Pedagogicka Jihoceska univerzita
fakulta v Ceskych Budgjovicich

Jiho&eska univerzita v Ceskych Budgjovicich
Pedagogicka fakulta
Katedra spolecenskych véd

Bakalarska prace

Svét bez muzi? Genderove stereotypy a

casopis Elle

Vypracovala: Eva Sanderova
Vedouci prace: Mgr. Michal Simtlinek, Ph.D.

Ceské Budgjovice 2013






Anotace

Tato bakalafskd prace se zabyva genderovymi stereotypy v Ceské mutaci casopisu
Elle. Podnétem pro analyzu v praktické Casti se stala esej Romdny a deti Rolanda
Barthese, kde autor podotkl, ze casopis Elle sice predklada svym c¢tenaikam ,,svét bez
muzl, ovSem skrz naskrz vytvafeny muzskym pohledem®. Hlavnim cilem prace je
popsat genderové stereotypy (Ci jejich nepfitomnost) na strankach ¢asopisu Elle. Dil¢im
cilem je uvést nezasvécen¢ho divaka do genderové problematiky, tzn. objasnit zakladni
pojmy. V teoretické ¢asti jsou tedy nejprve vymezeny klicové pojmy, které souviseji s
genderem a poté jsou piedstaveny vybrané analyzy autorl, kteti se vénuji reprodukci
genderovych stereotypti v médiich. Praktickd Céast se vénuje samotnému vyzkumu

oy e

popsané analyzy autortl.



Annotation

This work deals with gender stereotypes in the Czech version of Elle magazine. The
impulse for the analysis of the practical part of the essay became Novels and Children
by Roland Barthes, where the author said that although the Elle magazine presents to
readers it’s ”world without men, but thoroughly created male gaze”. The main aim of
this work is to describe gender stereotypes (or their absence) in Elle magazine pages.
The operational aim is to bring the uninitiated viewer to gender issues, clarify the basic
concepts. In the theoretical part firstly the key concepts related to gender are presented
and then the analyses of the selected authors who are dedicated to the reproduction of
gender stereotypes in the media are represented. The practical part is dedicated to the
research of gender stereotypes in Elle magazine so that already described analyses of

the authors are applied to the selected photographs.
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Uvod

Genderové stereotypy jsou nedilnou soucasti nasi spolecnosti. Obklopuji nas vice,
nez jsme si ochotni pfipustit. Kazdy jedinec je v jejich zajeti uz od narozeni, ¢i 1épe
feCeno — jesté pred narozenim. V okamziku, kdy se rodi¢e dozvi pohlavi svého ditéte,
mu zacnou piisuzovat vlastnosti a vzorce chovani, které jsou pro dané pohlavi v té
konkrétni spolecnosti typické. A od této chvile se jedinec genderovym stereotypiim
nevyhne, provazi ho témert cely zivot — at’ uz ve skole, v zaméstnani, tak 1 v soukromém
zivote, kde jsou pfic¢inou nejednoho partnerského konfliktu.

Ptehlidkou genderovych stereotypl Ize souhrnné oznacit vétSinu typti modernich
médii. Jen velice té¢Zko najdeme médium, které se v tomto sméru vymyka, troufam si
fici, Ze nejspiS neexistuje. A jelikoz média nastoluji agendu vefejného minéni, neni se
¢emu divit, Ze genderové stereotypy stale uspesné ovladaji ceskou spolecnost.

Vychodiskem pro tuto bakalafskou praci se stala esej Romany a déti z dila
Mytologie francouzského sémiotika Rolanda Barthese. Autor zde piSe o Zenach
spisovatelkach jako o zvlastnich ZzivociSnych druzich, které rodi romény i déti.
Zdiraziuje, Zze zeny se mohou vénovat své spisovatelské kariéte, at” vSak nezapominaji
na své prvotni poslani, kvili kterému jsou na svété — rodit déti. Barthes vychazi z
francouzského casopisu Elle, jenz predkladd svym ctendtkam specificky svét. Svét,
ktery zenam dodava sebedlvéru a viru, ze jsou stejné schopné jako muzi. Na druhou
stranu vSak muzim tvrdi, Ze jejich zena bude vzdy pouze Zenou — Barthes toto
pfirovnava ke scéné¢ &4 la Moliére (na jedné strané tfikd ano, na druhé ne). Zavérem
dodava, ze Casopis Elle sice pfedklada svym ctenafkam svét bez muzil, ale skrz naskrz
vytvafeny muzskym pohledem. A pravé toto tvrzeni se ve své bakalarské praci pokusim
potvrdit, ¢i vyvratit. Hlavnim cilem préace tedy je zjistit, zda se na strankach ceské
mutace ¢asopisu Elle opravdu nachézeji genderové stereotypy a jestli ano — popsat je.
Dalsim cilem je poskytnout neznalému divdkovi struény nahled do genderové
problematiky jako takové — objasnit klicové pojmy a predstavit metody, diky nimz lze

naptiklad v zaméstnani pfedchazet diskriminaci na zaklad€ pohlavi.



Prace je strukturovana na teoretickou a praktickou cast, které na sebe vzijemné
navazuji. V prvnim oddilu teoretick¢ casti prace jsou podle odborné literatury
definovany zékladni pojmy, které se vztahuji k genderovym stereotypim a genderu
obecné. V dalSim oddilu popisuji vybrané analyzy autorek a autora, ktefi se vénuji
problematice genderovych stereotypi v médiich. Zvolila jsem analyzu Laury
Mulveyové, Judith Williamsonové a Ervinga Goffmana.

Prakticka ¢ast vychazi z teoretické casti prace. Vénuji se zde jiz samotnému
zkoumani genderovych stereotypti v casopisu Elle. Provadim analyzu vybranych
fotografii, na které aplikuji konkrétni poznatky a teze z jiz popsanych koncepti autorek
a autora, a tim se pokousim zjistit pfitomnost/nepiitomnost genderovych stereotypti — to
je hlavnim cilem této prace. Jsou vybrany zamérné snimky, které jsou ukazkou
klasického zobrazovani genderovych stereotypli, ddle jsem zvolila fotografie, jez
¢asteCn¢ podléhaji genderovym stereotypim, ale jisté prvky je naopak popiraji, a
V neposledni fad¢ figuruji v analyze snimky, které se néjakym zptisobem genderovym
stereotypim vymykaji. Fotografiemi se snazim ilustrovat specificky svét ¢asopisu —

avsak zdaraziuji, Ze jde ryze o mij subjektivni dojem.
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1. ZAKLADNI POJMY

V prvnim oddilu teoretické¢ Casti prace vysvétlim klicové pojmy, které se tykaji
genderové problematiky. Jde o pojmy jako genderovéd identita, genderova role,
genderova socializace, genderové stereotypy, genderova asymetrie, sklenény strop,
gender mainstreaming aj.

V uvodu je nutné vysvétlit zakladni pojem, od kterého se teoreticka ¢ast prace odviji
— gender. Velky sociologicky slovnik tento pojem vysvétluje takto: “Termin pouZzivany
pro skupiny vlastnosti a chovani formované kulturou a spojeno s obrazem muze a
zeny.” (Vodakova, Petrusek, 1996, s. 339) Dale uvadi, ze sociologicky pfistup k
genderu zna¢né souvisi s praci Margaret Meadové — Sex and temperament in three
primitive societies zroku 1935, ve které se bere jako fakt to, ze biologickou
charakteristiku ma pohlavi samotné, zatimco gender je spolecenskou konstrukci. Pojem
gender je zde prifazovan ke slovu ,,rod“ i piesto, Ze toto oznaceni je nepiesné, jak se
uvadi hned poté. Gender tudiZz v naSem jazyce chapeme jako rod ¢i pohlavi ve smyslu
spoleenském ¢i kulturnim, nikoli biologickém. Z vySe uvedené definice lze tedy
vyvodit, Ze termin gender zahrnuje soubor vlastnosti, zajmi, modeld chovani, jenz plati
v dané spolecnosti bud’ pro muzskeé, nebo zenské jedince.

V piirucce Gender ve Skole se K pojmu gender uvadi: ,,Idealni Zzenské a muzské
charakteristiky tedy nevyplyvaji z biologické pfirozenosti Zen a muzi, nybrz jsou
vytvafeny spole¢nosti a reprodukovany prostiednictvim socializace. Nikoliv
biologickym pohlavim, s nimz se jedinec narodi, ale teprve socializaci se z ¢loveéka
stavd Zena €1 muz se v8im, co k tomu v dané spoleCnosti patfi. V rdmci procesu
socializace se jedinci seznamuji se spoleCenskou pfedstavou Zenskosti (feminity) a
muznosti (maskulinity), vztahuji se k ni a buduji svoji genderovou identitu" (2005, s.
10).

Gender je vSude kolem nas — obklopuje nas vice, nez jsme si schopni pfipustit.
Ovliviiuje nejen vztahy mezi muzi a Zenami, ale plsobi také na nejriznéjsi lidské

¢innosti, které (ac si to mnohdy neuvédomujeme) délime na ,,muzské* a ,,zenské*.
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Kazdy jedinec ma svou pohlavni identitu, ktera je dvojiho typu: muzska nebo
zenska. Genderova identita se utvari piiblizné od druhého/tfetiho roku Zzivota, ¢ili
v prub¢hu socializace jedince. Je to zaklad pohlavni role. Jde tedy o ztotoznéni se se
svym pohlavim, to znamen4, ze se jedinec chova jako muz, nebo jako zena.

K tématu socializace Irena Smetadckova v ptiruéce Gender ve Skole pise: ,,V kazdé
spolecnosti existuje proces socializace (ackoliv jeho podoba miize byt riizna), jehoz
prostiednictvim se z jedince, ktery se narodi bez genderové identity, stdvd muz nebo
zena se vSim, co k tomu patii, s vlastnostmi, zpisoby chovani, hodnotami, zajmy,
vnimanim, myslenim atd." (2005, s. 18).

U vétSiny lidi se biologické pohlavi shoduje s jejich pohlavni identitou, avSak
existuji vyjimky — tyto jednotlivce nazyvame transsexudlnimi. Ackoli vSechny télesné
znaky odpovidaji biologickému pohlavi jedince, transsexudl se s nim neidentifikuje a
fadi se k pohlavi opacnému.

O genderové identité piSe Irena Smetackova v publikaci Gender ve Sskole
nasledujici: ,,Pohlavni a genderova identita pfedstavuje na individudlni urovni zajisténi
stability genderového rezimu v urcité spolecnosti. Psychologicky se tyto kategorie jevi
jako nezbytné pro kvalitni psychicky zivot ¢lovéka v nasi spolecnosti (védomi sebe
sama, véetné sebe sama jako zeny ¢i muZze, je pro organizaci zivota v nasi spole¢nosti
dilezité). Kulturné-antropologické studie vSak ukazuji, Ze vyznam a konkrétni podoba
genderové identity mize variovat podle toho, jaky je genderové-pohlavni systém v dané
spolecnosti" (2005, s. 20).

Kazdému jedinci je v souvislosti s jeho pohlavim pfisouzena uréita genderova role.
Tato role je muzim a Zenam piisuzovana konkrétni kulturou a V jednotlivych
spolecnostech se zna¢né li§i. Genderova role znamena urcité chovani, které se od
jedinct podle jejich pohlavi v dané kultufe vyzaduje. V ¢eské spolecnosti se naptiklad
od zen ocekava, ze budou krasné, ptijemné, slusné, emocionalni a jejich hlavni prioritou
bude rodina. Naopak od muzi se vyzaduje fyzickéd zdatnost, racionalita, zodpovédnost,
dobré kariéra a schopnost finanéné zajistit rodinu. Z toho vyplyva, ze v Ceské republice
prevlada spise tradi¢ni rozd€leni genderovych roli, jak potvrzuje Hana Haskova v knize

Partnerstvi v rodiné: ,,...z hlediska postoji k genderovym rolim patii obyvatelé CR k
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populaci vychodoevropského bloku, kterd se v ramci celoevropského kontextu priklani
spise ke ,,konzervativnim" ndzorim na roli muze a Zeny ve spolecnosti. Cela polovina
Ceské populace tak naptiklad patfi k zastdncim tradicniho rodinného modelu, podle
n¢hoz by mél rodinu zivit pfedev§im muz a o domacnost by se méla postarat zejména
zena" (2003, s. 63).

Genderové role se piedavaji prostiednictvim socializace, kterou charakterizujeme
jako celozivotni proces zaclefiovani jedince do spoleCnosti, Cili osvojovani riznych
norem chovani a jednani, hodnot apod. Z hlediska genderové problematiky Ize fici, ze
tento proces zacina jiz pred narozenim jedince, kdy jsou nastavajici rodice informovani
o pohlavi svého ditéte. Od této chvile zacinaji ptisobit genderové podminéné predstavy,
které ovliviiuji nasledujici vyvoj ditéte. Hartmut Karsten ve své knize Zeny — muzi
(Genderoveé role, jejich puvod a vyvoj) pise: ,,Bylo experimentdlné prokazano, zZe rodice
a ostatni dospéli jsou pfi vnimani a hodnoceni novorozenych déti ovladani pohlavnimi
stereotypy a otielymi kli§¢ o pohlavnich rolich. Nezavisle na skutecném pohlavi byli
udajni chlapci posuzovani jako velci, silni a aktivni, zatimco idajna dévcata jako mala,
mila a pekna" (2006, s. 49).

Genderova socializace znamena to, jak se jednotlivci uc¢i svym genderovym rolim —
muzskym, nebo Zenskym. Uceni probiha prostfednictvim rodiny, vzdélavacich instituci,
SirSiho okoli ¢i médii. DéEti si touto cestou vytvareji pojeti o tom, jak se chovaji zeny a
jak muZi. Tyto jejich pfedstavy, které prostiedi kolem nich hojné podporuje, se snazi
v§emozn¢ naplnit, protoze vi, ze za to budou ocenény. V ptipadé¢, Ze ocekavani okoli
nenaplni, jsou rtiznymi zpusoby sankcionovany. Obecné se tvrdi, Ze nedodrzovani
genderovych roli je vice tolerovano divkam, neZ chlapciim — u téch se to hiie piijima ze
strachu z homosexuality. Jedinci tak své genderové role radéji napliiuji, nez aby je
odmitali ¢1 poruSovali, ackoli tim vyrazné potlacuji svou individualitu. Genderova
socializace muze probihat bud’ védom¢ — chovani a jednani je odménéno, nebo
potrestano, ¢i nevédom& pomoci riznych signalli, coz mize byt naptiklad vybér
obleceni, hracek, knizek, ¢innosti aj. Na zavér k pojmu genderova socializace cituji
z publikace Gender ve skole, ve které Lucie Jarkovska (autorka kapitoly Gender a

spolecnost) uvadi: ,,V pribéhu genderové socializace dochazi k védomému formovani
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ditéte, kdy se rodiCe, vyucujici, sourozenci, vrstevnici, zkratka vSechny osoby
vyskytujici se v okoli ditéte snazi piedat informaci, jak se chova spravny chlapec a jak
spravna divka, ale to, co z nas dé€la zeny nebo muze, neni jen védoma snaha téch, kdo
vychovavaji. Dit€¢ se u¢i z celé kultury, vidi, jak jsou zobrazovani muzi a Zeny v
médiich, jak se k sob¢ chovaji rodice, ..." (2005, s. 27).

V souvislosti s problematikou genderovych roli vznikaji nejriznéjsi stereotypy,
které v tomto pfipadé¢ nazyvame genderovymi. Genderové stereotypy chapeme jako
piifazovani urcitych vlastnosti, schopnosti ¢i zpiisobll chovani, které nalezi bud’
muzskému nebo Zenskému pohlavi. Je to tedy (n€kdy znacné diskriminacni) pojeti o
muzskych a zZenskych vlastnostech a rolich, které jsou pro dané pohlavi podle
spole¢nosti charakteristické. Castokrat jde o mylné predstavy &i predsudky, které jsou
mnohdy dosti svazujici - zvlasté jde-1i o povolani, kde je leckdy problémem uz samotné
pohlavi uchazece. Irena Smetackova v prirucce Gender ve skole K tomuto pise: ,,VSichni
zijeme ve spolecnosti, v jejimz zakladu stoji mnohé stereotypy a je tézké se ubranit
jejich vlivu. Snadno se tak miZze stat, Ze nase apriorni piedstavy o zenach a muzich jsou
témito stereotypy zatizené. Naptiklad predpoklddame, Ze Zeny jsou od své ptirozenosti
emocionalni a orientované na vztahy, muzi naopak racionalni a orientovani na nezivy
svét. Pokud takovy predpoklad nechame proniknout do naseho rozhodovéani v ramci
pfijimaciho fizeni, bude nas to vést k automatickému odmitani divek na technickych
oborech a chlapcli na oborech socialnich" (2006, s. 54).

V soucasnosti jsou genderové stereotypy vyrazné podporovany masovymi médii,
ktera sama vybiraji, co z kazdodennich udélosti stoji za pozornost, a tak urcuji tzv.
agendu vefejného minéni. Média jsou svym pisobenim nepochybné schopna ovlivnit
veliké mnozstvi lidi. Podle publikace Zeny, muzi a spolecnost® totiz vétsina populace
pfijima medialni obsah zcela nekriticky, tudiZ ho vnima jako fakt.

Genderové  stereotypy jsou jednim ze  zésadnich  Ciniteld,  které
zpusobuji nerovnopravnost v postaveni muzii a Zen ve spolecnosti, a tim vznikd
diskriminace na zéklad¢ pohlavi. Tento druh diskriminace znamena urcitd omezeni

v danych situacich, nemoznost pfistupu k riznym pftilezitostem, zdrojim, a to pouze

! Renzetti, C., M., Curran, D., J. Zeny, muzi a spolecnost. Praha: Karolinum, 2003. 642 s.
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z diivodu biologického pohlavi. Jedinci jsou tudiz bez jakéhokoliv zjistovéani jeho
individualnich schopnosti pfisouzeny prave ty vlastnosti, jez jsou pro jeho pohlavi v té
konkrétni spolecnosti typické, a tim jsou mu dostupné jen moznosti ,,odpovidajici*
jednomu z pohlavi. Ukazkovym piikladem je diskriminace kviili t€hotenstvi ¢i matefstvi
zeny v zamé&stnani. Aby nedochéazelo k diskriminaci tohoto druhu a Zendm se umoznilo
skloubeni profesniho a rodinného Zivota, je tfeba uzavfit tzv. genderovy kontrakt. Podle
Ireny Smetackové genderovy kontrakt ...pfedstavuje nastaveni takovych podminek
Vv daném povolani, které umoziuji snadnou kombinaci s napliovanim zenské genderové
role, tj. zejména s péci o rodinu a domacnost. Tyto podminky pak zajistuji trvale
vysoky zajem zen o dané povolani.” (2006, s. 21)

K tématu diskriminace na zéklad¢ pohlavi se vyjadfila Alena KiiZzkova ve svém
¢lanku Genderova diskriminace, jenz byl zvefejnén na webovych strankadch Socioweb:
,Koncepce diskriminace podle pohlavi je integralni soucésti politiky rovnych
prileZitosti muzi a Zen'. Je dilleZité, aby se rovné pileZitosti staly nejen n&¢im, s &im
pocitd a o Cem vi vétSina populace, ale vychozim bodem nebo piimo startovni carou
vSeho, o ¢em uvazujeme, co planujeme a délame. Je tieba si uvédomit, Ze genderova
diskriminace, n¢kdy nazyvana diskriminaci podle pohlavi, stejné jako vSechny dalsi
typy diskriminace, jsou v nasem mysleni tak hluboce zakotfenény diky tomu, ze zde
existuyje  mechanismus jejiho udrzovani a  reprodukce". (Dostupné z:
<http://www.socioweb.cz/index.php?disp=temata&shw=224&Ist=120>. [cit. 4. biezna
2013].)

V disledku diskriminace na zaklad¢ pohlavi vznika nerovnomérné rozdéleni moci
muzi a Zenami, jenz se nazyva genderova asymetrie. Prakticky tento pojem znamena
nevyvazenost pohlavi v zastoupeni riznych pracovnich pozic, jako je nizky pocet Zen
Vv parlamentu, vladé ¢i zastupitelstvech, nebo naopak vyssi pocet zen ve vzdélavacich
institucich, ve zdravotnictvi, na titadech apod. Tato nevyvazenost (asymetrie) zptisobuje
domnélou pfevahu muZského/Zenského pohlavi, coZz ma v urcitych spolecenskych
odvétvich vliv na vys§i sociadlni status jednoho pohlavi. (Dostupné z:

<http://gender.webnode.cz/products/genderova-asymetrie/>. [cit. 4. bfezna 2013].)

! Rovnost Ize chapat jako stejnost vychozich podminek.* (Smetackova, 2006, s. 57)
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Diskriminace na zdkladé¢ pohlavi predstavuje urCitou piekdzku zabranujici
predevSim zenam ziskat vyss$i pracovni pozice. Pro tuto ,,neviditelnou® prekdzku se
uziva slovni spojeni sklenény strop. Tento pojem je velice vystizny. Pfivlastek sklenény
proto, Ze Zena na vyssi pracovni pozici vidi, avSak chce-li na ni dosdhnout, zabrani ji v
tom prekazka v podobé “stropu”. (Dostupné zZ:
<http://www.czso.cz/csu/cizinci.nsf/kapitola/gender_pojmy>. [cit. 10. dubna 2013].)

V piirucce Gender ve skole se K tomuto tématu pise: ,,Sklenény strop odkazuje na
diskriminaci Zen pii povySovani, kdy Zeny narazi na neviditelné bariéry, které je udrzuji
na nizsich trovnich fizeni a brani jim v postupu v ramci organizace. Jedna se o um¢lé
prekazky zalozené jak na osobnich piedpojatostech nadiizenych (muzl i zen), tak i na
organizacnich procesech, do kterych se promitaji genderové stereotypy." a dale
v porovnani s muzi, vSak spo¢ivd i v neformalnich snahach muzi udrzet ¢i obnovit
vyluéné muzskou atmosféru v podnikovych hierarchiich. Opatieni zajistujici rovné
zachédzeni se Zenami a muzi by mohla narusit pratelskost a nevazanost homosocialniho
svéta muzd, kteii sdili podobné zakladni hodnoty a vychodiska. Zeny jsou proto
systematicky vylu¢ovany z neformalnich ptatelskych a mentorskych siti mezi muzi,
které jsou pro kariérni rust klicové" (2005, s 36).

Ke vzniku rovnych pfilezitosti pro Zeny a muZe napoméaha metoda, ktera je zndma
pod nazvem gender mainstreaming. Tento anglicky vyraz je celosvétové pouzivan,
v Ceském ani v dalSich jazycich pro tento pojem zatim nebyl nalezen odpovidajici
ekvivalent, takZe se pro usnadnéni komunikace pouziva tento termin. V publikaci
Gender mainstreaming se tento pojem definuje jako “metoda prosazovani rovnosti
pohlavi, kterd je zaloZena na tom, Ze v rozhodovacim procesu se jako nedilnd soucést
rozhodovani vzdy hodnoti a berou v tvahu kromé jinych kritérii t€Z pozitivni a
negativni dopady daného rozhodnuti na muze a na Zeny.” (Novakova, 2002, s. 3)

Gender mainstreaming funguje na principu urceni dopadu konkrétniho rozhodnuti
jak na muze, tak na zeny. Cili se provadi takzvana genderova analyza. V piipadé zjisténi
n¢jakych negativnich diisledkt na jedno z pohlavi, se musi nezddouci u¢inky n¢jakym

zpusobem minimalizovat, ¢i odstranit.
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Gender mainstreaming je podporovan i mezinarodnimi organizacemi, jako je
naptiklad Evropskd Unie, Organizace spojenych narodi, nebo Rada Evropy.

(Novéakova, 2002,s.3 - 7)
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2. REPRODUKCE GENDEROVYCH STEREOTYPU
V MEDIICH (ANALYZY A KONCEPTY VYBRANYCH
AUTORU)

Po vysvétleni zakladnich pojmt tykajicich se genderu prechazim k tématu, ktery je
pro praci stézejni — genderové stereotypy v médiich. V nasledujicich podkapitolach
uvadim teorie vybranych autorl, ktefi vyrazné pfispéli do diskuse tykajici se

problematiky zobrazovani genderovych stereotypti v médiich.

2.1 Judith Williamsonova — Jak deSifrovat reklamu: ideologie a

vyznam v reklamé (1978)

Dilo Jak desifrovat reklamu: ideologie a vyznam v reklamé 1ze nazvat souhrnnym
pojednanim o funkci reklamy ze strukturalistického pohledu. Prvni oddil studie se tyka
odliSovani vyrobkil stejné kategorie v reklamé, coz je jedna z jejich hlavnich funkci.
Odlisovani se déje na bazi ptifazovani konkrétni ,,image* k vyrobku. Tato image vSak
musi byt prvkem v jiz existujicim systému rozdild, jinak se - vzhledem k odliSovani
v reklamé - nemiize dockat Gspéchu. Williamsonova k tomuto pise: ,,Jakékoliv identita
zavisi na tom, co dana véc neni, spiSe nez na tom, co je, protoze hranice kategorii jsou
tvofeny piedev§im rozliSenimi: mezi vétSinou vyrobkll neexistuji zadna ,,pfirozena™
rozliSeni.” (1998, s. 199)

Tento vyrok tedy fika, Ze mezi vétSinou vyrobkil neexistuji Zadné logické hranice,
jsou ur¢itym zptisobem konstruovany.

Autorka si pro nazornou ukazku své teorie zvolila zndmé reklamy na damské
parfémy. Pro¢ si vybrala prave tento vyrobek, zdlvodiuje tak, Ze parfémy jsou typickou
ukazkou reklamy, jeZ nedava piijemci z4dné podstatné informace o vyrobku, takZe

odliSeni se musi naprosto spolehnout na ur¢itou image, kterd se vyrobku vytvofi.
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Prvni reklamou, kterou autorka pouzila do své studie, je reklama na parfém Chanel

¢. 5 vyuzivajici image francouzské hereCky Catherine Deneuve.

Obr.1 Catherine Deneuve a Chanel N°5

Tyto dva objekty (Catherine Deneuve a parfém Chanel €. 5) jsou vedle sebe
postaveny zcela ndhodné, bez jakékoliv logické souvislosti. Jejich spojitost se vytvari az
Vv této reklamé, a to tim, Ze pro divaky ma Chanel ¢. 5 znamenat totéz, co pro né
znamené Catherine Deneuve. Jak Williamsonova pise: “Cim je pro nas tvat Catherine
Deneuve ve svété Casopisti a filmu, tim chce Chanel ¢. 5 byt a stava se tim ve svéteé
spottebniho zbozi.” (1998, s. 200) Diky tomu, ze Catherine Deneuve oplyva typickou
francouzskou krasou a Sarmem a je jiz soucasti konkrétniho znakového systému, mohla
jeji tvar! dat vzniknout novému systému znaki tykajici se parfémi. Je dilezité Fici, ze
znakovy systém, ktery je zdrojem image vyrobku, byva oznafen jako referenéni’,

jelikoZ znak v reklamé (Catherine Deneuve) na tento systém zpétn¢ odkazuje.

! Vhodnou pro tuto reklamu ji neini pouze tvét, ale predeviim jeji postaveni ve znakovém systému (filmovy svét).

2 Spojeni mezi prvky referen¢niho systému a vjrobky se odviji od mista, jez tyto prvky maji v ramci celého systému, a nikoli od
jejich vlastnich kvalit. Catherine Deneuve je vyznamna jenom proto, Ze neni naptiklad Margaux Hemingway.*“(Williamsonova,
1998, s. 202)
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Odlisovani mezi vyrobky ma dalsi podstatnou vlastnost, a to tu, ze mohou nabyt

identity nejen pro jeden vyrobek, ale 1 pro celou skupinu. Jako pftiklad uvadi Judith

Williamsonova tuto reklamu.

Obr.2 Catherine Deneuve a sada zna¢ky Chanel N°5

Catherine Deneuve zde propaguje fadu vyrobkt znacky Chanel €. 5. Toto zobrazeni
je nazornou ukazkou obracené¢ho ,,totemismu“l, to znamend, ze francouzskd herecka je
spojujicim znakem pro skupinu odlisnych véci. Ty maji v této reklamé téméf identicky
vyznam, kdezto podobnym vyrobkiim (naptiklad parfémtim) jsou pfifazeny image

naprosto rozdilné, jak 1ze dokazat na nésledujici reklamé na parfém Babe.

! Totemismus“ jako takovy vyuziva véci k rozlideni riiznych skupin lidi. Proces odliSovani v reklamé nicméné funguje obéma
sméry soucasné. (Williamsonova, 1998, s. 203)
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Obr.3 Reklama na parfém zna¢ky Babe

Reklama na parfém Babe je vyraznym protikladem k reklam& na Chanel ¢. 5.
Znédzornénim podstaty parfému Babe je zde modelka, herecka a vnucka spisovatele
Ernesta Hemingwaye, Margaux Hemingway. Atributy jako jsou karatistické kimono,
chlapecky tces, neokoukanost, rdznost a mladi modelky se ptenasi na parfém, tudiz jsou
mu pfidéleny pfivlastky jako ,,novy“ a ,,svézi“. AvSak vzezfeni Margaux Hemingway
by postradalo jakykoliv vyznam, kdyby ve vétSiné reklam na parfémy nevystupovaly
»hacesané“ Zeny ve slusivych Satech, tak jako je tomu v pfipad€ Catherine Deneuve
v reklam€ na Chanel ¢. 5. Vyznam reklamy na parfém Babe spociva ,,Zenském

osvobozeni — osvobozené image* v protikladu k image pasivni Zenskosti.
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Zajimavy piipad odliSeni Ize nalézt i mezi samostatnymi druhy parfému znacky

Chanel. Jako pftiklad Judith Williamsonové uvadi reklamu na parfém Chanel €. 19.

|

Confident. Devastatingly feminine. :

CHANELW?

Obr.4 Reklama na parfém zna¢ky Chanel N°19

Tento druh ,,image* se nachazi nékde na pomezi mezi reklamou, kde vystupuje
Catherine Deneuve a reklamou, v niz pisobi Margaux Hemingway. Modelka je ptimo
na fotografii definovana jako ,,vtipnd a sebevédoma* (witty and confident), z ¢ehoz
vyplyva tzv. pfimocarost parfému (outspoken). Pro znaCku Chanel je rozliSeni
jednotlivych typl parfému velmi dilezité, proto je diference zdiiraznéna na jedné strané
klasickou Zenskosti v podani Catherine Deneuve a na druhé strané piimocarou
modelkou, kterd Zenskost téz nepostradd. Jednu véc se vSak parfémy snazi mit

spole¢nou, a to typicky francouzskou zenskou image.
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Judith Williamsonovéa se v dile Jak desifrovat reklamu zabyvéa téz neptitomnosti
divéka v reklamé. Tato absence je €asto spojena s prezentaci ur¢itého pohlavi. Tento jev

popisuje na konkrétnim ptikladu reklamy na napoj Dry Sack.

the-1ocks & o grent donk, 1C5 smooth, 40
I ing: @ has the.
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p-ineocis  perect belore inch of dininet
il |

Obr.5 Reklama na napoj Dry Sack

v

Tato reklama je pfimo ukazkovym ptikladem na absenci muze, jenz je pfi blizSim
prozkoumani v reklam¢ vSudypfitomny. Pohled Zeny sméiuje k muzi (ten vSak muze
byt shodny s divdkem), odpovida muZi na jeho otazku: ,,Co si date k piti?* slovy ,,Dam
si Dry Sack sledem.”, jeji porozepnuté S$aty naznacuji, Ze v mistnosti je muz. To
koneckoncti dokazuji i rozestavéné Sachy, které jsou v pozadi. Pravé Sachy formuluji
intelektudlni kvalitu Zeny ve vztahu k muzi, stejné jako jeji volba napoje. Z Zeny
vyzafuje uvolnénost v muzském svété a sex-appeal, ktery neni pasivni (viz porozepnuté
Saty).

Reklama na Dry Sack dokazuje, Ze Zeny v médiich jsou naprosto urCovany
muzskym pohledem. Williamsonova konkrétné pise: ,,Muz je na tomto vyobrazeni
vSude a nikde, je vS§im pronikajici pfitomnosti, jez v§e definuje a urcuje, a podle niz se

musi definovat i Zena sama.* (1998, s. 207)
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Na konci své studie autorka popisuje, jak jsou v protikladu se zobrazovanim zen

V reklamé ukazovani muzi.

Obr.6 Reklama na pivo zna¢ky Lowenbriu

Muz se (narozdil od zen) nedivé ,,do publika®, sviij pohled upina pouze na vyrobek
— pivo. To je divaklim nabizeno tak, Ze se na né€j divaji spolu s muZzem, nezamé&iuji sviij
pohled na muze jako takového, kdezto na zeny-modelky v reklamach se pohled divaki
soustied’'uje nejdiive. Muz v reklamé je ,,nad véci, dava okazale najevo svou muznost a
nezavislost. Na druhou stranu, fotografie vyvolava dojem, Ze muz piece jen trochu

potiebuje zenu, a to pravé pro ocenéni jeho nezavislosti.

Nakonec pro doplnéni uvadim citaci z dila Judith Williamsonové: ,,Reklamy nas
vybizeji, abychom se postavili do role nepfitomné osoby a do vztahu s ur¢itymi danymi
objekty — jednim z nich mize byt pfislusnik opa¢ného pohlavi.© (Williamsonova, 1998,
s. 208)

(Williamsonova, 1998, s. 197-208)
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2.2 Laura Mulvey — Vizualni slast a narativni film (1975)

Esej Vizualni slast a narativni film (Visual Pleasure and Narrative Cinema, 1975) je
brana jako vibec prvni stat’ feministické teorie filmu. Mulveyova zde pracuje
S tvrzenim, ze narativni film je strukturovan z ryze muzského pohledu. Autorka Cerpa
Z psychoanalyzy Sigmunda Freuda a Jacqua Lacana, tudiz se v dile objevuji pojmy jako
,kastra¢ni komplex®, ,,falus®, ,,subjekt®, ,,Ja*, , libido*, ,,skopofilni pud* (slast z divani
se) ¢i ,stadium zrcadla“, které pouziva v souvislosti s komunikaci mezi filmem a
divakem. Film je podle Mulveyové charakteristicky muzskym pohledem, jenz je trojiho
druhu — muz jako divak, muz jako spoluherec a muz v pozici kameramana. Tato esej je
tudiz prevratnou ve svém zjisténi: “...film neni neutrdlni, ale celou svou strukturou
vyuziva genderovych rozdilt.” (Mulveyova, 1998, s. 116)

Stat’ ve svém zékladu pojednava o myslence, Ze patriarchalni spole¢nost formuje
spoleCenskou podobu. Autorka na klasickych hollywoodskych filmech ukazuje, jak je
na zenu pohlizeno — jako na eroticky objekt v zajeti patriarchalniho fadu. Zdiraziuje
téz paradoxnost falocentrismu: ,,...z4avisi na obrazu kastrované Zeny, ktery poskytuje
jeho svétu smysl a fad.* (Mulveyova, 1998, s. 117).

Film divaklim skyta nejednu slast a jedna z nich, kterou autorka zminuje, je slast
z divani se, tzv. skopofilie. Tato slast se objevuje v pfipad€, Ze nam urcita osoba pii
pozorovani slouzi jako sexudlni podnét. V souvislosti se skopofilii autorka vychazi
z pohledu divéka, tedy jeho ztotoZnéni se s obrazem. Filmovy svét je ve svém celku
k divaku lhostejny a sazi na jeho voyerskou piedstavivost, které napomaha protiklad
ztemnélého hledisté a svétlého platna — divék tak nabyde dojmu, Ze sleduje soukromy
svet.

Skopofilii Mulveyovd déli na dva druhy, aktivni a pasivni. Aktivni je (dle
stavajicich konvenci) pfifazena muzi, on je ten subjekt, ktery se diva. Pasivni skopofilie
nalezi zeng, ktera se tak stava pasivnim sexualnim objektem. Zena navic konotuje byti-
pro-pohled (to-be-looked-at-ness), coz je jedna z jejich funkci ve filmu - slouzit
k zaujeti muze a pusobit na jeho touhu. Postava zeny ve filmu funguje jako objekt

dvojiho druhu, sexudlni objekt pro dalsi filmové postavy a objekt pro divaka. Muz vedle
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ni plisobi jako subjekt, hybatel d¢je a i s nim se mize divak muzského pohlavi ztotoznit,
zenu potom ovladd a vlastni, ¢emuz napomahaji konvencni filmové postupy.
Mulveyova dale uvadi, ze Zena muze v muzich vyvolat kastra¢ni tizkost, které se muzi
brani dvéma zplsoby. Prvnim zplsobem je voyerismus: ,,...m& naopak blizko
k sadismu: slast vychazi zprokdzani viny.“ a druhym je fetiSisticka skopofilie:
,»...rozviji fyzickou krasu objektu a pietvari ji v cosi uspokojivého samo o sobé.*
(Mulveyova, 1998, s. 126). Tato tvrzeni autorka dokazuje na filmové tvorbé Alfreda

Hitchcocka a Josefa von Sternberga.

Film obsahuje tii rizné druhy pohledu: divakiv, filmové postavy a kameramantv
(viz vySe). Autorka k tomuto uvadi: ,,Konvence narativniho filmu vzdy védomé popiraji
prvni dva pohledy a podrobuji je tfetimu, s cilem eliminovat rusivou ptitomnost kamery
a zabranit védomi distance u publika.” (Mulveyova, 1998, s. 130). Z tohoto vyroku lze
tedy usoudit, ze k piekonani filmovych konvenci by mélo pro zacatek pomoci
osvobozeni pohledu kamery.

(Mulveyova, 1998, s. 115-131)

2.3 Erving Goffman — Gender Advertisements (Gender v reklamé,
1979)

Erving Goffman je autor, ktery byl za svého Zivota vniméan hodné rozporuplné.
Dlouhou dobu byl v sociologii povazovan za “outsidera”, uznani se dockal teprve kdyz
vydal knihu Frame Analysis, avsak velky zajem o jeho dila se dostavil az po jeho smrti.
Piesto ani dnes neni jeho dilo interpretovano Uplné stejné. Pro Jana Kellera jsou
Goffmanovy knihy “sociologii pretvaiky”!, na druhou stranu byl i velkou inspiraci,
naptiklad pro Anthonyho Giddense pii psani jeho knihy The Constitution of Society.

Goffmanovu osobnost z hlediska jeho profese asi nejptesnéji vystihl Robert Hettlage:

! Keller, 1991, s. 123
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“...Goffmantv pfispévek k sociologii nespociva v tom, ze by vymyslel “mikroskop”
analyzy, nybrz v tom, ze tento “mikroskop” ucinil ‘funkceschopn}'/m.”1
(Subrt, 2001, s. 71-72)

Erving Goffman v dile Gender Advertisements nejprve popisuje, jak se gender
zobrazuje (gender display) a nasledovné analyzuje genderové stereotypy na ptikladech
vice jak 500 obrazkovych reklam. Pojem gender display je autorovym vychodiskem pii
rozboru reklamy. Je jednim z tzv. ritudld, jez jsou ¢astmi ceremonialu, kterym Goffman
oznacuje ustalenou podobu opakovanych socialnich interakci. Zobrazovani genderu
muze souviset napiiklad se stylem v oblékani, ucesem ¢i tobnem hlasu, to vSechno
napovidd o tom, kdo je s jakym genderem spojen. Tyto informace maji dvoji funkci:
napomahaji osobé&, kterd je zobrazovana v tom, jak ma plsobit a napomdhaji téz
ptijemci pii formulovani zobrazené situace. (Goffman, 1979, s. 1-9)

Autor v této praci zkouma stereotypni zobrazovani muzl, zen i déti v reklaméch a
ze svych vyzkumt vyvodil nésledujici fakta: muzi jsou v reklamach zobrazovani jako
dominantnéjsi a aktivnéj§i osoby nez Zeny, jenz jsou naopak zobrazovany v pozici tzv.
»doplitku®, at’ uz muze, nebo vyrobku, ktery propaguji. Jejich role je téméf vzdy pasivni
a jejich télo ma mnohdy funkci sexudlniho objektu, kdezto muzské télo se v této roli
piili§ neobjevuje. Zeny jsou pfirovnavany k ditéti, které potiebuje ochrannou roku,
stejné tak ji v reklamé ,,potfebuji* Zeny. Goffman piSe o tzv. infantilizovani Zen — kdyz
chce Zena dosahnout svého, pouziva k tomu podobné prostfedky jako dité, naptiklad
Gsmév, plag, kiik, &i krasu. Zena také dava vice najevo své emoce, jeji projev je
expresivngjsi a v reklamé nejcastéji funguje ve vztahu k néjakému muzi (manzel, ptitel,
otec apod.). V neposledni fadé¢ Goffman tika, ze Zeny jsou v reklamé zobrazovany
vyhradné muzskym pohledem.

Pti rozsahlé analyze reklam Goffman vytyCil Sest témat, které ukazuji, jestli je
zobrazovani genderu stereotypni. Jsou to nésledujici témata: relativni velikost (relative
size), zensky dotek (feminine touch), funkce pozice (function ranking), rodina (the
family), ritualizace podfizenosti (ritualization of subordination) a schvaleny odstup

(licensed withdrawal). (Goffman, 1979, s. 28-83)

! Hettlage, 1999, s. 191
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Nyni se budu vénovat rozboru jiz zminénych Sesti témat.
2.3.1 Relativni velikost

Relativni velikost Goffman definuje jako pomeér velikosti zobrazovanych osob
v reklamé. Pomér se odviji od dvou faktli: prvnim je socialni status zobrazovanych osob
(kdo je v socialni hierarchii vySe a naopak), tedy jaky maji mezi sebou tyto osoby
socialni vztah, a druhym faktem je, zda je zobrazovan muz ¢i zena. Tyto skuteCnosti se
prolinaji. Jestlize budou mit ob& osoby témér stejny socidlni status, bude muz zobrazen
jako vyssi a objemové plné¢jsi. KdyZ vSak budou v reklamé osoby s naprosto odliSnym
socialnim statusem, bude vZdy vyssi postavy ten, jehoz socidlni status je vySsi, at’ uz
pujde o muze, nebo o zenu. Dilezitou skutecnosti v poméru velikosti je to, ktera z 0sob
disponuje vétsi socialni vahou (postaveni, moc, autorita apod.). KdyZ ma zena i muz
shodny socialni status, pfedpoklada se vétsi dominance muZze, a proto je v konecném

dusledku zobrazen jako vyssi. (Goffman, 1979, s. 28-29)

Pojem relativni velikost 1ze ndzorn¢ ukazat na piikladu reklamy danského likéru

znacky Peter Heering, kterou Goffman analyzoval.

P et ‘,Y‘A‘ o 'l
s 4 4 2RSS

*!, . . PETER HEERING

Obr.7 Reklama na dansky likér Peter Heering
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V reklamé jsou zobrazeny tii Zeny a jeden muz. Jedna Zena stoji po muzové pravici,
druha stoji z levé strany a tieti pfed muzem kleci (¢i sedi, tento detail je zakryt logem
znacky). VSechny Zeny drzi v ruce sklenku s likérem, divaji se na muze a usmivaji se na
néj. Muz drzi v jedné ruce také sklenku a v druhé ruce lahev. Ve spodni linii fotografie
je lahev s prazdnymi sklenickami a slogan ,,Nejneodolatelnéjsi Valentine ze vSech.
Darek z lasky. PETER HEERING.“ V této reklamé je muz znateln¢ vyssi nez Zeny, je
ve stiedu fotografie a zabira vétSinu prostoru — tim v§im je jednozna¢né dokazana jeho

nadfizenost.
2.3.2 Zensky dotek

Toto téma je dal3i odlignosti v zobrazovani muzii a Zen v reklamé. Zeny se, &astéji
nez muzi, dotykaji propagovaného vyrobku. Muzi spiSe s vyrobkem n¢jakym zptisobem
manipuluji. Tato skutecnost mlize v pfeneseném slova smyslu znamenat to, Ze muz je
opravnén uzivat predmét, kdezto Zena ne — je pouhym ,,doplitkkem* vyrobku. (Goffman,

1979, s. 29-31)

Jako ptiklad Goffman popisoval znovu reklamu na alkohol, skotskou whisky znacky

Teacher’s.

Obr.8 Reklama na skotskou whisky Teacher’s
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Na obrazku je Zena pusobici elegantnim dojmem a muZzova ruka, jez ji podava
skleniku s alkoholem. Zena se sklenky pouze dotyké, kdezto muz ji pevné drzi. Toto
zobrazeni naprosto dokazuje Goffmanovo tvrzeni: muz s predmétem manipuluje a Zena

se ho pouze dotyka, je ,,doplitkem*.
2.3.3 Funkce pozice

Funkci pozice Goffman vyklada jako takové zobrazeni, ze kterého je na prvni
pohled znat, kterd z osob ma vyssi postaveni. V ptfipad¢ zobrazeni, kdy spolu muz a
Zena vzajemn¢ pracuji, ma v naprosté vétsiné vykonnou moc muz (je hlavnim Cinitelem
situace). Naptiklad pfi fotografovani je téméf vzdy muz fotografem a Zena je jeho
objektem. Muzi jsou také Castéji zobrazovani jako poskytovatelé pomoci zendm.

Jedny z nejfrekventovanéjSich reklam, jsou reklamy tykajici se péce o domacnost.
Goffman piSe, Ze tato Cinnost je stereotypné pfid€lovana zendm, a proto zkouma, jak
jsou v této oblasti zobrazovani muzi. Zeny maji sice autoritu v t&chto ¢innostech, muzi
se vSak cCasto spolupodileji a to tak, ze zenu navadi ke spravnému vykonavani dané
¢innosti. Jinym typem reklamy tohoto druhu je ta, ve které se muz nepodili a je
prezentovan smésné, az détinsky. Toto zobrazovani ma nejspiSe vyjadifovat nevhodnost

téchto ¢innosti pro muze, maji byt vyhradné doménou zen. (Goffman, 1979, s. 32-37)

Funkeci pozice Goffman nézorn€ popisuje na této reklamé.

Obr.9 Reklama na téma Funkce pozice

31



Na fotografii jsou dvé zeny, zdravotni sestry, a jeden muz, 1€kat, stojici uprostired.
Ob¢ zeny se usmivaji a ptihlizeji 1€kari, jenz je zahledén do n€jakych dokumenti, které
¢te. M4 jasn¢ stanovenou roli, studuje zdznamy pacienta, kdezto sestry jsou jen jakymsi

»dopliikem*,

Analyzu tykajici se reklam souvisejicich s domacimi pracemi autor dokazuje na

nasledujici reklamé.

Obr.10 Reklama na téma Funkce pozice

Zde je zobrazen muz a Zena. Muz Zehli a nejspiSe se na tuto ¢innost hodné soustredi.
Zena stoji u n¢j, drzi dvé sklenky a sméje se. Miize to pisobit tak, Ze se smeje muzi, ale
je to usmév spise shovivavy. Shovivavy k ¢innosti muze, kterou by jinak délat nem¢l, je

to jeji prace.
2.3.4 Rodina

Rodina je jedna ze zakladnich jednotek spolecnosti. V reklamé je tato jednotka
zobrazovana jako naprosty ideal, ke kterému by mél kazdy jedinec dospét. Zajimavou
roli maji v reklamach tohoto druhu déti. Jejich zobrazeni byva zcela odlisné. Dcera je
vetsinou kopii své matky, vypada jako matka v détskych letech a vykondva podobné

¢innosti, kdeZto u syna je tomu jinak - neni podobny otci, nenapodobuje ho a déla
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dokonce cinnosti, které mtizou vyvolat konflikt s otcem. I piesto je vSak v reklamé
znateln€ nastinéno spojeni mezi otcem a synem a matkou a dcerou. (Goffman, 1979, s.
37-40)

V reklamach ,,rodinného* charakteru je také Casté postaveni otce jako ochrance

rodiny, a to je znazornéno tak, ze otec stoji mimo rodinny kruh. Toto Goffman ukazuje

na nasledujici reklamé.

Obr.11 Reklama na téma Rodina

Zde je zobrazena matka s dcerou a muz. Zeny se na sebe usmivaji, zatimco muz ma

ve tvafi spiSe neutralni vyraz a jakoby nezcastnéné stoji opodal.

Zobrazovani matky a dcery v podobnych rolich Goffman popisuje na této reklame.

Obr.12 Reklama na téma Rodina

33



Na této fotografii je zobrazena matka s dcerou, jak pielévaji mléko. Jsou znazornény

ve stejné roli — v roli kuchaiky.
2.3.5 Ritualizace podiizenosti

Do tématu ritualizace podfizenosti Goffman zatfazuje vice zpisobu, jak lze
podiizenost a nadfizenost V reklamé zobrazit. Prvni z nich je postaveni ¢i poloha téla.
Nadrfizenost signalizuje vzptimeny postoj a téz vzptimené drzeni hlavy. Podfizenost
vyjadfuje snizeny postoj téla (mulze jit az o tklon) a poloha, v niz osoba lezi — V této
poloze osoba ocekavd od svého okoli ochranu a je také znamkou snadné sexualni
dostupnosti. Nejcastéji jsou takto zobrazovany Zeny, ale rovnéz i déti. Znakem
podiizenosti (opét nejcasteji u zen) muze byt pokrceni kolen, coz Goffman vysvétluje
jako znamku ,,aniku“, nebo toho, ze Zena nechce ,,bojovat“ a dale je to usmev —
V naprosté vétSin€ reklam se Zeny zeSiroka usmivaji. V této kapitole se autor zabyva téz
rozdily v oblékani muzii a Zen v reklamé. Muzi jsou v reklamé obleéeni tak, aby s nimi
odév dokonale splyval, zatimco zenské obleceni plisobi jako ,,maska“. Goffman toto
vnimd jako vysméch vii¢i zenam. Co se ty¢e masky jako takové, lze zde navazat na
Goffmanovo dilo VSichni hrajeme divadlo, kde se autor zabyva prezentaci jedince pied
svym okolim. Celé kniha je postavena na principu divadelniho pfedstaveni, tudiz se v
souvislosti s Goffmanem a timto dilem hovofti o tzv. dramaturgické sociologii. V knize
se 0 masce pisSe jako o “...naSem pravdivéjSim ja, onim ja, kterym bychom chtéli byt.
Nase predstava o vlastni roli se nakonec stane druhou podstatou a nedilnou souc¢asti nasi
povahy.™!

Jelikoz se zeny se svym zevnéjSkem vice ztotoziuji, travi upravou svého vzhledu
mnohem vice ¢asu nez muzi a vysledkem je jiz zminéna ,,maska*. Vratme se opé&t ke
znazornovani podfizenosti v reklamé. Dal$i zndmkou miliZe byt i nevinnd hra, ve které
dospé€ly jedinec vramci zertu radoby uto¢i na dité, avSak misto ditéte v reklamé
vystupuje zena. Ta ma stejné chovani jako dité¢ — v zddném piipad€ nepouziva svou silu,
ale obranné mechanismy jako kfik, projeveni strachu ¢i pokus o ,,mir, a to ji stavi do

role podiizené osoby. Castym jevem v reklamé je také objeti mezi muZem a Zenou.

! park, 1950, 5. 250
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Muzské ruce jsou signalem toho, ze Zena patii muzi. Toto mize byt vyjadieno drzenim
kolem ramen (to mlzZe byt vniméno jako omezujici stav pro osobu, kterd je drzena),
drzenim za ruce (zde je asi nejvétSi rovnopravnost partnert), sezenim vedle sebe a
zavéSenim se do sebe (zavéSeni Zeny do ram¢é muze Goffman definuje jako signal

ochranitelnosti). (Goffman, 1979, s. 40-56)

Popsanou analyzu dokazuje nasledujici reklama.

L Domemen are suited for games
And some menare nast better suited

Obr.13 Reklama na téma Ritualizace pod¥izenosti

Muz stoji opfeny o Zidli a zena lezi pfed nim, ma povyhrnuté Saty, jelikoZ ma jednu
nohu natazenou a opienou o zidli a druhou nohu pokréenou. Muz v obleku se diva na
Zenu a usmiva se na ni, zena se sméje vyraznéji a jednou rukou se muze dotyka. Ve
spodni casti fotografie je reklamni slogan: ,,N&ktefi muzi se hodi k hratkdm. Nekteti

jsou prosté jen dobie obleceni.*
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2.3.6 Schvéleny odstup

V poslednim ze Sesti témat autor piSe o tom, Ze Zeny jsou casto zobrazovany
Vv situacich, které jsou pro né obtizné, a tak potiebuji pomoc druhych osob. Tyto situace
jsou pti¢inou toho, ze v disledku neovladnuti vyrazu ve tvafi pouzivaji ruce k tomu,
aby si urCitou cast obliceje zakryly (nejcastéji to byvaji usta). Toto zakryti je
znazornénim odstupu od urcité situace. Tim muze byt i zobrazeni propletenych prstl, a
kdyz se spojeni uvolni, je to signal dostupnosti ve smyslu protikladu odstupu.

V této kapitole Goffman znovu zduraziuje fakt, Ze Zeny jsou v mnoha reklamach
infantilizovany. Zeny se vice smé&ji, davaji najevo radost a také se k muzi vice tisknou,
az ,,tuli“ (stejn¢ tak se zeny vice nez muzi tisknou k vyrobku, ktery propaguji). Dale
autor zmifuje, ze pro zenu (na rozdil od muze) muzské télo nepiedstavuje sexualni

symbol. (Goffman, 1979, s. 57-83)

Jako ptiklad zakryti obliceje rukou Goffman uvadi reklamu na psaci stroj.

irue L;O[]TESS_IO!’!S
of an Olivetti girl.

(or, Howachange
in typewriters

Obr.14 Reklama na téma Schvaleny odstup

Vyobrazena zena ma jednu ruku polozenou na klavesnici a druhou rukou si jakoby
stydlivé prekryva tsta. V horni Casti reklamy je slogan: ,,Pravdivé doznani Olivetti

divky. (aneb jak zména psaciho stroje zménila muj Zivot.)
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PRAKTICKA CAST
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3. ANALYZA GENDEROVYCH STEREOTYPU V
CASOPISU ELLE

V této Casti prace se pokusim analyzovat piitomnost genderovych stereotypi na
strankach soucasné Ceské mutace Casopisu Elle. Nejprve toto periodikum stru¢né
predstavim. Elle (francouzsky “Ona”) je ptivodné francouzsky ¢asopis pro zeny, jenz se
zamé&fuje predevsim na damskou mddu, ale i na krasu obecné, na zdravy Zzivotni styl,
zdbavu a v neposledni fadé na témata dotykajici se mezilidskych vztaht. Casopis byl
zalozen uz v roce 1945 Francouzem Pierrem Lazareffem a jeho Zenou Héléne Gordon.
Elle spadal pod spole¢nost Hachette, jejiz Casopisy (a tedy i Elle) v roce 1981 koupil
Daniel Filipacchi a Jean-Luc Lagardére. Casopis Elle je bezesporu jednim z
“nejvetsich” moddnich periodik na svété, vychazi v 36 edicich na 6 kontinentech.
(Dostupné z: < http://www.worn.cz/encyklopedie/modni-pojem/Elle/>. [cit. 7. dubna
2013.])

Analyzu genderovych stereotypti v ¢asopisu Elle budu provadét tak, ze na uvedené
fotografie budu aplikovat vybrané koncepty autorii, jeZ jsem popsala v predchozi
kapitole. Ke svému rozboru pouzivam i fotografie, které nejsou reklamami v pravém
slova smyslu, ale spiSe ukazkou, jak jsou Zeny v Casopisu Elle znazornovany i mimo
reklamni svét. Stézejni pro tuto praci je zobrazovani zen, rozhodla jsem se vSak zatadit i
fotografie muzl, abych zde ukazala stereotypni (¢i naopak nestereotypni) zobrazovani
druhého pohlavi v Elle, coz je zajimavé pro komparaci. Fotografie, které jsem pro svou
analyzu vybrala, jsou ukazkou co nejpestiej$iho vzorku zobrazovani zen a muzu v Elle.
Jsou vybrany zadmérné snimky, které jsou ukazkou klasického zobrazovani genderovych
stereotypli, dale jsem zvolila fotografie, jez castecné podléhaji genderovym
stereotypum, ale jisté prvky je naopak popiraji, a v neposledni fad¢ figuruji v analyze
snimky, které se néjakym zpisobem genderovym stereotypim vymykaji. Veskeré
fotografie jsem rozdélila do kapitol podle toho, ktery prvek je na snimku stézejni.
Nalezneme zde tedy kapitoly Zena jako sexualni objekt, Infantilizace Zen v reklamg,

Podfizenost Zen v reklamé a Zobrazovani muzi v ¢asopisu Elle. U nékterych snimkt
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muze byt diskutabilni, ktery prvek ma ,,nejvétsi roli“, proto zdaraziuji, Ze zarazovani
fotografii do urcitych kapitol je ryze podle mého subjektivniho dojmu. Tento vzorek
fotografii jsem vybrala proto, abych obsahla co nejvice zplsobl zobrazovani zen a

muzu v Elle a aby byla analyza pro ¢tenafe co nejzajimaveé;jsi.

3.1 Zena jako sexualni objekt

3.1.1 Reklama na znac¢ku Roberto Cavalli

Obr.15 Reklama na damsky parfém znacky Roberto Cavalli (Elle. Praha: Burda Media 2000 s. r.
0.,2013,¢. 1, 5. 15)

Na fotografii je vyobrazena nam neznama modelka, ktera je zachycena v pohybu
chiize smérem k divakovi. M4 na sobé velice odvazné Saty ,,zvifeciho* vzoru, které ji
sotva zakryvaji fadra. V pravém dolnim rohu je zobrazen samotny parfém, jeZ ma
stejny uzavér jako modeléin pfivések na fetizku. Vedle parfému je napis Roberto
Cavalli — THE NEW FRAGRANCE FOR HER. Toto je typicky ptiklad zobrazeni Zeny
v reklamé jako sexudlniho objektu, ktery slouzi ptedevSim pohledu muze, coz ve své
studii popisuje Judith Williamsonova — muz sice neni v reklamé viditeln¢ pfitomen, ale
naptiklad model¢iny odvazné Saty ¢i uhrancivy az , flirtujici® pohled napovidaji tomu,

7e na tuto zenu se ma divat predevS§im muz. Podle Goffmanovy koncepce Ize modelku
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na fotografii popsat jako ,,doplné€k* k vyrobku - jeji role neni nijak aktivni. Na tuto
reklamu je mozno, dle mého ndzoru, aplikovat 1 vyrok Laury Mulvey (ackoli ho autorka
pouzila na filmovou produkci), a to ten, ze zobrazovana zena ma funkci ,,byti pro

pohled — jejim hlavnim ukolem je zaujmout muZze a pasobit na jeho touhu.

3.1.2 Topmodelka Kate Moss

Obr.16 Topmodelka Kate Moss (Elle. Praha: Burda Media 2000 s. r. 0., 2013, ¢&. 2, 5. 71)

Kate Moss je zde vyobrazena velice zajimavym zplsobem. Snimku z velké Casti
dominuje princip sexualniho objektu, ktery je soucasti vétsiny fotografii v Elle, na
kterych jsou Zeny. Mizeme na fotografii aplikovat teorii absence muze v reklamé, jejiz
autorkou je Judith Williamsonova (muz neni viditelné piitomen, ale pii bliz§im
prozkoumani je vSudypfitomny), ¢i vyrok Laury Mulvey — Zena ma v médiich vyznam
,byti pro pohled”. Funkce modelky jako sexudlniho objektu je podminéna nejen
vyzyvavym svrskem, ale i vyrazné lascivnim pohledem. Na druhou stranu, tato
fotografie v sobé, dle mého nazoru, skryva vice. Kdyz si odmyslim Zenské atributy,

plisobi na mne snimek tak, jako kdyby byl zde vyfotografovan muz. Z polohy, ve které
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Kate sedi, vyzatuje velka sebediivéra, nezavislost a uvolnénost. Je vyfocena z podhledu,
tudiz to mize plsobit tak, Ze ma nad nami prevahu (to koneckonci signalizuje 1 jeji
pohled). Jak tedy fotografii charakterizovat? Je takto modelka zobrazena v disledku
toho, ze je povestna svou divokou a nezavislou povahou, tedy Ze neni jen nezndmym
,veésakem na Saty”“? Lze jen hadat, kazdopadn€ povazuji tento piiklad za velice

pozoruhodny.

3.1.3 Fotostory — ukazka damského liceni

Obr.17 Ukazka damského li¢eni (Elle. Praha: Burda Media 2000 s. r. o., 2013, ¢. 2, s. 136)

Tato fotografie je naopak typickym piikladem toho, Ze jsou Zeny v médiich
zobrazovany jako sexudlni objekty. Zde je moZzno aplikovat vyroky vSech tfi autort —
zena rozehrava muzskou touhu, ma tedy funkci ,,byti pro pohled (Laura Mulvey),
absence muze na fotografii, ale zena sviij vyzyvavy pohled k muzi smétuje (Judith
Williamsonovd) a jak uz bylo feCeno na zacatku, prvotni funkce Zen v reklamé je

pusobit jako sexudlni objekt, coz ve své studii zminoval i Erving Goffman.
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3.1.4 Reklama na znacku GUESS

Obr.18 Reklama na kabelku zna¢ky Guess by Marciano (Elle. Praha: Burda Media 2000 s. r. o.,
2013, ¢. 3, 5. 15)

Fotografie je typickym piikladem zobrazovani Zen v Casopisu Elle, tzn. Zena jako
sexualni objekt, coz je koncept, ktery ve svych studiich popisuji vSichni tfi autofi.
Modelcin postoj, upnuté Saty, sviidny pohled a pooteviena tsta — to vSe napovida, ze
Zena je zobrazena z pohledu muze, je tedy sexudlnim objektem. Pohled modelky
smétuje piimo k divakovi (na rozdil od zobrazovani muzl v reklamach, ti vétSinou sviij
pohled na divaka nezamétuji, jak piSe Judith Williamsonova). Tato reklama nazorné
dokazuje Goffmanovo tvrzeni o ,,zenském doteku* v reklamach. PiSe, Ze Zeny se Castéji
neZ muzi propagovan¢ho vyrobku dotykaji, jsou tedy jakymsi dopliikem k vyrobku,
kdezto muZzi s nim néjakym zplsobem manipuluji. Reklamy na nejrtiznéjsi znacky
kabelek jsou v ¢asopisu Elle velice Casté a vSechny jsou strukturovany vcelku stejné.

Zcela potvrzuji Goffmanovu teorii ,,zenského doteku.
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3.1.5 Fotostory s hereckou a moderatorkou Emmou Smetanovou

I ELLE#end

Obr.19 Herecka a moderatorka Emma Smetanova - Smetana (Elle. Praha: Burda Media 2000 s. r.
0., 2013, & 4, s. 86)

Fotografie je klasickym zobrazenim Zeny v ¢asopisu Elle. Zena plisobi vyzyvavym
dojmem, jeji pozvednuté poprsi, vyrazné nalicené rty a lascivni pohled jsou toho
dikazem. Diva se piimo na divaka (Judith Williamsonovéd), ptisobi na muzskou touhu
(Laura Mulvey) - podle jiz zminénych atributi fotografie mizeme fici, ze zde
vyobrazend Zena je zcela urCovana muZzskym pohledem, ktery ctenarkam skryté
podsouva to, jak by se mély muziim prezentovat. Zajimavy je here¢¢in postoj, jako by
jim davala najevo svou nadfizenost. Tato ,,vlastnost” neni pro Zeny v médiich zcela
typickd, tudiz se 1ze jen domnivat, pro¢ byla herecka takto vyfocena — mozna je zde
souvislost mezi snimkem a poskytovanym rozhovorem k foceni. Dle mého ndzoru ma

vSak here¢¢in postoj vyznam ryze ve smyslu sexudlni vyzyvavosti.
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3.1.6 Reklama na obleceni znacky Pepe Jeans

Obr.20 Reklama na oble¢eni znac¢ky Pepe Jeans (Elle. Praha: Burda Media 2000 s. r. o., 2013, ¢. 3,
s. 79)

Tato fotografie je typickou ukazkou stereotypniho zobrazovani muzii a zen
v reklaméch. Na snimek lze aplikovat teorii Judith Williamsonové — Zena se divéa piimo
na divéka, kterym je nejspiSe muz (soud€ z upifenosti az vyzyvavosti pohledu - Zena
tedy vyvolava dojem sexualniho objektu), muz sviij pohled sméfuje jinam, nepotiebuje
pohled ostatnich. Podle teorie Ervinga Goffmana se role Zeny v reklamé da
charakterizovat jako pasivni — je pouhym ,,dopliikem*, zatimco muZova aktivni — ma za
ukol vést jizdni kolo. Goffman se také zabyval tématem relativni velikosti osob
v reklamé, ktera se vétSinou odviji od socidlniho statusu zobrazenych jedincti. U této
fotografie netusime, zda ma vyssi socialni status zena ¢i muz, ale z fotografie Ize
usoudit, Ze je u obou shodny, a tak se zde p¥imo potvrzuje Goffmanova teorie — jsou-li

osoby shodného socialniho statusu, je jako vyss§i zobrazen vzdy muz.
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3.2 Infantilizace Zen v reklamé

3.2.1 Reklama na butik ALO diamonds

Obr.21 Reklama na Alo Diamonds (Elle. Praha: Burda Media 2000 s. r. 0., 2013, ¢. 1, 5. 19)

O vyobrazené¢ divce v této reklamé& lze fici, Ze je ukdzkovym piikladem na
infantilizaci Zen v reklamach, o které piSe ve své studii Erving Goffman. Svéd¢i o tom
postoj téla, vyrazna mimika, odév, ale i celkové ,,pohadkové™ pojeti reklamy. Divka
s velkym udivem pohlizi na ,.kouzlo* dé&jici se ptimo pted ni, jeji vyraz je pomérné dost
expresivni, tudiZ zde 1ze aplikovat dal$i Goffmanovo tvrzeni, a to takové, Ze Zeny jsou
Vv reklaméach zobrazovany emotivnéji a expresivnéji neZ muzi. A¢ jde v této reklamé o
infantilizovani Zeny, nelze si nevSimnout, ze svrSek divky tak docela neodpovida
obleceni malého dévcatka, nybrz jsou v ném hodné zvyraznény div¢iny vnady. Jedna se
tedy o velmi zajimavy typ reklamy — na jednu stranu divka ptlisobi jako dité¢ a na stranu

druhou napadné upoutava sexudlni pozornost, je sexudlnim objektem, o ¢emZ ve své

studii pise jak Williamsonova, tak i Mulvey a Goffman.
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3.2.2 Reklama na obuv znacky ALDO

*J ALDOSHOES CoM

Obr.22 Reklama na obuv zna¢ky ALDO (Elle. Praha: Burda Media 2000 s. r. o., 2013, ¢. 4, s. 57)

Fotografie je velice zajimavé vystavéna. Model€iny obnazené nohy jsou ve velmi
oSemetné poloze, ktera sotva zakryva intimni oblast. Kdyz k tomu pfidame vyrazné
nali¢ené rty a rozhalenou péanskou kosili, Ize fici, ze je tato reklama dal$i ukazkou
zobrazovani Zeny jako sexualniho objektu. Vyrok Laury Mulvey — Zena je objektem,
jenz rozehrdva muzskou touhu - odpovida této fotografii, dle mého ndzoru, celkem
presné. Na druhou stranu, modelka na snimku ma tendence puisobit trochu infantilnim
dojmem. NadSeny vyraz ve tvafi, uces ala rozcuch a pfedevsim propagovany vyrobek —
boty s obrazkem lva, to vSechno ve vysledku zptisobuje, Ze na nas modelka déla dojem
hravého ditéte. Troufam si fici, Ze to byl moznd i zdmér, jelikoz vyrobek, ktery
propaguje, nevyzaduje image néjaké elegantni damy, ale pravé spiSe divky s
,rostackym* vyrazem, jez hravost vyzafuje. Infantilizaci zen v reklamach zminoval
Erving Goffman, stejné tak jako vétSi emotivnost a expresivnost projevu u zen (viz

Siroky tsmév). V zavéru lze fici, Ze fotografie je plna protikladnych interpretaci — na
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jednu stranu Zena piusobici sexudlné pfitazlivym dojmem, na druhou stranu Zena

evokujici dojem malého ditéte.
3.3 Podrizenost Zen v reklamé

3.3.1 Fotostory — vecerni liceni

ELLEkrdsa

TLUMENA ZLATA Zuchdzete se zlatim odstiny velkorysei.
L Aplikugieje do mitinich koutlat ot — ozt vds @ 2flum tmavé kruky.

Obr.23 Fotostory — ve€erni li¢eni (Elle. Praha: Burda Media 2000 s. r. o., 2013, ¢. 1, s. 141)

Tato fotografie je soucasti celé fotostory, ktera Ctenarkdm Elle ptfedklada rizné
zpiisoby vec€erniho liceni. Divka na fotografii smétuje svym pohledem vzhiiru, je focena
mirné svrchu, coZz dokazuje podfizenost. Erving Goffman ve své studii piSe o tzv.
ritualizaci podfizenosti v reklamach, ktera je vyjadfovana snizenym postojem téla Ci
uklonem. Naopak nadfizenost je podle néj definovana vzpitimenym postojem a rovnym
drzenim hlavy. Zde miizeme vidét, Ze divka ma hlavu sklonénou doprava. Na tuto
fotografii je mozné aplikovat dalsi Goffmanovo tvrzeni, a to takové, Ze zobrazované
zeny v médiich Casto plsobi dojmem, ze pottebuji muzskou ,,ochrannou ruku®, stejné
jako napt. dité. Divka zde vypadd velmi kiehce, az zranitelné, jako by potfebovala

muze, ktery by se o nic postaral.
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3.3.2 Fotostory s hereckou Jessicou Biel

Obr.24 Herecka Jessica Biel (Elle. Praha: Burda Media 2000 s. r. 0., 2013, ¢. 2, s. 114-115)

Z fotografie na prvni pohled vyzafuje zcela viditelna podiizenost zeny. Herecka je
vyfocena v poloze vleze, coz je podle Ervinga Goffmana nejen znamkou podiizenosti,
ale 1 snadné sexualni dostupnosti €i je to signal toho, ze Zena touZi byt ochranéna.
Herecka ma téZ atributy sexualniho objektu, kterymi jsou rudé€ nalicené pooteviené rty,
vyrazn¢ nalakované nehty a zasnény, az smyslny pohled. Muz mé situaci ,,pevné
Vv rukou®, a to doslova, svird herec¢¢inu ruku a vyvolava v divdkovi dojem, Ze si s Zenou
muze délat, co se mu zlibi. To umociiuje celkova image herecky, ktera je stylizovana do
role ,,umélé panny“ — lze tak usoudit z celkové strnulosti Zeny (a tudiz snadné

ovladatelnosti), bilé pleti, rudych rtd atd.
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3.3.3 Fotostory s topmodelkou Hanou Soukupovou

Obr.25 Topmodelka Hana Soukupova (Elle. Praha: Burda Media 2000 s. r. 0., 2013, &. 1, s. 121)

Modelka je vyfocena v poze, jak postava na tenisovém kurtu, drzi v ruce tenisovou
raketu, ale nehraje. Tato fotografie neni doslova reklamou, jejim ucelem neni
propagovat n¢jaké konkrétni zbozi, ale vSechno obleceni, které ma modelka na sobé, i
boty a kabelka lezici na zemi, je jedné znacky — Louis Vuitton - takze tak trochu
reklamou ,,zavani“. Stejn¢ jako u pfedchozi fotografie se na tento snimek da aplikovat
Goffmanovo tvrzeni tykajici se podfizenosti. Modelka ma nejspiSe pulsobit
sebevédomym dojmem, ale kdyz si fotografii dikladné prohlédneme, je jeji postava
v mirném uklonu, dle mého nazoru je divka i nepatrné¢ shrbend, coz sebedivéru
rozhodné neznaci. Jeji obleceni a obuti ani v nejmensim neodpovida tomu, Zze by méla
aktivn€ provozovat bily sport, je tedy pouhym ,,dopliikem* k tenisovému prostiedi. Zde
lze pouzit Goffmanovo téma Zenského dotyku (a¢ se na fotografii zadny vyrobek
vyslovené nepropaguje) — modelka sice svird tenisovou raketu, ale nijak s ni
nemanipuluje, pouze se ji dotyka, je tedy jakymsi ,,doplikem®. V souvislosti
s oble¢enim modelky je mozné pouzit Goffmantiv vyrok, ze odév Zen v médiich ptisobi
spiSe jako maska, nez jako jejich pfirozend soucédst. Na zaklad¢ studie Judith

Williamsonové by se o této fotografie dalo fici, ze se nc¢kde v blizkosti modelky
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vyskytuje muz. Svédc¢i o tom vyraz divky, ktery smétuje ptimo k divakovi a dal by se

oznacit jako mirn¢ lascivni.

3.4 Zobrazovani muzi v ¢asopisu Elle

Ve své analyze se zabyvam piedevsim zobrazovani Zen v Casopisu Elle. Rozhodla
jsem se pro srovnani zaradit 1 fotografie muzi ze jmenovaného periodika, jelikoZ tuto

komparaci povazuji za velice zajimavou.

3.4.1 Hudebnik Ondfej Pivec

Obr.26 Hudebnik Ondi‘ej Pivec (Elle. Praha: Burda Media 2000 s. r. 0., 2013, ¢. 1, 5. 110)

Na fotografii je vyobrazen hudebnik Ondfej Pivec. Jak uvadi Judith Williamsonova,
muzi v médiich ve vétsin€ ptipadii nesmétuji sviij pohled k divakovi, nemaji zajem o
publikum — jsou nezavisli. Stejné tak i muzikantiv pohled sméfuje kamsi do neurcita.
Muziv postoj 1ze zhodnotit jako jako sebevédomy a jeho oblek jako presné padnouci,
nejen co se tyce rozmerd, ale v celkovém slova smyslu — odév s nim dokonale souzni.

Potvrzuje to tak tvrzeni Ervinga Goffmana, a to takové, Ze muzské obleceni v médiich
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S jejich osobami splyva, na rozdil od obleceni zen, jez ma tendenci vyvolavat dojem

masky.

3.4.2 Reklama na znac¢ku VERSACE

Obr.27 Reklama na kabelku znacky Versace (Elle. Praha: Burda Media 2000 s. r. o., 2013, &. 3, s.
37)

Fotografie reklamujici kabelku znaCky Versace je, stejné jako vétSina reklam na
kabelky v casopisu Elle, charakteristicka ,,zenskym dotekem®. Tento snimek je ale
odli$ny tim, Ze se v ném kromé obvykle figurujici Zeny vyskytuji i dva muzi, ktefi jsou
svym vzhledem témét identiCti. Jsou zobrazeni velmi zajimavé, I1ze u nich nalézt jak
prvky klasicky muzské, tak i nékteré Zenské atributy. Na muze vlevo lze aplikovat
Goffmanovo tvrzeni o muzich v reklamach: muz je na rozdil od Zeny aktivni, hlavni
hybatel déje (zde muz nese Zzenu) a tim padem je i dominantnéj$i, coZ naznacuje jak
jeho postoj, tak 1 vyraz ve tvafi. Na druhou stranu se zde oba muzi, dle mého nazoru,
daji vnimat jako sexudlni objekty. Vypracované svalstvo a témét Zadny odév to
potvrzuji (zajimavé je, ze muzi jsou vice odhaleni nez Zena). MuZe vpravo bychom

vzhledem Kk jeho pozici vleze mohli charakterizovat jako nejvice podiizenou osobu na
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fotografii (podle Goffmana, téma Ritualizace podfizenosti — poloha vleze znaci
podiizenost), avSak jeho vyraz ve tvari tomu neodpovida, tudiz celkové hodnotim jako
nejvice podiizenou osobu Zenu, ackoli je svou polohou nejvyse. Jeji nepfitomny pohled
a urcita strnulost naznacuji stylizaci do role ,,um¢lé panny*, kterou mize muz naprosto

ovladat, tudiz je podtizena (stejné jako u fotostory s Jessicou Biel, viz vyse).

3.4.3 Reklama na pansky parfém znacky Jean Paul GAULTIER

uuuuuuuuuuuuu

i TR R R

Obr.28 Reklama na pansky parfém zna¢ky Jean Paul Gaultier (Elle. Praha: Burda Media 2000 s.
r. 0., 2013, ¢. 4, s. 65)

Model je v reklamé na pansky parfém zvécnén tak, jak je to v ¢asopisu Elle bézné
spiSe u Zen. Je obnaZeny, tim je na odiv vystavena jeho vypracovand postava, lezi v ne
zcela typické poloze pro muze a jeho pohled lascivné sméfuje smérem k divakovi. Lze
tedy fici, ze muz je zobrazen jako sexudlni objekt, coz Williamsonova, Mulvey i
Goffman pfisuzuji hlavné Zenam. Jak je vidét, casopis Elle se takovému zobrazeni muzt
nevyhyba. Na snimek lze aplikovat téZ Goffmanovu teorii ,,doplitku®, ktery je v reklamé

charakteristicky také spiSe pro zeny, tady vSak propagovany vyrobek dopliuje muz.
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3.4.4 Fotostory s hercem Simonem Bakerem

Obr.29 Herec Simon Baker (Elle. Praha: Burda Media 2000 s. r. 0., 2013, ¢. 4, 5. 122)

Tuto fotografii 1ze oznadit za protiklad k pfedchozimu snimku. Hercova poloha je
lezérniho charakteru a davéd divakovi najevo jeho naprostou uvolnénost. Gesto ruky
dotykajici se rti pisobi zamySlenym dojmem, jako by se ho foceni netykalo, a¢ svij
pohled smétuje k divakovi. Herec plisobi muzné, nezavisle a ,,nad véci®, coz jsou hlavni
charakteristiky muze v médiich podle Judith Williamsonové. Oproti fotografii vyse
(parfém J. P. Gaultier) zde neni muz zvéénén jako sexualni objekt, ale jako racionalni

muz, ktery ma tzv. vSe pod kontrolou.
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3.4.5 Fotostory s mladymi ¢eskymi modely

Obr.30 Cesky model Simon Kotyk (Elle. Praha: Burda Media 2000 s. r. 0., 2013, &. 2, 5. 91)

Na konec své analyzy uvadim zobrazeni, jez neni zcela bézné — jedna se o
androgynné vyhliZejici osobu. Na snimku je vyfocen mlady ¢esky model Simon Kotyk.
Modni byznys o ném hovoti jako o androgynnim typu modela (jak si miizeme ptecist po
pravé stran¢ fotografie) a kdyz se zadivame pozornéji, zjistime, Ze naprosto opravnéné.
Jeho rysy tvafe piipominaji spiSe Zenské pohlavi, stejné€ jako ruce, které svym jemnym
vzezienim a ,,polohou* téZ evokuji Zenu. Nutno dodat, Ze model neni homosexual (jak
uvadi na pravé strané fotografie — ma pfitelkyni), tudiz nelze tyto télesné znaky
pripisovat sexualni orientaci. Ze je na fotografii Zena miize naznacovat i sako, které ma
model pfehozené ptfes ramena, jako by touZil byt pod ,,ochrannymi kiidly* nékoho
siln€jSiho. V tomto ptipad¢, kdy je zobrazena androgynné vyhliZejici osoba, mulzZe
pfimy pohled na divdka vést k domnénce, Ze by zde Sla aplikovat teorie Judith
Williamsonové (Zena se diva na divaka, muz nikoli), av§ak dle mého nazoru to mé byt
nejspise vyjadieni muzské sebedivéry. Celkove tato fotografie koresponduje viditelnym
prolindnim muZzské a Zenské role, a tim padem genderovych stereotyptl. Jako muzsky
atribut zde vnimam predevSim vyraz modela, ktery se da klasifikovat jako zfetelné

sebevédomy, nezavisly a nezajimajici se o své okoli (i pfesto, ze sméfuje pohled
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k divakovi), na druhou stranu Zenskych atributii je zde vyrazné vice, jak uz je popsano
vyse. Otazkou ziistava, pro¢ jsou androgynni typy modeli a modelek v soucasném
modnim byznysu takovym trendem. Na kazdé modni prehlidce svétového formatu lze
vidét fadu téchto osobnosti, u kterych si obcas nejsme jisti, k jakému pohlavi je zaradit.
Chtéji snad modni navrhéaii a ostatni, ktefi tyto akce organizuji, vytvofit tzv.
,univerzalni typ* Clovéka? Nebo maji v umyslu znejistit divaky, jestli jejich pohled
sméiuje k muzi €1 k Zené? Je mozné, ze zde ma fungovat drobnd mystifikace pohlavi.
Jelikoz se v modnim byznysu nepohybuji, nedokazu odhadnout, pro¢ tomu tak je.
Prolinani genderovych roli vSak lze v poslednich letech pozorovat v naSem okoli velmi
Casto, je tedy mozné, ze se tento ,.trend* uchytil i v moédnim svété a jak je ve zvyku

tohoto byznysu — ve je zna¢né piehnané.

V zavéru praktické casti prace bych shrnula poznatky, ke kterym jsem v ramci
analyzy dospé¢la. Nejdiive se budu vénovat fotografiim, na kterych jsou zobrazovany
zeny. Zde se v naprosté vétSing€ potvrdilo, Zze Zeny jsou znazoriiovany podle urcitych
genderovych stereotypti. Koncepty autorl, jez jsem na snimky aplikovala, zcela
koresponduji s celkovou vystavbou fotografii. Nasly se i vyjimky, u kterych by se dalo
diskutovat, zda je to stereotypni zobrazeni, ¢i naopak evokuje novy zpiisob znazornéni
zen (viz fotografie topmodelky Kate Moss), ale vétSina snimkli naprosto odpovida
Barthesovu tvrzeni, od kterého se prakticka ¢ast prace odviji - Zeny jsou v Casopisu Elle
zcela ur€ovany muzskym pohledem. Pro srovnani jsem do prace zatfadila i fotografie
muzl v Casopisu Elle, zajimalo mé&, zda jsou zobrazovani také jen v ramci genderovych
stereotypl, nebo se zde najde i n&jakd vyjimka. Piekvapenim bylo, Ze téch vyjimek
nebylo zase tak Gplné malo. Na rozdil od Zen nelze v tomto ptipadé jednoduse fici, jestli
v Casopisu prevazuji fotografie muzi typu Simon Baker a Ondiej Pivec, ¢i naopak
snimky jako je reklama na pansky parfém Jean Paul Gaultier a reklama na kabelku
Versace (viz vyse). Vzorek fotografii muzii neni dostacujici pro undhlené nazory

tykajici se genderovych stereotypt (celkové jsou muzi v tomto ¢asopisu fotografovani o
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dost méné nez Zeny), za zajimavé ovSem povazuji, ze zobrazovani muzi zpuisobem,

jako by byli Zzenami, je celkem Castym piipadem.
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Z.avér

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo zjistit, zda se na strankach ¢eské mutace
casopisu Elle vyskytuji genderové stereotypy ¢i nikoliv. Dil¢im cilem pak bylo uvést
divdka do genderové problematiky — seznamit jej se zakladnimi pojmy tykajici se
genderu a s metodami, které predchazeji diskriminaci pohlavi na zakladé genderovych
stereotyptl (napi. v zaméstnani). V prvnim oddilu teoretické casti prace byly tyto pojmy
a metody pomoci odborné literatury vysvétleny, v druhém oddilu byly piedstaveny
koncepty dvou autorek a jednoho autora, ktefi se zabyvaji reprodukci genderovych
stereotyplt v médiich. V praktické ¢asti prace jsem provedla analyzu vybranych
fotografii z n¢kolika ¢isel casopisu Elle, na néz jsem aplikovala poznatky, ke kterym
dospéli jiz zminéni autofi.

Pfed samotnym vyzkumem v této praci jsem predpokladala, ze Casopis Elle bude
pfimo ,,nabity* genderovymi stereotypy. Jak se pozd¢ji ukazalo, muj predpoklad se
z velké casti potvrdil, ackoli jsem nalezla i velice zajimavé vyjimky. Pro veétsi
zajimavost vyzkumu jsem analyzovala i fotografie muzi, které nejsou v Elle tak casté,
jako fotografie zen. U vyfotografovanych Zen se potvrdilo, Ze jsou v naprosté vetsing
znazorilovany v ramci genderové stereotypizace. Zde zcela korespondovaly koncepty
autoril s celkovou vystavbou fotografii, ackoli 1 zde se nasly vyjimky, které by mohly
byt povazovany za diskutabilni, co se genderovych stereotypli tyce (viz topmodelka
Kate Moss). Celkové vSak lze fici, ze zobrazovani Zen v Casopisu Elle naprosto
odpovida tvrzeni Rolanda Barthese — navenek to vypada, ze je svét Elle svétem bez
muzl, ovSem pii bliZz§im prozkoumani zjistime, ze tento svét je vlastné zcela utvaren
muzskym pohledem. U fotografii muzii nebyla situace tak jednoznac¢nd, jako u Zen.
V jednotlivych ¢&islech casopisu se objevovaly jak fotografie, jez byly genderové
stereotypni (viz Ondfej Pivec ¢i1 Simon Baker), tak fotografie, na nichz byli muzi
zobrazovani jako by byli Zenami — byli sexudlnim symbolem (viz Versace a J. P.
Gaultier). Toto zjisténi pro mne bylo velice zajimavym o to vice, kdyz jsem zjistila, Ze

takto stylizovani muzi nejsou v Elle zadnou vyjimkou. Zvlastnim piipadem byla také
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fotografie androgynniho modela Simona Kotyka. Otidzkou zdstiva, pro¢ jsou muzi
zobrazovani takovymto zptisobem. Nem¢li by byt ctenarkam/ctenaiam ukazovani stejné
stereotypné jako zeny, aby zde existovala jakasi pomyslna ,,vyvazenost* roli? Jsem si
védoma toho, ze vzorek fotografii muzi neni dostacujici pro ukvapené zavéry tykajici
se zobrazovani muzu v Elle, v ramci Barthesova pojeti tohoto periodika se vSak toto
zobrazovani tak n¢jak vymyka. Zde bude asi opodstatnénym argumentem to, ze Barthes
napsal své Mytologie vroce 1957, kdy se muzi jako sexudlni symbol jesté
nezobrazovali, kdezto v dneSni dobé agresivniho moddniho primyslu a spousty
homosexualnich modeld je to celkem bézna zalezitost.

Zavérem bych chtéla fici, Ze jsem si védoma toho, ze na zakladé malého vzorku
analyzovanych fotografii nelze zobrazovani genderovych stereotypli v casopisu Elle
zcela generalizovat. Snazila jsem se vSak, dle mého subjektivniho dojmu, vybrat
snimky, které by byly ukazkou toho nejpestiejsiho, co 1ze v rdmci zobrazovani zen a
muzu v Elle vidét. Proto si troufam tvrdit, ze jsem tuto podstatu vystihla celkem dobfe.
Doufam, ze prace bude pfinosnd nejen pro ty, kteti o genderové problematice védi

pramalo, ale 1 pro ty, jeZ se v této oblasti pohybuji — alesponi z hlediska zajimavosti.
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