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Anotace

Bakalaiska prace se zabyva medidlnim obrazem Zen a stereotypy jejich
zobrazovéani v reklam¢ z hlediska genderové identity. Popisuje jednotlivé stereotypy
a jejich role akvality jim v mediadlnim obrazu pfipisované. Dale analyzuje anamnézu
negativnich dopadii fikéniho svéta reklam na Zenskou populaci v sou¢asnosti v Ceské
republice. Teoretické hypotézy prvni ¢asti jsou potvrzeny analyzou Casopisi a vysledky
dotazniku zaméfeného medialni obraz Zen, jehoZ zhodnoceni se nachazi v zavéreéné

¢asti.
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Annotation

This bachelor thesis deals with the image of women in media and the stereotypes
of their presentation in advertisements from the side of gender identity. It describes
occurring stereotypes, their role and quality with which they are being accredited in the
media image. Further it analyses the anamnesis of negative impacts of the fictional
world of advertisements on the contemporary female population in the Czech Republic.
The theoretical hypotheses drawn in the first part are confirmed by an analysis of
magazines and the results of a questionnaire dealing with the media image of women

which is being evaluated in the final part.
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UvoD

Jako téma své bakalaiské prace jsme si vybrali medialni obraz Zen v reklamg,
nebot’ je nam to téma blizké hned z nékolika divodta. Pohybujeme se v reklamé, zname
prostiedi reklamy ze zkusenosti modelky, a jako Zeny jsme pod neustdlym tlakem
médii. Stale hubengjsi modelky V tisténych reklamach a televizi nabizeji zdrave
potravinové vyrobky a kosmetiku. Poruchy piijmu potravy (nize PPP) a frustrace
vzniklé mocenskym tlakem medialnich zobrazovacich stereotypt jsou aktualni
problematikou ,,zapadniho* vyspélého svéta a tykaji se nejen dospivajicich divek, ale
dokonce i uspésnych dospélych zen vsech etnik.

Mocensky tlak a Izivd manipulace reklamy je kazdodennim chlebem soucasné
spole¢nosti. Z vlastni zkuSenosti musime potvrdit, Ze reklama je ¢asto klamava. Jde
o fikéni svét, kde jsou propagované Sampony piedstavovany modelkami s umélymi
vlasy a jinymi technickymi pomickami, které zvysi lesk a hustotu vlasd, jiz normalni
smrtelnik nemuze nikdy docilit. Reklama je samostatnym fikénim svétem, ktery se snazi
napodobit svét realny, ve kterém ovSem plati zvI&Stni pravidla. Zcela ur¢ité neni svétem
pravdivym. Nebezpeéi tkvi vtom, Ze je mu Vv soucasnosti vyhrazen velky prostor
v médiich, jeno mocensky tlak vlivem ekonomiky a snahy prodat vyrobky skryté

vzrista a prolamuje se do svéta realného.

Pramyslova revoluce 19. stoleti a hospodaisky vyvoj po druhé svétové valce
piinesl vyrazny ekonomicky nadbytek. Pro kus jidla nemusime dfit na poli cely den, jak
tomu bylo v jinych historickych obdobich. Ve volném ¢ase se muZzeme vénovat naSim
zalibam. Zivotni styl zapadni spoleénosti se ve dvacatém stoleti znaén& zménil.
Potravinove vyrobky ve velkém zaplavily supermarkety, aniz bychom je stadili
konzumovat. Duraz se klade na vybér zdravych potravin a Zivotni styl. Spolecensky
uspéch je tou nejvyssi metou, k jeho dosazeni je nutna nejen inteligence, ale i fyzicky
vzhled. Rokokovy fyzicky vzhled Zen, ktery byl v moédé v dobach moru, jiz neni
Vv soucasnosti médnim trendem, spolecensky idedl Zen je pod diktatem S§tihlé siluety.
Byt plnostihla ¢i silngjsi je chapano jako neuspéch a nedostatek sebekazné. Obezita se
pomalu stava spolecensky tabuizovanou a piipisuji se ji negativni vlastnosti (hemoc,
nedostatek kazné, lenost, Zravost, oSklivost). Je poloZzen zaklad pro vyskyt poruch
ptijmu potravy a dalSich psychickych problémi (deprese, alkoholismus, porucha body
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image), jez diky spolecenskému diktatu pozadavki na uspéch a krasu postihuji Zeny,
které se tradiéné peclivé staraji o sviij zevnéjsek. Zeny podléhaji nutkani spinit to, co je

od nich ve spole¢nosti o¢ekavano (libit se, dosahnout idealu Zenského vzhledu).

Cilem nasi studie bude piedstavit stereotypy zobrazovani Zen v reklam¢ obecné
Z hlediska genderové identity, nasledné popsat anamnézu negativnich dopada fikéniho
svéta reklam na Zenskou populaci. Mocensky tlak je v souc¢asnosti tématem, o kterém se
»mluvi“, tj. jedna se o problematiku, o niZ je vefejnost informovana, aviak nepiiklada se
Ji takova pozornost jako napf. problematice drog. Reklamy se na nés kazdodenn¢ vali ve
velké mife ze vSech médii (televize, Casopisy, radio), zvykli jsme si na né a bereme je za
bézné. Jejich mocensky tlak je ptesto ziejmy a zcela nepochybné dochazi ke vzajemné
interakci svéta realného s fikénim svétem reklam. A v nasi praci se pokusime zdutraznit,
Ze tento vliv bohuZel nekon¢i v momenté, kdy vypneme televizi ¢i pfepneme na jinou

stanici.

V teoretické c¢asti naSi prace se piedevS§im zaméfime na konkrétni rozbor
medialniho obrazu Zen vreklam& a kvalit jim pfipisovanych, ale neopomeneme
i spolecensky kontext (symbolickou moc), spolecenské role Zeny a vzajemnou interakci
svéta realného a fikéniho svéta reklam. Budeme analyzovat vztah médii, reklam a jejich
vliv naotazky rovnosti zen a muzi ve spoleCnosti. Reklamy ptedstavime jako
mocensky nastroj, ktery manipuluje s zenskym télem, podili se na tvorbé idealu Zenské
krdsy a je spoustécim faktorem frustraci u Zzen, které netspé$né touzi tohoto
spoleCenského idealu dosdhnout. Reflexe nebezpeci stereotypli zobrazovani Zen
v reklamé ma za cil bojovat proti diskriminaci a spole¢enské nerovnosti. Zobrazovaci
stereotypy v médiich by mély podléhat vetejné sprave, ktera by reklamy v tomto sméru

regulovala.

Praktickd c¢éast predstavi vyzkum provedeny u Zen rtzného véku na zakladé
vypracovaného dotazniku. Dotaznik bude obsahovat seznam otazek, které budou
nasledné vyhodnoceny. Cilem dotazniku je zjistit, do jaké miry je mocensky vliv reklam
a jeho ideal Zenské krasy a dokonalého svéta zenami reflektovan. Kolik procent
dotazovanych ma ptfimou ¢i neptimou zkusenost s mocenskym vlivem reklam, irituje je
»VYprdzdnéni“ zeny na zenské télo — télesny objekt, role Zen v reklamach apod.
A snahou bude i odhalit, zda nékteré znich maji zkuSenost s negativnimi dopady

frustrujiciho idealu Zzenské krasy tak, jak ji pfedstavuje reklama (PPP, deprese, plastické
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operace apod.). Prakticka ¢ast kromé dotazniku obsahuje i pfehlednou tabulku vyzkumu

reklam se Zenami ve dvou muzskych a zenskych ¢asopisech.
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1. METODA

Zamétime se predevsim na analyzu reklam, které jsou pro ilustraci stereotypt Zen
v médiich nejvhodng&jsi. Ing. Petr Pavlik, Ph.D. ve svém ¢lanku Gender a média®

rozliSuje dvé analytické tradice pFistupu k reklamam podle Shieldse:

1. ,tradice obsahové analyzy v ramci tzv. vyzkumu genderovych roli
2. tradice sémiologické analyzy zkoumajici, jak jsou v reklaméach konstruovany

vyznamy**

Prvni tradice podle né&j sleduje role a frekvenci zobrazovani zen v reklamach. Jaké
role maji vroding¢, zaméstnani, zda jsou zeny casto zobrazovany v zavisléem nebo
podiizeném postaveni apod. a jaké kvality jsou piisuzované zenam a muzim ve fikénim
svéte reklam. Druha tradice se zabyvé vyznamem a smyslem reklam. Ne tedy ,,jak” ndm
reklamy néco sdé¢luji, ale ,co“. ,,Vychodiskem je, Ze reklamy prezentuji ve
zjednodusené, prehnané a standardizované formé vzorce obecné platnych genderovych

o«

vztahii, *“ dodava ve stejném ¢lanku Petr Pavlik.

Nase prace se pokusi jit obéma cestami. Je deskriptivni studii reklam za pomoci
poznatki ze sémiologie. Sémiologicka analyza odhali vyznamy jednotlivych obrazi Zen
v reklamé: genderové stereotypy zen, vyznam ,,nahoty* Zen a sexualni diskurs. Jejim
cilem bude identifikovat proces, kterym vznika spole¢ensky ideél Zeny, a jak se produkt

stva zadoucim za pomoci sexualniho napéti piitomného v reklamé.

Budeme dale uplatiiovat poznatky ze sociologie a lingvistickych disciplin:
sémiotiky, kognitivni lingvistiky a pragmatiky, nebot’ i ony popisuji ucastniky procesu
komunikace, kterym reklama bezesporu je. Tvirce reklamy je produktor, reklama je
»Zhak", ktery ma za pfimou komunikacni strategii zaujmout piijemce sd€leni natolik,

aby si dany produkt zakoupil.

! http://www.osops.cz/download/files/gender/9gender-a-media.pdf, 2012-09-24
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1.1. Reklama jako jazyk

Pii analyze obrazu zen v reklamach budeme primarné¢ vyuZivat znalosti
sémiotiky. Sémiotika je véda o znakovych systémech. Ferdinand de Saussure je
povazovan za zakladatele moderni lingvistiky a popisuje jazyk jako systém znakd, které
ziskavaji vyznam pouze ve vztahu k dalSim znakiim. Jazykovy znak ma podle n&j dvé
slozky:,,0znacujici“ (forma) a ,oznaCované (obsah), piiCemz vztah mezi nimi je
arbitrarni (nahodily). Jazyk je systém znaku, jejichz vyznam je zaloZen na konvenci
a spolecenské umluve. Obraz zeny v reklamé bude pro nas také ,,znakem®, ktery ma své
svou formu, svij vyznam i funkci jako kazda jazykova jednotka jazykového systému.
Pro desifraci smyslu sdéleni je vSak nutné znat kod a dané sdéleni ,,dekddovat”. Pti
analyze reklam provadime to samé, co ¢tenaf pfi interpretaci literarniho textu: analyzuje

a interpretujeme.

Interpretace zahrnuje dva procesy: denotaci (odkazovéni piimo k vyznamu
znaku v textu, v reklamé apod.) a konotaci (popisuje vztah mezi znakem a pocity,
kulturnimi hodnotami piijemce sdéleni). Konotace je subjektivni a kulturni, je
podminéna spoleéenskym a kulturnim kontextem. Sémiotické analyza vyuziva postupt
kognitivni lingvistiky, ktera se snaZi postihnout zptsoby percepce vnimani svéta
¢lovékem. Neni dilezité pouze identifikovat ,,co® dany obraz oznacuje, ale ,,jak* vznika
jeho smysl. Obraz Zeny v reklamé budeme chapat, jak bylo vySe uvedeno, jako
jazykovy znak vytvoteny s pragmatickou strategii, ktery ndm recipientim sd¢luje jisté

,;oznac¢ované*, obsah, ideu.

Zeny Vv reklamé vytvaii obraz ,,zenskosti“ kategorii Zenskosti se viemi jejimi
atributy a kvalitami. Spolecenskymi kategoriemi vnimani svéta se zabyva kognitivni
lingvistika, jazyk pro ni neni jen komunika¢nim systémem, ,, je viden ne(jen) jako
prostredek slouzici k vymeéne informaci, ale predevsim jako rezervoar kolektivni
zkuSenosti daného spolecenstvi, kterd odrdzi jeho hierarchii hodnot i systém vyznamii.
[..] Je rezervodarem kulturnich obsahii, slouzi jejich uchovdavani a ustalovani,

predavani a té7 jejich kodifikaci a verifikaci.”® N&s v rozboru obrazu Zen v reklamé

> VANKOVA, 1.: Clovek a jazykovy obraz svéta. Str. 60, 1999. 978-802-461-122-8
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bude zajimat predevSim onen ,kulturni obsah®, ktery je pfipisovan zen¢ a vSemu

. zenskému“ v reklaméch.

1.1.1 Reklama a kultura

Reklamy jsou produktem spolecnosti a vyuzivaji jejich konvenénich znak.
Obraz a stereotypy Zen v reklamach odrazeji spolecenské role Zeny, spolecenské normy
a esteticky kéanon daného spoleCenstvi. Tisténa a hrana reklama vyuziva nékolika kodi
pro sdéleni informace o produktu, ale zaroven u piijemct generuje citova hnuti (radosti,
chténi apod.) a o¢ekavani (nadé¢je, preference). Jde nejen o ruzné vizualni znaky, ale
také o rizné typy znakd (index, ikon, symbol, metafora apod.).®> Reklama nabizi
produkty, my v8ak pii jejim zhlednuti ,,nekonzumujeme* pouze produkt, ale i ostatni
vyznamy, které spoluvytvaii. Zminili jsme vliv spole¢nosti na reklamu, ale nesmime
opomenout zduraznit vliv reklamy na spolecnost: velky tuspéch v posledni dobé
zaznamendava napi. reklama na T-mobile, jejiZz jazykova spojeni vstupuji do hovorové

¢estiny (Skluzan tavié, volejte Zadara, slusné vykunéna motorka, ziejmé jinej gang).

Vhodnost reklam sleduje Rada pro reklamu, zaloZena byla v roce 1994 a jejim
cilem je dosahnout ,cestné, legdlni, decentni, a pravdivé reklamy na tvizemi Ceské
republiky“.* Ve Francii existuje od roku 2011 dokonce Vybor pro zobrazovani Zen
v médiich (Commission sur | image des femmes dans les médias), tento orgdn ma za cil
zajistit rovné a spravné zobrazeni Zen v médiich a dohlizi na kvalitu a kvantitu

reprezentace Zen v médiich.

1.1.2 Gender a sociologie

Pii rozboru zenského svéta reklam budeme vychazet z poznatkt kognitivni

lingvistiky, pro niz je jazyk: ,, rezervodr kolektivni zkusenosti daného spolecenstvi, kterd

sws o= o 15

odrézi jeho hierarchii hodnot i systéem vyznamii.”> Kognitivni lingvistika pracuje se

* Typologii znakii vytvoril Ch.S. Peirce: index (znak na zékladé piiznaku), ikon (na zékladé podobnosti
s pfedmétem a symbol (na zékladé konvence, dohody). (in Cerny, V.: Déjiny lingvistiky, \otobia, 1996.)

* Viz webové stranky Rady pro reklamu: http://www.rpr.cz/cz/index.php.2012-09-03

> Vatikova, Irena: Clovék a jazykovy obraz svéta. SaS 60, 1999. 978-802-461-122-8
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sémiologickou analyzou kategorii, pomoci nichz vnimame svét (velmi ¢asto jde
o protikladem vézané kategorie nahore/dole,uvniti/ vné apod.)® azpisobem jejich
jazykového ztvarnéni. Tyto modely, kterymi chapeme svét’, je mozné nahlizet jako
uréité mentalni postupy, jeZ prostorovym opoziénim vztahim® (daleko/blizko atd.)

prifazuji spoleCenské atributy kvality (dobry/Spatny, uzitecny/neuzitecny atd.).

Sociolog Pierre Bourdieu® detailnd analyzuje, jak jsou tyto charakteristiky
ptifazovany kategorii ,,Zzenského” a ,,muzského” ve spole¢nosti. Aktivity a spoleCenské
role daného spolecenstvi (ackoli se zdaji byt arbitrarni, tj. nemotivovanymi) se déli na
zakladé protikladu Zenske/muzské, jez jsou nasledné usouvztaznény k jiZz uvedenemu
modelu prostorovych opozic. P. Bourdieu'® mluvi o pojmu spolecenskd (symbolickd)
konstrukce Zenského a muzského te¢la. Ta neni jen pouhou biologickou rozdilnosti, ale
piedevsim spolecenskym konstruktem muzského a Zenského. Obé pohlavi jsou jednotky
socialni struktury podobné jako jazykové jednotky (hlasky, slova, véty...) v jazykovém
systému. Obsahuji rizné konotace a maji rizné funkce, které se definuji vzajemné
k ostatnim spoletenskym jednotkdam a kategoriim. P. Bourdieu™ rozebira kategorii
»zenského” ze vSech hledisek: od pojmenovani pohlavi Zeny (dokazuje, Ze
biologickému pohlavi Zeny spole¢nost od stfedovéku pripisuje negativni atributy) ke
spolecenské roli Zen a prostoru vymezenému spolecnosti Zenam, aZz k vlastnostem jim
pripisovanym.*® Doklada, Ze ,7enské” v kultufe zapadniho svéta ziskava negativni
atributy: temnota, hloubka (nebezpe¢na a neznama, proto znepokojiva, ohrozujici), pod,
vnitini, pasivni, pfirodni. VZdy se jednd o vlastnosti, které spoleCnost vnima
v protikladu ke kategorii ,,muzského” (kulturniho) a chape je jako znepokojivé,

nebezpetné, emotivni a nelogické (pted-logické).™®

Pti rozboru reklam vyuzivame postupy genderovych teorii. Pojmem gender

sociologie oznacuje kulturni a socidlni konstrukt rozdilnosti mezi muzi a Zenami,

® Janda, L.: Cognitive linguistics. 2000. BliZe viz oddil této prace sémantickéa analyza pojmu Zeny
7 Jsou pfedmétem studia mnohych atropologicko-etnologickych vyzkumi spolegenskych struktur (Lévi-
Strausse, Bourdieu, Sherman ..)
8 Sémiotické analyza vychézi z toho, Ze jazykové jednotka nabyva vyznamové hodnoty pouze v opozici
vici jiné jednotce. Jeji vyznam tedy zaleZi na opozi¢nich vztazich, které udrzuje s ostatnimi jednotkami.
Definuje se tedy primarné tim, ¢im neni., napt. éerni holubi jsou definovani primarné jako ne-bili holubi.
(viz U. Eco).
*Bourdieu, P.: Nadvidda muzi. Praha: Karolinum, 2000.ISBN 80-7184-775-5
' Bourdieu, P.: Nadvidda muzi. Praha: Karolinum, 2000.1SBN 80-7184-775-5
" Bourdieu, P.: Nadvidda muzi. Praha: Karolinum, 2000.1SBN 80-7184-775-5
12 Lakoff, G. analyzuje vztah mezi metaforickymi a metonymickymi konstrukcemi zt&lesiujicimi Zenské
spole¢enské aktivity v praci Women, Fire and Dangerous things. Chicago 1997.
3 Bourdieu, P.: Nadvldda muzii. Praha: Karolinum, 2000. Pied-logickym mame na mysli pred logem, 1.
spolec¢enskym fadem, ktery stoji u vzniku zapadniho mysleni. ISBN 80-7184-775-5
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soubor kategorii a norem pfipisovany zenam a muzim, které jsou v dané kultute pevné
zakotvené, az pusobi, Ze jsou pfirozené a biologicky podminéné. Podle Katetiny
Zabrodské'* definice genderu vychézi: ,, z rozlieni mezi pohlavim jako souborem
fyziologickych, hormonélnich a anatomickych odliSnosti mezi Zenami a muZi
a genderem jako socio-kulturné osvojeny i atributy prisuzovanymi jednomu ¢i druhému
pohlavi.“ Kategorie genderu vznikla proto, aby se oddélily biologické danosti od
socialné-produkovanych rozdili. Reklama je mistem, které odrazi tyto kulturné

osvojené atributy zen, ale zaroven se mtize podilet na jejich generovani.

NaSe prace ma za cil popsat obraz Zen v reklam¢ na podobnych zékladech
a postihnout tak nejen topografii jednotlivych roli Zen v reklam¢. Za ukol jsme si dali
vyhledat atributy ptipisované Zenskému svétu v reklaméach a zjistit, jakym zptsobem
jsou v reklamnim svété konstruovany zenské role. Pijde o genderovou topografii, tj.
identifikaci mist a ¢innosti piipisovanych Zenam. Vychazime z pojmu genderové
identity, kterd je,chdpdna jako socidlné utvdrend, avsSak vidy vychdzejici z faktu

7enského/muzského pohlavi- faktu, ktery je definovan jako prirozeny a neménny”.

DalSim krokem bude kromé¢ identifikace znakt zen odrazejici spoleenské role
a genderovou identitu a vysledovat mozné mocenské nerovnosti a nasledné frustrace,
které mohou pocit'ovat zeny, jejichZ spoustéjicim mechanismem jsou pravé ,,dokonalé*

Zeny z reklam.

1.2 Zensky svét v médiich

Zamysleme se nad Casopisy a internetovymi servery pro zeny. Jaka témata jsou
spoleCensky povazovana za ,,zenska“? Jak ma vypadat soucasna dokonald zena? Na
portale internetového magazinu, ktery jiz sam o sob¢& nese vymluvny nazev Dokonal&
Zena, je podana tato charakteristika: uspéSna zena, dynamicka, ktera miluje aktivni
zivot, ale nékdy dokaze byt i lina, vyborna kamarddka, milujici partnerka, matka,
manzelka, dcera a je radost s ni byt. Jako definice to neni samoziejmé Spatné. Rubriky,

které vSak magazin nabizi, jsou typicky ,,zenské“ jako ve vSech médiich (pokud se

' Zabrodsk4, K.: Variace na gender, Praha, Academia, 2009. ISSN 1213-0028
1> 7abrodska, K: Variace na gender, Praha, Academia, 2009. ISSN 1213-0028.
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nejednd o feministicka ¢i jina spoleGensko-kriticka fora). Zeny se téméf vzdy doétou
Vv mnoha stech zvetejnénych ¢lancich stale totéz: jak zhubnout vanocni kila, jak vypadat
skv¢le, jak dostihnout modni trendy s o ¢islo mensi konfekéni velikosti, jak vafit zdravé
a zhubnout apod. Obraz dokonalé Zeny, kterou si zada spolecnost, 1ze rozsitit 1 o dalsi
atributy: dokonala Zena je dokonale upravend a ma dokonalou postavu (Stihlé nohy
a Stihly pas a vétsi prsa), hovofi cizimi jazyKy, zajima se 0 médni trendy a umi zdravé

varit.

1.2.1 Modely Zeny v reklamé

Zena byva v reklamach nejéast&ji zobrazovana jako perfektni hospodyika, ktera
zvlada péci o déti a domécnost. Vzdy je mild, usmévava, vyborna kucharka, zajima se
0 domaci prace. Byva perfektné upravend. V sedm hodin rano je namalovana
a oblecend, jako by $la na schiizku, a s ismévem piipravuje snidani. Jako spravnd matka
se zajima o zdravi své rodiny, proto veskeré véci, které ptipravuje k snidani, jsou zdravé
a jejich slozeni nutri¢né vyvazené, aby energie vydrzela po cely den. Jeji roli je zajistit
pro rodinu zdravou stravu. Podle nejmenovaného marketingového zdroje®: ,Je to
dulezita cilova skupina, na kterou je zamérena vétsina znacek a jejich komunikace.
Zena je ztélesnénim toho, kdo se stard o chod domdcnosti (zdravi, Cistotu, krdsu, vyZivu)
a harmonicky Zivot ostatnich clenii rodiny. Dodava uklidnujici a inspirativni podtext
hlavnimu sdeéleni komunikacnich kampani.” Reklamu ,,zjemnuje” téZkosti skute¢ného

redlného Zivota.

Konkrétni modely Zen v reklamé:

1. Zena-hospodynka, ktera ma na starost chod domacnosti a nejspiSe neni
zamestnana; Zena zvlada sama s prehledem péci o své déti, domacnost a navic
svou praci (administrativni praci na pozici asistentky, sekretaiky; vyhradné se

jedné o préci v kancelaiském prostiedi);

1 Agentura Faktum: Obraz Zeny v médiich a reklamé a jeho vliv na vefejné minéni o rovnosti muzi a
Zen. Zprava pro Ministerstvo prace a socialnich véci - projekt VaV-ZVZ76, ident. kdd: HS 100/03; Praha,
srpen 2003
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2. Zena ticha spole¢nice (ozdoba muze) - krasné Zeny se objevuji v reklamach pro
muze vétSinou na muzskou kosmetiku (deodoranty, Sampdny, antiperspiranty);
po jejich pouZiti muzi ptesné takové Zeny ziskaji;

3. nova role Zeny — Zena podnikatelka, manaZerka, Stihla, krasna, elegantni (ovsem

bez zminky o rodin¢ i détech).

Oproti diivéjsim reklamam (90. léta) se v novodobych reklamach vyrazné snizuje
vék Zen. Diive to byly opravdu zralé zeny ve stiednim véku, u nichz bylo
pravdépodobné, Ze jsou matkami néckolika déti. Duraz nebyl v téchto reklamach
primarn¢ kladen na télo Zeny jako v dne$ni dobé&, kdy se vék Zen snizuje. Soucasné
maminky osmiletych déti v reklamach vypadaji spiSe jako jejich starSi sestry. Velmi

¢asto v nich hraji skute¢né modelky, coZ se odrézi i na kvalité hraného projevu.

U velkého poctu reklam Zeny ani nemluvi, jsou v zabéru, néco délaji, prostiou sttl,
projdou se po plazi odhalené, vystoupi z letadla s rozevlatymi vlasy. Mluvené slovo je
dodabovano a pozornost se soustfed’uje na produkt. Krasy Zenského téla je cCasto
vyuzivano (zneuzivano) k nabizeni produktu. Reklamy na prvni typ ,dokonalé
hospodyiiky a druhy typ ,,aktivni Zeny* jsou primarné uréeny Zenam. Tieti typ ,,Sexy

zeny* se nejcasteji vyskytuji v reklamach urcenych muzim.

1.2.2 Vlastnosti a vzhled Zen v médiich

Ve spolecnosti jsou zenam pfisuzovany zejména tyto vlastnosti: citlivost,
empatie, soucit, povéréivost, oddanost, ale i zavist. Zeny jsou v reklamach usmévavé,
dobie naladéné, chapajici své déti i manzele, klidné a oddané roding. Zeny maji
zejména V pracovnim prostiedi méné odpovédnosti, svym zajmem o mddu a vzhled
byvaji nékdy chapany jako povrchni, marnivé a naivni, iracionalni, kokety, pilné a
peclivé. Pro muZe je spiSe typicka strategie, realismus, objektivita, odpovédnost,
odvaha, autorita, sila, ctiZadostivost, egoismus, intelekt, jeSitnost a soupefivost.
Pohybujeme se samoziejm¢ ve schematizovanych, obecné zazitych, nicméné
zkreslenych, ptedstavdch. MuZi v reklamach jsou casto uspéSnymi manazery, ¢i

sportovei. Kromé ,,alfa samci* uspéSné sehravaji i roli otce rodiny (diky rtiznym
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produktiim jsou schopni plnit i typicky Zenské role jako vafeni, prani a uklid), zkratka
,.v&di si rady*. Zeny jsou naopak Gasto ,,pasivnimi* pe¢livymi manzelkami a matkami,
neinformované naivky, které pii uklidu zachrani propagovany produkt. Velmi zajimava
je tabulka z vyzkumu agentury Faktum, ktery provedla na Zadost Ministerstva prace
a socialnich véci, znazornujici porovnani spolecenskych predstav o vlastnostech muzi
a 7en s vlastnostmi reprezentovanymi v medialnim obraze.'” Z dané zpravy vyplyva, Ze
nejvetsi pozornost V reklamé spolecnost vénuje zevnéjSku zen, a také dokazuje, jak
medialni obraz kopiruje zazité spoleCenské stereotypy, které se tvari jako ,,pfirozené”

a ,vrozené*.

1.2.3 Dokonala Zena, dokonaly svét reklam

Ttetina dotazanych v anketé agentury Faktum je skepticka vuci duvéryhodnosti
informaci dodavanych médii. Vétsina je vSak povazuje za davéryhodné, i pies téméf
absurdni dokonalost fik¢niho svéta reklam. Maminky s détmi chodi doma paradoxné

v obleCeni, které by oblékly spiSe ven, nebot je pro domdcnost znacné
nepohodIné,

na htisti venku maji na sob¢& svétlé ¢i snéhobilé barvy. Maji snad za cil v nas
vyvolat vétsi pocit Gistoty? Zeny se v reklamach obecné neustale usmivaji svym
dokonalym ,,americkym‘ tsmévem. Ten se na moment nékdy vytrati pii bolesti hlavy,
dokud se na scéné neobjevi zazraény prasek proti bolesti. Matky se usmivaji dokonce i
tehdy, kdyz se déti uspini pfi hie s manZelem a dokonale bilé obleceni a sn¢hobily byt
jsou potiisnény nanosem Spiny. D¢&ti za znienou koupelnu nebo po¢marané zdi

nedostanou vynadano, ale jsou pohlazeny s chapavym usmévem.

Pradlo je vreklamé vzdy ,Cistoskvouci a snéhobilé”. KdyZz usmévava Zena
Vv bilém ponofi Spinavé tricko do kad¢ s tim ,,spravnym* pracim praskem, na tkaniné
zustane jasnd linie, ktera dokonale oddé€li ¢ast vypranou ,,spravnym® produktem. Po
zubni pasté se naSe zuby zméni v zafivé lesklé, které odradzZeji odlesky. Fikéni svét
reklam je dokonaly svét, kde nejen vnéjsi znaky (obleCeni, zafizeni bytu, fyzicky

vzhled), ale i mezilidské vztahy funguji oproti realité ,,na jedni¢ku®. Reklama Casto

7 Obraz Zeny v médiich a reklamé a jeho vliv na vefejné minéni o rovnosti muza a Zen. Zprava pro
Ministerstvo prace a socialnich véci - projekt VaV-ZVZ76, ident. kod: HS 100/03; Praha, srpen 2003
19



podava schematicky a zkresleny obraz skute¢nosti a vydava ho za ,,pravdivy“. Dle
naSeho ndzoru by naopak méla sméfovat k eliminaci rozdili mezi realnym a fikénim

svetem.

1.3 Produkty reklam se Zenami

Produkty, na které se nejcastéji to¢i reklamy, jsou n¢jakym zptisobem uzitecné
ke zkrasleni zevngjSku ¢i se daji poziit jako zdrava a,vyvazena™ strava. Témct
neexistuji reklamy na knihy, nebo na néco, co by ¢lovéka (v nasem piipadé
Zenu)rozvijelo po strance duchovni. Takovy piinos neni zkratka ve svété reklam
,»V kurzu®, na inteligenci a dusi se nebere zietel. Pozornost je obracena k zevnéjsku, ke

vzhledu a k produktim ulehéujicim spolecenskou roli Zeny (uklid, vaieni).

1.3.1 Domaci poti‘eby

Produkty, které Zeny v reklamé propaguji, odréZeji vySe uvedené role Zen
v reklamé, jez koresponduji s rolemi Zen v realném svété. Pro Zeny hospodyiiky to
nejcastéji byvaji Cistici prostiedky na myti nadobi, na Uklid koupelny ¢&i praci prasky.
Svét reklam jesté nezaregistroval, Ze v neékterych domacnostech uklizi i muz, a dokonce
nékdy i pere pradlo v praéce. Zeny byvaji pii uklidu zobrazovany v pozitivni naladé
s ismévem a vzbuzuji dojem, Ze si uklizeni skute¢né uzivaji. Dokonce si absurdné
pochvaluji ,,hebkost* svych rukou po myti nadobi s chemickym saponatem, skute¢né
absurdni napad se jevi doporucovat ditéti ,,machat® si ruce v péné od nadobi. Velké
mnozstvi Cisticich prostiedkt nese muzské jméno (Mr. Proper, Cillit apod.).
V ,,pohadkovém* svété reklam se pfeméni v muZze, ktefi Zenu hospodynku zazracné
zachrani svou radou. Skute¢né toho védi muzi o uklizeni Vv realném svété vice?

A skuteé¢n€ muzi nevaii a neuklizi?

1.3.2 Potraviny

Dalsi skupinou produkti je oblast stravy a vyzivy. Zena matka a manzelka, ktera

dba o spravnou a chutnou vyZivu své rodiny. Produktt v této oblasti je cela Skéla od
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,»zdravych® potravin po vitaminové dopliiky pro déti a dospélé. Potraviny v reklaméch
jsou Casto oznaCovany kvalitou ,,zdravy®, ,,vyzivny®, ,.spravny”, ,,bohaty na vitaminy
a vlakninu®“. S podivem zustava, co je zdravého na dennim snidanové davce kalorické
nutelly a polivkach z pytliku plnych ,é¢ek. Nad nékterymi logickymi
nepravdépodobnostmi a klamavymi informacemi nezbude konzumentovi, nez pokr¢it

rameny.

1.3.3 Kosmetika

Obraz Zeny v reklaméch na kosmetiku je jiny nez u pfedchozich produktd, kde
zena byla usmévavou asexudlni matkou. Zde se hraje s obrazem sexudlné piitazlivé
heterosexudlni femme fatale (homosexualita je v reklamach tabu), ktera je atraktivni,
samostatnd, dominantni typ, bezdétna (dit€¢ se objevuje velmi ziidka, a to je pro
srovnani hebkosti napt. v reklamach na hydrata¢ni krémy). Jde o zenu, ktera je ideél
muzského sexudlniho zajmu, je bezdétna a my (obycejné Zeny), kdyZz si produkt
zakoupime, jak nam mezi fadky tikéd reklama, dosahneme stejného spolecenského
uspéchu. V reklamach na kosmetické produkty je samoziejmosti, Ze modelky maji
zvyraznéna sexualné pritazliva mista (nebyvale velké oc¢i a fasy, zafivé vlasy a rty).
Modelky jsou oble¢ené do upnutych $atu, které davaji vyniknout zenské silueté. Nikdo
piece neocekava, ze budou mluvit. Jsou zde, aby se ,,libily* muzim a aby zeny chtély

vypadat jako ony a pofidit si produkt, ktery by jim k tomu dopomohl.

Kapitolou, jeZ vzdy zpusobi rozruch u adolescentl, byvaji reklamy na damské
vlozky. Ta posledni, kdy divka nemitize jit tancit na diskotéku, nebot’ si je nejista, krome
uzitenosti vlozek s kiidélky vzbuzuje iluzi, Ze menstruace je néco ,,Spinavého* a zZenu
omezujiciho. Kvuli menstruaci se nemtize ucastnit narozeninové party nebo jit na
diskotéku. Ve skutecnosti jde o pfirozené fungovani zenského téla, které je zené vlastni
amélo by ji samou i spole¢nosti byt pfijimano bez negativnich pociti. Reklama na
alkoholicky néapoj se sloganem ,,I muzi maji své dny“, kde se setk&vd nad sklenkou
hlou¢ek sméjicich se muzt ve velmi dobré naladé (na rozdil od Zen, které kdyZz maji
»,Své dny*“ byvaji nevrlé), je vice nez vymluvna. Velmi malo reklam (aZz snad na
Prostenal a Viagru) se zabyva muzskymi hormony, muzské télo také prochazi ne vzdy
spolecensky nejvhodné&jsimi momenty (erekce, mutace apod.), do reklam v3ak prozatim

Vv tak velké mife nepronikly.
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1.4 Zenské télo — sexualni objekt

Témeét vSude je zenské télo uzivano jako marketingova strategie. Pouziva se za
ucelem srozumitelného ucinného a prodeje produktu Zenam (kosmetika, obleceni,
Sperky...), ale i muzam (auta, hodinky, kosmetika, alkoholické napoje). Na webovych
strankach Zenskych prav'® nalezneme vystiznou definici sexismu v reklamé: ,,Sexismus
Jje diskriminace na zdkladé pohlavi. Zdakladem pro sexistické jednani ¢i vyjadiovani jsou
genderove stereotypy tedy zjednoduSujici predstavy o Zendch a muzich jejich chovani,
rolich ¢i vlastnostech casto postavené na predsudcich o ,,ndleZitém* ¢i ,, prirozeném*
chovani muzii a Zen. Nebezpeci stereotypii spociva v tom, Ze upeviuji stavajici nerovné
postaveni a posiluji presvédceni, zZe existujici mocenské vztahy jsou nutné a dané. Ve

svych dusledcich tak pusobi diskriminacne."

1.4.1 Sexismus zblizka

Sexismus (zduraznovani sexuality) jako forma diskriminace na zaklad¢ pohlavi
byva Casto kritizovan, je vSak stale aktudlni a kazdodenni soucasti medialniho svéta
zapadni spole¢nosti. Mluvime 0 ném v momenté, kdy té€lo Zeny slouzi k propagaci
produktu, ktery se Zenskym télem primarné nesouvisi. Nahé zenské t€lo v reklamé na
masazni pristroj nebo pletové mléko je funk¢ni, a nesexistické. Reklama je jednim
z ,vysilad“ sexistickych obrazi. Zenské t&lo vni byva &asto pouZivano jako
vyprazdnény sexualni objekt, ktery zvySuje prodej vyrobku. Reklama genialnim
zpusobem vyuzila medialniho pokroku ktomu, aby pouzila pfirozeny (maskulinni)

sexualni pud k prodeji produktu, je to biologické a instinktivni.

Spolecenské normy se uvolnily, zenam se zkratily sukné¢ a muzské oci se
piestaly upirat jen na kotniky. Jak jinak vnimat reklamy napf. na auta a autosalony, kde
se 0 karosérii opira spofe odéna modelka, nejde samoziejmé pouze o auta, ale také o
prodej nafadi apod. Modelka muZe vzruSuje, upouta jeho pozornost. Plati zde piima

uméra pro zvySeni ega, ¢im lep$i auto, tim vétsi spoleCensky tspéch. V reklaméach

*® http://zenskaprava.cz/tema/sexismus-v-reklame, 2012-04-10
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nebyvaji ani ¢asto zminény uziteéné Udaje 0 spotiebé, obsahu motoru apod., hraje se jen
na ,,velikost kalhotek®. Reklamy na auta byvaji primarné zaméteny na muze. Muzi jsou
1 nejcastéjSimi fidici v reklamach, jako by Zeny neumély fidit. Pokud se Zeny objevuji
za volantem, ¢asto zpusobi né&jaky problém, napft. pii parkovani nabouraji auto, neumi
vyménit prasklou pneumatiku atd. Reklamy odrazeji spoleCensky zazité predstavy
arole. Realita je v dnesni dob¢ uz ponékud jina. Matky jsou taktéz fidickami, vozi déti
do Skolek, jezdi na nakupy, nékteré si svij zivot bez auta ani nedokazou piedstavit.
Reklamy na auta na n¢ bohuzel primarné nemysli. Naopak ve fikénim svété reklam je
muz tim, kdo si vyd¢€la na nové auto. Bylo by zajimavé si polozit otazku, pro¢ se napf.
pfitazlivy muz nedostane do reklamy na typicky Zensky produkt? Sexualni podtext

mivaji i reklamy na obleceni, boty a kosmetické produkty.

Reklamy na muzske produkty jsou vSak téméf vzdy spojeny s velmi pfitazlivou
modelkou. Velmi nepravdépodobné je potkat v reklamé na pansky Sampon, mydlo ¢i
deodorant ,,nehezkou“ Zenu, ktera by neodpovidala spoleCenskym pozadavkiim na
krasu. Kdyz si napi. muz koupi deodorant Axe nebo Playboy, reklama mu nepiimo
sd€luje, ze pokud si pofidi tento deodorant, miize ziskat (mit sexudlni pomér) se zenou,
kterd propaguje tento produkt. Jako by v tomto typu reklam znélo nevyicené poselstvi:
»Ziskat produkt = ziskat Zenu."

Sexualni motivy byvaji v téchto reklamach viditelné: smysiné obleCené
analicené Zeny, gesta a pohyby (zena prochazi tésné¢ vedle muze, dotyka se ho, sedi
s roztaZzenyma nohama s deodorantem v centru apod.) Pfipadna je i pozice Zen, napf.
zobrazeni v podfadné pozici. Petr Pavlik uvadi 3 stereotypni vzorce v ¢lanku

Gender a média*®:

1. Zensky dotyk (jde o smysIné dotyky Zen);

2. funkéni fazeni (muzi Casto v Fidici pozici, Zena v podiizené, muZi davaji
pokyny);

3. ritualizace podfizenosti (Zzena Casto sehnuta ¢i zobrazena v podiizené
pozici — sedi, nize nez muz, lezi, kle¢i apod.; muzi stoji vzpiima, hlava

vzhiru znamena sebedaveéru a sebejistotu).

' http://www.osops.cz/download/files/gender/9gender-a-media.pdf, cit.2012-09-24
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Sexudlni objektivizaci zenského téla, role hospodyriky a naivni zeny, ktera si
neporadi s technickymi zaleZitostmi (pocitatem, vodnim kamenem v motoru pracky

apod.), lze chapat za diskriminac¢ni ne sexualng, ale ,,intelektualné.

1.4.2 Kritika sexismu

Brnénské obdanské sdruzeni NESEHNUTI® vyhladuje od roku 2009 cenu za
nejhorsi sexistickou reklamu v Ceské republice s ndzvem Sexistické prasdtecko, jejiz
snahou je upozornit na zneuZivani genderovych rozdilnosti v reklamé. O ,vitézi‘
rozhoduje vefejnost i odborna porota a cena se udéluje v riznych kategoriich.
Medialnim partnerem v roce 2012 byl denik online Aktudlné.cz, na kterém také
probihalo hlasovani vefejnosti a poroty o nejvice sexistickou reklamu s Zenskym télem
(10 000 hlasujicich). Ve 4. roéniku bylo nominovano 78 reklam ve tfech kategoriich:
.Zeny pouze jako objekty”, ,Zena jako Cast t&la” a ,Dalsi projevy sexismu”.? Na
strankdch sdruZzeni najdeme i pochvalu k aktivité sdruzeni Nesehnuti od Ladislava
Stastného z Rady pro reklamu: ,Vase chvalyhodné usili o kultivaci marketingové
komunikace méa dobry medialni ohlas.” Poukazuje se na Casté stereotypy zobrazovani
zen a zejména na Casty reklamni postup fragmentovani zenského téla: ,,Jde o zpiisob
zobrazovani prsou, hyzdi a dalsich partii Zenskych tél s diirazem na kiehkost, sviidnost,
pripravenost k sexu. Zobrazeni fragmentii tél budi podveédomy dojem, Ze Zena neni
plnohodnotnou osobnosti, nybrz souborem Ccdasti jejiho téla urcenmych pro muzské
sexualni prozitky. Pokud reklama neukaze Zenu celou, vyvolava symbolicky dojem, Ze
Zeny nejsou celé osobnosti a ze je mozné je pouzivat jako véci. Jestlize jsme obklopeni
takovymito obrazovymi sdélenimi, miize to vést k vétsi toleranci nasili na Zendach a jejich

., e w22
upozadovani ve spolecnosti."

%% http://nesehnuti.cz/[cit. 2013-02-05]

2! http://zenskaprava.cz/vystupy/sexisticke-prasatecko-se-rozdavalo-nejen-za-prsate-reklamy/[cit. 2012-
04-10]

22 http://aktualne.centrum.cz/ekonomika/grafika/2012/10/03/sexisticke-prasatecko-2012-kategorie-zeny-
casti-te/[cit. 2012-04-10]
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1.4.3 Politika, vefejny diskurs a Zenské télo

Z denniho tisku zjistime, Ze vétSina konzultovanych odbornikl a specialisti na
rizné védecké otazky jsou vétSinou muzi, pokud se zrovna nejednd o typicky Zzenska
témata (jako napf. v televiznim poradu Sama doma apod.). Ve studii Petry RakuSanové
s nazvem Ceskd republika: Zeny v labyrintu muzii? je uvedeno, jaky je stav Zen ve
vysoké politice: ,,Postaveni Zen ve vrcholové politice, predevsim na parlamentni vurovni,
se postupne zlepsuje. Poslankyné i sendtorky jsou vsak vnimdny svymi muzskymi
protéjsky i samy navzajem jako méné profesiondlni a jsou vice identifikoviany s
humanitnimi sférami, jez jsou na rozdil od tzv. silovych vnimany jako méné prestizni. To
se projevuje i v tom, Ze Zeny-politicky obsazuji v obou komordch mista v méné
prestiznich parlamentnich vyborech.“ # Studie dale zmifuje, Ze se v politice CR
vyrazné uplatiuje genderové rozdéleni oblasti (podobné jako ve fikénim svété reklam):
»Zatimco muZi jsou spojovani s tzv. silovymi resorty prredevsim v oblasti ekonomiky
a hospodarstvi, Zeny jsou na urovni parlamentu i vlady spojovany s humanitnimi
sferami a s tzv. politikou péce. Humanitni sféra je také jak muzi, tak Zenami vnimana

Jjako méné prestizni.*

Pokud jde o Zeny v médiich, byvaji velmi ¢asto spojovany s tématy tykajicimi se
jejich spolecenskych a biologickych roli (rodina, matefstvi, pfechod, svatba, vztahy).
Vzpometime jen, jak tisk hodnotil nevéru a rozvod Tatiany Vilhemové #(dvojnasobné
matky), nevéru Olgy Menzelové a napi. pana Paroubka, pana Topolanka nebo nevéru
pana Klause a pana Havla. U muzskych nevér jako by byla média shovivavéjsi
a chapavéjsi. Je pieci pochopitelné, ze se budou muzi poohlizet jinde, kdyZz maji doma

starSi a nepohledné partnerky.

Pokud jde o politicka témata, plati v nasi spole¢nosti vétSinou nazor, Ze je
doménou muzii. Jak si jinak vysvétlit, ze se Vv rozhovorech politicek vétSinou média
ptaji pouze na to, jak zvladaji rodinny a vefejny zivot. Takovou otazku téméf nikdy

nepokladaji muzim &innym v politice, ti jsou ale prece také otci. Zeny, které si tvoii

2 http://padesatprocent.cz/docs/zeny-labyrint-muzu.pdf. Studie vydana vydana sdruzenim
sdruzeni Forum 50% (soudast projetu ,,Vyrovnané $ance v politice*).

2 Nekolik priklada titulkd zprav z bulvarniho tisku: Chce bydlet s Dykem, jenZe... Co s détmi? (Aha on-
line, 27.3. 2011); Zdletnd Vilhemova. Kdo pecuje o jeji syny? (Aha on-line, 15. 3. 2011) apod.
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vetejné kariéry, jsou pro spoleCnost podezielé a plati o nich zazité predstava, ze

néjakym zplsobem neplni dobte tlohu matky.

Na webovych strankadch www.zenskaprava.cz je prdvem pranyfovan i poslanec
Véci vetfejnych Vit Barta, ktery na svych internetovych strankach s politickou tématikou
zvetejnil fotky obnazenych zen (nachazi se tam dokonce i jeden muz nahote ,,bez").
Haji sam sebe, Ze mél za cil oslovit mladé: ,,llustracni fotky by mély predevsim mladym
lidem pribliZit zasadni politicka témata srozumitelnou, vtipnou, ilustracni zkratkou.*
Problém je, Ze spousta tzv. sexistickych reklam je koncipovana s timto cilem. Snimky
obnaZenych povaZuje za nevhodné i vedouci katedry marketingu na VSE M. Karli¢ek:
»U politické kampané mi to neprijde Stastné. Pro nékoho to muze byt i urazlive.
Autoriim webu $lo podle mne zejména o vyvolani zajmu médii. Nemyslim ale, Ze by tento
zpiisob  prezentace zvySil divéryhodnost ¢i  presvedcivost daného politického
programu.” S jeho nazorem naprosto souhlasime a jsme piesvédéeni, Ze sdruzovat
politické otdzky a nahd téla je nejen nevhodné, ale nemistné. Podobné jako medidlni
,humbuk® kolem vzhledu politicek (viz zesméSnovani nezenského vzhledu u Vlasty
Parkanové, plastické operace Petry Buzkové®® nebo fyzického vzhledu ex-manZelky
pana Paroubka). Dé&je se to samoziejm¢ i naopak, tj. medializovanim krasnych zen
v politice nebo v typicky muzskych vefejnych povolanich (viz kampan Véci

Vefejnych26 nebo kalendafe nafocené Zenami hasi¢skych zachrannych sbort apod.).

1.4.4 Skryty sexismus a topografie zobrazeni Zen

Sexualni konotace nemuseji byt v reklamach piimé a jednozna¢né jako nahota.
V nékterych reklamach samotny zabér kamery ¢i fotoaparatu na Zzenu sugeruje
»muzskou perspektivu®. Jde napt. o fotografie v ¢asopisech ¢i v hranych reklamach, kde

se objevuje muz, ktery zcela oteviené ,zird“ na Zenu. Nékteré studie se zabyvaji

% Citace z &lanku z Blesku: ,,Nejvétsi Sok véerejsiho dne v Poslanecké snémovné? No prece prichod
,vylepsené““ Petry Buzkové! Jak jsme jiz v sobotu informovali, ministryné si nechala ze zdravotnich
duvodii zmensit nadra. Vera se s novymi "odhadem dvojkami” poprvé ukdzala svym kolegiim a ti
nevychazeli z Gdivu.“ Viz server http://slidil.cz/blesk/clanek.php?id=20705.

?® Vé&ci verejné vsadily na tvare Katefiny Klasnové, Kristyny Ko¢i, Karoliny Peake, Lenky Andrysové,
Jany Pafizkové ¢i Markéty Reedové. Po jejich vzoru se i ostatni strany rozhodly na kandidatky dodat

zeny, ptikladem je ODS a kandidatura Lucie Vavrovou za Prahu 11 s nestastné poodhalenym fiadrem na
billboardu.S
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rozborem Ghlt zabéru fotoaparatu & kamery v reklamach.?” Frontalni a centralni thel
zabéru je znakem upfimnosti a rovnocennosti. Naopak velky thel zabéru znaci slabost,
nedostateénou sebeduvéru, beznadéjnost, oslabeni. DalSim fetiSistickym®* gestem
vlastnictvi produktu v reklaméach v ¢asopisech je fakt, Ze se nabizeného produktu téméf
vzdy Zeny dotykaji. Reklamy zobrazuji Zeny i muZe rozdilné. Zeny jsou &asto
Vv podiizené pozici a muzi v pozici kontrolni a dominantni. Zeny jsou snivé a pasivni,
muZi zase naopak aktivni a cilevédomi. Zeny maji Gasto lehce oteviené rty, koketni
usmév a vyzyvavy a provokativni pohled, znaky které sugeruji sexualni disponibilitu.

'66

Jakoby modelky némé sdélovaly: ,, Jsem celé tvoje

Tyto zobrazovaci stereotypy posiluji socidlni nerovnosti mezi muzi a Zenami.
V nékterych muzskych c¢asopisech Zeny existuji pouze prostiednictvim muzského
pohledu a jako objekt jeho slasti. Stejné reklamy mohou i sugerovat, Ze nejen Zeny
v reklamé, ale i vSechny Zeny v realném svété chtéji muze svadét, a ti maji byt na
oplatku pritahovani zenami. Realita je skute¢n¢ jina, ne kazda zena svij zivot zasveéti
svadéni muzii a kochani jejich o¢i, ne vSechny Zeny a vSichni muzi jsou heterosexudly.
Obraz Zen a muzi v reklamé se drzi jednoho spole¢ensky uznavanému modelu a nedava

prostor odliSnosti.

Kromé¢ panské kosmetiky a holicich strojki, diky kterym Zeny budou muze libat
mnohem castéji, Zeny pro muze propaguji i alkoholické napoje, primarné rezervované
muzskému svétu. Nekteré produkty z reklam piimo asociuji ¢asti zenského téla, muzské
erotogenni zony, se kterymi si reklamni kultura pohrava, zahaluje je a zase odhaluje
apod. Téla je uzito ke ,,svadéni* cilového muzského zékaznika (Zena se né¢zné dotyka
muzského krku, zaklonéna hlava Zeny se smyslnym vyrazem a naSpulenymi rty,
predklonéna zena s odhalenymi stehny v zabéru ze zadu apod.). Reklamy, kde je Zenské
télo vyprazdnéno na Cisty sexualni objekt, se toci po celém svété, vyjma zemi, kde to
nabozenstvi neumoziiuje. Zeny maji byt v muslimském svété zahaleny a jejich svétem
je rodina a manzelstvi, jeji télo je majetkem manzela a ne celého statu. Ztotoznéni
zenského téla se sexudlnim objektem uréenym muzskému oku ajeho prezentace
v reklamach, kdy se obrazu Zeny a jejiho téla vyuziva k upoutani pozornosti na dany
produkt, ktery nema se Zenou a jejim svétem co do ¢inéni, je neetické a nelze omlouvat

svobodou komer¢niho vyjadieni.

%7 Sirma Oya Tekvar:Gender signs in magazine advertisments: A compared Semiotic Analysis in FHM
and Cosmopolitan advertismenets, on line, www.academia.eu.
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Obraz Zeny v reklamé je fikénim konstruktem, ktery kopiruje spolecenské role
Zeny, ale neodpovidd ve vsech aspektech realité. Je neuplny a dalo by se fici, Ze
z urcitého hlediska je zena v reklamé diskriminovana — netidi, je bezradna pii uklidu,
neumi spravné zaparkovat auto apod. Diskriminaci je ale 1 fakt, Ze pokud se v reklamé
objevi, tak ve vySe uvedenych prototypech Zen, které maji nejcastéji standardizované
reklamni atributy (Stihla, atraktivni, pohledna, upravena a mlada) a ne v jiném typu.
Zajimavym zji§ténim je podle vy3e uvedené studie agentury Faktum z roku 2003%, 7e
muzi i zeny povazuji nékteré atributy reklam za odpudivé. Mezi t€mito aspekty figuruje
obnazenost na prvnim misté u zen (néco malo pod 30 %), u muzl az na misté tretim,
zastinilo je chovéani postav v reklamé. Nejméné pobuiujicim je pro ob¢ kategorie
vzhled, muzim iZenam vadi nejméné, coz dokazuje, Zze vzhled v reklamach je

v souladu se spolecensky estetickym idealem krasy (ten se netyka jen zen, ale i muzi).

1.5 Genderova identita

Mc Robbie kritizuje Zenské Casopisy a oznacuje je jako znakovy systém, ktery
predava uréitou ideologii, ktera vytvaii tzv.,teenager feminity” (ideal mladé Zeny).”
Zena, jeji vzhled a role v reklaméch je ,,vzkazem®, ktery televize a jina média predavaji
recipientum. Jeji obraz v médiich se podili na tvorb¢é spolecenské genderové identity
Zeny. Zeny jsou vétiinou v reklaméch naivni a jejich hlavnim cilem je dobie se starat
0 rodinu a libit se muziim. Stavaji se Gspésné, kdyz pouziji sviij sex appel a svou krasu,

nemaji za potiebi intelektualnich a dusevnich kvalit.

Zenské Casopisy se od 19. stoleti, kdy zadaly vznikat cilené pro Zenské
publikum, podileji na konstrukci spolecenského svéta zeny. Vzpomenme, jakou roli
sehral v Cechach &asopis Zensky svét pii budovani spoletenského idealu Zeny, ktera se

zapojuje do spolecnosti. Udilel praktické rady pro zeny v domacnosti, ale piinasel

Zzendm i intelektualni témata. Idedlem byla moderni pragmatickd Zena s narodnim
citétnim. Koncept genderovych studii spociva na konstrukci spolecenskych roli,
kulturnich rozdilti zaloZenych na rodové, sexualni odliSnosti mezi muzi a Zenami. Je to

socialni konstrukt spolecenskych roli, oéekavani, pociti a postoju, jedinec ziskava ¢i si

28 Obraz Zeny v médiich a reklamé a jeho vliv na vefejné minéni o rovnosti muzi a Zen. Zprava pro
Ministerstvo prace a socialnich véci - projekt VaV-ZVZ76, ident. kod: HS 100/03; Praha, srpen 2003
* Mc Robbie, A: Feminism and Youth Culture, Routledge, New York, 2000
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je osvojuje v pribéhu socializace. Tyto rozdilnosti jsou uméle vytvoiené spolecenstvim,
ale zakladaji se primarné na biologické odliSnosti, tj. jevi se zdanlivé jako pftirozené,
vrozené, a proto spravné. Kdyz se jedinec narodi, ma pouze sve biologické pohlavi,
zaClenénim do spolecnosti si osvojuje, spolecenské atributy piipisované biologickemu
pohlavi jsou spolecenskym konstruktem, ktery P. Bourdieu nazyva symbolickou moci.*
Spolecnost vytvari své znaky a symboly, které my jako jedinci pfebirame a skrze né
vnimame svét.

31 zroku 2003 vyplyva, Ze spolecnost se

Podle prizkumu agentury Faktum
zajima o otazky rovného postaveni muzi a zen (vice nez 30 % Zen dany problém ,,velmi
zajima“ oproti necelym 10 % muzi) a jsou to nejcastéji Zeny se stfedoSkolskym
a vysokoSkolskym vzdé¢lanim, které jsou uspé&$né v administrativnich profesich. Dvé
tretiny vefejnosti byly tehdy toho nazoru, ze jsou vSeobecné Zeny znevyhodinovany.
Veftejnost podle prizkumu ziskava nejvice informaci o vzhledu a obrazu Zen z televize

(3/5 dotazanych bez rozdilu pohlavi) a z zenskych Casopist (1/4 Zen je udava jako

hlavni zdroj). VIiv mediélniho obrazu na spole¢nost je nezpochybnitelny.

1.6 Negativni vliv obrazu Zen v reklamé

Medialni obraz Zen neni reprezentativnim vzorkem realného svéta. Zeny
v realném svété maji vice profesi, spolecenskych i rodinnych roli. Typicky stereotyp
zobrazovani Zen v médiich, at’ uz se jedna o reklamy v Casopisech, televizi nebo na
internetu je nasledujici: mladd Zena, béloska, $tihld, vysokd, s dlouhymi vlasy (Casto
blond’atymi), oblé télesné kiivky, plné rty, dlouhé nohy. Paradoxem je, Ze velmi malo

Zen v realném svété koresponduje s fyzickymi Kkritérii Zen v médiich, které jsou velmi

Casto zejména na internetu a v Casopisech vysledky retusi nebo plastickych operaci.
Ztidka vidime Zeny jinych ras, a pokud se vyskytuji, tak v dekoru stereotypi. Modelky
cernosky jsou cCasto fotografovany v tropickém dekoru ¢i se zvifecimi ,,divokymi‘
motivy. Asiatky, pokud nejsou pievleCeny za gejsi, jsou Casto vV podiadné servilni roli
(otrokyné, poslusné manzelky apod.). Tyto zobrazovaci stereotypy jsou ¢asto omezené

a ponizujici, nebot’ neberou ohled na stavajici kulturni diverzitu souc¢asného svéta.

* Bourdieu, P.: Nadvidda muzi. Praha: Karolinum, 2000. 80-7184-775-5

% Obraz zeny v médiich a reklamé a jeho vliv na vefejné minéni o rovnosti muzi a Zen, zprava
vypracovana pro Ministerstvo prace a socialnich véci v Praze 2003.
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1.6.1 Kult dokonalého zenského téla

Ideal Zenského tcla se béhem historického vyvoje Castokrat zmeénil. Pravéky
matriarchat uctival matku rodu a darkyni zivota a obdivoval Zenské mateiské kiivky
symbolizujici plodnost zivota (vyrazna stehna, prsa a pozadi). Starovéké Egyptanky
Z lepsich kruht peclivé dbaly o sviij vzhled a linii. V prabehu dvacatého stoleti byl ideal
zenského $tihlého téla vyhnan do krajnosti. Lidstvo diky pokroku technologii ziskalo
vice volného ¢asu. Modni trendy a film vytvofily kult zenského téla. Marilyn Monroe,
jeden ze symboll zenské krasy dvacatého stoleti, ideal plnych zenskych tvara,
vystiidala vyhubla modelka Twiggy, modni ikona, jeZ spustila dietni Silenstvi. Nesmime
vynechat i dal$i medidln€¢ zndmé mddni ikony, které dokonalym vzhledem inspirovaly

tisice Zen: Audrey Hepburnova alady Diana. Obé trpély poruchami pfijmu potravy,
jejich dokonaly vzhled byl drsné zaplacen zdravotnimi problémy.

Tvirkyné dokumentd a scénaristka E. Hnikova nato¢ila dokument s ndzvem
Zeny proménysz, ktery se vénuje soucasnému idedlu zeny v Ceské spoleCnosti, jak ho
tvoii tisténa média, televizni vysilani, soutéze krasy atd. Idedlem je Stihld postava
a dokonaly vzhled. Dokument zachytil drastické méfeni fyzickych parametri modelek,
ale 1 paranoidni snahu Zen stfedniho véku nepfijit o muzsky obdiv, kvuli kterému
podstupuji nékolikanasobné plastické operace. Jde o syrovy ptibéh Zen, jez se za kazdou

cenu snazi priblizit stavajicim pozadavkiim na dokonalost.

Spolecensky uspéch zacina byt vysadou pohlednych a Stihlych. Na webovych
strankach Osobniho lékaie (z dubna 2002) se naléza ¢lanek,,Jak se stat Stihly“, v némz
jsou vyfoceny dvé zeny. Jedna z nich ma ,,biisko* zvrasnéné v nepékné ,,pneumatice®,
je ji néco kolem padesati let a hovi si s cigaretou na plazi. Zena zjevné nic netusila
0 fotografové pritomnosti, byla vyfocena necekan€. Druha z nich je nezdravé hubena,
nejspiSe anorekticka. Upravend, naliCend, S vypjatou hrudi se sebevédomé diva do

dalky, hubené nohy vystavuje v libivé p6ze modelky

Podtitulek uvadi, Ze extrémni zdrava véaha je 70 kg na 170 cm vysky, hubena

zena na fotce vazi maximalné 45 kg. Pod shrnutim ,,Za co mutize nadvaha® v prvnim

*’Dokument, 2004.
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bodé nalezneme: ,,Nepritazlivy vzhled — problémy ve Skole a komunikaci s druhymi
lidmi (deti se svym ,, tlustym * spoluzakium posmivaji, nadmerné poceni z nas ¢ini objekt,
Jjemuz se ostatni radéeji vvhnou), problémy s vyhleddavanim zaméstnani (lidé s vyraznou
nadvihou Spatne hledaji misto), problémy v partnerském ZzZivote (obézni se hiire
seznamuji, a pokud se stanou obézni v pribéhu Zivota, tak si zadélavaji na nevéru
partnera, které ndas nepritazlivy vzhled bude vétsinou odpuzovat). “ Druhy bod zminuje
ekonomickou stranku: ,,Konzumujeme zbytecné mnoho potravin, za které nesmysiné
utracime penize...*”* BohuZel az tieti bod zminuje zdravi — cukrovku, opotiebeni kloubt,
neuspéch, priorita by ve zdravotnim ¢lanku méla byt jina. Fyzicky vzhled je socidlné
konstruovand kategorie a pro fungovani téla neni dualezity. V Clanku se odrazeji
spolecenské kvality ptifazené siln€jSimu télu. Byt obézni je na rozdil od Stihlého téla ve
spolecenském diskursu skandalizovéno a pfipisuji se ji negativni rysy ,,nezdravotniho*
razu (lenost, fyzickd odpudivost, osklivost, neuspéch). Pokud nezapaddme do

konformniho spolec¢enského modelu, jsme vytlaceni na jeji okraj.

1.6.2 ZKkreslené vnimani téla

Zeny trpici poruchami pifjmu potravy velmi ¢asto povazuji své vyhublé t&lo za
tlusté a nehezké, piestoze je jejich okoli vidi naprosto jinak. Jistd mira nespokojenosti se
vzhledem neni v nasem svété nic nezvyklého. Podle naseho dotazniku (viz piiloha)
67,28 % respondetek pocituje frustraci, nebo zna né€koho, kdo ano, pii pomysleni na
stavajici ideél krasy; 57, 41 % by chtélo mit idealni miry, téméf 38 % Zen ma zkusSenosti
s dietou. NaSe mysl si déla o nasem téle Casto faleSnou piedstavu, jak tvrdi J. Kevin
Thompsonaa: .~Prekvapivé plati, Ze nase vnitini predstava se pouze minimalnée shoduje s
v§eobecnym hodnocenim pritazlivosti. Mira shody je velmi nizka, pouhych 5%. Navic se
zdd, Ze subjektivni vnimani viastniho téla ovliviiuje psychiku a zdravotni stav mnohem
vice, nez skutecny vzhled. Velmi uzce souvisi s problémy, jako jsou poruchy prijmu
potravin, deprese a nizké sebevédomi.” Tento profesor psychologie z University of
South Florida tvrdi, Ze nespokojenost s vlastnim télem se vyskytuje zejména u osob,

které se nadmérné vénuji svému zevnéjsku.

). Kevin Thompson: Vaimani téla, kulturistika a idedl svalnatosti, [on-line], 12. 10. 2000;
http://www.bodybuilding.cz/thompson/vnimani_tela_kulturistika_a_kulturni_ideal_svalnatosti.html.
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1.6.3 Poruchy p¥Fijmu potravy (Zenské nemoci)

Medialni natlak na vzhled, at’" uz prostfednictvim tisténych casopistt nebo
televiznich reklam, je jednim z nejvyznamnéjSich rizikovych faktorG pro spusténi
poruch piijmu potravy. Cohen mluvi pfimo o ,,natlakove” motivaci: ,Ziraji z nich
(mysli se z novin a ¢asopisi)na vas obrazky, vnucuji se vaSemu pohledu. Zobrazuji lidi,
kteri jsou v centru verejného zdajmu: slavni a bohati. To jsou ti uspésni. Nechcete snad
byt jako oni? Muzete (Fikaji clanky), kdyz budete chtit.[...] Miizete ukadzat, Ze jste lepsi
clovék nez vase kamarddka tim, Ze budete lépe drzet dietu.** Vice nez 90 % pacientil
S poruchou piijmu potravy jsou Zeny. Od muzii se ocekava, ze budou uspesni v kariéte,
zajisti rodinu finanéng&. Zeny maji byt starostlivymi matkami a pohlednymi partnerkami.
Systém hodnot nasi spole¢nosti zaméfené na ekonomicky uspéch a spole¢enskou prestiz
nam ,,vnucuje* idedl krasy Siteny médii, ten vSak nekoresponduje s béznymi télesnymi
proporcemi nasi populace. V hospodaisky slabsich zemich, kde lidé trpi hladomorem,
neni obezita estetickym ani mravnim nedostatkem. Poruchy piijmu potravy a Stihly
ideal krasy ztraceji dtivod své existence. Ideal Zenské krasy nepodléha jen historickému
vyvoji a ekonomickym podminkam, ale i etnické pfisluSnosti. M. Kuchari¢ova definuje
zensky romsky ideél jako plnostihlou Zenu, nebot’ Romové méli jiz tradicné nouzi
0 jidlo. Tloustka v tomto pfipadé znamena blahobyt. Dochazi dokonce k diskriminaci
,haruby“: hubenost je zesméSiiovana. Naptiklad mezi Olasskymi Romy je

tloust’ka jednou z vlastnosti, podle které si muZi vybiraji dobrou Zenu.“*®

V ruznych ¢astech svéta, kde se spole¢nost kloni k zdpadnimu Zivotnimu stylu
a prejima normy a hodnoty zapadni spolecnosti, se také proménuje ptivodni esteticky
ideal (napt. zvySuje se procento afroamericanek, Japonek, indidnek 1 hispanek
S ,.kypiejSim™ Zenskymi tvary, které maji snahu byt hubenéjsi, podstupuji plastické
operace nebo trpi poruchami pfijmu potravy a jsou nespokojeny se svym télesnym

vzhledem).®

Muze za to urcité i medidlni zobrazovani dokonalého Zenského téla. V riznych

Casopisech, na billboardech, v televiznich reklaméach a seridlech se vykytuji dokonalé

*Cohen, R. M. Nejcastéjsi psychické poruchy v klinické praxi, Praha: Portal, 2002, str. 101.
35Kuchariéové, M.: Plnostihlost? U Romii ideal, Zpravodaj Anabell, leden-tunor 2007, str. 9.
%Huhnova, B.: Anorexie a spolecnost, Zpravodaj Anabell, &. 11, Fijen 2006, str. 4.
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a $tihlé modelky. Obyc¢ejné zeny z realného svéta je latentné ¢i zamérné napodobuji.
Neékteti psychoanalytici v této souvislosti jako napt. G. Leibold®” nevéhaji pouZivat
pojmy ,,diktat spolecnosti* nebo dokonce ,,Stihlostni Silenstvi“. F. D. Krch pfi rozboru
pii¢in poruchy pfijmu potravy uvadi: ,,Staci byt Zenou a riziko mentalni bulimie je

e 38
desetkrat vetsi®.

Obdobi dospivani u muZzi i Zen je periodou nejvyssiho riistu a pfibirani na vaze.
Zeny zaéinaji menstruovat a mnozstvi télesného tuku se vyrazné zvysuje, aby télo viibec
mohlo zacit menstruovat (uvadi se 17 az 20 % tuku je nutné ke spusténi menstruace).
Stavba Zenského téla se znacné proméenuje. Muzi v tomto obdobi nabyvaji hlavné svaly
a jejich t&lo obecné netloustne, ale zmohutiiuje. Zenam se zvyraziiuji zenské tvary (prsa,
zadek, stehna, boky). Jiz samotny nazev rizikové partie vymluvné naznacuje
spolecensky diktat. Je skutecné tak nevhodné mit na svém téle rizikové partie veétsi nez

v

je pripustné? Budou Zeny s vétsima prsy zadkem a stehny osklivejsi?

1.6.4 Diety

Rady jak zhubnout naleznete téméf ve vSech zenskych tisténych a on-line
Gasopisech a Zendm vénovanych televiznich potadech. Zeny, maji-li v panu ziskat
pozornost muza a obdiv Zen, se musi vejit do mensich konfek¢nich velikosti. Pfiznacné
je, ze obchody s obleCenim nabizeji rozmanitéjsi vybér obleCeni, stiihi a modelt
v menS$ich nez ve vétSich velikostech. Timto faktem jsou Casto nakupujici plnostihlé
zeny frustrovany a vrhaji se na diety. Praxe potvrzuje, ze si celkem ¢asto zeny dokonce

potizuji zamérné mensi velikosti, aby se motivovaly k hubnuti.

Zapadni hospodaisky silny svét obecné tloustne z nadbytku potravy. Ideal
zpadni krasy vSak hubne a hubne. Tohoto paradoxu si vSimly inéktefi vyrobci
kosmetiky a do své reklamni kampané zapojili ,,obycejné“ neupravené redlné Zeny
s ptirozenymi tély (firma Dove). | kdyZ se jedna o chvalihodny pokus, je bohuzel téméf
ojedinély. N¢ktefi navrhafi a bojuji proti anorektickym modelkam a po modnich molech
nechavaji defilovat plnostihlé, trend se ale doposud nezménil. Na znamé milanské

piehlidce Fashion days v roce 2010 nakonec nebyla piehlidka plnostihlé kolekce domu

%7 eibold, G.: Mentdini anorexie: Priciny, pribéh a nové lécebné metody. Praha: Svoboda, 1995. ISBN
80-205-0499-0
Krch, F. D.: Jak bojovat s prejiddnim, Praha: Grada, 2007, str. 38. ISBN 80-7169-627-7
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Elena Miro povolena. Ptipad francouzské modelky Isabelle Caro trpici od tfinacti let
anorexii, jez se nechala vyfotit v pokro¢ilém stadiu této devastujici nemoci, otiasl
svétovymi médii. Jde o kampan velmi uCinnou, i kdyZ ,,neestetickou”. V nékterych
statech byly billboardy s jejim na kost vyhublym télem stazeny (Italic) Modelka se
snazila vefejnost oslovit i knihou, ve které popsala pfi¢iny vzniku své nemoci (tlak na
modelky aidedl Stihlosti, ale i frustracni zazitky z détstvi). Zemfela na zapal plic
v Japonsku v roce 2010 kvuli oslabené té€lesné konstrukci. Jeji ,,reklamu® na anorexii je
mozné chapat jako témeért solitérni pokus, jak celit tlaku zenského idealu valicimu se na

nas z medialniho svéta.

1.6.5 Nepratelské télo

Nadvaha ptinasi zdravotni komplikace, Stihlost je zdrava, jak potvrzuji krasné a
Stihlé Zeny v reklamach na potraviny zarucuji $tihlou linii. Klasické sokolské heslo ,,Ve
zdravém téle, zdravy duch® vychazi z antického idealu sepéti krasného téla a duse (viz
anticky sochaisky ideal). Zeny se kromé& nedokonalych prsou a vrasek obavaji tuku.
Velmi zfidka se zmifuje, Ze zenské télo pfirozené obsahuje (aZ 30 % hmotnosti), aby
fungoval menstruacni cyklus. Existuje mélo védeckych studii, které tento fakt zminuji
a medialné by se méla vice zdiraziovat ne krasa hubenosti, ale zdravotni rizika, nebot’

extrémni vyhublost zptisobuje stejné velka zdravotni rizika jako extrémni obezita.

Vynucené Stihlost a narusené potravové chovani je znac¢né nepratelské vuci
potiebam téla. Zapadni zivotni standart jeho ekonomicka efektivita a u€innost ma za
nasledek Upadek lidskych instinktli, neumime naslouchat potiebam téla. Chovani lidstva
je v soucasnosti zna¢né majetnické, chceme predevsim vlastnit (statky, penize, krdsnou
postavu atd.), 1 zaroven i nepfatelské vici nam samotnym. Leibold uvadi citaci jedné
z pacientek, ktera se snazi dostat pod kontrolu potiebu jist a ma dobry pocit, kdyzZ ji
prekona: ,,KdyZ donutim své t&lo, aby dé&lalo, co chei ja, citim se tak silnd.“ * Tento

ptistup je vuci télu znacné nepiatelsky a velitelsky. V podobné souvislosti uvadeji

¥ eibold, G.: Mentdini anorexie: Priciny, priitbéh a nové lécebné metody. Praha: Svoboda, 1995, str. 56.
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Bechyiiova s Chudobovou, ze Zeny s PPP ,,vedou svou nejvétsi bitvu proti svému télu,

7enskému t&lu, které je jim nejvétsim nepfitelem*.*

1.6.6 Estetické plastické operace

Obliba esteticky zéakrokti v Ceské republice, i piestoze je nehradi pojistovny,
stale stoupa. Zhodnoceni situace nam poskytl Mudr. Ji Bisek*!, ktery provadi operace
jako jeden z prvnich v Praze od 90. let do soucasnosti. Podle jeho slov si diive
nechavaly operace dé¢lat movitéj$i zeny, nebot’ operace byly na mistni poméry velmi
drahé. V soucasnosti jsou plastické operace bézné, Zeny na né chodi zejména proto, Ze
se boji starnuti a chtéji vypadat mladg, pesné podle stavajiciho idealu krasy. Medialné
znamy Doc. MUDr. Jan M¢stak, CSc. udéla ro¢né pres 800 zakroku. Zastava funkci
piednosty Kliniky plastické chirurgie 1. lékatské fakulty Univerzity Karlovy v
nemocnici v Praze Na Bulovce a je i vedoucim Centra komplexni chirurgické péce o
zeny sonemocnénim prsu téze nemocnice a vedoucim lékafem soukromé kliniky
Esthé.*? Zeny na této klinice nejéast&ji vyhledavaji abdominoplastiku, facelift, plastiku
stény bfisni, zvétSeni rtli, modelaci prsu, augmentaci prsou. Na strankach kliniky Esthé

jsou zvetejnény i piibehy pacientd.

Pro ilustraci jsme si vybrali nasledujici svédectvi mladé krasné zeny, kterou
frustrovalo malé poprsi: ,,Mij pribéh zacal v 18. roku, kdy jsem byla smutna z toho, Ze
moje poprsi neni tolik velke, jak bych si predstavovala. V roce 2009 jsem byla u pana
doktora na konzultaci a ten mi dal nadeji mit krdasné poprsi, nicim jinym jsem nezila nez
tim, Ze se budu citit konecné jako Zena.“ Podobnych podé€kovani a zpovédi
0 nedokonalych Zenskych tvarech a psychickém trapeni z nich je mozné nalézt desitky:
~Moje duse se kviili malym prsiim trapila od pubertalnich let, kdy jsem nejradsi nosila
volnd trika a plavky trojahelniky.” Zajimavym dodatkem je osobni ndzor pana docenta
M¢éstdka na zenskou krasu: prsa jsou podle néj na ZebfiCku krasy pro muze az na
sedmém misté, velké velikosti zada podle maximalné 20 % muzi a Zeny chodi

nejcastéji na operace prsou piedev§im kvili sobé&.

8. Bechytiové, P. Chudobova: Vyuziti prace s télem u pacientek s poruchami piijmu potravy [online],
http://www.anabell.cz/index.php/clanky-a-vase-pribehy/poruchy-prijmu-potravy/12-terapie-a-leba-
poruch-pijmu-potravy/136-vyuiti-prace-s-tlem-u-pacientek-s-poruchami-pijmu-potravy, 1.10.2013
*! Chrirurgie MUDr. Jiti Bisek, Bylanské 547, Praha 10.
* http://www.esthe-plastika.cz/knihy/prsa-ocima-plastickeho-chirurga/kosmeticke-vady-prsu.htm.
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Ale jaky je skutecny idedl Zenské krasy? Internetovy magazin OnaDnes.cz
provedl prﬁzkum43, ktery pfinesli tyto vysledky: o¢i by mély byt velké, nos maly, rty
plné a brada mensi, plet’ jemna, vlasy dlouhé lesklé a husté, postava Stihla, prsa pevna a
pIng, biicho ploché a nohy dlouhé. Dokonalé proporce se méti tzv. boZskou proporci:
wzlatéemu vezu neboli bozske proporci podlehl uz Leonardo da Vinci. Zjednodusené
receno, spravny pomér by se mél rovnat 1,618. Jestlize treba délka vaseho nosu

vydélend jeho Sirkou odpovida tomuto Cislu, jste majiteli idedlu.”

Na strankach dalSich Zenskych on-line magazinu zjistime, Ze jsou mimo jiné
pIné rad, jak omladnout, zhubnout a zbavit se celulitidy apod. Jako by ve spole¢nosti
platilo, Ze starnuti je esteticky nepékné a néco, co je nutné potlacovat. Vrasek, celulitidy
a tukovych polstait je nutné se zbavovat. Zivna pida pro estetické plastické operace.
Paradoxn¢ se vSak stane, Ze pod zalozkou ,,zdravy zivotni styl se zenam doporucuji
plastické operace, které do téla vkomponovavaji ,,nezdravé® latky (napf. botox). Nutno
ale podotknout, ze se zvefejnuji ialarmujici ¢lanky o nebezpe¢i prehnanych diet

a plastickych operaci. Jejich procento je ale mizive.

* http://ona.idnes.cz/nadra-jsou-pri-hodnoceni-krasy-az-na-sedmem-miste-tvrdi-jan-mestak-p9o-
/krasa.aspx?c=A091120 121818 ona_krasa_jup
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2. ANALYZA CASOPISU PRO ZENY

Porovnali jsme dva Zenské asopisy Marianne a Svét Zeny. Marianne je casopis
ureny Zenam a ma 150 az 200 stran, cena 80K¢, ¢isla od dubna do srpna 2012 (5
mésic). Casopis Marianne ma na obélce motto: ,,Zivot zacind ve tFiceti.” Jde o &teni
urCené dospélym aktivnim Zendm, které védi, co chtéji, a jsou pracovné Uspésné.
Marianne méa vazbu tvrdSi a matnéjsi a na titulni strané se objevuji pfevazné svétové
»celebrity”, s nimiz jsou otisténi rozhovory. Je to Casopis vydavany ve svété, ¢lanky
jsou Casto piebirany a piclozeny. Marianne ma v hledacku zajimavé osobnosti
a ptibéhy. Jde o profesionalné psané ¢lanky a zpracovana témata z oblasti moderniho
Zivota a nevyhybd se ani kontroverznéj$im tématim, jako napf. igenderové
problematice. Témata jsou zpracovana inteligentné a fashion-editorialy jsou vkusné

(foto story, reklamy na obleceni, drazsi produkty).

Svet zeny se uz na prvni pohled lisi formatem a vazbou (mé&kky papir). Na titulni

strance se objevuji ¢eské VIP osobnosti (modelky, herecky, zpévacky). Svét zeny patii

wewvr

2.1. Obsah ¢asopisi pro zeny
Marianne

Na prvnich strankach nalezneme novinky (z kultury, kosmetiky nebo z maédy),
dalsi se vénuji péci o té€lo, modnim trendim, mezilidskym vztahim (rodina, partner,
prace, déti), sexualnim raddm, jak uspokojit muZe; vafeni, cestovani, Stravovani,
reklamam na oble€eni a kosmetiku. V péti ¢islech Marianne evidujeme 216 reklam se
Zzenami: kosmetika (69); auta (14); l1éky (11); Sperky (3); oble¢eni (6); spodni pradlo (6);
boty (5); nakupy (14; reklamou na ndkupy rozumime nakupni galeric nebo fetézce);
potraviny (33); véci pro domacnost (21); banky a spotitelny (10); déti (10 - vyrobky pro
déti: obleceni, hracky, sunary a potraviny); elektronika a mobilni telefony: 9; cestovani
(5). V Marianne najdeme dokonce irecepty, ale méné nez ve Svétu Zenmy, jSOU to

v

vétsinou exkluzivnéjsi jidla (,,fajnovky*).
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Svet zeny

V péti Cislech Sveta zeny evidujeme 129 reklam se Zenami. Konkrétné jde o:
kosmetiku (26), auta (7), 1éky (18), spodni pradlo (1), boty (3), obleceni (2), ndkupy (4),
potraviny (22), véci do domacnosti (11), banky a spotitelny (10), déti (11), cestovani
(5), elektroniku a mobilni telefony (5), volny ¢as (4 - kina, aquaparky atd.). Svét zeny se
snazi poradit s problémy, o kterych ¢tenarky samy do redakce piSi, a pomoci
v nezvyklych ¢i meznich situacich. Dost ¢asto se proto obraci i na odborniky, aby se
k problematice vyjadfili, radi i vice v oblasti sexu, ale i finan¢nich a pravnich
zélezitostech. Cilovou skupinou jsou cilevédomé aktivni Zeny ve véku 30-45 let, které
maji rodinu (témata: vafeni, zdrava vyziva, déti). Svét Zeny ma recepty domaci (oproti

Marianne) a v kazdém ¢isle se v€nuje porovnani potravin (bio testy, testy kvality aj.).

2.1.1 Pi‘ehled produkti

Zeny se nalézaji v téchto dvou ¢asopisech v reklaméch na produkty v tomto pofadi:
1. kosmetika;

potraviny;

domacnost;

leky;

auta a déti a banky;

nakupy;

mobilni telefony a elektronika (domaci spotiebice);

cestovani;

© o N o g bk~ w DN

obleceni (divod, pro¢ je pirekvapivé tak malo reklam na obleCeni je, Ze si
Casopisy foti své vlastni fashion story, které se nedaji zaradit mezi klasické
prvoplanove reklamy);

10. boty;

11. cestovani;

12. volnoc¢asové aktivity;

13. Sperky.
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2.1.2 Funkce Zenského téla

Zenské télo v reklamach na spodni pradlo a plavky neni odhaleno nikterak
vulgarné. Slouzi svému ucelu, spodni pradlo nosime na holém téle. V reklaméch na
kosmetiku a spodni pradlo je Zena v zabéru upiednostiiovana ptred produktem, tj. Ze jeji

tvar Ci télo zabira vétsi prostor nez dany produkt.

2.1.3 Tabulka porovnani Zenskych ¢asopisi Marianne a Svét Zeny

Skupina produkti Marianne Svét zeny
(nejvétsi zastoupeni)
+dalSi kategorie

Reklamy na kosmetiku 28%

Reklamy na 16%

potravinarské vyrobky

Reklamy na véci do 9%

domécnosti

Prezentace Zenského téla 99 % oblecena* 99 % oblecena*
(oblecend/nah4a)

Psany text u reklam vétSinou ano vétsinou ano

Uhel zabéru (produkt je | vétsinou je produkt mensi | vétinou je produkt mensi
mensi, vét§i ¢i stejny nez | u reklam na kosmetiku a u reklam na kosmetiku a
télo, tvar modelky) spodni préadlo spodni pradlo

Piimy sexualni podtext 0% 0%
(diskurs)

*Zbyvajici procento tvoii reklamy na spodni pradlo a plavky, kde je zenska silueta
odéna do propagovaného vyrobku

2.2 Casopisy pro muze

Auto a tuning

K analyze jsme si vybrali typicky ¢asopis pro muze Autosport a tuning v obdobi
od srpna 2012 az do prosince 2012 (5 mésict). Do¢teme se tu jen o typicky ,,muzskych
svétech: auta, motorky apod. Reklamy se tykaji vyhradné produktu auto-moto (auta,
autodopliiky...). Nefesily se problémy s détmi, rodinou apod. Casopis ma 98 stran. Ve
vSech zobrazenich Zeny je Zena naha ¢i spofe odéna (100 %). Sexualni podtext je ve 100
% reklam se zenami.

Maxim
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Slogan ¢asopisu je vymluvny: ,,Nejlepsi zabava pro muZe od stvofeni Zeny.
Nejrychlejsi auta, nejhez¢i holky, drsna videa a osobity humor.” Jde o na prvni pohled o
luxusni Casopis, cena je 89,90 K¢. NaSe analyza pracuje s 5 ¢isly z roku 2012 (Cerven,
zafi, fijen, listopad, prosinec). Nahota Zen je v Maximu méné vulgarni nez v ¢asopise
Auto a tuning, nahé &i spofe odéné Zeny jsou kultivovangji zobrazené. Casopis Maxim
ma Vv pruméru 150 stran, kde najdeme zajimavé ¢Elanky arozhovory zamétené na
muzskou tematiku a muzské vasné (sportovni vykony, adrenalinové zazitky, uspéch,
auta, kola, sex). Az na par vyjimek se v ¢asopise nenalézaji reklamy s nahymi Zenami
(t¢mi vyjimkami jsou reklama na Viagru a na bazén od Mountfieldu, ve kterych se
propagace produktu piizptsobila stylu ¢asopisu Maxim, malého muzi¢ka nabizejiciho
slevy na kole $tésti nahradila elegantni naha Zena u bazénu s napisem ,,Drive Viam kazdy
zavidel Zenu"). Reklamy v Maximu se oproti Zenskym ¢asopistim 1isi nejen nabizenymi
produkty (auta jsou propagovana v zenskych Casopisech také), ale zpisobem ztvarnéni
odrazejiciho spolecenské role zen a muzu. Zatimco v damskych ¢asopisech se jednalo o
auta mala (typ ,,nakupni tasky*) a cililo se na estetickou roztomilost (napf. rizové auto).
V Maximu nalezneme reklamy na jiné typy aut (velka auta nebo velmi luxusni vozy),
ktera jsou nafocend jako ,,nezkrotny Zivel“. Zendm jsou auta nabizena jako prostfedek
uleh¢ujici nakupy a piesun déti do Skoly, muzim jako symbol sily a zastupce jejich ega.

Dal§im produktem ¢asto propagovanym v Casopise jsou luxusni panské hodinky.

Na 150 strankach v péti &islech jsme zaevidovali 67 reklam. Cislo piekvapivé
nizké, mnoho dalSich produktli je samoziejmé propagovano skryté (pomoci PR ¢lanki
apod.), to je ale bézna praxe i v jinych médiich. Nejvice reklam je na produkty, které
odpovidaji muzskym zajmum: auta, alkohol (Casto oproti Zenskym Casopisum), panske
hodinky, banky, elektronika (PC a PC hry), obleceni, obuv, spodni pradlo volny cas

(restaurace, cestovani...).

2.1.2 Tabulka porovnavajici ¢asopis Auto a tuning a Maxim s ¢asopisy Marianne a
Svét Zeny

Strany se spoife  odénymi | Strany se spofe | Strany se spofe  odénymi
¢i nahymi Zzenami | odénymi  ¢i  nahymi | ¢i nahymi Zenami v Marianne a
v Maximu Zzenami v Auto a tuning | Svété zeny

191* 73 23

*Casopis Maxim ma nejvice stran (od 130 do 178 stran)
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3. DOTAZNIK

3.1 PouZité metody a hodnoceni

Dotaznik obsahoval dvacet otazek a byl adresovan zenam. Zodpovédélo ho 162
Zen ruzného veéku na strankach serveru Vyplito. cz. Otéazky byly zaméfeny na témata,
kterym se vénuje nase bakalaiska prace: rovnocenné zobrazovani Zen a muzt v reklamé,

vhodnost zobrazeni Zen, klamavy diskurs reklamy, tlak idedlu Zenské krasy.

3.2 Vyzkumné hypotézy

Vysledky dotazniku splnily hypotetické predpoklady nasi prace. Zeny pocituji
zobrazovaci stereotypy Zen v reklamé za nerovnocenné s muZzi, Zeny v reklamach jim
piipadaji krasnéjsi nez ve skutecnosti a v reklamé by uvitaly zeny ze souc¢asného svéta.
Reklamy povazuji za klamavé, ideal uspésné Zeny v reklamé se dle jejich nazoru
neshoduje se skutenosti, primarné¢ se zamétuji na vzhled zeny v reklamach pred
produktem. Pocituji idedl zenské krasy v reklamé a 102 zen se timto idedlem citi
frustrovano a zneklidnéno, nékteré kvili tomu drzi diety, uvaZuji o plastické operaci,

mély ptfimou ¢i nepfimou zkuSenost s poruchou piijmu potravu.

3.2.1 Spokojenost s obrazem Zen v reklamé

Na prvni otdzku ,Myslite si, Zze zobrazeni Zeny a muzii v reklamé je
rovnocenné?* odpovédélo 102 respondentek ,,ano* oproti 60, které nerovnocennost
nepocituji. Nespokojenost se zobrazovanim zen vreklamé projevilo 54,32 %
dotdzanych Zen oproti 45, 68 %. Drtiva vétSina Zen se neztotoznila s tim, jak jsou Zeny
v reklamé zobrazovany (134:38), coz je vysledek zna¢né alarmujici pro tvurce reklam.
Maji-li si reklamy najit konzumenty produkti, bylo by vhodné, aby mezi recipienty

jejich sdéleni panovala spokojenost s jejich kvalitou. Vétsina (55, 56 %) pocit'uje, Ze se

* http://www.vyplnto.cz/prihlasit-se/7.5.2013

41



role Zeny v reklam¢ vyviji, méni nebo posunuje jinym smérem (otazka ¢. 18). Znacna
vétSina dotazanych (140 Zen) se neztotoziuje s tim, jak je uspé$na Zena v reklamach
zobrazovana. Vzor uspésné zeny jsme popsali vySe v nasi praci (béloska, stihla, mlada,
dlouhovlasa, dobfe vypadajici, dobra matka dbajici 0 rodinu a zdravou Zivotosprav).
V navaznosti na tuto otazku pokracuje dalsi (¢. 20): ,,Uvitala byste v reklamach Zeny
z redlného sveta?* Odpoveéd’ je nepiekvapive jednoznacna: 85, 8 % zen by uvitalo zeny
z naSeho redlného svéta v reklamach. Mozna je toto vyzva, kam by se mohla reklama

posunout v budoucnosti.

3.2.2 Vliv reklamy

Na otazku ¢. 10 (,,Zamyslela jste se nékdy nad Vasim piistupem k roding,
K partnerovi po zhlédnuti reklamy? Jestli byste neméla byt milejsi, upravenéjsi,
,dokonalejsi*“?) tvrdi 69, 75 % Zen, Ze ,,ne*. Pfesto se ale naslo 30, 25 % Zen, které se
na zakladé piibéhu reklamy zamyslely nad svym vlastnim Zivotem. Procento to neni
malé a dokazuje pomérné velkou miru vlivu reklamy na jeji konzumenty. Otazka ¢. 17
se respondentek ptala, zda si mysli, Ze obraz Zen v reklam¢ muze ovliviiovat mysleni
achovani Zen vrealném svété. Odpoveéd je vice nez piekvapiva, celych 85,19 %

odpovédélo kladng, a neptimo tak dozndva mocensky vliv reklamy.

3.2.3 Ideél krasy

Zeny si nejvice v reklamach se Zenami v3imaji vzhledu Zen (43, 83 %), ptibéhu

(20, 37 %), produktu (18, 52 %) a nakonec az chovani Zzeny (17, 28 %). Tento vysledek
potvrzuje dilezitost zevnéjSku v reklamach, primarni zajem divaka se nesméruje na
produkt, ale na jeho prezentaci. Vhled je prvni, co zaujme, proto se v reklamach
objevuji krasné Zeny. Pickvapivé je v této statistice, Ze se propagovany vyrobek ocité az
na tfetim misté za pfibéhem reklamy. Chovani Zeny je celkem nepfekvapivé na misté
poslednim, reklama musi umét stru¢né a rychle zaujmout, chovani to tak rychle jako
fyzicky vzhled nedokéZe. Pouze 30 dotdzanych Zen uvedlo, Ze mé& osobni zkuSenost
s tim, ze n¢kdo z jejich okoli po nich chtél, aby vypadaly jako zeny v reklamé (132 tuto
zkusSenost neguje). K této otazce (€. 8) si je nutné uvédomit, Ze je zna¢né osobni, navic
S ptiznanim nedokonalosti dotazané, mize zde tudiz hrat roli i neochota do dotazniku
sdélovat nelichotivé intimni véci. Podobna neochota se muize projevovat v otazce ¢. 11,
zda Zeny drzely né&jaké diety, aby dostihly souc¢asny medidlni ideal krasy, 62, 35 %
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udava, Ze diety nedrzely, 37, 65 % uvedlo opak. Tato problematika je Casto zenami
vefejné nepfiznavana (podobné jako poruchy piijmu potravy). Rozhovory s riznymi
modelkami se Casto drzeni diet a linii tykaji, modelky samy Casto popiraji jakékoli
drZeni diet. Situace v modelingu je vS8ak jina. Odvracena strana modelingu znamena
V praxi drastické pfeméfovani a hladovéni (hladovéni, konzumace vaty na zahnani
hladu, omdlévéani na molech v tésnych velikostech, doporu¢ené hubnuti i pti vysce 180

cm a vaze 59 kg* apod.), o Semz se b&Zné na strankach Zenskych magazinii nedocteme.

V podobném duchu je nastavena i otazka ¢. 12, 61 Zen ze 162 ma piimou ¢i
nepiimou zkuSenost s poruchou pfijmu potravy. Dokazovani a pfiznani si poruch piijmu
potravy je psychickym problémem, kterému se jedinec vnitiné brani. Proto byvaji ¢asto
diagnostikovany az v pokrocilém stadiu. Na otazku ¢. 13, zda by Zeny chtély mit dnesni
idealni miry, jich 57, tj. 41 %, odpovéd¢lo kladné. Podobat se néjaké Zené¢ v reklamé
(otazka ¢. 14) se chtélo pouze 36 Zen. O plastické operaci premyslelo 39, 51 %
respondentek. Alarmujicim a vymluvnym ¢&islem je ale vysledek otazky ¢. 16:
»Podcenujete se nebo pocitujete stopy frustrace pii pohledu na dnesni idedl krasy,

anebo znate Zenu ze svého okoli, ktera ano?*, na kterou odpovédélo 109 Zen kladné.

3.2.4 Klamavost reklam

Dokonalou nerealnost fikéniho svéta potvrdila otazka ¢. 4:,,Myslite si, Ze jsou
Zeny v reklamé zobrazovany takové, jaké jsou ve skute¢nosti?*“. Drtivych 93, 83 % Zen
odpovédelo, ze jsou zeny v reklamach zobrazované krasnéjsi nez ve skuteCnosti. Tento
nazor jen potvrzuje nade tvrzeni, ze svét fikéni svét reklam je svétem dokonalych tvara
a forem, které Casto neodpovidaji realité. Sto Ctyficet pét zen nicméné pies pfiznani
klamavého aspektu reklam uvedlo, Ze kosmetické vyrobky propagované v reklaméch
nekupuji ve vite, ze budou vypadat tak dobie jako zeny, které je nabizeji (otazka C. 5).
Zachovavame si zdravy selsky rozum. Negativni zkuSenost s produktem nabizenym
v reklamé se zenou do té miry, ze by ji oznadily za klamavou, ¢i dokonce IZivou ma

celkem dost vysokych 56,9 % dotdzanych zen.

45 ’ ~ v )
Osobni zku$enost ze soutéze krasy.
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3.3 Analyza dat

Otazka ¢. 1

Myslite si, Ze zobrazeni Zeny a muZd v reklamé je rovnocenng?

B ano: 60 (37.04%)
Ene: 102 (62.96%)

zdroj: http:iizobrazeni-zen-v-reklame vyplnto.cz

Otazka ¢. 2

Jste spokojena s tim, jak jsou Zeny zobrazovany v reklaméa?

Eano: 74 (45.68%)
Ene: 88 (54.32%)

zdroj: http:iizobrazeni-zen-v-reklame vyplnto.cz
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Otazka €. 3

ZtotoZriujete se s tim, jak je Zena v reklamé zobrazovana?

Bang 38 (2346%)
Ene: 124 (76.54%)

zdroj: httpi/izobrazeni-zen-v-reklame. vyplnto.cz

Otazka ¢. 4

Myslite si, Ze jsou Zeny v reklamé zobrazovany takove, jaké jsou ve
skuteénosti?

B Krasnésl nez ve skuteénosti: 152 (93.83%)
O5Stejné jako ve skuteénosti: 7 (4.32%)
H Osklivejsl nez ve skutecnosti: 3 (1.85%)

zdroj: http:/izobrazeni-zen-v-reklame. vyplnto.cz
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Otazka ¢. 5

Kupujete wvyrobky, které jsou propagovany kosmetickym pramyslem, a
véfite, Ze budete vypadat jako Zeny v reklamé?

Bano 17 (10.49%)
Ene: 145 (89.51%)

zdroj: http:/izobrazeni-zen-v-reklame. vyplnto.cz

Otazka ¢. 6

Mate negativni zkuSenost s produktem nabizenym v reklamé se Zenou
do té miry, Ze byste oznadila reklamu za klamavou, & dokonce |Zivou?

B ano: 92 (56.79%)
Ene: 70 (43.21%)

zdroj: httpi/izobrazeni-zen-v-reklame. wyplnto.cz
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Otazka ¢. 7

Co Vas jako Zenu nejvice zaujme v reklamé, kde se vyskytuje v hlavni
roli Zena? Ceho si véimate nejvice?

EVzhled Zeny.. 71 (43.83%)
OPibéh.: 33 (20.37%)

B Propagovany vyrobek.: 30 (18.52%)
B Chovanl Zeny.: 28 (17.28%)

zdroj: http:/izobrazeni-zen-v-reklame. vyplnto.cz

Otazka ¢. 8

Stalo se Vam nékdy, Ze nékdo z Vaseho okoli (manzel, déti,
kamaradka..) chtél, abyste vypadala jako Zeny v reklamé&?

Bano: 30 (18.52%)
Ene: 132 (81.48%)

zdroj: httpi/izobrazeni-zen-v-reklame. wyplnto.cz
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Otazka ¢. 9

Jaky je Vas nazor na reklamy, kde je Zenského téla a jeho sexualni
piitaZlivosti pouZito ke zvyseni prodeje produktu?

B MNellll se mi.; 64 (39.51%)
OLMbi se mi.: 58 (35.8%)
EMEly by vymizet.: 40 (24.69%)

zdroj: http:/izobrazeni-zen-v-reklame. vyplnto.cz

Otazka ¢. 10

Zamyslela jste se nékdy nad Vasim pfistupem k roding, k partnerovi po
zhlédnuti reklamy? (Jestli byste nemaéla byt milejsi, upravengjsi,
Jdokonalejsi*?)

Bano 49 (30.25%)
Ene: 113 (69.75%)

zdroj: httpi/izobrazeni-zen-v-reklame. wyplnto.cz
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Otazka ¢. 11

Drzela jste nékdy néjaké diety, abyste naplnila souéasny idedl krasy, jak
ho prezentuji Zeny v reklamé?

Bano: 61 (37.65%)
Ene: 101 (62.35%)

zdroj: http:/izobrazeni-zen-v-reklame. vyplnto.cz

Otazka ¢. 12

Trpéla jste nékdy né&jakou poruchou pfijmu potravy & znate néjakou
Zenu z Vaseho okoli, ktera ano?

Bano: 61 (37.65%)
Ene: 101 (62.35%)

zdroj: httpi/izobrazeni-zen-v-reklame. wyplnto.cz

49



Otazka ¢. 13

Chtéla byste mit dnesni idealni" miry?

Bano 93 (57.41%)
Ene: 69 (42.59%)

zdroj: httpi/izobrazeni-zen-v-reklame. vyplnto.cz

Otazka ¢. 14

SnaZila jste se nékdy podobat néjaké Zené v reklama?

Bano: 36 (22.22%)
Ene: 126 (77.78%)

zdroj: httpi/izobrazeni-zen-v-reklame. vyplnto.cz
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Otazka ¢. 15

Pfemyslela jste o plastické operaci?

Bano 64 (39.51%)
Ene: 98 (60.49%)

zdroj: httpi/izobrazeni-zen-v-reklame. vyplnto.cz

Otazka ¢. 16

FPodceriujete se nebo pocitujete stopy frustrace pfi pohledu na dnesni
idedl krasy, anebo znate Zenu ze sveho okoli, ktera ano?

B ano: 109 (67.28%)
Wne: 53 (32.72%)

zdroj: http:/izobrazeni-zen-v-reklame. vyplnto.cz
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Otazka ¢. 17

Myslite si, Ze obraz Zen v reklamé modZe ovliviiovat mysleni a chovani
Zen v realném svété?

B ano: 138 (85.19%)
W ne: 24 (14.81%)

zdroj: http:/izobrazeni-zen-v-reklame. vyplnto.cz

Otazka ¢. 18

Myslite si, Ze se role Zeny v reklamé vyviji, méni nebo posunuje jinym
smérem?

B ano: 90 (55.56%)
Ene: 72 (44.44%)

zdroj: httpi/izobrazeni-zen-v-reklame. wyplnto.cz
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Otazka ¢. 19

Mate stejny nazor na definici aspésné Zeny, tak jak ji zobrazuje
reklama?

Bano: 22 (13.58%)
Ene: 140 (B6.42%)

zdroj: http:/izobrazeni-zen-v-reklame. vyplnto.cz

Otazka ¢. 20

Uvitala byste v reklamach Zeny z realného svéta?

B ano: 139 (85.8%)
Ene: 23 (14.2%)

zdroj: http:iizobrazeni-zen-v-reklame vyplnto.cz
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3.4 Formulace a doporuceni

Z vysledku, které jsou v této praci patrné, je mozno vidét, ze vétSina Zen neni
spokojena s medidlnim zobrazovanim divek na titulnich strankach, Ze chépe
zobrazovani Zen za nerovnocenng, a jsou piesvédéeny, Ze Zeny V reklamach
neodpovidaji skuteCnym zenam z realného svéta. Je az vyslovené alarmujici, Ze drtiva
vétsina dospélych Zen by chtéla mit idedlni miry, které jsou vidno v meédiich a

nepohliZeji jiz na zdravotni rizika pii dosahovani téchto cilt.

Pokud je tomu skute¢né tak, jak prokazal dotaznik, je nejvy$si ¢as zménit
stereotypy zobrazovani Zen vreklamé¢ a dat zenam mozna piirozenéj$i vzhled
odpovidajici redlnym Zendm a Zivotnim situacim. Pokud chceme Zzit ve 21. stoleti
V rovnopravnéjSim prostedi je tfeba se zamyslet i nad zneuzivanim zenského téla
k propagaci produktd smérem ke ztvarnéni jiné, nové, moderni zeny osliujici nejen

vzhledem, ale pfirozenosti a intelektem.
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ZAVER

V praktické Casti nasi prace jsme se pokusili analyzovat stereotypy zobrazovani
Zen v médiich z hlediska genderové identity. Popsali jsme jednotlivé role Zen v reklamé
a jim atributy v medialnim obrazu pfipisované. Vysvétlili jsme pojem genderové
identity a genderu jako spoleCensky artikulované kategorie zalozené na biologické
odliSnosti pohlavi mezi Zenami a muZi ajejich spoleCenskymi rolemi a funkcemi
a kvalitami jimi pfipisovanymi, se kterymi se jedinec spoleCenstvi identifikuje
v procesu dospivani a socializace. Pro jejich analyzu jsme si stanovili metodu
(sémiologickou analyzu). K reklamé ptistupujeme jako k jazykovému znaku, ke sdéleni
vazanému na dany spolecensky a kulturni kontext, jehoz vyznam je konvencni a sdéluje

Casto 1 skryté, nevédomé obsahy. Jako by v reklamé probihala jakési dvoji komunikace:

1. natrovni sdéleni propagace produktu (pfima, prvoplanova);
2. skryta, nevédomd, Sifrovand (Casto sekunddrni skryté obsahy zakofenéné

hloubéji ve vnimani nejen reklam, ale i nasi genderové identity).

Poukézali jsme na vzijemnou interakci medidlniho svéta a svéta redlného a na
skryty mocensky tlak medialniho svéta na vnimani zen a konstruovani kategorii jako je
,dokonala zena®“, ptfipadn¢ zenského idedlu krasy. Nacrtli jsme anamnézu moznych
negativnich dopadtl fikéniho svéta reklam na Zenskou populaci v Ceské republice

(frustrace z nedokonalého téla, poruchy piijmu potravy, plastické operace).

Analyzy Casopisti a vysledky dotazniku zaméfeného na medialni obraz Zen, jehoz
zhodnoceni se nachazi v zavérecné Casti, potvrdily tvrzeni teoretické ¢asti. V Casopisech
se cilen¢ vyuziva zenského téla k propagaci produkti (zejména v ¢asopisech pro muze),
ale v zenskych cCasopisech je Casto zabér na Zenu upfednostiiovan pifed produktem

(samozfejmé nevulgarng).

Dotaznik pfinesl celou fadu zajimavych vysledkli. VétSina (pies 76 %) Zen neni
spokojena s medialnim zobrazovanim Zen, skoro 63 % vnima zobrazovani Zen za
nerovnocenné, témét 94 % zen je piesvédCeno, Ze zeny v reklamach neodpovidaji

skutecnym Zenam z redlného svéta. Vice nez polovina zen by chtéla mit idealni miry.
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Drtivym udajem je pies 85 % dotdzanych, které jsou toho nazoru, ze reklama miize

ovlivnit mySleni a chovani Zen.

Pokud je tomu skutecné tak, je nejvysSi Cas zménit stereotypy zobrazovani zen
v reklamé a dat Zendm moznd pfirozenéjSi vzhled odpovidajici redlnym zenam a
Zivotnim situacim. Pokud chceme Zit ve 21. stoleti v rovnopravnéjsim prostiedi je tfeba
se zamyslet i nad zneuzivanim Zenského téla k propagaci produkti smérem ke ztvarnéni

jiné, nové, moderni Zeny osliiujici nejen vzhledem, ale pfirozenosti a intelektem.
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PRILOHY

Priloha A - Dotaznik

Prosim o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je souc¢asti mé bakalarské prace na
téma Medialni zobrazeni a stereotypizace Zen v reklamé.
Spravnou variantu oznacte, prosim, ¢ervené.

Predem dékuji za Vasi spoluticast.

1. Domnivate se, zZe zobrazeni zZeny a muzii v reklamé je rovnocenné?
a. Ano
b. Ne

2. Jste spokojena s tim, jak jsou Zeny zobrazovany v reklame?
a. Ano
b. Ne

3. Ztotoznujete se tim, jak je Zena v reklamé zobrazovana?
a. Ano
b. Ne

4. Myslite si, Ze jsou Zeny v reklamé zobrazovany takové, jaké jsou ve skutecnosti?
a. Krasnejsi nez ve skutecnosti

Vevr

C. Stejné jak ve skutecnosti

5. Kupujete vyrobky, které jsou propagovany kosmetickym priimyslem, a vérite, ze
budete vypadat jako zeny v reklame?
a. Ano
b. Ne



6.

10.

11.

Mate negativni zkuSenost s produktem nabizenym v rekiamé se Zenou do té miry,
Ze byste oznacila reklamu za klamavou, ¢i dokonce IZivou?

a. Ano

b. Ne

Co Vas jako Zenu nejvice zaujme v reklamé, kde se vyskytuje v hlavni rolu Zena?
Ceho si v§imate nejvice?

a. Vzhled Zzeny

b. Chovani Zeny

C. Pribéh

d. Propagovany vyrobek

Stalo se Vam nékdy, ze nékdo z Vaseho okoli (manzel, deti, kamaradka, ...) chtél,
abyste vypadala jako zena v reklameé?

a. Ano

b. Ne

Jaky je Vas nézor na reklamy, kde je Zenského téla, a jeho sexualni pritazlivosti
pouZito ke zvySeni prodeje vyrobku?

a. Ano

b. Ne

Zamyslela jste se nekdy nad Vasim pristupem k rodiné, k partnerovi po zhlédnuti
reklamy? (Zda byste neméla byt milejsi, upravenéjsi, ,,dokonalejsi*“?

a. libi se mi

b. nelibi se mi

c. mely by vymizet

Drzela jste nekdy néjaké diety, abyste naplnila soucasny ideal krasy, jak ho
prezentuji Zzeny v reklame?

a. Ano

b. Ne



12.

13.

14.

15.

16.

Trpéla jste nekdy poruchou prijmu potravy ¢i zndte néjakou Zenu z VVaSeho okoli,
které ano?

a. Ano

b. Ne

Chtéla byste mit dnesni ,,idedlIni* miry?
a. Ano
b. Ne

Snazila jste se nekdy podobat néjaké zZené v reklame?
a. Ano
b. Ne

Premyslela jste o plastické operaci?
a. Ano
b. Ne

Podcenujete se nebo pocitujete stopy frustrace pri pohledu na dnesni idedl
krasy, anebo znéate Zenu ze svého okoli, ktera ano?

a. Ano

b. Ne

17. Myslite si, Ze obraz Zzen v reklamé miize ovliviiovat mysleni a chovani Zen

V realnem svetée?
a. Ano
b. Ne

18. Myslite si, Ze se role Zzeny v reklamé vyviji, méni nebo posunuje jinym smérem?

a. Ano
b. Ne



19. Definuje podle Vas uspésnou Zenu to, jak ji zobrazuje reklama?
a. Ano

b. Ne

20.Uvitala byste v reklamach Zeny z redlného svéta?
a. Ano

b. Ne
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