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Anotace

Diplomova prace ,,Narodnostni a rasové stereotypy v televizni reklamé (se zaméfenim
na USA)“ pojednava o rasistickych tendencich v soucasné americké televizni reklamé.
Cilem je popsat stereotypni prezentaci ¢ernochti, Hispanci a Asijct v reklamni tvorb¢ a
demonstrovat pfitomnost téchto stereotypti na konkrétnich televiznich spotech.
Teoreticka ¢ast textu se zabyva obecnou charakteristikou reklamy se zaméfenim na
specifika a vliv televizni reklamy ve vztahu k narodnostnim a rasovym mensinam. Dale
také vymezenim pojmu stereotyp a disledky stereotypniho vyobrazeni mensin
Vv reklamé a v médiich obecné. Obsirné se zde pak vénuji historii rasistického ptistupu
americké spole¢nosti vii¢i zmifilovanym minoritnim skupinam a vyvoji jejich medialni
reprezentace od pocatkd k dnesku. Zavér této ¢asti odkazuje k specifickym zpusobtim
stereotypni prezentace menSin V soucasné reklamni tvorb€. Praktickd cast préce
popisuje metodu kvalitativni textové analyzy, kterou vyuzivam pii rozboru televiznich
spotli. Na pfikladech jednotlivych televiznich reklam nésledné ukazuji, jakym
zpusobem se v praxi projevuji stereotypni formy medidlniho zobrazovani narodnostnich

a rasovych mensin, jez byly popsany v teoretické ¢asti.

Annotation

Diploma thesis ,,National and racial stereotypes in television commercials (with the
focus on USA)“ deals with the racist tendencies in contemporary American television
advertising. The goal is to describe stereotypical presentations of the black people,
Hispanics and Asians in commercial work, and to illustrate the presence of these
stereotypes on particular television spots. Theoretical part of the text addresses general
characteristics of advertising with the focus on the specifics and the influence of
television commercials in a relation to national and racial minorities. Moreover, it

defines the concept of stereotype, and concerns the impacts of stereotypical images of
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minorities in advertising and media in general. Thereafter, 1 dwell on the history of
American racist approach towards each of the minorities mentioned above, and the
evolution of their media representation from its beginning to the present time. The end
of this part is devoted to the specific ways of stereotypical presentation of minorities in
contemporary commercial work. Practical part of the thesis describes the method of
qualitative textual analysis, which | use to analyze the television spots. Using specific
television commercials, |1 consequently demonstrate the ways in which the forms of
stereotypical media presentation of national and racial minorities unravel themselves in

practice, based on the previous theoretical research.
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Uvod

Téma své diplomové prace Narodnostni a rasové stereotypy V televizni reklamé
(se zaméfenim na USA) jsem si vybrala na zakladé svého zajmu o marketingovou
komunikaci a rasistickou problematiku v médiich. Vyzkum stereotypniho zobrazovani
riznych ras a narodnosti v ramci americké televizni reklamy mi totiZ umoziiuje propojit
oba tyto predméty mého zajmu.

Cilem piedkladané prace je popsat aktualni stereotypy v prezentaci americkych
narodnostnich a rasovych mensin v televizni reklamé a demonstrovat jejich pfitomnost
na specifickych ptikladech televiznich spotl. Stfedem mého zajmu jsou pfitom tfi
nejpocetnéjsi minoritni skupiny v Americe — Hispanci, ¢ernosi a Asijci. Konkrétné se
zabyvam tim, jakym zplisobem se projevuji rasistické tendence v soucasné reklamni
tvorb¢ a jaké jsou historické souvislosti stereotypniho zobrazovani mensin v americké
spole¢nosti. K rozboru jednotlivych reklamnich spoti vyuzivdm metodu kvalitativni
textové analyzy, jeZ mi nejlépe umoziuje odkryti latentnich stereotypil, za nimiZ se
skryva dobova ideologie.

Prezentaci mens$in v reklamé je samoziejmé mozné sledovat v Sirokém spektru
médii (tiSténd média, televize, rozhlas, internet atd.). Ja jsem se vSak zaméfila zvlaste na
mainstreamovou televizni reklamu. Televize jako hlavni komunika¢ni a reklamni kanal
v americké spolec¢nosti totiz predstavuje médium s obrovskym potencidlnim vlivem na
publikum. Vzhledem K jeji masovosti mizeme také divodné piedpokladat, ze odrazi
dobové stereotypy pievladajici ve spolecnosti. Navic svym jedinenym propojenim
vizualniho a zvukového obrazu umoznuje jejich detailni analyzu. Z uvedenych divoda
je dle mého nazoru pravé televize idedlnim médiem pro vyzkum narodnostnich a
rasovych stereotypt v reklamé.

V soucasné zurnalistické tvorbé hraje usp€Snd marketingova strategie dilezitou
roli. Vétsina médii je z hospodarského pohledu zavisla na svych reklamnich
zadavatelich a tedy 1 na podchyceni ekonomicky silnych cilovych skupin. Hispanci,
¢ernos$i a Asijci pritom svym populacnim riistem a vzristajici kupni silou predstavuji
natolik vyznamny trzni segment, Ze si média zpravidla nemohou dovolit jakoukoli

formu oteviené rasistického pristupu. Navic se rasistické postoje Vv zadném piipadé
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neslucuji s oficialni politikou rovnych prilezitosti v americké spolecnosti. Piesto lze i
Vv soucasné televizni reklamé odhalit skryté narodnostni a rasové stereotypy, na néz se
ve své diplomové praci snazim upozornit.

V Ceské literatufe ma analyza reklamni tvorby pomérné davnou historii. Jazyku
reklamy se vénovali jiz pfislusnici Prazského lingvistického krouzku, napt. Zdenck
Vancura ve své knize Hospodaiska linguistika: pokus o jeji teorii s doklady z
anglického ucetnického nazvoslovi (1934). Pozdé&ji Jiti Kraus v ¢lanku K stylu soudobé
eské reklamy (1965) a novéji napt. Svétla Cmejrkova v publikaci Reklama v &esting,
¢estina v reklamé (2000). Prechod k trznimu hospodafstvi po roce 1989 a s nim spojeny
vzestup reklamniho prumyslu vedly k vzristajicimu zajmu o studium reklamy z pohledu
ruznych spolecenskovédnich disciplin — ekonomie, sociologie, psychologie, medialni a
kulturalni studia aj. Za vSechny texty zminim napft. interdisciplinarné pojatou knihu
McDonald's - tak trochu jina kultura?: ptipadova studie o znac¢ce McDonald's a jeji
reklamé (Pravdova, 2006) ¢i publikaci Genderové stercotypy v reklamnich textech
(Komarkova, 2006).

Navzdory tomu je v Ceském prostiedi do znaéné miry opomijeno téma
narodnostnich a rasovych medialnich stereotypﬁ.1 Je to dano ptfedevsim relativni
kulturni homogenitou ¢eské spolecnosti. I z tohoto diivodu jsem si pro svij vyzkum
vybrala oblast Spojenych stati americkych, kde je vzhledem ke znacénému pocetnimu
zastoupeni menSin téma rasismu v médiich o poznani frekventovangjsi. Pfesto se
domnivam, Ze v soucasné globalizované spolecnosti ma tato problematika nemaly
vyznam 1 v ¢eské spoleCnosti. Jak se stiraji hranice mezi jednotlivymi staty a zvySuje se
zastoupeni narodnostnich mensin v Ceské republice (nehledé na jiz piitomné pocetné
menSiny, napi. Romové), musi se ceskd média vyrovndvat se zpiisobem jejich
prezentace. Touto svou analyzou narodnostnich a rasovych stereotypti v americké
televizni reklam¢ bych proto chtéla mimo jiné pfispét k vétSimu povédomi o této

problematice v ¢eské spolecnosti.

! Vyjimku tvoii napfiklad publikace Cizinci, naSinci a média: medialni analyzy (Kiizkova a kol., 2007);
Necitelni cizinci: jak se (ne)piSe o cizincich v ¢eském tisku (Hotfavova a kol., 2003); Ocernéni: etnické
stereotypy v médiich (Capova a kol., 2003). Z kvalifikagnich praci se tématem zabyval napf. Vaclav
Zeman - Stereotypy o narodnostnich mensindch v &eském tisku: kvantitativni analyza obsahu deniku
Ceské slovo v roce 1925 a deniku Mladé fronta DNES v roce 2005 (2008); Jan Beseda - Mediélni obraz
a my: jak Romové vnimaji medialni reprezentace sebe sama (2007) a VSichni Vv jednom pytli: piiklad

medialni antropologie Romu (2007); Veronika Matouskova - Obraz romské zeny v ¢eskych médiich v
devadesatych letech (1999).

10



Diplomova prace Narodnostni a rasové stereotypy
Vv televizni reklamé (se zamétenim na USA)

V americké tradici se setkdvame s pomérné rozsahlym vyzkumnym materidlem
zabyvajicim se medialni prezentaci mensin V reklamni tvorbé. Narazime zde vSak na
znacny nepomeér mezi kvantitativnimi a kvalitativnimi analyzami. VétSina studii je
vénovana prave kvantitativni obsahové analyze, pomoci niz autofi zkoumaji malé
zastoupeni mensin v reklam¢ vzhledem k jejich poctu v celkové populaci a jejich
zobrazovani v minoritnich rolich (napi. Perry, 2006; Mastro, Stern, 2003; Taylor, Lee,
Stern, 1995). Jak v americké, tak v ¢eské tvorbé vSak panuje nedostatek kvalitativni
analyzy narodnostnich a rasovych stereotypu v reklamé. Hlavni piinos mé diplomové
prace proto dle mého ndzoru spociva pravé v kvalitativnim rozboru konkrétnich
televiznich reklam, na nichz demonstruji, jak jsou v nich pfislusnici narodnostnich a
rasovych mens$in prezentovani a do jakych stereotypnich roli jsou stavéni.

Diplomova prace je v zasadé rozdelena do dvou casti — teoretické a praktické.
Teoreticka ¢ast se sklada ze ¢tyf samostatnych kapitol.

Prvni kapitola je vénovana obecné definici reklamy se zaméfenim na specifika
televizni reklamy a jeji vliv ve vztahu k narodnostnim a rasovym mensinam.

Druhd kapitola vymezuje pojem stereotyp a nastiluje socidlni dopady
stereotypniho zobrazovani menSin v reklamé a v médiich obecné.

Tteti kapitola pojednéva o jednotlivych menSinach v americké spolecnosti, jimiz
se tato prace zabyva, tj. CernoSi, Hispanci a Asijci. Konkrétné se zde vénuji historii
rasistického pfistupu vici témto minoritnim skupinam a zpGsobim, jakymi se tento
institucionalizovany rasismus promitda do medidlni tvorby od svych pocatkit az do
soucasnosti.

Ctvrta kapitola je jiz vénovana soudasné televizni reklamé, tedy tomu, jak se v ni
projevuji rasistické tendence a jak jsou v ni pfislusnici narodnostnich a rasovych mensin
stereotypné prezentovani.

Nasledujici dvé kapitoly piedstavuji praktickou ¢ast mého vyzkumu.

Pata kapitola vymezuje pouzitou metodologii, zkoumany vzorek a upozoriuje na
limitace dané¢ho vyzkumu.

Sestd kapitola pak obsahuje analytické rozbory jednotlivych reklamnich spoti,
V nichz na zéklad¢ ptedchoziho teoretického vykladu demonstruji stereotypni zptisoby
zobrazovani menSin v soucasné televizni reklamé.

Zavére€na kapitola je shrnutim teoretické problematiky a vysledkli praktické

analyzy reklamnich sdéleni. Nasleduje seznam pouzitych zdroju a ptilohy.
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1. Reklama

V soucasné dob¢ pracuje prakticky kazdd publikace vénovana reklamé ci
marketingové komunikaci se svou vlastni definici reklamy. V Encyklopedii praktické
zurnalistiky je reklama definovana jako ,,jakékoli vefejné ozndmeni urcené k podpote
prodeje, koupé€, najmu vyrobku ¢i sluzby, k propagaci véci nebo myslenky nebo
k vyvolani jiného ucinku zadaného zadavatelem reklamy, pro jehoz zvefejnéni byl
zadavateli za uplatu ¢i podobnou vécnou protihodnotu poskytnut prostor v masovém
médiu* (Osvaldova a kol., 1999, s. 153).

Podle ceského zakona o regulaci reklamy se reklamou rozumi ,,0znameni,
pfedvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména komunika¢nimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi,
vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkd,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky* (Zakon o regulaci reklamy
a 0 zméné a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sh., 0 provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani, ve znéni pozdgjsich predpisi?).

Ve stanovach Mezinarodni obchodni komory je pak reklama vymezena jako
»komeréni komunikace identifikovaného sponzora, kterda vyuzivd rdznych
komunika¢nich prostfedkd, jako jsou noviny, rozhlas, televize, billboardy, satelit,
internet k osloveni publika, napf. zakazniki“ (International Chamber of Commerce,
2002).

Obecné je tedy reklama chapédna jako urcitd forma komunikace provozovana
zejména s obchodnim zamérem, kterd je zpravidla Sifena masovymi médii. Typ média,
jez reklamu pfenasi, pfitom do zna¢né miry predurcuje jeji podobu, ale i to, jaky efekt
bude mit reklama na své publikum. Tak se od sebe na komunika¢ni, ale i ekonomické
urovni, lisi napf. reklama v novinach, v rozhlase, v televizi ¢i na internetu. Vzhledem

k tématu mé diplomové prace se v nasledujicich podkapitolach zaméfime na specifika

2 Zakon je dostupny z internetovych stranek Portalu vefejné spravy Ceské republiky, viz Internetové
zdroje.

% Masova média jako prostiedky masové komunikace zahrnuji napf. noviny, asopisy, televizi &i rozhlas.
Masova komunikace je pfitom definovana jako komunikacni proces, v némz je komunikatorem
komplexni organizace zaméstnavajici profesionalni komunikatory a uzivajici specializované technologie
k vyrobé standardizovanych sdéleni uréenych pro rozsahlé, nesourodé a disperzni publikum (Reifova a
kol., 2004).

12
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televizni reklamy a na vliv, ktery ma na své publikum, zvlasté ve vztahu k narodnostnim

a rasovym mensindm v americké spolecnosti.

1.1 Specifika televizni reklamy

Ve Spojenych statech americkych predstavuje televize médium, jez laka nejveétsi
pocet inzerenttl. Podle mezinarodni vyzkumné agentury TNS Media Intelligence, ktera
se zabyva monitoringem reklamnich aktivit, je v Americe dlouhodobé investovano
nejvice penéz pravé do reklamy v televizi, dale pak do Casopisi, novin, internetu a
rozhlasu.*

Oblibenost televize jako reklamniho média vyplyva po ekonomické strance z jeji
vysoké sledovanosti a masového dosahu za relativné nizkou cenu. Vyhodou pii
pfenaSeni zamyslen¢ho reklamniho sdé€leni je také moZnost znacného emocionélniho
pusobeni diky unikatni kombinaci obrazu, zvuku a pohybu.

Pro vétsi piehlednost si mizeme vyhody televizni reklamy shrnout v bodech:

e Masové pokryti a relativné nizkd cena — schopnost obsdhnout masoveé
publikum za nizkou cenu na tisic oslovenych divaka (CPT)".

e Divacké empatie — televize dokaZe zobrazit lidi mnohem vérohodnéji nez
jakékoli jiné médium. Jedna se také o vysoce osobni médium, nebot’ ji
sledujeme doma.

e Selektivita — publikum se od sebe mize zna¢né lisit v zavislosti na denni
dobé¢, dni vtydnu apod. To umoznuje reklamnim zadavatelim zvolit
takovy cas, kdy lze nejlépe pokryt zddouci publikum. Nékteré cilové
skupiny®, jako napfiklad lidé Zijici v okrajovych &astech Spojenych stati,
je nejsnadnéjsi zasdhnout pravé pomoci televize. S narstem programoveé

nabidky se rozsifuji moZznosti cileného vybéru publika.

* Viz data o ro¢nich vydajich za reklamu podle jednotlivych médii v piilohach &. 1 a 2.

® Cena za tisic oslovenych divaki je vyjadfovana medialnim ukazatelem CPT (Cost per Thousand).

® Cilova skupina (publikum) je zvl4$tni trzni segment, na n&jZ je namifena reklama i jiné marketingové
komunikace a ktery se firma snazi obslouzit svymi nabidkami produkti. Obvykle je definovana
v terminech geografickych, demografickych nebo psychografickych vlastnosti. Marketingovi pracovnici
identifikuji jeji charakteristiky za ucelem efektivniho rozvoje a prodeje produktii a tvorby ucinnych
propagacnich strategii (Clemente, 2004).
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e Kreativita — obraz, zvuk, pohyb a barva skytaji nekonecné mnozstvi
originalnich a napaditych apeld na publikum.

e Prestiz — reklamni zadavatelé mohou sponzorovanim dramatickych potradu
a kulturnich akci zvysit svou prestiz. Potencidlni distributofi, prodejci a
zdkaznici jsou totiz zaujati spojenim mezi produktem a kvalitnim
programem.

e Socialni pfevaha — narod je emocionalné¢ ohromen televiznimi pfenosy,
jako jsou olympijské hry, politické skandaly, atentaty atd. PfitaZzlivost
téchto udalosti dodava televizi obrovsky reklamni potencial, ktery nema

zadné jiné médium (Bovée, Arens, 1986).

Vedle nespornych vyhod, pro které je stale nejvyhledavanéjSim reklamnim

nosi¢em, ma vsak televize z pohledu reklamnich zadavatelli i mnoha negativa:

e Vysoké ndklady - na pofizeni televizniho spotu i zakoupeni vysilaciho
casu. Pro velké reklamni zadavatele maze byt televize pomérné vyhodna,
nicméné cena za masoveé pokryti byva pro malé a stfedni inzerenty Casto
nedosazitelna.

e Omezena selektivita — mnoho reklamnich zadavateli se zaméfuje na
specifické malé publikum. Z tohoto hlediska neni televizni reklama pfili§
ucinnd, 1 kdyZ se stale vzristajici programovou nabidkou se tento trend
méni.

e Strucnost — televizni reklama byva stru¢na, obvykle tficet sekund. V tak
kratkém Case byva obtizné zaujmout divakovu pozornost, poskytnout mu
dostatek informaci a umoznit mu vytvofit si pozitivni vztah ke znacce
nebo si ji alespoit zapamatovat.

e Rusivé momenty — reklama je malokdy vysilana samostatné. Obvykle ji
doprovazi oznameni o komercni piestavce, dal$i reklamy, programové
upoutavky apod. Divakova pozornost je tak zna¢né rozttisténa.

o Unik z reklamy — moZnost pfepinani kanal{i, tzv. setting nebo zapping —
bezmyslenkovité prepinani kanalt ¢i prepnuti na jiny kandl pii zacatku
reklamy zeslabuje jeji ucinek (Bovée, Arens, 1986; Vysekalova, Mikes,

2003).
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Zminované vyhody a nevyhody televizni reklamy mohou hrat vyznamnou roli pti
ovlivitovani publika, a tudiz i1 v pienaSeni narodnostnich a rasovych stereotypti, jak si

ukazeme v nasledujici podkapitole.

1.2 Viiv televizni reklamy ve vztahu k mensinam

Televize ptedstavuje jedno z nejrozsifenéjSich masovych médii. V prvni fad¢ je
povaZovéna za zdbavni médium’, ale pro vétsinu lidi je i hlavnim zdrojem zprav,
informaci a zaroven ustifednim komunika¢nim kanalem mezi politiky a obCany. Z toho
divodu je téméf ve v8ech zemich i nejvétsim reklamnim kanalem (McQuail, 2009).

Cernosi a Hispanci Zijici ve Spojenych statech americkych se pro potfeby
zabavy a informaci obraci pravé k vysilacim médiim (televize a radio) spiSe nez k
tiskovym médiim. Ziejmé to souvisi s jejich v priméru niz§im vzdélanim a Sirokym
spektrem etnickych vysilacich médii, jez se zamétuji pravé na tyto menSiny. Oproti
tomu vétSina Asijci podléhd nejvice vlivu tiskovych médii, kterd jsou mistnimi
vydanimi tiskovin z jejich matetskych zemi (napf. Korea Times ¢i tchajwansky World
Journal) (Wilson, Gutiérrez, Chao, 2003).

Mainstreamova televize v Americe je od svého pocatku koncipovédna jako
komeréni médium. Jeji finanéni zavislost na reklamnich zadavatelich a snaha zalibit se
dominantnim ideologickym vlivim ve spole¢nosti. Ve vztahu knarodnostnim a
rasovym mensSindm to znamena, ze prevladaji-li ve spolecnosti urcité stereotypy tykajici
se téchto skupin, pak se v riznych podobach odrazi i v televiznim vysilani. Otdzkou
zustava, nakolik maji tyto ideologické obsahy prezentované televizi vliv na socidlni

konstruovani realitys, tedy do jaké miry formuji divackou predstavu o skutecnosti.

" Podle rtiznych studii tvoii zabavné obsahy vice neZ tii &tvrtiny plochy televizniho vysilani (Reifové a
kol., 2004).

8 Socialni konstrukce reality je teorie, ktera vychazi z presvéd&eni, Ze pojem reality je socialng relativni.
To, co ruzni lidé povazuji za realitu, je vazano na socialni kontexty, v nichz se pohybuji. Z toho vyplyva,
ze svét sestdva z bezpoctu realit, jez jsou socialné podminény (Berger, Luckmann, 1999). Z pohledu
socialniho vytvareni reality 1ze pak medialni produkci chapat jako ,faktor, ktery se na konstituovani
socialni konstrukce reality podili a soucasné ji odrazi* (Jirdk, Kopplova, 2009, s. 291).
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Podle Gerbnerovy kultivaéni teorie? (1973) si televize mezi médii ziskala natolik
ustfedni postaveni, ze se stala dominantnim zdrojem naSich piedstav o realité.
»...sledovani televize postupné vede K piijeti pfesvédceni o povaze socialniho svéta,
které¢ bude odpovidat stereotypnimu, deformovanému a velmi selektivnimu pohledu na
realitu, jak je systematicky pfedvadéna v televizni fikci a zpravodajstvi (McQuail,
2009, s. 512).

Mnoh¢é studie zamétené na dopad mediovanych sdéleni na socializacni proces
zacleniovani mensSin do spolecnosti potvrzuji, ze piitomnost a zplisob prezentace mensin
v médiich ovliviiyji jejich vnimani jak u pfislusniki samotnych mensin, tak i u
vétsinové populace (napi. Berry, 2000; Graves, 1999; Tan, 2006). Jedna se nicméné o
komplexni efekt, ktery je u kazdého jedince podminén psychologickym profilem,
socialnim statutem, vékem a zptisobem uzivani médii (Wilson, Gutiérrez, Chao, 2003).

Publikum tedy neni zcela bezbranné vici vlivim medidlnich obsahti. V duchu
teorie Kodovani a dekodovani™® Stuarta Halla (2006) lze tvrdit, Ze dochazi k jakémusi
vyjednavani vyznamu mezi medidlnim textem a aktivn¢ interpretujicim divakem.

Pfi posuzovani G¢inkd televizni reklamy je zapotiebi brat v uvahu také specifika
plynouci z televizniho vysilani, jez jsme zminili v pfedchozi podkapitole. Masovy dosah
a dramati¢nost televizni reklamy navySuji jeji potencidlni dopad na publikum, a
predstavuji tudiZz vyznamny klad z hlediska reklamniho primyslu. Na druhou stranu
umociuje-li reklama neZadouci narodnostni a rasové stereotypy, pak se jeji znacny vliv
jevi spise jako negativum.

V souvislosti s vlivem televizni reklamy je ovSem na misté si uvédomit, Ze ¢as
poskytnuty divakovi k interpretaci reklamniho sdéleni je podstatné omezen (Corner,
2004). Reklama je navic zpravidla zasazena mezi dal$i komeréni sdéleni V ramci

reklamniho bloku, takze je pro divdka naro¢né udrZet pozornost a zapamatovat si

% Gerbnerova kultivaéni teorie pochazi z vyzkumu provadéného na konci 60. let 20. stoleti skupinou
americkych badatell pod vedenim George Gerbnera. Vyzkum se zabyval tim, jak média a zvlast’ televize
ovlivityji (kultivuji) vnimani mimomedialni skute¢nosti. Jednim z vyznamnych zavéri bylo zjisténi, Ze
vétsi kultivaéni aCinek ma televize na naruzivé divaky a Ze podstatnym dusledkem této kultivace je
slad’ovani postoju, které postupem Casu vytvaii v zasad€ jednolity hlavni spolecensky proud (mainstream)
postoju, ndzort, pfedstav a obav. Podle Gerbnera se tak déje proto, Ze televize potvrzuje obavy a
predsudky lidi o tom, jak svét doopravdy vypada (Jirak, Kopplova, 2009).

10\ teorii Kodovani a dekodovani rozliSuje Stuart Hall mezi tfemi riznymi vyznamotvornymi pristupy
publika ke kulturnim textim. Prvni se odehrava v souladu s dominantnim kédem (divak interpretuje
vyznam textu ve shodé¢ s pfevladajicim kulturnim vyznamem). Druhd moznost je interpretace vyznamu
podle dohodnutého koédu (Stenat uznava dominantni kod, nicméné je pristupny jeho alternativam
v zavislosti na specifickych podminkach) a tfeti zplisob je podle opozi¢niho kédu (odmitnuti
dominantniho vyznamu) (Hall, 2006).

1 Standardni délka televizniho spotu je tiicet sekund.
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jednotliva sdéleni. Tyto limitace televizniho plisobeni je tfeba mit na paméti,
uvazujeme-li o vlivu mensSinovych stereotyptl, obzvlast' jedna-li se o stereotypy spise
implicitniho charakteru, jejichz odhaleni vyzaduje vétSi miru pozornosti. Zaroven vsak
nelze opomenout silu podvédomého piisobeni opakovanych komerénich sd€leni.

Podle reklamniho Modelu pro zpracovani za nizké pozornosti, tzv. LAP model
(Low-Attention Processing model), vytvofeného Robertem Heathem, mize reklama
pusobit i nevédomé, aniz by Clovek daval pozor nebo byl schopen si ji explicitné
vybavit. Toto nevédomé zapamatovani byvd navic umocnovano jejim opakovanym
zhlédnutim. ,,Model ptedpoklada, Ze reklama fungujici timto zpisobem [podvédomé]
ziskava na ucinnosti, je-li vidéna nékolikrat, a Ze asociace s danou znackou posilené
timto opakovanim mohou ziistat v nasi paméti dlouho poté, co jsme na reklamu jiz
zapomnéli“ (Heath, 2004, s. 37). Ackoli se tento model vztahuje primarné
k nevédomému povédomi o znacce, mizeme divodné piedpokladat, ze stejnym
zpisobem mohou byt podvédomé zpracovany i ndrodnostni a rasové stereotypy

pritomné v ramci reklamniho sdéleni.
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2. Stereotypy

Obecné se stereotypem rozumi ustalend, automatizovand predstava ¢i navykly
zpusob reagovani nebo jednani (Petrackova a kol., 2001).

Ve spolecenskych védach se tento termin vztahuje k ,,socidlni klasifikaci ur¢itych
skupin a jejich reprezentaci pomoci zjednodusSujicich, neovéfitelnych, zobeciiujicich
znakl, jez vyslovné (explicitn€) ¢i nepiimo (implicitn€) predstavuji soubor hodnot,
soudu a predpokladu tykajicich se chovani takovych skupin, jejich vlastnosti, minulosti
a vyvoje* (Jirak, Kopplova, 2009, s. 299-300).

Stereotypy mohou byt kladné i zaporné. Casto se vyskytuji pravé ve spojeni
s ptislusniky jinych narodi a ras a mivaji v téchto souvislostech obvykle negativni
konotace. Tak jsou napiiklad Romové obecné vnimani jako lini a nepoctivi, Zidé jako
»drzgresle® a Arabové jako teroristé ¢i nabozensti fanatici. V kazdodennich kontaktech
S lidmi mohou nicméné stereotypy hrat i pozitivni roli, kdyz nahrazuji dikladnou
znalost a vytvaii vztahy mezi ¢leny riznych skupin: détmi, uciteli, psychicky
nemocnymi, policisty atd. (Szymanek, 2003).

Na vytvafeni stereotypll ve spole€nosti se vyznamnym zplUsobem podileji také
média. Zejména mainstreamova média se svym masovym dosahem mohou zplsobem,
jakym prezentuji ptislusniky narodnostnich a rasovych menSin, utvafet a posilovat
stereotypni pifedstavy o téchto spolecenskych skupinétch.12 Média spojend s hlavnim
proudem navic uplatiluji stereotypy vytvafené dominantnimi spoleenskymi vrstvami a
nositeli prevladajicich spoleCenskych hodnot. Stereotypy jsou tedy soucasti socialni
konstrukce reality a jako takové reprezentuji vztahy mezi jednotlivymi skupinami ve
spolecnosti (Jirak, Kopplova, 2009).

Se stereotypnim zobrazovanim skutecnosti se Casto setkavdme praveé v ramci
reklamy. Tato skuteCnost prameni z potieby, aby bylo reklamni sdéleni snadno
pochopitelné a rychle zpracovatelné. Stereotypy jsou z tohoto hlediska vhodné, nebot’
predstavuji obecné¢ zavedené konstrukce reality. Navic se vyuzivanim stereotypt

zvySuje Sance, ze publikum pfijme reklamni sdéleni pozitivné. ,,...velkéd Cast publika

12V této souvislosti je pithodné zminit pojem mainstreaming (z angl. mainstream, hlavni proud). Jedna
se o proces, kdy intenzivni piijem relativné homogenizovanych a stereotypizovanych sdéleni z médii vede
k ndzorovému a hodnotovému ustejiovani pifjemci z rozdilnych socidlnich a kulturnich prosttedi
(Reifova a kol., 2004).
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bude s hodnotovym sdélenim stereotypu souhlasit — hlavné diky tomu, ze ptislusné
stereotypy byly a jsou soucasti procesu socializace, zacleiiovani do spolecnosti®
(Burton, Jirak, 2001, s. 265).

Stereotypni zobrazovani pfislusnikii mensin v reklamé ma zavazné spolecenské
disledky. At uz se jednd o pozitivni €i negativni stereotypy, jejich neustalym
opakovanim pfispiva reklama k jejich posilovani (Burton, Jirdk, 2001). Reklama jako
druh medidlni komunikace muize stereotypy rovnéz vytvaret. K utvaieni a posilovani
stereotypti mize piitom dochazet i nedostatecnym zastoupenim mensSin v reklamach.
Jestlize je urcity segment populace pfitomen v reklamé méné, nez by odpovidalo jeho
pocetnimu zastoupeni v populaci, pak to mize vypovidat o lhostejnosti ¢i nepratelstvi
vétSiny vici dané menSiné (Taylor, Lee, Stern, 1995). ,,Nepfitomnost jedné mensinové
skupiny populace v médiich vypovida o jeji relativni nedtlezitosti pro vétSinu — a 0
relativni dalezitosti téch, kteti vynechavani nejsou* (Burton, Jirdk, 2001, s. 196).

Vyuzivani stereotypd v reklam¢ ma v kazdém piipadé€ vliv na socialni konstrukci
reality a miize vést k nezadouci diskriminaci. Stereotypy ¢i nepfitomnost mensin
vV mainstreamovych reklamnich sdélenich mohou pfispivat k socidlnim problémiim, jako
jsou predsudky ¢1 nerovné prilezitosti ve vzdélani ¢i v praci na zaklad€ principu
sebenaplitujiciho se proroctvi (Taylor, Lee, Stern, 1995). V duchu Thomasova teorému
to znamena, Ze je-li n&jaka situace definovéana lidmi jako redlnd, pak je redlna i ve svych
dusledcich (Reifova a kol., 2004). Tak naptiklad, jsou li Hispanci v reklamé
prezentovani jako méné vzdélani, mohou mit latinoamerické déti pocit, ze je
spolecensky akceptovatelné, aby ukoncili své vzdélavani diive nez jini Americané.
Stejné tak Afroamericané, ktefi jsou ¢asto v médiich prezentovani jako vyborni atleti, se
mohou stat nerealistickymi vzory pro ¢ernosské obyvatelstvo. Nedostate¢né zastoupeni
minorit v reklamé zase muze u jejich piislusnikl vyvolat pocit, Ze je vétSinova kultura

nevnima jako rovnocenné partnery v socialni interakci (Taylor, Lee, Stern, 1995).

B3 Slovo diskriminace pochazi z lat. diskriminare, rozlifovat. Vztahuje se k postojim a zpiisobtim
chovani, kterymi jsou znevyhodnovani nebo ponizovani lidé na zakladé své piislusnosti k urcité skuping,
napt. podle rasy, pohlavi, veku, socialniho piivodu, ptislusnosti k ur¢itému regionu apod. Diskriminace
pfitom nemusi mit jen zaporny charakter. Pojem pozitivni diskriminace vyjadfuje politicka opatieni
zvyhodiujici v urcitych oblastech (vzdélani, zaméstnanost atd.) takové socialni skupiny, které byly
v minulosti znevyhodnény (Zeny, etnické skupiny apod.). V USA se pro pozitivni diskriminaci pouziva
oznaceni afirmativni akce (Jandourek, 2001).
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3. Narodnostni a rasové mensiny v médiich

Az do 60. let 20. stoleti se americkd média vyzna¢ovala minimélnim zahrnovanim
barevnych obcant, tendenci zobrazovat je dle dobovych stereotypl, kdyz uz byli
v médiich pfitomni, a snahou vyhybat se sociadlné¢ konfliktnim tématiim, kterd se jich
piimo dotykala, jako byly rasova segregace, diskrimina¢ni imigrac¢ni zékony ¢i otdzka
vlastnictvi pady (Wilson, Gutiérrez, Chao, 2003).

Reklama do znatné miry tyto postoje odrazela. Cernosi, Asijci a Hispanci se
v reklamach objevovali pouze sporadicky, a kdyz uz, tak v podfadnych
stereotypizujicich rolich, napf. jako mexicti bandité, CernoSské chiivy nebo Cinsti
pracovnici v pradelnach (tamtéz). Tyto negativni stereotypy prevazovaly po celou prvni
polovinu 20. stoleti, nicméné od 60. let se situace zacala pomalu vyvijet smérem
k vyvazen&j§imu zobrazovani (Taylor, Lee, Stern, 1995).

Jako prvni si kladnéjsi pfistup médii vybojovali ¢ernosi diky ¢erno§skému hnuti
za obcCanska prava a vladnim tlakim. Mezi roky 1967-68 se cernosi zacali vice
objevovat Vv televiznich reklamach a stereotypizujici vyobrazeni postupné mizela
z obrazovek. O to huie se vSak medialni diskriminace projevila ve vztahu k Hispanctum.
I ti v8ak zacali brzy protestovat a na konci 70. let byla vétSina rozporuplnych reklam
stazena. Namisto nich se pocaly objevovat reklamy, které prezentovaly Cernochy a
Latinoameri¢any jako zdmozné a UspéSné oblany, a to 1 navzdory tomu, Ze takova
sd€leni byla stejn¢ vzdalena realité jako pivodni negativni stereotypy. Asijci byli sice
nadale stereotypizovani, ale diky jejich rostoucimu zastoupeni v populaci a zvySujicim
se piijmim si i oni v poloving 80. let vydobyli ¢astéjsi zastoupeni v reklamach a tbytek
negativnich stereotypii (Wilson, Gutiérrez, Chao, 2003).

Hispanci, CernoSi a Asijci predstavuji tfi nejvetsi etnické menSiny v americké
spole¢nosti. Podle posledniho celonarodniho s¢itani lidu z roku 2008 tvoii Hispanci
pFiblizng 15 %, ernosi 13 % a Asijci 5 % z celkového poctu obyvatel (viz graf 3.1).*

V tomtéz roce byl podil jejich kupni sily™ na americkém trhu odhadovén na 8,5 % pro

! Viz podrobna data o po&tu obyvatel dle pislusnych ras a etnik v piiloze &. 3.
15 Kupni sila je celkovy osobni pifjem, jenZ je mozné utratit za zboZi a sluzby po odeteni dani (Selig
Centre for Economic Growth).
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ernochy, 8,9 % pro Hispance a 4,7 % pro Asijce (viz graf 3.2).° Z uvedenych dat je
ziejmé, ze tyto mensiny tvofi velmi vyznamnou slozku americké spole¢nosti, a to i

Z pohledu marketingového sektoru.

Kupni sila mensin v USA dle rasy

Pocet obyvatel USA dle rasy a
a etnika (%), 2008

etnika (%), 2008

Hispanci
Hispanci Asijci  8,9%
15,4% 4,7%
Asijci Cernosi
4,5% \ 8,5%

Cernodi
12,8%
Graf 3.1 Graf 3.2
Zdroj dat: U.S. Census Bureau Zdroj dat: Humphreys, 2008

Odpovida tomu vsak ¢etnost jejich zastoupeni v reklamach?

Odpovéd’ na tuto otdzku je pon€kud komplikovana. Pomérné Cetnosti vyskytu
téchto mensin v americké reklamé (v tisku ¢i televizi) byly jiz vénovany mnohé studie
(napt. Stevenson, 2009; Stevenson, Mcintyre, 1995; Taylor, Landreth, Bang, 2005;
Taylor, Lee, Stern, 1995). Jejich vysledky se nicméné lisi. Vzhledem Kk tématu mé
diplomové prace bude Ucelné zaméfit se na zastoupeni menSin v mainstreamové
televizni reklamé. 1 zde se vSak data provedenych vyzkumii pon€kud rozchazeji.

Podle studie Kourtnie Perryové (2006), ktera analyzovala reklamni spoty Ctyf
mainstreamovych americkych televiznich spole¢nosti (ABC, NBC, CBS a FOX) se
pritomnost c¢ernochti V televiznich spotech pohybuje okolo 10 %. Jedné se tedy o mensi
nepomé&r v porovnani s jejich 13% zastoupenim v populaci. Mnohem hor$i nepomér
vSak vykazuji data pro hispanskou a asijskou mensinu. Kazda z nich ma totiz pouze 1%
cetnost vyskytu v reklamach, oproti jejich 15% (Hispanci) a 5% (Asijci) zastoupeni

Vv celkové populaci.

18 iz podrobna data o kupni sile jednotlivych ras a etnik v prilohach & 5 a 6.
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W w r ’17
O néco star$i srovnatelna

studie provedena Mastroovou a Sternovou (2003)
uvadi 12,4% zastoupeni v televizni reklamé v pfipadé cernochii, 2,3% u Asijcti a 1% u
Hispanct (Mastro, Stern, 2003). Toto nedostate¢né pomérné zastoupeni menSin
Wilkes, Valencia, 1989; Zinkhan a kol. 1990). Je tedy ziejmé, Ze se jedna o dlouhodoby
trend.

Samotné zastoupeni mensSin V televiznich reklamach v porovnani s jejich po¢tem
Vv celkové populaci vSak nestaci k tomu, abychom si mohli vytvofit adekvatni piedstavu
0 jejich reprezentaci. Vypovidaci hodnotu ma také to, zda jsou pfisluSnici mensin
v reklamé zobrazovani ve viidéich &i podfadnych rolich®®. Z tohoto hlediska se vétsina
vyzkuml shoduje na tom, Zze pfisluSnici menSin jsou nejCastéji zobrazovani
V minoritnim postaveni (napf. Mastro, Stern, 2003; Taylor, Stern, 1997; Wilkes,
Valencia, 1989).

Cetnost a zplsob vyobrazeni mensin v komerénich médiich a reklamnich
sdélenich do zna¢né miry odrézi kupni silu menSin. Média totiz jako trzni subjekty
podléhaji svym ekonomickym zdjmim. Zvlast markantni je to pravé v reklamnim
prumyslu. Reklama se fidi zisky, a to se odrazi v jeji struktufe, forme i obsahu. ,,Jelikoz
je cilem reklamy podpora prodeje a spotieba vyrobkil, netidi se reklamni agentury
Zadnym jinym moralnim cilem, nez propagovanim produktl, aby si je lidé koupili*
(Wilson, Gutiérrez, Chao, 2003, s. 161-162). Napiiklad ptivodni obyvatelé Ameriky
jsou v reklamé téméf neviditelni. Tvofi totiz tak malé procento méstské populace a na
venkové jsou tak geograficky rozptyleni, ze nejsou pro hlavni reklamni proud
potencialné zajimavi (Wilson, Gutiérrez, Chao, 2003).

Z ekonomického hlediska tedy neni piekvapujici, Ze na rozdil od pivodnich
indiand, zastoupeni cernochii, Hispanci a Asijcti Vreklamé naristd (pfestoze je
v poméru k jejich celkovému poctu v populaci stale nedostatecné). Je to dano predevsim
tim, Ze jejich populacni rist a kupni sila stale stoupajilg. Stejné je to 1 s jejich negativni
stereotypizaci v médiich. Jeji pocatky lze spatfovat v souvislosti se snahou médii ziskat

pro reklamni zadavatele co nejvétsi publikum. V minulosti, kdy vétSinové publikum

" Autorky se stejné jako Perryova (2006) vénovaly rozboru reklam v mainstreamovych americkych
televiznich sitich - (ABC, NBC, CBS, FOX, UPN a WB).

18 Rozligujeme-li zde mezi viidéi a podiadnou roli osob, mame na mysli jejich postaveni v ramci reklamy
nikoli jejich socialni status. Vud¢i role jsou ty, v nichz doty¢nd osoba vystupuje v popiedi a obvykle
néjakym zpusobem naklada s propagovanym produktem. Podfadné role jsou okrajové a dana osoba
zpravidla nemé s produktem mnoho spolec¢ného.

9 Viz data o popula¢nim riistu a kupni sile zkoumanych mensin v ptilohach &. 4, 5 a 6.
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bylo bil¢, se medialni obsahy logicky pfizptisobovaly jeho vkusu. Urdzela-li média
mensSiny jejich opomijenim ¢i stereotypizaci, byla nespokojenost barevnych obcanti vice
nez vyvazena kladnou reakci bilych (tamtéz). Svou roli zde samoziejmé sehrava i
dobova spoleCenska ideologie. Zatimco diive byla rasova a etnickd diskriminace do
zna¢né miry pfipustnd, S postmoderni ideou demokracie, multikulturalismu a tolerance
mensin se v zadném ptipadé neslucuje.

Z téchto diivodu se na soucasné americké medidlni scéné s otevienym rasismem
bézn¢ nesetkavame. Presto lze i v dnesni televizni reklamé odhalit skryté narodnostni a

rasové stereotypy, na néz se ve své diplomové praci snazim upozornit.

Nérodnostni a rasové stereotypy jsou vSeobecné povaZzovany za znacné
dlouhodobé a neménné (Weaver, 2005). Snad i proto se tak malo studii vénuje jejich
proménam V ¢ase. Jednim z autorii, ktery se zabyval ménicim se obrazem bilych,
gernych, Hispanct, Asijcti a Zidi v americké spoleénosti, je Tom W. Smith (2001). Ve
své studii Meziskupinové vztahy v rozlicné Americe (Intergroup Relations in a Diverse
America) zkoumal kromé¢ jiného spoleCensky obraz téchto skupin ve vztahu k bohatstvi,
pracovitosti, sklonu knasili a inteligenci. Odhalil, ze v rozporu se vSeobecnym
piesvédéenim nejsou etnické stereotypy tak statické, jak by se mohlo zdat. Srovnanim
dat z vetejnych prizkumi zabyvajicich se etnickymi predstavami z let 1990 az 2000
doSel k zavéru, ze ,negativni pfedstavy o Hispancich, ¢ernoSich a Asijcich se za
posledni desetileti zmirnily. Pocet [Ameri¢ant], ktefi tyto skupiny vnimaji jako lin&jsi,
s vétsim sklonem Kk nasili a mén¢ inteligentni nez bilé, se vyrazné snizil...Mirné se
zmen§il i pomér téch, ktefi je vnimaji jako chudsi nez bilé* (Smith, 2001, s. 35).

Jiné studie upozornuji na to, Ze n€které stereotypni predstavy se meéni, ale jiné
ptetrvavaji. Tak napiiklad Charles N. Weaver ve své studii Ménici se predstavy o
Hispancich (The Changing Image of Hispanic Americans, 2005) dospél k zavéru, ze
minéni bilych Americani o hispanské komunité v Americe se béhem posledni dekady
minulého tisicileti vyrazné zlepsilo v oblastech jejich pracovni moralky, bohatstvi a
inteligence. Nic se ovSem nezménilo na stereotypni predstave, Ze Hispanci maji vétsi
sklony k nasili. Stejné tak se zda, ze ve spolecnosti dlouhodobé pietrvavaji stereotypy o
silnych rodinnych vazbach LatinoameriCani, mensi vzdélanosti a niz§im socidlnim
statutu Afroamericanti i vaznosti a workoholismu Asijcta (Taylor, Lee, Stern, 1995).

K tomu abychom lépe porozuméli zptisobu, jakym jsou ¢ernosi, Asijci a Hispanci

vnimani bilymi Ameri¢any, a jakou ptedstavu o nich podavaji reklamni sdé€leni, je nutné
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se Vv kratkosti zam¢fit na historii vztah mezi piislusniky téchto skupin a Ameriany a
na jejich medidlni obraz v ramci americkych déjin. Nasledujici kapitola je proto
strunym nahlédnutim do této problematiky. Historie rasistického piistupu k témto

skupindm nam totiz pomtze odkryt pfi¢iny a disledky jejich stereotypniho vnimani.

3.1 Medialni obraz ¢ernosského obyvatelstva

3.1.1 Historie rasistickych postoju vuéi éernochiim

Negativni predsudky vii¢i ¢erno$skému obyvatelstvu piredchazeji vznik masovych
médii. Pocatky rasistického pfistupu k cernochim se datuji do obdobi pozdniho
sttedoveku, konkrétn¢ do Ibérie na prelomu 14. a 15. stoleti, kde jiz patrné vznikalo
spojovani ¢erné pleti s otroctvim (Fredrickson, 2003). Z praxe drzeni bilych otroki se
od pocatku sttedoveéku ustupovalo. Stale Castéji byla nahrazovana zadanim vykupného
¢i vyménou valeénych zajatcti. Zatimco zotroCovani bilych kiest'ant jinymi kiestany se
jevilo jako problematické vzhledem k jejich proklamované rovnosti pred Bohem, ¢erni
otroci predstavovali vhodnou nahradu, nebot’ jednak nebyli kfestané a za druhé jako
prislusnici porobenych narodt méli odlisné pravni postaveni.

Tento zplsob ospravedliiovani obchodovani s ¢ernochy vSak neobstal ve chvili,
kdy byli ¢ernos$i pokiténi. Postupem casu se tak pocala prosazovat teorie o Chamové
prokleti, podle niz byli vSichni ¢ernosi jako jeho potomci od piirozenosti odsouzeni
k porobeni, pfi¢emz &erna plet’ byla symbolem jejich dédi¢ného hiichu®. ,,Kofeny dvou
hlavnich variant moderniho rasismu — béloSské nadfazenosti zalozené na barvé pleti a
esencialistické verze antisemitismu — tak miizeme vystopovat do pozdniho stiedoveku a
ran¢ho obdobi novovéku (Fredrickson, 2003, s. 45).

Stereotypni pfedstavy o podfazenosti ¢ernochti maji tedy své pocatky v jejich
zotroCovani. Tyto stereotypy pfitom plnily v riznych dobach rizné ideologické funkce.

V Novém svété zprvu slouzily Kk odivodnéni otroctvi, po Americké obcCanské valce

20 Tato teorie vychazi z biblické pasaze o Chamovi, jenz se posmival svému otci Noeovi. Tim na sebe
pfivolal bozi hnév. Za trest byl jeho syn Kanan a vSichni Kananovi potomci odsouzeni k otroctvi.
Arabové obchodujici s otroky pak ve stiedovéku posunuli diraz z Kanana na Chama, jenz byl obecné
povazovan za prapiedka ¢ernochti, a doprovodnym znakem prokleti se stalo zCernani kiize (Fredrickson,
2003).
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obhajovaly pfetrvavajici rasovou segregaci a v soucasnosti zdlivodiuji nerovné

rozdéleni zdroju v systému trzniho hospodarstvi (Abraham, 2003).

3.1.2 Reprezentace €ernochi v médiich

Zptsob, jakym byli a jsou &ernosi reprezentovani’® v americkych médiich a
vnimani vét§inovou spolecnosti, vychazi v zasad¢é ze dvou historickych momentt. Prvni
je jiz zmitlované obdobi cernoSského otroctvi. Druhy je moment rasové segregace
Vv post-otrokaiské spolecnosti. Kazdé z téchto obdobi vneslo do medialni kultury nové
stereotypni zplisoby zobrazovani ¢ernocht.

Potifeba obhajit zotroCovani cernych vedla v Americe Kranym formam
rasistickych piedstav o ¢ernosich. Afrika a jeji obyvatelé byli vzdy symbolem vseho, co
bylo primitivni a spojeno s pfirodou, zatimco bila rasa byla povazovana za nositele
kultury a civilizovanosti (Hall, 2003). Tento protiklad pfirody a kultury piedstavuje
jednu z binarnich opozic, jez byvaji typické pro jakykoli rasisticky diskurs.??

K plnému rozvoji rasistické ideologie vSak doslo az ve chvili, kdy byla otrokaiska
spole¢nost vystavena polemice abolicionistd. V literatufe, jez zastavala pro-otrokaisky
postoj, se setkavame s celou fadou zminovanych binarnich opozic. Proti sobé zde stoji
civilizovanost (bild) a primitivismus (Cerny), fyzické odliSnosti mezi bilou a Cernou
rasou, intelekt (bilych) a instinktivnost (¢ernych) a rasova Cistota oproti rasové hybridité
vzeslé z ptipadného intimniho kontaktu mezi bilymi a ¢ernymi (Hall, 2003).

K obhajobé Cerné¢ho otroctvi piispival zejména mytus o ,Stastném otrokovi®,
jehoz Zzivotni uspokojeni spocivalo v oddané sluzbé svému panu a jehoZ piipadné
osvobozeni by vedlo k probuzeni oné primitivni bestie, kterou hluboko uvnitt stale je
(Fredrickson, 1987).

Stuart Hall (2003) vymezuje v zasad¢ tii zpusoby reprezentace cernochil

Vv popularni americké kultufe otrokaiského obdobi. Prvni vychédzel ztad zastanch

21 Reprezentace je zptisob uchopovani skute¢nosti prostfednictvim znakového systému (jazyka, obrazu
apod.). V procesu reprezentovani (znovuzptitomnéni) je realit€é doddvan vyznam, nebot kazdym
uchopenim skutecnosti je vzdy vytvorena jeji ur€ita verze. Nereprezentovand predznakova skutecnost je
totiz neuchopitelnd a nelze ji ani myslet (Reifova a kol., 2004). Koncept reprezentace tak naznacuje, Ze
,»t0, co je pfedvadéno, neni zptitomnéni urcité socialni skupiny, nybrz reprezentace (pfedvadeéni) urCitych
gghledﬁ na socialni skupiny* (Burton, Jirdk, 2001, s. 187).

Kterykoli rasisticky diskurs, i ten soucasny, se velmi ¢asto pohybuje mezi opozi¢nimi extrémy, jez se
nevylucuji — dobry/Spatny, civilizovany/primitivni, osklivy/krasny, odpuzujici (nebot’ odlisny)/ptitazlivy
(nebot’ jiny a exoticky) (Hall, 2003).
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otroctvi a odvijel se od ¢ernosské podiradnosti viuci bilym, jejich pifedurcenosti ke sluzbé
a zaroven vrozené lenosti, jez jim branila byt dobrymi sluzebniky svym pantim. DalSim
propagovanym charakteristickym rysem Afroameri¢anti byla v ramci tohoto proudu
jejich intelektualni omezenost, pro niz nebyli schopni zcivilizovani.

Na druhé strané (abolicionistické) se v tomto obdobi setkdvame s idealizujicim
vyobrazenim ¢ernochtl, napt. v podobé oddané cernosské chiivy ¢i dobrackého strycka
Toma®. Tyto sentimentdlni piedstavy o cernoSich vSak nebyli o nic méné
stereotypizujici a o nic vic odpovidajici realit¢ nez negativni predsudky viic¢i nim.

Posledni typ Cernos$ské reprezentace predstavovala v této dobé skupina cernych
bavicl, potulnych zpévaku ¢i hracli na banjo, ktefi se jevili jako primitivni, nicméné
uspésni bavici bilého obyvatelstva. Vi této skupiné také neexistoval zadny vyhranény
(at’ uz pozitivni ¢i negativni) postoj, byli zkratka tolerovani.

Pro vSechny tyto zplsoby reprezentace je typické, Ze redukovaly cernochy na
stereotypni  charakteristiky. ,,Byli redukovani na svou podstatu. Lenost,
bezmyslenkovita oddanost, bezduché bavicstvi, Istivost, détinskost ptinalezeli k ¢ernym
jako k rase, jako k druhu‘ (Hall, 2003, s. 245).

Bylo by naivni domnivat se, Ze spolu se zruSenim otroctvi, zanikly 1 rasistické
stereotypni predstavy o CernoSich. Jak jiz bylo feCeno, stereotypy se vyznacuji svou
statikou a dlouhodobym pfetrvavanim (Weaver, 2005). K jejich udrzovani na
americkém kontinenté navic pfispival systém rasové segregace, jenz byl na americkém
Jihu oficialné legalizovan a na Severu latentné pietrvaval (Hall, 2003).

Samoziejmé, Ze od konce Americké obcCanské valky do souc€asnosti, doSlo
Vrasové politice kmnoha zménam, nicméné zakladni stereotypy Vv reprezentaci
¢ernochtl, jako jsou lenost, intelektualni zaostalost, nemoralnost atd., 1ze ve spole¢nosti
a v médiich vystopovat dodnes.

Dobrym ptikladem rasistické post-otrokaiské stereotypizace v médiich miize byt
americky filmovy primysl v prvni poloving 20. stoleti. Filmovy historik Donald Bogle
(1973) identifikoval v americkém filmu pét charakterovych ¢ernosskych stereotypt, jez
Vv riiznych obménach nadéle ve spolecnosti pietrvavaji. Jedna se o bodré strycky Tomy;,
groteskni bavice; krasné, ale zivotem zkousené mulatky; oddané slouzici chivy (viz

obr. 3.3) a ,,zI¢“ hochy (in: Abraham, 2003; Hall, 2003).

2 Mytus o bodrém kiestanském Eernochovi stryéku Tomovi, ktery je moralné nadfazen svym bilym
paniim, pochazi z abolicionistického romanu Harriet Beecher Stoweové Chatr¢ stry¢ka Toma (Uncle
Tom’s Cabin, 1852).
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Obr. 3.3 Jednu 1z nejznameéjsich cernosskych chiv  ztélesnila Hattie McDaniel
V Oskarovém snimku Jih proti Severu (1939). Hrala zde oddanou a milujict chitvu rodiny
O’Harovych z doby Americké obcanské valky.

Zdroj: TCM Turner Classic Movies

Wilson, Gutiérrez, Chao (2003) v této souvislosti rovnéz vymezuji obecné
charakterové vlastnosti typické pro barevné herce v raném americkém filmu (viz tab.

3.4).

Bézné charakterové vlastnosti pripisované barevnym v rané filmové tvorbé

Intelektualni vlastnosti Moralni vlastnosti
PtevaZné jednoduché mysleni Mala tcta k lidskému Zivotu
Podradny zplisob feseni bojovych a Kriminalni chovani

konfliktnich situaci

Nizké ¢i zadné profesni uplatnéni Sexualni promiskuita

Nizka kvalita verbalniho projevu nebo Alkoholova ¢i drogova zavislost
uzivani dialektu

Komediantské néalepka Neupiimnost

Tab. 3.4
Zdroj dat: Wilson, Gutiérrez, Chao, 2003
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Dané charakterové typy vykazuji podfadnost vici bilym, a to jak na intelektudlni, tak i
moralni bazi. Tato stereotypni vyobrazeni byla podle autorii v riznych casovych
obdobich typicka jak pro ¢ernochy, tak pro Latinoameri¢any, Asijce i ptivodni americké
indiany.

K revoluénimu posunu Vv medidlni reprezentaci Cernochli a cernos$ské kultury
doslo v souvislosti s americkym obcanskym hnutim v 60. letech a zruSenim legalni
segregace bilych a ¢ernych na americkém Jihu. Cernosi zde tézili pfevazné z ocenéni,
jez si vyslouzili za zasluhy v druhé svétové valce. Na natlak hnuti za obCanské préva a
Trumanovy administrativy zacal holywoodsky pramysl produkovat filmy, jez
demonstrovaly neopravnénost rasové diskriminace ¢ernych (napi. Home of the Brave,
1949, No Way Out, 1950 ¢i The Defiant Ones, 1958). ,,Ve filmech 60. let se objevil
sofistikovany a hrdinny ¢erny muz* (Wilson, Gutiérrez, Chao, 2003, s. 89).

Obdobna revoluce nasledovala v 80. a 90. letech, kdy se ukézalo, ze idea
integrované americké spolecnosti ze 60. let neuspéla a byla nahrazena rozmachem
cernoSskych ghett, ristem podfadné Cernosské socidlni tiidy vyznacujici se chudobou,
malym zdravotnim zaji$ténim, kriminalitou a padem nékterych cernosskych komunit do
gangsterské kultury plné drog a nasili (Hall, 2003). Tento negativni spolecensky vyvoj
vSak byl zaroven provazen zvySenym sebevédomim c¢ernochil, ustavenim svébytné
cernosské kultury, kterd se doZadovala patfiéného uznani, a vzriistajicim cernoSskym
separatismem (tamtéz).

Dokladem tohoto trendu cerno$ské emancipace mohou byt divacky veleuspésné
televizni série Kofeny (Roots, 1981) a komedialni seridl The Cosby Show (1984-1992).
Az do 80. let se totiz ¢ernosi v televizi objevovali zejména jako sluhové ¢i pomocnici
v serialech z 50. a 60. let (The Jack Benny Show, 1950-1964; Make Room for Daddy
1953-1964; Father of the Bride, 1961-1962) nebo jako pfislusnici S§tastnych, ale
chudych rodin v situa¢nich komediich z let 70. (Sanford and Son, 1972-1977; Good
Times, 1974-1979; What’s Happening, 1976-1978). Minisérie Kofeny oproti témto
ke svobod¢. Poukazala tak na hrizy otroctvi a zpochybnila stereotyp bilé nadfazenosti.
Stejné tak z dlouhodobych stereotypti o podiadnosti Cernochii vybocila The Cosby
Show, jeZ se odehravala v afroamerické rodiné z vyssi stiedni tfidy (otec doktor a matka
pravnicka) (Holtzman, 2000).

Od poloviny 90. let musela vzit média na védomi, Ze cernoS$i maji velmi

vyznamny podil na jejich sledovanosti, a svou programovou nabidku tomu uzpusobila.
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Jiz v roce 1994 vysilaly ¢tyfi hlavni televizni kanaly (ABC, NBC, CBS, Fox) dvacet pét
programt, v nichz vystupovali Cernosi v hlavnich rolich (Wilson, Gutiérrez, Chao,
2003).

Média nového tisicileti si tak z ekonomickych i spolecenskych davodi nemohla
dovolit oteviené rasisticky piistup k ¢ernosské mensing, jako tomu bylo v minulosti.
Cernosi si oficialné vydobyli rovny piistup, nicméné skute¢nost neni tak ,.éernobila,
jak by se mohlo zdat. Pravda je, Ze stereotypni pfedstavy o ¢ernoSich jsou velmi hluboce
zakotfenény v americké kultufe a medidlni reprezentace Cernochl tyto stereotypy
v modifikované a skryté podob¢ dennodenné prezentuje americkému publiku.

Linus Abraham (2003) ve své stati o medialni reprezentaci Afroamericanti
upozorfiuje na nebezpe¢i spojené s timto latentnim medialnim rasismem, ktery je podle
n¢j demonstrovan zejména v tom, co neni vyiceno, tedy v implicitnich vizudlnich
obrazech. ,, To, co vzbuzuje ¢im dal vétsi obavy, je fakt, Ze rasistické stereotypy se
projevuji v mén¢ ocividné a jemnéj$i formé, ktera se hife odhaluje, a jiz 1ze tudiz i hiife

celit (Abraham, 2003, s. 90).

3.2 Medialni obraz Asijcu

3.2.1 Historie rasistickych postoja vuci Asijcim

cey

Vyvoj stereotypnich postojii vii¢i Asijcim Zijicim na Uzemi Spojenych stath
americkych se podstatné lisi od pfedsudku tykajicich se ¢erného obyvatelstva. Historie
rasistického pfistupu k Asijcim je zde podstatné kratSi a stereotypy spojené s touto
mensinou jsou méne razantni, takze je lze povazovat i za spoleCensky méné nebezpecné.

Ackoli asijska komunita v USA zahrnuje pfislusniky mnoha rtznych ndroda
s odlisSnymi kulturnimi charakteristikami - podle pocetniho zastoupeni se jedna o
Cinany, Indy, Filipince, Vietnamce, Korejce, Japonce atd. (U.S. Census Bureau, 2008) -
mezi Americany jsou obvykle vnimani (pfinejmenSim pfistéhovalci z vychodni Asie)
jako svébytna skupina, pro niz jsou typické urcité zobeciujici spolecné vlastnosti
(stereotypy).

Neni proto prekvapivé, Ze pocatky stereotypnich ptedstav o Asijcich jsou ve
skuteénosti svazany pievazné s Cihany a Japonci, ktefi za¢ali hromadné emigrovat do

Spojenych statl v poloving 19. stoleti. Cifiané do USA piichazeli v souvislosti s
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kalifornskou zlatou horeckou (1848) a usazovali se zejména na zapadnim pobiezi.
Postupné¢ se zacali zivit jako farmafi, tézafi, d€lnici v tovarnach ¢i pomocnici
v domacnostech a do 70. let 19. stoleti zde byli vitani jako levna pracovni sila. Zaroven
si vyslouzili dobrou povést pro svou pili, poctivost, spofivost a mirumilovnou povahu.
To vSe se vSak zménilo ve chvili, kdy zacali predstavovat konkurenci pro bilé
Americany, ktefi pfichazeli do Kalifornie s vidinou rychlého zbohatnuti na t€zbé zlata.
Cinané, ktefi bilym okupovali pracovni pozice, byli nahle povaZovani za podiadné,
drzici pospolu a necestné (Wilson, Gutiérrez, Chao, 2003).

Pravé ptipad ¢inskych emigrantd je nazornym piikladem toho, jak méalo mize mit
diskriminaéni pfistup k ur¢ité mensin€, co do Cinéni se skute¢nymi vlastnostmi jejich
ptisluinikd. Nahly obrat z veskrze kladného piijimani Ciant k nendvisti vii¢i nim, jez
vroce 1882 vyvrcholila zdkonnym omezenim jejich imigrace do Spojenych stati?’,
sveédCi o tom, ze na budovani stereotypnich pfedstav o mensSinach se Casto do znacné
miry podili i ideologické zajmy dominantnich skupin ve spolecnosti.

Cinsky ptiklad zaroveii vypovida i o tom, Ze jednou vytvofené stereotypy
pretrvavaji ve spolecnosti dlouhodobé a nemohou byt jednoduSe ptekonany ci
nahrazeny novymi. Az do dnes se totiZz vamerické spole¢nosti setkdvame
s protikladnym vnimanim Asijct, ktefi jsou na jednu stranu ocefiovani naptiklad za
svou pracovitost a na druhé strang si stdle podrzuji jisty status ménécennosti vuci
vét§inovému obyvatelstvu.?®

Jak jiz bylo zminéno, u zrodu stereotypnich ptedstav o Asijcich v Americe, hrali
roli i japonsti imigranti, kteti zacali do Ameriky hromadné pfichazet od roku 1855, kdy
jim bylo japonskou vlddou dovoleno emigrovat ze zemé. Pocet japonskych
pfistéhovalci se pfitom paradoxné zvysil v souvislosti se zakonem omezujicim ptichod
¢inskych pfist¢hovalct. Historie s ¢inskymi imigranty se jakoby zopakovala. Japonci
byli zprvu pfijimani jako levna pracovni sila, nebot’ bili nakonec nechtéli vykonavat
praci, jiz se predtim vénovali Cinané, a na americkém Zapadé tak panoval akutni
nedostatek farmarskych pomocnikii. Bili je vSak opét brzy zacali povazovat za

nevitanou konkurenci. K jejich negativni povésti ptispéla i rusko-japonska valka z let

24 Zakon zakazujici moznou imigraci inskych pracovnich sil do Spojenych stati byl schvélen americkym
kongresem v kvétnu roku 1882 pod nazvem Chinese Exclusion Act (Zakon vylu¢ujici Cifiany). Vztahoval
se pfitom na desetileté obdobi do roku 1892. Ciiiané, ktefi ve Spojenych stitech nechtéli pracovat, museli
v Cing 7adat o specidlni vladni povoleni k vycestovani. Navic se az do roku 1943 nemohli stat legalnimi
americkymi ob¢any (The Our Documents).

® Viz také jiz zmifiované stereotypizujici binarni opozice Vkap. Medialni obraz &ernoiského
obyvatelstva.
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1904 - 1905, v niz Japonci po svém vitézstvi ziskali Koreu. Mnozi Americané proto
zacali Asijce vSeobecné povazovat za ,,zlutou hrozbu“ (Yellow Peril) zapadni civilizaci.
Situace nakonec vyustila v fadu dalSich legalnich opatfeni redukujicich imigraci do
Spojenych state (Wilson, Gutiérrez, Chao, 2003).

3.2.2 Reprezentace Asijci v médiich

Stereotypni reprezentace Asijcti v americkych médiich se odvijela od jejich
historickych zkuSenosti v kontaktu s Amerikou. Média nevahala oprasit mytus o ,,zluté
hrozbé*, kdykoli doslo ke zhorSeni vztahli mezi Amerikou a né¢kterou z asijskych zemi.
Nanestésti pro americké Asijce prinesl pribéh 20. stoleti znacné mnozstvi stietd mezi
obéma kontinenty. Jednalo se zejména o japonsky Utok na Pearl Harbour, obdobi
studené valky, valku ve Vietnamu ¢i korejsky vale¢ny konflikt. Pravé tyto udalosti
rozhodovaly o tom, ktera z asijskych narodnosti ztélesiiovala v danou chvili nejvétsi zlo.

Vedle negativniho vyobrazeni Asijci jako ,zluté hrozby* se vSak v souladu
S duchem rasistickych binarnich opozic setkdvame na konci 20. stoleti 1 s medialnim
modelem Asijcti jako s ,,menSinovym idedlem®, tedy minoritni skupinou, jiz se tspésné
podafilo asimilovat do americké spolecnosti. Asijci se tak v médiich objevuji rovnéz
jako intelektualové, védecti a technicti pracovnici, ptislusnici elitnich profesi a ptikladni
zastupci vyssi socialni tfidy. Tento obraz je vSak stejné jako jiné stereotypy znacné
zavadeéjici.

Linda Holtzman (2000) upozoriiuje na jednolitost modelu ,,menSinového idedlu®.
Ackoli 1ze na zaklad€ dat ze s¢itani obyvatel potvrdit pomérné vysoké piijmy a vysokou
miru vzdélanosti v fadach americkych Asijcti, nemizeme opomijet fakt, Ze se tato data
znaéné 1isi u jednotlivych asijskych narodnosti’’ a v zavislosti na jejich imigracnich
zkuSenostech, tj. jedné-li se o dobrovolné imigranty ¢i uprchliky. Pfes zjevné rozdily

3

mezi asijskymi narody je mytus ,,menSinového idealu* Casto ,,vyuzivan jako ,,dikaz‘

2% Od roku 1908 nemohli Japonci v mnoha americkych statech vlastnit ani si pronajimat piidu. Roku 1922
stanovil Ustavni soud, Ze se japonsti imigranti nemohou stat americkymi ob&any, a v roce 1924 byl
schvalen Imigracni zakon radikalné omezujici pocet pfistehovalcti z cizich zemi (Holtzman, 2000).

2" Podle posledniho amerického s&itani lidu z roku 2008 Zije jen 11,8 % Asijcii pod hranici chudoby ve
srovnani s 24,7 % Cernych, 23, 2 % Hispancti a 8,6 % bilych. Soucasné vSak za hranici chudoby zije
napfiiklad 21,4 % Bangladésand, 19,9 % Kambodzant, 15,5 % Pakistanci. Obdobné statistiky ziskame i
u dat tykajicich se dosazeného vzdélani . 85,4 % Asijcti ma ukoncené stiedoskolské nebo vyssi vzdélani,
ale z toho napiiklad jen 61,7 % KambodZani, 65,2 % Laosant, 72,7 % Vietnamct (U.S. Census Bureau,
2008).
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toho, ze v Americe neexistuje rasismus a ze urcité skupiny zkratka maji schopnost
uspét, zatimco jiné ne“ (Holtzman, 2000, s. 190).

V souvislosti s $ificim se mytem ,,zluté hrozby* na zacatku 20. stoleti, o némz
jsme mluvili v minulé podkapitole, byli Asijci vnimani jako zaketni devianti. Popularni
literatura brojila proti smiSenym manzelstvim s Asijci’® a obvifiovala asijské muze ze

zamé&rného vyhledavani bilych zen (viz obr. 3.5).

THE YELLOW TERROR IN ALL HIS GLOP™

Obr. 3.5 ,, Zlutd hrozba v celé své slave*, 1899 — Asijci jako zdkerni devianti touzici po
bilych Zenach.
Zdroj: Wikipedia

8 V n&kterych statech USA existoval zakonny zikaz smiSenych manzelstvi mezi Asijci a bilymi
Americany az do 60. let 20. stoleti (Holtzman, 2000).
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V podobné d’abelském duchu byli Asijci vyobrazovani i v raném americkém filmu.
Piikladem miize byt snimek The Yellow Menace (Zluté ohrozeni) z roku 1916, v némz
se Asijci spolu s Mexi¢any ucastni spiknuti proti Spojenym statim (Wilson, Gutiérrez,
Chao, 2003).

Hysterie okolo japonské ,,zluté hrozby* pon€kud umlkla po schvéleni Imigracniho
zakona z roku 1924, ktery omezoval pocet vSech pfist¢hovalct z ciziny a vyznamné se
dotkl pravé japonskych imigranti. Japonci prakticky vymizeli z amerického filmu.
Pozornost amerického filmového primyslu se namisto toho obratila na Cinany.
Popularni filmy ze 30. let odehravajici se v ¢inském prostiedi jako The Bitter Tea of
General Yen (1933), Qil for the Lamps of China (1935) nebo The General Died at
Dawn (1936) obecné pfispéli k obrazu Cifanti jako ,,nachylnych k nasili, anarchii,
korupci, nefestem a prostituci® (Wilson, Gutiérrez, Chao, 2003, s. 84).

Druha svétova valka a tok Japonct na Pearl Harbour v roce 1941 znamenali
nejen odsun pres deseti tisic americkych Japonct do internacnich tabort, ale i navrat
»zluté hrozby*“ na filmova platna. ,Hollywood oprasil stary obraz japonské
nevypocitatelnosti, nehuménnosti a touhy po bilych Zendch* (Wilson, Gutiérrez, Chao,
2003, s. 84). Po téméf celé dalsi desetileti byli Japonci jednolité dosazovani do roli
bezcitnych a naprosto zkazenych filmovych postav (napi. Wake Island, 1942;
Guadalcanal Diary, 1943; Objective Burma, 1945) (Holtzman, 2000).

Povalecna protikomunistickd atmosféra studené valky a vojenské konflikty
vKoreji a ve Vietnamu pfinesly dal§i obrat v pojeti ,.zluté hrozby“. Uhlavnim
nepfitelem se nyni stali asij§ti komunisté, zejména pak Cifané. Tato dobova nalada se
odrazila v americké filmografii i televizni tvorbé. Ve filmu Mandzusky kandidat (The
Manchurian Candidate, 1959) se Severokorejci, Ciflané a Sovéti podili na experimentu,
vV némz si ovladanim mozki zajistuji politickou kontrolu. Snimky o vélce ve Vietnamu
zase vyobrazuji Istivé a nevyzpytatelné vietnamské vojaky (napt. The Deerhunter, 1978;
Coming Home, 1978; Apocalypse Now, 1979) (Holtzman, 2000).

Televizni obrazovky druhé poloviny 20. stoleti také ovladal stereotyp
Htajemnych™ Asijcl, at’ uz v podani Dr. Yat Fu v krimindlnim seridlu Mysteries of
Chinatown (1949-1950) ¢i hanebného a prohnaného Dr. Fu Manchu v The Adventures
of Fu Manchu (1956). Kromé obrazu Istivych Asijcti se vSak objevuje i Stereotyp
asijskych exotickych krasek (napf. seridl Hong Kong, 1960-1961), pokornych
sluzebnikd (napt. Bachelor Father, 1957-1962; Bonanza, 1959-1972) nebo zmate¢nych
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domovnikti (The Courtship of Eddie’s Father, 1969-1972) (Wilson, Gutiérrez, Chao,
2003).

Kuvedenym medidlnim obrazim pak v poslednich dvou desetiletich 20. stoleti
ptibyl stereotyp asijskych mistrt bojového uméni (napft. filmy s Brucem Leem) a model
,mensinového idealu®, v jehoz ramci vystupuji Asijci kuptikladu jako soudni znalci,
systémovi analytici ¢i zkratka jako osoby s nadprimérnou inteligenci (Holtzman, 2000).

Linda Holtzmanova (2000) v této souvislosti identifikuje né€kolik vyznamnych
trendd stereotypizujiciho zobrazovani Asijct v zabavnich médiich (film, televize,
popularni hudba) druhé poloviny 20. stoleti.

1. Postavy Asijcli jsou prevazné nevyrazné, okrajové a mimoradné
jednoduché.

2. Tematické a charakterové stereotypy zahrnuji zlo€innou ,,zlutou hrozbu®,
neskodného pomocnika v domacnosti, experta bojovych uméni,
domovnika, exotickou krasku ¢i zminovany ,,mensinovy ideal®.

3. Charaktery postav a d¢je se tykaji Asijci jako jednotliveil. Prakticky se
nesetkdme s jakymkoli odkazem na institucionalizovany rasismus, jemuz
byli asijsti pristéhovalci vystaveni téméf po celé 19. a 20. stoleti.

Uvedena kombinace malého zastoupeni americkych Asijcti vV mainstreamovych
médiich, opakovani zaZitych stereotypli a nedostate¢nd medializace problematiky
institucionalizovaného rasismu muze nejen zkreslovat predstavy o asijské menSiné
v americké spoleCnosti, ale zaroven 1 popirat existenci rasové problematiky, coz

samoziejme znesnadnuje proces jejiho piipadného feSeni.

3.3 Medialni obraz Hispancu

3.3.1 Historie rasistickych postoju vuci Hispancim

Stejné jako v pifipadé Asijcl 1 Hispanci Zijici ve Spojenych statech byvaji
vétsinovym obyvatelstvem vnimani jako jednolita skupina, jejiz ptislusnici se fyzicky,
jazykoveé a kulturné li§i od bilych AmeriCanii. Stereotypni ptedstavy o hispanské

komunité tak obvykle zcela ignoruji fakt, Zze se ve skutecnosti jednd o piislusniky
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ruznych narodnosti (Mexiko, Portoriko, Kuba atd.), kultur a politickych rezimi, jejichz
matefskym jazykem nemusi byt nutné Spanélstina (napf. rodnym jazykem Brazilct je
portugalstina). ,,Pfedstava o Hispancich ve Spojenych statech je ve skute¢nosti mozaika
slozena z extrémné odli$nych kulturnich skupin® (Chavez, 2003, 95).

Navzdory rtiznorodosti hispanské populace jsou zaklady stereotypnich predstav o
Latinoamerianech svazany pfedevSim S historii vztahli mezi AmeriCany a Mexicany.
Na pocatku 19. stoleti zapocala americka expanze do Spanélsko-mexického teritoria
(Mexiko bylo do roku 1821 $panélskou kolonii), které tehdy zahrnovalo dne$ni Floridu,
Louisianu, Texas, Arizonu, Nové Mexiko a Kalifornii. Kdyz v roce 1830 mexicka vlada
zakéazala dal$i imigraci a postavila otroctvi mimo zakon, ameriCti kolonisté, ktefi
vlastnili otroky, byli rozhotceni. Nadale ilegalné pronikali na mexické Gzemi, takze
naptiklad v Texasu bylo v roce 1835 dvacet tisic Americanti a jen ¢tyfi tisice Mexic¢and
(Holtzman, 2000).

Pravé Texas se stal ohniskem konfliktu mezi Amerikou a Mexikem. Kdyz se
vroce 1835 strhla v Texasu Valka za nezavislost, bili Ameri¢ané stali na strané
povstalct. Jiz z tohoto obdobi pochédzi negativni vnimdni Mexic¢anll jako nelitostnych
nepratel, k ¢emuz vyznamné pfispivala dobova americka literatura. ,,Mnohé skutecnosti
vV zdsad€ nasvédCuji tomu, Ze primarnim ukolem tehdejSi americké literatury bylo
rozvifit mistni va$né za ticelem svrhnuti mexické vlady v Texasu a Novém Mexiku*
(Wilson, Gutiérrez, Chao, 2003, s. 69).

Budovani negativnich predsudkd vi¢i Mexi¢anim pokracovalo i v dalSim
desetileti. Idea bé&losské nadiazenosti se vtomto obdobi poji s filozofii ,,zjevné
predur¢enosti (Manifest Destiny) Ameri¢anti K co nejvétsimu rozsifovani svého
teritoria. Dokladem je americko-mexicka valka z let 1846-1848, v niz Amerika vitézné
ziskala zna¢nou ¢ast mexického uzemi. ,,Zjevna pieduréenost byla nazornym piikladem
institucionalizovaného rasismu, v jehoz ramci byly oficialni politika a praktiky zaloZeny
na pochybné vife v nadfazenost bilé rasy* (Holtzman, 2000, s. 185).

Byly to pravé americko-mexické Gzemni stfety, jez stdly u zrodu rasistického
pfistupu k Latinoameri¢anim obecné. Mexicané, ktefi zistali na uzemi byvalého
Mexika, se z vlastniki pudy stali podfadnymi namezdnimi pracovniky. Na tomto obrazu
nic nezménily ani nésledné imigracni viny Mexicanli, PortoriCanti a Kubancl do
Ameriky v pribéhu 20. stoleti. Vétsina téchto imigrant byli lidé z nizsi socialni tfidy,
Jiz prisli do Ameriky na utéku pfed revolucemi a ekonomickym nedostatkem c¢i

v souvislosti s americkou poptavkou po levné pracovni sile (Holtzman, 2000).
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3.3.2 Reprezentace Hispancil v médiich

V minulé podkapitole jsme nastinili roli, jakou sehralo stereotypni vyobrazovani
,krutych® Mexic¢ant v popularni literatuie z obdobi texaské Valky za nezavislost (1835-
1836). To vsak byl teprve pocatek rasistického ptistupu médii k hispanské mensing.

Cecil Robinson ve své knize Mexiko a hispansky jihozapad v americké literature
(Mexico and the Hispanic Southwest in American Literature, 1977) upozorfiuje i na
dalsi stereotypy, které se v populdrni literatufe zaCaly objevovat pied a v prubchu
americko-mexické valky. Tehdej$i ameriéti autofi obvykle popisovali Mexicany jako
liné, hloupé a S$pinavé ,,mastnochy” (greasers) (napi. George W. Kendall, Jeremiah
Clemens, Albert Pike).

Tyto stereotypy pretrvaly 1 v nasledujicim stoleti, kde se promitly do filmu i
televize, pficemz postupem cCasu knim pfibyvaly dalsi stereotypni obrazy
Latinoameric¢and jako banditl, temperamentnich a vasnivych milovniki, exotickych a
svudnych Hispanek, chudych ilegalnich ptistéhovalcii, gangsteri a drogovych dealert.

V prvnich dvou desetiletich 20. stoleti nevahal americky filmovy pramysl zcela
oteviené¢ ozivovat ocerfiujici obraz Mexicanl. Ve filmech jako Mastiioch Tony (Tony
the Greaser, 1911) ¢i Mastiiochova pomsta (The Greaser’'s Revenge, 1914) hrali
Mexicané ty ,,nejpodlejsi role a vyzivali se v banditstvi, drancovani, znasilhovani a
vrazdéni* (Wilson, Gutiérrez, Chao, 2003, s. 77).

Zmirnéni tohoto medidlniho rasismu pfinesla az 20. léta a nasledujici desetileti.
Hlavni roli zde pfitom sehraly ekonomické a politické divody. Negativni stereotypni
obrazy LatinoameriCanti v ranych hollywoodskych filmech byly totiz natolik
pohorsujici, ze se mexicka vlada v roce 1922 rozhodla je zakazat. Brzy se k tomuto
bojkotu ptipojily i dalsi zemé Stfedni a Jizni Ameriky. Svou ulohu zde sehrala i druha
svétova valka, vniz si ameri¢ti politicit nemohli dovolit nesvary s potencidlnimi
latinskoamerickymi spojenci a Hollywood si potieboval udrzet hispansky trh jako
nahradu za uzavieny trh evropsky. Filmovému primyslu proto nezbylo nic jin¢ho, nez
temperamentni hispansti milovnici a sviidné latinoamerické krasky (napt. The Red

Dance, 1928; Hot Pepper, 1933; Mexican Spitfire, 1940). Hispanci vSak byli stale
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vnimani jako lidé bez rodinnych hodnot, stabilnich milostnych vztahti ¢i tctyhodnych
profesi (Wilson, Gutiérrez, Chao, 2003).

Stereotypni obraz LatinoameriCanti pievzala po filmu 1 televize. Pocatky
televizniho vysilani piinesly ocisténi stereotypu nelitostného hispanského bandity
v podobé westernového hrdiny Cisco Kida a jeho lamanou angli¢tinou hovoticiho
partnera Pancha ve stejnojmenném serialu The Cisco Kid (1950-1956) (viz obr. 3.6).
Stereotyp temperamentniho hispanského milovnika zase ozil na obrazovkach v postave
Rickyho Ricarda v serialu Miluji Lucy (I Love Lucy, 1951-1961). Obecné se vSak na
televiznich obrazovkach vyskytovalo a vyskytuje pramalo Latinoameri¢and v hlavnich
rolich a jesté méné potadl vénovanych hispanské problematice (Holtzman, 2000).

60. a 70. léta se na televiznich obrazovkdch odehrdvala v rdmci znadmych
stereotypt. Hispanci se objevovali v druhofadych rolich farméiskych pomocniki (napf.
Pepino Garcia v The Real McCoys, 1957-1963), slaboduchych komedialnich postav
(napt. José Jiménez se svou lamanou anglictinou v The Steve Allen Show, 1960-1961)
¢i latinoamerickych milovnikti (napf. Francis ,,Ponch® Poncherrelo v CHiPs, 1977-
1983) (Holtzman, 2000).

80. a 90. léta vnesla do médii dva relativné nové stereotypy tykajici se Hispancti.
V souvislosti s problémem vysokého pocétu nelegalnich imigrantd z Latinské Ameriky
se opakované objevuje stereotypni obraz hispanského imigranta z niZ§i socialni tfidy,
ktery ,,parazituje na spolecnosti, vyuziva poukazy na jidlo a Zije ze socidlnich davek*
(Chavez, 2003, s. 101). Druhy zmitovany stereotyp piedstavuje fenomén
latinoamerickych méstskych kriminalnikd, konkrétné gangsteri a drogovych dealert.
Tento obraz je v mnoha ohledech podobny stereotypu hispanskych banditd z Divokého
zapadu (Chavez, 2003).

Ani 21. stoleti nepfineslo v tomto sméru vyrazné zmeény k lepsimu. Dokladem
budiz televizni minisérie z kriminalniho prostiedi Kingpin (2003), jejiz d€j se odehrava
kolem rodinného zivota mexického piekupnika drog Miguela Cadena (Wilson,

Gutiérrez, Chao, 2003).

37



Diplomova prace Narodnostni a rasové stereotypy
Vv televizni reklamé (se zamétenim na USA)

4
TELEVISION/24 CilihnSuba). C.S

Episodes

BIEST OF 'T'H K

_CISCO KID

- ?“ )

Obr. 3.6 Cisco Kid a jeho vérny partner Pancho jako hrdinové amerického zdpadu
tvorili protiklad zlocinnych hispanskych banditii. Ve skutecnosti vsak jejich vyobrazeni
jako predstavitelii latinoamerické komunity nebylo o nic méné zjednodusujici ci
Stereotypizujici.

Zdroj:Movie Time Entertainment

Podle Lindy Holtzmanové (2000) se soucasny piistup zabavnich médii (film,
televize a popularni hudba) vac¢i hispanské mensiné vyznacuje nasledujicimi
charakteristickymi rysy:

1. Latinoameri¢ané jsou nedostatecné zastoupeni v mainstreamovém filmu,

televizi a hudebni produkci.
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2. Obrazy Latinoamericani ve filmu a v televizi jsou obvykle
zjednodusujici, stereotypni a/nebo zaporné.

3. Vyobrazeni Mexicant, Portori¢anti a ostatnich latinoamerickych komunit
se vyznaCuje stejnorodosti a smazavanim rozdili mezi jednotlivymi
skupinami imigrantd.

4. Televizni a radiové vysilani ve Spanélstiné se t€si obrovskému zajmu
latinoamerického publika (Holtzman, 2000, s. 224).

Zuvedeného vyctu vyplyvaji zietelné podobnosti v piistupu americkych
masovych médii k Latinoameri¢anim a Kk Asijcim. PfinejmenS$im prvni tfi body jsou
jednoznacné shodné. Zastupci obou mens$in jsou vnimani jako jednolita skupina,
v médiich byvaji opomijeni a jejich piipadnd vyobrazeni jsou prevazné€ stereotypniho
charakteru. Média navic nedostate¢né tematizuji problematiku rasistického pristupu
spole¢nosti k t¢émto mensinam (Holtzman, 2000). VétSinova populace Si proto stejné
jako v ptipadé¢ Asijci neni dostatetné védoma historického institucionalizovaného
znevyhodnéni Hispanct, coz od konce 70. let vede k pfetrvavajicimu trendu svadét
rasismus pouze na piisluSniky dané menSiny (tamtéz).

V tomto sméru se do jist¢ miry liSi pfistup americkych médii k cernosskému
obyvatelstvu. V téch malo piipadech, kdy tematizuji otazku rasismu a diskriminace ve
spolecnosti, se totiZ prevazné jednd o problematiku vztahli mezi ¢ernoSskym a bilym
obyvatelstvem. Latinoameri¢ané a ostatni menSiny byvaji v této souvislosti opomijeni

(Rodriguez, 1997).

39



Diplomova prace Narodnostni a rasové stereotypy
Vv televizni reklamé (se zamétenim na USA)

4. Narodnostni a rasové stereotypy v souc¢asné

televizni reklameé

4.1 Bilé zeny v reklamé

Razné genderové zameétené studie dokazuji, Ze zastoupeni Zen v americké
televizni reklamé je obecné mensi nez muzt (napi. Perry, 2006; Stern, Mastro, 2004).
Tento fakt je v ramci gender vyzkuma obecné povazovan za nezadouci diskriminaci,
ktera odrazi nizsi socialni postaveni zen ve spolecnosti.

Zajimavé je vSak zjisténi, ze ke stereotypizujici diskriminaci zen dochazi i
v reklaméch, jez jsou tradiéné¢ doménou pravé Zenského pohlavi. Konkrétné se jednd o
reklamy na kosmetické a drogistické produkty a dé&je se tak v souvislosti s rasovou a
etnickou pfislusnosti zen.

V reklamach na kosmetiku a drogérii v naprosté vétsin¢€ pievazuji bilé Zeny nad
barevnymi (Sengupta, 2006). Podle vyzkumu Kourtnie Perryové (2006), ktera
analyzovala televizni spoty z hlediska zastoupeni genderu a odlisnych ras v reklamach
na rizné kategorie produktl, se v souvislosti skosmetickym a drogistickym zbozim
objevuji Vv reklamach vyhradné bélosi (94 %), Cernosi tvofi naprostou mensinu (4 %) a
Asijci a Latinoamericané se v této kategorii neobjevuji viibec.

K podobnym vysledkiim dospéla i studie, jez se zabyvala pomérnym zastoupenim
riaznych ras v reklamach v damskych casopisech (Taylor, Landreth, Bang, 2005). Ta
odhalila, ze bili Ameri¢ané jsou zde pfitomni v plnych 89 % reklam, zatimco
Afroameri¢ané jen v 10,6 %, Asijci v 3,7 % a Hispanci v 4,9 %.

Mozné ditvody minimalniho zastoupeni barevnych Zen Vv této reklamni oblasti
jsou minimaln¢ dva. Zaprvé tento trend do zna¢né miry odpovida podiadné roli mensin
a zen ve spoleCnosti. Zadruhé je bila barva pleti jiz tradiéné spojovana s krasou a
Cistotou. Bilé Zeny tak v reklam¢ pfedstavuji symbol krasy, k némuz je mozné se koupi
zbozi pfiblizit. ,, Tyto §tihlé, Cisté, zarivé obrazy bilych Zen budi pfedstavu pfirozeného
zdroje svétla, krasy a pfistupu (diky produktu) k vysSimu stupni zenského ptvabu‘

(Redmond, 2003, s. 170).
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Sean Redmond se ve své studii Stihlé bilé Zeny v reklamé: smrtici télesnost (Thin
White Women in Advertising: Deathly Corporeality, 2003) zabyva zptisobem, jakym
reklamni sd€leni v ddmskych casopisech buduji nerealnou predstavu idealni Zeny
V patriarchalni spole¢nosti. Mimo jiné¢ upozoriiuje na fakt, ze idealu bilé krasy casto
odpovida i symbolické prostiedi v reklamé. Bilé Zeny jsou typicky blond’até, odény do
bilého obleceni, pohybuji se v prosvétleném prostiedi a obklopeny jsou svételnou aurou.
Tato kombinace svétlého prostiedi, svétlych barev a svételnych efektt ma podle
Redmonda asociovat piedstavy ¢istoty, nevinnosti a jasu a zaroven vyvolavat dojem

nebeského pivodu bilého zenského idealu.

4.2 Tmavi sportovci

Jednim z nejcastéjSich stereotypil tykajicich se zejména Afroameri¢ani je spojeni
tmavé barvy pleti s fyzickou kondici a sportovnim talentem. Reklamni sdéleni a média
obecné maji tendenci podporovat tento stereotyp zobrazovanim cernochti v rolich
vrcholovych sportovcet.

Thomas F. Pettigrew (1965), jeden z prvnich vyzkumnikt, ktery se vénoval
zpusobu zobrazovani Afroameri¢ani Vv masovych médiich, zjistil, ze jiz ve 30. letech
20. stoleti byla ucast Afroamericanti v médiich redukovana do tfi typickych roli: bavici,
atletti a sluht (in: Taylor, Lee, Stern, 1995)

Ackoli se dnes jiz vmédiich nesetkdvame s explicitné stereotypizujicimi
vyznamy, jak jiz bylo fe€eno, tendence spojovat ¢ernou rasu S atletismem pretrvava a
odrazi se v latentnich vyznamech dodnes. Tak naptiklad ze vSech moznych produkta,
jez jsou predmétem televizni inzerce, se cerno$i nejcastéji objevuji v reklamach na
sportovni zbozi (Perry, 2006) (viz obr. 4.1).

David Crockett ve svém ¢lanku Marketing cCernosstvi (Marketing Blackness,
2008) vymezuje propagovany atletismus ¢ernochil jako marketingovy trik, ktery mtize
v reklamé plnit tfi zakladni ucely. Bud’ funguje jako kladny symbol ¢ernosské kultury;
nebo odkazuje na popularni (,,cool®) Cernossky styl; anebo propaguje ,,hyperatletismus*
cernoSského téla. Crockett tak rozliSuje tii kategorie reklam, z nichz kazda se snazi
vyzdvihnout ¢ernos$stvi jako pozitivni hodnotu, K niz je mozno aspirovat. Atletismus je

ptitom jednim z prostiedkll propagace této hodnoty.
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Obr. 4.1 Dnes jiz byvaly americky profesiondlni basketbalista Michael Jordan byl
dlouhou dobu veletispésnou reklamni tvari sportovni znacky Nike.

Zdroj: Jabulela

Crockett vidi pocatky stereotypizace cernochli jako vrcholovych sportovci
v historii Spojenych statii. Konkrétné v éfe amerického obchodu s otroky, kdy ,,Cerné
t&lo, at’ jiz muzské & Zenské?, bylo v USA dlouhodob& spojovéno s fyzickou zdatnosti
a pracovni silou...” (Crockett, 2008, s. 259). Zaroven ji vniméd jako dusledek
neobycCejné ucty k CernoSskym atletim v populdrni CernosSské kultufe, jez prameni
z doby po Americké obcanské valce, kdy byl vétsin€¢ Cernochii zamezen pfistup do
jinych oblasti spolecenského zivota.

Ackoli se miize zdat, ze se Vv ptipadé atletického zobrazovani jedna o pozitivni

stereotypizaci ¢ernochi, vliv téchto medidlnich sd€leni muze byt ve vztahu k CernoSské

2\ této souvislosti stoji za zminku, Ze ackoli se spojeni fyzitna s Eernou pleti tyka jak muzd, tak Zen,
cerné zeny se v reklamach propagujicich explicitné Cernosstvi (napf. pravé ve sportovnich reklamach)
objevuji mnohem méné nez muzi. Je to dano tim, ze na rozdil od muzi je pohyb jejich tél spojen se
sexualitou. ,,T¢la cernosek, stejné jako cernochd, jsou v pfeneseném vyznamu povazovany za organické
mechanismy, ale zaroven maji status vyjimecnosti jako (ziskatelné) objekty touhy* (Crockett, 2008, s.
261).
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mensiné ponékud osidny. Prevazujici medidlni zobrazovani ¢ernochti jako vrcholovych
Sportovcd muze u piislusnika ¢erno$ské mensiny vzbudit snahu byt jako oni, coz je pro
vétsinu béznych lidi nedosazitelny cil (Taylor, Lee, Stern, 1995). Za zminku stoji i
nebezpeci, Ze ¢ernosi budou sice vnimani jako nadprimérni atleti, nicméné pouze jako
atleti (Rada, Wulfemeyer, 2005). To znamena, ze diraz na jejich fyzickou zdatnost
ptebije jejich intelektualni potencial, a budou tak nadéle spolecensky znevyhodinovani
jako ti méné vzdélani. ,,Cernym hraiim jsou pfipisovany schopnosti, které maji pouze
limitované uplatnéni v praxi, na omezeném pracovnim trhu, zatimco bili jsou spojovani
s vlastnostmi, jez maji mnohem S§ir§i zaméfeni a potencialni uplatnéni* (Buffington,
Fraley, 2008, s. 306).

Buffington a Fraley se ve studii Schopnosti v ¢ernobilém: vyjednavani medialnich
vyznamu rasy ve sportovnim kontextu (Skill in Black and White: Negotiating Media
Images of Race in a Sporting Cotext, 2008) vénuji vyzkumu zamétenému na vnimani
rasy V televiznich pienosech basketbalovych utkdni u vysokoskolskych studentt.
Celkem 78 studentli spodobnym socidlnim zazemim mélo ohodnotit vyroky
sportovnich komentatorti tykajici se fyzickych a mentédlnich schopnosti hract
basketbalu a ptifazovat je k cernochtim ¢i bélochim. Zakladni hypotéza pfitom znéla, ze
Cerni a bili atleti jsou stereotypné spojovani s rozdilnymi vlastnostmi. Konkrétn¢ cerni
hra€i jsou casto prezentovani jako rozeni atleti snadprimérnymi fyzickymi
schopnostmi jako rychlost, vyse skoku ¢i sila, zatimco bili byvaji cenéni za mentalni
vlastnosti, jako jsou tvrda tymova prace, inteligence a vidci schopnosti. Vysledky ve
své vétsin¢ zcela odpovidaly této hypotéze. Ackoli bili nebyli tak striktné spojovani
s mentalnimi dovednostmi jako Cerni s fyzickymi schopnostmi, studenti obecné vnimali
cernochy jako atletické, rychlé, silné a agresivni, zatimco bilé jako inteligentni tymové
hréce.

Ackoli neexistuji dostate¢né podlozené védecké dikazy o biologicky podminéné
spojitosti mezi Cernou rasou a atletickymi vykony (Hoberman, 1997), na zakladé¢
uvedené literatury lze konstatovat, Zze v dnesSni medidlni sféfe — a televizni reklama neni
vyjimkou - se stale setkdvame s pfevazujicim stereotypnim zobrazovanim ¢ernochti jako
vrcholovych sportovei s nadprimérnym fyzickym potencidlem.

V mens$i mife se medialni spojovani tmavé pleti se sportovni vykonnosti tyka i
Asijci a Hispanci. Ze studie provedené organizaci Children Now (2001), ktera se
zabyvala reprezentaci mensin ve videohrach, vyplyva nejen to, ze 83 % pritomnych

¢ernochli bylo zobrazeno v souvislosti se sportovnimi zapasy, ale také ze vSichni
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zastoupeni Hispanci (celkem 2 %) byli vyobrazeni pfi sportu, vétSinou baseballu, a i

Asijci byli ¢asto pritomni jako zapasnici ¢i wrestlefi (69 %).

4.3 Barva pleti a stereotypni psychologické viastnosti

Podivame-li se do historie medialni reprezentace barevnych Americant, tak jako
jsme to ucinili v kapitole Narodnostni a rasové menSiny v médiich, zjistime, Ze
¢ernochlim, Hispancim a Asijcim byly a jsou pfisuzovany urcité stereotypni
psychologické vlastnosti. Tyto stereotypy maji casto puivod v ideologické snaze
ospravedlnit jisté historické udalosti, které by se jinak z moralniho hlediska mohly jevit
ve Spatném svétle — napiiklad zotro¢ovani ¢ernochti bylo odivodnovano Chamovym
prokletim a mytem ,Stastného otroka®; imigracni zakony proti Asijecim vychdzeli
Z ideje ,,zIluté hrozby* a za zvéstmi o krutych, linych a hloupych Hispancich se skryvala
snaha o ovladnuti jejich teritoria.

Od pocatku svého vzniku®® sehravala masovd média vyznamnou tlohu
V umociovani té€chto stereotypli a podilela se na jejich Sifeni vramci vétSinové
populace. Pravé diky médiim si i lidé, ktefi obvykle nepfichazi do pfimého styku
Srasovymi a narodnostnimi menSinami, mohou vytvofit stereotypni predstavy o
obecnych psychologickych vlastnostech téchto skupin. Reklamni sdéleni se v tomto
sméru nelisi od ostatnich médii. Naopak pravé reklama ptedstavuje plejadu latentnich
stereotypnich vlastnosti barevnych obcanli, jez si budeme nézorné¢ demonstrovat
Vv praktické ¢asti mé diplomové prace. Mainstreamova televizni reklama ma pfitom diky
své nazornosti (kombinaci vizualniho a zvukového obrazu) a masové sledovanosti
idealni podminky k $ifeni téchto psychologickych stereotypii.

Jak jiz bylo feceno, soucasna medialni tvorba se vyznaCuje pfevazné rasovymi
stereotypy implicitniho charakteru, které jsou prezentovadny piedevSim vizualnim
obrazem (Abraham, 2003). Ztohoto divodu je nutné provadét pozornou textovou

analyzu, jez ze zdanlivé nesouvisejicich skutecnosti - jako je napiiklad typ produktu;

% Doba vzniku masovych médii se vriznych zemich li§i. Vyznamnou roli zde piitom sehrava
technologicky, politicky, socialni a ekonomicky rozvoj dané spolecnosti. V USA jsou pocatky masovych
médii spojovany se vznikem tzv. Sestakového tisku (penny press), ktery byl cenové (vytisk za jeden cent)
i obsahovée (bulvarni zaméteni) pristupny Sirokym vrstvam obyvatelstva. Za jeho zakladete je povazovan
Benjamin Day se svym denikem New York Sun z roku 1833 (DeFleur, Ball-Rokeach, 1996).
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prosttedi, v némz se reklama odehrava; druh aktivity, jemuz se jednotlivé postavy
vénuji — vyvodi stereotypizujici charakterové rysy.

V kapitole Narodnostni a rasové mensiny v médiich jsme si nastinili stereotypni
psychologické vlastnosti, které jsou obecné pfisuzovany ndmi studovanym rasam
(Cernosi, Asijci) ¢i etniku (Hispancim). Otazkou zlstava, zda a jakym zpasobem jsou
tyto psychologické stereotypy piitomny (byt’ tfeba v latentni formé) i v reklamni tvorbé.

Z obsahov¢ studie televizni reklamy Dany E. Mastroové a Susannah R. Sternové
(2003), ktera se mimo jiné vénovala i charakterovym stereotyptim riiznych ras a etnik,
vyplyva, Ze urcité charakterové stereotypy zde skutecné pietrvavaji.

Studie prokazala, ze CernoSi a Latinoameri¢ané se v reklamé nejcastéji vénuji
aktivitam, které nesouviseji s praci, napf. rekreace a jiné volno€asové aktivity. Oproti
tomu Asijci jsou nejcastéji zobrazovani pii praci. Tato skutecnost implicitné odpovida
stereotypnim predstavam o lenosti Hispanct a ¢ernochll a naopak povéstné snazivosti
Asijcti v ramei stereotypu o ,,mensinovém idealu‘>,

Obraz Asijcil jako téch, ktefi pouze pracuji a nehraji si (,,all work, no play*),
potvrzuje i jina obsahova studie autort Taylora, Leecové a Sternové (1995). Ti na
zaklad¢ typl produktd, prostiedi a socialnich vztahil, v nichz byli pfislusnici menSin
zobrazovani, dosli k obdobnému zavéru. Asijci byli ze vSech menSin nejcastéji pritomni
Vv reklaméch na technologické vyrobky (75,4 % oproti 34,8 % Afroameri¢and a 50 %
Hispanct), nejvice se vyskytovali v podnikovém prostiedi (60 % oproti 34,8 %
Afroameri¢anit a 30,2% Hispancti) a podnikovych vztazich (60 % oproti 40,2 %
Afroameri¢ant a 48,2 % Hispancti). Nadprumérny vyskyt Asijci ve vSech téchto
kategoriich tak potvrzuje stereotyp o jejich zaméfeni na praci namisto bézné zébavy.

Pocetnost Asijcli v reklamach na technologické produkty zaroven vypovidd o
jejich proklamovaném védeckém a technickém talentu, potazmo vysokém intelektu.

Stejné¢ tak vyrazné¢ podprimérné zastoupeni Afroameri¢ani v reklaméach na
technologické produkty indikuje pietrvavani stereotypu o jejich nizkém intelektu a
nedostate¢nych védomostech. ,Jestlize nezobrazujeme AfroameriCany pouZivajici
komplexni a védecky pokrokové vyrobky, navozujeme dojem, Ze jim bud’ nerozumi,
nebo je tyto druhy produktt nezajimaji* (Taylor, Lee, Stern, 1995, s. 619).

Vezmeme-li v tvahu jiz zminovanou skute¢nost, Ze ze vSech mensSin jsou nejvice

v reklaméach zastoupeni c¢erno$i (napi. Mastro, Stern, 2003; Perry, 2006), neni

31O stereotypnim obrazu Asijcii jako ,,mensinovém idealu® jsme hovofili v kap. Reprezentace Asijcti
v médiich.
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prekvapivé, ze nejvice psychologickych stereotypti se v reklamni tvorbé tyka prave jich.
Anthony J. P. Cortese ve své publikaci Provokatér: reklamni vyobrazeni zen a mens$in
(Provocateur: Image of Women and Minorities in Advertising, 2004) upozorniuje na dva
historicky pfetrvavajici stereotypizujici charakterové typy ¢ernochd: sambo (rasisticky
vyraz pro Cernocha) a divoch, které lze v riznych obdobach vystopovat i v dnesni
reklamni tvorbé. Pojem sambo je asociovan s ptredstavou Cernocha jako liného,
lhostejného, détinsky bezstarostného, optimistického a intelektudlné omezeného,
zatimco divoch je synonymem pro sexualni vykonnost, nebezpecnost a impulzivnost
(Boskin, 1980). V praktické ¢asti diplomové prace si ukazeme, jakym zptisobem jsou
tyto stereotypni vlastnosti vyobrazeny v soucasné televizni reklamé. ,,Ac¢koli tyto piesné
charakteristiky vymizely, jejich podoby jsou v dne$ni popularni kultufe stale ptitomny,
tiebaze byly piedélany do mnoha postmodernich a novéjsich verzi“ (Cortese, 2004, s.
104).

4.4 Barva pleti a socialni status

Jak jsem se zminovala, K vytvareni stereotypnich reprezentaci riznych ras a
narodl nepfispiva jen nedostateCna Cetnost jejich zastoupeni v televizni reklamé, nybrz i
pievladaji podfadné role, v nichz jsou piislusnici menSin zobrazovani. Pod pojmem
podfadna role si pfitom mulzeme piedstavit 1) okrajovou ulohu zastupce menSiny
v ramci samotného reklamniho sdé€leni, tedy ve vztahu k propagovanému produktu,
nebo 2) jeho vyobrazeni jako socialné slabSiho obcana. V této podkapitole se budeme
zabyvat pravé timto druhym vyznamem, tzn. prezentovanim piislusnikii mensin jako
zastupcu niz$i socialni tfidy.

Jiz od vzniku masovych médii v Americe byli barevni obyvatelé ¢asto v médiich
zobrazovani jako 0soby s podiadnym zaméstnanim ¢i zcela bez prace, kriminalnici,
zavisli na drogadch nebo alkoholu, hovofici nespisovné nebo etnickym dialektem
(Wilson, Gutiérrez, Chao, 2003). VSechna tato vyobrazeni pfitom piispivala k jejich
vnimani vétSinovym obyvatelstvem jako socialné¢ slabych.

V dneSni dobé& se tyto pfetrvavajici stereotypy o nizkém socidlnim statutu
barevnych projevuji v reklamé latentnéji. Pfislusnici mensSin se vSak napiiklad stale

vyjadiuji slangem ¢i jsou prezentovani v podiadnych socidlnich rolich. V praktické casti
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si ukazeme konkrétni piiklady reklam, jez s témito stereotypy pracuji>s. V zasadé se
ptitom jedna o zobrazovani mens$in v souvislosti s riznymi druhy produktd a aktivit, jez
si zpravidla nevédome spojujeme s niz$im socialnim statutem.

Jiz v minulé podkapitole jsme zminovali, ze podle studie Taylora, Leeové a
Sternové (1995) se Afroamericané pomérn¢ malo objevuji v reklamach na
technologické produkty. Z celkového pocétu reklam, v nichz byli ¢ernosi pfitomni, se
pouze 35 % tykalo technologickych produkti. Tuto skutecnost mizeme klast do
souvislosti s pievladajicim stereotypem vnimani ¢ernochd jako méné vzdélanych a
S niz8i profesni pozici. V porovnani s ¢ernochy bylo zastoupeni Hispanct v reklamach
zcela rovnomérné rozdéleno mezi technologické a netechnologické zbozi. V pifimém
kontrastu Kk ¢ernochim pak bylo zastoupeni Asijcu, kteti naopak ptevazovali
Vv technologickych reklamach (75 %), coz odpovida stereotypnimu vnimani Asijcil jako
znaén¢ vzdelanych workoholikd, ktefi jsou velmi talentovani v matematice a védeckych
disciplinéch.

Co se tyce aktivit, jez navozuji dojem nizSiho statutu a pfi nichZ jsou barevni ¢asto
zobrazovani, mizeme opé¢t zminit rizné druhy sportugg. Konkrétnim ptikladem jsou
basketbalova utkdni, ktera jsou jakymsi symbolem cernosské kultury. Jednak
v americkém vrcholovém basketbalu pfevazuji Cernosské hvézdy a za druhé basketbal je

typickou pouli¢ni zdbavou tmavych Ameri¢ant z chudych pfedmésti.

4.5 Rasové ,,neutralni” reklamy

Soucasna americkd spolecnost az tuzkostlivé proklamuje rasovou a etnickou
neutralitu. Oficidln€ je jakdkoli forma rasismu zcela tabu, nicméné o to hlubsi
stereotypizujici tendence a spolecenské piedsudky se mnohdy skryvaji pod povrchem.
JelikoZ média reflektuji spole¢enskou situaci, je otevieny rasismus na medidlni scén¢ a
Vv reklamé jevem ojedin€lym a podati-li se n¢jaké takové reklamé prorazit do televiznich
stanic, okamzité se ozyvaji hlasité projevy odporu.

Pravé tato oficidlni popularita rasové integrace je pravdépodobné jednim

z diivodd, pro¢ nektera reklamni sdéleni aplikuji model zobrazovani ptislusnika riznych

%2 Viz kap. Analyza televiznich reklam.
%% Stereotypni tendenci zobrazovat piislusniky tmavsi pleti jako vykonné sportovce jsme se podrobné
vénovali v kap. Tmavi sportovci.
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ras a naroda v rdmci jedné reklamy. Piikladem mtize byt napt. zndma reklamni kampan
spole¢nosti Benetton, ktera pod sloganem ,,United Colours of Benetton® (Spojené barvy
Benettonu) prezentuje zastupce riznych barev pleti (viz obr. 4.2). Propagaci popularni

myslenky rasové tolerance tak vytvaii dobré jméno znacky.

Obr. 4.2 Reklamni kampan United Colours of Benetton zaloZend na myslence

rasové integrace.

Zdroj: Femmething

Dalsim divodem pro zahrnovani lidi rGznych barev pleti do reklamy je
samoziejm¢ 1 faktor ekonomicky. Spolu srostoucim ekonomickym potencialem
mensin®  se zvySuje jejich atraktivnost pro reklamni pramysl. ,,Byl to pravé
podnikatelsky smysl marketingovych manazert, ktery vedl k agresivnéj$im reklamnim a
marketingovym kampanim, jez mély podchytit barevné obcCany jako spotiebitele —
obzvlast’ ¢ernochy a Latinoamericany Vv 70. a 80. letech a Asijce v 90. letech 20. stoleti*
(Wilson, Gutiérrez, Chao, 2003, s. 153).

Televizni reklamy, v nichz pospolu vystupuji pfisluSnici rtiznych ras, se snazi

budit zdani rasové neutrality, nicmén¢ i ony mnohdy obsahuji stereotypizujici prvky.

% Kupni sila men3in ma podle dostupnych odhadii nadale stoupat. Viz data v piilohach ¢. 5 a 6.
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Takova reklamni sdéleni mohou mit napiiklad tendenci seskupovat bilé s bilymi a
tmavé s tmavymi ¢i klast pfislusniky mensin do podfadného postaveni. Konkrétni
priklady téchto stereotypt si ukdzeme v praktické ¢asti mého V}'/Zkumuss.

Cetnost a zpiisob, jakym jsou zastupci riiznych ras a narodti zobrazovani
v kolektivu v reklamég, Casto odrazi to, jak jsou stereotypné vnimani ve vétSinové
spolecnosti. Podle studie Taylora, Leeové a Sternové (1995), ktera se kromé jiného
zabyvala frekvenci vyskytu mensin v ruznych socidlnich prostfedich a socidlnich
vztazich v reklamé, je tato frekvence umérna spolecenskym predstavam o dané
mensin€. Hispanci, jiz jsou dlouhodobé vnimani jako nepfili§ asimilovand mensSina
Spocetnymi a pevnymi rodinnymi vazbami (Faber, O’Guinn, Meyer, 1987), se
Vv reklamé objevuji v rodinném prostiedi a kolektivu ¢astéji nez Afroameri¢ané a Asijci,
ale v socialnich vztazich za nimi zaostavaji (Taylor, Lee, Stern, 1995). Naopak Asijci,
ktefi jsou povéstni svou vaznosti a pracovitosti (Cohen, 1992), se zdaleka nejvice
objevuji v podnikatelském prostiedi a vztazich (Taylor, Lee, Stern, 1995). Oproti tomu
Afroameri¢ané se v podnikatelskych vztazich vyskytuji nejméné z téchto tii menSin
(tamtéz). To odpovida stereotypnimu obrazu Afroameri¢ani jako obcant bez vétSich

intelektualnich a fidicich schopnosti (Buffington, Fraley, 2008).

% Viz kap. Analyza televiznich reklam.
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5. Metodologie

Ve svém vyzkumu néarodnostnich a rasovych stereotypt v televizni reklamé
vyuzivam metodu kvalitativni textové analyzy®. Konkrétng se jedna o rozbor
vizualnich a akustickych obrazti u vybranych televiznich spotl, V nichz odhalu;ji
stereotypni tendence v zobrazovani menSin. Z tohoto pohledu jde o0 analyzu
ideologickou, jejimz cilem je prozkoumat socialni a ideologické vazby a fungovani
textu (Sebesta, 2004, s. 113). Zaméfuji se tedy predeviim na ideovou strukturu textu a
kulturni kontext jeho vzniku ve vztahu k ndrodnostnim mensindm. Tento typ analyzy
jsem zvolila proto, Ze mi nejlépe umoziuje odkryt skryté xenofobni a rasistické

predsudky, jez jsou piedmétem mého vyzkumu.

5.1 Zkoumany vzorek

Ke kazdému z fenoméni stereotypniho zobrazovéani rasy a etnicity, jeZ jsem
zminila v teoretické ¢asti mé diplomové prace, jsem piitadila 3 - 6 konkrétnich reklam,
na nichz tyto fenomény demonstruji.

Zamérem mé diplomové prace je popsat soucasné stereotypni tendence v
zobrazovani mensin v rdmci americké televizni reklamy. Z tohoto diivodu se zkoumany
vzorek reklamnich sdéleni zamétfuje na aktudlni televizni reklamu vysilanou ve
Spojenych statech americkych. Z hlediska ¢asového obdobi jsem pii vybéru televiznich
spotti vysla z predpokladu, ze reklama reaguje na dobovou spolecenskou situaci, ktera
se odrazi i ve vladnim zfizeni. Mnou vybrané reklamy tedy pochéazi pouze z obdobi
vlady prezidenta Baracka Obamy, tzn. poCinaje jeho inauguraci 20. ledna 2009.

Vybrané spoty zaroven pochdzi z mainstreamovych komercnich televiznich stanic
a skladaji se z reklam na spotfebni zbozi. Pravé masova komeréni média a produkty mi
totiz nejlépe umoznuji zhodnotit rasové a narodnostni stereotypy prevladajici ve

vetSinoveé spoleCnosti.

% Ke kazdému mediovanému sd&leni Ize pristupovat jako k ur¢itému druhu textu (muze se jednat o film,
¢lanek v novinach, reklamni sdéleni atd.), jehoz vyznam je mozné interpretovat. Provadime-li kvalitativni

voenr

2003, s. 1).
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5.2 Specifika a limitace vyzkumu

V ramci textové analyzy lze vyuzit fadu vyzkumnych metod, od pfevazné
kvantitativnich (napt. obsahova analyza37) po striktn¢ kvalitativni (napf. symptomatické
&teni®®) (Downing, Husband, 2005). Kvantitativni metody se vyznaluji deskriptivnim
zkoumanim zjevného vyznamu, zatimco v piipad¢ kvalitativnich pfistupti se jedna o
hlubsi a interpretativnéjsi vyzkum (McQuail, 2009). Tab. 5.1 poukazuje na klicové

rozdily mezi obéma pfistupy.

Srovnani kvantitativni a kvalitativni textové analyzy

Kvantitativni analyza Kvalitativni analyza
Dilét Holisticka
Systematicka Selektivni
Generalizujici, extenzivni [ustrativni, specificka
Zjevny vyznam Latentni vyznam
Objektivni Vztazena ke ¢tenafi
Tab.5.1

Zdroj dat: McQuail, 2009

Z uvedeného srovnani vyplyvaji zfejmé vyhody i nevyhody obou vyzkumnych
technik. Kvantitativni techniky vyzkumu jsou sice objektivni, ale ze své podstaty nutné
generalizujici a vyznamové deformované. Oproti tomu kvalitativni metody umoziuji
zohlednit kulturni kontext, odkryt latentni vyznamy a vyznamové nuance v textu.
Z téchto davodu jsou také nejvhodnéjsi vyzkumnou technikou slucitelnou s cilem mé

diplomové prace. Nenapliuji nicméné kritérium faktické objektivity.

% Tato metoda spolivd ve vymezeni reprezentativniho vzorku n&jakého typu mediovaného sdélen,
pojmenovani jeho jednotlivych prvkli a nasledného spocitani, kolik polozek se ocitlo pod jednotlivymi
pojmenovanimi (Burton, Jirdk, 2001). Na zaklad¢ této metody mtizeme napfiklad urcit, kolik prostoru
vénuji jednotliva média urcitému etniku apod.

% Metoda symptomatického Gteni je zaloZena na odkryvéni latentnich vyznamii pod manifestnimi obsahy
medialnich text. Texty jsou totiz vymezeny nejen na zaklade toho, o ¢em referuji, ale také tim, co pfimo
nezminuji. Symptomatické Cteni konstruuje pravé tyto zdanlivé neptfitomné skryté vyznamy textd.
(Payne, 1997).
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Asi nejvyznamnéjsi prednosti kvantitativnich vyzkumii a zaroven nejvétsi limitaci
kvalitativnich analyz je tak otdzka jejich ovéfitelnosti a statistické spolehlivosti. Pii
vyuzivani kvalitativniho rozboru medidlniho textu, jako je tomu i v nasem piipadé¢, je
proto tieba mit na paméti, Ze se jednd o individudlni interpretaci vyznamti. Vyznam
textu neni nikdy pevné dan a kazdy jeho vyklad je proto nezbytné subjektivni. Jakékoli
zavéry ucinéné na zdklad¢ kvalitativni textové analyzy jsou tedy ze své podstaty

empiricky neprokdzané.
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6. Analyza televiznich reklam

Naésledujici kapitola je veénovana praktické kvalitativni analyze vybranych
televiznich reklam, na nichz demonstruji narodnostni a rasové stereotypy probrané

Vv predchozi ¢asti mé diplomové prace.

6.1 Struktura textové analyzy

Pro lepsi orientaci dodrzuji pfi rozboru kazdého televizniho spotu nasledujici
obecnou strukturu:
e zédkladni udaje o reklam¢ (znacka, zbozi, rok uvedeni spotu, hlavni rasové a
narodnostni stereotypni tendence)
e obecny popis reklamy

e rozbor rasovych a nadrodnostnich stereotypti

Jelikoz vybrané spoty zpravidla obsahuji vice riznych stereotypnich tendenci, a
nelze je tudiz tematicky sefadit podle jednotlivych stereotypi, zachovala jsem je

V poradi, v jakém byly postupné zpracovavany.

6.2 Konkrétni televizni spoty

6.2.1 Reklama na obé&erstveni McDonald's*°

Znacka: McDonald’s
Zbozi: Big Mac a hranolky
Rok uvedeni: 2010

Stereotypni tendence: ¢ernoSské sportovni celebrity, nizky socidlni ptivod, stereotypni

v v

% pro piehrani reklamy viz DVD v priloze &. 7.
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Americké CernoSské basketbalové hvézdy soucasnosti James LeBron a Dwight
Howard spolu v tomto reklamnim Sotu hraji basketbalovy zapas o obéd (Big Mac a
hranolky), ktery si LeBron pfinesl do télocvi¢ny. Oba jsou oblec¢eni v basketbalovych
dresech, jez odhaluji jejich extrémné svalnaté a v piipadé LeBrona i potetované télo.
Mezi sebou hovoii slangem. Samotny zapas je prehlidkou dokonalého basketbalového
uméni — vysoké skoky ke kosi, tvrdé rany, ptesné hody. Hra vyvrcholi, kdyz Dwight
Howard micem rozbije sklenénou plochu nad koSem a urve koS. V tu chvili se ozve
potlesk a kamera zabere dal$i sportovni celebritu, tentokrat bélocha v obleku Larry Joe
Birda (byvaly profesionalni americky basketbalista, trenér a souc¢asny vedouci manazer
basketbalového klubu NBA Indiana Pacers). Ten s lehkou ironii podékuje LeBronovi a
Howardovi za skvélou podivanou a zaroveil za obéd. Zatimco byli totiz oba ¢ernosi plné
zabrani do hry, snédl jim Bird Big Mac a hranolky, o néz hrali. Spot kon¢i zarazenym
dialogem obou ¢ernochtl, ktefi nemaji ponéti, o koho se jednd, a zasnou nad tim, ze jim
ukradl obéd.

V tomto televiznim spotu je pfitomno hned néckolik latentnich rasovych
stereotypd.

Jedna se o typicky Sot postaveny na pritomnosti ¢ernosskych sportovnich celebrit.
LeBron i Howard jsou v soucasnosti jedni znejlepSich americkych basketbalovych
hract. V reklamé jsou okdzale vystaveny na odiv jejich svalnata téla a zasné sportovni
vykony.

Duraz je kladen i na ,typicky” popularni (,,cool”) Cernos$sky styl projevu —
LeBronovo tetovani, slangova mluva (napft. oslovovani ,,bracho® (bro) ¢i ,.kamo* (body)
atd.), jejich celkovy postoj a vyraz. Ty nenechaji divaka na pochybach, ze doty¢ni
pochézeji z nizsi socidlni vrstvy.

DalSim stereotypem je obrovska sila a agresivni styl ¢ernocht — Howard pfti hie
rozbije sklo a utrhne kos.

Ackoli se tedy na prvni pohled muze zdat, ze jde veskrze o pozitivni
stereotypizaci (Cernosi jako vynikajici sportovci), ve skuteCnosti jsou oba cernosi
v reklamé& prezentovani pouze jako sportovni celebrity bez vétSiho intelektualniho
potencialu (to vyjadiuje napft. slangova mluva ¢i nechapavy udiv nad tim, Ze jim kdosi
ukradl obéd) a hlubsich védomosti. Ze zavérecného dialogu vyplyva, ze neznaji
dokonce ani byvalou basketbalovou hvézdu v podani Larry Joe Birda. Ten je naopak

vyobrazen jako ptislusnik elity (je odén do obleku), ktery oba ¢ernochy vychytrale
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pfipravi o obéd, o n¢jz zapasili. V pfeneseném smyslu tedy zastupce bilé elity bez

jakékoli snahy zvitézi nad obéma cernochy.

6.2.2 Reklama na automobil Hyundai Sonata*

Znacka: Hyundai

Zbozi: automobil Hyundai Sonata

Rok uvedeni: 2010

Stereotypni tendence: ¢erno$i a Hispanci jako sportovci, barevni jako pfislusnici nizsi
spoleCenské ttfidy, zdanlivd rasova neutralita, stereotypni psychologické vlastnosti

(lenost)

Televizni reklama na automobil Hyundai Sonata zacind pohledem kamery do
luxusni Ctvrti s honosnymi rodinnymi vilami. Nasleduje stfih do chudinské ctvrti, kde
prevazné hispansti a ¢ernossti mladici hraji na ulici basketbal, pficemz mi¢ hazeji do
zlatého koSe. V dalSich zabérech se postupné objevuji pislusnici nizsi socialni vrstvy —
napf. fadovy hispansky policajt ¢i asijsky délnik, kteti pojidaji luxusni pokrmy jako
kaviar ¢ moiské plody. Sot doprovazi sdéleni: ,,Co kdybychom luxus zpfistupnili
vSem.*“ Poté se na scén¢ jako symbol tohoto luxusu objevuje nablyskany automobil
Hyundai Sonata projizdéjici centrem New Yorku po Cerveném koberci, kde misto
pouli¢nich svétel visi kiiStalové lustry.

V popsaném televiznim spotu se vyskytuji zietelné rasové a etnické stereotypy.
Snédi mladici hrajici basketbal na americkém predmésti jSou stereotypizujicim
symbolem nizkého socialniho statusu a chudych pomérd, stejné jako fadovy hispansky
policajt a asijsky délnik. Spot je zcela evidentné postaven na myslence, Ze i chudi
Ameri¢ané si mohou doprat luxus v podobé vozu Hyundai Sonata. Jako chudi jsou vsak
v této reklamé prezentovani pievazné prisluSnici tmavsi pleti, coz vede k jejich
nezadouci stereotypizaci.

Ackoli se ve spotu mezi ptislusniky nizsi spolecenské tiidy objevuji i1 bili lidé
(jsou pfitomni ve zmiflovaném pouli¢nim basketbalovém zapase, vedle hispanského
policajta sedi 1 bily policajt a mezi chudymi dé€lniky jsou i1 bili), obrazu vizualné

dominuji pravé barevni. Tak napfiklad v ivodnim pohledu na basketbalové hiisté

“0 pro piehrani reklamy viz DVD v priloze &. 7.
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vidime detail ¢ernych rukou drzicich mi¢, zatimco bili jsou vidét pouze ze vzdalenéjsiho
zabéru. Ze dvou policajti (bilého a ¢erného) je to prave ten snédy, kdo nabird kaviar
(tedy onen luxus zpfistupnény chudym) a komu kamera vénuje pozornost. Mezi d€lniky
se zase jako prvni a nejblize kamefe objevuje Asijec. Rasova neutralnost reklamy je
tedy spiSe zdanliva, nebot’ v celkovém dojmu pievazuji mezi nizsi spole¢enskou ttidou
barevni.

Vétsinovym zobrazovanim barevnych ob¢ant jako ptislusnika nizsi socialni tfidy
dochazi k potvrzovani stereotypu o jejich nedostatecné snazivosti, popiipadé lenosti.
Tento obraz je vdané reklamé potvrzovan i zdanlivymi detaily, napf. tim, Ze se
Hispanci a ¢ernosi vénuji hie (basketbalu), zatimco by mohli byt v praci, ¢i ze pravé

hispansky policajt se, na rozdil od svého bilého kolegy, ve sluzb¢ stravuje.

6.2.3 Reklama na éistici pletovy gel L'Oréal*

Znacka: L'Oréal

Zbozi: ¢istici pletovy gel Go 360° Clean

Rok uvedeni: 2009

Stereotypni tendence: svétla plet’ jako prototyp krasy

V reklam¢ na (istici pletovy gel od firmy L’Oréal vystupuje soucasna
hollywoodska hvézda Freida Pinto z oskarového snimku Milionaf z chatrée. Jeji
pfirozené snéda plet’ je v televiznim spotu zesvétlena (viz obr. 6.1 a 6.2). Bila barva a
svétlé pozadi jako symboly hygienické Cistoty dominuji celému Sotu. | sama Freida
Pinto je oblecena do zative bilého tilka a kalhot a vynofuje se z bilého ovalu.

V teoretické Casti diplomové prace jsme poukazali na skute¢nost, Ze v naprosté
vétsing reklam na kosmetické a drogistické produkty se objevuji Zeny s bilou pleti jako
prototypem krasy a Cistoty. Televizni spot firmy L’Oréal se na prvni pohled mize zdat
jako vyjimka z pravidla, nebot’ v ném vystupuje herecka s ptirozené tmavsi pleti, avSak
jen do chvile, kdy si uvédomime, Ze jeji plet’ byla pro ucely reklamy o ton zesvétlena.
Reklama je tak vymluvnou ukazkou toho, jak v kosmetickém primyslu pretrvavaji

stereotypni predstavy o krase svétlé pleti.

* Pro piehrani reklamy viz DVD v priloze &. 7.
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Idealu bilé barvy odpovida i symbolické prostiedi, v némz se reklama odehrava -
Freida Pinto je od¢la cela v bilém a obklopena svétlym interiérem.

Ackoli se nékteré kosmetické firmy vramci svych reklamnich kampani
dlouhodobé snazi o jistou etnickou integraci a jako tvare svych znaéek obsazuji herecké
celebrity s tmavsi pleti — kromé Freidy Pinto se jedna naptiklad o herecky hispanského
puvodu Salmu Hayek (reklamni kampan Avon, viz obr. 6.3 a 6.4) a Penelope Cruz
(reklamni kampan L Oréal, viz obr. 6.5 a 6.6) - jejich plet’ je v kampanich zesvétlovana,

aby odpovidala stereotypnim piedstavam o krase, zafivosti a Cistoté.

Obr. 6.2 Freida Pinto se svetlejsi pleti v reklamni kampani L Oréal
Zdroj: Freida Pinto Fan Photo Gallery

Obr. 6.1 Freida Pinto a jeji prirodni pletovy odstin
' . Zdroj: Softpedia
E

Obr. 6.3 Salma Hayek a jeji prirodni pletovy odstin
Zdroj: Zimbio

Obr. 6.4 Salma Hayek se svetlejsi pleti v reklamni kampani Avon
Zdroj: Kosmetika Avon blog
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Obr. 6.5 Penelope Cruz a jeji prirodni pletovy odstin

Zdroj: Interweb

Obr. 6.6 Penelope Cruz se svétlejsi pleti v reklamni kampani L Oréal
Zdroj:Mail Online

6.2.4 Reklama na kukutiéné chipsy Doritos*?

Znacka: Frito-Lay

Zbozi: kukuti¢né chipsy Doritos

Rok uvedeni: 2009

Stereotypni tendence: stereotypni psychologické vlastnosti (¢ernosska agrese, sexismus,

citova a vztahova nestabilita), niz§i socialni piislusnost

Reklama na kukuti¢né chipsy Doritos je postavena na kratkém vtipném piib¢hu,
jenz vSak obsahuje hned né&kolik stereotypnich vyobrazeni Zivota ¢ernochd. K mladé
cernos$ské matce pfichdzi na navstévu CernoSsky ndpadnik. Ta jej pfedstavi svému
malému asi Sestiletému synovi. Napadnik jej nicméné zcela ignoruje a namisto toho se
obdivuje zZeninym kiivkdm. Az kdyZz zena odejde do kuchyné, pokousi se zavést
s chlapcem pratelsky rozhovor, pficemz mluvi ¢ernosskym slangem. Ve chvili, kdy se
automaticky natahuje po kukuficnych chipsech Doritos na stole, chlapec mu ustédii
potadny pohlavek. Pak k Sokovanému muzi pfistoupi a s vyhruznym pohledem a
zatatou pésti mu také slangovou anglictinou oznami dvé pravidla chovani v domg:
»Nesahej na mou mamu a neSahej na mé Doritos* (Keep your hands off ma” mama an’
keep your hands off ma” Doritos).

V tomto spotu se setkdvame s utvrzovanim stereotypnich predstav o nestabilnim

ey

rodinném prostiedi Cernochti. Svobodna Cerno$skd matka Zzijici s malym synkem je

*2 Pro piehrani reklamy viz DVD v priloze &. 7.
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v piimém protikladu ke kulturnimu idedlu $tastné bilé americké rodiny, jemuz jsme
jinak obvykle v reklam¢ vystaveni. Napadnik matky se na syna ani nepodiva, a to ani ve
chvili, kdy je mu pfedstavovan. Namisto toho Zenu doslova svléka o¢ima, takze ptisobi
dojmem, Ze se mu jednd pouze o sexualni kontakt. Zena ihned po vzijemném
predstaveni odchédzi z mistnosti a nechdva oba samotné. To mize vyvolat dojem jisté
matefské nezodpoveédnosti, nebot’ malého syna zanechala s ¢lovékem, kterého oba sotva
znaji.

Rozhovor, ktery nasledné zapiede muz s chlapcem, probihd v nespisovné
angli¢tin€. Oba komunikuji ¢erno$skym slangem, jehoz uziti navozuje predstavu nizsi
socialni pfislusnosti. V ramci reklamni kampan¢ Doritos byly soucasn¢ uvedeny i spoty,
v nichz uginkovali piislusnici bilé rasy. Zadny znich viak nemluvil nespisovnou
angli¢tinou.

Posledni negativni stereotyp tykajici se ¢ernochii v ramci této reklamy je agresivni
chovani malého hocha. Aniz k tomu ma vazny divod, d4 muzi pohlavek pouze za to, ze
se pokusil ochutnat jeho chipsy Doritos. Navic k muzi zaujimé oteviené nendavistny
postoj a vyhrozuje mu. Ackoli toto neocekavané chovani ptisobi v souvislosti s malym
chlapcem vtipné, ve skute¢nosti tento spot posiluje stereotypni predstavu o nepiimérené
agresivnim chovani ¢ernochtli. Reklama je o to vic alarmujici, nebot’ v tomto agresivnim

duchu fesi situaci malé ¢ernosské dité.

6.2.5 Reklama na sportovni vybaveni od firmy Nike*®

Znacka: Nike

Zbozi: sportovni vybaveni

Rok uvedeni: 2010

Stereotypni tendence: zdanliva rasova neutralita, bilé Zeny jako krasné, sportovci

S tmavou pleti, stereotypni psychologické vlastnosti (Cernosska agrese)

V televiznim spotu na sportovni vybaveni firmy Nike se seSli svétové znami
sportovci se sportovci amatéry a vytvofili multikulturni Sot, v némz jsou pftislusnici
riznych ras a narodnostni zachyceni pfi vykonavani rtznych vrcholovych sport.

V reklamé¢ mimo jiné ucinkuji jihoafricky paralympijsky bézec bilé pleti Oscar

8 Pro piehrani reklamy viz DVD v priloze &. 7.
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Pistorius, argentinsky fotbalista Sergio Aguero, americky basketbalista tmavé pleti
Deron Williams, ruska tenistka Maria Sarapovova, americky cyklokrosai Mike Spinner,
americky Cerno$sky boxer Quinton “Rampage” Jackson, americky ¢erno$sky ragbista
LaDainian Tomlinson a americky cyklista Lance Armstrong. Kazdému z nich je v ramci
Sotu v€novan zabér, vnémz se obklopen dalSimi sportovci vénuje pro néj typické
sportovni aktivité. Spot je tak sekvenci obrazl z riznorodych sportovnich odvétvi.

Na prvni pohled se v pifipadé této reklamy jedna o sdéleni, v némz zéstupci
riznych ras a narodi (bili a tmavi) vystupuji v rovnocennych rolich jako sportovni
vytrvalci. Nicméné pravé tato reklama je typickou ukazkou pouhého zdani rasové
neutrality.

Reklama zcela striktné¢ dodrzuje pravidlo seskupovat bilé k bilym a tmavé
k tmavym. Tak naptiklad v zabéru paralympijskych bézct jsou vSichni bili, nebot’ mezi
nimi vystupuje bild sportovni hvézda Oscar Pistorius. Naopak mezi basketbalisty
nenalezneme jediného bélocha, jen samé Cernochy, jimz vévodi Deron Williams. Jedna
se opét o zcela typicky ptfipad rasové stereotypizace, kdy jsou vysoci a silni ¢ernosi
spojovani s basketbalem.

Tato tendence zobrazovat pfislusniky ur€itych ras a narodnostni pospolu pfi
sportovnich aktivitach, jez jsou stereotypné pokladany za specifické pro danou kulturu,
se tahne napfi¢ celym spotem. Kromé cernych basketbalistli se v této souvislosti jedna
napiiklad o skupinku malych asijskych déti nacviCujicich bojova uméni ¢&i o asijské
gymnastky.

Dalsim typicky stereotypizujicim obrazem je v této reklamé zabér z boxerského
utkani. Jedna se o jedinou scénu v reklamé, jez je plna agrese. Jejim zosobnénim je
zcela ve stereotypizujicim duchu opét cernoch. Konkrétné se jedna o cernoSskou
boxerskou celebritu Quintona Jacksona, s vystiznym piizviskem ,,bés* (rampage), ktery
je zachycen pii tvrdé rané do protivnikova obli¢eje doprovazené nasilnym fevem.

Posledni stereotyp, na n&jz bych chtéla upozornit, se tyka piitomnosti zen v
reklamé v souvislosti s rasou. Za povsimnuti stoji fakt, ze zatimco mezi muzskymi
sportovci se pravidelné objevuji ¢ernosi, Cernosské sportovkyné se ve spotu neobjevuji
vibec. To odpovida jiz diive zminované skutecnosti, ze ackoli jsou jak Cernosi, tak
¢ernosky spojovani s fyzickou zdatnosti, Cerno$ské Zeny v pohybu jsou zpravidla

vnimany spise jako objekty sexualni dostupnosti nez jako sportovni vytrvalkyng.**

* Viz kap. Tmavi sportovci.
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Naopak bilé sportovkyné se ve spotu objevuji, a to opét ve stereotypnim duchu
jako symboly zenské krasy. Ostatni Zeny, konkrétné Asijky, jsou v reklamé ptitomny
pouze jako déti (pii jiz zminiovaném nacviku bojovych uméni) ¢i zpovzdali, takze jim
neni vidét do obli¢eje (asijské gymnastky). Jediny detailni zabér na zenské t€lo a do
zenského obliceje se tak naskytne v piipad¢ tenistek, z nichz kazdd ma nejen bilou plet’,
ale 1 zarivé blond’até vlasy. Navic jsou odény do bilych dresti. Prekvapiva neni ani
skutecnost, ze se v jejich Cele objevuje ruska tenisova Spicka a zarovenn modelka Maria
Sarapovova. Tenistky tak ve spotu naplituji roli sportovkyt, ale zarovei vystupuji jako

okrasné modely v souladu se stereotypem, ze bilé je krasné.

6.2.6 Reklama na mobilniho operatora Verizon*®

Znacka: Verizon

Zbozi: Mobilni operator

Rok uvedeni: 2010

Stereotypni tendence: zdéanlivd rasova neutralita, nizSi socidlni status cernochu,

stereotypni psychologické vlastnosti (niz$i intelekt cernochtl, détinskost)

Mobilni operator Verizon se v této reklamé pokousi vyuzit prvky parodie. Spot
vychazi z vtipné reklamy na zvykacky Wrigley z 80. let. Napodobuje rtzné scény
Z ptivodni reklamy a vyuziva stejné melodie, ovSem text pisné je uzpisoben pravé pro
potieby propagace mobilniho operatora.

Oba spoty jsou sekvenci na sobé nezavislych obrazli, v nichZ vystupuji prevazné
bili lidé, ale v zabéru se objevuji i Cernosi (u Wrigley se jedna o milenecky par a u
Verizonu o skupinu ¢ernochil u ohnisté¢ pod stanem). Spoty tedy mohou budit dojem
snahy o jisté rovnopravné rasové zastoupeni. V ptipad¢ Verizonu je vSak tato rasova
,heutralnost opét narusena stereotypizujicim vyobrazenim cernochi.

Jednak jsou zde opét seskupeni bili s bilymi a Cerni s Cernymi. Tento fakt mohl
byt pochopitelny u Wrigley, nebot’ v této reklamé se jednalo o ¢ernosské milence, ale
v pfipadé Verizonu jde o skupinu mladych ¢ernochii pod stanem. Dany spot tak

podporuje predstavu rasové segregace (Cerni se stykaji s ernymi a bili s bilymi).

*® Pro piehrani reklamy viz DVD v priloze &. 7.
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Za povsimnuti stoji také skutecnost, ze v ptivodni reklamé na Wrigley byli ve
scéné u ohnisteé zobrazeni dva bili milenci. Jelikoz vSak dnesni bili Americ¢ané zvykli na
luxus pftilis netaboii, Verizon se rozhodl dosadit do této scény Cernochy, u nichz lze
stereotypné predpokladat, ze jako nizsi tiida luxus nepotiebuji.

Vrcholem stereotypni prezentace cernochli je pak chvile, kdy se v textu
doprovodné pisn¢ zpiva o ,,lepSim stahovani hlouposti*“ (download stupid stuff much
better) a kamera opét zabere ¢ernochy pod stanem, z nichZ jeden déla komické a hloupé
vyrazy do kamery. Spot tak demonstruje pietrvavajici stereotypni spojeni mezi
¢ernosstvim, niz§im intelektem a détinskosti (vlastnosti typické pro charakterovy typ

sambo™).

6.2.7 Reklama na operaéni systém Microsoft Windows 7%

Znacka: Microsoft

Zbozi: operacni systém Windows 7

Rok uvedeni: 2009

Stereotypni tendence: Stereotypni psychologické vlastnosti Asijeli (nadprimeérna

chytrost, védecky a technologicky talent, snazivost, vaznost)

V reklamé na operacni systém Microsoft Windows 7 ucinkuje mald asijska
hol¢icka, které je teprve Ctyfi a ptl roku. Ta divakovi ndzorné ukazuje, jak jednoduché
je pracovat s novou verzi Windows Live Photo Gallery. Sama zapoji digitalni fotoaparat
do pocitace, prevede do né&j fotky, jednu z fotek upravi pravé ve Windows Live Photo
Gallery a odesle ji své rodiné. Nakonec hol¢icka fekne do kamery ,,Jsem PC a je mi
¢tyfi a pil“ (I'm a PC, and I'm four and a half). Néasleduje reklamni slogan ,,Windows
Live Photo Gallery, je to tak jednoduché* (Windows Live Photo Gallery, it’s that easy).

Je to vSak opravdu tak jednoduché a mize primérné mal¢ dité takto bez problému
pracovat s novym operac¢nim syst¢tmem Windows 7? NejspiS ne. Pravé proto si firma
Microsoft vybrala pro svou reklamu divenku asijského piivodu. Dany televizni spot je
tak typickou ukazkou prevladajici stereotypni piedstavy, ze Asijci jsou od pfirody

nadprimérné chytii a védecky a technologicky talentovani. Tento stereotyp je zde

*® Cernogsky charakterovy typ sambo je podrobn& popséan v kap. Stereotypni psychologické vlastnosti.
" Pro piehrani reklamy viz DVD v priloze &. 7.
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demonstrovan pravé na osob¢ malé Asijky, jez ve véku pouhych ctyfi a piil roku pracuje

zcela bez problémi s digitadlnim fotoaparatem i novymi pocitacovymi technologiemi.
Holc¢icka rovnéz potvrzuje stereotyp o asijském zaméieni na praci namisto her

(,,all work, no play*). U ditéte jejiho veéku lze totiz oCekavat, Ze se bude ve volném cCase

vénovat spiSe zabaveé a hram nez upravovani fotek pomoci pocitacového programu.

6.2.8 Reklama na télové mléko Nivea*®

Znacka: Nivea
Zbozi: télové mléko Smooth Sensation
Rok uvedeni: 2009

Stereotypni tendence: bila barva jako ideal krasy

Narativni struktura reklamy na télové mléko Smooth Sensation od Nivey je velmi
jednoduché. Spot se odehrava v pokoji zalitém slune¢nim jasem, v némz se na bilé
pohovce mazli milenecky par. Zena bilé pleti je odéna do bilého spodniho pradla a
kamera pomalu pfejizdi po jeji nahé bilé pokoZce, jiz se muz dotykd. Spot doprovazi
pomalé snova melodie.

Tento televizni spot je typickym prikladem drogistické reklamy, v niz je bila
barva prezentovana jako symbol idealu zenské krasy. Bila plet’ v detailnim pomalém
zab&ru a prosvétlenost okolniho prostfedi - bilé pradlo, bilda pohovka, pokoj zality
sluncem — to vSe dohromady se snovou melodii vyvolava onen dojem ¢&istoty, krasy,
nevinnosti a nebeského puvodu, o némz jsem hovortila v teoretické Casti prace. Ve

spojeni s reklamou na drogistické zbozi se pfitom jedna o zcela typické symbolické

.40 49
prostiedi.

“8 Pro piehrani reklamy viz DVD v priloze &. 7.
* Viz kap. Bilé zeny v reklaméach na kosmetiku a drogistické produkty.
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Zaver

Ve své diplomové préci jsem se zabyvala rasistickymi tendencemi v americkych
mainstreamovych médiich. Cilem bylo popsat pievladajici stereotypy Vv prezentaci
narodnostnich a rasovych mensin (cernochti, Hispanct a Asijcil) v televizni reklamé a
demonstrovat jejich piitomnost na konkrétnich ptikladech televiznich spotu.
Problematiku rasistického ptistupu vii¢i zminovanym mensSindm jsem se zaroven snazila
zasadit do historickych souvislosti.

Cernosi, Hispanci a Asijci piedstavuji tfi nejpodetndjsi mensinové skupiny
v americké spoleCnosti. Jejich pomémné zastoupeni v mainstreamovych médiich
nicméné této skutecnosti dlouhodob& neodpovida.> Nejmarkantngj$i je tento rozdil
Vv pfipadé Hispancti a Asijct, ktefi jsou v reklamnich sd€lenich téméf neviditelni. Ve
srovnani s nimi je zastoupeni Cernochti v reklamé vici jejich celkovému poctu ve
spole¢nosti takika optimalni. Nabizi se hned nékolik divodl tohoto rovnéjsiho piistupu
reklamniho primyslu k ¢erno$skému obyvatelstvu. Z historického pohledu je boj
¢ernochti za rovnopravnost v Americe velmi stary (Americka obCanska valka, 1861-
1865; hnuti za obcanska prava v 60. letech 20. stoleti atd.). Institucionalizovany
rasismus vic¢i menSindm je v americké spolecnosti problematizovan zejména pravé ve
spojitosti s ¢erno$skym obyvatelstvem. Mateisky jazyk Afroameriand je anglictina,
takze jejich medidlni zajem se soustfedi na hlavni proud a neni natolik rozptylen mezi
etnicka média jako v ptipadé Hispanct a Asijct. Pri¢teme-li K t¢émto faktim vyznamny
poget &ernochil v populaci a jejich znagnou kupni silu,>* predstavuji pro reklamni
zadavatele velice lukrativni cilovou skupinu. Nicméné¢ i oni jsou reklamnim primyslem
stale opomijeni. Nejednd se pfitom pouze o nedostatecné zastoupeni ve smyslu
podetniho vyskytu. Cernosi, Hispanci i Asijci se totiz zpravidla v reklamni tvorbé
objevuji v podfadnych rolich, a to jak ve smyslu socidln¢ slabsich obyvatel, tak 1 jako

okrajové postavy v ramei reklamy samotné.?

%0 Viz konkrétni data o pom&ném vyskytu mensin v reklamni tvorb& viii jejich celkovému zastoupeni
Vv populaci v kap. Narodnostni a rasové mensiny v médiich.

51 Viz data o potu obyvatel a kupni sile jednotlivych mensin v prilohach &. 3 a 5.

°2 Problematikou podfadnych roli mensin v reklamé jsem se zabyvala v kap. Narodnostni a rasové
mensiny v médiich a Barva pleti a socialni status.
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To, jakym zplsobem jsou uvedené mensiny dlouhodobé vniméany vétSinovym
bilym obyvatelstvem, ma své pocatky v historickych souvislostech pfitomnosti téchto
skupin na severoamerickém kontinent€. Stereotypni piedstavy o jejich podiadnosti jsou
svazany S d¢jinnou pottebou obhajit ideologické zajmy vétSinové spoleCnosti.
Stereotypy tedy ani tak neodrazi skuteéné charakterové vlastnosti piislusnikii mensin
jako spiS dobovy spolecensky kontext. Tak je wvznik rasistickych postoji vici
¢ernochum spojen s ekonomickou potiebou jejich zotroCovani a snahou o jejich
segregaci. V piipadé Hispanci zase negativni piistup vétSinového obyvatelstva vychazi
z expanzivni politiky Spojenych stati americkych, ktera v poloviné 19. stoleti vedla
k fadé¢ americko-mexickych tzemnich stietd. Stereotypni pfedstavy o Asijcich pak
souvisi s jejich vnimanim jako nevitané pracovni konkurence pro bilé osadniky ve druhé
poloving 19. stoleti.

Ackoli se tyto nezddouci d&jinné okolnosti méni, stereotypni piedstavy jsou
zpravidla zna¢n¢ dlouhodobého charakteru, a tudiz ve spole¢nosti v riznych obdobach
pfetrvavaji. Mainstreamovd média, kterd podléhaji vétSinové ideologii a reaguji na
dobovou spolecenskou situaci, se pak na tvorbé a posilovani téchto stereotypt podileji.
V kazdé dobé€ pfitom medidlni stereotypizace mensin plni rozdilné ideologické funkce.
V soucasnosti napiiklad zdavodiuje nerovné rozdéleni zdroji v kapitalistické
spole¢nosti.

V dne$nich americkych médiich se vSak Vzdsadé¢ nesetkame s otevienym
rasismem. Je to dano jednak ekonomickou silou mensin, z niz média Cerpaji, a za druhé
je jakakoli forma rasismu V pfimém rozporu s ideou rovnych pftilezitosti v americké
spolecnosti. Presto lze v televizni reklamé a v médiich obecné vystopovat latentni
narodnostni a rasové stereotypy. Na zdklad¢ teoretického vyzkumu a kvalitativni
textové analyzy televiznich spotl jsem ve své diplomové praci identifikovala
nasledujicich pét forem stereotypni prezentace mensin v televizni reklamé.

Ptislusnice mensin s tmavsi pleti se témét nevyskytuji v reklamach na kosmetické
a drogistické zbozi. Déje se tak v souladu s prevladajicim presvédcenim, ze pouze bila
plet’ je prototypem Zenské krasy. Jsou-li v téchto reklamach ptesto pritomny, pak je
jejich plet’ obvykle zesvétlovana, aby ziskala na Cistoté a zafivosti, jez 1épe odpovidaji
tomuto idealu. Naproti tomu zeny a divky s bilou pleti a svétlymi vlasy (obvykle navic
odény v bilém a situovany do prosvétleného prostiedi) vystupuji v reklamach casto jako

okrasné modely.
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Zatimco je tmava plet’ handicapem v reklamach na kosmetiku a drogérii, ve
sportovnich reklamach naopak jeji nositelé dominuji. Tmava plet’ je tradi¢né
spojovana s fyzickou silou a atletickou vytrvalosti. Zejména Cernosi proto pievazuji
v reklamach na sportovni zbozi ¢i jsou zobrazovani pii vykondvani sportovnich aktivit
(zpravidla jako hraci basketbalu). Zajimavé je pfitom zjisténi, ze ackoli jsou i Zeny
s tmavou pleti spojovany s fyzickou zdatnosti, ve sportovnim kontextu se obvykle
neobjevuji. Je to dano tim, ze pohybujici se tmavé zenské télo je zaroven vnimano jako
objekt sexualni dostupnosti.

V televizni reklam¢ lze odhalit i stereotypizujici psychologické vlastnosti
tykajici se zastupcti menSin. Charakterové stereotypy se zde pritom vyskytuji jak
Vv explicitnich, tak v implicitnich formach. Tyto implicitni stereotypy mtzeme odkryt,
zamétime-li napt. na typ propagované¢ho produktu, prostiedi, vnémz se reklama
odehrava ¢i druh cCinnosti, jenz jednotlivé postavy vykonavaji. Tak se kuptikladu
cernosi a Hispanci v reklamach casto vénuji volnoCasovym aktivitam ve shodé
sobecnym piredsudkem o jejich lenosti. Asijci se zase ve VveEtSi mife vyskytuji
v reklaméch na technologické produkty, coz odpovidé stereotypni piedstavé o jejich
védeckém talentu, chytrosti a vazné povaze.

Vzhledem Kk pocetnéjsimu zastoupeni ¢ernochti v reklamach oproti Hispancim a
Asijetim, se nejviditelnéji projevuji stereotypni psychologické vlastnosti u zastupcii
Gernoiské mensiny. Casto se pfitom jedna o explicitni projevy stereotypizujicich
predstav. Cernosi byvaji zobrazovani jako mén& chapavi, détiniti, citové i sexudlng
nestabilni a se sklonem k agresi a silovému feSeni problémd.

Obdobnym zpiisobem, jakym se v reklamé& projevuji predsudky o charakteru
pfislusniki menSin, se zde objevuji i1 stereotypni pfedstavy o jejich nizkém socidlnim
statutu. Vedle explicitnich obrazli, kdy jsou napfiklad nebili zobrazovani jako
pracovnici d€lnické tiidy, se jedna o podobné formy implicitni prezentace - Spojitost
s urcitym typem produktu, konkrétnim prostiedim, druhem ¢innosti, osobnim projevem
atp. Barevni se tak zpravidla vyskytuji v reklaméch na produkty niz8i cenové kategorie,
mimo pracovni prostiedi, hovoii slangem atp.

Posledni specifickou formou stereotypni prezentace mensin jsou reklamy budici
zdani rasové neutrality. Pfestoze v téchto reklamnich sdélenich vystupuji zastupci
riznych ras a etnik pospolu, mizeme zde vypozorovat latentni stereotypy tykajici se
pfislusnikti minoritnich skupin. V rasové ,neutrdlnich reklamach byvaji bili

seskupovani s bilymi a barevni s barevnymi jakoby v duchu rasové segregace. Jsou-li
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ptesto bili a nebili zobrazeni pospolu, pak jsou barevni ¢asto prezentovani v podfadnych
rolich.

Vyse uvedené zplsoby stereotypni prezentace mensin v soucasné americké
televizni reklam¢ vypovidaji o pretrvavajicich rasistickych tendencich v americké
spolecnosti. Potvrzuji, ze navzdory oficidlni politice rovnych pftilezitosti, se menSinové
stereotypy nadale v médiich uplatiuji, i kdyz zpravidla v latentnich formach. Povedlo se
nam tedy naplnit cil této diplomové prace, jimz bylo popsat aktualni stereotypy
V prezentaci narodnostnich a rasovych minorit v americké televizni reklamé a
demonstrovat jejich pfitomnost na konkrétnich televiznich spotech.

Ptesto je zfejmé, ze tematika menSinovych stereotypti v médiich tim neni zdaleka
vyCerpana. Narodnostni a rasové stereotypy se i pfes svou dlouhodobost neustile
vyvijeji a formy jejich zobrazovani se meéni. Ztohoto divodu je piihodné nadile
sledovat vyvoj v kvantitativnim 1 v kvalitativnim zastoupeni mensSin napii¢ riznymi
typy medidlnich sdéleni. Vzhledem k nedostatku studii zabyvajicich se uvedenou
problematikou v ¢eském prostiedi vidim zaroven jako podnétné pro dalsi vyzkum
vénovat se napt. otazce zastoupeni romské menSiny v Ceské reklamni tvorbg. Uvazime-
li rostouci multikulturalismus svétoveé spolec¢nosti, bude jisté zajimavé pozorovat, jak se
jednotlivd média vyrovnéavaji se zpusobem prezentace menSin, at’ jiz v globalnim ¢i

lokdlnim kontextu.
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Resumé

The goal of this diploma thesis was to describe national and racial stereotypes in
American television advertising (focusing specifically on the black people, Hispanics
and Asians), and to illustrate the presence of these stereotypes on particular television
spots. Based on the theoretical research and qualitative analysis of television
commercials, we have reached the following conclusions.

Black, Hispanic and Asian minorities are constantly being underrepresented in
mainstream television advertising compared to their proportion in American population.
Moreover, when they are actually present in television spots, they tend to appear in
minor or background roles.

The stereotypical presentations of minorities in the media have evolved from the
historical racist approach towards these groups. Historical stereotypes in general
reflected ideological interests of American white majority rather than actual character of
the blacks, Hispanics or Asians. Unfortunately, these stereotypes are very long lasting,
and even nowadays serve as an ideological excuse for an uneven distribution of
resources in the capitalist society.

Despite the fact that racism doesn’t coincide with the proclaimed American policy
of even chances, there are still latent minority stereotypes to be traced in contemporary
television advertising. In the thesis, we have identified five general forms of
stereotypical representations concerning the above mentioned minorities.

Based on the white beauty ideal, the women of dark skin are being
underrepresented in the commercials for beauty products, or their skin is artificially
made lighter.

Men of dark skin (blacks in particular) frequently appear in sporting context on
television commercials. Dark skin is usually associated with great physical potential
considering both dark men and women. Nevertheless, colored women are largely
unrepresented in commercials for sport products, because their bodies are also marked
as obtainable objects of desire.

Psychological stereotypes associated with minorities take both explicit and

implicit forms in television advertising. Implicit stereotypes can be identified through
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specific product types, commercial settings or the type of action performed by
minorities. Thus, blacks and Hispanics frequently appear engaging in leisure activities
(carrying the stereotypical image of their alleged laziness), while Asians are mostly
connected with technical products (fulfilling the stereotypical picture of their scientific
talent, intellect and ““all work, no play” character). Since the blacks are the most visible
minority in television commercials, compared to Hispanics and Asians, many
psychological stereotypes reveal around them. They tend to be portrayed as
intellectually limited, infantile, aggressive and emotionally and sexually unstable.

Minority members are often being stereotyped as having lower social status.
These social stereotypes take both explicit and implicit forms as well. Not only are
colored people largely presented in low status jobs, but they also appear in commercials
for cheaper category of products, out of work settings or using slang language.

Lastly, the minorities can also be stereotyped in television advertisements which
seem to be racially neutral. In these spots, different races and ethnicities are pictured
together, but latent minority stereotypes persist. Whites are still generally grouped with
whites and blacks with blacks. In those cases, when they are actually mixed together,
the people of dark skin are usually portrayed in subordinate positions.

The results of the theoretical research and qualitative analysis of the television
spots mentioned above prove the existence of racist tendencies in American society,

which the media reflect mostly in latent forms.
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Pfilohy

Piiloha ¢. 1: Celkové vydaje za reklamu v USA dle jednotlivych médii (v milionech dolaru), 2000-2009 (tabulka)

Médium 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007>° 2008 2009
Noviny 48,670 44,305 44,102 44,939 46,712 47,407 46,611 42,209 37,998 35,715
% nérust 51% -9.0% -05% 1.9% 3.9% 15% -1.7% -9.4%  -10.0% -6.0%
Casopisy 12,370 11,095 10,995 11,435 12,247 12,847 13,168 13,497 12,485 12,735
% nartst 82% -10.3% -09% 4.0% 7.1% 49% 25% 2.5% 75%  2.0%

Celoplo$na TV 44,802 38,881 42,068 41,932 46,264 44,293 46,880 46,743 49,059 47,123
% narust 12.0% -13.2% 8.2% -0.3% 10.3% -4.3% 5.8% -0.3% 5.0% -3.9%

Kabelova TV 15,455 15,736 16,297 18,814 21,527 23,654 25,025 26,816 28,365 30,003
% narust 23.0% 1.8% 3.6% 154% 14.4% 9.9% 58% 7.2% 5.8% 5.8%

Rozhlas 19,848 18,369 19,409 20,863 21,411 21,455 21,665 21,252 20,183 19,898
% narust 12.3% -75% 57% 75% 26% 02% 1.0% -1.9% 5.0%  -1.4%
Zlaté stranky 13,704 14,384 14,709 14,906 15,486 15,970 16,289 16,632 16,299 15,998
% nartst 6.9% 50% 23% 1.3% 39% 31% 2.0% 2.1% 2.0% -1.8%
Reklamni posta 44,591 44,725 46,067 48,370 52,191 55,218 58,647 62,166 65,274 68,538
% nartst 7.2% 0.3% 3.0% 50% 7.9% 58% 62% 6.0% 5.0% 5.0%

Obchodni tiskoviny 4,915 4,468 3,976 4,004 4,072 4,170 4,195 4,195 3,880 3,880
% nartst 10.6% -9.1% -11.0% 0.7% 1.7% 2.4% 0.6%  0.0% -7.5% 0.0%
Venkovni reklama 5,235 5,193 5,232 5,504 5,834 6,301 6,805 7,239 7,627 8,035
% narust 83% -08% 08% 52% 6.0% 8.0% 80% 6.4% 5.4% 5.4%

Internet 8,087 7,134 6,010 7,267 9,626 12,542 16,879 21,206 26,168 31,248
% narust 75.0% -11.8% -15.8% 20.9% 32.5% 30.3% 34.6% 25.6% 23.4% 19.4%
Razné 32,083 29,895 30,730 31,990 34,645 35,692 37,321 38,655 39,428 40,684
% narust 1.7% -68% 28% 41% 83% 3.0% 46% 3.6% 2.0% 3.2%

Zdroj dat: Lehman Brothers, 2008

>3 Jedna se o odhadované hodnoty
> Jedna se o odhadované hodnoty
% Jedna se o odhadované hodnoty
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Piiloha €. 2: Procentualni podil z celkovych vydaji za reklamu v USA dle jednotlivych médii, 2000-2009 (tabulka)

Rok™ Noviny Casopisy Celoplo§na Kabelova Rozhlas Zlaté Reklamni Obchodni Venkovni Internet Ruzné
TV TV stranky posta tiskoviny  reklama
2000 19.5% 5.0% 17.9% 6.2% 7.9% 5.5% 17.9% 2.0% 2.1% 3.2% 12.8%
2001 18.9% 4.7% 16.6% 6.7% 7.8% 6.1% 19.1% 1.9% 2.2% 3.0% 12.8%
2002 18.4% 4.6% 17.6% 6.8% 8.1% 6.1% 19.2% 1.7% 2.2% 2.5% 12.9%
2003 18.1% 4.6% 16.9% 7.6% 8.4% 6.0% 19.4% 1.6% 2.2% 2.9% 12.8%
2004 17.4% 4.6% 17.2% 8.0% 8.0% 5.8% 19.4% 1.5% 2.2% 3.6% 12.9%
2005 17.0% 4.6% 15.9% 8.5% 7.7% 5.7% 19.9% 1.5% 2.3% 4.5% 12.8%
2006 16.0% 4.5% 16.1% 8.6% 7.4% 5.6% 20.1% 1.4% 2.3% 5.8% 12.9%
2007 14.1% 4.5% 15.6% 9.0% 7.1% 5.6% 20.8% 1.4% 2.4% 7.1% 12.8%
2008 12.5% 4.1% 16.1% 9.3% 6.6% 5.3% 21.4% 1.3% 2.5% 8.6% 12.9%
2009 11.4% 4.1% 15.1% 9.6% 6.4% 5.1% 22.0% 1.2% 2.6% 10.0%  13.0%

Zdroj dat: Lehman Brothers, 2008

% U dat z let 2007-2009 se jedna o odhadované hodnoty.
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Piiloha ¢. 3: Pocet obyvatel USA dle rasy a etnika v roce 2008 (tabulka)

Rasa/Etnikum Pocet obyvatel Procentualni podil
v populaci (%)

Bili 242 639 242 79,7
Cerni 39 058 834 12,8
Asijci 13 549 064 4,5
Hispanci 46 943 613 15,4
Celkem 304 059 724 112,4°

Zdroj dat: U.S. Census Bureau

Priloha ¢&. 4: Procentualni rist po¢tu obyvatel USA dle rasy a etnika (tabulka)

Rasa/Etnikum 1980 1990 2000 2008
Bili 83,1 % 75 % 69,1 % 79,7 %
Cerni 11,7 % 12,1% 12,1 % 12,8 %
Asijci 1,5% 2,8 % 3,6 % 4,5%
Hispanci 6,4 % 9% 12,3 % 154 %

Zdroj dat: U.S. Census Bureau

> Procentualni soudet piesahuje 100 %, nebot’ Hispanci predstavuji etnikum, a mohou tudiz pfinalezet
k jakékoli rase.
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Priloha ¢. 5: Odhadovany rist kupni sily v USA (v bilionech dolarii) dle rasy a
etnika (tabulka)

Rasa/Etnikum 1990 2000 2008 2013
Bili 3816,2 62311 91357 11 796,0
Cerni 318,1 590,2 913,1 1239,5
Asijci 116,5 268,9 509,1 752,3
Hispanci 2119 4895 951,0 1 386,2

Zdroj dat: Humphreys, 2008

Piiloha ¢. 6: Odhadovany procentualni rust kupni sily v USA dle rasy a etnika
(tabulka)

Rasa/Etnikum 1990 2000 2008 2013
Bili 89,4 86,7 85,2 84,2
Cerni 7,4 8,2 8,5 8,8
Asijci 2,7 3,7 4,7 5,4
Hispanci 5,0 6,8 8,9 9,9

Zdroj dat: Humphreys, 2008
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Piiloha €. 7: DVD s analyzovanymi televiznimi spoty (DVD)
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