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Uvod

. Zena je korenem, muz stromem. Strom
vyroste vysoko jen tehdy,
ma-li silné koreny.

(Pearl S. Buckova)

Mél jsme kazdy moznost, si vybrat sim téma své bakalarské prace, kterd ho nejvice
zaujala. Pfi proc¢itani nabidky riznych témat, mé nejvice zaujalo téma: obraz zeny v médiich —
genderové stereotypy v médiich, proto jsem si o tomto tématu zacala zjiSt'ovat vice informaci.
Zvolila jsem si ho piedevsim, ze zvédavosti a také proto, abych mohla nahlédnout na to, jaky
pohled maji na danou problematiku dal$i lidé. Myslim si, Ze k tomuto tématu mam blizko,
protoze s obrazem zeny v médiich a genderovych stereotypti v médiich se setkavame kazdy z
nas, kazdy den. At uz v televizi, radiu ¢i v ¢asopise. Po zamysleni nad timto tématem, jsem si
také uvédomila, Zze by bylo zajimavé zjistit si véci, o kterych se za normélnich okolnosti z

reklam nedovim.

V soucasnosti je to velmi diskutované téma, vliv médii na medialni publikum.
Pisobeni médii je nesporné, ale je velmi obtiZzné zjistitelné. Média maji silny Gcinek pii
utvafeni naSeho hodnoceni druhych a stejné tak u naSeho vlastniho sebehodnoceni. Timto
zpusobem predavaji dal modely mysleni. Tato prace ma nastinit problematiku gender v
médiich a soucasné 1 poskytnout pohled spole¢nosti na danou problematiku. V tomto pitipadé
jsem o problému diskutovala se studenty ZS a ZUS Zliv, ktefi mi pfi zpracovani praktické
Casti mé prace velmi pomohli. Zaméfila jsem se na problematiku zobrazovani zen v médiich a

na zobrazovani genderovych stereotypli v médiich.

Tato prace se nepokousi analyzovat konkrétni problémy a nalézt jejich feSeni, ale spise
poskytnout material, ktery bude slouzit k zamysleni nad tématy, tykajici se zobrazovani
genderu v médiich. V praci jsem se zaméfila na pfedsudky a stereotypy, které koluji v

médiich.



Pokud pfihlizime na genderové stereotypy jako na soucast nasich zivotu, je tfeba
pfiznat fakt, Ze je mi sami vytvafime na zaklad¢ toho, jak se chovame. My sami tedy
pomahame genderové stereotypy rozmnozovat.

Préaci jsem rozdélila na dvé Casti a to na Cast teoretickou a na cast praktickou. V
teoretické Casti jsem se zamcéfila nejprve na vysvétleni pojmi, které jsou v mé praci
pouzivany, média, gender, genderové socidlni role a pohlavi, stereotypizace a stereotypy.
Posléze jsem popsala, jaky dopad maji média na mladdez s ohledem na genderovou
problematiku. Pfiblizila jsem témata jako, gender a média se zaméfenim na denni tisk
(noviny), Zenské Casopisy (magaziny), billboardova reklama a reklama obrazového typu
v televizi. V prvni ¢asti jsem se nesnazila popsat jen pojmy, ale zjistit si také co nejvice

informaci a zajimavosti o kazdém pojmu.

V casti druhé praktické, jsem pouzila 4 rtiznd cviceni. Prvni cvieni mélo formu
dotazniku, u druhého cviceni jsem studentim pichrala reklamu a nasledovala diskuze. Tteti
mélo formu hry, S ndzvem Vytvort si svou reklamu. U ¢tvrtého cviceni jsem se zaméfila, na to
jak vnimaji studenti obrazek zeny s riznymi popisky. S riznymi cvienimi jsem se zjistila, ze
kazdy je osobnost a kazdy ma na toto téma svij vlastni nazor.

Déti jsou jiz ve velmi nizkém v€ku konfrontovany s genderovym stereotypem. Tyto
stereotypy si fixuji ve svém nejuz$im okoli tedy hlavné v roding. Utok téchto stereotypt
prichdzi také, ale velkou mérou z médii. Genderové stereotypy ndm predkldda kazdy den
reklama. Jsou déti schopné je identifikovat? Rozumi tomu, Ze tyto stereotypy se v médiich
objevuji praveé proto, ze vyhovuji spolecenské predstavé o tom, jak je to spravné a Ze ne vzdy
jsou korektni? V praktické ¢asti prace jsem se snaZila najit odpovéd’ na tyto otazky. Cilem

prace bylo zjistit, jakou citlivost vii¢i genderovym stereotypiim maji studenti zakladni Skoly.



1. Prvni Cast teoreticka

Prvni Casti prace, kterou jsem zacala tedy teoretické, se budeme vénovat vymezeni

zakladnich pojmi, se kterymi jsem v praktické ¢asti pracovala.

1.1 Vymezeni pojmii

1.1.1 Média

Pojem média patii v dneSnim svété mezi nejpouzivanéjsi pojmy.

,M¢édia jsou velice slozity a v ¢ase se proménujici komunikac¢ni jev, ktery je podminén

dobovou situaci spoleGenskou, technickou, politickou a kulturni.«*

Pojem pochazi z latiny a v pfekladu znamena zprostfedkujici Cinitel, ktery néco
zprosttedkovava, neboli zajistuje. Pojem média, ale mize nabyvat celé fady vyznamu. Proto
nemusi byt chapani tohoto pojmu jednotné. Nékdy jsou za média pokladané kody, které pti
komunikaci pouzivame, matetsky jazyk, tedy CeStina. Tyto kody se pak oznacuji jako
primarni komunikacni média.? ,Jazyk a feC ptredstavuji nastroje vyjadieni neboli vyfceni
vyznamu, jejichz pomoci dokézal ¢lovek shromazd’ovat zkuSenosti a znalosti v podob¢, ktera
umoznila jejich snadné $ifeni a maximalni vyuziti.«®
Sekundarni média, jsou vymezené jako prostiedky snazici se o zaznam a pienos

sdéleni. Nejprve jako obrazky pomoci pravékych nasténnych kreseb v jeskynich, poté pismo

a tisk, a dal8i prostiedky analogového ¢i digitalniho nahravani. Dllezitym meznikem pfti
vyvoji médii, byl vynalez knihtisku. S vynalezem knihtisku dochazelo k rychlému Sifeni

v

tisténych médii. Tedy 1 k rychlej§imu Sifeni informaci. Tento nastartovany trend byl podpoifen

! Jirak, Koppelovéa, Média a spolecnost, 5.15
2 sy

Tamtéz, s.16
* Hall, Tichy jazyk, s. 79



prumyslovym a technickym rozvojem, ktery dal moZznost vzniku médiim obdobné podobé¢, v

T 4
jakeé je zname dnes.

Pro potieby této prace nds budou nejvice zajimat masova média. Masova média
bychom mohli definovat jako, média ktera slouzi celospolecenské komunikaci. Komunikace
sméefuje od jednoho zdroje k publiku, které se sklada z velkého mnozstvi lidi, neboli masy.
Mezi masovd média patii noviny, ¢asopisy, knihy, pozemni, kabelové, a satelitni vysilani,
rozhlasové vysilani, film, internet. Sdéleni, jez masovd média nabizeji, jsou nejcastéji

(R b4 S 5
vyjadfena v feci.
L oy . v ’ ’ r ’ . v v v «6
,,Média maji moc vnutit naS§emu vnimani své vlastni premisy a ptfedstavy o zivot¢.*

Média, ale nemohou z technickych a praktickych divoda individualizovat své plsobeni pro
kazdého jednotlivého piijemce. Své medialni produkty standardizuji a ptfizptisobuji je mase,
to znamena, ze s velkou skupinou, kterd se sestava z jednotlivcil, nakladaji, jako kdyby se
jednalo o jeden zivy organismus, ktery ma vlastni potfeby a naroky, diky kterym na né&j lze
pisobit.” Vzhledem k tomu, Ze piisobeni médii je velmi Siroké. A v rameci jedné prace nelze
popsat ucinky vsech typt médii, kterd jsou hromadné konzumovana, budeme se vénovat

otazce obrazu Zeny v reklamé obrazového typu.

1.1.2 Pojem gender

Nejprve bych chtéla vysvétlit, co se rozumi pod pojmem gender.

Podle Oates - Indruchové je gender socialni a kulturni definice lidského chovani, hodnot,
vlastnosti a vztahl jako feminnich i maskulinnich. Tato definice lidské ho chovani je

konstruovéana spole(:nosti.8

Ann Oakleyova uvadi, ze gender je pojem, ktery vyjadifuje vlastnosti a chovani
spojované s obrazem muze a zeny. Tyto obrazy jsou poté formovany kulturou a spolecnosti.

Na rozdil, od pohlavi, které je univerzalni kategorii a neméni se podle asu nebo mista.

4 Jirdk, Koppelova, Média a spolecnost, s. 17

> Tamtéz, str. 21

® McLu han, Clovék, média a elektronickad kultura, s. 159
7 Jirak, Kdppelova, Média a spolecnost, s. 25

® Dakleyova, Pohlavi, gender a spoleénost, s. 119



Pisobeni gender ukazuje, ze urCeni roli, chovani a norem vztahujicich se k Zendm a muziim
je rozdilné u riznych spolecnosti v riznych ¢asovych liniich. Vyvoj gender se tedy nechape
jako neménny stav, ale doCasny stupen vyvoje socidlnich vztahli mezi muzi a 7enami.’

Je dtlezité upozornit na fakt, ze lidé obecné pfijimaji za platné a spravné rozliSovani
genderu jen na zakladé pohlavi. Na tomto zakladé pouzivaji rozdilny, n€kdy az protikladny
0

ptistup k osobam jiného pohlavi.1

Takovéto chovani se odehrava nejen v komunikaci muzd a Zzen mezi sebou, ale i na

11t . v . roveer 11
strukturdlni Grovni spole¢nosti, ve které ziji.

Rozdilna pojeti zenské a muzské osobnosti v riznych spole¢nostech souvisi s tim, jak

rozdiln€ je v nich vymezena zensk4 a muzska role.

1.1.3 Genderova socidlni role a pohlavi

Socialni genderovou roli se rozumi pojem, ktery odkazuje na zplisob chovani
o¢ekéavany od ¢lenl spole¢nosti na zaklad€ pohlavi jedince. Zna¢nou ¢ast d&jin lidstva byla
zenska socidlni role definovéna jako tzv. doméci a reprodukéni role. Tato role je zen€ logicky
pfisuzovana z ocekavani toho, Ze Zena porodi dité, vychova ho a zlstane s nim doma. A tudiz
je pro Zenu ziejmé, Ze se ujme také dalSich domacich tkolt. Naproti tomu muz je biologicky
predur&en k roli Zivitele a ochrance rodiny.*?

Podle metody strukturalniho funkcionalismu, kterd hovoti o pivodu a vyvoji
genderovych socialnich roli, se Zena v historii vyvijela smérem k silné;j$i empatii, k pecujici

a nesamostatné povaze. Muzi se naopak vyvijeli k odvaze, otrlosti a agresivite.

° Tamté?, s. 121
10 Renzetti, Curann Zeny, muZi a spole¢nost, s. 20
11 sy
Tamtéz, s. 28
12 Renzetti, Curann Zeny, muZi a spolecnost, s. 24



Tyto vlastnosti byly evoluci upfednostiiovany, proto se s nimi mizeme setkat dodnes.™
Je dtlezité si s timto problémem uvédomit, ze k feSeni genderové nerovnosti nestaci
jen naucit spole¢nost novym rolim, ale je zapotiebi zakladni prestavba nejzakladnéjsich
spolecenskych instituci. Mnozi jednotlivei dokézi samostatné odmitnout svou genderovou roli
na zakladg sebevzdslavani.*
Spolecnost si mysli, ze nékteré prace jsou rozdéleny podle pohlavi. Podle Arama
Scheinfelda se d4 mluvit o tom, ze naptiklad prace se dievem je u 104 kultur zalezitosti
jen muzskou a jen v 6 spolecenstvich Zenskou. Dalsi prace je vafeni, které je ve 158
spoleCenstvi ryze zenskou a jen v 5 muzskou ¢innosti. Aram Schienfeld se zabyval
materidlem z 224 riznych kultur. Dilezité je vSak upozornit, ze se jedna o kultury, které jeste
neuzivaly pismo. K typicky muzskym ¢innostem patii lov, rybolov, vyroba zbrani, a zenské
¢innosti, zahrnuji mleti zrna a noSeni vody. Toto, ale zfejmé plati daleko vice pro malé
preliterarni spole&enstvi nez pro velkou vzdélanou a technicky vyspé&lou spoleénost.™
Nicméné vysvétluje a ospravedliuje rozdily, které pretrvavaji i v moderni spolecnosti,
v niz velkd ¢ast matek malych déti nema jinou roli nez peCovatelskou, omezenou na domov.
Podle téchto zjisténi se da vyvodit zavéer, ze kazda spolecnost ma urcité principy, podle nichZ
déli ¢innosti na vhodné pro muze a pro Zeny. Ale je také jasné, ze tyto principy se od jedné
kultury ke druhé 1i8i a, proto nedokladaji obecné tvrzeni, Ze jejich podobu a obsah

nevyhnutelné diktuje biologie.

B Lovejoy, Tiger a Fox, s. 125
1 Renzetti, Curann Zeny, muZi a spolecnost, s. 28
> 0akleyova, Pohlavi, gender a spolecnost, s. 99
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Rozdily mezi muzem a Zenou jsou spojeny s obecnou roli pohlavi a s ocekavanim
a prednostmi, které od nich spolecnost ocekava. Ovliviwji je tradice a predsudky.

,,Hlavni vyznam biologického pohlavi pro urceni socialni role spociva v tom,
ze pohlavi pfedstavuje univerzalni a jasné délitko, na némz jsou zalozeny vSechny ostatni
odlignosti.“™® P¥ této d&lb& socialnich roli hraje dtlezitou roli kultura, vychova
v détstvi, vzdélani a zaméEstnani.

Kazdy novorozenec je okamzité klasifikovan podle pohlavi, a také je mu okamzité
pripsan urcity gender. Je zajimavé, ze v n¢kterych nemocnicich maji naptiklad pro chlapce
a divky barevné odlisené prikryvky. I tyto malickosti ptfispivaji k za¢atku procesu uréovani
genderové role. Tedy proces, ktery ma v zivoté ditéte zasadni vyznam. Déti ve véku Ctyt let
maji silné povédomi identity svého pohlavi a vnimaji rozdily mezi genderovymi rolemi,
to znamend, ze déti spravné dokazou identifikovat své pohlavi a vybiraji si jemu ptislusné
hracky."

Genderové role a genderovou identitu si déti neosvojuji mechanicky od rodice, ale tim,
ze se s nim identifikuje riznymi zpiisoby. Déti se v zasad¢ chtéji rodi¢iim podobat a to je
jejich motivaci, aby se chovalo stejné€ jako on. U¢i se ur€itym mechanismiim chovani.
Nejdiive nevédomé, posléze védomé. Pii osvojovani genderové role ma dité tendenci
inklinovat k silnéj$§imu rodici a identifikovat se snim. Dominance v rodin¢ vSak neni jedinym

faktorem. K silné identifikaci vede i viely a laskyplny vztah ditéte a rodice. *®

'® 0akleyova, Pohlavi, gender a spoleénost, s. 120
Y Ta mtéz, s. 130
T3 mtéz, s. 135
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1.1.4 Stereotypizace, stereotypy
., Stereotypizace mize fungovat na upln¢ stejné bazi vnaseni fadu do socialniho svéta
jako kategorizace, ale s tim zasadnim rozdilem, Ze stereotypizace se pokousi popfit jakékoliv
flexibilni uvazovani v kategoriich.**°
,»Stereotypizaci se v tradici kognitivni psychologie rozumi dalsi vyvoj poznévaciho
procesu tfidénim udalosti, pfedmétt, jevii a zkuSenosti a jejich zafazovani do zobeciiujicich
kategorii. V tomto procesu je pozornost soustiedéna na urceni rozliSujicich rysi.
Stereotypizace se ovSem neomezuje pouze na urceni zobecnénych kategorii skupin
lidi, ale soucasné€ zobecnéné, nediferencované charakteristiky, které jsou jednotlivym
prislusnikiim téchto skupin pfisuzovémy.“20
,,Stereotypem se rozumi socidlni klasifikace urcitych skupin a jejich reprezentace
pomoci zjednodusujicich, neovétitelnych, zobeciujicich znak, jez vyslovng, ¢i neptimo
piedstavuji soubor hodnot a soud, tykajicich se chovani takovych skupin.“21
Vyraz pouzil pivodné Walter Lippmann v roce 1922, kdy stereotyp oznacil
jako obrazy v naSich hlavach, vztahujici se k ostatnim lidem. Mimo jiné také tikal, ze ¢lovek
si pomoci stereotypt vytvari zjednodusené konstrukce. Stereotypy mohou napovidat,
jaké ocekavani v chovani si lidé mohou piedstavit s riznymi skupinami lidi.

NejcastejSim piikladem pro stereotypizaci se uvadi medialni vykreslovani menSin a cizincd.??

19 0dkazovano na: Diplomka final[online]. [cit. 2014-03-20]. Dostupné z WWW: <http:
http://is.muni.cz/th/289602 /fss_m/D_i_p_l_o_m_k_a_f i_n_a_l.pdf>.

%% Jirak, Koppelovd, Média a spole¢nost, s. 144

2 Tamtéz, s. 145

22 Jirdk, Koppelovd, Média a spole¢nost, s. 145
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Na druhou stranu je nutné upozornit na to, ze stereotypy samy o sob¢ jsou
nevyhnutelnou soucasti socidlni konstrukce skutecnosti, pomahaji nam v orientaci ve svéte.
Pomahaji nam 1 mimo jiné predpokladat urcité znaky téchto lidi. Tyto stereotypy jsou
oznacovany jako pozitivni.

,,pfihlouplé* blondyny, nam muze slouzit jako ukazka konstrukce, kterou média bézn¢ $ifi, a
tim podporuji. Casto blondyny ve filmovych a televiznich ptibézich vystupuji v roli
nevinnych naivek a na titulnich stranach ¢asopist jsou predvadény tak, aby byly zdlraznény

jejich télesné proporce.

Obr. ¢. 1 stereotypizace, ,,prihloupla blondyna‘“

,,Stereotyp prihlouplé blondyny ve skute¢nosti neodkazuje na postaveni plavovlasek
ve spolecnosti, ale k patriarchalnimu ideologickému podlozi spolecnosti. Kdyby Zena byla

sexudlng ptitazliva a k tomu inteligentni, je pravdépodobné, Ze by se v kazdém vztahu stala

13



dominantnim partnerem, coz je role, jiz burZoazni spolecnost pfisuzuje muzi.“?

V diskuzich o médiich je Casto probirdno, jak média prezentuji rtizné skupinové
totoznosti. Argumentace poukazujici na opakovani negativné vyznivajicich stereotypt svadi k

predstave, ze existuje jakysi spravny obraz jednotlivych skupin.

1.2 Piiklad stereotypizace

,,Kontroverzni kampan "Dovol si Volvo", ktera urcuje, pro koho se vozy Volvo hodi a pro
koho ne, vyvolala rozporuplné reakce, zejména mezi zZenskymi a romskymi spolky - praveé

7eny a Romy totiz reklama urazi nejvice.“*

Kampan je postavena na tradi¢nich stereotypech. Znacka Volvo sazi na provokativni
namét a citlivé téma. O diskriminaci Romi a stereotypni prezentaci zen. Je dilezité
podotknout Ze, automobilka popftela, Ze by na fotografiich vyobrazovala typické osoby a tim
je zesmeSnovala ¢i snad diskriminovala. Muz na plakatu pry neni Rom, stejné tak ona Zena
zase nepiedstavuje vSechny blondyny v Ceské republice. Prostiednictvim marketingové
teditelky pro CR automobilka vzkazala, Ze jasnym poselstvim kampané tedy neni

podporatradi¢nich stereotypti ani rasismus, nybrz nadsazka.?

,Automobilka spolu s reklamni agenturou chtéla ukazat, kterd skupina jedincl nepatii

mezi jeji potencialni zakazniky ¢i zdkaznice. Cilem nové reklamni kampané bylo zaujmout

jinou skupinu kupujicich nez obvykle.«?®

SLEVA?
NIC PRO NE, 2LATO,

et S E
oy wendibial o M S

Obr. ¢. 2 reklama na auto

2 Jirdk, Koppelova, Média a spolecnost, s. 145

> Dostupné z WWW: <http://www.zenyamedia.estranky.cz/clanky/zeny-a-stereotypy/volvo_-nase-vozy-
nejsou-pro-hloupe-blondyny-a-romy.html>.[online], [cit. 2014-03-22].

%> Uvedla v pofadu CT Udaélosti, komentafe Mariela Delgado, makretingova Feditelka spole&nosti. 10.8.2007
?® Uvedla v pofadu CT Udalosti, komentafe Mariela Delgado, makretingova Feditelka spoleénosti. 10.8.2007
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Obr. €. 3 stereotyp plavovlasky v reklamé

Volvo je ze Svédska, to je zemé, ktera je velice citliva k rovnym piileZitostem muzi
a zen, je zajimavé, Ze u nas, v jiné zemi, si néco takového dovoli. ,,Ja si nejsem jisty, ze by to
ve Svédsku proslo.“ Uvedl k tomuto tématu Petr Pavlik z Katedry genderovych studii UK.
Také zduraziuje, ze tato reklama neporusuje zékon, ale etickou rovinu urcité. Dost mozna by

néco podobného v rodném Svédsku nedovolili, vyspélejsi zemé jsou totiz v téchto otazkach

mnohem citlivéjsi.«?’

1.1.5 Feminismus

Zlomové obdobi pro postaveni Zeny ve spole€nosti nastalo s ptichodem osvicenstvi.
Do tohoto obdobi spada zrod feministické kontraideologie, jez v rdmci své prvni viny
usilovala o zrovnopravnéni Zen ve spolecnosti. Vysledkem prvni viny feminismu v zapadni
Evropé¢ a USA se stalo legislativni zakotveni rovnopravnosti, omezeni diskriminac¢nich

14 o /4 14 W r I /4 v 4 2
zékontl a uznani vS§eobecného volebniho prava ve vSech statech Evropy. 8

Druhou vinu feminismu vyvolala demobilizace vojakt, ekonomicka konjunktura po
druhé svétové valce a navrat ke konzervativnimu zplsobu Zivota, jeZ zatazuje Zenu do sféry

. y . Y229
soukromé a muze do sféry vetejné.

27 sy
Tamteéz
28 Dolazalova, Postaveni Zeny v krestanstvi, s. 144
2 Gibellini, Rosino, Teologické smeéry 20. stoleti, s. 324
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Oblast feministického vyzkumu se zamétila na dvé spolecenské roviny, v nichz se
slova smyslu a na psychologickou problematiku formovani genderové identity, na
problematiku socializace v détstvi i mechanismy reprodukovani ,,genderovych vzorci Vv

dospélosti.“30

Pro tuto praci je podstatnd hlavné prvni jmenovana skupina, ponévadz vyzkumy této
kategorie zaméfujici se na analyzu medidlnich obsaht tvofi zaklad jejiho metodologického
ramce. Pfi interpretaci vybranych spotl, tak z mnoha kulturné genderovych vychodisek
ucelné vybirame dvé stati, které predstavime nyni, ponévadz se nejednd o prace analyzujici

televizni reklamu.

Prvni je prace Laura Mulvey Vizudlni slast a narativni film, ktery byl uveden v roce
1975. Ta zkouma vztah filmové produkce, obecenstva a potéSeni ze sledovani. Film je dle této
stati koncipovan tak, aby podnécoval muzskou touhu. Zakladnim ptredpokladem pro

konstrukci medialniho obsahu je fakt, Ze hlavni protagonista je muZ a hlavni objekt je Zena.>

V této praci mi rovnéz piijde dulezita autorka dila Mytus krasy z roku 1992 Naomi
Wolf, kde odhalila posun v rétorice médii z dirazu na domécnost, kterym se vyznacuje
tradi¢ni spole¢nost, k dirazu na profesionalitu v zaméstnani, v domacnosti a mladistvé

vzezieni.>?

Tento ekonomicky a politicky ¢initel, vyskytujici se ve spolecnostech upoustéjicich od
tradicnich forem smysleni, je autorkou pokladdn za novou zbran proti silicimu zenskému

hnuti.*®

Tuto iniciativu se snazi rozvratit zevnitf, vytvofenim neptatelského vztahu mezi
Zenami. V otazce Sifeni a reprodukovani tohoto mytu nabourdvajiciho emancipacni snahy

Zenského hnuti oznacuje Wolf jako hlavniho €initele reklamu.

30 /) - v .y vo
Pavlik, Gender: Uvod na cesté k rovnosti Zen a muzd, s. 8
31 e o v . v vo
Pleskotovad, Priivodce na cesté k rovnosti Zen a muZi, s. 8
32 sy
Tamtéz, s. 9
33 sy
Tamtéz, s. 9
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2.1 Vliv médii

Média maji vyznamny dopad na jednotlivce i na spolecnost. Ovliviiuji chovani,
postoje a nazory. Také mohou vzdé€lavat, rozsifovat obzory poznani a ovliviiovat zivotni styl.
Podle vyzkumu realizovaném v roce 2005 je doba vénovana pouzivani jednotlivych médii v
souCasné¢ dob& rozdélena nerovnomérné. Primérny American, ale podobné také Evropan
vénuje tydné sledovani televize ptes 30 hodin, radio poslouchd 20 hodin, novinam a

Gasopistim vénuje asi 3 hodiny a na internetu travi p¥iblizné 4 hodiny tydng.**

,Je ziejmé, ze zejména pii posuzovani okamzitého ptisobeni je obraz bezkonkurenéné
nejucinngjsi diky nejvyssimu informacnimu toku do kratkodobé paméti, i kdyz je vnimana
pouze nepatrnd Cast informaci, které televizni obraz vysokou rychlosti prezentuje divakovi.
Vnimame tedy nepatrnou ¢ast toho, co vidime, a jako dusledek se mohou dojmy z vidéného
velmi lisit. Vzdy je viak vizualni vnimani velmi pasobivé.“®

Prakticky vyznam téchto poznatki lze ilustrovat na piikladu vytvareni prvniho dojmu
behem kratkého mezilidského kontaktu, coz je situace v tomto ohledu velmi blizka televizné

zprostfedkovanému poznani.

M feCeny obsah

38%
M intonace, vyska a sila
hlasu

55%

i Uprava zevnéjsku,
neverbalni komunikace

Obr. €. 4 graf, znazornujici vytvoreni prvniho dojmu béhem kratkého mezilidského kontaktu

34 . . ) T . v v .
Musil, Elektronickd média v informacni spolecnosti, s. 44

35 . . ) T . v v .
Musil, Elektronickd média v informacni spolecnosti, s. 44
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Z vysledki grafu je patrné, ze celych 55% pulsobeni pfedstavuje uprava zevnéjSku a
neverbalni komunikace, dalSich 38% pak intonace, vyska a sila hlasu a pouhych 7%
vysledného dojmu je déno vlastnim (feCenym) obsahem. Je ziejmé, jak s postupujici
vizualizaci médii narlistd intenzita vniméani a zaroven jak se posunuje jeho obsah Vv

neprospéch racionalnich myélenek.36

2.2 Vliv médii na mladeZ

Déti ziskavaji predstavu o genderovych rolich mimo vlastni rodinu také diky
masmédiim a médiim. ,,N¢které jsou plné kulturnich stereotypid a jejich Cetba sledovani je

velmi vlivnym zdrojem myslenek a ideald.«*’

V roce 1969 v Kalifornii byla zavedena fada ucebnic, pro déti od ¢ty do osmi let.
Obsahovaly osmnact piibéht z rodinného prostiedi. Ve dvanécti z nich nosi Zena zéstéru a jeji
hlavni praci je myt nadobi, vafit, §it a Zehlit. Hlavni praci muze, je vratit se domt z prace. V
ucebnicich tatinek nikdy détem neutira slzy, ale hraje si s chlapcem s mi¢em. Maminka nikdy
nechodi do prace a nemyje auto. Jen pomaha dcefi péct Kola¢. Tyto texty tak S$ifi veEtsi

zéavislost Zeny a aspekty genderové role.®

,V roce 1997 uvedla détska knihovnice Kathleen Odean ve své zprave, Ze piestoze
kazdoro¢né piichazi na trh kolem 40 000 novych détskych knih, v naprosté vétSin€ z nich

7 v

hraji Zenské postavy jen vedlejsi roli a jen velmi mala ¢ast téchto postav je popisovadna jako

statecnd, fyzicky zdatnd, & nezavisla.«®

Z téchto mnoha knih vytvofila seznam Sesti set knih, které popisuji Zenské nebo divei
postavy vymykajici se vzitym ptedstavam o Zenach. Piedstavy, kde se objevuji zeny které
postupuji rizika a nebezpecné situace, aniz by je musel zachranit a chranit muz. Nebo Zeny,

v s , 40
které fesi problémy samy.

Jiné ucebnice ukazuji role mimo domaci prostiedi. V jedné z nich, kde se predvadi

ruzné profese je vyobrazend Zena uvedena jako: pisarka na stoji, sekretaika, ¢iSnice

*® Tamtés s. 45
7 Oakleyova, Pohlavi, gender a spolecnost, s. 139
38 sy

Tamtéz, s. 39
39 Renzetti, Curann, Zeny, muZi a spole¢nost, s. 118
40 sy

Tamtéz, s. 119
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a knihovnice. Problém v tomto vyobrazovani Zen a jejich roli v u¢ebnicich pro déti nachazim
v tom, Ze brani détem vytvofit si pocit spoleéného ziti, a vede je k oCekavani, ze svét je

rozdélen podle pohlavi a roli.

Zpusoby jak podporuji genderové modely média, jsou velmi rafinované a snadno se
Sifi. Velmi dulezitd je v médiich image muze a image Zeny, které média prezentuji. Jako
ptiklad uvadim polské a americké Casopisy pro zeny z pocatku padesatych let. Americky
Casopis prezentoval Zzenu nebo divku jako mladou, domacky zalozenou bytost pronésledujici

muze nebo oddanou péci o domov a déti.
Polské Casopisy prezentovaly zenu jako ekonomicky nezavislou, jako zenu, ktera

nema zadnou specifickou roli v rodin€ a je pro muze pfitazlivd svymi pracovnimi uspéchy.

Takto se piedkladala ideologie rodiny v tehdej$im Polsku.*

v

Je rozsifena predstava, Ze nase generové role se to¢i okolo predstavy, ze misto zeny je

v domacnosti, kde je matkou a zenou.

g

& boredpondo.com

Obr. ¢. 5 reklama v ¢asopise Harper's Bazaar z roku 1966

4 Renzetti, Curann, Zeny, muZi a spole¢nost, s. 140
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Vyzkum ukazuje, ze déti jsou si dobfe védomy genderovych stereotypii v televizi.
Celostatni pruzkum vefejného minéni z roku 2010 zjistil, Ze divky i chlapci od deseti let véku
do sedmnacti dobie védomi durazu, ktery je v ptipadé Zzen v televizi kladem na télesnou
pritazlivost. Respondenti udali, ze Zenské postavy v televizi maji sklon délat si starosti se
svou vahou a vzhledem, stézuji si, plaCou a flirtuji. Zatimco muzské postavy jednaji jako
vidci a vénuji se sportu. Podstatné vice divek 69%, nez chlapct 40%, vSak odpovédélo, ze by
chtélo vypadat jako nékterd postava z televize. 31% divek a jen 22% chlapcti na sobé¢
skute¢né¢ néco zmenilo, aby se vice podobalo néjaké postavé v televizi. Vysledky tohoto
prizkumu ukazuji, ze sledovani televize miize mit vliv na zpisob, jak se osoba hodnoti, a jak

. 42
hodnoti vnimani genderu.

Jsou znamé také studie kdy, zkoumajici ukéazali skupiné studentli sérii televiznich
reklam, v nichz nékteré obsahovaly genderové stercotypy a jiné obsahovaly pievracené
genderové role. Pozadali pak studenty, aby napsali kratkou esej o tom, jak si ptedstavuji svij
zivot v pristich deseti letech. Zeny, které vidély reklamy se stereotypnim zobrazenim
genderovych roli, mély tendenci podat stereotypni popis své budoucnosti s diirazem na tvorbu
domova, a malo s aspiraci na ispéch mimo domov. Naproti tomu Zeny, které zhlédly reklamy
pievracenych genderovych roli, napsaly podobné eseje jako muzi, jejich eseje se soustiedily
na uspéch a obsahovaly jen malo témat soustfedicich na domov. Badatelé¢ z toho vyvodili
zavér, ze zpodobnovani genderu v televiznich reklamach mohou Zeny divacky chapat jako
navod k osvojeni si genderovych roli. Podle tohoto vyzkumu se ukazuje, Ze genderové

., ., , e, e 4
spravedlivé televizni obrazy mohou mit pozitivni vliv. 3

42 Renzetti, Curann, Zeny, muZi a spolecnost, s. 140
43 sy
Tamtéz, s. 182
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3.1 Gender a media

Na otdzku, jak média vykresluji muze a zeny by mohla zaznit odpovéd, ze média
vetejnosti predkladaji jen to, co ocekavame. To znamend, Ze obsah médii zrcadli chovani a
vztahy, hodnoty a normy, které ve spolec¢nosti pievladaji. Na druhou stranu se da fici, ze

média aktivné formuji a vytvareji kulturu. 44

Média v dnesnim svété urcuji, co stoji za pozornost, neboli nastoluji agendu vetejného
minéni. Krom¢ zdroje informaci média predstavuji pro Cloveéka také népln jejich volného
¢asu. Mnoho medialnich konzumenti, obzvlasté notorickych divakii, ma tendenci nekriticky

ptijimat medialni obsah jako skute¢nost.

- ETI cvw oy 1drw s e e .45
,»Symbolickd anihilace znamend, Ze média Zeny tradicné ptehlizeji a trivializuji.*

Nékteti autofi hovoii o symbolické anihilaci, neboli obecné ignoraci témat spojenych S

zenskym diskurzem.
3.2 Gender a média — noviny

V souvislosti se zobrazovanim zen a muzd v novinach a Casopisech upozormuji
odborné stati na to, Ze muzi jsou prezentovani v souvislosti s politikou, ekonomikou, védou ¢i
rozhodovacimi procesy. Zeny byvaji zobrazovany jako modelky, manzelky vyznamnych
osobnosti ¢i obéti trestnych €inl. Na prvnich strankdch novin Mlad4 Fronta Dnes a Lidové
noviny se objevuji v ndhodné zvolenych tydnech muzi a Zeny v nepoméru. V obou denicich
prevladaji na titulnich stranach muzi, jsou zobrazovani téméf ze tii étvrtin piipadi. Zeny jsou
zobrazovany Ve Ctvrting ptipadi, navic je zobrazeni Zeny pouzito ¢asto jako pouha ilustrace.*®
V novinach MF Dnes byl na titulni strané zobrazen v dobé 16.-20.8.2004 z 67% muz. Ve
zbylych 33% byla na titulni strané zobrazena zena, u 11% byla fotografie Zeny pouzita jako

ilustrativni foto (napf. anonymni Zena s kloboukem s titulkem Dovolend o prazdninach).*’

Muzi byli zobrazeni na titulnich strankach LN v 73% oproti Zenam s 27%.

4 Renzetti, Curann, Zeny, muZi a spole¢nost, s. 182
* Tamtés, s. 183
46 P

Dostupné na
WWW:http://http:www.varianty.cz/cdrom/podkapitoly2/07_gender/IKV2_07_04_gender_a_media.pdf>.
[online], [cit. 2014-03-23].
47 .

Dostupné na
WWW:http://http:www.varianty.cz/cdrom/podkapitoly2/07_gender/IKV2_07_04_gender_a_media.pdf>.[onli
ne], [cit. 2014-03-23].
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3.3. Gender a média — Zenské casopisy

Na rozdil od denniho tisku ¢i televizniho zpravodajstvi, které se obraci k Siroké
vetejnosti, existuje na nasem trhu také nepreberné mnozstvi ¢asopisti, které se svym obsahem
snazi zaujmout specifickou skupinu &tenait. Zenam, Gtenafkam CGasopisi a magazind je
vénovana pomérné pestra paleta periodik, které se obraci k riznym vékovym, pfijmovym i
vzdélanostnim skupindm. Tisténa (ale i dal$i) periodika vénovana predev§im Zendm se
zamétuji na oblasti, které celospoleenskd média nepokryvaji a snazi se vénovat tématim,
které odpovidaji potfebam té které skupiny Zen. Otviraji diskuse a poskytuji odpovédi na
otazky Zenského zdravi, kariéry zen, pracovné pravnich vztahl, lidskych prav a jejich

v sy v ’ v 4
porugovani ve vztahu k Zendam a podobng.*®

Hlavn¢ casopisy uréené mladym zenam a divkam se cilené snazi o bourani
tradi¢nich genderovych stereotypti vazicich se k roli zeny, jejiz hlavni ulohou v zivoté je
vychovat dité, zabezpecit chod domacnosti a zajistit manzelovi teplou vecefi. Namisto téchto
schémat vSak vétSina (védomé €1 nevédomé) vytvateji jina. Vyzkumy zjistily, Ze nejvetsi
podil prostoru je v téchto Casopisech je vénovan vzhledu: az jedna tietina textd v (Bravo Girl
nebo v Divce) pfinasi navody jak dosahnout perfektniho ,,looku®, ,,byt originalni a jediné¢na*
a to vcetné adres obchodil, kde je mozné vybrané kosmetické vyroby a odévy zakoupit. Byt
perfektni se tedy rovna predevs§im byt krasnd. ,Stante se hvézdou tfidy diky modnim

doplitkim a kosmetickym tipim* hldsa napf. upoutivka na Cosmo Girl. *°

: )u/u

/},r-III/I; - 926
s ’m

Obr. €. 6 Titulky zenskych ¢asopist

48 ™
Tamtéz
49 ™
Tamtéz
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Ve studii, z roku 1988, ktera srovnavala zplisoby zobrazovani Zen a muzi v Casopisech
je uvedeno, ze modelky jsou Castéji zobrazovani v pozicich naznacujicich podfazenou pozici.
Jsou zobrazovany samy, nebo jsou ukazovany jen jejich casti tél jako naptiklad nohy nebo rty.
V této samé studii také bylo prokdzano, ze jsou postavy zen v Casopisech Casto zmenSovany,

tedy vyobrazeny v podiazené pozici vedle muze.™

3.4 Gender a média — Billboardova reklama

Jako piiklad jsem vybrala reklamu na billboardech po celé Ceské republice, které
pfedstavuje firmu Pila Pasdk, kde jsou neti¢elné zobrazeny Zeny. Druhy piiklad je reklama
znama z televiznich obrazovek na nanuky zna¢ky Mroz, kde jsou zase netcelné zobrazovani

muzi, i kdyz nemaji s vyrobkem nic spole¢ného.

PILA PASAK

WWW.PASAK.CZ

Obr. €. 6 netcelnost zobrazeni zen v reklamé na pilu  Obr. €. 7 neucelnost zobrazeni muzi v reklamé na nanuky

*® Dates-Indruchova, Spolec¢nost Zen a muZu z aspektu gender, s. 131
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3.5 Gender v reklamé

O potencialu reklamy ovliviiovat spolecenské postoje neni pochyb. V Evropé Jsou,
proto existuji etické kodexy, které po reklamnich agenturach vyzaduji, aby se reklama

vyvarovala diskriminace na zaklad¢ rasy, nabozenstvi a pohlavi.

Mozné vyobrazeni zeny v reklamé je takovéto. Atraktivni mladd zena ptibéhne domu,
svlékne se a jde do sprchy. SlySime ji vzdychat a pak véasnivé vyktiknout : ,,Ano, ano!*
Vétsina lidi by si pod timto pfedstavila, ze ur€ité jde o zazitek sexualni povahy. OvSem neni
to tak, za par vtefin zjistime, Ze si umyla vlasy a vybuch vasné zpiisobil Sampon, ktery
pouzila. Reklama tohoto typu nam chce sd¢lit, Zze kazda zena miize denn¢ toto zazivat, pokud
bude pouzivat vyrobek, ktery ve skutecnosti slouzi k myti vlast. Da se fici, ze reklamy

prodavaji obraz, ktery pfedstavuje interpretaci kulturnich hodnot, coZ pfinasi zisk.™

V televiznich reklamdch se zeny objevuji jako manzelky nebo matky bez jiného
povolani. Nej€astéji propaguji Cistici prostfedky pro domécnosti, jidlo a hygienické vyrobky.
Ovsem piavodni slovo i hlasy v pozadi jsou obvykle namluveny muzskym hlasem. V
reklamach, ¢te tivodni slovo muz v 75%. Reklamni primysl uvadi, jako divod, ze Zenské
hlasy nejsou autoritativni a nepusobi vérohodné. Je ovSem prokazano podle studie z roku

v ’ ’ . v ;oo v ;oo v v 1w - 52
1983, Ze neni rozdil mezi muzskymi a Zenskymi hlasy v ptresvédEivosti.

V reklaméch jsou Zeny Casto vyobrazovany jen z diivodu télesné pfitazlivosti a sex
appealu. Modelky jsou vétSinou spofe oblecené a provokativné pozuji. Mnoho spotiebitell
vSak z tohoto zpodobniovani Zen o¢ekava, zvlasté u reklam typu pouzivani kosmetiky a na
potieby péce o télo. Velice Casto se vSak objevuje zobrazovani Zen v reklamach, které s péci o
zevnéjSek vibec nesouvisi. Erotika je v reklamé u¢inna, pokud maé spojitost s produktem,
ktery propaguje. Tak napiiklad je v tomto kontextu pozitivné pfijimana reklama na

kosmetické vyrobky nebo spodni pradlo.

>t Courtney a Whipple, s. 192
> Tamtéz, s. 135
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V Ceské republice se od roku 1993 realizuji prazkumy, které zkoumaji nazor
vefejného minéni na reklamu. Na zéklad¢ zjisténych vysledka se uvadi, ze v nasi populaci
jsou erotické motivy preferovany tam, kde maji spojitost s V}'/robkem.‘r’3

Toto je, ale jen jeden uhel pohledu, jak jsou zobrazovany zeny v reklamé. Vedle sexy
zeny reklamni branZe se objevuje jeste jeden typ zobrazeni zeny. A sice Zena, pro kterou je
radost, starost o domacnost, déti a manzela. Jako tieti zobrazovany typ se da oznacit Zena,
které je usmévava za kazdych okolnosti. Je zobrazena jako mlada Zena, ktera je v kazdém
okamziku perfektné upravena, ktera vam vzdy doporuci to nejlepsi na vlasy, télo, fasy.
Dulezité je také upozornit na fakt, ze zena v reklamé malokdy vystupuje jako odbornice.
Vétsinou je to muz, kdo ji dava rady.

Empirickym vyzkumem obsahu televizniho vysilani bylo odhaleno, Ze prezentace
muzil je daleko $irsi neZ prezentace Zen. Zeny jsou mnohem &ast&ji zobrazovany v
omezené, stereotypni roli a komplexnost jejich redlného ptisobeni je redukovana do
uzkych, ptedem definovanych ramcti. Tento zptsob konstrukce Zenskych postav pfipisuje
Zenam tradi¢ni vlastnosti bez ohledu na aktualni spolecenské déni.>*

V hlavnim vysilacim €ase tj. 18:00 - 23:00 je jen kazda teti televizni role zenského
Pohlavi. Zenské postavy jsou vétsinou mladsi neZ jejich muzské proté&jsky. Navic jen tfem
postavam ze sta je vice nez pctasedesat let. Stafi je v televizi obzvlasté velkou nevyhodou.
Vétsina mladych Zen jsou navic ve vétSing piipadi stihlé a atraktivni.

Je zajimavé, Ze 46% Zen je v televizi hubenych, zatimco $tihlych muzi je jen 16%.

Zeny na obrazovkach také mnohem &astéji pecuji o svilj zevnéjsek, &asto o zevnéjsku mluvi,
nebo je predmétem hodnoceni jinych postav. Zeny také daleko vice nez muzi nosi vyzyvavé
odévy, Castéji jsou ukazovany polooblecené ¢1 nahé a jsou v lepsi télesné kondici, nez postavy
muzské. Vzhled a mladi tvoii v diskurzu konstrukce Zenské postavy daleko podstatné;si

parametry nez zeniny schopnosti a kvalifikace.

>3 Renzetti, Curann, Zeny, muZi a spole¢nost, s. 182
54 sy
Tamtézs. 193
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Vyzkum Fiske z roku 1998 odhaluje ¢tyii hlavni medialni Zenské typy: Zena v

domacnosti, kariéristka, sexy Zena, feministka.

Prvni typ, tedy zena v domacnosti se vyznaCuje absenci vlastni osobnosti a
charakteristicka je pro ni péce o domacnost a nesmélost. Také se projevuje submisivitou, a
zéavislosti na partnerovi. Kariéristka je charakteristicka svou inteligenci, nezavislosti,
houzevnatosti, dominantnim chovanim, vysokym sebevédomim a ambicemi. Tieti typ
predstavuji Zeny v roli feministky, jako nezdvisld, dominantni, maskulinni a zanedbaného
vzhledu. Ctvrty typ piedstavuji zeny v roli zavislych sekretafek s idealni postavou,

atraktivniho vzhledu a sklony k flirtovéani.>

Historie tohoto tématu je velice zajimava. ,,Vyuzivani erotickych a sexualnich motivt
se objevilo uz u prvnich reklam, v nichz bylo riznymi zpisoby prezentovano odhalené Zenské

télo. Vyzkumy, které¢ byly provedené ve 40. letech minulého stoleti zjistily,

7e zeny se divaji na zobrazeni jinych Zen, ale muZzi na obrazy jinych muza pfili§ nereaguji.
Dalsi analyzy se zabyvaly piisobenim téchto motivli na pozornost clovéka a upozoriuji na tzv.
,.upifi efekt, kdy vzbuzeni z4jmu o eroticky motiv odvede pozornost od produktu, takze lidé si

., ep e e N 56
zapamatuji reklamu, ale nespoji si ji se znackou.*

Zkoumani medialniho obrazu Zzeny v diskurzu televizni reklamy byl na poli
medidlnich a genderovych studii vénovan znacny prostor. VétSina téchto vyzkumil se vSak
odehréla v rdmci druhé viny feminismu v pribéhu 60. a 70. let 20. stoleti na tzemi Spojenych
stath americkych. V Ceském prostfedi jsem nalezla pouze jeden vyzkum podobného
zamé&feni.”’ Jedna se o vyzkum Aleny K¥izkové s ndzvem Gender v televizni reklamé z roku
1997. Autorka se pomoci obsahové analyzy pokusila ukazat, Ze televizni reklama nam pomoci
fragmentl riznych fiktivnich zplisobl Zivota, s nimiZ se divak identifikuje, podava zkresleny
obraz reality. Vyzkumny vzorek tvofilo 103 reklamnich spotd vysilanych béhem tii tydnu v
hlavnim vysilacim ¢ase na tfech Ceskych televiznich kanalech. Zkoumanou jednotkou byl
jeden aktér v dané reklamég. Autorka sledovala celkem devét proménnych: vzhled, vek, roli,

profesi, psychicky stav, problém (téma), fesitele problému, prostiedi a vzniklou situaci.

> Fiske, casopis Revue pro média, s. 210
*Ta mtéz, s. 210
> Kfizkova, Gender v televizni reklamé, s. 87
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Ve své studii definovala nékolik stereotypnich vzorcu chovani Zen v reklamé:

1. zeny vystupujici v reklamach jsou hlavné mladého Ci stfedniho véku. Tento zavér se
shoduje se zavery predeslych americkych vyzkumi, potvrzuje tedy syndrom mladé reklamni

Zeny i na uzemi Ceské republiky,

2. zeny jsou atraktivniho vzhledu, vétsinou u nich nepozname jejich profesi,

3. nejcastéjsi projevenou emoci je radost,

4. Zeny jsou nejetné&ji zobrazeny pii projevech matetské lasky, v roli pomocnice,

5. bezradnost neni nejcharakteristictéj$i vlastnosti Zeny, projev odvahy ani sebevédomi vSak

také neni reprezentovan v podstatnéjsi mite,

6. dominantni téma Zen v reklamach je hygiena ¢i chut, d& se v drtivé vétSiné spoti
odehrava, v domacnosti v situacich nejcastéji definovatelnych jako rutinni, nékdy i fantazijni,

7. pokud mé Zena problém, radi ji jind Zena.

Vétsina reklamnich sdé€leni, ale zobrazuje zeny a muze zpusobem, ktery nelze oznacit
jako urazlivy nebo diskriminujici. Ale pravé z tohoto divodu je nutné se soustfedit na to,
jakym zpisobem jsou tedy Zeny a muZi v reklamach zobrazovani, respektive jakym zplsobem
jsou zobrazovany jejich genderové role, nebot pravé timto zobrazovanim dochazi k

formovani a udrzovani genderovych stereotypt v médiich. >8

Reklama zobrazuje muze a Zeny v jejich tradi¢nich rolich, ¢imz podporuje genderoveé
stereotypy a nerovnost mezi pohlavimi. Uvadi jednotlivé charakteristiky Zen, které se
reklaméch pravidelné objevuji. ,,Cim vice se obraz Zeny v reklamé odliuje od piedstavy,

kterou Zeny maji samy o sobg, tim méné reklama piisobi a stava se predmétem kritiky.“*°

> Vysekalovd, ¢asopis Strategie, Obraz Zeny v reklamé a jeho promény, roc. 14, €. 39, s. 23

*Ta mtéz, s. 23
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4. Prakticka cast

4.1 Cviceni - dotaznik

Druha ¢ast je koncipovana do cviCeni, jehoz vyuziti ve vyuce na zakladni Skole
povazuji za piinosné a inspirativni. V této Casti prace je zobrazena reflexe cviéeni, kterou
jsem aplikovala pomoci kvantitativni vyzkumné metody — dotazniku. Cilem vyzkumu bylo
zjistit, jak vnimaji genderové stereotypy v médiich studenti ZS a ZUS ve Zlivi. Studenti byli
rozdéleni na dvé skupiny podle pohlavi na chlapce a divky. Cil vyzkumu ma slouzit
Kk rozsifeni okruhu védomosti zakd. Dal§im cilem vyzkumu bylo porovnani ve vnimani
genderovych stereotypt v médiich u chlapcti a divek. Nésledné vysledky mohou slouzit
reklamnim a medialnim agenturdm, pii utvareni reklam, zamétené na tuto vékovou kategorii.
U zkoumaného vzorku tvorfili zakladni soubor zaci 9 tifidy ve v€kovém rozmezi 14-15 let.
Vzorek se skladal z 30-ti studentll, z 15-ti divek a 15-ti chlapcti. Casovy harmonogram byl
tvofen tfemi vyucovacimi hodinami Obc¢anské vychovy tzn. 135 min. Navratnost dotaznikd

byla 95%.
Struktura dotazniku:
V tvodu U prvnich dvou otazek jsem zjistovala identifika¢ni data — pohlavi a vék.

Vyzkumné jadro dotazniku je tvofeno ze 6-ti otazek, které byly dilezité pii mapovani

predstav o genderovych stereotypech zaki.
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Dotaznik

Mili zaci a milé zédkyné, vtomto dotazniku mitizete vyjadiit VaS ndzor na genderové
stereotypy v médiich. Tento dotaznik je zaméfen na zjiSténi toho, jak jsou Vami vnimany
genderové stereotypy. Predlozeny dotaznik je soucéasti vyzkumu v ramci bakalaiské prace,
fesené pii studiu na Teologické fakulté JCU. Dotaznik je anonymni. Pfedem Vam dékuji za

Vs cas a spolupraci.

Zakladni udaje:
Jste:  Muz

Zena
Vek:

1. Jaké reklamy nejvice ptitdhnou Vasi pozornost?
a) televizni

b) reklama v radiu

c) billboardy

d) reklama v Casopise

e) jiné

2. Objevuji se v reklamé podle Vaseho nézoru €asteji muzi nebo zeny?
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3. Jaké vyrobky propaguji v reklamach spiSe Zeny a jaké spiSe muzi?

Muzi

Zeny

4. Jaké zaméstnani zastavaji muzi a Zeny v reklamach?

Muzi

Zeny

5. Jaky hlas Vas v reklamé¢ vice zaujme?

6. U life-stylovych magazinti — kdo je zobrazen na titulnich strankach a v jaké souvislosti?

Dé&kuji za ochotu pti vypliiovani dotazniku.
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Pro aplikaci této metody jsem zvolila metodu kritické analyzy, tedy nésledujici postup.
V prvni ¢asti hodiny jsem studentim rozdala dotazniky. Pak jsem je vyzvala, zda mohou
odpovédét na otazky v dotazniku a zamyslet se nad nimi. Posléze jsem vyhodnotila vysledky
dotaznikl a nasledovala diskuze, o tom jak média zobrazuji muze a zeny. VSichni studenti se

do cviceni zapojili a aktivné se poustéli do diskuze.

Z vysledki bylo patrné, Ze nejvice na studenty pusobi televizni reklamy, jako druhé
nasledovaly billboardy a treti nejCastéjsi odpovédi byly reklamy v Casopise. U této otazky
dosli ke stejnému zavéru divky i1 chlapci. U druhé otdzky: Objevuji se podle Vas castéji
v reklam€ muzi nebo Zeny? Odpovédéla vétsina (90% dotazanych) shodné, s odpovédi, Ze
muzi. U dalsi otazky: Které vyrobky podle tvého nazoru propaguji v reklamach spise Zeny a
které spiSe muzi, se objevovaly nejcastéji odpoveédi, ze Zena nejvice propaguje kosmetické
vyrobky, myci a praci prostiedky, Sperky a jidlo. U muzi byla nejcastéjsi odpoveéd: auta,
alkohol, kosmetické vyrobky, nafadi. VétSina oslovenych chlapci i divky dosli ke stejnému

zavéru a shodli se.

U ctvrté otazky se rozpoutala diskuze, kde studenti argumentovali své odpovédi.
Z vysledkl vyplynulo, Ze Zadna odpoveéd’ na tuto otazku neni spravnd, nebo Spatnd. A kazdy
ma svlij osobni ndzor, na tuto otdzku a situaci. Vybrala jsem par odpovedi od chlapct, které
znély tak, ze muz je vétSinou v reklamé jako odbornik, ktery radi Zené, kdyZ si nevi rady.
Muzi jsou prezentovani v souvislosti s politikou a zeny vidi vétsinou jako matky, které vafi a
staraji se o déti a domacnost. Nebo na druhou stranu jako modelky, které jsou spokojeny samy

se sebou. Divky s timto nazorem vyobrazovani muzd a zen v reklamach souhlasily.

Chlapci u otazky ¢. 5 Jaky hlas Vas v reklamé vice zaujme, odpovidali z 95%, Ze
zensky hlas. U této otazky se také studenti shodli, divky odpovidaly, Ze je také zaujme vice

zensky hlas z 65%, a je jim 1 piijemné;si.

Sesta otazka — Kdo je zobrazen v lifestylovych magazinech na titulni strang, se shodlo
75% dotazanych, Ze ast&ji jsou uvadény Zeny. Casto ve spodnim pradle, nebo v plavkach.

V souvislosti prodeje vyrobkil nejcastéji kosmetiky nebo obleceni.
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4.2 cviceni - reklama

Do tohoto cviceni, jsem zamérné vybrala reklamu, kde se nardzi na genderové
stereotypy. Promitla jsem zaktim na dataprojektoru reklamu, kterou jsem vybrala. Zaméiila
jsem se na kratky popis reklamy a zhodnoceni reklamy. Cilem tohoto cviceni, bylo pokusit se
o to, aby na aktivitu, ktera byla pfipravena do vyucovaci hodiny, studenti nahlizeli kritickym
okem. A snazili se vysvétlit, jakym zpiisobem nam zobrazuji a predhazuji genderové role a

modely média.
Stereotyp — zena hospodyné

Reklama na Persil Active Tabs, ktera stavéla zenu ptfed mnoha typicky zenska

rozhodnuti jako, co si dat k jidlu, jaké si koupit boty a jaky druh praciho préasku si pofidit.

Obr. €. 8 Stereotyp — zena hospodyné

Po prehrani této reklamy se rozpoutala diskuze, o tom, jestli se takto skute¢né chovaji
vSechny Zeny, nebo jestli ndm to jen média predkladaji. Shodli se na tom, Ze Zenu by v této
reklam¢ oznacili za nesamostatnou, neschopnou se rozhodnout. Kterd piemysli o
nepodstatnych vécech. Na mou otazku, zda na studenty tato reklama né&jak ptsobi, odpovidali,
Ze ano, ze je to dokonaly obraz zeny, ktera se nedokaze sama rozhodnout, a ktera fesi jen, jak
spravné vyprat pradlo. Chlapci tvrdili, ze tato reklama muze Zenu poskadlit, ale rozhodné ji
neurazi. Ze takto to v zivoté chodi. Divkam se nelibilo to, jakym zpiisobem tam byla Zena
vykreslena. Probiraly, pro¢ nehraje v reklamé hlavni roli muz. Pfi shrnuti odpovédi vyplynuto
to, Ze tento zplsob prezentovani Cisticich prostfedkil neni podnétem k tomu, aby si §li tento

vyrobek zakoupit.

32



Polozila jsem studentim dvé otazky. Prvni znéla, proC si mysli, ze reklamy které jsou
zamé&feny na jidlo, prezentuji Castéji zeny, nezli muzi. Odpoveéd’ znéla tak, Ze Zeny jsou spise
v domdcnosti a v rodin¢ vafi, kdezto muzi, vétSinu svého Casu travi v praci nebo v dilné.
Druhé otazka méla stejny charakter jako predchozi, ale liSila se v hlavni postavé. Ptala jsem se
na to, pro¢ si studenti mysli, ze v reklamach na automobily a napf. naradi se vice vyskytuji
muzi. Skupina chlapcti se k tomuto vyjadfila tak, Ze tyto vyrobky a tato prace neni vhodna pro
zeny. Je to napodobné tomu, ze muzi se naopak nehodi do kuchyn¢ a do domacnosti. Tyto
nazory vyvolaly ve tfid¢ dalsi diskuzi, pfevazné mezi chlapci a divkami v tom, jaké reklamy

jsou urc¢ené Zenam a jaké muzim.

4.3 Cviceni - vytvor si svou reklamu

Dalsi cviceni, které jsme provedli, bylo pfinosné v tom, ze studenti mohli pochopit,
jak oni sami jsou ovlivnéni médii, pii posuzovani genderovych stereotypt. Ttfidu jsem si
rozd¢lila na 4 malé skupinky, pfi¢emz v kazdé skupince museli byt zastoupeni alespoii jeden
chlapec a jedna divka. Prace ve skupiné méla zarucit, ze v reklam¢ bude postihnut obecny
trend, tedy i stereotypy. Ukolem studentti bylo sehrat kratkou smySlenou scénku tedy

reklamu:
1) reklama na sprchovy gel
2) reklama na novy automobil
3) reklama na kofeni do polévky
4) reklama na hracku pro déti - Barbie panenka
Pfi hrani reklam, bylo hlavnim tikolem studentti samostatné rozvrzeni riznych roli.

Ti se po sehrani reklam méli zamyslet nad tim, zda vybrali spravnou osobu, pro konkrétni

postavu v reklamé. Po zpracovani tohoto cviceni si studenti ze vSech skupin vysvétlili

a ukazali, kdo by mél byt obsazen v reklamach na prodej vyrobku. V hodnoceni tohoto
cviceni se objevily genderové stereotypy. V reklamé na sprchovy gel skupina student
predvedla reklamu, kde Zena byla ve sprchovém kouté a chvalila si propagovany vyrobek.

Druhé skupina pro reklamu na novy automobil zvolila muze, jako hlavni postavu. Muz jel v
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auté po dalnici a uzival si rychlost a komfort automobilu. V reklamé na koteni do polévky
tieti skupina obsadila jako hlavni roli matku, ktera pfipravovala polévku a az po dochuceni
tim spravnym kotenim, byla polévka hotova. Zbytek rodiny sedici u stolu v jideln€ si zatim
vypravéli razné historky, které zazili béhem dne a t&sili se na chutnou polévku. Posledni
reklama byla pro skupinu studentd velice zaludna. V této reklamé nehrala hlavni postavu ani

matka, ani otec. Hlavni roli hraly déti predskolniho veéku, chlapec a divka.

4.4 Cviceni - obraz Zeny - Jak vnimdme Zenské télo?

Cilem tohoto cviceni bylo uvédomit si vliv genderovych stereotypii na obvyklé
prezentovani zenského téla a na zptsoby jeho vnimani. V tomto cviceni jsem se zaméfila na
obrazovy material. Cviceni je inspirovano publikaci Gender ve Skole. Pomickami byl

pracovni list, doba trvani 30 min.

Postup: tfidu jsem rozdélila za pomoci tfidni ucitelky do tfi malych skupin po péti
studentech. Skupiny jsem nechala stejné, jak to bylo u pfedchoziho cviceni. Kazda skupina
dostala jeden obrazek z pracovniho listu. Obrazky obsahovaly shodnou fotografii zeny. Ke

ttem obrazkiim je pfipojen odlisSny komentar.

Ukolem kazdé skupinky bylo odpovédét na tyto otazky, které byly napsané na tfidni

tabuli: Jaky je v€k Zeny na obrazku? O ¢em premysli? Jaké je jeji povolani?

Kazda skupina posléze prezentovala jejich vysledky ostatnim skupindm. Nésledné
probihala diskuze, kde jsme kolektivné dosli k zavérim prace. Béhem diskuse jsem pokladala
otazky. Jak vyslednou ptedstavu ovlivnil zpisob prezentovani zeny na obrazku? Jak nasi

vyslednou ptedstavu ovlivnil pfipojeny text? Na kterou z pivodné polozenych otazek bylo

wvewr

Toto cviceni bylo velice jednoduché a pro studenty velice atraktivni. Soucasné to byla
velice efektivni cesta, jak poukazat na genderové stereotypy v médiich. Cviceni mélo navodit

konfrontaci mezi vizualitou a socidlnim statusem.

Z vysledki tohoto cvieni bylo patrné, Ze studenti si vytvaieji velmi rozdilné
piedstavy o vlastnostech a charakteristikach zeny na obrazku v zavislosti na popiscich. U
obrazku €. 1 (zacinajici herecka Alissa Monroe) neméli studenti problém urcit jaky je jeji vek,
o ¢em piremysli a urcit jeji povolani.
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Ur¢ili vék kolem 25 let, uvedli, ze premysli jak ziskat lasku svého Zivota a povolanim

herecka.

U obrazku ¢. 2 (Pani Novakova odpocivd po narocném pracovnim dni) také neméli
studenti problém urcit jeji vek, 34 let. U otazky o ¢em pfemysli se shodli na odpovédi — co

bude vafit roding, a kde jsou déti. Povolani zdravotni sestficka.

Obrézek €. 3 (slecna Dvotakova ¢eka na schizku), veék 20 let, pfemysli nad tim, co si

vezme na sebe za oblecenti a jestli pfijde v€as. Povolanim podnikatelka.

Pracovni list & 1

Obr. ¢. 9 zadinajici americka hereCka Alissa Monroe
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Pracovni list ¢ 2

Obr. ¢. 10 Pani Novakova odpoéiva po naro¢ném pracovnim dni

Pracovni list ¢ 3

b .
Obr. ¢. 11 Sle¢na Dvoiakova ¢eka na schuizku
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Zaver

Témata médii a genderu jsou opomijena, z tohoto diivodu, jsem se jim zacala vénovat.
Jako zavér k tomuto tématu jsem chtéla poukézat na to, Ze diky zpracovani této prace se mé
povédomi rozsifilo o velice zajimava témata problematiky zobrazovani zen v médiich a
genderu. Ziskala jsem mnoho informaci, které si myslim, ze se mi do budoucnosti budou
hodit. Toto téma mé velice zaujalo. Mimo jiné jsem se také dovédéla, ze i presto, ze kazdy ma

na toto téma jiny nazor, nejde urcit, kdo ma ten spravny.

Tato prace, kterd se veénuje obrazu Zeny v médiich a genderovym stereotyplim
v médiich. Je rozdélena do dvou casti a to teoretické a praktické. V prvni Casti jsem se
pokusila vymezit zakladni pojmy, které s timto tématem souvisi. V praktické ¢asti jsem
nastolila &tyfi cviéeni, které jsem aplikovala na studentech devatého roéniku ZS a ZUS Zliv.
Obecné 1ze shrnout, ze vSechna cviceni jsou zaméfend na zobrazovani stereotypu genderu v

médiich. A hlavné na to, jak studenti vnimaji tyto stereotypy a vliv médii na né¢ samotné.

Rekla bych, ze genderové stereotypy jsou jednim z mnoha stereotypil, jez nam média
predkladaji. Z divodu toho, ze média jsou vSudypfitomnd, potkavdme se s nimi vSude
bychom méli zkusit se naucit porozumét tomu, co nam predkladaji. Poznatky, které jsem si v
této praci uvédomila se budu snazit vyuzivat k tomu, abych zmirnila negativni dopady,
kterymi na nas mohou média piisobit. Domnivam se, ze z tohoto divodu je dilezité se této

problematice vénovat. CoZ jsem si také od zacatku prace kladla za svij cil.

Na zéavér bych jesté chtéla podotknout, Ze nikdy nebylo mym zdmérem podporovat
n¢jakou ze skupin feminismu. Jen jsem chtéla poukézat na to, Ze muzi a Zeny jsou v n¢jakych
ohledech rozdilni, jako kazdy ¢lovék a jeho individualita, protoze kazdy clovék je jedinecny.
Ale neni spravné, to jak ndm média predkladaji stereotypy a vykonstruované obrazy muze ¢i

zeny.
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Abstrakt

Préce je rozdélena do dvou ¢asti, z nichz prvni, teoreticka ¢ast, vymezuje zékladni
pojmy a sleduje pohledy na Zenu v reklamé a v médiich. Druhéa ¢ast prace je koncipovana jako
ryze prakticka. Praktické cviceni si klade za cil rozsifit povédomi student o genderovych
stereotypech prezentovanych médiich a soucasné zjistit, jakym zptsobem jsou jimi tyto
stereotypy vnimany. V zavéru druhé ¢asti této prace je popsana reflexe aktivity, ktera byla
realizovana na ZS a ZUS ve Zlivi.

Klic¢ova slova: média, gender, genderova socialni role a pohlavi, stereotypizace a

stereotypy, feminismus.
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Abstract

The work is divided into two parts, the first, theoretical part, defines the basic concepts
and follows the view of woman in advertising and the media. The second part is designed as a
purely practical. Practice aims to broaden students' awareness of gender stereotypes presented
in the media and at the same time find out how they are perceived by those stereotypes. At the
end of the second part of this thesis describes the reflection activities that were implemented
in primary schools and music schools in Zliv.

Keywords: media, gender, social gender roles and gender stereotyping and stereotypes

feminism.

41



