Posudek na diplomovou praci Bc. Elisky Kucerové ,,Genderové podminéné nasili v

reklameé"

Eliska Kucerova si jako svij diplomovy projekt vybrala z hlediska genderovych studii takrikajic
tradi¢ni téma — genderové podminéného nasili v reklamé. A¢ se to mizZe zdat neuvéritelné, je to uz bez
mala pul stoleti od chvile, kdy Arvin Goffman napsal Gender Advertisements a minimalné od té doby
je rozvijena tradice feministickych/genderovych analyz reklamy. Autorka se rozhodla na tuto tradici
navazat analyzou vybranych reklam ze souboru, ktery béhem let shromaZdila neziskova organizace
Nesehnuti v rdmci soutéZe Sexistické prasatecko. Zvolené téma je tedy relevantni a stale aktudlni,
protoZe reklama se neustale vyviji a odrazi nejaktualnéjsi spolecenské trendy. Jeji analyza je tedy nikdy
nekondici projekt. Kvalitativni pfistup k analyze reklam je také na misté, ackoliv mam jisté pochybnosti
o tom, jak vlastné autorka pfi analyze postupovala.

Zacnu-li tradiéné formalni strankou véci, musim poznamenat, Ze neni nejstastnéjsi, kdyz ¢tenar
narazi na $patné sklofiovani jiz v prvni vété Uvodu a nasledné i jinde v textu (napft. str. 11). Diplomova
prace neni jen o teoretickych znalostech a o analyze empirického materialu, dlleZita je i femesina
stranka véci. A nejde jen o preklepy, ale napfiklad i o odkazovani a citovani, které je také problematické
a nekonzistentni. Napfiklad jiz v podkapitole 2.1., ktera je vénovana diskusi Paradigmatu, uvadi autorka
definici z textu Guby a Lincoln (1994), ale neodkazuje ji. Na str. 12 autorka cituje z Renzetti a Curran
(2005) v rozporu s citacni normou pouzivanou na nasi katedfe a navic tuto kratkou citaci neukotvuje
v textu pomoci dvojtecky. Nékde citace dava do kurzivy (vétsina prace), jinde ne (str. 33, 36).

Ani seznam literatury nespliiuje normu platnou na nasi fakulté, kdyz se v ném objevuji
napriklad zdroje:

PAVLIK, Petr, 2017. Metodologické pfistupy v genderovych studiich [pfednagka]. Praha:
Univerzita Karlova.

VONKOVA, Jitina, HUNKOVA, Markéta et al., 2004. Domdci ndsili v eském prdvu z pohledu Zen.
Praha: ProFem. ISBN 8023921061.

VYSEKALOVA, litka et al., 2012. Psychologie reklamy. Praha: Grada. ISBN 8024778327.

Pokud se autorka rozhodla prechylovat (str. 39 ,,Corbinova“), méla by v tom byt konzistentni,
coz vsak neni. KdyZ uz odkazuje Raymonda A. Morrow, méla by asi by védét, Ze se jednd o muze.
Anglicka slova je tfeba prekladat (str. 40 ,emergence”).

Musim také konstatovat, Ze jsem mél docela problém text na fadé mist rozklicovat, nebot fada
vét pro mne byla nesrozumitelna (napf. str. 10 , AvSak pozitivismus ma své hranice a za pomoci jazyka
Ize definovat paradigma konstruktivismu...”; str. 12: ,Je to socialni predpoklad pohlavi, které urcuje
pohlavi biologické a nikoliv naopak (West a Zimmerman, 1987), genderova identita je kddovana pres
jakoby biologicky dané télo (Smaus, 2002)“; str. 30: ,,Reklamy jako soucast komunikacnich prostredk
medidlniho svéta vznikaji vlivem kontextu“; str. 35 ,Vyvojem spolecnosti by bylo dozajista zaroven
vitanym rozvojem, aby spole¢né dochazelo k rozhledu protagonistl reklam, jejichZ vliv na spolecnost
je stale silngjsi pravé v disledku zminované globalizace a medializace celého svéta“; str. 40 ,DlleZitym
faktorem, ktery je nezbytny pro praci obsahové analyzy, je jazyk, ktery napomaha k interpretaci a zisku
dllezZitych dat, které v sobé nesou vypovidajici hodnotu, ktera je dileZitd pro zavére¢nou prezentaci
dat”).



Orientaci Ctenarstva nepomahd ani to, Ze mezi jednotlivymi ¢astmi prace nejsou zadné
prechody, shrnujici odstavce. Teoretickd c¢ast tak naptiklad kondéi diskusi anticeny Sexistické
prasatecko, po které bezprostfedné navazuje Empiricka ¢ast, ktera ani nezacind na nové strance.

Abstrakt je velmi kratky a nepostihuje dostatecné podstatu prace. PFilis kratké (dva, tfi
odstavce) jsou vsak i nékteré podkapitoly (2.1., 2.2.3., 2.5.4.), u kterych tak neni jasné, co jim chtéla
autorka Fici. Podobné i Uvod je pomérné nejasny. Autorka zde neukazuje, pro€ je jeji téma relevantni
a proc je relevantni pravé ted? Je pfitom tfeba podotknout, Ze studium genderové-podminéného nasili
v reklamdach ma v rdmci genderovych studii dlouhou tradici, viz vyse.

Prejdu-li k Teoretické cCasti, neni jasné, pro¢ je diskuse paradigmatu v jejim Gvodu (2.1.
Paradigmata), ackoliv by pattila spiSe do diskuse metodologickych vychodisek v Empirické ¢asti. Navic
o paradigmatu autorka mluvi jako o teorii, ackoliv jde pfinejlepSim o meta-teorii, ktera je na jiné Urovni
nez bézné teorie. Hlasi se ke konstruktivistickému paradigmatu, ale to blize nepredstavuje. Misto toho
diskutuje pozitivismus, vici kterému se vymezuje. Konstruktivismus ¢astecné predstavuje aZ v kapitole
2.4. Jazyk, diskurz, média, ale tuto diskusi neddva do souvislosti s podkapitolou zminénou vyse?

Diskuse zakladnich pojm( genderovych studii, jako je gender, genderové stereotypy atd., podle
mne do diplomové prace psané na nasi katedre nepatfi. Po dvou letech studia by mélo stacit, kdyby se
autorka prihlasila k jedné konkrétni definici (ta navic u genderovych stereotypl chybi) a vénovala
prostor teoretickému apardtu relevantnimu pro jeji téma. Navic mne opravdu prekvapilo pfiznani, Ze:
,Studium na katedre genderovych studii mé naucilo chapat gender jako velmi rigidni, binarni a hlavné
hierarchicky zaloZeny, organizacni princip.” U obhajoby by je autorka méla blize vysvétlit, protoZe to je
podle mne v rozporu s tim, o co se v naSem studijnim programu snazime.

Kdyz diskutuje zakladni pojmy, plete si autorka také nékdy pojmy. Napftiklad si plete gender
s genderovou kategorii, kdyZ piSe, Ze gender ,neni tedy kazdému jedinci vrozeny” (str. 10). Na jiném
misté zase micha dohromady paradigmaticka vychodiska s biologickym determinismem (str. 13, prvni
odstavec). Tyto zkratky Ci nepresna vyjadreni dale pfispivaji k celkové nesrozumitelnosti textu.

Neni mi také jasné, pro€ autorka v ramci diskuse pojmu mytus krasy necituje Naomi Wolf, ktera
na néj ma taktikajic patent? U obhajoby by méla vysvétlit, jak a zda vibec s Wolf pracovala. Samotna
diskuse tohoto pojmu je vSak tak kratkd a nestrukturovand, Ze jsem z ni nebyl moc moudry, coZ bylo
umocnéno tim, Ze do ni autorka michala i dalsi pojmy jako symbolicka anihilace. Ani jeden z pojmu pak
nedefinuje.

Podobné zmatena je podkapitola 2.3. Nasili, kde se michaji dohromady pojmy domaci nasili,
nasili v rodiné ¢i nasili obecné bez snahy o vyjasnéni, jak se k sobé vztahuji. Nasleduje delsi diskuse
rGznych forem domaciho nasili, jehoZ relevance vzhledem k tématu nasili v reklamach je nejasna a
nevyjasnénd. Nepochopitelné pak nasleduje podkapitola 2.3.1. Domaci nasili, kam by zcela logicky
patfila zminéna diskuse forem domaciho nasili. Tato podkapitola opét postradd jasnou strukturu a
vysvétleni, jak souvisi stématem diplomové prace, pokud tedy vysvétlenim nema byt dost
problematickad teze, Ze: ,Sexistické reklamy zobrazuji zavedené stereotypy ve spolecnosti a napomahaji
k jejich ukotvovani, poté lze dojit do stavu spolecnosti, ve kterém bude nasili (pachané prevainé na
Zenach) vnimano jako pfirozeny stav, jelikoz Zeny v reklamnich sdélenich jsou vyobrazené jako
podfizené, mnohdy aZ ponizené“ (str. 18).

Je také s podivem, Ze autorka na jedné strané hovofi o mytech spojenych s domacim nasilim a
na druhé strané tyto myty nekriticky ptejima naptiklad, kdyZ vyjmenovava faktory ovliviujici pficiny a
vznik domdaciho nasili podle Vorikové, Hurikové et al. (2004): mladsi vék, nesezdané souziti; chudoba,
kriminalni kariéra, nezaméstnanost, drogy, zakladni vzdélani. U obhajoby by mohla vysvétlit, proc jsou



to myty. Podobné mne prekvapilo, Ze autorka nedava téma domaciho nasili a nasili na Zenach obecné
do souvislosti s druhou vinou feminismu, ale jen obecné s emancipaci Zeny (str. 20).

Celkové mam za to, Ze autorka vénovala tématu domaciho nasili vzhledem k tématu prace
prilis prostoru (5 str.), ktery mohla vyuZit pro relevantnéjsi teoreticky aparat, viz nize. UZ viibec mi neni
jasné, proc zahrnuje podkapitolu 2.3.2. Agrese?

Podkapitola 2.3.3. Moc a kontrola je zajimava snad jen tim, Ze v ni tyto zakladni pojmy nejsou
definovany. Jinak jde opét o pomérné zmatenou diskusi fady nesouvisejicich témat a problematickych
tvrzeni typu: ,Veskerd média dnesniho moderniho (a globalizovaného) svéta maji svou vlastni moc.
Ovliviuji vnimani rozhrani rdznorodych problematik, prolinajici se napti¢ reklamou, maji moc
ovliviiovat subjektivni pohledy, a tim modelovat postoj verejnosti” (str. 24). Je cela Fada teorii o vlivu
médii na subjektivni pohledy, které sahaji od zasadniho a pfimého vlivu prfes minimalni vlivu aZz po
nepfimy vliv nastolovani agendy. Autorka nevyjasnuje, ke které tradici se sama hlasi, ani tyto r(izné
teoretické pristupy nepojmenovava. Je otazkou, zda je vibec zna.

Autorka se bez vysvétleni k moci médii vraci v dalsi kapitole 2.4. Jazyk, diskurz, média, kde
pokracuje ve vrseni problematickych tezi jako napft.: ,,Moc médii ziskala na vyznamu spolu s pfichodem
televize a poté internetu, protoze medidlni reprezentace nam zacala byt predkldddna pomoci videi jako
autenticky vhled do svéta“ (str. 29). Opét je zde patrna nedostatecna znalost medialni teorie a historie,
protoze se da snadno argumentovat, Ze nejvétsi vliv na masy mél rozhlas, viz Uspéch Lenina,
Mussoliniho, Hitlera ¢i Roosevelta. Podobné tvrzeni, Zze média ,,nejsou legislativné uznana byt instituci
(str. 29), je asi neudrzitelné, kdyZ jde o obchodni (¢i vefejnoprdvni) spolecnosti, které jsou samoziejmé
vymezené zakonem.

Takto bych mohl pokracovat po jednotlivych podkapitolach, ale myslim, Ze predchozi odstavce
dostateéné ukazuji, ze teoreticka ¢ast by vyzadovala jesté hodné prace, aby ¢tendrstvu predstavila
v ucelené podobé teoreticky aparat, se kterym chtéla autorka pristoupit k analyze empirického
materialu. DuleZité je, Ze vesmés prejima teze jinych nekriticky, vrsi na sebe témata bez jasné logiky a
nezahrnuje z hlediska zaméreni price tak zdsadni véci jako jsou Uvod do medidlni teorie, pohled na
média prizmatem genderovych/feministickych studii ¢i ivod do genderovych analyz reklamy. Zfejmé
proto pracuje s prekonanymi koncepty typu masova média Ci patriarchat a nabizi pfilis zjednodusujici
pohled na reklamy jako specifické medialni produkty, a na jejich genderové aspekty.

V podobné praci bych kazdopadné ocekdval minimalné letmou zminku o relevantnich
klasickych textech, jako jsou naptiklad Goffmanovy Gender Advertisements (1976), Bergerovy Ways of
Seeing (1990) Ci text Jean Kilbourne Can’t Buy My Love (1999), ve kterém se tematice reklamy a nasili
z genderové perspektivy vénovala jiz pfed 20 lety. Kdyby autorka znala uZ jen tyto texty, nabidlo by ji
to komplexnéjsi pohled na empiricky material a zjistila by, Ze celd fada jejich analytickych vhledu jiz
byla pojmenovana pred Ctyficeti lety. Dalsi problém vidim vtom, Ze autorka odkazuje celou fadu
dllezitych praci prostfednictvim jejich interpretaci naptiklad Oates-Indruchovou nebo Renzetti a
Curran. Pravidlem by mélo byt, Ze si je nacte v originale. Celkové autorka az pfilis stavi na Renzetti a
Curran (2005), co? je ale Gvodni text na Urovni bakalarského studia.

Empiricka ¢ast trpi podobnymi nesvary jako Teoreticka ¢ast. Autorka napfiklad fadu véci
nakusuje, ale nedofikava (str. 39 , nékteri autofi (konkrétné Glaser a Corbinova, 1989, in Hendl, 2016,
s. 45-46) prichazeji s negativni definici tohoto vyzkumu [kvalitativniho]“ — definici vSak autorka
nenabizi). Pfedstaveni zvolené metody, kvalitativni obsahové analyzy, je zmatené a argumentace pro
jeji pouziti neni presvédcivd. Tento zavér jen potvrzuji tvrzeni typu: ,Pravé aplikovani kédovani je
dllezitym nastrojem, ktery je charakteristicky pro kvalitativni obsahovou analyzu na rozdil od
kvantitativniho pojeti.” Je tomu totiz pravé naopak. Kédovani je zdkladnim aspektem kvantitativni



obsahové analyzy, zatimco kvalitativni analyzy vizudlnich material(, jako jsou reklamy, je zpravidla
nevyuzivaji. Navic autorka pokracuje diskusi typologie kédovani (oteviené, axidlni, selektivni), kterou
prejima od Hajka (2014), aniz by si byla védoma, Ze jde o typologii kddovani Strauss a Corbin (1999),
které je vhodné pro analyzu rozhovord, ale ne vizualnich materiald.

Pochybnosti o sprdvném pochopeni zvolené metody dale umocriuji véty o tom, Ze si autorka
stanovila hlavni kddy (str. 44), protoZe ty si v ramci kvalitativnich vyzkum( pfedem nestanovujeme, jak
je pravidlem u kvantitativni obsahové analyzy, ale vynotuji se induktivné z empirickych dat. Nejistotu
dale umocnuje skutecnost, Ze se na jednom misté hovofi o hlavnich kédech (str. 44), ale na dalSim je
nabidnut seznam dalsich kédua (str. 45), aniz by tyto dvé mnoZiny byly dany do néjaké (prehledné)
souvislosti.

Nevyjasnéna je i povaha vyzkumného vzorku. Autorka v podkapitole 3.1.3. Vyzkumny vzorek
pise, ze , podrobila zkoumani 742 reklam®, ale vzapéti pise, Ze ,za pomoci definovanych kédd jsem
zvolila reklamy, které v sobé nesou formy/nastroje nasili a agresivity. Nesvétuje se viak, kolik takovych
reklam tedy zvolila pro analyzu. Az v dalsi podkapitole se dozviddme, Ze to bylo ve skutecnosti jen 17
reklam (str. 45), coZ je prekvapivé, kdyz uvazim, ze v pivodnim souboru je mnohem vice reklam, na
které by sedély stanovené kédy. Celkové z toho ale plyne, Ze si autorka plete vzorek s populaci, ze které
je vzorek vybran.

Aby zmatkU nebylo dost, na str. 47 autorka pise, Ze jeji snahou je ,, definovat sexismus zahrnujici
v sobé nasili (agresi, formy/nastroje nasili) a kontexty jejich zobrazovani ve vybranych reklamach. Neni
jasné, jak to jde dohromady s tim, Ze sexismus jiz definovala v Teoretické ¢asti? Navic je to jiny cil, nez
které prezentuje v Uvodu a na str. 38.

Jasnou strukturu postrada i ¢ast vénovana analyze, kterd je jakym si souborem postieht bez
jasné vazby na teoreticky aparat. Pomérné casto je sice zmifovano domaci nasili, ale neni mi jasné,
pro¢ by pravé tato specificka forma nasili méls byt klicova pro analyzu reklam. Nékteré postrehy jsou
zajimavé a ukazuiji jistou analytickou citlivost a schopnost nahlédnout reklamy prizmatem genderovych
studii, ale jako celek mi tato ¢ast opét prijde spiSe jako polotovar, ktery by vyZadoval dalsi praci na
logickém strukturovani a cizelovani jednotlivych vhledd ve vazbé na relevantni teoreticky aparat.

Zavér je odrazem celé prace, kdy autorka vesmés dochazi k zavérim, které jsou ddvno zndmé,
trivialni nebo nepodlozené, uz proto, Ze analyzovala pouhych 17 reklam. Pfikladem budiz tvrzeni, Ze:
»autori/autorky reklam jsou ovlivnéni toxickou maskulinitou a v souvislosti s tim jsou ovlivnéni stavem
(ne)rovnosti postaveni Zen a muzd ve spolecnosti (a tim pfijimanym a stanovenym pristupem a
jednanim), ve kterém jsou a touzi po nadvladé, kterou jim patriarchalni spolecnost pfinasi.“ V prvni
fadé je tato véta opét dost nesrozumitelna. Za druhé je asi problematické tvrdit, Ze autorky reklam
maji ve stavajicim genderovém radu néjakou nadvladu. Za treti, z analyzy reklam nem(zeme délat
zadné zavéry o tom, ¢im jsou autofi a autorky ovlivnéni, natoz spekulovat o toxické maskulinité, cokoliv
to ma byt (autorka pojem nedefinuje).

Vzhledem k vySe feCenému se mi prace jevi na hrané obhajitelnosti. Navrhuji proto hodnoceni
mezi tfi a Ctyfi. Vyslednd znamka bude zaviset na vykonu u obhajoby.

Petr Pavlik 18.6.2020
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