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,, Vsimnu si, Ze se vic nez kdy driv divam lidem do oci. A napadne mé, zZe prave tam

ztracime svou prindleZitost k pohlavi nebo rase. Staci se nékomu podivat do oci.

1. Uvod

Ve své bakalarské praci jsem se rozhodla vénovat problematice genderu a etnicité
v medidlnim zobrazeni, konkrétn¢ zobrazeni stereotypl. Toto téma jsem si vybrala,
protoze ho povazuji za velice atraktivni, aktualni a Casto diskutované v nejriznéjSim
mozném kontextu. Tato problematika m¢ zajima uz delsi dobu. Od absolvovani povinné
volitelného predmétu Teorie a praxe médii (PMEDI), jsem se rozhodla vénovat praveé
tomuto tématu. | v jinych pfedmétech jsem aktivné vyhledavala genderovou a etnickou

tématiku a zpracovavala jsem riizné prezentace a seminarni prace.

V ramci bakalaiského studia transkulturni komunikace budu sledovat gender a etnicitu
v medialnim zobrazeni, konkrétné v reklam¢. Gender a etnicita jsou kategorie, které jsou
vV tomto prostiedi nachylné na negativni az diskriminacni vyobrazeni. Navic casto
dochazi k tomu, Ze se negativni dopad umociiuje, pokud zobrazujeme tyto kategorie
soucasné a neuvazujeme o kontextu reklamy. K problému dochazi i v momenté&, pokud
je nezobrazujeme viibec a piehlizime je. V praci se budu se snazit poukazat na vzajemny
vztah genderu a etnicity jako socidlnich nerovnosti, které¢ maji v medialnim prostiedi
spole¢né znaky v zobrazovanych reklamach. Praci se budu snazit obohatit o
transkulturni perspektivu, budu sméfovat k hledani moZnosti ptekracovani genderovych

a etnickych hranic vyty¢ovanych mimo jiné i medialnim svétem.

Ptfednostné se chci zaméfit na reklamni obsah, kde byvaji medialni stereotypy nejlépe
viditelné, v nékterych ptipadech az vyhrocené. Ke zkoumani budu pouzivat metodu
Ervinga Goffmana z knihy Gender Advertisements, Podle této metody slouzi medialni
vykresleni spoleCenskému ucelu a ukazuje nerovnosti ve spolecnosti. Tento postup se
primarné zabyva analyzou reklamnich obsahil, a proto jsem si ho vybrala. Déle budu
pracovat s Katalogem kritérii v posuzovani sexistické reklamy, kde zaméfim na
reklamni fe¢ téla. Oba tyto materidly planuji pouZzit pii posuzovani reklam a
zam¢éfit se na to, jestli predkladané reklamy podporuji ¢i vyvraceji genderovou, etnick

ou stereotypizaci.

LLEVITHAN, David. Jesté jeden den. Praha: Cooboo, 2016, s. 331.



Zajima mé také, jak tuto problematiku fesit a zlepSit vnimani genderovych a etnickych
stereotypt v populaci. Proto je posledni ¢ast vénovana transkulturni perspektive, ktera
by mohla pfinést novy pohled na celé téma. Bakalafskd prace zacne zjisténim
soucasného stavu poznani dané problematiky a teoretickym ukotvenim. Zdrojem
informaci jsou odborn¢ knihy vénujici se médiim, etnicité a genderu a také internetové

zdroje. V zavéru zhodnotim celou praci a struéné ji shrnu.

2. Teoretické ukotveni

Pro chapéni genderu a etnicity je dobré praci uvést v §irSim antropologickém kontextu,
ze kterého se vyvijelo zkoumani téchto kategorii. Témito teoriemi kultury byl bezesporu
ovlivnén i Erving Goffman, ktery na n¢ dale navazoval a zpracovaval sviij vyzkum

z reklamniho prostiedi v knize Gender Adrvertisment.

2.1  Teorie kultury

Ve 30. a 40. letech 20. stoleti se v americkém prostfedi vedle konfiguracionismu
paralelné vyviji smér, ktery se nazyva vyzkum osobnosti a kultury (“Personality and
Culture Approaches"). NejvyraznéjSim rysem tohoto sméru je potieba zabyvat se
studiem vztahu osobnosti a kultury. "Rozhodujici roli pri formovani lidské osobnosti
predstavuje kultura, kterou si ¢lovék osvojuje v procesu socializace a enkulturace.'?
Velky daraz je pfitom kladen na spolupraci s psychologii, antropologové se snazi
vyuzivat psychologické postupy a techniky a zapracovat je do antropologického

vyzkumu.?

Psychologiéti antropologové kladou velky diiraz na enkulturaci a socializaci, zajima je
formovani osobnosti a studium kognitivnich postupt. Velky podil na vzniku tohoto
sméru méa Franz Boas, ktery se soustavné zabyval vztahem osobnosti a kultury. Vyvoj
sméru ovlivnila problematika pisobeni biologickych a kulturnich determinanti na
lidské chovani a prozivani, tento spor ve dvacatych letech 20. stoleti pfitahoval
pozornost velké vétSiny antropologi. Boas nezpochybiioval vliv dédi¢nosti, ale byl

presvédcen, Ze lidské rozdily v chovani jsou zptusobeny vychovou. "Vyslednou podobu

2 SOUKUP, Véclav. Antropologie: teorie clovéka a kultury. Praha: Portal, 2011, s. 475.
8 SOUKUP, Véclav. Antropologie: teorie clovéka a kultury. Praha: Portal, 2011, s. 458.



biologickych znakii vyznamné oviiviiuji podminky prostredi, v néemz organismus vyriista
a zije. Proto prakticky neni mozné kontrolovat podobu budoucich generaci selekci
Jjedincii."* Boas a jeho Zici se tedy razantné postavili proti teorii genetického

determinismu a prosazovali teorii kulturniho determinismu.

Cilem antropologti, kteii se zabyvali vyzkumem osobnosti a kultury, bylo dokazat, ze
rozdily v chovani jsou vysledkem enkulturace a vychovy. Rozdily dokazovali na
rozmanitosti svétovych kultur podrobenych vyzkumem. Jednou z hlavnich postav
tohoto sméru byla Margaret Meadova, svétoznama antropolozka, ktera se se zaméftila
na analyzu primitivnich spole¢nosti, na nichz se snazila ukéazat rozdily mezi pohlavimi.
., Vknize Male and Female (MuzZstvi a Zenstvi) se Margaret Meadova zabyvala v Sirokém

srovnavacim zabéru kulturni podminénosti pohlavi. *®

Vyznamny zastupce tohoto sméru je také Ralph Linton. Linton se soustiedil nejenom
obecné na vyklad spole¢nosti a kultury, ale také na rasu a rod. Jeho stézejnim dilem je
kniha The Study of Man (1936). Nejvétsi Lintontv piinos se da spatfovat v koncepci
statusu a role, podle niz je ¢lovek prostiednictvim roli soucasti spole¢nosti. Autor také
upozorfiuje na univerzalni jev pfipisovani statusu podle rodu ve vSech znamych
kulturéch. ,, Déleni a pripisovani statusii ve vztahu k pohlavi se zda byt zakladnim ve
vSech spolecnostech. Nas vlastni obraz Zen jako starostlivych andeéli ostre kontrastuje s
duchaplnosti Zen jakozto mucitelek mezi Irokézy.® Erving Goffman do jisté miry
navazuje na Ralpha Lintona a jeho vyklad psychologické antropologie. Goffman ma
s psychologickymi antropology spole¢ny zajem o enkulturaci a socializaci jedince. Tyto

znalosti mnohokrat vyuzil ve svych studiich.

2.2 Erving Goffman

Erving Goffman byl americky sociolog, narodil se v roce 1922 v jihozapadni Kanad¢
pobliz Edmondu a jeho rodi¢e byli ptivodem ukrajinsti zidé. Nejprve zacal studovat
chemii, studium ale pterusil a pracoval ve filmovém primyslu. Az v pozd¢jsich letech
svého zivota se zacal vénovat sociologii, vystudoval univerzitu v Torontu a v Chicagu.
Ve své praci se vénoval pozorovani spoleCenského chovani lidi. Na toto téma napsal

celkem jedenact knih a vesmés vSechny ziskaly pozitivni odezvu nejen ve védeckych

4 SOUKUP, Martin. Zdaklady kulturni antropologie. Praha: Akademie vefejné spravy, 2009, s. 30.
SBUDIL, Ivo T. Mytus, jazyk a kulturni antropologie. Praha: Triton, 2003, s. 245.

& WOLF, Josef. Kulturni a socidlni antropologie. Praha: Svoboda, 1971, Sociologicka kniZnice, s. 262.
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kruzich. Jedna z jeho nejvyznamnéjsi kniha se jmenuje Vsichni hrajeme divadlo’
(1959), ve které prirovnava lidské chovani k divadelnimu piedstaveni. Mezi dalsi
vyznamné knihy patii The Presentation of Self in Everyday Life (1959), Asylums
(1961), Behavior in Public Places (1963), Stigma (1963), Frame Analysis (1974) a
Gender Advertisements (1979).8

V bakalaiské praci budu vychazet z knihy Gender Advertisements, ktera se zabyva tim,
jak jsou muzi a Zeny vykresleni v reklamé. Goffman se jako jeden z prvnich zaméfil na
tisténé materidly a upfednostnil zkoumani vizudlni stranky reklam. Dilo bylo
vychvalovano také diky tomu, Ze dobie odrazelo realitu nové vnimaného svéta
marketingu a propagace. Goffman analyzoval velké mnozstvi vzorkt, podle nichz

vytvoiil kategorie, které upozoriiuji na odlisnost zobrazovani muzii a Zen v reklamé.®

Tyto odlisnosti popsal v Sesti kategoriich, v knize je nazyva jako gender display. Tyto
koncepty pracovné nazyva jako relativni velikost, Zensky dotek, hodnotici funkce,
rodina, ritualizace podtizenosti a schvaleny odstup. VSechny skupiny budou v praci dale
rozebrany. Jisté je, ze timto tfidénim se zeny a muzi stylizuji do urcitych roli, které
povazuji za ptirozené a kulturné vyzadované. Podle Goffmana zalezi na tom, jak ¢lovék
prezentuje saim sebe a svou ¢innost pied ostatnimi. Tato prezentace ho zajimala jiz v dile
Vsichni hrajeme divalo a v Gender Advertisements vlastné pokracuje ve zkoumani

prezentovani genderu na vefejnosti.'?

3. Gender

Pojem gender!! se zagal pouzivat az ve druhé poloviné 20. stoleti v ramci feministického

hnuti. Existuje mnoho riznych definic a vysvétleni tohoto pojmu. Podle vykladu ze

7 Za toto dilo bylo Goffmanovi roku 1961 udéleno ocenéni od American Sociological Association. (In:
SUBRT, Jiii Dramaturgicky pristup Ervinga Goffinana, Sociologicky ¢asopis, 2001, Vol. 37, s. 241.)

8 SUBRT, Jiti. Dramaturgicky pristup Ervinga Goffinana, Sociologicky ¢asopis, 2001, VVol. 37, s. 243.

® GOFFMAN, Erving. Gender advertisements. Cambridge: Harvard Univ. Pr, 1979, s. 3-10.

10 SUBRT, Jiti. Dramaturgicky piistup Ervinga Goffmana, Sociologicky &asopis, 2001, Vol. 37, s. 246-
247.

11 Slovo gender ma pivod v lating, kde oznacuje rod. Pojem byl piejat do mnoha rliznych jazyki,

Vv soucasnosti je do ¢eského jazyka prenasen pfedevsim z anglictiny. Z toho diivodu se gender vyslovuje
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sociologického slovniku®? se slovo gender pouziva v anglosaské sociologii a v ¢estiné
by se nejspis prekladalo jako ,,rod, jenze toto slovo nevystihuje pfesné to, co pojem
obsahuje, a tak se ponechava zavedené anglické oznaceni. ,, Pojem gender v ndami
sledovaném vyznamu zahrnuje predevsim socialni a spolecensky podminéne kulturni
rozdily, ocekavani, predsudky a specifika v postaveni muzii a Zen.“'® Nesmi se
zapominat na to, ze gender je zaroven konstruktivnim prvkem spole¢nosti. Je to socialni
kategorie, diky které muzeme sledovat a hlavné interpretovat rozdily mezi muzi a
zenami v nejraznéjSich moznych kontextech. Je dobré vysvétlit rozdil mezi pohlavim a
genderem. ,, Zatimco tedy pohlavi odkazuje k fyzickym rozdiliim lidského téla, gender se

tvka psychologickych, socialnich a kulturnich rozdilii mezi muzi a Zenami. “**

Ann Oakleyova uvadi, ze gender je vyjadieni vlastnosti a chovani, které jsou spojeny s
obrazem muZze a Zeny. Zaroveil tvrdi, Ze tento obraz je definovany kulturou a
spole¢nosti. Gender je zde stavén do opozice s pohlavim. Pohlavi nemtizeme zménit*®,
je univerzalni. Toto mizeme demonstrovat na jednoduchém piikladu. Jediné Zena mtze
rodit déti, coz je dané biologicky. Biologicky uz vSem dané neni, kdo bude déti

vychovavat, to povazujeme za genderové chovani.'®

V knize Gender mainstreaming se udava tato definice ,, Gender se vztahuje k socidlnim
rozdiliim mezi Zenami a muZzi, které jsou ziskané, meni se v priubéhu casu a mohou byt
rozdilného charakteru jak Vvrdamci jednotlivych kultur, tak i napric riznymi
kulturami.“*" J. Valdrova tika, 7e genderova totoZnost je vnimana jako osobni
zkuSenost s muzskou ¢i zenskou existenci. Genderova identita je specifickd tim, ze

obsahuje psychologicky rozmér, ktery vznika v konkrétnim kontextu a ovliviiuje nase

anglicky, chybna neni ani vyslovnost podle toho jak se slovo pise. (In: NOVAKOVA, Jolana. Gender
mainstreaming. Praha: Ministerstvo prace a socialnich véci, 2002, s. 28)

12 BOUDON, Raymond. Sociologicky slovnik. Olomouc: Univerzita Palackého, 2004, s. 57.

13 Nadace Open Society. Spolecnost Zen a muzi z aspektu gender. Praha: Open Society Fund, 1999, s.
10.

14 JARKOVSKA, Lucie. Rovné prilezitosti divek a chlapcii ve vzdélani. Brno: Nesehnuti, 2005, s. 13.

15 Piesto existuji vyjimky, napt. operativni zm&na pohlavi.

18 OAKLEY, Ann. Pohlavi, gender a spolecnost. Praha: Portal, 2000, s. 28.

"NOVAKOVA, Jolana. Gender mainstreaming. Praha: Ministerstvo prace a socialnich véci, 2002, s.
14.
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vnimani. Jisté je, Ze otazka genderu ovliviluje nas$ zivot, postaveni ve spolecnosti,

socialni role a mé i vliv v oblasti vzdélavani &i na trhu prace.®

Samotné tvofeni genderu se odehrava prostfednictvim vytvafeni rozdiltt mezi Zenami a
muzi. P. Valouchova tvrdi, ze gender je vlastnost dané¢ho jedince, ktera je tvorena
V nejriznéjSich socialnich situacich. Gender neptfedstavuje jen piedstavu o tom, co je
Zenam a muzim ptirozené. ,, Feminita a maskulinita nejsou nemenné idealizace lidské
prirozenosti, které jsou ve spolecnosti rozdélené. Spise je neménna predstava, ze muzi

v , , v .y v, «19 P e .
a zeny vlastni v zdasadé odlisnou prirozenost. “*° Tento nazor pak vytvari nerovnosti,

které jsou umocnéné tim, jak je rozdélena moc ve spolecnosti.

3.1 Genderové stereotypy

Lidé maji tendence se nejen pii prvnim setkdni opirat o zavedend schémata. Dé€laji to
proto, aby méli rychlou moznost posoudit ¢lovéka, se kterym se nové setkali. To jim
dava domnénku, ze toho druhého alespon ¢aste¢né znaji a védi, jak s nim jednat. Tato
lidska snaha podporuje vznik stereotypti. Stereotyp je zjednodusujici nazor na jedince

nebo na skupiny ve spole¢nosti a nabyva jak pozitivniho tak negativniho charakteru.?°

S 4

Genderové stereotypy V nds vytvaii predstavu o tom, jak by muzi a Zeny m¢li vypadat,
jak se chovat, jak mluvit a mnoho dal$iho. Vlastné v nas vytvaii predstavu toho, jak by
mél vypadat idedlni maskulinni muz a femininni Zena. , Genderové stereotypy jsou
univerzalné platné, nebot se predpoklada, Ze charakteristiky tvorici genderovy stereotyp
sdileji vsichni prislusnici daného pohlavi.“?* Skuteénost je oviem takova, ze vétsina
muzli a Zen se témto pfedstavdm vymykd a neodpovida danym stereotypnim
pfedstavam. Problém je, Ze tito jedinci jsou spole¢nosti odsouzeni a jsou povazovani za
nenormalni.

Na pojem genderového stereotypu se vaze genderové stereotypizovani, coz je proces,

Jo 4

ve kterém se utvaii chovani, postoje a emoce jedince. Ty jsou pak vyhodnoceny jako

18 VALDROVA, Jana. Gender a spolecnost. V Usti nad Labem: Univerzita J. E. Purkyng, 2006, s. 52.

19 VALOUCHOVA, Pavlina. Krdsny holky: neformdlni socidlni kontrola Zen prostiednictvim vzhledu.
Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2015, 29-30.

20 VALDROVA, Jana. Gender a spolecnost. V Usti nad Labem: Univerzita J. E. Purkyng, 2006, s. 68.

2L RENZETTI, Claire M a Daniel J CURRAN. Zeny, muzi a spolecnost. Praha: Univerzita Karlova,
nakladatelstvi Karolinum, 2003, s. 20-21.
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patiicné jen pro jedno pohlavi. Déle se s nimi zachazi tak, jako by to byly pfirozené

odlinosti mezi muzi a Zenami a ne o odli$nosti, které jsou socidln& nau¢ené.??

4. Etnicita

Druhou kategorii, ktera m¢ bude v bakalarské praci zajimat, je etnicita. Vyraz etnikum
pochézi ze staré fectiny, kde slovo ,,ethnos“ znamenalo kmen ¢i narod. Ve starém Recku
postupné dochazelo ke kulturni diferenciaci a vznikala potieba tohoto oznaceni. Lidé
vnimali odlis$nosti riznych skupin lidi, at’ uz to byly rtiznosti jazykové, zvykové anebo

pravé fyzické rozdily souvisejici s barvou pleti.?®

Vnéjsi morfologické znaky hraji dilezitou tlohu pii definovani toho, co vlastné rasa a
etnicita jsou.?* V soucasné dobé se pojem etnicita objevuje predeviim v sociologickych
a v kulturné antropologickych studiich. Rasa se vice poji s fyzickymi aspekty a etnicita
s kulturnimi. Pojem ,,rasa‘“ se utvati v navaznosti na vyraz ,,barva®, ktery do sebe zahrne
vSechny mozné varianty pigmentace kiize. Pigmentace je jeden z viditelnych a zaroven
nejrychleji identifikovatelnych znakd. Zména barvy kiuze slouzi jako adaptace na
slune¢ni aktivitu a projevuje se nejriznéjSim zbarvenim kize (zejména v rtiznych

odstinech hnédé) v zavislosti na prostredi.?®

Robert Murphy tika, Ze je Homo Sapiens jednotny druh, kam patfi vSichni lidé. Rozdily
mezi pleti, barvou vlast, vyskou atd. jsou jen funk¢éni a zanedbatelné. Ptiklad uvadi na
psich rasach, kdy je naprosto nedtlezité, jestli je pes bily, hnédy nebo Cerny, prosté je
to stale pes. I z tohoto diivodu povazuje klasifikaci za zbytecnou, ¢imZ vyvraci spoustu
zavedenych stereotypll. Nektefi antropologové a sociologové se dokonce domnivayji, Ze
by bylo vhodné pojem rasa ptestat pouzivat. Murphy dale tiké, ze lidsky geneticky fond

je vlivem nejriiznéjSich obchodnich cest a valecnych tazeni natolik promisSeny, ze nelze

22 Nadace Open Society. Spolecnost Zen a muzii z aspektu gender. Praha: Open Society Fund, 1999, s.
77.

2 pRUCHA, Jan. Interkulturni psychologie. 3. vyd. Praha: Portal, 2010, s. 50.

24 Uvédomuji si, ze pojmy rasa a etnicita jsou odlisné, i kdyZ je pro potieby bakalaiské prace spis
spojuji. Oba vyznamy se prekryvaji a je tézké je od sebe oddélit.

% BLAZEK, Vladimir, Ivo T. BUDIL a Vladimir SLADEK. Déjiny, rasa a kultura: shornik prispévkii z

interdisciplindrniho symposia o problematice ras. Usti nad Labem: V. Kralova, 2005, s. 51.
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hovofit o vnitini koherenci ras. Toto smysleni je antropologicky sice velmi hezké, ale

V praxi o etnickém a rasovém rozdéleni neustale hovoiime. 2

Dulezité je, Ze pojem rasa je fixni. V kazdé spolenosti mohou byt rasové pozadavky
odli$né a historicky se mohou ménit. Rasa se projevuje v zavedeném antropologickém
schématu ,,my vs. oni“.?” Diky tomu se lidé slu¢uji do skupin, ve kterych si jsou podobni
a stavi se proti t€ém druhym, ktefi jsou jim cizi a vzdaleni. Pokud tedy aplikujeme tento
pfipad na etnicitu, tak se lidé stejné pleti slucuji v etnickych skupindch, které podle

poétu vytvoii minoritu nebo majoritu obyvatelstva.?®

Takto vytvorené skupiné tikdme etnikum. ,, Etnikum je spolecenstvi lidi, kteri maji
spolecny rasovy puvod, obvykle spolecny jazyk a sdileji spolecnou kulturu. Souhrnné Ilze
Fict, Ze etnikum se vyjadruje viastni etnicitou. “* Pravé sounélezitost ke skuping je pro
formovani etnicity diilezitd, nejenom u jedincti ale 1 u vét§iho poctu lidi. Pocit, ze jedinec
patii ke skuping, je zasadni, nebot’ si uvédomuje odliSnosti i podobnosti své etnické
skupiny. Podle Eriksona jsou etnické skupiny vice ¢i mén¢ samostatné jednotky, které

si oviem uvédomuji existenci ¢lentl jinych etnickych skupin, s nimiz jsou v kontaktu. 3

Mezi laickou vetejnosti byva etnicka skupina chybné oznaovana za mensinu, ale ne
vzdycky je skupina lidi vyznacujici se spolenou etnicitou v minorité. Zastupci etnické
skupiny mohou byt vyluCovani z okolni spoleCnosti na zaklad€ jejich etnicity.
Nejvyraznéji je to vidét v nizSim mnoZstvi moznosti, které jim jsou nabizeny. NejveEtsi
rozdily jsou spatfovany predev§im ve vzdélavani, pracovnich piileZitostech a ve

vladnuti oproti vétsinové populaci.®!

26 MURPHY, Robert Francis. Uvod do kulturni a socidlni antropologie. Praha: Sociologické
nakladatelstvi, 2004, s. 26-28.

21 Spolecensky zivot vSude na svété je zalozen na zdkladnim binarnim spoleenském rozliseni ja-ty a
my-oni. (In: MURPHY, Robert Francis. Uvod do kulturni a socidlni antropologie. Praha: Sociologické
nakladatelstvi, 2004, s. 46.)

28 KOLAROVA, Marta. TFida, gender, rasa/etnicita a pristup socidlnich distanci. Praha: Sociologicky
ustav AV, 2007. s. 4-7.

29 PRUCHA, Jan. Interkulturni psychologie. 3. vyd. Praha: Portal, 2010, s. 51.

30 ERIKSEN, Thomas Hylland. Etnicita a nacionalismus: antropologické perspektivy. Praha:
Sociologické nakladatelstvi (SLON), 2012, s. 33.

31 pRUCHA, Jan. Interkulturni psychologie. Praha: Portal, 2010, s. 52.
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T. Erikson v knize Etnicita a nacionalismus tika, Zze koncept rasy hraje dulezitou roli do
té miry, do jaké ovliviuje Ciny lidi. Na této trovni rasa existuje jako kulturni konstrukt,
at’ uz je ve skutecnosti biologicka realita jakékoli. | z tohoto divodu zdiraziuje, ze
slovo rasa pro n&j neni védeckym pojmem. *? Erikson se dale v jedné z kapitol zabyva
vztahem etnicity a genderu, pficemz je piekvapen, jak jsou si ob¢ kategorie podobné.
Uvadi, Ze sexualni stereotypizace je v fad€ spolec¢nosti spojena s etnicitou a gender byva
uzivan k vykresleni etnické skupiny jako celku. Erikson si v§ima i rozdilnosti mezi
etnicitou a genderem. ,, Zatimco etnické skupiny, mohou byt vyhndny, vyhlazeny ci
ignorovany, v pripadé Zen je takovy postoj nemozny. “*® Etnické a rasové rozdily navic
v nemalé mife ovliviluji socialni status, zdravotni stav a finan¢ni zajisténost jedince.
Hovofime o socidlnich nerovnostech, které se v mnoha ptipadech prolinaji. Etnicitu,

stejné jako gender, miizeme mezi tyto nerovnosti zatadit a dale je popsat.®

5. Gender a etnicita jako socidlni nerovnosti

Tématem bakalarské prace je zkoumani genderu a etnicity. Oba tyto ptipady vnimame
jako socialni konstrukty, které jsou charakteristické pro dynamicky utvaiené spole¢nosti
Vv nejriznéjSich dobach i mistech. Také je pro n¢ typické, ze se jako nerovnosti kiizi a
vzajemneé se ovlivituji. Maji spolecné to, Ze se konstruuji v interakcich s ostatnimi lidmi
a takeé to, ze se huife skryvaji (oproti jinym socialnim nerovnostem jako je napf. socialni
ttida), protoze souvisi se vzhledem ¢lovéka a ten je na prvni pohled patrny. Obé¢ tyto

kategorie povazujeme tedy za socialni nerovnosti.>®

Za nerovnost mizeme povazovat jakékoliv rozdé€leni, které neni uskutecnéno férovym
zpusobem. Nerovnosti jsou posuzované podle hodnotového zebiicku. Béloch a ¢ernoch
maji odliSnou barvu pleti, kterd je dana biologicky. Muz a Zena maji odliSnou
biologickou podstatu. Samy o sobé tyto piirozené rozdily neznamenaji zadnou

nerovnost, ovSem V riiznych spole¢nostech mohou znamenat ziskdni odlisného statusu

32 ERIKSEN, Thomas Hylland. Etnicita a nacionalismus: antropologické perspektivy. Praha:
Sociologické nakladatelstvi (SLON), 2012, s. 23.

33 ERIKSEN, Thomas Hylland. Etnicita a nacionalismus: antropologické perspektivy. Praha:
Sociologické nakladatelstvi (SLON), 2012, s. 281.

34 Tamtéz, s. 280-281.

3 KOLAROVA, Marta. T¥ida, gender, rasa/etnicita a p¥istup socidlnich distanci. Praha: Sociologicky
ustav AV, 2007. s. 1-4.
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a tedy vytvofeni nerovnosti. ,, Nerovnosti jsou v podstaté socidlni a jsou vdazany na

existenci ekonomické, politické, prestizové atd. stratifikace. “*

V pozadi téchto nerovnosti stoji pfirozend reakce ¢lovéka tridit a vyhodnocovat véci
kolem sebe. Pozitivni je, Ze diky t€émto mechanismtim se lidé dokézi 1épe orientovat ve
svété. Kategoriim piidavaji hodnotici prvky a ty uz jsou jen krok od vzniku samotného
hodnoceni, to vede k vytvofeni nerovného postaveni mezi lidmi. Andrew Sayer, britsky
sociolog, je presvédcéen, Ze nerovnosti orientované praveé na rasu, etnikum, gender a vék
jsou v prvni fad¢ nerovnosti kulturni a maji efekt nedostate¢ného uznani. Takovym
lidem se nedostava ocenéni a pochvaly za jejich kvality, v mnohych ptipadech jsou za
n¢ snizovany. Nerovnost navic vytvaii prosttedi pro vznik diskriminace.

., Predpokladem reprodukce etnickych a rodovych nerovnosti je rasismus a sexismus. >’

Réda bych upozornila, Ze pti tomto typu zkoumdni je lehké zaméfit se jen na prezentaci
mensin a utlaCovanych, pfesto je nutné si uvédomovat, ze se jednd o problém celé
spoleCnosti. Predstava, ze ,bilého*, privilegovaného, heterosexualniho muze se tyto
problémy nedotykaji, je mylna. Takovy muz si ze svého pozitivniho postaveni mozna
tyto problémy tolik neuvédomuje, to ale neznamena, e se ho netykaji.*® I s timto
privilegovanym postaveni pfichdzi nejistota. ,, V Americe existuje pouze jediny typ muze
s ,, hrdym celem “: je to mlady, Zenaty méstsky beloch ze Severu, je heterosexudalni, otec,
protestanského vyznani, ma vysokoSkolské vzdélani a zaméstnani na plny uvazek, ma
hezkou plet, odpovidajici vahu a vysku, a neni to tak dlouho co si pripsal k dobru néjaky
sportovni vykon. “*® Goffman je presvédéeny, ze muzi v Americe maji tendence na sebe
nahlizet z této perspektivy. Pokud se jim nepodaii v né¢jakém z téchto aspektd uspét,

jsou ohroZeni pocity ménécennosti a netiplnosti.

% BOUDON, Raymond. Sociologicky slovnik. Olomouc: Univerzita Palackého, 2004, s. 126.

37 SANDEROVA, Jadwiga. Socidlni nerovnosti v kvalitativnim vyzkumu. Praha: Institut sociologickych
studii fakulty socialnich véd Karlovy univerzity, 2007, s. 13.

38 BAYER, Ivo. Zobrazovdni nerovnosti a hodnotova poselstvi v Casopisech pro déti a mladeZ na
prikladu casopisu Bravo. Praha: Sociologicky ustav AV CR, 2009, s. 59.

% GOFFMAN, Erving. Stigma: poznamky k problému zvlddani naruSené identity. Praha: Sociologické
nakladatelstvi, 2003, s. 147.

17



6. Média

Pod pojmem média si mizeme predstavit mnoho sdélovacich prostiedki. Jiti Bystticky
tika, ze média jsou kvalitativné novym fenoménem, ktery vstupuje do spolecnosti, ale
také méni povahu sociologického mysleni.*’ Pro tuto praci je zdsadni, Ze média maji
silu naSemu vnimani vnutit piedstavy o svété, jaké vidime v médiich a pfijmout je za
své vlastni nazory. Genderova a etnickd nevyvazenost zobrazovana v médiich vytvari
ruzné formulované ,,pravdy*, kterym lidé véii, i kdyz nemusi byt opodstatnéné. Proto
by v médiich mély zaznivat nazory vSech skupin lidi, ne jen téch z majoritni spole¢nosti.
Nézory oslabenych skupin jsou v médiich spiSe méné frekventované a i z toho divodu

se k nam mohou dostavat zkreslené informace. **

V médiich bychom se méli zaméfit predev§im na omezeni diskriminace a
jednostranného zobrazovani. Je nutné si uvédomit, Ze na genderovou a etnickou
hierarchii jsou citlivé predevsim déti a mladez. ,, Stdle chybi na Skolach vyucovaci
predmet, jenz by zvysoval imunitu, viici nékterym negativnim vliviim reklamy a médii na
utvareni hodnotovych Zebrickit mladé a nejmladsi generace. “** Gender i etnicita jsou v
médiich oZehavymi tématy. Nejde jen o to, Ze se v médiich etnicita nebo gender osob
naduziva, ale dokonce se stavd divodem k zvefejnéni zpravy. Dochazi tak k silnému

zkresleni, novinaf je motivovan takové piipady cilen¢ vyhledavat a upozornovat na né.

6.1 Medialni realita

Pokud bychom méli na média nahlizet z kulturniho hlediska, je jasné, Ze se v nemalé
mife podileji na utvafeni a strukturovani kazdodenni reality. Média vytvareji obrazy,
které nam prezentuji pfedstavy o Zivoté, informuji o hodnotach a ndzorech, ty se diky
Castému zobrazovani jevi jako norma. Vliv médii je sice velky, ale vzdy zalezi na
ptijemci, jak informace vstiebava. Zavisi i na obsahu, ktery je v médiich prezentovan.
Nekterd témata maji dopad na piijemce vyssi a jiné zase nizsi. Navic nelze vliv médii

vnimat bez kontextu dalSich piisobicich socidlnich Ciniteld jako je napf. rodina, Skola,

4 BYSTRICKY, Jifi. Média, komunikace a kultura: texty k problematice kulturnich technik I. Plzef:
Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cengk, 2008, s. 7.

L HAISOVA, Marie. Quo, vadis, femina?: vize Zen o trvale udrZitelném Zivoté. Tabor: Petr Novék -
Gimli, 2007, s. 62.

2 VALDROVA, Jana. Gender a spolecnost. V Usti nad Labem: Univerzita J.E. Purkyné, 2006, s. 88.
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prace a blizky okruh ptatel. ,, Medialni obsahy se pak neodrazeji v myslich jejich
konzumentui jako v jakémsi zrcadle, ale jsou jimi vice ¢i méné aktivné integrovany do jiz

prredem existujicich interpretacnich ramcii. “*3

Problém je i v pfedkladanych informacich. Nehodnotime to, co ve skutecnosti déje, ale
to co nam bylo ve zpravé piedlozeno. Musime si uvédomit, Ze je jen malo pfimych
ucastniki dané situace a my ve zpravé vnimame pouze zprostiedkovani daného piipadu.
Meédia tedy zpravidla pfedkladaji jen urcitou cast reality, mnohokrat preddvanou jen
Z jednoho thlu pohledu. V tomto ptipad¢ hovotime o tzv. medialni realité, coz je obraz
reality, ktery je médii pokiiveny na zkreslenou realitu a ta je pak ptfijemci pfeddvana

jako skute¢na realita.

Otazkou je, jak se tedy vyznat v tak velkém mnozstvi medidlnich produktt? V Sir§im
kontextu je pfinosné piijimat medidlni sdéleni, tedy i reklamu, kriticky, patrat po
kvalitnich zdrojich, ovétovat si odkud informace pochézeji a také mit povédomi o tom,
kdo stoji za jejich financovanim (diky tomu mtzeme rozpoznat, jaké cile mohou byt
reklamou sledovany). Pfinosné je zamyslet se nad tim, co prodejce danou reklamou chce
fici a také to, jestli opravdu chceme podporovat prodejce, ktery se sniZzuje k reklame
zesméSnujiciho a neetického obsahu. Kontext reklamy je vzdy dllezity v jejim
posuzovani. Toto vSechno by mélo byt soucasti Skolniho vzdélavani, ale ne na vSech

$kolach je medialni vychové vénovano tolik prostoru.**

6.2 Mz¢édia a socidlni realita

Jedna z vyraznych vlastnosti médii je uméni ,,zviditelfiovat® urcita témata. Déje se tak
dvojim zpusobem, bud’ se upozorfiuje na n&jaky zavazny problém, ktery se diky
vyvolanym zpravam zacne feSit anebo naopak dochdzi k negativnimu vlivu, kdy se
upozoriiuje na popla$né zpravy, které mezi lidmi vyvolaji mnohdy neopodstatnénou
paniku a strach.*® Média slouzi jako vyborny zdroj pro vyklad socidlni reality, obsahuji

velké mnozstvi informaci o spolecnosti, o hodnotach a celkovém kulturnim nastaveni.

% BAYER, Ivo. Zobrazovani nerovnosti a hodnotova poselstvi v casopisech pro déti a mladez na
prikladu ¢asopisu Bravo. Praha: Sociologicky stav AV CR, 2009, s. 37.

4 VERNER, Pavel a Maria BEZCHLEBOVA. Medidini vychova: priifezové téma. Uvaly: Albra, 2007,
s. 93-105.

4 HUK, Jaroslav. Sociologie médii: (Zurnalisté, politici a ti ostatni). Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského, 2008, 35-39.
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Nemaly je také vliv na utvaieni norem a vzorct u jedinci 1 skupin. Média se podili na
utvareni nazord, ¢im vytvari tzv. vetrejné minéni. ,, Dovedeno do diisledki, jsou média
vaimana i coby takika oficialni instituce, vedle instituci legislativné zakotvenych a

kodifikovanych. “4®

Média jsou vzdy néjakym zpiisobem zakotvena v narodni a jazykové identité, tim se
ptiblizuji svému okruhu c¢tenafi. Diky tomu se mohou rozvijet dalsi specifické
identifikace, které odpovidaji spolecenskému a kulturnimu zakotveni. Do této kategorie
bychom mohli zahrnout gender a etnicitu. Genderova i etnicka identita mohou byt
posileny, pokud maji vlastni komunikaéni média, ¢i jim je v médiich poskytovano
dostate¢né mnozstvi prostoru. Samoziejmé nejde jen o prostor, ktery v médiich
dostavaji, ale i to, jak jsou v ném zobrazovani. Diverzita by méla byt soucasti

medialniho pole. Kladnym zplisobem piispiva k socialni soudrznosti spolecnosti.*’

7. Reklama

Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, pfedev§im podporu
spotfeby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prav nebo zévazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné
znamky, pokud neni dale stanoveno jinak. *® Reklama je tady od toho, aby informovala
zakaznika o produktu a zaroven vyvolala jeho touhu si danou véc co nejdiive zakoupit.
Pro prodejce je reklama vyrazny prostiedek, ktery zvysuje trzbu. ,, Hlavnimi funkcemi
reklamy jsou zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postoju k ni, tedy budovani

znacek (brand building). Z tohoto hlediska je reklama jen velmi obtizné zastupitelnd. “*°

Malokdy si lidé uvédomuji, ze kazda reklama je pfedem testovana a vyhodnocuje se,

zda je pro publikum pfijatelna ¢i nikoliv. Také se nesmi zapominat na to, ze prvoradé

4% OSVALDOVA, Barbora. Ceskd média a feminismus. Praha: Libri, 2004, s. 89.

47 MCQUAIL, Denis. Zurnalistika a spolecnost. Praha: Univerzita Karlova, nakladatelstvi Karolinum,
2016, s. 82-83.

48 (Z&kon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni zdkona ¢&. 468/1991 Sb., §1)

49 KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada. 2011, s. 49
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cili na prodejni zisky. Reklama by méla byt snadno srozumitelna, aby se priblizila vSem
lidem. Co nesmi reklama obsahovat je jasné vymezeno v zakoné: , Reklama nesmi byt v
rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z ditvodii
rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat nabozenské nebo narodnostni citeni,
ohroZovat obecné neprijatelnym zpusobem mravnost, snizovat lidskou distojnost,
obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu. Reklama

nesmi napadat politické presvédcent. “°

Reklama odrazi hodnoty spole¢nosti, ukazuje ndm jaky je aktualni ideal krasy, zivotniho
stylu ¢i oblékdni. Ve zkratce reklama prezentuje spoleCenskou normu. Ze
sociologického hlediska je vyzkum reklamnich obrazkd velmi ptinosny. V katalogu
kritérii k posuzovani nevhodnosti reklamy se uvadi, Ze neni lepSiho ukazatele
aktudlniho spolecenského nastaveni nez reklamy, kterd ,, pouzivd snadno srozumitelné
kulturni znaky, nové je spojuje a aktivné spoluutvari nase kulturni a osobni Zivotni pocity

i vaimani naseho téla. “>*

Zaroven je nutné myslet na to, ze reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy a
neméla by nikoho diskriminovat, coz budu déle rozvadét.5? Zasadni je, jak se gender a
etnicita konstruuji v medialnim prostiedi, konkrétn€ v reklamég. V posledni dobé je o
tato témata mnohem vétsi poptavka, nez tomu bylo diive, a proto je mnohem zajimav¢;jsi
sledovat, jak se gender a etnicita zobrazuji v reklamé&. V tomto prostiedi je Casté, Ze se

genderové a etnické stereotypy prolinaji.

7.1  Sexisticka reklama

Zvlastnim typem reklamy, ktery mé v bakalarské praci bude obzvlast zajimat, je
sexisticka reklama. Sexisticka reklama odrazi a podporuje stereotypy viuci zenam a
muzim ve spolecnosti. ,, Sexisticka reklamni prezentace zahrnuje takové zobrazovani,
které ponizZuje, zesmésnuje Ci znevazZuje zZemy a muze — predevsim prostiednictvim

uZivani stereotypnich obrazii a sexudlni objektifikace. >

%0 Zéakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zdkona ¢&. 468/1991 Sb., §1

51 JAVORSKA, Zora. Co je to sexistickd reklama?: katalog kritérii. Brno: Nesehnuti, 2014, s. 3.

52 Zakon €. 40/1995 Sb. § 2 odst. 3 zdkona o regulaci reklamy.

5 HAVELKOVA, Barbara a kol. Jak na sexistickou reklamu: manudl pro posuzovdni sexistické

reklamy. Praha: Oteviena spole¢nost, 2015, s. 11.
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7.1.1 SoutéZ sexistickeé prasatecko
V Ceské republice upozoriiuje na sexistickou reklamu soutéz Sexistické prasatecko

(probiha na strankach https://prasatecko.cz/), coz je anketa o nejvic sexisticku reklamu

u nas, kterou potfada obcanské sdruzeni Nesehnuti. Reklamu do soutéze miize piihlasit
kazdy, kdo prostfednictvim nomina¢niho formuléfe zasle reklamu potradatelim. Anketa
se vyhlaSuje uz od roku 2009 a jejim cilem neni soudit ani urazet vyrobce reklam, ale
upozoriiovat na fakt, Ze reklamy mohou nékteré skupiny lidi pohorsit a urazit. Vyrobce

si toto mnohdy ani neuvédomi, protoze reklamu vytvaii s prodejnim zdmérem.

Soutéz 0 anticenu probiha v nasledujicich kategoriich. Reklama vyuzivajici jazykovy
sexismus, reklama propagujici nasili, reklama vytvafejici mytus krasy, reklama
vyuzivajici kusy té&l, reklama vyuzivaji princip sex sells®®a reklama se stereotypnim
znazoriovanim muzil a Zen. Vitéze vybira vefejnost pomoci hlasovaci ankety. Druhého
vitéze zvoli odbornici na genderova prava a stereotypy, odbornici na média, reklamu a

v poslednich letech i medialné zname osobnosti. >

7.1.2 Kampan Ne sexismu

V oblasti prevence velmi dobie funguje stranka projektu http://www.nesexismu.cz/,

ktera aktivné pracuje na vymizeni stereotypni reklamy. ,,Projekt reaguje na premiru
diskriminacnich reklam v ceském verejném prostoru. Sexismus v reklamé a v médiich je
Casto vidanym, ale spolecnosti doposud opomijenym jevem.%® V piipadé negativni
reklamy podavaji podnéty na piislusné ufady, poradaji konference, vetejné debaty,
vydavaji publikace pro vétsi informovanost obCant a ve Skolach zatizuji workshopy pro
studenty. Cilem je povzbudit nejenom mladé lidi k aktivité a k boji proti neetické
reklamé. Podnéty, kterymi toho 1ze docilit mohou byt riizné. V nékterych piikladech

pomtiZe i vyhlaSeni soutéZe nebo protesty pred samotnym reklamnim billboardem.®’

% Reklama vyuZziva nahotu a sexualitu bez souvislosti s propagovanym produktem. V &estiné hodné
pouzivan pieklad ,,sex prodava®.

55 Sexistické prasatecko. Dostupné z: https://prasatecko.cz/

http://www.nesexismu.cz/

57 Sexistické reklama z hradecké vylohy zmizi, obchod vypsal soutéz. Dostupné z: https://hradec.idnes.c
z/sexisticka-reklama-v-hradci-kralove-dbf-/hradec-zpravy.aspx?c=A141212 135812 hradec-

zpravy_Kvi Srov. Nechceme prsa a nohy v reklamé, kticeli lidé pted nenavidénou vylohou. Dostupné
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Pozitivni je, ze projekt je zalozen na iniciativé lidi. Na webovych strankach
NEsexismu.cz je moznost nahldsit nevhodnou reklamu Uufadim ¢i  firmé.
Prostiednictvim hlasovani se rozhoduje o tom, kam ma byt podana stiznost na

vvvvv

nicméné neni co nejvéetsi pocet lidi, ale také to, co uradu ci firmé pisi. I nékolik mdlo

ohlasii je pro firmu ¢i urad signdalem, Ze veiejnost vnimda jejich reklamu negativné. >

7.1.3 Argumenty tviirct reklam

Tvarci reklam se vétSinou vymlouvaji na nejriznéjsi divody, pro€ je pro n¢ efektivni
neetickou reklamu vytvaret. Mezi ty nej¢astéjsi vymluvy patii to, ze sexisticka reklama
funguje a diky ni se zvySuje prodej. Podle nejnovéjsich vyzkumu je to ale presné
obraceng, sexisticka reklama nefunguje a naopak od koupé produktu odrazuje.* Jedna
Z organizatorek sexistického prasatecka Petra Havlikova potvrzuje, Ze tento typ reklam
prili§ nezabird: ,,Lidé si sice vsimnou nahého téla nebo jeho casti, obvykle uz ale
nezachyti, na jaky produkt nebo firmu dand reklama poukazuje.* ® Jina situace
samoziejm¢ nastava, pokud je nabizenym zbozi spodni pradlo nebo plavky, v tomto
kontextu dava reklama smysl. Reklama na spodni pradlo a plavky je v souladu se
zédkonem, pokud neukazuje télo v provokativni pdze, ktera by mohla piitahovat

nemistnou pozornost. Vzdy zalezi na konkrétni situaci a zptisobu prezentace.®:

Dal$im Castym argumentem je, kterym se tvirci reklam brani, ze reklama ma puisobit
vtipné. Ti, ktefi ji vnimaji jako sexistickou, nemaji smysl pro humor, protoZe se jedna
pouze o nadsazku. Ze je reklama zdbavna, je§td neznamena, Ze ma urdZet a sniZovat.
Kvalitni humor se da tvofit 1 inteligentni cestou a bez sexistické diskriminace. Neméné
castym diivodem je i to, Ze aktéfi dané reklamy dostali zaplaceno za to, Ze se nechali

vyfotit a tedy v tom neni zadny problém. Pravdou je, ze modelové a modelky, ktefi

https://hradec.idnes.cz/demonstrace-proti-sexisticke-reklame-a-vulgarite-v-hradci-kralove-10k-/hradec-
zpravy.aspx?c=A141210 150124 _hradec-zpravy_pos

%8 Sexismus v reklamé §kodi Zendm i muziim. Dostupné zde:
https://www.respekt.cz/rozhovor/sexismus-v-reklame-skodi-zenam-i-muzum

%9 Gender, média a reklama. Dostupné

z: http://lwww.academia.edu/1565655/Gender_m%C3%A9dia_a_reklama

60 Sexistickd reklama nefunguje. Dostupné z: https://wave.rozhlas.cz/sexisticka-reklama-nefunguje-
tvrdi-organizatori-sexistickeho-prasatecka-5190450

61 KVASNICOVA, Jana. Pravni boj proti sexistické reklamé: regulace a samoregulace reklamy ve

srovnavacim kontextu. Brno: Nesehnuti, 2015, s. 19.
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v reklamé pézuji, jsou ti posledni, kdo mohou ovlivnit vznik reklamy. Zodpoveédnost

nese ten, ktery si reklamu objednal pro sviij produkt.

Tvurci reklamniho sdéleni se ¢asto snazi pouzivat jako vymluvu to, ze reklama neni
sexisticka z toho diivodu, ze je vyrabéla zena, tudiz nemiize byt svym obsahem zavadna.
Argumentaci samoziejmé je to, ze neni podstatné, kdo reklamu vytvoiil, ale jakym
zpusobem ovliviluje vetejnost a pokud je to negativnim zptisobem, tak reklama muze

byt prohlasena za sexistickou, at’ uz ji vyrabél kdokoliv.%?

7.2 Reklama a etnicka ptisluSnost

Zakon jasn¢ vymezuje hodnoceni etnické reklamy. ,, PFi hodnoceni rozporu reklamy s
dobrymi mravy z ditvodu diskriminace urcitého etnika je nutné vzit v uvahu postaveni
tohoto etnika v ceské spolecnosti a existenci negativnich stereotypit ¢i predsudkii o
prislusnicich tohoto etnika. % V eské spole¢nosti se nejvice reflektuje zobrazovani
Romi v médiich. Jedna se piedev§im o jiny zpiisob informovani ve zprave, kdy je
oznameni zvefejiiovano ve stereotypech nebo s predsudky. Podle vysledk zkoumani se
ukazuje, ze v Ceskych médiich prevladd snaha etnické menSiny jednostranné
zobrazovat, a to prevazné v negativnim smyslu.5

Etnicka pfislusnost a zkuSenost s migraci hraji v reklamé dulezitou roli. Osoby (a jsou
jsou casto zobrazovany dehonestujicim zplisobem. Reklamni tviirci se obavaji
zvefejnéni reklamy, kterd by sazela na vyrazné€ odliSny vzhled etnického razu, nebot’ to

miize zpisobit niz§i prodejnost produktu, ve vyhrocenych situacich dokonce skandal.®®

Jako zajimavy ptiklad poslouzi pomérné nedavnd udalost, kdy spolecnost Lidl
zvetejnila reklamni letdk, ve kterém cerno$sky model propagoval mikinu. Vedeni
spolecnosti si stalo za svym a negativni ohlasy (pfichazejici pfedevsim ze socidlnich siti

jako je Facebook) komentovalo slovy: ,,Jsme v Evropé v 21. stoleti, kde spolu Ziji riizné

2 Mytologie sexistické reklamy. Dostupné z: http://www.inflow.cz/petra-havlikova-mytologie-

sexisticke-reklamy

63 § 2 odst. 3 zakona &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy

64 Této tématice se podrobn&ji vénuje kniha KRIZKOVA, Martina. Cizinci, nasinci a média: medidlni
analyzy. Praha: Multikulturni centrum ve spolupraci s UNHCR, 2007.

65 JAVORSKA, Zora. Co je to sexistickd reklama?: katalog kritérii. Brno: Nesehnuti, 2014, s. 23.
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rasy. A protoze Lidl najdete také po celé Evrope, nevidime rozdily. Cim vice ze svéta
totiz pozndte, tim vetsi toleranci vici jinym mate. Proto jsou nasi modelové ze vSech

kouti svéta, ““®

Lid¢ s jinou barvou pleti nez bilou se v reklamé objevuji sporadicky. Pokud uz se
zobrazuji 0soby s odlisnou barvou pleti nez bilou, tak je to k demonstraci typickych
vlastnosti dané rasy napt. povahového charakteru ¢i zobrazeni zkratkovitého vtipu. Na
druhou stranu absence modelii a modelek jiné barvy ktize s sebou nese i vyhody pro
danou rasu. Tim, Ze je v médiich zobrazovano nepomérné vice bélosskych zen a divek,
dostava se mnohem vétsi svobody V posuzovani vlastniho téla a idealu krésy divkam

s jinou pleti. Jednoduse proto, ze v médiich nevidi tolik stereotypnich obrazi.®’

Bélosské divky jsou vice ohrozené medidlnim tlakem, protoze se setkavaji s vétSim
mnozstvim reklamnich obrazi, které diktuji idedl krasy. Idedlnim piikladem je panenka
Barbie. I kdyz je panenka ¢astym vzorem malych dévc¢at, neodpovida miram bézné
zeny® (pozitivni je, ze se tvar panenky bude ménit. Panenka by méla byt dostupna ve

vice typech postavy a dokonce i v riiznych barvach pleti).®°

7.3  Gender Advertisements

Kniha Gender Advertisements (vysla v roce 1979) nabidla novy pohled na zkoumani
reklamniho sdé€leni. Diky ni se zacali odbornici i Sirokd vefejnost vice zajimat o
problematiku stereotypizovani Vv reklam¢. Goffman pfinesl do reklamniho zkouméani
svlyj sociologicky pohled na véc a dokézal studovat dané jevy oddélené a zaroven
rozpoznat jak pusobi jako celek. Systematicky studoval tist€énou reklamu a v§imal si
jednotlivych detailti na fotografiich. Zajimala ho pfedevsim vizualni stranka reklamy.
Ptfednostné se zamétoval na rtizné ¢asti téla, jako jsou o€, rty, t€lesné vyska a hmotnost,

ruce 1 celkovy vyraz v obliceji. ,,Po zevrubné analyze obrazii Zen a muzii v reklamé

86 Lidl Celi kritice rasisti kvili Gernochovi v letdku. Dostupné z: http://zpravy.idnes.cz/lidl-reklamni-
letak-cernoch-rasiste-facebook-f3g-/domaci.aspx?c=A170104_102151_domaci_jw.

7 Prosazovani genderové rovnosti. Dostupné z: http://www.otevrenaspolecnost.cz/knihovna/otevrenka/
prosazovani-genderove-rovnosti/gender-media-reklama.pdf, s. 19.

6 Ruce pry¢ od panenek Barbie. Dostupné z: https://www.tyden.cz/rubriky/zdravi/deti/ruce-pryc-od-
barbie-panenka-ohrozuje-vychovu-divek_415630.html

8 Panenka Barbie bude kone¢né pfipominat skute¢né Zeny. Dostupné z: http:/www.m-

journal.cz/cs/panenka-barbie-bude-konecne-pripominat-skutecne-zeny  s288x11852.html
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Goffman konstatoval ritualizované stereotypy Zen a muzii se zvlastnim dirazem na

stereotypizaci obrazii Zen.*"

Stereotypni zobrazeni, které se opakovalo nejcastéji, pak rozdélil do Sesti kategorii a ty
nazyva jako gender display. Goffman tim rozumi koncepty, které nejsou biologicky
dané, ale jsou socialné konstruované, jsou tedy vytvorené kulturn€. Pii tvorbé téchto
konceptti vychézel ze své diive vyslé knihy VSichni hrajeme divadlo, kde se zamétoval
na prezentaci lidského chovani na vetejnosti. Chovani ptipodobnil k vystupovani hercti
na jevisti. Gender Advertisements je kniha, ktera pokracuje vtomto Goffmanové
smysleni a gender display je tedy mozné si piedstavit jako pfedvadéni genderové role.
Koncepty, které vytvoril, pojmenovava jako relativni velikost, zensky dotek, hodnotici
funkce, rodina, ritualizace podtizenosti a schvaleny odstup. Jednotlivé kategorie si nyni

rozebereme.’*

Goffman si je védom toho, Ze jeho kategorizace ma své limity. V prvni fad¢ je
provadéna na fotografiich, které zachycuji pouze jeden okamzik v Case a jsou tedy
statické. Zjisténé vysledky se daji aplikovat i na audiovizualni reklamu, je ale nutné
pocitat s tim, Ze primarné byly navrzené pro tu tiStenou. Reklamni fotografie, které jsem
ve své praci pouzila, jsou prevzaté z knihy Gender Advertisements. | v pivodnim
originale nejsou fotografie kolorovany. Goffman tento nedostatek odtivodiuje tim, ze

barevné fotografie by zptisobily vyssi cenové vydaje na tisk jeho knihy."?

0 Prosazovéani genderové rovnosti. Dostupné z: http://www.otevrenaspolecnost.cz/knihovna/otevrenka/
prosazovani-genderove-rovnosti/gender-media-reklama.pdf, s. 50.
L GOFFMAN, Erving. Gender advertisements. Cambridge: Harvard Univ. Pr, 1979. s. 2-10.

72 Tamtéz, s 26.
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Relativni velikost (Relative Size)

Relativni velikosti mysli Goffman predevsim vysku postavy.
Vyska je jedna z moznosti, jak demonstrovat vysoky socialni
status. Ze stereotypniho vnimani vychazi, Ze Zena je
zobrazovana mensi, zatimco muz dosahuje vétsi vysky.
Moznost, kdy je zena vyssi, se toleruje jen v ptipad¢, ze muz
zastava niz$i pozici nez Zena. Nejednd se jen o vysku
faktickou, reklama cCasto zobrazuje Zeny, které oproti muzi

sedi anebo se hrbi. To samé plati i v ptipad¢ skupin muzu.

2riting

Ten, ktery je v centru pozornosti reklamy, je nejvyssi. e §PEfER HEERIPFB

Podtizeni muzi byvaji mensi a na autoritu vzhlizi.”

Zensky dotek (Femine Touch)

V reklamnim zobrazeni se hojné vyuZziva Zenského
doteku. Zena se &ast&ji dotyka prsty produktu, ktery
propaguje, anebo se dotyka sama sebe. Tento dotyk ma
pusobit jemné a nenucené, mél by vyjadiovat kiehkost
zeny. Muzsky dotek nabyvéa vétSinou manipulativniho

charakteru a neni tak ¢asty.™

Funkcni fazeni (Function Ranking)

Muz je v reklamé ukazovan jako specialista a

Do you know
odbornik. I pokud se jedna o témata, ktera byvaji
prisuzovany spiSe zenam, jako je uklid ¢i vareni.
Muz je zobrazovan jako privodce a radce, kterého

7ena potiebuje, a proto se ujima dominantni role.”

3 GOFFMAN, Erving. Gender advertisements. Cambridge: Harvard Univ. Pr, 1979. s. 28.
74 Tamtéz, s. 29-30.
7> Tamtéz, s. 32-35.
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Rodina (The Family)

Goffman hovofi o tom, Ze nuklearni rodina je idedlnim
obrazem do reklamy. Nejcastéji se zobrazuje rodina se
dvéma détmi (chlapcem a hol¢ickou), zdlraznuji se pozitivni
rodinné vztahy a soudrznost. Poukazuje se na harmonické

vztahy mezi matkou a dcerou, otcem a synem. Rodina je

nejéast&ji zobrazovana s usmévy ve tvaii viech ¢lent.’®

1

Snizeni vlastni osoby je typické pro ukéazku
dominance. Zeny a déti jsou Castéji zobrazovani
V niz§im pasmu fotografie, blize k zemi. Nejcastéji sedi
na posteli, déti si hraji na podlaze anebo sedi v kiesle.

Typicka je také sklonéna hlava. Mezi muzi je podle

obrazku lehce poznat podiizena role.”’

Schvaleny ustup (Licensed Withdrawal)

Zeny byvaji ¢asto zobrazeny tak, Ze plisobi, Ze
nevénuji pozornost tomu, co se déje kolem nich.
Typicky je pohled do prazdna, zakryvani ust rukou,
pohravani si s prsty ¢i afektovany smich. To muze

pusobit dojmem, Ze Zena neni aktivni ucastnikem dané

situace a je pouze zavisla na okolnich vlivech.’

7.4  Katalog kritérii

Prestoze je Goffmanovo rozdé€leni funkéni a stale platné, pochazi z roku 1979 a muze

byt namitnuto, Ze je zastaralé a pro moderni dobu a aktudlni reklamu nepouZzitelné.

76 GOFFMAN, Erving. Gender advertisements. Cambridge: Harvard Univ. Pr, 1979. s. 37-39.
77 Tamtéz, s. 40-44.
78 Tamtéz, s. 57-61.
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Vybrala jsem tedy i nov¢&jsi kritéria pro posuzovani korektnosti reklamy z roku 2014,

které jsou uvedené v Katalogu kritérii v posuzovani sexistické reklamy.

Katalog upozoriiuje na nové reklamni jevy, pfedev§im na modernizaci genderovych
stereotypti. Na prvni pohled se totiz muze zdat, Ze dochézi k odstranéni genderovych
stereotypti a piichazi zlepSeni situace. Uvadi se, ze je to jen mylné zdani. Modernizace,
kterou reklama prosla, je pouze povrchovad a neodstraniuje hluboce zakotfenéné
problémy. Vizualn¢ se tato zména projevuje tak, Ze Zeny jsou sice zobrazovany ve
vysokych pozicich, ¢i pfimo ve vedouci roli, ale jejich fe¢ téla, oble¢eni, make-up nebo
uces stale podporuji genderovy stereotyp. Déle je uvadéno, Ze tento typ reklamy je

mozn4 jesté horsi, nebot rozdily jesté vice prohlubuje.”®

Katalog se zaméfuje na rizné zobrazovani t€l v reklamé. Ttideéni, které je nejvice
podobné tomu od Goffmana, je zamétené na fec téla v reklamé. Kategorie zahrnuje sed,
usmeévy, pohledy, véetné mimiky a drzeni hlavy, dotyky a dotykéani sebe sama. Tyto
skupiny jsou zamétené na to, jak byva télo stylizovano v reklamé. Stylizace je
provadéna tak, aby se obrazy v reklamé podobaly co nejvice idedlu krasy muzského a
zenského téla. U téchto kategorii je nutné mit na paméti, Ze vysledné zobrazeni je
graficky upravovano a retuovano. Zenam je nejéastéji predkladam obraz hubenych a
krasnych modelek, u muzi je idedlem vysokd, svalnata postava. Témto reklamné
zobrazenym lidem je Samoziejmé velmi tézké se podobat, takze muze dochazet
K frustraci a pocitim ménécennosti, pokud se danému idealu nepodaii dosahnout. Na
toto jsou nachylné predevsim mladé divky v obdobi puberty, které mohou mit ze snahy

podobat se modelkam zdravotni problémy (piedev§im poruchy piijmu potravy).t

Sed

Muzi sedi uvolnéné, Casto s rozkro¢enyma nohama a pouzivaji ve velké mife gesta. To
vSechno ma pisobit dojmem zabirani velkého mnozZstvi prostoru, ktery si muz narokuje

pro sebe. Zeny sedi vétsinou v nepohodIné pozici, nohy maji u sebe a ruce schovavaji.

7 JAVORSKA, Zora. Co je to sexistickd reklama?: katalog kritérii. Brno: Nesehnuti, 2014, s. 8.
8 JAVORSKA, Zora. Co je to sexistickd reklama?: katalog kritérii. Bro: Nesehnuti, 2014, s. 14.
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Pokud maji nohy rozkrocené, neznamena to jako v pfipadé muzii, ovladnuti prostoru,

ale vyjadfeni sexualni dostupnosti. &

Usmévy

Usmév sam o sobé je pro reklamu typicky, setkavame se s lidmi veselymi a dobie
naladénymi. Produkt, ktery propaguji, jim pomohl odstranit problémy a oni se diky tomu
usmivaji. Zeny jsou zobrazovany s usmévem téméf vzdy, muzi méné asto. Zensky
usmév je zobrazen jako nevinny, pratelsky a roztomily. Muzsky usmeév demonstruje

predevsim schopnosti a uspéchy, které byly dosazeny.

Rozdélujeme nekolik druhti ismévi.

e Nevinny usmev.

e Usmév v situacich, kdy to neni vhodné, napt. v nepiijemnych situacich, pfi utoku
nebo ohrozeni.

e Bezdlvodny smich.

e Usmév jako projev podiizenosti.

e Sebevédomy uspéch, vyjadieni spokojenosti a nadfazenosti.®?

Pohledy, mimika, drzeni hlavy

Pohled a o¢ni kontakt je v reklamé bran jako ndstroj sebeprezentace. Reklamni tviirci
toto védi, a proto upfeny pohled pouzivaji velmi ¢asto. Vyuziva se detailniho zabéru na
o¢i, to ma znazornit propojeni s divakem. Zensky pohled dava najevo obdiv, muzsky je
pohrdavy a nepfistupny. Mimika je vyraznd u zen, u muzi by mohla ukazovat na
ukazovani emoci, coZ neni ptihodné. Pfipustna je pouze vyraznad mimika pii konfliktu a

zlosti. Zena drzi §iji uvolnénou, coz ma budit podfizené gesto a také dostupnost.®®

Dotyky a dotykani se sebe sama

Osoby, které jsou nadiazené ostatnim, maji privilegium dotykat se ostatnich. Pfedevs§im

muzi se v reklamé dotykaji Zen pevné, coz by mélo poukazovat na jejich ochranarskou

8 JAVORSKA, Zora. Co je to sexistickd reklama?: katalog kritérii. Bro: Nesehnuti, 2014, s. 16.
8 JAVORSKA, Zora. Co je to sexistickd reklama?: katalog kritérii. Bro: Nesehnuti, 2014, s. 17.

8 Tamtéz, s. 17.
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povahu, zaroven tim ale omezuji Zeninu svobodu v pohybu. Dotykani se vlastni osoby
vykladdme jako projeveni slabosti, nejistoty, za nékterych okolnosti i bojacnosti. Zena
se muze v reklamé dotykat sebe sama téméf kdekoliv. Muzsky dotek je pfijatelny pouze
na tylu nebo na koleni, coZ mé znacit aktudlni zamysleni. Jiné dotyky u muzi nejsou

74dané.8

7.5  Ptiklady pozitivni a negativni reklamy

Nyni se zaméfim na pozitivni a negativni ptiklady reklamy, ke kterym se budu snazit
vyjadiit z pohledu Goffmanova Gender display a z pohledu Katologu kritérii.
K zhodnoceni jsem vybrala dvé reklamy, které byly vyhodnocovany spolecnosti
Watchgroup v Rakousku a jednu americkou reklamu, ktera svym pozitivnim piistupem
boii genderové a etnické stereotypy. Pravé spole¢nost Watchgroup jsem vybrala z toho
divodu, e by mohla byt dobrou inspiraci pro Ceskou republiku (u nas dobie funguje
skupina NESEHNUTT, kazdopadné jesté nema tak dlouhodobou tradici a propracovany

mechanismus vyhodnocovani).

Spole¢nost Watchgroup ma dozor nad reklamami v oblasti stdtu. Zajimavosti je, ze ji
ziizuji mésta, & pficemz kazdé mésto pracuje samostatné na svém uzemi, ale
spolupracuji spolu 1 na statni Grovni pii feSeni slozit&jSich ptipadl. Tato spole¢nost
nabizi preventivni programy a doporuceni, aby nedochdzelo ke zvefejnéni reklamy
S negativnimi prvky (pfedevSim prevence proti sexismu a etnicky zdvadné reklamé).
V ptipad€ pochybeni vypracovavaji programy k napravé. Dlouhodobym cilem tohoto

sdruzeni je ptijeti spolkového zakona zakazujici reklamu se zdvadnym obsahem.®

Spole¢nost Watchgroup meé oslovila svymi propracovanymi programy na hodnoceni
reklam, zaroveit m¢ zaujala 1 tim, ze se zamé&tuje na kontrolu vSech problematickych
aspektl v reklamé, predevsim tedy na zobrazovani genderu a etnicity. Snazi se neustale
zlepSovat mechanismus posuzovani reklam a zaroven vymyslet inovativni napady, napf.

je Kkdispozici aplikace do mobilniho telefonu, ktera uzivatelim pomaha

8 JAVORSKA, Zora. Co je to sexistickd reklama?: katalog kritérii. Bro: Nesehnuti, 2014, s. 18.
8 Konkrétné tii rakouskd mésta: Viden, Graz a Salzburg.
8 KVASNICOVA, Jana. Pravni boj proti sexistické reklamé: regulace a samoregulace reklamy ve

srovnavacim kontextu. Brno: Nesehnuti, 2015, s. 12.
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s vyhodnocovani reklamy. Pro srozumitelnost jsem vybrala oficialni ptiklady, které

spole¢nost Watchgroup uvadi na svych strankach. 8

Obrazek €. 1 — reklama spolecnosti Diesel

Zdroj: http://www.werbewatchgroup-wien.at/images/2b_Diesel Gewalt3.jpg

Popis: Muz sedi na ki‘esle a nasiln¢ se vyjadiuje viic¢i muzi, co lezi na zemi. Logo znacky
je umisténé v pravém rohu malym pismem. Cela fotografie je v tmavych barvach.
Z reklamy neni jasné patrné, na jaky vyrobek je urena. Pozorujeme zde jasny prvek
nasili a poniZzovani proti star§Simu muZi, ktery leZi na zemi. Nevidime celé jeho télo,
pouze hlavu a ¢ast ramen. Reklama je postavena jako negativni komunika¢ni moznost

J 4

mezi dvéma muzi. Reklama snizuje zavaznost nésili a urazi star$i osoby.%®

Zhodnoceni: Podle teorie E. Goffmana Gender display pozorujeme u této reklamy dva
prvky - relativni velikost a ritualizaci podtizenosti. Relativni velikost se zaméfuje na
vysku postavy, ktera ma demonstrovat socialni status. Muz, ktery je v centru pozornosti
ma vySs$i socialni postaveni (propaguje znackové boty, ma kvalitni obleceni) a jeho télo
zabira zna¢nou ¢ast fotografie. Ritualizaci podiizenosti nachazime u muze, ktery lezi na

zemi. Vidime jen malou ¢ast jeho téla, oproti tomu dominantniho muze vidime celého.

Podfizeny muz je zobrazovan ve spodu fotografie, zabird jen malou Cast prostoru.

SniZeni vlastni osoby ukazuje podfizenou roli, ta je zde umocnéna i tim, ze dominantni

8 Oficialni stranky Watchgroup. Dostupné z: http://www.werbewatchgroup-wien.at/.
8 KVASNICOVA, Jana. Pravni boj proti sexistické reklamé: regulace a samoregulace reklamy ve

srovnavacim kontextu. Brno: Nesehnuti, 2015, s. 15.
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muz se nasilné vyjadfuje proti podiizenému muZi a fyzicky ho omezuje na svobodé.®
Podle katalogu kritérii ma byt muzsky pohled pohrdavy a odméieny, coz je u této
reklamy splnéno. Muz se poradné nediva do zabéru, pohled je jasné dominantni a
odmeéfeny od divaka. Sedi s nohama rozkro¢enyma a plné se soustiedi na konflikt. Jeho
vyraz je koncentrovany a télo napnuté. Ruku mé zaptenou, aby byla jeho pozice stabilni
a mohl vynalozit vice sily do nohou, kde probiha nasili. Taktéz i podle katalogu kritérii

odpovida ve vybranych bodech tato fotografie stereotypnimu zobrazovani v reklamé.*

Obrézek €. 2 — reklama spole¢nosti BMW

3
,
BVAGITLR.OOM W ATSNLLT

WARUM WIR MIT ROBOTERN
IM TEAM ARBEITEN?
WEIL ES KEINE FOLGEN HAT.

ISRCRATAS APCTLR TN AL KOBTER K30 B2 AST IS
IR VNS OLR NACHETT 50T

Sl Qe

Zdroj: http://www.werbewatchgroup-wien.at/images/bmw-Werbung.jpg

Popis: Na fotografii je Zena, ktera se zabyva vyzkumem automobilové techniky. Pracuje
Vv technickém priimyslu na vyvoji nejnovéjsich soucastek. Vyobrazeni zeny neni ani
dekorativni ani sexudlni. To, jak je zena oblecend, odpovida situaci, ma adekvatni
obleceni a pracovni pomiicky, je pln¢ zabrana do vykonavané prace. Reklama rasové
neupfednostituje zobrazovani ,,bilych* modeli a modelek, které je v Evropské tradici

bézné. DalSim pozitivnim plusem je, Ze se vyrazn¢ neupozoriiuje na vzhled Zeny.

Zhodnoceni: Reklama vychazi po zhodnoceni velmi dobfe. Pokud bereme v uvahu

kritérium schvéleny odstup, tak zobrazeni neni stereotypni. Zeny pohled se vénuje praci

8 GOFFMAN, Erving. Gender advertisements. Cambridge: Harvard Univ. Pr, 1979. s. 32-35.
% JAVORSKA, Zora. Co je to sexistickd reklama?: katalog kritérii. Bro: Nesehnuti, 2014, s. 17-18.
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se soucCastkami. Na pozorovatele plisobi koncentrované€ a je mozné usuzovat, ze vi, co
déla a pocina si zkuSené¢. Je aktivnim ucastnikem dané situace a neni zavisla na okolnich

vlivech.

Co se ty¢e funkéniho zafazeni, Zena nepotiebuje Zadného muze, aby ji vysvétloval, jak
ma provadé€t svoji praci. Je pln¢€ nezavisla a nepotiebuje rady od nikoho jiného. Podle
katalogu kritérii se zena taktéz nechova stereotypné, jeji pohled neni vyzyvavy, naopak
se soustiedi na provadénou praci. Jeji télo neni vyuzivané pro reklamni ucely
nevhodnym zplsobem. Dalo by se tedy zhodnotit, ze fe¢ Zzenina téla odpovida
vykonavané praci. Reklama ma relevantni vztah k produktu, ktery nabizi a prezentuje

ho pfirozené situaci.%

Obrazek ¢. 3 — reklama spole¢nosti Naja

Podle mého nazoru je nutné upozoriovat na pozitivni ptiklady a ukazat, ze i reklamu na
spodni pradlo jde dé¢lat bez degradace a urdZeni. Jedna z reklam, ktera si zaslouzi byt

zminéna, je reklamni kampan Cataliny Girald na spodni pradlo.

Zdroj: http://static.adweek.com/adweek.com-prod/files/2016 _May/nude-for-all-01-
2016.png

Popis: Catalina Girald je majitelka spolecnosti nabizejici spodni pradlo a také byvala
olympijska reprezentantka. Girald si vSimla, Ze olympijské zavodnice v gymnastice
pouzivaji bandaze, které¢ neodpovidaji barvé jejich pleti (tedy ,,klasicka® télova barva
bandazi nesedi vSem) a vidéla v tom nejen esteticky problém. Girald se dlouhodobé
nelibilo, Ze reklamy na spodni pradlo jsou plné sexismu a u své firmy nechtéla opakovat
stejné chyby. Spojila se s Madonnou Badger, kterd je kreativni feditelkou znadmé firmy

Badger & Winters, ktera systematicky bojuje proti stereotypiim v reklamé. Spole¢né

91 GOFFMAN, Erving. Gender advertisements. Cambridge: Harvard Univ. Pr, 1979. s. 32-35, 57-61.
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vytvorily reklamni kampan, kterd bofi rasové i genderové stereotypy a je mozné ji

uvadét jako pozitivni priklad reklamy.

Na fotografii je zobrazeno deset Zen, které se usmivaji a jsou pozitivné naladéné. Zeny
jsou rtizné vysky, vahy a maji odliSnou barvu pleti, ktera sedi ke spodnimu pradlu. To
je i hlavni my$lenka reklamy, télové barva pradla pro viechny barvy kiize. Zeny pochézi
z ruzného socidlniho prostiedi, na fotografii je studentka, softwarovéa inzenyrka nebo
baletni solistka. V ramci reklamni kampané je v planu zvetejniovat i jednotlivé ptib&hy

7en, aby byla zohlednéna jejich osobnostni stranka. %2

Zhodnoceni: Reklama se vztahuje K produktu, i kdyz je produktem spodni pradlo,
nesklouzava k vulgarnimu a urdzlivému zobrazovani zen. Nabizeny produkt upozoriuje
na spolecensky problém. Ukazuje, Ze neexistuje jedina télova barva a reklamou se dafi
odbouravat etnické stereotypy. Neni zde vyobrazeno Zenské télo ve vyfezech a
nezaméfuje se jen na jeho urditd ¢asti. Zeny jsou zde celé. Na fotografii pozorujeme
zeny rizné vysky a vahy, reklama tedy nepotvrzuje jednotné ptredepsany ideal krasy.
Kvalitn¢ provedenou reklamu je dobré vyzdvihovat a hovotit o ni. Autorky reklamu déle
propaguji, sdili na socialnich sitich a usiluji o iniciativu ze strany zen (pod hastagem

WomenNotObjects mohou Zeny sdilet své pribshy). %

8. Transkulturni smérovani

8.1  Transkulturni komunikace

Transkulturni komunikace se zd4 byt dobrym pomocnym néstrojem, ktery by vedl
k feSeni nejriznéjsich konfliktii mezi kulturami a tedy i feSeni problémi se stereotypnim
zobrazovanim genderu a etnicity. Na misté je vysvétlit, co pojem transkulturni
komunikace znamena, nebot’ objasnit tento vyznam neni upIné€ jednoduché. Ve zkratce

jde predevsim o poznavani odlisnych kultur a jejich porozuméni. V Sirsim kontextu jde

92 Nude for All’ Campaign Breaks Lingerie Ad Stereotypes. Dostupné z:
http://www.adweek.com/brand-marketing/nude-all-campaign-breaks-lingerie-ad-stereotypes-171632/.
% Nude for All’ Campaign Breaks Lingerie Ad  Stereotypes. Dostupné z:

http://www.adweek.com/brand-marketing/nude-all-campaign-breaks-lingerie-ad-stereotypes-171632/.
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o schopnost vedeni dialogu, ktery probiha napfic¢ hranicemi etnicity, nabozenstvi, rasy,

pohlavi i spolecenské tiidy.%

Frantisek Burda v knize Za hranice kultur popisuje transkulturni komunikaci jako
proces hledani funkéniho modelu vzijemného dialogu mezi odliSnymi kulturami.
Transkulturni komunikace podle né&j ,, usiluje o aktivni hledani a nalézani spolecnych
kulturnich znakii a symbolii. “%® Zarovei je transkulturni komunikace dileZita nejen na
urovni spolecnosti, je uziteCnd i pro samotného jedince. Diky transkulturnimu
porozumeéni spolecnosti muze clovek 1épe poznat 1 sam sebe. ,, Jestlize clovek pozna a
pochopi zakonitosti fungovani spolecnosti a své misto v ni, nebude mozné s nim lehce
manipulovat. Zaroven bude schopen uvédomit si, ze miize sviij zivot ovlivnit a Ze jeho

zpiisob Zivota nenti jen ten jediny mozny. “%®

8.2  Transkulturni dialog

Dals$im stézejnim bodem transkulturni komunikace je dialog. ,, V dialogu dochazi k
pokustim hloubéji chdpat vyznam toho, co se déje, i toho, co se Fika. Je v ném snaha
chapat smysluplnost a hodnotu cinnosti, do niz je dialog zarazen. 9" J. Kiivohlavy se
ve své knize Jak si navzajem lépe porozumime, zabyva dialogem. V kapitole Dialog
jako nejvyssi forma osobniho rozhovoru dikladné rozebira moznosti dialogu a popisuje
ho ve tfech hlavnich aspektech. Zaprvé, dialog je zaméfen na cil, ke kterému smétuji
vSichni, ktefi se ho GCastni. Za druhé se v dialogu osoby vzajemné ovliviiuji a predavaji
st svoje zkuSenosti a nazory. Za treti, dialog odrazi vzdjemné vztahy mezi ucastniky
komunikace, ty se v jeho prib&hu mohou rizné ménit a formovat. V dialogu by mélo jit
pfedevSim o vziajemné sdileni a porozuméni hodnot, které ucastnici maji. Ve
spolecnosti, ktera aktivné hleda dialog, je mozné efektivné pracovat na hledani podstaty

a smysluplnosti diskutovanych véci.%®

% Co je Transkulturni Komunikace? Dostupné z: http://transkulturnikomunikace.cz/transkulturni-
komunikace.

% BURDA, Frantisek. Za hranice kultur: transkulturni perspektiva. Brno: Centrum pro studium
demokracie a kultury, 2016, s. 59.

% HALAMOVA, Veronika. Clovék, jedndni, spolecnost: sociologicky pristup v transkulturni
komunikaci. Ostrava: Moravapress, 2013, s. 9.

97 KRIVOHLAVY, Jaro. Jak si navzdjem lépe porozumime: kapitoly z psychologie socidlni
komunikace. Praha: Svoboda, 1988, s. 171.

% Tamtéz, s. 172.
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Transkulturni dialog je dialogem navzdory kultufe. Pozitivni je, Ze i pfes na prvni pohled
nepiekonatelné odlisnosti 1ze dialog vést a komunikovat. Jak je dialog Gspésny, zavisi
na mnoha faktorech. Diraz je kladen na to, aby spolu uc¢astnici vytvoftili divérny vztah
a byli schopni oteviit se sob¢ navzajem. Vyssi tispéSnost dialogu je zarucena piedevs§im
v momentné, kdy maji ti¢astnici opravdovou snahu komunikovat, dohodnout se a vytesit
problém. Dialog je aktivni proces, lhostejnost a pasivita kvalitni dialog vytvofit
nemohou. % Zaroven je dilezité upozornit, ze: ,, dialog kultur neni cilem sam o sobé, je
jen jednim rozmérem sdileni a prostredkem cesty cloveka kdruhym a ksobé

samému. “1%0

Nutnost transkulturniho dialogu je prezentovana i u jinych autort napi. Z. Sokolickova
definuje transkulturni dialog jako ,,takovy, ktery je pouceny o kulturni nestejnosti,
reflektuje ji a a priori neodmitad kulturné nepribuzné postoje a myslenky. “ *°t J. Karlova
hovofti o potfeb¢ transkultuniho dialogu. ,, Troufdme si transkulturni dialog oznacit za
strategii nadéjnou a dokonce snad nevyhnutelnou. “1°2 Zaroven je nutné uvédomit si, ze
transkulturni dialog ma své limity a mohou se objevit problémy, které znesnadnuji jeho

uskute¢néni. 103

8.3  Transkulturni perspektiva

V transkulturni perspektivé jde pfedev§im o to, aby byly vSechny lidské bytosti
respektovany a mohly rozvijet své schopnosti, aniz by je limitovalo jakékoliv, at’ uz
genderové nebo etnické, zatiZzeni. Potfeby vSech lidi musi byt posuzovany a hodnoceny
stejn€, nemliZeme nékoho upfednostiiovat na zakladé pohlavi ¢i etnickému plvodu.
,»Nase rozdilnost, fyzicka, ndzorova...je nasim nejvétsim darem a je na case z ni zacit

tezit. Rozdily nemaji rozdélovat, naopak rozsirovat moznosti lidské mysli a umeni jejim

% KRIVOHLAVY, Jaro. Jak si navzdjem lépe porozumime: kapitoly z psychologie socidlni
komunikace. Praha: Svoboda, 1988, s. 169-172. Srov. SOKOLICKOVA, Zdenka. Fyzvy pro
transkulturni komunikaci. Ostrava: Moravapress, 2014, s. 23.

10 HOJDA, Jan. Obrazy clovéka ve vybranych dilech literatury a filmu 20. stoleti: teologicko-
antropologicke interpretace. Ostrava: Moravapress, 2013, s. 42.

100 SOKOLICKOVA, Zdenka. Vyzvy pro transkulturni komunikaci. Ostrava: Moravapress, 2014, s. 64.
102 K ARLOVA, Jana. Domov identita a svétondzor jako soucdst transkulturni komunikace. Ostrava:
Moravapress, 2014, s. 93.

103 Vice v knize Jak si navzdjem lépe porozumime: kapitoly z psychologie socidlni komunikace. Praha:
Svoboda, 1988. Kapitoly: Piekazky zrodu dialogu, Falesné piedstavy o dialogu a S kym se neda vést
dialog.
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prostiednictvim utvdret svét okolo sebe.'° Dialog, ktery bude prekradovat etnicitu,
pohlavi, ale i jazyk, socialni status a vék, je zasadni, nebot’ kulturni odli$nosti nejde jen

respektovat, musi byt piekroceny.

Je vhodné si uvédomit, Zze obohaceni z jinych kultur, setkavani se s odliSnosti a jinakosti,
pfispiva k nasemu vlastnimu zlepSovani. Clovék, ktery ma moznosti seznamovat se (i
prostfednictvim médii a reklamy) sjinymi kulturami v sob& rozviji schopnost
vyhodnocovat aktudlni déni. Transkulturni perspektiva nabizi moznost vystoupit
Z vlastni komfortni zony a poznat néco odlisného. Toto obohaceni s sebou piinasi vetsi
toleranci k ostatnim lidem a schopnost odolat falesnym a populistickym nazorum, které
§ifi strach, 1%°

V transkulturni perspektivé také upozoriiujeme na riziko vzdalovani se od pojeti clovéka
jakozto osoby. Pokud zndzorfiujeme v reklamé urcité ldkavé casti téla nebo ho
zobrazujeme ponizujicim zpiisobem, stdva se ¢lovek pouze dekorativnim objektem, ve
kterém ztraci svou individualitu a dignitu. Nepfisuzujeme mu jeho unikatni osobnostni
charakteristiku a délame z ného jen predmét zajmu, ktery ma ptiladkat potencialniho
zékaznika ke koupi produktu, tedy ho vyuzivame. Clovék se stiva prostiedkem
k ziskani zisku, nikoli i¢elem o sobé samém. Clovék ma absolutni dignitu a ta by

neméla byt narugovand negativnim zobrazovanim v reklamé.1%

Problémy stereotypizace V reklamé se tykaji kazdého z nés. Odstraiiovani stereotypniho
vnimani genderu a etnicity v médiich je bezpochyby béh na dlouhou trat’. Zvlasté
V tomto prostfedi, které je na stereotypizaci nachylné, se da velmi rychle ztracet a
podléhat predsudkim. D¢je se tak v diisledku velkého mnozstvi informaci, které nemusi
byt snadno piehledné. ,, V televizi, v kiné ci tisku clovek kazdodenné narazi na masové

rozsireni riznych medidalnich produkti. V tomto smyslu se transkulturni dimenzi

104 KLUS, Tomas: piispévky na facebookovém profilu. Dostupné z: https://www.facebook.com/pg/Tom
asKlus/posts/?ref=page_internal

105 Transkulturni cesta k dialogu. Dostupné z: http://transkulturnikomunikace.cz/transkulturni-
komunikace

196 CORETH, Emerich. Co je ¢lovék? Zdklady filosofické antropologie. Praha: Zvon, 1994. s. 151-155.
srov. HOJDA, Jan. Obrazy clovéka ve vybranych dilech literatury a filmu 20. stoleti: teologicko-

antropologické interpretace. Ostrava: Moravapress, 2013, s, 66-68.
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komunikace nikdo nemiize vyhnout. “**” Myslet si, ze ¢lovék je imunni vi¢i medialnim

pfispévklm, je naivni. Samoziejmé existuji moznosti, jak celou situaci zlepSovat.

Bylo by dobré, kdyby si reklamni agentury, inzerenti a dalsi, ktefi mohou formovat
pocateCni faze vzniku stereotypni reklamy, uvédomili, ze maji spolecenskou
zodpovédnost a Ze zvefejiiovanim reklam ovliviluji vefejnost. Pokud se zvysi
odbouravani stereotypni reklamy uz ve svém pocatku, miize se zlepSovat spolecenské
postaveni stereotypné znevyhodnovanych skupin. Skvélym zac¢ate¢nim krokem by bylo
napf. ptijeti reklamniho kodexu pro reklamni odd¢€leni, které by regulovalo pfitomnost

nevhodné reklamy.!%®

0. Zaver

Tematicky se bakalafska prace zaméfila na problematiku genderu a etnicity v medialnim
zobrazeni, pfedevSim na znazornéni stereotypt v reklamnim prostredi. Nejprve jsem se
soustfedila na popsani jednotlivé vymezenych kategorii, aby doslo k lepSimu pochopeni
celé problematiky. Dale jsem poukdzala na vzajemny vztah genderu a etnicity jako
socidlnich nerovnosti, které maji v medidlnim prostfedi spole¢né znaky

V zobrazovanych reklaméch.

Jak jsem postupovala v predstavovani vztahu mezi genderem a etnicitou, ukazalo se, Ze
vzniklé stereotypy jsou mimo jiné podporovany reklamnim zobrazovanim.
V teoretickém ukotveni prace jsem pracovala s knihou Ervinga Goffmana Gender
Advertisements, kde autor piedstavuje gender display, tedy Sest stereotypnich
vyobrazeni muzi a Zen, které se objevuji v reklamé. Tyto konstrukty zhodnotil jako
kulturné¢ vytvofené a platné nejen pro tisténou reklamu. Dale jsem
pracovala s Katalogem kritérii v posuzovani sexistické reklamy, kde jsem se zamé&fila
na reklamni fe¢ téla. Oba tyto materidly jsem pouzila pfi posuzovani obrazkovych

reklam a soustfedila se na to, jestli predkladané reklamy podporuji genderovou a

197 BURDA, FrantiSek. Za hranice kultur: transkulturni perspektiva. Brno: Centrum pro studium
demokracie a kultury, 2016, s. 71.
108 Prosazovani genderové rovnosti. Dostupné z: http://www.otevrenaspolecnost.cz/knihovna/otevrenka/

prosazovani-genderove-rovnosti/gender-media-reklama.pdf, s. 79.
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etnickou stereotypizaci podle Goffmana a podle Katalogu kritérii a zda jsou reklamy

vhodné pro uvetejnéni.

V zavérecné Casti prace jsem Se vénovala transkulturni perspektive, ktera by mohla
vznést na celou problematiku novy pohled. Ve tiech podkapitolach jsem popsala
zékladni vychodiska transkulturniho uvazovani. Pro GipIlné pochopeni jsem se zabyvala
vysvétlenim zakladnich pojmt z tohoto relativn€ nového védniho oboru. Popsala jsem
transkulturni dialog jako cestu piekonavani kulturnich rozdilnosti, ktera by mohla
odstranit vzniklé bariéry a nakonec i transkulturni perspektivu, jako vychodisko k feseni
problému se stereotypnim zobrazovanim genderu a etnicity v medidlnim prostiedi

reklamy.

V bakalatrské praci uvadim dulezité publikace z oblasti genderu, etnicity a médii.
SnaZila jsem se pouzivat odborné publikace, které se dikladné vénuji danym tématim.
Pro aktualnost jsem doplnila i elektronické zdroje. Tyto informace jsem Cerpala z
internetovych stranek nebo na vefejnych socidlnich sitich, abych zachytila autenticka
vyjadreni k jednotlivym ptipadim.

Téma bakalarské prace by se dalo dale zpracovéavat a rozSifovat, navadzalo by se
predevsim v kapitolach, které se zabyvaji hlub§im rozborem jednotlivych reklamnich
obsahil ¢i medialnich analyz. Doufam, Ze se mi v préci podafilo vystihnout aktualnost
tématu. Zkoumani genderu, etnicity a médii je jedno z vyznamnych témat transkulturni

komunikace a celé antropologie.
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