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Anotace

Tato diplomova prace je analyzou postaveni zeny na umélecké, medidlni a reklamni
fotografii. V prvni kapitole jsou definovany role, které Zena ztvarniuje na reklamni
fotografii a jsou zde také popsany zakladni Zzenské a muzské stereotypy, které se na
komer¢&ni fotografii objevuji. Zenské role a stereotypy v reklamé jsou dale rozsitené na
téma sexismu a feminismu v reklamé. Posledni ¢ast prvni kapitoly je vénovéana otdzce
vyuziti erotickych prvkt na reklamni fotografii. Ve druhé kapitole je analyzovano
postaveni zeny na bulvarni fotografii a na fotografii v panskych a ddmskych lifestylovych
magazinech. Diiraz je zde kladen pfedevSim na porovnani jednotlivych roli, které¢ zena
ztvariuje v magazinech urcenych pro zeny a v magazinech uréenych primarné pro muze.
Tteti kapitola je vénovana historickym proméndm ztvarnéni Zeny na umelecké fotografii,
dale tématu vyuziti Zenského téla na riznych zanrovych fotografiich a v posledni fadé¢
jsou zde analyzovany odlisné zpisoby ztvarnéni Zeny a Zenského téla u tii vybranych
umeéleckych fotografii. Ve ¢tvrté kapitole je pomoci rozhovorti s vybranymi respondenty
analyzovana problematika zobrazeni Zen a Zenského téla na reklamni, umélecké

a medialni fotografii v Ceské republice.
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bulvar, feminismus, fotografie, gender, média, reklama, role, stereotypy, sexismus,
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Annotation

This diploma thesis is an analysis of the role of a woman in an art, media and
advertising photography. In the first chapter there are the roles defined, which
a woman represents in an advertising photography, and there are basic female
and male stereotypes described, that are present in the commercial photography.
Female roles and stereotypes in advertising are broadened to the topic of sexism
and feminism in advertising. The last part of the first chapter is devoted to the
issue of using erotic elements in an advertising photography. In the second
chapter there is the role of a woman in a tabloid photography and in
a photography in male and female lifestyle magazines analysed. The emphasis
Is put on the comparison of the individual roles, which a woman represents in
magazines for women and in magazines intended primarily for men. The third
chapter is devoted to historical transformations of the representation of
a woman in an art photography, to the topic of female body in various genre
photographies and at last there are different ways of representation of a woman
and a female body by three chosen art photographers analysed. In the fourth
chapter there is (using interviews with chosen respondents) the analysis of the
topic of display of women and a female body in an advertising, art and media

photography in the Czech Republic.
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UVOD

Diky zenskym hnutim a emancipac¢nim snaham ziskaly zeny stejna prava jako muzi. Tato prava
jsou zahrnuta také v mezinarodnich smlouvach a deklaracich, véetné¢ VSeobecné deklarace
lidskych prav OSN. Spolecenské postaveni Zeny v soucasné spolecnosti je vSak stale v mnohych
oblastech nerovnocenné ve vztahu k muzim. Zeny maji stale niz§i primérny plat nez muzi
a jejich zastoupeni ve vrcholném managementu je de facto minimalni.  Na postaveni zen
V soucasné spolecnosti maji vliv také hromadné sdélovaci prosttedky, které denné plsobi na
vnimani a chovani masové vefejnosti. Pravé masova média ale stale vytvareji a podporuji
nejruznéjsi stereotypy, které piispivaji ke genderové nerovnosti. Vytvareni genderovych
stereotypil je typické predev§im pro reklamu a komercni sdéleni obecné.

Masova média také vytvaii urCity univerzalni idedl Zzenské krasy, ktery ovliviiuje
vnimani a ztvarnéni zenské krasy v oblasti uméni. Diky vzajemnému prolindni umélecké
a masov¢ kultury dochézi ¢asto k tomu, ze idedl zenské krasy, ktery je prezentovany médii, je
shodny s idedlem zenské krasy na umeéleckém dile a pfedevSim na soucasné umélecké
fotografii. Genderové a jiné stereotypy vytvari také vétsina lifestylovych magazini. Zatimco
damské magaziny vytvaieji zpravidla obraz moderni emancipované zeny, panské magaziny
zobrazuji Zenu jako pouhy objekt touhy. Také idedl Zenské krésy se vyrazné lisi na fotografii
v damskych a panskych lifestylovych magazinech. Zcela odlisné Zenské a muzské role nabizi
bulvarni média, ktera zpravidla vytvari také vlastni stereotypy.

V nasledujici praci bude tedy analyzovdno postaveni Zeny na umélecké, reklamni
amedialni fotografii. U reklamni fotografie bude kladen diraz na stereotypy, které se v reklamé
vyskytuji, na divody, pro¢ reklamni sd€leni s témito stereotypy pracuje a z jakého divodu se
zde objevuji pfedevSim genderoveé stereotypy. V druhé kapitole, ktera je vénovana obrazu Zeny
v médiich, budou porovnany jednotlivé Zenské a muzské role na bulvarni fotografii a na
fotografii v panskych a damskych lifestylovych magazinech. Posledni kapitola bude vénovana
analyze postaveni Zzen na umélecké fotografii, pfiCemz bude kladen dlraz na porovnani

postaveni Zeny na medialni a umélecké fotografii.
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1. ZENA V REKLAME

., Reklamni praktici prisli kdysi s touto definici: reklama je presvédcovani. A presvedcovat se
da ruznymi zpusoby. Tvrde, nendsilné, tupé, s humorem, pravdive, IZive, slusné, cestné,
zodpovédné atd.“! Schopnost piesvédgit piijemce sdéleni o reklamnim poslani neni v moderni
spole¢nosti presycené reklamou snadny tikol. Odliseni se od konkurence pomoci kreativity
nebo dobré reklamni strategie mnohdy nesta¢i. Néktefi autofi proto voli takové reklamni
praktiky, které nejsou vzdy zcela korektni nebo moralni, a které mohou negativné ovliviiovat
vnimani masového publika.

Stézejnim zakonem, ktery se zabyva kontrolou komeréni medialni komunikace, je zdkon
¢. 40 o regulaci reklamy. Tento zakon tika: ,, Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy,
zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z duvodii rasy, pohlavi nebo ndarodnosti nebo
napadat ndbozZenské nebo narodnostni citéni, ohroZovat obecné neprijatelnym zpiisobem
mravnost, snizovat lidskou dustojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky
vyuzivajici motivu strachu.“? Jednou z nelegalnich reklamnich praktik je jakakoli forma
diskriminace (diskriminaci se rozumi rozliSovani a popirani rovnosti, které méa negativni dopad
na jedince nebo skupinu jedinct). Diskriminace se v reklamé objevuje v riznych podobach
a mnohdy neni na prvni pohled patrna a rozeznatelna. Casto uzivanou formou diskriminace
v reklamé¢ je diskriminace pohlavi.

Jednim z rysti moderni spole¢nosti je snaha o absolutni rovnost pohlavi. Feministické hnuti,
které mé své pocatky jiz v 18. stoleti a které¢ se béhem nékolika let zna¢né rozsitilo, se snazi
prosadit rovné pfilezitosti pro muze i Zeny, a to jak v Soukromé, tak i profesni sféfe. Pfesto se
i v sou¢asné dobé stale hovoii o diskriminaci Zen. Zeny maji stale niz§i praimérny plat neZ muzi,
jejich zastoupeni v politice a vysokém managementu je mensinové a u né€kterych kultur je Zena
stale povaZzovana za podfizenou muzi. Také v médiich a komeréni medidlni sféfe jsou
I v soucasné spolecnosti stale patrné rozdily v zobrazovani a vnimani zen a muzq. ,,Arbitrazni
komise Rady pro reklamu, kterd prijima stiznosti na komercni sdéleni, prijala mezi lety 2002

az 2008 celkem 33 stiznosti, které spadaji do kategorie Zeny v reklamé a/nebo sexismus. Z téchto

WYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Jak délat reklamu. 3. vyd. Praha: Grada, 2010. ISBN: 978-80-247-3492-7.

2 Cesko. Zakon &. 40 ze dne 9. tnora 1995 o regulaci reklamy. In: Sbirka zdkoni Ceské republiky. 1995, ¢astka
57, s. 3. Dostupné z: http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?page=0&idBiblio
=42721&recShow=1&nr=40~2F1995&rpp=15#parCnt
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stiznosti uznala arbitrazni komise RPR jako opravnéné celkem ctyri stiznosti. *® Je tedy patmé,
ze k vytvoreni absolutni rovnopravnosti zen a muzii v médiich a ptedevsim v komer¢ni medidlni
sféte jesté nedoslo. Vyzkumem a regulaci diskriminace Zzen v reklamé se mimo jiné zabyva
nezavislé socidlné ekologické hnuti (NESEHNUTI), které vytvofilo soutdZ s nazvem Sexistické
prasatecko. Jeho cilem je upozornit na sexismus v reklamé a omezit tak jeho vyskyt.

V nasledujici kapitole budou popsany projevy diskriminace Zen v reklamni sféte a zplisoby
vyobrazovani genderovych stereotyptl, které jsou stale souc¢asti komeréniho sdéleni. Cast
kapitoly bude vénovana otazce sexismu v reklame, ale také feministickym snaham, které se

snazi sexismus a zenské stereotypy z reklamy vymytit.

1.1 Genderové stereotypy v reklamé

Rostouci vliv masovych médii na soucasnou spolecnost s sebou piinasi mnoho pozitivnich
i negativnich dopadl. Jednim z negativnich dopadi je rozSifovani a posilovani medialnich
stereotypd, které jsou patrné v komercni 1 nekomeréni medialni sféfe. Stereotypy jsou ustalené
a zpravidla neménné piedstavy a nazory, které se vazi ke konkrétnimu jedinci nebo skupiné
jedinct. Stereotypy umoznuji vytvaiet vSeobecné platné kategorie, jimz jsou piisuzovany
konkrétni vlastnosti nebo chovéni. Ke vzniku stereotypti dochdzi mimo jiné diky netiplnym,
zkreslenym, nebo dokonce 1zivym informacim, které jsou zvefejiiovany skrze masova média.

,, Stereotypy se vyskytuji a jsou vytvareny v ruzném socidalnim prostiedi. Vyznamnd role pri
jejich posilovani a Sifeni je prisuzovana pravé masovym médiim. Média nutné neodrazeji
socidlni realitu, ale svébytné ji pretvareji ¢i vytvareji, kdyz se uchyluji k prezentaci reality
pomoci Sablon a stereotypui, které v dané spolecnosti nejcastéji prevazuji, at' uz jde o stereotypy
k Zenam nebo k prislusnikim nékterych etnickych mensin, narodii ¢i profesi (vojak, policista,
ucitelka atd.). “*

Medidlni stereotypy se v nejvétsi mife vztahuji na jednotlivé mensiny. V Ceské republice

jsou to zpravidla Asiaté a Romové (diky ¢eskym médiim napiiklad jiz zcela zlidovél pojem

3 KUBALKOVA, P. a T. W. CASLAVSKA. Zeny a ceskd spolecnost. Praha: Oteviena spole¢nost o.p.s. 2010.
ISBN: 978-80-87110-19-5. Dostupné z: http://www.otevrenaspolecnost.cz/knihovna/otevrenka/prosazovani-
genderove-rovnosti/zeny-a-ceska-spolecnost.pdf

4 FTOREK, J. Public relations jako ovliviiovani minéni. 3. vyd. Praha: Grada, 2012. ISBN: 978-80-247-3926-7.
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nepfizptisobivy obcan). Ve Velké Britanii a jinych zapadnich zemi to jsou pfevazné
muslimové. V oblasti reklamy je utvafeni stereotypli zcela béznym zplsobem komunikace.
Vyuziti jednotlivych stereotypt je ovlivnéno pfedevsim cilovou skupinou, na kterou dana
reklama mifi a produktem ¢i sluzbou, kterou nabizi. Mezi nejuzivanéjsi reklamni stereotypy
patii tzv. genderové stereotypy, tedy ustalené pojeti muzskych a Zenskych roli v reklamé.
. Média maji vliv na to, jak jsou vnimany role Zen a muzit ve spolecnosti, jaké hodnotové
vyznamy prisuzujeme téematum spolecensky spojenym s rolemi Zen a muzi a jake jsou obsahové
vwznamy slov Zena a muz. > Genderové stereotypy uréuji, jakym zptisobem vnimaji muzi a Zeny

sami sebe a jakym zptisobem vnimaji opa¢né pohlavi.

1.1.1 Zenské stereotypy v reklamé

Zena ma v reklamé tii zakladni role. Prvni je role hospodyné neboli Zeny v domécnosti. Naplni
této role je starost o rodinu a domécnost. Zena v roli hospodyné se vyskytuje predevsim
v reklamach na potraviny, polotovary, doméci spotfebice a Cistici prosttedky. Do role
hospodyné je zpravidla obsazena atraktivni Zena ve véku 30 — 40 let. Zena v této roli je milujici
matka a manzelka a jejim hlavnim ukolem je zajisténi harmonického chodu domécnosti. Svym
vzhledem a chovanim nijak nevybocuje. Povahou je laskava, vstficnd a starostliva. Roli
hospodyné vyuzivaji ve velké mife firmy, které se specializuji na praci prostiedky (Persil, Ariel,
Vanish atp.). Dale sem patii také firmy specializujici se na vyrobu domacich spotiebict (Eta,
Moulinex) a firmy, které vyrabi potravinové polotovary (Maggi, Knorr, Vitana).

Druhym zenskym stereotypem v komerc¢ni sféfe je role matky a manzelky. Role matky je
uzivana predevsim v reklaméch na détskou a kojeneckou vyzivu, détské hygienické potieby,
hracky a dal$i vyrobky urcené primarné pro déti a kojence. Do role matky je obsazovana
obdobné jako u hospodyné Zena ve vékovém rozmezi 25 — 35 let. Opét se jedna o atraktivni,
laskavou a obétavou Zenu, jejimz hlavnim tkolem je zajistit nejen spokojenost svych déti, ale
také svého manZela a zajiSténi spravného chodu celé domdacnosti. Roli matky vyuzivaji

pravidelné firmy Hipp, Hamé nebo Sunar (spolecnosti, které se orientuji na vyrobu kojenecké

5 KUBALKOVA, P. a T. W. CASLAVSKA. Gender, média a reklama. Praha: Oteviena spole¢nost 0.p.s. 2009.
ISBN: 978-80-87110-15-7. Dostupné z: http://www.otevrenaspolecnost.cz/knihovna/otevrenka/prosazovani-
genderove-rovnosti/gender-media-reklama.pdf
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a détské vyzivy), dale firmy Pampers nebo Huggies (détské hygienické prostiedky) nebo firma
Chicco, ktera se specializuje na détské dopliky (détské kocarky, dudliky, hracky...).

Ttetim zakladnim typem Zenského stereotypu v reklamé je Zena jako objekt touhy. Zena
zastavajici tuto roli je mlada, krasna, po fyzické strance dokonald. Reklamy vyuzivajici této
role se zaméfuji na vyobrazeni a uptfednostnéni typicky Zenskych fyzickych i charakterovych
vlastnosti. Role je uzivana v Sirokém spektru médii i témat. Na rozdil od ostatnich Zenskych
roli se role objektu touhy vyskytuje i v médiich, kterd jsou svym tematickym zaméfenim
orientovana vyhradné na muZe. , Zenskost vystupuje jako symbol erotiky a pomdiha pri
napinéni muzské heterosexuality. *“ ® Pro zeny slouZi tato role jako piedloha, které se maji ostatni

zeny ptipodobnit.

1.1.2 Muzské stereotypy v reklame

,, Povinnosti muze je zabezpecit rodinu po materialni strance. Ma pravo rozhodovat o financich,
investicich a traveni volného casu. Ma svobodu pohybu a zabezpecuje kontakty c¢lenii rodiny
S vnéjsim svétem. ldentita muze je spojend s racionalitou, odpovédnosti, rozhodovanim
a fyzickou silou. Tradicné se predstava bojovnika, viidce a stratéga spojuje s maskulinitou.
Zjednodusené bychom mohli Fici, Ze muz je v rodiné Zivitel, hospodar a opravar.*’ Pojeti
tradi¢ni muzské role podle autori Tomase Novaka a Marty HargaSové se pravidelné objevuje
také v reklamni tvorbé. Dominantou muzi jsou reklamy zaméfené na finance (banky,
pojistovny, spofitelny atp.), techniku (IT, HW, SW) a kutilstvi (nafadi). Tradicni muzskeé role
ale v soucasné dob¢ doplnuje také nova socialni role, ktera byla doposud pfisuzovana vyhradné
Zzenam. Jedna se o roli sexudlniho symbolu. Roli muzského sexudlniho symbolu vyuzivaji
dlouhodobé kosmetické firmy Axe a Old Spice.

Roli zivitele rodiny zastavaji zpravidla muzi okolo 40 let, ktefi vykonavaji spolecensky
uznavané a dobfe financn¢ ohodnocené pracovni ¢innosti. MuZ je vyobrazen jako Usp&Sny

podnikatel, ktery je vzdy elegantné obleCeny. Role kutila nebo opravate je ztvarnéna muzi ve

8 JAVORSKA, Z. Co je to sexistickd reklama? Katalog kritérii. Brno: Nesehnuti 2014. ISBN: 978-80-87217-11-
5. Dostgpné z: http://zenskaprava.cz/files/kriteriaWEB.pdf

"NOVAK, T. a M. Harga$ova. Predmanzelské poradenstvi. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN: 978-80-247-1730-
2.
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veku 30 — 60 let. Na rozdil od Zivitele rodiny se ne vzdy jedna o obraz muze jako uspésného
podnikatele, ale spiSe o primérného muze. Zcela vyjimecné je ztvarnéni muze jako otce

samozivitele.

1.2 Sexismus V reklamé

., Sexisticka reklama zobrazuje predsudky, které se vztahuji k pohlavi, a spolecensky tak
zesmésnuje urcitou skupinu osob (Zeny, muze, transgenderové jedince, sexualni mensiny atd.).
Pravné byva sexismus definovan jako diskriminace na zdklade pohlavi, coz znamena, Ze je s
jednim pohlavim nerovné zachdzeno bez vécného ospravedinéni. Z pohledu lidskych prav je
zesmésnovani nebo stereotypizace zZen ¢i muzit v médiich a reklamé jednoznacnou diskriminacit
na zdakladé pohlavi.

Sexismus Vv reklamé a jinych komerénich sd€lenich vytvati nejen obecné piedsudky, ale
také etické a moralni normy. Sexisticka reklama tak vytvaii ,,umély obraz zeny, ktery urcuje,
jaké zenské vlastnosti a zpuisoby chovani jsou spolecensky akceptovatelné a které jsou naopak
nenormdlni. Reklama timto zplisobem vytvati dojem, Ze veskeré zplisoby chovani a jednani,
s nimiZ reklamni sdéleni nepracuje, neni ve spoleCnosti bézné. , Genderové stereotypni
zobrazovani Zen a muzu vytrvale poukazuje na domnélou normalitu a prirozenost toho, byt
Zenou ¢i muzem, a stanovuje pritom velmi vizké normy. “® Normy vytvarené reklamnim sdélenim
neovliviiuji pouze spotiebitelské chovani recipientd, ale celkovy ndhled spolec¢nosti na

postaveni zen a muzil. Diky cilenému sexismu dochazi také k odlisnému chapani socidlnich roli

ve spolecnosti a k ovlivnéni chdpani tzv. socidlni diferenciace.

8 JAVORSKA, Z. Co je to sexistickd reklama? Katalog kritérii. Brno: Nesehnuti 2014. ISBN: 978-80-87217-11-
5. Dostupné z: http://zenskaprava.cz/files/kriteriaWEB.pdf
9 JAVORSKA, Z. Co je to sexisticka reklama? Katalog kritérii. Brno: Nesehnuti 2014. ISBN: 978-80-87217-11-
5. Dostupné z: http://zenskaprava.cz/files/kriteriaWEB.pdf
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1.2.1 Socialni diferenciace

., Socialni diferenciace znamenda priibéh nebo vysledek procesu, ve kterém jsou vyclenény casti
socialniho celku podle rozdili (diferenci) ve znacich, které jsou z urcitého duvodu uznany za
dulezité. Socialni diferenciace tak muze probihat podle demografickych znaku (napv. pohlavi,
véku, mista bydlisteé). “1° Socialni diferenciace je ¢astym prvkem také komeréni komunikace.
Umoziuje autoram vytvaret sdéleni s pfesnym zacilenim na vybranou cilovou skupinu
s vyuzitim konkrétnich diferenci. Socialni diferenciace miize pfindsSet pozitivni i negativni
dopady. Mezi negativni dopady se zpravidla tfadi pravé vytvareni stereotypl, vytvaieni
negativniho dojmu o pfislusnicich jednotlivych socialnich skupin nebo diskriminace.

Rodova socidlni diferenciace poukazuje na zdkladni rozdily mezi muzi a zenami.
Zatimco muzi jsou zpravidla spojovany s fyzickou silou, viildéimi a organizacnimi schopnostmi,
Zeny jsou spojovany prevazné s emocemi, udrzovanim socialnich vztahii a orientaci smérem
k rodin¢ a partnerovi. Rodova diferenciace muze byt v jednotlivych kulturach velice odlisna.
V nékterych zemich jsou tyto rodové diferenciace vyrazné a v nékterych naopak témeét
neznatelné.

., Maskulinita je vysoka v Japonsku, nékterych evropskych zemich (Némecko, Svycarsko,
Rakousko), stredné vysoka v anglosaskych krajinach, nizka v severskych zemich
a V Nizozemsku, stiedné nizkd ve Francii, Spanélsku a Thajsku. “**

Ustalena predstava maskulinity a feminity u jednotlivych kultur se poté projevuje také
na komercnich sdélenich, které dané kultury vytvari. Priklady socialni a rodové diferenciace
lze nalézt v reklamach na rizné typy produktt ¢i sluzeb. Nezélezi na tom, zda se jedna
0 reklamni produkty ur¢ené Siroké vetejnosti, nebo konkrétni cilové skupiné (napt. vyhradné
Zzendm ¢i muzim). Zobrazeni rodovych diferenciaci, které mnohdy pfertstaji v utvareni
stereotyp, ¢i k utvafeni reklamniho sexismu se tedy objevuje v reklaméch na produkty urcené
pro béZznou denni spotiebu (domaci potieby, potraviny, elektronika), tak 1 v reklamach

zamétenych naptiklad na finance, sport, modu atp.

10 NOVY, I. a A. SURYNEK. Sociologie pro ekonomy a manazery. 2. vyd. Praha: Grada, 2006. ISBN: 80-247-
1705-0.
11 yYROST, J. aI. SLAMENIK. Socidini psychologie. 2. vyd. Praha: Grada, 2008. ISBN: 978-80-247-1428-8.
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1.2.2 Profesni zivot Zen v reklamé

Muzi jsou obecné Cast&ji zobrazovani v profesnich rolich nez Zeny. Pokud je zena vyobrazena
Vv roli zaméstnankyn¢, ma zpravidla nizsi pracovni pozici nez muz. Rozdil je patrny predevsim
v reklaméch nabizejicich finan¢ni sluzby a produkty. Typicky zenskou pracovni pozici je
sekretaika nebo asistentka. ,, Muzi se objevuji jako experti, kteri jsou privolani Zzenami, aby jim
poradili. Muzi jsou obvykle staveni do role Zivitele rodiny, zatimco Zeny jsou pouze
spoluzivitelkami. “*? Zena ve vedouci pozici nema takika misto v reklamnim prostoru. Pro muze
je naopak role vedouciho pracovnika typicka. Muz je v reklam¢ zobrazen bud’ jako moderni
businessman nebo odbornik.

Vyobrazeni zeny v roli manazerky nebo specialistky se v reklamé vSeobecné uziva
velmi malo. Diky ¢astecné feminizaci moderni spolecnosti lze vSak 1 tuto novou Zenskou roli
v nékterych reklamach vypozorovat. Napiiklad firma Vodafone nebo T-Mobile pouzila
nékolikrat na svych reklamnich fotografiich Zeny, které zde plnily funkci manazerky nebo
expertky na dané zbozi. Role manazerky v reklamé ma4 ale také své vlastni stereotypy. ,, Stihlé,
dlouhonohé, sviidné manazerky popijeji kavu nebo promlouvaji o tom, ze na sviyj lak na viasy,
prostiedek pro svezi dech nebo deodorant se mohou spolehnout za vsech okolnosti - jakoby
Jedinym zajmem Zen na pracovisti byl prijemny vzhled “*® Opét se tedy jedna prevazné o mladé
krasné zeny, které sice vystupuji v roli manazerky, ale piesto jsou jim stale pfisuzovany

takzvané typicky Zenské vlastnosti.

1.2.3 Soukromy Zivot Zen v reklamé

Zpisoby traveni volného Casu a soukromy zivot zen a muzi je v komer¢ni sféfe prezentovan
znaén€ odlisné. Muzi jsou aktivngj$i a vSestrannéj$i. ,, Soukromy Zivot muzii je pestiejsi. Vedle
zabezpecovani rodiny maji cas i na ruzné volnocasové aktivity — nejcasteji sport. Muzi, kteri
Jjsou vycerpani svym povolanim, si dopravaji odpocinkové pauzy. Genderove stereotypni

konicky slouzi muzum k vytvoreni pevného, svalnatého téla (napr. fotbal, zvedani cinek,

12 JAVORSKA, Z. Co je to sexisticka reklama? Katalog kritérii. Brno: Nesehnuti 2014. ISBN: 978-80-87217-11-
5. Dostupné z: http://zenskaprava.cz/files/kriteriaWEB.pd

13 KUBALKOVA, P.a T. W. CASLAVSKA. Gender, média a reklama. Praha: Oteviena spole¢nost o.p.s. 2009.
ISBN: 978-80-87110-15-7. Dostupné z: http://www.otevrenaspolecnost.cz/knihovna/otevrenka/prosazovani-
genderove-rovnosti/gender-media-reklama.pdf
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posilovani, behani apod.). Nepiimo tyto obrazy zprostiedkovavaji, Ze se muzi musi zajimat
o sport.“* Volno¢asové aktivity Zen jsou proti tém muzskym mnohem pasivnéjsi a méné
fyzicky naroéné. Zena vétsinu svého volného &asu travi v pohodli domova (napiiklad étenim,
sledovanim televize, odpocivanim s détmi), nebo se svymi kamaradkami (typickym reklamnim
obrazem jsou kamaradky na spolecném nakupu a pii spolecném obédé€ nebo kave).

Zena v soukromém Zivoté je ¢asto v reklamé spojovana s domacimi pracemi. Starost
o domdcnost a rodinu je stale Sirokou vefejnosti vnimana jako vyhradné zenska zalezitost.
Muzim slouzi domaci prostor spiSe pro odpocinek a relaxaci a nejsou zpravidla spojovani
s kazdodennimi domacimi ¢innostmi. ,, Kvili obrazovému a textovému aranzma se zda, jako by
Zena prostirednictvim propagovanych produktii v domdcnosti nachazela své naplnéni. Vyrobky
pro domdcnost byvaji vyvinuty experty. V jejich roli v reklamé na prostiedky do domdcnosti
vystupuji i muzi, napr. v ni Zené vysveétluji néco o novych produktech.“*® Reklama tak naznacuje,
ze vyména muzské a Zenské role v domécnosti by znamenala oslabeni dominantniho postaveni

muze, jakozto zivitele a ochrance rodiny.

1.3 Feminismus Vv reklamé

Prvni snahy o zrovnopravnéni Zen se objevovaly uz na konci 18. stoleti. Volebni pravo ziskaly
jako prvni Zeny ve Velké Britanii v roce 1918. Zakladni snahou feministického hnuti bylo
zapojeni zen do pracovniho Zivota a vytvofeni stejnych pracovnich pftilezitosti pro obé
pohlavi.!® Feministické hnuti proslo od svého vzniku vyraznou zménou. ,, Feminismus byl
puvodné hnutim napiil emancipovanych vzdeélanych Zen, pozdeji se stal soucasti Sirsiho
Zenského hnuti. Feministky soudi, Ze zdpadni spolecnost v sobé chovd chronicky sexismus
a stdle maii pravo Zeny byt osobnosti a mit v rukou viastni osud. “*’ V soucasné dobé se objevuiji
rizné feministicke proudy, které se ptiklani k odliSnym nazoriim a idejim. Radikalng;si ¢lenky
feministického hnuti vnimaji Zeny jako podfizené muzim, bez moznosti plné soukromé

a profesni seberealizace.

14 JAVORSKA, Z. Co je to sexisticka reklama? Katalog kritérii. Brno: Nesehnuti 2014. ISBN: 978-80-87217-11-
5. Dostupné z: http://zenskaprava.cz/files/kriteriaWEB.pdf

15 JAVORSKA, Z. Co je to sexisticka reklama? Katalog kritérii. Brno: Nesehnuti 2014. ISBN: 978-80-87217-11-
5. Dostupné z: http://zenskaprava.cz/files/kriteriaWEB.pdf

16 JANDOUREK, J. Slovnik sociologickych pojmii. 1. vyd. Praha: Grada, 2012. ISBN: 978-80-247-3679-2.

7 JANDOUREK, J. Slovnik sociologickych pojmii. 1. vyd. Praha: Grada, 2012. ISBN: 978-80-247-3679-2.
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Claire Renzetti a Daniel Curran rozlisuji ve své knize s nazvem Zeny, muzi a spolecnost
n¢kolik hlavnich feministickych proudt. Prvni z nich je Genderové reformni feministicka
teorie, do niz fadi naptiklad feminismus socialisticky, liberalni nebo rozvojovy. Dalsi je teorie
genderové motivovaného odporu. Piiznivkyné této teorie kladou diiraz na osamostatnéni zen
skrze vytvareni Cist¢ Zenskych hnuti, spolki a komunit. Radikalni a lesbicky feminismus
naopak upozoriiuje predevs§im na sexudlni zneuzivani Zen. Vyznamnou roli hraje podle
Renzettiho také teorie genderové motivované vzpoury, kterd zkouma rozdily ve vniméni zen
a muzi s odlisnym spoleéenskym postavenim.'®

., Feminismus rozlisuje mezi terminy pohlavi a gender. Prvni se tyka prirozenych
biologickych rozdilii mezi Zenami a muzi, druhy predstavuje pojem z oblasti kultury
a pojmenovavda ruzné role, které Zenam a muzum pripisuje spolecnost. Feminismus povetsinou
odmitd, Ze by méla existovat logickd souvislost mezi pohlavim a genderem. *® V médiich se
proto hovoii o tzv. genderovych stereotypech, které uptfednostiiuji jedno pohlavi a druhé stavi
do podiizené pozice. Feminismus ma své misto v elektronickych i tisténych médiich a objevuje
se jak v raznych vzdélavacich pofadech (v ptipadé televize ¢i rozhlasu), tak i v komer¢ni
medialni oblasti.

Diky silicimu vlivu feministickych a emancipa¢nich hnuti doch4dzi mimo jiné k tomu, Ze
potfeby zeny se neustale méni a mnohdy se dokonce slucuji s témi muzskymi. Je proto nutné
upravit reklamni sd€leni tak, aby odpovidalo ménicim se potfebam trhu. Dal$im dGvodem zmén
v komeréni komunikaci je fakt, ze nakup bézného spotiebniho zbozi maji stale Casteji na starost
prave zeny. ,, Reklamni vyrobci si vsimli faktu, Ze o nakupech rozhoduji casteéji Zeny a zacali se
zamérovat na jejich pozadavky. V soucasnych reklamdach se stale castéji objevuji také muzi
V ponizujicich pozicich.“?° Muzi se diky témto spoleenskym proménam objevuji v reklamnich
rolich a situacich, které byly diive ryze Zenskou zaleZitosti. Neni tedy vyjimkou, Ze
v reklamach, které propaguji vyrobky uréené primarné€ Zenam (napft. reklamy na parfémy, modu
pro Zeny, kosmetiku atp.), vystupuji v hlavni roli muzi. V téchto reklaméch vSak jiz neplni muzi

roli Zivitele rodiny, ale roli sexualniho symbolu.

18 RENZETTI, C. a D. Curran. Zeny, muzi a spolecnost. 1. vyd. Praha: Karolinum, 2003. ISBN: 80-246-0525-2.

19 DOCEKALOVA, P. a K. SVEC. Uvod do politologie. 1. vyd. Praha: Grada, 2009. ISBN: 978-80-247-2940-4.
20 JANOSOVA, P. Dié a chlapeckd identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2008. ISBN:
978-80-247-2284-9.
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1.3.1 Zména postaveni muza v reklamé

Postaveni muzii v reklamé je ovlivnéno jak ekonomickymi, tak i spolecenskymi faktory. Diky
ménicim se ekonomicko-spolecenskym faktortim neplni jiz muzi vyhradné roli dominantniho
alfa samce, zivitele rodiny nebo experta, ale jsou stylizovani do roli, které je Cini
rovnopravnymi ke vztahu k Zenam, podfizené vii€i zendm, ale také do roli, v nichz jsou né¢jakym
zpliisobem zesmésiovani, urdzeni a ponizovani.

Novou reklamni roli je muz zavisly na Zen¢ (a to naptiklad z finan¢niho, psychologického
nebo socialniho hlediska). Muz je v takové reklamé slaby, neschopny vlastniho rozhodnuti.
Casto vykonava ¢innosti, které jsou tradiéné spojovany s druhym pohlavim (domaci prace, péée
o déti atp.). Zeny jsou naopak sebevédomé, nezavislé a muze vnimaji spie jako sviij doplnék
neZ jako svého partnera. V tomto pripadé se tedy nejednd o zrovnopravnéni muzii a Zen, nybrz
o snahu vytvofit zcela novou muzskou roli, v nizZ se Zena jevi jako nadfazend vS§em muzim.

Novou muzskou roli uvedla ve své kampani jiz zminénd firma Dove. Kosmeticka firma
Dove, ktera je zndma nékolika netradi¢nimi kampanémi (napt. kampan “Za skute¢nou krasu*
nebo kampan Krdse stari nevadi), vytvofila reklamu s nazvem Je cas oslovovat taty. Jejim
hlavnim cilem je poukazat na otcovskou roli, kterd je v komercni medialni sféfe Casto
opomijend. Dove se svou reklamou snazi zrovnopravnit llohu Zen a muzi v oblasti rodi¢ovstvi
a vychovy.?

Opacného efektu dosahla firma Albert, ktera se svou reklamou snazila popiit genderové
stereotypy Vv reklam¢. Misto rovnopravnosti ale dosahla pouze zesmés$néni muze. V prvni ze
série reklam s nazvem Muzi v domacnosti vytvoril Albert obraz muze, ktery se ma starat
o domadcnost, zatimco Zena je zivitelkou a hlavou rodiny. Muz ale roli v domacnosti nezvlada
a je vystaven opovrzeni ze strany Zeny. Tieti typ nové muzské role lze vidét v reklamé na
znamou zmrzlinu Mroz. Zde je muz zobrazen jako sexuélni symbol, a jeho jedinym ukolem je
uspokojit potteby Zen, které si vyrobek zakoupi. Role muze jakoZto sexualniho symbolu je
v moderni reklam¢ stale Castéji vyuzivanym prvkem. ,,Sauza Tequila od spolecnosti Beam

pomoct odhaleného hrudniku Andersona Davise zvysila svoje trzby na celém svété o 5 %.“*

2L Tyspoty. [online]. [cit. 2014-11-04]. Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/dove-men-care-je-cas-oslavovat-taty/

22 Focus Agency s.r.o. Marketing journal. [online]. [cit. 2014-11-05]. Dostupné z: http://www.m-
journal.cz/cs/aktuality/i-muzi-pusobi-v-reklame-jako-sex-symboly__s288x10151.html
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1.3.2 Feministické socidlni reklamy

Feminismus je v komer¢ni medialni sféfe propagovan jednak tradi¢ni komeréni reklamou, ale
také prostfednictvim novych nekomer¢nich, neboli socialnich reklam. Socidlni reklamy
zaméifené na zeny se snazi upozornit na zenské vlastnosti, schopnosti a dovednosti, které¢ jsou
tradi¢ni reklamou opomijeny. Zaroven se tyto reklamy snazi upozornit na rizné patologické
jevy, s nimiz zeny v soucasné spolecnosti bojuji. Vznikaji tak reklamni kampané, které
upozornuji na problém domaciho nasili, anorexie, zneuzivani, rakoviny, niz§iho mzdového
ohodnoceni zen atp.

Socialni reklamu zamétfenou na ochranu Zen vytvoftilo napt. Nesehnuti (socialné-ekologické
hnuti). Jejich reklama upozoriiuje na problematiku matek samozivitelek a na finan¢ni problémy,
s nimiZ se svobodné matky potykaji.?® Sérii socialnich reklam vytvotila také organizace Clovék
Vv tisni V ramci festivalu Jeden svet. Jeden ze spotl se vénuje také otdzce Zen v zaméstnani.
Upozoriiuje na rozdilné finan¢ni ohodnoceni zen a muzl (Zeny maji v priméru o 24% nizsi

piijem nez muzi) a na diskrimina¢ni chovani vii¢i zendm v pracovnim prostiedi.?*

1.4 Erotika v reklamé

., Velmi obecné receno, inzerat bude povazZovin za eroticky, pokud obsahuje nékteré
Z nasledujicich prvkii: castecna nebo uplnd nahota, télesny kontakt mezi dospélymi, sexy nebo
provokativné oblecené osoby, vyzyvavy nebo smysiny vyraz ve tvari, sugestivni mluva ci
sexudlné ladénd hudba. “®

Erotické motivy byly a stale jsou soucasti reklamni komunikace. Erotické prvky se objevuji
nejen v reklamach, které propaguji erotické produkty nebo sluzby, ale také v reklamach, které
s erotikou nemaji pfimou souvislost. Nékteré erotické reklamy jsou vkusné a humorné

a spolecnosti tolerované, jiné jsou naopak napadany ze strany vetejnosti, jsou oznacovany za

sexistické, ponizujici a nevkusné a nezfidka kdy tak kon¢i v kategorii zakazanych reklam.

2 Nezavislé socialné ekologické hnutf. YouTube. [online]. [cit. 2014-11-10]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=0nBr9tLLJhw

2 Clovék v tisni  ops.  YouTube. [online]. [cit.  2014-11-10].  Dostupné  z:
https://www.youtube.com/watch?v=joajWWYncbE

% MAGGIE, G., J. V. D. BERG a P. D. PELSMACKER. Marketingovad komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2003.
ISBN: 80-247-0254-1.
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,, Nékteré zahranicni prameny uvadeji, Ze erotika je v reklamé ucinnd jen tehdy, pokud ma
spojitost s vyrobky, jako jsou napriiklad kosmetické produkty nebo spodni pradlo. %
Soucasnym reklamnim trendem je ale spiSe vyuzivani erotickych prvkl v reklamach na takové
produkty a sluzby, které s erotikou tradi¢n€ spojovany nejsou. Pravé tyto reklamy byvaji ¢asto
napadany ze strany vefejnosti a ozna¢ovany za sexistické. Rozdil mezi erotickou a sexistickou
reklamou nemusi byt zfejmy na prvni pohled, ackoli za sexistickou reklamu je zpravidla
oznaceno takové reklamni sdéleni, které néjakym zplisobem snizuje zenu a stavi ji do podiadné

pozice.

1.4.1 Eroticka reklama a sexismus

Mnoho erotickych reklam byva napadano ze strany vetejnosti pravé kviili domnélému sexismu,
ktery obsahuji. Prispiva k tomu ve velké mife 1 fakt, ze erotické reklamy se stale zamétuji
pfevazné na zeny. Vyobrazeni nahé Zeny v reklamé na parfém, Sperky nebo luxusni modu
pfitom nevyvolava tak velké podezieni ze sexismu, jako odhalend Zena v reklamé na domaéci
nebo zahradnické potfeby. Nesehnuti ve svém katalogu kritérii k posuzovani sexisticnosti
reklamy uvadi: ,, Zeny nebo muzi byvaji zobrazovani v cisté sexualizované (dekorativni) funkci
jako reklamni poutace. Nahé télo (pripadné casti téla) je bez primé obsahové souvislosti
pritazeno k propagovanému vyrobku. %’

Pokud je tedy lidska nahota spojena s vyrobky nebo sluzbami, které s ni nemaji Zadnou
souvislost, je tato reklama vnimana jako sexisticka reklama a zeny v ni jsou snizovany na
uroven pouhého reklamniho produktu. Pokud se jednd o reklamu, kterd propaguje vyrobky
a sluzby ur€ené zenam, pficemz jsou tyto vyrobky obecné spojované s Zenskym prvkem, neni
tato reklama vétsinou povazovana za sexistickou a je Sirokou vetejnosti akceptovana.

Tolerantni vniméni erotiky v reklamach na produkty, které maji s erotikou piimou
souvislost, potvrzuji také vysledky vyzkumu, které zvetejnili ve své knize Jitka Vysekalova
a kolektiv: ,, Relativné nejcastéji se tento typ reklamy libi, pokud ma vztah k produktu, ktery

propaguje. Nevadi naha Zena ve sprse propagujici sprchovy gel, ale vétsinou nenadchne naha

% VYSEKALQVA, J. a kol. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN: 8024721965
2T JAVORSKA, Z. Co je to sexistickd reklama? Katalog kritérii. Brno: Nesehnuti 2014. ISBN: 978-80-87217-11-
5. Dostupné z: http://zenskaprava.cz/files/kriteriaWEB.pdf
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Zena pohozend na rypacim bagru ¢i na podlaze vytahu. “*® Autoti dale uvadi, ze pouhych 7 %
dotazanych uvedlo, ze by méli byt reklamy s erotickymi prvky zakdzané. Zbytek respondenti

byl k erotickym reklamam tolerantni.?®

1.4.2 Zeny a muZi v erotické reklamé

Také vnimani muzské a Zenské nahoty se stéle vyrazné 1idi. Zenska nahota je povazovana za
pfirozen€j$i a objevuje se Casto na komercni i umélecké fotografii. Muzska nahota je
v komer¢ni medidlni sféfe stale vyuzivana minimalné. Pokud je pouzita, zpravidla je spojena
s zenskou nahotou, ktera tvoti v reklamé vyraznéjsi prvek. Tuto metodu vyuzivaji kosmetické
firmy, které se specializuji na vyrobky pro muze. Erotické reklamy, které zobrazuji ¢astecnou
nebo uplnou nahotu dvojice, vytvofila napiiklad kosmeticka firma Davidoff, Giorgio Armani
nebo Calvin Klein.*® Zatimco uplnou nebo &aste¢nou Zenskou nahotu lze spatfit v reklamach
propagujicich produkty, které s timto motivem nemaji zadnou souvislost, muzské nahé télo se
objevuje zpravidla pouze v takovych reklamach, které propaguji produkty spojené s erotikou
nebo v reklamach na produkty, které jsou uréeny vyhradné Zenam.

Vyrazny rozdil je také ve zpracovani zenské a muzské erotické reklamy. Muzské erotické
reklamy jsou Casto spojovany s humorem a muzska nahota tvoii spiSe zabavny nez eroticky
prvek. Spojeni erotickych prvkl s humorem je typické napiiklad pro sérii reklam s Terrym
Crewsem , kterou vytvofila firma Old Spice. Zenska nahota je oproti tomu vnimana vazngji
a je spojena se smyslnosti, touhou a vasni. Zenskou nahotu opét vyuzivaji nejéastéji firmy na
kosmetické vyrobky a spodni pradlo. Na erotickych prvcich jsou postavené veskeré reklamni

kampané firmy Victoria’s Secret.

28 VYSEKALOVA, J. a kol. Emoce v marketingu. 1. vyd. Praha: Grada, 2014. ISBN: 9788024748436.
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1.4.3 Zakéazané erotické reklamy

V roce 2014 teSila Arbitrazni komise rady pro reklamu zatim celkem pét stiznosti, které se
tykaly sexismu v reklamé. Tii stiznosti obsahovaly mimo jiné kritiku vyuzitych erotickych
prvkll v danych reklamach. Pouze jedna stiznost vSak byla komisi uznana a reklama byla
stazena z vefejného prostoru. V roce 2013 bylo podano celkem sedm stiznosti na téma Zena
Vv reklamé. Pouze dv¢ stiznosti, které se tykaly erotiky v reklamé, byly shledany komisi jako
odiivodnéné a reklamy byly zakazany. Také v ptedchozich letech bylo opravnénych stiznosti
na erotické reklamy minimum (v roce 2012 to byla pouze jedna reklama, v roce 2011 dvé
reklamy).3! Nejvice kauz feSenych Arbitrazni komisi rady pro reklamu se tyka kazdy rok
ochrany spotiebitele. Erotické a sexistické reklamy tvoii pouze malou ¢ast zakdzanych reklam
a z celkového poctu podanych stiznosti je vyhovéno cca 10% stiZnosti. Vice nez sexismu se
pak stiznosti tykaji mozného ohroZeni moralniho a psychického vyvoje déti a mladeze.
Vsechny stiznosti na eroticky podtext v reklamé se tykaly pouze zen. Na vyuziti muzské
nahoty nebyla v poslednich ¢tyfech letech podana jedina oficialni stiznost. Pro Zeny vytvofila
arbitrazni komise dokonce zvlastni kategorii Zeny v reklamé.* Stazeni erotické reklamy bylo
Casto nafizeno z divodu nevhodného umisténi eroticky ladéné reklamy, nikoli z divodu
samotného vyuziti erotickych prvki. Dalsim diivodem pro udé€leni zdkazu bylo nevhodné
pouziti zenské nahoty vzhledem k produktim nebo sluzbam, které reklama propagovala. Pouze
zanedbatelnou ¢ast tedy tvortily stiznosti, které byly pfimo namitfené proti Zenské nahoté nebo

sexualnimu podtextu.

88 Rada pro reklamu. Kauzy pro rok 2011. [online]. [cit. 2014-12-01]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2011
2 Rada pro reklamu. Kauzy pro rok 2011. [online]. [cit. 2014-12-01]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2011
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2. ZENA V MEDIICH

Masova média tvoii v 21. stoleti jeden z hlavnich piliit socializace jedince. Medialni obsahy,
které masova spolecnost ptijima, dokresluji celkovy obraz reality a umoznuji Sirokému publiku
snaz$i orientaci v dneSnim rychle se ménicim svété. Nektefi sociologové dokonce hovoii
o soucasné spoleCnosti jako o spolecnosti informacni. Miloslav Petrusek v publikaci
Spolecnosti pozdni doby tvrdi: ,, Zijeme ve svété NITu (novych informacnich technologii). >
Jan Jirdk a Barbara Kopplova ve své knize s ndzvem Masova média upozoriuji také na tzv.
proces medializace, pti némz dochdzi k vyraznému posilovani role masovych médii ve svéte.
3 Josef Musil poté dokonce hovofi o pojmu mediokracie, tedy vladé médii, ktera
prostiednictvim vybranych osobnosti prosazuji své vlastni mocenské zajmy.® Jiz ustalenym
pojmem V oblasti medialni komunikace je také pojem agenda setting, tedy vetejné nastolovani
vybranych témat.

Nastolovanim témat, kategorizovanim a vytvafenim stereotypti dochazi skrze masova
média také k vytvareni socidlni konstrukce reality. ,,Ze sociologického hlediska neni nas
kazdodenni svét objektivni prirozené danou realitou, ackoli jej za takovy bézné pokladame.
Spise jej kazdodenné vytvarime svym myslenim a jedndnim, socialné jej konstruujeme.®
K vytvareni reality napomahaji Siroké vefejnosti pravé hromadné sdélovaci prostredky, které
produkuji denné obrovské mnozstvi informaci a dezinformaci. Medialni realita se tak stava
spolecenskou realitou, jez je pfijimana vét§inovou spolecnosti.

Masova média tedy nejsou pouze obrazem spolecnosti, ale jednim z ¢initeld, ktery se ptimo
podili na vytvafeni kultury 21. stoleti. Diky médiim mimo jiné dochazi ke vzniku tzv. globalni
kultury, tedy k vzajemnému propojovani a miSeni kultur a specifickych kulturnich prvki
jednotlivych narodd. Globalni kultura je pfedev§im mainstreamova kultura. Je pfizpisobena
mezinarodnimu masovému publiku a €asto dochazi k protéZovani kvantity a kyce pied kvalitou.
Medialni obsahy urcené pro masového piijemce jsou zjednodusovany a ¢asto pracuji s riznymi

zpusoby stereotypil, které jsou pro ptijemce snadno pochopitelné. Genderové a jiné stereotypy

3 PETRUSEK, M. Spolecnosti pozdni doby. 1. vyd. Praha: Slon, 2007. ISBN: 8086429636.

3 JIRAK, J. a B. Kopplova. Masovd média. 1. vyd. Praha: Portal, 2009. ISBN: 9788073674663.

3 MUSIL, J. Socialni a medidlni komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita J. A. Komenského, 2010. ISBN:
9788074520020.
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jsou tak pfesouvany do mezinarodniho prostoru a dochdzi ke vzniku univerzalnich globalnich
stereotypil, s nimiz se ztotoziuje vétsina svétové populace.

Diky hromadnym sdélovacim prostiedkiim je vytvafen také univerzalni pohled na Zenu
a na jeji roli v soucasné spoleCnosti. Fotografie zen, které se objevuji v médiich (at’ uz
v tisténych nebo audiovizudlnich), obsahuji Casto urcité spolecné prvky, které dokresluji
stavajici pfedstavy o zenach, nebo vytvareji zcela nové zenské role, vlastnosti, dovednosti ¢i
zpusoby chovéni a jednani. V nasledujici kapitole bude tedy zanalyzovano postaveni zZen na

medialni fotografii a vliv téchto fotografii na Sirokou vetejnost a predevsim na Zeny.

2.1 Bulvarni fotografie

Bulvarni média maji sviij zéklad jiz v 19. stoleti, kdy vznikl tzv. Sestakovy tisk, ktery byl ureny
pro Sirokou vefejnost a obsahoval typické znaky soudasného bulvarniho tisku.®” , Krdtké texty
doprovazela vyrazna grafika, velke titulky, obrazky a pozdeji i fotografie. Viastnim obsahem
tehdejsich lacinych (Sestakovych ci krejcarovych) novin pro masové publikum byly nejriiznéjsi
skandaly, sexudlni a jiné aféry ¢i krimindlni pripady. “*® Bulvarni tisk byl jiz od svého vzniku
nizkonakladovy a velmi vynosny, diky cemuz dokéazal konkurovat tzv. seridznimu tisku. Mezi
nejprodavangjsi bulvarni noviny 19. stoleti patiily New York Sun a New York Herald.
Dtlezitou roli hraly v bulvarnim tisku pravé obrazky a pozdé&ji fotografie, které mély
¢tenafe zaujmout, prekvapit a Sokovat. Text tvofil pouze malou ¢ast jednotlivych vytiskil a byl
zjednoduSovan tak, aby byl ¢itelny pro masovou vetejnost. Novinai Karel Hvizd’ala uvadi 5
zakladnich strukturalnich znakl soucasného bulvaru:
problémy v primeérené zjednodusené formé. Za druhé prinaseji bezplatny prdavni a socialni
servis pro nemajetné vrstvy spolecnosti, které nemaji na pravniky. Za treti stimuluji kult
uspesnosti. Za ctvrté kanalizuji neukojenou potiebu po krvi a sexu u nékterych skupin

obyvatelstva. Za paté mivaji nejlépe redakcéné zpracované sportovni rubriky. “

ST FTOREK, J. Public relations a politika. 1. vyd. Praha: Grada, 2010. ISBN: 978-80-247-3376-0.
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V soucasné dob¢ tvoii fotografie nedilnou soucast tisténych i elektronickych médii.
Fotografie se ve velké mife objevuji v bulvarnim 1 seriéznim tisku. Praveé Casté vyuzivani
fotografii a jinych grafickych prvka vede podle n¢kterych autorti k vSeobecné bulvarizaci (tedy
k snizovani kvality) soucasnych médii. Medialni fotografie, ktera by méla v serioznich médiich
tvofit pouze podpurnou funkci k textu, se dostava do sttedu pozornosti ¢tenaie, piipadné divaka.
Také kvalita medialnich fotografii se diky novym technologiim neustéle zvysSuje a fotografie se
tak stavaji pro Ctenafe atraktivnéjSi nez samotny text. TiSténad novinova periodika, kterd jsou
omezena kvalitou tisku, vytvareji své internetové verze, v nichz mohou plné¢ vyuzivat nové
technologie k tvorbé vysoce kvalitnich fotografii.

Medialni fotografie maji diky jejich hojnému vyuziti a zvySujici se kvalité v soucasné
dob¢ stale vétsi vliv na medialni publikum a ¢tenare. Vlivem bulvarizaci médii dochazi mimo
jiné k ptenosu bulvérnich fotografii do seridznich médii, diky ¢emuz se méni pohled vetfejnosti
na hromadné sdélovaci prostiedky a jejich funkci. Bulvarni fotografie ma své specifické prvky
a odlisuje se od jinych medidlnich fotografii. Jejim hlavnim cilem je zaptsobit na lidské emoce

(at' uz v pozitivnim, ¢i negativnim smyslu) a zvysit zajem vetejnosti o dané médium.

2.1.1 Obsah bulvarni fotografie

Bulvarni fotografie maji své specifické prvky a témata. Castym tématem bulvarnich fotografii
jsou slavné osobnosti, celebrity a lidé, ktefi se vyznamné podileji na chodu spole¢nosti. Vedle
hudebnich, filmovych a jinych celebrit se na bulvarni fotografii objevuji ¢asto také politici.
Cilem bulvarni fotografie vSak neni propagace politického ¢initele nebo znamé osobnosti, ale
spiSe jejich skandalizovani, poniZeni, ¢i zesméSnéni. Dal§im tématem, které se Casto objevuje
na bulvarnich fotografiich, jsou rizné tragické udalosti. Bulvarni média jsou ptehlcend
fotografiemi s portréty nasilnikd a jejich obéti a tzv. fotografiemi z mista ¢inu, které zobrazuji
detailni pohledy na prostiedi, v némzZ doslo k n&jaké tragédii.

Ttetim Casto vyuzivanym tématem bulvarnich fotografii jsou soudni procesy, které se
tykaji obzvlast’ tézkych zlocinti, nebo procesl, v nichz vystupuji znamé osobnosti. Bulvarni
fotografie ze soudnich procesti zobrazuji zpravidla obZalovaného a jeho rodinné piisluSniky.
Fotografie obzalovanych jsou nékdy zamérné upravovany tak, aby obzalovany vzbuzoval

strach a opovrzZeni ze strany Siroké vefejnosti.
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2.1.2 Specifické cile a prvky bulvarni fotografie

Autofi bulvarnich fotografii pracuji bézné s prvky, které se v jinych medialnich fotografiich
pfili§ nevyskytuji. Pro bulvarni fotografii je zcela bézna urcitd forma voyerismu. Autofi
fotografii (tzv. paparazzi) poskytuji snimky zachycujici znamé osobnosti v jejich soukromi,
nejlépe pii néjakeé intimni Cinnosti. Bulvarni fotografie je také Casto spojovana s erotickymi
prvky. Uplna nebo &aste¢na nahota je bézna piedev§im na bulvarnich fotografiich, které se
objevuji v tisténych a internetovych médiich. Typickym znakem bulvérnich fotografii jsou také
ruzné digitalni upravy, jejichz cilem je podtrhnout nebo naopak odstranit nékteré prvky
fotografie. Specifickym znakem bulvarni fotografie je také zobrazovani jedincti v neptijemnych
¢i nebezpecnych situacich, které vyvolavaji posméch nebo znechuceni ze strany vetejnosti.
Hlavnim cilem autort bulvarnich fotografii je zisk. Prodej bulvarnich fotografii se stal
jednim z nejvynosnéjsich obchodtl v sou¢asné medialni sféfe. Cim vétsi je mira poniZeni nebo
zesmeSnéni, tim vice stoupd hodnota bulvarni fotografie. Kvili velké konkurenci bulvarnich
médii vyzaduji redaktofi a majitelé bulvarnich médii stale agresivnéjsi pfistup ze strany
reportérti. Uéelem dobré bulvarni fotografie je $okovat, vyvolat skandal, poniZit, zesmésnit, ale
také propagovat, vyzdvihnout nebo ocenit. Specifické prvky, cile a pozadavky bulvarnich médii
se odrazeji mimo jiné na zpUsobu, jakym jsou na bulvarnich fotografiich vyobrazované Zeny

a jaké spole€enské role zde zastavaji.

2.2 Zena na bulvarni fotografii

Obdobné jako u reklamni fotografie plni Zena na bulvarnich fotografiich specifické role a je
vyobrazovdna v ur€itém prostfedi, v typickych pozicich, S nejriznéjSimi stereotypy
a predsudky. Bulvarni fotografie mé odlisné zpracovani, cile a €inky nez fotografie reklamni
a obraz zeny je zde upraven tak, aby pozadavky bulvaru spliioval. Tyto pozadavky se tyka;ji
jednak psychologického efektu, kterého ma fotografie dosdhnout, estetického efektu, ale

pfedevsim zisku, ktery ma z fotografie plynout. Obraz Zeny v bulvarnich médiich je proto
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znacn¢ odlisny od reality a vytvarii zcela odlisné medidlni stereotypy nez naptiklad reklamni
fotografie.

Zatimco reklamni fotografie vytvaii zcela odlisné role pro muze a zeny, u bulvarni
fotografie jsou nékteré role pro ob¢ pohlavi totozné. Zpravidla se tedy v piipad¢ bulvarni
fotografie nejedna o genderové stereotypy, ale o vytvareni stejnych predsudkii pro ob¢ pohlavi.
Takeé erotické prvky jsou vyuzivany zcela odlisn€ u reklamni a bulvarni fotografie, ackoli cilem
vyuziti erotickych prvkad v obou sférach je pfedevSim zvySeni zisku. Erotika v reklamé
napomaha zvysSovat prodejnost propagovaného produktu, v bulvarnich médiich zvysuji erotické
prvky prodejnost samotného média, ale propaguji také pfimo jedince, ktery je na bulvarni

fotografii vyobrazen

2.2.1 Zenské role a stereotypy v bulvarnich médiich

., V ndzorové skupiné, kterd uznava dilezZitost bulvarniho tisku, prevazuji Zeny, obcané se
zdkladnim a strednim vzdeélanim, mladsiho a stFedniho veku. Jednoznacné presvédceni
o nedulezZitosti bulvarniho tisku jsou predevsim muzi, osoby starsich vékovych kategorii, se
strednim a vyssim vzdélanim. “*°

Pro vétSinu Zen je bulvarni tisk zdroj zdbavy a urcity zplisob relaxace, pfitom prave
bulvarni tisk pracuje s velice omezenym mnozstvim Zenskych roli a stereotypl. Zena na

bulvarni fotografii ma v podstaté pouze pét roli, které se zde pravidelné opakuji. Témito rolemi

jsou: celebrita, partnerka celebrity, objekt touhy, obét” a pachatelka zlocinu.

Celebrity a jejich fotografie jsou jednim z hlavnich finan¢nich zdrojii bulvarnich médii.
Zenské celebrity jsou na bulvarni fotografii prezentovany bud’ jako mladé, krasné a po fyzické
strance téméi dokonalé Zeny, nebo je zde naopak kladen diiraz na jejich nedokonalosti, které
jsou fotografem zamérné zvyraznény. Stejny zplsob zobrazovani Zeny voli autofi bulvarnich
fotografii 1 v pfipadé¢, kdy je vyobrazovéana Zena v roli partnerky. Zplsob zobrazovani Zeny

jakozto objektu touhy je svym zpracovanim a svou funkci totozna s reklamni fotografii. Zena

9 VYSEKALOVA, J. a kol. Psychologie reklamy. 4. vyd. Praha: Grada, 2012. ISBN:
978-80-247-4005-8.
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jakozZto objekt touhy je mlada, krasna, po fyzické strance dokonalé a jejim hlavnim cilem je
zvysit zisk propagovaného média.

Specifickymi bulvarnimi rolemi jsou Zena jako obét’ a zena jako pachatelka zlo¢inu.
Cilem bulvarni fotografie, na niz je vyobrazena zenska obét’, je piisobit co nejvice dramaticky.
Zena je proto na takovych fotografiich zamérné upravovana tak, aby vzbudila co nejvétsi litost,
pobouieni, strach atd. Také pti vyobrazeni Zeny jakozto pachatelky nasilnych ¢ind, jsou
fotografie zamérné vytvareny tak, aby obraz zeny vyvoldval negativni emoce ze strany
veiejnosti. Naptiklad bulvarni deniky Blesk a Sip zvefejnily sérii fotografii Romany Zienertové,
ktera byla odsouzena za vrazdu ¢ty déti. Ackoli se jedna o fyzicky atraktivni Zenu, fotografie
byly vybrany tak, aby odsouzena ptisobila odpudivym dojmem.*! Bulvarni média tak vytvateji
umélou vazbu mezi fyzickym vzhledem a charakterem Zeny. Zatimco celebrita a partnerka je

krasnd Zena, pachatelka zlo¢inu je vzdy neatraktivni az odpudiva Zena.

2.2.2 Zenska erotika na bulvarni fotografii

Zenska nahota je soucasti viech bulvarnich tigténych i elektronickych médii. V elektronickych
médiich je vyuziti nahoty a erotickych prvkl regulovano zakonem ¢. 231 o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani. Audiovizualni dila s erotickym obsahem mohou byt
vysilana mezi 22:00 a 06:00 hod a patfi¢né oznacena.

Vyuziti erotickych prvkd v tiSt€énych médiich neni Z4dnym zdkonem ani etickym
kodexem syndikatu novinait ptimo regulovano. V bulvarnich magazinech je proto jejich uziti
velice hojné. Ceské bulvarni deniky Blesk, Sip a Aha se nechaly inspirovat britskym bulvarnim
denikem The Sun, ktery ma v kazdém vydani svou Divku dne. Denik Blesk tedy vytvotil Divku
Blesku, denik Sip Divku Sipu a denik Aha ma v kazdém vydéni rubriku s ndzvem Vtipek se sexy
divkou. Divky na fotografiich jsou mladé, krasné a ¢astecné, nebo zcela nahé. Fotografie maji
pusobit sexy a provokativné.

Vyuziti erotiky na bulvarni fotografii ma dva zékladni cile. Prvnim cilem je jednoduse

pobavit a pusobit na zakladni lidské pudy (do této kategorie patii napf. vySe zminéné divky

41 RAJCHL, J. blesk.cz. [online]. [cit. 2014-12-06]. Dostupné z: http://www.blesk.cz/clanek/zpravy-
udalosti/174281/vezneni-vrazedkyne-4-deti-za-14-milionu-korun.html
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dne). Druhym cilem je propagace (at’ uz pozitivni ¢i negativni) celebrit a slavnych osobnosti.
Tajn¢ pofizené soukromé erotické fotografie celebrit nemaji za cil uspokojit sexudlni chti¢
¢tenafe nebo divaka, ale spiSe zpropagovat danou celebritu pomoci skandalu, vetejného
ponizeni nebo vysméchu. Na erotickych fotografiich celebrit se proto objevuji ¢asto také muzi,
zatimco na erotickych fotografiich, které¢ jsou vytvareny Cisté pro jejich erotické prvky, byvaji

zpravidla zobrazovany pouze Zeny.

2.3 Zena, média a Zivotni styl

Zpisoby prezentace zen v médiich zna¢né€ ovliviiuji soucasné trendy, ale také celkovy Zivotni
styl zen. Na mysleni a jednani Zen ma vliv prostfedi, v némz se Zena v médiich vyskytuje,
obleceni, které je zendm piisuzovano a chovani a jednéni, které¢ je pro zeny v mediadlnim
prostiedi typické. Zeny na billboardech, plakatech, v televiznich a rozhlasovych reklaméch radi
béznym Zzendm, jakym zpiisobem se maji oblékat, stravovat, jak dosahnout uspéchii
vV zaméstnani i soukromém zivoté, jaké chovani je zadouci a ocenované a jaké je naopak
nezadouci. Nékteré postoje a role zen v médiich se méni podle ménicich se trendd, jiné jsou
viceméné¢ stalé a neménné.

Nékteré medidlni trendy jsou spiSe kratkodobé a chovani ¢i jednani spole¢nosti nebo
cilové skupiny ovliviiuji pouze povrchové. Jiné medialni trendy mohou trvat nékolik desetileti
a mohou mit vyrazny dopad na chovani a mysleni jedinci nebo skupin. Medialni trendy vzdy
vychézi ze spoleCenskych zmén, k nimZz v daném obdobi dochézi. Soucasné zenské medidlni
trendy se tykaji pfevazné moédy, stravovani a zplisobl sebeprezentace Zeny. Média posiluji
obraz mladé, zdravé, aktivni, S§tihlé a krasné Zeny, kterd dba o sviij vzhled. Pro starou
a nevzhlednou zenu neni v médiich misto. Soucasny medialni trend mladych a krasnych lidi se
vyrazné projevuje také na Zivotnim stylu modernich Zen.

Firma TNS Factum vytvofila zpravu pro Ministerstvo vnitra a socialnich véci, ktera se
tyké postaveni a vnimani Zen a muz v médiich. Soucasti zpravy je také vyzkum, jehoz cilem
je zjistit, jaké jsou podle obou pohlavi typické charakterové vlastnosti zeny a muze v médiich.
U Zen byly nejCastéji jmenovany nasledujici charakteroveé vlastnosti: koketnost, soucit,
marnivost, peclivost, povér¢ivost, naivita, utlocitnost, estetické vnimani a zavist. Témét shodné

vysledky ukazal také vyzkum, ktery hodnotil pohled obou pohlavi na charakterové vlastnosti
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zeny a muze v redlném svété. Medialni obraz zeny a obraz Zeny v realném prostiedi se tedy
témé&f shodoval. *? Zeny se tudiz de facto ztotoziuji s medialni piedlohou Zeny, kterou

hromadné sdélovaci prosttedky vytvareji.

2.3.1 Ideologie stihlosti

Jednim z trendd, ktery vyrazné ovlivnil zivotni styl moderni Zeny, je tendence k abnormalni
(mnohdy az zdravi nebezpecné) Stihlosti. ,, Ideologie stihlosti zvitézila upiné teprve v poslednich
trech desetiletich 20. stoleti. OvSem spise nez kazdodenni praxi jsou diety predmétem
kazdodennich diskuzi (zvlast u stolu). V kulturni roviné se vsak vztah k jidlu skutecné prevratil.
Nebezpect hladu a strach z néj nahradilo nebezpeci a strach z premiry jidla. “*

Tento spolecensky trend, ktery s sebou pfinasi soucasnd konzumni spole¢nost, média
jesté vice rozsifila a vytvofila z n&j univerzalni ukazatel Zenské krasy. Stihlost se stala
symbolem zdravi a krasy bez ohledu na vék, fyzické nebo zdravotni dispozice zeny. PInostihlost
a obezita se stala naopak symbolem konzumni spole¢nosti a snizuje ¢lovéka na pouhou obét’
konzumu. ,,Jist mdlo je znakem a nastrojem vykonnosti, a tedy moci. a4

Plnostihlé zeny slouzi na medialni fotografii zpravidla jako odstraSujici ptipad.
Ptredevsim firmy, které poskytuji zdravou vyZzivu, fitness, dietni produkty nebo 1€ky, vyuzivaji
pfi svych reklamnich aktivitach Casto tzv. fotografie pfed a po. Na prvni fotografii je zpravidla
vyobrazena obézni, nemocné nebo unavené vyhlizejici Zena a na druhé fotografii je krasna,
Stihla zdravé putisobici zena. Tuto formu reklamy vyuziva Casto napiiklad firma Herbalife,
Darane nebo Gerot Pharmazeutika. Vyuziti takovych reklam zejména u farmaceutickych firem

pfitom muze vést k faleSné predstave, Ze extrémné §tihla Zena je zdrava Zena a plnostihla Zena

naopak nemocna, nebo ve Spatné fyzické kondici.

42 Taylor Nelson Sofres Factum, s.r.0. Obraz Zeny v médiich a reklamé a jeho viiv na verejné minéni o rovnosti
muzit a Zen. [online]. [cit. 2014-12-03]. Dostupné z: http://www.mpsv.cz/files/clanky/960/vyzkum.pdf

8 KUBATOVA, H. Sociologie Zivotniho zpiisobu. 1. vyd. Praha: Grada, 2010. ISBN: 978-80-247-2456-0.

4“4 KUBATOVA, H. Sociologie Zivotniho zpiisobu. 1. vyd. Praha: Grada, 2010. ISBN: 978-80-247-2456-0.
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2.3.2 Stafi a jeho misto v médiich

,, Televizni reklamy pokrivuji videéni sveta, a tedy i pohled na stari. Aniv casopisech nejsou videt
starsi lide, jakoby stari prestalo existovat. Stard tvar je vyuzZivana pouze pro reklamu na
pomiicky pro inkontinenci a farmaceutické firmy zdiiraznuji potiebu lécit si ubyvajici pamet.
Spolecenskou prestiz ma mladi, krasa, ladnost, sila a dokonalost. ««45

Nejen reklamy, ale i média celkové prezentuji soucasnou spolecnost jako spolecnost
mladych, krasnych a uspéSnych. Reklamni, bulvarni i umélecké fotografie Casto pracuji
s mladou, krasnou Zenou a pfirozené starnuti opomijeji. Absence stafi v medidlni a umélecké
sféfe pritom miize mit zna¢ny vliv na sebehodnoceni a sebevnimani zen.

Na reklamnich fotografiich jsou star$i zeny vyuzivany pouze k propagaci produktl
vyhradné urcenych pro seniory (ale i v této oblasti jsou ¢asto nahrazovany mlad$imi zenami),
pro autory bulvarnich fotografii jsou atraktivnéj$i mladé zacinajici hvézdy, nez starsi slavné
osobnosti a také umélecti fotografové pracuji Castéji s mladymi modelkami, neZ se starou
Zzenou. Stafi se stalo nepfitelem pro média, a tudiz i nepfitelem pro Sirokou vetejnost. Kult
mladi a krasy je znatelny v soukromé i profesni sféfe soucasné spole¢nosti. Zeny jsou proto
ochotné ro¢né utratit statisice za vyrobky, které jim maji pomoci zachovat mladi a dokonaly
vzhled.

. Rada vyzkumit prokdzala, ze Zeny posuzuji druhé realisticky, ale viastni télo vidi casto
znacné zkreslené. Subjektivni hodnoceni vychazi v podstaté 7 velikosti rozdilu mezi idealni
postavou a predstavou o viastnim téle.“*® Obecné platnou piedstavu o idealnich fyzickych
dispozicich Zeny vytvaii z velké &asti pravé medidlni fotografie. Zeny jsou na medialnich
fotografiich retusovany tak, aby vypadaly mladsi, §tihlejsi a krasnéjsi nez jsou. Zeny své vlastni
télo poté hodnoti ve vztahu k mediadlnimu idealu krasy, ktery neni realny a kterého tudiz nelze

nikdy zcela dosédhnout.

4 KLEVETOVA, D. aI. DLABALOVA. Motivacni prvky pii praci se seniory. 1. vyd. Praha: Grada, 2008. ISBN:
978—80-247—’2169—9
% FIALOVA, L. Moderni body image. 1. vyd. Praha: Grada, 2006. ISBN: 80-246-0173-7.
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2.3.3 Média a syndrom superzeny

Hromadné sd¢lovaci prostiedky vytvareji pomoci medidlnich sd€leni nové zenské role
a vlastnosti, které ne vzdy zcela koresponduji s béznou realitou. Na reklamnich fotografiich
jsou vyobrazovany krasné, mladé zeny v roli matky, jejichz vzhled a obleceni zaroven evokuje
jejich financni nezavislost a kvalitni profesni Zivot. Také bulvarni fotografie zobrazuji krasné,
mlad¢, financné nezavislé matky a manzelky. Média tak vytvari tzv. syndrom superzeny, ktery
se stava predlohou pro Sirokou verejnost. Alzbéta Pokorna a Tomas Novak uvadi ve své knize
S nazvem Penize a manzelstvi zadkladni vlastnosti superzeny. Tyto Zeny jsou vSestranné
zalozené, dokazi zvladat n¢kolik aktivit soucasné, jsou asertivni, cilevédomé a zvyklé pracovat
Vv rychlém tempu. Hravé tedy zvladaji starost o rodinu, manzela i svou kariéru.*’

Predstava superzeny, kterou vytvareji média, mize byt pro mnoho Zen znacnou
inspiraci, ale i zdrojem negativniho vnimani a hodnoceni sebe sama. Superzena je v podstaté
souCasnym medidlnim idealem zeny. Jedna se o Zenu, ktera dokonale zvlada nejen své tradi¢ni
role, ale je schopna plnit na stejné (nebo dokonce vyssi) tirovni také muzské role. VE&tSina zen
vSak neni schopna se této zidealizované piedstavé piiblizit, a proto u nich mize dochazet
k riznym deprivacim, které¢ jsou zptisobené pocitem z nedostate¢ného uspokojeni soukromych
¢i profesnich potfeb. Pokorna a Novak dale uvadéji, Zze superzeny jsou ¢astéji opoustény jejich
partnery. Muz se vedle superzeny citi oslaben, protoze vyznam jeho tradi¢nich muzskych roli
je snizovan. SuperZena je navic ve vSech ohledech na partnerovi nezavisla, diky cemuz klesa

muzZova hodnota.*®

2.4 Zeny na fotografiich v panskych a damskych magazinech

Ve vedoucich pozicich soukromych firem 1 statnich podniki stale pirevazuji muzi. Podobné je
tomu také v medidlni sféfe. Organizace Gender Studies spole¢né s Ceskym statistickym tifadem
vytvoftily analyzu, kterd pojednava o zastoupeni Zen v médiich. ,, Podle téchto analyz (rok 2003)

byly Zeny v CT zastoupeny v poméru 2:7, Zddny z vyznamnych denikii nemél na postu

“"NOVAK, T.a A. POKORNA. Penize a manzelstvi. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN: 8024716183.
#®NOVAK, T. a A. POKORNA. Penize a manzelstvi. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN: 8024716183.
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§éfredaktora Zenu a v cele vétsiny sekci Ceského rozhlasu stali muzi. Podle dat CSU z roku
2005 je patrné, zZe zemy nachdzi uplatnéni na pozici redaktorky obecné (51,9%), mezi
komentatory a reporteéry jich je 47,9%, mezi redaktory publicistiky 40%, presto se podil
prispévkii od Zen v denicich a ostatnich médiich pohybuje pouze v rozsahu 20-30%. “*°

Vyjimku v poméru zastoupeni zen a muzt ve vedoucich pozicich tvoifi v oblasti médii
specializované tematické magaziny a magaziny, které jsou vyhradné¢ zamétené na muzi ¢i Zeny.
V nasledujici podkapitole budou tedy analyzovany dva lifestylové magaziny a jejich zptsob
nahliZeni na zenu a Zenské role. Z damskych magazint se bude jednat o magazin Cosmopolitan
a vybranym panskym magazinem je Maxim. ,, Cosmopolitan je nejctenéjsim casopisem pro
mladou Zenu na svété. Historie tohoto casopisu sahd az do roku 1886, kdy byl ve Spojenych
statech vydavan jako rodinny casopis, pozdéji se stal literarnim titulem a koncem 60. let
Casopisem pro Zeny.“® Magazin Cosmopolitan vlastni americké vydavatelstvi Hearst
Corporation, v Ceské republice jej vlastni vydavatelstvi Bauer Media. Hlavnimi tématy
magazinu jsou vztahy, krdsa, moda, zdravi a celebrity.

Maxim je zastupce muzského lifestylového magazinu, ktery &te v Ceské republice
pravideln vice nez 100 tisic Gtenarii. Casopis Maxim nejprve vlastnila firma Hachette
Filipacchi 2000 (pod vedenim Martina Shenara), ale pozdéji jej odkoupilo vydavatelstvi Burda
Media (dnes Burda MEDIA 2000). °! Maxim je magazin zaméfeny predevsim na muzskou
zébavu, sport, auta a Zeny. Jednim z nejétendjsich panskych magazinti v Cechéch se stal ale

pfedevsim diky osobitému humoru redakce.

2.4.1 Obraz zeny v panskych magazinech

Zena na fotografiich v panskych magazinech tvoii témé&f vyhradng roli sexualniho symbolu
a objektu muzské touhy. Zena je na takovych fotografiich vyobrazena zpravidla naha nebo

¢astecné odhalena a to v riiznych provokativnich polohach, které maji ziejmy eroticky podtext.

49 KUBALKOVA, P. a T. W. CASLAVSKA. Gender, média a reklama. Praha: Oteviena spole¢nost o.p.s. 2009.
ISBN: 978-80-87110-15-7. Dostupné z: http://www.otevrenaspolecnost.cz/knihovna/otevrenka/prosazovani-
genderove-rovnosti/gender-media-reklama.pdf

% Magaziny.cz s.r.o. Magaziny.cz. [online]. [cit. 2014-12-10]. Dostupné z: http://cosmopolitan.magaziny.cz/#cely
popis

51 AUST, O. Médiat. [online]. [cit. 2014-12-10]. Dostupné z: http://www.mediar.cz/casopis-maxim-rozpousti-
redakci/
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Fotografie Zen v panskych magazinech vytvareji iluzi fyzicky zcela dokonalych zen, které
netrapi zadnd nedokonalost, nemoc, a které nikdy nestdrnou. Panské magaziny jsou casto
napaddny ze strany nejriznéjSich Zenskych hnuti, kterd argumentuji tim, ze Zeny jsou zde
snizovany a diskriminovany. Pro muze je naopak takovy zptlisob prezentace Zen v panskych
magazinech neodmyslitelny.

Panské magaziny vytvareji fadu stereotypu, které urcuji hranici muznosti neboli tzv.
maskulinity. ,, Maskulinita (muznost) se vyznacuje silou, sebejistotou, aktivitou, vykonnosti,
raciondlnim, resitelskym pristupem k problémiim, samostatnosti. > Veskeré prvky maskulinity
1ze nalézt pravé v panskych magazinech. Tyto prvky jsou zde ztvarnény skrze témata, zptisoby
vyjadfovani nebo ¢innosti, které magaziny prezentuji jako vylozené muzské.

Tistény magazin Maxim v kazdém ¢isle zvefejiiuje novinky ze svéta high-tech
a obsahuje, mimo jiné, informace z oblasti védy a techniky. Obdobné slozeni ma také pansky
internetovy magazin Jen Pro Muze, ktery obsahuje samostatnou rubriku Auta, v niZ predstavuje
novinky z oblasti automobilového primyslu (pfedevsim sportovni vozy), ale nejpodstatnéjsi
a nejsledovanéjsi ¢asti této rubriky jsou automobilové nehody. Moderni technologie, auta
a nebezpecné situace tvori (podle tviirct panskych magazinti) hlavni oblast zajmu muza. Praveé
tyto oblasti z4jml vyjadiuji muzskou maskulinitu. Véda a high-tech souvisi s raciondlnim
myslenim, auta a nebezpecné sporty jsou symbolem vykonnosti a aktivity.

Zeny jsou v panskych magazinech prezentovany jako protipoly muzi, tedy s vyraznou
feminitou. ,, Pro feminitu je priznacna spise slabost, mekkost, poddajnost, pasivita, zavislost,
pFistup k Feseni problémil je spise citovy a proZivajici nez raciondlni. > Fotografie s Gastené
nebo zcela odhalenou Zenou ukazuje pravé zenskou zranitelnost a poddajnost. Feminita Zen je
vSak v panskych magazinech zpravidla spojovéna s erotikou, diky cemuz je pfirozena zenskost
regulovana pouze na sexudlni oblast a dochdzi tak ke snizovani nejen samotné Zeny, ale
zenskosti jako takové.

Pojeti feminity v panskych magazinech dopliiuje celkovou predstavu o muzZské
maskulinité. Obraz Zeny jakozto poddajné a zranitelné osobnosti, jejiz vlastnosti a potteby jsou
orientovany vyhradné na sexudlni oblast, miiZze automaticky dokreslovat ptedstavu silného,
samostatného nebo dokonce nadifazeného muze. Role Zeny jakoZto objektu touhy se vyskytuje
vV komercni 1 nekomer¢ni oblasti médii. Zatimco v komercni oblasti je tato role pouze

prostiedkem pro zvySeni prodeje nebo pro propagaci konkrétni znacky, v panskych magazinech

52 PAULI:K, K. Psychologie lidské odolnosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2010. ISBN: 978-80-247-2959-6.
8 PAULIK, K. Psychologie lidské odolnosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2010. ISBN: 978-80-247-2959-6.
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je zminéna role pouze prostiedkem pro uspokojeni muzskych potieb a pro posilovani muzské
maskulinity.

Obraz Zeny v panském magazinu Maxim je v podstatd jednotvarny. Zeny jsou zde
vyobrazeny vétsSinou vleze, pripadné také vsed¢ s rozkrocenyma nohama, coz jasn¢€ symbolizuje
sexualni otevienost a zajem o druhou osobu (v pfipadé¢ magazini jde samoziejmé o zajem ze
strany predev§im muzského Ctenéie). Hlava Zeny je vétSinou lehce natocena stranou. ,, Hlava
mirné stocend stranou znaci zvySeny zdjem. Zeny davaji mirnym ndklonem hlavy najevo téz
zdjem o pritazlivé muze. “** Témét viechny Zeny, které jsou na fotografiich v lednovém &isle
Maximu, jsou vyobrazeny s lehce pootevienymi tsty a vlhkymi rty. Tyto mimické signaly
vytvati jasny sexualni zajem o druhé pohlavi.®

Pro analyzu postaveni zen na fotografiich v magazinu Maxim je dulezity také celkovy
kontext, do kterého je fotografie vsazena. Pro Maxim je typické vsazeni fotografie nahé Zeny
do textu, ktery nema s fotografii a s danou Zenou zddnou souvislost. Naptiklad v lednovém cisle
je nah4 Zena umisténa do textu, ktery se zabyva valenou tématikou. Zena na fotografii tedy

neni souc¢asti celkového kontextu, ale tvoti pouze dopliujici prvek, ktery slouzi jako dekorace.

2.4.2 QObraz Zeny v ddmskych magazinech

Damské lifestylové magaziny jsou zaloZené predevSim na vytvaieni a propagovani soucasnych
kratkodobych a dlouhodobych spolecenskych trendi. Kratkodobé trendy se zpravidla tykaji
zdravi, krasy a médy. Dlouhodobé trendy jsou infiltrovany do intimnich vztaha (pfedevsim do
zenské a muzské sexuality), do SirSich socialnich vazeb (do partnerskych, rodinnych a dalSich
SirSich vztahtl), ale 1 do oblasti profesni. Dlouhodobym trendiim tedy v ddmskych magazinech
podléha také pojeti feminity a maskulinity.

Déamské magaziny €asto operuji s pojmem moderni Zena. Tento pojem v sobé zahrnuje
celkovou predstavu o Zenskych vlastnostech (tedy feminit€), rolich a fyzickém vzhledu, ktery
je typicky pro zenu 21. stoleti. Obraz moderni Zeny se na prvni pohled vyrazné li§i od pojeti

zeny v panskych magazinech. Zatimco fotografie v panskych magazinech zobrazuji zenu jako

5 PLEVOVA, 1. a R. SLOWIK. Komunikace s détskym pacientem. 1. vyd. Praha: Grada, 2010. ISBN:
978-80-247-2968-8.
5 VYMETAL, J. Priivodce tispésnou komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada, 2008. ISBN: 978-80-247-2614-4.

37



sexualni symbol a objekt muzské touhy, fotografie v ddmskych magazinech prezentuji zenu
jako emancipovanou, svobodnou Zenu, kterd podléhd soucasnym modnim trendim
a kosmopolitnimu zplisobu Zivota.

Odlisny pohled na Zeny a Zenskou feminitu na fotografiich v damskych a panskych
magazinech je prezentovan piedevSim prostiednictvim prvkii nonverbalni komunikace.
Posturologické signély zen na fotografiich v ddmskych magazinech maji zcela odlisny vyznam
a efekt, nez v panskych magazinech. Zatimco v panském magazinu je Zena zpravidla
zobrazovana vleze, zena v damském magazinu zaujima vétSinou pevny, vzpiimeny postoj,
ktery zna¢i hrdost, sebejistotu, silu a suverenitu.>®

Také mimické vyrazy zen se vyrazné lisi na fotografiich v damskych a panskych
magazinech. V panském magazinu je vétSinou Zena vyobrazena s pootevienymi usty a lehce
pfivienyma o€ima, coz znaci sexualni vyzyvavost. Dal$im Casto uzivanym obrazem je Zena,
ktera se diva ukosem (n¢kdy se diva ukosem pies rameno), coz znaci flirtovani a zajem o druhé
pohlavi.%” Zeny v damskych magazinech maji zpravidla piimy pohled se semknutymi rty (znak
rozhodnosti, silné vile), nebo naopak Siroky usmeév.

Fotografie v panskych magazinech jsou zaméfené predevsim na detail Zenského téla
(pfedevsim na typicky Zenské télesné prednosti), fotografie v ddmskych magazinech zobrazuji
zenu jako celistvou osobnost. Zenské télesné partie jsou zamérné skryté a pevny sebevédomi
postoj, rozhodnd gesta ¢i vazny vyraz ve tvafi koresponduje spiSe s maskulinitou, nez
s tradi¢nim pojetim Zenské feminity. Zenska maskulinita je dale podnécovana napiiklad
zpiisobem oblékani vybranych Zen (celebrity a predev§im modelky v damskych magazinech
jsou cCasto stylizovany do muzské role pomoci panskych oblekti, panskych stfihti a popienim
fyziologickych odliSnosti mezi muzem a Zenou).

V damskych magazinech je tedy prezentovano jednak moderni pojeti Zenské feminity,
které tvoii kombinaci tradi¢nich Zenskych vlastnosti a roli s prvky moderni Zeny, kterd je
svobodna, samostatna a vysoce emancipovand a na druhou stranu zde vznika také nové pojeti
zenské maskulinity, kdy je zena stylizovana do muZzskych roli a pfebirda muzské chovani
a vlastnosti.

Magazin Cosmopolitan ukazuje na svych fotografiich tfi typy zen. Nejvice prostoru je
vénovano profesiondlnim modelkam, které pfedstavuji novinky z oblasti mody, krasy a zdravi.

Mensi prostor je potom vénovan prevazné zenskym celebritdm, které bud’ poskytuji pro

56 VYM]:ETAL, . Pritvodce uspésnou komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada, 2008. ISBN: 978-80-247-2614-4.
S VYMETAL, J. Pritvodce uispésnou komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada, 2008. ISBN: 978-80-247-2614-4.
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magazin n¢jaky rozhovor, nebo jejich vybeér souvisi s urcitym tématem a v neposledni fad¢ jsou
zde fotografie obyCejnych Zen, jejichz schopnosti, znalosti nebo Zivotni zkuSenosti opét
néjakym zplsobem souvisi s tématem daného vydani.

Na tivodni stran¢ lednového Cosmopolitanu je vyobrazena zpévacka a herec¢ka Rita Ora.
Na fotografii je zachycena ve vzpiimeném postoji, s rukama v bok a piekfizenymi koleny.
Vzptimeny postoj je znamkou hrdosti a sebejistoty a piekiizené nohy symbolizuji ochranu
citlivych organti (je zde tedy zcela opac¢na symbolika, nez na fotografiich v panskych
magazinech, kde jsou Zeny zobrazovany s $iroce roztazenyma nohama).®® P¥imy pohled
a povytazené obo&i zase symbolizuji uréity stupefi nadfazenosti, ignorace nebo sarkasmu.*®
Zena na titulni strang Cosmopolitanu je tedy pravym opakem Zeny na fotografiich v panském
magazinu Maxim.

Vétsina dalSich zen v magazinu Cosmopolitan je zobrazovana se Sirokym, srde¢nym
ismévem a pevhym postojem. Zeny na fotografiich piisobi sebevédomé a nezavisle, jsou
oblecené podle posledni mody. Pokud je zena vyfotografovana vsedé, ma vzdy prekiizené
nohy, nebo zaujima takovou pozici, kdy jsou nohy té€sné u sebe a dotykaji se koleny. VSechny
tyto signaly utvafeji celkovy obraz nezdvislé a moderni Zeny, kterd je inspiraci pro Sirokou

vetejnost.

58 VYM]VET’/%L, . Pritvodce uspésnou komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada, 2008. ISBN: 978-80-247-2614-4.
% BEDNAR, V. a kol. Socidlni vztahy v organizaci a jejich management. Praha: Grada, 2013. ISBN:
978-80-247-4211-3.
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3. ZENA NA UMELECKE FOTOGRAFII

Vzniku fotoaparatu (a pozd¢ji tedy i prvnim fotografiim) predchazelo velké mnozstvi dil¢ich
vynalezii, fotografickych technik a objevii, které¢ byly postupné zdokonalovany. Jednim
arabsky astronom Alah-1bn Al-Haitam. Pravdépodobné vsak znali tento jednoduchy pristroj jiz
anticti ucenci. “®® Za vynalezce objektivu je povazovan Gianbattista della Parta. Za vynalezce
prvni fotografie je povazovan Joseph Nicéphora Niepce, ktery vytvofil v roce 1826 prvni
fotografiii s nazvem Pohled oknem na dwvir. Prvni fotografie vznikla pomoci asfaltu, ktery
pokryval zinkové desticky. Ke zdokonaleni fotografie a fotografického procesu dale piispél
predeviim Louis Daguerre, ktery za pomoci jodidu stiibrného vytvofil daguerrotypii 5

V roce 1837 vytvotil Louis Daguerre prvni portrétni fotografii na svété. Na této

fotografie se nachazel malif Nicolas Huet.5?

Prvni ¢loveék se objevil na fotografii v roce 1938.
Fotografie se nazyva Boulevard du Temple a jejim autorem je opét Louis Daguerre. Prvni Zenou
na fotografii byla Dorothy Catherine Draper, kterou vyfotografoval jeji bratr John William
Draper. Fotografie prvni Zeny vznikla v roce 1840 a opét se jedna o daguerrotypii. Prvni
vyznamnou fotografkou byla Julia Margaret Cameronova, kterd se proslavila pfedevSim
fotografiemi znamych osobnosti.?® Jednou z prvnich svatebnich fotografii byla fotografii
potizené Josephem Nicéphorem Niépcem a byla na ni vyobrazena svatba kralovny Viktorie
a prince Alberta.®*

Na pfelomu 19. a 20. stoleti vznikalo mnoho fotografickych Zanra a styld. Nékteré Zanry
byly vyhradné uréené pro ztvarnéni Zeny a Zenského téla. Zeny se nejprve objevovaly na
portrétnich a rodinnych fotografiich a posléze také na rtiznych typech erotickych fotografii,

mezi néZ pattily napiiklad glamour fotografii nebo fotografii aktu.

80 \VERNER, P. Uvod do praktické zurnalistiky. 2. vyd. Praha: Univerzita J. A. Komenského, 2010. ISBN: 978-
80-86723-87-7.

81 VERNER, P. Uvod do praktické zurnalistiky. 2. vyd. Praha: Univerzita J. A. Komenského, 2010. ISBN: 978-
80-86723-87-7.

62 RIHA, M. Zamek Kynzvart — Kynzvartské muzeum piibéht. [online]. [cit. 2014-12-20]. Dostupné z:
http://www.kynzvart.cz/story/storyC08.html

88 MRAZKOVA, D. Piibéh fotografie. 1. vyd. Praha: Mlada fronta, 1985. ISBN: 23-033-85.

8 BALADOVA, L. Fotogalerie. [online]. [cit. 2014-12-20]. Dostupné z: http://www.baladova.cz/fotogalerie
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3.1 Zena na fotografii 19. stoleti

Na konci 19. stoleti dochéazelo po celé Evropé k rozmachu Zenskych hnuti a vytvafeni narodnich
1 nadndrodnich Zenskych spolkli. Symbolem Zenského hnuti ve Velké Britanii byl magazin
English Woman's Journal, v Némecku se stal jddrem Zenského hnuti VSeobecny némecky
zensky spolek a v Nizozemsku byl zalozen Svobodny Zensky spolek.®® Cilem Zenskych spolki
bylo vytvofeni rovného postaveni zen a muzd z hlediska politickych prav, spolecenského
postaveni ale také z hlediska nahliZzeni na sexualitu a moralku. Pifedevsim ve Velké Britanii
byla stale propagovéana idea muzské sexualni volnosti a Zenské cudnosti. Zatimco Zena méla zit
V monogamii a cudnosti, muziim byla tolerovéna sexudlni nezavislost, ktera se tykala také
statem tolerované prostituce.®

Nerovné spolecenské postaveni zen a muzti v 19. stoleti se promitlo také na tehdejsi
umeélecké fotografii. Na konci 19. stoleti byl jiz fotoaparat masove vyrabénym zbozim. V roce
1892 byla zalozena firma Eastman Kodak Company, ktera vyrabéla cenové dostupné
a jednoduché fotoaparaty. V oblasti fotografické tvorby doslo v druhé poloviné 19. stoleti také
ke zdokonaleni nékterych fotografickych technik a rozmachu novych fotografickych styla.

Francouzsky fotograf Gaspard — Félix Tournachon (znamy pod pseudonym Nadar)
vytvofil prvni fotoateliér, kde se specializoval pfedevSim na portréty. V této dobé také vytvofil
v Anglii Eadweard Muybridge zoopraxiskop, ktery mu umoznoval zrychlen¢ promitat
jednotlivé snimky za sebou a vytvafel tak dojem téméF plynulého pohybu.®’ | Znacna cast
pohybovych studii zachycuje nahé Zenskeé télo a ty vedle poznatkii fyzikalnich a anatomickych
upoutdvaji pozornost k rodicimu se fotografickému Zanru — aktu.

Zena se tedy na konci 19. stoleti stava predlohou pro mnohé umélecké fotografy. Jeji
postaveni na umélecké fotografii je ale stdle vyrazné ovlivnéno nerovnym postavenim Zen
a muzi v tehdej$i spole€nosti. Na jedné strané tak vznikaji cudné Zenské portréty dam z vyssi
spolecenské tfidy a na druhé stran€ vznikaji erotické fotografie Zen a prvni umélecké akty, které

jsou ale urceny vyhradné pro muzZského divaka a objevuji se na nich zpravidla pouze

prostitutky.

% BOCKOVA, G. Zeny v evropskych déjindch. 1. vyd. Praha: Nakladatelstvi lidové noviny, 2007. ISBN: 978-80-
7106-494-7.

6 BOCKOVA, G. Zeny v evropskych déjindch. 1. vyd. Praha: Nakladatelstvi lidové noviny, 2007. ISBN: 978-80-
7106-494-7.

67 MR/:\ZKOV/:\, D. Piibéh fotografie. 1. vyd. Praha: Mlada fronta, 1985. ISBN: 23-033-85.

8 MRAZKOVA, D. Piibéh fotografie. 1. vyd. Praha: Mlada fronta, 1985. ISBN: 23-033-85.

41



Uméleckeé fotografie 19. stoleti tedy prezentuji dve zcela odlisné zenské role. Prvni role
je uzce spjata s tehdejsi prisnou kiestanskou moralkou, kterd predurCovala zenam monogamii
a sexuélni zdrZenlivost. Zeny na takovych fotografiich plnily vyhradng roli matky, manzelky
nebo nevésty. Kompozice fotografie byla pfitom zpravidla upravena tak, aby muz tvortil stied
fotografie a symbolizoval hlavu rodiny.

Vedle téchto fotografii ale soucasn¢ vznikaly také prvni erotické fotografie zen.
Erotické motivy byly vSak prezentovany pouze naznakem a zZeny na fotografiich neptisobily
dojmem vyzyvavosti, jako je tomu v piipad¢ soucasnych erotickych fotografii. Ackoli se jedna
o erotické fotografie, zeny mély mnohdy sklopeny zrak, vazny vyraz a zakryvaly si své intimni

partie, coz znaci stale urcitou miru cudnosti.

3.2 Zena na fotografii 20. stoleti

Na ptelomu 19. a 20. stoleti vznikl novy fotograficky smér, kterym byl piktorialismus. Za jeho
zakladatele je povazovan umélecky fotograf Henry Peach Robinson. Technika vytvareni
fotografii spocivala ve skladani nékolika riznych negativli do jednoho obrazu. Hlavnim cilem
piktorialismu bylo pfipodobnéni fotografie k umélecké malb¢. Piktorialismus kladl také velky
diiraz na zachyceni krasy a jeji zdokonalovani. Robinson se k poZadavku vyobrazeni krasy
vyjadtil nasledovné: ,, Fotograf je dokonce povinen vyhnout se obycejnosti, prostoté a oSklivosti
a své objekty zuslechtovat, je povinen vyhnout se nevhodnym tvarim a upravit to, co je
nemalebné. “®°

Ve dvacatych letech 20. stoleti tvotily vyznamnou sou¢ast umélecké sféry také glamour
fotografie a fotografie aktu. Diky vlivu piktorialismu se tyto dva umélecké styly castecné
transformovaly a vzrostla jejich uméleckd hodnota. Jednim z nejvyznamnégjSich fotografii
pocatku 20. stoleti, ktefi se vénovali fotografii aktu, byl FrantiSek Drtikol. Jeho hlavnim
tématem aktl (ale také mnoha portrétil) byly Zeny, jejich krasa a esteticnost Zenského téla.

., Zena je pro Drtikola utkvélou vizi, nositelkou zla i dobra, svétici i femme fatale. A je

to erotikou naplnéné téma zZemy, vzyvani jejich puvabu a tajemnosti, které tvori svornik

8 MRAZKOVA, D. Piibéh fotografie. 1. vyd. Praha: Mlada fronta, 1985. ISBN: 23-033-85.
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Drtikolova dila od pocatku stoleti az do let tFicatych, kdy fotograf z verejného Zivota odchazi
a fotografii se uz dal nevénuje. “’°

Na pocatku 20. stoleti dosSlo také k velkému rozvoji kinematografie, diky cemuz
vznikaly prvni zenské filmové celebrity. ,, V' obrazech prelomu stoleti, années 1900, se
prosazuje femme nouvelle nebo téz femme fatale, androgynni obojetnd bytost nebo Zena
vkreslend s nerestnymi nebo prehnané Zenskymi rysy.“™ Diky rozmachu kinematografie
a vzniku prvnich zenskych celebrit dochazelo mimo jiné k rozsiteni glamour fotografii, které
zachycovaly krasu a dokonalost novych celebrit. Glamour fotografie vytvarela obraz moderni
zeny, ktera je fyzicky téméi dokonald, je vzdy spojena s aktualni modou, ale také s novym
zpusobem zivota. Roli cudné a vysoce moralni matky a manzelky nahrazuje ve dvacatych letech

minulého stoleti pfedevsim role zenské celebrity a sexualniho symbolu.

3.2.1 Zeny jako nastroj propagandy

Na pielomu dvacatych a tficatych let se ale fotografie stala také vyznamnym néstrojem politické
propagandy. Ukolem fotografie béhem ruské revoluce bylo piedeviim informovat, vychovavat
a agitovat. Fotografie se tak stala dilezitym komunika¢nim kanalem mezi vladnouci tfidou
a pfevazné negramotnym obyvatelstvem.’? Diky prvni a druhé svétové valce, stoupla mimo jiné
potieba Sir§iho pracovniho uplatnéni Zen, diky ¢emuZ se Zenska pracovni sila pfesunula ze
zemé&délského sektoru a prevazné textilniho primyslu do oblasti strojirenstvi a zbrojniho
prumyslu. V prvni poloving 20. stoleti se tak vyrazné posilila nova Zenska role, kterou byla role
pracujici délnice.

Druhé svétova valka a nastup socialismu ve vychodnim bloku znamenala zna¢ny Gtlum
v oblasti umélecké fotografie a do poptedi se dostavaji predevSim pravé propagandistické
fotografie, které mimo jiné vyuzivaly také motivu pracujici délnice. Symbolem valecné

propagandy se stala naptiklad fotografie Zeny dé€lnice, kterd gestem upozoriiuje na svou

" MRAZKOVA, D. Pibéh fotografie. 1. vyd. Praha: Mlada fronta, 1985. ISBN: 23-033-85.

""BOCKOVA, G. Zeny v evropskych déjindch. 1. vyd. Praha: Nakladatelstvi lidové noviny, 2007. ISBN: 978-80-
7106-494-7.

2 MRAZKOVA, D. Piibéh fotografie. 1. vyd. Praha: Mlada fronta, 1985. ISBN: 23-033-85.
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fyzickou silu. Propagandisticka fotografie je doplnéna sloganem We can do it.”® Némecka
propaganda vytvoftila nékolik fotografii, které zobrazovaly Zeny v nacistickych vojenskych
uniformach. Socialistické propagacni fotografie zase zobrazovaly naptiklad zenu dé€lnici, ktera
fidi traktor se sloganem Dévcata, voldme vis na traktory STS.”* Fotografie 20. stoleti tedy
nabizi dvé zcela odlisné Zenské role. Na umeélecké fotografii se objevuji prevazné zenské
sexualni symboly a na propagandistické fotografii Zeny v rolich fyzicky zdatnych a politicky

aktivnich Zen.

3.2.2 Zenské portréty a akty na konci 20. stoleti

Idedl Zenské krasy je na konci 20. stoleti stale vice ovlivilovan masovymi médii a tehdejSimi
zenskymi celebritami. V pojeti krasy definitivné zvitézil kult mladi, krésy a Stihlosti, ktery se
vyrazné projevuje také na tehdejsi portrétni fotografii a fotografii aktu. Mezi vyznamné svétové
portrétni fotografy konce 20. stoleti patfil naptiklad Richard Avedon nebo fotogratka Annie
Leibowitz, ktera mimo jiné fotografovala také pro magazin Rolling Stones nebo Vanity Fair.
Z Ceskych portrétnich fotografii to byl naptiklad Jiti Hanke nebo Ivan Pinkava. Znamymi
fotografy aktu jsou ve svété naptiklad Sam Haskins nebo David Bailey, v Cechéch je to
naptiklad Jan Sudek nebo Pavel Mara.

Ceské uméni, které je stile poznamenané komunistickou propagandou a cenzurou, se
zaéina pomalu piipodobiiovat zapadni kultufe a vkusu. Ideal Zenské krasy v Cechach se jesté
podstatné 1isi od zenského idealu zapadnich statt. Zatimco v USA se na fotografiich aktu
vyskytuji velmi §tihlé modelky s dokonalym li¢enim a dokonalymi rysy, na ¢eské fotografii
aktu stale jesté prevazuje Zenska pfirozenost.

Na umélecké fotografii konce 20. stoleti se také castecné odraZel postmodernismus,
ktery v t€¢ dob¢ tvofil dominantni myslenkovy smér. ,, Postmodernismus je clenité pojeti kultury,

ktera je mnohovrstevnd a mnohovyznamovad. Stavi na zpochybnéni evropocentrismu

3 Posters.cz. [online]. [cit. 2014-12-08]. Dostupné z: http://www.posters.cz/plakaty/we-can-do-it-muzeme-to-
udelat-v912

7 Ustav pro studium totalitnich rezimi. Ustrcr.cz. [online]. [cit. 2014-12-11]. Dostupné z: http://www.ustrcr.cz/c
s/spolecenska-transformace
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a racionalismu a na vnimdni jinych alternativnich kultur nez euroamerické.””™ Jednim
z postmodernistickych fotografii je naptiklad Jan Saudek, ktery vytvaii zcela ojedinély pohled

na zenu, Zenskou krasu a na roli zeny v tehdejsi spole¢nosti.

3.3 Vyuziti Zenského téla ve vybranych fotografickych stylech

Nejvyuzivangj§imi fotografickymi styly, pomoci nichz je ztvarnéné Zenské télo, jsou portréty,
akty (ptipadné poloakty), glamour fotografie, erotické a pornografické fotografie. Portrétni
fotografie miize zobrazovat pouze tvar jednotlivce, miize ale také obsahovat dalsi ¢asti téla.
Cilem portrétni fotografie je zachytit nejen fyzické dispozice €loveka, ale predevSim jeho
emoce, vyrazy a mimiku. Portrétni fotografie mize zachycovat jednotlivece nebo skupinu.
Zpisob jejiho zpracovani se muze vyrazné liSit podle cile a tématu fotografie. Cilem
fotografickych aktli je zobrazeni nahého lidského téla (v pripad€ poloakti je to Casteéné
odhalené télo), které ma na divaka pisobit estetickym dojmem. Akty tedy nemaji vzbuzovat
sexudlni touhu, ale propagovat kréasu lidského téla.

V glamour fotografii jsou zkombinované prvky aktu, erotické fotografie, ale také mody
a modnich prvki. Cilem glamour fotografii je poukazat na krasu a esteti¢nost Zenského téla, ale
také vyvolat sexualni napéti v divakovi. Glamour fotografie jsou ¢asto také spojovany s médou
a modelky na téchto fotografiich jsou mnohdy oble¢ené podle poslednich moddnich trenda.
Cilem erotické a pornografické fotografie je vzbudit v divakovi sexualni napéti a uspokojit
zakladni potieby. Zena zde tedy zaujima roli pouze sexualniho symbolu a objektu touhy.

Autofi vySe zminénych fotografickych Zanrli se tedy pfevdzné orientuji na kréasu
a estetiku Zenského t&la. Zena na t&chto fotografiich tvofi centrum zajmu. Cilem uméleckych
fotografii je propagovat Zenu, jeji fyzické ale i osobnostni vlastnosti. Na rozdil od komeréni
fotografie, kde je Zena vyuzita zpravidla pouze jako prostiedek pro propagaci zbozi, sluzeb,
myslenek atp., umélecka fotografie propaguje pouze samotnou zenu. Uéelem Zeny na reklamni
fotografii je prodat dany produkt, ktery propaguje, Gcelem Zeny na umeélecké fotografii je

pfenos, zprosttedkovani a pfipadné vytvareni emoci u piijemce.

S KOVAR, P. a kol. Témata — vseobecny piehled. 1. vyd. Praha: Fragment, 2007. ISBN: 978-80-253-0530-0.
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Zpusob prezentace Zenského téla je u jednotlivych fotografickych stylti vyrazné odlisny.
Na erotickych a pornografickych fotografiich, které jsou primarné uré¢ené pro muzského divéaka,
je kladen duraz na fyzickou dokonalost Zeny. Kritéria krasy a sexualni pfitazlivosti na téchto
fotografiich ptfitom zcela podléhaji aktudlnim trendiim, které urcuji vkus a potteby masového
divaka. Cilem fotografie aktu je pfedevsim umélecké ztvarnéni zenského téla a tedy odliSeni
fotografii od masového vkusu. Idedl zenské krasy na fotografiich aktu proto ne vzdy nutné
koresponduje s v§eobecn¢ uznavanym idealem krasy.

Erotické a pornografické fotografie tvoii opak uméleckych fotografii, tedy vytvari
a prezentuji kyc¢, ktery je typicky pro masové Sifené produkty. ,,Kyc¢ se nesnazi vyvolat nové
potieby, vzbuzovat nova ocekavani. Jeho cilem je uspokojit ty, které mame vsichni. Kyc¢
neapeluje na individualitu, je Ziven univerzalnimi obrazy, jejichz emocionalni naboj naléza
odezvu u nds viech. “’® Pro uméni je naopak pozadavek individuality, jedineéného a kreativniho
mysleni a tvofeni podminkou, a proto i zptsob ztvarnéni Zenského téla na umeélecké fotografii
by m¢l byt témito aspekty podminén.

Specifické (ve smyslu ztvarnéni Zenského téla) jsou glamour fotografie, které maji
spliiovat pozadavky umeélecké tvorby, ale také pozadavky soucasnych mddnich trendii. Ideél
zenské krasy prezentovany na téchto fotografiich tedy neni pouze odrazem osobitého vkusu
autora, ale také odrazem vsSeobecné predstavy o Zenské krase v dané spolecnosti a kultufe.
Glamour fotografie proto neplni vyhradné funkci uméleckou nebo funkci masového kyce, ale

vytvafi rozhrani mezi uménim a spolecenskymi konvencemi v oblasti vnimani krésy a estetiky.

3.4 Fotografie aktu a pornografické fotografii

., Etymologicky pochazi pornografie ze slov porné (prostitutka) a graphein (psat) a nékteri
autori ji definuji jako grafické zobrazovani Zen v otrockém, nerovném postaveni viuci muziim,
Jjako materidl, ktery kombinuje sex (zobrazeni pohlavnich organii) se zneuZitim ¢i ponizenim

zpiisobem, z néhoz je patrné schvalovani, prehlizeni ¢i podporovani takového chovani.“ '’

" KULKA, T. Uméni a kyé. 2. vyd. Praha: Torst, 2000. ISBN: 80-7215-128-2.

7 Rada pro rozhlasové a televizni vysilani. Vztah mezindrodni, komunitarni a ceské pravni upravy televizniho
vysilani v oblasti ochrany déti a mladistvych zejména s prihlédnutim k pojmu pornografie. [online]. [cit. 2014-12-
19]. Dostupné z: http://www.rrtv.cz/files/remarks/pornografie.pdf
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Toto je jedna z mnoha definic pornografie, ktera oznacuje pornografii za cilenou snahu
0 ponizovani zen prostiednictvim sexu a sexuality. Jiné definice tohoto pojmu vSak
o0 zneuzivani nebo ponizovani zen v souvislosti s pornografii nehovofi.

Ze strany feministickych hnuti probéhlo od druhé poloviny 20. stoleti mnoho snah
o regulaci nebo Uplny zakaz vytvaieni a Sifeni pornografickych materidld. Divodem bylo
vytvafeni genderové nerovnosti a stavéni Zen do podfizené role, k ¢emuz podle rtiznych
feministickych proudt dochazi pravé diky Sifeni pornografickych materiali. Nékteré radikalni
feministické teorie dokonce tvrdily, Ze pornografie ma pfimou souvislost s po¢tem znasilnéni,
a ze vyvolava v muzich touhy po nasili na Zenach. Jiné feministické proudy se vSak témto
naféenim brani a tvrdi, Ze pornografie neni pfi¢inou vytvareni a prohlubovani genderovych
nerovnosti. Zakazovani pornografie je podle téchto prouddi antiliberalni a posiluje
konzervativni p¥istup, ktery je v rozporu s §ifenim feminismu.’®

Problematika zpusobu ztvarnéni a tedy i vnimani Zenského téla na fotografii aktu
vychézi z nejednoznacné identifikace a odliSeni uméleckého dila od masové vyrabénych
pornografickych materialii. Umélecké akty, které byly ve svém ptivodu jednoznaén¢ autentické,
kreativni a odrdzely individualni nahled autora na Zenu a jeji osobnost, se V postmoderni
spole€nosti ¢astecné transformuji v masovy produkt a ztvariuji spolecensky kyc.

Téma kycovitosti umeéleckych aktii a jejich ptiblizeni k masovému produktu vychazi
V podstaté ze tfi argumentii. Prvni argument se opira o absenci naturalismu. Umélecké akty maji
byt v podstaté oslavou zenského téla a jeho estetiCnosti. Misto ptirozené krasy ale akty mnohdy
nabizeji spiSe vyumélkované karikatury, které se nijak neliSi od Zen z pornografickych
fotografii. Druhym argumentem je jednoznaény vliv soucasné konzumni spolecnosti na uméni,
kdy se z ptivodniho uméleckého dila Casto stava masoveé vyrabény a distribuovany ky¢.

Tteti argument vychdzi z porovnani muzskych a Zenskych aktl. Zatimco Zenské akty se
ve velkém mnozstvi objevuji nejen v umelecké, ale i komercni sféte, muzské akty jsou stale
Castecné tabuizovany (ackoli umélecky akt slouzil prvotné pro oslavu muzského téla).
U Zzenskych fotografii aktu také castéji dochazi k vytvafeni riiznych mutaci, kdy vznikaji
napiiklad tzv. poloakty, které jsou zpravidla zaméfené pouze na urcité ¢asti Zenského téla.

Pouziti nahoty na muzskych a Zenskych fotografiich aktu je také odlisny. Zenska nahota je

8 LISKOVA, K. a kol. Gender, rovné prilezitosti, vyzkum. Sociologicky ustav AV CR [online].2004, &.1 [cit.
2014-12-15]. ISSN 1213-0028. Dostupné z: http://www.genderonline.cz/uploads/687b6aaceaadfac840d24602
acd0d18528¢91bb8_rocnik05-1-2004.pdf
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mnohem otevienéj$i a je na ni kladen vétsi daraz. Muzi jsou spiSe zobrazovani pouze
s ¢asteCnou nahotou a pohlavni organy jsou skryté.

., Koncepce reprezentace sexuality a erotiky je v déjindch toku velmi nestdla. S trochou
nadsazky lze Fici, Ze déjiny umeéni stoji na zobrazeni aktu, které predstavuje proménu pojeti
krasy, ideje, idedlu az k modernim a postmodernim obsahiim pojmu uméni a novu krasy jako
ambivalence kyce. “"®

Pro ky¢ je typické uzivani jednoduchych stereotypti, které umoziuji Siroké mase
ztotoznit se s danym kycem. Diky tomu se i z estetického pohledu na zenské télo, ktery je
prisuzovan aktu, stava kycovité zobrazeni idealu zenské krasy, které patii spise do kategorie

pornografie.

3.5 Glamour fotografie

., Glamour je doménou odvaznéjsich a vyzyvavéjsich fotografii, zachyceni sexappealu Zeny
a zvyrazneni jeji krasy a sviidnosti na luxusné vypadajici fotce. I vysledné fotografie byvaji
vraznéjsi, kazdopddné maji vypadat vkusné, ne laciné. %

Glamour fotografie se nachazi na hranici uméni a komerc¢ni sféry. Nékteré fotografie
jsou urc¢ené pro uméleckou obec a jiné jsou vyuzivany v reklaméch a dalSich prvcich komeréni
komunikace. Stejné jako u umélecké fotografie je cilem glamouru prezentovat predevsim
zenskou krasu a vyzdvihnout estetiku Zenského téla. Na rozdil od umélecké fotografie nejsou
vSak glamour fotografie zaméfené vyhradné na Zenu, kterou ztvariuji, ale také na dalsi prvky
(at’ uz se jedna o modu, prostredi, nebo dokonce produkt, ktery je na fotografii pfitomen).

Glamour fotografie ma stejn¢ jako reklamni fotografie vysoké pozadavky na kvalitu
a design fotografie. Zatimco u reklamni fotografie, kterd je zamétend napiiklad na mddu
a mdédni dopliky, je ustfednim tématem dany produkt, v ptipadé glamour fotografie je to
pfedevsim Zena, kterd dany produkt prezentuje. Na glamour fotografiich je tedy asto zobrazen

detail n¢jaké Casti Zenského téla a fotografie ma zpravidla vétsi eroticky naboj, nez reklamni

™ LENDER, Z. Fifty — fifty. [online]. [cit. 2014-12-15]. Dostupné z: http://www.academia.edu/473965/Fifity-
fifty_gender_porn_and_art_Catalogue

8 SILHANEK, O. FOTOGRAFICKE STYLY GLAMOUR & BOUDOIR. [online]. [cit. 2014-12-21]. Dostupné z:
http://www.osobnifotograf.cz/fotograficke-styly-glamour-boudoir
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fotografie. Mddni doplilky tvofi pouze kulisu, ktera podtrhuje krasu zenského téla. Na
reklamnich fotografiich jsou moédni dopliky naopak nainstalovany tak, aby odpoutaly

pozornost od Zenského téla.

3.5.1 Role Zeny na glamour fotografii

Zpravidla plni Zena na glamour fotografii roli sexualniho symbolu a objektu muzské touhy.
Cilem glamour fotografie je stejn¢ jako v ptipad¢ zenského aktu prezentovat krasu zenského
téla. Na tomto typu fotografie je ale krasa doplnéna dalsim prvkem, kterym je luxus. Mddni
doplnky, které jsou typické pro glamour, maji vyvolat dojem luxusniho zbozi a spojit tak
zenskou krasu s potfebou luxusu. Nékteré fotografie vsak mohou také vyvolavat dojem, Ze Zena
je pouze nositelkou onoho luxusniho zbozi, které se tak dostava do centra zajmu a Zenska krasa
tvoti pouhy doplnék propagovaného zbozi.

Glamour fotografie by méla mit také urcity eroticky naboj. Erotického néboje ale neni
zpravidla dosazeno diky nahot¢, ale spiSe diky riznym prvkim neverbalni komunikace (vyraz
tvafe, polohy tcla, gesta atp.), které jsou na fotografii zachyceny. Na rozdil od erotické
fotografie, na niz je pohled divaka zaméteny pouze na erotické prvky, zde zistava pohled
zam¢efeny na zenu jako celek. Glamour fotografie maji mnohdy také vysoké naroky na
uméleckou stranku fotografie, diky cemuz je jejim cilem mimo jiné prezentovat zenu riznymi,
nékdy protikladnymi pohledy. Na jedné glamour fotografii tak miZe zZena plnit roli submisivni,
nézné divky a na druhé fotografii mize byt zobrazena silnd, dominantni a emancipovana Zena.

Role Zeny na glamour fotografii je také ovlivnéna celkovym prostfedim a kontextem,
v némz se fotografie nachazi. Glamour fotografie 1ze nalézt v lifestylovych magazinech, na
vystavach nebo dokonce v reklamé, takze role a postaveni Zen na téchto fotografiich se mlize

také lisit podle prosttedi, v némz jsou fotografie zvefejnovany.
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3.6 Adolf Zika— Woman

Adolf Zika se narodil v roce 1972 v Prachaticich. Vystudoval stiedni pedagogickou skolu.
V roce 1994 zacal fotografovat a rok nato zvitézil v nejobsazenéjSi kategorii prvniho
ro¢niku Czech Press Photo — sport série. Nasledn¢ si ho za svého kmenového fotografa vybrala
modni znacka Pietro Filipi. Na jate 1997 oteviel v Praze své vlastni studio. Zacal fotit modu
a reklamu a ptichazely prvni velké zakazky pro znacky jako Hermés, Australian Bodycare,
Speedo a mnoho dal§ich.8! Kromé fotografovani se Adolf Zika zabyva také rezirovanim TV
spott, filmt a dokumentii a aktivné se vénuje dalSim oblastem souc¢asného umeéni. Kazdym
rokem vydava kalendar s nazvem Woman, ktery je zaméfeny piredevsim na Cernobilé Zenské

akty.

3.6.1 Cernobila versus barevna fotografie

., Cernd barva je vyrazem prdzdnoty, nicotnosti, smutku, symbolizuje konec, uzavienost,
zastaveni, tmu a smrt. Bilda barva je slavnostné radostna, povzbudivd, cernd je slavnostné vaznd,
tlumiva. Na vétsich plochdch piisobi cernd odpudivé. Lesk ji dodava jistou eleganci. “® Emoce
a symbolika, kterou ¢ernd barva vyvolava, neni idealni naptiklad pro reklamni sdéleni, které
ma spisSe vytvoftit dojem nového zacatku, pozitivnich emoci a mé pusobit jako hybna sila, ktera
pfiméje zakaznika k ndkupu.

V umélecké sféfe, kde je hlavnim cilem plisobeni na lidské emoce, je tato barva
vyuzivana naopak hojné. Adolf Zika je znamy prave diky svym ¢ernobilym aktiim a portrétim
(také kalendate Woman jsou &ernobilé). Cernobilé ztvarnéni Zenského téla tedy spise priméje
divéka, aby se zaméfil na Zenu jako na osobnost a spojil si jeji obraz s urcitou emoci. Spojeni
gerné a bilé barvy (a absence dalsich barev) dodava Zen& jistou miru elegance. Zena neni

spojovana s barevnym ky¢em moderni doby, ale s tradicnim ¢ernobilym uménim.

81 ZIKA, A. Adolf Zika. [online]. [cit. 2014-12-20]. Dostupné z: http://www.adolfzika.com/pages/cz/short b
i0.aspx
8 KULKA, J. Psychologie uméni. 2. vyd. Praha: Grada, 2008. ISBN: 978-80-247-2329-7.
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3.6.2 Dokonalé zeny versus pfirozenost

Zeny, které se objevuji na fotografiich Adolfa Ziky, maji vét§inou velmi blizko k vieobecné
uznavanému idedlu krasy v soucasné evropské spolecnosti. Presto se ale nejedna o prezentaci
dokonalé zenské krasy, kterd je digitalné upravovana tak, aby splnovala veskerd kritéria
soucasného modniho trhu. Adolf Zika prezentuje Zeny jako krasné, esteticky zajimavé bytosti,
které¢ si ale zachovavaji svou pfirozenost a nedokonalost. Na druhou stranu je zde vliv
souCasnych trendii (v oblasti zenské krasy) patrny téméi z kazdé jednotlivé fotografie. Na
fotografiich se témét vyhradné objevuji pouze zeny velmi §tihlé, s velkymi nadry, ostie

fezanymi rysy a plnymi rty.

3.6.3 Zena a piiroda

V kalendaii Woman se pravidelné objevuje spojeni Zzeny s ptirodou. Zeny jsou fotografovany
v divoké ptirodé, at’ uz se jedna o nahou Zenu, kterd lezi uprostred louky, na skalach nebo kmeni
stromu. Spojeni zeny s prirodou je opakem symbolu moderni zeny, ktera zije kosmopolitnim
zpusobem Zivota. Zena v divoké pifrodé tedy symbolizuje Zenskou pfirozenost, matefstvi,
zrozeni. Martina Pachmanova (historicka a umeéleckd kriticka) vSak tvrdi, Ze spojeni zeny
s pfirodou je jakymsi odkazem na tradicni Zenské a muzZské role, které byly typické pro
spolecnost 19. stoleti.

., Zena byla ztotoziiovana s primitivni nebo piedindustridlni érou, coZ znamenalo jak
spojeni s prirodou, tak s nizsim stupném civilizacniho a psychického vyvoje. Obliba ve
srovndvani Zeny s prirodou a tradici rostla s tim, jak stoupala popularita darwinistického
modelu evoluce, ktery stavel na protikladu mezi vybojnou a neklidnou maskulinitou

a organickou a poddajnou femininitou. %

8 PACHMANOVA, M. Zeny, gender & moderni uméni. [online]. Cit. [2014-12-20]. Dostupné z:
http://www.zenyvumeni.cz/index.php?id=42
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3.7 Jan Saudek - zeny

Jan Saudek se narodil 13. 5. 1935. Od roku 1983 se stava fotografem ve svobodném povolani
aV roce 1900 ziskava jako prvni Cech francouzsky titul ,,Le Chevalier des Arts et Letters (rytif
umeéni a literatury). Se svou byvalou Zenou Sarou Saudkovou vydal n€kolik kniznich publikaci,
mezi n&Z patii naptiklad Pouta ldsky & Podoba ldsky. Jeho vystavy se objevily kromé Ceské
republiky také v USA, Némecku, Francii, Rakousku atd. V soucasné dobé je povazovan za
jednoho z nejvyznamnéjsich Ceskych fotografti a spolupracuje s Ceskymi i zahrani¢nimi
celebritami. Jeho hlavnim uméleckym motivem byly vzdy Zeny, jejich vztah k muzim
a mezilidské vztahy obecné. 8 Saudkovy fotografie jsou lehce identifikovatelné predevsim diky

technice ru¢niho kolorovani, ktera tvori soucast veskeré jeho tvorby.

3.7.1 Jan Saudek proti tradi¢nim rolim

Jan Saudek vytvoril na svych fotografiich zcela nekomer¢ni a anti mainstreamovy pohled na
roli rodiny a na pojeti tradi¢nich rodinnych vazeb tim, Ze spojil obraz rodiny s obrazem
ptirozené lidské sexuality. Rodinné portréty se v Saudkové pojeti stdvaji mnohdy zaroven
rodinnymi akty. MuZ na téchto fotografiich Casto plni roli otce. Neni prezentovan jako
dominantni ¢len rodiny, ale jako rovnocenny, nebo dokonce podiizeny Zen¢. Dominantni roli
plni naopak velmi ¢asto Zena. Na Saudkovych fotografiich neni Zena prezentovana jako kiehka
a zranitelnd bytost, ale jako silnd a samostatna Zena, ktera vystupuje v roli matky, milenky
a manzelky. Také mateiské role je v Saudkové podani odligna. Zeny, které jsou vyobrazeny

jako matky, ptisobi spiSe jako silné, nezavislé zeny, nez jako oddané, obétavé matky.

8 SAUDEK, J. Zivotopis. [online]. [cit. 2014-12-21]. Dostupné z: http://www.saudek.com/cz/jan/zivotopis.html
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3.7.2 Jiny zensky ideal

Jan Saudek nevytvari pouze odlisSné spoleCenské role, ale také zcela ojedin€ly pohled na
soucasny idedl zenské krasy. Zatimco Adolf Zika se soucasného idealu drzi a ptidava k nému
svij osobity pohled, Saudek vytvari zcela nové pojeti. Kiehkost a ladnost, kterou symbolizuji
velmi Stihl4 téla modelek, nahrazuje Saudek korpulentnimi Zenami, které rozhodné nepusobi
dojmem kiehké a slabé zeny. Barevnym zvyraznovanim zZenskych partii a vytvarenim dojmu
vyrazného liceni podporuje Saudek zenskou sexualitu a zenskost jako takovou. Dominantni roli
zeny dopliuje Saudek Casto také riznymi symboly sily, jakymi jsou napiiklad zbrang, ale
1 nejriznéjSimi gesty nebo polohami, z nichz je patrnd zenskd dominance nad muzem nebo

druhou Zenou.

3.7.3 Od uméni k pornografii

Saudkova posedlost lidskou sexualitou a jeho zajem o vyobrazovani predevsim zenské intimity
zpusobuje, ze nécktefi umélecti kritici chapou jeho tvorbu jako hrani¢ni mezi uménim
a pornografii a zena zde ma pouze jedinou roli, kterou je sexualni symbol. Ugelem takové Zzeny
je tedy pouze uspokojit muzsky chti¢. Také pravé kolorovani a zdirazilovani pouze urcitych
zenskych partii miiZe pisobit laciné a kycovité a srazet tak zenu na pouhy objekt sexudlni touhy.
Na otézku, jak samotny Saudek vnimé Zenskou roli, odpovédél nasledovné: ,, Vidim Zenu na
piedestalu, z néhoz také obcas sestoupi dolut a priserné mé znici. I kdyz se se mnou tieba soudi,

pFindsi mi néco, co se penézi neda zaplatit. Je skutecné ddarcem néceho nevyslovného. “%

8 Zizkovské listy. Zizkovské listy. [online]. [cit. 2014-12-23]. Dostupné z: http://www.zizkovskelisty.cz/rozhov
ory/jan-saudek-zizkov-je-muj-zivot
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3.8 Sylva Francové — Zeny

»Sylva Francova (*1973 Praha) vystudovala Akademii vytvarnych uméni a Pedagogickou
fakultu UK v Praze. Béhem studii absolvovala staZe na univerzitach ve Velké Britanii a USA.
Své fotografické projekty vystavuje v Cechach i zahrani¢i. Je ¢&lenkou redakéni rady
a koordinatorkou Casopisu Fotograf a spoluzakladatelkou ob¢anského sdruzeni Fotograf 07
0.5,°86

Fotografka Sylva Francova se zamétuje piedevSim na portrétni fotografie Zen. Vytvorila
sérii portrétnich fotografii, na nichz zachycuje Zeny pii béznych kazdodennich ¢innostech
(napf. pt uklidu, v praci nebo pfi relaxaci). Spolecné se Silvii Vondiejcovou vytvorila také
fotograficky projekt s nazvem Na co Zena mysli. Na co zena mysli? ... tak zni otazka, kterou
st ve svém dile klade autorska dvojice Sylva Francova a Silvie Vondfejcova. Sleduji Zenu ve
stereotypnich predstavach, jako jsou vafeni teplé vecefe, prani pradla ¢i vzdy upravena
manzelka.“®” Kromé téchto projektii vytvorila Francova také nékolik fotografii zenského aktu

a dalsi fotografie, které ukazuji pfirozenou krasu Zeny a Zenského téla.

3.8.1 Uménim proti diskriminaci

Umeleckd tvorba Francové je z velké Casti vénovana otazce diskriminace Zen. ,,Francova
s Vondiejcovou toto téma lehce relativizuji, nejde jim o feministicky manifest, ale pouze
upozoriiuji na nevyrovnanost role Zeny v soucasné spolecnosti.“%® Pomoci uméleckych
fotografii tedy s urcitou nadsazkou poukazuji na zkreslené ptedstavy o roli Zzeny v soucasné
spolecnosti, kdy je Zena stale povazovana piedevs§im za domaci hospodyni a pe¢ovatelku o déti,

partnera a o rodinu.

8 FRANCOVA, S. CV. [onling]. [cit.2015-02-15]. Dostupné z: http://www.sylvafrancova.com/CV_09.php?jzk=0
87 FRANCOVA, J. Na co zena mysli. [online]. [cit. 2015-02-15]. Dostupné z: http://www.sylvafrancova.com/Na
CoZenaMysli.php?jzk=0
88 FRANCOVA, J. Na co zeny mysli. [online]. [cit. 2015-02-15]. Dostupné z: http://www.sylvafrancova.com/Na
CoZenaMysli.php?jzk=0
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3.8.2 Zenaa stereotypy

Fotografie, které jsou soucasti projektu Na co zZeny mysli, zobrazuji Zeny v tradi¢nich rolich.
Zeny jsou zde tedy zobrazeny napiiklad pfi nakupu, Zehleni, uklizeni, ale také p¥i pééi o dité
nebo pii liceni. Cilem téchto fotografii je upozornit na fakt, Ze Zeny jsou stale vnimany pouze
jako domaci hospodyné, které nemaji na praci nic jiného, nez premyslet nad péci o domacnost,
muze ¢i rodinu. Jednd se tedy o satirické ztvarnéni zenskych roli, které jsou mnohdy

prezentovany jako hlavni a jediné Zenské role.

3.8.3 Jiné zenské portréty

Série portrétnich fotografii se v podani Francové vyrazné lisi od klasické portrétni fotografie.
Cilem Francové neni pouhé ztvarnéni krasné zenské tvare, jak je tomu u vétSiny portrétnich
fotografii. Jejim cilem je zachytit Zenu a Zenskou tvai v kontextu s béznymi ¢innostmi, kterym
se zeny vénuji. Tyto portrétni fotografie tedy nezobrazuji dokonalou a perfektné nalicenou
zenskou tvar, ale ukazuji zenskou pfirozenost se vSemi jejimi nedokonalostmi a specifikami.
Opct se tedy jednd o urcitou snahu ukdzat zcela redlnou Zenu v realném prostiedi, nikoli

prezentovat zenu jako vzdy dokonalou modelku.

3.8.4 Zenské akty

Sylva Francova vytvoftila také sérii Zenskych fotografickych akt, které maji poukazat na krasu
zenského téla. Nejednd se vSak o tradi¢ni Zenské akty, které by zobrazovaly celkovou zenskou
nahotu. Ve vétsSing piipadi se jedna spiSe o jakési poloakty, které zobrazuji jednotlivé ¢asti

zenského téla. Tyto poloakty ale nejsou zaméfené na zenské prednosti. Typické Zenské
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prednosti, které jsou bézné¢ zobrazovany na fotografiich aktu, jsou vétSinou spiSe skryté.
Poloakty jsou tedy zaméfené napiiklad na detail Zenskych nohou, zad nebo kolen.

Takové pojeti zenskych akti, které vytvari Sylva Francova, je v oblasti umélecké fotografie
pomérné velkou vyjimkou. VétSina uméleckych aktti a poloaktli je zaméfena na typické zenské
prednosti. Tyto akty jsou zamérné vytvorené tak, aby ukazaly krasu lidského téla v raznych
detailech, které jsou mnohdy na umélecké fotografii opomijeny. Také na téchto fotografiich je
ale znatelny vliv kultu mladi a stihlosti. VétSina zen, které jsou vyobrazeny na fotografiich aktu
nebo na portrétnich fotografiich, jsou velmi §tihlé a pfevazuji Zeny mladSiho véku (i kdyz na

portrétni fotografii maji staré Zeny také urcity prostor).
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4., ZOBRAZENI ZENY NA UMELECKE, BULVARNI A
REKLAMNI FOTOGRAFII

Postaveni Zen na soucasné reklamni, umélecké a mediédlni fotografii ma vyznamny vliv na
chovani masové spolecnosti a predevsim Zen. Hlavnim cilem praktické ¢asti diplomové prace
je analyzovat role a postaveni zen na soucasné reklamni, bulvarni a umélecké fotografii,
objasnit odlisné spolecenské role zen na jednotlivych typech fotografii a poukazat na rozdilné
vnimani postaveni Zzen na komer¢ni a nekomer¢ni fotografii, které ma vliv na chovani a jednani
masové spolecnosti.

Pro realizaci vyzkumného cile byly stanoveny tfi zakladni vyzkumné otazky a tii
hypotézy. Na zéklad€ zvolenych otazek a hypotéz byly poté vytvoteny tii hloubkové rozhovory
se zastupci jednotlivych obord. Prvni vyzkumna otdzka a hypotéza se tyka postaveni zen a jejich
roli na reklamni fotografii, druhd vyzkumna otdzka a hypotéza se zabyva postavenim zeny na
bulvarni fotografii a tfeti vyzkumnd otdzka a hypotéza se vaze k umélecké fotografii a ke

zpusobu zobrazeni Zeny a zenské krasy na tomto typu fotografie.

Vyzkumné otazky:
Otazka ¢.1: Jaké stereotypy jsou vyuZzivany V reklamé a z jakého diivodu?
Otéazka ¢.2: Jake stereotypy lze nalézt na bulvarni fotografii?

Otazka ¢.3: Je obraz zeny na umeélecké fotografii ovlivnény medialnim obrazem Zeny?

Hypotézy:

Hypotéza ¢.1: V reklamé je nezbytné vyuziti genderovych stereotypti kviili dobrému zacileni
a omezenému prostoru v reklamé.

Hypotéza ¢.2: Bulvarni fotografie vytvaii své vlastni stereotypy.

Hypotéza &.3: Zensky ideal krasy na umélecké fotografii je ¢asteéné ovlivnény médii
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Vyzkumny vzorek

Po odborné konzultaci byli vybrani tfi respondenti. Prvnim respondentem je umélecky fotograf
Jan Wasserbauer, ktery se specializuje na portrétni fotografii, fotografii aktu, glamour fotografii
a rodinnou fotografii. Druhou respondentkou je redaktora Katefina St&panova, ktera pracuje ve
spolecenském tydeniku Rytmus Zzivota. Treti respondentkou je Pavla Hromkova, byvald
kreativni feditelka CT, ktera v sou¢asné dob& vede vlastni marketingovou agenturu, ktera se

specializuje pfedevSim na online marketing a reklamu.

4.1 Zena na umélecké fotografii — Jan Wasserbauer

Vsudyptitomné pusobeni hromadnych sdélovacich prostiedkii ma znacny vliv na vnimani
a chovéni jedincl, skupin i masové spolecnosti jako celku. Média a jejich komercni
i nekomer¢ni sdélent, kterd jsou denné zprostiedkovana Siroké mase lidi, ovlivituji veskeré sféry
spole¢nosti, at’ uz se jedna o sféru politickou, ekonomickou, ¢i kulturni. Obrazy, které média
vytvari, se proto ¢aste¢né promitaji také na soucasném umeéni a umélecké tvorbé. Zplisob
ztvarnéni zeny na umélecké fotografii se vzdy castecné odvijel od spolecensky uznavanych
norem a hodnot a také od dominujici predstavy o ztvarnéni Zenského idedlu krasy. V sou€asné
postmoderni spolecnosti urcuji tento dominantni ideéal pravé masova média.

Ackoli ma tedy uméni a umélecké dilo ve své podstaté vytvaret spiSe alternativni pohledy
na okolni realitu, neni mozné se od dominantniho idealt Sifeného prostifednictvim masovych
médii zcela odpoutat. Masova média totiz plisobi z velké ¢asti na lidské podvédomi, které
jedinec neni schopen néjakym zptsobem ovliviiovat ¢i regulovat. Jan Wasserbauer, umélecky
fotograf, odpovéd¢l na otazku, zda je jeho tvorba ovlivnéna masovymi médii, nasledovné:
,, Urcité tam néjaky viiv je. VétSinou se samoziejmé snazim tomu medialnimu vlivu v tomto
smeru vyhnout, ale v dnesni dobé uz to prakticky neni mozné. Vétsinou si to samoziejmé ani
neuvédomujete a spise to tak néjak pusobi na vase podvédomi. Ale myslim si, Ze dnes je velmi
tezke vytvaret opravdu originalni tvorbu, ktera by nebyla nijak zasazena médii. *

Meédia samoziejme neovlivituji pouze samotného autora umeélecké fotografie, ale také Zenu,
kterd je na fotografii ztvarnéna. Pfizplsobeni idedlu Zenské krasy na umélecké fotografii
medialnimu obrazu je tedy caste¢né ovlivnéno jak samotnym autorem, tak i subjektem

fotografie. Zeny, které souasnému medialnimu idealu krasy vice odpovidaji (at’ uz na zakladé
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sebehodnoceni nebo hodnoceni ze strany spolecnosti), jsou spiSe ochotné se na umeélecké
fotografii verejné prezentovat, nez zeny, které tvoti opak tohoto idealu. ,, Profesiondlni modelka
bude s tou verejnou vystavou spise souhlasit, nez primérnd zena, kterd se toho zverejnéni
obava, protoze treba prave nesplnuje dnesni kritéria krasy. “

Hromadné sdélovaci prostiedky napomohly ke vzniku a Sifeni masové kultury, kterd je
zalozend na miSeni a vzdjemném propojovani jednotlivych kulturnich prvki, a to jak na
narodni, tak i mezinarodni trovni. Jednim z hlavnich znaki masové kultury je také vzajemné
propojovani umélecké a komercni sféry, diky ¢emuz dochézi ke ztenCovani pomysiné hranice
mezi uméleckou kulturou a kulturou masovych médii. Mnohdy tak nelze jednoznacné odlisit
masove produkovany ky¢ od originalniho uméleckého dila.

Praveé diky vzajemnému propojovani umélecké a komercni sféry dochazi také k vytvareni
jednotného idedlu krasy, ktery je patrny na vétSiné uméleckych i1 reklamnich fotografiich.
Typickym ptikladem prolinani uméni a komerce jsou soucasné glamour fotografie. Jan
Wasserbauer se ke glamour fotografii vyjadtil nasledovné: ,, Glamour je predevsim pomeérné
obtizné definovat, protoze v Cechdch se v podstaté glamouru iikd jakékoli fotografii, na niz je
Zena zobrazena ve spodnim pradle. Hlavni podstatou glamour fotografie je ale vyvolat sexudlni
vzruSeni. Piivodné se tedy jednalo o fotografii s pomérné silnym erotickym nabojem, ktera byla
urcena napriklad pro panské magaziny.

Vytvafenim univerzalnich fotografickych zanrid, které jsou pouzitelné pro uméleckou
i reklamni tvorbu, nedochdzi ale pouze ke sjednocovani idealu zZenské krasy, ale také k pfenosu
zenskych roli z reklamni nebo medialni fotografie na fotografii uméleckou. Glamour fotografie
by tedy méla spliiovat jednak kritéria umélecké fotografie (tedy zobrazeni krasy a estetiky
Zenského téla), ale také kritéria medialni fotografie, na niz hraje Zena zpravidla urcitou roli
(v tomto pfipad€ tedy roli sexualniho objektu). Pfenasenim roli na uméleckou fotografii je
castecné naruSena podstata umélecké fotografie, ktera ma piedev§im poukazat na krasu
zenského téla, ale také na osobnost a originalitu dané zeny.

Velké vyuziti glamour fotografie v masovych médiich ma vliv samoziejmé také na samotné
zeny (modelky). Wasserbauer tika, Ze stale vice modelek foti radé€ji glamour, protoze jej
jednoduse vidi vSude kolem sebe. ,, Vétsinou chtéji spise tu glamour fotografii, protoze ta je
preci jen rozsirenéjsi a lze ji videt téemeér vsude. Veétsina Zen chce navic na fotografii pusobit
spise prave provokativné a sexy, ale nejsou natolik odvazné, aby si nechaly nafotit primo akty.
Vétsina Zen chce prosté na té fotografii vypadat podobné jako modelka, kterou vidi na obalkach

3

casopisii. *
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Masova média vytvotila zcela nerealny obraz moderni Zeny. Tato Zena je vzdy po fyzické
strance zcela dokonala. Jakékoli nedostatky, které by narusovaly obraz dokonalosti, jsou
upravovany a odstrailovany. Dokonce i reklamni (nebo jiné medialni) fotografie a kampané,
které propaguji myslenku pfirozené zenské krasy, pracuji pfevazné s obrazem vylepSené Zeny.
Tento vliv je samoziejmé znatelny také na umeélecké fotografii. Zpravidla se samoziejmée
nejednd o tak rozsahlé upravy, jaké jsou vyuzivany napiiklad na komer¢ni fotografii, ptesto je
ale 1 na umélecké fotografii Zenska ptirozenost ¢astecné potlacovana.

Jan Wasserbauer se k otazce upravovani fotek vyjadiil nasledovné: ,, Snazim se upravovat
pouze detaily. Vetsinou véci, které k té dané Zené nutné nemusi patrit. Napriklad pokud budu
fotit Zenu, ktera ma kruhy pod ocima nebo horsi plet, protoze je momentdilné ve stresu,
nevyspala a podobneé, tak samozrejmé tyhle drobné detaily upravim. Nesmi to byt ale takové
upravy, které by znicily jeji pFirozenost a odlisnost. Nesmi se z té Zeny diky retusim stat zkratka
nékdo uplné jiny.

Na Wasserbauerové odpovédi je patrné, jakym zpisobem je jedinec a spoleCnost
ovlivilovana soucasnou dominujici predstavou o idedlu zenské krasy. Zcela bézné fyzické
vlastnosti (viz. nedokonala plet,, kruhy pod o¢ima) jsou povazovany za neestetické a v podstaté
nevhodné pro ztvarnéni Zenské tvare na umélecké fotografii. Déle je z této odpovédi také patrné
urcitd snaha o vytvareni univerzalniho obrazu zenské krasy. Odlisné fyzické dispozice, které
tvofi soucast originality jedince, jsou potlacovany a pfizpisobovany k ur¢itému univerzalnimu
obrazu.

Vytvafeni univerzalniho obrazu Zenské krasy na komeréni i umeélecké fotografii vede
mnohdy az k patologickym snaham nékterych zen se k tomuto obrazu pfizpusobit. Nové
civilizaéni choroby, jako jsou anorexie, bulimie nebo také urcitd posedlost fady Zen na
chirurgickych zakrocich, jsou ovlivnéné neustalym propagovanim kultu mladi, krasy a fyzické
dokonalosti

Pozdni kapitalismus vyZaduje ptedev§im mladé a aktivni jedince, ktefi jsou schopni rychle
reagovat na sou€asné potieby trhu. Naopak starSi lidé stoji zpravidla na okraji ekonomického
trhu a to jak v roli pracovni sily, tak i v roli spotiebiteld. V postmoderni spolec¢nosti uz takika
zvitézil kult mladi, krasy a vitality. Mladi lidé tvofi hlavni zdroj pracovni sily (at’ uz se jedna
o praci manualni nebo intelektualni) a tvoii také hlavni spotiebitelské jadro. Diky tomu jsou
také komercni sdéleni cilend predev§im na mladé, produktivni jedince. Stafi se v podstaté

vytratilo z komer¢niho prostoru a je mu vénovana pouze minimalni pozornost.
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Také na umélecké fotografii je staii spiSe menSinovym prvkem. Na otazku, zda je staii na
umélecké fotografii potlacovano odpovédél Jan Wasserbauer nasledovné: ,,Urcité tu nejaky
odklon od stari je, ale je to podle mé spise dano tou celkovou komercionalizaci umeélecké
fotografie. Dnes uz si v podstaté muze kvalitni zarizeni poridit kdokoli a fotit tzv. umélecké
fotografie. Pro vetsinu téchto lidi je ale duleZité to, jak na ty fotografie bude reagovat verejnost
a tomu se prizpusobuji.* VétsSina verejnosti tedy 1 od umeélecké fotografie ocekava spise
prezentaci mladi a krasy.

Wasserbauer dale dodava: ,, Sice uz se na fotografiich objevuji i starsi modelky, to lze videt
na té umeélecké i komercni fotografii, ale stari jako takové tam moc prostoru nemd. Myslim
si, Ze to je ale urcity odraz toho socialniho usporadani. © Také zminéné star$i modelky jsou ale
na fotografiich zpravidla upravovany tak, aby pilisobily mladSim, zdravéj$im a aktivnéjSim
dojmem. Nejedna se tedy o zobrazeni piirozeného starnuti u zen, které by vytvotilo protiklad
k mladi a krase, ale jedna se pouze o vyuziti star§i modelky, ktera ma plisobit téméf stejnym
dojmem jako mlad4 modelka.

Absence starSich zen na umélecké fotografii je dana také celkovym obratem od portrétni
fotografie k fotografii aktu a glamour fotografii. Klasicka portrétni fotografie, na niz je misto
1 pro stafi a star$i zeny, v soucasné dobé¢ jiz netvoii hlavni jaddro umelecké fotografické tvorby.
Zena je stale ast&ji predlohou pravé pro fotografie aktu nebo glamour fotografie, diky ¢emuz

se mlada Zena dostava do popiedi zajmu fotografil.

4.2 Zena na bulvamni fotografii — Katefina Stépanova

Zeny na bulvarni fotografii plni velmi specifické role, které se vyrazné li§i od zbytku
medialnich fotografii. V podstaté plni zeny bud’ roli celebrity, partnerky celebrity, ptipadné
jeste roli obéti néjakého trestného ¢inu nebo naopak roli pachatelky trestného ¢inu. V malé mite
se v bulvarnich médiich objevuji také Zeny, které ztvarnuji primarn¢ roli sexudlniho symbolu
a objektu muzské touhy.

Hlavni roli, kterou zena plni na bulvarni fotografii, je tedy role celebrity. Podle redaktorky
bulvarniho tydeniku Rytmus Zivota Katefiny Stépanové se na bulvarni fotografii objevuji

predevsim starSi zenské a muzské celebrity. ,, Starsi celebrity jsou slavnéjsi, znd je vice ctenaru.

62



Navic c¢tenari chteji videt v bulvaru spise takove celebrity, které se zde objevuji pravidelne.
Ctendri tak uz znaji ,,jejich piibéh** a mohou sledovat, jak se vyviji a co je u téchto celebrit tzv.
nového. “ Na rozdil od reklamni fotografie, kterd je primarn¢ zamétené na mladé Zeny, je
bulvarni fotografie zaméiena piedevsim na Zeny ve vékové kategorii okolo Ctyficeti let.

Dalsim specifikem bulvarni fotografie je zptisob, jakym jsou Zeny zobrazovany. Také na
bulvarni fotografii pfevazuji samoziejmé krasné a upravené Zzeny, které spliuji kritéria
soucasného idedlu krasy. Na druhou stranu jsou ale naptfiklad digitdlni Gpravy Zen na
fotografiich (na rozdil od té komerc¢ni fotografie) znacné omezené. ,, Konkrétné u nas mame
zakazané upravy fotek, protoZe uz se nam jednou stalo, Ze jsme byli narceni z toho, Ze zamernée
upravujeme fotografie tak, aby na nich jedna konkrétni celebrita vypadala hir, nez ve
skutecnosti. Upravy fotek jsou tedy povolené jen do té miry, kterd je nezbytnd pro formdat
magazinu a pro jeho ¢lenéni. “ Rika Katefina St&panova.

Zena na bulvarni fotografii tedy Gaste¢nd splituje kritéria idealu Zenské krasy, ktery je
prezentovany hromadnymi sdélovacimi prostfedky, na druhou stranu zde jde ale predevs§im
o propagaci zeny samotné (nikoli n¢jakého konkrétniho produktu) a tudiz je zde kladen vétsi
diraz na originalitu a osobnost dané Zeny. Dokonaly fyzicky vzhled tedy neni pro Zenu na
bulvarni fotografii prioritou.

Medialni a predevsim komercni fotografie vytvaii zcela odlisné role pro muze a pro zeny.
Tvurci reklamnich fotografii pracuji zcela bézné€ s genderovymi stereotypy, které jim umoziiuji
pfesné zacilit na konkrétni cilovou skupinu. Bulvarni fotografie oproti tomu genderové
stereotypy nevytvaii. Zena i muz maji na bulvarni fotografii plnit stejné role a to zpravidla role
celebrit nebo partnert a partnerek celebrit.

Katefina Stépanova se na otazku rovnopravnosti zen a muzi na bulvarni fotografii vyjadtila
nasledovné: ,,V tomhle sméru je podle me bulvar na rozdil od jinych médii spravedlivy.
V podstaté jedinym kritériem, podle kterého jsou muzi nebo Zeny do bulvaru vybirani, je to, zda
Jsou slavni a zda se zrovna v tuto chvili u nich déje néco zajimavého. Zadnd dalsi kritéria
V podstaté nejsou, takze si nemyslim, ze by se zde vyskytovala néjaka nerovnost mezi muzi
a zenami. * Redaktorka dale vysvétluje, pro€ jsou muzské a zenské role na bulvarni fotografii
totozné. ,, Cilem té bulvarni fotografie je ukdazat nékoho slavného, at' uz se jedna o samotnou
celebritu, nebo pripadné o partnera/partnerku celebrity nebo milence/milenku. Je tedy uplné
jedno, jestli se jedna o Zzenu nebo o muze. “

Na bulvarni fotografii se tedy neobjevuji tradi¢ni Zenské a muzské role, které 1ze nalézt na
jinych fotografiich v médiich. Obé& pohlavi jsou posuzovana pouze z hlediska miry uspéchu

a piedevsim popularity. Zena zde neplni ani roli hospodyné v domacnosti, ale zpravidla ani roli
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pouhého sexudlniho symbolu nebo objektu touhy. Bulvar v podstaté vytvaii své vlastni
stereotypy, které jsou pro tento zptisob masové komunikace specifické a zpravidla se neobjevuji
Vv ostatnich typech hromadnych sdé€lovacich prostredkii.

Ur¢ita rovnopravnost mezi muzi a zenami existuje na bulvarni fotografii také z hlediska
toho, jaky je kladen diraz na fyzicky vzhled obou pohlavi. ,, U Zen je vzhled obecné diilezitéjsi
nez u muzii, takze se castéji voli fotografie, na nichz je zena napriklad v néjaké vecerni robe,
S krasnym ucesem a make-upem. I muze ale chteji ctenarky videt upravené, elegantni. Nechteji
se divat na chlapa s pivnim mozolem.” | v tomto sméru je pomérné znatelny rozdil mezi
bulvarni fotografii a reklamni fotografii. Reklamni fotografie zobrazuje témét vzdy zcela
perfektné upravenou zenu (at’ uz v roli matky, partnerky, manzelky nebo tfeba domaci
hospodyné¢), zatimco muzi jsou zobrazovani jednak jako elegantni panové, ale také jako
obycejni neupraveni chlapy.

Kromé¢ slavnych celebrit a partner celebrit se v bulvarnich magazinech objevuji i tzv.
pramémé Zeny. ,, Mdme jednu rubriku, kterd se nazyva Ctendiské pribéhy. Tady je prostor
veénovany predevsim cCtendrkam, které maji, reknéme, néjaky silny, emocionalni pribéh, se
kterym se chtéji podelit. Jedna se tedy o prumérné, nijak slavné Zeny, které vypravéji néjaky
srdceryvny pribéh.

Role oby¢ejné zeny je podle Katefiny Stépanové pro bulvar dillezita. ,, Tak cilem bulviru je
predevsim to, aby si Zeny pri jeho precteni odpocinuly, aby zapomnély na svoje kazdodenni
starosti a tak podobné. Navic samoziejmé potiebuji také néjakou Zenu, kterd je jim cdastecné
blizka, a se kterou se miizou ztotoznit. “ Tyto primérné Zeny, které jsou zpravidla vybirany na
zakladé n¢jakého poutavého piibéhu nebo neobvyklych zazitkl, nejsou zpravidla nijak
upravovany a rozhodné se nejednd o Zeny, které by byly typickymi predstavitelkami
soucasného idedlu zenské krasy.

Bulvarni fotografie tak vedle sebe stavi v podstaté dva paradoxy. Na jedné stran€ stoji zena
Vv roli krasné, upravené a uspéSné celebrity a na druhé stran€ jsou obycejné primeérné
Zeny, s nimiZ se mohou ¢tenarky plné ztotoZnit. Komer¢ni fotografie s obrazem priamérné
a fyzicky nezajimavé Zeny de facto nepracuje. Vyjimku tvoii zpravidla pouze socialni reklamy,
které maji ale zcela odli$ny cil, neZ klasickd komer¢ni reklama.

Bulvarni fotografie ma s reklamni fotografii spole¢nou jednu Zenskou roli. Jedna se o roli
zeny jako objektu touhy nebo sexudlniho symbolu. VéEtSina bulvarnich magazini ma svou tzv.
divku dne. Do této rubriky jsou umistovany mladé, krasné Zeny, které maji pfedevsim vyvolat
sexudlni vzruseni. V bulvarnich magazinech jsou tyto Zeny zpravidla vice obnazené, nez jak je

tomu na reklamni fotografii. Mnohdy se zde dokonce objevuje plné nahota. V reklamé je tato
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zenska role vyuzivana mnohem castéji nez na bulvarni fotografii, je ale méné spojend

s erotickymi prvky.

4.3 Zena v reklamé — Pavla Hromkova

Zena hraje v reklamni sféfe kli¢ovou roli. Zenska tvai a zenské télo se objevuji v takovych
reklaméach, které jsou priméarné zacilené na zeny, ale mnohdy také v reklamach, které maji jako
hlavni cilovou skupinu muze. , Zenskd tvir je v reklamé symbolem krdsy a hlavnim cilem
reklamy je pravé nabizet krdsnéjsi véci, krdasnéjsi cile a viibec vytvari dojem bezchybné a krasné
reality. Proto je i Zenskd tvar nebo télo v reklamé prezentovino jako krdsné a dokonalé. “ Rika
byvala kreativni feditelka CT Pavla Hromkova.

Vyuziti zeny v reklamé je velmi dilezité proto, Ze jsou to praveé predevSim zeny, které
Vv soucasné dob¢ rozhoduji o vybéru znacky a tim padem také o koupi urcitého vyrobku nebo
urcité sluzby. Muzi jsou v tomto sméru spiSe pasivnéjsi, a proto jsou i reklamy, které propaguji
vyrobky nebo sluzby urené pro muze, primarn¢ zacilené na zenu, ktera méa na koupi
rozhodujici vliv. ,,Je to dano tim, Ze v soucasné dobé jsou to praveé zeny, které hybou tou
ekonomikou domdcnosti. *

Zena a Zenské télo je v reklamé sice vyuZivano velmi asto, piesto ale plni Zena na
reklamni fotografii pouze omezené mnozstvi roli. Tyto role se zpravidla vyrazné odliSuji od
roli, které plni v reklamni sféfe muZzi. V reklamni sféfe tak velmi Casto dochazi k vytvareni
genderovych stereotypu, které mnohdy stavi zeny do nevyhodné aZz podtfadné pozice. Ziidka
jsou pak nékteré reklamni fotografii zakézany, protoZe se na nich objevuji projevy diskriminace
a sexismu.

Nejdutlezitéjsi roli, kterou hraje Zena na reklamni fotografii, je role sexualniho symbolu
a objektu touhy. Jedna se o reklamni roli, kterd je stale ptisuzovana spiSe Zendm, ackoli néktera
reklamni sdéleni dnes jiz k tomuto ucelu vyuzivaji také muzské t€lo. Pavla Hromkova je toho
nazoru, ze muzskeé télo neni tolik estetické jako Zenské, a proto neni v reklamé (v roli sexudlniho

symbolu nebo objektu touhy) tak ¢asto vyuzivano. ,, Muzi nejsou vSeobecné povazovani za tolik

krasné jako zeny. U muzii byl vzdy kladen duraz spise na jiné hodnoty, a proto neni ta muzska
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krasa v reklamé tolik protézovana jako Zenskda krasa. Obecné si myslim, Ze Zeny hraji v reklamé
dilezitejsi roli, nez muzi. *

Mezi dalsi role, které Zena Casto ztvariiuje na reklamni fotografii, patii role matky
a manzelky, a dale pfedeviim role hospodyn&. Zena v roli expertky & vysoce postavené
manazerky se v reklamni sféfe zatim pfili§ nevyskytuje (tato oblast dale ptislusi spiSe muzim).
Zena v roli hospodyné se vyskytuje predeviim na takovych reklamnich fotografiich, které
propaguji vyrobky do bézné domacnosti, v roli matky se objevuji Zeny, které propaguji vyrobky
pro déti a kojence. Role manzelky se objevuje napfi¢ celou Skalou reklamnich produkti
a sluzeb.

Vyuzivani zenskych stereotypil na reklamni fotografii umoziuje tvircim reklamniho
sdéleni pfesné¢ a snadno zacilit na konkrétni cilovou skupinu. Hromkova se k vyuziti zenskych
stereotypil v reklamé vyjadtila nasledovné: ,, To omezené spektrum roli je dano opét predevsim
cilovou skupinou, na kterou jsou reklamy zamérené. Proaktivni manazerka zpravidla netvori
hlavni cilovou skupinu vétsiny firem. Reklama je spise mirena na priumeérnou Zenu, kterd se chce
pomoci konkrétniho reklamniho produktu zdokonalit.

Zena v roli manaZerky nebo expertky se nejméné objevuje v takovych reklamnich
sdé€lenich, kterd se tykaji finan¢nich produktt a sluzeb. Podle Hromkové se ale v tomto piipade
jedna o realny obraz soucasného spoledenského uspoiadani. ,, Zeny sice zpravidla spravuji
rodinné finance, ale pouze na té domaci urovni. Rozhodovani o verejnych financich je stale
spise na muzské casti populace, protoze Zen, které by plnily néjakou vyssi manazerskou funkci
(obzvldst v oblasti financi), je stale velmi malo. “ Pomér Zen a muZil na vySSich manaZzerskych
pozicich je jisté¢ stale nevyrovnany a muzi tvoii prevaznou vétSinu, presto ale pouZivani
stereotypil v reklamé mtize tento stav posilovat.

Dal8im diivodem, pro¢ jsou na reklamni fotografii Casto vyuZivany stereotypy, je velmi
omezeny prostor (pfipadné i ¢as), s nimZ tvlrci reklamnich sdéleni pracuji. ,, Cilem reklamy je
ve velmi kratkém case podat jednoduché a snadno srozumitelné sdéleni. Je tam tedy jasnd
Jjednoznacna role a jednoznacné poslani. V reklamé neni prilis prostoru pro vyjadieni néjakych
hlubsich nebo skrytych vyznamu.* Reklamni sdéleni je vétSinou urcené pro primeérného
masového divdka. Takové sdéleni méa byt tedy jasné a srozumitelné a role maji byt
jednozna¢né, aby je pifijemci snadno rozpoznali a ztotoznili se s nimi. Omezeny reklamni
prostor navic neumoziuje vytvaret tvliircim reklamnich sdéleni komplikovanéjsi role, které by
bylo nutné analyzovat v mnohem vétsim rozsahu (jinak by byly pro bézného recipienta

nesrozumitelné).
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Nekteré role, které byly diive v reklamnim prostoru pfisuzovany vyhradné zenam, dnes plni
také muzi. Jedné se piedevsim o roli muZze jako objektu touhy. Tito muzi jsou prezentovani
stejnym zplisobem jako Zeny a je u nich kladen velky diraz na fyzickou krasu a dokonalost.
Muzi v roli objektu touhy se vyskytuji pfedevs§im na reklamnich fotografiich, které propaguji
panské spodni pradlo nebo luxusni zbozi (parfémy, hodinky a jiné dopliiky).

Pavla Hromkova se k pfeméndm muzskych roli vyjadtila takto: ,, Opét si myslim, Ze je to
predevsim diky zménam toho ekonomického chovani, kdy se hlavnimi spotrebitelkami stavaji
zeny, které urcuji, co se bude nakupovat. Tuto roli Ize ale samoziejmé vyuzit pouze u reklam,
ktere jsou primdrné zacilené na Zeny, protoZe muz se samoziejmé na dokonalého Davida
Beckhama divat nechce, zatimco Zena ano. *

Naopak jiné ptirozené muzské role jsou na reklamni fotografii stale opomijené. Jedna se
ptedevsim o roli otce. ,,Je to podle mého nazoru dano tim, ze nase spolecnost (a predevsim
Ceskd spolecnost) stale pomeérné negativné nahlizi napriklad na roli otce samoZivitele.
Viceméneé zde stale prevazuje tradicni pojeti muze jako Zivitele rodiny a ta starost o rodinu je
prenechdvana zené. Myslim si, Ze je i stale velmi malé procento muzii, kteri chteji plnit tu roli
muze v domdcnosti. “

Muzské 1 Zenské role jsou tedy v reklamé znaéné¢ omezené. Nékteré ptirozené role se
Vv reklamé nevyskytuji viibec nebo pouze minimalné. V minimélni mife se v reklamé objevuje
ale také staii (at’ uz se jedna o staré zeny ¢i muze). ,, U reklam, které jsou zacilené primo na tu
starsi vekovou kategorii, se samoziejmé seniori objevuji. Jedna se ale predevsim o tu predstavu
aktivniho seniora, ktery stdle jeste vede plnohodnotny Zivot, ma spoustu konicku a zajmu. Tento
trend je hodné videét predevsim v zahranicnich médiich, kde je na to aktivni starsi kladen
mnohem vétsi diiraz nez u nds. “

Reklamni fotografie tedy velmi ¢asto kombinuje vyuZivani genderovych stereotypt, které
jsou navic ovlivnéné kultem mladi, krasy a fyzické vitality. Stari se v podstaté objevuje pouze
v takovych reklamach, které se zabyvaji vyrobky uréenymi pouze pro seniory, v jinych
reklamach starsi vékovou kategorii prakticky nalézt nelze.

Reklamni fotografie mnohdy vytvaii dojem, ze existuji zcela dokonalé Zeny, které jsou
nejen krasné, ale navic dokdzi zvladnout perfektné veSkeré své role. Diky reklamé tak vznika
tzv. syndrom superzeny. Jedna se o Zenu, ktera dokaze byt zaroven skvélou matkou
a hospodyni, je GispéSnd v zaméstnani a buduje svou vlastni kariéru, a navic jesté vypada velice
dobte. Na otazku, pro¢ reklama vytvaii syndrom superzeny, odpoveédéla Pavla Hromkova takto:
,,Jednd se samozirejmé o urcity vnitini rozpor, na druhou stranu ale pravé v tomto zase spociva

uloha reklamy. Jejim cilem je nabidnout néco lepsiho, dokonalejsiho, néco ceho budou chtit
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Zeny koupi toho daného produktu docilit. Urcita forma nadsazky je v podstaté pro reklamu
nezbytna. *

Prezentace superzeny v reklamé mtize mit velky vliv na sebevniméni a sebehodnoceni zen.
Reklama timto zplisobem klade na Zenu neredlné pozadavky. Primérnad zena neni zpravidla
schopna plnit vSechny zminéné role naraz, natoz pak v tak dokonalé¢ mife, jakou zobrazuji
nékteré reklamy. Opét zde navic vznika ur€itd nerovnovaha mezi muzi a Zenami, protoZze muz
zpravidla neni v reklamé zobrazovan jako vSestrann¢ dokonaly. V podstaté tak reklama klade

Nerovnovaha mezi muzi a zenami je v reklamni sféfe patrna také v erotickych reklamach.
Zenské télo je pro erotickou reklamu obecné vyuzivano ¢astéji nez muzské télo. Zeny jsou také
zpravidla vice odhalené a piisobi provokativnéji nez muzi. Erotické reklamy jsou také Casto
napadany ze strany vetejnosti, kterd je mnohdy vnima jako sexistické a diskrimina¢ni. Odhalené
zenske télo se navic ¢im dal Castéji objevuje také v reklamach, které propaguji takové vyrobky
nebo sluzby, které nemaji s erotikou pfimou souvislost. Pravé tyto reklamy pisobi mnohdy
diskriminacn¢ a sexisticky.

Pavla Hromkové4 odpovédéla na otdzku, zda se ona osobné nékdy setkala s naféenim
Z pouzivani genderovych stereotypl nasledovné: ,, Ano, obcas jsem se s tim setkala a to hlavné
V pripadech, kdy jsme vytvareli takové reklamy, které méli nejaky lehce eroticky podtext. Pokud
byla Zena ztvarnénd napriklad ve spodnim pradle a méla za ukol piisobit lehce provokativne,

tak jsme byli narceni napriklad z toho, Ze je oproti muzi v nevyhodné nebo nizsi pozici. *

4.4 Interpretace a diskuze vysledkl

Cilem praktické ¢asti této diplomové prace je analyzovat postaveni zen na umélecké, reklamni
a bulvarni fotografii. Z toho diivod byli vybrani tfi respondenti, ktefi se specializuji na
jednotlivé oblasti. Pomoci odpovédi vybranych respondentii byly potvrzeny jednotlivé
hypotézy, které se k danému tématu vztahuji.

Prvnim vybranym respondentem je umeélecky fotograf Jan Wasserbauer, ktery se
specializuje na fotografie aktu, glamour fotografie a portrétni fotografie. Cilem prace bylo

potvrdit hypotézu, Ze ideal zenské krasy na umélecké fotografii je ¢asteéné ovlivnén masovymi
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médii. Tedy Ze média vytvari univerzalni obraz zenské krasy, ktery je patrny také na soucasné
umélecké fotografické tvorbé.

Jan Wasserbauer tuto hypotézu potvrdil. Argumentoval dvéma hlavnimi fakty. Jednak je
pry v soucasné dob¢ jiz témeéf nemozné, aby jedinec nebyl nijak ovlivnény médii, protoze média
pusobi pfedev§im na naSe podvédomi, které nelze samovolné regulovat. Druhy argument
postavil na zkusenostech s mnoha modelkami, které fotografoval. Jednak je pry velmi obtizné
najit takovou modelku, kterd by neodpovidala soucasnému idedlu krasy a souhlasila se
zvetejnénim svych fotografii. Za druhé také samotné modelky vyjadiily opakované ptani, ze
chtéji na vysledné umelecké fotografii ptisobit stejn€, jako Zeny v médiich.

Druhou vybranou respondentkou byla redaktorka Rytmu Zivota Katefina Stépanova. Cilem
rozhovoru s druhou respondentkou bylo potvrdit hypotézu, ze bulvarni magaziny vytvaii své
vlastni stereotypy. To znamend, Ze muzské a Zenské stereotypy, které jsou bézné uzivané
v masovych médiich (a predevS§im v komer¢ni sféfe masovych médii), se na bulvarni fotografii
témet nevyskytuji.

Katetina Stépanova tuto hypotézu potvrdila a sviij argument podpofila faktem, Ze na
bulvarni fotografii se v nejvétsi mite objevuji slavné celebrity. Kritériem pro vybér Zen a muzi
na bulvarni fotografii je tedy pouze mira slavy a obliby ze strany vetejnosti, a proto zde
genderové stereotypy (bézné uzivané napiiklad v reklamé) nemaji zadny vyznam. Zeny tedy
plni na bulvarni fotografii zcela odli$né role, nez jaké bézn¢ plni na medidlni fotografii.

Tieti respondentkou byla Pavla Hromkova, byval4 kreativni feditelka CT a v souéasné dobé
majitelka marketingové agentury, ktera mimo jiné poskytuje sluzby v oblasti online marketingu
a reklamy. Tteti hypotéza se tyka vyuziti stereotypt na reklamni fotografii. Zenské a muzské
stereotypy jsou na reklamni fotografii vyuzivany ptedevsim proto, ze reklama potiebuje piesné
zacilit na konkrétni cilovou skupinu a to v omezeném prostoru a ¢asu.

Vyuziti uzkého spektra zenskych a muzskych roli na reklamni fotografii, je tedy, podle
Hromkové, dano ptedevsim potitebou piesného zacileni. Proto se na reklamni fotografii ptili§
Casto nezobrazuji zeny v roli expertky nebo manazerky, protoze takova zena neni zpravidla
hlavni cilovou skupinou vétsiny firem. Caste¢né je podle ni toto omezeni ale dano také redlnym
stavem soucasné spole¢nosti. To znamena, Ze zena se v roli expertky nebo manazerky vyskytuje
malo proto, Ze pocet skuteCnych vysoce postavenych manazerek je mnohem mens$i nez
u muzské ¢asti populace. Ze stejného divodu nejsou v reklamé pftili§ ¢asto zobrazovani muzi
v roli otce a v roli pecovatele o domacnost, protoze tato role v realném méfitku piislusi z velké

¢asti Zzenam.
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ZAVER

Masova média tvoii v soucasné dob¢ jeden z primarnich zdrojt informaci a jsou také dillezitym
¢initelem v procesu socializace jedince. Masova média maji vliv na utvafeni postojli, nazord,
ale také norem a hodnot jedincli a spolec¢nosti. Sdé€leni, kterd jsou zprostiedkovana skrze
hromadné sd€lovaci prosttedky, nejsou pouhym odrazem reality, ale napomahaji realitu utvaret.
Masova média maji vliv na vytvareni a hodnoceni socialnich vazeb a vztah, maji ale také vliv
na vnimani a hodnoceni vlastni identity jedince. Diky modernim komunika¢nim technologiim
jsou média takika vSudypfitomnd a je tedy velmi obtizné (ne-li nemozné) se jim vyhnout
a vymanit se z jejich vlivu.

Informace, které jsou Sifené skrze masova média, jsou vSak cCasto kategorizované
a zobecniované a ne zfidka dochézi k vytvareni urcitych stereotypi. Tyto stereotypy umoziuji
autoriim medialnich sdé€leni zprostfedkovat strucné a jednoduse urcita témata, kterd jsou pak
snaz srozumitelna pro masového piijemce. Nekteré stereotypy ale mohou negativné ovliviiovat
vnimani a nahliZeni na urc€ité jedince, skupiny, nebo také ptislusniky jednoho z pohlavi.

Genderové stereotypy patii mezi nejuzivanéjsi medialni stereotypy. Objevuji se v komeréni
i nekomer¢ni sféfe medidlni komunikace a mohou mit zasadni vliv na vnimani opa¢ného
pohlavi. Genderové stereotypy vytvaii odliSné socidlni role pro muze a Zeny. Tyto role nemusi
vzdy nutné korespondovat s redlnymi socialnimi rolemi. Nékteré role jsou pak v médiich
zamérn¢ opomijeny a jiné zase protézovany, diky cemuz mize dochézet ke zkreslené predstave
masové verejnosti o vlastnostech, schopnostech ¢i dovednostech prislusnikii obou pohlavi.

Je tedy dilezité tyto medialni stereotypy identifikovat a odliSit je od realného stavu, nikoli
je pouze pfijimat a povaZovat je za vSeobecné platné a neménné. Pravé diky udrZzovani téchto
stereotypil dochazi k vytvareni rozdili mezi jednotlivymi pohlavimi, které ale nejsou odrazem

skutecnych vlastnosti nebo schopnosti konkrétnich jedinci.
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Priloha A - Rozhovor s Janem Wasserbauerem

Fotite pfedevsim fotografie aktu, glamour fotografie a portrétni fotografie. Jaky je tedy vlastné

rozdil mezi aktem a glamourem?

Glamour je predevsim pomérné obtizné definovat, protoze v Cechdch se V podstaté glamouru
Fika jakeékoli fotografii, na niz je Zena zobrazena ve spodnim pradle. Hlavni podstatou glamour
fotografie je ale vyvolat sexudlni vzruseni. Piivodné se tedy jednalo o fotografii s pomérné

silnym erotickym nabojem, ktera byla urcend napriklad pro panské magaziny.

Na glamourové fotografii tedy plni Zena roli pfedev$im objektu muzské touhy. Ma piisobit sexy
a provokativng. Jak je tomu v ptipadé fotografie aktu? Plni zde také Zena roli sexudlniho

objektu?

Ja si myslim, Ze akt by tuto funkci plnit nemel. Akt je spise o krdase zenského téla, ladnosti
a pohybu téla. Lze ho tedy prirovnat viceméné k zatisi. Proto také rad fotim portrétni akty, které
mi pripadaji jako nejcistsi zpusob portrétu.

To znamend, Ze zatimco na glamour fotografii plni Zena urcitou roli, tak na fotografii aktu

v v s

V podstaté zadnou roli nezastava?

Presné tak, jakmile si na sebe oblecete néjaké saty, tak tim automaticky vstupujete do urcité
role. Zena ve spodnim pradle ma byt sexy a piisobit jako prostiedek pro vzruseni, Zena
v kostymu zase vstupuje do role manazerky. Na aktu jde ale pouze o samotnou Zenu, o jeji krdsu,

jeji osobnost, nikoli o uméle vytvorenou roli.

Co se tyce Zen, které fotite. Foti se Zeny radéji na fotografii aktu nebo spiSe na glamour

fotografii?

Vetsinou chtéji spise tu glamour fotografii, protoze ta je preci jen rozsirenéjsi a lze ji videt
temer vsude. Veétsina Zen chce navic na fotografii piisobit spise pravé provokativné a sexy, ale
nejsou natolik odvazné, aby si nechaly nafotit primo akty. Vetsina Zen chce prosté na té

umélecke fotografii vypadat podobné jako modelka, kterou vidi na obdlkdch casopisii.

Nechal jste se 1 Vy osobné n€kdy inspirovat néjakou medialni fotografii, kterou jste vid¢l

naptiklad na billboardu, v magazinu a podobné&?



Obcas se stava, zZe mé néjakd takova fotografie zaujme. Spise mé ale zaujme pouze urcity prvek
na té fotografii a pak premyslim, jak by se ta fotka dala udélat lépe, originalnéji. TakzZe tFeba
vidim néjakou zajimavou pozu a rikam si, Ze kdyby se to treba jinak nasvitilo, tak by to mohlo

vypadat jeste lépe.
Ovliviyji tedy Vasi tvorbu medidlni fotografie a média obecné?

Urcité tam néjaky vliv je. Vetsinou se samoziejmée snazim tomu medidlnimu vlivu v tomto smeru
vyhnout, ale v dnesni dobé uz to prakticky neni mozné. Vétsinou si to samoziejmé ani
neuvedomujete a spise to tak nejak pusobi na vase podvedomi, ale myslim si, Ze dnes je velmi

tezke vytvaret opravdu originalni tvorbu, ktera by nebyla nijak zasazena médii.

Média spoluutvaii soucasny idedl zenské krasy. Typickym medidlnim idedlem krasy je vysoka,
velmi §tihld modelka s perfektnim télem a témét dokonalymi rysy. Jaké jsou zeny na VasSich

fotografiich? Odpovidaji tomu sou¢asnému medialnimu idealu?

Castecné samoziejmé ano. Je to ale spise z toho divodu, Ze pokud chcete usporddat verejnou
vystavu fotografii, tak je samoziejmé snazsi pouzit pro fotografii modelku. Profesiondlni
modelka bude s fou verejnou vystavou spise souhlasit, nez priumérna zZena, ktera se toho
zverejnéni obavd, protoze treba pravé nespliiuje dnesni kritéria krasy. Na druhou stranu pro
fotografii aktu nejsou klasické modelky uplné idedlni prave kvili jejich vysce. Mensi Zena je

zpravidla vice soumérna a jeji télo na aktu tedy vypada esteticteji.

Pokud bychom tedy nebrali v potaz vetejné vystavy, ale feknéme pouze Vasi soukromou

,sbirku®. Jaké zeny se na téchto Vasich fotografiich objevuji?

Asi to nelze Fict takhle jednoznacne. Pro mé je podstatné to, aby pro mé byla ta Zena néjakym
zpuisobem zajimavd, néco z ni vyzarovalo, protoze i tohle jde, podle mé, na té fotografii videt.
Sebekrasnéjsi oblicej nebo télo pro mé ztraci vyznam, pokud za nim neni néco, co by mé

oslovilo.

Ptesto jsou ale i na VaSich fotografiich zeny pomoci riznych Gprav zdokonalovany tak, aby se
asponl ptiblizily tomu idedlu krésy. Nesouvisi to také s tim medidlnim a viibec celkovym

spolecenskym vlivem?

Tady je hlavné diilezité upozornit na to, zZe fotografie byly vidy upravovany. Drive se ty upravy

ale provadely vetsinou rucne, takze nebyly tolik znatelné a lidé na fotkach mohli piisobit



prirozenéji. Je pravda, Ze dnes uz se to s tou upravou vetsinou prehani. Tomu ja se ale snazim
vyhnout. Nema smysl nafotit Zenu a pak ji upravit tak, Ze uz si vlastné neni vitbec podobna. Diky

tomu potom vznikaji prave fotky, které postradaji jakykoli osobity vyraz.
Co tedy presn¢ na fotografiich upravujete? Na co se zaméiujete?

Snazim se upravovat pouze detaily. Veétsinou veci, které k té dané Zené nutné nemusi patrit.
Napriklad pokud budu fotit Zenu, ktera ma kruhy pod ocima nebo horsi plet, protoze je
momentdlné ve stresu, nevyspala a podobné, tak samoziejmé tyhle drobné detaily upravim.
Nesmi to byt ale takove upravy, které by znicily jeji prirozenost a odlisnost. Nesmi se z té Zeny

diky retusim stat zkratka nékdo upiné jiny.

Muze si tfeba i samotnd modelka fici, ze chce néjaké konkrétni upravy? A pokud ano, tak jaké

chtgji?

Malokdy se stava, ze si modelka rekne o néjakou upravu. Tuhle cast vétsinou nechdvaji na me.
Pokud ma Zena néjakou vyraznou, reknéme vadu, tak se ji vidy uz pred focenim zeptdam, jestli

chce, abych ji upravil, nebo zda ji chce na fotografii ponechat.

Fotografie aktu je stale jesté dominantou Zen. Muzské akty se piili§ ¢asto neobjevuji. Cim si

myslite, ze to je a fotil jste Vy nékdy muzské akty?

Tak je to predevsim z toho diivodu, Ze je porad jeste hodné mdlo muzu, kteri by se chtéli nechat
nafotit na fotografii aktu. Navic muzské télo je obecné povazovano za méné estetické, nez to
zenské. DalSim duvodem je také to, Ze Zeny se prijdou podivat na vystavu Zenskych akti
a neprijde jim na tom absolutné nic zvlastniho, kdezto muz se na muzské akty zpravidla podivat
neprijde. Parkrat jsem muzsky akt fotil, takze se tomu nevyhybam, ale pravdou je, Ze pokud se
heterosexudlni muz rozhodne nafotit takové fotografie, tak jde spise za Zenskou fotografkou,

nez za muzem.

Kdyz uz se néjaky muzsky akt objevi, je zpravidla méné odvazny, nez je ten Zensky. Pro¢ tomu

tak je?

Jak uz jsem rikal, z velké casti je to prave diky tomu, Ze muzské télo neni tak estetické jako
zenské. Pravdou také je, Ze pokud nafotite odvaznéjsi muzsky akt, tak Vas spise verejnost narkne

Z toho, zZe se jedna o pornografii, nez kdyz stejnym zpiisobem nafotite zenu. Myslim si, Ze



V tomhle sméru je nase spolecnost porad jesté relativne homofobni, takzZe spousta fotografii se

také boji narceni z homosexuality.
Jak velky prostor ma staii na umélecké fotografii? Naptiklad na portrétni fotografii?

To Ize tezko rici, ale asi tam moc prostoru pro stari nebude. Sice uz se na fotografiich objevuji
i starsi modelky, to lze videt na té umélecke i komercni fotografii, ale stari jako takové tam moc

prostoru nema. Myslim si, Ze to je ale urcity odraz toho socialniho usporadani.
Myslite si tedy, ze i na umélecké fotografii spiSe dominuje mladi a krasa, nez staii?

Urcité tu néjaky odklon od stari je, ale je to podle mé spise dano tou celkovou komercionalizact
umélecké fotografie. Dnes uz si v podstaté muze kvalitni zarizeni poridit kdokoli a fotit tzv.
umélecké fotografie. Pro vetsinu techto lidi je ale dulezité to, jak na ty fotografie bude reagovat

verejnost a tomu se prizpuisobuji.



Piiloha B - rozhovor s Katefinou Stépanovou

Jaké typy Zen se objevuji na bulvarni fotografii?

Tak v prvé rade jsou to samoziejmé celebrity. ZaleZi samoziejmé castecné na tom, na jakou
ctlovou skupinu je konkrétni bulvarni magazin zameéreny. Rytmus Zivota ma jako hlavni cilovou
skupinu Zeny, které jsou ve veku zhruba ctyriceti let. Podle toho jsou samoziejmé vybirany také
Zeny, které se na téch fotografiich zobrazuji. To znamena, Ze se zde castéji objevuji celebrity,

které jsou zhruba v tomto véku. Zacinajici velmi mladé celebrity nase ctenarky prilis nezajimaji.
Myslite si, ze bulvar je tedy celkove spiSe zamétfeny na starsi celebrity?

Mpyslim si, Ze ano. Starsi celebrity jsou slavnéjsi, znd je vice ctendru. Navic ctendri chtéji videt
V bulvaru spise takové celebrity, které se zde objevuji pravidelné. Ctendri tak uz znaji ,,jejich

pribeéh* a muzou sledovat, jak se vyviji a co je u téchto celebrit tzv. nového.

Kdyz vezmeme v potaz fotografii v Rytmu Zivota obecné. Tedy ne pouze fotografie celebrit,
ale 1 rizné ilustracni fotografie Zen, které se objevuji u riiznych rubrik. Objevuji se 1 zde spise

star$i zZeny, nebo je zde prostor i pro mladé zeny?

Tak pokud se jednda o tu tzv. servisni cast, nikoli spolecenskou rubriku primo, tak i zde mame
spise starsi Zeny. Je to dano opét celkovym zamérenim naseho magazinu na tu vyssi vékovou
kategorii. To znamena, ze i napviklad v rubrice, kterd je vénovdna vareni a receptiim, bude na
fotografii pouzita Zena ve stiednim véku, aby to korespondovalo s danym tématem a cilovou

skupinou.
Jak je to tedy s muzi na bulvarni fotografii? Objevuji se zde spiSe star$i muzi?

Opét je to stejné jako u téch Zenskych celebrit. Slavnéjsi muzské celebrity jsou zpravidla starsi.

U muzii bych rekla, Ze je to jesté témer o jednu generaci vic.

Co se ty¢e poméru muzi a zen na bulvarni fotografii? Pfevazuji zde spise Zeny nebo je to zhruba

vyrovnané?

Rekla bych, Ze prevazuji rozhodné Zeny. Také z pravidelnych prizkumii, které délame, vyplyvd,
Ze Ctenarky se zajimaji vice o Zenské celebrity, nez ty muzské a pokud uz se objevi fotografie

nejakého muze v bulvaru, tak je s nim zpravidla na fotografii i Zena.



Cisté z hlediska fyzického vzhledu. Jak jsou Zeny a muzi v bulvaru prezentovani?

Pokud se jednd o pozitivni zpravu, pak je K ni samozirejmé prirazena takova fotografie, na které
voli fotografie, na nichz je Zena napriklad v néjaké vecerni robe, s krasnym ucesem
a make-upem. | muze ale chtéji ctendrky vidét upravené, elegantni. Nechtéji se divat na chlapa

S pivnim mozolem.

Jsou fotografie v bulvaru upravované tak, aby zeny nebo i muzi, vypadali 1épe, mladsi, v lepsi

kondici?

Konkrétné u nas mame zakazané upravy fotek, protoze uz se nam jednou stalo, zZe jsme byli
narceni z toho, zZe zamérné upravujeme fotografie tak, aby na nich jedna konkrétni celebrita
vwpadala hii, nez ve skutecnosti. Upravy fotek jsou tedy povolené jen do té miry, kterd je

nezbytnda pro format magazinu a pro jeho clenéni.

Jaké hlavni role plni Zeny na bulvarni fotografii? Role celebrity je samoziejmé klicova, ale

objevuji se i néjaké dalsi role naptiklad ve vztahu k muzam (partnerky, milenky...)?

Urcite se zde hodné objevuje i role partnerky, manzelky a samoziejmé milenky. Bulvar je
obecné vice zaméreny na ty negativni uddlosti, takze pokud ma néjaka celebrita milenku a jesté
se nejakému fotografovi podari tu celebritu s milenkou vyfotit, tak je to samozrejmé pro ten

bulvar zajimavé.
Objevila nebo objevuje se viibec ve Vasem magazinu Zena v roli obycejné/prumérné zeny?

Mame jednu rubriku, kterd se nazyva Ctendiské pribéhy. Tady je prostor vénovany piredevsim
Ctenarkam, které maji reknéme néjaky silny, emocionalni pribéh, se kterym se chteji podélit.

Jedna se tedy o prumérné, nijak slavné Zeny, které vypraveéji néjaky srdceryvny pribéh.
Proc€ se tam tfeba zrovna tato rubrika objevuje? Co je jejim cilem?

Tak cilem bulvaru je predevsim to, aby si Zeny pr¥i jeho precteni odpocinuly, aby zapomnély na
svoje kazdodenni starosti a tak podobne. Navic samoziejmé potiebuji také néjakou zenu, ktera

Jje jim castecné blizka, a se kterou se miizou ztotoznit.

Hlavni role, které plni zeny na bulvarni fotografii, jsou tedy role celebrity, partnerky nebo

milenky celebrity. Plni stejné role 1 muzi na bulvarni fotografii, nebo je tam néjaky rozdil?

VI



Myslim si, ze v tomhle sméru je to uplné stejné. Cilem té bulvarni fotografie je ukazat nékoho
slavného, at' uz se jedna o samotnou celebritu, nebo pripadné o partnera/partnerku celebrity

nebo milence/milenku. Je tedy uplné jedno, jestli se jedna o Zenu nebo o muze.

Na komeréni fotografii jsou Zenské a muzské role zcela odliné. Zeny plni role matky,
manzelky, hospodyné, objektu touhy a tak dale, zatimco muz vystupuje spiSe v roli experta,

zivitele rodiny atd. Objevuji se nékteré tyto role i na bulvarni fotografii?

Nemyslim si, Ze by se v bulviru jednalo o takové role. Zena samoziejmé miize byt
vyfotografovana jako matka, ale neni to primarni role, kterou ztvarnuje. Jeji hlavni role je ta

role celebrity nebo naprikiad manzelky celebrity. Stejné je tomu i u muzii.
Rekla byste tedy, Ze v bulvaru neexistuji tzv. genderové stereotypy?

V tomhle sméru je podle mé bulvar na rozdil od jinych médii spravedlivy. V podstaté jedinym
kritériem, podle kterého jsou muzi nebo Zeny do bulvdru vybirani, je to, zda jsou slavni a zda
se zrovna Vv tuto chvili u nich déje néco zajimavého. Zadna dalsi kritéria v podstaté nejsou,

takze si nemyslim, ze by se zde vyskytovala néjaka nerovnost mezi muzi a zenami.
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Priloha C - rozhovor s Pavlou Hromkovou

Jakou roli hraje primarné Zena na reklamni fotografii?

Tak predevsim je role Zeny v reklamé zasadni. Zenska tvar je v reklamé symbolem krasy
a hlavnim cilem reklamy je pravée nabizet krasnéjsi veci, krasnéejsi cile a vitbec vytvari dojem
bezchybné a krasné reality. Proto je i Zenska tvar nebo télo v reklamé prezentovano jako krasné

a dokonale.
Podle Vas je tedy Zena v reklamé predevsim nositelkou krasy. Je tomu tak i u muza?

Muzi nejsou vseobecné povazovani za tolik krasné jako zZeny. U muzu byl vzdy kladen diiraz

spise na jiné hodnoty, a proto neni ta muzskd krdsa v reklamé tolik protézovana, jako Zenska

vvvvvv

A4

Proc¢ si myslite, ze hraji zeny v reklamé diilezitéjsi roli nez muzi?

Je to dano tim, Ze v soucasné dobé jsou to prave Zeny, které hybou tou ekonomikou domacnosti.
Jsou to tedy pravé zZemy, které rozhoduji o tom, jaky produkt, nebo jaka znacka se bude
nakupovat. Reklama potrebuje Zenu proto, aby se s ni mohly spotiebitelky ztotoznit a zdroven

proto, aby mély potrebu si tu krasu, ktera je prezentovana v reklamé, poridit.

Zenské role v reklamé jsou stile velmi stereotypni. Zena hraje bud’ roli matky, manzelky,
hospodyné nebo ideélu krasy. Role Zeny manaZerky nebo expertky se v reklamé stale objevuje

jen minimalng. Pro¢ tomu tak je?

To omezené spektrum roli je dano opét predevsim cilovou skupinou, na kterou jsou reklamy
zamérené. Proaktivni manazerka zpravidla netvori hlavni cilovou skupinu vétsiny firem.
Reklama je spise mirend na primeérnou zZenu, kterd se chce pomoci konkrétniho reklamniho
produktu zdokonalit. Na druhou stranu si ale osobné myslim, ze uz i v reklamé dochdzi castecné
K posunu a také reklama uz cdstecné pracuje i s Zenou, kterd je urcitym zpiisobem financné

nezavisla.

Pokud se ale podivame naptiklad na billboardy, letdky nebo plakaty, které se tykaji finan¢nich

sluzeb nebo produktd, tak je tam stale vétSinou vyobrazen muz. Z jakého divodu?

Myslim si, Ze to castecné odrazi tu realnou spolecenskou situaci. Zeny sice zpravidla spravuji

rodinné finance, ale pouze na té domaci urovni. Rozhodovani o verejnych financich je stdle
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spise na muzské casti populace, protoze zZen, které by plnily néjakou vyssi manazerskou funkci

(obzvlast v oblasti financi) je stdle velmi mdlo.

Je podle Vas vyuziti stereotypii v reklamé nezbytné naptiklad z toho divodu, Ze reklama ma

k dispozici pouze omezeny ¢as a prostor?

Urcité to hraje diilezitou roli. Cilem reklamy je ve velmi kratkém case podat jednoduché
a snadno srozumitelné sdéleni. Je tam tedy jasna jednoznacnd role a jednoznacné poslani.

V reklamé neni prilis prostoru pro vyjadreni néjakych hlubsich nebo skrytych vyznamii.

Na druhou stranu nékteti autofi hovoti o tom, ze reklama (nebo i média obecné) paradoxné
vytvaii tzv. syndrom superzeny. Tedy Zeny, ktera je ve vSech smérech a ve vSech svych rolich
dokonald. Souhlasite s tim, Ze se tato Zena v reklamé& vyskytuje a pokud ano, tak pro¢ si myslite,

ze se zde takova zena objevuje?

AnNo, s tim souhlasim. Jedna se samoziejmé o urcity vnitini rozpor, na druhou stranu ale pravé
V tomto zase spocivd uloha reklamy. Jejim cilem je nabidnout néco lepsiho, dokonalejsiho, néco
¢eho budou chtit Zeny koupi toho daného produktu docilit. Urcita forma nadsazky je v podstate

pro reklamu nezbytna.
Jaké role plni muzi v reklamé a objevuje se zde i néjaky syndrom dokonalého supermuze?

Role dokonalého muze se v tomto smyslu podle mé neobjevuje. Co se tyce muzskych roli, tak
tam to samoziejmé zase vyplyva z toho, Ze u muzi jsou obecné uzndvané jiné hodnoty, nez
u zen. U muze je kladen vétsi diiraz na to, zda je schopny, zda dokaze financné zabezpecit

rodinu. Malokdy je muz spojeny s péci o domacnost.
Vyskytuje se podle Véas viibec role otce na reklamni fotografii?

Myslim si, Ze téemer viibec. Je to podle mého nazoru dano tim, Ze nase spolecnost (a predevsim
Ceska spolecnost) stale pomérné mnegativné nahlizi naprviklad na roli otce samozivitele.
Viceméneé zde stale prevazuje tradicni pojeti muze jako Zivitele rodiny a ta starost o rodinu je
prenechdvana zené. Myslim si, Ze je i stale velmi malé procento muzii, kteri chteji plnit tu roli

muze v domdcnosti.



Krom¢ tradi¢nich muzskych roli se muzi mnohdy vyskytuji v reklamé také v roli sexualniho
symbolu nebo objektu touhy. Tato role byla pfitom vét§inou primarné pfisuzovana zenam. Cim

si myslite, ze to je?

Opét si myslim, zZe je to predevsim diky zménam toho ekonomickeho chovani, kdy se hlavnimi
spotrebitelkami stavaji Zeny, které urcuji, co se bude nakupovat. Tuto roli Ize ale samoziejmé
vyuzit pouze u reklam, které jsou primarné zacilené na zZeny, protoze muz se samoziejme na

dokonalého Davida Beckhama divat nechce, zatimco zZena ano.

Rozdélovanim na typicky zenské a typicky muzské role dochazi k vytvareni genderovych

stereotyptl v reklamé. Setkala jste se nékdy Vy s nai¢enim z pouzivani genderovych stereotypt?

Ano, obcas jsem se s tim setkala a to hlavné v pripadech, kdy jsme vytvareli takové reklamy,
kterée méli nejaky lehce eroticky podtext. Pokud byla Zena ztvarnénd napiiklad ve spodnim
pradle a méla za ukol pusobit lehce provokativné, tak jsme byli narceni napriklad z toho, ze je

oproti muzi v nevvhodné nebo nizsi pozici.

Jaké ma podle Vas misto stafi na reklamni fotografii? Objevuji se zde Casto staré Zeny nebo

muzi?

Myslim si, Ze uplné minimalné. U reklam, které jsou zacilené primo na tu starsi vékovou
kategorii, se samoziejmé seniori objevuji. Jedna se ale predevsim o tu predstavu aktivniho
seniora, ktery stdle jesté vede plnohodnotny Zivot, mad spoustu konickii a zajmii. Tento trend je
hodné videt predevsim v zahranicnich médiich, kde je na to aktivni starsi kladen mnohem veétsi

ditraz nez u nas.
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