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Anotace

Ideal Zenské krasy v reklamnich sdélenich

Prace se vénuje pozici zeny ve spolecnosti z hlediska konzumentské volby a ,,mytu
krasy*“. Autorka nejprve predstavuje konzumni kulturu jako systém nového ptistupu ke zbozi.
Poté charakterizuje roli Zeny vramci této kultury, zmifluje problematiku ,mytu krasy*
a disciplinace zenského téla, ¢imz se dostava k ¢asopisiim pro zeny jako prvofadym aktériim
této normativni praxe. Cilem prace bylo zmapovat zplsoby reprezentace zeny v reklamnich
sdélenich zvoleného &asopisu ,,Zena a Zivot. Reklama jako sou¢ast konzumni kultury nema
vliv pouze na spotiebni chovani, ale zarovenl formuje obraz jedinci o sobé samotnych, stejné
tak jako reflektuje spolecenské uchopeni genderovych vztahii. Vysledkem analyzy reklam je

kategorizace moznosti identit a oblasti, v nichZ Zena vystupuje a naplituje svoje ,,zenstvi.

Klicova slova: spotieba, spotfebni kultura, prenos vyznamt, Zena, mytus krasy, tclo,

disciplina¢ni praktiky, gender, genderova identita, reklama, reklamni fotografie, stereotypy.

Annotation

An ideal of women’s beauty in advertisements

This thesis is about the position of women in our society in terms of consumer choice
and the ,,beauty myth®“. The author firstly presents consumer culture as a system of a new
approach to the goods. Afterwards she characterizes the role of a woman in this kind of
culture, mentions the problems associated with the ,beauty myth*“ and disciplination of
woman’s body which leads her to women’s magazines as primary actors in this normative
practice. The objective of this thesis was to map the ways of women’s representation in ads of
a chosen women’s magazine ,,Zena a Zivot“. Advertising as a part of consumer culture doesn't
affect only consumer behaviour but also forms the image of people about themselves as well
as it reflects society’s comprehension of gender relations. The outcome of the analysis is the
categorization of possible identities and spheres in which a woman acts and fulfil her

»feminity*.

Key words: consumption, consumer culture, transfer of meaning, woman, beauty
myth, body, techniques of body disciplining, gender, gender identity, advertising, ad
photograph, stereotypes.
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Uvod

V nasi spolecnosti ziskdva vizualita stale vétsi moc. VSemu vladne rychlost, ,,hrajeme
o Cas‘. Malokdo jiz ¢te noviny ¢i knihy, radéji se podivame na televizi a film. Zaroven se na
kazdém kroku setkdvame s obrazy odhalenych ramen, pevnych prsou, plochych biisek
a dokonalych boki, cemuz vévodi predev§im svét modelek, hereCek a dalSich celebrit. Ve
sveté, ve kterém zijeme, vypadat lépe znamend mit vySsi cenu. Neddvno jsem cCetla o dalsi
americké reality show, kterd hodld zavitat na naSe televizni obrazovky s ndzvem ,,Amerika
hleda topmodelku®. V takovémto prostiedi je potom obtizné vysvétlit nejen sami sobé¢, ale
1 svym détem, Ze krasa je jen pomijiva hodnota.

Apely na krasu jiz postupné pfestavaji byt sméfovany pouze na zeny, nicméné Zeny
stale zistavaji v centru jejich pozornosti. V této souvislosti hraji vyznamnou roli Zenské
casopisy, které se prezentuji jako urCity priivodce Zeny pii utvareni jejiho zivotniho stylu
a formovani identity, pfesnéji feCeno spoleCensky utvareného ,,ja*.

Ve své€ praci se vénuji postaveni zeny ve spolecnosti, tak jak jej reflektuje reklamni
svét. Reklama se podilela na ustavovani novych hodnot béhem konzumni revoluce, pfi¢emz
hlavni pozornost byla sméfovana predevSim na otazky zivotniho stylu a image. Konzumenti
byli povzbuzovani k ndkupu toho ,,spravného* jidla, ,,spravného* vysavace, ,,spravného* auta
a podobné. Zaroven zjistili, ze k tomu, aby byli spolecensky ptijatelni, museji vypadat a vonét
urcitym zptuisobem, nosit ur€ité obleCeni a zatfizovat sv€é domy dle nejnovejSich trenda,
pficemz hlavnimi terci celého tohoto pusobeni byly pravé zeny, coz vedlo k dlouhodobé
kritice reklamniho primyslu jako nastroje utlaku Zen muzi.

Nejprve piedstavuji spotiebni kulturu jako prostfedi, v némz Zijeme, a jez je jiz od
svého vzniku velmi siln€ spjato s Zzenou v jeji roli konzumentky, objektu v reklamé, obéti
»mytu krasy“. Reklama neni z jin¢ho svéta, jejimi tvirci jsou lidé zijici v nasi spole¢nosti
a Cerpajici z nejriznéjSich zdroji stejné socializacni vlivy jako recipienti jejich sdé€leni.
Reklama tedy nejen Ze podporuje dany stav spolecnosti, konkrétné¢ genderové vztahy v ni
platné, ale zaroven jej odrazi.

Genderové vyhranénym typem médii jsou pravé Casopisy pro Zeny, jeZ UspeSné
propojuji reklamni plisobeni s disciplinaéni praxi tohoto typu Casopisti. Proto jsem se na né
zamétila ve snaze vysledovat zplsoby, jakymi Zenu prezentuji, jaké moZnosti identity
a sebevyjadieni jsou ji nabizeny. Vyzkumnym souborem vlastni analyzy mi byla reklamni
sdéleni v &asopise ,,Zena a zivot“. Cilem bylo pfedev§im zmapovat danou situaci a na zakladé

uvedent jiz realizovanych vyzkum zjistit, zda dochazi ke zméndm ve vyobrazovani Zen.



1. Konzumni spoleénost

Nejprve se zastavim u pojmu spotieba, konzumace. Veskera konzumace je kulturni,
zahrnuje v sob& vyznamy, které jsou danou spoleCnosti sdilené. Lidé nekonzumuji jako
zvitata, na$ vztah k naSim potfebam a prostiedi, ve kterém Zijeme, neni ani instinktivné
naprogramovany ani vazany na nase pfeziti. Pfi formulaci naSich potieb pouzivame jazyk, své
pohnutky vysvétlujeme na zékladé hodnot a zvyki, které jsou ve své podstaté socialné
ustanovené. Abychom byli povazovani za €lena dané kultury, na rozdil od pouhého ,,byti
nazivu®, je tfeba znat a pouzivat kody, kulturné specifické formy konzumace, jez dana
spole¢nost uzivé ke své reprodukei.’ (Slater 1997: 131-132)

Do 18. stoleti znamenala spotieba plytvani, zbyteCnou ztratu z ekonomického pohledu.
Nasledné byl tento vyraz pfehodnocen ve vztahu k obchodu a zacal se pouZzivat vramci
ekonomického diskurzu k oznaceni pfirozené €asti ekonomickych, moralnich a politickych
toki hodnot.” (Slater 1997: 21-22) Ekonomicka teorie nezahrnuje otdzku marnotratnosti.
Nahlizi na spottebu z pohledu individudlniho konzumenta, ktery svou volbou, at’ uZ se jedna
o jakoukoli formu vydaja, sleduje néjaky cil, tudiz dané jednani mu v jeho ocich ptinasi
uzitek. (Veblen 1999: 80)

Piestoze je nadbytednd spotieba za hranice opravdové potfeby’ v mnoha ohledech
odsuzovana, plni zaroven dileZitou socializa¢ni funkci a existovala vzdy u vSech spole¢nosti.
Dava totiz jejich ¢lenim pocit, Ze nejenom existuji, ve smyslu piezivaji, ale ze ziji. Takovato
konzumace CcCasto zaSla az do prostého nifeni urCitych véci, jeZ plnilo specifickou

spole¢enskou funkei.* (Baudrillard 2004: 43)

' K vysvétleni lidské konzumace &ehokoli jako kulturni aktivity, davéa Slater za ptiklad jidlo. Aby bylo néco
oznaceno za jidlo, musi od spole¢nosti ziskat prizvisko ,,jedly“. Na rozdil od zvitat, jidlo je pro ¢loveka
predevsim spole¢enskym ritualem. Nejde o pouhou fyzickou reprodukci ve smyslu ,,jim, abych ptezil®.
Konzumace jidla v sobé nese silné kulturni znaky, existuji riizné zptisoby, jak jej pfipravit, v urcitych kulturach
se néktera zvitata nejedi. Upozornuje také na to, Ze nikdo neji ,jidlo®, jime bagetu, gulas, susenku, a to vSe neni
pouze ,.konzumovano®, ale jedeno jako snidan¢€, ob&d, svacina apod. Stejné tak hlad, ktery je uspokojen varenym
masem, které jime ptiborem, se jisté lisi od hladu, kdy se hladovy ,,pusti“ do syrového masa, které trha zuby

a nehty. (Slater 1997: 132)

? Mnohdy ani neni mozné oddélit od sebe to, co je uZitetné a to, co je jiz zbyteéné. Baudrillard uvadi priklad
pramyslnika, ktery investuje 1000 dolarti do reklamy a pfiznava, Ze si je védom toho, Ze polovina téchto penéz
bude vyhozena zbyte¢né, ale ze nevi, ktera polovina to je. (Baudrillard 2004: 45)

3 Teoreticky by se dala veskera vyroba a spotieba za hranicemi potieb k pieziti oznagit jako plytvani.
(Baudrillard 2004: 45)

* Kmen Kwakiutlti takto béhem slavnosti zvané Potlach ob&tovaval pokryvky a kanoe, které bud’ zapalovali nebo
hazeli do mofte, pri¢emz takto hajili své misto na spole¢enském zebiicku. Neslo tedy o Zadné iracionalni mrhani,
ale o konkuren¢ni ni¢eni cennych pfedméta slouzici k prosazeni postaveni jedince v ramci kmene. Tito Indiani
tak jako prvni pochopili skuteénou funkci utraceni a spotieby. Podobné (rozmatilym utracenim) davala najevo
svoji nadfazenost aristokracie. (Baudrillard 2004: 43, Keller 1997: 107)
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1.1 Po¢atky konzumni spolec¢nosti

Pocatky spotiebni kultury spatfujeme jiz v Anglii 16. stoleti, a to v hédonistické
spotiebé, tedy spotiebé bez uzitku. Vydaje dvora Alzbéty 1. byly enormni. Pouzivala utraceni
jako ndstroj vladnuti, inspirovana renesan¢ni Italii. Cilem bylo udélat ze dvora jakési
divadelni predstaveni, stavét na odiv své bohatstvi. Objekty byly vyrdbény, aby
komunikovaly legitimitu jejiho panovani, kvalitu moci a majestatnost. Alzbéta od svych
Slechticii vyzadovala ticast na finanéné naro¢nych ceremoniich a vzhledem k tomu, ze Slechta
byla na kralovniné pfizni zavisla, v jeji okazalosti ji nasledovali. Jako vysledek tohoto
spolecenského zavodéni o vysadnéjSi postaveni u dvora se zaCaly ustavovat nové vzorce
spotieby. (McCracken 1990: 11-12)

Urcity impulz ptredstavoval rovnéz dovoz zboZi z kolonii. Objeveni novych materialti
znamenalo diferenciaci zbozi cenou a kvalitou, stejné tak jako novad pracovni mista, coz
umoznilo podilet se na okézalé spotfebé SirSim vrstvam spole¢nosti. Nové majetnym bylo
tfeba nabidnout nejen predméty pottebné pro kazdodenni zivot, ale i pro vlastni potéSeni.
V tomto obdobi také prvn€ dochazi ke komodifikaci volného €asu — organizovani sportovnich
udalosti, balti a jinych zabavnich predstaveni jako komer¢nich aktivit s placenym vstupem.
Objevuji se tak prvni moderni konzumenti. > (Slater 1997: 17-20)

S postupné rostoucim bohatstvim roste 1 nutnost vystavovat jej na odiv jinymi
prostiedky. Jiz nesta¢i mit honosny, luxusné vybaveny dim se sluzebnictvem, potadani
bohatych hostin a bali a vlastni Zivot v zahdlce s okdzalou bezstarostnosti a pohodlim.
Rozsitfuje se pocet sluzebnictva a dvofanti, jejichz spotifeba a zahdlka dokazuji vybornou
situovanost jejich pana. Dé¢laji mu spolecnost v jeho ,,nicnedélani* a ¢im vice lidmi se osoba
takto obklopuje, tim vice dava najevo své bohatstvi. Zaroven vznika potifeba napadnéjSiho
poukézani na toho, komu tito lidé ,,nalezeji* a tak se ke slovu dostavaji uniformy a livreje.
(Veblen 1999: 65)

Vyznamnym prvkem zastupné spotieby a zahalky se stala Zena, reprezentujici
manzelovo postaveni pravé tim, Ze se nezabyva ni¢im, co by bylo po finan¢ni strance vynosné

nebo mélo n&jaky realny uzitek.® Velmi cendné bylo u Zeny vybrané spoletenské chovéni

3 Slater vysvétluje tento typicky rys konzumni kultury (skute¢nost, Ze pracujici jsou zaroven vyrobci

i odbytistém pro to, co vyrobi) pomoci Marxovy teorie. Tim, Ze se vyroba koncentrovala do soukromého
vlastnictvi, pracujici jiz nemohou vyrabét zbozi pro svoji vlastni spotiebu a tim reprodukovat kazdodenni Zivot.
Namisto toho museji ziskavat zbozi nepfimo. Prodavaji svoji pracovni silu, aby ziskali penize pro nakup zbozi
sebe, ale rovnéz pro ziskani prostifedkii na koupi toho, co chce naopak on. (Slater 1997: 25-26)

% Produktivni prace je pocitovana jako néco nediistojného, coz vedlo az k takovym excestim, Ze ,,padly* §lechtic,
nebo kterykoli jiny ¢lovek, v jehoz o€ich se prace moralné neslucovala s distojnym Zivotem, radéji zvolil Zivot
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a znalost slozitych postupt etikety, jez bylo dikazem neproduktivniho vynakldddni Casu
a energie pii jejich osvojovani. (Veblen 1999: 68-71) Rovnéz oblékani se stalo jednim
z nejvyznamnéjSich projevll okazalého plytvani. ,,Elegantni Saty slouZi svému ucelu nejenom
svou ndkladnosti, ale 1 jako odznak zahéalky. Prozrazuji nejen to, Ze Clovek, ktery je nosi, si
muze dovolit ndkladnou spotiebu, ale také, ze spotifebovava, aniz by produkoval.“ (Veblen
1999: 134) Tento aspekt byl patrny piedeviim u Zenskych 3att. Cim vyssi bylo manZelovo
postaveni, tim vice nepraktické a nepohodIné Saty, slouzici jako dikaz necinnosti své
majitelky a zdaraziujici jeji neuZziteCnost, oblékala. Jedinou starosti Zeny byla péce o sviij
vzhled, ¢imz se stala vnéjS$i zndamkou manzelovy prestize, tspéchu a blahobytu stejné jako
dam, pozemky ¢i karosérie jeho vozu. (Lipovetsky 2002: 228-229, Beauvoir 1966: 108,
Veblen 1999: 140-142)’

Konzumni kultura se tak postupné rozsitila do oblasti médy a vkusu jako klicovych
prvkl spotieby. Dodnes jsou mnozi lidé ochotni odfici si své vlastni pohodli, jen aby pied
svym okolim vypadali dobfe, coZ je 1 nadale vice patrné hlavné u Zen. Ni¢i si nohy pti chizi
na vysokych podpatcich, chodi v kratkych suknich, 1 kdyZ mrzne, apod. Vice neZ prakti¢nost
tu hraje vyznamnou roli moédnost a prestiz.”

Spotieba tedy ve svych pocatcich nahrazovala status, ktery jiz nezavisel na ptivodu.
Socidlni identitu si kazdy utvari sdm v zavislosti na svych prostfedcich, neni dand ani
neménnd a je tieba ji neustale aktualizovat skrze zménu toho, co vlastnim’. Oscar Wilde
tvrdil, Zze ne v tom, co mame, ale v tom, co jsme, je nase osobnost. V nasi moderni spole¢nosti
se vsak z téchto dvou véci stala synonyma a lidé se tak dle Williamson (2002: 179) stavaji
sumou svého spottebniho zbozi. V souladu s ideologii zaloZenou na vlastnictvi utvafime

kazdy den znovu a znovu svoji identitu. Pravé tato symbolicka rovina je pficinou

v nouzi a Zebroté, nez by pospinil svoji hrdost vydélecnou ¢innosti. Vedlejsim efektem tiidy okazalé zahalky se
stala ,,faleSna zahalciva tfida“, tfida nuznych lidi, Zijicich v nedostatku, nejistoté a nepohodli. (Veblen 1999: 39-
40)

7V dnesni dobé viak odév stale vice ztraci charakter znaku zamoznosti a spoledenské tictyhodnosti. (Lipovetsky
2002: 226) Lipovetsky poznamenava, ze modernimu konzumentovi jde pfedev§im o pocit uspokojeni z koupé
konzument ziska stejny smyslovy, citovy a osobni zazitek jako u zbozi znackového, ale tfikrat tak drahého.
(Lipovetsky 2007: 104)

¥ Veblen pokazuje na to, Ze pti posuzovani modnosti uréitého prvku &i &asti obledeni jde predeviim

o demonstraci majetkového postaveni a estetické hledisko jde mnohdy stranou. Stfidani moédnich vin takto ¢asto
vede az ke grotesknim kreacim. (Veblen 1999: 139) Viz mddni piehlidky a oku nelahodici modely, které jsou jen
tézko nositelné a modelky jsou mnohdy tak tak schopné piejit v nich po mole.

? Williamson je toho nazoru, Ze jako zakladni rozdily v nasi spole¢nosti pietrvavaji stale ty t¥idni, pouze navenek
predstirame, ze rozvrstveni spole¢nosti se uskute¢niuje na zakladé toho, co nakupujeme. (Williamson 2002: 13)
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gigantického nartstu spotieby a divodem, pro¢ pro saturaci potteb nelze nalézt Zadnou mez.
(Lipovetsky 2007: 44, Baudrillard 2004: 61, 78, Slater 1997: 30)"

Konzumni mentalita je tak ve své podstaté zaloZena na vife ve vS§emohoucnost znakl
afad konzumu je fd&dem manipulace s nimi. (Baudrillard 2004: 31, 33) Lid¢ jiz nenakupuji
s cilem ,,néco mit*, vlastnit zakoupeny vyrobek, nybrz chtéji ,,nékym byt*, a to pravé za
pomoci vlastnictvi uréitého predmétu spotieby, ¢ehokoli, co ma nadech prestize'!, piitemz
tento status prestize mu propiujcuje pravé spolecnost. (Keller 1997: 48) Vyznamnost
konzumniho zboZi se tedy odviji od jeho schopnosti nést a komunikovat kulturni vyznamy'?.
(McCracken 1986: 71)

Pfenos vyznamu vysvétluje McCracken. Dochazi k nému skrze systém reklamy
amody, a to pomoci ritudli viastnictvi (konzumenti travi velkou cast svého Casu péci,
vystavovanim na odiv, srovndvanim, diskutovanim o a dokonce fotografovanim toho, co
vlastni), vymeény (nejtypictéjSimi ukazkami jsou Vanoce a narozeniny, pii nichZ se ukazuje,
kdo, co a od koho dostal'®), pésténi (Gpravy zevn&jsku nejpatrn&jsi pii piipravé na n&jakou
party. Tyto ritudly se poji s vyddvanim Casu, trpélivosti a s tzkosti, s kterou se dotycny
piipravuje na vetejné ukdzani sebe sama pied ostatnimi. Na jejich zdklad¢é se osoba vyzbroji
ur¢itymi okouzlujicimi vyznamovymi vlastnostmi, jez ziskala na zdklad€ uZiti toho nejlepsiho
spotiebniho zbozi'*) a zbavovdni se (naptiklad v pripadé koupd domu je snahou nového
majitele vymazat vyznamy spojené s ptivodnim majitelem. Rekonstruuje dim podle svého
vkusu, aby odpovidal jeho pfedstavam, a vypovidal tak néco o ném samotném). (McCracken

1986: 72-80)

1% Slater viak upozoriiuje na to, 7e komeréni spole¢nost na této neukojitelnosti konzumentovych potieb zavisi.
Proto byl volny ¢as redefinovan jako ,,¢as pro spotiebu® — lidé o volnych vikendech vyrazeji na nakupy. Tato
komodifikace volného ¢asu byla nezbytna k udrzeni kapitalistického rozvoje. (Slater 1997: 29) O trznim
podrobovani svatecnich dnti i no¢niho Zivota hovoii i Lipovetsky. (Lipovetsky 2007: 121)

"' Naptiklad automobil je symbolem amerického standardu Zivota, znakem toho, Ze doty&na osoba patii k nasi
modernizované spole¢nosti. Jeho vlastnictvi je tedy nezbytné i v pripad¢, Ze jej majitel témét nevyuziva, protoze
ma vse ,,na dosah ruky* a v okoli nejsou Zadné dobie vyuzitelné silnice. Stejné bezdtivodné, z hlediska
uzitecnosti, je i vlastnéni venkovské chalupy ve vzdalenosti deseti mil od mésta, které samo o sob¢ je velmi
prostorné, s Cistym vzduchem a bohatou zeleni. Baudrillard ptimo fika, Ze to, co konzumujeme, je presné néco
jiného, nez uzitecnost objektu konzumu. Jeho objektivni funkce relativné zanika a vzrista vyznam t€ znakové.
(Baudrillard 2004: 92, 112)

12 Pravé na zakladé této skute¢nosti definuje Baudrillard spotiebu jako jazyk, jako systém vymény souvisle
vysilanych, pfijimanych a redefinovanych znakd. (Baudrillard 2004: 93)

1 Zena, ktera dostane urité Saty, zaroveii obdrzela uréity koncept sebe sama jako Zeny. Stejné tak darky détem
obsahuji symbolické vlastnosti, které rodi¢ chce, aby dité vstiebalo — viz nize: utvafeni genderu ditéte napiiklad
davanim odlisnych hracek divce a chlapci.

'* Nékdy nejsou tyto ritualy zamé&Feny na upravu zevn&jsku konzumenta, ale n&jakého jim vlastnéného predmétu.
Ukazkovym prikladem je az extrémni péce, kterou nékteti jedinci vénuji svému automobilu.
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1.2 Vyvoj konzumentského chovani

V zédkladech konzumni ekonomiky stdlo nové pojeti obchodu vychazejici
z marketingového objevu, Ze o zisk je nutno usilovat prostfednictvim prodeje vyssiho
mnoZstvi vyrobki za niz§i cenu.'’ Ty se tak stavaji masové dostupnymi a dochazi
k demokratizaci v ptistupu ke zbozi. Pfesto Lipovetsky poukazuje na to, Ze kupni moznosti
sttednich a nizSich vrstev zlstavaly zna¢né omezené. (Lipovetsky 2007: 31-32, Schultz 1995:
112)

Juliet B. Schor'® hovofi v dokumentu »Nakupuj, dokud nepadnes: krize konzumni
spolecnosti* o pfimém socidlnim plisobeni mezi sousedy, ktefi sledovali své okoli a snazili se
drzet krok s jejich rostoucim Zivotnim standardem. V tomto modelu bylo hlavni snahou
vyrovnat se ,tém z vedlej§i parcely*'’. Lidé chtéli vlastnit nejriizndjsi véci ne proto, Ze by
je o jejich nezbytnosti presvédcovala reklama, ale proto, Ze si jich v§imali ve svém okoli.

Se silicim vlivem médii, pfedevim televize'®, se viak lidé postupné piestavali zajimat
o své sousedy. Zaroven se mnozi piesouvali do mést a nastupovali do zaméstnani ve velkych
spolecnostech se zna¢nou hierarchii, kde se setkavali s lidmi z vySSich spolecenskych ttid,
kteti ovliviiovali jejich touhy. Nové byty ve vysoko poschod’ovych budoviach rovnéz
zajistovaly kazdému vlastni soukromi, coz jen uspiSilo konecny upadek vzajemného
spolecenského plisobeni na sousedské trovni, kdy si byli vSichni rovni. (Schor in Nakupuj,
dokud nepadnes, 2009)

Ackoli si konzumentstvi 1 naddle zachovavalo velmi silny prestizni potencial a véci
byly hodnoceny jako hmatatelné projevy tspéchu, dneSni konzumni kultura je definovana
predevSim individualismem, moznosti volby a trznimi vztahy. Jedn4 se o dominantni zplisob
kulturni reprodukce typicky pro zapadni modernitu, v némz dominuje spotieba zbozi'’
a spotfebni hodnoty se rozsifuji do vSech sfér spoleCenského zivota. (Slater 1997: 8,
Lipovetsky 2007: 45-50) Zaroven neni nikde urceno, co vSechno miize byt konzumovano,
a tak se postupn¢ setkavame s tim, ze ,,vSechny spolecenské vztahy, aktivity a objekty mohou

byt v principu sménovany jako komodity* a pravidla neosobniho svéta trhu se promitaji i do

'* Tuto strategii umoznila reorganizace vyroby Henryho Forda, jeZ je z pramyslového hlediska povazovan za
pionyra spotiebni kultury. (Slater 1997:10)

' Profesorka Sociologie na Boston College a autorka knihy ,,Zrozena k nakupovani

' Viz znamé anglické potekadlo ,,Keeping up with the Joneses.

'8 Jako ukazkovy ptiklad uvadi Schor mydlové opery piedvadgjici Zivot v okazalém blahobytu. Nejznam&jsimi
jsou Dallas a Dynastie. (Schor in Nakupuj, dokud nepadnes, 2009)

"% Presto Slater upozoriiuje, Ze se nejedna o jediny zptisob kulturni reprodukee, a Ze stale jests dokazeme rozlisit
obdarovani od smény zbozi, stejné tak i citime, ze urcité kulturni produkty jako naptiklad ryzi pratelstvi koupit
nelze. (Slater 1997: 8)



naSich kazdodennich intimnich Zivoth. (Slater 1997: 27, Keller 1997: 61). Baudrillard k tomu
kriticky podotyka, ze ,,Cloveék se stal objektem védy pro ¢lovéka, kdyz doslo k tomu, ze je
stale t€z$i automobily prodat nez vyrobit* (Baudrillard 2004: 72). Z konzumenta-zakaznika,
kterého zname, se stal anonymni subjekt, kterého si l1ze pouze predstavit a konstruovat jej jako
objekt — cil marketingového snaZeni, profil vyrobeny prizkumem trhu* (Slater 1997: 26).

Cecile Andrews (in Nakupuj, dokud nepadnes, 2009) poukazuje na zménu reklamni
taktiky. Diive platilo ,koupis si to a bude§ in“. Dnes plati ,koupis si to a bude§ §tastny“*’.
Publicista Ivan Hoffman v této souvislosti hovoti o dvou typech lidi, které¢ mizeme v obchodé
potkat. ,, Ty, ktefi potiebuji néco koupit a ty, ktefi jdou nakupovat. A to nakupovani, to uz je
¢innost. To je néco, co Clovéka napliuje néjakym pocitem §tésti.“ (Hoffman in Ta naSe
povaha ceska, 8.12.2010) Piesto Leonard (2007) poukazuje na zajimavou shodu okolnosti,
ato, ze pocit $tésti u jednotlivych ¢leni spolecnosti ve Spojenych statech klesd pravé od
padesatych let, kdy doSlo k boomu konzumniho Silenstvi. Vysvétluje to tim, Ze piestoze
mame vice véci, zdrovenh mame stale méné ¢asu na to, co nds opravdu déla stastnymi (traveni
Casu s prateli, rodinou, vénovani se svym zalibAm). Pracujeme tvrdéji nez kdy dfive. Mnozi
maji dokonce dvé zaméstnani, aby byli schopni udrZet si vlastni Zivotni troven ¢i dosahnout
standardu vy33i stfedni tfidy a bohatych®'. A pokud prece jen n&jaky volny &as mame, bud’
sledujeme televizi nebo nakupujeme.”” Vtomto neustalém soupefeni vidi Dr. Peter
Whybrow? zdroj rostouci miry tizkosti &lenti konzumni spoleénosti.

Abych nehovotila stale pouze o ,.konzumni velmoci® Spojenych statech americkych,
zminim se kratce o zvlastnosti situace u nds, na niz v potradu ,,Ta naSe povaha ceska*
poukazuje Ivan Hoffman. Vétsina obyvatel Ceské republiky se narodila v naprosto odli§né
atmosféie®®, nez ktera panuje nyni, coZ je nejvice patrné pravé na starych lidech. Dockali se
néceho, co pro né musi byt naprosto fascinujici. Jsou obklopeni spoustou véci ve velmi

piijemném prosttedi obchodnich domt, kam chodi jako do urcitych chramd, a to 1 ve svate¢ni

2% Konzumni ideal 3tésti je v moderni spoleénosti vyjadien mytem rovnosti. Musi se jednat o §t&sti, které je
méfitelné, a to nejlépe v objektech a znacich (tedy napiiklad pravem na televizi, auto, letni pobyt u moie apod.)
Stésti jako vnitini pocit spokojenosti jedince, bez viditelné evidence, je z jakéhokoli hodnoceni vylougeno.
(Baudrillard 2004: 49)

21 Pokud byla spole¢enska piislusnost jednotlivee chapana jako osudové dand, bylo i konkrétn& omezené pole
jeho moznych pozadavki a cill. (Lipovetsky 2007: 66) Moderni ¢lovek takto omezovan neni a stale vice ¢asu
travi neustalou inovaci potieb a ptredstav o dobrém byti ve snaze dojit vnitiniho uspokojeni.

22 Psychologicky pohled na problematiku zvysené miry konzumu v nasi spole¢nosti povazuje tento fenomén
doby za vyraz hluboké neuspokojenosti moderniho ¢lovéka. ,,To Ze ¢lovek laéné saha po stale novych vécech,
aby je nakousl, a poté jako ne dost dobré odlozil, je vyrazem nutkavého jednani chorobné nest'astné bytosti.
Saha-li takto nejen po vécech, ale téZ po stale novych pratelstvich, manzelkach a idealech, stira se hranice mezi
uspésnym konzumentem a zoufalym Stvancem.* (Keller 1997: 48)

2 Autor knihy ,,American Mania“, vystupuje rovn&z v dokumentu ,,Nakupuj, dokud nepadnes*.

** Nadmérné nakupovani existuje v nasich podminkach zhruba dvacet let, kdy si tim lidé zpo¢atku kompenzovali
nedostatek, ktery zde byl pfed rokem 1989. (Keller in Ta nase povaha Ceska, 8.12.2010)
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Cas, a studuji vSechny ty slevy. ,,Uz nejenom nakupuji, ale vlastné adoruji to zbozi, které je

tam vystaveno> (Halik in Ta na$e povaha Geska, 8.12.2010).

Ptestoze se spotfeba dneSniho typu, ktera se stala denni povinnosti a mohla by nést
oznaceni ,,plytvani de luxe®, v mnohém lisi od vySe zminéného individuadlniho ¢i kolektivniho
plytvani v podobé symbolického aktu spotieby, slavnostniho ritudlu ¢i prepjatého zpiisobu
socializace, 1 nyni se zdé jako by konzumace nabyvala sviij vyznam praveé destrukci. Zbyte¢né
plytvani je jiz obsazeno v samotnych pfedmétech spotieby jako jedna z jejich vlastnosti. Nase
ohromné produktivni ekonomika totiz potiebuje, aby bylo zbozi neustale konzumovéno,
opotfebovavano, nahrazovdno a vyfazovano, a to stale se zvySujici rychlosti. V této
souvislosti hovoti Leonard v dokumentu , The story of stuff‘ o rizeném a vnimaném
zastaravani. Prvni typ je realizovan vyrobou zbozi jiz navrhovanym ,,pro smetiSté* (zbozi
kiehké, soucastky snadno se opotiebovavajici apod.)*®. Naopak vnimané zastaravani nuti
spotiebitele vyhazovat zboZi, které je jesté zcela funkéni, a to tim, Ze neustale méni design.”’
(Baudrillard 2004: 46-47, Leonard 2007) Ukazkovym ptikladem je pravé oblast médy, kterd
stale pfichdzi s novymi a novymi ,vystielky“, jeZ je nezbytné nasledovat®. Stala se tak
nezbytnou soucasti pii utvaieni identity jedince. Svymi proménami obleCeni umoziuje tomu,
kdo ji sleduje, stale novy pohled na sebe. (Baggio 1996: 25)

NaSe blahobytna spole¢nost je proto Casto odsuzovana jako odpadkova kultura, jejiz
Clenové méni jeden pfedmét za druhy, poddéavajice se rozmartiim mody a piizpuisobujice se
znakaim prestize®. Typicky konzument tak nikdy nema dost, na ¢emz se dle Leonard podili

zejména reklama. Cini nés nespokojenymi s tim, co madme. Jsme Spatni, nedostatecni. Tedy az

%3 Slater i Baudrillard charakterizuji konzumni spole¢nost jako kulturu neutichajiciho spektaklu, jejimz
prototypem jsou praveé preplnéna obchodni centra vystavujici na odiv nekone¢né mnozstvi zbozi uréeného ke
konzumaci. Je to jakysi svét prekypujici hojnosti zazitkt spojujici pohodli, krasu a efektivnost. (Slater 1997: 15,
Baudrillard 2004: 29)

*% Leonard (2007) poukazuje na to, e béhem Sesti mésici je 99 procent obsahu materialnich tokd pfeménéno

v odpadky.

" Eco v této souvislosti hovori o proméné kvalitativniho aspektu krasy v aspekt kvantitativni. Pfedméty ztraceji
svoji jedine¢nou ,,auru. Nova krasa je snadno a ve velkém napodobitelna, pomijiva a rychle podléha zkaze.
(Eco 2005: 376-377)

% Kazdou sezonu je moderni jina barva, jiné materialy, jiné stithy. A tak piestoze méa kazdy plné skiing obledeni,
je nucen v nakupovani pokraCovat, protoze se stale vyrabi tolik nového a krasného a on to preci ,,musi mit®.
Lipovetsky uvadi, Ze v odévnim sektoru vytvarely nejpriraznéjsi americké podniky své tradi¢ni kolekce jednou
za dva roky. Dnes znacka jako naptiklad Zara obménuje své modely kazdé dva tydny a ro¢né tak vytvori
priblizné 12 000 designti. Tomuto tempu neunika ani spodni pradlo. Calvin Klein obménuje své sady kazdy
m¢ésic. V oblasti obuvi piredstavuje firma Reebok novou kolekci kazdé tii mésice. (Lipovetsky 2007: 97)

¥ Dle Lipovetskeho tak moderni ,,Era rovnopravnosti* paradoxn& vede k pocitiim neuspokojeni béhem neustalé
honby za novymi prozitky a tuzbami. Na svéte je tolik véci, které je tieba vyzkouset a jedinec se v tom mnozstvi
ztraci, boji se, aby o néco neptisel. (Lipovetsky 2007: 66)
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do té doby, nez vyrazime opét na nakupy.*® V této skute¢nosti tkvi nekone¢nost konzumu, jez
nelze vysvétlit Zadnou teorii potieb a uspokojeni’’. S mnohymi pfanimi a potfebami se
rodime, mnoh¢ ziskdvame v procesu socializace a pravé na zakladé reklamy se dozvidame, ze
nekteré vyrobky ¢i znacky uspokojuji urCité potieby 1épe nez jiné. (Schultz 1995: 108) Keller
vSak upozoriiuje na to, ze tim, co skuteCné¢ roste, nejsou ani tak samy potteby, jako spise
prudce stoupajici nakladnost s niZ jsou uspokojovany.’* Poukazem na n& a piirozenost jejich
rustu lze v dne$ni dobé zdivodnit prakticky cokoli. (Keller 1997: 89-90) Schultz hovofti
o uspokojovani prani konzumentt, nezli jejich potieb. ,,Kava mize byt pfipravena varenim
zrn v kovové nadob¢ nad otevienym ohném. Dnes ale chtéji zdkaznici automatické kavovary,
které si nastavi kazdé rano na ur¢itou dobu — kéva se piipravi, oni se napiji, odejdou a kava je
stale udrzovana na stejné teploté.“ (Schultz 1995: 106)

Evangelium doby zni ,,Kupujte a radujte se*’

Posledni fazi spottebni spolecnosti nazyva Lipovetsky hyperkonzumentskou, ve které
jde predeviim o zazitky, zabavu, rozptyleni a hru’*. Pod tlakem marketingu prozitki je
obchodni prostor restrukturovan logikou moddy (svadénim, animaci, fantazii, dekoraci,
hravosti) a citové zaméfenymi strategiemi. Hyperkonzument jiz neusiluje o vlastnictvi véci
pro n¢ samotné nybrz rozmnoZzuje své zazitky, rdd se odddva novym vjemiim, Stastnym
pocitim z malych dobrodruzstvi, ktera I1ze koupit ,,na predplatné, bez rizika a nebezpeci®.
(Lipovetsky 2007: 71-77, 94, Slater 1997: 15)

Lipovetsky hovoti o tzv. fun morality ,zalozené na prvotadé roli okamzitého
a osobniho potéSeni, na unikovych snech o rozptyleni, na vas$nivé touze po cestovani, mofi
a slunci“ (Lipovetsky 2007: 114, viz také Baudrillard 2004: 80). Stali jsme se sbérateli zazitkt

a jsme stale vice ovladani estetikou prchavych dojmii, coz se projevuje naptiklad v posedlosti

3% Clovek, ktery nevlastni véci a nenakupuje, nema v dne$nim masové konzumnim svété Zadnou hodnotu, viz
obyvatelé zemi Ttetiho svéta. Leonard (2007) upozoriiuje na jejich bezosty$né vykotistovani, na vyuzivani
zdroju jejich uzemi, které, ackoli na ném zili po mnoho generaci, nepatii jim, jelikoz tito lidé pro moderni
pramyslovy svét nic neznamenaji.

*! Jednu z nejznaméjsich teorii potteb predstavil Abraham Maslow. Ve své motivaéni struktufe se vénuje
intrapersonalnimu ristu jedince od uspokojeni fyziologickych potieb az po vlastni sebeaktualizaci. (Drapela
2008: 138-141)

32 Namisto ,,nedostacujicich® vitamint z Eerstvého ovoce si pofizujeme multivitaminové tabletky, koupime si
boty od Diora, prestoze by obycejné plnily stejnou funkci apod.

3 Lipovetsky 2007: 113

3 Jiz pted mnoha lety konstatoval Lévi-Strauss, e moderni konzumentstvi ¢ini z Ameri¢ant jakoby déti. Staci
se jen podivat na budovani mnoha zabavnich parkl. Dle Lipovetskeho dochazi k v§eobecné infantilizaci, jejimz
hnacim motorem je snaha znovu odhalit pocity Stésti, které jsme zakouseli v détstvi. Nejde vSak ptimo

o détinskost jako o spole¢enské uctivani mladi, které se prezentuje jako existen¢ni ideal pro vSechny.
(Lipovetsky 2007: 80-82) Rovnéz mdda ziskala podton mladosti. ,,Nevypadat na sviij vék ted’ znamena mnohem
vice nez davat najevo své spolecenské postaveni.* (Lipovetsky 2002: 184)
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fotografovanim ¢i nahrdvkami na video. Timto zplsobem vSak dneSni Clov€k proziva
okamziky jako by to byly jiz vzpominky, prom&fiuje zazitky v obraz, v suvenyr>>. , Div4 se na
sebe, jak Zije, a zapomina ptitom zit. Z dlouhodobého hlediska se pozornost takového ¢lovéka
¢asem upne pievazné na obrazy, takze jeho jedinou starosti je nakonec to, jak jej vidi ostatni®
(Baggio 1996: 104, viz téz Lipovetsky 2007: 77, Sontagova 2002: 15). Tato vlastnost je
charakteristickd ptedevsim pro Zeny, které si jsou v kazdém okamziku svého byti védomy, ze
je jejich okoli sleduje, v dusledku ¢ehoz stale hlidaji to, jak se jevi navenek, obzvlast muzim,

coZ se projevuje v Zenské rozpolcenosti na pozorované a pozorujici. (Berger 1972: 46)*

1.3 Zena v konzumni spoleénosti

Zena v konzumni spoleénosti je postavena do role dvojiho objektu. Vzhledem k tomu,
7e je obvykle hlavnim nékup&im rodiny, stala se piednim teréem reklamnich sdéleni®’. Této
jeji funkce vyuZivaji ve velké mife damské &asopisy™®, jejichz layout posiluje identitu
ctenafek jako konzumentek strategickym umistovanim reklam u tematicky souvisejicich
redakénich ¢lankl. (Sivulka in Reichert 2003: 46, Legan in HrZenjak 2002: 101, Friedan
2002: 298-299) Peiss (1998) upozorniuje na skutecnost, ze spotieba je stale klasifikovana jako
7enska ¢innost. Zena se objevuje pouze na pfijimaci strand konzumni kultury, jako by se
nepodilela na vyrobnim procesu.*” Zaroveii je i nejéast&jsim objektem® znazoriovanym
v té€chto sdé€lenich, cozZ se posléze promité i do realné objektivizace skute¢nych zen, které jsou
reklamnimi obrazy ovlivnény a samy sebe nésledn& hodnoti na zakladg t&chto zobrazeni.*’
Vyuzivani krasy mladého téla v reklamé, tedy k prodeji zbozi, je ndzornym piikladem

. . . 42 v 4 : :
ideologie konzumerismu™. T¢lo bylo nasi kulturou osvobozeno a znovuobjeveno jako znak,

3% 0 tomto jevu hovoii rovn&z Williamson v souvislosti s charakteristikou reklamy jako procesu, ktery je
postaven na zpracovani a ni¢eni pfitomnosti. Jako priklad uvadi pravé reklamy na fotoaparaty, tedy vyrobky,
které z pritomnosti, kterou chceme zachytit, vytvareji minulost. Jedno zmacknuti spousté a ,,okamzik* se stava
,,vzpominkou®, produktem, ktery jiz neunikne. (Williamson 1995: 160)

%% O neustalém sledovani Zenina téla ,,anonymnim patriarchalnim Druhym* hovoii i Bartky. (Bartky 1990: 72)
37 Tomuto fenoménu ,,7eny konzumentky* se prvné podrobn&ji vénovala ekonomka a marketingova expertka
Christine Frederick, ktera v roce 1929 publikovala knihu Selling Mrs. Consumer.

¥ Skumave (In HrZenjak 2002: 122) upozoriiuje na to, Ze v nékterych piipadech dosahuje reklama az devadesati
procent obsahu ¢asopisu.

%% Naopak v pojeti idealniho zptisobu Zivota v po&atcich kultury nalezelo muzam spotiebovavat, co Zzeny
vytvorily. Jedinou ekonomickou diferenciaci zajistovalo ,,rozliSovani mezi tictyhodnou nadiazenou tfidou
zdravych statnych muzid a nizkou podiadnou tiidou pracujicich zen.“ (Veblen 1999: 58-59)

40 Zptisobu zobrazovani Zen v reklaméch, konkrétné v Gasopise ,,Zena a Zivot™, se vénuji v praktické &asti této
préace.

*1 Etcoff viak poukazuje na to, Ze praci modelek je reprezentovat elitu, vyvolavat GZas a zavist, ne viak radost
ani potéSeni. Vzdyt maloktera z nich se usméje. Navic vypadaji spiSe nezdrave a Casto jsou zavislé na drogach.
To jisté neni ideal, ktery by m¢la zdrava zena nasledovat. (Etcoff 2002: 233)

2 Symbolem nového diirazu na mladistvé t&lo se stala atl4, na kratko ostifhana britska modelka Twiggy. (Jones
2010: 293)
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racionalné vyuzivany pro vyrobni cile. (Baudrillard 2004: 135, Baggio 1996: 22, Fialova
2001: 57) VétSina reklam ptedpokladd pohled muze a je vyrdbéna za ticelem tento pohled
zachytit,” proto se nejéast&ji pracuje s télem Zenskym. ,.Zeny jsou prezentovany tak, aby
pfedstavovaly muzsky standard pro zenskost a zejména Zenskou sexudlni atraktivitu.*
(HrZenjak 2002: 19, viz také Berger 1972: 64) HrZenjak upozoriuje na tento reklamni
paradox. Reklamy, které se obraceji na Zeny, aby si koupily nabizeny produkt, zdroven uzivaji
obrazil, které pot&si oko muze*. ,,V takovych reklaméach jsou Zeny podiizeny stale pritomné
autorit¢ muzského pohledu, coZ je bezpochyby jedna ze zdkladnich technik pro kontrolu
a sebedisciplinaci téla.* (HrZzenjak 2002: 19) Tento pohled vSak neni pohledem zvenci, nybrz
zevnitf — Zena sebe sama vidi a hodnoti skrze tento muzsky pohled. (Berger 1972: 47)
Ptestoze jsou tedy zalezitosti spojené se zevnéjSkem povazovany za Zenskou doménu, samy
zeny priznavaji, Ze pojem krasy definuji muzi v jejich okoli, nikoli ony samy. (Valdrova
2001: 191)

O fascinaci lidskou postavou, slasti z divani se* na ni, hovoti i Mulvey. PfestoZe se
zabyva filmem, lze najit urCitou paralelu sreklamni fotografii, ktera stejné¢ jako
kinematografie vynika produkci ideali Ja.*° | Ve svété uspoiadaném nerovnosti pohlavi je
slast z divani se roz§tépena na aktivni (muZskou) a pasivni (Zenskou) pozici. UrCujici muzsky
pohled promita svou fantazii do postavy Zeny, ktera je prislusné stylizovana. Zeny, ve své
tradicni exhibicionistické roli, jsou zaroven sledovany pohledem a ukazovany, pticemz jejich
vzhled je kddovan pro dosazeni mocného vizudlniho a erotického tc¢inku, takZze mizeme fici,
ze konotuji byti-pro-pohled.”“ (Mulvey in Oates-Indruchova 1998: 123, viz také Berger 1972,
Jhally 2009) Takto zena slouZzi jako eroticky objekt jak pro pohled piijemce reklamy, tak pro
pohledy muzi, rovnéz zobrazenych na fotografii.*’

Zeny jsou jiz od utlého véku vedeny, aby své télo povazovaly za obchodni artikl. Dle

Baudrillarda dochazi k redukci vSech konkrétnich ,uzitnych hodnot* téla (jako jsou

# Skumavc (in Hrzenjak 2002: 133) v souvislosti s pfimym pohledem modelek z reklamnich sd&leni zmituje
koncept identifikace s idealizovanym zrcadlovym obrazem, jak jej rozvedl Lacan. ,,Zenino ego je uspokojeno
pohledem na zenin obraz, protoZe ten predstavuje jeji idealni ja, kterému se ona pokousi priblizit a s kterym se
snazi identifikovat. Tento obraz je Zenin obraz v zrcadle: je to lepsi a krasnéjsi obraz, ktery umoziuje pozitivni
zkuSenost se svym ja a svym télem. (podrobnéji popsano in Williamson 1995: 61-64)

* Z vyzkumi totiz vyplyvé, Ze Zeny se na zobrazeni jinych Zen divaji, kdeZto muzi na obrazy muzd piilis
nereaguji. (Vysekalova, Komarkova 2002: 128) Narozdil od zenského kochani se ,,svym* zrcadlovym odrazem
vedou u muzd piimé, az eroticky vyzyvavé pohledy muzskych modeli k pocitim homosexuality.

* Tento typ slasti — skopofilii — vymezuje jiz Freud jako jeden z dil¢ich sexualnich pudi, pti kterém jsou ostatni
lidé pojimani jako objekty podrobené zvédavému pohledu. Slast v§ak mtize doprovazet i védomi, Ze jsme to my,
kdo je vystaven pohledu druhého. O tom pisSe i Berger. (Mulvey in Oates-Indruchova 1998: 119-120)

¢ T Mulvey na podporu své teorie vyuziva Lacanovu analyzu zrcadlového odrazu. (Mulvey in Oates-Indruchova
1998: 121)

7 Analogicky s ,,muzskym pohledem* v teorii Mulvey. (Mulvey in Oates-Indruchova 1998: 130)
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energeticka, gestikulaéni ¢i sexualni) na jednu jedinou a to ,,sménnou hodnotu“.** (Baudrillard
2004: 132) Pravé v chapani téla jako pfedmétu je zakofenéna piedstava vSech Zen a divek
jako objektu, ktery musi byt zdoben nebo vystavovan, ¢inén sexy a atraktivnim. (Fialova
2001: 57, Skumavc in Hrzenjak 2002: 134, Baudrillard 2004: 142, Lipovetsky 2007: 58, 63)
Na zaklad¢ problémi souvisejicich s mnohdy marnou honbou Zen za idedlnimi tvary
hovoii mnohé z nich o svych télech jako by v nich byly pouze docasné, s vyhledem brzké
vymény za leps$i model. (Crook 1995: 20) V této souvislosti si Baudrillard poklad4 otazku,
zda obyvame sva téla nebo své Saty a co z toho je naSim druhym domovem? Nosime své téla
jako dfive oblegeni, proto je dnes t&lo tim, co podléha mod&*. Dnes je to kiize, do &eho je t&lo
,obleCeno*, proto se tolik dba o jeji jemnost, hebkost, musi byt bez jediné chybicky. Kiize se
stala prestiznim odévem, referentem mody, znakem a je tedy zastupitelnd za obleceni beze
zmény vyznamu. (Baudrillard 2004: 130) Dfive Slo nedostatky téla skryt pod obleCeni, které
slouzilo k dotvotreni Zadouciho image. Vycpavky a $Snérovacky dokazaly udé€lat témét z kazdé
postavy tu idedlni. Dnes sva téla odhalujeme co nejvice to jde, nemaji se tudiz jiz pod co
schovat, proto je nutnosti tvarovat je samotna™. ,,Zeny Sedesatych let 20. stoleti odhodily
korzety a stahovadla a zaCaly se "utahovat’ zevnitf, pomoci diet a cviceni. Pfestaly se jiz
spoléhat na kostice zumélé hmoty a elastické tkaniny a snazily se sva téla rekonstruovat.*
(Crook 1995: 49) V dnesni dobé jiZ té€lo nechapeme instrumentalné jako nastroj pro préci, ale
narcisticky investujeme do jeho spektakuldrniho vzhledu. Neni to jiz télo, jeZ ma slouzit.

Moderni etika naopak vyzyva jedince ke sluzbé vlastnimu télu. (Baudrillard 2004: 129, 140)

Kult zdravi jako vrchol desymbolizacni tendence aneb Je mé télo mym osudem nebo mym
produktem?’

Po symbolickém zapase o socialni profit se stale vétSi objem spotieby zaméiuje
vyhradné na jedince a jeho zdravi, které vSak dle Baudrillarda neni v dneSni dobé ani tak
biologickym pozadavkem v souvislosti s prezitim jako spolecenskym zavazkem vazanym na

status.” Kli¢ovymi protiklady v jejichZ ramci &lovék uplatiiuje svoji sebekontrolu se stavaji

* O zenské krase jako formé platidla v dnesni spole¢nosti hovoii i Wolf a uvadi ptiklady tislovi jako ,,Zena za
milion®, ,,Prvotiidni krasavice™ nebo ,,Jeji tvar je jejim bohatstvim®., (Wolf 2000: 25)

#_V nékterych nejvyssich kruzich jsou Saty dilem nejznaméjsiho navrhate, tvar dilem nejznamgjsiho
plastického chirurga a télo dilem vysoce cenéného osobniho trenéra.* (Etcoff 2002: 239)

*% Esteticka chirurgie je povazovéna za nejrychleji se rozvijejici 1ékatsky obor. Wolf rovnéz poukazuje na rist
vyskytu poruch ptijmu potravy. (Wolf 2000: 11)

> Tato otazka byla nastolena v Hegelové spisu Fenomenologie ducha (z Rydla 1993 prevzala Fialova 2001: 14)
32 Crook poznamenava, ze v dnesni dobé& se zda z prestiznich divodt témé&f nevyhnutelné nezminit ve svém
resumé, ze cvi¢im nékolikrat tydné a denné uplavu nékolik kilometrti. (Crook 1995: 98)

14



predevSim mladi/stafi, zdravi/nemoc, Stihlost/tloustka. (Lipovetsky 2007: 62, Baudrillard
2004: 139, Lipovetsky 2001: 76)

Zakladni metodou rekonstrukce t&la je dieta™, pficemz cilem vétsiny dietatek je krasa,
nikoli zdravi.>* (Crook 1995: 81) DrZenim diety si mnohé Zeny mohou piipadat usp&$n&jsi,
protoze se jim dafi dosdhnout cile, ktery si samy stanovily a diky tomu maji pocit, ze si sviij
zivot vlastné fidi samy. Jsou povazovany za disciplinované, zodpovédné a typicky zenskeé.
Préave sila viile a sebeovladani, které se ve Stihlém téle projektuji, jsou divodem obdivu k jeho
majitelce. (Crook 1995: 38, Fialova 2001: 44, Bordo in Jaggar 1989: 23) Naopak objemné
Zeny jsou povazovany za lhostejné, slabé, lin€, socidlné izolované osoby, jimZ se nedostava
74dného uznani. (Crook 1995: 35, Etcoff 2002: 53)°°

Stihlost se tedy stala znamenim Zenskosti.’®, Dieteticky primysl v Severni Americe
ma rocni obrat tficet pét miliard dolart. Inteligentni, cilevédomé, uzndvané Zeny d¢laji
vSechno pro to, aby byly §tihlé. CeSeme se tak, aby to opticky zuZovalo naSe oblideje.
Kupujeme si Saty, které opticky zeStihluji nasi postavu. Pocitdme kalorie, abychom zabranily
tukovym pols§taiim, a véfime, Zze kdyz budeme drzet dietu, podafi se ndm zhubnout. Vérime
t&m reklamam, které tvrdi, Ze se mizeme "dostat” na miry modelek. [...] Zena &asto povaZuje
malou velikost za magickou. Bude-Ii ji moci nosit, splni se vSechny jeji sny. Pti vstupu do
mistnosti bude okamzité vitdna a obdivovana. Jakmile zhubne, podaii se ji uskutecnit
vSechno, co si pfedsevzala. Bude uzndvand, zajimava, sexualné piitazliva. Bude spolecensky

silna. Bude jako Zeny v tisicovkach reklam, filmi a televiznich potadd, které zhlédla od svého

détstvi. KdyZz bude $§tihl4, tohle vSechno ji ¢ekd.” (Crook 1995: 18)

Télo je médiem kultury. Jsou vném vepsana pravidla, hierarchie a dal§i zavazky

platné v dané spole¢nosti. (Bordo in Jaggar 1989: 13) V dobéch, kdy si mohli pouze bohati

>3 Pryni dietu zavedl Ital Luigi Coronaro v roce 1558. (Crook 1995: 41) Piesto Crook upozoriiuje na to, Ze
devadesat osm procent diet obvykle selZe a Zena nabere svoji vahu zpét i s néjakym tim kilem navic. (Ibid: 79,
81)

%V mnoha ptipadech stoji dv& z hlavnich met moderniho ¢lovéka, zdravi a krasa, dokonce v silné opozici. Viz
poruchy v pfijmu potravy.

>3 Néktefi teoretikové se domnivaji, Ze od té doby, co se Severoameri¢ané vzdali zdédéného téidniho systému,
hledaji zptisoby rozliseni rtiznych urovni spolecnosti. Méfitkem zacina byt neopravnéné hmotnost. Jestlize jsi
Stihla, musela jsi o svoji Stihlost bojovat, a proto si po pravu zaslouZi§ vSechno dobré, co si sama prejes. Jestlize
jsi obézni, nebojovala jsi, a proto si nezaslouzi$ bohatstvi, moc a spolecenskou prestiz.“ (Crook 1995: 67)

*® Coz je paradoxem nasi doby. Zaobleni signalizujici, Ze se divka stavéa Zenou, povaZuje spoleénost za nezenské.
(Crook 1995: 24, Bartky 1990: 73) Crook si ve své knize povzdychava ,,Kéz by nikdo nevynalezl panenku
Barbie!* (Crook 1995: 110) Na omezenou Zenskost této panenky upozoriiuji i Renzetti s Curranem. Jeji postava
odpovida realnym télesnym miram 90-50-80, ma tedy ,,poprsi dospé€lé Zeny, pas ditéte a boky dospivajici divky*.
Navic se hry s Barbie to¢i pouze okolo nakupovani, oblékani a Gipravy vzhledu, coz definuje hlavni zajem divek
pro jejich dospélost. (Renzetti, Curran 2003: 117)
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dovolit dostatek jidla, byla otylost symbolem vyborného spoleCenského postaveni, tzv.
korpulentni ptiklady prosperity. Dnes bohatstvi piedstavuje Stihlost, nebot’ idrzba téla stoji
penize. Zena, ktera je ma, si mize dovolit nakladnou kadefnici, kosmeticku a pravidelné
cviceni s osobnim trenérem, diky kterym si udrzuje mladistvy a $tihly vzhled. (Crook 1995:
42)°7  Miize byt v lednu opalena z Bahamskych ostrovii (kdyz my ostatni jsme bledé), aby tak
demonstrovala bohatstvi, které jeji skupina obdivuje. Ty, které si Bahamy dovolit nemohou,
se snazi vypadat, jako by mohly — pobytem v solariu, nebo uzivanim samoopalovacich pilulek
a krému.“ (Crook 1995: 36-37)

,Stihla, vysoka, svétlovlasa, krasna a bohata Zena v dobré fyzické kondici uspokojuje
ekonomické potieby spotifebniho primyslu nasi kultury. Vyda tisice dolarti za vyrobky, které
Jji umozni vypadat tak, jak vypada, a jeji napodobitelky utrati dokonce miliony pti
opakovanych, netisp&$nych pokusech vypadat jako ona.* (Crook 1995: 37)®

V posedlosti po Stihlosti a s tim souvisejicim tvrdym rezimem vidi Bordo snahu Zen
piiblizit se muzim. Vstoupily do mocenské struktury pracovnich sil, ptivodné¢ vyloZené
muzské sféry, a ohrozily tak existujici status quo. Proto musely pfijmout nejen jejich jazyk
a zadouci vlastnosti jakymi jsou sebekontrola, emocionélni disciplina, odhodlani apod., ale
snazily se pfibliZit muZim 1 svym vzhledem, tzn. Zadna prsa ani boky, hranaté linie, na sobé
oblek muzského stylu, zkratka aby to napohled vypadalo, Ze se ve spole¢nosti nic nezménilo.
(Bordo in Jaggar 1989: 19, viz také Crook 1995: 67).”°

Srovnatelny boj je v nas$i kultufe veden 1 proti stafi. ,,Tvar idealn¢ femininni Zeny
nikdy nesmi ukazovat zndmky charakteru, moudrosti a zkuSenosti, tak jako to obdivujeme
u muzi.“ (Bartky 1990: 73) U nich jsou vrasky a Sed¢é vlasy naopak povazovany za ptirozené

(Fialova 2001: 45, 56), ba dokonce i pfitazlive.”® Na rozdil od Zen byvaji &asto

>7 Na $tihlost jako rozliovaci znak ve spoleénosti nad-konzumu vieho (tedy i jidla) poukazuje rovnéz
Baudrillard s tim, Ze dne$ni mdda si mize pohravat se vS§emi moznymi protiklady jako stary/novy,
osklivy/hezky, ale nikdy ne se $tihlosti a obezitou. (Baudrillard 2004: 141)

¥ Wolf zmifiuje, Ze Zena s dobrou kariérou vénuje aZ tfetinu svého piijmu na ,,udrzovani krasy* a povazuje tuto
investici za nevyhnutelnou. (Wolf 2000: 58) Obchod s krasou je jednim z nejvynosnéjSich primyslovych odvétvi
v Americe, hned po farmaceutickém a pocitaovém primyslu. (Jones 2010: 1) Etcoff uvadi, Ze ,,v Brazilii je vice
uzivatelek kosmetiky Avon nez vojakd v armadé. Ve Spojenych statech se na krasu vyda vic penéz nez na
vzdélani nebo socialni potieby. Kazdou minutu se prodaji tuny make-upu, 1484 rtének a 2055 krabicek s krémy
na oSetieni ktize“. (Etcoff 2002: 10)

%% Dalgim nazorem je, ze kult chlapeckych, neZensky vyvinutych t&l zavedli médni navrhafi, z nich vétsinu tvofi
gayoveé, tedy prirozené zenské kiivky je neohromuji. Navic na §tihla téla se Sije 1épe a jen maloco jim neslusi.

% Etcoff upozoriiuje na herecké dvojice v hollywoodské produkei, kdy je zena asto o mnoho let mladsi nez
muz, prestoze dle scénare mezi nimi az tak veliky vékovy rozdil neni. Dle pfesvédceni filmait muzi ptisobi
vérohodné i pokud vystupuji v roli mladsiho muze, nikdo pieci nevénuje velkou pozornost projevim véku na
muzove tvari a jeho téle. Zatimco zeny — herecky jsou prevazné obsazovany do roli starSich Zen, malokdy Zen
svého veku. (Etcoff 2002: 71-72)
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charakterizovani jinymi vlastnostmi a schopnostmi nez na zakladé svého zevngjsku.®’ Wolf
tuto skutednost piiklada mytu krasy. Zena se s piibyvajicimi 1éty stavd mocnéjsi, proto je
tfeba ji néjakym zplisobem omezovat, pfipravit ji o jeji sebevédomi. (Wolf 2000: 15) Na
stejném principu funguje diraz kladeny na Zeninu §tihlost. ,.Zeny, které nejméné ohrozuji
muze, jako by tady nebyly; jeden ze zplisobi, jak tady nebyt, je vypadat jako tuzka.* (Crook
1995: 31)

Freud naopak vidi piivod diiraznéjSiho boje proti starnuti na stran¢ zeny v jeji neustalé
potiebé byt ocenovana, obdivovana a to pfedevSim za svoji krasu a puvab, ¢imz si
kompenzuje svoji biologickou nedokonalost, chyb&jici penis. Radnou pééi a zdobenim tak
vytvaii z celého svého téla hrdy substitut ur¢eny pro oko muze. (BarSa 2002: 67, Beauvoir
1966: 153, Crook 1995: 32) ,,Pokud je zena krdsna — chci fici, pokud je Zena zenou — bude
vybrana. Pokud je muz muZem, vybere si svoji manzelku mezi dal§imi objekty/znaky (jeho
auto, jeho manzelka, jeho toaletni voda).“ (Baudrillard 2004: 97) Beauvoire vSak upozoriuje
na to, zZe prehnany narcismus zenu spiSe ochuzuje, nez aby ji obohacoval. Ned¢€lad nic jiného,
nez ze sebe samu neustale pozoruje, ¢imz se nakonec zni¢i. (Beauvoir 1966: 380) Baudrillard
rovnéZ podotykd, Ze narcismus v konzumni spoleCnosti neni potéSenim jedince z jeho
jedinecnosti, ale spiSe zjeho uspéchu pii dosazeni podoby spole¢nosti vyprodukovaného
a uctivaného modelu. Pfedev§im Zena se pti své personalizaci podfizuje funkénimu modelu
femininity, ve kterém vSechny pfirozené¢ hodnoty krasy, Sarmu a smyslnosti ustupuji umelé
eroti¢nosti. (Baudrillard 2004: 95-96)

Zenské zaobirani se krasou a mladim vsak neni nic nového pod sluncem. Co je nové,
je sila image ve spole¢nosti, ktera se stale vice orientuje na vizualni média®® a rozlehlost
zenské disciplinace do vSech spoleCenskych tfid. Bartky oznacuje femininitu jako urcity druh
spektaklu, ve kterém musi virtudlné participovat vSechny Zeny, at uz se jedna o babicku c¢i
dospivajici divku. (Bartky 1990: 73, 80) Zena tak piedstavuje ,.kolektivni a kulturni model
oddavani se sobé samé* (Baudrillard 2004: 95).

%! Navic pokud méa muZ po boku krasnou mladou Zenu, zvy3uje to jeho prestiz. (Etcoff 2002: 73) Wolf uvadi

v této souvislosti televizni zpravodajstvi. K milému star§Simu moderatorovi je Casto piifazovana o mnoho let
mladsi, velice krasna hlasatelka, u niz tolik nezalezi na jejim jazykovém projevu. Dilezita je predevsim jeji
dekoracni funkce. K odchodu do diichodu Zen z televiznich obrazovek dochazi rovnéz o mnoho let diive, nez je
tomu u jejich kolegd. (Wolf 2000: 39)

62 Ve méstech, kde Zijeme, vidi kazdy z nas denné stovky reklam. Zadny jiny druh obrazu nas nekonfrontuje tak
Casto jako prave reklama a v zadném jiném historickém obdobi neexistovala takova hustota obrazovych sdéleni
jako nyni. (Berger 1972: 129)
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1.3.1 Mytus krasy

O ,,mystice zenstvi“ hovofti jiz Friedan ve sv¢ knize ,,Feminine mystique®. V tomto po
dlouha staleti pfevladajicim pojeti Zeny bylo mozné naplnit Zenskou pfirozenost obétavou
matetfskou laskou, sexudlni odevzdanosti a celkovym podfizenim se muzZské dominanci.
(Friedan 2002: 86) Po feministickém boji za osvobozeni Zen nastupuje moderni ,,mytus
krasy* jako novy prostiedek jejich ovladani®> Wolf upozoriiuje na to, Ze piestoze Zeny
nemély nikdy v minulosti takové moZnosti jako nyni, mnoho z nich se citi hlfe nez jejich
predchiidkyné. Misto aby se ze své zenskosti radovaly, stala se pro né ptitézi. Maji hrizu ze
starnuti a nenavidi své t&lo, které se ve srovnani s viudypiitomnymi obrazy krasy® jevi jako
nedostate¢né. (Wolf 2000: 12) Pozice Zeny v ramci mytu krasy je nasledujici. Zena musi byt
nejen profesionalni hospodyiikou, ale 1 profesiondlkou v zaméstndni, stejné tak jako
profesionalni krasavici. (Wolf 2000: 31)

Nebezpeci, které s sebou mytus krasy nese, spo¢iva v tom, Ze pracuje s ,.krasou* jako
objektivné a univerzalng existujici entitou®. Wolf doslova fika, Ze ,Zeny ji musi chtit
ztélesnovat a muzi musi chtit vlastnit zeny, které ji ztélestuji* (Wolf 2000: 13-14). Ale co to
vlastng krdsa je? A mize byt jeji hodnoceni objektivni?®® Sociobiologové, jejichz
predstaviteli je naptiklad Nancy Etcoft povazuji krasu za biologickou adaptaci usnadiujici
v reprodukci. Na tomto presvédceni je postaven 1 mytus krasy, z jehoz pohledu se jednd
o pfirozeny stav dany evoluci, ktery je tudiZ nevyhnutelny a neménny. Ale da se tento nazor
povazovat za relevantni dnes, vdob¢, kdy sexudlni aktivita neznamend totéz co

rozmnozovani?

53 Piestoze byla prace v domacnosti zjednodusena diimyslnou technikou, Zena ziistava i nadale zotroena.
Vyzaduje se od ni urcity styl oblékani, pravy zevnéjsku a celkova elegance. (Beauvoir 1966: 65)

6% Pred nastupem vizualnich médii se Zena nesetkavala s z4dnym masové propagovanym idedlem. Mohla se
srovnavat pouze s Zenami ze svého nejblizsiho okoli. Navic hodnota Zeny tehdy spocivala v jeji pracovitosti,
plodnosti a védomostech o hospodateni. (Wolf 2000: 16)

85 Zenské krase se vénoval napiiklad Spears, ktery pomoci specialniho pocitagového programu stvofil primérné
tvare zen osmatiiceti narodt. Vysledkem bylo poznani, Ze uplné nejhez¢i muztm ptipadaji Zeny ,,z nejblizsiho
sousedstvi®. Podle Spearse to dokazuje, Ze lidé odvozuji svoji predstavu krasy od tvari, které casto potkavaji ve
svém okoli. Univerzalni krasa proto podle ného neexistuje. Sestavit portrét, ktery by se libil vS§em na celé svéte,
je nemozné. (Spacek in Vikend 19.2.2011: 10)

5 Antropolog Donald Symons je piesvédéen o tom, Ze kazdy &lovék ma vrozeny uréity vzor krasy, ke kterému
prirovnava vse, co vidi, ale ktery neni schopen vyvolat ve své mysli ptimo, v podobé konkrétniho obrazu. Tato
skutec¢nost se projevuje vzdy, kdyz kritizujeme né&jakou lidskou postavu. Prozrazujeme tim, ze mame v hlavé
ulozen obraz idealni fyzické krasy. (Etcoff 2002: 15-16) Etcoff uvadi zavéry vyzkumu Judith Langlois, ktera
zkoumala vnimani krasy u kojenct. Z vyzkumu vyplyva, Ze jiz malé déti davaji prednost krasnym tvaiim (v
predvyzkumu dospélymi lidmi oznacenym za atraktivni), coz je dle Etcoff ditkazem toho, Ze nase vnimani krasy
neni kulturné ziskané. (Etcoff 2002: 38-40)
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Eaton rozliSuje dva vyznamy pojmu ,krasa®, pti¢emz jeden oznacuje jako kantovsky,
druhy jako kontextualni. V pojeti Kanta je krasa nezavisld na vnimateli, tkvi v samotném
predmétu vnimani, ktery svou formou vyvolava v pozorovateli zalibeni. Nezajima nas, co je
to za objekt, kdo ho vytvofil, ani zda je moralni ¢ nemoralni®’, vnimame pouze ptijemné
pocity, které¢ vnas vyvolava. V kontextudlnim vniméni krasy, k némuz se sama Eaton
piiklani, je jeji hodnoceni zavislé na nasi informovanosti o objektu, naSich presvédcenich ¢i
morélnich hodnotach, které jsou ovlivnény kulturou vnimatele®®. (Eaton 2008)

Rovnéz Wolf se stavi proti univerzalnosti krasy. Poukazuje na to, ze v prib&hu
historie se jeji idedly ménily. V kazdém historickém obdobi se na télo jako produkt
spolecnosti vazaly praktiky ur¢it¢ho tvarovani, upravovani a stylizace. (Wolf 2000: 14, Barsa
2002: 259) Lidé na sva téla malovali, propichovali je a vycpavali, odchlupovali a zpeviovali
(v Cing jsou povaZzovéana za krasna mala chodidla, v Japonsku se ceni bleda kiize, u nékterych
africkych kmenti dlouhé krky apod.). Tuto univerzalni slabost pro zdobeni objevil jiz Darwin
a s vyjimkou starovékého Recka to bylo spiSe tradici zenské populace.” (Etcoff 2002: 9,
Fialova 2001: 61, Jones 2010: 6-7) Pro tecké myslitele a umélce klasického obdobi
charakterizovala krasu symetrie a harmonie. Ta vSak nespocivala v nepfitomnosti protikladi,
ale v rovnovaze mezi nimi. (Eco 2005: 72) Symetrie je odjakziva spojovana s krasou, protoze
funguje jako mefitko celkové fyzické kondice. (Etcoff 2002: 198) ,,Podle Isidora ze Sevilly”®
je ucelem nekterych ¢asti lidského téla uzite¢nost, jiné byly stvotfeny pro decus neboli pro

ozdobu, pro krasu a potéSeni.“ (Eco 2005: 111)

Nepopiram, e vzhled ¢lovéka je pro nas dileZitym zdrojem informaci. ,Rik4 se, Ze je
to naSe vizitka, viditelna ¢ast, kterou svét chape jako zrcadlo nasi duse, naseho vnitiniho ja,
jez je neviditelné.” (Etcoff 2002: 11)"" Ogklivost byla vzdy chapéna jako znameni $patné
povahy, dusevni nemoci nebo nebezpecnosti. (Etcoff 2002: 48) Naopak hebka klze, lesklé

husté vlasy, plna nadra a soumérné télo, coz jsou z biologického hlediska projevy dobrého

87V této souvislosti Eaton poukazuje na libivost starovékych chramil, piestoZe si jejich stavba vyzadala smrt
nékolika set otrokll. Nebo obdivovani stihlych tél v dnesni kultute, ackoli jejich nositelky trpi poruchami piijmu
potravy. (Eaton 2008: 55)

%8 1idé za hranicemi eurocentrickych kultur totiz davaji v&tsi dilezitost tomu, pro&, kym a z &eho je néco
vytvoreno. (Eaton 2008: 58)

5 Wolf uvadi nigerijsky kmen Vodabcil, ktery je naopak posedly muzskou krasou. Tam&jsi muzi travi hodiny
promyslenym licenim, aby se zalibili Zenam. (Wolf 2000: 15)

% Véhlasny etymolog své doby.

! Jak napsala Sapfo ,,Clovek krasny je krasny jen pro oko vzhledem svym; &lovék dobry se ukaze ihned

i krasnym.* (Eco 2005: 47, cit. Dle Sapfo, Kalokagathia)
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zdravotniho stavu konkrétniho jedince’?, jsou instinktivné povazovany za krasné. (Etcoff
2002: 30, viz také Fialova: 61) Antropologové vSak vyvraceji piedstavu, ze ,,samice musi byt
,krasné«, aby si je partnefi vybrali k pateni® (Wolf 2000: 14).”

Pfesto zlstava krasa ,,zvlastnim atributem a hodnotou zenstvi, kterd je u Zzen
obdivovana, povzbuzovana a hojné predvadéna. [...] pfihlizime nartstu vlivu Zenské krasy
v kultu filmovych hvézd, modelek a sex-appealu, v masové vyrobé kosmetickych ptipravka
abujeni kosmetickych instituti 1 estetickych poraden v casopisech a v celostatnich
1 mezinarodnich soutézich krasy, které vznikly po prvni svétové valce™ (Lipovetsky 2002:
214).

Také Gspéchy Zen ve svété prace jsou prezentovany jako zévislé na fyzické atraktivité,
coz ve velké mife podporuji média. ,,Atributy pohledna, tficetiletd, tmavovlasa charakterizuji
podnikatelku bez ohledu na relevantnost zevnéjSku vzhledem k tematice ¢lanku ¢i potradu.
Vzd&lani, profese, byt Gsp&in4, i talent jsou na podruznych mistech.«’* (Valdrova 2001: 191)
Mytus tak pro trh prace pfedstavuje legalizovany zpiisob pracovni diskriminace Zen, coz Wolf
doklada na raznych soudnich sporech, kdy byla Zena propusténa z prace bud’ na zdkladé¢

nevyhovujiciho vzhledu, stafi & nevhodného zptisobu oblékani’

. Mytus krasy vSak
nepostihuje pouze ,,nehezké* zeny. Ty, které jsou krasné a uspéSné, jsou obvinovany, zZe
svého uspéchu dosahly pravé diky vzhledu a jsou tak podcenovany jejich schopnosti. Naproti
tomu ty, které jsou piesvédcené o tom, ze nejsou hezkeé, si nevéii a vybiraji si hor$i povolani
s pfesvédCenim, Ze by nakonec stejné¢ dostala ptfednost pohledn€jsi konkurentka Timto
zpusobem Skodi socidlni konstrukce krasy vSem Zenam. (Wolf 2000: 39-46) Nasledna

vzajemna zarlivost a nevrazivost mezi nimi je kruty dasledek dirazu kladeného na zenskou

krasu. T¢lo jedné zeny je tak pouzivano pro zraiiovani druhé. (Wolf2000: 323)

72 Tato laska ke kréase je tedy hluboce zakotvena v nasi biologii. Nade mozky si proto vyvinuly patiéné
receptory, tudiz je pravdépodobné, ze i nadale budou muzi podvédomé vyhledavat Zeny vyzaiujici zdravi

a plodnost, aniz by momentalné stali o potomky, a zeny se budou i nadale snazit vypadat tak, jako by byly v tom
nejproduktivnéjsim obdobi. (Etcoff 2002: 82, 257, Karsten 2006: 119)

7 Vodakova rovnéz poukazuje na to, 7e v f§i zvifat jsou vice zdobni a vyrazni sameéci, aby se libili samickam.
U lidi je situace zcela opaéna. Lidské samicky se zdobi, aby upoutaly pozornost lidskych sameckt, pti¢emz
pouzivaji v podstaté stejné prostiedky, jaké jsou bézné u zvifat. Barvy, viing, zvétSovani urcitych télesnych partii
apod. (Vodakova 2003: 242)

"V této souvislosti uvadi Marksova-Tominova, Ze u muzi se zdiraziiuje profesni uplatnéni a zda maji vhodné
vlastnosti pro danou praci. Velmi zfidka se zminuje to, jak vypadaji. U Zen ma popis opacné poradi. Na prvnim
misté byva Casto vzhled a nékdy téz vék. (Marksova-Tominova 2002: 6)

> Wolf poukazuje na problematickou situaci Zen v oblékani se do prace. V uréitych piipadech je Zena propusténa
proto, Ze si odmita obléci provokativni, velmi odhalujici obleceni. V jinych pfipadech je naopak odsuzovana, Ze
svym nevhodnym obleCenim sama vyvolava obtézovani ze strany muzd. Z pracovniho obleceni a doplinkd
mnoha Zen, jako jsou vysoké podpatky, puncochy, make-up, Sperky atd. se staly pornografické dopliky, tudiz
zena takto vypadajici je automaticky oznacovana za sexualni provokatérku. (Wolf 2000: 43-50)
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Wolf odsuzuje mytus krasy jako nejucinné;si ideologicky systém, jak udrzet muzskou
dominanci nad Zenami. Pfisuzovani hodnoty zendm na zéklad¢ tclesného standardu
ustaveného kulturou je vyrazem mocenskych vztahli. Vyzyva proto k nové interpretaci krasy

jako nekonkurenc¢ni, nehierarchické a nenasilné. (Wolf 2000: 14, 325)

1.3.2 Zena jako étenarka damskych éasopisii

Dle McCracken, na kterou se Legan odvolava, hraji Zzenské casopisy’® dileZitou roli ve
vyvoji konzumni spoleCnosti. (Legan in Hrzenjak 2002: 105) Vendramin doslova fika, ze
,historie zenskych Casopisi je ve skutecnosti historii utvafeni zen jako konzumentek
(Vendramin in Hrzenjak 2002: 87). HrZenjak povazuje damské casopisy za efektivni
prosttedky slouzici kapitalu a skrze modely disciplinace zenského téla pretvareji moderni
zeny v subjekt konzumu, image a péce o sebe. (Hrzenjak 2002: 18) V této souvislosti
Baudrillard cituje Evelyne Sullerot, kterd upozornila na to, ze ,,Zena je prodavana Zenam*’’
ajeji vztah k sobé samé se tak stavda konzumovanym. (Baudrillard 2004: 95) Nabizené
standardy krasy definuji idedIni tvary téla a ptipustnou miru spontaneity a omezuji tak rozsah
fyzické svobody Zeny ve vztahu k vlastnimu t&lu. (Hrzenjak 2002: 29)"

Hoffmanovéa poukazuje na velmi izké vymezeni Zenstvi, které ¢asopisy pro Zeny svym
ctenarkam predkladaji. ZjednodusSené se jedna o hodnou hol¢i¢ku a sexy dracici, pfi¢emz tyto
dva archetypalni modely jsou vzdy obklopeny pfisluSnymi vyrazovymi prostiedky.
(Hoffmanova in Srpova 2005: 81) Dle Bartky se normativni femininita stale vice soustfed’uje
na Zenské t&lo, aviak ne na jeho povinnosti nebo schopnost pfivadét na svét potomky’”, ale na
jeho sexualitu, pfesnéji na jasné vzezfeni jeho heterosexuality. Zena je zkratka utvafena. Jeji

rty je tieba udélat vice k zulibani, jeji o¢i vice tajemné. (Bartky 1990: 71, 80)

Sebepozorovani a sebedisciplina — cesty k dosaZeni vlastniho ja Zeny

Dle Legan Zenské magaziny pomahaji Zendm napliiovat tlohu permanentniho sebe-
utvareni, stalé atraktivity, jaké se ocekava od estetického pohlavi, k némuz patfi. (Legan in
Hrzenjak 2002: 118) Motivacni ideologie téchto Casopisii v jejimz ramci zeny oslovuji

»snovym jazykem meritokracie (,ziskejte télo, jaké si zaslouzZite*, ,yzasna postava neprichazi

76 Které by sama McCracken oznagila jako ,,zenské reklamni &asopisy*.

" Na piimé spojeni mezi estetizaci a konzumem, vyplyvajiciho z ,,podstaty Zenstvi® jako estetizovaného pohlavi
(z ¢ehoz ve velké mife tézi pravé damské ¢asopisy) poukazuje rovnéz Legan. (Legan in Hrzenjak 2002: 102)

8 Bordo upozoriiuje na to, 7e disciplina a normalizace Zenského t&la je z historického pohledu neoby&ejné
trvajici a flexibilni strategie socialni kontroly. (Bordo in Jaggar 1989: 14)

7 Naopak, extrémni §tihlost je v rozporu s Zenskou reprodukéni roli.
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bez namahy*), vyvolavaji vnich podnikatelského ducha (,,vytezte maximum ze svého
prirozeného majetku), jakoZ 1 pocit absolutni osobni zodpovédnosti za rozméry svého téla
a starnuti (,,podoba vaseho téla lezi jen a jen ve vasich rukou*, ,,vrdasky na vasi tvari jsou nyni
ve vasi moci®) vyvolava v zendch mylny pocit, Ze krasa je snadno dosazitelna pro vSechny,
a to tvrdou praci a kupovanim téch spravnych vyrobki. Staci jen chtit. (Wolf 2000: 34, Etcoff
2002: 53, 76-77)*°

Foucault povazuje disciplinaci téla a sexuality za hlavni zptisob, kterym moderni moc
uplatituje svij diskurz a jako jeji neju¢inngjsi zptsob oznaluje internalizaci ptikazi®'.
Nejedné se o realnou represi fyzicky ptfitomného téla a jeho sexuality, nybrz o produkci tél
specifického typu, kterd vystavuji na odiv své kvality (téla $tihla, fyzicky fit, pcsténa
a depilovand), a to skrze védecké a popularni diskurzy®. Takovy proces posléze spada
z oblasti externi kontroly do oblasti sebediscipliny a osobni kontroly konkrétniho jedince nad
svym vlastnim télem. Tak jako v Panoptikonu internalizuji vézni dozorce, tak Zeny
internalizuji pohled spole¢nosti, pfedevSim hlediciho muze, stfezi kazdy sviij novy ,,faldik®,
kazdy, byt témét nepatrny nedostatek, pfiCemz trestem by mohlo byt opovrzeni ze strany
okoli, ze o sebe Zena nedba, neni dostatecné femininni, zodpovédna. Pfedev§im pi1 nadmérné
tlouStce hrozi spoleCenské sankce (viz vySe Crook), odmitnuti ze strany partnera apod.
(HrZenjak 2002: 17, Bartky 1990: 72-80)

Hrzenjak (2002: 23-29) se ve své studii odvolava na Foucaulta a jeho tfi zpisoby
objektivizacnich postupli skrze které se lidské bytosti stavaji subjekty. Jedna se zaprvé

ree
1

o rozdeélujici praktiky (opirajici se o ,,objektivni® fyzické a psychologické rysy jako naptiklad
pohlavi, rasa, Zivotni styl, sexudlni orientace — pficemz tak jasn€ vyclenuji ur€ité skupinky
z nediferencované masy lidi, zdraziujice jejich odlignosti™). Na jejich zaklad® dochézi ke
kategorizaci a stereotypizaci lidskych bytosti. Jednotlivci pattici do té které skupiny si timto

buduji svoji socidlni a individudlni identitu — napt. ,Jsem zena“. Zadruhé je to védecka

80V této souvislosti cituje Jones Béatrice Dautresme z firmy L’Oreal, ktera fika , Eticka zodpovédnost firmy
jako L’Oreal je ukazat lidem vSechny moznosti, které maji v oblasti zmény nebo vylepseni svého ptivodniho
vzhledu.” (Jones 2010: 300)

¥1 Slavnym piikladem je projekt vézeni Panoptikonu, navrzeny Benthamem, se strazni v&Zi, ze které je vidét do
jednotlivych cel v kruhové budové pod ni, av§ak z pohledu vézni nelze rozpoznat, zda je ve vézi skuteéné
dozorce piitomen ¢ nikoli. Zivot ve stavu permanentni viditelnosti (at’ uz realné & domné&lé) spojeny se
strachem z trestti za nespravné chovani nutilo vézné samotné, aby sami sebe stfezili. Ten, kdo si je védom
neustalé viditelnosti, pfebira na sebe starost o mocenské donucovani a stava se tak principem svého vlastniho
podtizeni. (Foucault 2000: 281-284)

%2V damskych ¢asopisech se nejéastéji jedna o stranky ,,Poradny pro zdravi®, kde hovoti i odbornici.

%3 K disciplinaci genderovych rozdilt tak slouzi d&leni ¢asopisti na ,.ty pro zeny* a ,,ty pro muze*. Hrzenjak
uvadi rovnéz piiklad tzv. ,,zenského koutku®, coz jsou Casto specidlni sekce uvnitt damského ¢asopisu — tedy
Casopisu jiz vénovaného zenam (jako by pojednavaly o ,,jesté vice Zenské otazce™) — vénujici se mode,
kosmetice, péci o telo, dietam apod. (Hrzenjak 2002: 24)
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klasifikace, ktera se v ptipad® Zen projevuje zvysenou pozornosti vénovanou jejich td8lim®.
Déle jsou to subjektivizacni techniky, které se u zen projevuji v jejich neustalé soustfedénosti
na své télo, pozorovanim kazdické drobné zmeény a rovnéz znalosti okamzité napravy
objeven¢ho nedostatku. U zeny je totiz kult vlastniho ja ,,strukturné roz€lenén a jeji obraz
vlastniho téla je jen malokdy celkovy* (Lipovetsky 2002: 209), coz se projevuje iV Casté
fragmentaci zenskych tél v reklamé, kterd se na né obraci.

Sandra Lee Bartky viak kritizuje Foucaulta, Ze ve svém pojeti moci a t8la® nerozlisuje
téla muzskd a Zenska, a zavadi tti kategorie disciplinacnich praktik zaméfenych vyhradné na
t&lo Zeny. Jmenuje praktiky produkujici télo jistych rozméri a proporci™® (kam patii diety
a cviceni), praktiky rozvijejici specificky zensky repertoar gest a télesnych postoju (zpusoby,
jak zeny chodi, mluvi, sedi, sméji se, které jsou rozdilné od muzi) a praktiky zamérené na
vystavovani téla jako ozdobného predmétu (liCeni, volba Satli, peclivé oSetfovani vlasi a pleti
a daldi zptsoby zkraglovani).?” Zena si tak potvrzuje sebe sama jako sexudlni objekt muzd,
dokazuje si svoji svildcovskou moc nad nimi, z ¢ehoz ziskava pocit sebeucty. (Bartky 1990:
65-71) Rovnéz Hrzenjak ptipousti, ze tyto praktiky mohou zenam poskytnout pocity potésenti,
vytvoiit dojem moci a autonomie a zvysit jejich pocit femininity a identity*®. (Hrzenjak 2002:
31) Prave tuto skutec¢nost povazuje Bartky za diivod odporu proti feministické kritice mody
a krasy. Zeny by tim pfisly o jeden z podstatnych zptisobti svého sebepotvrzeni. (Barsa 2002:
263) Feministicka kritika vSak tuto kultivaci zenskych tél, ktera zeny nuti, aby si nasazovaly
masku®, bez které jsou nedostatetné, odsuzuje. Krasa Zen je méfena piedevsim medialnimi
obrazy dokonalé Zenské krasy, z ¢ehoz plyne, Ze maloktera zena muze dosdhnout ve svych

pokusech uspéchu.”® Bartky viak narozdil od humanistek &i diferencialistek netvrdi, e Zeny

% Damské ¢asopisy velmi ochotné propaguji nejriizn&jsi profesionalni klasifikace riznych &asti zenskych tél
(predevsim problémovych partii) vytvorené odborniky na krasu, zdravi a chemii. (Hrzenjak 2002: 25) Pro vétsi
diavéryhodnost jsou k propagaci vyrobki ¢asto uzivani riizni doktoti. (Bartky 1990: 70)

% Bé&hem klasického obdobi doslo k objevu téla jako objektu a terée moci. Lze s nim manipulovat, tvaruje se do
zadouci podoby, cvici se a posloucha. Foucault se ve své knize ,,Dohlizet a trestat* vénuje discipliné jako
specifické formé ovladani téla. Schémata poslusnosti, ktera prineslo 18. stoleti, pfi§la s novym rozsahem
kontroly. Jedna se o zpracovani téla v jeho detailu, ovladnuti jeho pohybi, gest, postojt, ¢asu. (Foucault 2000:
200-201)

% Poslusné télo je dle Foucaulta takové, které miize byt podiizeno, transformovano a zdokonalovano. (Foucault
2000: 201)

%7 Tyto praktiky vesmés popsala jiz Beauvoir, vénujice se zptisobim, jakymi se divka utvati v pasivni predmét
muzské touhy. (de Beauvoir 1966: 175)

% Prave ,,opanovani téla je spjato s rozvojem sebe-védomi moderniho jednotlivee jakoZto v sob& uzavieného
subjektu oddéleného od ostatnich a obdareného vlastni, nezameénitelnou totoznosti®. (Barsa 2002: 261)

% Jazykem modnich &asopisti a kosmetickych reklam je ,,make-up“ vykreslovan jako esteticka aktivita diky niz
muze Zena vyjadfit svoji individualitu. (Bartky 1990: 71) O tom, ze se stavame umélci, ktefi tvori své tvafe, o¢i
i zivotni styl hovoti i Williamson. (Williamson 1995: 70)

% Tyto obrazy jsou, jak upozortiuje Etcoff, &asto skladany z mnoha dil¢ich Zenskych t&l. Ani modelky totiZ
nejsou jako celek dokonalé, proto jsou pro reklamu vyuzivany tzv. specializované modelky, Zeny vlastnici
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jsou podmanovany muzi, kteti nad nimi jednoduse vykonavaji moc, nybrz ze jsou podmanény
jim vnucenou identitou Zeny jakozto rodové definovaného subjektu. (Barsa 2002: 262)
Z pohledu Bourdieuho se samy Zeny neustalou péci o sviij zevnéjSek stylizuji do pozice

,krasného pohlavi®, ¢imz potvrzuji muzskou nadvladu. (Bourdieu 2002: 55)

1.3.2.1 Historie zobrazovani zen v damskych casopisech

Friedan (2002: 79-80) uvadi zavéry své analyzy popularnich ddmskych casopist
vychazejicich ve Spojenych statech v pritbéhu dvaceti let z hlediska prezentace Zen. Naptiklad
v roce 1939, kdy byly tyto Casopisy dle jejich slov teprve ,,ve svém rozpuku®, si hrdinka doby
uvédomovala sebe samu jako nezavislou bytost. Velkd vétSina zobrazovanych zen byly
Stastné, hrdé a pftitazlivé kariéristky s dobrodruznou povahou. Tyto Zeny milovaly muze
a muzi zase milovali je. Ocenovali jejich mladistvého ducha, odvahu a silnou individualitu,
nejen krasu viditelnou na povrchu.

Ptiblizné v padesatych letech vSak dochazi k pielomu od aktivni Zeny rozSitujici si
své obzory k zené¢ matce-hospodyiice. (Friedan 2002: 87) Tuto proménu Friedan vysvétluje
tim, Ze v predchozich letech obstaravaly vétSinu materidlu Zenskych cCasopist Zeny. Po
navratu muzid z valky vSak spousta Zen své prace nechala, zalozily rodiny a novymi
piispévateli se stali muzi, ktefi byli po skoneni valky ,,posedli rodinnym teplem a domacim
zivotem®. (Friedan 2002: 101) Idedlni Zenou americkych Zenskych ¢asopist Sedesatych let
20. stoleti se tedy stala Zena velmi mlada, ryze Zenska a spokojend ,,ve svété¢ vymezeném
loZnici a kuchyni, sexem, détmi a domacnosti viibec. [...] Ve svété, jak jej vykreslovaly tyto
casopisy, zena rozhodné nepracovala, a kdyz uz, vé€novala se pouze domdacnosti, vselijak se
Slechtila a nebo se ze vSech sil snazila udrzet si manzela.* (Friedan 2002: 76-77) Podstatou
zeny se tak stala poddajnost a pasivita, jez ji byla adajné geneticky dana.

Oakley uvadi opacnou tendenci v prezentaci Zeny polskymi Casopisy z pocatku
padesatych let. Zena byla zobrazovana jako ekonomicky nezavisla na muzi, pfitazliva svymi
pracovnimi uspéchy, bez konkrétné ur¢ené funkce v rodiné. (Oakley 2000: 141) Rovnéz
v nasem prostiedi bylo v povale¢ném obdobi vzhledem k finan¢ni situaci rodin nutné, aby se
zeny zapojily na trhu prace, namisto snah o jejich odsun do doméacnosti. Zena byla ¢asopisy
podporovana v aktivni ekonomické ¢innosti a z toho plynouci sebediivétre. Oates-Indruchova
(1999: 137) uvadi ptiklad casopisu Vlasta, ktery kromé receptli a rad pro domacnost zatfazoval

také ptibehy o vyjimecnych zenach, pficemz ani v obrazovém materialu nebyla opomijena

dokonalé nohy, ruce ¢i rty a jejich kariéra v modelingu je pravé prezentaci této dokonalé ¢asti jejich téla. (Etcoff
2002: 17)
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zena star§iho stfedniho véku a seniorka. Tato tendence vytrvala aZ do revoluce, kdy dochézi
k ptimému importu zépadniho vzoru, tedy zeny jejimz vyluénym zajmem je uspokojovani
partnera a rodiny.”'

Pro srovnani se situaci na Zapad¢ uvadi Oates-Indruchova dvé zasadni britské studie
osmdesatych let. Fergusson (1983) a Winship (1987) vysledovaly snahu Zenskych Casopist
zastirat, ze zena vubec vykonavd n¢jakou praci. Veskeré Cinnosti jako vafeni, uklid ¢i
vychova déti jsou prezentovany jako potéSeni.

I pfes zdanlivy emancipacni charakter souCasnych damskych casopistt poukazuje
Barthes na jejich patriarchalni podtén. Zena musi mit vzdy na paméti, Ze na tom nikdy nebude
stejné jako muz. ,,VaSe rozhodnuti je svobodné jen pod podminkou, ze z&visi na jeho
rozhodnuti; vase svoboda je pfepych, je mozna jen tehdy, kdyz napted uznate zavazky
plynouci z vasi ptirozenosti. [...] nezapominejte rodit déti, protoze takovy je vas osud.*
(Barthes 2004: 49) Ptetrvavajici tendenci udrzet zenu v jeji roli krasného pohlavi sledujiciho
moddni trendy a usilujicitho o muzskou pozornost doklada naptiklad 1 Vendramin ve své studii
asopisu Cosmopolitan®?, jenz se fadi do moderniho proudu tituld pro Zeny. ,,Cosmo Zena je
totozna v terminech véku, spolecenské ttidy, vzhledu, psychickych postoji, a co vic, je

sexualizovana.* (Vendramin in HrZenjak 2002: 97)

1.3.3 Zena z pohledu genderu

Vyzkum v oblasti genderu ovlivnil mimofadnou mérou strukturdlni funkcionalismus,
dominantni paradigma ptfedevSim CcCtyficatych az Sedesatych let 20. stoleti. Strukturalni
funkcionalisté vychazeli z biologickych odliSnosti Zen a muzl, jeZ se staly zdkladem pro
odligné genderové role a ustavuji je tudiz jako pfirozené a neménné”. Specializace Zeny na
praci v domdacnosti a vychovu déti je jeji reprodukeni roli primo diktovéana a tudiz je logicka
a funk¢ni. Muze naopak jeho biologickd konstituce predurCuje k roli Zivitele a ochrance
rodiny. Jejich role se tedy navzajem dopliluji a snahy o zménu nejsou v pojeti funkcionalisth

74douci. (Renzetti, Curran 2003: 23-24)°* Friedan poznamenava, Ze pro oblast manZelstvi

*! Prototypem prvnich let ptisobeni reklamy zapadniho typu bylo zobrazovani nevzdélané Zeny v domacnosti, na
coz Ceské Ctenarky nebyly zvyklé a posilaly do novin fadu stiznosti na zesméSnujici charakter téchto reklam.
(Oates-Indruchova 1999: 138)

%2 Konkrétng analyzovala sedm &isel (od fijna 2001 do dubna 2002) jeho slovinské verze.

%3 Badinter podotyka, Ze biologické hledisko plati pouze pro Zeny. Definice muze se nikdy nevymezuje na
zéklad¢ jeho schopnosti stat se otcem ani podle velikosti jeho svald. Naproti tomu Zena je od samého pocatku
svazana se svym télem. Matefstvi je jejim osudem, zatimco otcovstvi je muzovou volbou. Ta, ktera sviij udél
odmita, si zaslouzi odsouzeni. (Badinter: 132)

% Upozortiuji na G&innost pohlavni délby prace v boji o preziti. Podklady nachazeji v prab&hu lidské evoluce,
kdy se nasi tehdejsi lidoopi predci adaptovali na zmény klimatu. Zpiimena chiize méla za nasledek zuzeni panve,
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a rodiny uplatiiovali poznatky Freudova udeni’, které ona sama povazuje za dobové velmi

omezené, neschopné reflektovat situaci zen moderni doby. (Friedan 2002: 167-173)
Ortodoxni psychoanalyza totiz vysvétluje hierarchicky vztah mezi muzem a Zenou jako
nevyhnutelny disledek pfechodu ¢loveéka od ptirody ke kultufe, kterd jako takova je nutné
patriarchalni. Proti tomu se stavi poststrukturalismus, jenz ,kritizuje kazdou reprezentaci
svéta, v niZ jsou relativni diference nahrazeny absolutizovanymi dichotomiemi* (BarSa 2002:
14), a odmitd tedy jak absolutizaci protikladu mezi pfirodou a kulturou, tak protikladu
pohlavniho, jenz byl zneuzivan k legitimizaci nerovnosti mezi pohlavimi ve spole¢nosti.”®
Doslo tedy k revizi tohoto paradigmatu a zavedeni pojmu ,,gender®, jenz mé zdlraznit
to, ze domnéle ptirozena zenska identita je ve skute¢nosti kulturnim produktem. (BarSa 2002:
46) Vztah mezi pohlavim, jako biologickym terminem, a genderem neni nijak pfirozeny
a nemuseji se nutn¢ prekryvat. (Karsten 2006: 23, Oakley 2002: 121) Byt muzem nebo Zenou
je zalezitosti jak télesné stavby, zplisobu oblékani, gestikulace, Upravy vlast, hlasu, povolani
a osobnosti, tak i podoby genitalii. (Karsten 2006: 41) A pfestoze kazda spolecnost povazuje
biologické pohlavi za zékladni kritérium pfi urCovani genderu, je jeho urCovani mezi
kulturami proménlivé. (Oakley 2002: 121, Vodakova 243, Renzetti, Curran 2003: 24)

7 Toto

Klinické pokusy dokazuji, ze je cloveék ke svému genderu vychovavan
piesvédceni je zvéEnéno v notoricky znamé tezi Simone Beauvoir o tom, Ze Zena se Zenou
nerodi, ale stava. Genderova identita je tedy v konstruktivistickém pojeti’® utvafena. Muzské
a zenské vlastnosti, rysy chovani a osobnosti nejsou chdpany jako vrozené, nybrz socidlné
naucené, dané¢ mimo jiné rozdilnym chovéanim rodict k détem b&hem prvnich let jejich Zivota,

nabizenim rozdilnych hracek, povzbuzovanim k odliSnym c¢innostem apod. (Oakley 2002:

125, Karsten 2006, Renzetti, Curran 2003: 114-116)

rozvoj feéi zase zvétSeni objemu mozku, tedy i hlavy. Proto se mlad’ata musela rodit diive a starost o né prevzala
samice. Vyluénymi ziviteli se tak stali samci. (Renzetti, Curran 2003: 25)

%3V jejich dob& probihaly na vysokych 8kolach prednasky na téma manzelského Zivota, pii nichz se divky uéily,
jakou maji ,,hrat roli* coby Zena. (Friedan 2002: 192)

% Teorii binarnich opozic se vénovala Hélene Cixous, ktera v ni odhaluje skryté hodnoceni opozice muz-zena
jako opozice kladného a zaporného. Poukazuje i na dalsi protiklady jako aktivita-pasivita, kultura-pfiroda, hlava-
emoce, rozumny-citlivy a dalsi prvky jez se nasledné projevuji ve stereotypech ohledné téchto dvou pohlavi.
(Selma Smailagic in Vodakova 2003: 332)

%7 Po narozeni je kazdé dit& nejen klasifikovano dle pohlavi, ale je mu pfifazen i uréity gender. Veskeré
poznamky ohledné miminek o jejich vzhledu ¢i chovani vychazeji automaticky z genderovych stereotypu.
Chlapci jsou popisovani jako velci kluci, silni a aktivni, zatimco dévc¢atka jsou posuzovana jako mild, roztomila
a pekna. Uz v novorozeneckém obdobi pristupuji matky odlisné k chlapcim a divkam, coZ je pocatek procesu
uceni se genderové roli u ditéte. Na divky vice reaguji verbalné, chlapce podnécuji spise taktilné, v cemz je
vidén plivod rozvinutéjsi prostorové predstavivosti u chlapci a jazykovych kompetenci u divek. (Oakley 2000:
131-132, Karsten 2006: 23, 49-50)

% Podrobn&ji rozebiraji teorii identity Berger a Luckmann (1999)
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Gender je tedy to, co je vzdy viditelné na prvni pohled, a to ve formé vySe
zminovanych prvki. Mezi pohlavimi vSak existuji rozdilné naroky ohledné pfedvadéni svého
genderu.” Zatimco u divek jsou jisté odklony vice tolerovany, chlapec projevujici zajem
o div¢i ¢innosti je okamzité hanlivé oznafen za zzensStilého. (Oakley 2002: 135, Karsten 2006:
66, Renzetti, Curran 2003: 93)
vyvolané¢ napétim mezi jeji individualitou a kolektivni, kulturné¢ vygenerovanou idedlni
reprezentaci Zeny. Vodéakova tuto skutecnost nazyva Durkheimovskym traumatem Zeny. Ptes
veskeré zenské osvobozeni jsou na zenu, jez se pokouSi vymanit ze svych tradiCnich roli,
neustale vyvijeny tlaky ze strany spole¢nosti.'” (Vodakova 2003: 270-271)

Idealni zena by méla byt piredevsim atraktivni, dekorativni. Aby naplnila své Zenstvi,
pozaduje se od ni, aby se stala objektem, kofisti a vzdala se své svrchovanosti jako
subjektu'’!. | Zena, ktera se nepodtidi pozadavkiim moédy, pozadavkim na sviij zevn&jsek, se
sexualné¢ znehodnocuje, a tim se znehodnocuje i spoleCensky, protoze spolecnost sexudlni
hodnoty uzndva a dokonce na n¢ klade duraz.” (Beauvoir 1966: 355) V této souvislosti
upozoriiuje Karsten na tradi€ni rozd€leni pohlavnich roli, které snadno nalezneme uz
v pohadkach starych stovky let. ,,Princezna je nejkrasnéjsi ze vSech a nemusi délat nic jiného
nez prave byt krasna. Je pasivni.“ (Karsten 2006: 70)

Vyznamnym genderovym socializacnim prostfedkem jsou masmédia, ktera nas denné
zahlcuji obrazy genderu. (Renzetti, Curran 2003: 173) Jhally (1989) poukazuje na to, ze jesté
nikdy v historii nebyla ikonografie kultury posedla otdzkami genderu a sexuality do takové
miry jako pravé nase. A byla to predevSim reklama, jez se postarala o jejich vyzdvizeni
v ramci kulturniho diskurzu. Jhally tuto skutecnost ptipisuje dilezitosti, kterou hraje definice
jedince jako muze C¢i zeny v procesu tvorby jeho individuality. Zaroven je gender
komunikovan velmi snadno a diky konvencionalizovanym kodim je rovnéZ rychle rozpoznan

ptijemcem, ¢ehoZ reklama valné vyuziva.

% Viz nize, Goffmantv ,.gender display*.

1% Napiiklad tlak na jeji socialni uplatnéni, pokud dé prednost budovani kariéry pied matefstvim.

191 prestoze se napriklad ve filmové tvorb& objevuji vyjimky v podobé Zenskych hrdinek jako Lara Croft &i
Charlieho andilci, i ony zistavaji stereotypné sexualizovany a jejich prezentace nepostrada prvky zajetého
zobrazovani femininity. Zaroven mnoho Zen pronika do sportu, ptivodné oblasti vyhrazené pouze muzim. Svoji
silu v§ak mohou prokazovat pouze v ramci dané discipliny, ne mimo ni. Nasledna prezentace v médiich se jiz
drzi ¢isté femininnich p6z vyjadiujicich submisivitu a sexualni dostupnost. Maji na sobé obleceni, které silné
podtrhuje jejich heterosexualni identitu.
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2. Reklama

Reklama'® ziskavA mnoho nejrizn&jsich ptizvisek. Je nazyvana pomocnou rukou
vyrobee spotiebiteli, nutnym zlem, zdrojem zbyte¢né vynalozenych penéz'®®, manipulativnim
informatorem, neocenitelnym doporucovatelem apod. (Pavll in Srpova 2005: 160) Ustalena
definice Americké marketingové asociace AMA ji charakterizuje jako ,kazdou placenou
formu neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostiednictvim
identifikovateln¢ho sponzora® (Vysekalova, Komarkova 2000: 14)

Dle Kellera vychovava reklama k zadouci spotieb&. Propaguje urCity zivotni styl
a kulturu, které jsou urovany predevsim konzumem. U¢1, jak se k vyrobenému zbozi chovat
a vede k peclivosti, s niz naprosto zodpovédni lidé nakupuji 1 takoveé véci, které by si bez jeji

1'% (Keller 1997: 104) Schultz vsak upozorfje na to, Ze

pomoci nejspiS nikdo nekoupi
reklama dokaze snadnéji ovlivnit v situacich, jez vyzaduji jednoducha rozhodnuti.
V komplexnich rozhodovacich situacich, predev§im u koupé zbozi financné nakladného
s vysokou pfitazlivosti, kdy je konzument nucen porovnat spoustu konkurencnich znacek,
vstupuje do procesu mnohem vice proménnych jako naptiklad finan¢ni situace spotiebitele,
kultura, z které pochazi, socialni ttida, ¢asovy stres apod. (Schultz 1995: 79-85) Tento nazor
zastava 1 Lipovetsky. Nepopird, ze reklama uspé$né zvysuje objem nakupt a masivné sméiuje
vybér k tymz vyrobklim, nicméné jeji ,,moc* je pomérné¢ omezena. ,,V nejlepSim piipadé —
a to nikoli mechanicky a nikoli systematicky — se ji dafi zajistit, aby lidé nakupovali spiSe
jednu znacku a ne druhou, tieba Coca Colu vice nez Pepsi. (Lipovetsky 2002: 301-302) A to
neni mnoho. Pro rist podnikdni je sice kli€ova, ale v zdsadnich rozhodnutich jednotliveli ma
pouze velmi omezeny vyznam.

Co ji nelze upfit, je jeji informativni charakter, jenz je pro trzni spole¢nost jako je ta
naSe nepostradatelnou vlastnosti. Schudson (1981) poukazuje na to, Ze jiz davno nevyrabime

predméty a nepéstujeme plodiny, které posléze sami spotfebovavame. Dne$ni spotieba zabira

102 Vyraz pravdépodobné vznikl z latinského ,reklamare™ = znovu kficet, coz odpovidalo dobové ,,obchodni
komunikaci®.

195 Hrubé zisky velkych reklamnich agentur se fadové pohybuji ve stovkach miliont korun.* (Vysekalova,
Komarkova 2000: 11) U nékterych hollywoodskych velkoprodukei piesahuji naklady na reklamy i vyrobni
rozpocet. ,,V roce 1985 vynalozil Dior na uvedeni nového parfému na trh ¢tyficet miliont dolarti, dnes se
podobné akce odhaduji na sto miliont.“ (Lipovetsky 2007: 105)

1% Vysekalova s Komarkovou viak upozoriiuji, Ze reklama nemusi mit vzdy pouze komeréni charakter, Gasto
plni i funkci vychovnou, naptiklad v propagacnich kampanich na podporu pfekonani rasovych piedsudkt
(Vysekalova, Komarkova 2000: 76) Znamé jsou téZ reklamni fotografie O. Toscaniho v kampanich firmy
Benetton. Socialni reklamé se vénuji napt. S. Gajduskova, M. Gottlichova a P. Kaderka ve svych prispévcich
»Specifika argumentace v socialni reklamé®, ,,Masova média a socialni reklama“ a ,,Rétorika socialni reklamy*
in Srpova 2005.
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lidem cas, koupé€ vhodného produktu vyzaduje jeho vyhledani a reklama je tu od toho, aby

tento ,,vynalozeny ¢as* efektivné redukovala.
2.1 Pocatky reklamy a jeji rozvoj

Historie reklamy je vnitiné spjata s vyvojem prumyslové spole¢nosti a hromadné
spotfeby. Do osmdesatych let 19. stoleti ziistavaly vyrobky beze jména, standardizované
balen¢ a hromadné distribuované. V tomto obdobi spatiuji svétlo svéta znacky jako Coca-
Cola, Kodak a Heinz a dochédzi k zdsadni proméné ve vztahu spotiebitel-prodejce, kdy
spotiebitel jiz nevklada svoji divéru do lokalniho obchodnika, od kterého vyrobek kupuje,
nybrz pravé do znacky. Zaroven se prvné dostava ke slovu reklama, jez ma za cil ustavit
masovou poptavku'®® a vtisknout jednotlivym vyrobkiim specificky charakter, ktery je odlisi

WV oew Iy

od konkurence. (Lipovetsky 2007: 33) Té&zisté reklamy bylo pifedevS§im v inzerci a rozsifila se
i vyroba plakata.'

,Jiz na pocatku Sedesatych let'”’, kdy si reklama teprve vydobyva nové prostory, je
prumérna americkd rodina teréem minimalné patnacti set vyzev denné.“ (Lipovetsky 2007:
40-41) Dnes je tento pocet témét dvojnasobny. Postupné bylo pro reklamu vyuzivéno vse, co
bylo k dispozici, od poStovnich znamek, pies karoserie automobili aZ po vSechna nova média.
Stejné je to 1 s obchody. Driive se spotiebitelé museli presouvat k obchodnikiim, dnes je
vyhledavaji oni sami pii kazdém jejich kroku. LetiSté, nddrazni haly, prichody, zkritka
vSechna mista s vys§i koncentraci lidi, tj. potencidlnich zédkaznikd, se méni v obchodni zony
nabizejici nejenom zakladni produkty, ale také znackové vyrobky a riizné luxusni zbozi. Mizi
tak jakakoli mista, na kterych by c¢lovék nepftiSel do styku s néjakou obchodni znackou a
komerce si tak vydobyla souvisly ¢asoprostor vyrobki a sluzeb.'® (Lipovetsky 2007: 117-

118, 193, Vysekalova, Komarkova 2000: 29) Na zakladé této vSudyptitomnosti oznacuje

195 Na tento historicky paradox reklamy upozortiuje ve svém piispévku Dugan Pavld. Snahou viech
komunikatort v pocatcich obchodovani a nasledné mnohem intenzivnéji s nastupem masovych médii bylo
veskeré usili marketingovych komunikatori sméfuje k co nejindividualnéjsimu piistupu k jednotlivym clentim
cilového segmentu. (Pavld in Srpova 2005: 163)

196 Za prvniho tviirce uméleckého plakatu je povazovan Jules Cheret (jeho plakaty se objevuji poprvé v roce
1850). (Vysekalova, Komarkova 2000: 28)

19720. stoleti (pozn. K.B.)

1% Dochézi k mnoZeni sluZeb, které s danou oblasti ptimo nesouviseji (jako hry o penize na linkach letecké
spole¢nosti Virgin, prodej sortimentu obchodni sit Coop na Zelezniéni lince Curych-Bern, moznost pfipojeni

k internetu v autobusech celé fady spole¢nosti apod.), jejichZ hlavnim cilem je zkomercionalizovat ¢as a vstipit
mu pecet’ konzumentstvi. V dnesni dobé jiz nestaci presouvat se rychleji. Je rovnéz nutné zajistit, aby se jedinec
nenudil. Prostfednictvim spotieby se tak firma snazi zastfit, Ze cestovanim ptichazi konzument o svij Cas.
(Lipovetsky 2007: 118-119)
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Williams reklamu za oficialni uméni moderni kapitalistické spolecnosti. (Williams in During
1999: 421)

V dusledku tohoto chaosu si spotiebitel vybirda jenom ta poselstvi, kterd ho zajimaji.
Zadavatelé reklamy tedy musi apelovat na jeho potieby, zdliraznit spolecné zkuSenosti a byt
dostateCné¢ vyjimecni, aby timto filtrem pronikli. (Schultz 1995: 68, 94, Vysekalova,
Komarkova 2000: 23, 87)'% , Pravdépodobnost zachyceni uréité zpravy je tim v&tsi, ¢im vétsi
je sila vnimané odmény a ¢im mens$i usili je zapotiebi k jejimu ziskani vynalozit. Jde o sdéleni
typu ‘jak vypadat mlad€ a svéze’, ‘jak mit to nejCistsi pradlo’, jak se zbavit piebyte¢nych
kilogrami rychle a bez ndmahy’, pfisliby darkd zdarma pti ur€itém nakupu apod.*
(Vysekalova, Komarkova 2000: 23)

Ke zvyseni vérohodnosti a ziskani sympatii u nabizen¢ho vyrobku ¢i sluzby uziva
reklama Casto prominentni osoby. ,,Atraktivni zdroj zvySuje pravdépodobnost napodoby, ale
dalezita je souvislost s propagovanym vyrobkem nebo sluzbou (napf. znamy sportovec
v reklamé na sportovni potieby).“ (Vysekalova, Komarkova 2000: 115, viz také Schultz 1995:
77)

2.2 Reklamni svét

Konkurenéni boj mezi vyrobky stejného typu, stejné uzitné hodnoty, které beze zbytku
plni svoji funkci''® zapii¢inil zmé&nu reklamnich strategii. UZitna hodnota proto ztratila
vreklam¢ na dilezitosti a jsou to predevSim symbolické aspekty, které jsou v ni
zvelidovany.'"! Objevuji se kampané kladouci diraz na spektakularnost, emocionalitu a dalsi
hodnoty, které spole¢nost vnima jako zadané ¢i dokonce nezbytné, ale které nemaji nic

112

spole¢ného s objektivnimi vlastnostmi nabizeného produktu. ' © Neprodava se jiz vyrobek,

nybrz vize, Zivotni styl, jenZ je s danou znatkou &i vyrobkem'' spijat. (Keller 1997: 104,

19 Vlivem mnoha typt informacéniho umu, uréité neprehlednosti médii a omezené kapacité lidské paméti si
pramérny spotiebitel zapamatuje pouze 14% reklam, kterym je vystaven. (Schultz 1995: 73)

19 Kazdy rok jsou registrovany statisice ochrannych znamek. Rozdil mezi rokem 1987 a rokem 2001 byl aZ
stonasobny. (Lipovetsky 2007: 96)

" Reklama ve své podstaté vitbec nepojednavé o vlastnostech zobrazovaného zbozi, nybrz o spottebitelich
konkrétnich produktt. Nabizi obrazky filmovych hvézd, slavnych sportovci, uspésnych managert, $tastnych
rodin, ptitazlivych mladych lidi, veselych ptatel apod. Vybrany model/modelka na reklamni fotografii je soucasti
sdéleni, které nam reklama piredava. ,,Model je osoba, ktera zarucuje, Ze my se staneme ji/jim, Ze dosdhneme
vsech atraktivnich fyzickych a osobnich ryst, které on/ona vyzatuje, pokud budeme vlastnit prezentovany
vyrobek.* (Skumavce in Hrzenjak 2002: 131)

"2V mnohych piipadech se dokonce miize zdat, e predmétem zdjmu neni ani tak vyrobek, jako samotna
reklama, ktera na sebe pouta pozornost, a tedy ona je produktem, ktery je predev§im konzumovan.

'3 Baggio k tomuto fiké , Naptiklad reklama na oble¢eni mi nefika, abych vyhodil viechny své lofiské Saty, ale
ukazuje mi, jak by mi slusel leto$ni model. A j& zatouzim po nabizeném obleceni, protoze je typické pro
sportovné zaloZzeného a Gispésného muze, jakym bych chtél byt.” (Baggio 1996: 16-17) Stejné tak ,,napiiklad
reklama na bujon neprobouzi v Zené€ ocekavani jeho lahodné chuti, ale rozezniva hluboko vlozenou strunu
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HrZenjak 2002: 21, Reichert 2003: 45, Lipovetsky 2007: 51, Williamson 2002: 24) Proto
,reklama nikdy neslibuje samotnou kavu, ale ptfibaluje k ni rodinnou pohodu, neslibuje pouhy
automobil, ale spolu s nim schopnost piekonat vSechny piekazky, jez se mohou v zZivoté
vyskytnout, neslibuje oby€ejné hygienické pomtcky, ale pocit nebyvalého bezpeci a jistoty.
Ke kazdému laku na vlasy pfibaluje reklama stoprocentni uspéSnost a ke kazdému mydlu
naprostou neodolatelnost. Obycejnou osuSku provoni exotikou dalek a prasek na WC
bajecnou vini hlubin. Reklama nabizi vécné neuspéSnym okamzity uspéch, unavenym
a stresovanym naprostou spokojenost, starnoucim vééné mladi a nejistym jistotu staii* (Keller
1997: 104).'"

Z tohoto divodu povazuje Raymond Williams reklamu za magicky systém, ktery
transformuje jednotlivé zbozi na fascinujici a atraktivni znaky (Williams in During 1999:
410)'"° | Dnes jiz nestadi vyzafovat vérohodnost a spolehlivost, dat na védomi existenci
vyrobku a vS§tipit ho zakaznikim do paméti, je naopak nutné mytizovat ho a zajistit, aby
zékaznik mél znagku rdd.« (Lipovetsky 2007: 106)''°

Lipovetsky zéroven podotyka, Ze zaméienost modernich konzumentii na nejleps$i
znacky neznamena navrat k Veblenovu modelu demonstrativni spotfeby. Jde piedevSim
o uspokojeni narcistické poteby vlastniho potdseni.''” Individualismus soudasné mody neni
nikterak soutézivy &i exhibicionisticky. Clovék i nadale touZi zazafit, zalibit se druhym
a odlisit se od nich, ale d&la to predeviim pro posileni vlastniho sebevédomi.''® Soudasna
reklama totiz deklaruje pravo na luxus'", nadbytek a kvalitni znatkové zbozi kazdému.
(Lipovetsky 2007: 52-66, Lipovetsky 2002: 234)

Volba urcité znacky vSak dle HrZenjak neni svobodnou volbou, nybrz je urCovana

socidlnimi rozdily, které jsou vbudovany jako zékladni komponenty do sdéleni jednotlivych

rodinného uznani a lasky, kterou Zena dostava jako odpovéd” a odménu za své usili ('Diky, maminko! ). (Ibid:
19)

''* Na tento zptisob manipulace vnimatele reklamy upozortiuje kriticka analyza diskurzu. Spole¢né& se zbozim
jsou zakazniklim nabizeny identity a slibovany role, po nichz touzi, s nimiz se ma ztotoznit a jsou mu sdélovana
poselstvi, ktera bezd&ené piijima. (Cmejrkova in Srpova 2005: 51)

'3 0 praci reklamy se ,,zazraky* hovori i Williamson. Ohledné piitazovani kouzelnych vlastnosti zboZi se
neptame po vysvétlenich. Naopak, ¢im mensi smysl dava vzajemné postaveni obecné nesluéitelnych objektl, tim
veétsi smysl to ve skuteénosti musi mit, a tento skryty vyznam musi lezet velmi hluboko. Zazraky jsou nad nase
chapani, pfijimame je tedy a neptame se po ptvodu. (Williamson 2002: 140-151)

"% piiklad mytizace propagovaného zbozi dava A. Baggio ve své knize Putovani konzumni kulturou. Zmitiuje
mytus dzind, ktery zaznamenala Annamaria Testa. V 1ét¢ jsou prili$ t€Zké a ¢lovek se v nich zbyte¢né ,,pafi a
v zim¢ naopak nehfeji. Tento typ kalhot je sam o sobé jako produkt v podstaté neuzite¢ny, tedy za svoji oblibu
jisté vdé¢i né€emu jinému. (Baggio 1996: 11)

na to ma“, muze si tak skvély produkt dovolit. (Postman 1999: 137)

'8 Viz naptiklad motto firmy L'Oreal ,,Protoze JA za to stojim!* &i Gillette ,,Pro muzZe to nejlepsi«

"% Viz slogan jedné automobilky, ktery zmiiiuje Baggio a ktery zni ,,Projektujeme §t’astné lidi*, coz ve své
podstaté hlasa cely trh s luxusnimi predmeéty. (Baggio 1996: 19)
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firemnich znadek. A. McCracken nazyvéa tento proces modernim totemismem'?’. Clenové
jednotlivych spolecenskych skupin se od sebe li§i pravé jako uzivatelé rtznych znacek.
Ackoli Williamson upozoriiuje na to, Ze se jedna skupina 1i$i od druhé pouze cenou, kterou
zaplati za stejnost (stejné ucCinky, velmi podobné slozeni vyrobku). (Hrzenjak 2002: 23,
Williamson 2002: 45-49)"?!

Baudrillard rovnéz poukazuje na tendenci reklamy, jez se vice nez informovat, snazi
k ndm promlouvat. AvSak ne pouze ,.k*“ nam, ale 1 ,,za* nas. Vyjadfuje naSe ptani, touhy
a pocity. Zda se, jako by nas reklama znala 1épe nez my sami. Vi, kdo jsme a co chceme, jak
nas potésit s cilem zachytit na$ zajem, jak k ndm promlouvat, abychom ji slySeli. A to vSe
,pro nase dobro“. Reklama takto pracuje za pomoci represivni kontroly a jeji tzv. péce
o klientovo blaho dostava dvojsecny charakter. ,,Pokud nevis, co to je byt Stastny, nau¢ime té
to. Vime Iépe nez ty. [...] Jsme tady, abychom ti rozuméli.* (Baudrillard 2004: 169-171)

Reklama na$im touham nabizi podprahovy svét, v némz mladi, zdravi, muznost ¢i
zenskost zaviseji na tom, co kupujeme. (Toscani 1995: 21) ,,Archetyp muznosti stimuluje
naptiklad reklama na vodu po holeni. [...] V konzumentovi vznika pocit vazby na archetyp
a zaroven védomi vlastni ménécennosti ve srovnani s idedlem muznosti. To vede k potiebé
kompenzace — a tou je ndkup vyrobku, spjatého s predstavou muznosti. Ziskdme-li jej, patii
nam i symbol, ktery ndm dodava jistotu. Tato kompenzace je sama o sobé zdravym procesem,
orientuje-li Cloveka k ciliim, které jsou pro ného dosazitelné a vhodné.* (Baggio 1997: 14-15)
S timto nazorem se vSak nelze ztotoznit pi1 zkoumdani reklam propagujicich extrémni Stihlost
zen a vécné mladi, stejné jako u pouhych objektivizaci téla zeny. U takovych reklamnich
vzoru dochézi Casto k odporu ze strany piijemct z diivodu vnitiniho odmitnuti pfedmétu jako
nahrazky Clovéka. ,,Je to odpor k vytvareni fetiSe, idolu, ktery navozuje stav podiizenosti.*
(Baggio 1997: 15)

V reklamé se rovnéZz odrdzi dalsi typicky znak nasi spole€nosti, a to ztrata spontannich

osobnich vztahti, které jsou posléze prezentovany ve formé osobniho stylu komunikace

120 Totemismus jako zptisob odlisovani lidskych skupin na zakladé rozdili mezi prirodnimi objekty prvné
pojmenoval Lévi-Strauss. Tyto rozdily v§ak byly pfirozené. V modernim totemismu nejsou ani objekty slouZici
k odliSeni, ani vztahy mezi nimi ptirozené, ackoli jejich rozdilnosti je spole¢nosti davan ,,prirozeny* status.
(Williamson 2002: 46)

121V této souvislosti se pta Jones, co si konzument opravdu kupuje pii ndkupu parfému, pletového krému &
rténky? ,,Vonavky, které vydrzi nékolik hodin nebo pletovy krém, ktery po jeho naneseni nelze vidét, nejsou ani
primo uzitkové produkty, jako jidlo nebo pocitace, ani statusovy symbol bohatstvi jako drahé hodinky nebo
dziny od slavného navrhare. Pro¢ konzumenti plati tolik za vyrobky, o jejichz slozeni se velmi dobie vi, Ze
predstavuji pouze malou ¢ast prodejni ceny?* (Jones 2010: 1) James B. Twitchel, profesor Reklamy a kultury na
University of Florida, poukazuje na zasadni roli pocitd, které v nas dany predmét vyvolava. ,,Ted to mam. Mam
co? Predrazenou vodu? Pfedrazené auto? Postrada to smysl. Pochopime, az kdyz do toho zapojime emoce.* (in
Nakupuj, dokud nepadnes, 2009)
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(naptiklad jako ndhrazka rozhovoru se sousedkou ¢i kamaradkou, Casto 1 v podobé naseho
,vnitiniho hlasu*). Baudrillard povazuje pravé tuto ztracenou intimitu, vytvarenou v procesu
simulace, za to, co je pfedeviim konzumovéano pii recepci reklamy.'”? Projevem t&chto
»funkcionalizovanych® lidskych vztaht, ocisténych o vSechny aspekty temperamentu
a emocionalni harmonie, je reklamni usmév, tedy usmév vypocitany na ideal. (Baudrillard
2004: 161-164) Mizeme najit jeho rtizné typy od usmévu odhalujiciho cely chrup, ktery je
vyrazem velké radosti az nadSeni, ptes usmév lehce pootevienych st az po zdrzenlivy tsmév
¢1 jen lehce naznaceny tsmév koutky st — pfedevSim u muzi. ,,Druhy pouzivanych usmévi
souviseji s obsahem reklamy. Sexudlni symboliku zvyraznuje otevieny usmév s odhalenymi
zuby. Je v ném spontannost a odevzdani se, mladistvy elan, optimistické vyladéni a oekavani
vitézstvi. Zdrzenlivy usmév se poji s luxusem a eleganci, sebeovladanim a vys$i Zivotni
urovni. Muzsky lehce naznaceny usmév vyjadiuje sebekontrolu a ptevahu, ktera je ve spojeni
s reklamni nabidkou dlvéryhodnéjsi neZ lehkomyslng plisobici rozesmata muzska tvar.

(Vysekalova, Komarkova 2000: 77)

2.2.1 ,,Good design, good business” aneb krasa v reklamé prodava

vvvvv

Lidé radi véfi, ze na vzhledu nezalezi. Nicméné kazdy pracovnik marketingu vi, ze obal
a vzhled jsou stejné dilezité jako obsah, ne-li dileZit&jsi.” (Etcoff 2002: 46) '** Obecné lze
fici, Ze v reklamach na kosmetické zboZi, obleCeni a dalsi produkty vylepSujici zevnéjSek ¢i
celkovy image Cloveka, maji vEétsi zastoupeni krasni lidé, ktefi pfestoze mohou u piijemce
vyvolat mirny pocit frustrace z vlastnich materialnich nedostatki ¢i fyzickych nedokonalosti,
poskytuji zarovenl navod, jak zadouciho stavu uspokojeni, naplnéni ¢i dokonce absolutniho

Vw7 , 124
§tésti dosahnout.

V této souvislosti hovoii Berger o praci reklamy se zavisti. Pravé uzitim
krasnych lidi (kteti jiz o¢ividné touto transformaci prosli, a jako vysledek jsou zavidénihodni)

predklada konzumentovi jeho dokonalejsi obraz, pti¢emz toto vylepSeni ma na svédomi prave

122 K onzumni spole&nost neni pouze spoletnosti produkce zboZi, ale také zrychlené produkce vztahi.
Reklamnim cilem ¢islo jedna je tyto vztahy vyrabét a nechat jedince je konzumovat. Koupi konkrétniho vyrobku
jsme ,,spojeni s dalsimi osobami, které si jej rovnéz koupili a pouZzivaji jej. (Baudrillard 2004: 171-172)

123 7iistilo se, jak velkou roli hraje vn&jsi stranka spotiebniho zboZi pii zvy$ovani prodejnosti. Jde ,,0 svadéni
oka v duchu slavné pripovédi R. Loewyho: "Osklivost se $patné prodava™ (Lipovetsky 2002: 252). Znamy
vyrobce parfémi Coty prohlasuje, Ze parfém potiebuje pfitihnout pozornost oka stejné jako nosu, proto se
pozornost k eleganci a designu flakonku ,,stala a stale ztstava kli¢ovym prvkem parfémového marketingu‘
(Jones 2010: 32)

124 Tato hédonistick4 motivace, ktera se v reklamé ve velké mite uplatiiuje, vychazi ze skutetnosti, ze ¢lovék se
v zivoté snazi délat to, co je mu prijemné, vyhledava pozitivni emoce. V reklamé nasledné probiha zavod o to,
kdo téchto prijemnych prozitkd radosti a naplnéni nabidne vic a jejim poselstvim je, ze $tésti lze nakoupit,
spociva totiz ve spotiebé. (Vysekalova, Komarkova 2000: 99)
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nabizeny produkt. (Berger 1972: 131-132, viz také Williamson 2002: 65) Piesto Toscani
reklamu odsuzuje za to, Ze v lidech vyvolava touhy, které jsou nasledné zklamany. (Toscani
1995: 25)'%° Dle slov Postmana , tviirce reklamy nepotfebuje véd&t, v &em je zbozi dobré, ale
v &em je na tom zdkaznik §patnd“'*® (Postman 1999: 136).

Velmi ucinnou taktikou pro upoutani pozornosti zahlceného publika se stalo svadéni.
,VSse jako by bylo zalozeno na tajemné magické predstave, podle niz schopnost svadéni se
pienasi z vnadnych divek na zbozi, jehoZz se dotykaji.“ (Keller 1997: 132)

Casto uzivanou reklamni strategii je rovnéz tzv. ,jmagicka personalizace®, v jejimz
ramci reklama spottebiteli ,,pomaha‘ objevit jeho osobnost, pfiCemz ho povzbuzuje v hledani
toho ,,pravého* vyrobku, ktery mu dopomiize objevit potéSeni z toho ,byt saim sebou®, ba
dokonce moznd 1 vic nez to. Baudrillard se vSak pt4 ,,Pokud jsi nékym, mizeS 'najit” svoji
osobnost? A kde jsi ty, kdyz t& tato osobnost vyhledava? [...] A kdyz jsem sam sebou, jak
mohu byt “jesté vice nez kdykoli predtim’? Vera jsem nebyl tak aplné svj?* (Baudrillard
2004: 87-88) Williamson povazuje tuto reklamni praxi za dokonaly existencionalisticky
koncept. Kupovanim produkti s ur¢itym ,,image‘ utvarime sami sebe. Konzumujeme, kupuje

produkt, pfi¢emz 1 my se zaroven stavame produktem. (Williamson 2002: 70)

» I'élo prodava zboZi. Krdasa prodava zhozi. Erotika prodava zboZi.

Konzumni kultura je plna sexudlnich motivli, nejen v reklamach, ale 1 v televizni
a filmové produkci, hudebnich klipech, pocitacovych hrach apod. V souladu s tématem prace
se vSak zaméfuji na sexualni tematiku reklamy, o niz se obecné tvrdi, Ze odpoutava pozornost
ptijemce od znadky a inzerovaného vyrobku'?’. Je totiz velmi pravdépodobné, Ze si po
shlédnuti takové reklamy odnaSime mentalni obraz krasné Zeny, aniz bychom tusili, jaky
vyrobek dana reklama propagovala. (Vysekalova, Komarkova 2000: 128, Bosnickova 2008)
Nicméné Reichert poukazuje na skutecnost, ze konzument obvykle nevidi urcité reklamni

sd&leni pouze jednou'”® a po nékolikerém vystaveni je pravdépodobné, e dojde ke spojeni
p J

12 Dalgimi $kodlivymi prvky je vzbuzovani dojmu, Ze osobniho §t&sti lze dosahnout predeviim prostiednictvim
nakupt, vybizeni k zaujeti takovych hodnotovych postoji, které jsou zZadouci pravé z hlediska konzumu
(malokdy se v reklamé propaguje skromnost ¢i obétovani se pro druhého), vénovani nedostatecné pozornosti
vy$$im potiebam ¢loveéka, nespokojenost vyvolana nerealnym reklamnim svétem, ve kterém jsou vSichni
uspésni, Stastni, zijici v blahobytu, brzdéni spolecenského vyvoje zpravidla konzervativnimi poselstvimi apod.
(Vysekalova, Komarkova 2000: 38-39)

126 0dtud ¢asto provadéné priizkumy mezi spotebiteli, jejich prostiednictvim inzerent zjistuje problémy, které
potencialni zakaznici maji a které by dany vyrobek mohl vytesit. (Schultz 1995: 72)

127 Tzv. upiti efekt. Podrobngji se této problematice vénuje naptiklad Belch (1990).

128 Jedna se o proces tzv. klasického navykani, jez je soudasti behavioristického pristupu ohledn& piisobeni
reklamy. Opakovanim by méla vznikla pfijemna piedstava spojena s vyrobkem piejit v touhu po ném. Schultz
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znacky a reklamy, respektive pocitil, v souvislosti s tématem zejména sexuélnich vyhod, které
jsou prezentovany jako vysledek koupd a uzivani dané znacky.'?’ (Reichert 2003: 16)

V Baudrillardové pohledu s sebou nese vSe, co je nabizeno pro spotiebu, sexudlni
podton a tato automatickd sexualizace kazdodennich nezbytnosti je pro reklamu velmi
typickd. V této souvislosti cituje Jacquese Sternberga, ktery piimo fekl, ze nezdlezi na tom,
o0 jaké zbozi se v reklamé jedna, ,cilem je vZzdy zasahnout potencidlniho klienta na stejném
misté: pod pasem. ErotiCnost pro elitu; pornografie pro masy®. (Baudrillard 2004: 143)
Skutecnost, ze nahota zvySuje prodej potvrzuje i Séfredaktor tydeniku Marketing & Media
Daniel Koppl. ,,Je prokazano, ze nahd Zena na obalce zvysi prodej Casopisu o 15 procent.*
(Krupka 2007)

Zenské t&lo zkratka hraje kli¢ovou roli pfi polid$téni jiného vyrobku, zatimco ono
samo je prezentovano jako nejlepsi zbozi. (Fialova 2001: 57) Dokaze stejné snadno prodat
pohovku jako nejnovejsi model auta a ,,exotické misto se stava opravdu atraktivnim pouze
s mladou zenou v plavkach lezici na plazi“. (Hrzenjak 2002: 19) Renzetti zminuje narast
poctu reklam, v nichz m4 modelka Cisté dekorativni roli, bez jakéhokoli ziejmého vztahu
k vyrobku. (Renzetti 2003: 201, viz také Zelenkova 2007)'*°

Hrzenjak vSak zeny nepovaZuje pouze za pasivni ob€ti medidlnich reprezentaci svého
pohlavi. Upozoriiuje na to, Ze nckteré je mohou shledavat atraktivnimi a divat se na né
s pot&senim'®'. (HrZenjak 2002: 15, viz také Jhally 1989) Krupka (2007) uvadi, Ze ,.podle
neékterych vyzkumt se Sedesat procent zen neidentifikuje s tim, jak je reklama ukazuje,
a v padesati procentech pry vzbuzuje Spatné pocity o nich samotnych.“ Dal$im faktem je, ze
zejména na trhu s damskymi Casopisy, jsou to nejcastéji zeny, kdo tyto medialni obsahy
vytvareji, tedy tento zplsob vyobrazovani zen nelze priCitat muzské dominanci v nasi
spole€nosti. (Hrzenjak 2002: 16)

Pfestoze se nahé zenské télo stava standardem, a to bez ohledu na pohlavi, kterému je
vyrobek primarné€ uren, nevymyka se tento jev ani muzskym modeliim. Etcoff uvadi ptiklad
Marcuse Schenkenberga, ktery ackoli je placen za predvadéni Satd, je pozoruhodné cCasto

ukazovan bez nich. Namisto propagace kalhot tak vystavuje sam sebe. (Etcoff 2002: 240)

zminuje, Ze tohoto efektu vyuzivaji zejména reklamy uréené k posileni image obchodni znacky. (Schultz 1995:
81)

129 Takto sp&$né& spojila svoji identitu se sexualitou naptiklad znacka Calvin Klein.

139 Ceska vefejnost je k vyuziti erotickych motivii v reklamé pomérmé tolerantni. Nejlépe jsou viak prijimany

v reklamach, kdy je nahota zobrazena ve vztahu k vyrobku, tam je i o¢ekavana. (Vodakova 2003: 128-129)

13! Etcoff poukazuje na moznost, ze mnohé Zeny svoji krasu zamérné kultivuji a prosttednictvim primyslu krasy
vyuzivaji ziskanou moc. Nejsou tedy pasivnimi obét'mi, nybrz aktivné jednaji. (Etcoff 2002: 8)

35



Nahota v reklamach dosahuje rozdilnych trovni. ,,Sviidny odév je Casto reprezentovan
rozepnutymi halenkami s ¢astecné odhalenym vystiithem, tésnym oble¢enim, které zvyraziuje
kiivky téla a mini-sukndmi. Caste¢né odhalené modelky maji na sob& spodni pradlo nebo
plavky.“ (Reichert 2003: 16) Kompletni nahota se objevuje velmi vzacng'*2. Nahé Zenské t&lo
bylo vreklamé prvné pouzito v poloving tficatych let 20. stoleti. MuzZskd nahota byla
povolena a vyuzivdna téméf vyhradné vreklaméach inzerujicich vyrobky, které nakupuji
pfedevsim Zeny, jako napt. mydlo ¢i spodni pradlo. (Sivulka in Reichert 2003: 47)

Je vSak tfeba rozliSovat mezi erotickym télem, tedy tim, které vzbuzuje touhu,
a ,erotizovanym® télem, ve kterém je to pravé socialni funkce smény, ktera ptevlada.
Baudrillard nazyva zptisob, jakym jsou modelky v Casopisech zobrazovany jako vzruSujici ¢i
vasnivé ,,horkou a studenou sexualitou* zaroven. Modelka je pouhou abstrakei a jeji ,,vasen‘
nevychdzi z intimity nebo smyslnosti, ale z pfedem vykalkulované sexudlni signifikace.
Namisto objektu touhy se jeji télo stava funkénim objektem, projekei znakii v nichZ je méda
a erotika smichana dohromady. Pfestoze moddni fotografie usiluje o dojem pfirozenosti
procesem simulace gest apod., nejednd se jiz o télo, ale o fvar. Baudrillard proto nesouhlasi
s cenzory a kritiky uzivani nahych tél v reklamé a modé. Rika, Ze téla v reklamé puisobi spise
jako fragmentované Casti a linie modelek a manekynek popiraji status zdravého téla, po némz
mame touzit. (Baudrillard 2004: 133, 141)

Reklamni sdéleni uzivajici sexualni nadech konzumentovi nabizeji slib ,,néco za
néco“."”*> Nogenim konkrétni znatky se jedinec stane mnohem piitazliv&j$im pro opatné
pohlavi, uZivanim daného parfému pro ného bude mnohem snadnéj$i dostat se do situaci
svadéni. (Reichert 2003: 30)"** Konkrétni sexudlni chovani vreklamach nabyva bud’
individualniho charakteru nebo se jedna o interpersonalni interakci'>’, a projevuje se o¢nim
kontaktem, vyzyvavymi Usmévy, provokativnim drZenim téla, ¢imz podzujici osoby bud’
projevuji sexudlni zdjem o piijemce nebo jednoduSe usiluji o vyvolani sexualniho vzruseni.

(Reichert 2003: 18)

132 K jejimu znazornéni jsou uzivany pohledy na modelku z boku &i zezadu, Gelni zabéry nahého t&la se
viceméné neobjevuji. Pokud ano, tak pouze od pasu nahoru. (Reichert 2003: 16)

133V ramci behavioristické teorie se tomuto procesu fika instrumentdlni navykani, jez je realizovano formou
odmeény a trestu. Ve svété reklamy je spravnou reakci nakup vyrobku, avsak reklama nabizi i jiné odmény.
Slibuje hez¢i vlasy, lepsi sexualni zivot, vétsi komfort, vice vzruseni apod. (Schultz 1995: 83)

134 Na tomto principu pracuji i Zenské magaziny poukazujici na pot&seni, jehoz 1ze dosahnout koupi nového
obleceni, zménou image, shozenim nékolika kilogramii apod. A prestoZze mnohé z nabizenych ideald jsou pro
vétsinu zenské populace nerealistické, vzdy jsou prezentovany formou, ze jich mize dosahnout kazda Zzena. Staci
jen mit pevnou vili. (Vendramin in HrZenjak 2002: 88)

135 Naptiklad analyza reklam v asopisech z roku 1993 ukézala, Ze vice nez polovina reklam, na kterych se
objevovali muzi a Zeny spole¢né, zobrazovala pary vénujici se sexualnimu kontaktu. (Reichert 2003: 18)
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Sivulka (in Reichert 2003: 58) ve své stati uvadi zavéry Springse, jenZ se vénoval
zkoumani principti, které museji soucasn¢ fungovat, aby byl vysledny efekt zachyceni
pozornosti pfijemce reklamy vyuzivajici sexudlniho motivu uspésny. Dle jeho nazoru je
dilezité, aby reklamni textaf zachdzel s pfijemcem jako s inteligentnim a sobé rovnym
druhem; reklama, zachycujici pozornost piijemce pomoci dlouhonohé modelky, musi zaroven
Ctenafi nabidnout néjaky benefit za to, Ze si vitbec dovolila jej takto obtézovat; uzity sexualni
obraz by mél byt pouzit s respektem, nestac¢i pouha objektivizace téla a jeho surové vyuziti.
Springs rovnéz véti, ze k upoutani piijemcovy pozornosti je tfeba ukdzat mu néco, s ¢im se
kazdodenné nesetkavd, nabidnout mu obrazy, které probudi jeho fantazii, dovolit jemu
samotnému stat se aktérem reklamy. Toho se nejcastéji dosahuje uzitim sugestivniho jazyka
a provokativnimi ilustracemi, které ptijemce drazdi.

V kone¢ném disledku veskery tento eroticky potencial v reklamé oznacuje Baudrillard
za ,strategii touhy* a za jediné opravdove sdéleni v reklamé povazuje ndzev znacky. Zbytek
jsou pouze vedle sebe poskladané znaky. (Baudrillard 2004: 147-148) Proto se Baudrillard
stavi proti odsuzovani reklamy z toho, Ze nas klame. Nachazi se totiz ,;mimo pravdu a lez,
stejné tak jako mdda je mimo osklivost a krasu a moderni objekt, ve své znakové funkci, je
mimo uziteCnost a neuziteCnost* (Badurillard 2004: 127, viz také Williamson 2002: 174-

175).1%¢

I ptes nejrazné;si kritické hlasy oznacujici reklamu za nastroj, jenz uniformuje tuzby
a zaliby, zplostuje individualni osobitost, vymyva mozky podle vzora totalitni propagandy
a zpusobuje znecitlivéni schopnosti samostatného rozhodovani jedince, je tfeba neopomijet
rovnéZz jeji nezanedbatelny vliv v procesu individualizace jedince, zlepSovani jeho
informovanosti a zdlrazinovani jeho osobitosti v nasi hédonisticky zaméfené kultute, ¢ehoz
dosahuje neustalym prosazovanim etiky utrdceni a okamzitého potéSeni. (Lipovetsky 2002:

305)

2.3 Reklamni fotografie

Dle slov Postmana ,,0obrazova reklama nahradila slovni vyroky vizudlnimi vjemy
a zakladem pro rozhodovani spotiebitele se tak misto kritéria pravdivosti stala emocionalni

pusobivost®. (Postman 1999: 136)

13¢ Williamson poukazuje na to, Ze reklama pracuje na urovni signifier a jeho mytologie. Pozornost je tak
smérovana k mytickym systémim lezicim mimo systém reklamy. Nikdo nevéfi, ze urcity prasek X vypere 1épe
nez prasek Y. Ctena zaznamenava predevsim to, co je pouZito jako signifier pro dany prasek. Obvykle je
vyuzivan vztah matky a ditéte, matefska péce. (Williamson 2002: 175)
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Jaklova (in Srpova 2005: 96) uvadi ptiklady typt fotografii uzivanych v reklamé. Jsou
to naptiklad fotografie propagacni naladové, typické pro reklamy na parfémy a n¢kdy 1 na
nabytek, dale fotografie scénické, jez jsou soucésti reklamy na potraviny, napoje
a automobily, fotografie portrétni, vyuzivané predev§im v reklamach na odévy a Sperky
a fotografie dokumentarni, provazejici reklamy na humanitarni projekty. V této souvislosti
hovoii Baeza o prekracovani stylistickych hranic jednotlivych zanra v dasledku silné
konkurence mezi jednotlivymi vizudlnimi sdélenimi, kterd tvofi souc¢asnou ikonosféru. Jako
ptiklad pfejimani styli uvadi zndmé fotografie O. Toscaniho v kampani firmy Benetton.
Reklamni fotografie vtomto piipad¢ ptejala strategie odvozené ztradice dokumentarni
a klasické reportdzni fotografie, praveé s cilem odliSit se od ostatnich reklamnich sdéleni
a zaroven ziskat vérohodnost, jakou oplyvaji reportazni fotografie. Cilem tohoto piisobeni
neni v pohledu Baezy ani tolik vzdjemné obohaceni kategorii jako umocnéni persvazivni
komunikace. (Baeza 2001: 13-15)

Nikdy nesmime zapomenout na to, Ze v reklamnim sdéleni neexistuje nic ptirozen¢ho.
Vse, co se objevi v ramci scény, je nositelem vyznamu, ktery je tam uméle vlozen. Barthes
upozoriiuje na to, ze na rozdil od fotografii zachycujicich probihajici akce, reklamni
fotografie prochdzi dvéma fazemi konotac¢ni tvorby. Nejprve, jesté prfedtim nez dojde
k samotnému aktu fotografovani, se jedna o pfipravu scény, vybér modelil a objekth a jejich
rozmisténi. Tato volba je zdmérna, jsou rozestavény s n¢jakym myslem, predstavuji zdroje
asociaci vyznamil a tvofi tak dle Barthese jedine¢né prvky signifikace. Poté nésleduji dalsi
zpusoby (jiz ptitomné 1 u realistickych typt medialni fotografie) jako thel zabéru, vysek
reality a nasledné technické zpracovani, vyfezy a podobné. (Barthes 2002: 16-19)

Alonso (1995: 107-147) vtéto souvislosti poddva pomérné uceleny vycet
kodifikacnich faktord, jez usnadiiuji rozeznani forem a identifikaci referentl, ptiblizuji
recipientovi danou situaci a konkretizuji tak vyznam sdé€leni.

e Prostorova kodifikace, do niz patii Siftka zabéru, misto, odkud fotograf
zachycuje scénu a thel pohledu, z kterého je to vyfotografovano. Z vymezeni
pole a aktérti plynou dilezité vyznamy. Blizkost ¢i naopak vzdalenost od
fotografovaného zélezi na intencich fotografa, zda chce zprostiedkovat spise

informace ¢i vyjadrit urcité pocity.
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Gestualni kodifikace zahrnuje gesta, mimiku'?’

a postoje aktéri. Alonso
poukazuje na skuteCnost, ze samotné gesto mize byt vyznamnym
intencionalnim symbolem. Miuze podtrhnout a doprovazet urcité verbalni
vyjadieni, miize nezavisle na védomi aktéra odkryt jeho pfani a umysly, jeho
emocni stav. Postoje odrazeji vztah mezi osobami, jez se nachazeji spole¢né na
jednom misté. U reklamnich fotografii je pfitomnost fotografa ziejma, tedy
veSkera gesta ztraceji na své piirozenosti a osoby jsou tlaceny do urcitych
faleSnych p6z. Goffman v této souvislosti poukazuje na to, Ze kazdé chovani
ma néjaky vyznam. Gesta, vyrazy, postoj téla, to vSe vyjevuje nejen, jak se
citime, ale 1 hodnoty nasi kultury. (Goffman 1979: 7)

Scenografickéd kodifikace se tyka prostiedi, v némz je dana scéna zachycena.
Pomaha recipientovi rozpoznat umisténi udalosti, zda se jednd o docasnou
situaci, jeji dulezitost apod. Patii sem také obleCeni vystupujicich osob.
Symbolicka kodifikace, do niz spada ptitomnost kulturnich symboli; urcitou
symboliku mlize zahrnovat rovnéz zpusob zachyceni zabéru.

Svételna kodifikace zahrnuje pifitomnost a wuziti svétla a barev. Svétlo
umoziuje individualizaci objektii a kontrast, dodava obrazu plasticnost,
hloubku a umoZnuje zaznamenat vzdalenosti mezi objekty. Rozdéleni sily
svétla vramci scény ovliviiuje nase vnimani celého zobrazeni. Soustfedime
svoji pozornost na nejsvétlejSi body fotografie, nebo naopak na objekty, které
jsou skryté, protoZe jsou moc tmavé, a budi tedy nasi zvédavost."”® Tmavé
a zamlzené plochy vyvolavaji pocity uzavienosti, tisn¢, pordzky, pesimismu.
Naopak svétlé a jasné plochy pfindSeji Cistotu, nadéji, ispéch a optimismus.
Osoby, jez jsou osvétlené tak, ze vynikaji kontrasty jejich rysa, plsobi velmi
tvrd€, nesympaticky, méné¢ divéryhodné. Kazda kultura rovnéZ ptisuzuje
konkrétnim barvam urcité prvoradé hodnoty, znamenaji urcité pocity apod. Pti
analyze fotografie je proto tfeba brat v ivahu expresivni funkci barevného

provedeni.

137 Alonso uvadi nékolik piikladi emoci, které lze vy&ist z vyrazu obli¢eje — zdvizené obo&i = piekvapeni, obo&i
svrasténé = vztek, stoceny Sikmy pohled = intrika, velmi oteviené o¢i = udiv, priviené o¢i = diivéra, ospalost,
vyvalené o¢i = zlost, zdéSeni, velmi oteviena Uista = piekvapeni, usmivajici se usta = spokojenost, ditvéra, ismev
odhalujici zuby = pokrytectvi, prohnanost, koutky st smérem dolti = zarmutek apod.

1% Silné kontrasty svétla a stinu byly uZivany piedev§im expresionisty a jejich komunika&ni tradice je v nasi
audiovizualni kultufe spojovana s uzivanim této hry svétla a stinu klasiky ruského a némeckého filmu.
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vrow

Naptiklad Jaklova ve svém vyzkumu zaznamenala, Ze nejSirsi Skdlou barev disponuji
reklamy na kosmetiku. ,,Vyskytuji se zde jemné pastelové odstiny 1 syté vzruSujici barevné
tony, charakterizujici vzdy vlastnosti vyrobku. V reklamach na parfémy pievladd barva
rizova, v reklamach na krémy barva modré, v dekorativni kosmetice vitézi télové tony ve
spojeni s vyrazn¢jSimi odstiny barev uzivanych k li¢eni.* (Jaklova in Srpova 2005: 97)
Naopak reklamy na automobily barvami tolik nehyfi. Pfevazuji tony modré a Cerné, nejcastéji
se uziva stfibrna metaliza, plisobici ve spojeni s automobilem muzné a zaroven elegantné.
U reklam, které chtéji pisobit vesele a dynamicky se objevuje zelena, zluté a Cervena barva.
(Jaklova in Srpova 2005: 98)

Nez tedy prejdu k samotné analyze, pozastavim se u symboliky barev, kterd je pro
reklamni praxi nepostradatelna. Cervena znaéi vzruseni, a to jak pozitivné (ve vyznamu napf.
lasky), tak negativné (ve smyslu zloby). Zaroven plisobi tato barva vznesené (vzdyt’ j1 mocni
vladati i cirkevni hodnostati pouzivali pravé k tomu, aby vzbuzovali tctu a obdiv). Je to velmi
energicka barva obsahujici rovnéz impulz dobyvani. Silny a sebevédomy jedinec v ni citi
svoji moc, naopak ve slabém vzbuzuje pocit ohrozeni. Symbolicky se Cervena uzivala jako
vystrazné znameni, spojovana s predstavami ohné, krve, nebezpec¢i. Ve svém tmavém odstinu
znaci klid a pfiméri, sebevédomi a spravedlnost. OranZova je siln¢ spojovana s predstavou
slunce, bohatstvim, vzbuzuje radost a slavnostni vzrusené ocekavani. V rizové se zrac¢i nézna
aktivita, zahrnuje volnost a energii zaroven. Preference tmavomodré vyjadiuje potiebu klidu,
nastoluje spokojenost a harmonii. Je to barva dalek, hlubin a rozjimani. Modra reprezentuje
n¢hu, vérnost, divéru a oddanost. Je symbolem tradice, trvalosti. Svétle modra znamena
bezstarostné veseli, je piivétiva, vyvolava ptedstavu ticha, vzduchu a touhy. Fialova je
vytvofena smichanim Cervené a modré barvy, tudiz v ni dochazi k neustalé oscilaci mezi
impulzivnim chténim a obezietnou citlivosti. Vyjadifuje zastfené vzruSeni, skryté tajemstvi
vyvolavajici znepokojeni. V cirkevni symbolice zna¢i pokoru, skromnost a zdrZenlivost.
Zelena je barva klidu, jistoty a bezpec¢i. Symbolizuje ptirodu, nadé¢ji. S pridanim tmavomodré
se stava studen¢jsi a preferuji ji lidé, ktefi na sebe maji vysoké naroky. Pfidanim zluté se stava
uvolnénéjsi, prizpisobiveéjsi a lidé, ktefi ji davaji prednost, nejsou tolik obraceni sami na sebe.
Zluta barva spojuje vzruSeni Gervené a vnitini napdti zelené, symbolizuje dynamickou
pohybovou energii, uvolnéni, lidskou potfebu rozvijet se. Je v ni nad¢je a touha po radosti,
rozko$i. Plsobi vesele a povzbuzuje. Obecné je spojovana se zavisti. Zlata symbolizuje pocit
zaticitho Stésti. Hnéda predstavuje teplo a bezpeci, je to barva tradice a zdrZenlivosti,
spojovana s predstavou jistoty a poradku. Bila barva je vyrazem uvolnéni, osvobozeni se od

vSech piekazek. Symbolizuje nevinnost, ve vychodnich kulturach rovnéz smrt, tedy novy
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zatatek pro dusi ¢lovéka. Je barvou miru, istoty, chladu. Cerna demonstruje kone&né
rozhodnuti, predstavuje agresivni vzdor, vnaSi kultufe vniména jako barva smrti.
(Vysekalova, Komarkova 2000: 65-69)

Kombinaci s nepestrymi barvami (jako jsou bild, ¢erna a neutralni Sedd) je umocnéna
intenzita ostatnich barev. Vysekalova s Komarkovou doporucuji, aby pti skladani barevnych
ploch nedominovaly v celkovém obraze vice jak dvé pestré barevné plochy. (Vysekalova,
Komarkova 2000: 70)

Vsechny tyto zminéné prvky piisobi na recipienta v ramci konota¢niho kédu. Cteni
a porozuméni dané fotografii velmi tzce souvisi s kulturou recipienta a jeho znalostmi
o svété. Tvlrce fotografie se o tyto predpokladané znalosti ¢tendii nasledné opira a vybira dle
cile sd€leni ty predméty a postavy, které umozni podat co nejvétsi pocet snadno citelnych
informaci. Barthes upozoriiuje na mimofaddnou ucinnost ideologické konotace, ktera spociva
ve vkladani hodnot a norem do sdélovaného obrazu'*. Tento typ konotace vyzaduje uziti
velmi propracovaného oznacujiciho, Casto v syntaktické podobé. Je tieba poskladat na scénu
vSechny podstatné prvky mytu dané zalezitosti piesné tak, jak jsme zvykli se s ni setkavat.
(Barthes 2002: 25) Takto reklama z Goffmanova pohledu pouze konvencionalizuje nase
konvence, stylizuje to, co uz je stylizovano, jejim trikem je hyper-ritualizace. Toho dosahuje
vybérem urcité skutecnosti z reality a ignoraci ostatnich prvkl z existujiciho pole moznosti.

Zvolené tak ziskava jistou prioritu. (Goffman 1979: 84)

2.4 Gender v reklamé

,Jednim z nejdilezitéjSich postoja, s kterym tvlirei reklamy pii vyuziti zeny v reklamé
pocitaji, jsou tzv. gender stereotypy, tedy spoleCenské, kulturni chapéani druhého pohlavi
v tradicnim schématu.” (Koppl in Havelkova, Vodrazka 1998: 36, viz také Karsten 2006: 23,
Oakley: 141)

Rozdilnému zpracovani reklamy v zavislosti na cilovém genderu se ve svém vyzkumu
vénovala Henderson (2004). Slo o zajimavou srovnavaci analyzu reklam na tentyz vyrobek
tytéz znacky, avSak odlisn¢ vytvorenych podle pohlavi, kterému je sdéleni uréeno. Napiiklad
u reklamy na sportovni obleCeni vystupuje muz v panské verzi reklamy jako aktivni, sport
vykonavajici aktér, kdezto Zena je zobrazena v odpocinkovém stavu. Batchelor (2003)
pfichazi se zajimavym postfehem ohledné reklam na hodinky stejné znacky urenych zené

amuzi. Reklama zacilend na muzZe piedstavuje pouze jedny hodinky, ty nejlepsi,

1390 vizuélnich textech jako nositelich ideologickych hodnot hovoii jiz Berger (1972)
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nejmodernéjsi, ty, které by mél vlastnit. V Zenské verzi reklamy jsou zobrazeny dvoje
hodinky, aby méla recipientka moZnost volby. Tato odliSnost vychazi z obecného presvédceni
o zenach, jez daji na vzhled a povazuji hodinky za souc¢ést Sperkl. Zacileni na muze znamena
nutnost uvedeni technickych parametri, u Zeny jsou zdlraznovany spiSe symbolické
vyznamy.

Renzetti s Curranem jsou toho ndzoru, ze obrazy genderu nabizené reklamou jsou
predevsim ty, o nichZ se reklamni primysl domniva, Ze se dobfe prodavaji. ,,Podle analytika
reklamy sdéluje reklama spotiebitelim, Ze kdyz si koupi doty¢ny vyrobek, dostanou i tu
»sladkou mladou kustku®, ktera k nému patii, zatimco spotiebitelkdm se sdéluje, aby si
koupily vyrobek, ktery jim pomtze se tou sladkou mladou kiistkou stat.“ (Renzetti, Curran
2003: 199)

V reklamach zaméfenych na Zeny se vSak projevuje urcita rozporuplnost, a to
v predkladani protichidnych modelit idealu, kdy se proti sob& stavi propagace Zeny
hospodyiiky a Zeny jako UspéSné manazerky, zeny malé holCicky a zeny vampa. ,,Modni
Casopisy uvefejnuji inzerdty na pradlo s modelkami, které maji vyrazné sexy tvary, ale svrchni
oSaceni vétSinou predvadéji jiné modelky se Stihlymi, témef chlapeckymi postavami. To mtize
znamenat pro Zeny, které jsou k t€émto podnétiim vnimavé, neteSitelné dilema, jak byt zaroven
obojim. Modelky, které na strankach Casopist pfedvadéji modu pro dospélé Zeny, jsou
mladicke divky nali¢ené za dospélé, svymi divéimi postavami pak vyvolavaji v zenach pocit
nespokojenosti s vlastnim t&lem normalni dospé&lé Zeny.«'** (Vysekalova, Komarkova 2000:
101, viz také Crook 1995: 19, Bartky 1990: 66)

Problematikou vlivu marketingu a reklamy na rovnost muzii a zen se zabyval
1 Evropsky parlament, ktery ve svém usneseni z 29. kvétna 2008 zdaraziuje napiiklad tyto
skutecnosti: vzhledem ke své vSudypfitomnosti ma reklama nepopiratelny vliv na chovani
obCanli a utvareni vefejného minéni, Casto karikuje zivot muzii a Zen a tyto genderové
stereotypy svazuji zeny, muze, divky a chlapce tim, Ze jednotlivce nuti do piedurcenych
a umélych roli, které jsou Casto pro obé pohlavi ponizujici a zesmésnujici. Dale upozoriuje
mimo jiné na zpravu ,Eating Disorders, Body Image and the Media“, kterou v roce 2000
zvetejnila Britskd lékatfskd asociace. Medidlni obraz idedlniho télesn¢ho vzhledu muze
negativné ovlivnit sebediivéru Zen, zejména dospivajicich divek a Zen nachylnych k porucham
pfijmu potravy, jako je anorexie nebo bulimie. Vyzyva tedy vysilaci spolecnosti, vydavatele

casopisti a reklamni agentury k zaujeti odpoveédnéjSiho redakéniho piistupu k zobrazovani

140 Této problematice se podrobngji vénuje Merskin (2004)
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skalu t&lesného vzhledu'*!

. Upozoriiuje dale na reklamy na sexudlni sluzby, které posiluji
stereotypni pohled na zeny jako objekty, a jsou umistovany cCasto 1 v dennim tisku.
(Podrobnéji viz ,,Zprava o vlivu marketingu a reklamy na rovnost muzii a Zen* z 29. 5. 2008)
Rovnéz Williamson poukazuje na nebezpeci, které tkvi v pfenosu reklamni symboliky
na skute¢né zeny. ,,Kdyz se z lidi stanou symboly, neni tfeba s nimi zachazet jako s lidskymi

bytostmi.* (Williamson 2002: 169)

2.4.1 Gender v reklamé jako predmét zkoumani

Jednu z prvnich systematickych studii, zkoumajicich zobrazovani zen a muza v tisténé
reklamé, uskute€nili vroce 1971 Courtney a Lockeretz. Zanalyzovaly nckolik set reklam
vosmi vieobecnd zaméfenych Gasopisech'”” a zaznamenaly nasledujici klisé v prezentaci
zenskych roli: Zenino misto je doma, nepodili se na dilezitych aktivitach ani rozhodnutich,
jsou zavislé na svych muzskych protéjScich, jimiz jsou vnimany jako sexualni objekty.
(Courtney, Lockeretz 1971). O pét let pozdéji Belkaoui a Belkaoui (1976) provedli
historickou srovnéavaci analyzu stejnych tituli z roku 1958 s vysledky Courtney a Lockeretz a
dalSim vyzkumem od Wagner a Banos (1973). Zavérem bylo konstatovani, ze reklamni tviirci
nereflektuji ménici se role zeny ve spoleCnosti, pfedev§im v pracovnim sektoru, a ze
v reklamé osmdesatych let 1 nadédle pretrvavaji stereotypy z let predchédzejicich zenskému
feministickému hnuti.

Tyto studie byly ndsledné vystaveny rlznym srovnanim. Napiiklad Sullivan
a O’Connor porovnali jejich vysledky s ¢asopisy vydanymi v listopadu 1983 a zaznamenali
mnohé zmény v reklamni prezentaci Zen. Nariistd zobrazeni Zeny vzaméstnani'™, a to
1vdosud netypicky zenskych jako manazerek, odbornic v riznych odvétvich, vedoucich
pozicich apod., zkratka pozic, které vyzaduji dilezitd rozhodnuti. Zeny jsou rovnéz
prezentovany jako samostatné. Pokud vystupuji s muzem, zobrazeni plisobi rovnocennym
dojmem. Kategorii Zeny jako sexudlniho objektu, tak jak ji charakterizovaly Courtney
a Lockeretz, tito dva vyzkumnici nehodnotili, nebot’ Zeny v tomto smyslu vystupuji nejéastéji

v reklamach propagujicich kosmetické potieby pro zeny. Nejsou tedy ureny muzskému

141 Stereotypni zobrazovani Zen Zeny nivelizuje. V redlném svété existuje pouze omezeny pocet zietelnd
.krasnych® tvafi, jez se priblizuji tém z reklamy. Wolf poukazuje na to, Ze v ramci takto zuZzené percepce
pokladaji Zeny svoje moznosti za velice omezené. (Wolf 2000: 54)

"2 Volba byla zdiivodnéna presvédeenim o tom, Ze v tomto typu &asopisti bude obsaZeno irsi pole roli, v nichz
je Zena zachycena.

'3 Tento rozdil mize byt pri¢itan rovnéz skutetnosti, ze predchozi studie podceniovaly komplexnost socialnich
roli za Gcelem jednoduchosti klasifika¢niho schématu, coz témto studiim Sullivan a O Connor vy¢itaji.
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publiku, ani neobsahuji muzsky model. RovnéZ zobrazeni sviidné Zeny propagujici zboZi pro
muze ve svém vzorku objevili jen vzacné. Obecné vSak zeny dominuji reklamdm na Cistici
prostiedky, kosmetiku a obleceni, zatimco muZi reklamdm na automobily, cigarety, banky,
prumyslové predméty.

Vyzkumu zobrazovani Zen v reklamé se vénoval rovnéz Erving Goffman, ktery se vice
nez na vliv reklamy na pfijemce zamétil pravé na to, co nam reklamy fikaji o nds samotnych,
o nasi spolecnosti. Reklama ukazuje idedlni koncepci obou pohlavi a jejich strukturni vztah
jednoho ke druhému. Muzi a zeny v ni funguji jako urCité diskurzivni konstrukty. Tato
zobrazeni viak nevymysleli reklamni tvirci jen tak z ni¢eho. Zpusoby ,hrani genderu“'**
existuji vnasi kultufe jiz ddvno a reklama jich uzivd krychlejsi komunikaci zaddouciho
vyznamu. Jsou totiz vSemi ¢leny spolec¢nosti snadno Citelné a recipient tak dokaze rozpoznat
smys] sdéleni béhem okamziku.'*

Goffman (1979) povazuje reklamu za jednu znejkoncentrovanéjSich a nejvice
ptehangjicich forem prezentace genderu. Nazyva ji ,komerénim realismem®. Reklama
prezentuje svét zpuisobem, az se zda jako by dana situace byla realna. Nejvétsi nebezpeci vidi
pravé v tom, Ze reklamni zobrazeni genderu nevnimame jako néco divného, nepfirozeného,
naopak ndm piipadaji zcela normalni. V submisivnich postojich zen vSak neni nic od ptirody
daného, konstatuje Goffman, a proto se rozhodl odkryt to, co se svou zakofenénosti ve
spolecnosti jevi jako neviditelné.

Obecné poukazuje na to, Ze zeny v reklamédch maji rovnéjsi zuby, jsou Stihlejsi, vyssi,
mladsi, blond’atéjsi a 1épe vypadajici nez vétSina realnych Zen. (Goffman 1979: 21) Vystupem
jeho analyzy nékolika set fotografii jsou nasledujici neustale se opakujici kategorie'*.

1) Relativni velikost (Relative Size)

V reklamnich fotografiich, na kterych jsou zobrazeni muz i zena soucasné, se velmi
asto odrazi spoledenska hierarchie, a to v podob& vyskového rozdilu mezi nimi. Zena je

vyobrazena vys$i pouze tehdy, je-li ji muz spoleCensky podiizeny.

1% Goffmantiv termin ,,gender display“. V Goffmanové pojeti se u¢ime hrat genderovou kategorii, jez nam byla
pripsana kulturou, jako se herec uci svoji roli.

'3 Berger (1972) v této souvislosti upozoriiuje na silné spojeni mezi reprezentaci zen v minulosti na obrazech a
tim, jak jsou prezentovany v soucasné reklamni fotografii. Pro pochopeni dnesni reklamni praxe je nutné se
podivat na to, jak byla Zenska nahota zahrnuta do evropské olejomalby. Zeny byvaly zobrazovany jako objekty
pohledu mocného muze, prezentovaly to pohlavi, které byva pozorovano (piisnym, zadostivym, majetnickym)
muzskym pohledem. Pravé v tomto zplisobu zobrazovani ¢erpa inspiraci souc¢asna reklama.

1 Lindner (2004) uvadi studii z roku 1996, v niz Umiker-Sebeok doplnila Goffmanovu typologii o kategorie
Umisténi (Location), Pohyb (Movement) a Riskovani (Risk-taking), v nichz zaznamenavala, zda je Zena
zobrazovana v domacim ¢i venkovnim prostiedi, zda je mozZno z vyobrazeni vy¢ist jeji schopnost rychlého
pohybu a jeji zapojeni do riskantnich aktivit. O rok pozdéji rozsitila Kang ve své studii Goffmanovo kddovani o
kategorii Odhaleni téla (Body Display) a Nezavislost a sebevédomi (Independence and Self-Assertiveness) .
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2) Zensky dotek (The Feminine Touch)

Zenské ruce maji krealité zcela odlisny vztah nez muzské. Nikdy netvaruji,
nemanipuluji, pouze se lehce dotykaji ¢i hyckaji. Dalo by se fici, ze plni spiSe dekorativni
funkci. Casté je rovnéz zobrazovani Zen, jak se jemné dotykaji vlastniho t&la, které je tak
prezentovano jako jemnd, drahocenna véc.

3) Funkéni fazeni (Function Ranking)

Zena je velmi asto zobrazovana, jak pfijima rady &i pomoc od muze, ktery ¥idi danou
situaci. Do této kategorie patii rovnéz tradiCni zobrazovani Zeny pifi vykondvani domacich
praci.

4) Rodina (The family)

Rodina je vreklamach prezentovana obrazem typické nuklearni rodiny v podobé
rodicovského paru a dvojice déti, nejCastéji chlapce a divky. Uspotfadani postav cCasto
odkazuje ke zvlaStnimu poutu mezi otcem a synem, jez je mnohdy rezervovangj$iho
charakteru, a vztahem matky s dcerou, ktery se vyznacuje samoziejmosti. Otec také byva
pomérné Casto zobrazovan jako stojici v pozadi za ostatnimi Cleny, coz odkazuje k jeho roli
ochrance rodiny.

5) Ritualizace podiizenosti (The Ritualization of Subordination)

Télo funguje jako text. Goffman se zabyval tim, jak jsou Zenskd téla uZzivana
k demonstrovani spoleenské piedstavy o tom, co kultura definuje jako femininni. Zeny jsou
velmi Casto zobrazovany jako lezici nebo sedici na posteli ¢i podlaze. Tyto pozice nedavaji
z4ddnou moznost okamzité obrany proti moznému nebezpeci a Zena je tudiz zavislad na dobré
vuli okoli. Zaroven se tyto polohy stavaji sexualizovanymi, slouzi k vyjadifeni sexualni
dostupnosti'*’. K vyjadieni Zenské submisivity rovndZ slouzi uklony hlavy a t&la, sklopené
oC1, pokréené koleno ve stoje, ¢i ismévy a détinské pozy. Dojem détinskosti je vytvaien skrze
prezentaci téla v ,klaunskych® pozicich, jez danou osobu znevazuji. Jednd se o pozice,
v nichz je télo vyuzito jako ,,hravy pohybovy aparat®.

Goffman rovnéz upozoriiuje na rozdilné vnimani muzi a Zen ohledné toho, co maji na
sobé. Muz ve svém obleceni plsobi ,,vérohodné* a okamzité mu pfifazujeme urcité
spolecenské postaveni, ur€itou identitu dle toho, v ¢em je odén. Naopak zenu v reklamé

vnimame predev§im jako modelku, kterd si dané obleceni pouze zkou$i. Nevéfime ji, Ze ji

147 Jhally (2009) poukazuje na to, ze muZe v podobnych polohach nevidime moc &asto. Pokud ano, jedna se

o gay reklamy, a muzi i Zeny takto zobrazeni maji tedy stejného piijemce — muze. Tyto pozice tedy hovori

o muzskych touhach, o tom, co muzi chtéji. Obsahuji v sob& binarni opozici moci toho, kdo se diva a bezmoci
toho, kdo je vidény. Nevyjadiuji pouze nazor spolecnosti na to, co je femininita a maskulinita, ale vztah
podfizenosti mezi divakem a sledovanym.
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dané oblecCeni opravdu reprezentuje jako konkrétni osobu, coz dle Goffmana muize souviset
s tim, ze zeny méni sviij styl velmi Casto, tedy nesplynou natolik s tim soucasnym. Prezentuji
své obleceni jako jeden z mnoha prevleku, které lze libovolné ménit a jez osobni identifikaci
nevyzaduyji.

Do této kategorie fadi Goffman 1 citova gesta, jez naznacuji, kdo je ochrance a kdo
ochranovany, objimajici a objimany, podporujici a podporovany. Vzdy je to muz, ten, kdo je
dominantni a Goffman tuto situaci pfirovnava ke vztahu rodi¢-dité, analogicky k muZz-Zena.
Muzi vystupuji v ochranitelskych a majetnickych pozicich, ve kterych drzi zenu kolem ramen,
vedou ji za ruku apod.'*® Opét plati, ze pokud se muz snizi k uréitému submisivnimu gestu &i
je zobrazen v takové pozici, pak pouze tehdy, je-li mu Zena socialné, politicky nebo
intelektualné nadfazena.

6) Schvaleny odstup (Licensed Withdrawal)

Zena je &asto zobrazovana snici, jakoby myslenkami mimo scénu a to predevsim, kdyz
se nachazi v blizkém kontaktu s muzem. Tento Unik z dané situace je nejcastéji vyjadiovan
mimikou a gesty (smichem, smutkem, zakryvanim si rtl ¢i celého obliceje, pohledy do dalky,
odvracenim zraku, pohravanim si sprsty nebo odévem apod.). Zeny jsou celkové
zobrazovany jako mnohem expresivnéj$i, projevujici pfehnanou radost a nadSeni, obvykle
jako reakci na inzerovany produkt.

Casto se také vyskytuje zenské tuleni se jako zptisob hledani pohodli a bezpeéi. Jedna
se o chouleni, pfi némZ je uzivano télo druh¢ho jako objektu, ktery ,miize byt zmé vile
kdykoliv pouzit“. Goffman si v§ima toho, ze Zeny v reklamach maji o¢ividné vétsi opravnéni
uzivat vétsi Casti téla muze v této jeho uzitkové hodnoté, nez je tomu naopak. Goffman tuto
rozdilnost ptisuzuje vSeobecnému spoleCenskému piesvédCeni, ze u zeny takovyto intimné;jsi
kontakt nemusi nutné znamenat sexudlni zdmér, tedy jeji uzivani muzova téla je méné
podezielé. Zaroven on snese vice z vahy jejiho téla nez by tomu bylo naopak.

Goffman svoji studii'* upozornil na to, Ze mainstreamovéa medialni oblast reprodukuje
a nebezpednd zplvabiiuje obrazy Zen jako slabych, bezbrannych . figurek*."*® Jhally (2009)
poukazuje na to, Ze Casta sexualizace submisivnich a bezmocnych pozic charakterizuje nejen

s

zenskou sexualitu, ale pfenasi se 1 na definici femininity v nasi kultute.

'8 Jhally (2009) poukazuje na rozdilnou prezentaci objimani zezadu Zenami a muzi. Pokud jsou takto zachyceny
zeny, toto objeti symbolizuje fixaci, zavislost, potfebu muze. Pokud takto objima muz zenu, je to zcela jiné
uchopeni. Drzi ji pevné, majetnicky, jako by se ji snaZil celou zabalit do své naruce.

' Dalsi priklady vyzkumi v oblasti genderu, jez se uskuteénily jak u nas tak v zahraniéi, uvadim v piiloze.

139 postoje t&la naznacuji, Ze se jedna o snadny cil. Jhally (2009) tyto pézy charakterizuje jako ,,pozy ob&ti*,
vyvolavajici dojem slabosti a bezmoci, a udava priklad nasilnika, jez takto charakterizoval svoji obét. Nevybral
si jen tak nékoho, ale Zenu, ktera svym chovanim tyto pocity vyvolavala.
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3. Reklamni zena éasopisu ,,Zena a zivot*

Goffman zadmérn€ vybiral reklamni fotografie zobrazujici Zenu submisivni,
bezmocnou, zavislou apod. na podporu stanovenych kategorii. Do svého vzorku nezatadil
zadné jiné typy prezentace Zenstvi. Soustiedil se na rozdilnost zobrazovani Zeny a muze,
rozdily mezi témito dvéma gendery. J& se rozhodla sviij vyzkum zamétit na moznosti roli
v ramci jednoho genderu, a to Zenského. Zkoumam, jaké typy identit jsou Zené€ reklamnimi
tvlrci nejcastéji nabizeny. Existuje mnoho zpiisobt, jak byt Zenou, slovy Goffmana ,,jak hrat
sviij gender®, ne pouze jeden dominantni. Cilem prace je podat co nejucelenéjs$i obraz
prezentace Zeny, Vv jakych pozicich vi¢i muzim a okolnimu svétu byvaji obvykle
zobrazovany. Vzhledem k tomu, ze jednotlivd gesta a polohy téla nemuseji vzdy nutné
znamenat podfizené postaveni zeny'', tak jak jej definoval Goffman, rozhodla jsem se
nevyuzit jeho kategorizace, nybrz spiSe popsat pole moznosti zobrazeni zeny dle vé€ku, vztaht
k druhym lidem, vnéjSiho vzhledu apod.

Podkladem pro analyzu mi byla reklamni sd&leni v ¢asopise ,,Zena a Zivot“ za obdobi
zeny v jejich vlastnim sebehodnoceni, a maji taktéz moc reprodukovat genderové stereotypy.
Koppl zaroven poukazuje na fakt, ze ,,pravé reklama je jednim z nejlepSich dokumentt doby
a je velmi kvalitnim podkladem pro studium spolecenského klimatu®. (Koppl in Havelkova,

Vodrazka 1998: 34)

Charakteristika ¢asopisu

,Zena a zivot“ je lifestylovy &étrnactidenik vychazejici od roku 1994. Cilovou skupinu
tvoii predeviim Zeny ve véku od 25 do 45 let. Casopis své &tenaiky informuje o nejnovéjsich
trendech ve svétové 1 Ceské mode, nabizi spoustu tipl, jak se citit a vypadat ,,Sik* kdykoli
a kdekoli. Radi v otazkach péce o tclo, partnerskych vztahli, rodiny a kariéry, pficemz

v téchto oblastech dostdvaji slovo 1 odbornici. Dale se Casopis zaméfuje 1 na prakticté;si

1! Napiiklad objeti Zeny muzem nemusi v kazdém kontextu znamenat jeho majetnické, dominantni postaveni,
ale vyraz silnych citd. Rovnéz Zenské objeti muze nemusi vzdy znacit jeji zavislost na ném, ale rovnéz citové
vyjadieni lasky. Stejné tak smich osobn¢ nepovazuji za néco degradujiciho, i kdyz uznavam, ze v mnohych
reklamach nema své opodstatnéni a ve velké vétSing je tato emoce spojovana prave s Zenou. Méla bych vyhrady
i k negativnimu hodnoceni vy$$iho muze a mensi Zeny jako projevu jejiho podiizeného postaveni vii¢i muzi.
Tento vyskovy rozdil je obecné piijimany jako 1épe vypadajici z estetického hlediska (narozdil od opaéného
poméru), piestoze uznavam, ze je toto vnimani rovnéz spole¢ensky ovlivnéno a neexistuje pro néj zadny
ptirozeny divod. Pravé na tomto posledné jmenovaném rozdeleni ,,vy$si muz a mensi Zena“ je velmi dobre vidét
reklamni uzivani vztahti mezi nimi, které jsou ve spole¢nosti jiz ddvno vnimany jako dané a logické, a jen
malokdo v tom vidi néco nepatii¢ného.
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stranky zivota jako je vafeni, domécnost, podava tipy na zafizovani interiérii ¢i zajimava
mista k navstiveni. Obsahuje rovnéz rozhovory se zndmymi osobnostmi, povidky, fejetony,
inspirativni materialy o konajicich se spolecenskych a sportovnich udélostech. V letech 2005

a 2007 ziskal tento titul ocenéni ,,Casopis roku* od Unie vydavateli.

Vizualnim reklamnim sdélenim jsem se rozhodla vénovat z diivodu jejich informacni
piesnosti a bohatosti. DokaZi totiz zachytit vice vyznamovych elementii sou¢asné. Ctenaf je
vnima jako prvni, rychle dochazi k jejich zpracovani a osvojeni a jsou rovnéz Iépe
zapamatovatelné, na rozdil od slov.

K problematice jsem pristupovala kvalitativng, nejprve metodou zakotvené teorie'>%,
kdy jsem postupnym prochazenim vyzkumného souboru'>® zaznamenala neustale se opakujici
kategorie, az doslo k jeho nasycenosti. Vystupem prace je vznikla typologie zobrazeni Zeny:

- z hlediska vné&j$i upravenosti: elegantni, lehce provokativni, nekonvencni

- zhlediska aktivity: aktivni (v pracovnim prostiedi, sportovkyn€) X pasivni
(relaxujici, dekorativni pfedmét)

- z hlediska v€ku (pohybujici se na skale od velmi div¢i az po zralou zenu)

- zena jako obét’ kosmetického pramyslu (Stihlé télo, bezchybna plet)

- zena ve vztazich k druhym lidem: matka, partnerka, kamaradka

- Zena pfihloupla, zesmé&Snéna

Pouhd kategorizace vzdy zkresluje realitu. Dana reklama miize urCité stereotypy
posilovat, jiné oslabovat. Proto u kazdého typu nasledné¢ uvadim néckolik piikladi,
vyzkumnych jednotek reprezentujicich jednotlivé kategorie, jez v textu podrobnéji rozebiram.
Zamétuji se na celkové vyznéni scény, v niZ je Zena zachycena, sleduji obsazené stereotypy
a emancipacni tendence v zobrazovani zeny. Zaroven jsem si védoma toho, ze vysledné
kategorie se mohou navzajem ptekryvat. Cilem proto nebylo kvantifikovat, nybrz podat pestry
vycet poloh vyobrazeni, jez Casopis obsazenymi reklamnimi sdélenimi Zen¢ predklada.

Médiem sdéleni je v analyzovaném vzorku fotografie, ktera v ptipad¢ reklamy spada
do reprezentacniho kdodu, ackoli je velmi patrna snaha o piisobeni dojmem ,,zachyceni prave

probihajiciho okamziku®. Pfesto kazdy vi, Ze nezobrazuje zadnou spontanni udalost. Vse, co

132 Kterou rozvinuli Strauss a Glaser. Ve své analyze jsem vychazela z knihy Zaklady kvalitativniho vyzkumu,
kterou zpracoval Strauss spolu s Corbinovou (1999).

133 Obsahujiciho viechna reklamni sd&leni, v nichZ vystupuje Zena, v nahodné vybranych dvanécti &islech
Casopisu z daného obdobi. Takto utvoreny vybérovy soubor zaroven zohlednoval jednotliva obdobi roku (byl
vzdy vybran jeden vytisk z kazdého ¢tvrtleti vSech tii roéniktr), ¢imz se da povazovat za reprezentativni material
z obdobi let 2008-2010.
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na ni vidime, je vzZdy ptfedem pfipraveno, a jeji kompozice nabizi vnimateli jiz pfedem danou
pozici, kterou je nucen respektovat.”>* Fotografie je zaroven specifickym typem znaku, ktery
prezentuje vSechny vyznamy najednou, v jednom cCasovém okamziku, a neda se tedy
rozfazovat. Jednotlivé vyznamy plsobi celistve.

V rédmci socialni modality ¢asopis pro zeny reprodukuje nevyvazenost spolecenskych
vztaht. Zena je i nadale udrzovana piedev§im v oblasti mody a kosmetiky (viz pfevazna ast
rubrik a reklamnich sdélenich, které Casopisy tohoto typu obsahuji a podileji se tak na jeji

disciplinaci).

1) zhlediska vnéjSi upravenosti: elegantni, lehce provokativni ,diblice*,

nekonvencni ,,sexy dracice®

Na prvni pohled viditelny zpisob, jak mize zena dat najevo svoji femininitu, je praveé
volba obleceni. V ramci této kategorie jsem vycClenila elegantni, lehce provokativni
a nekonvencni styl.

V reklamé na boty JB Martin (obr. 1) vystupuje velmi sebevédomé stojici zena
uprostied atria moderniho domu. Uhel zabéru fotoaparatu, ktery ji sniméa zdola, ji proptjéuje
dojem az jakési povysenosti, nadrealné velikosti'”. Je centrem &tenafovy pozornosti, nicménd
ona sama se na n¢ho nediva. Pfimy pohled stranou, ignorujici divdka, a celkovy vyraz tvare
prezentuje Zenu jako pomérné nepfistupnou, hrdou, lhostejnou k déni okolo. Je mozné, Ze se
shlizi v odraze sklenéné plochy ve zdi budovy vzhledem k postoji, ktery zaujima (jako by
pozovala'*®), ale kam se opravdu diva nelze z fotografie vy&ist.

Reklama je barevné ladéna do bilé (zdi a omitka), krémové (dlazdicky na podlaze),
hnédé (Zeniny puncochy a barva omitky), tmavé hnédé (Zenina koZend bunda a boty —
inzerovany produkt), ¢erné (Zeniny 3aty) a tyrkysové (voda vbazénu). Cernd je barvou
elegance. Pfedstavuje rovndz vzdor. Zena na obrazku piisobi dojmem, Ze je sama sebou, jde si
tvrdé za svym a nenecha se ovladat. Hnéda predstavuje jistotu a potfadek (tak ostatné plisobi
cely zobrazeny prostor, spiSe az stroze a ,nedomacky*) a zaroven teplo a bezpeci, coz je

v ur¢itém kontrastu s celkovou atmosférou fotografie, ponévadz celé prostiedi pusobi spise

134V ramci technologické modality fotografie v tisténém &asopise nenabizi moznosti ménit dany vyiez naptiklad
pouzitim zoomu (jak jsme jej zvykli pouzivat u sdéleni v elektronické podobg).

133 0 tomto zpiisobu zachyceni fotografovaného subjektu z podhledu hovori Alonso (1995: 115 ) v ramci
prostorové kodifikace pii fotografovani. Osoba tak ziskava moc, dochazi k zesilenému efektu nadfazenosti az
velkoleposti. V mnohych pifipadech vsak tento typ zabéru fotografované osob¢ spise uskodi. Je totiz
prezentovana jako vSemocna a nesympaticka. Takto jsou ¢asto foceni politici, aby vypadali majestatné&ji.

1%V tomto piipadé dochazi k uréité nejednotnosti s Goffmanem, ktery povaZuje postoj s pokréenym kolenem za
podiizeny. Zena na snimku vsak ani trochu neptisobi dojmem nejistoty a submisivity. Naopak.
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chladné a rezervované (¢emuz napomahd i voda v bazénku a dlazdic¢ky, které hiejivé pocity
nevyvolavaji).
Vlasy jako dulezity prvek Zeniny osobnosti jsou v tomto ptipadé stazené, coz znaci

jistou upjatost a spotadanost'”’.

Obr. 1: elegantni Zena Obr. 2: elegantni Zena

Obr. 3: Zena ,,diblik Obr. 4: Zena lehce extravagantni

Prvni lak na viasy s@sllou bamt
24 h pevny a zaroyen pruzny ¢

GARNIER
FRUCTIS STYLE
FIXACE

A FLEXIBILITA

[ NOVINKA|

Peduj o sebe.

NICR ‘

Reklama na parfém Lacoste s komentafem ,,Style on skin“ (Obr. 2)

A styl zobrazena zena opravdu ma. Tento dojem podtrhuje nejen stylové prostiedi,
v némz je zachycena (dle celkové dekorace v syntagmatické struktufe textu se domnivam, ze
jde o misto konani néjaké recepce, mozna ze svatebni hostiny), ale rovnéz luxusné vypadajici

Saty bilé barvy, vnichz je obleCena. Reklama svym zpracovanim okamzité nabizi linii

57V souvislosti binarni opozice ,,uzavieni* (pevné svazané vlasy v uréitém ucesu) a ,,svobody* (volné spadajici
vlasy).
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pribé¢hu. Nikde nikdo, Zena si zuje boty a zacne se prochazet po nachystaném stole. Usmiva
se, vychutnava si pocit svobody. Z pozice, kterou jeji télo zaujima, lze vycist, Ze naslapuje
velmi jemné a opatrn€, nechce nic poni€it. V syntagmatické roviné je pouzito mnoho
kiehkych pfedméta, které by se jejim padem rozbily. Prsty levé nohy se dotykd jedné
z nachystanych sklenicek. Okamzik patii jenom ji. Nediva se na recipienta, nevnima okoli,
poddéva se pouze svym pocitim. Je sama sebou, mimo ¢as a prostor.

Chtize po stole nepatii zrovna mezi typické aktivity a uz vitbec ne pro noblesni zenu
v luxusnich koktejlovych Satech. Reklama ptichazi s poselstvim, Ze tento parfém je urcen pro
zenu, ktera se rada nechava unaset neviednimi zazitky. Zenu, ktera ma styl, je elegantni, ale
zarovenl se neboji experimentovat, zariskovat (co kdyby vten moment nékdo vesel do
mistnosti?). Ne vSak divokym zplsobem (neskdfe po stole), ale zachovava si i nadale
dekorum.

K ustaveni sofistikované atmosféry ptispiva ¢ernobilé provedeni, jeZ neni naruSovéano
dalSimi barvami. Pouze po pravém okraji stranky je svétle oranzovy pruh, v némz je umistén
flakonek s parfémem.

Reklama na parfém Ricci Ricci (obr. 3) zobrazuje pfimym pohledem mladou Zenu
v Cernych korzetovych Satech, s Cernymi rukavicemi a koc¢i¢imi ousky, rovnéz v ¢erné barve.
Stejné tak Zeniny oc€i jsou Cerné oramovany a pusobi kocicim dojmem. Kolem Zeny se vine
rizovéa linka, jakoby esence parfému z lahvicky stojici od ni napravo. Vlevo vystupuje tataz
zena, v menSim provedeni, sedici na stfeSe domu v typické femininni pozici ,,nohu pies
nohu*. Je obutd v ¢ernych spolecenskych botach s vysokym podpatkem a v ruce drzi rovnéz
rizovy ,,pramen‘ parfémové esence. Celkové je reklama vyvedena v téchto dvou barvach —
cerné a ruzové, coz je jednou z typickych reklamnich praktik ,redukce reality pfispivajici
k jednodusdimu porozuméni sdéleni. Cerna predstavuje eleganci, ale i nebezpeénost,
tajemnost této koCi¢i Zeny. Recipienta sleduje pomérné samolibym pohledem, je si moc dobie
védoma toho, Ze je Zadouci. Jeji mensi verze v sobé skryvd hravost, Sibalstvi. Rtzova je
barvou inzerovaného parfému, stejné jako symbolem femininity.

Pfestoze se Nina Ricci proslavila jako médni ndvrhatka klasickym, elegantnim stylem,
nositelka tohoto parfému naopak pusobi velmi ,,rost'dcky*. Vzhledem k pivodu Ricci by se
dalo o&ekavat spojeni s Italii v podobé odkazli na Rim, Benatky ¢&i Florencii, aviak Eiffelova
véz v pozadi symbolizuje Pafiz, mésto mody, lasky a elegance (tento rozpor francouzské
elegance oproti Sibalstvi zobrazené divky vnimam jako prvek slouzici k prezentaci parfému

jako toho, jenz ,,neskatulkuje svoji nositelku do pouze jedné linie). Reklama se snazi oslovit
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zeny spiSe mladsiho veku, které chtéji byt elegantni, ale zaroven se v nich skryva urcita
,d'ablice a prestoze pisobi jemnym dojmem, obcas i vystréi drapky.

Reklama na fixaéni lak na vlasy Garnier Fructis Style (obr. 4) zobrazuje mladou,
sebevédomé plisobici Zenu, kterd se neboji odvaznéjsich kreaci na své hlave. Jeji az samoliby
vyraz ve tvari naznacuje, ze tato Zena rada vy¢niva z davu uniformé ucesanych osob a dba
o svij originalni image. Znaky ,,dokonaly i¢es zeny* a ,,bambusova imitace laku* zachycené
ve vzajemné akci jasn¢ naznacuji, ze za sebevédomym pohledem Zzeny stoji uzivani
inzerovaného vyrobku. Zenu o&ividné netrapi starosti o to, zda jeji uces stale drzi zadouci
tvar. Diky vyrobku neni ve svém pohybu nijak omezovana, pfestoze se zobrazenou Upravou
vlast jevi jako perfekcionistka. Garnier Fructis Style se takto prezentuje jako jedinecny
spole¢nik, jenz dokdze zafixovat Zenin bezchybny image po cely den za jakychkoli okolnosti.

Uziti bambusového stvolu jako imitace vyrobku (tvarové i barvou téméf totozné)
s prstem na ,rozstfikovaci je velmi napadité. Tvirce zfejm¢ chtél zdluraznit skutecnost, ze

sloZeni vyrobku je opravdu na ptirodni bazi vytazkd z bambusu, s minimem chemie.

Zena

Obr. 5: Zena nekonvenéni

|

Obr. 6: se

Tbs all about the stiocs

Reklamu na boty Vagabond (obr. 5) predstavuje celostrankova fotografie
zobrazujici mladou zenu (pfedpoklddam) v jejim pokoji. Prestoze kle¢i, je =zabrana
z podhledu, coz ji naopak proptij¢uje dojem dominance, jenz podporuje i jeji vyraz ve tvari,
pusobici pomérné nastvané (jako by ptijemce narusoval jeji soukromi). Hlavu ma v uklonu,
rozpusténé vlasy ji zakryvaji jedno oko.

Ze syntagmatické roviny jednotlivé poskladanych prvki, které divku obklopuji

a vypovidaji tak o jeji osobnosti, usuzuji, ze se jedna o velmi silnou individualitu, osobu, jez
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se rozhodné odmita zatadit do davu ¢i jakékoli ,,Skatulky* viibec. Nepiisobi vylozené Zensky
(pokud bych se odvolavala na obecnou piedstavu femininity), spiSe je to rebelka.

Scéna by pusobila pomérné nevyrazné (z hlediska barevného provedeni) nebyt az
kiiklavé modré pohovky, na niZ divka kleci, a moderni malby aleje na zadni sténé. Je moZné,
ze ji malovala sama divka. Barvy jsou velmi pestré a syté, tahy St€tcem pomérné ,,rozevlaté®,
z4dna konvencni kresba.

Zena nosici boty Vagabond ma zkratka sviij styl. Znadka se prezentuje v asociaci
s kurdZznymi lidmi, ktefi vychéazeji z konformity a preferuji svobodné vyjadieni. Stejné tak jeji
rozpusténé vlasy, zakryvajici Cast tvaie, jsou dulezitym signifier, jeZ potvrzuje Zzeninu
nezavislost a bezstarostny ptistup k Zivotu.

Reklama obsahuje fadu rozporii. Poloha téla v klece (submisivita) X zabér z podhledu
(dominance), lehce uklonénd hlava (submisivita) X volné spadajici vlasy (volnost),
pratelskost delfina X neptatelsky pohled divky.

Rovnéz znacka Guess se prezentuje jako pomérné neortodoxni styl oblékani. Mlada
divka na obrazku €. 6 je zosobnénim soucasného idealu krasy a kultu mladi. Je mlada, $tihla
s bohatou hiivou blond vlasii. Dalo by se fici, takova trochu ,,lolitka®. Opira se o trdm u dveti
domu s jiz dost seSlou omitkou. Dlouhé svétle, jakoby schvalné neupravené vlasy vlajici ve
vétru budi dojem nedbalosti a leZérnosti. Jsou prozafovany sluncem (coz plisobi aZ andélsky
v kontrastu k dosti Spinavému okoli) a podporuji jeji image svobodomysIné osoby, nezavislé
na okoli a jeho konvencich. Tato divka vzbuzuje dojem osobnosti, jez mé rada sviij vlastni
styl a nepfipousti zadné omezovani se. Je pro ni dulezity pocit svobody. OC¢i, jimiz se
pomérné svadiveé diva ptimo do fotoaparatu, ma vyrazné koufové oramované. PIné, smysiné,
nariizovélé rty podporuji dojem piipravenosti k sexualnimu aktu. Modelka reprezentuje Zenu,
ktera si je velmi dobfe védoma své vlastni sexuality a vi, co chce. Je velmi sebevédoma, coz
podporuje 1 jeji postoj s panvi lehce povystréenou vpied a rukama v kapsach s palci ven. Jeji
riflova vesticka nezakryva cely trup. Odhaluje pupik jako symbol télesné¢ zadosti a horni
knoflik je rozepnuty k odkryti vétsi ¢asti dekoltu a okraje Cerné podprsenky. Divka je tak
trochu rebelkou, coz naznacuji 1 dalsi znaky jako Cerné nalakované nehty a Cervené srdicko

namalované na levém prsu.

Tyto dvé reklamy nezachycuji divajiciho se muze, ani vedle stojiciho partnera, jenz by
svoji pritomnosti posilil zeninu sexudlni moc. Jsou zaméfené na individualisticky zalozenou
zenu, kterd se chce libit predev§im sama sobé¢, citit se dobfe, sexy, a to nezavisle na muzi.

Nepotiebuje jeho schvéleni, ani souhlasny obdivny pohled.
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2) z hlediska aktivity: aktivni (v pracovnim prostiedi, sportovkyné), pasivni

(relaxujici, dekorativni predmét)

Courtney a Lockeretz (1971) stejné¢ jako napt. Belkaoui a Belkaoui (1976) odhalili
omezenou cCetnost zobrazeni zen v pracovnim prostiedi, a piestoze od téchto prvotnich
vyzkumu uplynula fada let, zaznamenala jsem velmi podobnou situaci. Jako by reklamni svét
ignoroval Zenino pracovni pusobeni. Nicméné, i kdyz nejsou velmi frekventovana, objevuji
se. Obr. 8 a, b predstavuje piiklad seriozniho zobrazeni zeny v praci, obr. 7 je svym zplisobem

vyakcentovany, kdy zena zaroven piedstavuje eroticky symbol.

Obr. 7: Zena pracujici Obr. 8 a, b: Zena pracujici

Obr. 9: Zena sportovni

Obr. 10: Zena sportovni

Gt

NBlly Kt drova, kligntka CSOB

| na skale je mym

bohatstvim védomi,
ze mé stale nékdo jisti

Av ¢em je vase bohatstvi?
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V tomtéz cisle Casopisu, pouze nckolik stranek po sobé¢, byla uvedena reklama na
Ibalgin (obr. 8 a, b) zobrazujici nezddouci stav bolesti hlavy a nasledné stav ulevy po uziti
vyrobku (ten lze identifikovat nejen na zdklad€ Zenina ismévu, ale rovnéZ v souvislosti se
zrizoveénim sluchatek a klavesnice pocitace. Tvlrce si takto napadité pohral se skute¢nosti, ze
tabletky jsou riizové barvy.) Zena na fotografii je mlada s dlouhymi vlasy, decentn& nali¢en4,
obleCend v bilé koSili s kratkymi rukavy. Na zakladé¢ okoli usuzuji, ze pracuje jako
telefonistka v n¢jaké firmé, coz piedstavuje jednu z novéjSich moznosti pracovniho mista.
Ackoli je to pozice obsazovand spiSe zenami, nejednd se o typicky stereotypni ,,Zenskou
praci jako prodavacka, uklizecka, zdravotni sestticka ¢i ucitelka.

Reklama na boty Humanic (obr. 7) pfedstavuje pomérné netypické zobrazeni Zeny
v pracovnim prostiedi, presto jednotlivé prvky syntagmatické struktury odkazuji Ctenare
k zasazeni scény do néjaké kancelare.

V poptedi vystupuje mladé, vysoka a stihla Zenu. V pozadi, v mnohem mensi velikosti
oproti zené, sedi za pracovnim stolem muz. Zena je velmi elegantné obledend. M4 &ernou
kratkou sukni, bilou voldnkovou halenku, na krku perlovy nahrdelnik, na pravém zapésti
perlovy naramek a perlové nausnice. Vlasy sepnuté do vysokého drdolu. Celou vizaz
dotvareji Cerno-bilé krasné se lesknouci a Cisté boty na podpatku — inzerovany produkt. Je
vidét, ze o sebe zena pecuje. Veskeré obleceni pisobi velmi luxusnim dojmem. Byla by
opravdu perfektné upravena a do kazdického detailu sladéna, nebyt sukné, kterd se ji zastrCila
za Cervené kalhotky s bilymi puntiky. MuzZ je rovnéZ Cisté€ obleCen a upraven. Sedi za stolem,
kde pracuje na pocitaci, ale jeho pozornost upoutaly Zeniny lodicky.

V urCitém smyslu reklama budi dojem, ze operuje s fenoménem sexudlniho haraseni
na pracovisti — okukovani Zen jejich kolegy. AvSak muZze o€ividné zaujaly spiSe Zeniny boty,
nez jeji odhalené spodni pradlo, v ¢emz praveé spociva vysledny ironicky efekt reklamy. Tato
trocha nadsazky zfetelné¢ naznaCuje, Ze obuv znaCky Humanic je tak fascinujici, Ze jim
neodold ani muziv pohled (ktery by se za normélnich okolnosti jisté soustiedil na odhalenou
hyzdi krasné kolegynég). Dal§im prvkem nadsazky je zplsob, jak Zena nese svilij notebook.
Jako by vruce drzela kabelku. Toto zobrazeni Zeny jako ,,pracujici bytosti v sobé tedy
zahrnuje znané mnozstvi negativnich konotaci, které snizuji Zenin vysledny pracovni
potencial a sniZuji ji do role ,.krasného* nicméné ne nijak vykonného pohlavi.

Pfesto zena na obrdzku vystupuje velmi hrdé. Pokud bych brala v avahu Goffmanovy
kategorie, zde je relativni velikost az extrémné nadhodnocena ve prospéch zeny, k cemuz
dopoméha i zabér z podhledu. Reklama takto podava dikaz o tom, ze s botami ,,Humanic*

muze byt kazdd Zena sebevédomd a nic ji nerozhazi (ani mensi nehoda se sukni). Coz
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napovida 1 text ,It’'s OK! Everybody’s looking at your shoes“. Firma timto zpisobem
naprosto pievratila obecny koncept, vnémz se zena neustale nachazi v centru muzského
pohledu.

Na pozadi Althusserovy teorie ideologie'® jako konani poukazuje Fiske na fenomén
bot s vysokymi podpatky. Vidi v této skutecnosti spolutiCast Zeny na potvrzovani patriarchalni
ideologie. Chiize v tomto typu bot totiz zvyraziiuje ty ¢asti zenského téla, které patriarchdlni
spolecnost povazuje za atraktivni pro muze — hyzd¢, boky a prsa. Jejich noSenim tak sama
zena spolupracuje na utvafeni sebe samé jako atraktivniho objektu pro muzsky pohled
a umistuje se tak pod muzskou nadvladu. Vysoké podpatky zaroven Zzenu limituji ve fyzické
aktivité a sile, coz jesté vice podporuje jeji podiizenou pozici ve spolecnosti. (Fiske 2002:

175)

Reklamni svét se rovnéz nevyhyba prezentaci zen jako sportovné aktivnich. Naptiklad
reklama na Anti-perspirant Adidas action 3 (obr. 9) zobrazuje dvé¢ mladé¢ Zeny hrajici na
plazi beach volejbal (usuzuji tak ze sportovnich plavek, které maji na sobé, jasné¢ modré
oblohy v pozadi, odkazujici k jasnému slunecnému dni u mofte, a mice s textem ,,Beach fun®).
Fotografie zachycuje Zeny v pohybu, ¢imz je zdiiraznéna jejich atletickd, pékné tvarovana
postava. Tyto dvé divky predstavuji ideal sportovné zalozené Zeny.

Reklama wvyuziva pfedevS§im oranzovou a modrou barvu (barvy inzerovaného
vyrobku), jeZ vzbuzuji radost, spokojenost a bezstarostné veseli, ¢imz propaguje radost
z pohybu na Cerstvém vzduchu a nasledné pocity spokojenosti pti vyplavovani endorfinii po
fyzickém vykonu.

Rovnéz v reklamé na CSOB (obr. 10) vystupuje Zena sportovni, pravé se vracejici
z horolezecké vypravy. Syntagmatickd struktura sdéleni odkazuje k mistu, kde se situace
odehrava, a ¢emu se Zena rada vénuje. Zabér v pozadi zobrazuje blizkou minulost, zabér
v popiedi Zenu po absolvovani prezentované aktivity. Nese na rameni smotané horolezecké
lano, tricko mé& uSpinéné od skaly, z ¢ehoz vyvozuji, ze se jednd o tutéz Zenu. Plsobi
sebevédomé, jisté. Reklama touto cestou oslabuje stereotypni vnimany Zeny jako kiehkého
a slabého pohlavi. Naopak, zobrazené zené, lze ptipsat muzské vlastnosti jako rozhodnost,

odvahu a logické uvazovani, které jsou u horolezcli potiebné.

138 Skutegnost, Ze se jednotlivé vrstvy spolegnosti podileji na konkrétnich praktikach, jeZ udrzuji status quo,
neznamena dle Althussera, ze tyto praktiky jiz vice neslouzi z4jmim dominantnich vrstev. Naopak, slouzi jim
stale, ale mnohem mén¢ viditelnou cestou, zevniti spoleénosti, jednotlivych ,,dobrovolné participujicich
individui. Toto mocenské usporadani je jiz tak hluboko zapsano ve zptisobech mysleni a chovani jednotlivcei, Ze
se jevi jako pfirozené. (Fiske 2002: 174)
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V souvislosti s zenou v reklamé se ¢asto hovofi o jeji dekorativni, pasivni funkci (viz
napt. Kellerman 1998). Ne vzdy se vSak musi jednat o ztvarnéni formou znevazovani Zeny
a jejiho zneuzivani jako pouhého objektu. Objevila jsem pomérné Sirokou Skalu poloh, jez
tento typ zobrazeni nabizi, a to od odpo&ivajici zeny'”, ptes originalni provedeni vyuZivajici

siluety zenského téla az po pomérné surové zneuziti.

Obr. 11: Zena relaxujici Obr. 12: Zena relaxujici

Kazdym kouskem

bliz svemu raji.

Obr. 14: Cast téla Zeny v dekorativni roli
DYRBERG/KERN Yy A

OSLAVUJEME 25 LET (1,01/7 th ¢

MIAgAROR

www.dyrbergkern.cz

Reklama na napoje Nativa znacky Rauch (obr. 11) pouziva pfirodu jako prostiedek
k ziskani spottebiteld. Zobrazuje péknou, mladou zenu lezici na okraji jezirka s lekniny. Ma

lehce opalenou, hebkou plet’ bez jediného viditelného nedostatku a je zahalena v ¢isté bilém

13 Zde nachazim uréité shodné prvky s Goffmanovou kategorii ,,schvaleného odstupu®, kdy je Zena mentalng
unasena z fyzické scény okoli ni.
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prodySném Satku. Neni vyrazné nali¢ena, nema nduSnice ani jiny Sperk, hodinky, viibec nic,
co by naruSovalo dojem ptirozenosti, splynuti s pfirodou.

Dlazdicky v pozadi Zeny jsou velmi neostré v disledku slune€nich paprska, které
celou scénu ze strany ozafuji. Svit slunce, Cistota Zenina $atku, lekniny na vodni hladiné
jezirka stak priizratnou vodou, Ze jsou skrze ni vidét 1 kameny pod hladinou, to vSe
zastfeSeno textem ,Nativa harmonie téla a duSe* podtrhava piirodni kvality nabizeného
napoje.

Poloha vleze znaCi Zeninu zranitelnost. Musi davéfovat svému okoli, protoze
nevypada nijak vystrasené. Z jeji uvolnéné pozice lze vycist, ze se citi bezpetné. V této
reklamé, narozdil od nésledujici, v niz Zena aktivné konzumuje inzerovany produkt, ptevazuje
dojem uziti Zeny jako dekorativniho predmétu, nicméné nic nenasvédCuje tomu, ze by
nemohla byt rovnéz konzumentkou propagovaného vyrobku. Nejedna se o zadné ,,nasilné*
spojeni.

Reklama na ¢okoladovy snack Margot (obr. 12) zobrazuje pomérné mladou Zenu
odpocivajici v kiesle. Neni nikterak vyrazné nalicend, ma hnédé delsi vlasy, plisobi upravené
a sympaticky Zensky. Obleceni ma pohodIné, na nohou tenisky. V ruce drzi inzerovany snack,
levou rukou vytahuje jednu kulicku a diva se kamsi do dalky.

Barevné ladéni s pfevahou modré puasobi klidnym, harmonickym dojmem. Reklama
navozuje pocit pohody a relaxace po narocném dni. Pozadi scény predstavuje plaz s palmami
a mofem. Pfes oblohu stoji ,,Kazdym kouskem bliz svému raji*“ (kouskem jsou mysleny jak
jednotlivé kulicky ¢okoladové pochoutky, tak casti puzzle, jez vyobrazuje tropické pozadi.
S kazdou Coko-kulickou se tak zapliluje 1 obrazek raje.). Margot se prezentuje jako zplsob
uniku z reality vSednich dni.

Velmi zajimavé je zhlediska zpracovani pojata reklama na usporné spotriebice
znacky Whirpool (obr. 13). Reklama ctenarku vyzyva ,,Bud’te eko Zenou®. Vybizi k Setfeni
energie, navratu k pfirod¢ (pfestoze je proces prani jiz provadén mechanicky, nikdo nepere
v ruce u potoka), a to skrze koupi spottebicli dané znacky. Firma usiluje o prodej apelem na
ochranu ptirody, coz ve Ctendice mize vzbuzovat pozitivni pocity. Chce se stat soucasti
skupiny lidi, jeZ pfispivaji k jejimu chranéni, v dob¢€, kdy ptirodu devastujeme a vyCerpavame
vSechny jeji zdroje.

Zena na obrazku je inscenovana do podoby stromu. Hnédé $aty, pevné obepinajici jeji
dokonalou postavu, zna¢i kmen stromu. Jeho koruna je nahrazena zelenymi a hnédymi pruhy
latky vlajicimi ve vétru, coz dodava celému vyjevu dojem volnosti, pfirozenosti, zkratka jedna

se 0 napodobeninu prvku z ptirody. Pozadi je rovnéz svétle zelené a barva textu hnéda.
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Zobrazeni muze namisto Zeny by v této souvislosti pisobilo neadekvatné. Spojitost
stromu jako symbolu zivota a Zeny, jez dava zivot, je vice nez ziejma. Navic je to zena, kdo
obstarava domaci prace jako prani, vareni, tedy €innosti pfi nichZz vyuziva zbozi, jez firma
Whirpool vyrabi. (Muz by mohl vystupovat napiiklad ve vyzvé k uzivani ekologickych
pohonnych hmot) Reklama je rovnéz uvedena v damském Casopise, tedy vyzva patii Zenam
auziti zeny je tudiz logické. Slouzi k usnadnéni identifikace Ctenaiky, jiz zaroven lichoti
perfektni silueta Zeny-stromu.'®

Tvlrce reklamy na Sperky Dyrberg/Kern (obr. 14) zvolil strategii pomérné surového
vyuziti téla Zeny, konkrétné jejich zad, jako ,,véSdku® na pfedmét reklamy — Sperky.
Komuta¢nim testem, v némz by bylo Zenské télo nahrazeno muzskym, by doSlo k zna¢né
asynchronnosti sdéleni, jelikoz je to predevSim Zena, kdo nosi Sperky (pfestoze zobrazené
Hetézy jsou typické spise pro rizné rappery a képa rozlicnych gangt, jimz vSak toto sdélent,
vzhledem ke své situovanosti v ¢asopise pro Zeny, rozhodné ureno neni, neZ pro Zeny).
Paradigmatickd volba pravé téchto konkrétnich Sperkt se mi nezdd vhodna pro vzbuzeni
zenské touhy je vlastnit. K Zené¢ se hodi spiSe jemnéjsi typ, nez takovéto fetézy s pomérné
velkymi ,tolary*“. Reklama ocividné nestavi své sdéleni na obecné piedstave zenskosti,
naopak, znacka se prezentuje jako pomérné alternativni. A to i volbou ,,stylu noSeni* vyrobku,
namisto tradi¢né na krku z piedu na dekoltu, ptipadné pies prsa, visi zobrazené modelce pies
lopatky doli.

3) z hlediska véku (pohybujici se na $kale od velmi div&i aZ po zralou Zenu'®")

Téméf celou stranku reklamy na parfém Carolina Herrera (obr. 15) zabira fotografie
mladé, velmi §tihlé divky sedici na zidli ve svém pokoji. Paradigmaticky je typem zabéru
celek, jenz umozinuje zachyceni dané postavy v jejim bezprostiednim okoli (divdk ma pocit
jako by se dostal do soukromi divky, byl pozvan k ni do pokoje, ackoli mu nevénuje zadnou
pozornost), a je realizovan z mirného podhledu. Ladéni stolku a lampi¢ky v romantickém

stylu spolu s tapetou se vzorem CH, vSe v jemném krémovém odstinu, predstavuje velmi

190 Se Zenou ve formé stromu se v tomto pripadé nesetkavame poprvé. Dalsi spolenosti, ktera vyuzila tohoto
zpodobeni, byla rozséhla propaga¢ni kampan vyrobce mineralni vody Korunni Majova. Zeny ve formé stromu se
neobjevovaly pouze v reklamé v médiich, ale rovnéz vysly do ulic.

191 Reknéme nad &tyficet let. Jedna se o Zeny, u nichZ jsou jiz patrné vrasky. Jsem si védoma toho, Ze vék
modelky nemusi odpovidat vzezieni Zeny v reklamé, z dvodu nejriiznéjsich technickych uprav fotografie, proto
s ur¢enim véku nepracuji nijak pfisné a uvadim pouze ,,krajni* podoby, jichZ zena v reklamé dosahuje. V tomto
rozmezi funguje zbyla vétsina reklamnich sdéleni, proto ukazky ,,prostfedniho typu®, tj. ,,Zeny mladé na tomto
misté neuvadim.
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decentni pozadi a dava vyniknout jak div€inym Satiim, tak i flakonkiim parfému rozmisténym
vSude okolo po zemi i na stolku. Scénu ozivuji svétle zelené zavésy podél okna.

Divka pisobi dojmem mladé ddmy z vysSich kruhi, velmi distingované a elegantni.
Ptestoze jeji usazeni na zidli plné neodpovidd spoleCensky vybranému zptsobu s rovnymi
zady, div€in upfeny, sebevédomy pohled a celkové prostfedi ji dodavaji auru urcité
vzneSenosti. Tento dojem umoctiuje Cervend barva jejich Sat (coz je rovnéz barva
inzerované¢ho vyrobku). V kontrastu s div€inou subtilnosti, svétlou pleti a jemnym osvétlenim
od venkovniho slunce, jehoz paprsky pronikaji do pokoje, ziskava na sile image ,,porcelanové
panenky“. Vypada velmi kiehce a zranitelng, fekla bych, Ze je moZna baletka (kterd je
prototypem éterického, lehce ,,se vznasejiciho* stvoteni, zdroven snadno zranitelného. I vlasy
ma s¢esané do drdolu, typického pro baletni tanecnice.), nebyt dlouhych ¢ervenych Sata, které
Jipomalu sjizdé€ji z nohou na zem.

Pti bliz§im pohledu Ize odhalit, Ze se na sebe diva do zrcadla. Ze syntagmatickeé
struktury (naptl svlecenych Satti, kartdCe v ruce) se zacina odvijet urcity ptibéh. Ziejme prave
piiSla domu a chysta se vlasy rozpustit a procesat. Je ale se svym vzezienim velmi spokojena
a tak si,,dava na Cas* a jeSté se chvili sama sebou ,,kochd* pohledem do zrcadla. Projevuje se
zde urcitd mira narcismu typického pro Zeny, coZ povazuji za stereotypni ukdzku mytu Zeny
jako narcistické bytosti.

Reklamni sd€leni na parfém Daisy (obr. 16) zabira dve strany Casopisu. Leva je cela
bil, obsahuje pouze nazev parfému a vyrobce, prava stranka je rovnéz cela bila a uprostied je
umisténa fotografie mladé divky lezici na louce ve vysoké traveé. Je vyfotografovdna mirng
z nadhledu, vramci polocelku, jenZ divakovi umoZnuje ,pifiblizit se* k zobrazené divce
a siln¢j$i identifikaci s ni. Ve vztahu k realité se fotografie snazi budit dojem skute¢né divky
odpocivajici na louce. Predmét, ktery tento pocit narusuje, je nadmérné zveliCeny flakonek
parfému (ve vztahu k télu divky), ktery drzi na hrudi. Dalsi umélé efekty vSak fotografie
neobsahuje a celkova atmosféra zobrazeni navozuje pocity letniho odpoledne, relaxace
v trave.

Modelka ma na sob& pouze bilé plavky, jeZz se syntagmaticky poji s dalSim bilym
predmétem na fotografii, a to dvéma kvéty kopretiny (coz je vizualnim zobrazenim nazvu
parfému ,Daisy*). Spolu s bilym pozadim reklama navozuje pocity Ccistoty, plvabu
a nevinnosti, coz jsou kvality, které se vazi pravé k mladi. Presto divka neplisobi
nejcudnéjSim dojmem, vzhledem k pozici nohou, lehce od sebe, jakoby vybizejicich
k télesnému styku. Poloha jejiho téla budi dojem hravosti, koketnosti. Nicméné se nesnazi

okat¢ svadét. Jeji o€i jsou piiviené, nediva se na recipienta zpiima, vyzyvavym pohledem. Na
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tvafi ma bezstarostny usmeév a pasobi velmi uvolnéné. Vystavuje se hiejivym slune¢nim
paprskiim a zaroven i pohledu divaka.

Divka v reklamé je nositelkou kulturné sdilené predstavy o mladi, Stihlosti a krase, coz
jsou pozitivni hodnoty které nase spole¢nost vyznava. Umisténim zeny — modelky vedle
lingvistického znaku — nazvu produktu, se mezi nimi automaticky vytvari vztah a tyto
pozitivni konotace jsou rovnéz pieneseny na vyrobek. Parfém Daisy se takto prezentuje jako
produkt, jenz svym majitelkdm doda mladistvy a svézi vzhled. Ve své narativni formeé dané
sdéleni pfipomina recipientce ,,lind“ letni odpoledne, kdy si mohla bezstarostn¢ lehnout na

louku a oddavat se pouze cvrkotu v travé a jemnému vanku, ktery lehce rozpohyboval stvoly,

jez ji ¢as od Casu zasimraly na téle.

Obr. 15: velmi mladistva Zena Obr. 16: velmi mladistva Zena

CAROLINA HERRERA

Obr. 17: zrala Zena
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Posedlost mladistvym vzhledem se v reklamni produkci odrazi do té miry, Ze star$i
zeny vystupuji témét vyhradné v reklamach nasledujiciho typu: tabletky proti zdpachu z ust,
zubni pasta s b&licim G&inkem, pripravek proti zacpé, vlozky pii inkontinenci apod'®. Jako by
snad zeny vys$iho véku nechtély vonét hezky (neobjevila jsem jedinou reklamu na parfém,
jez by zobrazovala star§i Zenu), nechtély se oblékat moderné (obleceni rovnéZ propaguji
pouze mladé Zeny), nechtély mit zéafivou barvu vlasi (ani v piipadé¢ barev na vlasy
nevystupuji starsi zeny, coz by bylo mnohem logicté;si, vzhledem k tomu, Ze jejich piirozena
barva vlast se postupné vytraci. Naopak mladé Zeny si vlasy barvit nemusi. Pfesto, vzhledem
k jejich obvykl¢ prezentaci v tomto typu reklam, predstavuji nejpocetné;jsi cilovou skupinu).

Reklama firmy Oriflame (obr. 17) je jednou z vyjimek zpomérné nelichotivych
oblasti produktii, v nichZ je Zena stfedniho véku zobrazovana. Nicméné pti bliz§im pohledu
ukryva rovnéZ fadu stereotypll a ne pfili§ lichotivy obrazek Zeny jako ,.hloupé nany*, jiz staci
k pocitu neskutecné radosti a blaha rténka zndmé znacky.

Ptedstavitelky reklamy jsou zachyceny ve venkovnim prostiedi kavarny. Nejsou
nikterak vyrazné oblecené, presto upravené. Ackoli jiz nejsou nejmladsi, stale je pro né jejich
vzhled na prvnim misté (mozné pravé proto, ze uz jim je vice let, vznikd potfeba mnohem
kosmetické predméty a otevieny katalog firmy. Jedna z Zen je zachycena v pohybu, kdy hodla
vyzkouSet odstin rténky na své ruce. Pomérné dirazné se zde projevuje ,,zensky smich®.

Reklama stavi na typicky zenském ryse — potieba stykat se mezi sebou a probirat
nejnovej§i kosmetické ,,vychytavky“, ptfiCemz apeluje na to, Ze se starost o bezchybny
zevnéjSek nevyhyba zené v jakémkoli v€ku. Zaroven upokojuje vycCitky ohledné¢ nadmérné¢ho
rozhazovani penéz ve snaze o jeho dosazeni — Stafnite se kosmetickou poradkyni Oriflame
a ,,tuhle kavu vam plati rténka“.

Obr. 18 pifedstavuje jeden z velmi mala ptipadil reklamy, jeZ k propagaci krému proti
vraskam uzivé redlné¢ moznou spotiebitelku (ackoli nikdy neni jisté, zda dand Zena produkt
opravdu pouziva, zde to Ize alesponn pifedpokladat). Rizova barva je typickym stereotypnim
zdiraznénim femininity a opét se zde pracuje se Sirokym zenskym tismévem. S timto gestem

»podpirani si brady* jsou casto zobrazovani politici na billboardech v pfedvolebnich

kampanich, aby plisobili nenucené. Znaci jistou spokojenost dané osoby sama se sebou.

192 pro piedstavu uvadim priklady tohoto typu reklam v priloze &. 3.
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4) Zena jako obét’ kosmetického prumyslu ($tihlé télo; zdrava, hladka plet’)

V souvislosti s idealem krasy jsem hovofila o posedlosti Zen svoji postavou a vlivu
vizualnich sd€leni v tomto ohledu. Paradigmaticky vybér mladé, stihlé a zdravé vypadajici
zeny (narozdil od star$i, obéznéjsi a nezdravé vypadajici) slouzi k propojeni téchto kvalit
s u¢inky vyrobku ¢&i stavu po absolvovani inzerované procediry. Stihlost a mladi jsou
spoleCensky zadouci vlastnosti, kterych by méla, a obvykle i chce, dosahnout kazda Zena.
Reklamy této kategorie predstavuji pomérné bohatou paletu typti.

Napriklad reklamy na kliniku plastické a estetické chirurgie Medicom VIP uzivaji ve
velké vétsiné detailnich zabért perfektné tvarovaného zenského torza. (Vyjimku predstavuje
obr. 20, na kterém je z profilu zachycen i Zenin obli¢ej) Skutecnost, Ze zobrazena zena nema

hlavu, naznacuje, Ze tou zenou muze byt kdokoli, ,, Tteba praveé vy!*.

Obr. 19: idealné §tihla Zena (bez hlavy) Obr. 20: idealné Stihla ie (i oblicej)

Obr. 21: idealné

Stihla Zena (svazané ruce) Obr. 22: idealné stihla Zena

Svazuji vis
diety a trendy?

Nenechte se omezovat!

yuZijte
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zenské télo z pohledu nasi spolecnosti. Muzete tento vzor nasledovat 1 vy! Sta¢i pouze zajit na
nasi kliniku a my uz se o problém postarame.“ Reklamni kampaii s mnoha verzemi nabizi
zédouci a lichotici obrazky zenskych postav, na které by mély zeny aspirovat.

Spolu se zobrazenym zenskym télem potvrzuje cilovou skupinu téchto reklam 1 Casté
pouziti rGzové barvy v textu a grafice, nebot’ v nasi zapadni kultufe je rizova spojovana
jednoznaéné s femininitou, tedy jeji uziti je v tomto kontextu vice nez tradi¢ni.

Naptiklad na obr. 19 vidime z Zenina obli¢eje pouze smyslné rty a blond’até vlasy
spadajici k lopatkam, coz jsou atributy Zenstvi, sexuality. Oblicej neni z hlediska zamySleného
vyznamu reklamy relevantni, jeji perfektni télo hovoti za vse.

Dokonce dvé reklamy umistila tato klinika do ZaZ ¢. 26 ze dne 23. 12. 2008. Mozny
zamér lze ptiCist Vanoclim, tedy obdobi, kdy lidé abnormalné¢ hodné jedi, coz nésledné
provazi ptibyvani na vaze a tedy 1 mnohem intenzivngj$i pocity nespokojenosti s vlastnim
télem, z cehoz se klinika logicky snazi profitovat. Apely na Zenskou postavu se zdaji byt
nejsilnéjsi kategorii disciplinace Zeny.

(Obr. 21) V této verzi reklamy je utok na Zenskou siluety mnohem udernéjsi. Zena je
zobrazena opét bez hlavy (od lopatek dollt), zezadu, s rukama svazanymi za zddy. Vyobrazeni
doprovazi text ,,Svazuji vas diety a trendy? Nenechte se omezovat!“ Reklama apeluje na Zenu,
aby se nenechala omezovat v jidle, vtom, co ji d¢la radost, odvolava se na jeji touhu po
volnosti. Ve svém nyn¢j$im téle je uvéznénd, potitebuje jej za kazdou cenu zménit, aby se
dostavil zadouci pocit svobody. V tomto téle, které dosud ma, nemize byt §tastnd, protoze
nevyhovuje spolecenskym standardiim pro krasu. Reklama operuje stélem jako vézenim
zeny, kter¢ je tieba opustit.

Na obr. 22 reklamni tviirce uziva viditelné divéi télo k propagaci Stihlych kiivek
dospélych zen. Postavu divky doprovazeji dva men$i zabéry zenského pasu pied a po

zakroku.

K fragmentaci téla zeny dochazi v reklamach tohoto typu velmi Casto, viz nasledujici
piiklady Zenského pasu s metrem (jenz symbolizuje pifisného zhodnotitele), hyzdi a prsou
(opét za uziti vizudlniho srovnani - vEétSi obrazek zobrazuje stav po zékroku, mens$i pted

zékrokem).
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Obr. 23: fragment téla (pas) Obr. 24: fragment téla (hyzd¢)
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Somatoline Cosmetic. Funguje.

Centrum krasy Bomton (obr. 26) vyuzilo pro svoji reklamu na bezbolestnou liposukci
cast siluety zenského téla, u niz vynikd predev§im S$tihly pas ptrechazejici v pevné hyzde,
spolu se zobrazenim spokojené zakaznice, ktera dany zakrok pravé podstupuje a usmiva se.
Takto reklama plisobi na zeny, které maji strach z bolestivého prib&éhu procedury.

Obr. 27 predstavuje reklamu na Total Body gel, jez zobrazuje stihlé¢ Zenské télo v celé
své krase a nahoté. Narozdil od reklam na Medicom si Zena nezakryva ani prsa, prezentuje se
takova, jaka je. Takto odhalené Zenské télo pilsobi velmi zraniteln€. Ze syntagmatického
pohledu je reklama udélana velmi ,,Cisté“. Vystupuje zde pouze Zena a vyrobek. Jiné objekty
nenaru$uji prezentaci tohoto zdravého, mladistvého téla. Zena je zachycena téméf celkové
z profilu, aby vynikly veskeré $tihlé linie vSech problematickych partii. Reklama jednoduse
fika, ze takto vypada prirozené krasnad zenska silueta, pficemz inzerovany produkt mize byt
v usili o jeji dosazeni uzite¢nym pomocnikem. Zelena barva podporuje dojem kvality vyrobku
na prirodni bazi.

Vétsina reklam inzerujicich preparaty na hubnuti ¢i propagujicich chirurgické zakroky
ukazuje krasné §tihlé Zenské télo. Vyjimku predstavuje reklama na vyrobek pomahajici pti
hubnuti, kterd zobrazuje objemnéj$i Zenu (obr. 28). Ta stoji na vaze a usmiva se. Vi totiz, ze
diky pravidelnému uzivani tabletek, se jeji hmotnost snizi. Jist¢ nebyla ndhodna ani volba
barev jejiho obleceni. Bila barva kalhot zna¢i novy zacatek. Tedy novy zivot, ktery bude moci
vést, az zhubne. Bude mnohem krasnéjsi a ptitazlivéjsi. Dokonce si jiz ted’ oblékla bilé
kalhoty, ackoli vi, Ze je to Cerna, ktera alespon trochu opticky zeStihluje. Ale to ona
nepotiebuje. Béhem kratké doby bude mit postavu, jakou si pieje, tedy momentalni stav ji
nevadi. Modra barva trika a svetru symbolizuje nadéji na tyto lepsi zitiky. Svétly odstin
znamena bezstarostné veseli. Posledni véta textu pod obrazkem ,,Diky alli uz se nemusite bat

upnout si na vahu. uje v§ fec zeningé jeném tsmévu a vyznamu
stoupnout si na vahu.“ podtrhuje vSe, co bylo fe¢eno o zenin€ spokojeném Gsmévu a vyznam
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barev. Zena sice jesté o¢ividné vazi vice, nez by si prala, ale jiz nyni se usmiva (pfestoze stoji

na vaze), protoze vi, ze to nepotrva dlouho a uz nebude muset mit Zadné obavy.

Obr. 26: Zena jako klientka Obr. 27: dplna nahota Zeny Obr. 28: obézni Zena

Somatoline
Cosmetic

Total B8y |
Zestihlujiol Gel
Zestihlue @
azo37%
b&hem 4 tydnl*

Nekteré reklamy této kategorie dovadéji své apely do jesté udernéjsi polohy, a to
pridanim muze k dokonale tvarované zen¢, ¢imz zduraznuji dilezitost jejiho fyzického
vzhledu pro muze. Jako by fikaly ,,Pokud budete takto stihla, bude se vas on velmi rad
dotykat. Jako tlustd zapomeite na partnerovy laskajici doteky.” Muz vystupuje v roli
zhodnotitele. On hubnout nemusi, jeho postava je v poradku. Svym dotykem vSak jako by

prezkoumaval, zda i télo zeny ma ten spravny tvar. On je tim dominantnim.

Obr. 29: partner jako zhodnotitel Obr. 30: partner jako zhodnotitel
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Na fotografii (obr. 29) vystupuje mlada Zena v objeti s muzem. Muz se slastné dotyka
jejiho Stihlého, krasné tvarovaného téla. Objima ji v pase a druhou rukou jakoby sjizdi ze
zadku na stehna — to vSe jsou problematické partie Zenského téla. Oba jsou obleceni v bilém,
fotografie je Cernobild. Zend vlaji vlasy ve vétru, coz znaéi volnost, svobodu. Ona mize byt
bezstarostna. Nemusi se citit nepokojné, kdyz se ji jeji partner dotyka. Jeji postava je pieci
perfektni. Mize si tedy vychutnavat jeho dotyky na svém téle, a to naprosto bez obav. Text,
ktery dvojici doprovazi zni ,,Pfijemna at’ je kazda chvilka...* naznacuje, Ze jediné s postavou,
jakou ma Zena na obrazku, si miizete i vy uzit chvile s partnerem, kdy se vas dotyka.

PfestoZze je na obrazku zachycen rovnéz muz, uziti rizové zieteln¢ odkazuje na to,
komu je produkt urcen.

Ideélni tvar zenského téla vykresluje i reklama na doplnék stravy XL>S (obr. 30).
Zobrazuje par, pii¢emz muZ stoji za Zenou a jemné se dotyka jejich boki. Zena ma na sobé
pouze svétle razové bolerko a spodni kalhotky. MuZova tvaf neni vidét, je schovana za
zeninou hlavou. Zena stoji velmi sebevédomé, divd se zpfima na recipienta, ¢imZ snim
navazuje vztah. Zagatek textu vedle postav ,,Zeny chtéji byt krasné nejen kvili muzim® je
zobrazen prave ,,absenci” muzovy personality — jeho tvafe. Jsou tu jeho ruce, které se zeny
dotykaji, ale v poptedi je jeji osobni pocit spokojenosti ji samotné se sebou.

Zeny vtdchto reklamach vystupuji jako spokojené uzivatelky produktu. Jejich
primarni starosti je jejich postava, pficemz odménou je jim pozornost ze strany muZe.
Primarni signified koncept téchto reklam je, ze uzivani vyrobku ucini spotiebitelku sexudlné
atraktivni a partner se bude radd dotykat jejiho téla. Zplisob osloveni téchto sdéleni je tedy
formovan kultem Stihlosti a kulturnimi pfedpoklady o Zzené jako bytosti, jez vyhledava

pochvalu a své sebepotvrzeni v o¢ich muze.

Reklamy na kosmetiku obecné pracuji se sebevédomymi piimymi pohledy zblizka
sugerujicimi pohled do zrcadla. Jedna se pfevazné o krémy proti vraskam a akné, které
zobrazuji krasnou hladkou plet bez jediné chybi¢ky. Zena — ¢&tenaika si tak miZe
predstavovat samu sebe jako majitelku takové pleti. Williamson vSak v tomto kontextu hovorti
o propasti mezi Ctendfkou a zZenou vreklamé. Reklamni Zena na cCtenatku pohlizi
sebevédomym, spokojenym vyrazem, netrapi ji starosti o svoji pokozku ¢i vlasy, zatimco se

predpoklada, ze zenu-Ctenarku tyto obavy provazeji.
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Obr. 32: Zena s mladistvou pleti

KRASA JE SEBEVEDOMI \ NIVEA

Obr. 31: Zena s bezchybnou pleti

V téchto reklamach slouzi zobrazena tvar jako dikaz ucinnosti vyrobku. Reklama na
Normaderm Pro Mat (obr. 31) uziva jednoduchého syntagmatu v podob¢ detailniho zabéru
obli¢eje Zeny, vyfezu z této dokonalé tvafe a produktu. Zena je vyfotografovana z podhledu,
divajici se ptimo do objektivu, coz umociuje jeji sebevédomy vystup. V reklamé znacky
Nivea (obr. 32) se jazykovy a obrazovy kod sdéleni velmi zietelné navzajem podporuji. Zena
s o¢ividné pevnou pleti (coZ je velmi osvobozujici pocit ve spole¢nosti, kde se stal vék zeny
jejim ,,prokletim®) se sebevédomé diva na ¢tenarku. Jeji pohled je zdiraznén piimou slovni
vyzvou ,,Zpevnéte svou plet a konstatujicim vyrokem o tom, Ze ,,Kréasa je sebevédomi*'®.

Tento typ reklam podporuje obecnou predstavu o zené jako té, ktera si za kazdou cenu
musi udrzet sviij mladistvy vzhled a kradsu, i navzdory plynoucimu toku ¢asu. Zobrazené

modelky jsou vSak velmi ¢asto mladé Zeny, které dané krémy prozatim uzivat nepotiebuji,

a vystupuji tak jako 1zivy doklad u¢inku vyrobku.'®*

13 Takovéto reklamni syntagmata v sob& skryvaji ziejmé nebezpedi. Pokud vyrobek vytvoii pocit, stava se
nécim vic neZ jen znakem. Postupné muze dojit k tomu, Ze pfestava urcitou emocionalni zkuSenost pouze
reprezentovat, ale stava se ji, ¢imz posléze muze konkrétnimu pocitu stanovit meze. Williamson (2002: 36-37)
hovoti 0 mozném riziku, kdy se produkt a pocit stanou identifikovatelni jako totozni i v realném zivoté a uvadi
priklady jako ,,Stésti jsou naSamponované vlasy* ¢i ,,radost je piti Sampanského®.

14 Vyjimku z tohoto ,,pravidla predstavuje obr. 18.
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5) Zena ve vztazich k druhym lidem: matka, partnerka, kamaradka

Rodinny model, ktery uvadi Goffman, je stale aktudlni. Rodina je zobrazovana bud’ ve
standardizované podobé nukledrni rodiny nebo se objevuji reklamni sdéleni, v nichz
vystupuje pouze matka s ditétem. Témito zobrazenimi reklamni svét reflektuje socialni zmény
nasi doby, kdy uz je velmi malo rodin konzistentnich a existuje spousta svobodnych matek.
Reklama proto ukazuje samostatnou zenu-matku, jez muze nepotiebuje a dokaze utvofit
rodinu ona sama s ditétem. Ctenatka se tak mtZe s touto reklamni matkou mnohem snadngji
ztotoznit a sdéleni v ni nevyvolava nelibé pocity, ze ona takového rodinného Stésti (ve forme

uplné rodiny) nedosahla.

Obr. 33: ¢tyrclenna rodina Obr. 34: ¢tyrclenna rodina

DrZime rodinu pohromade.
0d roku 1958.

1%

1%

Obr. 35: tfi¢lenna rodina Obr. 36: tfi¢lenna rodina

VEDI

Prvni dvé ukazkové reklamy prezentuji vyrobek jako spojovaci prvek rodiny. Obé dvé

fotografie jsou snimany lehce z nadhledu a zobrazuji rodinu v jejim nejbliz§im okoli.
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Reklama na Figaro (obr. 33) zobrazuje typickou ctyf¢lennou rodinu (matka, otec,
syn a dcera) na zahrad¢ u truhly plné ¢okolad Figaro. Umisténim vyjevu na zahradu reklama
odkazuje k typickému ,,rodinnému Stésti* — vlastnictvi domku se zahradou.

Pozadi scény je tmavé, zjevné se jedna o nocni ,,vypravu za pokladem®. Rodinu
osvétluje pouze zére, vychdzejici z truhly, ktera Cokolade proplijcuje punc vzacnosti, klenotu.
Truhla jako by ukryvala tajemstvi rodinné pohody. VSichni na fotografii se totiz Stastné
usmivaji. Otec se synem se divaji ptimo do truhly. Stejné tak dcera, ktera si vybird konkrétni
c¢okoladu — vystupuje zde jako aktivni prvek. Jediny, jehoz zrak nesméfuje tam, kam holc¢icka
ukazuje, je matka, kterd se diva na dceru, coZ posililuje vazbu matka-dcera, jak na ni
poukazoval ve svych analyzach jiz Goffman. Tato reklama rovnéz nabourdva stereotyp
omuzi, jenz se vreklamach nesméje do té miry, aby jeho Usmév odhalil zuby. Text,
doprovazejici cely vyjev ,.Drzime rodinu pohromadé. Od roku 1958.“, pouze podporuje
dojem ziskany z interpretace fotografie. Navic uvedeni roku umociiuje dojem spolehlivosti,
trvani v Case, coz jsou kvality, jez se spojuji s rodinou.

Celou reklamni fotografii na zmrzlinu MiSa (obr. 34) zabira ¢tyiclennd rodina (opét
v typickém ,,provedeni: rodiCe, syn a dcera) stojici u stolu v kuchyni, na némz je rozmérove
zveli¢eny nanukovy dort Misa'®. Scéna puisobi dosti uméle, opét je zdiiraznén Zensky smich,
u muzské ¢asti v tomto pripadé lehce potlacen (oproti predchozi fotografii). Matka, otec a syn
jsou zcela zaujati pfedmétem reklamy, jedind holCicka se diva smérem k pfijemci. V této
souvislosti hovofi Lutz a Collins (cit. in Chandler 1998) o tom, Ze ti, kteti jsou zapadni
kulturou definovani jako slabsi, tedy Zeny, déti, lidé jiné barvy pleti nez bilé, chudi apod., jsou
mnohem castéji zachycovani, jak se divaji zpfima do kamery. Na rozdil od mocnych, t;.
muzi, ktefi se divaji mimo kameru.

Barevnost obleceni u obou rodict opét stereotypné odliSuje maskulinitu (modry svetr
manzela) a femininitu (rdZovy svetfik manzelky). Stereotypni je zaroven rozmisténi osob
(podobné jako u piedeslého piikladu jsou matka s dcerou pospolu, stejné tak jako otec se
synem, jako by tyto dvojice byly dva snadno se oddé€lujici svéty). Lze si vSimnout ruky syna
na rameni otce, ale ruku otce nevidime ani na rameni ani kolem pasu Zeny.

Uspotadanim osob se jevi zensky prvek reklamy mnohem silnéjsi. Otec stoji trochu za
matkou, syn se nakldni zpoza otce. Navic dcera je ta, kdo navazuje kontakt se Ctenafem,

a matCin svetr budi svoji barvou nejvice pozornosti.

195 {J této reklamy bych rada zminila poznatek Williamson, ktera poukazuje na zajimavou charakteristiku
vizualni reklamy. I v pfipad¢, Ze zobrazuje lidi, dané osoby jsou obvykle zachyceny v o¢ekavani potéseni
plynouciho z konzumace nabizeného produktu. Mnohdy detailni zabéry inzerovaného zbozi zaroven vybizeji ke
konzumaci divaka, ¢imz popiraji jeho skutecnou pozici. (Williamson 2002: 161)
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Vyrobek je prezentovan jako ten, kdo se zasadil o to, aby se rodina takto spolecné
seSla. Upeviiuje rodinné vazby.

Reklama na Tydenik Televize (obr. 35) zobrazuje tficlennou rodinu divajici se na
televizi (ackoli samotny televizor neni na obrazku zahrnut, diky dalkovému ovladaci, ktery
divka drzi a sméfuje jim pied sebe, pohledu vSech pfitomnych timtéz smérem, typickému
Hteleviznimu usazeni® rodiny na gauci spolu s ,,né¢im na zub“ na kliné zeny lze tuto
skute¢nost snadno vydedukovat 1 bez doprovodného textu ,,Védi, na co se divat. Koupili si
Tydenik Televize*). Fotografie zabira vice neZ polovinu celé reklamni strany. V dolni ¢asti

A4

jsou uvedena nékterd z témat, jez bude obsahovat nejblizsi vydani tydeniku spolu s jeho tfemi
vytisky.

Zpoza gauCe vykukuje pes, symbol spokojeného domova a vérnosti (coz je
v souvislosti s vyobrazenou rodinou nezbytnou vlastnosti). VSechny tfi osoby se usmivaji
(v tomto ptipadé reklama opét naruSuje stereotyp zobrazovani muze jako vazného, malokdy
se usmivajictho do té miry, Ze jeho Usmév odkryva zuby). Diky Tydeniku totiz védi, kdy
zacina jejich oblibeny potad ¢i film, ktery chtéji vidét.

Kazda reklama potiebuje navodit tu spravnou atmosféru a usmivajici se lidé jsou
jednim ze zptisobu, jak ji docilit'®®. Kdo by se necht&l ztotoznit s touto $tastné vypadajici
rodinkou? Vsichni t¥i jsou &isté oble¢eni a upraveni. Zena i hol¢i¢ka jsou sladéné do riizové
barvy, coz je barva spojovana s zenstvim, naopak muz ma modro-bilo kostkovanou kosili.
Reklama tedy s pomoci barevného odliSeni stereotypné podtrhuje maskulinitu a femininitu.
Zensky prvek zde v§ak pievlada v podobé matky s dcerou.

Zena je vreklamé ukéazana jako ta, ktera se u televize obvykle nécim ,,cpe®, v tomto
piipad€ bramborovymi lupinky. Jako by reklama poukazovala na neustdlé zenské nutkani
néco pojidat (pficemz ve stejném casopise jen o dveé stranky dale je umisténa reklama na
kliniku plastické chirurgie).

Tato reklama vSak oslabuje stereotyp o muzské manipulaci s dalkovym ovladacem
jako symbolem ,,zezla krala“, jak jej oznacil Morley ve své studii. V této rodiné je mocenska
nerovnost potlacena, je to dcera, kdo rozhoduje o tom, na co se rodina bude divat. Zaroven jde
1 0 nabourani stereotypu ,,zenského nemanipulujiciho dotyku®, o némz hovoti Goffman.

Reklama na prodejnu Billa (obr. 36) predstavuje rovnéz tficlennou rodinu (matku,
otce a dceru) pii spolecné vecefi. Jedna se o témét typické vyobrazeni zeny v domacim

prostiedi. Otec s dcerou sedi u stolu a matka je obsluhuje. Jako jedina navazuje ptimy kontakt

1% Jak pronesl jiz Carnegie, klasik prodejnosti, ,,zbozi, které se usmiva, proda se zarutené nejlépe* (cit. In Keller
1997: 92)
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s divakem, zatimco manZel a divka se divaji na to, co dobrého jim maminka pfipravila.
Vysledny stereotypni efekt nabourdva zenino obleceni. Vypada jako by pravé ptisla doma
z prace a ne se potila u plotny s pfipravou teplé¢ vecetfe. Je ustrojena pomérné elegantné.
Zamérem mozna bylo naznalit Zeninu ,,dvoji Sichtu“. Ptfijde z prace, ale nestihd se ani
pfevléknout a okamzité vklouzavd do svého ,druhého zaméstnani®, domaci hospodynky,
kucharky a sluzky.

V téchto vyzkumnych jednotkach si lze povSimnout rozdilnosti v zobrazovani Zen
a muzlt v reklam¢. Muzsky model se nedivd na pfijemce, nybrz na produkt (tj. to, co ho
zajimd). A publikum se nasledné¢ diva s nim. Naopak zensky prvek, mnohdy sam o sob¢
vystupujici jako produkt, na ktery se prijemce diva, navazuje ptimy kontakt s divakem (at’ uz

v podob¢ divenky na obr. 34 nebo matky, viz obr. 36).

Nasleduji ptiklady reklam zobrazujici silné pouto mezi zenou a ditétem. Pfevazné se
vtomto typu reklam objevuje matka s dcerou. Vazba se synem je prezentovana pouze
vyjimecné (viz obr. 39)

Obrazek 37 pisobi jako fotografie z dovolené. Zena vypada pomérné odpocaté, slastné
se vystavuje slune¢nim paprskiim. V této reklamé, stejné jako na obr. 38, je dcera vyobrazena
vySe nez matka. Je to ona, kdo ji dava pusu, ten, kdo hyc¢ka druhého. Obr. 38 je rovnéz
prikladem ,,neuzavienosti etapy détstvi zeny*, coz se v reklamach odrazi v podob¢ prezentace
malé divenky a dospélé Zeny témet stejnym zpisobem, jak o tom hovoti Jhally (2009).
V tomto piipadé€ tvoii spole¢ny vizualni prvek jejich zlatavé vlasy.

Bezpecnost opalovani s krémem Photoderm Bronz je zdiraznéna pravé zobrazenim
malé dcerky spolu s matkou, a to uzitim odkazu na matetsky pud ochrany svého potomka.
Zena by takto klidné nesedéla, kdyby byla piesvédéena o nebezpeéi, kterému je jeji mala
hol¢icka vystavena. Diky krému se ale ni¢eho neobava.

Reklama na napoj Kubik (obr. 39) ptfedstavuje vztah matky a syna. Ten ji dava
hvézdu ,,pro nejlepsi mamu za nejlepsi napoj*“. Matka se Stastn¢ usmiva. Ocenéni od jejiho
synka ma pro ni ,,cenu zlata®“. Reklama tak pisobi na tendenci Zeny davat svému ditéti to
nejlepsi. Vyjev je zachycen v kuchyni, tedy v prostiedi stereotypné piisuzovaném zenské

pusobnosti.
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Obr. 37: Zena matka s dcerou Obr. 38: Zena matka s dcerou Obr. 39: se synem

' BIODERMA

LABORATOIRE DERMATOLOGIQUE

Photoderm BRONZ SPF30

PRVNI SLUNEENi OCHRANA PRQ RECHLE
BEZPECNE A KRASNE BRONZQu OPALEN/

Obr. 40: Zena matka s kojencem Obr. 41: Zena matka s batoletem

Posledni uvedené dvé reklamy zobrazuji mladou maminku s miminkem (obr. 40)
a s batoletem (obr. 41). Ob¢ zeny maji kratce stiizené vlasy, jsou stfidmé oblecené, upravené,
predstavuji ni¢im neprovokujici image matei'stvi. Pisobi jako zodpovédné a diveéryhodné
osoby, starostlivé matky, pecujici o zdravy vyvoj a blaho svého malého ,,drobecka“.

Opét se zde projevuje uzivani modré barvy v pomérné znaéném rozsahu. Spole¢nosti
Nutrilon a Nestl¢ se tak prezentuji jako spolehlivé firmy a spolu s obrazem pecujici matky
apeluji na svédomi adresatky. Starost o vyzivu potomka je Zeninou zalezitosti, muz

nevystupuje v zadné z reklam, ani jako ,,asistent, kdyz uz ne ptimo jako aktivni protagonista,
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¢imz reklamy odkazuji k pevnému rozdéleni muzskych a Zenskych roli. Neptitomny muz bud’
tvrdé pracuje, aby svoji rodinu finanéné zabezpecil, a nebo s Zenou neZije. Muz se obecné
zaind vice angazovat, az kdyz dit¢ dosdhne vysSiho véku (viz Gvodni série reklam). Starost

o malé déti je obvykle pfedev§im zenskou zélezitosti.

Vysledovala jsem zaznamenani hodny rozdil mezi reklamami zobrazujicimi Zeny
s ditétem vysSiho veku (obr. 37-39) a témito dvéma ukazkami. Matky, pecujici o kojence
péci. Reklama tak v sobé zahrnuje skutecnost, Ze tyto Zeny vénuji vesSkery €as a energii svému
ditéti, a na sebe uz jim mnoho nezbyva. Rovnéz se zde projevuje skutecnost, Ze dlouhé, lesklé
a bohaté vlasy jsou povazovany za zeninu devizu, vyuzivanou piedevsim pii svadéni muze,

pficemz matky preferuji spiSe prakti¢nost.

Zobrazeni zeny ve vzajemném styku s muzem nabird dvou urovni, a to romantické
(obr. 42 a 43) a sexualn¢€ nabité (obr. 44 a 45).

Muzsky dotek, jenz se objevil jiz na obr. 29 a 30, se objevuje i1 v reklamé na krémoveé
télové mléko Nivea Smooth Milk (obr. 42). Zde vSak ziskava spiSe charakter nézného
hy&kajiciho elementu, vice neZ piisného zhodnotitele'®’. Na fotografii je zobrazena Zena
s muzem Vv posteli a muzova ruka se dotyka jejiho ramena. Pfes ni je umistén text ,,Zazijte
dotek neodolatelné hebkosti, coz jako by odkazovalo k tomu, Ze je to muzova dlan, kterd je
neodolatelné hebka a pohladi Zenu. Navic je tato reklama inzerovana v Casopise pro Zeny,
tudiz se predpoklada, ze sdéleni je sméfovano Zendm. AvSak je to pravé jeji télo, které se
nasledkem pravidelného oSetfovani inzerovanym mlékem stane hebkym, tedy v disledku je to
muz, kdo zaZije dotek neodolatelné hebkosti hlazenim Zenina téla. Pro Zenu se tak krém
prezentuje jako nahrada laskdni muZovou rukou.

,Pies zeninu hlavu je napsano ,,Kréasa je skvéla pocit®, coz implikuje, Ze Zena je si
védoma (ackoli plisobi, Ze spi, moznd ma jen zaviené o¢i a vychutnava si muzovo pohlazeni),
ze je krasna a to diky Nivee. To, ze mléko a muz jsou zastupitelnymi jeden za druhy, je patrné
1 ze dvou ,,proudi” tekouciho mléka pies obraz muze, které se rozstiikdvaji pravé pod
nadobkou s mlékem. Skrze toto obrazové ztvarnéni jsou piijemné pocity, které zena proziva,

kdyz ji jeji partner hladi, spojovany s krémem Nivea.

17 Naopak na obr. 45 (viz nize) dosahuje své dalsi podoby, a to majetnického drzeni Zeny.
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Obr. 42: Zena néZna a romanticka Obr. 43: Zena néZna a romanticka

&b
X

BECKHAM

signature

ICKYM WRASLEM PRO CELODENNI
RATACI SUCHE POKOZKY

Beckhamovi jsou typem atraktivniho zdroje, jenz k spéSné propagaci vyrobku
nepotiebuje nic jiného. Oni sami jsou nositeli hodnotnych atributti, které maji byt v procesu
Cteni parfému piifazeny. Tento manzelsky par je slavny, bohaty, uspéSny (ona byvala
zpévacka a modelka, on fotbalista, coz jsou profese finanén¢ velmi nadhodnocované, jimz
nasSe spole¢nost prisuzuje znacnou miru prestize) a presto, Ze jiz nejsou nejmladsi, stale jsou
oba velmi atraktivni. V této souvislosti hovoii Keller o novém typu prodejnosti, o niz se
zminuje jako o moderni form¢ obchodovani s ¢lovékem, jenz aktivitu pfejima (narozdil od
otrok v minulosti) zcela dobrovolné a sdm se s radosti stava prodavanym. ZvySenim své

prodejnosti tak zvysuje i vlastni profit. (Keller 1997: 91)
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V reklamé na parfém Signature (obr. 43) predstavuji zamilovanou dvojici. David je
elegantné oblecen v bilé kosili a cerném saku. Z jejich Sati je vidét pouze Cerny vrsek. Da se
pfedpokladat, ze na sob& ma Cerné spolecenskée Saty.

MuZ je vyobrazen jako vysSi, Zena k nému naklani hlavu, ale ofi ma zaviené,
nevzhlizi k nému jako ke svému ,,panovi®, zatimco on se na ni divd zadumanym pohledem.
Vystupuje zde jako ochrance. Ona se klidn¢ mize oddat odpocinku, protoze vi, Ze on je po
jejim boku a chrani ji. I pfes romanticky podton celé¢ scény je zde, ackoli velmi nendsilng,
ziejma submisivita Zeny, ktera se spoléha na sviij muzsky protéjSek. Jeji jemné rysy a jemnost
svétla, které ozatuje jeji tvar, spolu s faktem, Ze ma zaviené oci, to vSe ji propijcuje dojem
kiehkosti a zranitelnosti. Je ,,vyddna na milost a nemilost* tomuto muzi. Jejich vzajemné
postaveni je vSak velmi nevinné, nejedna se o zadny silné eroticky vyjev.

Pod fotografii paru je na Cerném podkladé rukou psany text, ziejmé& piibehu jejich
lasky. Ru¢né psany text odkazuje k nostalgickym ¢asim, kdy se jesté psaly dopisy. V pravém
dolnim rohu'® jsou umistény flakonky sdamskou a panskou verzi produktu. Bezbarvy
pansky ziskdva Cernou barvu pozadi a syntagmaticky se tak poji s Davidovym oblekem.
Svétla barva damského flakonku se naopak poji s Victoriinou svétlou pleti. Pfestoze jsou
umistény stranoveé obracen¢ nez modelové nad nimi, diky barevnosti dokéaze recipient snadno
odvodit, ktery je urcen kterému pohlavi.

Reklama na parfém Intimately (obr. 44) je typickym ptikladem hegemonni praxe
znazornovani genderu. Oproti tomuto vyobrazeni manzelli Beckhamovych ptisobi pfedchozi
velmi nézné az nevyrazné. Reklama na parfém Intimately je velmi ZivociSna, plna vasne,
sexualniho napéti, hyfeni nocniho zivota. Zatimco David se diva svadivé na recipientku,
pficemz majetnicky drzi Victorii kolem krku, ona se pln€ oddava vzruSeni, které ji proudi
télem. Zaviené oCi a pooteviena usta jsou signaly sexudlniho nabuzeni.

Vizualni kody v této reklamé uzivaji velmi stereotypné projevu genderu. Muz je ten,
kdo zastava aktivni roli. Pevné drZi Zenu zezadu. Zaroven je vyS$i neZ ona a navazuje pfimy
kontakt s divakem. On je ten, kdo ,,stoji nohama na zemi*, neztraci kontrolu. Nenechal se pIné
opajet pocity vzruseni tak jako zena (muzska racionalita versus Zenska emocionalita). David
je zde vyobrazen jako prototyp atraktivniho a sebevédomého muze. Victoria konotuje, ze byt

matkou neznamena zistavat doma v teplacich.

1% Toto umisténi je typické u vétsiny reklam, kde neni produkt piimo soudasti vzezieni modela (viz napf.
obleceni). Pohled ¢tenafe totiz pii Cteni stranky v tomto bod¢ konéi. Nejprve tedy ,,cte” zobrazenou scénu, na
jejimz zéaklad¢ ziskava urcité pocity, jez nasledné spojuje s vyrobkem zobrazenym na konci ,,¢teci linie®.
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Ptestoze ob¢ reklamy zobrazuji jak damskou, tak i panskou verzi daného parfému,
rozdilnym zpracovanim vyvoldvaji dojem, Ze prvni zminéna reklama vyjevuje tradi¢ni pojeti
zenské sexuality (néZnost a romantika), zatimco druha ukadzka se soustfed’'uje na zobrazeni
muzské predstavy (sex a chtic).

Velmi ,,zivo¢isnd“ puisobi i reklama na obledeni znatky Guess (obr. 45). Zenin
sexualni potencial z daného vyobrazeni pfimo Ci$i. SmysIné pooteviené rudé naliené rty,
,koCi¢i“ o€1, dmouci se dekolt. Jeji Zenské kiivky podtrhuje zvinény pravy bok s pékné
tvarovanou hyzdi.

Reklama zobrazuje kulturné Zadouci tvary tél obou pohlavi. Prestoze je svalnaté
muzské télo spolecensky kddovano jako mocné, muz v reklamé nevystupuje ani majetnicky,
ani ochranitelsky, naopak jako by byl ,,hrackou* v rukou této sebevédomé zZeny, coz je uCinny
zpusob nabourdni tohoto stereotypu. Dalo by se fici, Zze vyobrazend Zena vystupuje az
agresivng. Jeji doSiroka roztazené prsty s rudé nalakovanymi nehty na muzové hrudi pisobi
velmi majetnicky, az se zd4, ze muze Skrabe. K tomuto dojmu pfispiva 1 naramek ve tvaru
hada, ktery se vine z jejiho zapé&sti, az jako by brzy slezl pravé na muzovu hrud’. Jeji divokost
podporuji i rozevlaté vlasy.

Jde o Zenu, kterd vi, co chce. Diva se sméle na recipienta, jako by svadéla spise jeho,
piicemz si je védoma pohledu muze na fotografii, ktery po ni touzi (vSimnéme si zat’até pésti
muzovy levé ruky). Reklama ptedstavuje Zenu v roli aktivni lovkyné. Ackoli je prezentovana
jako velmi zadouci objekt muzské touhy, zadroven nevystupuje v pozici kotisti. Neni poddajna,
odevzdand muzové vili, nevzhlizi k nému. Naopak si s nim hraje, nechava ho vyckavat a

provokuje ho pohledem jinam.

Mnoha reklamni sdéleni rovnéz podporuji vzajemné piatelské vztahy Zen, a to bud’ ve
dvojici (,,nejlepsi ptitelkyné*) nebo v parté vice lidi obou pohlavi.

Reklama na Sperky Pandora (obr. 46), zakouzlenad atmosférou snii s trochou hravosti,
zobrazuje dvé mladé Zeny, jak zapaluji jeden z létajicich lampioni, kterych se jiz nc€kolik
vznasi oblohou. Zachycend scéna (formou celku) opét odhaluje zna¢nou cast okoli, aby byl
ptijemce schopen odhadnout, kde se odehrava. V pozadi lze spatfit mote, zvolna zlefené
vlnami, coZ jasn¢ odkazuje k umisténi na plazi. Opodal je vidét rozd€lany taborak. Obé zeny
maji splyvavé Saty, jedna z velmi vzdusného, druha z lesklého materialu a obé maji na rukou
Sperky inzerované znacky, jejiz motto zni ,,Unforgettable moments®, coz piesné¢ vystihuje
zobrazenou situaci. Zeny jsou velmi §tastné, dogiroka se usmivaji, coz naznaduje, Ze je dana

aktivita velmi bavi a udalost se pro n¢ opravdu stane nezapomenutelnou. Jsou pln¢ pohlcené
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danou cinnosti, nevnimaji okoli. Reklama naznacuje, ze Clovék muize byt hravy v kazdém
veku, ¢as od Casu je potfeba se uvolnit a nechat se unaset trochou blaznovstvi, vratit se do
détskych let.'®

Pastelové vyladéni scény v barvach koralkli na prezentovaném vyrobku dodava
celému vyobrazeni dojem urcité pohadkovosti. Svétle rizova plisobi velmi zensky, nézné, coz
umociiuje i jemné zaostieni fotoaparatu bez jakychkoli tvrdych linii. Zeny ptsobi téméf jako
éterické bytosti.

Reklama podporuje pratelstvi mezi Zenami, podava obraz radosti ze zivota. Zobrazené
zeny predstavuji mladistvy element piivabu, osobniho kouzla, jez vhodné dopliuje inzerovany
Sperk.

Obr. 47: Zena a jeji skupina pratel
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Obr. 46: Zeny kamaradky
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Velmi ptijemnym, pohodovym dojmem ptisobi reklama na oble¢eni zna¢ky Time-out
(obr. 47) s fotografiemi pratel z jejich nejriznéjsich spolecnych akci. Toto obleceni propaguji
mladi, aktivni lidé, milujici dobrodruzstvi. Radi travi sviij volny ¢as v prirod€. Obleceni je

pohodIné, v pievazné prirodnich barvach jako je zelena, hnéda, Zlutd. Reklama neobsahuje

' Goffman (1979) v této souvislosti hovoii o tom, Ze Zeny, narozdil od mui, nejsou nuceny dat razné najevo,
7e jejich détstvi uz skonéilo. Casto byvaji prezentovany velmi infantilnimi zptisoby (jak si strkaji prst do pusy,
jako to délaji malé déti, kdyz jsou nervozni, nejisté nebo se stydi. Taktéz vykukuji zpoza objektt, zakryvaji si
oblicej apod.) Muze v takovychto vyobrazenich nikdy nevidime. Jeho détstvi je uzaviena etapa. Tento aspekt
reklamniho svéta je vSak v silném rozporu s obecné sdilenym nazorem o tom, Ze muzi nikdy nedospé¢ji. V tomto
paradoxu vidim piiklad rozdilnosti mezi reklamni prezentaci genderu a jeho vnimanim ¢leny spole¢nosti.
Reklama si zkratka ,,nemize dovolit* prezentovat muze jako déti. Snizila by tim jejich ego, coz je v patriarchalni
spole¢nosti nepfipustné. K tomuto zavéru dospéla rovnéz Indruchova (1994) pti své analyze reklamnich
billboardut. Inzerenti stavi Zeny a muze do roli, o nichz se domnivaji, Ze nenarusi trh pro jejich vyrobky, a budou
dle spolecenského uzu pochvalné piijaty predevsim muzskou populaci.
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sexudlni podtexty. Zobrazeni lidé jsou radostni, uvolnéni, bezstarostni, pIn¢ si vychutnavaji
kazdy okamzik, ktery travi spole¢né. Podtitulek zni ,,For the unique moments®, pfi¢emz tyto
jedine¢né chvile jsou reprezentovany sérii fotografii.

Pravé typem inzerovaného zbozi reklama oslabuje stereotypni zobrazovani zeny jako
sexualniho objektu, které obleceni slouzi k podtrzeni jeji sexuality, jejich ptfednosti a tim ke
svadéni muze. V tomto piipad¢ ,akci” (ne vSak sexudlni) neznazoriuje pouze muz, rovnéz
zeny jsou prezentovany jako sportovné zalozené.

6) Zena prihloupla, zesméSnéna

Vyjimkou nejsou ani pomérn¢ dehonestujici zobrazeni Zeny, coZz mé u ¢asopisu

vénovaného praveé zenam znaéné piekvapilo.

Obr. 48: Zena s extrémné emotivnim vyrazem

Nabmme vam Televize

Vychazime
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Obr. 49b: varianta reklamy s muZem
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Reklama na Tydenik Televize (obr. 48) ptedstavuje pomérné groteskni obrazek
domacnosti. Na fotografii je zobrazena Zena v modrém Zzupanu s natdCkami na hlavé a az
nepiirozené udivenym vyrazem s otevienou pusou a velmi vykulenyma o¢ima. Za ni je spici
muz, jenz lezi na gauci. K dotvoteni ,plné rodiny®, ackoli bez déti, vystupuje v reklamé
rovnez pes jako ,,nejlepsi ptitel Cloveéka™.

Tato reklama je siln¢ stereotypni. Zaprvé zobrazuje zenu ve velmi podiizeném
postaveni, a to sedici na zemi, u gauce, na némz se ,,rozvaluje* jeji partner, navic ve stejné
roving jako vedle ni lezici a spici pes (tedy jako by reklama davala zenu na stejnou pozici
v rodinné hierarchii). Déle jiz zminény Zenin piehnané emotivni vyraz a opét krabice néceho
sladkého k zakousnuti pfi sledovani televize, jez lezi pfimo pfed zenou na stolku. Vyjev
pusobi jako z doby socialismu — typ gauce, stfih vlasi muZze, Zena v nataCkach, mozno fict ze
1 typ televize odkazuje k minulosti, 1 kdyz ne kazda rodina v soucasnosti nutné¢ vlastni
plazmovou ¢1 LCD.

Tato reklama tedy Zenu pomérné znan€ znevazuje, jako by chtéla zeninu image
posunout o nékolik desitek let zpatky, coz se dle mého nazoru nesetka snijak pozitivni
odezvou u ¢tenafek asopisu ,,Zena a Zivot“, jimZ jsou nabizeny obrazy Zeny moderni, a tedy
prodeji magazinu Televize miZe takova reklama spiSe uskodit, nezli mu pomoci.

Reklama na iRobot (obr. 49a) je velmi zesméSiujicim a urdZlivym zobrazenim Zeny.
Ta je zachycena v Cernych spoleCenskych Satech s podélnym stiibrnym pasem flitra,
v razovych gumovych rukavicich na uklid, hadrem, smetakem a kbelikem na hlavé, coz jsou
syntagmaticky poskladané znaky pro aktivitu ,,uklizeni®, jez je v nasi spolecnosti povaZzovana
predeviim za Zenskou &innost. Zena, ktera by se v$ak chystala k uklidu, by jisté nebyla
obleCena jako ze pravé vyrazi na velirek s ptateli. Tento rozpor ma nejspiS znacit, Ze Zena
vSechny atributy uklizeni miZe s klidem odhodit, protozZe inzerovany vyrobek udéla praci za
ni. Pozadi za zenou vSak ptedstavuje opryskana zed’, ne typicka sténa bytu, tedy dalsi rozpor
vidim v tom, Ze na daném mist¢ ,,pouhy tklid* rozhodné stacit nebude. Text ,,Pfed tuklidem se
neschovate* odkazuje ke kbeliku na zenin€ hlavé, jenz zakryva jeji oblicej. Pomyslnou
Htresnickou na dortu‘ tohoto vyobrazeni je Cepice Santa Clause usazena na kbeliku.

Jako zastupkyni zenského pohlavi mi unika smysl toho, jak timto vyjevem chtél tviirce
pozitivné zaplsobit na Zeny. Je mozné, Ze cilem bylo ukazat recipientce, Ze takto uz dal
vypadat nemusi a to diky robotu, ktery udéla veskerou praci za ni, nicméné celkovy efekt
reklamy neptisobi ve prospéch Zeny nijak dobfe.

V tomtéz Cisle Casopisu je tato reklama uvedena jeSté jednou, v mensim provedeni,

a poté jeste ve verzi s muzem (obr. 49b). Paradoxn€ muzova osobnost neni nikterak zneucténa
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opovrzlivym znazornénim. Naopak, muz si v klidu a pohodé¢ lezi na gauci a robot pracuje za
n¢ho.

Obr. 50: Zena ,,Joutka“ rimasa
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Reklama na Penny Market (obr. 51) je dal$i ukazkou zobrazovani starsi zeny (tedy
té, u niz jsou patrné jeji vrasky; opét v pomérné negativni konotaci). Zenin vyraz je trapna
grimasa, vykulené oci a lehce vyplazeny jazyk. Reklama stereotypné odkazuje k tomu, ze
zena je posedla nakupy a dostava se do extaze pfi jakékoli zmince o slevach a vyhodné koupi.

Dalsi reklamou, kterd zobrazuje Zenu s provinilou grimasou, je reklama na tabletky,
které zamezuji chuti na sladké (obr. 52). Na fotografii je zena v kancelafi. Zasuvka jejiho
pracovniho stolu je oteviena a plna sladkych véci (bonbont, ¢okolad). Reklama opét pracuje
se stereotypnim pojetim zeny jako té, které nema pevnou vili a poddava se nezvladatelnym
choutkam na sladké (typicky ,,zensky hiich“- mlsani).

Prestoze reklamni sdéleni na obr. 50 nedosahuje tak silného nelichotivého charakteru
jako ptedchozi, zobrazuje Zenu, ktera pisobi jako loutkova figurka. Je zachycena, jak jde po
chodniku ve velmi ,rozevlaté™ chiizi, z jejiho téla je tak ucinén (slovy Goffmana) ,hravy
gestikula¢ni nastroj* (body clowning).

Zena je focena proti slunci, jeji obli¢ej je rozostfeny, vlajici vlasy zna&i volnost,
svobodu. Zaroven je vSak velmi zranitelnd. V inzerovanych botach neptisobi moc stabilné.
V této reklamé je platnd Fiskeho myslenka o botach na podpatku, jez zenu ¢ini neobratnou

a zavislou na opofe muze, ¢imz sebe sama submisivné usazuje v ramci genderovych vztahi.
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Zobrazena Zena by ocividné potiebovala oporu v muzi po svém boku, aby se do n¢ho
»zavesila®, Zaroven pozice postavy zdiraznuje zeniny kiivky, pfedevSim utly pas, coz je
jednim z divodl oblibenosti tohoto typu bot (jak u Zen, jez takto déavaji vyniknout svym
kiivkam, tak u muzi, jejichz oku pohled na takovou Zenu lahodi).

Reklama mozna chtéla podtrhnout svobodu pohybu Zeny a doprovodnym textem ,,It"s
all about shoes* dolozit, ze dané¢ boty vam daji svobodu, budete se témét vznaset. Nicméné
kone¢ny efekt budi spiSe dojem, ze dané slovni spojeni odkazuje ke Spatnému vybéru bot
touto Zenou. Tyto rozhodné nejsou nijak pohodlné. Je rovnéz mozna varianta, ze znacka
propaguje své boty prave jejich absenci. Ukazkou této scény, kdy zena zvolila nevhodné boty,

odkazuje Vagabond ke svym vyrobkiim, v nichZ by Zen¢ chilize neplisobila Zadny problém.

3.1 Zavéry

Prestoze stale ptetrvava silny tlak na zenskou kréasu, udrZzovani si mladistvého vzhledu
a Stihlé postavy, projevujici se ve vyrazném zastoupeni reklam na kosmetiku a estetickou
chirurgii, reklamni svét rovnéZ reflektuje zmény ve spolednosti. Zena neni prezentovana
pouze v domacim prostfedi, jako matka a hospodyiika, ale rovnéz v zaméstnani. Objevuji se
ireklamy se sportovné zaloZenymi zenami. Ackoli nejsou zastoupeny v takové mife jako
prvné zminéné, predstavuji dilezitou soucast ,reklamni nabidky genderové identity Zeny*.
Reklama postupné opousti zajetou linii tizce definovanych pozic, v nichZ se zena objevuje.

Cast&ji vystupuje Zena vreklamé samotnd. Je obvykle mladsiho véku, pusobi
sebevédomé, je upravena a elegantni. Objevuji se ale i alternativni zobrazeni Zeny jako
nekonvencéni osoby, ktera si zaklad4 na svém vlastnim stylu. Pomérné nizké zastoupeni maji
reklamy zobrazujici Zenu star$i, u niz jsou patrné vrasky ve tvafi, coz pouze podporuje
tendenci spolec¢nosti stafi oddalovat co nejvice to jde, kdyZ neni mozné jej zcela vymytit. Na
znatelné ,,ignoraci* starsich Zen v reklamach ¢asopisu ,,Zena a zivot se vSak mize podilet
1 vékova kategorie Ctenarek, jejichz vétSinu tvoii zeny zhruba do 45 let. ZaraZejici je vSak
skutecnost, jez se na zobrazovani starSich Zen vaze. Obvykle totiz vystupuji jako aktérky
v reklamach na ne pfili$ ,,lichotivé zbozi, coz opét stereotypné pifenasi negativni konotace na
problematiku stari obecné. Pres nelichotivy charakter, z hlediska obsahu, vSak netvrdim, ze

jsou star$i zeny reklamami znevazovany. Prevazné byvaji prezentovany upravené, vesele,

nejedna se o zadné depresivni ani zesmésnujici vyjevy.
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Totéz se ovSem neda fici o vékoveé mladSich ,,konkurentkach®. M¢ samotnou pomérné
ptekvapilo zastoupeni reklam zobrazujicich Zenu v dost sméSnych vyrazech a ponizujicich
pozicich. V cCasopise, ktery je vénovan zendm, bych takové vyjevy necekala.

Pres tyto vyjimky vSak lze konstatovat, Ze heslo ,krasa prodava® je stale aktualni.
Parfémim, vyrobkim, jez jsou vnimany ¢ichem, proptjcuji zadouci image krasné, mladé,
nézné ¢i naopak velmi sexy zeny, podle toho, jakych konotaci chce dany produkt dosdhnout.
Obleceni, boty, Sperky a dalsi vyrobky, vizudln¢ zachytitelné v celém svém ,,obsahu‘ reklama
taktéz nezobrazuje samostatné, nybrz rovnéZz ve spojeni s atraktivnimi Zenami.

V zobrazenich spolu s muzem je obvykly stereotypni vyjev zenské podiizenosti oproti
dominantnimu partnerovi postupné nabourdvan obrazy, kdy nadfazeny prvek ptedstavuje
praveé zena, €1 dochazi k ur¢itému zrovnopraviiovani zachycenych postav, a diraz je kladen na
vzajemny laskyplny vztah mezi nimi.

Zobrazeni rodiny pospolu zlstavaji 1 nadale siln¢ stereotypni. Pouze okrajové se
projevuje oslabovani roli, kdy na sebe hlavni aktivitu bere Zensky prvek, nicméné¢ v mém
vyzkumném souboru se tato aktivita tykala dcery, ne matky, tj. dosp&lé Zeny. Casté je rovnéz
vyobrazovani samotné Zeny s ditétem.

Zobrazenimi zen pospolu podporuje reklamni svét vzajemné pratelstvi mezi nimi.
Vtom vidim projevy umirnéni neptatelského klimatu, o némz hovoii Wolf (2000)
v souvislosti s rivalitou mezi zenami, které jsou v ramci boje o muZe spolecnosti usazovany
do pozice konkurentek.'”

Vzhledem k rozdilné kategorizaci neni mozné dosahnout vérohodného srovnani
s jinymi vyzkumy, nicméné 1 po vice nez tticeti letech jsou stale aktudlni kategorie navrzené
Goffmanem, pfedevSim Zensky smich, ritualizace podfizenosti a schvaleny odstup, coz
konstatuje napiiklad 1 Bietiova (2009). Jiné vyzkumy (Kellerman 1998, Manasova 2010)
uvadéji vysoky vyskyt zeny v dekorativni roli, mnohdy se sexuédlni symbolikou. Na zaklad¢
mého souboru bych se pfiklanéla spiSe k tomu, Ze ackoli Zena nevystupuje ,,aktivné*
v tradicnim vyznamu slova, tedy ve smyslu konani urcité ¢innosti, at’ uz by se jednalo o jeji
zobrazeni v zaméstnani, pii sportu, na ndkupech nebo pti tklidu a vateni, nejedna se vylozené
o ,,dekorativnost. V mém pohledu chdpu dekorativni zobrazeni jako umisténi Zeny vedle
produktu, k némuz nema logickou souvislost'"', a funguje pouze jako dekorativni pfedmét, na

kterém rado spocCine oko recipienta, pfedevSim muze. V mnou uvedeném vyzkumném

179 Rovn&z McRobbie (1991) ve své analyze div&iho &asopisu Jackie poukazuje na nedivéru mezi divkami v
ramci boje o chlapce a tedy nemoznost vzajemného pratelstvi.

'"! Naptiklad billboard s Zenou pouze ve spodnim pradle leZici na parketach ve velmi sviidné poze, ktery jsem
nedavno vid€la, jez inzeruje parkety.
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souboru se objevuji ,,dekorativni* zobrazeni, ktera jsou nejcastéji typu v némz zenina tvar
ptedstavuje u€inky daného krému, jeji télo slouzi k zobrazeni u¢innosti nabizené sluzby, ¢i
ma na sob¢ obleCeni dané znacky apod.

Vzhledem k omezenému rozsahu vyzkumu (analyze pouze jednoho z mnoha tituld pro
zeny) a jeho kvalitativnimu charakteru nelze jeho vysledky nikterak zobecniovat. Piesto se
domnivam, ze stanovené kategorie a oblasti piisobeni pomérné ucelené utvareji predstavu
o zenské pozici v nasi spolecnosti tak jak ji reprodukuji Casopisy pro Zeny. O pestrost vzorku

jsem se snazila zahrnutim nejrozmanitéjSich kategorii vyrobkii.
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Zaver

Od svého vzniku prosla konzumni spole¢nost mnohymi zménami. Dnesni spotieba jiz
neslouzi jako doklad ekonomické a spolecenské identity jednotlivce. Jde piredevSim o vyraz
osobnich zalib a vkusu, snahy o dosazeni vétsi individualni suverenity, coz se projevuje
1 vreklamé, kterd klade stale vétsi diraz na kvalitu produktu a osobni pozitek pii jeho
konzumaci. Nakupem jedinec usiluje o potéSeni z nového, primarni roli hraje emocionalita.
Nas zivot je nerozlu¢né spjat s Casopisy, filmy, celebritami a odévni modou.

Hlavni postavou této prace je Zena a jeji loha v konzumni spole¢nosti od pocatka po
soucasnost. Zeniny nakupni ,,povinnosti a ptisobeni v domaci sféfe z ni udélaly vyznamny
ter¢ reklamnich sdé€leni. Soucasné byla postavena do role objektu v téchto sd€lenich, nejen
z diivodu snadnéjsiho osloveni cilového publika, jimz byly rovnéz zeny, ale zaroven z divodu
své ,,prirozené atraktivity* ptisobila pozitivn€ 1 na muzské recipienty.

Kult mladi a kult $tihlého téla provazeji Zenu celym jejim zivotem. S postupnou
emancipaci sice pronikla do Sir§ich oblasti spolecenskych aktivit, nicmén¢ nalepky ,krasného

ree
1

pohlavi“ se nezbavila. Naopak, se stale uderngjSim vstupem reklamy do Zivota jednotlivce
tlak na zeninu osobnost v tomto sméru jesté ptitvrdil. Je stale vice informovana o idedlnim
vzhledu a tvaru svého téla v ramci ,,mytu krasy* a instruovana k jeho nasledovani. Na tomto
poli spolu s reklamou zacaly plsobit i Casopisy zacilené specidlné na Zenskou Ctenafskou
obec.

Casopis pro zeny ,,Zena a zivot“ tuto skute¢nost pomérné silné reflektuje. Reklamni
zeny jsou prevazné Stihlé, maji krasné lesklé vlasy, na pohled jemnou plet’ bez jediného
nedostatku a jsou moderné ustrojené. To vSe je devizou zdravi, krasy, uspéchu a urcitého
statusu v nasi spoleCnosti. Na zdklad¢€ analyzy reklamnich fotografii ve vybraném casopise
jsem predstavila rozmanité pole plisobnosti zeny, kterd jiz neni uzaviena pouze v domdci

sféfe, ale objevuje se 1 jako aktivni bytost, a to nejen v pracovnim prostfedi a volnoc¢asovych

aktivitach, ale 1 ve vztahu k muzi.
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Priloha €. 1: Gender v reklamé jako predmét zkoumani (Svét)

Goffmanova typologie byla nasledné¢ hojné vyuzivana. Jednou z rozsahlych praci je
studie Penny Belknap a Wilberta Leonarda, ktefi vroce 1991 analyzovali vice nez tisic
reklam ze Sesti riznych americkych tisténych casopisit z roku 1985. Ty rozd¢lili do dvou
skupin, na tradiéni a moderni, ptfi¢emz piedpokladali odlisné zastoupeni Goffmanovych
kategorii v zavislosti na Zanrové rozdilnosti magazini. Vyzkumnici vSak doSli k pomérné
ptekvapivym zjiSténim. Kategorie Zenského doteku, ritualizace podtizenosti, schvaleného
odstupu, funkéniho fazeni a relativni velikosti'’* byly zaznamenany v mnohem vé&t§i mife
u Casopisii obecné povazovanych za moderni proud. Pouze rodinny model'” se vyskytoval
vice v tradi¢nich magazinech.

Srovnani dvou raznych tituld na zakladé Goffmanovych kategorii se vénovala
1 Lindner (2004), kterd analyzovala vice nez tisic reklam z Casopisi Time (vSeobecné

174 v
" Zaznamenala, e

zaméteny titul) a Vogue (mddni Casopis pro Zeny) od roku 1955 do 2002
78% reklamniho vzorku zobrazuje Zeny stereotypné sodkazem alesponn na jednu
z Goffmanovych kategorii, a to pfedev§im objektivizace Zeny, Zeny podiizené muZi a Zeny
psychicky mimo scénu. Piekvapivym zjisténim bylo, Ze za celd desetileti se vyobrazovani
zeny 1 pres veSkery spolecensky pokrok téméf nezménilo. Rozdily byly zaznamenany mezi
typy casopisi. Time podporuje stereotypni zobrazovani Zen jako menSich, slabSich,
podiadnéjsich a zavislych na muzich ¢astym uzivanim kategorie relativni velikost a funk¢ni
fazeni. Naproti tomu Vogue stereotypizuje podiazenost zenského pohlavi predev§im skrze
sexualizovana zobrazeni zen. V této rozdilnosti se zraci cilova publika, jimz jsou Casopisy
urceny. Vogue jako mddni Casopis a ,;radce® pro Zeny je dle Lindner existenéné zavisly na
jejich pocitu ménécennosti a nedostatenosti, narozdil od Time, jez je urCen seridoznéjSimu
a SirSimu okruhu ¢tenafa.

Modnim reklamam se ve svém vyzkumu vénovala 1 Debra Merskin, ktera se zamétila
na pornografické zvyklosti zobrazovani Zzen. Merskin vysledovala, Ze Zeny a divky jsou Casto
objektivizovany jako sexudlné povolné a nasili je prezentovano jako logicky krok k dosazeni
sexualniho cile, ¢imz dle jejiho nazoru dochéazi k normalizaci pornografickych kodi

v mainstreamové kultufe. (Merskin in Reichert 2006: 199-217)

12 Posledni dvé zminéné kategorie jiz ve velmi omezeném mnoZstvi.

'3 Upozoriiuji na zajimavost, Ze ackoli tradiéni nuklearni rodina neni statistickym priimérem, zobrazovana je
v této forme velmi Casto.

174 Vzdy lednové a Eervnové vytisky z let 1955, 1965, 1975, 1985 a 2002.
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Dal$im podnétnym vyzkumem byla srovnavaci analyza zobrazeni Zeny v reklamé
obsazené v Casopisech urcenych piedev§im bilym Ameri¢ankam a Americankdm afrického

175 McLaughlin a Goulet (1999) uzily Goffmanovu typologii, nicmén& poukazuji na

puvodu
to, Ze témet polovina reklam nespadala ani do jedné z jeho kategorii, coz implikuje znacny
reklamni posun v zobrazovani genderu'’®. Zavérem analyzy bylo zjiiténi, Ze reklamy
z Casopisti urCenych pievazné AmeriCankdm bilé pleti obsahuji pomérné cCasté uziti
schvaleného odstupu a ritualizace podfizenosti. Naopak reklamy druhého typ Casopist jsou
charakterizovany pfedev§im dlrazem na rodinu. V souhrnu jsou Afroameri¢anky
v Casopisech, jez se na né obraceji, vystavovany mnohem mensSimu poctu obrazi Zenské
podtizenosti.

Na mezikulturni a genderové rozdily se zamétil 1 Hovland a kolektiv ve svém
vyzkumu reklamnich sd&lenich ndhodn& vybranych z americkych a korejskych Gasopist'’’.
Srovnanim s dal§imi vyzkumy této oblasti bylo zjisténo postupné oslabovani genderoveé
stereotypnich zobrazeni. Reklamy v americkych c¢asopisech zobrazuji Zenu pifedevSim
v podfizenych pozicich a velmi Casta je kategorie Zenského doteku. Korejské reklamy Zenu
nejcastéji  zobrazuji v pozicich schvaleného odstupu a odhaleného t€la. Vyzkumnici
nezaznamenali hluboké rozdily v prezentaci Zen v Casopisech téchto dvou odlisnych kultur,

v ¢emz spattuji projevy silného vlivu zdpadnich vzort na vychodoasijskou spolecnost. Tento

zaver podporuje 1 relativné ¢asté zastoupeni modelek bilé pleti v korejskych magazinech.

175 Ptedmétem analyzy bylo vice nez dvé st& reklam z Sasopist Cosmopolitan, Us a People (zamé&Fené na
bélosky) a Essence a Ebony (obsahové srovnatelné ¢asopisy zamétené na ¢ernosské obyvatelstvo USA) z mésice
fijna 1996.

"¢ Ditvodem mize byt rovnéz Goffmanova jiz zminéna zaméfenost pouze na negativni, sexistické zpodobiiovani
zeny a opomijeni dalSich, jisté i v té dobé existujicich kategorii.

"7 Women's Donga, Ceci (Korea) a Good Housekeeping, Glamour (USA) v roce 2000.
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Piiloha &. 2: Gender v reklamé jako piedmét zkoumani (Ceska republika)

V roce 1994 uskutecnila Libora Oates-Indruchovéa vyzkum ohledné zobrazovani Zeny
na billboardech, jez pfedstavuji pomérné specificky druh reklamy vzhledem k zaméfeni na co
nejSirsi skupinu obyvatelstva. Z této skute¢nosti vychazeji 1 specifické zpisoby jeji tvorby.
Adresat musi byt schopen dekddovat velmi rychle a sdéleni tedy musi obsahovat snadno
identifikovatelné¢ symboly. Proto by ztvarnéni zeny v nich méla zndzoriovat nejobecnéjsi
predstavy o zenskosti, o jeji roli ve spolecnosti, vlastnostech a zalibach, vztazich apod.
Hypotéza vyzkumnice o univerzalnosti adresata se vSak nepotvrdila. Indruchové zjistila, Ze
v reklamach, jez vyuzivaji obrazy zeny a zenskosti se objevuji odlisné typy symboli, a to dle
adresadta muze ¢i Zeny. Reklamy ur¢ené Zendm stavi na tradi¢nich predstavach Zeny jako
tvirkyné domova, Zeny, jejimz hlavnim cilem je ziskat muze a délat vSe pro jeho spokojenost,
zeny, jejiz starosti Cislo jedna je jeji vzhled. Této role se reklamni Zeny ujimaji aktivné.
Naopak v reklaméach uréenych muzim se objevuji bud’ vroli sexualniho objektu ¢i jako
podptirce muze a predstavuji tudiz pasivni element. Veskera symbolika prostfednictvim
obrazli zeny vzdy sméfuje k uspokojeni potieb a vkusu muze, on je chapan jako piijemce
pozitkll a sluzeb od zZeny, jeZ plni jeho ptani. V reklamach pro muze hraje Zenska sexualita
klicovou roli a to jednak pfi tvorbé vyznamii a jednak ve zpiisobu zobrazeni Zenina téla.
Znepokojujicim faktem je, ze dle spolecenského povédomi promitnutého do reklamy zenska
sexualita nepatii Zeng, ale je vlastnictvim muze. Indruchova ve svém vzorku neobjevila jediny
piipad reklamy, ve kterém by se muz vyskytoval jako sexudlni objekt, jako muz snazici se
uspokojit zenu ¢i vyobrazeni muze jako otce.

Kratka (2006) realizovala vyzkum ohledné prezentace zenstvi na strdnkdch div¢ich
asopisti'"®. Piestoze nejsou divky zobrazovany pouze jako pasivni objekty, ale &asto jako
samostatné bytosti, je jim zaroven naznacovano, ze tuto samostatnost a aktivitu by mély v
vyvijet pouze v oblastech jim uréenych — zkrasSlovani, usilovani o ziskani chlapce a udrZeni si
vztahu s nim. Na rozdil od vyzkumu McRobbie z roku 1991 vSak Kratkéa nepotvrzuje absenci
zobrazeni solidarity mezi divkami a jejich ptatelstvi, které bylo v analyzovanych periodikach
prezentovano pozitivnim zpiisobem.

Rovnéz v Ceském prostiedi byla hojné vyuzivana zminénd Goffmanova kategorizace,

jejiz aktudlnost zjiStovala naptiklad MoziSova, ktera ve své bakaldiské préaci srovnavala

reprezentaci zen a muzu v Casopisech ,,Cosmopolitan (pro Zeny) a ,,Esquire* (pro muze).

'8 Bravo Girl, Cosmogirl, Super Divka, Top divky.
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MoziSova (2008) zaznamenala nizky wvyskyt vyobrazeni tradiCni rodiny, coz pficita
individualismu lifestylovych magazini a emancipaci Zen, ktera jiz piestava byt v takové mire
zobrazovana jako matka, ochrdnkyné¢ domova, ale prebira na sebe jiné role, predev§im objektu
krasy pro muze. Do centra pozornosti se tak dostava samotné odhalené télo. Zavérem analyzy
bylo zjisténi, ze Zensky Casopis vyobrazuje zenu i muze mnohem stereotypnéji. Naopak
muzsky Casopis pfichazi i s nestereotypnimi obrazy muzl v otcovské roli, muzi davajicich
najevo své emocni rozpolozeni ¢i muzl coby sexudlnich objektt.

Obdobnou srovnavaci studii uskutecnila vroce 2010 Manasova. Ve své bakalaiské
praci analyzovala 300 tisténych reklam ndahodné vybranych z Ceskych Casopisi zamétenych
na zenu ,,Svét Zeny“ a ,,Cosmopolitan“ a na muze ,,Men’s Health* a ,,Esquire®. Pfes mnohé¢
zmény, kterymi postaveni Zeny v nasi spolecnosti proslo, nezaznamenala Manasova velky
posun v zobrazovani Zen od vyzkumu Goffmana. Stale pfevazuje stereotypné patriarchalni
znazoriovani. 1 pfes pomérné vysoké zastoupeni kategorie ,,nezavislost a sebevédomi®,
kterou predstavila Kang (1997), Zenino podfizené postaveni ve velkém nahrazuje nové
stereotypni znazornovani Zeny v dekorativni roli se silnou sexualni symbolikou. Nadale
rovnéz pretrvava prezentace zen ve stavu prehnaného nadseni, nejistoty nebo nesmélosti (vice
nez pétina reklam ve zkoumaném vzorku). V kategorii relativni velikost si Manasova v§ima
novych forem vyjadieni muzovy dominance, pfedevsim jeho tendenci ovladat zenino télo a
pohyby. Roste vSak i pocet reklam, kde je sexudlné objektivizovano télo muze.

Analyza z hlediska genderovych stereotypti se nevyhyba ani televizni reklamé. V roce
2006 se ji vénovala Vaclava Jantova'”. Nejéastéji uzivanymi stereotypy byl Zensky smich a
daraz na vzhled Zeny spolu s jeji prezentaci jako sexudlniho objektu. Reklamy na kosmetické
piipravky a domadcnost velmi siln€¢ posiluji genderové stereotypy. Jednd se o oblasti
prednostné Zenské aktivity. Vice genderovych stereotypti obsahuji rovnéz reklamy zobrazujici
rodinu.

O Zenach vystupujicich v rolich odbornic uzavienych v oblastech typicky Zenského
zajmu jako je moda, péde o déti a chod domacnosti hovoii Velebova'™ (2009) a Biefiova'™!
(2009). Analyzy potvrdily pretrvavajiciho zobrazovani zen a muza v tradi¢nich rolich, coz

vypovida o jejich zna¢né zakotenénosti v soudobé spolecnosti.

179 Vyzkumny material tvofily reklamy odvysilané na stanicich CT1, Nova a Prima od 5.9. do 11.9.2005.
'8 7Zkoumala reklamy v hlavnim vysilacim ¢ase TV NOVA v priibéhu jednoho mésice.

'81 Btetiova uskute¢nila zamérny vybér reklam b&hem poradu TV Prima Nah4 jsi krasna, u kterych
predpokladala damské publikum, tedy i specifi¢nost reklamy uréené Zenam.
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Priloha €. 3: Priklady reklam zobrazujicich starsi Zenu

Obr. 53: star§i Zena Obr. 54: star§i Zena Obr. 55: star§i Zena

Obr. 56: star§i Zena
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