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Abstrakt

Jako hlavni zdmér této prace lze povaZovat problematiku genderu v reklamé,
respektive reprezentace zen a muzli v reklamé. V akademické sfére kazdym rokem pribyvaji
nové vyzkumy na toto téma. V soucasné védecké diskuzi existuji dvé dominantni teorie
anebo myslenky ohledné genderu a genderovych stereotypl v reklamé: zrcadlo a forma.
Nicméné teoretickym zakladem této kvalifikacni prace je Goffmantiv koncept genderu a
jeho ve své dobé inovativni zpUsob, jak gender v reklamé analyzovat. Tato kvalifikaéni prace
ma charakter prehledové studie, ktera na zakladé vybranych publikovanych vyzkuma z
poslednich deseti let ukazuje prehled dosavadnich poznatkd a shrnuje vysledky téchto

vyzkumu v oblasti genderové reprezentace Zzen a muzu.

Keywords: gender, reklama, genderova reprezentace, genderové stereotypy,

Casopisy, Erving Goffman



1. Uvod

,Reklama je nase prostredi. Plaveme v ni jako ryby ve vod¢. NemlZeme ji uniknout;
reklamni zprdvy jsou uvnitf nasich intimnich vztahd, naseho domova, nasich srdci nebo
mysli."!

(Kilbourne, 1999, s. 57)

Jak je vidét z predchozi véty Kilbourne, reklama se stala soucasti naSeho
kazdodenniho Zivota. Tato formulace je pro mé velmi atraktivni, protoZe odrazi
opodstatnény zaklad mého zdjmu o reklamu, tj. potiebu nahliZzet na reklamni primysl z
riznych dhla. Jednim z takovych aspektl je vztah mezi genderem a reklamou, presnéji
feCeno reprezentace muzu a Zen v reklamé, coz predstavuje i hlavni t€éma mé kvalifikacni

prace.

Lze konstatovat, Ze otazka genderové reprezentace v reklamé se vyskytuje ve
védeckych vyzkumech prubézné poslednich 50 let. Jiz pred padesiti lety bylo zjisténo, Ze
reklama muZe poskytovat funkce k vytvareni zjednoduseného vniméni reprezentované
reality. Proto za ucelem teoretického zakotveni této bakaldrské prace byl zvolen koncept
genderu a zplsob analyzy genderu v reklamé, ktery v roce 1979 predstavil ve své knize
Gender Advertisements Erving Goffman. Nicméné v souCasné védecké sfére lze na
problematiku genderové reprezentace nahliZzet pomoci dvou diskusi, byva vnimana jako
,»zrcadlo* nebo jako ,,forma‘. Teorie zrcadla poukazuje na to, Ze reklama v podstaté zrcadli
genderové normy a hodnoty ve spoleCnosti, zatimco teorie formy naopak tvrdi, Ze

prostrednictvim reklamy 1ze ménit a formovat chovani, normy a hodnoty u publika.

Z formalni stranky lze fict, Ze tato kvalifikacni prace ma charakter prehledové stati.
Ve druhé ¢asti se budu zabyvat prozkouméanim sedmi publikovanych empirickych vyzkumu
o této problematice. Vyzkumy byly vybrany podle relevantnosti k hlavnimu tématu a
zvolenému ¢asovému useku. Z tohoto diivodu tato prace zahrnuje vyzkumy publikované od

roku 2010 se zaméfenim na zapadni spolec¢nost.

1 V8echny citace z cizojazy¢nych textl jsem preloZil osobné.



Za cil této kvalifikaéni prace povazuji na zakladé zvolenych vyzkumi predstavit a
shrnout ¢ast soucasné védecké diskuse vénované problémim genderové reprezentace Zen a
muzu v reklamé za poslednich cca. 10 let. V zavéru prace jsou predstaveny tfi oblasti, do
kterych se mi podarilo shrnout poznatky z této prace. Tyto oblasti jsem oznacil takto:
nedostate¢ny pocet praci tykajicich se reprezentace muzi; genderové stereotypy a snahy o

regulaci stereotypni reprezentace Zen a muZzu.



2. Predstaveni konceptu genderu v reklamé

2.1. Gender

Pojem gender v sociologii oznacuje rad socialnich, psychologickych a kulturnich
rozdili mezi muzi a Zeny. Gender v porovnani s pohlavim neobsahuje predem danou
biologickou charakteristiku, jako napfiklad chromozomy, ale naopak ji vyuZivd pro
spolecensky konstrukt maskulinity a femininity anebo genderu (Giddens, 2013, s. 554-555).
Na zdkladé tohoto konstruktu si lidé vytvareji predpoklady ve vztahu ke genderu ¢ili ,,lidé
prijimaji tyto predpoklady za platné ¢i spravné a na nich zakladaji svij rozdilny pristup
k osobam muZzského a Zenského pohlavi* (Renzetti a Curran, 2003, s 21). Tyto predpoklady
mohou Casto byt zaloZeny na stereotypech. Lindsey (2020, s. 5) popisuje stereotypy jako
,»priliS zjednoduSené predpoklady, co se tyCe spoleCnych vlastnosti lidi s uritym statusem®.
Proto se predpokladd, Ze genderové stereotypy jsou univerzalni charakteristiky, které jsou
zalozeny na rozdilech v pohlavi (Rinzetti a Curan, 2003, s. 21). Negativni stranka stereotypt
vyvolava sexismus, tj. pohled tykajici se statusi muzid a Zen, kdy muzi zaujimaji dominantni
postaveni (Lindsey, 2020, s. 5). Historické pozadi sexismu spocivd v nedostatecné
angazovanosti Zen v riznych spoleCenskych strukturach, tieba ve vzd€lavaci sféte, statnich
strukturach, atd. (Rinzetti a Curan, 2003, s. 31). AvSak i v moderni dob¢ se setkavame s tim,
Ze Zeny za stejnou praci dostdvaji nizsi plat nez muzi nebo jejich statusy nejsou vybaveny
stejnou moci a prestiZi jako je to u muzi (Lindsey, 2020, s. 5-6). Tento popis genderu
poskytuje pouze obecny prehled, zatimco s pojmem genderu v sociologii pracuji rizna
sociologickd paradigmata. Tato kvalifikaéni prace Cerpd zkonceptu genderu, ktery
vypracoval sociolog Erving Goffman a z vyzkumu genderové reprezentace v reklamé, ktery

Goffman publikoval v roce 1979.2

2 Goffman, E. (1976). Gender Advertisements. Cambridge, MA: Harvard University Press.



2.2. Erving Goffman a koncept genderu

Problematika genderu byla pfedmétem zajmu mnoha sociologickych mysliteld.
Jednim z takovych predstaviteld byl Erving Goffman, ktery v roce 1979 publikoval praci
Gender Advertisement, vniz se zabyvad pojmem genderu a genderové reprezentace
v reklamé. Jeho vyklad genderu vychazi z konceptu genderového predvadéni (gender
display), ale nejprve je vSak tieba trochu charakterizovat Goffmanovou sociologickou
perspektivu. Goffmanova perspektiva je zaloZena na metaforické aplikaci divadelni scény.
Tato metodologie vychazi z pfesvédCeni, norem a také kulturnich hodnot (Lindsey, 2020,
s. 14). Jedinec vyuZiva téchto charakteristik k tomu, aby se piedstavil druhé osobé, nebo, da
se Tici, aby sehral roli v predstaveni. Podstatou tohoto predstaveni je, aby divaci vnimali
jedince tak, jak se ukazuje jedinec, a také tak, jak by jedinec chtél byt vniman (Adler, 1987,
s. 220). Pri hrani svych roli vznikaji mezi jednotlivei socidlni situace. Goffman popisuje
socialni situace jako arény, v nichZ se subjekty ¢i jednotlivci navzajem prezentuji, ale mohou
byt také pozorovateli jinych reprezentaci (Goffman, 2001, s. 306). Sociélni situace jsou
dilezitou soucdsti Goffmanova konceptu genderového predvadéni, na jehoz zdkladé
Goffman popisuje gender. Je vSak tieba poznamenat, Ze Goffmantiv zdjem se neomezuje
pouze na popis a zkoumadni hrani roli, ale také na sdéleni, kterd se za roli skryvaji a ktera
jsou védome ¢i nevédomé vysildna ostatnim ucastnikiim konkrétni situace (Abels, 2000,

s. 192).

Jak bylo ukézéano vyse, Goffman zkouma a studuje strukturu lidské interakce. BEhem
téchto interakci lidé hledaji informace o druhych ucastnicich, které ,,povazuji za trvalé,
komplexni a strukturované“ (2001, s. 327). Takové informace Goffman oznaluje za
»esencidlni prirozenost”. Znaky, projevy nebo kddy této prirozenosti se mohou projevovat
v nejniternéjSim chovani jedince. Goffman takové chovani charakterizuje predvadénim
(display) a popisuje ho takto: ,,...v§e v chovéni jedince, v€etné jeho vzhledu, informuje
svédky jeho projevi, fikd jim néco duleZitého o jeho socidlni identité, o jeho naladé,
zamérech a Zivotnich planech, o tom, jak se jedinec vztahuje ke svédkiim projevu* (2001,
s.327). Goffman fika, Ze gender lze povazovat za jednu ze zakofenénych lidskych
charakteristik, ale kromé toho jsou maskulinita a femininita ,,prototypem vSech esencialnich
projevi’; tyto projevy mohou byt sice povrchni, ale zaroven mohou byt tim, co bude

oznacovat zdklad individualni celostnosti. V disledku toho se ,,lidskou pfirozenosti* stava



schopnost vydavat a Cist vySe zminéné projevy maskulinity a femininity, stejné jako vnitini
souhlas a ochota ,,pevné se drzet ,,rozvrhu a ,,pravidel* prezentace takovych obrazi* (2001,
s. 330). Goffman zaroven zdiiraziuje, Ze takova schopnost ¢i dovednost vychazi ze samotné

podstaty lidi, nikoliv konkrétné¢ muzu ¢i Zen (2001, s. 329).

Tuto ¢ast 1ze podle Goffmana (2001) shrnout takto: v mezilidské interakci subjekti
existuje jakdsi socidlni situace, na jejimz pozadi se aktivuje proces identifikace genderu
ucastnika rozhovoru na zdkladé predvadéni genderu, tedy prostfednictvim riznych projeva
jeho chovani: jako je ton hlasu, pohyby, styl a podobné. Goffman tedy takto oznacuje
souvislost mezi genderem a predvadénim genderu: ,,mé-li byt gender protéjSek pohlavi (at’
uz na zakladé biologickych danosti, ¢i procesu uceni), odkazuje pfedvadéni genderu k

zazitému zobrazovani téchto pojmi‘ (2001, s. 309).

2. 3. Genderova reprezentace

Vyraz ,,genderova reprezentace* se vztahuje k prezentaci pohlavi. Lidé€ se biologicky
rodi jako chlapci nebo divky, zde je tedy gender jasné prezentovan, ale v pribéhu Zivota
subjekt ,,reprezentuje svij gender tim, Ze vykazuje urité znaky biologického pohlavi*
(Vinogradova, 2018, s. 67), coz nasledné¢ formuje gender (Goffman, 1979). Tato
charakteristika rozdilu mezi prezentaci a reprezentaci ukazuje zdkladni rozdil mezi
genderem a pohlavim, o kterém jiZ byla zminka vySe. Proto Oates-Indruchova (1999, s. 131)
ve své studii zdlraznuje zdkladni biologické rozdily mezi muzi a Zenami jako pojmy
souvisejici s pohlavim, zatimco gender ponechdvd v prostoru oblasti maskulinity a

femininity.

Pro lepsi ilustraci genderové reprezentace je treba struéné zminit dva pojmy:
genderovou identitu a genderové role. Genderovou identitu lze chapat jako ,,vnimani sebe
sama jako muZe nebo Zeny* (Housman a Odum, 2015, s. 178). Genderova identita se plné
formuje ve véku Sesti let (Lindsey, 2020, s. 105), ale jesté predtim probihd proces formovani,
ktery je ovlivnén vétSinou socidlnimi a kulturnimi faktory, ale i biologické a ekologické
faktory také maji svij vliv (Housman a Odum 2015, s. 178). Zatimco ve dvou letech si

jedinec zacind uvédomovat své pohlavi (Renzetti a Curan, 2003, s. 94), tak nékdy mezi



tiretim a patym rokem Zivota zac¢ind jedinec identifikovat sebe 1 ostatni prostfednictvim

zjednodusenych genderovych oznaceni nebo stereotypt (Lindsey, 2020, s. 105-106).

Druhym pojmem jsou genderové role. Sociologové Casto pouZivaji termin genderové
role jako protiklad k rolim danym pohlavim, ¢imz zdlraznuji rozdil mezi socidlni a
biologickou pfedstavou (Lindsey, 2020, s. 5-6). Genderové role lze charakterizovat jako
vzorce chovani, postoje 1 povahové rysy, které jsou v urCité spoleCnosti povazovany za
muzské nebo Zenské (Housman a Odum, 2015, s. 178-179). Ke zrodu genderovych roli
dochazi, kdyz se genderova identita — kterd si uZ osvojila a pfijala hodnoty, normy a
mySlenky — transformuje do souboru o¢ekavani, ktera ma spolecnost (Acker, 1992, s. 566).
Housman a Odum (2015, s. 178) uvadi ptiklady genderovych roli, které rovnéz reprezentuji
gender: ,,muZi jsou tradicné vnimani jako opatrovnici a Zivitelé svych déti, zatimco Zeny

Jjsou tradi¢né vice zodpovédné za vychovu déti a péci o domacnost®.

K tomuto popisu mizZeme pridat také jeden z tradi¢nich genderovych stereotypd,
podle kterého jsou muZi dominantni a nékdy agresivni (napf. v sexudlnim kontextu), zatimco
Zendm je prisuzovana pasivita, fyzickda slabost a priliSnd emocionalita (Lindsey, 2020;
Housman a Odum, 2015). Rozdil mezi dominanci a pasivitou popisuje také Goffman (1979),
ale pfirovnava jej k modelu rodi¢-dité€. Takovy model Goffman popisuje nejen v
kazdodennim Zivoté, ale 1 ve sférach, které jej mohou i reflektovat. A jednou takovou sférou

je reklama.
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3. Reklama

Tato kvalifikacni priace se zaméfuje na problematiku reprezentace genderu
v reklamé, a proto je tfeba zacit zohlednénim a predstavenim definic reklamy. Sociologicka
encyklopedie popisuje reklamu takto: ,,praktika upozornéni verejnosti na urcity vyrobek
nebo sluzbu s cilem primét ji k ndkupu nebo investici.“ Jinymi slovy se jednd o placené
sdéleni nebo oznameni publiku prostiednictvim riznych typt inzeratd (Cortese, 2008, s. 3),

které mohou byt Sifeny na riznych platformach, tieba v asopisech, v televizi, v radiu apod.

3. 1. Reklama a gender

Propojeni reklamy a genderu lze nejlépe ukazat na konkrétnich prikladech z naSi
kazdodenni Zivotni zkuSenosti. Z tohoto diivodu bych chtél odcitovat dva priklady, které

Renzetti a Curran (2003, s 199) uvadi ve své knize:

»Atraktivni mladd Zena pribéhne domd, svlékne se a jde do sprchy. Sly$ime ji vzdychat a

'CG

pak vasnivé vykftiknout: ,,Ano, ano!*“ Urcité jde o zazitek sexualni povahy [...], 1 kdyZ brzy

zjistime, Ze si umyla vlasy a vybuch vasné zpusobil Sampon, ktery pouzila.“

»Mlady muZ v elegantnim obleku usedne na lavicku a zaCne rozbalovat hamburger, ktery si
koupil k obédu. Krasnd mlada Zena prechazi ulici a cilevédomé, i kdyZ svidné se k nému

blizi. Brzy je ale jasné, Ze netouZi po muZi, nybrz po hamburgeru.“

Jak je patrné z obou prikladl, reklama ve svych obrazech nebo spotech vyuziva
predevSim krasu, sexualitu, genderové role a stereotypy (tamtéZz). JiZ z toho je patrné, Ze
reklamni primysl vyuziva gender jako taktiku k osloveni svych cilovych spotiebiteli.
Navazujicim piikladem mutzZe byt reklama na alkohol, kterd Casto vyuzZiva Zenskou krasu a
sexualitu, aby pritdhla pozornost svého publika, které vétSinou tvoiri muzi (Ibroscheva,
2013). Reklama tedy muiZe specificky simulovat socidlni situace, v nichZ jsou zobrazovany
urCité role, vlastnosti a chovani, které budou snadno asociovdny s riznymi pohlavimi

(Goffman, 1979).

11



Tento vztah mezi reklamou a genderem byl zaznamenan jiZ na konci dvacatého
stoleti, a proto byly vypracovany nékteré perspektivy, jejichz prostfednictvim lze o genderu
v reklamé uvaZovat. Dvé z nich zde mohou byt strucné nastinény. Prvni perspektivu lze
priradit k védecké Cinnosti Ervinga Goffmana, ktery tvrdil, Ze genderové predvadéni nebo
genderové projevy jsou spolecensky osvojené a slouZi jako ritudlni potvrzeni spoleCenského
radu (viz. kapitola ,,Gender Advertisements — Erving Goffman*). Pro analyzu
komercionalizované reprezentace genderu proto Goffman navrhl Sest zakladnich kédu
neboli genderismt (Goffman, 1979). Na druhou stranu mtiZeme postavit teorii socidlnich
roli. Tato teorie fika, Ze ,,genderové chovani je regulovdno socidlnimi normami, které
odkazuji na socidlni role, jez lidé pouzivaji* (Krijnen a Van Bauwel, 2015, s. 27). DileZitou
roli zde hraji také socializacni procesy. Institucemi socializace mohou byt rodina, vrstevnici
a Skola, stejné¢ jako média a reklamni primysl. Ty posledni jmenované opét zohlednuji
genderové role a vzorce chovani ve spolecnosti a reprodukuji je svym vlastnim zpiisobem
(Lindsey, 2020, s. 98). Pro zkoumani a analyzu genderového obrazu v reklamé proto teorie
genderovych roli ,,obvykle vénuje pozornost tfem prvkim: pohlavi hlavniho aktéra, mistu a

kategorii produktu (Krijnen a Van Bauwel, 2015, s. 28).

3. 2. Teorie zrcadla a formy

V dne$ni akademické sféte porad probiha spor mezi dvéma hlavnimi systémy ¢i
teoriemi tykajicimi se problematiky genderovych stereotypt v reklameé. Na jedné strané stoji
teorie ,,zrcadla®. Richard Pollay ve své praci z roku 1987 predlozil argumentaci ve prospéch
této teorie. Jde o to, Ze reklama miiZze odrazet normy a hodnoty, které existuji ve spolec¢nosti.
Je diilezité si uvédomit, Ze se nejedna o demonstraci novych obrazi genderu a hodnot, ale o
reflektovani jiz existujicich vzorcti (Holbrook, 1987, s. 99). Kromé toho Goffman také
zdurazioval takovou charakteristickou vlastnost teorie ,,zrcadla®, jenomze z perspektivy
komer¢niho realismu, kdy je prostfednictvim fotografie mozné identifikovat, jak byl gender
v dané kultufe utvaren (1979, s. 22-23). Reklamni tvlrci zase mohou piehdnét urcité ¢asti
kazdodenniho Zivota v reklamé, aby 1épe propagovali urcity produkt. Ale pokud jde o zmény,
k nimZ doslo ve spole¢nosti ohledné¢ ur€itych norem, tak ve vétsiné ptipadi tyto zmény jsou

pouhé zrcadleni v reklamé (Holbrook, 1987 s. 99—100).
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Na druhé strané stoji teorie ,,formy*. Tato teorie pojima reklamu jako zplisob utvareni
a zmény chovani publika, norem a hodnot ve spolecnosti. Tento koncep¢ni postoj zastavaji
ptedevsim sociologové (Pollay, 1986, s. 19-21), zatimco reklamni tvlrci se opiraji o teorii
zrcadla. Kromé toho lze fici, Ze s pomoci televize divéaci prochazeji procesem kultivace.
Podivame-li se na plivod vSech rtiznych televiznich programi, jsou zaloZeny na témcf
identickém obrazu ¢i form¢ vidéni zivota a spolecnosti. Proto vliv této spole¢né formy
,vysvétluje historicky vzniklé dusledky Zivota s televizi: kultivaci spole¢ného vnimani
reality u riznorodého publika® (Gerbner, 2002, s. 44). Vysledkem je pravé argument, ze
pusobeni médii a reklamy (v€etné televiznich programll) mize ménit a transformovat

chovani vefejnosti, kterd denné€ vsttebava informace z téchto zdroju (Eisend, 2010, s. 421).
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4. Gender Advertisements — Erving Goffman

Erving Goffman ve své praci Gender Advertisements (1979) zasadné prispél ke
zpusobu, jakym je gender v reklamé analyzovan. Goffman vytvoril nastroje analyzy, které
byly déle vyuzivany riznymi védci (Krajinen a Van Bauwel, 2015, s. 25). Koncept
genderového predvadéni byl jiz predstaven, ale neZ se budeme dale zabyvat Sesti nastroji

analyzy, je tfeba predstavit koncept ,,komercniho realismu®.

4. 1. Komer¢ni realismus

Komer¢ni realismus 1ze popsat jako ,,transformaci pouzivanou v moderni reklamé, v
niZ je scéna prezentovana se vSemi detaily, jako by se teoreticky mohla odehrit ve
skute¢nosti“ (Goffman, 1979, 15). Goffman uvadi rGzné divody, pro¢ uvazovat o
komer¢nim realismu: napiiklad proto, Ze jakdkoli scéna (a lidé v ni) miZe byt navrzena tak,
aby poskytovala nezkresleny pohled, protoze cilem takovych scén je jasné predstavit
problém (nebo produkt) (TamtéZz, s. 23). Krijnen a Van Bauwel (2015, s. 26) navic dodavaji,
Ze je tfeba uvazovat o komercnich fotografiich, protoZe maji svou vlastni funkci: ,,pfesvédcit
nas, abychom si néco koupili nebo néemu vérili“. DuleZitou roli zde samoziejmé hraje i
Cas, protoZe reklama musi vefejnosti poskytnout rychly a jasny obraz (Tamtéz, s. 26).
Goffman o tom tvrdi, Ze obraz ¢i predstavu, napt. nezndmého Clovéka, si lidé vytvéreji na
zaklad¢ expresivnich znakl a genderovych predvadéni (Goffman, 1979, s. 22). Komer¢ni
realismus pouziva jasné znaky pro Ctendre Uplné stejné, takZe ,,komercni fotografie pouziva
bezchybné genderové predvadéni a stereotypy” (Krijnen a Van Bauwel, 2015, s. 22).
Zavérem Goffman upozoriiuje, Ze pokud chceme pochopit, jaké genderové reprezentace
néjaka konkrétni kultura vytvofila, je studium komer¢ni fotografie je dilezité (1979, s. 22—

23).

4. 2. Goffmanova analyza genderu v reklamé

Goffman ve své praci zavedl novy termin ,,genderismus®, ktery lze zase chépat jako
vizudlni kéd tykajici se pfedvadéni genderu (Goffman, 1979, s. 9). Takové kddy se v
komerénim realismu pouZivaji k vytvoreni uceleného obrazu nebo k napodobeni socidlni

situace, napfiklad prostfednictvim stylu nebo vhodné kompozice (Butkowski, 2020, s. 91).
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Goffman tedy ve své inovativni technice analyzy genderu demonstruje Sest genderismu,
které osvétluji zptsob, jakym je maskulinita ¢i femininita vyuzivana ve svété reklamy i

mimo n¢j (Goffman, 1979, s. 28-83).

1. Relativni velikost: K tomu, aby se v modelovych socidlnich situacich ukdzalo postavent,
moc nebo autorita, se ¢asto pouzivd vySka nebo relativni velikost osoby jako takové. V
genderovém zobrazovani muZe byt vyska ukazatelem nadfazenosti muZe nad Zenou.
Predpoklad, Ze rozdily ve velikosti budou korelovat s rozdily ve spole¢enském postaveni, je
natolik silny, Ze tento zpiisob uvazovani miiZe zajistit, Ze obraz bude pro divdka srozumitelny

a snadno Citelny (s. 28).

2. Zensky dotek: Tento typ Zenského doteku Hoffmanna zajimal, protoZe je v reklamé
mnohem &astéji pouZivan ve srovnini s muZskym dotykem. Zensky dotek je pasivni, lehky,
citlivy a v neposledni fad& odraZi Zenskou sexualitu. Tento dotek miiZe byt zaméfen bud na

konkrétni objekt, nebo na vlastni télo (mtiZe to byt i télo partnera) (s. 29-31).

3. Funkcni Fazeni: Hlavnim zdkladem tfettho genderismu je hierarchické usporddani
tykajici se muzd a Zen v pozici moci, respektive bezmoci. Zde je dllezité uptesnit, Ze
Goffman uvazuje jak o situacnich prikladech, kdy muZ Zenu prosté¢ vede za ruku, tak o
profesnich prikladech, kdy napfiklad 1ékar vySetfuje pacienta a zdravotni sestra mu pomdha

a ¢eka na pokyny (s. 32-36).

4. Rodina: K zakladiim tohoto genderismu patii tradi¢ni nuklearni rodina, ¢asto se dvéma
détmi (syn a dcera). Matky jsou Casto ve spolecné kompozici s dcerami a otcové se syny.
Obcas si Ize v§imnout prostorového odstupu otce, ktery miiZze charakterizovat jeho postaveni
v rodiné jako peCovatele (co se tyCe bezpeci naptiklad). Goffman také ukazuje, Ze Zeny ,,jsou
zobrazovany spiSe jako jejich dcery [...] zatimco chlapci si musi prorazit svoji cestu k

muzstvi ...“ (s. 38).

5. Ritualizace podrizenosti: Tento kod se tykd zobrazovani Zen ve stereotypni slabosti,
podiizenosti vi¢i muZské strané a riznych projevech submisivity, jako je poloha hlavy nebo
celého téla. V této Casti si nelze nevSimnout, Ze Goffman v situacich, kdy muZ Zenu vede

nebo objimd, vidi podobnost mezi timto pojetim a rolemi rodica a déti (s. 40-56).
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6. Schvdleny odstup: V posledni Casti se Goffman zabyvd tim, Ze Zeny jsou vétSinou
zobrazovany jako tizkostné, zmatené nebo emociondlni. Zeny jsou zobrazoviny jako
,»zapojené do Cinnosti, které je psychologicky odcizuji jejich socialni situaci a zptsobuji, Ze
jsou ve své podstaté v situaci dezorientované, takZe 1ze predpokladat, Ze potfebuji ochranu
a prizen druhych* (s. 57). Takové zobrazeni miZe pfinaset poselstvi riznych emoci: strach,
smutek, zklamdni na strané jedné, ale také radost, smutek a Stésti na strané druhé. Tyto
emocni projevy mohou byt doprovazeny ztratou kontroly nad mimikou, coZ nasledné vede

k reakcim, jako je zakryti obli¢eje rukou, otoceni hlavy nebo skryti pohledu (s. 57-65).
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5. Strategie vyhledavani zdroju

Pro tuto bakalafskou prici byla zvolena metodologicka strategie prehledové stati.
Prehledova stat je vhodna pro zpracovavani jiz existujicich vyzkumi anebo odbornych praci
s cilem zvoleném podle typu piehledové stati. Ve védecké oblasti existuji rizné typy
prehledovych studii a kazda z nich md své specifické zaméreni a odliSeni od ostatnich. Pro
svoji  kvalifikaéni prdci jsem si zvolil prehledovou stat’, kterd analyzuje a
rozpracovava empirické vyzkumy; zanr prehledové stati je literarni prehled, ktery Mare§
(2013, s. 430) charakterizuje jako ,prehled dosavadnich poznatkli o zvoleném tématu za

E{13
1

urCité obdobi* a zaroven analyzu a zobecnéni vysledkt. Dalsi charakteristiky prehledové

stati lze zobrazit v nékolika bodech:

1. Zvoleny pfistup — neutrdlni vyklad, ktery umoZiluje zaujimat interpretativni pozice, ve
kterych nedojde ke zkresleni riznych myslenek predstaviteld jednotlivych vyzkumi.?

2. Obsahova podoba piehledu — zacileny vyklad. Z toho divodu, Ze obsah kvalifika¢ni
préce je omezeny, ve sv€ praci pracuji s omezenym poctem vyzkumil, které povazuji za
relevantni v problematice zobrazovani Zen a miZu v reklamnim pramyslu.

3. Cile prehledu — pomoci prehledové stati formulovat obecnéjsi zavéry, které vychazeji
z pfedem zvolenych empirickych vyzkumil. Na zdklad€é obecného cile, ktery patii
ke strategie prehledové stati jsem vytvoril cil mé kvalifikacni prace, ktery je ,,predstavit

a shrnout ¢ast soucasné védecké diskuze vénované problémim genderové reprezentace

v reklamé, které se objevily za poslednich deset let*.
5. 1. Problém a cil kvalifika¢ni prace

Problém kvalifika¢ni prace se zabyva problematikou genderové reprezentace
v reklamé v zapadnich spolec¢nostech (napfiklad: USA, Némecko, Belgie). Je zaloZena na

prezentaci a diskusi vyzkumu provedenych v poslednich deseti letech.

Cilem kvalifikac¢ni prace je predstavit a shrnout ¢ast soucasné védecké diskuse
vénované problémim genderové reprezentace Zen a muzu v reklamé, které se objevily za

poslednich deset let.

3 Tyto tfi body byly rozpracovany na zdkladé prace Jifiho Marese (2013)
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5.2. Inspirace

V neposledni fad€ je tfeba predstavit hlavni inspiracni zdroj, na zakladé€ kterého byla
zvolena jak metodologicka strategie, tak 1 samotnd podoba této kvalifikacni prace. Timto
zdrojem byla prace Gender Stereotypes in Advertising: a Review of Current Research, kterou
napsali Stacy Landreth Grau a Yorgos Zotos (2016). V této prace Grau a Zotos udélali
prehled a souhrn dosavadnich vyzkumi v problematice genderu a reklamy. Cilem tohoto
vyzkumu bylo ,,osvétleni historického kontextu genderovych stereotypd v reklamé a
prozkoumani védeckych poznatki“ (Grau a Zotos, 2016, s. 761). Cil mé kvalifika¢ni prace
je podobny: predstavit a shrnout ¢ast souCasné védecké diskuse vénované v problematice
genderové reprezentace za poslednich cca deset let. Zdroven je moje kvalifikacni prace vice
zaméfena na genderovou reprezentace, i kdyZ tento teoreticky koncept nelze popsat bez
uvedeni problematiky stereotypl. Na stranu druhou bych tady v nékolika bodech popsal

dalsi rozdily, které osobné povazuji za vyznamné. Tato kvalifikacni prace:

e Zahrnuje vyzkumy, které se zaméruji na problematiku genderu v reklamé
v zapadnich spolecnostech a nepracuje s vyzkumy, které byly provadény

v asijskych stitech, napiiklad v Cin&, Japonsku, Thajsku atd.

e Mai zaméfeni na genderovou reprezentaci pouze Zen a muzl, takZe neni
zohlednéna détska reprezentace a reprezentace LGBT+, ani reprezentace

sexualnich mensin nebo identit.

o Cistetné vychézi ze stejnych vyzkumi, jako vyzkum Grau a Zotos z roku
2016, ale navic zohlediiuje dalsi vyzkumy, které byly publikované v pozdé&;jsi

dobé anebo pro jejich praci nebyly vyuzité.
Timto jsem chtél predstavit svij hlavni inspiracni zdroj pro vytvareni zakladnich

parametrti své kvalifikaéni prace a zaroven zdlraznit zdkladni rozdily mezi moji praci a

doposud publikovanou literaturou.
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Pro zacileny vybér védeckych vyzkumi byly vyuZity databaze Taylor & Francis?,
JSTOR Journals®, Scopus®. Clanky, které jsou souCdsti této price, byly publikované
v recenzovanych védeckych Casopisech a byly vybirané z urcitého Casového useku, a to od
roku 2010. Zvolené vyzkumy maji zaméfeni na reprezentace genderu v zapadnich
spole¢nostech jako Némecko, USA, Belgie. Vyhleddvani zdroji bylo uskute¢néno
v angli¢ting, a to formou kli¢ovych slov: ,,gender and advertising* OR ,,gender stereotypes

in advertising* OR ,,man/women portrayals in advertising*.

Pri vyhledavani zdroji jsem malem seSel na slepou cestu ohledné Casopist, ve
kterych byly publikované ¢lanky. Nékteré tyto Casopisy nebyly specializované na sociologii,
vétSinou byly zaméreny na reklamu, marketing anebo genderova studia. Nicméné néktefi
v nich publikovani autofi sice nezabihaji hluboce do ekonomickych podrobnosti, ale
rozebiraji problematiku reprezentace genderu v reklamé a zdroven spolupracuji se
sociologickou perspektivou a sociologickymi teoriemi. Proto jsem vybrané Clanky z téchto

primérné nesociologickych Casopist pro svoji prehledovou stat’ nakonec vyuzil.

4 https://taylorandfrancis.com/

5 https://www.jstor.org

8 https://www.scopus.com/home.uri

19



6. Prehled zvolenych vyzkumii

6. 1. From sex objects to bumbling idiots: tracing advertising
students’ perceptions of gender and advertising (O’Driscoll,
2019)

Tato kvalitativni studie byla zaloZena na polostrukturovanych rozhovorech se
studenty bakaldrského a postgradudlniho studia reklamy na dublinskych univerzitiach. Na
zaklad¢ informaci z téchto rozhovorti lze stanovit hlavni charakteristiky budoucich
reklamnich pracovnikd a to, co od nich lze ocekdvat. Autorka si klade za hlavni cil
,,prozkoumat postoje studentt reklamy k reprezentaci genderu v reklamé a jejich genderové

nazory obecné“ (2019, s. 733).

Z hlediska bibliografickych zdroji O’Driscoll nejprve podavd obecnou
charakteristiku vztahu mezi reklamou a genderem a prvni Cast dopliiuje o vliv
postfeministickych hnuti. Osu této studie 1ze ztotoZnit s autory, jako jsou Sean Nixon (2003),
Michele Gregory (2009), Anne M. Croninova (2004) a dalsi, ktefi se zajimali o nazory
genderové identity reklamnich agentli, nebot’ jsou to praveé oni, kdo fidi kreativni realizacni
proces. Kromé toho je zde specifikovdna 1 pritomnost hypermaskulinity v reklamnich
kolektivech, ktera mize ovliviiovat rozhodovani, jeZ ma genderove ideologicky charakter.
Tato vnitin{ struktura ¢i forma komunity nepiimo vyZaduje Skolen{ a socializaci studenta po
nastupu do pracovniho prostredi s vlastnimi pravidly. V prvni fazi profesniho prechodu si
studenti vS§imaji ,,pouzivani Casto mylnych predstav o reklamni praci® (2019, s. 736).
Pocatecni socializaCni cesta miZe byt ovlivnéna stazi nebo zapojenim se do reklamni
agentury, ale nezahrnuje obdobi{ Skolniho Zivota. O’Driscoll vS§ak na zdkladé akademickych
zdroji, jako jsou Liesbet Van Zoonen (1994), Windels a Mallia (2015), upfesiuje, Ze v
sméfuje svij pohled na oblast vzdélavani, nebot’ ,,pravé v oblasti vzdélavani existuje mozna
nejvice prilezitosti k feSeni genderovych stereotypi" (2019, s. 736). Tuto studii Ize tedy
povazovat za vychozi bod pro zkoumani genderové problematiky z takové perspektivy,

nebot’ praveé tito studenti a studentky pfenesou své genderové vnimani do oblasti reklamy.

Po metodologické strance je tfeba na uvod fici, Ze autor pfi analyze studentd vychazi

z nésledujiciho Nixonova vyroku:
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,Neformalni kultury a subjektivni genderové identity a zkuSenosti reklamnich praktikil jsou
klicové pro to, jak pristupuji k reklamni produkeci a praxi."

(O’Driscoll, 2019, s. 737 podle Nixon, 2003)

Hlavnimi zvolenymi tematickymi okruhy byly: postoje ke genderu, stereotypy a
sexualizace. Byly zde také dal$i dopliujici okruhy, jako jsou: genderové role, maskulinita,
feminita a zobrazovani genderu. Ve vyzkumném procesu byl pouzit kvalitativni pfistup,
jehoZ omezeni autorka popsala ndsledovné: ,Nelze predpokladat, Ze ndzory studenta na
gender vZdy automaticky ovlivni obsah reklam, které vytvofi, a zpiisob, jakym je spole¢nost
interpretuje” (2019, s. 738). Studie se zucastnilo celkem 12 dcastniki, z nichZ pét byly mladé
Zeny a zbyvajicich sedm mladi muZi. Ucastnici byli vybrani z bakal4fskych, magisterskych

a nékolika postgradudlnich programu.

Zavéry:

e Pro mladé Zeny je otazka sexudlni objektivizace stale problematickd a aktudlni.
Mladi muzi vnimaji trend sexudlni objektivizace, ale maji pocit, Ze si toto téma
nezaslouzi vzdy tolik nebo tolik neustdlé pozornosti. MiZeme také pozorovat presun
VEtsi pozornosti od Zen a divek smérem k muzim a tomu, jak se s nimi vyrovnat.

e Analyza rozhovori ukédzala nezdjem o problematiku zobrazovani pouze Zen v
domadcich rolich v reklamé.

e O’Driscoll naznacuje, Ze ,,obsah reklamy se v blizké budoucnosti pravdépodobné
vyrazné nezméni* (2019, s. 746).

e K urCitym zméndm v otdzce genderu v reklamé€ muzZe prispét vétsi informovanost
student( o existenci Sirokého spektra kritiky reklamy béhem jejich vysokoskolského

vzdélani.
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6. 2. Selling the Post-Communist Female Body (Ibroscheva,
2013)

Tato studie zkoumad obraz Zen v reklamé v postkomunistickych statech. Jako jednotka
analyzy byla zvolena reklamni ¢innost bulharského vyrobce vodky s nazvem Flirt. Je treba
fici, Ze autorka si je védoma toho, Ze kazda zemé se po pddu komunismu vyvijela samostatné.
Presto Ibroscheva tvrdi, ,,Ze kulturni rekonfigurace genderové identity silné ovlivnila
socialni, ekonomické a politické postaveni Zen v regionu.” (2013, s. 445) Na prikladu

Bulharska tak Ize ukazat vyvoj genderové identity v postkomunistickych zemich.

Pokud jde o teoretickd vychodiska, tak tento akademicky clanek odhaluje
charakteristické ideologické obrazy Zen v komunistickych zemich. Tim je mySlena
ideologicka konstrukce Zenstvi, tj. predvadéni mladych Zen jako pilotek nebo traktoristek
apod. Vysledkem toho bylo, Ze ,,Zeny ziskaly kontrolu nad potfebami volného Casu a
estetiky, mody a krésy [...] a misto toho se soustfedily na funkciondlni Cinnosti* (2013, s.
449 podle Katzeva, 1999). Pad komunistick€ho systému umoznil odmitnout reprezentaci Zen
vlastni pro minulou éru. Diivéjsi obraz ,,traktoristky* byl nahrazen zdpadnimi obrazy zZen. V
prubéhu transformace statniho zfizeni je zaznamendno, Ze napiiklad nejlepsi prechod v
Bulharsku zvladly Zeny zabyvajici se cestovnim ruchem (2013, s. 450, podle Ghodsee,
2005). Na druhé strané priklad Rumunska ukazuje, Ze zdpadni trendy, jako je aerobik,
ovlivnily zmény v pohledu na Zenské télo a praci na ném (Svendsen, 1996). Tuto novou
predstavu lze povaZovat za napodobeni nebo vypijceni si obrazu ,,americké Zeny jako
paradigmatu krésy, sexuality a spolecenského postaveni* (2013, s. 450). Takova zména byla

rychle prijata reklamnimi kampanémi, takze lze vnimat novou reklamu jako vizudlni

znameni zdniku komunistick€ho systému.

Pro zpiisob analyzy byl zvolen koncept moci i diskurzu Michela Foucaulta (1976).
Diskurz z této perspektivy l1ze chapat jako zdroj moci, nebot’ se podili na pfenosu a produkci
energie. Ibroscheva vyuZziva analyzu diskurzu, nebot’ uvadi, Ze ,,dne$ni genderovy diskurz
funguje z velké ¢asti prostiednictvim medialni kultury* (2013, s. 447). Kromé toho je zde
zapojena kriticka analyza diskurzu vychazejici z Fairclougha (1989). Diky této kombinaci
se autorka zabyva analyzou zobrazeni Zen v bulharskych reklamach v obdobi

postkomunistické transformace/pfechodu.
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Dilezité je také zdivodnit vybér spolecnosti Flirt pro tuto studii. Od doby, kdy pad

komunistického rezimu otevfel dvefe nezavislym médiim na jedné strané a kdy zesilil vliv

zapadniho idedlu Zenské krasy a sexuality na strané druhé, ,,Zenska téla [...] se stala

komercionalizovanou ménou pro prodej témét jakéhokoli produktu® (2013, s. 556). Kromé

toho, Ze tato spoleCnost md na bulharském trhu vedouci postaveni, Ibroscheva také

poukazuje na to, Ze takové reklamni kampané pronikaji do bulharské kultury. Tyto

charakteristiky ovlivnily vybér této spolecnosti pro studii.

Zavéry:

Vyuzivani Zenské krasy a sexuality v tiSténé a televizni reklamé maji na jedné
strané své priciny v padu postkomunistického reZimu, na druhé stran€é mnoho Zen
ve vychodni Evropé shledalo tuto prileZitost jako vhodnou pro protest proti diive
zavedenym a zakofenénym genderovym normdam.

Reprezentace Zenské hypersexuality se v reklamé se pouzivala, aby takovéto
zobrazeni Zen prinaselo lepsi zisky.

Krasa, sexualita a hyperfeminita byly bulharskymi Zenami vnimany jako
vychodisko pro vétsi svobodu a jiny zptsob Zivota.

Ibroscheva dochdzi k zavéru, Ze ,,spotieba Zenského téla [...] zlstane hlavnim

produktem toho, co oslavujeme jako osvobozeni od komunistické kontroly a

prijimdme jako znak nového spoleenského radu® (2013, s. 458).
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6. 3. Gender roles in advertising: Measuring and comparing
gender stereotyping on public and private TV channels in
Germany (Knoll, Eisend & Steinhagen, 2011)

Tato studie ma komparativni charakter a zkouma rozdily v pouzivani genderovych
stereotyptl v soukromych a vetfejnopravnich némeckych televiznich kandlech. Hlavni cil této
studie autori popisuji jako ,,zjiSténi miry stereotypizace v televizni reklamé* (2011, s. 868).
Vzhledem k tomu, Ze gender nebyl z tohoto hlediska dosud zkoumdn, byla pro tento ucel
odvozena mira stereotypizace, kterd nasledovné byla pouZzita pro srovndvaci analyzu mezi

dvéma riznymi kandly.

Teoretickd stranka vyzkumu se zabyva spiSe koncepty genderovych stereotypt a
jejich vztahem k reklamé a spolecnosti, jakoZ i vyuZitim stereotypl v obsahové analyze.
Genderové stereotypy ukazuji predevsim specifické atributy (charakteristickou maskulinitu
¢i femininitu), kterymi se mohou muzi a Zeny liSit. Vzhledem k tomu, Ze se vyzkum zabyva
obsahovou analyzou, Ize tyto stereotypni atributy nahliZet ve ¢tyfech kategoriich, které byly
uvedeny v pfedchozich studiich na toto téma (napf. Deaux a Lewis, 1984). Tyto Ctyfi

kategorie zahrnuji: charakter role, profesni postaveni, fyzické vlastnosti a rysy charakteru.

Na druhou stranu autofi ukazuji, Ze stereotypy mohou mit Skodlivy vliv na omezeni
Zivotnich Sanci jednotlivce ve spolecnosti. Pokud tedy vezmeme z vySe uvedeného napiiklad
slozku fyzickych vlastnosti, stereotypy v tomto sméru mohou ,,vést ke sniZeni pocitu vlastni
hodnoty, napiiklad ve vztahu k idedlim krasy*“ (2011, s. 870 podle Hogg et. al., 1999).
Genderova politika se proto obecné snazi vyuZzivat v reklamach gender rovnopravné a
nikoliv Skodlivé. Idedl genderové rovnosti lze pouzit jako zdklad pro rtizna analyticka
srovndni, zejména ,,pokud jde o profesni postaveni a chovani v rolich, protoZe tyto faktory
jsou ovlivnény socidlnim prostfedim* (2011, s. 870).

Pokud jde o metodiku této analyzy, je tieba nejprve nastinit vyzkumné otdzky, které
jsou formulovany nasledovné:

1. ,,L181 se genderové stereotypy v televizni reklamé na vefejnopravnich a soukromych
televiznich kandlech?*
2. »V Cem se lii televizni reklama na verejnoprdvnich a soukromych televiznich

kandlech s ohledem na kategorii stereotypti?*

(2011, s. 873)
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Pro studii byla vybrdana némeckd televizni reklama, a to vzhledem k tomu, Ze
Némecko zaujima mezi ostatnimi evropskymi zemémi pfedni misto ve financovani televizni
reklamy. Dal§im diivodem bylo, Ze némecka reklama se nevysild pouze v Némecku, ale i v
dalSich némecky mluvicich zemich. Pro analyzu byly vybrany dva popularni kanédly: RTL,
soukromy kandl, a ARD, vefejnopravni kanal. Pro analyzu bylo zvoleno Casové rozpéti od
17:00 do 20:00 hodin, aby bylo moZné analyzovat nékolik dni v Cervnu roku 2008. Celkem
bylo vybrano 231 reklam, které mély ustfedni postavu, tj. postavu, kterd byla v zabéru déle

nez tii sekundy (2011, s. 873-874).

Analyza byla provedena s vybranymi genderovymi proménnymi spojenymi se
stereotypnimi atributy, jako napfiklad ,,profesni status: misto a role* anebo ,fyzicka
charakteristika: vék™ (2011, s. 875). Tyto proménné pak byly porovniany s pavodni
genderovou rovnosti, tudiZ s tim idedl rovnosti mezi miZze a Zenou. Na zavér byla vypocitana

mira stereotypizace na zakladé poméru Sanci.

Zavér:

e Autori potvrdili dodrzovani tradi¢nich stereotypnich reprezentaci muzii a Zen ve
vybranych televiznich kanalech, kde jsou ,,profesni pfilezitosti pro Zeny omezené a
dodrzuji se tradi¢ni muzské idealy* (2011, s. 880).

e Pokud se budeme zabyvat genderovymi stereotypy ve vztahu ke dvéma riznym
kanaltim, nelze fici, Ze napftiklad statni kandl pouZivd mén¢ stereotypi nebo naopak.
Vysledky analyzy ukazuji, Ze kazdy kanal ma své vlastni pfevazujici stereotypni
slozky. Lze tedy fici, Ze genderové stereotypy na soukromych kanalech jsou
zaméfeny na prodej produktu prostrednictvim chovani roli a fyzickych

charakteristik, zatimco stitni kanal se vice zamétuje na oblast profesniho statusu.
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6. 4. A content analysis of male roles in television advertising:
Do traditional roles still hold? (Fowler & Thomas, 2015)

Cilem tohoto vyzkumu je prozkoumat muZské genderové role v televizni reklamé a
zmény, ke kterym v této oblasti mohlo dojit za pét let. K tomuto ucelu byla pouZita obsahova
analyza, kterd porovndvala vybrané reklamy z let 2003 a 2008. Thomas a Fowler vysvétluji,
Ze jejich rozhodnuti zabyvat se vyhradné muzskymi genderovymi rolemi je neopodstatnéné,
protoZe tato oblast je malo prozkoumand. VétSina vyzkumu se zaméfila na zohlednéni Zen v
reklamé, protoZe existuje predpoklad, Ze ,,Zenské obrazy potfebuji vice zmén* (2015, s. 356
podle Good a Sherrod, 2001). Vzhledem k malému zajmu o muZské obrazy, Thomas a
Fowler zaméfuji sviij vyzkum timto smérem, protoZe ,,v akademické sféfe existuje vyrazna

potieba ddle zkoumat roli muzi v reklamé* (2015, s. 357).

Konceptudlni rdmec studie lze rozdélit do tiech Casti. Prvni c¢ast odhaluje pojeti
tradi¢nich genderovych roli. Terminologicky koncept genderovych roli 1ze chapat jako
soubor presvédceni, kterd jsou zaloZena na socidlni interakci. Takovy soubor presvédceni
vyvolava urcita oCekavani chovani tykajici se napiiklad profesi nebo charakterii, popiipadé
jednani muzi a zen (2015, s. 357 podle Goffman, 1979; Fischer a Anderson, 2012). Pfi
pohledu na tradi¢ni genderové role muzii lze fici, Ze tato perspektiva vykresluje muze jako
,»silné, riskantni, tvrdé, neemocionalni, sexudlné orientované a pouzivajici logicky typ
mySleni* (2015, s. 358 podle Good a Sherrod,2001). Na druhé strané existuje fada o¢ekavani
ohledné¢ muZskych profesi, jako je napfiklad instalatér nebo automechanik, nebot zde
vystupuje do popredi predstava, Ze ,,muZi jsou lépe pripraveni na fyzickou praci® (2015, s.
358). Vyvoj genderovych roli v druhé ¢asti ukazuje na zménu rovnosti mezi ziskanymi
pracovnimi pozicemi, kdy jsou Zeny 1 muZi prijimani na zdkladé své kvalifikace, ale ne na
zakladé genderu (2015, s. 359 podle Bosak a Sczesny, 2011). Proto se tvrdi, Ze ,,profese jiz
nemohou byt tak genderové rozdéleny jako diive* (2015, s. 359). Nezanedbatelnou zménu
lze pozorovat také v oblasti vychovy déti. MuZzi si zacali vice vybirat rodiCovskou
dovolenou, jak ukdzala studie z roku 2008 (2015, s. 359 podle Aasen, 2009). V oblasti
vychovy, ktera tradi¢né patfila Zendm, lze tedy pozorovat ,,zménu s ohledem na zaclenéni
muzi jako vyznamnych dcastnikt aktivni vychovy* (2015, s.359). V posledni ¢asti autorky
spojuji predchozi dvé Casti, aby ukazali, jak se muzské genderové role projevuji v reklamé.
S odkazem na fadu autorti (napt. Eisend, 2010) Thomas a Fowler tvrdi, Ze reklama utvrzuje

genderové stereotypy. Kromé toho miize reklama ovliviiovat muzZe, aby byli po zhlédnuti
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obrazu ,,dokonalého muze* nespokojeni se svym télem. S jistotou lze fici, Ze doSlo k urcité
zméné postoji k muzskym genderovym rolim, a proto autofi naznacuji, Ze ,.komercni
zobrazovani genderovych roli se miZe ménit tak, aby odpovidalo spole¢enskym zménam*

(2015, s. 360).

Jak uz jsem naznacoval vySe, tato studie ma podobu obsahové analyzy. Pro tento ucel
byly vybrany reklamy ze Ctyf populdrnich americkych kanali, jako: CBS, FOX, NBS a
ABC. Reklamy byly vybrany z obdobi od 3. do 7. tinora roku 2003 a roku 2008, s ¢asovym
rozsahem 20:00-23:00 hodin. Po vyrazeni dublovanych reklam byl celkovy pocet 907 pro
rok 2003 a 961 pro rok 2008. Kédovani provadéli specidlni kodéri, kteti kodovali nezavisle
na sobé. Kédovani bylo zaloZzeno na vybranych proménnych. Dilezité bylo, aby muz v
reklamé mél ustfedni postavent, tj. aby ,,byl nedilnou soucasti déje* (2015, s. 363). Kromé
toho byly analyzovany tfi charakteristiky, jako je otcovska role, sexuélni objektivizace a typ

téla, a také umisténi hrdiny (napf. garaZ nebo pokoj) (2015, s. 361-362).

Zavér:

e Bylo zjisténo, Ze za pét let se podil muzi v hlavnich rolich sniZil o devét procent. To
miiZe byt zpusobeno tim, Ze ,,Zeny ziskavaji rovnopravnéjsi postaveni [...] coZ vede
k tomu, Ze muZi zastavaji méné roli* (2015, s. 364).

e Umisténi muzt v reklamach v domécim prostiedi se sniZilo o deset procent.

e Autorky konstatuji, Ze analyza studie ukazala nartst o deset procent v poctu reklam,
kde maji muzi otcovskou roli.

e Sexualizace Zeny jako objektu se v prubéhu péti let sniZila o sedm procent.

e Studie zjistila, Ze zobrazovani muzi jako silnych a svalnatych se od roku 2003
zvysilo o deset procent.

e V disledku toho autorky shrnuji, Ze ,,role muZskych postav v reklamé v hlavnim
vysilacim Case stale vice odpovidaji ménicim se genderovym rolim ve spole¢nosti‘

(2015, 5. 365).
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6. 5. Impacts of advertisements that are unfriendly to women
and men (Van Hellemont & Van den Bulck, 2012)

Tato kvalitativni studie si klade nékolik cilti. Na jedné strané analyzuje toleranci
reklamy, kterou lze oznacit za nepratelskou. Dale se také zabyva tim, jaky typ reklamy
respondenty znepokojuje. Posledni ¢4st je zamérena vice na rezoluci Evropského parlamentu
z roku 2008 o vlivu marketingu a reklamy na rovnost Zen a muzi. V této ¢asti se autofi snazi
pochopit, ke kterému z obou paradigmat se vybrané skupiny dotazovanych priklanéji. Pro
tuto analyzu byly vybrany respondenti z riiznych sfér: spotiebitelé, reklamni a marketingovi

profesionélové a také zaméstnanci spolecnosti zabyvajici se genderovou rovnosti.

V teoretické ¢asti autori popisuji zobrazovani muzi a Zen v reklamé. Prostiednictvim
rady autort (napf. Rosewarne, 2007; Reichert a Carpenter, 2004) Van Hellemont a Van den
Bulk ukdzali, Ze 1 pfes zmény ve spolecnosti tykajici se genderové problematiky reklama
stale pouziva zavedené normativni stereotypy. Pfikladem miZe byt sexudlni objektivizace
muzi a Zen, udrZzovani tradi¢nich genderovych roli apod. PouZivani tohoto typu reklamy
oznacuji autori za ,,prinejlepSim nepratelské a Casto urdzlivé a poniZujici jako pro muZze, tak
pro Zeny* (2012, s. 624 podle Chan a Li, 2007; Prendergast, Ho a Phau, 2002). Regulace
této problematiky je patrna z evropské rezoluce z roku 20087, ktera vyzvala Cleny Evropské
unie umoznit, aby ,,marketing a reklama zarucovaly respektovani lidské dlstojnosti a osobni
integrity... a nepodnécovaly k nendvisti na zakladé pohlavi, rasového nebo etnického
pivodu, sexudlni orientace.” (2012, s. 624 podle EU rezoluci ods. 19). Toto usneseni
odhaluje dvé paradigmata, kterd by mohla vést k reSeni nastolené otazky. Prvni se zamétuje
na etické kodexy a pravni predpisy, jejichZ prostfednictvim je odpovédnost kladena na
zadavatele reklamy; druhé paradigma se naopak zaméfuje na zodpovédnost spotiebitel
prostrednictvim ,,vzd€lavacich strategii a opatfeni na podporu informovanosti a rozvoj
kritickych schopnosti, jiz od obdobi adolescence* (2012, s. 624 podle EU rezoluci ods. 11).
V dutsledku toho 1ze za urdzlivou povazovat takovou reklamu, kterd svymi obrazy popira a

porusSuje genderovou rovnost, konkrétné€ spoleCenské normy a hodnoty ve stété.

7 EU Resolution: How marketing and advertising affect equality between women and men. (2008/2038(INI)),
http://www .europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?type=T A&reference= P6-TA-2008-0401&language=EN&ring=A6-2008-0199. Last
accessed, September 2011
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K metodologické strdnce studie lze fici, Ze autofi pouZili online dotaznik. Tato
strategie byla zvolena s cilem oslovit co nejvice respondentli ze tii vySe uvedenych skupin.
Tento typ prizkumu ma svd omezeni: ptistup k internetu a odpovédi ziskané jenom od online
orientovaného publika. Samotny prizkum byl navrzen tak, aby jeho vyplnéni nezabralo vice
neZ pul hodiny. Reklamy pro prizkum byly vybrany z jinych zemi (s prekladem textu), aby
,byly zaruCeny spontanni odpovédi neovlivnéné predchozim pisobenim® (2012, s. 632).
Tyto odpovédi byly pouzity k potvrzeni nebo vyvraceni Siroké Skdly hypotéz, které lze
kategorizovat jako: vnimadni, tolerance, obavy a politické rozhodnuti (2012, s. 627).
Moznosti odpovédi se liSily podle poloZené otazky: byla pouzita Likertova Skdla nebo byl

dan vybér z pripravenych odpovédi.

Zavéry:

e Studie ukazala, Ze vysledky se mohou lisit na zdkladé odpovédi riznych skupin. Ze
ziskanych odpovédi vSak autofi zjistili, Ze ,,muZi vice neZ Zeny, profesiondlové
A&M? vice neZz pracovnici GEO® a mladi lidé vice neZ starsi lidé jsou tolerantni
k potencidlné urazlivym reklamam tykajicim se genderového zobrazeni* (2012, s.
645).

e Da se rici, Ze respondenti byli vice znepokojeni z pouZzivani tradi¢nich genderovych
stereotypl neZ nedosazitelnymi standardy krasy nebo genderovymi stereotypy.

e Pokud jde o nahotu a sexualitu, respondenti povaZovali za urazlivé reklamy, v nichz
byla sexualita pouZzita bez odkazu na propagovany produkt.

e Pokud jde o feSeni problematiky genderové reprezentace, respondenti zvolili druhé
navrhované paradigma, tj. ,,zasadit se o zlepSeni genderové a reklamni gramotnosti‘
(2012, s. 651) a také o moznost odménovat reklamy, které prolamuji genderové

stereotypy.

8 A&M — marketingovi a reklamn{ specialisté

9 GEO - pracovnici, ktef{ se zabyvaji rovnymi pfileZitostmi pro Zeny a muze
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6. 6. Ads aimed at dads: exploring consumers’ reactions
towards advertising that conforms and challenges traditional
gender role ideologies (Baxter, Kulczynski & Ilicic, 2016)

Tento vyzkum se zaméfil na zkoumani ideologickych genderovych projevi v
reklamach tykajicich se obrazii muzi jako rodicl a pecovatelt o déti. Autofi si stanovili za
cil ,,prozkoumat postoje spotfebiteli k reklamam, které bud’ odpovidaji tradi¢nim ideologifm
genderovych roli v kontextu produktd péce o déti, nebo je zpochybnuji (2016, s. 974). Za
timto ucelem byli australSti rodie pozvani k ucasti na online experimentu zaloZeném na

reklaméich Huggies.

Konceptudlni ¢ast studie je zaloZena na vyuZiti tff hlavnich paradigmat tykajicich se
rozdéleni délby prace v rodiné, jak je navrhl Hochschild (1989). Tato paradigmata lze
charakterizovat takto: tradicionalisté — zastavaji tradini rozdélent, tj. otec je zodpovédny za
finan¢ni stranku, zatimco matka se stard o domacnost a déti; pfechodnici — stdle dominuje
tradi¢ni predstava tradi¢niho rozdéleni, ale pridava se ,,iCast muzlii a Zen na placené i
neplacené praci“ (2016, s. 971); egalitari — lidé, ktefi zastavaji rovné rozdéleni povinnosti
mezi partnery, pokud jde o domdci prace, vychovu déti a finan¢ni spolufinancovéni.
DodrZovani tradi¢nich genderovych roli se 1iS{ stat od statu, konkrétnéji mezi Zapadem a
Vychodem. (2016, s. 972 podle Swim et. al., 2010). Priklad Australie ukazuje, Ze 1 kdyzZ lidé
nejsou naklonéni podporovani tradi¢nich genderovych roli, vlada ,,ve své politice materské
dovolené zdurazinuje roli Zen jako pecovatelek* (2016, s. 972 podle Adema, 2013). Na
druhou stranu se ukazuje i nedostateCné zohlednéni muzskych predstav v reklamé. Baxter,
Kulczynski a Ilicic odkazuji na fadu autorti, ktefi tvrdi, Ze muZi jsou vétSinou zkoumani v
reklamé jako sexualni objekty (napf. Harrson, 2008). Pokud vSak jde o otce, jsou pfevazné
zobrazovani v roli ochrdnce a mnohem méné jako aktivni ucastnik péce o dité (2016, s. 973
podle Nam, Lee a Hwang, 2011). Posledni cast se zabyva vztahem k reklamé. Zde se
ukazuje, Ze spotiebitel mize ,,mit pozitivn€jsi postoj k reklamé, kterd je v souladu s jeho
vlastnimi nazory* (2016, s. 973 podle Brunel a Nelson, 2000). Na zakladé toho autofi tvrdi,
Ze genderova ideologie ma svlj vliv na postoje spotiebiteld k zobrazovani genderu v

reklamé.

V této konceptudlni Casti autofi navrhuji tfi hypotézy. Prvni se tykd vnimdni

atypicnosti ve vztahu k muzim v roli peCovatele. Druha a teti vychazi z predpokladu, Ze
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tradicionalisté a pfechodnici budou mit ,,pozitivnéjsi postoj k reklamam zobrazujicim Zeny
> 0 ¢

v roli peCovatelky na rozdil od muzi“ (2016, s. 974), zatimco egalitari budou mit k tradi¢nim

zobrazenim opacény postoj.

Pro online experiment autofi provedli vyzkum na vzorku australskych rodicu.
Nakonec ziskali 181 castniki, z nichZ bylo 120 Zen a 61 muzt. Experiment prob¢hl tak, Ze
t¢astnikim byla zobrazena ,,reklama zobrazujici bud muZe, nebo Zenu poskytujici péci o
dité s vanickou Huggies* (2016, s. 974). Je dilezité upfesnit, Ze pred pouzitim této reklamy
v experimentu bylo na zdklad¢ t-testd potvrzeno, Ze mira pritazlivosti, s jakou reklama
oslovuje muZe a Zeny, je prakticky stejna. Cilem otazek bylo ziskat odpovédi tykajici se:
typiCnosti/netypicnosti reklamy; postoje ke znacce; toho, zda byla reklama zaméfena na
muZe, nebo na Zeny atd. (2016, s. 975). Aby bylo mozné prozkoumat individudlni postoje
ucastnikd, co se tyCe reklamy, autofi vyuZili metodu ,,PROCESS macro bootstrapping*,

kterou predlozili Preacher, Rucker a Hay (2007).

Zavéry:

e Bylo zjisténo, Ze kazda skupina tcastnikii méla pozitivni ndzory na vnimani muzi v
roli peCovatele.

e [Egalitafi povazuji navrhovanou reklamu za pozitivni, protoZe jde proti tradi¢nimu
pohledu. Tradicionalisté naopak oznalili reklamu za netypickou a CasteCné také
uznali, ,,Ze doSlo ke spoleCenské zméné ve vztahu k povinnostem péce o déti* (2016,
s.978).

e Bylo konstatovano, Ze atypi¢nost zobrazeni v reklamé miZe zaujmout prvni misto v
pozornosti spotrebitele, a tim propagovany vyrobek odsunout.

e Pokud jde o otdazku ,,Na koho byla reklama zamétrena?*, GCastnici odpovidali, Ze
pokud byla v hlavni roli Zena, byla reklama zaméfena na matky (51 %). Pokud byl v
hlavni roli muz, byla reklama oznacena jako reklama ur€ena rodi¢im obecné (78 %)
a pouze 21 % ucastnikt zaradilo reklamu s roli otce jako pecovatele jako reklamu

uréenou otciim.
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6. 7. From housekeeper to status-oriented consumer and hyper-
sexual imagery: images of alcohol targeted to Italian women
from the 1960s to the 2000s (Beccaria, Rolando, Torronen &
Scavarda, 2018)

V této studii se autofi zabyvaji reklamnim genderovym zastoupenim alkoholu
v italskych Zenskych Casopisech od 60. let 20. stoleti do roku 2008. Hlavni cil této studie 1ze
definovat takto: ,,porozumét kulturnim procestim, které¢ jsou zakladem genderovych rozdila
v konzumaci alkoholu a obecnéji v italské spolecnosti* (2018, s. 1012). Na druhou stranu
chtéji autofi touto studii rozsifit akademické poznini o tom, jak reklama na alkohol

ovliviiovala gender, i vzhledem k tomu, Ze takovychto vyzkum je nedostatek.

Teoretickou ¢ast studie 1ze rozd€lit do nékolika ¢asti. Nejprve s pomoci fady autori
ukazuje, Ze az do 70. let 20. stol. italsky stat zachovaval tradi¢ni genderové role v rodiné
(napf. Bertani, 2015), pozdéji vSak jiz byly uzakonény rozvody a také od roku 1975 ,,nova
rodinna legislativa stanovila rovnost manzelti v manzelstvi“ (2018, s. 1013). Pfesto neni
rozdéleni povinnosti dosud vyvazené, ale existuji mezigeneracni rozdily, kdy mladé a

moderni pary usiluji o rovné rozdéleni prav a povinnosti.

DalSi Cast je zaméfena na odhaleni vztahu alkoholu vzhledem k Zendm. Naznacuje,
Ze Zeny a muZi moZznd zacali pfejimat nékteré vzdjemné predstavy ve vztahu ke konzumaci
alkoholu. Jinymi slovy, zacal proces genderové konvergence (2018, s 1014 podle Ministero
della Salute, 2015). Zde se také uvadi, Ze zpocatku mély Zeny v reklamé na alkohol obraz
,hdvnady®“, nebot’ ,hlavnim cilem byl muz, symbolickymi hodnotami byly erotika,
smyslnost a romantika® (2018, s. 1014 podle Franca Beccaria, 1999). Koncem dvacétého
stoleti vSak doSlo k posunu Zen smérem k aktivnimu spotfebiteli. Autofi také odkazuji na
dvé podobné studie ve Svédsku a Finsku, kde se ukdzalo, Ze od Sedesatych let 20. stoleti byl
zaznamendn posun v obrazu Zeny jako Zeny v domdcnosti smérem k hedonistickym
predstavam. Vysledky téchto studii autofi vyuzivaji ke srovnani, aby vidéli podobnosti a

rozdily mezi skandindvskymi zemémi a Italii (2018, s. 1015).

V posledni Casti teoretického ramce se autofi zaméfuji na reklamu. Zde je dulezité

upfesnit, Ze autorky oznacuji reprezentace genderu za performativni, nebot’ gender (v jeho
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riznych projevech) neni dikladné zakotven, ale muZe se pravdépodobné ménit a
transformovat prostrednictvim svych reprezentaci. Na druhou stranu je zde reklama
nahliZena z t€ perspektivy, Ze ,.kazd4 reklama znovu a znovu reprezentuje gender, pri¢emz
vyuziva, cituje a napodobuje kulturné dostupné normativni atributy, vlastnosti a styly
maskulinity a feminity* (2018, s. 1015 podle Jukka Torronen, 2014). Pomoci Zenskych
Casopist (Tamtéz podle Inness, 2014) 1ze sledovat historicky proces promén genderové
reprezentace (jeji kontextovou a obsahovou stranku) v reklamé, o coz se opiraji i autofi této

studie.

Po metodologické strance této prace lze fici, Zze bylo vybrdano 376 reklamnich
obrazovych materidli. Vzorek byl vybran ze sedmi populdrnich Casopist, a to v rozmezi
kazdych osmi let od roku 1960 do roku 2008. Pokud nebylo nalezeno konkrétni ¢islo daného
roku, byla vybrana nejblizsi alternativa. Kédovani probihalo pomoci programu Atlas.ti, ,,s
vyuzitim modelu analyzy vzori rodinnych kédu* (2018, s. 1016 podle Nigel King, 1998),
ale také pri kodovani byly pfidavany nové kody, které mohly byt zahrnuty do analyzy. Pro

tematickou analyzu byl pouzit socidlné — sémioticky pfistup.

V jednotce analyzy, tj. v reklamnim obraze, byly zvaZovany nékteré oblasti:
,reklamovany objekt, kontext reklamy, hlavni postava nebo prvek, ktery je vyrazny, a pozice
subjektu® (2018, s.1017 podle Torronen, 2014). Dilezitou slozkou byla pozice subjektu,
protoZe na jejim zdkladé bylo Casové obdobi rozd€leno na tfi obdobi: prvni, 1960—70;

druhé, 1980-90; tfeti, 2000 (2018, s. 1018).

Zavéry:

e Prvni obdobi neukazuje, Ze by existovaly moZnosti, jak mohou Zeny projevit svij
vlastni vkus nebo volbu pféni. Zeny jsou v tomto obdobi situovany predeviim do
domadcnosti nebo do romantického péru, kde ma dominantni roli muz. V dusledku
toho autofi spojuji piti Zen v reklamé s vybérem jidla a samotného alkoholického
produktu, ale také ,,s roli Zeny jako hospodyné, jako esence italskosti* (2018, s. 1035
podle Barthes, 1977).

e Druhé obdobi ukazuje posun v symbolice postaveni Zeny. Na snimcich se divky
zaCinaji prezentovat jako nezavislé a aktivni osobnosti. Alkohol jiZ neni spojovén s

domovem a dobrou hospodyni, ale dodava Zené hédonisticky charakter.

33



e V poslednim obdobi se v reklamach objevuje vice agrese vii¢i muzskému subjektu a
zvySuje se sexualizace Zenského té€la. MuZeme pozorovat posun Vv tradi¢nich
heterosexudlnich rolich mezi muzi a Zenami. MiZeme to oznalit za obdobi
oslabovani tradi¢nich roli, ale takovy proces ,neprekonava jejich normativitu®

(2018, s. 1036 podle Borgen, 2011).
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7. Prehledova tabulka empirickych vyzkumi
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Tabulka ¢. 2

"SNJeIS B BII[BNXAS ‘BSBIY
oyel Apyodse 9aou Afepud os Y ZApY
I ‘ATeAOIAYSAA priod 9s AwLIou JuQIpel],
‘JOYOY[B BU QUWIB[YAI A UZ 9orJuaza1dal
NUQWIZ NOUBUAOIAA e[ezeyoidau arpmg

"800C—0961
1qOPqoO ®Z N[BLIdJeW YOAAOZBIQO
youwe oI ezA[eue AOYLSqQQ

§21pni§ DIPIN ISIUIUI, |
1810T ‘epIeArOS IV © USUQIIQT,
eypIn[ ‘opue[oy BILS ‘BLIROI9Y BOURI]

‘nPEIeA0dd
19)0 NJewd) & AW ISB[qO A NUINYZAA
Y938)S0PAU AMNJSIXI I[OI YOAUUIPOI
yorugrpen nugwz reaorodpod meieso
oownez ‘KyordAjou oyel [eaoeuzo oy
91SI[RUOIDIPR) YoW]US Juweal Auazorpaid
epewua Quanizod uidnys 9z epzey]

“9[areAa0ad
I[0I A 9210 noaejsod s Awreya1
nsougrdAye/msougidAy
RUPI[YO Sffensny
z nrangapods nlojsod ezAeuy

3U1S1J42ApY JO [DUINOL [DUODULIIUT
‘910C oW1 BUTWISE[ ®
D[SUAZO[NY BIDI[Y ‘Id)xeq N A0v1S

QUIBYII A

nd£)03.19)s 3de[N3a1 oxel Auriou [uRIpLI)
PoRIfmuejold wesda [eAouwWpo

B Jsoujowreas ruweppR. (Jugforod ‘1opua3d

‘) muapuodsar Aurdnys arpod a[ngIpo as

QBRI IPNA QDURID[O) OZ ‘OUIAOUR)S O[AF

‘mudpuodsar
urdny(s yoAuznr yoag ipaodpo
[eAOUIYERZ A9} ‘NYIUZBJOP UI[UO
9PEBZ BU WINYZAA JUATIRIIUBAY

3U1S1J424pY JO [DUINOL [DUODULIIUT

“C10T PIng
UQp UBA 9P[IH B JUOWS[[OH UBA QULIOD

usilz eA0I

Aece 7

JIS0[0OPOIIA

wnz4 A

36



8.Zavér

s vz

V pfedchozi ¢4sti jsem ukdzal fadu empirickych studii, jejichZ vysledky mi umozZnuji
shrnout zavéry do tfi oblasti. Tento zpisob zavéru odpovidd mému stanovenému cile
kvalifikacni prace, ktery byl: predstavit a shrnout cast soucasné védecké diskuse
vénované problémiam genderové reprezentace Zen a muzi v reklamé, které se objevily
za poslednich deset let. Navic bych k tomu doplnil, Ze jsem se snaZil poskytnout prehled
empirickych vyzkumil nejenom ze strany zavérecnych myslenek, nybrz ukdzat a popsat

vSechny stranky akademické prace.

Nez se k t€émto tfem oblastem dostaneme, povazuji za nutné zminit dulezity detail.
Goffmanova teorie, kterd tvori zaklad této kvalifikacni prace, predstavuje dilezity podnét
pro dalsi historickou analyzu genderové reprezentace v reklamé. Ve vySe popsanych studiich
se vSak jeho metodologie nemusi jevit jako samozfejma, protoZe autofi pouZili jiné a také
nové a modernéjSi metody. Nicméné genderova perspektiva vcetné genderového
predvadénti, kterou Goffman rozpracoval, ,,odkazuje na spole¢enské normy americké kultury
pred 35 lety* (Krijnen a Van Bauwel, 2015, s. 27). Dokonce i po tak dlouhé dobé se tyto
genderové reprezentace stile pouzivaji v soucCasnych reklamach a médiich. Presto jsou
hlavni poznatky Goffmanovy prace Casto citovany v teoretickych ¢astech védeckych praci.
V dneSnim akademickém svété jsou nyni — pokud jde o gender a reklamu — v Cele dvé teorie:
,zrcadlo®“ a ,,forma®“. V diasledku toho muZeme vidét, Ze nékteré studie hovoii o zrcadleni
spole¢nosti a jejich norem a zakladi, zatimco jiné hovofi o vytvareni téhoZz prostfednictvim
reklamy. Navzdory t€émto dvéma odliSnym teoriim lze s jistotou fici, Ze reklamni{ primysl je
stale jednou z hlavnich oblasti, kde dochazi ke kazdodenni reprezentaci muzu a Zen. Proto
je reklama klicovym tématem pro vyzkumné cinnosti v souvislosti s genderovou

reprezentaci.

Vréatime-li se k vysledkim vyzkumi, mtzeme identifikovat tfi kliCové oblasti:
nedostate¢ny pocet praci tykajicich se reprezentace muzi; genderové stereotypy a snahy o

regulaci stereotypni reprezentace Zen a muZzd.

Problematika genderové reprezentace zidstivd rovnéZz relevantni oblasti pro
vyzkumy. Z vySe popsanych studii je patrné, Ze vétSina praci se zaméfuje na zobrazovani

z ¥z

Zen v reklamé, zatimco zobrazovani muzl zustava z velké ¢asti neprozkoumané (Fowler a
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Thomas, 2015). Na jedné strané se ve vétsi mife uvazuje o reprezentaci muzl z hlediska
sexualni objektivizace nebo obrazu muzského téla. Na stran€ druhé se ukdzalo, Ze se zvysil
pocet reklam prezentujicich muze s ,,idedlnim télem". Mnohem méné vyzkumu se vSak
zabyvalo problematikou muzl jako otci v reklamé (Baxter, Kulczynski a Ilicic, 2016). Zde
je dilezité upfesnit, Ze byly analyzovany i reklamni spoty s postavami otcd, ale otcové v
téchto dilech zaujimali pozici Zivitele nebo ochrdnce rodiny, nikoli vSak roli vychovatele.
Nicméné studie reakci spotfebitelli na reprezentaci muzi v roli peCovatele ukdzala na
pozitivni vnimani této role jak u lidi s tradi¢nimi, tak u lidi s egalitarskymi postoji. Nartst
poctu reklam zobrazujicich otce v roli peCovatele byl zaznamenan v jednotkdch procent.
Atypicnost takové reklamy neni negativni charakteristikou, protoZe tradicionalisté uznavali
skuteCnost, Ze ve spoleCnosti lze jiZ pozorovat zménu tykajici se rozdéleni roli v rodiné.
Vyse popsané studie tedy ukazuji, Ze reklama prostfednictvim genderové reprezentace muize
odrazet ménici se procesy v oblasti genderu (pfinejmensim rozdéleni roli v roding) v

zapadnich zemich.

Pokud jde o genderové stereotypy, tak nelze fici, Ze by se v reklamnich scénafich
tradini genderové stereotypy prestaly vyskytovat. Svéd¢i o tom studie, kterd se zaméfila na
analyzu reklamnich spotii némeckych televiznich kanalt (Knoll, Eisend a Steinhanger,
2011). Je vsak dilezité uptesnit, Ze pouzivani téchto stereotyptl bylo rozdéleno podle cilové
skupiny. Napriklad statni kanal se vice zaméroval na oblast tradi¢né€ profesnich genderovych
stereotypl, v nichZ byly obrazy Zen zobrazovany jako podfizené a vice omezené. Soukromé
kanély naproti tomu propagovaly konkrétni produkty. Tyto reklamy se zaméfovaly na
telesné a roli se tykajici charakteristiky muzi a Zen. Kromé toho lze také fici, Ze reprezentace
genderu v reklamé se 1iS{ podle kandlu a skupiny lidi, na které je kanal zaméfen. Bylo by
proto nespravné v takovém pripad€ oznacit reprezentaci za pausalni. Zde nevyuzivam slovo
,»pausalni* ve smyslu stereotypné zjednodusujiciho rysu, ale myslim tim, Ze reprezentace je

tiidné specificka v zavislosti na cilové skupin€ konkrétniho kanalu.

Navic je vidét, Ze sexudlni objektivizace jako zpuisob prodeje produktu byla
nejzadangjsi v dobé, kdy byla nejvynosnéjsi. Sexualita v reklamé vSak mize mit i jiné
funkce, jako napriklad ve studiich reklamy na bulharskou vodku (Ibroscheva, 2013). Je
dilezité upfesnit, Ze téma genderu se také tyka tisteéné reklamy. Zde se ukazalo, Ze reklama
na alkohol nejenom vyuZiva genderovou reprezentaci, ale v mnohych pfipadech dochazi i

k jeji zneuziti. Kromé vynosného zpisobu prodeje vyrobku se ukdzalo, Ze vybuch sexuality
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a hyperfeminity miZe demonstrovat na jedné strané¢ zménu stitniho zfizeni a rozbiti
zakofenénych genderovych norem a vychodisko pro vétsi svobodu Zen véetné moZnosti
zmény vlastniho Zivota Zena strané druhé. VyuzZiti sexuality v muzskych a Zenskych
obrazech v reklamé nevyvolava negativni reakce spotiebitell, ale pouze v piipadé, kdyZ byla
sexualni objektivizace pfimo spojena s propagovanym produktem. V piipadé€, Ze vyrobek
nijak nesouvisi s oblasti sexuality, tak takovou reklamu spottebitelé oznacuji za urdzlivou
vici genderu. Kromé toho lze fici, Ze sexudlni objektivizace Zen v tisténé reklamé v prvni
poloving tohoto stoleti poklesla. V riznych ¢asovych obdobich se v reklamé projevovalo
rizné vyuzivani genderovych stereotypti (Beccaria et. al.,2018). V 60. a 70. letech 20. stoleti
stale prevladaly tradicni genderové stereotypy, kdy Zeny byly vazany na domaci a rodinnou
sféru a muzi byli obdafeni autoritdrstvim a moci. Koncem dvacétého stoleti vSak Zeny v
reklamé zacaly projevovat svlj nezavisly postoj jako osobnosti a také byla vidét vétsi
mobilita mimo domaci sféru. V reklamdch v roce 2000 se zacala projevovat dramaticté;jsi
zména ve vztahu mezi muZi a Zenami. Méla podobu agresivity a prfevahy Zenskych obrazt
nad muzZskymi, stejné jako vétSi sexuality a statusového charakteru. DoSlo k oslabeni
tradi¢nich roli v tiSténé reklamé, ale jeSt€¢ to neznamenalo, Ze by tyto vzorce byly zcela
vykofenény. Je dilezité si uvédomit, Ze i kdyZ se typ reklamy miZe ménit, nékteré rysy
tradi¢nich genderovych stereotypti mohou byt stile pritomny. V tomto piipadé zde
nemluvime o hrubych a zjevnych pfiznacich, napfiklad rasismu, ale o reprezentaci nékterych
aspektli normativity tradi¢niho rozdéleni/distinkce genderu (Thomas a Treiber, 2000, s. 368—
370). Na konci této Casti 1ze dospét k zaveru, Ze reklamni primysl ma schopnost sledovat

trendy a zmény, které se vyskytuji ve spoleCnosti a ndsledovné komodifikovat je pro trh.

V neposledni fadé existuji zptisoby, jakymi se stdt snazi kontrolovat a omezovat
genderové stereotypy v reklamnim prostiedi. Prikladem muize byt evropské usneseni z roku
2008, ve kterém bylo zminéno, aby reklama v zemich Evropské unie nediskreditovala, ale
naopak projevovala respekt nejen k postaveni Zen, ale i1 jinych ras, menSin, zdravotné
postiZzenych a dalSich. V belgické studii na toto téma bylo prokdzéno, Ze spotiebitelé si jako
zptsob kontroly stereotypniho genderového reprezentovani zvolili zlepSeni reklamni
gramotnosti mezi vefejnosti a také mozZnost odménovani reklam, které narusuji stereotypni
ramce (Van Hellemont a Van den Bulck, 2012). Zde Ize doplnit i zjiSténi z ¢lanku Antonioa
a Akrivosa (2020), ktefi se zabyvali zménami, které prijala ASA (Advertising Standards
Authority’s) v roce 2019 v souvislosti s genderovou reprezentaci ve Velké Britanii. Autofi

dochazeji k zéavéru, Ze tyto zmény by mohly vést ke zlepSeni v oblasti vyuZivani
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genderového obrazu v reklamnim primyslu pro bindrni vztah muzi a Zen. Je vsak tieba, aby
»zadavatelé reklamy vénovali naleZitou pozornost rozmanitosti modernich forem

maskulinity a feminity (tamtéz, s. 114-115).

Dulezitou roli zde samoziejmé hraje i oblast vzdélavani, protoZe po absolvovani
studia vstupuji budouci reklamni pracovnici do reklamniho prostredi, kde se pouzivané
techniky predavaji formou dédictvi ze staré generace na novou generaci. V disledku toho
O’Driscoll (2019) tvrdi, Ze reklamni primysl nemtiZe od novych reklamnich tvtirc o¢ekéavat
zadné zasadni zmény v genderové reprezentaci. Z tohoto zavéru plyne, Ze reklamni primysl
i nadéle bude produkovat reklamu, kterd bude vyuZivat genderové stereotypy. To, co mize
ovlivnit vysledek vyvoje v oblasti genderu a reklamy, je pro autorku oblast vzdélavani.
Zmény v tomto kontextu lze oCekdvat, pokud dojde k vétSimu prohloubeni kritiky reklamy
a prezentace tradi¢nich genderovych stereotypi, sexudlni objektivizace apod. na vysokych

Skolach.

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze pro zménu stereotypniho genderového obrazu v
reklamé je nutna nejen zména legislativy, ale také zvySeni reklamni gramotnosti u vefejnosti,
vétsi informovanost studenti o existenci kritiky genderové reprezentace v reklamé a podpora

reklamy, kterd zpochybniuje nebo rozbiji zavedené genderové normy.
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