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UvoD

Cilem této prace je odpéskt na otazku: jak vypadd@klamni Zena Na tuto otazku
odpovime progednictvim vybrané teorie zahrani literatury, kterou doplnime &eské
autory a autorky zabyvajici se timto tématem. Ndazhi teorie provedeme vyzkum —

kvalitativni obsahovou analyzu televizni reklamy.

V prvni ¢asti si vyloZime teorii socialni konstrukce realday Peter L. Berger a
Thomase Luckmana [Berger, Luckmann 1999]. Tatdddmide slouZzit jako ramec pro
vyswtleni koncepi genderu a reklamy. Touto optikou bude gendetrvidko socialni
konstrukt a reklama jako odraz socialni reality.hdem k tomu, Ze média pracuji
s existenci dvou genderv dichotomii muz a Zena, budeme v naSi praci sitoaci
reflektovat. Za jeden z nasttojlegitimizace socialni reality bude slouzit Spba
inzerovaného zbozi.

V dalsi ¢asti se budeme zabyvat stereotypnim obrazem Zeklant (tradicni
reklamg. Nejprve si vysutlime, co to stereotyp je acem spdiva jeho omezeni. Déle
si uvedeme teorii stereotypniho zobrazovani Zenm@i)’ Ervinga Goffmana
[Goffmana 1979], kter4 je zaloZena na analyze donéz reklamy. Vysledky analyzy
byly shrnuty do Sesti kategorii, kterym se budemmdrpbré vénovat.

Stereotypni zobrazovani Zen v rektaneflektovalo postaveni Zzen ve spmiesti.
Tato situace se vSak postépvyvijela snérem k samostatnosti, svokiod emancipaci
Zen. Proto uvedeme jednotlivé etapy feminismu ighjgpredstavitelky a fedstavitele
feministické teorie v zahratii V ¢eské spoknosti byl vSak tento vyvoj odliSny, proto
se budeme zabyvat &eskymi specifiky. Na feministické snahy ve sgolesti
zareagovali inzerenti a zaplnili prazdné misto nha spojenimfeminismua Zenskosti
V této souvislosti Robert Goldman [Goldman 1992ufie4 terminkomodifikovany
feminismustj. premena feministickych hodnot do sgebniho zboZzi. Typ reklam, ktery
reflektuje tento trend, bude v naSi praci aamgjakonova reklama

Déle si uvedeme teorideSifrovani reklamyod Judith Williamson [Williamson

2002], kterd& ndm bude slouzit jako obecné vychadigko analyzu reklamy.

! Reklama pracuje s dichotomii Zena — muz, protdaanivame, Ze by obraz Zeny nebyl Gplny, pokud
bychom se alespiaokrajo nezabyvali i obrazem muze.



Williamson gredklada teorii 0 zobrazovani Zzen i muZreklang. Zakladnimi principy
reklamy, které jsou relevantni vzhledem k naSemmaté, jsou: aktivni participace
recipienta na reklaga prodej hodnot.

Empiricka cast bude zaloZena na kvalitativni obsahové anabteeizni reklamy,
kterd se objevila ¥eskych médiich v letech 1990 — 2016i &alyze budou vyuZzity
vySe uvedené teorie. Cilem empirickésti je zjistit, na kolik se ¥eskych médiich
objevujetradi¢ni anova reklama

Jest bych ke konci rdda uvedla jednu poznamku. Jak B&ger a Luckman:
.Logicky, kdyZ uz ne stylisticky, &i sociolog az po krk v uvozovkach.” [Berger,
Luckmann 1999: 10] Stejrtak je to i v mé praci.



1 SOCIALNI KONSTRUKCE REALITY

V této casti se budeme zabyvat vykladem temieialni konstrukce realitgpd
Petera L. Bergera a Thomase Luckmanna [Berger, haok 1999]. Zakladem této
teorie je dialekticky vztah mezi jedincem a spalesti. Jinymi slovy: individuum
konstruuje socialni realitu a &p¢ socialni realita konstruuje jeho sameého. Tatoig¢eor
nam bude slouzit jako obecné vychodisko pro dalg€ip Dale do této teorie budou

zahrnuty koncepty genderu a reklamy.
1.1 Socialni realita

Realita kazdodenniho Zivota byla Zptku sociologickymi teoriemi opomijena.
.velké" teoretické koncepce se sotestily na makrosocialni rovinu reality. Berger a
Luckmann [Berger, Luckmann 1999jipaSi koncepci spojentitrovin socialni reality,
a to: makrosociélni mikrosocialnia individualni Tato koncepce se prolind i genhi
procesy zajifujicimi ,chod“ socialniho Zivota: externalizaci objektivizaci a
internalizaci Externalizace oziaje to, Ze s#t je utvaen lidmi. Objektivizace naopak
znamena, Ze spaleost je objektivni realitou — existuje nezavislesvgch nositelich.
Internalizace je proces, na jehoz zakladcloveék stavaclenem dané spaleosti. Tyto
tiéi procesy svym dialektickym charakterem konstriagj€ialni realitu. Spolenost je
vytvoremcloveka. Spolenost je objektivni realitouClovek je vytvorem spol@osti
[Berger, Luckmann 1999: 64; zvyraz v originalef

Z knihy Socialni konstrukce realityBerger, Luckmann 1999] si vyjtime od
Bergera a Luckmanna tyto koncepty: 1. socializakcé.l); 2. legitimizace socialni
reality (1.1.2).

2 Muzeme si vys#tlit tyto procesy na vzniku, existenci a reprodukustituci. Jednou ze zékladnich
instituci spolénosti je manzelstvi. Rodina vznikla jako uigaéni individualniho vztahu mezi muzem a
Zenou. Byla vytviena jako prosedek regulace tohoto vztahu na vSech Grovnich (emalni, sexualni,
reprodukni, vychovna, materidlni apod.). Vztah byl extemwlan. Lidé si tuto instituci vytudi ,pro
sebe". Tento vztah Zal existovat nezavisle na svych konkrétnich ndsiteltj. byl objektivizovan.
Nebylo jiz dilezité, aby muz X a Zena Y byli manzelé, ale Ze rauzena mohou uz#v instituci
manzelstvi. Tento model usf@@ani vztahu mezi muzem a Zenou bjkdavan dalSim generacim
prostednictvim socializace. &i si tak lEhem socializace internalizovali (,zvhibvali“) socialni realitu.
LUCIli“ se, Ze je ,@irozené", ze muZzi a Zeny vstupuji do manzelstvhtdezpisob legitimizoval socialni
uspdadani spolénosti. [Berger, Luckmann 1999]

% Bergefiv a Luckmaniiv koncept vychazi zefitteoretickych pistupi. Prvnim z nich je marxismus, ze
kterého je pevzat vztah mezi zakladnou a nadstavbou. Tzn. vaeti lidskowinnosti a sétem, ktery je
touto ¢innosti vytvdéen. Druhym pistupem je F. Nietzscheho antiidealismus, kterypehaské mysleni
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1.1.1 Socializace

Socializace je teorii, kterou se zabywdSina sociologickych koncejptBerger
a Luckmann vychazi z konceptu George Herberta Me&daializace je proces, ve
kterem secloveék stava sotasti spolénosti. Berger a Luckmann definuji socializaci
jako osvojeni si objektivni reality, tj. internadiai. Objektivni socialni realita tak
koresponduje se subjektivni sociélni realitou. 8latace ma d& podoby: primarni a
sekundarni. Primarni socializace je fmdna vyznamnym druhym. Sekundarni
socializace je zavisla na zobélEm druhém. B primarni socializaci si individuum
osvojuje primarni socialni realitu.fiPsekundarni socializaci si osvojuje parcialni
socialni realitu. [Berger, Luckmann 1999: 131-132]

Mezi vyznamnymi druhymi a zobedgm druhym je zakladni rozdil v tom, Ze
vyznamneé druhé si individuum vybrat nére. ProtoZe si své ragi (vyznamné druhé)
vybrat neniize, ejima jejich socialni realitu automaticky. Néhe si tak vybrat sy
LPrvni* svét (,prvni realitu”), nebd ten je mu dan jeho vyznamnymi druhymi. Tento
SWt je pro &) pevre dany. Slovy Bergera a Luckmann: ,Primarni socatizse tak
uskut€nuje to, co nize byt (samazjm¢ pii zpétném pohledu) povazovano za
nejdilezitejSi trik s divérou, ktery spolénost jedinci vyvede — totiz Ze hadimgje wfit,

Ze to, co je ve skutaosti jen sidSka nahodilosti, je naprostd nezbytn@smz se
nahoa jeho zrozeni fisoudi ugity vyznam.” [Berger, Luckmann 1999: 133]

U sekundarni socializace si jedinec osvojuje ,@ndirealitu“. Tato realita je
.havrsena“ na ,prvni“ realitu, kterou nikdy néie zcela nahradit. iPsekundarni
socializaci si jiz uedomuje, Ze jeho pragdi je institucionalni. Uz mu nestaze
n¢kdo frekne: ,Tak to je* a on toigmeme jako ,realitu”. Musi byt o tomipswdcen.
Nemusi se jiz s ,novymi obsahy" zcela identifikgvaiiZe je brat nagdomi jen jako
jednu z mnoha definic reality. [Berger, Luckman®99136-144]

,Cilem" spol&nosti jsou Uspsre socializovani jedinci, tj. takovi jedinci, jejichZz
subjektivni socidlni realita koresponduje s objaktisocialni realitou. Na ,uggnost”
socializace ma vliv mira&tby prace a mira distribucessdkni dané spolaosti. Je-li
délba prace jednoducha ac¢déni minimalre distribuovano, socializace bude

pravdpodobré UspEsngjSi, nez pi vysoké @&lbé prace a vysoké distribucéaeni. Nizka

jako zpisob boje, jehoz cilem jergwiti a moc. Posledni teoreticky zaklad — histerais W. Diltheye —
klade diraz na spokéensky kontext mysleni. [Berger, Luckmann 1999: 14]
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délba prace ma za nésledek raénli ve spolénosti, proto si jedinci nemusi osvojovat
tolik raznorodych roli a nizk& distribuc&deéni vytv&i ve spolénosti soubory &déni,
které obsahnou jen ti, jimz je tot@déni ukeno. Objektivni a subjektivni socialni
realita ma v této spataosti podobny charakter, visledku toho, Ze objektivni realita je
jednotvargjsi. Toto tvrzeni chdpeme ve smyslu univerzalnifikladu s¥ta, na jehoz
z&klad je kazdémuwlenovi ukité socialni skupiny fisouzena ufitd objektivni realita.
V této objektivni realit je vychovavan a népdpoklada se (ve spéleosti funguji
takové mechanismy, které to zéjf — legitimiza&ni prostedky), Ze by tato objektivni
realita vibec mohla byt jind. S@asnou spoknost mizeme chapat jako druhyiklad —
ve spolénosti nalezneme vice objektivnich socialnich realimizeme mezi nimi
(alespa teoreticky) pechazet. [Berger, Luckmann 1999: 161-165]

Dale Berger a Luckmann vidi v ned@Spé socializaci ¢kterych jeding a jejich
nasledného sdruzovani do skupinaggb jak vytvéet novou objektivni realitu.
Neodpovida-li jedna objektivni realita subjektivealitt jedince a bude-li adét, Ze
nektefi jedinci maji takovou objektivni realitu, kterahge subjektivni realé vice
odpovida, ztotoznim se s tou objektivni realitdey& je mu blize. Tuto svou ,,o0p@ni*
subjektivni realitu objektivizuje do podoby novéjaliivni reality. Existence vice
objektivnich realit je typick& a zarawv@ii¢inou pro gechod mezi archaickou a tradi
spole&nosti a mezi tradni a moderni spoimosti* Slovy Bergera a Luckmanna:
.rradi¢ni definice reality brani spalenskym zminam. Naopak zhrouceni tohoto
monopolu, ktery byl povazovan za sarm@my, spoléenské zmany urychluje.”
[Berger, Luckmann 1999: 122] Tento fsirr definic reality nizeme chgpat jako

multikulturalismus v nejobe¢jsim slova smyslu.

“0 archické(segmentarni) spalrosti se hovid jako o spolénost lova, sksrasi, zengdslci a pastevic
(postupny pechod) Tyto spolosti nejsou flis potetné, lidé Ziji v malych skupinach a existuji mezi
nimi socialni nerovnosti jen v malé i Spoléenské postaveni je odvozovano ogkw a pohlavi
¢loveka (Hlavni slova maji nejstarSi muZijradicni (predmoderni) spotmost ma velky peet obyvatel,
slozitou strukturu a hierarchii. Rozviji se¢sta. Ve spolénosti rostou socialni nerovnosti. Oproti
predchozi (archaické) speleosti mizeme hovtit o slozigjsi dlbé prace. Petrvava pisna élba prace
mezi muzi a Zzenami, u mzznikd moznost specializovat se na konkrétni p@violTradéni spol€nost
je prisre stratifikazné diferencovana. igjna sprava je pod centralni viddou (panovnikaisioiracie).
Svou regulaci a kontrolu vesSkerého chovani a jedtegitimizuje skrz tradici.“Moderni (primyslova)
spol&nost byva charakterizovana jako obdobi rozva@jéyva techniky, ktery za&finil presun pracovni
sily ze zemdeélstvi do tovaren aiadi. Dale je pro moderni spdaieost typicka vysoka urbanizace,
centralizovana vlada, pe¥stanovené hranice siié vymezené pravomoci. [Mucha 2004: 89-92]
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Identitl® vyswtluje Berger a Luckmann jako sociélni konstrukterit se
konstruuje Bhem socidlnich procésa zgtné tyto socialni procesy konstruuje. Teorie
identif® je sowasti objektivni socialni reality a jejiho symbolitio s¥ta. Identita sama
o solé musi byt vnimana v ramci socialniho kontextu. tdane natolik obecny pojem,
proto si pro snazSi vystleni vezmeme jeden typ identity, ktery popisujirdie a
Luckmann -individualistu Individualista se objevuje jako zvlastni spelesky typ,
ktery ma pinejmensim schopnost pohybovat se mekoiika dostupnymi sty a ktery
si zanérné a wdome vytvoril osobnost z ,materialu® poskytovanéhoekolika
dostupnymi identitami.“ [Berger, Luckmann 1999: 1L&&dividualismus je v satasné
euro-americké spoteosti vniman jako idealni typ identity. K tomuto ag@ni
individualismu se kloni (alespioteoreticky) média, politti predstavitelé, vzglavaci
kurikula a také inzerenti ve svych reklamach. Marbecnou pedstavu o psychologii
této identity a umi&jeme ji vysoko na hodnotovém ékitku. Na zaklad obecné
znalosti ,psychologie individualisty”, j&lovék sphujici tuto gedstavu ozngen za

individualistu. Zde se #tavaobjektivnia subjektivni
1.1.2 Legitimizace socialni reality

Nyni, kdyZz jsme si vysilili ,vznik* sociélni reality, budeme se zabyvatjj
legitimizaci Kazdy ¢lovék ma svou kazdodenni zkuSenost s okolnirtesu. Kazdy
¢lovék méa ,své" wdéni o okolnim swté. Definice socialni reality kazdého jedince je
zakladem pro jeho Zivot ve spoi®sti. Musi ¥dét, kdo je, co di4, pra to dla, kam
jeho Zivot sn¥fuje, jinak by se festal orientovat ve svém zivotKazdycloveék chee Zit
smysluplny Zivot, 6 uz mu smysl dava cokoliv. Jak uvadi Berger a Luakm socialni
realita vSak neni zadna stalapiesna konstanta. Neustale se pftije (konstruuje)

v socialnich interakcich, a proto ji nikdy nelzéeg® definovat. Je zavisla na
legitimizaci (ospravedkni) a jejich nastrojich. [Berger, Luckmann 19997113

Legitimizace socialni reality probih& @&tech Urovnich. Na prvni Urovni je
socialni realita vyjatena jazykem, ktery umaagje jeji gredavani druhym (napdalsi
generaci). Jazyk je zakladnim ptestkem mezi objektivni a subjektivni realitou. Druha

arovei predstavuje psanou podobu jazyka&etl Urovre je dosaZzeno vifpact, Ze doslo

® Teorie identit je ¢asto vyuZivana ve 8t reklamy, jak si ukdZeme v kapitoke J. Williamson:
DeSifrovani reklamy
® O teoriich identit hovié Berger a Luckmann jako o ,psychologiich. [Bergeackmann 1999: 172]
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k vytvoreni explicitnich teorii socialni realityCtvrtou, nejvy3si Urove tvori
symbolické s¥ty. Symboly jsou ,procesy ozdavani, které odkazuji na jiné
skute&nosti, nez jsou skutaosti kazdodenni zkuSenosti.” [Berger, Luckmann9l 95|
Prostedky legitimizace socialni reality jsou tedie¢ (Ustni podoba jazyka), pismo

(psana podoba jazyka), teorie socialni realityratslické séty.
1.2 Gender: socialni konstrukt

V nasledujicim textu vysilime koncept genderu v ramci socialni konstrukce
reality. Budeme vychazet ze dvouiegpoklad: 1. Konstrukce genderuébem
socializace Gender a socializace.2.1); 2. Legitimizace genderu prigstnictvim
jazyka (egitimizace genderl..2.2).

Socialni realita mug a zZen byva vd&nem diskurzu pojimana odli&n
S vyvojem spolénosti se vSak objevil novy pojem (n#ije v odborném diskurzu, ale
uziva secastji i mimo tento diskurz) -gender Genderozna&uje ,socialni pohlavi®,
tzn. socialni roli, ktera jefmélena socialy, a to podle obecnéigdstavy, jaky by
clovek meél byt na zaklad sveého biologického pohlavi. ,Problematika“ genderu
upozoriuje na to, ze role ,mu¥ a ,Zen" jsou konstruovany socid@nakoliv se dive
nepochybovalo o tom, Ze zakladem pro defirichto roli bylo biologické pohlavi.

Pohlavi/gender je jednou z determinant socialnlityegedince. Subjektivni
realita — biologické pohlavi — je v naSi sgwmlest zasadnim socialnitnitelem. Tzn.
zasada ovliviiuje objektivni realitu — genderovodiglusnost. O tom, zda se da rozlisit
mezi biologickym pohlavim a genderem se neustaiowespory. Nafklad Judith
Butler ve své knize Trampoty srodom [Butler 20Q@istava teorii, podle které je
nemozné striktni rozdeni na socialni a biologickou determinaci gendétadle této
autorky takova hranice pragpbodobré vibec neexistuje, protoZze mezi biologickym a

socialnim je vztah reciprocity. Tento vyklad genderresponduje se socialnim

" Napriklad v mém srovnani zékladnich publikaci, ktertytwydany ve tech obdobich: v tzv. dékprvni
republiky Sociologie dtstvi, 1946, v socialistickém obdobiEtapy zivota éima sociologie, 1989a
postsocialistickém obdobOprazy dtstvi v dneSnieské spolknosti, 2002 nenalezneme v prvni vyse
uvedené publikaci zadnou zminku o genderové pradtiemn Odborny ani laicky diskurz nepochyboval o
tom, Ze divkam a chlapm maji byt zprosedkovany odlisné socialni reality. V druhé publikeénuje
autor tomuto tématu celou kapitolu, kde uvadi, &senkultura vybere pro ditiednu ze dvou
Lprislusnych” identit. Autéi ve treti publikaci se zamysleji nad stereotypy, podkrykth jsou divky a
chlapci vychovavany. Jednozmmst této vychovy mnohdy zpochylji. [Havlova 2008: 17-18Pétstvi
jako socialni jejon-line]. Fistupné z WWW stranek <http://dspace.upce.cz/h&el®5/28965>.
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konstruktivismem Bergera a Luckmanna. [Berger, lonakn 1999] Na zakl&dtohoto
piedpokladu se Butler dale domniva, Ze nejsou powze gkndery (tji. muzsky a
Zensky), ale gender jako socio-kulturni konstrukizen mit vice (nez jenom dy
podob® Podle této autorky gender neni pouhou determinantssi identity, ale tato
identita je ovliviovana etnickou, rasovou, kulturni, jazykovou, n&mnskou,

ekonomickou,ifidni, wkovou, rodovou (statusovoujipluSnosti.
1.2.1 Gender a socializace

Dit¢ si internalizuje ,pislusnou” socialni realitu (zda je chlapétc divka)
prostednictvim socializace. [Berger, Luckmann 1999: 1&&sadni pro utiéni
socialni reality jedince je primarni socializaced @tstvi se di ,spravnou” socialni
realitu v zavislosti na tom, zda je divkéuchlapcem. ,Obsah“¢thto roli je social&
konstruovan. B sekundarni socializaci siibe osvojit ,novou” socialni realitu, ale
jedna se pouze parcialni realitu Jedincovaarcialni realitavSak nikdy nemize zcela
nahradit jehoprimarni realitu Frijeti ,nové" identity znamend, Ze si tuto identitu
legitimizoval. To znamena, Ze ji povaZuje za platna tuto jeji platnost mu umoznily
legitimizatni prostedky, podobnéétn, které legitimizovaly jeho ,primarni* identitu.
Musi byt také fjaty noveé role, hodnoty a normy. [Berger, Luckmd@®9: 137-138]

Existuji nizné teorie, o tom, jaci maji byt ,pravi® muzi (ché) a ,pravé” Zeny
(divky).® Behem socializaci je tato objektivni realita konfrovdna se subjektivni
realitou. Spolénost vyviji takovy tlak, jehoz cilem mat byt sprévsocializovany
jedinec. Jak upozauji Berger a Luckmann: ,KdyZ sijaka psychologie vydobude své
postaveni i spolensky (tedy kdyZz je obe&nuznavana jako fméreny vyklad
objektivni reality), ma sklon se pronikayrojevovat jako skut@ost v jevech, jejichz
vyklad se snaZzi podat.“ [Berger, Luckmann 1999:]47Buto teorii vzhledem k

genderové problematice potvrzuje i Pierre Bourdigu:) biologickych odliSnosti se

® Techto ,pripadi“ je zaznamenanodkolik. Nap. ve Francouzské Polynésii Ziji tzmahu Tito lidé
majici muzské pohlavi jsou vychovavani jako ZengjcBlsgjSim pgijimanym vysétlenim je to, ze
v rodirg, kde jsou pouze synové, se rElrozhodnou vychovavagkierého z nich odmala jako divku,
ktera jim pontize v péi o domacnostMahu je v této spolénosti fijiman bez jakychkoliv fedsudk.
[Pulkrabkova 2010]

0 tomto ,s\¥te*, ktery je roza&leny namodrya rizovy pojednava slovensk&ipucka RuZzovy a modry
svet ktera pedstavuje ,navod®, jak proti tomuto raddni ,bojovat®. [Cvikova, Jurfova eds. 2005]
Pristupné z WWW stranek <http://www.ruzovyamodryssigsk/hlavne-menu/citaren/ruzovy-a-modry-
svet-(cd-rom)/katerina-liskova:-zrcadlo-zrcadlo1mek.
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prost vyuziva, jako by Slo o zakladnitgmlpoklady, takZze se pak zda, zevaddem
socialnich diferenciaci jsou ony.“ [Bourdieu 200R05] Déti se poté ztotaiuji
s predstavou ,jaké by sty byt“ ne na zaklad toho, zda jsou divkamii chlapci, ale

proto, Ze podle ,obecné psychologie* by takowdynehtit byt. [Valdrova 2006: 15].

1.2.2 Legitimizace genderu

.Muzska“ a ,Zenskd“ socialni realita (jako vSechrpstatni reality) je
legitimizovana skrz symboly. Zakladnim symbolem itiegzace je jazyk. Jazyk
definuje jednotlivé socialni reality, tzn. co je bsié a co je Zenské. ,Jazyk tak vyiva
klasifikatni schémata k rozliSovaniiqantta podle ,rodové identity” (gender) nez
podle ¢isla.” [Berger, Luckmann 1999:45JiRladem zde mize bytceské specifikum
odliSnych koncovek pro fijmeni muze a Zeny, které je pro cizince mnohdy
nepochopitelné® Dale sem mZeme zahrnout koncovky podstatnych jmen, ktera
oznauji profese (nap doktor/doktorka), spotenské postaveni (student/studentka,
majitel/majitelka)**

V médiich je Uloha jazyka dob Zetelnd, proto ji budemesmovat pozornost.
Napiklad reklama byva téai vzdy doplgna slovem (jazykem). Nalezneme v nich
slogany propagujici vyrobek (oslovujici mu#e Zeny), postavy v reklaén hovai
néjakym hlasem (muZskyndi Zenskym) a pouZivaji k tomugjaka slova (mnohdy
gendero¥ zabarvena). Této problematice $awje Jana. Valdrova [Valdrova 2006: 90-
112] V k&Zné mlue byva ¢asto uzivano tzvgenerické maskulinunTo znamena, ze
muzsky jazykovy tvar rovnocedtrzastupuje muzsky i Zensky jazykovy tvar. Bylo tomu
zejména #ve, kdy se #kterym ¢innostem (zejména povolanimgnovali pouze muzi.

V souwasné dob existuje k ¥tSine muzskym jazykovym tvartvary Zenské. Generické

maskulinum tak zg&lo byt vnimano jako diskriminujici, a to proto, £e..) ozn&uje

10 v sowasnosti se dopotuje negiechylovat cizi Zenskaifmeni do ceské podoby s- ova Viz.
[Valdrova 2006] Tohoto dopoteni jsme dostdli i v této praci.

11 yzivani &chto odlisnych pojm byva povaZovano za rovnyiigtup k genderu, Evropska unie
formulovalaDoporuseni k eliminaci sexistického jazylan. takového jazyka, ktery diskriminuje podle
pohlavi — pozn. aut.] vroce 1990, a nastedaty EU rozpracovaly tuto smmici vzhledem ke
specifiénosti jednotlivych jazyk. Zasady genderevkorektniho vyjatbvani také sestavila Valdrova
[Valdrova 2006: 99-100]
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muze, ale zarovenespravedli¥ utajuje Zeny, fisobici v &chto oblastech.” [Valdrova
2006: 97]

Jak se jazykovy projev miza Zen liSi? OdliSnosti byly nalezeny v oblasti
fonetiky, ve zjisobu vyjadovani (jemgjSi a emotivijSi u Zen) a dale muzi a Zeny
preferovali odliSna témata. Tyto rozdily, jak bylokazano, jsou socidrpodmirény.
[Valdrova 2006: 90] Dalsi fiklad uvadi Fafejta: JaponStina zvyitaje biologické
rozdily mezi muzi a Zenami. Muzsky téeci je v japonstid@ mnohem hlubSi nez
Zensky. Zvysi-li Japonka hlas, bude znit ,spiS&Sstnnebo hystericky”, zatimco kdyby
mluvila anglicky, nebude se jeji hlas tak vyra#i§it od muzského. [Fafejta 2004: 27]
Tento jev je dsledkem rozdilného (zejména historického) postaZenive spoknosti

v Japonsku a v anglicky mluvicich zemich.
1.3 Reklama

Reklama je obe@npovazovana za prastek marketingu, kterym je oviievan
spotebitel ke koupi zbozZi. V nasledujicim textu se bndezabyvat reklamou obetn
Zahrneme ji do teorie socialni konstrukce realReklama je kazdodenni st@sti
lidského Zzivota. Nezije-liclovék zcela mimo ,civilizaci“ je nemozné vyhnout se
neustalé gtomnosti reklam, které natjpza vSech stran (televizni reklamy, rozhlasové
reklamy, reklamy v tisku, billboardy, plakaty appdutoc¢i“ se svym produktem.
Nenabizeji pouze ,produkt‘ nebo ,zfka”“, ale gekladaji ,svou” socialni realitu.
V naSem pipadt jedincem je fjemce reklamy, spotmost ,zastupuje“ reklama. Za
nastroj legitimizace oziéme nakup (propagovaného zbozi). Vychazimehato dvou
piedpokladi: 1. Reklama jako odraz socialni reality (1.3.1);Spoteba zbozi jako
legitimizace socialni reality (1.3.2). Ob&ppoklady se vztahuji k socialni konstrukci

reality.
1.3.1 Reklama jako odraz socialni reality

Reklama je na jedné stramdrazem socialni reality, na druhé strawocialni
realitu naruSuje. Toto tvrzeni opirdme o socialmindtruktivismus Bergera a
Luckmanna. [Berger, Luckmann 1999] Forma a obsdllamgy jsou vysledkem
dialektického vztahu objektivni a subjektivni realiMezi reklamou a spoteosti

existuje dialekticky vztah. Reklama owiivje potencialni spétbitele, aby si koupili
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propagované zbozi. Spebitelé naopak ovliwiji podobu reklam, na zakladterych si
propagované zboZi budou chtit koupitizRé typy reklam oslovitzné spatebitele.
Inzerent, ktery nabizi @y produkt nebo zntku, ma jasnou fgdstavu o tom, jaky by
jeho zakaznik ®l byt (muz x Zena, ,patriot* x ,stobéznik”, mladycloveék x senior
apod.). Jinymi slovy: jaka je socialni realita patiélniho zakaznika.

Podle Judith Williamson se reklama v 8asné dob stala kulturnim faktorem,
ktery konstruuje a reflektuje kazdodenni Zivot. Rela se nejen stava nezavislou
realitou, ale dokonce vytyaswt, ktery se recipieitn zda jako realny. [Williamson
2002: 11] Inzerenti i@dkladaji socialni realitu, o kteréeglpokladaji, Ze koresponduje
se sociélni realitou potencialnich sediteli. ,Reklamy ndm prodavajicoo jiného
krom¢ spotebniho zboZzi: poskytuji nam struktury, ve kterysmg my a toto zbozi
zanenitelni, prodavaji nam sebe samé.” [Williamson 2003

Pra¢ tedy existuji reklamy, které nejenze nereflektsgicialni realitu, ale
dokonce ji naruSuji? Tento druh reklam se dé egswtlit socialni konstrukci reality.
VySe jsme si uvedli, Ze pro naSi spmiest je typicke, Ze ve spaleosti koexistuje vice
socialnich realit. DosSlo k tomu \asledku neusgsné socializace. Slovy Bergera a
Luckmanna: ,Jakmile ve spaleosti existuje sloz¥Si distribuce ¥déni, mize byt
neusgsna socializace tdledkem toho, Zeueni pro jedince vyznamni druzi mu
zprostedkovavaji izné reality.” [Berger, Luckmann 1999: 165] VzhledémaSemu

G

tématu niZzeme jako ,neus@ns® socializovanou skupinu lidi ozt hnuti
feminismu®? Zeny/feministky se neztotaévaly se socidlni realitou, ktera jim byla
vétSinovou spolenosti fedkladana. Citily se osamoceny ve své subjektiealits.
Poté, co vzniklo hnuti feminismu, vytiia se tak ,alternativni* objektivni socialni
realita a tyto Zeny, jiz nebyly ozéeny za ,,nelUsgsre” socializované, ale za feministky.
Této zmne¢ se gizpasobili i inzerenti. Jejich reklamy se za&iy na tento typ
spotebiteli, a proto jejich reklamy narusuji ésinou” objektivni realitu, zarowevsak

reflektuji ,mensinovou” objektivni realitu.
1.3.2 Spokeba zbozi jako legitimizace socialni reality

Legitimizace socialni reality jsme si definovalikga ospravedléni socialni

reality. Nastrojem této legitimizace vipad reklamy je spdtba propagovaného zboZzi.

2 Hnutf feminismu se budeme podrébrénovat v kapitolé=eminismus 2.3.1.
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| kdyZz se nam nize zdat, ze spighs zbozi gisuzuje piliS velky vyznam, nesmime
opomenout vyznamnou roli spebniho chovani v dnedSni spttesti, ktera byva
ozna&ovana za konzumni. Podle Bergera a Luckmanna: Sheckipo swet
uspdadava/legitimizuje kazdodenni role, priority a zZBsaa proto: ,(...) mohou byt i

ty nejtrivialrgjSi  Ukony [spateba propagovaného zboZzi] kazdodenniho Zivota
prodchnuty hlubokym vyznamem [podpora a ztotmin se s propagovanymi
hodnotami].” [Berger, Luckmann 1999: 100; poznaraksorky]

Kazdy c¢lovek ma svou sociélni realitu, kterd je legitimizovanRodle
Williamson jedinec nekupuje pouze zbozi, ale gaabtictvim této spoeby, potvrzuje
svou fFisludnost k uiité socialni skupi& (dle pohlavi, barvy pleti, vathni apod.).
Jedinci se tak identifikuji skrz sgebu zbozi. Podle Williamson reklandgsto pracuji
praw s konceptem identity [Williamson 2002] Odlisuji swij vyrobek od ostatnich tim,
Ze ho spoji s identitou potencialniho gpbtitele. Jedinec tak legitimizuje svou identitu
spotebou ,spravného” zbozi. To také potvrzuje Chris kBar ,Nakupem zboZi se
emocionald zapojujeme do asociovaného obrazufigpivame tak ke konstrukci své
identity skrze spaebu.” [Barker 2006: 171]

Reklamy vyuZivaji propagaci hodnot, které potemiral spatebiteli nenabizeji
pouze zboZi, ale hodnotu zboZi transformuiji dothitet hodnot. [Williamson 2002}
Napiklad neslibuji, Ze spt#bitel budeme pouze mit krasné hladké viasy, abejsl
mu, Ze se jeho vlasbude kkdo dotykat. Slibuji mu lasku. Reklamyieme oznét
jako symboly Jejich ,poselstvi“ neni jednozérzé, ale ve vysledku jednozfre jsou —

koupime-li si propagované zboZi, legitimizujeme tiamou socialni realittr.

'3 Tomuto tématu se budemenevat podrobia v kapitole4 J. Williamson: desifrovani reklamy.

1 Tomuto tématu se budemenevat podrobia v kapitole4 J. Williamson: desifrovani reklamy.

!> Napriklad ,Dove - Kampa za skuténou krasu“. Tato zrika [inasi novou koncepci nejen propagace
svého zbozi, ale také uponagje na to, Ze to, co nam reklamyegdkladaji pokfiveny obraz krasy.

S pomoci dneSnich technologii je mozné, aby kagda bylakrasng ale malokdo si usdomuje, co za
touto krasoustoji. Zeny pak mohou propadat péait mérécennosti, nebtbdany vyrobek jim sliboval, Ze
takové budou. Nikdo jim uz iekl, Ze zobrazovana modelka musela préfitavou Takovou Upravu
nalezneme nabDove: Kampa za skutenou krasu [online] 2007 [cit. 2010-03-29] ifistupné z WWW
stranek <http://www.zenyamedia.estranky.cz/clandyyznejen-v-mediich/dove_-kampan-za-skutecnou-
krasu>.
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2 STEREOTYPNi ZOBRAZOVANI ZEN V REKLAM E

2.1 Stereotyp

Chceme-li hovéit o tom, co je to stereotypni zobrazovani zen kiareg,
musime si nejprve definovatereotyp Stereotyp definuje Barker takto: ,Stereotyp je
nazorna, ale jednoducha reprezentace, ktera regly&djnce na souborighnanych,
vétSinou negativnich povahovych tysa je tedy formou reprezentace, ktera na zéklad
moci ukuje podstatu druhych lidi (esencializuje je). (..tér8otyp ma obvykle podobu
ustalené pedstavy konstruované podle rigidniho vzorce do metiekého obrazu, ktery
téidi lidi na typy.” [Barker 2006: 180] Jinymi slovgnizemefici, Ze stereotyp je
povaZzovan za negativni pojem oZogci v naSem fipact Zenu (ale také muze) jako
individuum s ,omezenymi“ vlastnostmi a schopnostikteré je schopné vykonavat
zejmeéna stanovené (v reklarmobrazovaneé) aktivity, které nemaji (realnou) \kyso
prestiz. Tyto stereotypy #ieme shrnout zejména pod klasické heslaeyy muz,
soukroma Zena“, které nalezneme snad ve vSechkpaoldh nujicich se otézce
feminismu. Véejny prostor je uten muzi, soukromy (domaci) prostor Zen

Prad vlastre inzerenti vyuZivaji stereotypve svych reklamach? Vysteni je
ponerné jednoduché. # tvorb¢ reklamy se inzerenti sousti na cilovou skupinu,
kterou je nutné definovat pomoci univerzalnicharakterovych vlastnosti danych
jedinai a socialnich skupin. Tyto stereotypy jsou snadozpoznatelné, a tim pro
reklamu vyhodné. To znamena, Ze pokud snadno roApoz stereotyp, rozpozname
také vyznam reklamy — prezentované hodnoty, seyrkiierse ztotoznime, a tim
vytvotime pozitivni vztah k reklagn (a propagovanému zbozi — cil marketingu).
Neopominutelnou kritikou vSak je to, Zze se indi\athi vlastnosti ztraceji, a proto jsou
stereotypy nezadoucideformuji socialni skut@ost [Vojtéchovska 2008: 33]

Nebudeme si zde svéveélstanovovat stereotypni zobrazovani Zen v reklam

pouzijeme k nasSimdelim Goffmanovu analyzu, které se budemisowat dale.
2.2 E. Goffman: Gender v reklané

VySe jsme si uvedli, jaké jsou znaky genderu a gakgender reprodukuje.
Erving Goffman ve své praci Gender Advertiseme@tsrider v reklath 1979] nejprve

definuje vyznam zobrazovani gendegerider display, a poté analyzuje vice jak 500
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obrdzkovych reklam. Reklamy¢&ldl do Sesti stanovenych kategorii, které jsou
ukazatelem toho, zda se jedna o stereotypni zobdazoZobrazovani genderu dle
Goffmana je paralelou k socialni konstrukci reality

Goffman se ve své studii vSimaigphi zobrazovani mu¥a Zen (ale takésti)
a interpretuje je. Jeho interpretace podavaji olramozném stereotypnim vnimani
muzl a Zen. Na zakladtakto vytvadeného obrazu fizemetici: MuZzi jsou aktivijsi,
dominantrjSi nez Zeny. ¥ vyznamrgjSi spol€enskécinnosti jsou to muzi, ki€ maji
Jhlavni slovo®. Zeny jsou mnohdy v reklaméach jakymsoplikem®, a to, & uz
propagovaného vyrobkti muze. Jejichdo je také vice vnimano jako sexualni objekt
neZ tlo muzské. Zeny jsou ,odkazany" k pasygim rolim a jejich schopnosti (mimo
,domaci* sféru) jsou snizovany, nebo siec nepedpokladaji. Zeny jsou v takovych
piipadech fipodohiovany k étem potebujicim muzskou ochrannou ruku. Zeny jsou
pfipodohliovany k @é¢tem (infantilizovany). Bti jsou protikladem k dospému, tzn.
samostatnému, racion&lsmyslejicimu individuu zodpédnému za své chovani. Zeny
jsou davany do stejného pdzkeného vztahud&i muzim. Zeny k ,hajeni* svych zajin
uzivaji tzv. typicky zenskeé ,zbrahjako je usmdv, kiik, pl&, krasa. €chto nastraj
LUZivaji také dti. Muzeme dalgici, Ze Zeny jsou zobrazovany ,pro muze“. Divame se
na r¢ skrz pohled muze a ony se tak na sebe také di¥ajiipac podpory¢i ochrany
je vzdy muz ochrancem a Zena tento postoj §eekava. Zena je dale zobrazovana
jako emotivrjSi — dava expresiwsi najevo své pocity (smutku, strachu, radosti).
Vzdy jsou ,ve vztahu“ (manZzel, partner, otedijtel, instruktor apod.) kd&akému
muzi*®

Pri své analyze Goffman stanovil Sest témat, kteoé jskazateli toho, zda (a
piipadré do jaké miry) se jedna o stereotypni zobrazovandgru. Jsou to tato témata:
relativni velikost (relative size), Zensky dote&r(finine touch), funkce pozice (function
ranking), rodina (the family), ritualizace p@eknosti (ritualization of subordination) a
schvaleny odstup (licensed withdrawg§Boffman 1979: 28-83] #&dtim neZ se budeme
vénovat jednotlivym témam, vyswtlime si zakladni vychodisko — zobrazovani

genderu (gender display).

'8 To také potvrzuje Bourdieu: ,ProtoZe [Zeny] ke mswébyti potebuiji pohled druhého, jejich chovani se
neustalegidi tim, Ze pedem odhaduiji, jak bude jejicéldsny zjev, jejich zfisob drzeni a prezentacdat
ocergny (...)." [Bourdieu 2000: 62; pozn. autorky]
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2.2.1 Zobrazovani genderu

Zobrazovani gender(gender display) je Goffmanovo vychodisko pro gpnalreklamy.
Podle Goffmana dostavaji opakované socialni interalstdlenou podobu, kterou
ozna&uje jako ceremonial. Ceremonial maédwunkce: 1. Vyjaduje souhlas se
z&kladnim uspi@danim spolaosti. 2. Prezentuje zakladni doktriny o lidech susie.
Ceremonial se sklada zkolika ¢asti — tzv. ritudl. A praw jednim z rituél je pro
Goffmana zobrazovani genderuUvadi nap. styl (esu, obléeni ¢i ton hlasu,
ktery.,informuje”, s jakym genderem je spojen. Tatformace ma dialogicky charakter
— slouzi zobrazované osol{jak ma ,vystupovat®) a slouzi recipientovi (jakéam
zobrazovanou situaci definovat). Podle Goffmana jstwaly vyuzivany v reklag kde
navic dochazi k tomu, Ze sam ritudl je ritualizovéav. hypertualizaceVysledkem je
zobrazeni genderukteré je zjednoduSenéprehnané a stereotypnReklamy proto

poskytujivelmi chudy obraz o celkovém vztahu mezi pohlaVif@ioffman 1979: 1-9]
2.2.2 Relativni velikost

Relativni velikosti chape Goffman pém velikosti zobrazovanych postav
v obrazkove reklagh Pongr je zavisly na dvou skutaostech. Tou prvni je to, jaky je
socialni vztah mezi zobrazovanymi postavami, tp jelv socialni hierarchii vySe a kdo
nize. Druhou, pro nas vyznagj$i skuté€nosti, je to, zda jsou zobrazovani mugi
Zeny. Tyto d¥ skut&nosti se dopluji: Mazeme-lifici o zobrazovanych osobéach, ze
maji [iblizné stejny socialni status, bude muZz zobrazovan jaiéSiva ¥tSi
(objemow). Maiji-li odliSny socialni status, bude jako vy§sivétSi) zobrazovan ten,
jehoz socialni status je vysSi, a to ifpad, Ze se jedna o Zenu. Rozhodujicim
¢initelem je to, kdo ma vySSi socialni vahu (moctodtu, postaveni, i@ad, dobré

jméno), gicemzZ u muze a zeny stejného socialniho postavepiedpoklada, ze muz je

17 Zenskost je zvladanaifponou, kterd navicasto nese konotaci neschopnosti, ,bertwéti a
nezkuSenosti.“ [Goffman 1979:2]
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ten, kdo je dominantni, a tedy je zobrazovan jay&siva ¥tsi'® Muzi také zaujimaji
Vv&tSi prostor reklamy oproti Zenam. [Goffman 1979:22§"°

Jedna z reklam, které Goffman analyzoval, je naskladikér zn&ky Peter
Heering(Al). Jsou zde zobrazeyyii osoby: ti Zeny a jeden muz. Jedna Zena stoji po
pravé stratt muze, druha po levérdti Zena kléi (nebo sedi; obrazek je Spathitelny)
pied muzem, ktery se na ni diva. Muz drzi v jedné ldenku, ve druhé ruce lahev.
VSechny ti Zeny drzi sklenku s likérem, divaji se na muarace se usmivaji. Dole je
umistna lahev, prazdné sklenky a slogan: ,Nejneodolag&lnvalentine ze vSech.
Darek z lasky. PETER HEERING." Tato reklama zcetdvpzuje Goffmanovu teorii
v této kategorii (i v dalSich kategoriich, kterérgswtlime déle). Muz je viditeka vysSi
nez zeny. Jedna z Zen dokong¢edpnim kl€i. Je zcela jasné, kdo je ,rié&eny” a kdo
.podiizeny“. Muz je umisin v centru fotografie — tim je nazrema jeho hlavni ,role”

v reklam®. Muz také zabira skoro jednitetinu prostoru, ktery je v reklahzobrazen.
2.2.3 Zensky dotek

Zensky dotek je dal$im tématem, dm¥ se podle Goffmana li§i zobrazovani
muZl a Zzen. Zenyastji nez muzi jsou zobrazovany, jak se dotykaji prsé§po rukou
piedntta (zbozi). Muzi spiSe nez, aby se dotyka&dntti, tak s nimi manipuluji, nebo
je drzi ve svych rukou. [Goffman 1979: 29-31] Gadimovo zjiSéni mizeme
interpretovat tak, Ze Zeny nejsou ,oprényl' zachazet siedntty jako jejich majitelky
(protoze pra¥ tak, by n&ly opravreni s cmi zachazet podle sveho uvazeni), ale jsou
spiSe jakymsi ,dopikem*“ k propagovanému iednttu. MuZzi naopak v reklam
vystupuji jako opravéni uzivatelé pednetu.

18 Opravdu, tak dkladrs se gedpoklada, Ze rozdily ve velikosti budou korelosabzdily v socialni
vaze, jejiz relativni velikost e byt obvykle uzivana jako znameni k z&ji§t Ze obrazkovy ifbeéh
bude srozumitelny na prvni pohled.” [Goffman 1928}

19 Cheji vsak Zeny, aby to bylo naopak? €hbyt vnimany jako ty, které maji vy$si socialtdtss, a tim
byt povaZzovany za dominar{gi? Podle Bourdieua si to samy Zeny iiegip Doklada to tim, Ze&tSina
(francouzskych) zen sitgje, aby jejich partner byl starSitéopokladame korelaci socialniho statusu a
veéku) a také vyssi nez ony, protoze: ,(...) dominapstaveni ve dvojici alespadanliv a pro pohled
zverti zaujima muz, feji si Zeny a mohou milovat — uzivnému samotnému, Kii distojnosti, kterou
mu a priori pfiznavaji a kterou chii, aby uznavali vSichni, ale &li sob& samym, své vlastnitgdtojnosti
(...)." [Bourdieu 2000: 35]
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V této kategorii nalezneme nasledujici reklamurddeGoffman analyzoval:
Ot se jedna o reklamu na alkoh@2?) (znaka neni cel&itelnd). Vidime Zenu (jeji
horni polovinu &la), ktera ma na seétbilou koSili. Ma tmavé vlasy.®obi elegantnim
dojmem. Muz (vidime pouze jeho ruku) ji podava.fditdjem pohybu je vytvi@n tak,
Ze Zena se dotyka sklenice, zatimco muz sklenide drzi. Tento obraz potvrzuje
Goffmanovu teorii — muZz manipuluje s danyifegnmétem, Zena se ho pouze dotyka. |
kdyZz muz sklenici Zzenpodava a my népdpokladame, Ze sklenici bude drzet i potom,
Co si ji Zena vezme, je tento ,pohyb“ zachycen klamx. Toto zobrazeni dava jasn

najevo pevahu muze nad Zenou.
2.2.4 Funkce pozice

Funkci pozice rozumi Goffman takové postaveni zawranych postav, ze
kterého je na prvni pohled jasné, kdo ma ,vySSiZigo Je-li zobrazena Zena a muz,
kteti spolu pracuiji, je to ve&tSing pripadi muz, ktery méa vykonnou moc. To znamena,
Ze je hlavnimtinitelem zobrazené situace, Ze seikn obraci hlavni pozornost a Ze je
hlavnim ,hr&em®. Nagiklad pi fotografovani je to vzdy muz, kdo fotografuje,
zatimco Zena je fotografovana. Dale Zeny jf@s€ji nez muzi zobrazovany ip
prijimani réjakého druhu pomoci od maz[Goffman 1979: 32-37] MuZ je zobrazovan
v aktivni roli, zatimco Zena v roli v pasivni. &mde mizeme vidt roli Zeny jako
~-dopInék” nebo také jako dosjpu osobu, ktera je infantilizovana.

Castymi namity reklam se stavaji ,domaci* prace vdeho druhur@stedky
spojené s vykonavaningdahto ¢innosti. Jak uvadi Goffman je tato oblast steremtyp
pfisuzovana Zenam. Proto se Goffman pta, jak jsoui aatirazovani v této oblasti. |
v t&chto reklamach se objevuji spéai& muzi a Zeny. Zenam je tr&dé (stereotypd)
piisuzovana autoritaip téchto ¢innosti. Odpowdi na tuto situace jsou reklamy, ve
kterych jsou muzi zobrazovani jako aktivni ,pomaxhi kteii se spolupodileji na
danych ¢innostech. Vdchto gipadech je muz ten, ktery Zenu instruuje, jak se ma
spravré ¢innost provadt. DalSim typem reklam jsou takové, které vygja,realny*
obraz mu#, podle kterého se muZzi na takovyeéimnostech nepodileji, ale zarave

podle Goffmana prezentuji muze jakoSmé a dtinské?® [Goffman 1979: 36-37]

% pojem, ktery uziva Goffman v souvislosti miug &mito aktivitami, je velmi vystiznynep-telska
aktivita (the alien activity. [Goffman 1979: 37]
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Tento obraz mze znamenat to, Ze muzi ,nepfatdo domaci sféry a Ze tyt&innosti
jsou pro & ,nevhodné“. Mla by je vykonévat Zena.

Jako piklad potvrzujici tuto kategorii si popiSeme jedauGoffmanovych
reklam @A3). Fripomina reklamu Al. Vystupuji zdé fpostavy: D¥ Zeny (zdravotni
sestry) a jeden muz (IéRa Kazda z Zen stoji vedle muze na jedné str@b: maji
Siroky Usndv. Léka ma na tvA spiSe neutrdini vyraz (mozné slaby désjna drzi
v rukou desky s dokumentaci, kter&te. Zdravotni sestry pouzdilplizeji. Jejich Uloha
neni viabec jasna, na rozdil od role léka- studuje zaznamy pacienta. Vykonna pozice
je zcela souggdna v rukou |ékge. Sestry jsou tu jako ,dopik” a v nejlepSim fipadt
ocekavaji, ze je |ékebude instruovat.

Obraz muZze, ktery vykonava domaci prace vystihgérezanova reklamaA4),
ve které vystupuje muz a Zena. Muz Zehli, mackot zasmusily vyraz ve tyia
Vypada to, Ze se hodrsoustedi. Zena stoji vedlegpnse Sirokym Usrvem a drzi dy
sklenky. Mame dojem, Ze se muzi & ale jeji usrv je schovivavy. Jakobgikal:

»Takto to vypada, kdyZ muzth neco, co by dlat nentl”.
2.2.5 Rodina

Rodina je ve spot@mosti chapana jako zakladni jednotka organizac&lsdico
Zivota. Jako takova je také zobrazovana v reklam@gmbolizujeidedl, ke kterému by
meli lidé smerovat. Deti v reklamni (tj. idealni) ,rodi&‘ zastupuji ok pohlavi.
Nalezneme tedy zde dceru, ktera je velmi podobntcanaypada jakoby jeji matka
v mladSich letech. U syna nalezneme jiny modela@ét nenapodobuje svého otce, ale
jeho proména v muze je zahrnuta do problematického Gsilijmaad u divky se
piedpoklada, Ze je sam@mé, Ze pjde ve stopach své matky. Chlapec seéi \otci
vymezuje tim, Ze &a jinou ¢innost nez otec, dokonce i takovéinnost, ktera jej stavi
do konfliktu s otcem. #esto je u obou pohlaviigsr® nazngena spojovaci linie mezi
synem a otcem a dcerou a matkou.

U postaveni otce a matky v rodimalezneme je8tjeden rozdil, ktery sgiva
v tom, Ze otci je fsouzena roli ochrance. Na ilustracich je tato rofgdiena tim, ze
muz stoji mimo kruh rodiny (pré&vproto, aby ji mohl lépe chranit). [Goffman 1979:
37-39]

Goffman v této kategorii popsal zobrazeni matkycargd a dale role otce —

ochran&. Tento model vystihuji @v nasledujici reklamy. V prvni reklam(A5)
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vystupuji dcera a matka. Scéna se odehrava v kudbgara drzi skleinou odnérku a
matka do ni pelévd mléko. Jsou zobrazovany ve stejnych roligko(jkuch#ky), obs

vykonavaji stejnowinnost. Ve druhé reklatn(A6) vystupuji ogt dw Zeny: starSi
matka a jeji dospa dcera. Muz stoji za nimi opodal. Zeny se na sgétmee usmivaji.

Muz stoji za nimi. Vypada to, Ze se gastni rozhovoru. M& neutralni vyraz veiiva
2.2.6 Ritualizace podtizenosti

Postavenida signalizuje d¥ zakladni podoby socialni vztahu, tj. hiaeénosti a
podiizenosti. Natizenost, ale také pohrdani a nezahanbenost, jsqadiemy
vzprimenym Elem a vysokym drZzenim hlavy. Pidzenost je na prvni pohled zjevna ze
.Snizeni* €la (tzn. dklonu).

DalSim zmsobem, ktery poskytuje informaci o pagenosti zobrazovaneé
postavy je poloha ,lehu”. LeZi-li postava na pastepodlaze, je v takoveé poloze, ktera
vyZzaduje ochranu od okoli, jedna se o ,obrannowolpsl. Jak dale upoztiuje
Goffman, je to také poloha vyjagici sexudlni dostupnostastji nez muzi byvaji
takto zobrazovany Zeny, ale také&idVysoké socialni umighi ve spolénosti je dale
symbolizovano vysokym umistim €la.

Zeny jsoucasto zobrazovany se stydlivym pdénim kolen. Goffman toto
vyswtluje jako zndmku toho, Ze se Zena vzdava moZposge ¢i ,uniku“ a dava tak
najevo, ze ¥ svému okoli, Ze ji nikdo neublizi. Usmje podle Goffmana dal3im
znakem potizenosti spiSe neZ ndzenosti.Castji se usmivaji Zeny neZ muzi, a to
»Sirokym* asmevem.

Muzi jsou v reklamach oblékani tak, Ze jejich cielei je jejich ,kize“, jejich
soutasti. U Zen jejich obteni ztlesiuje ,masku” (jako by Sly na maskarni ples). Podle
Goffmana jde o vysith vici Zenam. Zeny travi nepamé vice ¢asu Gpravou svého
zevrEjSku nez muzi, protoZe se vice identifikuji se swghledem. Vyslednym efektem
je poté ,maska"“.

V reklamach jsouwtasto znazaiovani dospli pti hie s é&tmi. Dosgly hraje
.agresora®, ktery Zertownutcai na dit€. Misto dti se v podobnych reklamach objevi
také Zeny. Zeny (stejrjako dti) nevyuZivaji proti ,agresorovi* svou silu, aleagi se
uniknout pomoci varovného viiku, projevenim strachu a snahou o usmi.

MuZi a Zeny byvaji takové&asto zobrazovani v objeti. Podle Goffmana

roztazené ruce nazfigi pomysiné hranice ohramnijici ,majetek”. V naSem ijjpack
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ruce muze ohradilji to, Ze Zena p#itk muzi. Tento vztah fZe byt vyjaden ctyimi
hlavnimi zpisoby chovani: sezeni &shé blizkosti, zaseni do druhého, drzeni kolem
ramen, drzeni za ruce. Z@eni (Zeny do raén muze) Goffman vnima jako
ochranitelsky stav. Drzeni ramen chape jakitéiromezeni toho, kdo je ,drzen“ kolem
ramen. Drzeni za ruce naopak dnalativré rovnopravny vztah. [Goffman 1979: 40 -
56]

Tuto teorii potvrzuje nasledujici nasledujici rekRlaod GoffmanaA7). Jedna se
o reklamu na nespecifikované zboZi (z reklamy toi jesné). Zena lezi na zemi. Ma na
soke volné Saty, které ji spadaji k pasu a zcela ogihabhy, protoze jednu nohu ma
natdhnutou na Zidli, druhou mé p&&nou na zem. Muz stoji u Zidle. Ma na &tinavy
oblek. Muz se diva dbina Zenu a usmiva se. Zena se exprésiumije a levou ruku ma
natahnutou fed sebe a dotyka se muze. Reklama je doplisloganem: ,kktefi muzi

jsou vhodni pro hry. Bktefi muZzi jsou jenom vhodijsi."
2.2.7 Schvéleny odstup

Zeny jsou mnohengastji nez muzi zobrazovany v reklamnv situacich, kdy
maji potize, které nejsou schopny zvladnout, a jatizavislié na pomoci a dobréliv
druhych. Tyto problémové situacetgobuji, Ze ztraceji kontrolu na vyrazem své&dya
coz nasledt zakryvaji rukama. NéasgjSi je zakryvani Ust rukama, stejny vyznam ma i
poloZeni prstu na Usta. Toto zdanlivé ,zakryti“ gativé - protoze vyraz tva se
nentni) vyjaduje odstup od dané situace. Odstup se daleemyjadit propletenymi
prsty — nasledné uvaini prsti je znamenim ,dostupnosti“ ve smylu opaku ,odstupu”
Sklopeni @i, zaneprazehi rukou, nefitomny pohled dava také divakovi nejevo, Ze
postava je uzdaena do sebe, Ze se nachazi mimo zobrazovanou scénu.

| v této kategorii nalezneme infantilizaci Zen,ocavtsituacich, kdy (stefnjako
dit¢) projevuje ¥ti radost, pageni, smich, rozkos nez mtf#odle Goffmana to tak je
nejen v reklamach, ale také v redlnych situacicddSiin gikladem jsou situace ,tuleni
se, tisknuti se a opirani se&tbDse ¢astji ,tuli“, tisknou ¢i opiraji o Zeny nez o muze.
Pri situaci muZz — Zena ,zastupuje* ZenaédiZena seclastji nez muz tiskne

k propagovanému vyrobku. Ve chvilickeciy to byva muz, kdo &uje Zenu. Pro Zenu

L Goffman pro tyto situace pouZiva vyraz ,flooding‘o- zaplaveni. [Goffman 1979: 68]
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také nepedstavuje muzskéelo sexualni symbol, zatimco pro muZe otZeny
sexualizovano. [Goffman 1979: 57-83]

Tuto kategorii potvrzuji vS8echny Goffmanovy reklgnkgeré jsme si doposud
popsali — Zeny se vzdy usmivaly, nebo smat§pguiré expresivijsi) nez muzi. Zeny
se také opiraly o muze. \&kterych situacichifjpominaly ckti.

Jako piklad stydlivého zakryvani oldkje je reklama na psaci strop\g).
Zobrazena je zde Zen, ktera m&g sebou psaci stroj. Pravou ruku ma poloZzenou na
klavesnici, levou si zakryva Usta. Nad hlavou nagah: ,Pravdivé doznani Olivettiho

divky. (aneb jak z#na psaciho stroje zmila mjj Zivot.)"

3 REAKCE NA STEREOTYPIZACI ZEN — FEMINISTICKY
POHLED

Reakci na stereotypni zobrazovani Zen se stalavinaaeklamy postavena na
socialnim hnuti feminismu. Femismus probihal (desf@robiha) v skolika fazich.

V nasledujicim textu se seznamime se zakladnirpastafeminismu a jeho hlavnimi
predstavitelkami a igdstaviteli. Naslednvyswtlime komodifikovany feminismugzn.
piemenu feminismu jakoZto politiky na preferenc gpotebs zbozi (feminismus jako
samotné zbozi). [Goldman 1992]

Na tento trend izeme pohliZzet jako nargsyceni trhu, ktery prezentuje stale
stejnym zgisobem. Vystaveni spebitele jednotnému stylu reklam méa za nésledek
nerozliSovani mezi nimi, a tim reklama ztraciajsicinek. Inzerenti proto hledaji nové
cesty, jak piblizit spotebiteim své zbozi. Jednou z nich je ,vyfeai kladného
vefejného migni“. [Zeman 1994: 29] Stim souvisi zahrnuti fersiitké idee do
reklamy. Takova reklama chce oslovit dast véejného miwni, které se ztotditije
s feministickymi hodnotami. Tim, Ze je prezentujgitvaii o solé kladny obraz

u potencialnich sptbitel.
3.1 Feminismus

Feminismus mizeme oznét jako politiku, jejimz cilem je ovliviovat vSechny
oblasti lidského ZivotaFeminismusdefinuje nap Osvaldova takto: ,jde o ziskani
sociopolitickych lidskych prav, obhajenitigtupil k subjektivig, k prdvu prosazovat
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svou fFitomnost ve vSech podobéach lidské existence a hdéka poli diskursu (...).
Kli¢ovymi pojmy feminismu jsou rovnopravnost a osvobozes tim se poji dalsi
terminy, jako je svoboda projevu, pravo na selsnira ochrana zakona, ktera plati pro
celou spolénost a ne jen pro jelasti, hospod&ka nezavislost, respekt, narok na
soukromi a povinnosti k vychéwdéti délené mezi muze a Zeny a spwolest, a@lba roli
atd.” [Osvaldova 2004: 41]

3.1.1 Historické etapy feminismu

Abychom Iépe porozungh vyvoji spoleinosti z pohledu zgm ve vnimani roli
muzl a Zen (a samogjmé prezentaciethto roli v reklam), priblizime si jednotlivé
etapy feministickych hnuti. V odbornych publikaciamalezneme tzna c¢leréni
feministickych hnuti. Kazda kultura (a Zeny a muai Zijici) ma jiné pozadavky a jiné
nastroje k jejich dosazeni. My zde (stejjako v celé praci) se zabyvame euro-
americkym modelem spadleosti. Pro lepSi pochopeni feminismu si zjednodaSim
feministické proudy doit etap. Prvni vina feminismu spada do obdobi odepo$
tietiny 18. stoleti do roku kolem 1930. Druha vinad# do nasledujiciho obdobi po
druhé s¥tové valce Teti vina feminismu se datuje zhruba od 80. letsBlleti a je sila
ovlivnéna potsmodernimifstupem ke spotenskym ¥dam obecé

Prvni etapu mizeme charakterizovat jako obdobi, podle kteréhao jsmzdily
mezi muzi a Zenami dany pouze biologicky. Muz bglzéklad biologicky ,,daného”
determinovan pro wejnou sféru, Zena pro soukromou sféru. Hlavnim ntile
feministického hnuti v této dehbylo dosahnout zékladnich pr&vEeministické hnuti
bylo vtéto dob ponerné jednotné a feministické snahy byly spojeny se wena
strednich a pozgji nizSich tid. U nas se tato vina projevovala paralede zapadnimi
zenemi. Nejznamgjsi z tohoto obdobi jsou tzv. sufrazetky — zastaskinuti za
volebni pravo Zen. U nas byli vyznamnyntegstavitelkami a igdstaviteli: FrantiSka
Plaminkovda, E. Krasnohorska, K. &, T. G. Masaryki V. Naprstek. [Osvaldova
2004, Havelkova 2004, Sal@va 2004, aj.]

22 Jednalo se o nejzéaklagjii obsanska a politick& prava, jimiz bylo nagpravo volit, pravo na vaténi

a pravo na majetek. V zakladu vSeébhto pozadavik byl ovSem poZadavek svobody, coz v moderni
filozofii vzdy znamenalo fedevSim pravo rozhodovat o své asobyt skuténym ,vlastnikem“ své
osoby.“ [Osvaldova 2004: 170]
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Druh& vina feminismu jiz nebyla jednotna jako prv@ilem jiz nebylo ziskani
volebniho prava Zen (vestine zemi jiz bylo uznano), alesgmozeni Utlaku Zen, které
se odehravalo na vice ,frontach“. Druha vina fesnmi nas zcela minula. Politicky
rezim mezi lety 1948 — 1989 paitaval ol¥anska prava jak miztak i Zzen. Obanstvi
druhéhofadu bylo gisouzeno na zakl&dsocialniho pvodu, ne na zakl&dpohlavi.
[Osvaldova 2004: 40] Feminismus je na zaklaoho vniman dodnes jako problém,
ktery seceského prosgedi netykd. Nejvyznangjsimi predstavitelkami této viny v
zahranti byly: Betty Friedan a jeji knih&eminine Mystique [2002; prvni vydani
1963], kde kritizuje pedstavu Zeny jako matky, manzelky a hospédyoui se proti
tomu, Ze tento model je jediny, ktery maji Zenywvydér a jestli nejsou v této roli
spokojené, je to jenom jejich chyba. Druhou knifj@&Eunuska® [2001; prvni vydani
1970] od Germaine Greer, ktera vidi v partriarch@rkonzumni spot@osti @icinu
tlaku nejen Zen, ale také niu@@). Zeny jsou omezovany konceptem feminity, zatm
muzi jsou omezovani konceptem maskulinity. [Sakea 2004: 185-197] J&Shesmime
opomenout knihu Simone de Beauvbiruhé pohlavi ,Druhé pohlavi® — tak ozriaje
Beauvoir Zeny: jako to ,druhé“, které je odvozend grvniho®, tedy muzského
pohlavi. Zeny jsou ,druhé®, protoZe nic nevyitef, ale ,pouze” Ziji ve sug, ktery
vytvorili muzi. Jsou ,druhé”, protozZe jejich postaveniciyozuje od muk Definuji se
na zaklad muze — otce, muze — manzelaiadledkem je, Ze Zena se nezna a ani nechce
byt takova, jaka je, ale takova, jakou ji chceévichuz.” [Beauvoir 1967: 68; prvni
vydani 1953]

Treti vina feminismu je sikhovliviiéna poststrukturalismem a ,vychazi z toho,
Ze pohlavi a gender jsou socialni a kulturni kahste, které nelze vystlovat
z hlediska biologie (...)". [Barker 2006: 54Jéfti vina feminismu zastSuje natolik
jsou reakci na univerzalni pojeti ,zeny“. Reflektio@arvu pleti, socialnitivod, sexualni
orientaci, ¥k apod. V této kategorii zminime pouze dva femirisen to: feminismus
socialni konstrukce a postmoderni feminismus. Glma jzaloZzeny na konstruovani
identity — genderu - skrz socialni interakce. Pi#@minismus socialni konstrukce) vSak

odkazuje k biologickym kategoriim muze a Zeny jakorezpochybnitelnému. Podle

%3 Na tuto knihy pozgi Greer navéazala knihou The Whole Wonj&ela zena000], o které se zminime
pozdji.
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druhého (posmoderni feminismus) performujeme (hrta)egender podle toho, jak
vyZaduje situace. Gender je tak socialni konstrukestalou a prosmnou identitou,
kterou je nutné chapat v kontextu socialniho peakt [Sokolova 2004: 199-212] Ke
tieti vine zaradime viz. vySe zmémou Judith Butler a Elizabeth Badinter. Badinter
reaguje ve své kniz&udy cesta nevede: slabé Zeny, neh@dpmuzi a jiné omyly
radikalniho feminism{iBadinter 2004] na snahu radikalnich feministeieré& se podle
ni snazi rozéit Zeny a muze, a to nejen tim, Ze Zeny ¢trem ,slabé“, muze za
.nebezpeéné”, ale takeé tim, Ze n&poustji nasili pachané Zenami, pornograficemou
pro zeny, znasikni jako ,pouze” fyzicky akt, prostituci jako svobmal volbu a Zivot
bez d&ti na zaklad vlastniho rozhodnuti. Stoji v opozici k teorii, dd® které jsou
vSechny Zeny potencialnimi &mi a vSichni muzi jsou potencialni nasilnicijgemz

pravdu ma vzdy oft’ — Zena.
3.1.2 Feminismus Weském medialnim diskursu

Feminismusbyva u nas v ,laickém® diskursu podle mnoha vyzkuwmiman
spiSe negativh[Valdrova 2001, Osvaldova 2004, Sokolova 2004]ld#ava [Valdrova
2001] provedla genderovou analyzu jazykovych pedsti v médiich (mj.

v reklaméch). K z&ram této analyzy se jeStrratime. Zde si uvedemeiklad: ,Podle
pievladajici medialni praxe roddje feminismus Zeny a muze na nestainé tabory
(1). Osklivé feministky nesnesitelmpisti (3) a nenavidi muze (6), jez v lepSitippd
povaZzuji za tvory na jedno pouziti. Kraskam plivdgitvae (viz kap. 11). Tyto asudky
o feministkdch byvaji ffitom pronaseny expresi¥rzbarvenymi vyrazovymi prosdky
(1).“ [Valdrova 2001: 20t Ozna&eni za feministku (feministu) byva uzivano cynicky,
vysmeEsre a jak podotyka jedna Zgdstavitelekéeského feminismu: dnes vyzaduje
jistou davku odvahy ozid se za feministku. [Osvaldova 2004: 93]

Zmapovat pohled na feminismusceskych médiich je velmi obsahlé téma.
V naSi praci nAm optimalnposlouzi vySe zmémé jazykova analyza Valdrové, ktera
doSla k ¢mto z&¢ram: ,(...) ,mediélni Zena" v podstatpostrada vlastni identitu. Db&
sice o0 zev§Sek a erotickou itazlivost, ale usgsnost jejich snah posuzuje muz.
Nekonkuruje muzi profesnsvé vzdlani spiSe skryva. Vtipy o Zenskeé inteligenci igob

snasi, vi totiz, Ze by jinak ve spdh@sti neobstala. Na vldvani ji zbyvaji véery —

24(islo za tvrzenim ozwaje argument, tj. &u, kterd zazéla v médiich.
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pies den seanuje gedevSim vychay déti, kde je nezastupitelna. Néie za totekat
uznani, nebrodinné sféra jeifrozena, nenatma domeéna jeji seberealizace. Miva-li
problémy, zavinila si je svymi intrikami.“ [Valdvé 2001: 203]

V ¢eském medialnim diskurzu ma feminismus nejen pyotianadech, ale take
je uzce spojen s ,problematikou” genderu. Vzhledkmyvoji politické situace,
muzeme fici, Ze feminismus po roce 198%igel spoléné s genderovymi studii.
Feminismus je proto vniman (na rozdil od zapadm@hi) v souvislosti s genderem, a
jako takovy je také vysilovan. Sokolova k tomiika: ,Jinymi slovy, feminismus je
legitimni pouze tehdy, pokud nejprve vyHime, Ze ndm o & vlastre nejde, Ze je to
jen eufemismus pro mluveni ,,0 Zenach a muzich“di{@ova 2004: 200]

3.2 R. Goldman: Komodifikovany feminismus

3.2.1 Feministicka kritika reklamy

Patétek feministické kritiky reklamy spada do 70. 28 stoleti, k nejtSimu
rozvoji dochazi v 80. letech. Kritika sgiwala v odsouzeni sexistickéharigiupu
masovych médii k Zzenam. Zeny se Hlguproti svému medialnimu obrazu. Tento
medialni obraz popisuje Robert Goldman takto: ,(reRlama stada [Zeny] do pozice
téch, které zavididdo nebo vzhled vyjaiginy obrazy modelek. Séasné Zeny jsou tak
¢asto zaplaveny fotografiemigkrasnych Zen, Ze na tyto obrazy reaguji pocitgktet
[Goldman 1992: 132; poznamka autorky] Reklamy pmeaealy Zeny jako mémenné
bytosti, které se mohou vyrovnat krasnym Zenam @quastednictvim propagovaného
vyrobku. Krasa byla vniména jako vysoky (ne-li iy&gi) atribut Zeny. Atribut, kterého
se Zena ®la dostupnymi moznosti (rozun marketingovymi vyrobky) snazit
dosahnout, a byt tak@ednitem touhy, muZské touhy. [Goldman 1992: £32]

Vlivem feminismu si vSak Zeny Zaly uwdomovat, Ze takto nediji Zit.
Powdomi o feminismu bylo jiz natolik roz&né, Ze ,bil do &"“ rozpor mezi
Lfeministickym swtem® a ,reklamnim sstem®. V této fazi marketingovy trh rychle

zareagoval: Spojil obsah feminismu s ZenskostiZakaavisti (konzumentka reklamy

% Tento postoj Zen, ktery je vniméa jako natlak zerst mu#i, kritizuji nekteré feministické teorie.
S kritikou souhlasi také Bourdieu, podle kteréhoyzéim, Ze chiji byt svwidné v podstat uznavaji
muzskou nadvladu a stvrzuji vztah symbolické nawkadizi nad Zenami. [Bourdieu 2000: 55]
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zavidi modelce v reklatjeji krasu), touhou (po muzském zajmu) a moci.|f@&an
1992: 132]

3.2.2 ,Nova“ reklama: propojeni feminismu a reklamrmiho trhu

Inzerenti ,novou“ reklamou odpovidaji na otazkuk japojit feminismus a
Zenskost. Feminismus je zde reprezentovan indilndwazivotnim stylem, ktery je
v opozici ke stereotypnymu vnimani (zobrazovanihn.zé-eminismus konotuje
s nezavislosti, participaci na pracovnim trhu ¢ftma nezavilost), individualni
svobodou a ,ovladanim“ sebe sama. Zenskost je gaséima spdebnim zbozim, které
je hlavnim smyslem inzerce. Speltini zboztik4, kdo jste, spéeébovavéte-li prévtoto
zbozi. Spakbni zboZi tak vyjadje ,prislusnost® k feministkam, tedy Zenam
zastavajici vySe zm¥né postojé® Inzerenti pimo spojuji Zenu se zbozim. Tim, Ze si
koupite propagované zbozi, stavate se jeha@éstiy dokonce jak Goldman uvadi,
stavate se samotnym produktem. [Goldman 1992:1B8}-

Nova reklamgjako giklad Goldman uvadi reklamtasopisu MademoiselliBl
a CosmopolitarB2) reprenzentuje: ,svou“ ,Zenu” jak sgebitelku gedntta, které
symbolizuji hodnotu emancipovanych Zen —¢&cigh Zivotni styl aktivit ve volném
¢ase, jednorazovyiflem, profesionalni a osobni role, zajem o vzhledeatovani.”
[Goldman 1992: 140-142]

DalSi charakteristicky znak nové" reklamy vidi Golan ve zminé ,adresovani
pohledu” (addressing the gaz@&yadicni pristup reklam (zhruba do 80. let) oslovoval
Zeny skrz pohled muz Jak jsme jizekli, nova reklama se so#stli na Zenu samotnou,
na jeji nezavislost. Je tedy rfggtelné, aby se identifikovala s obrazem Zenyklamex
spojenym s muzskym pohledem. Nyni se na zobrazevaeou diva jako na sebe
samou a skrz sebe sama. Ale ani zde reklama netdhog#otu krasy, ktera je i nadale
spojovana s Usghem?’ [Goldman 1992: 143-147]

% |nzerenti se v8ak neptaji, co oslovi jejich zakegnale v souladu s novymi strategiemi marketingové
trhu, vytv&eji samotnou poptavku. Tato poptavka je vigve tak, aby korespondovala
s (post)feministickymi znaky. [Goldman 1992: 135]

Hodnotu krasy reklama ani opustit niete, neb6 je otekdvanym vysledkem uzivani skoro vSech
kosmetickych vyrobi, a tim i zisku propagovanych firem.
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3.2.3 Komodifikovany feminismus

V ¢em spdiva Goldmanova kritika této nové marketingové sga? Hlavnim
argumentem je: ,Masmédia inzerujici pro Zeny re@nézji estetickou, nepolitickou
verzi potencialda opoziniho feminismu.” [Goldman 1992: 132] Tim se ztrdbsah a
cile feminismu a hlavnim se staspotebovavat to ,spravné“ zbozKomodifikovany
feminismus (commodity feminisdf) jak uvadi Goldman, je slovniiitika, ktera
vyjadituje spojeni feminismu a sgebni kultury. Do té doby neslitelné obsahy
feminismu a spéebni kultury jsou spojeny aigmenény do podoby novych hodnot
vyjadienych zboZim v ,novém“ typu reklamy, jak jsme si lpmpsali vy3é?
Komodifikovany feminismus izeme definovat jakoipnmenu politiky feminismu ve

spotebovani zbozi

Feminismus v sabobsahuje nafli vyplyvajici z patriarchélni a kapitalistické
hegemonie (nadvlady). Boj proti této nadwe vSak pray skrz komodifikovany
feminismus potl&ovan. ,V masové reklatnna sebe bere feminismus mnohoriyvéale
jeho potencial@é alternativni ideologicka sila je ugmovana do spaebni formy (...)."
[Goldman 1992: 133] Z ,kolektivniho boje" feminigtese stava individualni volba
vybéru spotebniho zbozi. Jak dale uvadi Goldman, zapomina gavod feministické
kritiky spoletenskych porérd, tj. kritiky nerovnych socialnich, ekonomickych a
politickych vztahi, a Zistava nam jen ,pozlatko”“. [Goldman 1992: 133-1Béizlatko
v sol# spojuje zdanlivy feminismus a Zenskost v padspotebniho zbozi. Vyuziva se
spojeni vice hodnot, které jsou ,propojeny” s danyitmi. Zena je pak zobrazovéana
na jedna strahjako nezavisla a Uspna, a pesto Zenska a romanticka; na druhé stran

jako moderni, a zarovietradicni. [Goldman 1992: 109]
3.2.4 Paradoxy ,nové" reklamy

V nové reklard se objevuje mnoho paradoxNa jedné stranse snaZi bourat
konvence a stereotypy, na druhé je viitvaTvrdi“ recipientim, Ze pinasi rco

%8 Komoditaje pojem oznaujici druh zboZiKomodifikaceje proces feneny réceho, co dosud zboZim
nebylo, ve zboziKomodifikovanyje ozn&eni vysledku tohoto procesu, tgao, co bylo pemEnéno ve
zbozi.

2 Jak uvadi Goldman je toto spojovarizmych systérn vyznami hlavni silou spdebni kultury.
[Goldman 1992: 133]
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nového, ale jeji cile jsou stale stejné — kameKsgch Sociélni hnuti (feminismus),
které prosazuje ho hodnoty svobody, nezavislostimancipace na vSech Urovnich
ob¢anské spoknosti, frenenuje na konzumni Zysob Zivota.

Na prvni pohlednova reklama piinasi feministickych obsah, ktery vSak poté
proméni na spaebovavani zbozi. O této ,praém“ hovoii také Navratilova a
Jarkovskd v souvilosti s analyzou Zensky&dmsopisi. ,Pies nespomh piinosny az
feministicky obsah (ktery nenajdeme v jinych typeuBdii) vSak v pozadi textlezi
poselstvi, které tuto nabizenou pomoc zcela ohrfdtkovska, Navratilova 2004: 133]
Titulky casopis radi, jak se stat nezavislou, silnou, svobodnou a sabel toho je
mozné dosahnout pouze tak, Ze naplnifeglgtavu ¢chto casopisi (spotebovavanim
propagovanych vyrolik nakupovanimmaodnihozbozi, loveni a udrZzeni si partnera
pomoci jejich triki apod.)*® Jak v8ak mZe byt Zenanezavisloua silnou kdyZ podle
Zenskychc¢asopisi musi mit partnera. Jak e byt Zenasvobodna kdyZ ji Zensky
casopisy pedkladajinormujak vypadat a jak se chovatak ma bysvoy kdyz ¢asopis
ji fikatakova bys @la byt

Tento ristup koresponduje s pojetim Germaine Greer, ktergvé knize The
Whole Womar{Cel& Zen&000] kritizuje feminismus jakaivotni styl ktery prezentuji
Zenskécasopisy. Jak uvadi Greer na prvni pohledétjojsou nabizeny feministické
hodnoty, které jsou fpdstavovany jako bohatstvi a @sp. [Sok&ova 2004: 195]
Skute&né feministické hodnoty se vSak vytraci a jediné, zbyva je Zivotni styl
v podol& spoteby (propagovaného) zbozi.

Tento ndzor zastava i Naomi Klein ve své velmi gt knizeBez loggKlein
2005] Klein vys¥tluje ,nasi“ novou kvalitu reklamyl podle této autorky vyuzivaji
korporace obsahy aktivitistickych hnuti (o feminisrse vyjaduje jako o jednom
z mnoha aktivitistickych hnuti) k propagaci své &a V sowasné dob reklama

neprodava zbozi, ale opravdovym produktem se sthwgka, kterd vyjatlje zpisob

% Vtomto ¢lanku také nalezneme pro nas velmi zajimavy poknauvisejici s Goffmanovym
prirovnavanim zen v reklagrk détem. Také tyto autorky upoazorji na to, ze ,Tento ideal (mytus krasy —
pozn. autorky) ma samigme silnou edukativni roli a vytwé uritou paralelwi analogii mezi Zenou a
ditttem. Nesvépravné jéeba vést a nabizet jim pomoc.“ [Jarkovska, Nawrédil2004: 134]

31 Nedavno jsem se setkala s ,unisexovytasopisem Metro. Tento ,prvni unisexovy magazin bfetr
jak hlasa titulek magazinu, je v podstabzdslen do dvoucasti (prvni s&te zegedu, druha zezadu),
Z nichz je jedna ,men only“(pouze pro muze) a drilsédmen only“(pouze pro Zeny). ,Unisexovost” (tj.
bez risouzeni genderu) tohoto magazinu&pé v tom, Ze ho ,mohoutist ok pohlavi. Tento magazin
je k dispozici na webovych strankach <http://wwwiroez>. Reklama na tenttasopis bude sa@asti
nasi analyzy.
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Zivota, vyjadeni postoje, soubor hodnot, imageideu Marketingovi prodejci se
prizpasobili €#mto hodnotdm, a nakonec doSlo k tomu, Ze se Zlolipprava na
seberdenia vlastni identity kterou aktivitisté prosazovali, stala pouhadkaaClovek
se stal zastancem aktivitistkych hnuti pouhym nékuznaky, ktera hlasala jménem
mySlenky hnuti. Klein dale uvadi dokonalou ukazkeaty principi feministického
hnuti pomoci reklamy: ,Pré&vtak plati, Ze &oliv v Severni Americe mozné opravdu
vladnou divky, v Asii a Latinské Americagal @i vyrobe tricek s napisem Girls Rule
(,divky vladnou*) a sportovnich bot Nike, které prvni jmenované kté ,viad
donesou.” [Klein 2005: 126]

Se siljSi kritikou pgichazi Petra Jedlkova ve svénglanku Gender marketing:
vynena starych genderovych stereatypa nové?Jedlickova 2008: 21-24] Jedkova
upozoriuje na nebezgg které tyto reklamy inaSeji: nabizi ,zkratku“
k prezentovanému zivotnimu stylu pomoci propagovaragky. Dokonce hovii o pop-
feminismu ktery nejenze nema s feminismem nic sfroddo, ale dokonce jej popira a
vytvaii nové genderové stereotyPy ,Gender marketin z tohoto ¢lenitého,
dynamického a nesourodého hnuti [feministickéhotihnuale stejd tak to plati i
jakéhokoliv jiného] vybira takové hodnoty, kteréysjednak Siroce akceptovatelné,
nejsou kontroverzni a nejsou kritické; ty patetavuje do masavakceptovatelnych
ikon, nagiklad ekonomicky nezavislé, sportovni a dynamickégbodné Zeny majici
atraktivni pracovni kariéru. (...) chybi mi [autorédnku] k ni onen fivodni kontext
feministického hnuti, ktery kritizuje nastavenawdia (...).“ [Jedltkova 2008: 23;
pozn. autorky]

Pokud shrneme vySe uvedené, ziskame jasny obraavé reklars. Tato
reklama zareagovala na poptavku. Roatast ze stereotypniho zobrazovani Zen jako

matek, manzelek a hospodynse gesunula do reklamy hlasajici nove (zdayliv

%2 Reklamni spot zrky Nike, ve kterém &ha nenalfena a neupravena Zzena, ma téddstavovat Zenu,
kterd pohrdd upravou vlastniho vzhledu a pouze z$vauteh, citi se svobodna. Jetkbva vsak
upozofiuje na to, Ze pouze pro tento okamzik senaje svému vzhledu, alggsto ¥ha proto, aby rla
Zadoucipostavu. O s¥j vzhled bude p#ovat pozdji. Jak to nfizeme ¥dét? Protoze: ,Ve zminém
reklamnim spotu Zzadna oskliva nemocna tlousticead® nekeha (...).“[Jedltkova 2008: 23]

% Nesmime siBovatgender marketingmarketing genderuGender marketingpada do komeni sféry
marketingu a zastuje se na spttbitele na zakladroli a vlastnosti, které jsouipisovany mum a
Zenam. Zatimcomarketing genderuspaiva v socialnim (neziskovém) marketingu, jehoz roilge
vyrovnani nerovnosti mezi muzi a Zenami. [Smoljak& 40]

34



feministické hodnoty. Mnoho obchodiifk zareagovalo na pozadavky feministikych
hnuti tim, Ze vytviily znatky, které (re)prezentovaly feministické hodnotyejel a
Zivotni styl. A¢koliv se mize zdat, Ze takovato reklama majsprinos (a ®jaky by se
jist¢ nasel?), musime se na tuto reklamu a ji propagovanou ahwhznaku divat
kriticky. Je snadné koupit si vyrobek od Zkw hlasajici feministické hodnoty, ale
musime si u¥domit, Ze tim se Zena nestava feministkou. Femimésja rco jiného,
nez gedklada reklama (a saniepr¢ meédia obec¥). Novy typ reklamy recipiefmn,
ackoliv propaguje rozmanitost f@dklada noveé stereotypy, nové modely, jaké by Zeny

mely byt. Prechazi od jednoho stereotypu k druhému.

% Dostateény seznam nam poskytne kniBaz loga Nap. uvadi znaku Calvine Klein, kterd ve svych
reklaméach prezentuje pohlavi jako pouhy socialmiskaukt. [Klein 2005: 115]
% Prinosem jist je uZ to, Ze se tato problematika dostala do nivtii@ i laického diskursu.
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4 J. Williamson: DeSifrovani reklamy

Jak vlasty ,funguje* reklama? Co pro recipientaeglstavuje? Skute¢ ma
takovy vyznam, jaky recipient na prvni pohled razp@? Reklamy dnes jiZz nejsou tak
.Jjednoduché”. Reklamyidve byly zaloZzeny na zobrazeni vyrobku a nasiedrodného
sloganu. S nastem zboZzi rostl gt reklam, které se nutndiferenciovaly. Dnesni
reklamy se zdaji byt vice propracované. Williamswa své knize Decoding
Advertisements DeSifrovani reklam2002] gedklada teorii ,jak dekédovat reklamu®.
fakton, ktery formuje a zarovereflektuje nase spalaost. Reklama vytw¥anovyswt a
zarovai je prostedkem, jak ziskat zkuSenost s timt@tem. Reklama je virtualnim
swtem, ale tento s¥ recipienta odkazujeifimo k realit skut&ného sw¥ta. Teorie
Williamson nam porize snadgji ,deSifrovat” reklamu. [Williamson 2002: 11]]

V nasledujici¢asti si uvedeme dkteré s koncepit Williamson zaloZzenych na
deSifrovani reklamyVybrany byly pouze koncepty, které jsou relevarkmanému
tématu a které nam umozdeSifrovat reklamuNejprve si vysetlime pojmy, které
Williamson uziva -znak, oznéujici, ozna@ované (4.1). Dale se budeme zabyvat
jednotlivymi strategiemi, které inzerenti podle \dinson vyuZivaji f vytvareni
reklam: vytvaeni myt (4.2), totemismug(4.3), rozs#isSttnd osobnosi4.4), absence
cloveka/absenceproduktu (4.5) ,vareny” sex(4.6). Tyto strategie jsou zaloZeny na
dvou zékladnich principech reklamy: aktivni papasi recipienta na reklaiva prodeji
hodnot.

4.1 Znak, oznd&ujici, oznatované

Pro analyzu uziva Williamson tyto zékladni pojmgnak (sign), oznaiujici
(signifier), ozna’ované (signified)*® Znak si mizeme pedstavit jako ¥c (nag.
piedntt, slovo, obraz), ktera ma specificky vyznam pegakou osobu nebo skupinu
osob. Znamena to, Ze se znak vztahujej&kému referefnimu systému. Znak se
sklada zozna‘ujiciho aozna‘ovaného Ozna‘ujici je prednet ve své hmotné podstat
(mazeme ho vidt, slySet, dotykat se ho apo@®@yna‘ovanéje vyznam pednttu. Znak

je v disledku spojenim jedmetu“ a jeho vyznamu. [Williamson 2002: 17 - 19]

% Tyto pojmy jsou pevzaty od Ferdinanda de Saussure.

36



Aby by zajistn odpovidajici vliv reklamy, musi reklama divakatwout do
svého swta. Do s¥ta, ktery byl vytvden pra¢ a pouze pro &. Vyuziva k tomu
zanenitelnost znaku a divaka. Za&mitelnost se odehrava na dvou arovni. Prvni jeda,
které gedntt hovai jeho slovy. Promita tak sam sebe do zboZzZi. Ziniesse se
zbozZim. Druhd zadmitelnost se odehrava tehdy, kdyz gijgmce reklamy promitne
sam sebe do postavy, ktera v reldargstupuje. [Williamson 2002: 12-1%]

Znak, oznaujici a ozn&ované jsou saiasti referen’niho systémuJedna se o
systém, ktery pro znaky zajie zakladni vyznamovy material. [Williamson 2002]
Reklamy nejen vyuZzivajiéthto referetinich systém, ale také poskytuji prostor pro
.metastrukturu“, ktera umdiije deSifrovani jednoho (refer@riho) systému a déle
vytvéail systém novy -systém produkt® Vé&ci pro nds maji vyznam a my tento
vyznam davame produktu na zaldadacionalniho mentalniho skoku vyvolaného
formou reklamy.” [Williamson 2002: 43] Tuto funkaiejlépe pini jazyk, ktery je
primarnim referefnim systémem. Svou roli pIni vuanych podobéach. kfe byt

pritomny byt negitomny byt deSifrovanynebobyt zastouperfWilliamson 2002: 85]
4.2 Vytvaireni myta (rozdila a podobnosti)

Vytvaieni rozdit je z&kladem pro vytiéni reklam. Rozdily jsou vytvény
mezi zngkami stejného zbozi i mezi kupujicimi. Reklamu nexgi voli tak, aby jimi
propagovany vyrobek byl co nejlépe zapamatovateldiyoho vyrobki si je natolik
podobnych, Ze inzerenti rozdily mezi nimi musi wytr*® Vyrobek pak nenf zavisly na
tom, co je, ale co neni. Toto odliSeni je tak zdéta pro tvorbu reklamy, a tim i pro

zapamatovatelnost vyrobku. [Williamson 2002: 24-28gzi kupujicimi jsou také

37 Napriklad v kosmetickéfack Sampél na vlasy existuje mnoho zfek. Cilem vSech vlasovych
Sampoi je vSak jen jeden: zdravé, a tim sedpokladaji krasné vlasy.idtl inzerenty tak vystavéa
problém: jak peswdiit prijemce reklamy, zZe pré&jejich Sampon tento cil spini. Musi se odliSitjimgch
propagovanych zrak. Fedstavuje-li jedna kosmeticka ztha Sampon specidrpro dlouhé viasy, dalsi
kosmeticka zn&a se bude snazit odliSit tim, Ze jeji Sampon buden specidlé pro kratké vlasy. U
prvni ozn&ujici jsou dlouhé vlasy (po pouziti propagovanéam@onu), ozngpvané je Zenskost, kterou
si s dlouhymi vlasami spojujeme. U druhé kosmetizké&ky, ktera se snazi odliSit, jsou ozofcim
kratké vlasy (opt po pouziti propagovaného Samponu), éowané je ,chlapecky styl“. Gbreklamy
jsou zavislé na tom, co nejsou, protoze to davaagetomu, co jsou.

3 A praw timto novym systémem je reklama. [Williamson 2085}

39 ‘Penize vdm nemohou koupit lasku’ — aigtici mléko ano (a penize mohou kouptici mléko)*.
[Williamson 2002: 38]
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vytvareny rozdily, a to tak, Ze zbozi jecano pro wity typ lidi. Tim jsou ungle
vytvareny socialnitidy skrz spatbu zbozi. [Williamson 2002: 12-13]

Podle Williamson nejsu vyrobky recipiém predstavovany samy o sgbale
spolu s vyrobky je prezentovanésyvktery je gistupny skrz tyto vyrobky. Divak je
vztaZzen do reklamy. Je promitan do zboZi. Vysokai@eané hodnoty (zdravi, &ti,
krasa, laska, iatelstvi, obdiv, mladi apod.) jsou spojovany s pgavanymi vyrobky?
Cilem reklamy je ukazat potencialnimu gpbiteli, Ze prosednictvim nakupu tohoto
zbozi, tchto hodnot dosdhneme. Zbozi se tak stava subdtingali€, ke skuténému
swtu, kde tyto hodnoty postradame. Tyto hodnoty jggjddieny mnohdy ,vztahem*
k druhym, zejména k opaému pohlavi. [Williamson 2002: 30- 48].

4.3 Totemismus

Totemismu® (zce souvisi s vymezenim jedné obchodniclparici druhé.
Zakladnim pedpokladem totemismu je toto: ,OdliSujeme sami seberuhych tim, co
kupujeme. (...) Vtomto procesu se ztatopme s produktem, ktery nas odliSuje.”
[Williamson 2002: 46] Koupite-li si naSi z&ku, vyberete si tak ,si§"* Zivotni styl.
OdliSujeme se od druhych, peatim, jaké zboZi kupujeme. Identifikujeme se s aany
produktem a zarovese odliSujeme od druhych. Nesmime opomenout,\akdieni jen
pasivnim pijemcem, ale reklama je vytk&nanami(by us), v nas (in us) a s nami (with
us). Prostednictvim zbozi, které spebovavame se stavame ,Pepsi Lidmi“ (Pepsy
People) nebo ,Sunsilk divkami (Sunsilk girls)". $fgbovavané zbozi ,dava“
spotebiteli identitu. Stava sélenem skupiny, ale ipsto jej reklama oslovuje jako

individualniho spdtebitele, protoze kazdy je ,original“. [Williamso®@2: 45-50]

N 7

4.4 ,Rozstkisténa“ osobnost (sjednocend vyrobkem)

Williamson popisuje novy druh reklamy zaloZzeny maohonasobé idendit

Reklama recipientoviiedstavi jednu osobu ve vice podobach zavislyctinmesti, ke

4l Spojeni ,wci“ a abstrakce fize vést k tomu, Ze se zdaji byt ve skném Zivok stejné. [Williamson
2002: 37]
“2 Totemismuge pivodns pojem od Claude Lévi-Strausse.

38



které se vztahuji (sportovni, elegantni, pracoydomaci“ styl/&es/obléeni/make-up)

a nasled#é sjednoti tyto identity svym vyrobkem. ,MySlenkang&ého hnuti byla
piefiltrovana do reklam, ve kterych jsowany, aby ukazaly, Ze jejich produkt oblékaji
ne pouze vSechny druhy Zen, ale Ze vSechny drulyveit vas.” [Williamson 2002:
57] Pra byt ,jednou” Zenou, kdyZ dnestibe vykonavat vSechnginnosti, které chce.
Tento druh reklam@1) je podle Williamson reakci na kritiku reklamy,dde které jsou
reklamy stereotypni (zejménaidr Zenam). Inzerent proto nabizi produkt, ktery
(zdanliw) neomezuje recipientovu osobnost, ale naopak mma ¢@&danli¥) moznost
volby. [Williamson 2002: 56-58]

Jako piklad uvadi Williamson reklamy na automobily Aute joiZnym
dopravnim prosedkem, které vyuzivameiipmnoho fiznych ilezitosti. Proto je
v reklam® ukazano vice filezitosti, @i kterych mizeme dany &z vyuzit. Muz chce:
»Cinit dojem $éfa, zvysSit si své ego, zlepSit svéhaluni vztahy* naopak pro Zenu jsou
Luréeny” jiné situace: ,domaci prace, sphé povinnosti“. MuZ je preprezentovan
piitazlivosti, volnosti, seb&domim, zabavou, Zena je prezentovana vSednimi
povinnostmi. [Williamson 2002: 57-58]

Reklama je zaloZena na zdanlivé svabegbéru. Rikam ,buf’ t& sami sebou*.
Predklada reklamu, ve které jakoby nebyla odpbwna otazku ohlednrecipinetovi
identity. Ale to je omyl. Odpayd’ tam je, jen ji musime deSifrovat, a to takovym
zpasobem a s takovym vysledkem, jak je Zadoukeseni“ je jediné. Tento typ reklam
obsahuje vtip, humor, hadanky nebo eufemismusk@va, Ze se budeme aktivn
podilet na jejim obsahu. [Williamson 2002: 42, 72]

4.5 Absencetlovéka /absence produktu

Inzerenti vyuZivaji pragedki k tomu, aby vtahli divdka do reklamy, protoZze
reklama je efektivgSi, pokud musime k jejimu vyznamu despJednim zé&chto
nastroji je absence Absence je zjsob, jak ,pozvat® divaka do reklamy. Tim, Ze
reklama vyzaduje byt deSifrovana, dava prostorpreniovi, ze kterého se tak stava
aktivni recipient reklamy. Jak jsme si uvedli vySdivak deSifruje reklamu
poZzadovanym zpsobem. Reklama davd smysl pouze v tofipgmk, pokud divak
vstupuje do reklamy. Préwsvym vstupem dava rekla@smysl. V reklamach nalezneme
dva gipady absence — absence produktu a absdonika. [Williamson 2002: 77-78]
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Jak jsme si uvedli vySe, recipinetovi jgegdloZena takova ,situace”, ktetéka
praw a pouze ,&j"“. V pripad, Ze je reklama zaloZena na absenci divaka, jeespoj
s pohlavim. Zvlastni druh absence divaka je spgjeysobou op@mého pohlavi.
V piipac, Ze je zobrazovana Zena, je figgmnym divakem muz. Reklama je uieoa
tak, Ze i v pipact, Ze se na reklamu diva Zena, diva se na seb@skled muze. Muz
je zde neustalefffomnym a vSeuwujicim faktorem. Divame se na zenu, kterou si
zanenujeme s produktem. Vystupuje-li v reklarmuz, nedivame se ngjnale divame
se s nim. Zobrazovany muz negbiuje divaka, vysta si sam. [Williamson 2002: 80-
81]

Jako piklad prvni gipadu uvadi Williamson tuto reklamCZ%) na alkohol
znaky Dry Sack Je zde zobrazena Zena, ktera se diva na muizslodg odpovidaji na
jeho ,negitomnou” otazku ,co si da k piti?“. Ma provokati/ipolorozepnuté Saty.
Svou intelektudlni kvalitu vzhledem k muzi davaeva vylErem zngky Dry Sack
Tato reklama odpovida na stereotypni zobrazovami Zena je ,doma“ v muzském
Swte, ale festo je sexy, ale ne paséyrprotoze ma rozepnuté Saty. Zenkost reklama
definuje jako cistoy, svobodnou silnou Presto muzje vSude okolo definuje a
determinuje vsecetre zeny. ,Ona je fedukena vidt sama sebghoocima, popisovat
sebe sama jeho jazykem.” [Williamson 2002: 80]

Opanym pipadem je reklama, ve které vystupuje muz. Reklg@napt na
alkohol (C3). Williamson popisuje tuto reklamu takto: Zda, jgenezbytné, aby Zena
ocenila luxus a nezavislost, kterd muze obloklop@a vSak nediva (jako Zeny) do
publika. Nepatebuje publikum. Chce byt od vSeho fryReklama chce oslovit
svobodne&anarocné muze[Williamson 2002: 81]

Neni-li vreklan¢ produkt, opt inzerenti @ekavaji, Ze si recipient doplni
spravny produkt do ,hadanky*, kterou praj rpfipravili. Umisti do reklamy &aky
objekt, ktery je s danym produktem zamitelny (na zaklad referegniho systému).
Néco pritomného je zagmeéno za kco chylgjiciho. [Williamson 2002: 77-84]

4.6 ,Vareny" sex (,Cooked" Sex}*

43 Vaieny“ je ot pojem od C. Lévi-Strausse a vyfage dichotomii ,syrovy* (girozeny, girodni) —
Lvareny" (kulturni).
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Reklamy¢asto vyuzivajieg, slogany, obrazy, ohieni, postoje apod. odkazujici
k sexu. Nedje se tak fimo, ale je opt na Fijemci reklamy, aby k této konotaci doslo.
.vareni“ (cooking) je proces,ipkterém se &co pirozeného (nap lidské €lo, lidska
touha) — ,syrového” —ifgmeni do podoby, ktera je lépe ,stravitelna“ prorejeost.
.Sex se stava referénim systémem, vzdy narazejici na, odkazujici se rkarazce,
dvojsmyslu nebo symbolismu: ale nikdy ,syrovy“. T@k znovu iluzi, Ze sex je
odhalovan, zatimco ve skdtesti je to skryté za jeho vlastni odkaz.” [Williaom
2002: 120] Akoliv reklama hovéi o prirozeném, dava mu kulturni podobuirBzené
se tak stav&ulturnim konceptenzdanliw spojuje to, pa&em spatebitel nespokojeny
s civilizaci touzi — na povrchu §pozené”, pod povrchem vsak kulturni. [Williamson
2002: 120- 121] Jakoftiklad uvadi Williamson reklamu na automob@4). Auto je
,vaiena“ podoba konha zarové oznaeni vozidla pro skryty sex. Slogan: gi#es to
deélat v MG.” (,You can do it in an MG.") odkazuje reexualni tématiku. [Williamson
2002: 121].
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5 EMPIRICKA CAST

5.1 Metodologie

5.1.1 Vyzkumny zanér

Hlavnim cilem naSeho vyzkumu je deSifrovani reklamayzaklad tiech vySe
uvedenych teorii. Teorie byly vybrany na zakigdjich relevantnosti k vybranému
tématu. Jejich iinos je prowten jiz rekolika vyzkumy, bd piimo autory teorii nebo
jejich pokra&ovateli. Za dalSi cil naSeho vyzkumu takibeme oznét testovani
platnosti &chto teorii wteském medialnim prastdni. Prvni teorie vystiuje reklamu
jako obraz stereotypniho zobrazovani Zen. Druhdietepredstavuje novytrend
v reklamnim sw@té, kdy jsou v reklamnich spotech zptestkovany feministické
hodnoty a postoje.{€ti teorie ,vyvazuje" d¥ piredchozi (zastava je, odporuje jim nebo

je dophuje). Usnadni nam deSifrovani reklam.
5.1.2 Pouzita metoda

Jako nejvhod¥jsi metodu jsme vybrali kvalitativni obsahovou gaal televizni

reklamy** zaloZenou na¢ch vybranych teorii.
5.1.3 Vyker vzorku

Vzhledem ke zvolené metddbyl vzorek vybran zasné. Celkem bylo vybrano
38 televiznich reklam, které se objevily na teleith obrazovkach v letech 1990 —
2010.

4 Agkoliv vySe uvedené teorie jsou zaloZeny na anabjmézkové reklamy wasopisech, vybrala jsem si
televizni reklamu. Televizni reklamutdeme nazvat ,gmeérem* reklamy. V¢asopisech wenych pro
Zeny nebo pro muze se orientuji zejména na svojenpilni ¢ten&e (specializuji se). U televizni
reklamy to maji inzerenti obti2j$i. Musi si u¢domit, Ze okruh jejich divakje mnohem SirSi.il@sto se
domnivam, zZe oba typy reklamy uzivaji stejnych nofista proto je mozné pouziti vybrané teorie.
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5.1.4 Kategorie

Tradiéni stereotypy:

Tradiéni stereotypy zobrazuji Zenu ve stereotypnim pesiiaa v potizeném postaveni
vzhled k muzi. Kategorie jsougvzaty od Goffmana [Goffman 1979], tak jak jserjesi

uvedli vySe.

Relativni velikost
Zensky dotek

Funkce pozice

Rodina

Ritualizace po#izenosti

Schvaleny odstup

.Nové stereotypy*

Ackoliv Goldman [Goldman 1992] analyzoval vybranélaeky, nestanovil konkrétni
kategorie hodnoceni. ,Nové stereotypy* si musinaavtit sami. Koresponduji s vySe

uvedenou teorii komodifikovany feminismus.

Feministické hodnotynezavislost, participace na pracovni trhu, fimimezavislost,
individualni svoboda, ,,ovladani* sebe sama)

ZboZzi jako Zivotni styl

,Zensky pohled‘na mistamuzského pohledu

DeSifrovani reklamy:

Pfi nasSi analyze vyuzijeme i ,pomocnou” teorii od Wimson [Williamson 2002],

kterd nam bude slouzit jako obecna teorii pro degini reklamy.

Vytvaeni myi

Totemismus

Rozsf#iStena osobnost
Absence‘loveka/absencg@roduktu

Lvareny" sex
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5.2 Kvalitativni obsahovéa analyza
5.2.1 Reklama na alkohol

Reklamy byly rozdleny do vybranych kategorii podle vyrobku, ktergmaguiji.
Prvni kategorii jealkohol. Reklamy na alkohol slibuji spebitelim zabavy sblizenj
zbaveni studwa vybizeji kuzivani si zZivotaJsou doprovazeny Uswem a smichem
(muZ i Zen). Zeny (respektive jejicklo) maji bul’ Glohu swidnice, nebo naopak jsou
prezentovany jakoigatelsky spolénik. Na tuto kategorii izeme aplikovat mj. teorii
Williamson ,vaeny” sex. Reklamy se sexudlni tematikou se odv{lée&agirozenost,

nespoutanost, fantazii, ale v rekkajsou ve ,vaené" fornt.

Reklamy na alkohol zr&y Jagermeister(R1) se sloganem ,Pt@ Pr@ ne“ a
na znaku Bohemia SekiR2)* se sloganem ,UZivejte &astji“ jsou ukazkou reklamy,
ve které je Zenske&lo ptimo vyuzito k gilakani pozornosti. Muz polévéBohemia
Sek} Zenské dlo sektem, nebo malujeJdgermeister po svidném Zenskéméle
bylinnym likérem.

Za znak nizeme ozné&t Zenské &lo, které zejména v muzském refeteim
systému vyjatlije sexualitu. Ozraijici je zde alkohol, ozavané zabavai vzruSeni.
Muzemefici, Ze Zenské&to se stava ,sklenici* umaijici spotebu alkoholu, a tim i to,
co reklamy na alkohol slibufdobrou zadbavispojenou s erotickym prozitkem. Zhg
volaji ,Experimentujtetastji“, Odvazte setastji“, ,Bu d'te spontannéastji“, Libejte
secastji“, ,Zivot nas bavi“ (R2). V tchto sloganech nalezneme t#m3udygitomny
paradox reklamy: ,KdyZz budete mit nasS vyrobek, VASot bude takovy, jak
slibujeme.” Slibujiskuteny Zivot, od kterého vSak ve skdteosti odvagji. Muz je ten,
kdo s alkoholem ,manipuluje”, Zena se alkoholu yd@t' pouze svymdem. Ackoliv
Zenské dlo laka pozornost, hlavnim aktérem situace je nAlkohol je stereotyp&
povazovan za muzskou domeénu. Vidime, Ze ,pije* nNgvidime, Ze by alkohol pila i
Zena. Zeny v obou reklamach zaujimaji pozici v Jektera je znamkou peizeného
postaveni, ale také polohou zZf@ sexualni fistupnost, kterd je Uzce spojena

s konzumaci alkoholu.

> Tato reklama déle poktaje v podobném stylu jako reklama Réum Vodku Rudolfdelinkaa na
Becherovku Lemongroto se ji tu dale nezabyvame.
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V reklam® R1 mé Zena i muZ spiSe neutraini vyraz véi.tnZena pi zabsru na
své tlo ma @i zawené. Otevira jeipzalEru na svou tv po té, co se muz dotkne rty
jejiho €la. Muz ma otekené @i (diva se pimo do kamery), zde je po té, co se dotkne
rty téla zeny. Zena lezi naibe, nevidi si navzajem daio Znasi-li zaviené @i odstup
od scény (divak ostatnich zobrazovanych osob)iZeme scénu vyloZit takto: Zena
vyjadiuje odstup od svéhela, dokud se ji nedotkne muz. Muz naopak v odstup
od sebe samého aZ po té, co se dotkne Zeny. Zeija Jagermeiste(tzn, zansrné se
ho nedotyka, nemanipuluje s nim), ale je zde zawa@za misto samotného produktu,
ktery se ,chova“ tak, jak si spebitel geje (proto si ho také koupil). To také potvrzuje
slogan: ,Pré? Pr@ ne.”

V reklamé R2 je to jiné. Zena i muz se po celou scénu uginfsakji). Zena
leZi na zadech, vidi sicb Zena neni ,zaéména“ za produkt, ale spise jej ,dapje"
svou fFitomnosti. | slogan ,UZivejte siastji.“ Odkazuje ke ,spolénému uzivani®,
nejen uzivani muze, jak se recipientovi mohlo zxdd@&klane R1.

V piredeslych reklamach vystupovaly Zeny (nebo Zens#e) tv hlavnich
postavach ,pibéhu“. Oslovovanym spégbitelem rdl byt zejména muZz. ProtozZe se trh
prizpusobil wWtSi poptavce Zen po alkoholickych produktech, meklana alkohol
oslovuji také ,smisené” skupiny nebdedevsim Zeny (krotnreklam na pivo, kde
pievazuji muzi). Reklama nRlum Vodku Rudolfa JelinkéR3) se nezawiuje na
konkrétniho spdebitele v dichotomii Zena — muz.

Hlavnim cilem této reklamy je fflddat vSechny, ki¢ se ch&ji bavit.
Dulezit¢jSim nez ,uzivani si“ sexualniho vztahu nebo jebwazani jauzivani si Zivota
v obecném slova smyslu. To potvrzuje lichg@oherd: tii muzi a d¥ Zeny (nejsou
roz&kleny na ,pary“). Alkohol zde vystupuje jakoésny symbol sblizeni lidi a
vychutnavani si takového vztahu. Zabava je na prvmiisg. V textu zni: ,Nedni
odpoledne stane se pro mnohé chvili nudy* — alkgloprezentovan jako apob
zahnani nudy, ,René, ja a Rudolf chodivame na gel#éllkohol jako zabava sqeli
(alkohol lidé nejastji piji ve skupirg). V jedné ze scén muZiuzenu, jak odpalit
golfovy micek. MiZzemefici, Ze v této scénje muz natizenym (ten, kdo to umi),
zatimco Zena je péitend (ta, kterd seci). Zeny se v3ak dotykaji a manipuluji
s propagovanym ipdmeétem stej@ jako muzi. Za opak k traghi reklangé muzeme

ozndit i to, Ze Zeny piji podle této reklamy st&jiako muzi. V jednom zau se jeden
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muz a Zena drzi za ruce. To je, jak vime, je znagenrovnopravny vztatRlum Vodka
je zde zobrazovana jako jedeten party, jako Htel. Spotebiteli je prodavano

pratelstvi

Zenské &lo je hlavnim ,postavou” v reklatnnaVino Mikulov(R4). V reklans
vystupuje jedina postava — Zena. Potencialnimitspiteli jsou zZeny.

Ackoliv nikdo jiny neni vigt, ma divak vSudyfitomny pocit, Ze se na Zzenu
nékdo diva — pravépodobré muz. Zena si nejive svadné sunda lodiky. Pohrava si
s vlasy. Sundava si Satyii Bledovani této reklamy Ize dagik jedinému zagru: ¢eka
na muze. Reklama je n&tna z pohledu jedné kamery (jédh sledujicich &). Divak
se nediva &ima zeny, diva se na ni. Zena svlékanim Jgjge touhu po svobad po
ovladani sebe sama, protoZze Saty svazujizdvhe zde vi&t analogii s feministickym
hnutim. Boty s podpatkem ztiazenskost, ale fiteme je vys#tlit i jako obuv Zeny,
jejiz zan¥stnani vyzaduje elegantni &@d— synonymum pro Zenu s @&S§pou kariérou.
Neni victt celé €lo Zeny, ani jeji tvA Divak se niZze pouze domyslet, jak vypada.
Vysoce cedny atribut Zeny — krasa, je zde spiSe n&naZde se objevuje znama
.haddanka“. | kdyZz neni vigt ,cela“ Zena, jsou zabirany jednotliv@sti jejiho &la:
Sundava si boty — ma Stihlé nohy. Hraje si s vlagya dlouhé sitlé vlasy. Zabr jejiho
negitomného pohledl — jemre nalicené modré &, swtla a zdrava pke Z &chto
,dilkt" si mizeme slozit ,puzzle®. Hned je jasné, jak Zena vypaddpovida modelu
Jkrasy“Y’. Na zaer reklamy Zensky hlasika: ,| volba vina je ¥ci vaseho stylu“.
Slogan se odvolavéd na lidskou touhu po jethiosti (individualismu), festo dava
odpowd pro Siroké publikum — budete-li pit toto vino, letel jako Ja — seb&loma,

svadna, §astna a po rozludti ,hadanky” — také krasna.

Reklama na sekDorato (R5) je cilena na sp#gbitelky (slogan: ,Rada to
Dorato” — Zensky rod). Stereotypie povazovan sladkgi ,Sumivy” alkohol za napoj
pro zeny.

V reklame vystupuji d¢ Zenské postavy, respektive zenské ruce. Zeny sedi

naproti sob u stolu, na kterém jsou &sklenice a sekt. Postupse na stole objevuji

46 7 tohoto nefitomného pohledu fiteme odvodit odstup Zeny od jeji role — od divak
47 Krasu“ definuje Nancy Etcoff ve své kniero¢ krasa vladne situ [Etcoff 2002] takto: symetricky
obli¢ej, zdrava ple, husté a lesklé vlasy, Stihla postava.
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piedntty, které se vztahuji k rozhovoru zen (Zeny vSakloei, ale jejich ,slova“ jsou
umisténa dole vpravo/vlevo jako titulky) a Zeny se jicbtykaji a manipuluji s nimi.
Cely ,rozhovor” se vztahuje k zasnubnimu prstenarkjedna z Zen dostala. Naslédn
se na stole objevuje:ith (kde budou bydlet?), auto (jak se tam &igfi?), globus
(kam pojedou na svatebni cestu®tskly kaiar a lahev (planujiai?), manzel - panak
Ken (jak vypada?). Na zé&vzZensky hlagika: ,KdyZz chceme &co probrat, ddme si
Dorato.* Tato reklama nahrava mnoha steretty Zenach. Zeny jsou povazovany za
upovidané. Jejich hlavnimi zajmy je svathimidditt/manzel. Pesré takovy obraz tato
reklama o Zenachredklada. Ob Zzeny po celou dobu reklamy davaji jasrajevo své
pocity (hlasem a gesty)div pii zjiSténi, Ze je druhd Zena zasnoubenrdqost pri
Zjisteéni, Ze budou mit auto a kam pojedou na dovolemolmitnuti pii otdzce, zda
planuji dti; smich a modelovartéla panaka p konstatovani, Zze snoubenec se&en
musi gizpusobit. Z titulki se divak dozvida, Ze muz je starSi nez Zzena avwa&ho
socialniho postaveni (podle toho, co vSechno &¢andovolit). Tento model by
potvrzoval pedpoklad, Ze Zenycekavaji, Ze jejich partner bude starSi a s vySSim
socialnim postavenim. V3echno, co Zena od ,Zivotate, je spojeno s muzem. Zadné
Z témat se netyka ji samé. Jeji snoubenec je vngpidnako ,nastroj“ k dosazeni toho,
co chce, nez jako rovnocenny partner. V této reklamalezneme &cto, co se

v predeslych neobjevilo: poZzadavek ,krasy* pro muzen&ehce, aby jeji snoubenec
.zapracoval“ na svém vzhledu. Modeluje jeltottak, aby odpovidal atribm krasy:

svalnatédlo, upravené vlasy, ashany knirek.

Posledni analyzovanou reklamou v ramci kategalkehol je reklama na pivo
RadegastR6) cilena na spéebitele - muze. Hlavni postavou reklamy je muzpykte
misto toho, aby se nechal vyvézt lanovkou na h@ko(vSichni ostatni), tam vyleze.
Jedinou Zenskou postavou je servirka v hospktéra je v cili muzovi cesty. Pivo je
odménou za vykonanou cestu.

Muz béhem své cesty prokazuje svou odvahie¢pazi po skaceném stromu,
pod kterym je propast), svou inteligenci (zastaage aby se podival do mapy), svou
touhu odliSit se (voli si jinou, obti#f$i cestu nez ostatni; jde sdm). Na konci reklamy s
muz d& pivo. SlySime muZsky hléi&at ,O dewt tisic dw st kroka veétSi che’ na
Radegast... Zivot je iy, bohudik.“ Zivot je haky mazeme vyswutlit jako opak ke

sloganusladky Zivat ktery asociuje ,spokojeny Zivot Zeny“. V reklane pivo jas®
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vymezeno jako ,muzské* pitRika: ,Zeny gece chiji sladky Zivot, tak prd by pily
pivo?“ Bohudik ,jsem rad, Ze mam rad H@&", jinymi slovy, Zze jsem muz. Krasna
servirka po té, coimese pivo, udéa carku za donesené pivo na Spinavou tvéuze.
Toto gesto Mmzeme vysttlit jako ocerni muzova vykonu. | kdyz si muz vybral ,svou*
cestu (individualista), cilem jeho cesty je to sarmé cilem ostatnich (ke vyjeli
lanovkou) — pivoRadegastNa 1izné otazky (zné cesty) je stejna odpa¥ (cil). Muz
je pi cest sam a recipient nema pocit, Ze se chova, jakolykdo pozoroval. Zalry
na rgj jsou natéeny z fiznych uht pohledu, takZze népdpokladame, ze by ho mohly

sledovat jedny & z vrejsku. Divame se s muzem, ne g fi
5.2.2 Reklama na automobil

DalSi kategorie je reklama reutomobil. Auto se v dnesSni spdleosti stalo
nezbytnou satésti Zivota. P&t osobnich automoliilv domécnostech neustale roéte.

V reklamach na tento produkt se objevuji muzi iyzen

Prvni reklama R7 Hyundai 13Q je ukena pro muze i Zeny. Potencialnimu
spotebiteli (spotebitelce) pedstavuje wz se sloganem ,Nezini nezngnitelné... ale
rozhodré je to zména, ktera stoji za to." V reklafmvystupuji d¥¢ Zeny a jejich &i a
jeden muz (pravipodobré nepati k sok¥ — kdyZ se mijeji na silnici, pouze se &§in

V reklams se objevuje model auta ve dvou barvadterné a bil&® Obs Zeny,
kterétidi vaz (kazda ma své auto), vezou s sebou t&kié Muz jede sam. Jako prvni
fidi¢ se objevi muz. Zastaviigd Zeleznini zavorou. MuZsky hlas komentuje tuto
situaci: ,Novy Hyundai 130 nezémi nezmnitelné.” Inzerent pedpoklada, ze muz
spicha (do prace? — stereotyp). DalSi postavotidi¢ka (s dlouhymi vlasy), ktera si
nahlas pusti v aéthudbu a jeji &i davaji najevo, Ze to neni vhodné. Koménta
pokrauje ,... neomladi Vas". Redpokladem zde je touha Zeny po tom, aby omladla
(stereotyp). Teti postava (Zena s kratkymi vlasy) vezetogiti. Zastavi a jeji syn

vybéhne z auta v oblekufipominajiciho Supermana. Komehtd... ani nedokéze

8 Srov. s reklamou neino Mikulov(R4).

49 podle udaj CSU z roku 2009 fipada na 100 doméacnosti 74, 5 osobnich autodbéFejné finance,
socialni sféra, kultura, Zivotni Growdon-line]. UdajeCSU [cit. 2010-23-9]. Hstupné z WWW stranek
<http://czso.cz/csu/redakce.nsf/i/zakladni_udajeeske republice>.

¥ Nevim, zda to byl omyl, nebo se mi nepildaurcit, kdo ¥idi erny \iz. Podle mého néazoru vechny
postavyridi viiz bily.
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zachranit s¥t“. Slogan se nevztahuje k Zerale Kk jejimu synovi. #édpoklada se, Ze
muz (ve kterého syn vyroste) chce zachranit ¢stereotyp). Tyto z&by kamery maji
byt zakkry ze Zivota: dosgly muz se zkuSenostmi vi, Zeezndni nezrdnitelné Zena
potrebuje auto, aby se mohla staratet (vozit je, kam je pdeba). Je tu jagmritomny
stereotyp. Muz i Zeny nevystupuji spoie (kazdy vystupuje v jiné scén nemizeme
tedy fici, kdo je dominanjsi. Zer¢ je viak pisouzena p& o dit. MuZ i Zeny se
v reklam® usmivaji stejnou grou. Citi se spokojeéndiky svému autu, kazdy vSakitv
jiné moznosti jeho vyuziti. 1 kdyZz muzi i Zeny ,mpuoluji“ s inzerovanym produktem
(fidi auto), kazdy z nich ktomu ma jiny g@od”. V 2adné ze zobrazovanych scén
nevidime muZze, Ze by vezktil Naopak pouze v jednon¥ipact jede Zena sama bez
diti.> Inzerent vytvé& rozdily mezi pohlavimi na zakladstereotypniho vnimani mii

azen.

DalSi reklama je zaloZzena na humoru a protikladktdré vSak vzati popira.
Inzerent tu vyuziva znamé tea nimecké modelky Heidi Klum a jejiho manzela
zpevaka Seala pro propagaci nového typu autgkansolkswager{R8).

Nalezneme zde hnecdtkolik protikladi. Model auta je dvou barvach: v bilé a
¢erné. Heidi Klum je blondyna se &@hou pleti a jeji manzel je tmaveé pleti. Zaeti
protiklad mizeme oznét pohlavi postav: Zena a muz. Modelka ma awtmeé, zpvak
bilé. Oba jedou svymi auty. Klum po silnici a ntgs$eal po rozestamé silnici a pod
mostem. Bhem cesty Klum popisuje sebe a svého manzetitd protikladnymi
vlastnostmi: ,Ja jsem takova zbrklejSi, zatimcojervazrg klidas. A" se @je, co se
d¢je, vzdy zachova chladnou hlavu. Zavidim mu.” Sgalcelou dobu cesty popira
vlastnosti, které mu jeho Zen#&iguzuje. ®Zko jeho jizdu mizeme popsat jako klidnou.
Naopak si vybral cestu,fipkteré zaziva zabavu a celou cestu se expreésuije a
proziva své dobrodruzstvi. Vzhledem k tomu, Ze olzgi stejny cil cesty, na konci
zastavi vedle sebe diytaji se. Je vedle sebe w¥idtisté auto {erné, modeino) a
Spinavé auto (bilé — nagnSpina jedt vice vynika, zpvakovo). Reklamaiika
recipientovi, Ze nezalezi na tom, jaky je, nebmjakestu si vybere, jejich auto je pro

n¢j to pravé. Na konci reklamy se objevuje slogan yildiguan. Divoce elegantni.”

°l Scéna na konci reklamy, ve které se muZ a Zenejimf Zeleziinim prejezdu. Zena se na muze
usmiva sudneé. Jako byikala: ,Ty mas stejné auto jako ja... Hodili bychoenkssolg.“
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Tento slogan se sklada z dalSich dvou protiklaGopak niZze byt rco divoké
elegantni nebo elegantni divoké? Reklama jedro#naézi na paradoxy. ®b
zobrazované postavy se dotykaji inzerovaného ptodlazdy vSak jinak. Muz se
k autu chova jako k ,nastroji zabavy“, zatimco Zardva swj viaz jako dopravni
prostedek. Mizemefici, Ze Zena se boji $gdnmetem ,manipulovat®, zatimco pro muze
je to zabava. Stejrtak jako podle stereotypu, Ze Zena set) sxhled stara nepodmné
vice nez muz, stara se i 0 svoje auto timitsapem. Pro muze je vzhled n¢afilezity.

To je potvrzeno i vzhledem obou postav.

Reklama s cilem oslovit celou rodinu je bezespeklama naRenaultR9, kde
auto testuje znama serialova ,rodinka“ Simpsohato rodinka (respektive jeji txci)
piedstavuje, ale i vyvraci stereotypy.

Kreslené postavky prijdou do prodejny automoliil s cilem schovat sefgd
deStm. Zahlédnou propagovanyiz a chgji si ho vyzkouSet. Homer prodejci okan¥zit
iika, aby na & ,nezkousel Zzadné prodaiske figle“. Inzerent dava najevo, Ze jejialzv
je tak skely, Ze nepatebuje vychvalovat (propagovaf)Jejich poteby jsou specifické
(vysoké vlasy Marge, spousta kélaHomera), obdivuji, jak je dz prostorny. Tato
reklama je jash cilena pro celou rodinu — na konci Hontéea: ,Tohle auto musim
mit... Nové Kangoo. Pra¥eno rodinou“. Jako snad ve vSech reklamach, veyditer
cela rodina jede autem, muz (Homer) sedi naénigice. Zena je vnimana jako
~druhy* fidi¢, ktery fidi v situacich, kdy jede bez muZe. V rekéamazni narazku se
sexualnim podtextem, kdy se Homer pta Marge ,neclscérochu z&dit?" Marge se
stydlivym smichem odpovida ,ale Homie". Naslédje auto zabrano v jakémsi
.houpani“. Zakr do prostoru auta vSak divak&epwdci, Ze fadknim* m¢l Homer na
mysli ,hru®, kdy jim céti sedi za krkem a perou se. Je tékakem, Ze je v aéiopravdu

dostatek prostoru, nejen na hru, ale sagjo® i na sex.

DalSi reklama od Renaultu ma také zaujmout rodviadel auta je tentokrat
Clio Grandtour(R10).

2 To samorejmé neznamend, Ze reklamu neediuje. Inzerent tim , kritizuje* zriky, které v reklaméach
»vychvaluji“ svij viiz. Renaultproto voli reklamu s ,hadankou“: Jakyiz/ je? ReSeni“ je skryto za
potreby kreslenych postaigk.
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Zena pichazi doni a oznamuje svému manzelovii(pli), Zeceka di€. Muz ji
radost obejme. DalSi scéna vypada, Ze se muz rozhibpliapit détsky pokoj pro
novehoclena rodiny. Kupuje spoustu barvy na malovani. Vigvd@va velkou mistnost
bledmodrou barvou v don#mi, zda se, Ze jde oc¢dky pokoj. Nasledujici scéna
vyvede divdka z omylu. Nejde astdky pokoj, ale oterst¥ vymalovanou gardz pro
nové auto. KdyZ Zena oznamuje, Zedeotna, je muz v kuchyni a vyrtlkeava citron
(kuchyiiska prace). Nenalezneme zde nic, co by ho & mmalo. Oba také stejn
davaji expresivé najevo svou radost. | jejich objeti vyzniva rovreope. Fi objeti
neni vidt do tv&e Zeny. MuZz ma néfilomny pohled, jakoby se dival do dalky. To, co
Lvidi“ neni dit, ani jeho role otce, ale vidi sdm sebe jako nejitmvého vozu. Na
konci reklamy zni slogan: ,Sklé zpravy, pinasi skélé prilezitosti.” Radost a &sti
Zeny a muze z toho, Zéakavaji narozeni potomka, je spojena s radostistrst, Ze ma
muz gilezitost koupit si nové auto. V rekl@meni vidt, Ze Zena fipravuje pokoj pro
dit¢, ale Ze muz ifpravuje gardz pro své nové auto. Tuto reklamubjgzoé definovat.
Z toho, co jsme uvedli, setbe zdat, Ze je nestereotypni (kuttblka prace, obijeti,
radost). Pesto se tu objevuje otazka, pr@ muz ten, pro koho jefipezitost koupit si
nové auto. V tomto ohledu je muz zobrazovan jako k€lo se nebude starat oédfto
by spiSe maloval &sky pokoj.), ale o auto, které zZmaspojeni s ,vBjSim" swtem.
Zena se nedotyka, ani nemanipuluju s autem — autorgkland pouze ,zalezitosti*
muze. Zenu od prvni scény, kdy oznami, zell@tna, uz divak nevidi. Toto vyzni

reklamy je naopak stereotypni.

Reklamy uvedené vySe se zdovaly na ob pohlavi (mnohdy celou rodinu).
Ted’ se budemednovat reklam, ktera je specificka tim, Ze se z&mje na spdtbitele
— zenuci muze. Reklama zaftena na Zenu-sp@bitelku je reklama nalissan Micra
(R12).

Hlavni ,postavou” je Zenajidicka, které jeji automobil usnadje z&idit
vdechno, co potbuje. Zena je za¥stnana (#jme pracuje Vv televizi jako hetka,
moderatorkati modelka). Sedi v aéita na klig ma di&. V telefonnim rozhovoru ji je
stihne. Auto se rozjizdi a poté se rédzaa & auta. Kazdé z aut (s tou samiadickou)
jede vyidit jednu z¢innosti. ,Prvni* jede doé&ocvicny (Zena boxuje). ,Druhé” auto

jede do kavarny. feti“ jede (pravdpodobr) pracovié do radia. Zena je
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piedstavovana jako Zena viceifvdice identit, které jsou vSak spojeny v jednupa
praw propagovanym vyrobkem. Tato reklama v&dahrnuje kritiku stereotypniho
zobrazovani ZenRika, 7e kazd& Zenadhe byt sva, ale nasletirse tu objevuje
paradox: pesto potebuje pra¥ toto auto. Reklama na jedné stramahrnuje kritiku sebe
samé. Na druhou stranu podporuje stereotypni vriirdény. Inzerované auto je
povaZovano za auto pro Zerervend barva laku auta. Relativmala velikost auta.
Specialni funkce — zadni parkovédila. Je-li obl€eni, make-up ad@s, povazovano za
jednu z ,masek* Zeny, titeme automobil, ktery je prezentovan jako ,Zensky",
povazovat za jednotici kritérium identity dané Zergena vyuziva automobil
v ¢innostech stereotygnprisuzovanych mudm — nap. aby si Sla do étocvicny

zaboxovat, aby jela do prace.
5.2.3 Reklama nafasopis

Treti kategorie zahrnuje reklamy tasopisy Na nasem trhu je velké mnoZstvi
¢asopis a novin. Mnoho Zenskychasopis si je vSak znéné podobnych? Z jejich
analyzy jasa vyplyva predstava o ,spravné“ zeén Hlavnimi tématy jsou: moda,
kosmetika, vztahy, @@ o di€, sex, véeni, diety, domacnosttipadré ,zivot hveézd*

(bulvarni¢asopisy).

Prvni analyzovangasopis je¢asopis znéky Blesk pro ZenyR12). Blesk pro
Zenyje jednim z mnoha titt| jehoz obsah je v reklammalezit popsan.

Casopis pedstavujestyii ,kamaradky“, které jsou expertky na ,Zenskyelid
jak se dozvidame od jedné z nich. Kdyby snad diazdochyboval o tom, co to ,Zzensky
uckl” je, zenskych hlas to vz&p vyswtli. Zensky udl mazeme chapat jako spdéteou
.podstatu vSech Zen“. Tato hromadna entita vSakZemv Zenach vyvolat pocit
~stadnosti“, proto je rozptylena v individualnictzeela odliSnych zajmech jednotlivych
Zen. Inzerent takipdpoklada, Ze kazdou Zenu zaujme alggpdno z témat. Zeny jsou
oznaeny jakoexpertky Jejich ,expertnost” se ale tyka zajnkteré jsou povazovany za

samozejme, a to pro zeny. Aby identifikacdijpmce byla je$t snazsi, nejenze jsou

3 Nap. Vydavatelstvi Sanoma Magazines vydava 13itjtahj. Marie Claire, Vlasta, Kity, Sedm,
Prekvapeni, Prakticka Zena. Samo nakladatelstvi pgpm/é ,konzumni tituly* jako: Casopisy utené
k relaxaci, odptinku, zaba¥ isksru informaci (...)." A dodava: ,Napl téchto ¢asopis tradicng
uspokojuje pedevsim zeny." [2010-09-25FBtupné z WWW stranek <http://www.sanoma.cz/>.
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Zeny oznéeny za bajené kamaradky (kdo by ne¢hkamaradky, se kterymi siime o
~vSem“ povidat?), ale maji také sva jména, dikyumse zdaji byt realjsi. Dozvidame
se, Ze: ,Simonka vi, co nam slusi... Markéta nas ndta zit... Ale pro Ivanu je
dulezitejSi osobni kouzlo... a Petra, to je profesionalni kafmNasledg Zensky hlas
slibuje, Ze kazdé post probere ,vSe, co Vas zajim&“. Copak Zenu nematajimat i
jind témata nezodina, vztahy zdravi méd& Pra@ tento ,Zensky“¢asopis neobsahuje
¢lanky na téma: politika, zafstnani, literatura, film, studium, finance apod.?
NemiZzeme se tak divit, Ze je Zenam tento Uzky zajewitay. Tento typcasopisu
zahrnuje doméaci sféru stereotypprisuzovanou Zzenam. @pzde nelézame ,mytus
individualismu“ —¢asopis vola Jjiznorodé“¢ten&ky, odpowd’ je vSak opt jen jedna —
inzerovany vyrobek. Zena je povazovana za matkdirfe), za manzelkuffielkyni
(vztahy), péovatelku (zdravi) a z&éloveka, ktery se neustale musi starat 6] sizhled
(méda). B svém probirani ,vSeho, co nas zajima“ se vSechaeystale expresi¥n
smji. Zeny jsou sice ozrany za expertky, jejich hlavni prace se v3ak odeéhdbma

u jedné z nich a spiva v povidani si u kavy, zakuska vina. V jedné ze scén jedna
z zen lezi na zemi a dalSi je v polosedu. VSechiie wvedena témata se vztahuji
k druhym lidem, Zeny se samy sebe pozorgjima druhych (zejména k miin).
Jednim z témat, které je v komeftskryto, je ,dieta“, jak se divak dozvida z titiiin
strany¢asopisu. Toto téma se objevuje ve vSech ,Zensk§abdpisech &Sinou v Esné

blizkosti k tématu vi@ni.

DalSi z analyzovanych reklama je #@sopisFemina(R13). Jedna se ¢asopis
stejného typu jakdBlesk pro Zeny presto se tu objevuje novy aspekt, ktery bychom
v predeslé reklaghnenasli — pitomna muzska postava.

Tuto reklamu opt uvadi Zena, kter&asopis pedstavuje. Zdraziuje, ze
,Feminaje VAS novy ngsiénik.“ a Ze ,Znéa odpaoid’ na kazdou MOJI otazku“. Prvni
rady se tykaji ,sexu”“. DalSim tématem je mdda: ghai zamilujete, v§aruje snad
svadné Kivky.* Zena pgrece musi mit sidné Kivky — i vy musite byt skdna (pro okoli,
pro partnera). fletim tématem je pfeva kosmetika: ,Ukazte vSem svou spokojenou
tvér.* Zena rece musi vypadat spokojen co na tom, Ze spokojena byt nemusi —
hlavni je spokojef vypadat (pro okoli, pro partnerajivrté téma je vieni: ,Budou
k vedefi livance nebo kie?* Zena je ta, ktera ma dai na starosti, je to fece jeji

povinnost. V&eni je zde sice povazovano za povinnost Zeny,akle jradce” se zde
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objevuje muz — kuchaobleteny v bilém obl&eni (jako Séfkuchn Otazkou je, prose

v ,Zenské" oblasti objevuje muz. ¥eni mize byt stereotyghpovazovano za Zenskou
doménu, pokud ma ale¢kdo radit, musi to byt odbornik. A zde nachazimé&ida
stereotyp, kdy za odbornika je povazovan muz. Meriuznstruuje, Zena jeho pokyny
vykonava. Péaté téma - & o dti — je ot ozn&eno za povinnost Zengkoliv
komentd radi: ,Dejte partnerovi na starosétda zachranite mu kariérd™V tomto
tématu je pofen rovny pistup k vychow déti. Muz je zde vniman jako¢kdo, kdo se

Z principu o dti nestara a zaroviejako ten, pro #hoz je kariéra to hlavni.Bsto
muzZemetrici, Ze je jistym nabouranim stereotypu uz to,eenjz do tématpé&’e o dit
zahrnut. Ve vySe uvedenyatasopisech jsme podobné téma nenasli. Poslednim, uz

nekomentovanym tématem (vidime pouze straswsppisu), je ,domov".

Nazvy casopisi nebo jejich podtituly se odkazuji k téraat, kter4d ve
skut&nosti ani nenabizi. Podle reklamy jsowamy pro ,moderni Zenu“, ale tato
».modernita“ obsahuje stereotypy a tr&adi vnimani Zen. To jeffpadcasopisuSedm-
¢teni pro moderni ZerR14).

Reklama natasopisSedmse liSi se vtom, Ze zdeireme zaznamenat ditly
posun ve vnimaninodernizeny. Obalka je lagha do tmavSich barev, ktet@sopisu
dodavaji elegantni nadech. Pozadi, na kterém jeazehcasopis, maervenou barvu.
Hned prvni inzerované téma se tyka znamé osobnostéky Ivany JireSové (jeji
fotografie je i na obalc&asopisu). Pomysin&tendka (,VY") listuje casopisem.
SlySime komentéke ¢lanku: ,Her&ku Ivanu JireSovodeka soud. Ziska dceru do své
pé&e?" Casopis se samigmosti nepedpoklada, Ze ditmusi vychovavat vzdy matka.
DalSi posun nabizilanek s komentém nabizejicim nekompromisni pohled: ,Poznejte
Zeny, které zvladaji kariéru i dit Z koment&e mize recipient odvodit, Zze Zeny
zvladaji kariéru i d&. Nazewlanku (psany titulek) vSak zni odli&n,Jde to? RODINA
i prace.” Pokud (mluveny) komeritéika, Ze to jde, prose v titulku objevuje otaznik?
Je-li obsahenxlanku to, Ze Zeny zvladaji kariéru i &ithnemusi se o tomigce
pochybovat a dopbvat titulek otaznikem. TituleRODINA je psan velkymi pismeny.
Z toho si divak nize odvodit, Ze tim hlavnim je rodina a prace ji zuopfiuje.

> Troufam si tvrdit, Ze v Zaddném ,muzském* ani ,Zefs* casopise nenalezneme radu &pau: ,Dejte
partnerce na starosétila zachranite ji kariéru.”
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Ackoliv komentd (ktery spiSe koreluje s ndzvetasopisu) slibujgeministickypohled
na praci a rodinu, ¥lanku najdeme odliSny (stereotypni pohlededto nizeme klada

hodnotit alespi za to, Ze je toto témadasopise zahrnuto.

Predchazejici reklamy n&asopisy se anovaly ,Zenskym* témaim, ve kterych
Zeny byly definovany mj. jako osoby qgici o svij vzhled.CasopisMoje psychologie
(R15), respektive jeho reklama, se snazi &xhto reklam odliSitamito slovy, ,Moje
psychologie. Novyasopis o tom, jaci jsme, a nejen jak vypadame.”

Opet divak listuje” casopisem jako potencialitten&. Hlas komentatorky
hovai v prvni osob jednotnéhctisla (,ja“). Divak reklamy mé pocit, Ze neslysi iciz
Zenu, ale s§ vnitini hlas. Reklama je postavena riedpokladu, Ze problémy, které
casopis reSi, maji i potencialnictendky. Problémy se objevuji jako ,bubliny*
vychazejici z Ust zobrazované Zeny. Na kon&y ye umisén otaznik, ktery zra
pochybnost. kdo (zobrazovana Zena jeji okoli) se pta: ,nové vlasy? &tky den“?
,oceni to?* ,Zistanu sama?” ,p#in mezi k?* Na vSechny tyto otazky davdoje
psychologiejednu odpowd”: ,pry¢ s probléemy!* | kdyz se reklama vymezuj&cv
casopism zabyvajici se vzhledemiipnava, Ze vzhled jeifginou problénd Zen. Dale
otazka ,patim mezi rR?“ nebo ,Zistanu sama?“ je jen jinak formulované téma
rodinnych a partnerskych vztahV reklan® je vyobrazen muz — odborny psycholog,
ktery vam poradi co stthmi (muz jako expert). Ve scénze které je patrné, Ze je Zena
zanestnand, vidime muze — Séfa a zenu —&nankyni. Recipient ma dojem, Ze se

jedna o stereotypni zobrazeni, kdy muz jefizathy a Zena pdzena.

Opravdu musi bytasopisy rozéleny na ,muzské” a ,Zenské"? Neni mozne,
aby ¢asopis zaujal abpohlavi? DalSi analyzovana reklama jecaaopis, podle jehoz
nazvu si pedstavujeme, Zetrpsre takovy je -Men Women Only- prvni unisexovy
magazin R16).>®

| kdyZ podtitulek¢asopisu nabizi ,bezpohlavni* obsah, v ndzvu naleenglovo

.pouze* (only), které je velmidezité. Znamena to, Z&sopis ma dv ¢asti, z nichz

%5 Obs obalky jsou bohuZel réelné, proto jsem si na webovych strankach vyHkegiaé ¢islo tohoto
¢asopisu. Domnivam se, Ze se obsah u vSech vydatigehbude vychazet z podobnych téniden
Women Only [online] 2009 [cit. 2010-20-09] f#stupné z WWW stranek
<http://www.metro.cz/denikmetro/kestazeni/doc_davaidl/52-women-only>.
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kazda je urenapouzemuzim nebopouzezenam. Vyvolava to asociaci ,tajemstvi“,
které okt pohlavi maji w¢i opainému pohlavi. V reklagnse nejdive objevi obalka
casopiswpouze pro muzgOnly Men). Na obalce je zobrazen muz. Nastesiasopis
otadi tak, Ze je vidt obalkacasopisupouze pro ZzenyWomen Only). Na obalce je
zobrazena Zena. ,Ob@asopisy jsou zobrazeny sarném pozadi. Na obal€nly Men
jsou tyto tituly ¢lanka: ,Psi jsou nuda. Vymite hafany za sizny skatr.” ,Van@ni
trapasy.” ,Bouraky pro JeziSka, aby to vSechno a@lobzajmy muZ bychom tak
mohly podle tohotatasopisu shrnout takt@viata/zabava/autaPra by tato témata
vSak nemohla zajimat i Zeny? Prslovamen onlyje zapovidaji ZenAm? Na obalce
Women Onlyjsou tato témata: ,Vyhite se stresu z Vanoc. Nastanou i bez inérv
»Zimni moéda veli do Saly a deepice.” ,Hiloha extra 5 stran o zdravych Vanocich.”
Objevuji se zde témata vztahujici se ke steréotyp 0 Zenach
(rodinalméda/zdravi/dieta Za protipdl k&mto tématm mohou byt povazovany
¢lanky o zndmych osobnostech zobrazené na titulaigstNa obalce pro muze je
fotografie herce Voficha Dyka s titulkem: ,Depresi z Vanoc nemam, twrddzhovoru
Vojtéch Dyk.” MuZzeme ztoho iedpokladat, Ze pro autordanku je gijatelna
piedstava, Ze znamy herec proziva o Vanocich sttesy e jinak umistn do ¢asti
¢asopisu pro Zeny. Na obalce pro Zeny je vyfotogaia Dj. Lucca s titulkem: ,DJ.
Lucca: Jak se Zijeéeské dydzejce.” Je zde zobrazena Zena, ktera syjehv oblasti,
ktera je stereotygnpovazovana za muzskou. Sarfeae opst zde vyvstava otazka:
Pra¢ je casopis striktd rozctlen do dvou ¢asti, kdyZz jejich obsah neni zcela
stereotypni? A zarovieprod se oznauje za ,unisexovy”, kdyz je rozten na d¥ ¢asti:

pro Zeny a pro muze?

Posledni analyzovanou reklamou v dané kategorieajéasopisSport (R17).
Tento ¢asopis se oft vymezuje uci ¢asopism raznych druli. V této rekland se
vymezuje wiéi ,zenskym*casopisim.

V reklam® vystupuje pouze jedna postava — muz. Nenétvaely. Jsou vidt
pouze jeho ruce, které manipuluji ie@nety pied nim, a slySet jeho hluboky hlas.
Muzsky hlasiika: ,Néco Vamieknu. Fakt nechci zazfa zhubnout a je mi jedno,
ktera hwzda se zrovna &...* Casopis se vymezujeidi ¢asopisim, jejichz hlavnimi
tématy jsouhubnutia Zivot slavnych osobnostedy vici ¢asopisim pro Zeny, fipadré

bulvarnicasopisy. DalSim Zjsobem, jak se odliSit o@ddhto ¢asopisi, jsou gednety,
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které ma muzied sebou: ovocny tvaroh s piSkotem, ktery muz be seistrkuje a poté
saha po ,panakovi“. Muzipce nebude drzet dietu, radSi si da ,panaka“ — piiage

neni Zena. ,Spravny* muz podle této reklamy ,Zj@gem.Cte denik Sport.*
5.2.4 Reklama na praci a myci progedky

V dalSi kategorii budeme analyzovat reklamy na ddnpiostedky (praci a
myci prostedky), které souvisi s domacimi pracemi. V reklama&e objevuji Zeny,

muzi a &ti.

Prvnimi d¥ma analyzovanymi reklamy jsou reklamy, ve ktery@msZradi
odbornik — muz. Muz Zenuipdanécinnosti instruuje. Ftomnost odbornika — muze -
nemusi byt ima. Nemusi byt vigt, ale je slySet pouze jeho hlas. V§guji vliastnosti
daneho pipravku. Ukazeme si to v nasledujicich reklamachpnaci praskyTide
Absolute(R18) a naPersil Green Powe(R19).

Prvni reklama (R18) se odehrava na zakladni Skedeiide deéti kresli. Maji na
soke bilé koSile. U dvé do tidy stoji d¥ Zeny (matky &ti). Muz (ot v bilé kosili)
vstupuje do fidy a pta se &i: ,Kdo z vas vi, co rado maze obrazky“. ®wdpovi
.guma“. Jedna z matelka, Zemanzety Muz se zepta Zeny, zda se dafkb vyistit.
Zena odpovida, Ze&iko. Muz jim nésledh ukaze, Ze s novyrilidem Absolutéo jde.
Zeny expresiva vyjadiuji své gekvapeni (,pani“, ,to je Gzasné*). Muz jim dopduije,
aby to zkusily samy domariiPhazi znovu druhy den a Zeny mu potvrdi, Zze i dgma
Tide ,fungoval“. Zeny jsou muzi vétné za to, Ze jim takto poradil. Byl to pré welky
problém. Na zakladtéto reklamy mizemetici, Ze v domacich pracich (prani pradla) se
muz vyzna, ale spie jako odbornik, nez jakotspdel. Zeny fisobi porkud hlougg.
Jsou fascinovany pracim priikem. Je proévelmi dilezité, aby jejich pradlo bylo
dokonaletisté. Povazovaly by za ostudu, kdyby jejickeéaientlo ,vzorne* bilou koSili
(,vzorny Skoldk"). Celéd reklama vyzniv4, jako byo 3 ,skut&né“ zakéry (vidime
kameramana, na chaipotkavame* dti). Zeny by si nély predstavit samy sebe a své
déti na jejich mist (identifikovat se s nimi). Muz — odbornik je mnomeyssi nez zeny
(matky), které stoji ve dvieh. | ve tide, kam muz vstoupil, zabira muz velky prostor, a
to nejen svou vySkou, ale i pomyslnym prostorenerktje mu dan pro jeho

~pritomnost”.
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Ve druhé reklar (R19) je pitomnost muze — odbornika latentni. V rekéam
slySime pouze jeho hlas. Postavami zde jsou Zemdké&na jeji dit. Prvni zabry
ukazuji Zenu, ktera je zoufald z toho, Zze teenvyprat diské oblgeni @i nizkych
teplotach. Ukazuje své Spinavé afgei. Nasisti je tu odbornik, ktery ji poradi: muzsky
hlas Zenu informuje: ,Nyni mate zelenou. Novy Re@ieen Power s antibakterialni
piisadou odstrani zbytky bezezbytkutes@bi proti bakteriim jiZ # 40°C.“ Zena praci
praSek vyzkouSi a poté se Sirokym &sem a spokojenou tviarika, ze ,S Persilem
muzeme byt bez starosti. Pradlo je beze skvrn a hiackg cisté." Nedostatene
vyprané pradlo dite (zakr na dit ve Spinavém obteni, které je z&Seno a my
vidime ,bakterie") je recipientovi prezentovano gakejwtsi problém Zeny (matky).
Jeji ustarana t¥ého nenecha na pochybach, Ze ji nsem jiném nezalezHygienicky
disté pradid® je divodem k naprosté spokojenosti. Inzerenedpoklada, Ze strach
matky o di¢ je nejlepSim zfisobem, jak ji peswdiit, aby praci progedek koupila. Na
konci reklamy dit leZi ve své postylce — kde jindeibe byt di¢ vice v bezp& nez
praw tam. Inzerent zde se snazi vyvolat v recipienstrach, a tim i pdebu koupit si

propagované zbozi.

V reklamach radi i Zeny Zenam. &hto gipadech je jedna z Zen ,hloupa“,
protoZze nevi, ktery praci préstikem je ten nejlepsi. ,N&Sti“ je tu jina Zena, ktera ji
rada poradi. Tento model nalezneme v reklampraci praseianish(R20).

V reklame je opt obleteni, které neni takové, jaké ma byt, zasadnim
problémem. Zena by se&ta podle této reklamy za tento problém stydh také se za
n¢j ,patiicne” stydi. ,NaSesti“ je tu jeji kolegys, kterd ji poradi. Scéna se odehrava na
jednani, kdy Zena se Spinavym dlgieim ma ped ostatnimi prezentaci. Ma ale na svém
obleteni skvrnu, kterou zakryva rukou. Jeji kolegwntoho vSimne a pohor&ekrouti
hlavou. Je&t béhem prezentace Zenu odvede do koupelny, kde jieykak se takové
skvrny zbavit. (Copak je Spinavé obdai dileZitéjsi nez prace?) Zena je své kolegyni
vdécna (,Nasesti mi Eva podala pomocnou ruku.”) UZ se nestydtitqZe jeji pradlo je
cisté, jak ,ma“ byt. Na konci reklamy Zena prochaei stejném obtegeni chodbou a
vSichni se za ni otda obdivrt se divaji. Z toho rieme ziskat dojem, Ze pro Zenu neni

dulezita jeji prace (z porady klidnodesSla), ale to jak vypada a co si o jejim vzhledu

% NemiZzu se zde zbavit otazky: Opravdu existugygienickyisté pradlo?
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mysli ostatni. Kolegy# ktera ji poradila, je obtena do sy rizové, ktera je barvou
Vanishe tim zn&ku zdiraziuje. Sebeddomi a Uspch Zeny je peveden do kategorii,

které bychom u muze v takové podatenasli.

U nasledujici reklamy na myci préstiekJar (R21) nemizemerici, kdo komu
radi. Vystupuje zde muz a Zena, prgpadobré partnéi.

Muz uvail vedefi. V kuchyni je Spinavé nadobi. Zena m&wpoufaly vyraz
v obli¢eji a pta se: ,Kdo je neack s mytim?“ Muz s Usivem odpovida: ,Mameipce
dohodu. J& wm, ty mejes... Podivej, novy Jar s pomeémmou \ini.* Zena se zZme
usmivat. Poté muz odejde. &@ myt nadobi a jde ji to velmi snadno. Potom, co
domyje nadobi, jde za muzem, ktery se diva nai)guavepodobré sport (slySime
sportovni fandni). Zena pepina program. Z televizni stanice, na kterdeppula, se
line romantick& hudba, praygodobré davaji romanticky film. V tu chvili ma naopak
muz porkud zoufaly vyraz a Zena niika: ,Ted jde mij pofad. Pamatuje$? Mame
dohodu.” Zreklamy vyzniva jevaha“ Zeny. Prvni pravidlo mohli stanovit oba
spolené — zni logicky, Ze si oba rogd praci. Zena vsak vi, Ze kdyz bude mytavym
Jarem bude se nadobi myt snadno a rychle. Je t&tBi wdbornici na myti nadobi,
které paiti do domécich povinnosti stereotypoiisuzovanych Zzenam. | kdyZz muz umi
varit, neznamena to, Ze se v domacich pracich vyzmaygiho gipravku to rozhod#
neprokazal). Muz je zobrazovan jaka&kdo, kdo jednak neni ¢S ,Sikovny*
na domaci prace, jednak jakékdo, pro #hoz se domaci prace nehodi, a proto bychom
je nengli od rej ocekavat. Nesmime vSak zapomenout na druhé pravitkoe zni
pravdEpodobr takto: Kdyz Zed davaji jeji pdad, muz se netize divat na 4. To by
oznaovalo nerovnopravna vztah muze a zeny. Zena byodiarala o tom, ktery gad
bude v televizi zapnuty. | kdyZz se touge zdat jistym nabouranim stereotypu (,muZz
jako hlava rodiny"), je tato situace ,naruSena‘retéypem, Ze muz se chce divat na

sport a Zena se chce divat na romanticky film.

V posledni reklar na Woolite Color (R22) také vystupuji partife V tomto
piipadt danoucinnost (prani pradla) vykonava pouze muz, kteryugmdle reklamy
rozumi lépe nez jeho partnerka.

Zena je v obuvnictvi a vola partnerovi, Ze se ,kidev obchod s potravinami,

jestli mize dat prat pradlo. iflava radu, aby nesmichahzré barevné pradlo a
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nedopadlo to jako minule (Nevime vSak, komu sddtms- muzi nebo Z&fR) Muz Zenu
uklidiuje (,Neboj se.”) Po zasgeni telefonu si sundava j&stervenou kosili, na které
vyzkouSi odolnost jeji barvyip pouziti Woolite Nasledd muz vyswtluje, Ze se
recipient nemusi bat Woolitem pradlo smichat. Zjeho slov mame pocit, Ze
poslouchame dgkoho, kdo je sice figswdcen, Ze se pradlo neobarvi, ale tak&aho,
kdo o tom mluvi s lehkosti, jako by to nebyldleFité (op&né je tomu Zen, jak jsme si
ukazali). Muz neni nijak vysledkemigkvapen. KdyZ Zenafijde domi. Rika
podraz@né¢ (mozna spiSe zoufale) svému partnerovi, Zeifkala, Ze nema michat
razné barvy. B vyndani &ci z praky vSak zjifuje, Ze jeji partner #hpravdu a pradlo
se neobarvilo. Hned se ji na tv@bjevi Gsmév®’ a Fk&: ,Ten Woolite skut&ng
funguje.“ Muz je vice ,nad &ci“, odvazny a schopny. Zena je ustarana aivigiva.

Z reklamy vyzniva, Ze domacnost je pro Zenu velsiazini a dava to najevo ustaranym
vyrazem tvée a slovy. Aby inzerenti Iépe zaujali divaky, muZtg, co si sundé kosili,

vystupuje v reklaruz jen bez ni.
5.2.5 Reklama na ,dietni gripravky*

DalSi kategorie zahrnuje jidlo a ,léky", jejichZlerh je redukce vahy (,dietni
piipravky”). Tyto reklamy jsou cileny pouze na Zenynzerenti vychazeji
z predpokladu, Ze pouze Zeny jsou nespokojeny se s@bow’® Reklamy na dietni
piipravky, jsou spiSe vydavany za ,zdravé®, nez ziukéni. Pravdpodobrt se tato
zantna dtje kwvili tomu, Ze ,zdravy” zni I1épe nez ,dietni”. VSichpiece chceme byt

zdravi, ale méalo kdo chce drzet rednikdietu.

Prvni reklama je ndestlé FitnesgR23). V této reklam se inzerenti nesnazi

.zamaskovat“ hlavni smysl jejichiipravku — zhubnout. Toto ,heslo” jeégmeEnéno do

*"V reklaméacheasto vidime, Ze pouZiti vyrobku u spediiteli (zejména spéebitelek) vyvolava pocit
spokojenosti (Usiv).

% Nap. Katerina LiSkova uvadi ve své stafircadlo, zrcadlo,/ekni nasledujici: ,Standardem se stala
nespokojenost Zen s vlastniglem. To se zda &sSing Zen tlusté — podle vyzkuinse 90 procent
respondentek domniva, Ze trpi nadvahditemz skuténou nadvdhu ma 25 procent z nich (stejak
jako muzi); dokonce 45 procent zZen s podvahou sslehy, Ze jsou tlusté. &Sina zen v zapadni
spole&nosti neustale drzigfakou dietu. Uvadi se, Ze kazdy den drzi dietu @&ent Zen, 50 procent s ni
za&ina, korti nebo ji grerusuje.“Zrcadlo, zrcadlosekni[on-line]. Ruzovy a modry svet 2006 [cit. 2010-
27-10]. Ristupné z WWW stranek < http://www.ruzovyamodryssigsk/hlavne-menu/citaren/ruzovy-a-
modry-svet-(cd-rom)/katerina-liskova:-zrcadlo-zrimacekni >.
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~prijemrejSiho* sloganu: ,UZz se nebudu stydv plavkach za svarpbyte&na kila.”
DalSi zakry ukdzou Zenu, jak je fotografovana, ale vzdy tky jeji celé dlo nebylo
vidét. ,Nepomize® ji jen Nestlé Fitnessale takéosobni trenérOpt zde ,vystupuje”
muz — expert (osobni trenér), ktery figravi plan, ,diky" kterému zhubne. Poté jesbp
vidét Zena, jak je fotografovana, ale tenkrat pézujgeja télo je vidét celé. Zde
nachazime velky rozpor o tom, jak Zena ve sindsti vypada a jak se vnima. Po celou
dobu reklamy mame pocit, Ze se divame na Zenua kigrada stale stgjMma stejné
proporce). Reklama v Zenach vyvolava pocit nesmoiagti s vlastnim vzhledem a
nabizi ,jednoduchéteSeni. Neni jim zde nabizena pouze spokojenoststvin &lem
(za jakou cenu!), ale také pocitsti, ktery pociti, kdyZz budou takto vypadat. Kdyz s
Zena prohlizi staré fotografie, ma smutny vyraawéé. KdyZz se pak objevi zé&b na
Nestlé Fitnesszane se usmivat a postupke konci reklamy se usmivam dal vic.
Zena se snazi dostéat tr&wimu idedlu krasy“. Muz — osobni trenér je jeji
Lhadizenym*, Zena podléhd& jeho radam, aby dosahla ssiéno

V nasledujici reklam na Slim Cup(R24) ,radi* Zena Ze& MuZ zde zobrazen
neni. Pesto mame pocit, Ze jgipmen latent&r Zena se snazi dibvypadat také pro
n¢j. Na konci zni hlas muZe-odbornika. Jejim jasnylanc je oslovit Zeny, které touzi
zhubnoutgimz reaguji na ideal ,krasy"”.

Reklama se odehrava v restauraci. Sedi tu sp@kaimaradky — jedna bruneta,
ktera ma ,silgjSi* postavu — a blondyna, kterd ma Stihlou post@t maji p'ed sebou
talit se stejnym jidlem. Tim je nazfemo, Ze se nemusime omezovat v tom, co jime.
Bruneta zane blondynu chvalit za to, jak diebvypada: ,Hani, ale va&nvypadas
skwle”. Poté kritizuje sama sebe: ,Ja sicecawi, ale pak dostanu hlad a mam kila zase
zpatky nahee.” Blondyna se ,progmi“ z kamaradky ,dealera” produkt8lim Cup
ktery ,vyvolava pocit sytosti. Snizujeiem kalorii az oietinu a hned od prvniho dne.”
Jeji slova popisujiiesré takovy ®&inek, po jakém bruneta touzi: Nebude mit hlad. To,
co sni, bude mit mérkalorii. A jeSt to bude fungovat okaméit Konetny komentéa
(muzsky hlas) ,uklidni“ ty Zeny, kterym to vSechptipada neuwfitelné (co musi
piipravek obsahovat, abyétakové @&inky?), slovy: ,Slim Cup.Hubrgte pirozerg.”

Oke Zeny se po celou dobu usmivaji. Kdyz vSak brundtasi o tom, Ze se ji netia
hubnout, ma na t¥akiecovity usnev, ktery znai spiSe rozmrzelost a nespokojenost se

sebou samou. Kdyz vSak bude uzigib Cup bude stej& spokojena jako blondyna.
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Inzerenti opt ,prodavaji“ SEsti a spokojenost. Objevuje se zde paradox vSech
hubnoucich fipravki: Spotebitel m& hubnoutiprozerg, ale to nejde, kdyZz nebudeme
brat rejaky Iék. Rirozenost se ztraci. Charakteristikéippavku ,gist¢ prirodni* zni
libivé, ale malokdo si i@te, co skuten¢ pripravek obsahuje. Reklama vyzniva

stereotypa.

Nasledujici reklama EGO cereal(R25) exaktrg fika to, co ostatni reklamy
nezmiiuji: volbu mezi chuti a zdravim.

V reklame vystupuji ti postavy: Zena a jeji dv,ja“- anckl a cert (ok® v Zenské
podol¥). Zena sedi ve své kandéla ma na #co cha’. Rozhoduje se mezistim
Jahodnym, jemnym a iiSnym... ¢okoladou“ (slovadabla) a ®&¢im ,zdravym...
cerealie, vlaknina, vitaminy” (slova afid). ,And¢Iské J&* doslovaika: ,ovladej se".
Nakonec se abJ& spoji vjedno, a tim je suSenk&O cereal At mate chd na
cokoliv, tato suSenka naplje vSechnavaSeprani (pozadavky). Kdyz mluvidabelské
Ja“, Zzena se usmiva. Kdyz mluvi ,&teké Ja“, Zena ma provinily vyraz. Jsou zde §asn
vymezeny hranice mezi tim, co by ,spravna“ Zendanjist. Je vytvéen tlak na jeji
vlastni s¢domi (Dw Ja, kter&ikaji, co si ma vybrat). Opravdu je tento tlak vmii?
Neni naopak wjSi od okoli (partnera, rodiny, z&stnani)? Domnivam se, Ze ano. V
této reklang je ukazka toho, jak se z &j8iho tlaku stava vnihi, a zdaleka to tak neni
pouze v reklam, ale i v redlném Zivét Zena je tu fedstavovana jako osoba, jejiz Ja je
roztis€né. Propagovany vyrobek jeji osobnost spoji v jedBGO cereal pro vSechna
vase Ja.") Téma boje arld — Stihlost afabla — tlougkou je gevzato z keg’anské

mytologie.
4.2.6 Reklama na kosmetickée fipravky

DalSi analyzovanou kategorii jsou reklamy #kasmetiku. Reklamy na
kosmetiku (stejit jako kosmetika samotna) saiwk soustedily pouze na Zeny.
V souwasné dob kosmetické zngky rozsfily svij trh pro spatebitele — muze - tééi

ve vSech kosmetickydladach (nap kosmetick&ada proti vraskamlivea
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Prvni reklama je na ztku Camay(R26). Znaka nabizi pouze dadmskdadu
s viini francouzskych parféi®

Reklama je zaloZzena na tom, Ze kazda Zena mawéice@bléka se, stefnjako
pouziva parfém, podle toho, ktera z jejidh v danou chvili pevlada. Jeji naladu
ovliviiuje jeji vztah k drunému pohlavi. Kazdé sl&spoji s muzem, ktery sedi venku
v kavarrg, kolem které chodi. Na &atku reklamyiika, Ze jeji ndladu pozname podle
toho, jaké méa obteni a podle toho, které mydlo 2kt Camaypouzila.Camaynabizi
¢tyfi druhy vini, kazdou pro jinouiflezitost: ,Nové Camay Clasic, kdyZz mu nechci byt
Ilhostejna.” ,Nové Camay Light, kdyZ se citim uvdia a sama sebou.” ,Nové Camay
Chique, kdyzZ touzim ziskat&i srdce.” Nové Camay Elegant, kdyZ chci zazit ttoch
romantiky.” Pokud se zamyslime nad tim, co vSechlanamenaji, musime dagp
k nazoru, Ze si jednotlivda priliS neodporuji. Naopak se dapiji. Neznamena taze
mu nechce byt Ihostejrt@émei to samé jakoze touZi ziskateédi srdce? Jsou zde udte
vytvoreny 1tizné identity, podle toho, kolikiwmi zna&ka Camay vytvorila. VSechny

identity se vztahuji k druhému pohlavi — jako byeaa vZzdy oblékala pro mu%e.

Predeslé reklamy byly cileny na Zeny. DalSi reklasagndiena na vyrobek pro
muze —AXE (R27). VSechny reklamy na ztlau AXE jsou spojeny s ,vyjiméne
pasobivou wini“, diky které bude kazdy muimzlivy.®*

Nami vybrana reklama se odehravéa v knikoviena studuje v knihoen Jde
kolem ni muZ, ktery f&d tim pouZIlAXE Zena ,za¥ti{“ (toto slovo skutené neni
piehnané) ,jeho" (respektivAXE) vini a je ji omamena. Zanecha studia. Stoupne si a
za'ne hledat telefon. $dre se @i tom krouti. MuZi neuniknou jeji pohyby. Zena miobi
nenajde, jde k muzi aai si jeho telefon. Prozvani s¥éslo, jeji mobil ji z&ne zvonit
v zadni kapse u dzinZena si filoZi ruku na Gsta, jako kdyby se séja Usmiva se a
vrati mobil muzi, ktery se podiva na display a t&adi jeji ¢islo. Zena fi odchodu se na

muze otdi a ukdze rukou, aby ji zavolaliiRom se mélem srazi s prochazejicim

% Aby iluze nejtypétsjsiho francouzského #sta byla dokonald, vidime z okna bytu, kde Zendibyd
vidime Eiffelovu ¥Z. Kdyz jde po ulici, mame pocit, Ze se prochazfrogaizskych ulicich.

60 Zajimavé je to, ze vzdy, kdyZ muZ Zenu vidi v jetinz jejichJ4, oblékne se druhy den tak, aby se
k zerg hodil. DalSi dny se to opakuje.

61 Jest silngjsi ,moc* AXE nalezneme v reklagnna sprchové gelAXE, ve kterych se muZ sprchuije.
Divka, ktera bydli v byt pod nim, kterym prochazi odpad z muzovy koupebwg,krouti kolem této
roury, jako kdyby to byla ty v baru. Slogan: ,Tak se myji borci.“ je velmigswdCivy. Chcete-li byt
taky tak swidni, pouzivejte sprchové geAXE
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¢lovékem — natolik je okouzlenaAXE-muzem*. Tato reklama se odkazuje na sexualni
pud. AXE se vydava za jirozenou“ \ini, na kterou je nemozné nereagovat. Zena je
zde zobrazovana jak@kdo, kdo tomuto sexualnimu pudu neni schopen odudatpak

zcela se mu poddava.

Dalsi reklama -Hugo BosqR28) - je zandtena na muze i Zeny. Je v ni jasn
piitomny sexualni podtext. Propagovanym vyrobkemij@ XY pro rho aXX pro ni

Muz a Zena jsou obieni do cerné (erny oblek acerné Saty). Pohybuji se
v ohranéeném prostoru, v boxerském ringu. Jdou protiésdazdy z jednoho rohu
ringu Setkaji se uprastd, ale nedotykaji se jeden druhého. Poté se Zpfra o
provazy, které ohradwji ring. Muz k ni pichazi, chyta ji za ruce, ale Zena se mu
vytrhne. Muz ustoupi, ale Zena mu ukazuje ukadmm, aby Sel zpatky k ni. Zni
komentd (muzsky hlas): ,KdyZz se n&p setkani s vasni... Harmonie jékdy nuda.”
Boxersky ring zn& Uzky prostor, ktery je plny n&p a €lesného kontaktu — st&jjako
pii sexu. Zena je znakem pnapsti (oddaluje sblizeni; svadi muze). Muz je znakem pro
vasei. Muz zde je zobrazen jako pdézkny, Zena natkena. Zena duje hranice, za
které muze pusti. | kdyZz muze odmita, je jasngez® ,jen na oko“, hraje si s nim,
svadi jej. Vyrobek je ukdzan az na konci, protaédoby si recipient neni jisty, ktery
vyrobek reklama propaguje. Neni mu nabizen vyrqbké takovy, ale je mu nabizeno
napsti a vase, kterou spaebitel/ka diky tomuto vyrobku prozije. Slogan ,Hamie je
nékdy nuda“ je snahou odliSit se od jinych reklampaafémy, které nabizeji harmonii.
Tato reklama se naopak snazi vzbuditsti avaser, ktera se fedpoklada mezi muzem
Zenou. Aby byla iluzenapeti a vas@ dokonald, je obraz dopin i barevé. Provazy
kolem ringu jsoucervené (barva vagh Parféemy jsou zobrazeny ri@rném pozadi
(opet prosvitaji reflektory). Poslednim zibm reklamy je zngka Hugo Boss- napis je

cerveny naterném pozadi.

%2 podobnou reklamu popisuje Williamson: Zena a nmaji Bachy. Zena muZe porazi. Muz vSak pouZije
takovou vodu po holeni, kterou kdyz Zena ucitijgrose v ni sexualni pud v takové sile, Zesfoze
muzi dava ,Sach mat“, kec¢i na rgj jako divoké zve. Presto, Ze Zena je ,chladna“, dominantni a
intelektualni hrozbou pro muze, stava se nakonéetam. [Williamson 2002: 170-171]
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Posledni analyzovana reklama v této kategorNivea (R29) — se zar¥uje
zejména na zZeny, ale vystupuji zde i muzi. Tatdarek se zasadnodliSuje od
ostatnich.

V reklame vystupuje mnoho postav: Je #idtzné tvde (pihaté, sédé, sétlé,
nalicené, nenatiené), fizné vyrazy ve tv (smich, asmv, pl&, smutek) iizné barevné
a upravené vlasy, viznych situacich (alze po ulici, h). Rijemny Zensky hlagika:
.Krdsa nema jen jednu podobu a nema jen jednu idefitrasa je v kazdém z nas, ale
vznika i mezi nami. Bkdy z&i na povrchu. Nkdy vyzauje zevnit...“ Nivea zde
prezentuje svou definigirasy Je to jiny druh krasy, nez nabizi ostatni rekldalgspa
na prvni pohled). Potencialni spetitelka ma pocit, Ze se k Mivea obraci ,jejimi*
slovy. Jen malokdo si je se sebou tak spokojen,sabgovazoval za ,podobu krasy"”.
Lidé jsou fzni, mzreé krasni. \&tSina reklam vSak svoji ,podobu krasy“ nabizi v
Luniverzalni“ podols. Tato reklamaiika Zendm (ale samigme i muzaim) ,budte
takova“. Mici tomuto gedpokladuNiveavzdoruje svou jiznosti“. Spojitost s ostatnimi
reklamami, ale také najdeme: Spojuje krasu se irothodnotami, kterych si kazdy
¢lovék ceni. Mimo vySe popsaného sloganu, nalezneme&lame také titulek psany u
riznych scén: Krasa je laska/NIVEA" — u porodu déte. Muz drzi di¢ v narwi.
.Krésa je Zivot/NIVEA" — muz a Zenadhaji v parku. Miji se a muz se za Zenowipta
az malem zakopne. Zena se spokeéjesntje. ,Krasa je p&e/NIVEA* — Zena lezi
v posteli (v3e je bilé). MuZ k niijle. Zena se dotyka jeho & Oba se usmivaji (Zena
expresiviji). Titulky vytvareji asociaci krasa — laska/zivotaipé— NIVEA. Hlavni
mysSlenka této reklamy (tj. krdsa v rozdilnych podidi) je velmi pijemnou zndnou
v celém reklamnim gmyslu. Musime se vSak kriticky zamyslet nad tima zeklama
skute&ne prezentuje to, cdika. Sice jsou zobrazenyizné typy Zen, festo maji
spole&né to, co se obeé&mpovazuje za atributy krasy: symetricky @kji zdravou plg,
husté a lesklé vlasy, Stihlou posta¥ toho vyplyva, Ze &oliv Niveaptichazi s velmi
zajimavym koncept spojeni Zenské krasy a kosmétakdéimyslu, sama tento koncept
zcela nespiuje. Resto nmiizemefici, Ze tento koncept je ¢itym posunem v reklamnim
pramyslu. V jednom ze z&bi nalézame &co, co se v zadné jiné reklandosud
neobjevilo. Vystupuji zde @vZeny (jedna ma kratké vlasy, druhd dlouhé). Zena

s kratkymi vlasy plé&e, druha Zena ji 88uje, drzi ji za ruku, hladi ji po tiiaZeny jsou

%30 tomto tématu velmi zajimayiSe Nancy Etcoff ve své knilroc krasa vliadne situ [Etcoff 2002].
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ve velmi blizkém kontaktu, ktery se zda byt spigé gatelskym partnerskym. Tato
interpretace by znamenala, Bévea odkryvé tabu v reklamach — lesbicky vztah dvou

Zen. Tento vztah neni prezentovan jako milenealeyjako partnersky.
5.2.7 Reklama na potraviny

Do nasi analyzy nefiie opominout kategorii —potraviny. Reklamy na
potraviny paiti mezi jedny z neépsgjSich reklam, které se na televiznich obrazovkéch
objevuji. Nakup potravin je nezbytnou sasti Zivota. Zakladni potravinyiips
inzerovat nepdebuji. Inzerenti se spiSe sdiesti na zbozi, které nepak béznému
spotebitelskému zboZzi,ifpadré na zboZzi, pro které ahjt rozSkit okruh spotebiteli.

Reklamy jsou zagteny na muze i zeny.

Nejprve se zagtime na reklamy, ve kterych vystupuje Zena (Zengkl&ma na
Jacobs Krénun (R30) je zobrazena jakoiflemné setkani s kamaradkami. Tato
reklama pipomina reklamy n&asopisy pro Zeny.

Vystupuji zdeétyii Zeny. T kamaradky sedi v pokoji a popijeji kawiitvrta
kamaradka jde za nimi. Chvili stojfqule dvémi a diva se ktiovou dirkou dovnit Vidi
svoje kamaradky, jak popijeji kavu. SlySi jejich ism (zni velmi expresiw).
Kamaradka ji fijde otewit. Pripravi i pro ni kdvu. Zeny si povidaji. Misto jdjitilag:
(je slySet pouze smich) jsou témata jejich rozhdwetivakovi nazn&ena obrazky, které
se objevuji nad hlavami Zen. Obrazky ,vznikaji“\v@ipe” kavy, ktera se line ze salk
Je vidtt: détska lahev, malé dit narozeninovy dort se fkiami, auto, pes, zabaleny
darek. Mizeme shrnout vyobrazené zamyecfito) Zen steja tak, jak byly
prezentovany v Zzenskyatasopisech: rodina,étl, vareni. ,Auto” by se dalo ozr#
jako znak feministickych hodnot, ale jak jsme &idv predchozich reklamach na
automobily, u Zen je auto spiSe spojeno s domagawinnostmi (to také nazvaji i
ostatni zobrazované ¢ei.) Tato reklama vyzniva zcela stereotypReklamou provazi
piijemny Zensky hlas gmito slovy: ,Vite, jak udlat chvile s VaSimi blizkymi je&t
intenzivrejSi?* Reklama nepropaguje pouhé piti kavy, aleuglibgrijemné chvile

s prateli. Slibuje patelstvi.

64 Krénung“ znamena v#meing korunovani“ci korunovace“.Jacobstimto ,povysuje” piti kdvy na
vyjimegné setkani s blizkymi.
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DalSi reklama Magnum 7 hichu (R31) — predstavuje zcela odliSny pohled na
Zenu. Nenalezneme zde vySe popsané stereotypny Zam

Zena v této reklamje individualni osobnosti, ktera sama sebe nedjefiskrz
druhé (jako nap matka, manzelka, partnerka), ale skrz sebe saikdyZ v reklant
vystupuje muz, nemame dojem, Ze by tu bylledity”. Je tu zobrazen spiSe pro to, aby
dokreslil rekteré z vlastnosti @icha), které Zenaigdstavuje. | kdyZ se na prvni pohled
zd4, ze tu vystupujeckolik raznych Zen, je pouze jedina. Jeji identita je &emha do
.sedmi Hicha“. Vzhled ,kazdé" Zeny znd jiny hiich. ,Ja&“ Zeny je rozigleno do vice
identit. ,J&" je Zena tafici s muzem. Ma kratké Bdé vlasy. Je obéena do bilych
dlouhych 3at. Jeji make-up {sobi firozeny dojem. Prvnimifchem jezavist Zena je
obletena do zelenych Sat Ma excentricky tes (dlouhé tmavé vlasy upravené do
malych ,vinek®) a vyrazny make-up. Druhyfibh je obZerstvi swtlé Saty, dlouhé
zrzavé neupravené vlasy, vyr&@i make-up. Teti hfich znamengpomstu cerné Saty,
dlouhé tmavé vlasy zakrytéernym zavojem, vyrazny make-up. DalSikichem je
chtic: cervené Saty, dlouhé tmave vlasyabelsky” make-up. Patyrich symbolizuje
lenost switlé 3aty, rozcuchané dlouhé tmavé vlasy, rozmaraake-up. Zena lezi na
posteli. DalSim fichem jechamtivost zlaté Saty, ,nazlatly* make-up i vlasy. Posledni
hiichem je marnivost bilo-stibrné Saty, kratké kdé vlasy, nevyrazny make-up.
Nakonec stoji ,vSechny* Zenyied zrcadlem (odraz v zrcadle). Zrcadlo se rozbiji.
Zensky zageny hlas, ktery popisoval jednotlivéithy, nynitika: ,Tolik hiicha a tak
méalo ¢asu... Limitovana séridMagnum 7 hichui.” V této reklant je Zena zobrazovana
zcela odlisa od predchozich reklam. Slovo fith* nema v této reklanpejorativni
vyznam. Je symbol proéoo zakazaného, ale zaraverzrudujiciho. Zena je zde
piedstavena jako jisny“ ¢loveék. Ale takto ,hiSnou” by ngla chtit byt kazda Zena.
Magnum 7 hichi tik4, Ze tento nanuk je pro vSechny Zeny, kteréekdyndopustily
nékterého z tichi“. V podsta¥ se v tom ztraci proklamovamydividualismus protoZze
si dovolimetici, Ze kazdylovek takto rekdy ,zhieSil". Kdyby inzerent fimo fekl, Ze
Magnum 7 hichi je pro vSechny Zeny, ztratil by tento vyrobekujsypunc”

jedinenosti®® Reklama pedklada vice druh ,krasy“ stejré jako reklama naNiveu

% Reklama pracuje sedéz’anskym ,frichem®. Askeze je zde analogii k ,idealu” $tihsmvy. Hich je
naopak analogii k p@pni tohoto ,idealu“.Magnumse snazi oslovit sp@bitelky tim, aby zieSily —
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(R30), gesto musime Zdaznit i zde pedeSlou kritiku: vSechny zobrazované zeny
odpovidaji ,ideélu krasy“. ie¢sto celkové vyzimi reklamy je nestereotypni. VSechny
sceny, ve kterych je Zena zobrazovana, nemaji pmesiého se stereotypnim
zobrazovanim. Zena se nevztahuje k druhému (mibif)p ale viechny vztahy jsou

vyjadienim vztahu k ni sanfé.

Objevuje se zde zvlastni typ reklam. Stejny vyrolfekbo velmi podobny
vyrobek) je propagovan dma reklamami: V jedné reklaimvystupuje Zena, v druhé
muz. Nasledujici reklamy Banone Dobra mam#R32) a Danone Dobry tatgdR33),
které se objevily v médiich sasovém odstupu. Nazvy vyrobkazn&uji velky zajem
muZzi a Zen o rodinu. Je ale tomu skimetak? Nazvy vyrobku mohou zmast, proto si
musime ob reklamy podrob&desifrovat

Reklama naDobrou mamuse odehrava uviitrodinného domku (obyvaciho
pokoj spojeny s kuchyni). Na pohovce sedi otec hicka ckti. Dcera sedi u
prosteného stolu. Synifp¢hne do kuchy& a podava mammkytku z plevelu. Otec si
seda ke spotmému stolu, a i kdyZ nic ni&a, je jasne, Ze si mysli, Ze to, co symesl,
neni hezkd kytka ale ,ka8t Tato slova potvrzuje mama, ktei&a: ,Pro rékoho
mozna obyejné kytka. Pro mta nejkrasgsi kytka na s#té.” Pri svych slovech se
usmiva, zatimco otec ma spiSe neutralni vyraz @@. théti poté jedi jogurtDobra
mama Reklama koéi tak, Ze dti sedi rodtim na klire a vSichni se usmivaji. Tato
reklama vyzniva jednozitias stereotypi.®” Zatimco otec sedi na pohovcéta noviny,
mama pipravuje pro dti svainu (jogurt). Zena (krorh posledniho z&wu na rodinu)
celou dobu stoji u stolu, aby mohla ostatni obslkahoMuz naopak celou dobu sedi.
Zawrecny komenté (muzsky hlas): ,Pro &koho jen obyejny jogurt. Pro mamu dalsi

kracek ke zdravé a spokojené roglihdava jass najevo, kdo ma na starosti to, aby

dopraly si reco, co by ,nendly”. Jak uvadi Pakkova: ,Dnes uz si nemyslime, Ze by nas z&zeni
tabulky ¢okolady ¢ekal trest bozi, wjitky vSak getrvavaji. (...) ,Magnum 7 iichi“. Povzbuzuje k
Jroufalosti* doprat si pochoutku s tolika kaloriemiJak je zenam v jejickle? [online]. Feminismu.cz
[2010-10-08]. Fistupné z WWW stranek <http://www.feminismus.ctéxit.shtml?x=184555>.

° Muzeme zde vigt podobny princip vyuZivani Zenskéhsiat tak jak jej popisuje P. Bourdieu: ,(...)
Zenské dlo, napil se nabizejici a nép odmitavé, vyjatlje symbolickou disponibilitu, jez se podle
swdectvi mnoha feministickych praci od Zen§ekava a v niz se atraktivita aiswost (...) snoubi
s povinnosti selektivniho odmitani, jimz pak vyjimé ,ostentativni konzumace" jeéStiskava na cexf’
[Bourdieu 2000: 30]

°” Goffman by mohl podotknout, e muz je v ,rodinn&mhu“ a nestoji opodal, aby rodinu chrénil.
Presto se domnivam, Ze vSe ostatnizstereotyp.
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rodina byla zdrava a spokojena. Tato Uloha je jedamé (stereotyps) prisouzena

Zere.

Produktfi (a tim i reklam), které prezentuji Zzeny jako dobwétky je znané
mnozstvi. Produkt jogurDobry tata (R33) byl uveden na trh, aby zaplnil prazdné
misto, kde muz je prezentovan jako ,dobry tata“.

V reklame vystupuje ,cel@” rodina: otec, matka, syn, dcéati jsou starSi nez
v predchozi reklarh Muz a syn jsou v garazi u autaidhazi za nimi matka s dcerou.
Z jejich slov se dozvidame, Ze otce a syna hledditkaiika: ,Svaina! Vy nehrajete
fotbal? Rikali jste, Ze si jdete pohrat s hadrakem.* Otepavdda: ,Myslis tohohle
hadraka?*“ Ukazuje ip tom na stary typ automobilu tzv. Velorex. Situage
okomentovana komer#m (Zensky hlas): ,MozZna nerozumite vSemu, jedmeovite:
Dobry tata smetanovy je to pravé pro vase klukeha se tu projevuje ,hlogp (Nevi
piece, co je to ,hadrak“.) a stereotygprinerozumi auim). Ale Zensky hlas ji
~uklidiiuje®, Ze to nevadi, jeji role jefgce jinde — ma starosti to, aby jeji ,kluci€n
ten spravny vyrobek. Role otce i matky je zde vmiaatereotyph Otazkou Astava,
pro¢ se jogurt jmenujeDobry tata kdyz svainu ,zajiuje* mama. Je zde ufie

vytvoren rozdil mezDobrym tatoua Dobrou mamou

Stejre tak jako reklama reflektuje stereotypy, nebo setipnim naopak
vymezuje, reaguji gkteti inzerenti na stereotypy nadsazkou. S takovymnypeklam
piiSel diskontAlbert (R34). Ve svych reklamach obraci stereotypni chovadnani a
vlastnosti muit a Zen. V reklamvystupuji muz a Zzena v ,zamenych“ rolich.

V reklam® se ocitheme v domacnosti. V obyvacim pokoji sédizény. Piji
kavu. Divaji se na sportovntgmos a velmi se u toho bavi. Muz ve vedlejSi miino
za'ne luxovat. Zeny se na sebe podivaji. Zena, ktevgtdvbydli, vstane a jde za
muzem. Vypne mu vysavaiikd: ,Ted ne mil&ku.“ Muz omluvre tekne: ,Chél jsem
si to tu jen peluxnout.” Zena jde zpatky ke kamaradkam. Muz jdenimi a ve dvidch
se jich se pta s nevinnym G&em: ,Kocky, nemate tu &aké nadobi na umyti?* Zeny
se na sebe znechueéepodivaji. Muzsky hlagikd (Slogan je také napsan uptest
obrazovky): ,95 % muZ ve volnémcase rado uklizi... Ne¥ite? Nizkym cenam
v Albertu &fit muzete.” Potom se na obrazovce objezné vyrobky, kteréAlbert

prodava. Tato reklama dokonale ukazuje stereotgphied na Zenu. | kdyz ,jeji* roli
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hraje muz, divdk ma pocit, Zeseo neni ,v psadku“. Scéna je dokonce dopira
jednoznanym sloganem, Ze ji nikdo nére povazovat za pravdivouckoliv reklama
piedstavuje muze, ktery uklizi a stara se o domacmasklamy jasé vyplyva, Ze je to

naopak, a je to dokonce zobrazeno jako zabava Zeny.
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ZAV ER

Televizni reklamy jsou vSudyilomnou souiasti televizniho vysilani. Jak jsme
si ukazali, reklamy jsouiezné. Zansiuji se natizné skupiny spoebiteli (Zeny, muze,
Zeny i muze zarovwg. Vyuzivaji ttiznych nastraj (nag. barev, zatra kamery) a
symbohli (nag. kieg'anska mytologie) k propagaci svého vyrobku. Cilemjgdiné:
osloveni potencialnich sgebiteli a nasledna kowzbozi.

V naSi teoretickécasti jsme pedstavili ti teorie, na jejichz zaklad jsme
provedli kvalitativni obsahovou analyzu televizeklamy. Prvni teorie iedstavovala
Goffmanovy kategorie zakené na stereotypni zobrazovani Zen. Druha katebglée
zaloZena na fedpokladu zahrnuti feministickych hodnot a feminkst kritiky do
reklamy dle Goldmana.i€ti (pomocna) teorie shrnovala vybrané éxgwdesifrovani
reklamyod J. Williamson. B analyze se ukazalo, Ze ne vSechny kategorie yZdy
pouzitelné. Resto nmiizeme fici, Ze vSechny kategorie se objevily alespojedné
z analyzovanych televiznich reklam.

Stereotypni reklanf{} prezentuji Zeny jako ty, které naleZi do domaérysf
Jejich zajmy se daji shrnout takto: partnerskédinre vztahy, domacnost, kosmeticka
p&e, mdda, zdravi a rediki diety, pée a vychova &i. Tyto stereotypy vyuZzivaji
zejména reklamy n&asopisy pro zeny, na redird pripravky a domaci prostdky.

, Cist&" novou reklamysme @i nasi analyze nenalezlifgme je to proto, Ze se
v naSi spolénosti feministické hodnoty prosazuji posttépa inzerenti proto stale
vyuzivaji tradinich” stereotyf), které pouze v #&kterych gipadech dopiluji o
feministické hodnoty a feministickou kritiku reklgm VétSinu reklam je obtizné
definovat jako stereotypri naopak nestereotypni. Jak se ukazdl@apalyze, reklamy
nabizeji vice prvk, které se daji oz jednak za stereotypni a naslédialSi prvek
(prvky) jako nestereotypni. Domnivame se, Ze tomk je i vceské spol&nosti.
Stereotypy jsou vSudyjtomné, pesto se inzerentifzpasobuji zndnam ve spoknosti
a reaguji na tento trend zahrnutim feministickyoldrot do televizni reklamy, i kdyzZ je
mnohdy za feministické neozhgi, protoZze feminismus ma v naSi spolesti

pejorativni nadech.

®R6, R7, R12, R15, R17, R18, R19, R20, R23, R24, R32, R33.
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Priloha ¢. 1 —Vybrané reklamy od E. Goffmana:
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Priloha ¢. 2 —Vybrané reklamy od R. Goldmana:
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Priloha ¢. 3 —Vybrané reklamy od J. Williamson
C1

All set for the next ten days

oz ugre
e e

T o o
e i s O Ot dnnk, 115 wnooth,

MG md MGBHGT Vi
Lok e 1, tor the ‘T eifivon’ Gof

73 specally equipped MOGE G s, bulro
commemome MU's fiftierh year
Whers vou're el the wheel of iy MG,
s -

e T .
et Eusne lines: steady roahokding:
wiap spocd of 1076 mph, D60
116 S s tifm;mé 3
Sepzacrishiary your food whin
pou jist WAt to get upand
(- that's the MO G A worthy
bl companion to cars ke the Midies,

S
e
G

Youcandoitinan




Priloha ¢. 4 -Seznam analyzovanych reklam (kvalitativni obsaranalyza):

R1 Jagermeister
Jagermeister - Pr® ne Databaze televiznich reklam. [stazeno 2010-09E1&tupné

na WWW strankach < http://www.televiznireklamy.cphp>.

R2 Bohemia Sekt
Bohemia Sekt - uzivejte &svji2. Databaze televiznich reklam. [stazeno 2010-09-20]

Dostupné na WWW strankéch <http://www.televizniegkly.cz/B.php>.

R3 Plum Vodku Rudolfa Jelinka
R.Jelinek - Plum Vodkd®atabaze televiznich reklam. [stazeno 2010-09Exi§tupné
na WWW strankach <http://www.televiznireklamy.cziRp>.

R4 Vino Mikulov
Vino Mikulov. Databaze televiznich reklam. [stazeno 2010-09ERi§tupné na WWW
strankach <http://www.televiznireklamy.cz/V.php>.

R5 Dorato
Dorato - rdda to Dorato. Databaze televiznich raklgstazeno 2010-09-19] Dostupné

na WWW strankach <http://www.televiznireklamy.czibp>.

R6 Radegast
Radegast - Zivot je liky 9200 krok. Databaze televiznich reklam. [stazeno 2010-09-
19] Dostupné na WWW strankéch <http://www.televieklamy.cz/R.php>.

R7 Hyundai 130
Hyundai 130 nezémitelné Databaze televiznich reklam. [stazeno 2010-09-19]

Dostupné na WWW strankach <http://www.televiznieskly.cz/H.php>.
R8 Volkswagen Tiguan

VW Tiguan Databaze televiznich reklam. [stazeno 2010-09E2263tupné na WWW

strankach <http://www.televiznireklamy.cz/V.php>.
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R9 Renault

Renault Kangoo - Simpsonovatabdze televiznich reklam. [staZzeno 2010-09-20]

Dostupné na WWW strankach <http://www.televizniesgkly.cz/R.php>.

R10 Clio Grandtour

Renault Clio Grandtour - bude$ tatoDatabaze televiznich reklam. [staZzeno 2010-09-

20] Dostupné na WWW strankach <http://www.televiekiamy.cz/R.php>.

R11 Nissan Micra
NISSAN - Micra Databaze televiznich reklam. [stazeno 2010-09026%tupné na
WWW strankach <http://www.televiznireklamy.cz/N.php

R12 Blesk pro zeny
Blesk pro ZenyDatabaze televiznich reklam. [stazeno 2010-09ER@tupné na WWW

strankach <http://www.televiznireklamy.cz/B.php>.

R13 Femina
Femina - ¢asopis Databaze televiznich reklam. [staZzeno 2010-09D8%tupné na

WWW strankach http://www.televiznireklamy.cz/F.php>

R14 Sedm
7 - novycasopis 2008Databéaze televiznich reklam. [stazeno 2010-09ERBtupné na

WWW <http://www.televiznireklamy.cz/1-9.php>.
R15 Moje psychologie
Moje psychologie Databaze televiznich reklam. [stazeno 2010-09026%tupné na

WWW strdnkach <http://www.televiznireklamy.cz/M.php

R16 Men Women Only

Men Women Only ¢asopis - sponzomDatabaze televiznich reklam. [stazeno 2010-09-

19] Dostupné na WWW strankéch <http://www.televieklamy.cz/M.php>.

R17 Sport
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Sport - jogurt Databaze televiznich reklam. [staZzeno 2010-09ERf{tupné na WWW
strankach <http://www.televiznireklamy.cz/S.php>.

R18 Tide Absolute
Tide Absolute - manzetipatabaze televiznich reklam. [stazeno 2010-09ERi{tupné
na WWW strankach <http://www.televiznireklamy.czifip>.

R19 Persil Green Power
Persil - Green Power 1999Databaze televiznich reklam. [stazeno 2010-09-20]
Dostupné na WWW strankéch <http://www.televizniegkly.cz/P.php>.

R20 Vanish
Vanish - poji&ny vysledek Databaze televiznich reklam. [stazeno 2010-09-20]
Dostupné na WWW strankéch <http://www.televizniegkly.cz/V.php>.

R21 Jar
Jar - ja vaiim ty mejeSDatabaze televiznich reklam. [staZzeno 2010-09Bk8jtupné na
WWW strankach <http://www.televiznireklamy.cz/J.php

R22 Woolite Color
Woolite Mix color Databaze televiznich reklam. [stazeno 2010-0920%tupné na
WWW strankach <http://www.televiznireklamy.cz/W.php

R23 Nestlé Fitness
Nestlé Fitness celozrnné trenddatabaze televiznich reklam. [stazeno 2010-09-19]

Dostupné na WWW strankéch <http://www.televizniegkly.cz/N.php>.
R24 Slim Cup
Slim Clip Databaze televiznich reklam. [stazeno 2010-090%tupné na WWW

strankach <http://www.televiznireklamy.cz/S.php>.

R25 EGO cereal
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EGO cereal [online]. YouTube [2010-09-20] i#stupné z WWW stranek
<http://www.youtube.com/watch?v=i6ylpLsRNBg>.

R26 Camay
Camay mydlaDatabaze televiznich reklam. [staZzeno 2010-09E4®tupné na WWW
strankach <http://www.televiznireklamy.cz/C.php>.

R27 Axe
Axe Efekt [telefon] spot SKnline]. YouTube [2010-09-29].iBtupné z WWW stranek
<http://www.youtube.com/watch?v=Rmjm6puNwVY>.

R28 Hugo Boss
Hugo - XY,XXDatabaze televiznich reklam. [staZzeno 2010-09Ek8jtupné na WWW
strankach <http://www.televiznireklamy.cz/H.php>.

R29 Nivea
NIVEA - Krasa je p&e. Databaze televiznich reklam. [stazeno 2010-09Bi8tupné na
WWW strankach <http://www.televiznireklamy.cz/N.php

R30 Jacobs Kronung
Jacobs Kronung - intenzivj$i. Databaze televiznich reklam. [stazeno 2010-09-19]
Dostupné na WWW strankéch <http://www.televizniegkly.cz/J.php>.

R31 Magnum 7 ficha

Algida - Magnum 7#ichi. Databaze televiznich reklam. [stazeno 2010-09-19]
Dostupné na WWW strankéch <http://www.televizniegkly.cz/Z.php>.

R32 Danone Dobra mama

Danone Dobra mama o¢tl je postarano Databaze televiznich reklam. [stazeno 2010-

09-20] Dostupné na WWW strankach <http://www.tetevieklamy.cz/D.php>.

R33 Danone Dobry tata
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Danone Dobry tadta smetanovy hadrédatabaze televiznich reklam. [staZzeno 2010-09-
20] Dostupné na WWW strankach <http://www.televigkiamy.cz/D.php>.

R34 Albert
Albert - luxovani Databaze televiznich reklam. [stazeno 2010-0920%tupné na

WWW strankach <http://www.televiznireklamy.cz/A.php
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