muZzské dominanci a nadvladé
(Smaus in Oates-Indruchova, 2011, s. 174).

Piikladem mohou byt ¢isté muzské véznice, ve kterych miize dochazet ke
znasiliovani muze muzem, jehoz motivem neni samotny sexudlni akt (tudiZ nelze jasné
definovat homosexualitu), avSak vyznamnym motivem takového ¢inu je boj o moc. Jedna se
o dalsi fakt uplatiovani moci, kdy lze pozorovat, jak silnym nastrojem mtiize nasili byt.
Pticemz obé&t’ (v tomto piipadé vézeii-muz) piejima Zenskou zkuSenost za sob¢ vlastni, stava
se z n&j poddajna obét’ podrobena moci jiného muze a ptijima ve svém postaveni zenské
atributy praveé v podobe¢ ztraty moci (Smaus in Oates-Indruchova, 2011, s. 165). Dilezité je
poznamenat, ,,ze muzi nezazivaji znasilnéni o nic meéné traumaticky nez Zeny*. (Smaus in
Oates-Indruchova ed. 2011, s. 159).

Penetrace muzského téla s sebou nese mnohé nasledky nez jen fyzické duasledky,

tento akt mlze obét’ pfivést k budouci problematice sebeurceni a uvédoméni si sebe sama
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(Smaus in Oates-Indruchova, 2011, s. 166). Tato skutecnost je tedy shodné platné jak pro
muze, tak pro zeny. ,,Zndsilnéni predstavuje pro Zeny traumaticky zazitek, ktery ma zpravidla
dopad na jejich identitu.” (Smaus in Oates-Indruchova, 2011, s. 158.)

Zeny (obéti domaciho nasili) v disledku domaciho nasili maji pocit ztraty moci a
kontroly a dale i v budoucnu (napt. béhem soudniho jednani zabyvajiciho se jejich
ptfipadem) jsou ovladany strachem, ktery je silnym néstrojem pro udrzeni moci a kontroly
pachatele nad obéti (Cirtkové, 2018; Vavronova a Hronova, 2011).

Stejné jako se to déje ve zcela homogennim prostiedi, jako je muzska véznice, tak i
v celé spolecnosti je znasilnéni (nasili) nastrojem prosazovani moci, kdy nasilnikem je
v nejbéznéjsich pripadech muz. V takové situaci lze vidét srovnani s vézenskou situaci, kdy
se povétSinou nejedna o akt, ktery je motivovan sexualnimi pudy, nybrz jde o prosazeni
nadvlady nad obéti (Zenou). Muziim je vlivem jejich vychovy a pfijiméni danosti
patriarchalniho systému pfedavan usudek, Zze Zena ma byt poslusnym objektem piijimajicim
pravidla nastavena patriarchalni spole¢nosti. Muzi jsou z tohoto diivodu presvédéeni, ze
Zena by méla akceptovat jejich dominanci a vyS$$i postaveni, v opaéném piipad¢, kdy se Zena
odmitd podfidit, si muz své nerovné postaveni na zen¢ ,muze” (jedna se o muzskou
predstavu, ne o realitu na zakladé lidskych prav) vynutit, a to praveé ndstrojem moci, jako je
nasili (Smaus in Oates-Indruchova, 2011, s. 158).

Moc je jednou ze zneuzivanych forem kontroly ve spolecnosti a nésili je jejim
nastrojem, pfi¢emz nasili je podporovano agresi, kterd je v Castych piipadech bezucelné
vyuzivana (Smaus in Oates-Indruchova, 2011, s. 158).

Agrese, nasili a uplatiiovani moci se netyka pouze muzi, Ize je identifikovat i u zen
spolecné se skute€nosti, kdy Zeny tyto ¢iny pachaji v oblasti, kterou jim piiklada spolecnost
(rodinnd péce v soukromi rodiny). V ramci praxe se vedou diskuze, zda ovSem nésili na
osobdch, které vyzaduji péci, tedy v pfipadé nasili na détech a seniorech, 1ze tuto formu nésili
zahrnovat do oblasti doméciho nasili. Tak, jak je vymezeno nasili, do tohoto vymezeni
problematiky domaciho nasili bezesporu patii, ovS§em pouze z SirSiho pohledu, z opacného
uhlu ma tato forma nasili specifickou podobou, kterd vyZaduje své vlastni individualni feSeni
(Vonkova, Hunkova et al., 2004, s. 13).

Nasili nejen fyzické, ale také jako diskurzivni zalezitost, je velmi dulezité, protoze
neni transparentni, stejné jako nasili fyzické. Na nasili, agresi, moc a kontrolu 1ze nahlizet
riznymi zpisoby, pricemz zakotveni do kontextu jazyka a diskurzu napomaha k definovani

téchto fenoménu.
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2.4. Jazyk, diskurz, média

Jazyk je ve své podstaté nastroj, ktery ndm napomaha definovat zpiisob nahlizeni na
svét. To, co lidé v dané spolecnosti vidi a zaroven vnimaji, mize mit razné podoby
s ohledem na to, kdo na dany jev nazird a jak ho definuje. Pfedpoklada se, ze pohled na svét
je ruznorody a existuje vice moznych realit; piistup k vnimani svéta a jeho usporadani je
subjektivni. Jedinec, ktery poznava svét (poptipadé zkouma urcitou problematiku v radmci
svého poznani/vyzkumu), zarovei poznava i jednotlivé konstrukce, které jsou tvofeny lidmi
kolem n¢j, a na zéklad¢ poznani téchto konstrukci muze dochazet k jejich zméné a také
k ovlivnéni jedince/badatele/badatelky.

V ramci konstruktivismu dochazi k poznani svéta, a tim dochazi zaroven k proméné
daného svéta. Realita svéta a pohled na ni tedy mize byt riznoroda a hodnoti se, zda je
poznani uzitecné a vyuzitelné k lepSimu Zivotu. Badatel/ka ma snahu poznat konstrukei /
interpretaci svéta — je zde snaha realitu poznat, ¢ist ji, popsat a pochopit, jak lidé svét chapou,
pfipadné jak vznikaji ve svét¢ dané kategorie, kam se poté lidé snazi zapadat a spliiovat
podminky pro konstruktivisticky vytvofené podminky kategorii (Guba a Lincoln, 1994, s.
105-116).

Svét je tedy utvafen podle toho, jak jej vnimame, tim ndm konstrukce zéaroven
ovliviuyji védomosti o svéte a nahliZzeni na néj neziskavame tedy povinné, ale aktivné je sami
vytvatime na zéklad¢ vlastniho pozndni. Z tohoto divodu je vnimdni svéta v ramci
konstruktivismu individudlni. Tato diplomova prace uchopuje tedy zkoumanou
problematiku a s tim spojené pojmy, definice a stav spolecnosti jako socialni konstrukei,
ktera nepfistupuje ke spolecnosti objektivné, nybrz sama stanovuje kategorie na zaklade
socialnich interakci (Pavlik, 2017).

Soucasnou spole¢nost Ize vnimat jako stale vice izolovanou, z divodu ovliviiovani
virtudlnim svétem (do néhoz spadaji také média, kterd samoziejmé nemusi mit pouze
virtualni podobu) kviili t¢inktim médii, kterym jsme dennodenné vystaveni. Timto tvrzenim
mam na mysli fakt, ze 1idé jsou ,,odfiznuti* od svéta za pomoci virtualniho déni — virtudlni
reality — kolem nas (média, reklamy...). Podoba, jakou média predavaji svétu zpravy a
reklamy, je nastrojem ovliviiujicim smysleni lidi. Vlivem globalizace svéta dochazi ke
zrychlenému pienosu informaci, zprav a reklam napfi¢ vSemi spole¢nostmi — a hlavné lidmi
samotnymi. Dnes uz davno neplati, ze média jsou autoritativni zdroj informaci, dnes uz jsou

novinaii a reziséii vSichni, kdo se pohybuji na socidlnich sitich. Neni dne, kdy by se v dne$ni
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dobé jedinec vyhnul interakci s néstroji masovych medii a jejich vlivu na vnimani svéta a
psychiku (Hubinkova, 2008, s. 75).

Média maji moc konstituovat skutecnost, ktera poté piisobi jako realna. Nemizeme
tedy o médiich a o skutecnosti ptemyslet jako o dualitach, ale o navzajem se ovliviiujicich,
systémovych operacich. Oboji pak mulze zkreslovat predstavy jedince o svété. Podle
kultiva¢ni teorie George Gebnera za¢nou divaci a divacky, pokud Casto sleduji televizi (a
zejména kriminalni zpravodajstvi), povazovat svét za nebezpecny (Jirak a Kopplova, 2015,
s. 253 a313).

Moc médii ziskala na vyznamu spolu s pfichodem televize a poté internetu, protoze
medialni reprezentace nam zacala byt predkladana pomoci videi jako autenticky vhled do
svéta. Televizni 1 internetovi Zurnalisté a zurnalistky v§ak mohou manipulovat s obrazem,
napftiklad zobrazovat pouze néco a néco jiného naopak zatajovat. Zkresleni vSak nemusi byt
zamérné; Casto se manipulace dopousti autor/ka medialnich obsahii nevédomé, kdyz ke
zprave pridava kontext (néco vytradi nebo naopak zdiirazni). Média navic uz jen tim, o jakych
tématech zpravuji, ovliviluji, o Cem pfemyslime; jednd se o tzv. agenda setting (Jirdk a
Kopplova, 2015, s. 253 a 330).

Vliv medii je natolik silny, Ze se nejedna pouze o informacni kanal a zdroj zabavy,
prubéhem casu prechazi vnimani médii na oficidlni uroven coby instituce, pfestoZe nejsou
legislativn€ uznana byt instituci. Divodem je skutecnost, Ze za pomoci médii miize dochazet
k prolindni zmén uvnitf samotné spole¢nosti, jeji kultufe i vlastnich hodnot (Osvaldova,
2004, s. 89).

Nézory na vztah mezi médii a reklamou se rizni. Zastanci/zastankyné hovoti o tom,
ze reklama rozhybava spotiebu, ¢imz pfispiva k blahobytu, a predev§im udrzuje média
nezéavisla na moci statu, a tim umoznuje svobodu slova. Kritici a kriti€¢ky vSak poukazuji na
podiizenost médii reklam¢, vytvareni co nejmasové€j$iho publika, aby si udrzela ptizen
inzerentll a nezkrachovala. To vede k zaniku alternativnich médii a nahrdva koncentraci

vlastnictvi médii (Jirdk a K&pplova, 2015, s. 139-140).

2.5. Reklama

Reklamy ptinasi obrazy Zen a muzi, které jsou problematické a je zapotiebi se jim
vénovat, podrobovat je analyze, rozklicovat jejich sdéleni a upozorniovat na piipadny
sexismus a genderové stereotypy. Takovéto upozoriiovani na zobrazovani rozdilnosti, které

muzZze spoleCnost vnimat jako pfirozené, mize nést pozadované vysledky, ovSem i ptesto Ize
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sledovat rostouci pestrost zobrazovanych forem sexismu v reklaméch (Javorska, 2014, s.
25).

Diky témto faktoriim, které se stale ve spolecnosti zobrazuji, povazuji za dulezité
vénovat se problematice zobrazovani genderovych stereotypli a sexismu ve vSech jeho
formach v reklamé, jelikoz disledky a vliv, které s sebou mtize takové zobrazovani nést, dle
mého nézoru nema byt opomijeno.

V poloviné 19. stoleti ve Spojenych statech americkych vznikaji prvni reklamni
agentury, které postupné odkryvaji moc podprahového psychologického vlivu reklam
(Hubinkova a Surynek, 2008, s. 117).

Pravé psychologicky vliv reklam je faktorem ovliviiujicim podprahové vniméni
sdéleni, podporujici stereotypni zobrazovdni Zen a muZzl, sexistickou prezentaci,
objektivizaci, genderové podminéné ndsili a genderové zobrazeni v reklamé (Baslarova,
Jahodovéa a Havelkova, 2013).

V osobnim Zzivoté jsem se nescetnckrat setkala snazorem, ze reklamy pouze
reflektuji dany stav ve spolecnosti a predavaji lidem to, co sami chtéji a ocekéavaji, avSak
opak je pravdou, reklama napomahd k vytvareni podoby spole¢nosti a vnimani Zen, muzi a
oblasti, jako je genderov€ podminéné nasili (Renzetti a Curran, 2005, s. 183).

Reklamy jako souc¢ast komunikaénich prostiedki medialniho svéta vznikaji vlivem
kontextu. Historicky vyvoj, politicky vyvoj, ekonomicky i socialni vyvoj spolecnosti jsou
jednémi z ur€ujicich faktorti podoby spolecnosti. Od této skutecnosti se odviji i kultura,
normy, hodnoty a fad formujici spolecnost. V tomto disledku se ptizplisobuje 1 podoba
médii a obraz, ktery dale pfedavaji. Jedna se o vztah vzajemné se ovliviiyjicich faktorti, které
vytvaii strukturu a pravidla, ptficemz se tedy spole¢nost i média pohybuji ve stejném
paradigmatu. Disledkem tohoto stavu je reflexe stavu spolecnosti v rdmci obrazu medii, a
tim 1 pfedavani obrazu muzskych a zenskych roli. Reklamni primysl dodrzuje status quo,
nefunguje jako Cinitel, ktery by pfesahoval nebo naruSoval hranice kategorii muzské a

zenské, nybrz tuto dichotomii podporuje a dale upeviiuje (Renzetti a Curran, 2005, s. 183).

2.5.1. Reklama a jeji vliv na formovani spole¢nosti

Reklama je jednim z néstroji masovych medii, které maji vliv na fakt, jakym

zptisobem dochézi k vnimani a pfijimani kontextu, ktery reklama nabizi. Reklamou se
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rozumi prosttedek, ktery vyuzivaji organizace ¢&i fyzické osoby!! za ti¢elem propagace svych
produktii / sluzeb'?. K tomu dochéazi za pomoci médii, ktera predavaji informace za udelem
prodeje produktti (de Pelsmacker a Geuens 2003, s. 202).

Reklamni agentury jsou zdrojem, ktery se snazi vytvorit efektivni nastroj, jehoz
pomoci Ize nenasiln¢ ovliviiovat konzument(k)y reklamnich sdé€leni tak, aby doslo v co
nejveétsi mite k navozeni pocitl, ze propagovany produkt / sluzbu skute¢né potiebujeme.

Zeny, které Gastokrat za pomoci reklamniho sdéleni podléhaji objektivizaci, byvaji
vyuzity jakozto napomahajici nastroj k trivializovani genderové podminéného nésili v
reklamé, avSak nejedna se pouze o zlehcovani problematiky nerovnosti mezi Zenami a muzi,
dilezitym faktorem je intersekcionalita, ktera mimo gender zahrnuje symbolickou anihilaci
z oblasti rasy, etnicity, sexuality, ndbozenstvi, véku atd. (Renzetti a Curran, 2005, s. 183).

Genderové poselstvi v reklamé byva velmi jednotvarné a podléhd neustdle se
opakujici stereotypizaci. Neni tajemstvim, ze jednim z klicovych faktort pro uspésny prode;j
je prave sexismus. ,,Pojem sexismus (z angl. sex = pohlavi) oznacuje nerovné zachazeni na
zdkladé pohlavi, kdy jsou lidé posuzovani podle predstav o , prirozeném* chovani muzu
a zen bez ohledu na sve individualni viastnosti ¢i schopnosti.” (MoziSova in Baslarova,
Jahodova, 2013, 5. 9.)

Vyznam tohoto pojmu Ize tedy jednoduSe shrnout takto: ,,Sexismus znamena
hodnoceni jednoho pohlavi, v daném pripade muzského, jako cennéjsiho nez druhé.”
(Renzetti a Curran 2005, s. 31.)

Reklamy podbizi ptedstavu, Ze dany produkt napomahé k ziskdni partnera bez toho,
aby zélezelo na vzhledu ¢i GspéSnosti jedince, ptipadné napomaha k ziskani sebevédomi,
sex-appealu a dalSich potfebnych vlastnosti, aby se jedinec citil ispéSny ve vSech rovinach
svého zivota. Reklamy praveé pomoci sexismu a objektivizace podporuji zavedené stereotypy
ve spolec¢nosti, napomahaji k jejich ukotvovani, poptipadé prohlubuji jejich zavedenost ve
spolecnosti. Pomoci jejich apelu na lidské touhy, piredavaji piredstavu situace postaveni zen
a muzli ve spole¢nosti a kulturnich hodnot, které tato spolecnost zastavd a napomaha
k fixovani tohoto postaveni vSech jedincl a vnimani téchto norem jako téch ,,spravnych*

(Renzetti a Curran, 2005, s. 199.)

11 Jedna se o zadavatele reklam, kteff vyuzivaji reklamy ke zpropagovani svych produktd a sluzeb, takovymi
zadavateli mohou byt neziskové organizace, firemni spole¢nosti, korporace, fyzické osoby atd.

12 Mezi produkty a sluzby lze zafadit i mySlenky, podprahové presvédéeni apod., kterymi cht&ji zadavatelé
reklam ovlivnit spolec¢nost.
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Reklamy, se kterymi se kazdodenné setkavame, jsou nastrojem uplatinovani moci,
aniz bychom si to uvédomovali, jejich podprahové sdéleni ovliviiuje nase vnimani a pomoci
reklamy je svym zplisobem na spolecnosti uplatiovana moc vnimani genderu, nerovnosti,
diskriminace, sexismu, objektivizace apod.'?

Jiz vySe zminovani Lanis a Cowell podrobuji reklamni priamysl vyzkumim a svym
studiim, kde i pfes tvrzeni, ze sexismus zarucuje prodej produktt, ptichazi s vysledky, které
toto tvrzeni vyvraci. Nepopiraji fakt, Ze objektivizovana téla v reklamé oslovuji spotiebitele,
ovSem u vétSiny z nich sexistickd reklama neplni sviij podprahovy ucel (1995 in Renzetti a
Curran, 2005, s. 203).

Pfestoze mnohé studie naznacuji, Ze naha / polonaha téla, modelky / modelové,
erotika (objektivizace, sexualizace apod.) nenapomdhaji prodeji a necini reklamu
efektivnéjsi, 1 nadale dochazi k naristu sexistickych reklam. A pravé vlivem rychlé a
rozsahlé medializace dneSniho svéta dochazi k dennodennimu kontaktu s reklamou, aniz
bychom si tuto skute¢nost uvédomovali. Reklama je soucasti nasi kazdodennosti a diky
jejimu zprosttedkovani byvame casto ovlivnéni jak védomé, tak pfedev§im nevédomé

(Renzetti a Curran, 2005, s. 202-203).

2.5.2. Sexismus v reklamé na ¢eském uzemi

Sexismus je béZnou soucasti reklam, které vytrvale ignoruji pozadavek
rovnopravnosti. Sexismus ve svém zakladu nema jednotnou definici a nelze tedy uvést
standardni jednotné chapéni tohoto pojmu, ktery by vyuzivali vSichni teoretici a vSechny
teoreticky (a zarovei i Sirokd vefejnost).

Profesorka Marilyn Freye chape sexismus v jeho SirSim pojeti piedev§im jako
systémové znevyhodiiovani nékterych jedinct ve spolecnosti, kde jednim z Cinitell, ktery
slouzi k vytvéreni sexismu, je rozdéleni moci ve spolecnosti (in Benatar, 2016, s. 14).

Prestoze existuji momenty, kdy se definice neshoduji, jsou momenty, které
ohranicuji tento pojem a definici. Sexismus stejné jako rasismus a xenofobie je nezaddouci
fenomén ve spolecnosti. Jeho soucasti je ponizovani urcité casti spolenosti nebo kolektivni
identity, pficemz sexismus znevyhodnuje pfedevSim zeny.

David Benatar (2016, s. 21) popisuje pojem druhotny sexismus jako diskriminaci na

zaklad¢€ pohlavi, na jehoZ principu dochazi k utisku a znevyhodiiovani muzi. Mohlo by se

13V rdmei této argumentace Cerpam ze znalosti ziskanych béhem magisterského studia (mimo jiné, v tomto
piipad€, predevsim z predmétu Kulturni feministicka studia), a tedy zaroven Cerpam z mnou vlastnich
vytvorenych pozndmek v radmci Cetby a prednasek tykajicich se tohoto predmétu.
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zdat, ze v dasledku stiznosti, kdy jsou Castokrat zeny v reklam¢ podrobeny sexismu, dojde
k naprave a pouceni tvlrct reklam, kteti rozsifi své obzory a do své tvorby zahrnou reklamy
zobrazujici rovné postaveni vSech jedinci ve spolecnosti. AvSak bohuzel k takovému
narovnani stavu predavani obrazu reklam nedoSlo, naopak misto aby doslo k eliminaci
sexistickych reklam, narostl pocet reklam ponizujici a diskriminujici muze, ¢imz 1 muzi se
stavaji objekty a obét'mi genderovych stereotypii (Renzetti a Curran, 2005, s. 202).

Role Zen v reklamé se historicky proménuje. Prozatimni vyvoj by se dal shrnout
slovy némecké autorky Nicole Staudinger: ,,V padesatych a Sedesatych letech minulého
stoleti jsme byly ,jen‘ hospodynkami. Pak jsme se pomalu ménily v sexualni objekty podle
hesla ,sex prodava‘. Jen jako byznysmenky jsme se v reklamé jest¢ moc neprosadily.*
(Staudinger, 2018, s. 41.)

Za socialismu se to, cemu dnes fikame reklama, nazyvalo propagace. Reklama byla
nositelkou burzoaznich hodnot, a tim padem nevhodnym pojmem (Pauld, 1981, s. 5).

Ukolem propagace bylo sjednotit individudlni a spole¢enské zajmy, tedy podpofit
nakup vyrobkll a sluZeb a soucasné zefektivnit vyrobu socialistickych vyrobcti. Zaroven byla
propagace vnimana jako ,.kulturn€ vychovny nastroj spolecnosti, jehoz cilem bylo mj. §ifit
socialisticky zplsob Zivota, propagovat zadouci chovani, vzdélavat nebo prispivat
k racionalni spotfebé (Paulti, 1981, s. 5-6 a 40).

,Pozitivni vliv hospodaiské propagace pii ovlivilovani socialistického zplisobu
Zivota vyplyva ze spolecensky prospésné pomoci uspokojovani potieb lidi a tim také pomoci
reprodukénimu procesu,” piSe Pault (1981, s. 51). Propagace se nevztahovala jen na
vyrobky (hospodaiska propagace), ale 1 na ideje. Stat skrz propagaci vyvijel moralni tlak na
rodiny, aby byly péti¢lenné, aby se zachovéavala manzelstvi, a daval diiraz na moralni status
vztaht (Pault, 1981, s. 54).

Zdené€k Holy potvrzuje, ze komunisticky rezim lpél na zdiiraziiovani Zen jako matek
a hospodyné&k (Holy, 2010, s. 176). Oates-Indruchové dopliiuje, ze v Ceskoslovensku pied
rokem 1989 byl i v médiich dominantni obraz Zeny jako matky. Pokud se jedna o
zamé&stnankyné, média prosazovala, aby byly hezky oblecené a upravené (1999, s. 143).

Prestoze se muze zdat, Ze socialistickd propagace pocitala s Zenami-matkami,
pfipadné Zenami-hospodyiikami, autor publikace o socialistické propagaci DuSan Paulil
uvadi, ze 1 dalsi odborné ptirucky rozdélovaly cilovou skupinu Zen do tii skupin: na Zeny
v domécnosti, zeny zaméstnané a zeny svudné (Pault, 1981, s. 123).

Nemitzeme tedy fict, ze by erotické motivy v reklamach neexistovaly. Dikazem je

naptiklad nakukovani pod sukni v reklamé na puncochové kalhoty Pavone (StareReklamy,
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2010a) nebo vzdychani mileneckého paru v reklamé na jablka (StareReklamy, 2010b). V té
dob¢ vsak neexistovala regulace zdola, ktera by mohla podobu reklam ovlivnit (Hubinkova
et al., 2008, s. 118), a ani neexistovala feministicka debata, ktera by upozornila, Ze je na
téchto reklamach néco Spatn¢ (Holy, 2010, s. 170).

Po revoluci se postupné reklama zacala vyskytovat na kazdém kroku. Oates-
Indruchova na zéklad¢ svého vyzkumu billboardd v roce 1994 rozlisila reklamni sdéleni
urend muzam a zenam. Ty, které byly ur¢ené zenam, jim doporuCovaly ziskat si muze a
udrzet si ho péci o svlij vzhled. Zaroven v reklamach pro tuto cilovou skupinu byly Zeny,
které pecovaly o domov. Nehrala zde roli sexualita; Zeny mély moc nad svym télem. Cilem
inzerujicich je pravdépodobn¢ zasadit zenu do né&jaké typické pozice, aby ji posléze mohli
nabidnout své sluzby a vyrobky (Oates-Indruchova, 1999, s. 143).

Zeny v reklaméach pro muze byly uplné jiné. Bud’ muZe podporovaly, nebo byly
objektem sexudlni touhy, kazdopadné byly vzdy pasivni. ,,Zarazejici vSak byla [...]
skute¢nost, ze v reklamach sméfovanych muzim opét veskera symbolika smétovala vzdy
prostfednictvim Zeny k uspokojeni vkusu a poteb muze, nikdy naopak.* (Tamtéz.)

Zeny v reklaméach pro muZe tedy plni muzova piani a muZ si to uziva. Zenské
sexualita je zde hlavni Zenskou kvalitou. Z vyzkumu Libory Oates-Indruchové vyplynulo,
Ze Zadny muz nebyl ani jednou v roli, ve kterych se nachazely vSechny tyto Zeny: nebyl ani
otcem, ani muzem uspokojujicim touhy Zeny, ani sexualnim objektem (1999, s. 144).

Na ceské reklamy a sexismus se zaméfil také Zdenck Holy: ,.Ceské reklamy silné
kalkuluji s zenskou pftitazlivosti a vétSinou Zeny zpodobiiuji v sluzebném nebo méné
vyznamném postaveni.“ (Holy, 2010, s. 174.) Jako ptiklad uvadi reklamy, ve kterych Zena
pere pradlo a muz-odbornik ji doporucuje praci prasek (tamtéz).

Libora Oates-Indruchova (2002, s. 170) se domnivd, Ze na zvySené mnoZzstvi
sexistickych reklam mohla mit vliv dostupnost panskych pornografickych ¢asopist, jejichz
distribuce byla pfed revoluci zakazana.

V roce 2008 se zacala zabyvat sexismem organizace Nesehnuti, ktera se rozhodla
upozornit na problém sexismu v reklamach a jeho souvislost s nerovnosti mezi muzi a
Zzenami. Vytvofila anticenu Sexistické prasatecko, a tim vyzvala vefejnost, aby si vice
vSimala sexismu jak v reklamé, tak ve spolecnosti (Bartdkova et al., 2018). Pfestoze soutéz
pied dvéma lety skoncila, protoze podle ndzoru autorek sviyj ucel jiz splnila, domnivam se,
Ze je nutné pfipominat si signaly, které k nam sexistické a nésilné reklamy vysilaji, abychom
nepodlehli jejich snaze prezentovat sexismus a nasili jako néco, co je v potadku. Tento cil

je relevantni také pro ucely mé diplomové prace.
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2.5.3. U&inky erotiky a nasili v reklamé

V ptipadé¢ posuzovani reklamy a jeji (ne)etické koncepce je diilezité brat v potaz cely
jeji kontext, tedy jak v diisledku vypada cely obraz dané reklamy a jakym zpiisobem dochazi
k prezentaci prodeje konkrétniho produktu. MoziSova (in Baslarova, Jahodova ed. 2013, s.
13) uvadi moznou definici, kdy reklama ,,sexisticka je takova reklama, kterda prezentuje
diskriminacni ¢i nerovné zachdzeni, ponizujici ¢i nasilné obrazy a sexualizaci téla, které je
redukovano na pouhy objekt k upoutdani pozornosti“. Jedna se tedy o stejnou argumentaci
jako v ptipadé jiz vySe zminénych Renzetti a Curran (2005), kdy sexualizace a objektivizace
jsou faktory formujici sexistickou reklamu, kterd napomaha k ukotvovani a ptipadnému
prohlubovani nerovného postaveni zen a muzti ve spolecnosti.

Vyvojem spolecnosti by bylo dozajista zaroven vitanym rozvojem, aby spole¢né
dochazelo k rozhledu protagonisti reklam, jejichz vliv na spolecnost je stale silngjsi prave
v disledku zmitiované globalizace a medializace celého svéta.

Ptesto, jak uvadi Lanis a Cowell (1995, in Renzetti a Curran, 2005, s. 201), studie
dokazuji, ze dochazi stale k ristu sexudlniho vykoftistovani zen. Tyto Zeny v reklaméch
slouzi jako objekty, jejichz t€la jsou zobrazovana pro potéchu muzi, aniz by dany obraz byl
v piimé souvislosti s proddvanym produktem.'*

Erotické reklamy bezesporu ptitahuji pozornost. Vyzkumy vSak ukazuji, Ze i kdyz si
lidé pamatuji eroticky motiv, nevybavi si inzerovanou znacku. Tomuto jevu se tika upifi
efekt, kdy si lidé zapamatuji, Ze nékde néco vidéli/Cetli, ale uz nevi presné, v jaké souvislosti
(Vysekalova et al., 2012, s. 176).

Erotické reklamy mohou také vyvolavat pohorSeni, odpor a dalsi negativni emoce,
coz v ocich spottebitelek a spotiebiteli shazuje produkt. Na zéklad¢ Setfeni vetejného
minéni v Ceské republice, které bylo provadéno v roce 2013, by vsak takové reklamy
zakdzalo jen 7 % populace, kdeZto 14 % se naopak libi (Vysekalovi et al., 2014, s. 89-90).

Podle vyzkumu z roku 1998 nefunguje ve prospéch reklamnich inzerci ani nasili,
protoze strach zamezuje zapamatovani znacky. Pfi vyzkumu byly dvéma skupindm
pfedvedeny ukéazky z filml prolozené reklamnim sdé€lenim. Prvni skupina vidéla ukazku
z filmu s nésilnymi scénami a druhé skupina neutralni film. Ukdzalo se, Ze divaci a divacky

pfitomni nésili si mnohem hiife vybavovali jak znacku inzerovaného produktu, tak kontext

4 Tedy nenastdva vyraznd zména ovliviiujici spole¢nost a jeji vnimani postaveni kazdého jedince ve
spole¢nosti, naopak dochazi k neustdlému ukotvovani genderovych stereotypti, sexualizace a objektivizace,
tak jak je zminovano v prib&hu celé této prace.
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reklamy. Bushman, ktery vyzkum vedl, z toho vyvodil, Ze slabsi zapamatovani zpusobil
strach (Vysekalova et al., 2012, s. 176). Z tohoto divodu si troufam tvrdit, ze 1 reklamy,
které samy o sob¢ obsahuji nasili, nebudou fungovat.

Co tedy funguje? Podle autorti knihy Jak psat reklamni text funguje ze vSech emoci
pouze mily humor, ktery cilovou skupinu potési a po jehoz pfijeti se usmivaji a prikyvuji.
,Jiny typ humoru jakoby ,shazuje‘ i samotny produkt.” (Kfizek a Crha, 2012, s. 104.) Na
zéklad¢ tohoto argumentu usuzuji, Ze nemtze fungovat ani nasili schovavané za humor. Dle
mého ndzoru za humor se Castokrat skryva problematicky fenomén, jako miize byt prave

nasili zobrazované v reklamach.

2.5.4. Reklama a vizualizace

Vétsina reklam je postavena na obraze. Jsou realistické, vzbudi emoce sndze nez text
a pusobi rychle, coz je pro reklamni pracovniky a pracovnice dulezité, jelikoz podle
vyzkumu ctenéi/ka stravi prohlizenim reklamy pouhé dvé vtefiny. Reklama by proto m¢la
mit takovy obsah, ktery cilové skupiné pieda poZadované sdéleni co nejrychleji. Je nutné si
proto uvédomit, ze béhem dvou vtefin si Ctenai/ka nemusi piecist veSkeré informace
k reklamé, tudiz si reklamu (vizual) interpretuje po svém a pozadované sdéleni vyignoruje.
Proto je vhodnéjsi pouZit obrazek produktu nez naptiklad smyslnou Zenu (Monzel, 20009, s.
58-59).

Zaroven ,,inteligentni texty v reklamé vytvateji dojem vérohodnosti a signalizuji
schopnost. Obrazy tyto vlastnosti nemaji. (Monzel, 2009, s. 59.) Obraz tedy fekne vic nez
tisic slov, ale mohou to byt naprosto jina slova, nez by si reklamni copywriterky a

copywriteti prali.

2.5.5. Rada pro reklamu

V Ceské republice jsou reklamy zahrnuty v zakong, ale jen v omezené mife (omezeni
plati naptiklad pro reklamy na tabak, alkohol, Iéky, kojeneckou vyzivu). Mimo to funguje
samoregulacni organ Rada pro reklamu, ktery si klade za cil zajiStovat ,,Cestnou, legalni,
pravdivou a decentni reklamu®. (Rada pro reklamu, 2005.)

Aby byla samoregulace co nejvic G¢inna, vytvofila Rada pro reklamu Kodex
reklamy, ktery dopliuje pravni regulaci o moralni zasady. Stiznost na komer¢ni reklamu

muze podat fyzicka i pravnicka osoba (vCetné Clenti a ¢lenek Rady) a nasledné projednani
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Radou je bezplatné.'* Rada pro reklamu ma pravo oznagit stiznost za neodivodnénou,'¢ a to
jak sama za sebe, tak po vyjadfeni protistrany, napt. reklamni agentury (tamtéz).

Podle Jany Kvasnicové, autorky publikace Pravni boj proti sexistické reklame, je
vsak Kodex reklamy pfiliS§ benevolentni. Jednak nezahrnuje predsudky, stereotypy a
diskriminaci, jednak je té¢zké zkoumat, jak vnima vétSinova spole¢nost normy slusnosti a
mravnosti. Kvasnicova navrhuje zahrnout do Kodexu jako nezadouci tu formu reklamy,
ktera ,,naruSuje rovnost zen a muzl, nevhodné prezentuje lidské télo ¢i zobrazuje Zeny nebo

muze degradujicim zptisobem*. (Kvasnicova, 2015, s. 31.)

2.5.6. Anticena Sexistické prasatecko

Sexistické prasatecko je anticena za neetické, sexistické reklamy, se kterymi se lidé
kazdodenné setkavaji. Jednalo se o projekt nevladni organizace Nesehnuti (nezavislé
socialné ekologické hnuti), ktera se snazi poukazat na provazanost ekologie, jednani lidi a
s tim spojené socialni problémy ve spolecnosti. Idedlni spole¢nosti je podle jejich predstav
takovy stav, kdy lidé budou skute¢né citit a projevovat respekt jinym lidem, zvifatim a
prirod¢. Dilezitym zakladnim krokem pro zménu spolecnosti je vychazet zevnitt. Tedy od
kazdého Cloveka, ktery se zajima o vyvoj spole€nosti a s tim souvisejici zivot na svéte. Cilem
nevladni organizace Nesehnuti je tedy snaha pfedat lidem (a podporovat) povédomi, Ze
soucasti jejich svobody Ziti je zaroven také zodpovédné jednani k ostatnim a k pfirodé
(Nesehnuti, 2020a).

Nesehnuti se zabyvaji mj. nerovnosti zen a muzli ve spole¢nosti a z toho divodu se
deset let (2008—-2018) vénovali projektu Sexistické prasatecko, kde jejich hlavni snahou bylo
zvysit podvédomi o sexismu, zafadit tuto problematiku do debat v ¢eské spolecnosti a ukazat
lidem, Ze mohou, a pfedevS§im maji prdvo na vyzadovani etictéjSich reklam. Tento cil
organizatorky a organizatofi vidéli jako splnény po deseti letech udileni této anticeny
(Nesehnuti, 2020b)”.

Snahou bylo také zapojeni vefejnosti do prezentace, co sami lidé ve spolecnosti

povazuji za sexistickou reklamu. Soucasti tedy bylo vefejné hlasovani a v kazdém ro¢niku

15 Na rozdil od socialismu je nyni umoznéna zpé&tna vazba vefejnosti. Nicméné kde neni stiznost, tam neni soud
— veskera zodpovédnost tim padem lezi na konzumentech a konzumentkach reklam.

16 Diivodem miZe byt univerzalni argument, Ze jde o reklamni nadsazku.

17 Zajimavosti by mohlo byt také zamysleni se nad vyznam volby slov, konkrétné& pro¢ zrovna ,prasdtecko*?
Miuzeme takové roztomilé vyjadreni chapat, jako zlehcovani a odlehcovani reklam, které mély nékdy velmi
brutalni obsah? Vitézné reklamy jsou dehonestujici, urazlivé, ale jejich prezentace se nese ve velmi smitlivém
duchu. Takové pojeti mize puisobit az alibisticky, kdy snahou je udé€lat si z ceny zaroven legraci a naznacit, ze
se jedna vlastn€ o urcitou formu recese a my jako feministky nejsme tak ,,nebezpecné® a nepiikladdme tomu
takovou vahu. Nesnazime se znicit svét, jen smiflivé upozornit na nevhodnost ur¢itych reklam.
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se mimo rizné kategorie udélovala cena absolutnimu vitézi za sexistickou reklamu.
Reklamy, které byly nominovany, uréovali sami lidé, kteii kdyz se setkali s reklamou, ktera
dle nich byla sexistickd a neeticka, tak tuto reklamu vyfotili (pfipadné jinym zplisobem
zprostiedkovali) a zaslali na portal Sexistického prasatecka k budoucimu hlasovani
(Bartakova et al., 2018, s. 6-9).

V prubéhu deseti let, kdy pravideln¢ dochdzelo k udileni anticeny, bylo celkem
nominovano 742 reklam, které lidé povazovali za sexistické a neetické. Za pomoci vefejnosti
a spole¢né¢ za pomoci odbornic a odporniku z riiznych védeckych odvétvi bylo mozné
zasahovat do regulace reklam, které jsou v Ceské republice zobrazovany. V tomto dtsledku
mohla organizace Nesehnuti vydavat publikace, které mimo jiné vychazely zaroven ze
ziskanych poznatki diky udileni anticeny Sexistické prasatecko, pricemz tyto publikace jsou
v plném znéni dohledatelné a vetejné zdarma ptistupné kazdému, kdo o tuto problematiku

jevi zajem (Bartakova et al., 2018, s. 26-29).

3. Empiricka ¢ast

3.1. Metodologie

Zamé&rem mé diplomové prace je analyzovat zobrazované nasili v reklamach, které byly
zaslany do projektu anticeny Sexistické prasatecko. Pro tento ucel se diplomova prace snazi

odpovédéet na dve propojené vyzkumné otazky:

e Jakymi zplsoby a prostiedky je zobrazovano nasili ve vybranych reklamach?

e Jaké jsou genderové dimenze zobrazovaného nasili?

V ramci této diplomové prace je zkoumand problematika analyzovéna pomoci
kvalitativni metody, a to konkrétné pomoci obsahové analyzy reklamnich fotografii,

ziskanych na internetovém portalu https://www.prasatecko.cz/. Jak bylo jiZ vySe zminéno,

mou snahou je touto vyzkumnou metodou analyzovat vizualizaci nésili v reklamach, a jak
zobrazuji a ptredavaji spolecnosti obraz toho, co lze povazovat za normalitu v oblasti nasili,
jak je nasili v reklamé zobrazovéano a spole¢né s nim, jaké jsou ptipadné v reklamé vyuzity
/ zobrazovéany formy nebo nastroje nasili. Dale v piipadé, ze dochazi k zobrazovéani konceptu
nasili (agresivity), tak jaké aspekty jsou s timto faktem spojeny, jaké jiné prvky v sobé
reklamy v souvislosti nasili (agresivity) nesou, nebo zda s konceptem nasili (agresivity)

v reklamé zadny jiny zobrazovany aspekt nesouvisi.

38


https://www.prasatecko.cz/

3.1.1. Kvalitativni vvzkum

Pro tucely této diplomové prace jsem zvolila kvalitativni vyzkum, jelikoz tento
vyzkum umoziuje problém uchopit vice do hloubky a napoméha tak k lepSimu pochopeni
zkoumanych dokumentt. Dichotomie existuje i v oblasti vyzkumu, kdy néktefi vyzkumnici
/ vyzkumnice mohou zastavat nazor, ktery stanovuje urcitou hierarchizaci i v ramei téchto
vyzkumt, kdy kvalitativni vyzkum je bran jakozto ménchodnotny vic¢i kvantitativnimu
vyzkumu. Tento postoj vychazi z pohledu, kdy statistické¢ idaje a tzv. tvrda data jsou
vnimana jako hodnotnéjsi a je na né bran vétsi zietel. Teprve v pribehu rozvoje (nejen
kvalitativniho) badéni ziskdva kvalitativni vyzkum rovnocenné postaveni v rdmci zkoumani
a pristupt (Hendl, 2016, s. 45), i pfesto nékteti autofi (konkrétné Glaser a Corbinova, 1989,
in Hendl, 2016, s. 45-46) pfichézeji s negativni definici tohoto vyzkumu, proti kterému
vystupuje mnoho jinych autorek a autordi, coZz tedy dokazuje, Ze na rovnocennost
kvalitativniho vyzkumu neni v akademické a védecké obci/komunité jednotny nazor.

K problematice dichotomie rozdé€leni vyzkumu se obraci a vyjadiuji i jiné autorky /
autori, pricemz napiiklad Letherby (2003) vnima kvalitativni vyzkum jako studium
socialnich vztahii a vlivli a co vlastné konstruuje danou problematiku. OvSem Letherby
(2003) je mimo jiné zastankyni tvrzeni, Ze bychom rozd¢leni na kvalitativni a kvantitativni
metody méli/y jiz ptekonat, a dochazi k zavéru, ze bychom méli/y vyuZivat takovou metodu,
kterd je nejvhodnéj$i pro zkoumdni nadmi zvolené problematiky a spole¢né s timto je
dilezité, aby si vyzkumnik / vyzkumnice uvédomoval/a vyhody a nevyhody zvolené
metody.

Na druhou stranu Morrow (1994) zastava nazor, ze samotna dichotomie metod a
s tim spojeny diskurs je problematicky. Dle této autorky existuje pfedstava, Ze ¢im vice
»~matematicky* vyzkum je, tim je vérohodnéjsi. Nicméné dle Morrow kvalitativni vyzkum
zkouma jednotlivé piiklady a vystupy tohoto zkoumani jsou formou takového predstaveni
zkoumané problematiky, kterd nejen Zze poskytuje védecky pohled, ale zaroven s sebou
piinasi také prozitek tim, ze vysledna publikace je pro vetfejnost ¢tivym dilem.

Obé& zminéné autorky potvrzuji svou argumentaci mou vlastni snahu a pfistup k mnou
provadénému vyzkumu. Zvolila jsem obsahovou analyzu, kterd mi umozni nejlépe podchytit
problematiku obrazu a toho, co v sob& nesou a zobrazuji reklamy; soucasné€ je mou snahou
reflektovat, jaka uskali a jaké klady s sebou zvolena metoda vyzkumu piinasi. V neposledni
fad¢ je mou snahou ziskana data analyzovat takovym zpisobem, aby diplomova préce byla

¢tiva, coz mimo jiné zalezi predevSim na interpretaci a pisemném zpracovani vysledku, a
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dokézala zaujmout i Sirokou vefejnost. Zkratka aby alespoil CasteCnym zplisobem
napomohla k rozkryti toho, jak Siroké a komplexni disledky zobrazovani nasili a agresivity
v reklamé ma.

Kvalitativni vyzkum umoziuje pruznost samotného vyzkumu, i z tohoto diivodu
jsem si zvolila tento pfistup, jelikoz mé oslovuje i moznost piipadného modifikovani
vyzkumnych otézek v souladu s postupnym ziskem vyzkumnych dat a jejich analyzou. Diky
tomuto faktu kvalitativni vyzkum poskytuje moznost reagovat na pribézné ziskana data a
postupné vyplyvajici nové poznatky. Tedy poskytuje schopnost ve vhodné mife pracovat
s vyzkumnymi otdzkami a interpretaci danych dat. Otevira moznosti podrobovat analyze
veskeré ziskané informace, ale zaroven nastoluje moznost modifikovat, rozsifovat nebo
dopliovat vyzkumné otdzky (Hendl, 2016, s. 46). Takovato emergence ve vyzkumu je mi
blizk4 a tato argumentace souvisi s mou snahou vychazet z kvalitativniho (emergentniho)

vyzkumu.

3.1.2. Obsahova analyza

Obsahovd analyza je metodou kvalitativniho vyzkumu, kterou naptiklad
Sociologicky slovnik (Geist, 1993, s. 25) definuje jako techniku, ktera slouZi jako ,,podklad
pro socialni a kulturni analyzu v predpokladu, Ze obsah komunikacnich procesii (napr.
hromadnych sdeélovacich prostredkit) zrcadli viastnosti, postoje, hodnoty, normy a zdajmy
spolecnosti (prijemcu sdélent).*

Obsahova analyza zkouma existujici dokumenty a rizné typy artefakti, které nemusi
byt Cisté jen pisemné, ale mohou byt také obrazoveé a za jejich vyhodu lze povazovat fakt, Ze
tyto dokumenty nevznikly za ucelem, aby byly zkoumany. Obsahova analyza je tedy
vyzkumnou technikou pro systematicky kvalitativni popis. Jedna se o velmi pruznou metodu
pouzitelnou pro nejrizn€jSi média nesouci urCity obraz, je charakteristickd svou mirou
strukturovanosti a mozZnosti zpracovatelnosti velkého mnozstvi textd (obsahovych
dokument).'®

Dtlezitym faktorem, ktery je nezbytny pro praci obsahové analyzy, je jazyk, ktery
napomahd k interpretaci a zisku dulezitych dat, které v sobé nesou vypovidajici hodnotu,
ktera je dilezitd pro zaveére¢nou prezentaci dat. Vztahy mezi znaky, vyznamy, pfijimanim a

chépanim vyznamu jsou dilezité pro kvalitni zpracovani pozadovanych materialii. Zaroven

18 Vzhledem k mému vlastnimu bakalaiskému studiu na UHK v oboru Sociologie obecnd a empiricka
vychazim v téchto poznatcich ze svych znalosti ziskanych béhem studia a z mnou vlastnich vyhotovenych
skript a pozndmek k bakalatskym statnim zavére¢nym zkouskam v tspésné dostudovaném oboru.
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tento fakt dokazuje dilezitost jazyka a jeho nedilnou soucast v ramci zkoumani této
problematiky (Holy, 2005, s. 59).!° Oblast, ve které 1ze vyuzivat obsahovou analyzu, nabizi
pestrou Skalu moznosti, jak tuto analyzu vyuzit, uchopit a pracovat s ni, pficemz mimo jiné
pomoci této analyzy lze zkoumat, jakym zpisobem masové sdélovaci prostiedky Sifi
artefakty, kterymi mohou byt pravé reklamy (Disman, 2011, s. 168).

Na zaklad¢ téchto argumentaci podklddam odtiivodnéni svého ndzoru, pro¢ veéfim, ze
mnou zvolena obsahova analyza je pro miij vyzkum reklam a zobrazeni, které v sob& nesou,

Povazuji za dulezité podotknout, Ze povétSinou je obsahova analyza chépana jako
kvantitativni metoda vyzkumu, ovSem i tuto metodu Ize pojmout kvalitativné, tak jak
k tomuto vyzkumu pfistupuji ja v této zkoumané problematice. V ramci kvalitativniho
ptistupu se nesleduji pouze tvrd4 data poskytujici moznost interpretace za pomoci grafi,
tabulek ad., nybrz v tomto pojeti k obsahové analyze je zapottebi neopominat dalsi hlediska,
ktera ovliviiuji intepretaci ziskanych dat. Mezi tato hlediska se fadi ,,forma sdéleni, motiv
sdeleni, adresat sdéleni nebo komunikacni efekt sdéleni“. (Reichel, 2009, in Linderova,
Scholz a Munduch, 2016, s. 65.)

Za pomoci obsahové analyzy v mé diplomové praci tvoiim kody, které jsou poté
formou ,,piibéhu‘ interpretovany. Pravé aplikovani kodovani je dilezitym nastrojem, ktery
je charakteristicky pro kvalitativni obsahovou analyzu na rozdil od kvantitativniho pojeti
(Hajek, 2014, s. 62). Tato tvorba kodu vychazejici z analyzy dat ma tii faze, které jsou
jednim z opérnych bodt vyzkumu (Héjek, 2014, s. 69-75):

>» Oteviené kodovani
> Axialni kédovani

> Selektivni kodovani

Oteviené kodovani slouzi k prvotnimu poznani textu (obrazu, ktery Cteme a
analyzujeme) a je ndastrojem napomdhajicim k seznadmeni se s daty. Vyzkumnik /
vyzkumnice pracuje s obrazem vzhledem ke stanovenym vyzkumnym otazkdm a klade
diraz na hlavni témata, kterd ze zkoumaného obrazu vychézeji. Na zakladé tohoto poznani

si sestavuje jednotlivé kody a kategorie, které postupné seskupuje tak, aby doslo

19 Toto tvrzeni dokazuje argumentaci hned v Gvodu této diplomové prace, kdy definuji svou praci
v konstruktivistickém paradigmatu, ktery mimo jiné definuje a paradigmatizuje i jazyk, ktery je zde nezbytnou
soucasti celého vyzkumu — spolecné s charakteristikou vyznamu a poté samotnych kodi, které byly v ramci
vyzkumu vyuzity.
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k celkovému poznani rozebiraného obrazu. Dochdzi k tvofeni stale novych kodt a kategorii,
dokud lze Cerpat z poznatkil obrazu a veskerého zobrazeni na ném, v ptipad¢ naprostého
vycerpani vSech informaci nastava stav tzv. teoretické saturace a faze otevieného kodovani
je ukoncena. Je zapotiebi klast diraz na fakt, kdy by vytvofené kody nemély byt prilis
konkrétni ani pfili§ obecné, je dulezité hledat vztahy mezi jednotlivymi kody, aby mohlo
dochazet k vytvareni jednotlivych kategorii (Hajek, 2014, s. 69-70).

Axialni kédovani slouzi k propojeni jednotlivych kategorii, konkrétné¢ se v tomto
bod¢ zabyva vztahem a souvislostmi mezi jednotlivymi kategoriemi. Vyzkumnik /
vyzkumnice badd nad porozuménim vztahi, které vznikaji mezi kategoriemi. Vysvétleni
toho, co vidime na daném obrazu, ktery predstavuje urcity jev, je cilem axialniho kdédovani.
V tomto bod¢ je dllezit¢ neopominat kontext celého zobrazeni, klast diiraz na celkové
zobrazeni postav, textu, pozadi, interakci atd. a stim souvisi posledni krok axidlniho
koédovani, kdy dochazi k sledovani a zkoumani nasledkt, které v sobé zobrazeni v obrazu
nese, tak, aby nedochazelo k vytvafeni domnének, ale k préci se skutenymi vztahy mezi
kategoriemi a k préci se samotnymi vytvofenymi kategoriemi (Héjek, 2014, s. 71-73).

Selektivni kédovani je posledni fazi kodovani, jejimz vysledkem je zakotvena teorie.
Je to ¢ast vyzkumu, béhem které dochazi k findlnimu propojeni kategorii v jeden uceleny
kontext. Za pomoci tohoto kroku dochazi k vytvofeni dat, jakozto jednoho uceleného
prib&hu s pointou pro intepretaci a prezentaci.’’ Tento piibéh prednese ziskané vysledky
celého vyzkumu obsahové analyzy.

Béhem této faze kdodovani miize nastat situace, kdy dojde ke ztraté¢ zajmu ze strany
spotiebitele/ky / posluchace/ky, ktery/a muze usoudit, ze dand pointa neni dostate¢né
zajimava, pfipadné Ze se jednd o pointu, kterd dany jev doprovazi jiz davno pied nasim
zjisténim a nase vysledky ,,pouze* potvrzuji léty proveéfeny / fungujici model. V takovém
ptipadé¢ se vyzkumnik / vyzkumnice musi navratit opét ke stanovenym kodiim, kategoriim a
veSkerym vztahiim, které¢ byly definovany, a znovu se zamyslet nad kontextem ziskanych
dat tak, aby doslo k opétovnému navedeni ke ,,spravné* pointé, kterou lze z vyzkumu

interpretovat (Hajek, 2014, s. 73-74).

20V tomto pojeti pracuji s terminem intepretace jakozto s fazi, kdy hovorim o vysledcich ziskanych pomoci
vyzkumu — je to ta Cast prace, kterd predava finalni ¢ast kodovani, tedy kontext celého zobrazeni daného
obrazu, ktery v sobé nese dle parafrazovaného Hajka (2014, s. 73) piib¢h s pointou. Oproti tomu pojem
prezentace chapu jako pojem, ktery slouzi k prezentaci ziskanych dat, tedy uvadi ,,pouze” ziskané kody,
kategorie pfipadné i Cisla — tvrda data (tabulky, grafy...), ktera lze diky kdédovani ziskat, avSak tato data lze
nejcastéji vidét v pripad€ kvantitativni obsahové analyzy.
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Vybér obsahové analyzy a kédovani daného textu / obrazu je obtizné pro svou
specifi¢nost, kdy vyzkumnik / vyzkumnice z diitvodu nedostate¢nych zkusenosti mtze dojit
k datim, ktera jsou az pfili§ obecna a vztahy, které se vytvofi mezi kategoriemi, mohou
predavat vyzkumnikovi / vyzkumnici banalni zjisténi, které z vybranych materiali (obraz,
text apod.) usoudi i bézny/4 Ctenai/ka (spotiebitel/ka, konzument/ka) zvolenych materiali.
K fazi, kdy se dojde k vysledkiim, které jsou pro vyzkum relevantni, je obtizné, ov§em neni
to nemozné.

Obsahova analyza ma 1 své silné stranky, které se opiraji o predpoklad, ze mezi
vytvorenymi kody a kategoriemi existuji vztahy, které¢ budou nové a pro spolecnost (¢tenare
/ ¢tenarky vyzkumu) nepiedvidatelné. Pravé induktivni postup zajistuje tuto konstrukei,
diky niz dochézi k vytvofeni vztahll a poté samotné pointy, kterd vychézi ze ziskanych dat
(Hajek, 2014, s. 75).

Tvoteni kodi je mozné rozdélit na zaklade jejich dvou funkei — funkce faktickd a
funkce referen¢ni (Hajek, 2014, s. 62-63),%! pficemz pro tcely mé diplomové price
vychazim predevsim z faktické funkce.?? Tato funkce umoZiiuje celkovému obrazu
(zobrazeni reklamy) ptifadit jednoznaéné kody, které poté obsahuji sviij jedine¢ny popis /
prezentaci zobrazovaného jevu v daném obrazu (reklam¢). Tyto hlavni kody je mozné poté
délit do podkodu a kategorii, které dale vypovidaji o zobrazeni jevi, které sledujeme v ramci
vyzkumu (Hajek, 2014, s. 63). Pro ptiklad podoby faktické funkce kddovani bych rada
uvedla situaci z vlastniho vyzkumu:

Ve velkém mnozZstvi zobrazovani reklam se objevuje na obrazu reklamy postava
zen/y, kterd je Castokrat hlavnim centrem déni reklamy jako celku, a to 1 pfesto, Ze zobrazeni
Zeny absolutné nespadd do kontextu nabizené sluzby nebo produktu, piipadné i v situaci,
kdy Zena neni zobrazena ve stiedu obrazu, ale pouze v jeho nepatrné ¢asti. Zaroven je
postava Zen/y polonaha ¢i naha a mé zakryté intimni partie (napf. dekou, nebo je v pozici,
ktera intimni partie zakryva), dale na sobé mize mit plavky anebo spodni pradlo (v ptipadé¢,
kdy je zena / Zeny zobrazena/y ve spodnim pradle, toto pradlo je témét vzdy krajkové). Pro
takovéto zobrazeni (ne)oblecenych Zen v kontextu jejich zobrazeni polohy téla a umisténi

v obrazu reklamy jsem zvolila kody ,,erotika“. Tento kod je vystihujici koncepci zahrnujici

2l Referenéni funkee kodovéani — v tomto piipade pfistupu dochazi za pomoci kodu k oznaceni urcité Casti
obrazu. Tento kod v sob€ nenese reprezentaci obrazu jako celku, nybrz dochdzi k odkazovani na jednotlivé
Casti zobrazeni (Hajek, 2014, s. 13).

22 Funkce kodovani kombinuji, vyuzivam jak faktické, tak referencni kdédovani, ovSem pro mnou dané cile
jsem si zvolila klast vétsi diiraz na faktickou funkci kédovani, jelikoz dle mého nazoru toto kédovani je pro
ucely mé diplomové prace piinosnéjsi.
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zobrazenou (ne)oblecenou zenu v sexudlné vyzyvavé poloze / sviidné poloze, kterd svym
vyrazem ve tvafi a pfipadné i zachycenymi gesty vyzyva k sexudlni / erotické touze
konzumenta dané reklamy.

Vyse zminény piiklad kodovani vychazi z faktické funkce koddovani, jelikoz zvoleny kod
»erotika® v sob& zahrnuje reprezentaci obrazu jako celku. Presto je diilezité klast diraz na
kombinaci vyuzivani nejen faktické funkce kodovani, ale zdroven neopominat funkci
referencni (Hajek, 2014, s. 64). Stézejnim piistupem v mé analyze byla fakticka funkce,
ktera mi napomohla ucelit pfedstavu a ziskat informace o dané reklamé. V této souvislosti
jsem poté vyuzivala vyhod, které s sebou nese referencni funkce, ktera je typictéjsi v rdmei
kvalitativniho vyzkumu, pfinasi moznost, kdy ja jako vyzkumnice mohu vytvaret kody tak,
jak mé v dané souvislosti zobrazeni napadaji, a asociuji se se zvolenou zkoumanou
problematikou a ,,ptibéhem* zobrazeni reklamy (Hajek, 2014, s. 63). Je dilezité, aby
dochazelo k reprezentativnimu oznaceni (kddovani) obrazu (referencni funkce), a zaroven
aby bylo mozné pracovat s obsahem, ktery nam piedava povédomi o tom, co bylo
zobrazovano (fakticka funkce). Tak, aby ma analyza daného vyzkumu byla pfinosna a nesla
v sob¢ potfebné aspekty pro fadnou interpretaci a prezentaci ziskanych dat, je zapotiebi, aby
v sob¢ analyza nesla kombinaci obou funkci kédovani. Tento fakt by v ramci obsahové
analyzy nemé¢l byt opomijen (Hajek, 2014, s. 64).

3.1.3. Vvzkumny vzorek

Vramci kvalitativni obsahové analyzy jsem podrobila zkouméni 742 reklam
(Bartakova et al., 2018, s. 9), které byly za deset let fungovani projektu anticeny Sexistické
prasatecko zaslany vetejnosti do tohoto projektu. A za pomoci definovanych kodi jsem
zvolila reklamy, které v sob& nesou formy / nastroje nasili a agresivity. Konkrétné jsem si
stanovila hlavni kody (kategorie), které mi napomohly analyzovat z celkového zkoumaného
vzorku reklamy nesouci formy / nastroje nésili. PficemzZ tyto hlavni kody (kategorie)
zastituji podkategorie, které je formuji. Témito kategoriemi a podkategoriemi pro analyzu
reklam jsou:

a) Zobrazeni omezovani svobody

b) Asociace se zranénim nebo se smrti
c) Fyzické podiizeni téla

d) Nastroje a zbrané

e) Jazyk a humor podporujici nasili

f) Mytus krasy a objekty sexualni touhy
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g) Fragmentace téla
h) Zeny a muzi jako obéti agrese
1) Nasilnici a agresofi (nasilnice a agresorky)
J) Nasili je sexy
Pro svou praci vyuzivim propojeni stanovenych vyzkumnych otazek. V ramci
empirické Casti analyzuji tyto kategorie (prostiedkli a zplisobli zobrazovani nasili
v reklaméach), v nichz vzdy rozebirdm dany fenomén (omezovani svobody, asociace se

zbranémi, ob¢ti agrese...) a zaroven délam i jejich genderovou analyzu.

3.1.4. Analvzované reklamy

Stanovenym kodim — erotika; nahota; fragmentace; fantazie; touha; sexudlni
vyzyvavost; objektivizace; pouziti zbrani; zbran€; boj; humor; krasa; text; soukromy prostor;
agrese; (potencionalni) obét’; ndsilnik/nésilnice; armada; moc a kontrola; bezbrannost;
majetek; asociace; submise; poloha téla; barvy — odpovidalo 17 reklam z analyzovaného
celku, tudiz analyticka ¢ast této diplomové prace bude hloubkova analyza téchto sedmnacti

reklam:

‘s

HOME SPECTACLE

Obrazek 3 Reklama nesouct formy/nastroje nasili

Obrdazek 4 Reklama nesouci formy/nastroje nasili
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'3 PRINTBALL

GANGSTER'S Opanra,

e

START: 12:00
PREDPRODEJ: 100,
NA MISTE: 150,
Jana Opletala 154
THE Vrchlabi 3
www rugbyfe

eklama nesouct formy/nastroje nasili Obrazek 8 Reklama nesouct formy/nastroje nasili

Obrazek

DAMLCZ
L

ZNACKOVE PALUBKY
DREVOMATERIALY

* 0SB, DURELIS, stavebni fezivo, krovy, listy, preklizky, barvy ...

www.DETKO.cz

Obrazek 9 Reklama nesouct formy/ndastroje nasilt Obrazek 10 Reklama nesouct formy/ndstroje nasili

- -

Hlidejte si svi
objekt odkud

Obrazek 11 Reklama nesouci formy/nadstroje nasili

D-Link !
Obrazek 12 Reklama nesouct formy/nastroje nasili
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IKUJETE

TE
= JSTE FAKT LEVNI

SENOVAZNA 6
STREETWEAR
SNAPBACKS
SNEAKERS

STORE

SR % QT

T

Nek D2

Obrdazek 16 Reklama nesouct formy/nastroje nasili

Josef TUPY, Hrnéifska 21, Brno, tel.: 541 212 654

. P s o

Obrazek 17 Reklama nesouct formy/nastroje nasili

Rada bych uvedla, Zze v mé praci od zacatku neni cilem definovat pomér zastoupeni
nasilnych reklam, pfipadné analyzovat v jak Sirokém zastoupeni se tyto reklamy vyskytuji,
ale mou snahou je definovat sexismus zahrnujici v sobé nésili (agresi, formy/nastroje nasili)
a kontexty jejich zobrazovani ve vybranych reklamach. V analyzovanych reklaméch se
stanoven¢ kategorie povétSinou prolinaly a v tomto kontextu dochdzi k intepretaci zobrazeni

danych reklam.
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3.1.5. Pozicionalita

V souladu s konstruktivistickymi teoriemi, ze kterych v rdmci této diplomové prace
vychazim, jsem ovlivnéna svou pozicionalitou, pfi¢emz tedy samotnd obsahova analyza
reklam vychazi z mého subjektivniho vniméani mnou nastavenych kategorii.

K analyze vyuzivam kvalitativni obsahovou analyzu, pomoci které ptistupuji ze své
pozice k vyzkumu, ktery vychéazi z feministickych teorii a zaroven stavi ptfedpoklady na
konstruktivistickém paradigmatu.

Mimo stanovené, jsem studentkou genderovych studii, tudiz jsem béhem obdobi
studia ziskdvala zkuSenosti, jak hloub&ji pohliZzet (nejen) na reklamy a jejich sdé¢leni.
Nemohu fici, kdy pfesné reflektuji zlom ve svém zivoté, ve kterém jsem si vSimla, ze
sexistické a predev§im nasilné reklamy jsou velice problematické. Dle mého nazoru je
zapotiebi vénovat se jejich zobrazeni a prezentaci. S tim souvisi potfeba osvety mezi Sirokou
vetejnosti, pro¢ je vyuzivani sexistickych reklam (a nésilnych reklam) problematické. Mohu
fici, ze studium mi poskytlo hlubsi vzdélani, a tim schopnost vidét urc¢ité¢ fenomény i ,,za*
obrazem zprvu nevinné reklamy.

Zaroven povazuji za dilezité reflektovat skutecnost, ze ja sama jako vyzkumnice
jsem ovlivnéna subjektivnim vnimanim reklam a asociaci, které ve mné tyto reklamy mohou
vyvolavat z divodu mé vlastni zkuSenosti s domacim nasilim v partnerském vztahu. ,,Boj*
proti genderové podminénému nasili v Sir§im kontextu chapu prave i1 jako snahu poukazovat
na veskeré nastroje, které ovliviiuji vnimani nasili ve spole€nosti, pravé z toho diivodu se

v této diplomové praci zabyvam analyzou reklam v ¢eském prostiedi.

3.2. Analvza ziskanvch dat

Analytickd ¢ast diplomové prace se zamétuje na analyzu a intepretaci ziskanych dat
vychézejicich z vySe stanovenych vyzkumnych otazek, kategorii a jejich podkategorii.
V ptipadé vybranych analyzovanych reklam rozkryvam rGzné zpiisoby, které svym
zobrazenim legitimizuji nasili, a analyzuji, jakym zptisobem jsou tyto prostfedky a zplisoby
zobrazovani nasili v reklamach genderovany.

Jednou z nejcastéjSich forem legitimizace nésili je zobrazovéani ztraty moci a
kontroly potencionalni obéti nésili. V analyzovanych reklamach moc ztraci nejcastéji zeny
(pouze v jednom piipad€ moc ztraci muz — reklama 3) a ztraceji ji nad svym télem nebo nad
svym jednanim. Déje se tomu za pomoci dvojsmysiného textu (reklama 2, 4, 7, 12, 16, 17),

prezentaci nadvlady nad té€lem druhého jedince (reklama 3, 4, 7, 10), prostiedi, ve kterém se
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d¢j odehrava (3; 12), vyuzitim kontrastu a binarity barev (3) a (Adajné¢ho) humoru (2, 4, 10,
16, 17). Mimo zvolené podkategorie mezi tyto zpiisoby fadim: asociaci filmového zobrazeni,
humor fragmentace téla, vyuziti barev a zplisob zobrazeni, kdy nasili je sexy.

Barvy jsou jednim ze zasadnich prostfedkti zobrazovani nasili a maji svou dalezitou
ulohu ve vybranych reklaméch. Lze pozorovat vyuziti binarity barev v reklaméch nesouci
formy / néstroje nasili. Prace s binaritou zobrazenych barev obleceni postav je zptsob, jakym
je v reklamé na obrazku 3 zobrazena ztrata moci a kontroly, a s tim souvisejici omezovani
svobody. Muz jakozto obét’ ma na sob¢ bilé obleCeni a oproti tomu je prezentovana zena
celd v ¢erném. Uz pohadky détem predavaji symboliku téchto barev, kdy bild je
prezentovana jako Ccista, ,,and€lska“ barva nevinnosti v opozici s cernou temnou,
»certovskou, barvou zla“ barvou nesouci zlost. V této reklamé, kdy Zena je potencionalni
agresorkou a je zaroven obleCend v Cerné barvé, podtrhavd jeji prezentaci, jakoZzto
pachatelky a vykonavatelky nasili. Ztrata svobody vyobrazovana v reklaméach navazuje
pocit, ze s potencionalni obéti nasili — kdy ve vétSin€ zobrazenych reklam se jedna o zenu —

1ze nakladat s télem obéti dle vlastniho uvazeni.

3.2.1. Zobrazeni omezeni svobody

Diulezitym prosttedkem zobrazeni nésili je naruSovani soukromi a izolovani obéti
nasili. Oba tyto faktory jsou nastroji ovlivitujici vznik fenoménu doméciho nasili, pfipadné
se jedna o znaky jiz existujiciho nasili. Timto tvrzenim jsem se zabyvala v teoretické ¢asti
této diplomové praci, kdyz jsem definovala formy nasilného chovéni dle publikace Domdci
nasili v ceském pravu z pohledu zen (Voiikova, Hunikova et al., 2004), podle niZ pravé izolace
a s tim souvisejici ztrata soukromi byva prvotnim projevem vzniku problematiky doméciho
nasili. Soucasti soukromi je 1 osobni prostor jedince, tj. nejen otdzka hranic
soukromého/privatniho a vefejného prostoru, ale i1 otazka osobnich hranic fyzického téla.
Soucast demonstrace prevahy a moci je Casto i pravé (vyhruzné) ptekraCovani hranic
osobniho prostoru.

Legitimizace nésili se skryva také za asociaci filmového zobrazeni, jelikoZ film je
forma uméni. Reklama na obrazku 2 skryva nasilny kontext pravé vyuzitim ikonické scény
z oscarového filmu Ostre sledované vlaky. Vybrana fotka je povazovdna za uméni a
zobrazenim ikonické erotické scény celého filmu vyuzZitim zobrazeni fragmentovaného
zenského téla v naprosto ponizené pozici dochazi k legitimizaci nasili. V souvislosti

4 v

s textem ,,Kdo si sahne na miliardy lezici na kolejich®, ktery tika, ze zobrazené zenské
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(fragmentované) t¢lo je majetkem a objektem, bez prav, se kterym lze nakladat v souladu s
omezenim svobody.

Reklama 12 se prezentuje textem: ,,Hlidejte si sviij objekt.” Jedna se o text, ktery
v kontextu déje reklamy odehrévajiciho se na toaleté, pfirovnava zenu k objektu, ktery
v tomto dasledku nema narok na svobodu. V ptipadé naruseni svobody, dochdzi ke stavu,
kdy se jedinec mize ocitnout v prostfedi ¢i emociondlnim vypéti, pii kterém se citi jako ve
vézeni. Svoboda je pro kazdého jedince diilezita Zivotni potieba a jeji omezovani je forma
nasili, s ¢imz souvisi, Ze se potencionalni obét’ citi jako ve vézeni. Tato konkrétni reklama
navic zdiirazituje osobu ,,hlidace®, tj. subjektu, ktery si ma sviij majetek hlidat. City obéti
omezované nasilim jsou nepodstatné, diraz je kladen na ,,vlastnika®“. Dullezitym néstrojem
tohoto zobrazeni je tak identifikace pfijemce/kyné reklamy s majetnickym postavenim.
Pravo na majetek a moznost néco vlastnit je dillezitym stavebnim kamenem konzumerismu
a neoliberalni ideologie. To, Ze se (v této konkrétni reklamé) objektem k vlastnéni a
,hlidani* stava Zena, legitimizuje omezovani svobody jako nedilnou a neproblematickou
soucast konsumerismu a kapitalismu.

Ze sedmnicti analyzovanych reklam pouze jedna zobrazuje muze v pozici obéti —
jedna se o reklamu ¢islo 3. Tato reklama zobrazuje muze, ktery ztraci kontrolu a moc nad
svym télem v disledku hedvabnych otézi (mizeme fici pout), kterd ho uréitym zplisobem
svazuji a zaroven je pevné drZi Zena stojici za muZem. Tato reklama zarovei spliiuje mnoha
dalsi kritéria, kterd jsou také rozebirana. V piipadé ztraty svobody je zde viditelna prave
zminovana ztrata kontroly a moci, pfi¢emz hedvabi je mozné asociovat jakozto pouta, ktera
jsou vyuzivana ve vézeni. Zaroven to jsou pouta hedvabnd, coz spiSe nez nasili asociuje
sexualni hratky, tj. prezentace nésili jako sexy aktivity, kterou je mozné i sdilet. Tudiz
nejenze se zde zrcadli ztrata moci, ale zaroven se jedna o ztratu svobody, ktera znovu muiize
navazovat pocit, kdy se potenciondlni obét’ nachazi ve vézeni. Timto vézenim nemusi byt
chapano pouze instituciondlni zatizeni, ale také soukromy prostor domova, jelikoz d¢j
reklamy se odehravd na gauci v soukromém prostoru. Domov by pro ¢lovéka mél byt
bezpe¢nym prostorem, ale v ptipad€, odehrava-li se nésili v soukromi za ,,zavienymi
dveimi®, potenciondlni obét’ tézko hleda ,,ukryt®, jelikoz pifedevS§im ve svém domové se
muze citit praveé jako ve vézeni. Domadci nasili je specifické pro svou podobu, tedy jedna se
o nasili soukromé, vykonavané za ,,zavienymi dvefmi* domécnosti (Cirtkové, 2002, s. 1-2;

Vonkova, Hunikova et al., 2004).
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3.2.2. Asociace se zranénim nebo se smrti

Reklamy nesouci nasili formou asociace jsou pro Sirokou vefejnost a jeji vnimani
nasili nebezpecnéjsi, nez se na prvni pohled zda. Zprvu reklama plisobici nevinné se za
pomoci asociace ,,zbavuje* odpovédnosti za obraz, ktery piedava, protoze teprve koncovy
uzivatel/ka formou asociace vidi (vnimd) nasili zobrazené v reklamé. Tyto reklamy jsou
nebezpecné, protoze prenechdvaji zodpovédnost na Ctendfich / cEtenarkach, aby si
predstavili/y sami/y nasili, které se jakoby ,,udalo* pted vyfotografovanim, ptipadné bude
nasledovat po ném.

Reklama 9 v sobé€ ukryvd mimo jiné zobrazeni objektivizovaného, sexualizované¢ho
zenského téla, které je na obrazku dokonce pravdépodobné mrtvé — lezi bezvladné na
podlaze. Lze fici, ze se jedna o typickou polohu zavrazdéného téla tak, jak to mizeme vidat
ve filmech. Dle takového zobrazeni je pravdépodobné, ze k agresivité¢ v tomto zobrazeni
doslo a tento obraz analyzuji jakozto nesouci poselstvi nasili (agresivity), které je pfeddvano
spotiebiteli/spottebitelce reklamy. V tomto piipadé lze vidét evidentni pieneseni
zodpovédnosti na ¢tenare / ctenarku dané reklamy, kdy vzhledem k pojeti filmovych vrazd,
jak jsou Siroké vefejnosti prezentovany, z tohoto zobrazeni reklamy jasné vyplyva asociace
se smrti za pomoci mrtvého téla. Zarovenl se vSak jedna o télo sviidné, a to i v pozici
predpokladané smrti, které akt nésili zjemnuje a upozad’uje. Divak/divacka se soustiedi na
perfektn€ upravené vysoké podpatky a krasné tvarované, Stihlé nohy obéti. Jinymi slovy, 1
v pozici predpokladané smrti plsobi fragment Zenského téla upravenég, lakavé a tajemné.
Zaroven neni nepodstatné, Ze kolem téla nevidime zadné zjevné stopy nasili, evidenci zapasu
nebo krev. I zde funguje hra s barvami, nebot’ Cervend barva krve, kterou ofekdvame
v kontextu takto zobrazenych krimindlnich scén, je vyuzita na lodickach obéti. Barva krve
tedy nechybi, ale asociace sni se piesouva do roviny elegance zajisténého socialniho
postaveni.

Asociaci se zranénim lze pozorovat déale napiiklad na obrazku 4, kde ma Zena
prelepend usta paskou. Takovyto akt 1ze opét asociovat za pomoci filmového zobrazovani
nasili tak, jak ho zname z televiznich obrazovek. Prelepend usta, rozcuchané vlasy a
vydéSeny vyraz mizeme pfirovnat k prezentaci potencionalni obéti inosu a s tim spojené
nasili. Ve vyrazu Zeny pozorujeme strach, ktery je soucasti zastraSovani, které je nastrojem
domaéciho nasili (Vonikkova, Huinikova et al., 2004, s. 20-21). Tato reklama ale ma byt
evidentn¢ vtipna. Nasili na Zenach je prezentovano jako pochopitelné vyrovnavani se

s nesnesitelnosti zenského projevu. Reklama v tomto zobrazeni a textu sd€luje, ze kdyz se
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zena verbalné projevuje, je logické, ze pfijemce tohoto projevu ma pravo sdhnout po
jakémkoliv prostfedku, aby se tohoto nezddouciho projevu zbavil. Neupravenost zenskych
vlast asociuje domaci prostiedi, a predpokladany partner Zeny tedy ma pravo na ,,nékolik
okamzikl vzacného ticha®. Reklama tim tika, Ze protipdlem téchto kratkych okamzika je
bézny stav, ve kterém dominuje Zena, ktera svym verbalnim projevem utlacuje muze.
Umlceni Zeny je pak prezentovano jako legitimni a ,,zaslouzené* pravo na klid a ticho.

Dalsi reklamou, kterou bych pro tuto kategorii chtéla zminit, je obrazek 15. Ten jasné
zachycuje viditelné nasili a vyobrazeny kop do Zenského obliceje asociuje timysIné ublizeni
zen¢. Zde nesledujeme pouze symbolické nasili a projev agrese, nybrz ucelny projev
destruktivniho chovani viici jiné osob¢, konkrétné viuci zené (Spurny, 1996, s. 17). Tato
reklama se opét snazi (idajné nevinng) pracovat s paradoxem, ale domnivdm se, Ze tato
reklama legitimizuje trestné jedndni a zaroven podporuje svym zobrazenim nasilné chovani
na zenach a s tim souvisejici nerovnocenné postaveni zen ve spole¢nosti. Jak jiz bylo
zminéno vyse, opétovné vidime vyuziti ¢ervené barvy asociujici krev k manipulativnim
ucelim. Realny kop botou do tvafe by nejspiSe vyustil v krvavé zranéni, ale pak by
samoziejmé reklama nebyla ,,vtipnd“ a nemohla by byt pouzita jako recese ¢i nevinna
nadsazka. Pouziti ¢ervené barvy na Cepici Zeny a boté muze tak plni sviij ucel o¢ekavaného
disledku kopu bez toho, aniz by reklama explicitné odhalila skute¢ny dtisledek zobrazeného
nasili a nesla za n¢j odpové&dnost.

Reklama 2 a 11 v sob¢ nese asociaci se znasilnénim, coz na sebe vrstvi dalsi asociaci
se zranénim, a to nejen fyzickym, ale také psychickym. Znasilnéni je forma (nejen
domaéciho) nésili, kdy Zena trpi psychickou tjymou, jelikoZ se povétSinou jednd o vyvrcholeni
stavu doméciho nasili ,,za zavifenymi dvefmi®, a pfedev§im proto, Ze pachatelem je blizka
osoba Zeny (Renzetti a Curran, 2005, s. 362). Znasilnéni jako forma nésili je zobrazeni
uplatiiovani moci nad Zenou a jejim télem (Brownmiller in Oates-Indruhcova, 1998, s. 138)
a znovu lze v takovychto reklamach pozorovat podporovani nerovnocennych vztahti ve
spolecnosti. A tomu napoméha nejen znasilnéni na vizualu, ale i samotné poselstvi reklamy
— 7e se zeny dostavaji ke kariéfe intimnimi styky s muzi. Toto poselstvi je velmi toxickeé,
protoze jednak upeviiuje piemysleni o Zendch jakozto osobéch, které nemaji dostatek
pracovnich kvalit, a jednak zpochybnuje schopnosti kazdé Zeny ve vyssi pozici.

V téchto analyzovanych reklamach spadajicich do kategorie asociaci se zranénim
nebo se smrti lze pozorovat vyuzivani humoru, spoléhani se na asociaci s filmovymi
dramaty, ptipadné lze pozorovat formy zobrazeni, které se snazi navodit pocit, ze nabizena

sluzba / produkt je ,,cool* a nasi pottebou je to vlastnit. OvSem lze zaroven sledovat podporu
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uplatiiovani moci nad Zenami, uplatiiovani nésili na zenéach a s tim souvisejici legitimizaci
tohoto trestného chovani. To vSe podporuje nerovnocenné vztahy ve spolecnosti.

Ve vsech rozebiranych reklaméach Zena vystupuje jako potenciondlni obét’ nasili,
pficemz mozny/mozna pachatel/ka bud’'to neni vyobrazen/a, nebo je zobrazena pouze Cast
téla pachatele / pachatelky, a nelze tedy identifikovat tvaf. Vyjimkou je reklama 10, kde
vidime v roli potencionélnich pachatelti dva muze, kteti odnaseji bezvladné télo zeny, v
tomto ptipad¢ se lze opét piiklonit k asociaci zranéni. Zde je situace zavazn¢jsi v dasledku
pievahy dvou muzl — potencionalnich pachatelii — viici jedné bezmocné Zeng€. Jelikoz Zena
neni v pyzamu, neda se predpokladat, Ze spi. Kdyby byvala omdlela, muzi by ji nenesli, ale
podavali ji prvni pomoc vleze. Zbyvaji tedy dvé moznosti — bud’ ji muzi omracili, nebo ji
podali nelegalni latku k uspéani. Pokud bychom v asocia¢nim fetézeni pokracovali, napadne
nas otazka — kam ji nesou a co maji v planu délat s jejim bezvladnym télem? Planuji ji
znasilnit? Vzhledem k tomu, Ze se jedna o reklamu inzerujici Casopis, pointou tohoto
zobrazeni je nejspiSe ,,nedokonceny* a ,,tajemny* piibéh, jehoz pokracovani zjistite, pokud
si zakoupite dany Casopis. Zaroven toto tajemno (nevédomost, kam muZzi zenu nesou a jak
ptibéh skonci) pretavuje v touhu patfit do stejného ,.klubu® ctenéit, ktefi maji do tohoto
narativu vhled.

V rdmci asociaci se zranénim ¢i se smrti 1ze identifikovat spole¢né znaky téchto
reklam, mezi které mimo jiné spada uplatiiovani moci a kontroly nad Zenou a jejim télem,
pocit, ze zena je majetek muze, ktery s ni mize zachazet dle vlastniho uvézeni. Tato

kombinace podporuje nerovnocenné vztahy nejen v reklamé, ale 1 ve spolecnosti.

3.2.3. Fyzické podrizeni téla

Jak jiZ bylo naznaceno v pfedchozi pasazi, dalSim ptikladem nesouci zobrazeni nasili
muze byt 1 obraz, kde k viditelnému projevu nasili (agresivity) nedochazi, avSak Ize
pozorovat ,,piibéh“, ktery v sobé zobrazeni nese. S timto projevem souvisi i zobrazeni
polohy téla, pfipadné i asociaci navdzané na postavu zobrazenou v reklamég. Nejcastéji jsou
v reklamach zobrazovany Zeny — ze sedmnacti analyzovanych reklam definovanych jakozto
reklamy nesouci formy / nastroje nasili, je pouze jedind reklama bez postavy (pouze
reklamni text), na Sestnicti reklaméach je zobrazena Zena a na tfech analyzovanych
reklamach jsou zobrazeni muzi (z toho na jedné reklamé — reklama 3 — je muz v pozici
potencionalni obéti a zena v pozici potencionalniho nasilnika — viz dal§i rozebirané

kategorie).
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V reklamach byly pozice Zen doprovazeny zobrazenim submisivniho postaveni,
poddanosti a poddajnosti zen (vici muzi), bezbrannosti (bezmocnosti), pfijimajici formu
agresivity. Muzi byli v reklaméch, tedy mimo jiné, zobrazovani v sebevédomé pozici a dalsi
dil¢i faktory (viz jiné rozebirané kategorie), napomahaly k zobrazovani nerovnocenného
vztahu mezi muzem a zenou. Vyzkumem se potvrdilo, Ze reklamni primysl dodrzuje status
quo, kdyz podporuje a upeviiuje hranice mezi tim, kde kon¢i muzské a zacind zenské
(Osvaldova, 2004). Zaroven se potvrdila slova Claire Renzetti a Daniela Currana, ze Zeny
byvaji vyobrazovany prevazne jako ménécenné, jsou degradovany na pouhé télo, které je
krasné a sexualizované (Renzetti a Curran, 2005, s. 200). Soucasna Ceska patriarchalni
spole¢nost stale podporuje zobrazovani a vnimani zen jakozto poddanych muzim (Smaus,
1996, in Oates-Indruchova, 2011, s. 60), jedna se o zobrazeni t¢l, kterd jsou bezbrannd (napf-.
reklama 10) podrobujici se muzim (napt. reklama 7 a 11).

Potencionalni obéti, za pomoci zobrazeni fyzicky podfizeného téla, je v jednom
pripad¢ reklamy pravé muz (reklama 3). Lze opét pozorovat, ze nastrojem nasili je rozdéleni
moci a kontroly ve vztahu zobrazenych postav a nevychazi v disledku vnimani muZze a zeny.
Muz je zobrazen v submisivni, poddané a poslusné poloze. Jeho poloha je tzv. ,,na vSech
¢tyfech®, kdy 1ze za pomoci asociace vnimat jeho polohu zobrazeni evokujici psa, ktery byva
uvazan na voditku. Muz je taktéZ uvazan, nybrz je k tomuto zobrazeni zvoleno hedvabi
evokujici pouta — poloha v souvislosti s pouty opét dokazuje asociaci se sexualnimi hratkami
a prezentaci podoby, kdy nasili je sexy. Tak jako pes ma svého péna, ktery nad nim piejima
kontrolu (tfeba pravé vyuzitim uvazani na voditko), tak zobrazeny muz ztraci kontrolu nad
svym télem za pomoci hedvabnych pout, které drzi Zena jakoZto potencionélni nasilnice. V
souvislosti se ztratou kontroly nad svym télem ztraci muz i moc v rozhodovani nad svym
télem, a tim 1 moc nad svym jednanim. V zobrazeni tohoto nerovnocenného vztahu méa moc
a kontrolu Zena, muz a jeho télo je zobrazeno niZe neZ Zena, a ukotvuje tim podfizenost
svého téla a ztratu kontroly a moci. Ztrata kontroly a moci za pomoci fyzického podtizeni
téla neni zobrazenim prezentovano pouze na Zenach, a z toho diivodu mohou byt chapany a
vnimany nejen Zeny jako potencionalni obéti (doméaciho) nasili (Cirtkova, 2002, s. 2-3).
Presto praveé zobrazeni fyzické poddanosti a submisivniho postaveni v sobé nese Zenské
atributy, jez souvisi se ztratou kontroly a moci, které jsou vlastni potencionalni obéti (Smaus
in Oates-Indruchova, 2011, s. 165), v tomto pfipadé¢ muzi.

Z davodu stereotypizace dochdzi k urcovani roli, ale také charakteristik vlastnim
Zzendm a muzim. Spole¢nost poté vnima rozdéleni muzii a Zen jako pfirozené dané a na tom

zéklad¢ ptisuzuje 1 fyzickou podfizenost zen. Toto Bourdieuho (2000, s. 13—15) tvrzeni
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potvrzuje zobrazovani fyzického podfizeni zenskych tél v reklamach, kdy muz naklada s
zenskym télem dle vlastniho uvéazeni a zZena je mu svym télem poddané (reklama 7; 10; 11).
V takovémto zobrazeni je zenské télo povétSinou lezici, nebo zobrazené pod muzskym
tdlem, které diky tomu zabrafiuje Zené Gniku. Zenské télo muz pevné drZi a bud’to se chysta
k sexualnimu aktu, &i sexualni akt uz vykonava. Zena a jeji télo jsou podiizené muzi a jeho
jednani, pticemz Zenské t€lo je poddané a submisivni vii¢i muzské kontrole a moci.
Reklama 15 zobrazuje viditelnou agresi viici Zen¢€ a zenskému télu, jedna se o fyzické
nasili, kterému podléha zenské télo. Tato reklama zobrazuje viditeln¢ trpici Zenu, jejiz t€lo
podléha agresivité a v tomto pojeti je fyzické nasili zobrazovano jako néco, co je ,,cool“a v
kombinaci s mddou, kterd je brana jako moderni, dochazi k legitimizaci nésili na Zenach.
Takovéato reklama mtiZe viditeln€ posouvat hranice a ovliviiovat promény uvnitt spolecnosti
(Osvaldova, 2004, s. 89; de Pelsmacker a Geuens, 2003, s. 202), jelikoz zobrazovany kontext
reklamy muze vést k vnimani, Ze zobrazeni nasili (a v té souvislosti uplatiiovani nésili na
zenach) je stejné ,,cool“ a v poradku, pfipadné dokonce vyzadovéano, jako je tlakem
konzumni spole¢nosti vyzadovano splitovat trendy a normy krasy ve spolecnosti (coz miize
byt praveé nakupovani a noseni zobrazované a prezentované modni znacky obleceni).
Spole¢né s izolaci a ztratou soukromi — o Cemz jsem se jiz zminovala vySe — souvisi
ztrata moci nad svym jednanim, potazmo ztrata moci nad svym vlastnim télem, coz je dal§im
dil¢im faktorem zobrazovanym v reklaméch nesoucich formy a néstroje nasili. Pachatel/ka
(v zobrazovanych reklamach ptevazné pachatel) nésili ziskdva kontrolu nad svou obéti a
urcuje, jak smi nakladat se svym vlastnim télem, jak se smi chovat, co (ne)smi délat. Nejen
zobrazeny obraz reklam podporoval tento néstroj moci, zaroven 1 text reklamy nesouvisel
konkrétné s nabizenou sluzbou, vymykal se kontextu reklamy (nabizené sluzby/produktu) a
svou dvojsmyslnosti vytvarel ze zobrazené zeny pouhy majetek, ktery pfichazi o kontrolu

nad svym vlastnim télem a jednanim.

3.2.4. Nastroje a zbrané

Kdyz ptihlédnu k obrazku 1, kdy reklama zobrazuje objektivizované, sexualizované
zenské télo, jehoz intimni partie zakryva pouhy ntz, ktery mize byt chapan jako ndstroj
agresivity slouZzici k projevu nasili. Kus mrtvého masa, ktery je zobrazen v poptedi obrazu,
1ze definovat jakozto pfirovnani k zenskému télu. Nahé Zenské télo bez tvare je vnimano
pouze jako ,.kus masa®, se kterym lze nakladat tak, jak ,,majitel/ka‘“ tohoto téla (pachatel/ka
nasili) uzna za vhodné, dle vlastniho uvazeni. Zenské nahé télo mize byt podrobeno za

pomoci noze agresivité, kterd z n¢j vytvoii pouhy kus mrtvého masa. Znovu Ize v tomto
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zobrazeni sledovat prvky zbavujici Zenu jeji moci a kontroly nad svym vlastnim télem, které
muze byt podrobeno nasili nebezpecnym piedmétem — v tomto piipadé nozem. Prestoze se
muze zdat, Ze nad noZzem ma kontrolu sama Zena, protoze niiz pridrzuje, je to spis jen zdani.
Dalo by se fici, Ze niiz ptidrzuje, jako by ho brénila, aby ji s nim n¢kdo neublizil — je totiz v
poloze, ve které neni mozné se branit. K tomu je navic polonahd, coz evokuje bezmoc. Tato
reklama je ptikladem podprahové ,rape culture®, kterou jsem zmiflovala v teoretické Casti.
Pokud se cloveék nékde svléka, znamena to, ze se citi bezpecné a mize odkryt i svou intimitu.
Tato situace ovSem pusobi opacnym dojmem.

Do této kategorie spadaji veskeré tzv. army reklamy, na které jsem jiz poukazovala
— reklamy, které nabizeji sluzbu ¢i produkt souvisejici s vojenskym vybavenim a koni¢kem.
Zeny jsou zobrazeny polonahé v army oble¢eni, mnohdy i spoleéné se stielnou zbrani.
Takovato zbran mlze asociovat hrubé zachazeni, které je mozné uplatiiovat na zené, pokud
si zakaznik zbran koupi. Déle bych rada poukazala na dal§i mozné vnimani army vystroje v
reklamach. Vlivem genderovych stereotypti je army vystroj (a vSeobecné valka a val¢eni)
brana spiSe jako muzska zdlezitost (Bourdieu, 2000; Voiikov4, Huikova et al., 2004;
Cirtkova, 2002), avsak zde je mozné prvotné vnimat stfelné zbrang, které u sebe Zeny maji,
jakozto nasilnych prostfedkti a mozného uplatiovani moci, ovSem opét za pomoci
fragmentace, Zena ztraci moc nad svym télem.

V kontextu armadni discipliny vybrané reklamy prezentuji dalsi paradox. Arméda a
vojaci jsou obecné prezentovani jako ztélesnéni a vrchol hierarchické organizace a (slepé)
discipliny. Tyto kvality ovSem Zeny se zbranémi na reklamach zarovein popiraji prave tim,
v jakych pozicich a v jakém obleceni jsou zobrazeny. Rozhodné¢ se nejedna o Zeny-vojacky,
stejné strohé, upravené, disciplinované, nepiistupné jako jejich muzské protéjsky. Naopak,
v reklaméach odkazujicich na armadu, boj a zbran€ jsou zobrazeny zeny nahé a polohané,
rozt€¢kané, srozpusSténymi vlasy a seduktivnimi vyrazy, jinymi slovy, rozhodné ne
pfipravené k boji €1 obrané. Je to praveé paradox piredpoklddané neslucitelnosti nézné,
erotické (zenské) bytosti a chladné, smrtici (maskulinni) zbrané€, ktery mé fungovat jako
spousté¢ zajmu. V disledku jsou touto prezentaci zeny jako bojové a armadni ,,dekorace*
muzl, zarovenl implicitné upozad’ovany Zeny jako legitimni ¢lenky bojovych slozek, coz
poskozuje postaveni redlnych Zen v armadé.

Kombinace nastroje a textu podporujici nésili 1ze pozorovat v zobrazeni reklamy 17.
Opét je zde vyuzivan niiz v kombinaci s textem: ,,U nas nabrousené.... prerizne vse.“ Nejen,
ze se legitimita nasili ukryva za dvojsmyslné humorné sdéleni, ale je podpotfeno zobrazenim

nastroje asociujici fyzické nasili. Tato kombinace spolecn¢ s fragmentaci zenského téla
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posiluje podprahové vnimani této reklamy jakozto reklamy ndsilné. Potenciondlni obéti v
tomto zobrazeni se znovu stdva Zena, mimo vyuziti fragmentace jejiho téla Ize tento obraz
vnimat jako podporu tvrzeni, Ze (domacimu) nasili podléhaji predev§im Zeny. Jak je mozné
v reklamé pozorovat zenu podléhajici nasilnému zobrazeni, tim lze podporovat predstavu,
7e zeny jsou nejéastdji ob&tmi fyzického (domaciho) nasili (Cirtkova, 2002, s. 2-3;

Vonkova, Hunkova et al., 2004, s. 14).

3.2.5. Jazyk a humor podporujici nasili — texty reklam

Legitimizaci nasili ve vybranych reklamach podporuje mimo jiné jazyk a humor,
ktery vyuziva. Jazyk podporujici nasili vychazi ze své dvojsmyslnosti, a proto ¢asto vyuziva
humor. Legitimita nésili se tedy Casto schovava za humor a z toho divodu dochazi ke
zleh¢ovani problematiky nasili (Javorska, 2014, s. 21). Humorné sdé¢leni ¢i zobrazeni
reklamy je ¢astokrat Sirokou vefejnosti pfijimano velmi otevien¢ a diky takovému zobrazeni
¢1 dvojsmyslnému (sexistickému) textu, jako mize byt ,,Nekolik okamzikii vzdacného ticha
(obrazek 4); Chces si placnout? (obrazek 8); I kdyz svoji Zenu bijes, bryle od nds nerozbijes!
(obrazek 16), je nasili na Zenach zleh¢ovano, pfijimano a legitimizovano. A opét v tomto
dasledku dochazi k uplatiovani, a predev§im podporovani nerovnocenného vztahu mezi
muzi a zenami (Renzetti a Curran, 2005; Javorska, 2014; Cirtkova, 2002).

,,Kdo si sahne na miliardy leZici na kolejich. “ Timto reklamnim textem je vyznacna
reklama 2, kde centrem jsou Zenské hyzde ve vyhrnuté sukni se stazenym spodnim pradlem.
Ctenafi / &tenafce takovéto reklamy mize zobrazeni polohy, fragmentace a obleGeni
zenského téla asociovat se zndsilnénim. V kombinaci s textem si lze opét povSimnout
podprahového vnimani zobrazeni Zeny jakozto potenciondlni obéti (domaciho) nésili, obéti
znasilnéni a chapani Zeny jakozto majetku — praveé za pomoci textu evokujiciho souvislost
mezi konkrétné zvolenymi slovy a zobrazenim zeny v centru reklamy. Texty reklam
podnécuji predstavu, kdy se z Zeny stavd majetek, se kterym lze nakladat dle vlastnich
pfedstav a timto jedndnim Zenu omezovat na jeji svobod¢. Takovéto zobrazovani reflektuje
spolecnost a jeji postoj k Zenam jako majetku, tedy potvrzuje argumentaci, Ze muzi skutecné
povazuji Zeny za sviij majetek (Cirtkova, 2002, s. 3; VIckova, 2019; Brownmiller in Oates-
Indruchova, 1998, s. 137). Text ,,...leZici na kolejich* s leZicim télem Zeny je mozné chapat
jakoZto propojeni v daném zobrazeni a textu, které dava svoleni a podporuje nakladani s
zenou a jejim télem dle naseho uvazeni, bez ohledu na vlastni viili Zeny. Tato kombinace
vytvaii z zeny majetek a odebira ji kontrolu a moc nad jejim télem (Cirtkova, 2002). Tento
text v dané reklamé v sob¢ nese sdéleni, které podporuje vnimani, Ze kontrola nad zenami (a
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jejich télem) je muzskou vysadou, jelikoz Zena je majetkem muze, a proto zobrazeni
potenciondlniho nésili (znasilnéného zenského téla) mize byt chapano jako mozny nastroj k
prosazovani muZovy moci a kontroly nad Zenou a Zenskym télem (Cirtkova, 2002, s. 3;
Oberlies in Oates-Indruchova, 2011, s. 61).

Citace Zeny prezentovana v reklamé 11 je nebezpecna pro své poselstvi, které
spole¢nosti tvrdi, ze je zcela v poradku (ptipadné i vyzadujici), aby Zzena své télo pouzivala
jako sménny nastroj pro svij kariérni zisk. Nejen, Ze se jednd o objektivizaci a sexualizaci
zenského téla, zdroven je mozné tuto reklamu Cist jako ponizeni zeny, ktera se musi podrobit
nadfizenému muzi (agresorovi), aby mohla ziskat uplatnéni na pracovnim trhu. Text reklamy
»Cesta k uspechu nemusi byt slozitd, pokud ji rozumite® zaroven naznacuje, Ze zena se
rozhodla sama a s danou situaci nejen souhlasi, ale mozna ji i iniciovala. Text je prezentovan
v uvozovkéach jako citace zobrazované Zeny, z cehoZ vyplyva, zZe je minén jako rada ostatnim
zenam, ze toto je (¢i mize byt) spravny postup v ramci kariérniho fadu. Jazyk kompetence
navic sdéluje, ze zenska submise je zadouci, koncipovand jako raciondlni chovani a
kompetentni vyuzivani kognitivnich schopnosti. Formulace v podmineéném tvaru pak
naznacuje, zZe rozhodnuti je na Zenég, a mize se tedy svobodné¢ rozhodnout. Navozeni pocitu
konsensu, a tudiz dobrovolnosti a odpovédnosti za genderové a sexudlni nésili pAchané na
vlastni osobé nékym v nadfazené mocenské pozici, je klasickd rovnice sexualniho nasili a
obtézovani (nejen v reklaméch). Nebezpecnost takového sdéleni neni jen v poselstvi, které
v sob¢ citace nese, ale zaroven také v legitimizaci jinak trestn€ stihatelného jednéni
(znésilnéni, sexualniho obtéZovani...). Stejn¢ jako reklama 1 i tato reklama je explicitnim
zobrazenim ,,rape culture* jakoZto b&zné soucasti pracovniho prostredi.

Text ,,rozjedte to s autem od nas* (obrazek 7) spole¢né s vyuZzitim obrazu sexualniho
vzru$eni naznacuje, zZe zena je pouhy ,,prostiedek k jizdé*, ptipadné je sex s ni/moc nad ni
vitanym dopliikem k zé&zitku z auta. Opét Ize sledovat (mimo jiz vySe popsané prostifedky a
zpusoby) prolinani zobrazeni fragmentace Zenského téla, prezentaci, Ze nasili je sexy, a krom
jazykového sexismu lze sledovat také vyuziti barev, které sehravaji dulezitou tlohu v
tomto zobrazeni nasili. Muz ma na sobé¢ cerné obleceni, diky kterému je zatlacen do pozadi
reklamy, a centrem je Zena, ktera je obleCena ve Zlutych Satech, pfi¢emz zobrazené auto je
také zluté. Lze tedy sledovat dalSi spojitost mezi autem a Zenou potvrzujici vnimani zeny
jako pouhého objektu slouziciho k ziskani dané¢ho zazitku. Tedy vnimani, kdy spole¢né
s autem ziskavdme i moc nad Zenou, kterd nam zajisti dosahnuti té touhy, kterou nam

zobrazeni predava zpusobem, Ze nasili je sexy.
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Reklama na obrazku 16 asociaci se zranénim ukryva za ,,humorné* a rymujici se
sdéleni, ovSem takovyto text skute¢né neni humorny, nybrz vychazi z ptedstavy, kdy Zena
(manzelka) je majetkem svého muze, ktery na ni mize uplatiovat sva ,,prava“ a byt k ni
nasilny. Zde opét vidime touhu po legitimizaci (ne-li dokonce legalizaci) prav
manzelii/partnerti na svlij majetek (manzelku), jako to bylo v minulém stoleti za Rakouska-
Uherska. (Vonkova, Hunkova et al., 2004, s. 20-21; Brownmiller in Oates-Indruhcova,
1998, s. 137). Tento ,,vtipny*“ dvojsmysl zaroven nijak nekomentuje problemati¢nost a
nepfijatelnost fyzického nésili na zenach, ale prezentuje jej jako béZnou a rozvernou soucast
nasich zivota.

Komentare, které jsou soucasti jednotlivych reklam, funguji jako nastroj stavici zenu
do role obéti agrese. Jedna se o text, ktery je dvojsmyslny, ponizujici, Castokrat délajici z
zeny majetek a objekt — tyto nastroje textu lze shrnout jakozto sexistické, podporujici
podiadnost postaveni zeny vi¢i muzi (viz Nastroje a jazyk podporujici nasili), a to vcetné
toho nejnevinnéj§iho napisu mezi zkoumanymi reklamami: ,,Casopis jen pro muze.,
(obrazek 10). Tento napis vylucuje Zenu jako moznou ¢tenatku ¢lankl uréenych vyhradné

muzam.

3.2.6. Myvtus krasy a objekty sexualni touhy

Analyza vybranych reklam odhalila, Ze sexualizované nasili se tyka jak Zen, tak
muzl, a jak Zeny, tak muzi se objevuji v pozici objektu sexudlni a erotické touhy. Ve
vybranych reklaméach byla téla muzii zobrazovéana jako sexualizovand, spliujici normy
krésy, eventualné v erotickych polohach.

V piipadé prezentace muzského téla v reklamé je kladen diiraz na svalnatou postavu
a spoletné¢ s tim souvisi snaha o vyobrazeni signifikantnich rysii nesoucich v sobé&
charakteristiku fyzickeé sily, ktera byva pfipisovana predev§im muzim, jak je popisovano v
teoretické Casti zabyvajici se mytem krasy a zobrazovani tél dle Renzetti a Curran (2005, s.
492-493).

Vzhledem k upeviiovani ptedstavy, jak ma vypadat idealni postava, tak jak popisuji
Renzetti a Curran, Skrze tento fakt z vyzkumu vyplynulo, ze muzské téla, kterd budou
zobrazena v reklamé, musi napliiovat normy krasy stanovené spolecnosti. Jedna se tedy o

muzska téla, ktera jsou mladd, osvalena, ptipadné vyzaiuji sex-appeal.® Jako je napiiklad

23 Dle mého vlastniho vniméni atraktivity, krasy a celkoveé pohledu na normu krasy si troufdm tvrdit, ze mira
sex-appealu je neméfitelna (resp. je velmi individualni), stejn€ jako vniméni normy krasy.
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zobrazeni postavy muzského téla na obrazku 3, kdy je vysvlecen do piil téla a jeho fyzickou
dominantou je svalnaté, mladé tclo.

Zenska t&la byla také sexualizovana, splitujici normy krasy a také v erotickych
polohach. Co se ty¢e normy krasy u Zen, zenské té¢la byla zobrazovana ve zkoumanych
reklamach jako mlada®*, §tihld a vzdy upravena. Nicméné oproti muziim byla Zenska t&la
zobrazena navic jako svidnd, sexudlné vyzyvava, diraz byl kladen predevsim na nadra ¢i
hyzdé. Jejich téla byla objektivizovana, Zeny nebyly zobrazeny jako kompletni osobnosti,
Casto nebyla vidét tvar, ptipadné tvar byla vyzyvava, slibujici naplnéni sexudlnich fantazii
nebo uzivajici si své podfizené pozice. Diraz na zobrazeni odhalenych hyzdi a nader
piekonava hranici fantazie, ¢imz mam na mysli fakt, ze v Ceské spolecnosti v ramci
normality je zvykem, Ze Zeny na vefejnosti jsou vzdy zahalené takovym zpiisobem, aby
neodkryvaly tyto partie. OvSem 1 pies tento fakt reklamy beztrestné zobrazuji nahé Zenské
télo, ¢imz ptekondvaji hranice erotické fantazie a pfimo nastavuji obraz Zeny jakozto objektu
sexualni touhy.

Zaroven si lze pov§imnout, ze v ptipad¢ zobrazovani Zeny jakoZto objektu sexudlni
touhy se pozadi vyobrazeného ,,d¢je* odehrava bud’to na vefejnosti, nebo nelze pozadi urcit,
jelikoz se jedna pouze o jednobarevné, pravdépodobné ateliérové pozadi. Objektivizace Zzeny
ve vefejném prostoru lze vnimat jako akt jednani, ktery z Zeny tvoti objekt dostupny a patfici
vSem, jelikoZ se nachazi ve vefejné pristupném kontextu.

Zenské télo bylo ve zkoumanych reklamach zobrazovano jako objektivizované a
sexualizované, povétSinou polonahé a v erotickych polohach. Tim, ze je Zenské télo
podrobované piisné norm¢ krasy, kterou vzdy spliuje, se takova Zena stava objektem
sexualni touhy spotfebitele/spotiebitelky danych reklam a spotiebitelkdm-Zendm navic
posouva vnimani krasy do takové normy, které neni v realném zivoté vzdy mozné dosadhnout.

Dle mého nazoru obrazek 1 v sobé mimo jiné ukryva silné propojeni objektu sexudlni
touhy a obéti agrese. Je vyraznym prikladem vnimani Zenského téla jako objektu sexualni
touhy za pomoci objektifikace a fragmentace zenského téla. Pfi¢emz zaroven je toto reklama
vyjadiujici nejexplicitnéjsi ,,syrovy“ obraz nésili na zenach. Klade diraz predev§im na
zenské genitalie, které slouzi jako nastroj vyvolani pudi, lidské touhy a chtice, ¢imz

Mrwe

zaptiCinuje vnimani zobrazeného zenského téla jako pouhého sexualniho objektu. Bez

vk je jednim z velmi diskriminujicich faktort, které provazeji zivot zen (Renzetti a Curran, 2005, s. 517—
519). V ramci mnou provadéného vyzkumu jsem na zakladé ziskanych dat dosla k zavéru, Ze jsou zobrazovany
pouze mladé Zzeny. V situacich, kdy dochézi k zobrazeni starSich Zen, jsou tyto Zeny zobrazenim pfedevsim
ponizovany.
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vyobrazené zenské tvare nelze identifikovat podobu Zeny, ¢imz je vytvafen pouhy objekt
bez vlastni identity. Za pomoci Cerné krajkové podprsenky a podvazkl je podporovana
erotickd fantazie, spolecné se sexudlné vyzyvavou polohou lze spatfovat podobu
s pornografii. ObleCeni zeny chapu jako erotické, které je v Cerné barveé, v kontrastu
s cervenym lakem na nehty vnimam tyto dvé barvy jako barvy vasné evokujici sexudlni
napéti a vzruseni. Nz svym umisténim skryva zenské genitélie, ovSem jeho tvar a kolma
pozice je zmého pohledu piirovnavana k muzskym genitaliim pii ztopofeném stavu,
zaroven svym umisténim lze toto zobrazeni vnimat jakozto prunik do zenského téla, tudiz
vyvolavaji predstavu pohlavniho aktu. Zobrazeny kus masa vedle zenského téla lze pfirovnat
k celkovému zobrazeni Zeny v této konkrétni reklamé, obé tyto zobrazeni obsahuji
prezentaci pouhého objektu jakozto kusu masa, ktery lze poznamenat (proniknout jim) za
pomoci noze — falického symbolu. Déle je patrné, Ze se rozhodné nejedna o kuchynsky ntiz
nybrz nejspise o vojensky ¢i lovecky niz. V tomto kontextu mtize byt Zena brana jako lovna
zvéf, stejnd tak jako zobrazeny syrovy kus masa vedle ni. Ctenaitim / étenaikam reklamy
muze byt poté predavana piedstava, ze spolu s vyrobkem ziskaji (maji pravo) také na tu

nahou zenu, kterd je pro né¢ objektem srovnatelnym s trofeji.

3.2.7. Fragmentace téla

V reklamach nesouci formy/nastroje nasili lze sledovat vyuziti zobrazeni
fragmentace Zenskych tél, které také legitimizuje nasili. Pfikladem mohou byt tzv. army
reklamy, kdy je objektivizovana Zena zobrazena se zbrani a army vystroji, jejiz télo podléha
fragmentaci, opét poukazuje na vnimani Zeny coby sexudlniho potéSeni muze. Pficemz
nékteré army reklamy pracuji se samotnou fragmentaci, ale zarovenl vyuZzivaji i zobrazeni
formou objektivizace. Tak jako si ve valce muZi ,,brali Zeny a znésilovali je za Gcelem
prosazeni své moci a piivlastnéni si ,.triumfu® (Brownmiller in Oates-Indruchova, 1998, s.
137), tak v tomto podani jsou zobrazovany Zeny za ucelem sexudlni potéchy ctenare /
&tenaiky dané reklamy. Zeny zobrazené na téchto reklamach samy drzi ito&né zbrané a jsou
tak zobrazeny jako nositelky nasili, nicmén€ ony samy jsou zaroven objektifikovany
sexismem reklamy. OvSem je dilezité podotknout, ze armada (army reklamy) automaticky
thned neznamenaji valku, kdy dochazi k legitimizaci znasilnéni a chapani zeny jako triumfu
—to se odehrava v kontextu vale¢ného konfliktu, ktery ov§em nelze pominout, bavime-li se
o armade¢ (valka je soucasti armady). OvSem dulezitost armady je v disciplin€ a hierarchii.

Fragmentace zenského téla je nedilnou soucasti reklam nesoucich formy/nastroje

nasili. V reklamach je kladen diraz pfedevsim na hyzdé ¢i fiadra a mnohokrat byva zcela
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ignorovan oblicej, ktery je (pfevazn€) zakryt, nebo neni viibec zobrazen (Ci cela hlava).
Castokrat byva skryt oblidej, ¢imz se smazava identita Zeny, diky CemuZ je Zena
zranitelnéjsi. KdyZz neni moznost piifadit konkrétni oblicej, stdva se pro nas postava mnohem
vice nékym cizim, kdo se snadné&ji mize stat obéti jak objektu sexualni touhy, tak objektu,
na kterém je pachano nésili.

Co se tyce zen bez tvéie, ptikladem muze byt reklama na tydenik Euro (obrazek 2).
Zde vidime pozadi Zeny se stazenymi kalhotkami a na jejich hyzdich a stehné jsou loga
¢eskych vlakovych dopravci. Zaméieni Casopisu (nejedna se o eroticky casopis, ale o
ekonomicky tydenik) ani téma clanku s nazvem ,,Ostie sledované viaky: Kdo si sahne na
miliardy leZici na kolejich* nesouvisi s nahotou ani se Zenami, souvisi s penézi a vlakovou
dopravou. Jedina spojitost je zde se slovesem ,,sdhnout si*, kterou tviirci / tvlirkyné ¢asopisu
asociovali/y s nahym zenskym télem a dali/y ho na obalku zifejmé¢ s vidinou, Ze nahota

prodava (vice viz vyse).

3.2.8. Zeny a mu’i jako obé&ti agrese

Obét'mi agrese ve vybranych reklamach jsou pfedevsim zeny, az na jedinou, jiz zmiiovanou
reklamu, kdy je obéti muz (obrazek 3). Zeny jsou zobrazeny bez tvafe, pouze je vidét t&lo,
se kterym je nebo bylo néjakym zplisobem manipulovdno druhymi osobami, ptipadné je
zobrazena tvar, ale ta je uml¢ena nebo omracena.

Nejcastéji poloha postavy / Zenského téla je zobrazovana jakoZto podléhajici forme
nasili (agresivity). K agresivité¢ spojené s (domacim) nasilim dochézi predev§im vlivem
snahy dosdhnout konkrétniho cile, a to ziskat moc nad svou obéti. Tato argumentace vychazi
z teoretické ¢asti dle Spurného (1996) a v rdmci vyzkumu vyslo najevo, Ze Zeny byvaji
zobrazovany v moci druhych osob, které dosahuji napt. sexualniho potéSeni jakozto svého
cile (napt. obrazek 7; 11). Samy Zeny si tuto svou pozici neuzivaji; na vétSin¢ obrazki maji
bud’ nespokojeny vyraz (vytfesténé oc€i, neptitomny pohled, bolestnd grimasa), nebo jim
nevidime do tvafe vlibec. Na fotografiich, kde nevidime Zenin vyraz, jsou odhaleny partie
(nadra hyzdé¢, stehna), které nebyvaji odhalovany pii1 béznych spoleCenskych ptilezitostech,
nybrz byvaji odhalovany spiSe v soukromém prostoru.

Jako ptiklad Zeny s neStastnou tvafi slouzi zena se zalepenymi Usty v reklamé na
reklamni agenturu Babka. Tato Zena ma vytieSténé o€i, coz znaci nedobrovolnost kobercové
pasky na ustech. Vedle reklamy je népis ,, Nékolik okamzikit vzacného ticha “, ktery souvisi
se stereotypem upovidanych zen, coz potvrzuje napiiklad i populérni teorie Johna Graye,

kterou shrnul uz v nazvu své knihy: ,, Muzi jsou z Marsu a zZeny z Venuse . (Kniha byla

62



poprvé vydana v roce 1992 a k dneSnimu dni byla citovand pomoci Google Scholar
2513krat.)

Mimo jiné se v téchto reklamach opét ukazuje zajimavost vyobrazenych binarit, kdy
obéti agrese je Zena, ovSem agresoii / agresorky v danych reklamach zobrazeni/y nejsou a
jsou ,,neviditelnymi®. Mlze to opét v souvislosti vyskytu (domaciho) nasili ptedevsim v
soukromé sféfe — nasili vykonavaného za ,.zavienymi dveimi“ (Cirtkova, 2002, s. 1-2;
Vonkova, Huiikova et al., 2004), kdy je mozné setkdvat se se zranénou Zenou, ktera ma
absurdni vymluvy pro sva zranéni a pachatelem / pachatelkou nasili je n¢kdo svym

zpusobem neviditelny, jemuz bychom takovéto jednani jen méalokdy skute¢né ptisuzovali.

3.2.9. Zeny a muzi jako nasilnici a agresori (nasilnice a agresorky)

Formy agrese a nasili jsou zobrazovéany v rozdilnych podobéach. V prvni formé se
jedna o agresi, pii které dochazi k viditelnému fyzickému nasili pAchaného na zen€. V druhé
formé agrese je manipulovano s télem potenciondlni obéti, kdy nelze pozorovat pfimo
zobrazené nasili, ale na zdklad€ urcitych bodl 1ze vnimat potencidlni nebezpeci zobrazeni
téchto reklam.

Reklama na obrazku 11 spadajici do této kategorie zobrazuje nerovnocenny vztah,
kdy je zena objektivizovéna, sexualizovana a ztraci kontrolu a moc nad svym vlastnim télem,
kdy si jeji télo ,,bere* muz, u kterého je zobrazeno jen télo bez hlavy. Jako faktor dominance
zde spatfujeme pozice, kdy muz stoji a drzi Zenino télo, které je celé zady k muzi. Zena je
zobrazena v submisivni pozici, jako objekt sexudlni touhy a sexudlni fantazie, pfiCemz
dvojsmyslny text dané reklamy zlehcuje zdvaznost tohoto zobrazeni. Lze fici, Ze tento text
vytvaii z zeny pouze sexudlni objekt a majetek muzl, kdy Ize sex sménovat za ziskané
uspéchy (napi. pracovni povysSeni). V zobrazeném dé&ji této reklamy lze spatfovat tzv.
patriarchélni terorismus, jak je definovano v publikaci Domdci ndasili v ceském pravu z
pohledu zZen (Vonkova, Huilkova et al., 2004). V tomto pojeti je vykresleno, jakym
zpusobem zena postupné prichazi o svou moc a kontrolu, kdy v ramci fyzického nasili mtize
dochazet 1 ke znésilnéni, a ptesné tak, jak vySe popisuji — muz uplatituje svou nadvladu nad
zenou, ktera je obé&ti nerovnocennych mocenskych vztahi. Koncepce tzv. patriarchalniho
terorismu lze sledovat v popisované reklamé a s politovanim je mozné uvést, ze tyto
sledované kody v sobé nesly veskeré analyzované reklamy definované jako reklamy nesouci
formy/néstroje nasilného chovani. V této dané reklamé, ptestoze je zobrazeno télo nasilnika,
nelze mu prifadit konkrétni identitu, ta je skryta spolecné s jeho tvafi. Zaroven je nasilnik
oblecen do svetru tmavé barvy, coz ho stavi do pozadi zobrazeni a centrem reklamy je diraz
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na zenska nadra. Pachatel nésili (agrese) je sice v reklamé zobrazen, ovSem stejné jeho role
nasilnika (agresora) je zneviditelnéna za pomoci vyuziti zprvu nevinné pusobicich
prostiedk.

Ve vybranych reklamach neni vyuzivana jen forma zobrazeni zneviditelnéni
nasilnika (agresora), ale dalSim zobrazovanim byva také neviditelnd forma agrese. Piiklad
muze byt reklama na obrazku 10 prezentujici Zenské télo, s kterym manipuluji dva muzi, u
nichz je také mozné, na zaklad¢ jejich formalnich oblekt, definovat jejich spoleCenskou
nadfazenost. Mimo nadfazenost vychazejici z Cernych oblekti 1ze znovu pozorovat vyuziti
barev a jejich vliv na vnimani reklamy. Cerné obleky znaéici hierarchii jsou v kontrastu
s Gervenym textem zdiraziujici, e dany ¢asopis je ,,jen pro muze“. Cervena barva klade
diraz na disciplinu a zvyraziuje pravidla, kterd musi byt dodrzovana.?® Zobrazeni muzi
ziskavaji moc nad télem Zeny a zéroven nad jejim jednanim. Tato ,,nendpadnd* forma agrese
je nastrojem uplatitujicim svou vlastni moc nad obéti. Zobrazena neviditelnd forma agrese
miiZe byt étena riiznymi zptisoby. Zenu, kterou odnaseji dva muzi, mazeme chapat jako zenu
v bezvédomi ¢i omamenou, coZ ndm muze asociovat praveé zly imysl ze strany muzi, ktefi
jsou potencionalnimi viniky stojicimi za Zeninou bezvladnosti (bezvédomim). DalSim
moZnym ¢tenim této reklamy muiiZe byt obraz, kdy Zena sama omdlela ¢1 usnula a dva muzi
J1 odnéseji za Ucelem pomoci ji. V takovém chapani nejsou muZzi vnimani jako nasilnici
(agresofi), nybrz jako empaticti, ktefi se postaraji o Zenino bezpeci. Jejich moc nad Zenskym
télem je tedy mozné Cist riznymi zplsoby, ovSem piihlédneme-li ke kontextu zobrazeni
postav a zaroven vyuziti textu ,,Casopis jen pro muze®, vnimam asociaci téchto souvislosti,
kdy text ddva muzim pocit, ze se jedna Cisté o jejich soukromy prostor, ktery nélezi jen jim,
a z toho diivodu se domnivaji, Ze maji pravo nakladat s Zenskym télem, jak uznaji za vhodné,
aby jim Zena nebranila a nebyla na obtiZ na Gzemi, které je vymezeno €isté jen muzim.
Vidim v tomto sdéleni upeviiovani nerovnocenného vztahu mezi Zenami a muzi za pomoci
predavani myslenky, kdy existuji mista, objekty ¢i naleZzitosti, které patii pouze muzim,
Zeny na né nemaji pravo a diky tomu, mize muZz — potencionalni nésilnik / agresor — pfevzit
moc nad Zenou a kontrolu nad jejim jednanim tak, aby zamezil jejimu vlivu tam, kde je to

,,jen pro muze .

2 Pro priklad: Lze spatfovat podobnost ve Skolstvi, kde nejéastéjsi barvou pro opravu testd je pravé ¢ervena
propiska. Cervena oznaduje chyby a klade diiraz na to, co je dle pravidel a spravné. Zvyraznény text Gervenou
barvou za pomoci asociace miiZze vzbuzovat mimo discipliny a nutnosti dodrzovani pravidel také autoritu, které
se musime podridit.
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Dale reklama na obrazku 7 opét zobrazuje muze ve formalnim obleku — opét znaci
spolecenskou nadfazenost a zaroven je zvolenim tmavé barvy v z4jmu celé reklamy —, ktery
pevnym obétim drzi zenu pod sebou, ta ma timto podfizenou pozici a zaroven nema
z pevného sevieni uniku. Oproti muzi ma Zena pouze letni Saty, které muz svym tchopem
vyhrnuje a ona je pod nim nehybnd, polonahd a 1ze vnimat situaci, kdy muz naklada s Zenou
jako se svym majetkem a sex chape jako svou odménu (VIckova, 2019), kterou si od Zeny
bere i bez jejiho souhlasu. Zobrazeni, prezentované v této reklamé, kterému jsem se
vénovala v prabehu analyzy dil¢ich bodu viz vySe, dokazuje tedy vnimani, kdy jednotlivé
kategorie, podkategorie (zplsoby zobrazovani a vnimani tohoto zobrazeni) se prolinaji
(povétsinou) skrze vybrané reklamy. Tedy ve vybranych reklaméch 1ze identifikovat zvolené
kategorie a jejich podkategorie ve vzajemné souvislosti, jak dochdzi k jejich prolinani, a
skute¢né potvrzuji zobrazovani néstrojl / forem nasili (agrese), které tyto — i zprvu nevinné
reklamy — v sobé€ skryt€ nesou.

Tuto argumentaci dokazuje také reklama, kdy nasilnici / agresorkou je Zena. Reklama
na obrazku 3 byla jiz vySe vicekrdt podrobena analyze napfi¢ stanovenymi kategoriemi.
Jednim z dllezitych poznatki je, Ze ve vSech 17 analyzovanych reklaméch je pouze jedna
reklama (reklama 3) zobrazujici Zenu jakoZto ndsilnici. Tato Zena stoji za submisivné
zobrazenym muzem a pevné ho drzi za hedvabi, které ma muz kolem sebe pfivazané,
pfipominajici pouta / otéZe / nastroj zbavujici ho moci nad svym télem a tim zaroven 1
svobody. Zplsobem zobrazeni tohoto nasili vyuZivané Zenou nad muZem asociuje opé&t
predevsim to, Ze nasili je sexy (opét se setkdvame s prolindnim kategorii napti¢ vybranych
reklam) a je prezentovano pfedevSim jako sexudlni hratky (fantazie) a potécha / technika,
kdy je nasili mezi partnery pfimo vyzadovano. Oproti jinym reklamam, kde se prostor pro
sexudlni fantazii pfimo stird, explicitnim zobrazovanim sexudlni potéchy mezi muzem a
zenou, kdy muz piimo uplatiiuje svou moc tim, Ze si ,,.bere“, co mu nalezi (ptikladem je
obrazek 7; 10; 11).

Na zéklad¢ struktury kazdé analyzované reklamy stojici 1 mimo tuto stanovenou
kategorii 1ze pozorovat tfi podkategorie agresorti (agresorek) a nasilnikli (nasilnic): Zena jako

agresorka; muz jako agresor; neviditelny/a agresor/ka.

3.2.10. Nasili je sexy

Reklamy castokrat voli zobrazeni, kdy prezentuji nasili jako néco, po ¢em touzime, tedy
jako stav, ktery chceme zazit. Pfikladem je reklama na obrazku 7, piestoze muz pevné drzi

Zenu a omezuje ji tak na jeji svobodé, mize se zdat, ze zena s takovym jednédnim souhlasi,
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¢i dokonce takové jednani vyzaduje — touzi po ném. Nasili neni zobrazovano jako to, co
nechceme, ¢eho se obdvame, ale nasili je zobrazovano jako néco sexy, po ¢em touzime.

Nastrojem zobrazeni, kdy je nésili povazovano za sexy, je mimo jiné také vyuziti barev.
Takové vyuziti barev mohu uvést v reklamé na obrazku 1, kdy za pomoci ¢erné krajkové
podprsenky a podvazkl je podporovana erotickd fantazie a spolecné se sexudln¢ vyzyvavou
polohou lze spatfovat podobu s pornografii. Obleceni Zeny chapu jako erotické, které je
v Cerné barve, a v kontrastu s ¢ervenym lakem na nehty vnimam tyto dvé barvy jako barvy
vasné evokujici sexudlni napéti a vzruseni. Tudiz prolinani obecnych trendd za pomoci
vyuziti barev a zobrazeni nasili jako touhy, kdy nasili je sexy, dochéazi k upeviiovani
legitimizace zobrazovaného nasili.

Jak jsem jiz zminovala, reklama 2 v sob& nese vyuZiti ikonického zobrazeni erotické
scény z oscarového filmu. Prezentace fragmentovaného Zenského téla evokuje sexudlni
fantazie a touhu zazit takovou scénu také. Tato reklama v sob&é nese asociaci
s potencionalnim znasilnénim, manipulaci s zenskym télem a za pomoci razitek oznaceni,
ze toto télo je povazovéano za né¢i majetek. Presto miiZe stat za vyvolanim chtice zkusit a
zazit tuto formu nasili. Nebezpecnost zobrazeni tkvi ve skutecnosti, kdy si ¢tenai/ka reklamy
neuvédomuje (neptipousti) ukryté nasili v této reklam¢. Reklama je ladéna v ¢erno-bilé
barve asociujici nostalgii (moZna lze tici evokujici asociaci s filmy pro pamétniky, které jsou
¢erno-bilé), coz mlzZe celé vyobrazeni svym zpusobem upozadit. V tomto kontextu na sebe
strhava pozornost vyuziti ervené barvy textu reklamy a razitek na zenském téle. Cervena
razitka mohou byt asociovana s barvou krve — tedy s moznym nasilim pachanym na zenském
téle. Zaroven se jedna o barvu vasné a erotiky. Vyuziti se tedy presouva do roviny
(sexudlniho) chtice a touhy. V kontextu zobrazeni barev, touhy, fragmentace Zenského téla,
vyuziti oscarového filmu a prezentace reklamy jako celku opét pfijimani nasili jako stavu,
ktery je sexy.

Stav, ktery je bran jako sexy v kontextu reklam, je pravé disciplina a hierarchie. Nasili
je opét zobrazovano jako touha, kdy nasili je sexy a zaroven omezuje nasi svobodu jasné
danou disciplinou. Tyto poznatky a zplisoby lze spatiovat v army reklamé (tedy reklamy 5,
6, 13 a 14). V tomto zobrazeni spatfujeme zajimavou kombinaci té¢Zké army techniky
zabijeni v kombinaci snahymi krasnymi Zenami. Po zamySleni bych ovSem rada
konstatovala, Ze toto zobrazeni byva velmi casté (nejen v reklaméch, ale také ve filmech a
v mnoha dal$ich médiich). Dokazuje to tedy neustalé ovlivilovani naseho podvédomi a

legitimizaci nasili za pomoci jeho zlehcovani.
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Army reklama 5 je doplnéna textem ,,...to ma koule!*, ovsem centrem reklamy je lezici
Zena se samopalem, v army vesté s poodhalenym nadrem a ve vojenskych botach. Zminéna
véta byva vyuzivana v pripadé, kdy néco/nékdo spliluje stereotypizované vlastnosti
pripisované muzium. Tudiz tézkd vojenskd technika je pfipisovana predevSim muzam.
Zaroveti ale také v tomto sdéleni lze opét reflektovat touhu a erotiku. Ctenai/ka reklamy
muze nabyt presvédCeni, ze zobrazend objektivizovand Zena touzi po muzi, ktery ji
(sexualné) ovladne (ovladne Zenu i zbrail), a tim ji dopteje prozitek a naplni smysl vyuzitého
textu.%6

Reklama 6 explicitné poukazuje na Zenskd nadra®’ (fragmentace — opét pozorujeme
prolinani kategorii napfi¢ vybranymi reklamami) a jinak skryvéa tvat pod maskou (army
technikou). Ctenat/ka reklamy touZi po Zenském téle, ne po Zené samotné, ale pouze po
objektu. Zarovenl Zena v ruce drzi zpfima (namifenou vzhlru) v ruce zbran, kterd svou
velikosti zacina jiz v klin¢ a pokracuje vySe. Je zde mozné spatfovat symboliku falického
zobrazeni podléhajici erekci. Fragmentované zenské télo v sob¢ skryva prislib sexudlniho
potéSeni pro muze, ktery je opatien tézkou army technikou (,,velikou stfelnou zbrani*).

Asociaci se zbrani jakoZto symbolikou falického zobrazeni 1ze spatfovat také v reklamé
13 a 14. Zbran (tézkd army technika) v rukou Zen reflektuje jejich touhu po tom, kdo
takovouto zbran vlastni (ma-li takovouto zbran, ziskd i1 Zenu). Vyraz Zeny na reklamé 13
znadi vyzvu, zda si viibec muz zaslouzi ziskat zbran (Zenu). Oproti tomu Zena na reklamé 14
ma pohled sexualné vyzyvavy, nesouci v sob¢ sdéleni — pofidis-li si tuto zbran, zaruc¢ené
ziska$ 1 zenu (coz znaci 1 pomérné vetsi odhaleni téla nez na reklamé 13). Jak jsem jiz
zminovala, zbran¢ jsou chapany stereotypné nalezici muzi. V takovém ptipadé spolecnost
ani nepfipousti moznou homosexualitu. Vyobrazeni zZen absolutné neevokuje situaci, kdy by
zeny byly ochotné piizvat i dalsi Zeny. Naopak pifimo ocekavaji pritomnost muze (ktery se
jich zmocni). Army technika zabijeni v kombinaci s nahymi krdsnymi Zenami, to je vniméano

jako sexy — to je nasili.

26V tomto piipad¢€ je mou snahou prezentovat tvrzeni, ze text v sob& ukryva sdéleni, tvrdici, Ze Zena ocekava
sexudlni akt s muzem, aby dovrSila text: ,,...70 md koule!“. Zaroven zena ocekava ,,pravého* muze a takovy
muz dle stereotypti dokédze ovladat skute¢nou (pofadnou) zbran (jak by mohlo byt feCeno — aby to mélo ty
pravé koule).

27 Mimo jiné se pravdépodobné jedna o fiadra upravena plastickou chirurgii. Zena je ovlivnéna spole¢nosti a
mytem krésy, ktery se snazi napliiovat i za cenu podstoupeni (nebezpecnych) operaci.
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3.3. Zavér

Stézejni metodou mé prace byla obsahova analyza, kterou jsem rdmovala
feministickymi teoriemi vychdzejicimi z mé teoretické ¢asti diplomové prace. Pro samotnou
analyzu jsem zvolila jako kompletni vzorek archiv reklam (742 reklam) zaslanych do
anticeny Sexistické prasatecko, z nichZ jsem za pomoci stanovené kategorie vizualizace
nasili vy€lenila sedmnact reklam, které¢ jsem podrobila detailn€jsi analyze zobrazovaného
nasili. Pfi samotné analyze jsem zkoumala zplisoby zobrazovani nésili, a jaké nastroje jsou
pro toto zobrazovani vyuzivany.

V mém vyzkumu a analyze reklam a jejich zobrazovani forem/néstroji
zobrazovaného nasili vyplynuly na povrch témata a otazky, kterym by se v budoucnu méla
vénovat dalsi a hlubsi pozornost.

Rozhodné bych vénovala pozornost faktu, kdy jsem dospéla k zjisténi, ze reklamy
zobrazujici formy / nastroje nasili jsou umistény ve vetejném prostoru (billboardy, plakaty
v metru apod.), avSak jejich d&j se odehrava v soukromém prostoru (piipadné prostor nelze
urcit, jelikoz se jedna jen o jednobarevné, nespecifické pozadi). Toto zjisténi plynouci ze
ziskanych dat vyzkumu potvrzuje argumentaci, kdy domaci nasili je pfevazné vykonavano
tzv. ,,za zavienymi dvefmi® domacnosti — jedna se o formu nasili, ke kterému dochéazi v
soukromych, partnerskych vztazich a na vetejnosti k nému skute¢né nedochazi.

Dal$im nositelem piinosnych dat ke zkoumani je samotny text kazdé zkoumané
reklamy. Ve vétsiné ptipadi reklam nesoucich faktory / nastroje zobrazeni nasili je soucasti
text, ktery nesouvisi s kontextem dané reklamy — s nabizenou sluzbou ¢i produktem. K
budoucimu zkoumani problematiky nasili 1ze tedy pfihlédnout pouze na samotné vyuZzivani
textu jako nositele forem nésili vii€i Zené, které podporuje jeji nerovnocenné postaveni ve
spolecnosti.

Zeny se objevily nejéast&ji jako objekty sexualni touhy, ale Gasto také jako obéti
agrese. Jen vyjimecné lze vidét Zenu v ,,nésilnické pozici. Reklamy zobrazuji pouze v jediné
situaci Zenu v ndsilnické pozici (reklama 3). Ukézalo se, Ze muzi jsou naopak nejcastéji
ukazovani jako ti, ktefi nasili vykonavaji (reklama 7, 10 a 11), jelikoz v reklamach casto
vyjadiuji spoleCenskou nadfazenost napiiklad tim, Ze si uzivaji odmény v podobé sexu se
zenou (obrazek 11), nebo Ze mohou se Zenou nakladat podle vlastniho uvazeni, protoze nad
ni maji moc a kontrolu (cozZ potvrzuje obrazek 10).

Takovéto zobrazovani piispiva k presvédcCeni, ze autofi / autorky reklam jsou

ovlivnéni toxickou maskulinitou a v souvislosti s tim jsou ovlivnéni stavem (ne)rovnosti
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postaveni Zen a muzl ve spolec¢nosti (a tim pfijimanym a stanovenym piistupem a jedndnim),
ve které jsou a touzi po nadvladé, kterou jim patriarchdlni spolecnost ptinasi. Piipadné se
jim minimaln¢ zda tento stav v potfadku, protoze nejenze takovouto reklamu vymysli, ale
také ji zrealizuji. A klient/ka, ktery/a tuto reklamu zadavéa a schvaluje, spolupracuje na
ukotvovani a reprodukci patriarchatu a nerovnosti Zen a muzl ve spolecnosti.

Vliv reklamy mize byt i velmi znatelny ve formovani déti, pfedevS§im proto, ze
reklama je zobrazovana ve vetfejném prostoru. Zatimco (televizni) média jsou omezena
vysilanim ,,nevhodnych* zobrazeni az po 22. hodin¢, tak reklama takovymto omezenim
7adnym zadkonem zatiZena (omezena) neni. Zavisi na Radé pro reklamu®®, kam Siroké
vetejnost reklamu mize pisemné nahlasit, aby doslo ke kontrole zobrazeni a posouzeni, zda
je vrozporu s Kodexem reklamy. OvSem, jak fika Kvasnicova (2015), toto pojeti mize byt
problémové, protoze v Kodexu neni explicitné napsano, Ze reklama nesmi byt sexisticka.
Méla by dle Kodexu byt ,,decentni a mravna“, zalezi tedy na Rad¢, jak danou reklamu
posoudi. Pficemz budeme-li polemizovat, ze v ptipadé, kdy clenové Rady budou pouze
misogyni, mohlo by se stat, Ze sexistické reklamy mohou byt bez nasledkli zobrazovéany ve
vetejném prostoru.

Analyza dat vychazi z propojeni dvou vyzkumnych otazek. Pficemz dle mého
vyzkumu spatiuji interpretaci dat vzhledem k vyzkumné otazce — Jakymi zpiisoby a
prostiredky je zobrazovano nasili ve vybranych reklamach? — ve zplisobu nahoty. Nahota
jako bezbrannost versus obleceni muzl (obleky) — a vyssi postaveni.

Taky ztrata kontroly nad svym télem nebo nad svym jednanim. Pfi ztrat€ kontroly
nad svym télem jsou Zeny (a muz) degradovany na pouhé (sexuélni) objekty, pokud maji
misto tvare vidét jen hyzde, pozadi nebo vystiih, nebo pokud jsou pfirovnavani/y ke kustim
masa (nenapadné obrazkem), ¢i ptimo k objektlim (explicitné textem).

Nékteré zeny ztraceji moc nad svym jedndnim, napiiklad kdyZz je jim zabrafovano
mluvit (péaska pfes usta), pohybovat se (hedvabna pouta, muz na kapoté, muz s Zenou na
lavici) nebo se branit vyobrazenému nasili (bezvladné nohy, muzi nesouci télo zeny).

Nasilné predméty jsou dal§im prostiedkem zobrazujici nésili — bota, dva noze,
(hedvabna) pouta, kobercova paska pies tsta, zbrané (velké mnozstvi reklam se zbranémi),
vojenska (plynova?) maska na obli¢eji, kterd anonymizuje zZenu a opét ji degraduje jen na

objekt s odhalenymi nadry.

28 Pro zajimavost bych rada zminila, Zze vykonny vybor Rady pro reklamu se skladd pouze z muzi, dle
nejaktudlnéjsiho seznamu ¢lent k lednu 2020 (Rada pro reklamu, 2005).
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Pfi zkouméni genderové dimenze zobrazovaného nasili se v analyzovanych
reklamach ukazalo, Ze je zobrazovana zejména ztrata moci u zen (pouze v jediném pitipadé
ztraci moc muz). Az na jedinou zminovanou vyjimku jsou pachatelé¢ nasili muzi, nebo
pachatel nasili neni vlibec pfitomen a zalezi pouze na Ctenafoveé / CtendiCiné pojeti a
pochopeni zobrazeni reklamy, jelikoZ potencionalni nasilnik je v dané reklamé
nedohledatelny.

Mimo jiné Ize v reklaméch sledovat d¢j a obraz, ktery vzdy napovida, ze reklama
skutecné obsahuje zobrazeni obéti viic€i agresorovi (agresorce), ovsem ve spousté piipadech
se zobrazuje pouze obét’ a agresor (agresorka) je v ,,neviditelné* roli. V reklam¢ agresor
(agresorka) neni vitbec zobrazen a nelze urcit, kdo je tedy vinikem a kdo stoji za nésilim na
potenciondlni vyobrazené obéti.

Pokud muzi pfitomni jsou a jsou v roli pachatele, vypadaji dobie, maji na sob¢ oblek,
tedy obleceni spojované s vyssi spolecnosti a byznysem. Muz v roli obéti mé jen kalhoty.
Jde o muze mladého, osvaleného a opét sexy. Vypada to, jako by poselstvim reklam bylo,
ze nasili je sexy, at’ uz jde o muze ¢i zeny. Piesto Zeny v roli obéti ptevazuji, stejné jako ve
statistikach obéti doméciho nésili. Domnivam se, Ze zde Ize hledat souvislosti, at’ uz reklamy
ovlivituji spolecnost, nebo je reklamnim pracovnikiim ,,pfirozenéj$i* zobrazovat Zeny v
rolich obéti, protoze je vSude ve vzduchu ten stereotyp, Ze Zeny jsou ty slabsi a muzi jsou
»chlapaci®, ktefi si doma umi zjednat pofadek.

Zeny se velmi ¢asto vyskytuji v reklaméach na zbrané, coZ je spoleéné s valkou a
val¢enim doména muzl. Tim, Ze je v reklamé na army shop odhalena sexy Zena, spojuje to
dvé domény spravného chlapa — sex a zabijeni. Zarovei to potvrzuje myslenku, Ze nasili je
sexy.

Z vyzkumu tedy vyplynulo, Ze dulezitym faktorem je prezentace normy krasy tél.
Troufam si tvrdit, Ze pro tviirce/tvirkyné reklamy je zasadn&j$i kréasa tél, presto se zaroven
nevédomky dopousti 1 stereotypizovani postaveni Zen a muzli, ¢imz podporuji a ukotvuji
nerovnocenné postaveni i ve spolecnosti.

Dle mého nazoru lze fici, Ze nastroje (komunikacni prostfedky) médii (a tedy i
reklama) jsou jednim z efektivnich prostiedkii pro nabouravani tzv. rovnovahy duality
pohlavi (sou€asné také patriarchalniho vniméni svéta). Zaroven by bylo mozné vyuzit jejich
moc k narovnani stavu nerovnosti a diskriminace ve spolecnosti, namisto podporovani
agresivity a sexualizovaného nasili na zenéch.

Zpusob zobrazovani nerovnocenného vztahu mezi muzem a zenou a zobrazovanym

(1 zprvu skrytym) nésilim, prolinajici se napfi¢ vSech vybranych reklam, je odpirdni a
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pfebirdni moci a kontroly nad potencionalni obéti nésili a jejim télem. Muzi jsou Castokrat
presvédceni, Ze Zena se stava jejich majetkem a dle takového minéni s ni mohou nakladat a
piebirat moc a kontrolu nad jejim jednanim a svobodou.

V piipad¢ vyuzivani sexismu v reklamach a zobrazovani nasili, které je skryto za
zprvu nevinné nastroje, zpisoby, asociace a humor, vidim urc¢ité nebezpeci. Nejen
v pfenaseni zodpovédnosti na kazdého ctendfe/Ctenarku, ale také v upevilovani stavu
spolecnosti, statusu quo ve spolecnosti souvisejici s nerovnym postavenim zen a muzua
ve spojitosti s vlivem patriarchalni spole¢nosti. V ramci své vlastni pozicionality pevné
veétim, ze sexistickych reklam, které bychom ve vetejnych prostorach museli sledovat
v kazdodennim zivoté, bude stadle méné a postupné jiz nebude zapotiebi vyuzivat ve

spole€nosti zobrazovani sexistickych reklam.
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