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Uvod

Tématiim jako je gender nebo genderova role je v dnesni spolecnosti vénovano vice
pozornosti nez kdykoli jindy. Jednim zhlavnich divodi této zmény je vyspélost
spoleCnosti, kterou doprovazi globalizace a technologicky vyvoj, zprostfedkovavajici
roz§ifovani hlavnich mySlenek feministické literatury. Otazky socialni konstrukce
genderu a genderové identity se stavaji soucasti dneSnich generaci. Tyto otazky také
slouzi k formovani a vnimani vlastni identity a urCovani zpusobu, jak je jedincem
percipovana spolecnost a prostfedi ve kterém se nachazi. Média, jakozto jedna z hlavnich
instituci pro predavani informaci a hodnot v dobé globalizace, jsou neodd¢litelnou
soucasti diskurzu vénujiciho se genderovym a spole¢enskym rolim. Hlavnim divodem je
meédii a reklamou zprostfedkovavany obraz, ktery stereotypizuje spoleCenské role
a posiluje vznik a zakorenéni genderovych stereotypu, ze kterych se postupné stava
spoleCnosti pfijata norma.

Magisterska prace se primarné zabyva stereotypni prezentaci Cinskych zen
v reklamé vysilané v CLR a veskerymi kliCovymi aspekty, které vedou k utvateni
a k zakorenéni genderovych stereotypt ve spoleCnosti. Prace je postavena na teorii
socialni konstrukce genderu a genderové identity, proto budou v teoretické Casti prace
popsany teorie a studie, které se tomuto sméru vénuji. Prace se nasledné bude zabyvat
teorii vzniku genderovych stereotypt a popise soucasnou mirnou formu sexismu. Na tato
témata bude navazano objasnénim spojitosti mezi kulturni identitou, socialni strukturou
a tradiénim vnimanim spolecenskych roli. Jelikoz se prace soustiedi na prezentaci
¢inskych zen v reklamé&, budou popsany konfucianské hodnoty v kulturni identité jedinca
a jejich vliv na postaveni en v Cinské lidové republice a na preferenci synt v &inské
rodin€. Nasledné se prace zaméfi na hlavni vladni dokumenty, jejichz cilem je podpofit
emancipaci zen a odstranit pietrvavajici konfucianské hodnoty a tradice v Cinské
spole¢nosti. Kromé& Umluvy o odstranéni viech forem diskriminace Zen a Bilych knih
o rovnopravnosti pohlavi vydanych pevninskou Cinou, budou popsany také cile
a naplnéni Pekingské akéni platformy konané v roce 1995. Teoreticka ¢ast se bude poté
soustredit zejména na reklamu a jeji vliv na spole€nost. V ramci vénovani se reklamé
bude popsana ,teorie pokiiveného zrcadla“ R. Pollayho a budou vysvétleny dopady
sexismu a genderovych stereotypti v reklamé na spolecnost. Nasledné bude prace
specifikovat reklamu v CLR a budou uvedeny organy ¢&inské vlady zodpovédné

za regulace médii a reklamy. Tato kapitola také zohledni vétSinu provedenych studii



tykajicich se genderovych roli a genderovych stereotypt v ¢inské reklamé. V neposledni

radé bude vénovana kapitola vyvoji feminismu v Cinské lidové republice.

Hlavnim cilem prace je zjistit, zda jsou &inské zeny v reklamach vysilanych v CLR
stereotypizovany. Jelikoz prace na zakladé drivéjsich studii predpoklada, ze genderové
stereotypy se v Cinské reklamé objevuji, je dalSim cilem popsat v jaké mife k této
tendenci dochazi. Nasledujicim cilem je urcit kategorie genderovych stereotypu, které
jsou v reklamé nejvice vyuZivany a prezentovany. S ohledem na kulturni hodnoty Ciny
je pak dal§im cilem prace zaznamenat, zda jsou v reklamé prezentovany stereotypy
zalozené na tradi¢nich konfucianskych hodnotach, jako je upfednostiiovani syni nebo
vliv rodi¢t na vybér partnera jejich ditéte. Poslednim cilem prace je zjistit vyvoj téchto
tendenci a zaznamenat pfipadné zmeény.

Nezbytné vysledky k naplnéni cild prace budou ziskany prostfednictvim
kvantitativni obsahové analyzy osmdesati vyzkumnych jednotek a nasledné komparace
vysledkdl. Vyzkumnymi jednotkami bude osmdesat reklamnich spoti vysilanych v CLR,
pii¢emz kazdych Sestnact spotil bude mit jiny rok vzniku. Analyzovany ¢asovy tsek bude
predstavovat roky 2017, 2018, 2019, 2020 a 2021, bude se tedy jednat o analyzu
reklamnich spotd vysilanych v Cing b&hem péti let. Reklamni spoty budou ziskany
prostfednictvim ¢inské webové platformy bilibili.com, na které jsou zkoumané jednotky
volné dostupné. Nicméné, pro zobrazeni pozadovanych vysledk budou vyselektovany
pouze takové reklamy, které zobrazuji modalni profil rodiny, tedy profil muze, Zeny
a ditéte. Analyza bude probihat prostfednictvim kodovaci knihy, kterd bude sestavena
na zakladé nejcastéjSich kategorii genderovych stereotypt v reklamé podle Vavry (2010)
a Goffmana (1988). Pomoci komparace vysledkii analyzy budou nasledné€ zobrazeny

zmeny a tendence jednotlivych let.

Rada bych také zminila, ze slovem Cina je v textu minéna pevninska Cina neboli

Cinska lidova republika.
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1 Teoreticka ¢ast

1.1 Gender a identita

Hlavnim ¢initelem, ktery pfispiva k pfisuzovani genderovych a spolecenskych roli
ve spoleCnosti, ve které sekundarné€ vznikaji genderové stereotypy, je kulturni identita
jedince. Teorie tykajici se genderu, identity, kulturni identity a genderové role objasiuji
vznik a pretrvavani genderovych stereotypt ve spolecnosti. Nasledujici kapitoly se budou
proto zaméfovat na pojmy a teorie, které¢ jsou k pochopeni téchto souvislosti klicové.
Radabych zminila, ze kapitola vénujici se genderovému diskurzu neargumentuje, zZe mezi
tély binarnich pohlavi nejsou biologické a hormonalni rozdily. Spise poukazuje na to,
jak pohlavi, které je vSem jedincim po narozeni piidéleno, do jist¢ miry urCuje,

jak se ve spoleCnosti chovaji, a jak se spole¢nost chova k nim.

1.1.1 Gender

Gender, jakozto puvodné pouzivany termin v lingvistice, zmeénil sviij vyznam
v 70. letech, kdy zacal byt vyuzivan ve studiich feminismu k popisu identity, ktera byla
doposud rozpoznavana pouze na zaklade biologickych pohlavnich organu. (Unger, 1979;
Unger 1993) Gender jedince je spoluvytvaren jeho télem, identitou a socialnim genderem.
Zatimco identita je tvofena vnitini intuici jedince a muze a nemusi korespondovat
s biologickym pohlavim, socialni gender pfedstavuje jedincovu prezentaci vnéjSimu
svétu a je ovlivnén spoleCenskou a genderovou roli, ktera je v prubéhu zivota formovana
okolim. (Understanding gender, 2019) Deaux a Major (1987) vnimaji gender jako soucast
identity, ktera ovliviiuje jedincovo spoleCenské chovani, mysleni a citéni. (napt. také

Unger, 1993)

RozliSovani termind pohlavi a gender je zasadni pfi objasfiovani formace identity
jedince, a to zejména protoze binarni pohlavi se jevi byt fungujici obzvlasté pro
prisuzovani spolecenské a genderové role a nezohlediuje jedincovou individualitu. Praveé
ptisuzované genderové role ve spolecnosti spoluvytvaii minéni o rozdilném chovani
jedincta binarniho pohlavi. Skute¢nost, ze odlisné chovani binarnich pohlavi ma tendenci
se projevovat spiSe na verejnosti nez v soukromi, je zaznamenana v mnoha studiich.
(napt. O’Leary et al., 1985; Deaux a Major, 1987) Navic, jak Joel (2012) uvadi, nelze

kategorizovat mozek jako specificky muzsky nebo zensky jen proto, ze se nachazi v téle
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s urCitym pohlavim. Gender je ve vSech listinaich OSN o lidskych pravech uveden jako
jeden z divodu na zakladé kterého nesmi stat diskriminovat. (Zprava ze Ctvrté svétové

konference o zenach, 1995, Kapitola IV, ¢lanek I, bod 214)

1.1.2 Identita a genderova role

Autori vénujici se tématim identity a genderové role zohledriuji nékolik teorii, které
nabizi rizny pohled na vyvoj identity jedince a genderové role ve spolecnosti. VSechny
vSak prispivaji k diskurzu, ktery napomaha chapani spojitosti vztahti mezi jedincem
a spolecnosti. Teorie vyvoje genderové identity rozliSuji tii pfistupy, pfiCemz jeden
zduraznuje biologicky (chromosomalni a hormonalni) vliv (napf. Hutt, 1972; Wilson,
1975), druhy uvadi kombinaci biologického a spolecenského vlivu do tfetiho roku zivota
(napf. Money a Ehrhardt 1972; Freud, 1937) a tieti pfistup zduraziuje konstrukci
genderové identity pouze na zakladé spolecenskych a kulturnich vliva (napf. Beauvoir,

1949; Kessler a Mckenna, 1985; Butler, 1999).

Jelikoz tato prace povazuje za rozhodujici pfi vyvoji genderové identity vlivy
spolecnosti, zejména pak rozliSovani binarniho pohlavi pfi narozeni a pfisuzovani
genderové role, nize jsou popsany pouze ty teorie, které spoleCensky a kulturni vliv
zohleduji.

Souvislost identity s pohlavnimi organy je vylucovana ve znamé studii Suzanne
Kessler a Wendy McKenna (1985) zaznamenané v knize Gender. Studie doklada,
ze genderova identita nema s biologickymi reprodukénimi orgény jedince spojitost,
a s ohledem na vysledky argumentuje, ze tyto organy hraji pfi vyvoji jedincovy identity
minimalni roli. Tuto teorii autofi piedkladaji na zaklad€ velmi zndmé studie z knihy Man
and woman, boy and girl: Differentiation and dimorphism of gender identity from
conception to maturity od autorti J. Moneyho a A. Ehrhardta. Studie zkoumala jedince
s riznymi druhy hermafroditismu a syndroma, které zptsobuji absenci vnitinich nebo
vngjSich pohlavnich organti (naptf. Turneriv syndrom). Tato studie vylucuje vliv
pohlavnich organt pii vyvoji feminity a maskulinity v identité jedince, nicméné tvrdi,
ze k vyvoji genderové identity dochazi postupné, a neni zalozena pouze na biologickych
a genetickych predpokladech, nebo pouze na kulturnich a spoleCenskych vlivech
prostredi. Autofi tvrdi, ze kazdy tento faktor pomaha utvaret genderovou identitu v jiném
stadiu vyvinu jedince. (Money, 1987) Stejna studie pak také zkoumala jedince s absenci

pohlavnich organti a vyvoj jejich genderové role. Vysledky dokladaji, ze absence vnéjsich
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nebo vnitfnich pohlavnich organt neovliviiuje jedincovo vefejné vyjadiovani, chovani,
oblékani a zaymy. (Money a Ehrhardt, 1972; Kessler a Mckenna, 1985) Tato teorie
podporuje plivodni tvrzeni Kessler a Mckenna zdlraziujici, Ze mezi vyvojem pohlavnich
organi jedince, chromosomalnim vyvojem a jeho individualnim projevovanim
a chovanim neexistuje zadna spojitost, a tedy, ze pohlavi i gender jsou spolecnosti

vytvorené konstrukce. (Kessler a Mckenna, 1985, s.50)

Také teorie Simone de Beauviour v dile Second Sex oddé€luje pohlavi od genderu,
pfi¢emz vnima gender jako kulturou postupné zkonstruovanou slozku identity. Beauviour
pristupuje k genderu jako k procesu, ktery je nepostradatelny k vyvinu samotného jedince.
Beauviour se v§ak v chapani biologického pohlavi od dfive zminénych teorii odlisuje tim,
ze k nému pfistupuje binarné a nezohlediuje jiné pohlavi nez muzské a zenské. (Butler,
1986) VSem zminénym teoriim, predevsim pak té, kterd predpoklada, ze genderova
identita je spolecnosti vytvorena konstrukce, je vénovano dilo Judith Butler Gender
Trouble. Butler (1999), stejn¢ jako Kessler a Mckenna (1985) nebo Beauvior (1966),
pracuje s teorii, ze genderova identita je spoleCenskou konstrukci, avsak zdaraziuje,
ze gender je jedincem hrany (performance) aniz by si to sam uvédomoval. Butler uvadi,
ze spolecenskou konstrukci je také biologické pohlavi, které je ve spolecnosti chybné
kategorizovano jako binarni. Butler zastava nazor, ze rozliSovani genderu a biologického

pohlavi je bezvyznamné, protoze jsou oba produktem spolecnosti.

1.1.3 Genderové stereotypy

Podle Lippmanna (1998) jsou stereotypy pravidelné pifisuzované charakteristiky
anebo chovani jednotlivym skupindm, a to zejména na zakladé€ fyziologickych nebo
biologickych vlastnosti, pfipadné narodnostnich, nabozenskych ¢i etnickych profilt
jednotlivet skupiny. (Lippmann a Curtis, 1998, s. xxiv) Stereotypy jsou vnimany jako
zavislé na kulturnich hodnotach a tradicich, charakteristickych zajmech a odliSnostech
jednotlivych skupin. Stejné tak vznikaji stereotypy na principu obrany vlastniho mista
ve spoleCnosti. (tamtéz, s. xix) Ze sociologického hlediska jsou stereotypy v kultuie
stalepfitomny a jsou spoleCnosti vstiebavany prostfednictvim instituci, jako je rodina
nebo média. Z psychologického hlediska je teorie stereotypt zalozena prevazné
na teoriich Sigmunda Freuda a reflektuje jedincovy vnitini touhy, frustrace a predsudky.

Dle kognitivniho pfistupu Lippmanna je vzniku stereotypl zalozen na socialni realité,
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vznikajici na zakladé individualni konstrukce socialnich kontextli spolecnosti.
Ve zkratce, vnimani urcité skupiny je ovlivnéno jedincovym obrazem, mySlenim,
hodnotami, virou a o¢ekavanim. Soucasné dochazi ke zjednodusovani vnimaného obrazu
a k presvédcCeni, ze jsou mezi ¢leny skupiny minimalni rozdily a nastava stereotypizace.
(tamtéz, s. xxiv — xxvii) Pojem stereotypizace byl v roce 1922 pouzit pravé Walterem
Lippmannem s cilem identifikovat zjednoduSené konstrukce c¢lovéka, které vznikaji
na zakladé jedincovy subjektivni percepce svéta, jenz vedou k piirozenému
upfednostiiovani informaci korespondujicich s jeho ocekavanim a ignorovani informaci,

které se s jeho oCekavanim neslucuji. (tamtéz, s. xxx)

Prebirani jednotlivych stereotypti navadi na zkoumani jejich vlastnosti. Nékteré
stereotypy 1 pfesto, ze mohou vyznamem prispivat k uznani dané skupiny, naznacuji
absenci ostatnich kvalit. Lippmann ve svém dile vyuziva k pfirovnani ptikladné tvrzeni,
ze zeny jsou laskavé. Na zakladé toho pak poukazuje na podtext tvrzeni, ktery muze
naznacovat, ze Zeny nejsou silné a asertivni. (temtéz, s. xxx) Nicméné, stereotypy nejsou
podle Lippmanna nezmé&nitelné ani konstantni. Méni se prevazné v obdobi valky a také
spolecné se zménou politické situace v zemi. AvSak zménit stereotyp v kratkém Casovém
useku se jevi byt obtizné. (tamtéz, s. xxxiii) Jednim z divodu je jejich vyuzivani jinymi
jedinci anebo skupinami, které prostiednictvim vymezovani vztaha k ostatnim definuji
své vlastni hodnoty a misto ve spoleCnosti. (tamtéz, s. xix) Dal§im divodem je jejich
fungovani jako poskytovateli nekomplikovanych vysvétleni anebo odavodnéni
politickych a socialnich udalosti anebo negativniho jednani skupin. (tamtéz, s. xxxiv)
Mimo to, stereotypy zpusobuji prehlizeni individualnich identit ¢lend stereotypizované
skupiny a podporuji presvédCeni o nadfazenosti skupiny, ktera stereotypizovana neni.

(tamtéz, s. XXX1V)

Genderové stereotypy jsou zalozené pfevazné na vnimani fyziologickych
a psychologickych odlisnosti pohlavi. Genderové (psychologické) odlisnosti, které jsou
ve studiich povazovany za hlavni zdroj genderovych stereotypt, vznikaji v dusledku
pfisuzovani  genderovych roli, které jsou, spole¢né surCitym chovanim
a charakteristikami, ve spolecnosti zastavané jako specificky zenské anebo muzské. (Plug
et al.,1997; Louw, 1998, s.287) Mezi ty nejrozsifenéjsi se fadi odliSnosti v prozivani
emoci, uzivani racionalniho uvazovani, mife starostlivosti a agrese, impulzivniho jednani,
odlisnosti v komunikaci a projevu, ve vedeni lidi (viildcovstvi), ve vyjadfovani sexuality

a odliSnosti v projevovanych zajmech. Uvadéné jsou také rozdilné schopnosti
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v matematické dovednosti, prostorovém vidéni a slovni zasobé. (Hyde, 2014) Tyto
genderové odliSnosti jsou podle sociokulturni teorie A. Eagly a W. Wood (1999)
vytvafeny na zakladé individualniho pfizpisobovani se situacnim a kulturnim
podminkam prostredi, ve kterém jiz existuji kulturni presvédceni, spolecenské usporadani
a ekonomické pozadavky zalozené na kategorizaci pohlavi. Genderové odliSnosti jsou
sekundarné vytvareny také prisuzovanim spoleCenskych roli na zakladé fyziologickych
rozdilti pohlavi. Fyzicka zdatnost muzského téla ptirozené zpusobuje upfednostiiovani
muzli na pozicich vyzadujicich silu, avsak v postindustrialnich spolecnostech,
kde fyzické vlastnosti muzii nejsou tolik potfebné, a kde kvuli nizké porodnosti neni
potiebna dlouhodoba mateiské péce, dochazi k efektivit¢ spoleCnosti pouze
za predpokladu, ze funguje rovné rozdélovani spolecenskych a pracovnich roli. (Eagly
a Wood, 1999, s. 410-412) V dnesni spolecnosti jsou pfisuzované odliSnosti pohlavim
a na zékladé nich vytvorené stereotypy prospésné zejména pro muze, jelikoz maji daleko
pozitivnéj§i povahu nez stereotypy pfisuzované zenam. (Eagly a Wood, 1999; Williams

et al., 1999)

1.1.3.1 Sexismus

Genderové stereotypy jsou povazovany za soucast sexismu, ktery ve své podstaté
spociva v upfednostiiovani a nadfazovani jednoho pohlavi nad druhym a je slozkou,
na zakladé které dochazi k diskriminaci z divodu pohlavi. K sexismu dochazi
prostfednictvim spolecenského usudku, ze muzské nebo zenské pohlavi ma pro urcitou
pozici vhodnéjsi a kvalitn€jsi schopnosti. Zakladni pfi¢inou téchto usudku je vysoka
koncentrace jednoho pohlavi v ur€itych spolecenskych rolich a pracovnich pozicich. Tyto
okolnosti vedou k samovolnému pfizpisobovani muza do spolecenskych roli vysokého
postaveni a k osvojeni si dominantniho chovani. Zaroven dochéazi k pfirozenému
ptizpisobovani zen do spoleCenskych roli s niz§im postavenim a k osvojeni
si podfizeného chovani. (napf. Ridgeway a Diekema, 1992; Eagly a Wood, 1999)
Soustfedénim se na specifické znalosti a sekundarnim osvojenim si dovednosti
spojovanych se spoleCenskou anebo genderovou roli se nasledné piizpasobi i chovani
jedince. (Eagly a Wood, 1999) Vhodné kvality pro urcitou spole¢enskou roli jsou vSak
jedincim spise ptisuzovany, nez aby byly opravdu vrozené. Tuto skute¢nost predkladaji
vysledky studie Eagly et al. (1984), které ukazuji, ze ptidélené spolecenské role a s ni

ptisuzované genderové odliSnosti, naptiklad pecujici zena jako hospodyné a cilevédomy
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muz jako pracuyjici zivitel rodiny, nevznikaji na zakladé vrozenych dovednosti
charakteristickych pro jednotliva pohlavi, ale na zakladé¢ ptivlastiiovani si urcitych kvalit

jednotlivymi pohlavimi.

Soucasna ,,moderni“ forma sexismu se odliSuje od jeho tradicni formy. Barreto
et al. (2009) ve své studii upozoriuji na zménu sexismu v poslednich desitkach let. Uvadi,
Ze sexismus prostupujici moderni spolecnosti uz ve vétsiné pripadi neni na prvni pohled
zfejmy, jako tomu bylo v minulém stoleti, avSak je mirny a nenapadny. Disledkem této
zmény doslo také k preméné zpusobud, jakymi jsou jedinci na zakladé pohlavi
diskriminovani. Tyto zmény piispély k pomérné obtiznému rozpoznani sexistického
chovani, které spolu se spole¢nosti vyznavanou meritokracii, vytvareji iluzi, ze pfistup
k jedinci probiha na zakladé zhodnocovani jeho schopnosti. Casto vsak dochazi
k sexistickému chovani, které neni identifikovano. Problémem soucasného sexismu je
mala pravdépodobnost k jeho zachyceni a adresnosti. Divodem je zejména to,
ze se nejedna o nezakonny ¢in, ktery by vzbuzoval emoce vedouci k Sir§imu zkoumani
nebo protestu ve spoleCnosti. Je vSak podstatné zdaraznit, ze k sexismu nedochazi
v mensi mife nez diive, avSak je aplikovan daleko komplexnéji. (Barreto, 2009, s. 194)
Tvrzeni, ze souc¢asnad nenapadna forma sexismu je problematicka v uchopeni a adresnosti
bylo podpofeno také v dalsi studii autorek Barreto et al. (2009). Studie potvrzuje
pravdépodobnost Zen k pfizpisobeni se mirné form¢e sexismu, namisto jeho odmitnuti,
ke kterému dochazi pfi setkani se s tradiénim sexismem. Tato asimilace nastava
predev§im u Zen, které si nejsou komplexity sexismu védomy. (Barreto et al. 2009 s. 533)
Vysledky studie poukazuji na dulezitost seznameni Siroké vefejnosti s t€mito na prvni
pohled skrytymi formami sexismu, které jsou v jadru daleko komplikovanéjsi,
a to zejména kvuli sile pusobeni vnéjsiho prostifedi na jedince pfi formovani jeho

sebedefinice, vlastni hodnoty a presvédceni o sobé samém.

1.2 Kulturni identita

Kulturni identita ovliviluje rovnost postaveni zen a muzl ve spolecnosti zejména
kvuli tradi¢nimu vnimani spoleCenskych roli, které sekundarné podnécuje vznik
genderovych stereotypli. Zohlediiovani kulturni identity je nezbytné také protoze
rozpoznavané odliSnosti v chovani binarniho pohlavi nelze adekvatné vysvétlit bez

ohledu na politicko-spolecensky kontext ve kterém se jedinci vyskytuji (O’Leary et al.,
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1985, s.4) a chovani, které se povazuje tradicné za charakteristické pro muze nebo zenu
reflektuje vzdélanost a hodnoty dané spolecnosti. (Kessler a Mckenna, 1985, s. 38) Také
studie zabyvajici se mirou vlivu rozdelenych spolecenskych roli na povahu genderovych
stereotypu zdlraziiuje, ze za obsah stereotypu je zodpovédna socialni struktura, a v ni
obsazené vzorce chovani mezi jednotlivci. (Eagly et al.,, 1984) Genderové role vSak
nejsou konzistentni, méni se v priabéhu Casu zaroveri se spoleCnosti a jejimi kulturnimi
hodnotami. Stejné tak se méni i ocekavani, jak by se zena a muz méli chovat, aby byli
do spole€nosti zaclenéni. (Kessler a Mckenna, 1985, s. 38) K témto spoleCenskym
zménam dochazi prostiednictvim ekologickych, ekonomickych a technologickych zmén.
(Eagly a Wood, 1999, s.410) Genderové stereotypy a pohlavim piisuzované
charakteristiky maji sice tendenci byt v dobé globalizace ve spole¢nostech podobné,
ale kulturni odliSnosti v identitach jedinct jsou pfi vytvareni a pretrvavani stereotypu
zasadni. (Williams et al., 1999, s.515)

Kulturni identita jedince je chapana jako soubor presvédCeni a chovani, ktery je
sdilen v komunité, ve které se jedinec vyskytuje. (Jensen, 2003) Vyjadifované hodnoty
a pohled na svét jsou pfenaseny z generace na generaci prostrednictvim béznych dennich
¢innosti, napfiklad komunikaci, jezenim, oblékdnim a zaméstnanim, ale také
prostfednictvim vnimani zivotnich udalosti, jako je ukonceni studia, svatba a manzelstvi,
nebo narozeni potomkd. Stejné tak i komunitou vyznavana vira a s ni spojené moralni
hodnoty a Cinnosti jsou dilezité slozky, na jejichz zakladeé je jedinec schopen vnimat
vlastni kulturni identitu. (Ho, 1995, s.116-117) Hodnoty a mira vyznani nebo ztotoznéni
se s nimi vSak nejsou mezi jedinci komunity vzdy jednotné. Ovliviiyji je faktory jako je
pohlavi, generace, socialni tfida anebo nabozenska pfislusnost. (Jensen, 2003, s.190-191)
Kulturni vlivy jsou zjevné i pii zkoumani rozdili ve formovani identity na zakladé mista
narozeni. K vyvoji identity ,,zadpadniho™ jedince dochazi pomérn€ nezavisle na druhych
ve vychodni a jizni Asii byva jedincova identita tvofena prostifednictvim kolektivni

identity, ktera ma v sobé¢ jiz kulturni identitu zakoédovanou. (Ho, 1995, s. 117)

Kulturni identita m4 vSak v obdobi globalizace jinou povahu nez v obdobi pred
industrializaci a ekonomickym rozvojem, kdy bylo pro narozeného jedince obvyklé
v prabéhu prvnich let zivota pfijimat zpisoby mistni kultury a vytvofit z nich zaklad
pro svou vlastni kulturni identitu. Hodnoty globalizace zohledfiujici nezavislost

a individualitu vedou k pozmeénovani genderovych roli a poskytuji pfistup ke vzdélani
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a pracovnim priilezitostem, které soucCasné zlepSuji spoleCenské postaveni zen.
Globalizace a soucasnd velkd mira urbanizace ovliviluje pfeménu spolecenskych
a kulturnich hodnot zejména ve méstech. Vliv globalizace na formovani kulturni identity
je zfejmy zejména v obdobi dospivani a nastupujici dospélosti, kdy je jedinec nejvice
otevieny jinym kulturnim hodnotam a chovani. (Jensen et al., 2011; Jensen 2003)
Soucasna rozsahla interakce jedinci prostfednictvim médii a konzumace
medialniho obsahu taktéz vede k rozmanitosti kulturni identity jedince, zejména pak
k vytvoreni globalni identity, ktera poskytuje pocity soundlezitosti s celosvétovou,
vétsSinou vSak zapadni, kulturou. Kulturni identita tvofena prostfednictvim obsahu médii
je vSak prejimana mnohem vice individualné a subjektivn€, protoze interpretace daného
média je zalozena na vlastnim obrazu a presvédceni. (Jensen et al., 2011; Jensen 2003)
Arnett (2002) vsak uvadi, ze i v dobé& globalizace je neustale rozvijena lokalni kulturni
identita jedince, ktera je zalozena na tradicich, podminkach a jazyce mista, ve kterém
se jedinec narodil. Tato identita je vétSinou jedincem upfednostnéna az v plné dospélosti

nebo ve star§im véku.

Béhem velmi rychlého ekonomického vyvoje Cinské lidové republiky v ramci

Politiky reforem a otevirani se svétu (giigé kaifang, o Z FF i) doslo s ohledem

na kulturni identitu ke znanym zménam. Globalizace a urbanizace v 90. letech sice
poskytly materialni a ekonomickou prosperitu, ale sekundarné pfivodily nejednotnost
kulturnich hodnot a spoleCenskych norem, které jiz byly pfeménény Kulturni revoluci.
Nové spolecenské hodnoty globalizace soustfedily diraz na jiz zminénou individualitu
a konzumerismus. Tyto hodnoty vSak byly ve srovnani s diivéj§imi hodnotami
zastavajicimi kolektivitu a revolucionarsky idealismus kompletné odlisné. Podle Kanga
(2012) zptsobila nejasnost v kulturni identité jedincli, zejména pak u téch narozenych
v Cinskych méstech po roce 1980, zména agrarni ekonomiky plynouci z nedostatku
na industrialni ekonomiku trzniho hospodarstvi béhem pouhych tficeti let, ke které doslo
bez velkych politickych reforem. Zminéna ¢inska generace je v procesu hledani a ustaleni
kulturni identity, kterd bude propojovat individualnost a narodnost a bude zakladem

kulturni identity nasledujicich generaci ¢inské spolecnosti. (Kang, 2012)

Kulturni identita ¢inskych jedinci byla az do roku 1905 zvelké Casti tvorena
konfucianskymi principy a hodnotami. Ty pravdépodobné jesté stale ovliviuji
spole¢enské a genderové role zen v Cinské lidové republice. Jelikoz ma tato prace za cil

zjistit, do jaké miry pivodni kulturni hodnoty ovliviiuji soucasnou ¢inskou spolecnost,
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nasledujici kapitola se zaméfuje na uchopeni tehdejSich hodnot a tendenci Cinské

spoleCnosti.

1.2.1 Vlivy konfucianismu

Cinska spole¢nost je jesté stale ovliviiovana konfucianskymi hodnotami, které byly
soucasti kulturni identity vice nez dva tisice let. V ramci konfucianstvi byl kladen nejvetsi
diraz na hierarchii mezilidskych vztaht, jejimz zakladem bylo ,,Pé hlavnich

vztaht“ (wilin, 71 f8): vztah mezi panovnikem a poddanym, vztah mezi otcem a synem,

vztah mezi manzelem a manzelkou, vztah mezi bratry a vztah mezi prateli. (Ho, 1995,
s.116) V souladu s konfucianskou moralkou bylo béhem vladnuti ¢inskych dynastii
mnoho zvyklosti, avSak klicové, at uz pro souCasné postaveni a spoleCenskou roli
Cinskych zen, nebo pro vytvoreni pevnych konfucianskych hodnot, bylo ustanoveni
principti ,, T poslusnosti“ a ,,Ctyf ctnosti“ (sancong sidé, = 7 PO 7= ) béhem
obdobi dynastie Han (206 pf. n. 1. — 220 n. 1.). V ramci ,, Tti poslu$nosti“ bylo od zeny
vyzadovano do siatku poslouchat svého otce, po siatku poslouchat svého manzela
a po smrti manzela poslouchat svého prvorozeného syna. Souéasti ,,Ctyt ctnosti“ byla
veérnost manzelovi, vhodna mluva, skromné vystupovani a pilna pracovni moralka. (Gao,
2003, s. 116-117) Samotny konfucianismus je Casto chapan jako filozoficky smér, ktery
podporuje patriarchalni teorii (napt. Gao, 2003; Arnold a Liu, 1986; Zuo, 2013),
a to zejména kvuli vySe uvedené hierarchii vztaht, ve které byla spoleCenska role zeny
oproti spoleCenské roli muze nizka. Avsak také kvili jedinému vyroku Konfucia
zmifujiciho Zeny, ktery byl zaznamenan ve sbirce Hovory (linyt, :@z8), v angli¢ting
Analects. Konfucius ve vyroku piirovnava zeny ke spodni tfidé spole¢nosti:

,»S zenami a lidmi nizkého rodu je tézko jednat. Jsi-li k nim laskavy, jsou vzpurni,

a udrzujes-li je v povzdali, hnévaji se na to.”“ (Konfucius, 2010, kniha XVII)

Gao (2003) napriklad uvadi, ze nizka spoleCenska vrstva, ke které jsou zeny
ptirovnavany, odkazuje na tfidu podfadnou muzim, a ze samotné nezminovani Zen
poukazuje na Konfuciovo nahlizeni na Zeny jako na nékoho, kdo mize byt opomenut
a ignorovan. (Gao, 2003, s. 115) Spojovani patriarchatu s konfucianstvim spociva takeé
v jeho urcitych historickych tradicich a hodnotach, které byly postaveny na zakladech
patriarchalni teorie. Ta ve své podstaté funguje na principu (genderové) hierarchie vztaha

mezi jedinci, kterd sohledem na respektované tradice vyznava nizsi spoleCenské
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postaveni zen nez muza v dané spolecnosti. (Eagly a Woody, 1999, s.412) Neéktefi autofi
vSak upozoriiuji na samotnou podstatu hierarchie mezilidskych vztaht konfucianismu,
ktera byla zalozena pfevazné na genderovych rolich a samotna identita jedince neméla
mimo hierarchii ve spoleCnosti zadny vyznam. Podle Hoa (1995) reflektovala tehdejsi
hierarchie vztahti pouze chovani spolecnosti jako celku, nikoli individualni chovani
jednotlivca ve spolecnosti, a to zejména proto, Ze dochazelo k prebirani spolecenské role
(napt. otec, konkubina), ktera Casto prevazovala nad jedincovou osobnosti a zastifiovala
identitu samotného jedince, jeZ nebyla vramci prebrané role dulezita. Stejné tak
1 Rosenlee (2000) poukazuje na neexistujici hodnotu zeny v tehdejsi ¢inské spolecnosti
bez pfifazené role dcery, matky nebo manzelky. Je tedy pomérné sporné tvrdit, ze Zeny
meély v tehdejsi spoleCnosti nizké postaveni, jelikoz to samostatné bez pridélené role
neexistovalo. VhodnéjSim zda se byt soustiedit se pravé na hodnotu pfisuzovanou
spoleCenskym rolim Zen, ktera vSak byla ve srovnani s muzi niz§i. Jak Reid (2000)
vysvétluje, vramci vySe zminénych ,Péti zakladnich vztahi“ konfucianismu bylo
od kazdého mladsiho nebo postavenim niz§iho jedince ocCekavano respektovat,

poslouchat a uctivat toho star§iho nebo vySe postaveného. (Reid, 2000, s. 106)

1.2.1.1 Preference syni v ¢inské rodiné

Zenam piisuzované spoleCenské role a hodnoty v ramci hierarchie spole¢nosti
nasledné ptfivodily preference pro potomky muzského pohlavi v rodinnych systémech,
v nichz dlouhodobé pretrvavaly. Synové, zvlasté prvorozeni, byli v tradi¢ni rodiné
s konfucianskou moralkou upfednostiovani zejména kvili zajisténi prace na poli,
prebirani rodinného podnikani a kvili jejich povinnosti zabezpeceni rodiCi ve stafi.
(Arnold a Liu, 1986, s.222) Pretrvavajici preference muzskych potomku jsou uvadény
na zakladé studii popisujicich pfetrvavajici tendenci k upfednostiiovani muzského
potomka v zemich, ve kterych byly v minulosti silné vyznavany konfucianské hodnoty.
(napt. Arnold a Liu, 1986; Cleland et al., 1983) Tato tendence byla zachycena zvlasté
v ruralnich oblastech, u part vyznavajicich tradi¢ni hodnoty a u para s niz§im vzdélanim
a ekonomickym statusem. (Arnold a Liu, 1986, s.222) Studie Arnolda a Liu z roku 1986
uvadi, ze vroce 1982 byla tato tendence pozorovatelna témét ve vSech Cinskych
provinciich, kromé oblasti kolem Pekingu a Sanghaje, kde je obyvatelstvo nejvzdélangjsi.
Avsak podle Bennetta (1983) je tento fenomén pozorovatelny i v ekonomicky

vyspélejsich zemich nez byla Cina v 80. letech. Podle studie autord Gupta et. al (2003),
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ktera zkoumala spole¢né znaky zemi vychodni a jizni Asie ve kterych se upfednostiiovani
synt projevilo, je spoleCenska marginalizace Zen schopna setrvat v identité jedincu i pres
urbanizaci, vysokou miru vzdélani a ekonomicky vyvoj spolecnosti. (Gupta et al., 2003,
5.181) I piesto, ze v Ciné tradi¢ni hodnoty pfetrvavaji v mensim méfitku neZ v ostatnich
statech ovlivnénych konfucianismem, naptiklad na Taiwanu nebo v Jizni Koreji,
prostfednictvim kolektivni identity pfevzaté kulturni vlivy snizuji hodnotu zeny ve své

vlastni rodiné 1 v rodin€ potencionalniho manzela. (Pan et al., 1997)

Stale puasobici vlivy pretrvavajicich konfucianskych hodnot byly zaznamenany
napfiklad ve studii D. L. Postona z roku 2002, ktera zkoumala ¢inské zeny s détmi a jejich
naslednou pravdépodobnost k dalSimu otéhotnéni podle pohlavi prvniho potomka.
Vysledky provedené studie poukazuji na stale pfitomné uprednostiiovani synt. Vétsi
pravdépodobnost k dalsSimu otéhotnéni se ukazala zejména u matek, kterym se narodila
jako prvni dité dcera, a u matek, jejichz prvni dvé déti byly zenského pohlavi. (Poston,
2002) Novéjsi studie také poukazuji na pretrvavani této tendence. Vysledky studie
Li a Wu (2011) zvefejiuji vyssi hodnotu zeny v roding, pokud je jejim prvorozenym
ditétem syn, anebo pokud porodila alespon jedno dité muzského pohlavi. Stejna studie
také doklada, ze zena, ktera porodila prvorozené syna, ma mensi tendence k podvaze

a kvalitnéji se stravuje.

Preference synu je uvadéna jako jeden z hlavnich divodu potratd ploda
a infanticidy déti zenského pohlavi. (Wang, 2005; Kaur, 1993; Lee, 1981; Loh a Remick,
2015) Prvni zminky o Zenské infanticidé v Cin& pochazi z doby dynastie
Han (403-230 pf. n. 1.) a jsou zaznamenany v textech Han Feizi (§83F ). V té&ch
Han Fei popisuje gratulace rodin€ v piipade narozeni syna a v pfipadé narozeni dcery jeji
zabiti:

,,Pristup rodica k détem je takovy, Ze kdyz zplodi syna, tak si navzajem gratuluji,
avSak kdyz zplodi dceru, tak ji zabiji. Oba akty pochazi z rodicovské lasky, nicméné
uvazuji nad pozd¢€jsi vyhodnosti a dlouhodobym piinosem pro rodinu.“ (Lee, 1981,

5. 164)

V obdobi dynastie Yuan (1271-1368 n.1.) bylo usmrceni divky ve véku ditéte podle
zakona potrestano zabavenim poloviny majetku. Tyto praktiky byly také casto
zmiflovanym tématem zahraniénich misionaid v Cing v 19. stoleti, aviak nebyly
podlozeny studiemi nebo rozhovory, které by zkoumaly jejich piivod a pricinu. Noveéjsi

studie nejcastéji zmirnuji jako divod nedostatek rodinnych financi, nicméné v jaké mite
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k infanticidé dochazelo je nejasné. Cinska Republika potvrdila stilou piitomnost
infanticidy v roce 1927, kdy doslo k uverejnéni zakazu usmrcovani potomkua zenského
pohlavi utopenim, a stejné tak v roce 1935, kdy bylo prostfednictvim trestniho zakona
zakéazano zabiti potomka zenského i muzského pohlavi matkou ihned po jeho narozeni.
(Lee, 1981, s. 166-171) Po zah4jeni Politiky jednoho ditéte (yihai zhéngce, —FZBIK)
v roce 1979 se v rozmezi let 1990-2000 v ¢inskych rurdlnich oblastech zvysila tmrtnost
potomkti Zenského pohlavi oproti muzskému o 45 %, a to i pfesto, ze bylo od roku 1986

nezakonné uréovat pohlavi nenarozeného plodu. (Bulte et al., 2011, s. 26)

Samotna politika jednoho ditéte vramci Politiky planovaného rodi¢ovstvi
(jihuashéngyu zheéngcee, it %4 BE55) méla velky vliv na vyvoj spole¢nosti v CLR
a ovlivnila jeji tfi generace. B€hem prvni viny politiky se jednalo o generaci rodicu, ktefi
zazili kulturni a politicky zvrat v padesatych a Sedesatych letech a byli vystaveni novému
systému cCinské ekonomiky v sedmdesatych a osmdesatych letech. Poté jejich déti,
na které smérfovali rodi¢e vesSkerou svou podporu a nadéji a nyni tvori vétSinovou Cast
pracujicich v jedné z nejvétSich ekonomik svéta, a také generaci déti narozenych béhem
druhé viny Politiky jednoho ditéte do neustale menici se spolecnosti, ktera nema jasnou
predstavu o hodnotach. (Fowler etal., 2010, s. 350) Toto téma taktéz navazuje na jiz diive

zminéné hledani kulturni identity zejména u jedinct narozenych po roce 1980.

1.3 Postaveni zen v CLR

Ke konci devatenactého stoleti se zadala Cina setkavat se zapadnimi my§lenkami
doprovazenymi socialismem, demokracii a kapitalismem. Tyto vné&jsi vlivy nakonec
vedly v roce 1905 ke zruSeni konfucianstvi jakozto oficiadlniho uceni. (Rosenlee, 2000,
s.16) Majové hnuti, jez zapocCalo v roce 1915 a prostiednictvim kterého byly napadany
veskeré hodnoty spojené s konfucianskym ucenim, reflektovalo touhu ¢inské spole¢nosti
po zméné. Pozadovana zména se taktéz tykala spoleCenského postaveni zen. V obdobi
Majového hnuti vzniklo dnes velmi vyuzivané cinské spojeni oznacujici Zenu
a zenstvi — % ‘M (nlixing). Nahrazeni diivéjsiho spojeni #F %  (funi),
které reprezentovalo Zenu s pfidélenou spolecenskou roli ve smyslu manzelka a dcera,
vyznacovalo samostatnost zeny a jeji nezavaznost k rodiné manzela. Cely znak také
simuloval anglicky termin , women“, a symbolizoval zaCatek modernizace Cinské

spolecnosti. (Rosenlee, 2006, s. 45; Barlow et al., 2004) Je vSak dulezité podotknout,
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vees

a zménami neslucovala. (Lee, 1981, s. 176) K pietvoreni tradi¢nich hodnot tykajicich
se vnimani Zen ve spoleCnosti bylo vynalozeno mnoho usili ze strany spolecnosti
i ze strany statu. Nize budou popsany nejdulezitéjsi kroky ze strany statu, které prispély
ke zlepSeni spolecenského postaveni zen a ke zméné jejich spolecenskeé role.

Jednim z hlavnich dlouhodobych cilt Komunistické strany Cinské lidové republiky
bylo snizeni nerovnopravnosti zen a muzl. (Arnold a Liu, 1986, s.224) Dodrzovani prav
a zajmu Zzen, stejné jako vyvoj emancipace Zen zajistuje do soucasnosti VSeCinska
federace Zen (zhonghuaquangud funi lianhéhui, FE£4 EH LBt S <) zalozena v roce
1949. Stranou jasné podporovana rovnopravnost pohlavi vedla v roce 1950 k vydani

nového Zakona o manzelstvi (xin hiinyinfa, F &8 %). Zakon se zaméfuje na ustanoveni

jasnych principd rovnopravnosti pohlavi v manzelstvi, které zahrnuji svobodny vybér
partnera a monogamii, odmitani dfivejsiho tradi¢niho slozeni rodiny a hierarchii vztahu,
a také zakazuje konkubinat a zabijeni novorozencti a plodi kvili pohlavi. Zakon byl dale
doplnén v roce 1980, pfiCemz zminuje pravo zeny i muze na ponechani si rodného
pfijmeni a vyhrazuje povinnost dcery, stejné jako syna, starat se o rodice ve stafi. (Arnold

a Liu, 1986; Marriage Law of the People's Republic of China, 1981)

Stejna prava zen a muzi byla zahrnuta v prvni konstituci CLR pfijaté v roce 1954.
(Zuo, 2013) Komunistickou stranou vyzdvihovana rovnopravnost byla podporovana
zejména kvuli dosazeni narodniho uspéchu. Toho mohlo byt docileno jediné pomoci
plnéni narodnich povinnosti obou pohlavi ve stejné mife. (napt. Zuo, 2013; Lin, 2006)
Nérodnimi povinnostmi se v tomto pfipadé rozumi ekonomicky prospéch zemé, kterého
s pfipojenim zen jako pracovni sily, mohlo byt dosazeno rychleji a efektivnéji. (napt. Lee,
1981) Ve vysledku vsak byla politika strany pro rovnopravnost zen a muzl uspeésna,
jelikoZ propojeni rovnosti Zen a statnich motiva zvysilo u Zen smysl pro liberalizaci. (Zuo,
2013, s.123) A to 1 pfesto, ze Cinsky socialismus uroval spolecenskou tfidu a postaveni
na zakladé politické tiidy. (napf. Zuo, 2013; Diamant, 2000) Navic, s pracovnimi
prilezitostmi se zlepSovala také ekonomicka situace zen ve meéstech i v ruralnich
oblastech, kde ekonomicky sobéstacnych Zen piibyvalo. Vysledkem bylo, ze se piijem
zeny, i presto, ze byl nizsi nez pfijem muze, stal dalezitou soucasti rodinného rozpoctu
a napomohl k rovnosti pohlavi a vzajemnému respektu ve vztahu. (Arnold a Liu, 1986,

5. 224)
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Systém tradi¢ni Cinské rodiny a jeho vnimani ovlivnila také Kulturni revoluce

(wénhua dagéming, S {¥ K ZE fy) zahdjena Mao Zedongem v roce 1966. Hlavnim cilem

hnuti byla spoleCenska zména, ke které mélo dojit pomoci odstranéni starych tradic
na vesnicich v rurdlnich oblastech, jelikoz se jednalo o mista, kde tradi¢ni konfucianské
hodnoty pretrvavaly v nejvétsi mire. (Fowler et al., 2010; Fairbank a Goldman, 2006)
Kulturni revoluce vSak zpusobila rozvraceni harmonie rodiny, pficemz byly poniceny
hodnoty a normy v kulturni identit€ jedincu, které drzely systém rodiny pohromade¢.

(Fowler et al., 2010; Gao, 2003)

Obdobi po Kulturni revoluci pod vladou Deng Xiaopinga, které bylo
doprovazeno politickymi a ekonomickymi reformami spolecné s globalizaci a urbanizact,
také ovlivnilo nestabilitu v kulturni identité jedinci a hodnot v ni obsazené. Spole¢né
s novou vladou doslo k uvefejnéni nékolika klicovych dokumentd a strategii vedoucich
ke zlepSeni postaveni zen ve spoleCnosti a omezeni stereotypizace zen v médiich

a reklameé.
Umluva o odstranéni vSech forem diskriminace Zzen 1980

Dulezitou udalosti pro posileni postaveni ¢inskych zen byla zejména rezoluce OSN
180 A 34 A (1980) ,,Umluva o odstranéni viech forem diskriminace Zen“. V ramci této
umluvy byl staty OSN piijat ¢lanek (Article 5), ktery pozadoval pozménéni kulturnich
vzorcl chovani, v ramci kterych dochézi k nadfazovani jednoho pohlavi nad druhym
a ke stereotypizaci spoleCenskych roli zen a muzi. Na zakladé této umluvy doslo
k sestaveni Vyboru pro odstranéni diskriminace Zen. Ten do soucasnosti dohlizi
na umluvou stanovené implementace na zaklad¢ zprav, které jsou vyzadovany od vSech
GiGastnikd kazdé Styfi roky. (Tinker, 1981, s. 33) Cinské lidova republika, jakozto lensky
stat Organizace spojenych narodi od roku 1971, ve své oficialni zpravé z roku 1997
uznava, ze: ,,Cinské Zeny po dlouhou dobu &elily ponizeni a kruté opresi ve feudalni
a zaroven polofeudalni a semi-kolonialni spolecnosti...“ (UN Committee on the
Elimination of Discrimination Against Women, China, 1997, Part I)

Prostiednictvim zminénych dokladanych zprav jsou poskytnuta oficialni vyjadieni
Cinské lidové republiky k vyvoji stereotypniho zobrazovani Zen a mife piedsudkd vadi
zenam v médiich a reklamé&. Na zakladé téch jsou stranou prezentovany dalsi potiebné

strategické postupy. Mezi uvedené podpurné aplikované aktivity statu byly zafazeny
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upravy zakonu ve prospéch zajmu vdov, svobodnych matek a t€hotnych zen. Dale také
zahrnuti tématu rovnosti zen a muzi ve studijnich materidlech a ve vzdé€lavacich
programech pro statni zaméstnance a propagace stejnomérného rozdéleni domacich praci
mezi partnery. Zminéna byla také vychazejici periodika (napt. Women of China), knihy
a TV porady, které soustfedi obsah na uspéchy ¢inskych zen v podnikéni, védé a v jinych
oblastech. Vlada CLR uvadi, Ze tyto aktivity piispély k zastaveni rdstu nevyvazenosti
narozenych pohlavi béhem let 2005-2010. (UN Committee on the Elimination of
Discrimination Against Women, China, 1997, Article 5; UN Committee on the
Elimination of Discrimination Against Women, China, 2012, Article 5) Statisticky vSak
nelze toto tvrzeni ovéfit. Veskera dostupna data zobrazuji odli§né hodnoty narozenych
pohlavi v pribéhu téchto let a také, jak doklada studie Bulte et. al (2011),
je pravdépodobnost, e v oficialnim censusu CLR neni podet zaregistrovanych divek
plny (tzv. “missing girls®). I piesto, e oficialni zpravy CLR odrazeji ideologii strany
a ve zpravach jsou prezentovany casopisy vychazejici oficialné pod zastitou
Komunistické strany Ciny, pro pozitivni vyvoj postaveni 7en v CLR je zasadni
informovanost verejnosti o stale pritomné nerovnosti pohlavi. Stejné tak je klicové,
ze nedochazi k popirani existence tohoto problému, a Ze byla vytvofena strategie, jejimz
zamérem je zlepSeni postaveni Cinskych zen ve spolecnosti.

V roce 1992 vstoupil v Cinské lidové republice v platnost prvni zakon o ochrand
prav a zajmd Zen (zhdnghuarénmingdnghégud funii quanyi biozhangfa, H14E£ A R 4LF0
3 % X % & [& ). Zakon zahrnuje politicka, kulturni, vzdélavaci, pracovni
a ekonomicka prava zen, stejné tak 1 prava tykajici se manzelstvi a rodiny. (UN
Committee on the Elimination of Discrimination Against Women, China, 1997. s.6)
Béhem nasledujicich let byl zakon doplnén, a v soucasnosti je nezakonné prostrednictvim
sdélovacich prostredkii zeny kritizovat a vysmivat se jim. (Law of the People's Republic
of China on the Protection of Rights and Interests of Women, 2005, Chapter VI, article
42)

The Beijing Declaration and Platform for Action

Pekingska ak¢ni platforma byla soucasti usneseni 4. Konference o zenach konané
v Pekingu v roce 1995. Konference navazovala na Konferenci o zenach v Nairobi v roce
1985 a na Konferenci o lidskych pravech v roce 1993 ve Vidni. 189 vlad ¢lenskych statt

Spojenych narodt podepsalo deklaraci tykajici se pokracujiciho budovani a zlepSeni
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nezavislosti a postaveni zen ve spolecnosti. Konference se soustedila na naplnéni prav
zen a divek, které prfedstavuji nedilnou a nedélitelnou soucast univerzalnich lidskych prav.
Jednim z hlavnich zaméra konference bylo vytvoreni ak¢ni platformy, ktera méla béhem
péti nasledujicich let odstranit veSkeré formy diskriminace zen. Médiim, jakozto jedné
z kritickych oblasti s pretrvavajici problematikou tykajici se diskriminace zen, byla
vénovana samotna kapitola deklarace. V ramci akéni platformy byl pak specificky
na média vytvoren strategicky cil, ktery meél zarucCit vyvazené a nestereotypni
zobrazovani zZen ve sdélovacich prostfedcich. (Zprava ze ctvrté svétové konference

o zenach, 1995) Soucasti tohoto cile byly ¢lanky, které usnesly:
Kapitola IV, ¢lanek J, bod 235:

,Nedostatek genderové senzitivity ve sd€lovacich prostfedcich se prokazuje
neschopnosti odstranit genderové zalozené stereotypy, které lze najit ve vefejnych
1 soukromych, lokalnich, narodnich i mezinarodnich mediéalnich organizacich® (Zprava

ze Ctvrté sveétové konference o zenach, 1995)

Stejné tak 1 nasledujici bod 236 byl zaméfen na problematiku genderovych
stereotypu v mediich, pficemz uvadél, ze:

,Je tfeba zménit pokraCujici uvadéni negativnich a ponizujicich obrazi Zen
v medialni komunikaci — elektronické, tiskové, vizualni a audio komunikaci. Tiskova
a elektronickd média ve vétsiné zemi neposkytuji vyvazeny obraz o odliSném Zzivoté
a piispévku zen pro spolecnost v ménicim se svéte. Kromé toho negativné ovliviuji zeny
a jejich ucast ve spolecnosti také nasilné a ponizujici ¢i pornografické medialni produkty.
Rovnéz tvrzeni, ze je tieba posilovat tradicni role Zzeny, muze byt stejné
omezujici...“ (Zprava ze Ctvrté svétové konference o zenach, 1995, Kapitola IV, ¢lanek

J, bod 236)

Od konani této konference ubéhlo vice nez 25 let a soucasna spolecnost jeste stale
sméfuje k naplnéni téchto cill. Nesplnéni cild vsak urcité ovlivnil vyvoj technologii
v medialnim prostiedi, ktery byl v roce 1995 na samotném zacatku. Stejné tak 1 reklama
a marketingovy pramysl kopirovaly obrovskou rychlost vyvoje, ktera byla rychlejsi nez
samotné aplikovani Pekingské ak¢ni platformy. V poslednich letech vSak hraji obrovskou
roli socialni média, ve kterych je v Cinské lidové republice, stejné jako v zapadnich
zemich, do reklamy investovano velké mnozstvi financi. (Puppin, 2020) Béhem
uplynulych let se pocet reklam, se kterymi se jednotlivec v ,,moderni“ spolec¢nosti setkava

zn€kolikanasobil. Stejn¢ tak je nékolikanasobné vétsi vliv a dopad médii na jedince
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a spolecnost. Povédomi o tomto spoleCenském problému a jeho adresovani v dobé
s pomérné fidkou reklamou poukazuje na rozsahlost vlivu, se kterym se nyni denné jako
“online® spolecnost setkavame. Stejné tak je ale toto v€asné uchopeni problému klicové
pro soucasnou spolecnost. Tereza Wannerholm, ktera se vénuje problematice vefejného
medialniho prostoru a genderu v Ceské republice, je presvéddena, ze Pekingska akéni
platforma je dodnes jednim z nejkomplexnéjsich a nejprogresivnéjsich dokumenti OSN
v oblasti prosazovani prav zen. AvSak Wannerholm 1 pfesto poukazuje na velmi malé
pokroky v urcitych oblastech, zeyména pak v rovnosti zastoupeni v politickych funkcich.

(Wannerholm Caslavska, 2010)
White Paper on Gender Equality and Women’s Development in China 2015

Jednim ze souasnych dokumentd Cinské lidové republiky bylo v roce 2015
uvefejnéni Bilé knihy k dvacatému vyroci 4. Konference o zenach konané v Pekingu. Bila
kniha se vénuje vyvoji postaveni &inskych Zen a rovnopravnosti pohlavi v Cing. Stejné
tak se ohlizi na historické udalosti, které piispé€ly k rovnosti pohlavi v globalnim méfitku,
a to zeyjména proto, ze Cinské zeny zastupuji jednu pétinu svétové populace zen. Bila kniha
uvetejiiuje, ze Cina vyvinula kulturni a medialni politiku, ktera zakazuje diskriminaci
na zakladé pohlavi a podporuje rovny rozvoj zen a muzu. Stejn€ tak uvadi, ze doslo
k vysSkoleni medialnich pracovniku a k posileni slozek fidici média s cilem zvysit
povédomi o rovnosti pohlavi. Zmifiuje také zvySeni dohledu nad zpravodajskymi médii
a reklamnimi agenturami, scilem zamezeni jakékoli diskriminace zen v médiich
a popirani a podcenovani jejich nezavislosti. (The State Council Information Office of
the People’s Republic of China, 2015, kapitola VI.) Za Gfelem spravného porozuméni
pravum tykajicich se rovnosti Zen a muzu ze strany verejnosti doslo dle obsahu Bilé knihy
k zajisténi propagace prostiednictvim médii, rozhlasu, televiznich programa, novin,
periodik a také skrz internet. (tamtéz, kapitola VII.) Klicova slova zohlednujici soucasné
problémy zen v Cinské spoleCnosti, jako jsou genderové stereotypy, diskriminace,

spolecCenska a genderova role, se v§ak v textu neobjevuji.

White Paper on Progress of Women’s Cause in 70 Years Since New China’s

Founding 2019

K 70. vyrodi zalozeni Cinské lidové republiky byla statem vydana dalsi Bila kniha

soustredici se na pokrok v postaveni a emancipaci zen ve spoleCnosti. Kniha zmituje,

27



ze v soucasné dobé maji zeny nejlepsi podminky potiebné k pocitu uspéchu, Stésti,
bezpeci a vnitiniho naplnéni. Toho bylo dosazeno prostfednictvim zvySené pozornosti
vénované genderovym rozdilim a zvlastnim pozadavkim Zzen, které byly nasledné
zahrnuty do legislativy. (The State Council Information Office of the People’s Republic
of China, 2019, kapitola 1.) Dokument na stejném principu pojednava o zohlediiovani
genderovych rozdili mezi zenami a muzi v zakonech, politice, planech a pracovnich
systémech pfi dosahovani pohlavni rovnosti. Soucasné vSak pobizi k uplatiiovani
moderniho pfistupu k genderové kultufe. (tamtéz, kapitola 1., special collumn 1)
S ohledem na dokument je pomérné jednoduché rozpoznat, ze tradicni hodnoty stale
ovliviiuji ¢inskou spolecnost. Jiz uvodni Cast knihy, kterda ma slouzit jako jadro dalSich
sdéleni, je postavena na zakladech genderovych stereotypi a piedurCovanych
genderovych rolich, které ma za cil eliminovat. Rozdilny pfistup k muzim a zenam spise
umociuje nerovné postaveni zen a muzii ve spoleCnosti, protoze vytvaii genderové

stereotypy, které prospivaji vétSinové maskulinni spolecnosti.

1.3.1 Diskriminace zen v CLR

Diskriminace podle Kenneth Arrow (1971) piedstavuje rozdilny pfistup k jedinciim
na zakladé jejich pohlavi, rasy nebo etnické prislusnosti, pfi kterém jejich produktivita,
schopnosti nebo vzdé€lani nehraji roli. Diskriminace je tedy provadéna na zakladé
jedincovych vrozenych charakteristik. Pfesnou definici a hranici diskriminace vSak neni
mozné stanovit, jelikoZz je zalozena na individualnim vnimanim jedinca, kterych se tyka.
(Arrow, 1971, s. 1-2) Pfitomnost genderovych stereotypi a sexismu ve spoleCnosti
potvrzuje rezoluce OSN (180 A 34) z roku 1980 ,, Umluvy o odstranéni viech forem
diskriminace Zen“, ve které byla uzndna potfeba zmény ve vnimani tradi¢ni role muze

a zeny ve spolecnosti, aby doslo k rovnosti prav.

Podle Yang a Li (2009) neni mozné, i pies uvefejnéni n&kolika legislativ CLR
soustredicich se na genderovou rovnost, specifikovat, identifikovat a odstranit vesSkerou
soucasnou diskriminaci ¢inskych zen. Hlavnim divodem je, stejné jako u sexismu, jeji
nova mirna forma, ktera je odli$na od té tradicni, jenz je zahrnuta v zakonech. Problémem
je také sdileny nazor mezi statnimi pravnimi organy, ze rozdilné genderové a spolecenské
role jsou uréovany na zaklade biologického pohlavi jedince. Neinformovani zaméstnanci

pravnich organt statni spravy nejsou ve vysledku schopni uvefejnit aplikovatelné
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legislativy, které by diskriminaci zamezily anebo ji trestaly. (Yang a Li, 2009, 5.296)
Pfitom ochrana prav a zajmu zen statnimi organy je ze zakona jejich povinnosti. (Law of
the People’s Republic of China on the Protection of Rights and Interests of Women, 2005,
Chapter I, article 4) UrCujicim se zda podle Yang a Li (2009) byt, ze zakony piesné
nedefinuji praktiky, které jsou soucésti diskriminace. Avsak ty je slozité¢ definovat
i na zakladé vysledkd soudnich procesu, které nejsou pii stanovovani zavéru jednotné.

(Yang a Li, 2009, s. 304)

Pritomnost diskriminace Zzen v soucasném cCinském prostiedi je zachycena
prostfednictvim studii a také v oficialnich vyjadfenich statu. Podle oficialnich statistik
dosahoval v Cinské lidové republice pied rokem 1979 pramémy plat Zeny 80 % platu
muze, nicmén€ s uplatiovanim ekonomickych a politickych reforem se rozdily
prumérného platu muze a zeny znacné prohloubily. Wang (2004) tyto vysledky
prizkumu provadéného prostiednictvim statni konfederace All-China Federation of
Trade Unions (zhdonghuaquanguozong gonghui, £ 4 EH 2 T <) uvadi v ¢lanku
zvefejnéném internetovou strankou Vsecinské federace odborovych svazii. Autor také
zmifuje, ze mezi nejvetsi problémy zen zaméstnanych ve statnich podnicich patii ziskani
nového zaméstnani po propusténi a jejich nerovna ochrana, prava a vyhody.
V soukromych podnicich je hlavnim problémem diskriminace, také nasili, sexualni
obt&zovani a zneuzivani zen. Clankem je zvefejnéno, e diskriminace Zen je
v soucasném pracovnim prostfedi standartni, a ze regulace, zakony a ostatni kroky
vedouci k vytvofeni vhodnych pracovnich podminek pro zeny selhaly. (Wang, 2004)
Studie vénované diskriminaci zen v Cinském prostfedi uvadi tyto praktiky v riznych
oblastech. Na zakladé vysledk studie od autorl Zhang et al. (2021) je ziejmé, ze v Cing
dochazi k genderovym predsudkiim a upfednostiiovani muzi jiz pii vybéru kandidata
na pracovni pohovory, a to zejména v oborech tykajicich se prodeje, architektury,
matematickych dovednosti a technologickych schopnosti. Wang (2005) uvadi tendenci
nezafazovani zen mezi vhodné kandidaty na volné pracovni pozice v CLR, a to zejména
kvuli jejich pravdépodobnosti brzkého otéhotnéni. Nicméneé je dulezité zminit, ze situaci
v ¢inské spoleCnosti ovliviiuje i vySe popisovana preference muzskych potomku. Divkam
neni rodi¢i a spoleCnosti poskytovan stejny pfistup ke vzdélani a pfilezitostem jako

chlapcim. (Wang, 2005)

Nejvice diskriminovanou skupinou v soucasné ¢inské spolecnosti jsou podle Gui

(2020) svobodné Zzeny orientujici se zejména na vlastni kariéru. Diskriminace
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je provadéna na zékladé vyznavéni tradicnich hodnot, ve kterych je pozice Zeny
asociovana s podiizenim a ob&tovanim se. Ve vysledku nejsou ¢inské zeny soustfedici
se na kariérmi postup vnimany jako dostatecné ,zenské“. SpoleCnosti vychodnich
a jiznich asijskych statd (napf. také Japonsko a Jizni Korea) vytvotily pro zeny prostredi
s rozsahlym ocekavanim, které je postaveno na zakladech presvédceni vytvorenych
maskulinni spolecnosti a tradi¢nich hodnot. (Gui, 2020) Tato o¢ekavani je vSak témer
nemozné naplnit. Jak Gui (2020) uvadi, ¢inské zeny maji v soucasnosti velkou kontrolu
nad svymi zivoty, nicméné je od nich oCekavana nezavislost soucasné s tradicni roli
manzelky

a matky déti. Navic, muzskym pohlavim je pracovni povinnost zen vnimana jako méné
dilezita ve srovnani s tradicni roli Zeny jako matky nebo manzelky. (Gui, 2020, s. 2)
Svobodné pracujici Zeny Zijici ve méstech vevéku kolem tficeti let jsou v CLR
piezdivané , leftover women* (shéngnii, | %). Toto pojmenovani se stalo od roku 2006
Cinskymi statnimi organy oficialn€ uzivanym terminem. (tamtéz, s.6) Podle studie
provadéné Gui (2020) se vétSina té€chto zen s timto spojenim identifikuje a nevnima
ho negativné. Z vétSinové Casti se jedna o zeny narozené po roce 1980. Tato generace,
jak bylo vySe zminéno, je nejvice ovlivnéna preménou kulturni identity v prabéhu

globalizace a také popula&ni politikou Ciny.

Nicméné, postaveni ¢inskych zen neni ve méstech a v ruralnich oblastech stejné.
v ruralnich oblastech. Tato skuteCnost je pravdépodobné ovlivnéna tim, ze k zenam
s vyS$Sim vzdélanim je v Cinské spoleCnosti pfistupovano lépe nez k zendm s nizSim
vzdélanim. (Luo a Hao, 2007, s.284) Pritomnost diskriminace zen v ¢inské spolecnosti
naznaduje, ze vnimani genderovych roli je v Ciné stale ovliviiovano tradi¢nimi
hodnotami spolecnosti. Tradi¢ni hodnoty spjaté s konfucianskou moralkou se vsak
v Cinské spolecnosti objevuji v mirnéjsi formé a pouze za predpokladu, ze jsou oddéleny

od charakteristickych tradicnich projevi, které pro né byly typické. (Pan et. al ,1994)

1.4 Reklama

Reklama je podle ¢eského Zakona ¢. 137/1995 Sb. o ochrannych znamkach § 1
definovana jako ,,oznameni, predvedeni ¢i jina prezentace Sifené zejména komunikacnimi

médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu spotieby nebo
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prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav
nebo zavazkli, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky*.
Z psychologického hlediska je reklama podle J. Vysekalové (2012) urcita forma
komunikace s komercnim zamérem, kterad ma za cil prodej, zvySeni popularity znacky
anebo firmy, poukazani na postoj firmy v urcité oblasti a ur€ovani image firmy na trhu.

(Vysekalova, 2012, s. 21, 34)

Aby doslo k naplnéni cili reklamy, musi dojit k uchovani zpravy do dlouhodobé
paméti jedince. Jedin€ za tohoto piedpokladu muze dojit ke zméné chovani, postoje,
nazoru anebo zivotniho stylu, které nasledné ovlivni jedince ke koupi produktu.
(Vysekalova, 2012, s. 34) V ramci reklamy dochazi k prenostim informaci do dlouhodobé
paméti na zakladé smyslového a kognitivniho vnimani, které je vSak podminéno
kulturnim prostfedim jedince. Stejné jako u stereotypu, u reklamy také plati, ze Clovek
piirozené upiednostiiuje informace, které se vztahuji k jeho osobé a nazoriim, a ignoruje
ty, které se ho netykaji. Je tedy nutné, aby doslo ke zmén¢ postoje nebo chovani jedince,
ktery nema pro koupi prvotni pfedpoklady. (tamtéz, s. 88—89) Podle Pollayho (1986) je
reklama snadno srozumitelny obraz, ktery vede k ptilakani pozornosti, ke zmén¢ postoje
a nasledné k ovladani chovani. Pollay uvadi, ze efektivitu reklamy je mozné sledovat
zvySujicim se konzumerismem ve spoleCnosti, nebot zasadnim vlivem reklamy
na Clovéka je motivace k navyseni jeho produktivity, aby mohl vice konzumovat, tedy

kupovat. (Pollay, 1986, s.25)

1.4.1 Reklama a spolec¢nost

O vlivu reklamy na jedince a na spolec¢nost jako celek neni v soucasné dob€ mozné
pochybovat. Nejvyznamnéj$i teorii zabyvajici se kulturnimi a spolecenskymi hodnotami
v reklamé je teorie predstavena Richardem W. Pollayem (1986) — ,, The distorted mirror.
Pollayho teorie vnima reklamu jako vSeprostupujici a presvédCivy vliv, jez ma
neumyslnou sekundarni funkci, ve které zkresluje prezentovany obraz. Dle teorie urcity
obsah reklamy zkresluje urCitym zpUsobem piejimany obraz. Pollay ve své teorii
zohledtiuje urcity pocet kulturnich hodnot, které jsou v reklamé uplatnitelné, a soucasné
uvadi, ze vSechny ostatni neaplikovatelné kulturni hodnoty jsou prodejci a reklamnimi
agenturami ignorovany. (Pollay, 1986, s.22-23; Cheng, 1997b) Podle teorie ,,pokiiveného

zrcadla“ dochazi k zobrazovani sexismu a genderovych stereotypa v reklameé dasledkem
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vyuzivani modalnich profild jedinct, které maji slouzit ke snadnému a rychlému
porozumeéni reklamy. Napiiklad, aby byla reklama snadno pochopitelnd, dochazi
k prezentaci modalnich profilt jedinca, ty vedou k upeviiovani spoleCenskych stereotypt,
které nasledné vedou k sexismu ve spolecnosti. K tomuto procesu dochazi kvili obsahu
reklamy, jez pracuje na zakladech lokalniho kulturniho kontextu v ramci kterého dochazi
k zesilovani tradi¢nich spolecenskych roli a kulturnich hodnot, které mohou byt v dané
spoleCnosti s produktem jednoduSe spojovany a snadno komercializovany. Podle
Pollayho nereflektuje reklama chovani a hodnoty spolecnosti, protoze jsou zvefejiiovany
pouze selektivné wvybrané kulturni hodnoty, které jsou pro prodejce uzitené,
ale pokiivenym obrazem formuje spole¢nost a jeji hodnoty. Reklama je podle Pollayho
(1986) a také podle Lippmanna (1998) médium ovliviiyjici zakofenéni a vznik kulturnich
hodnot v dané spolecnosti, k ¢emuz dochazi pomoci prezentovani stereotypti ve zveliCené
formé, které jsou ve vysledku jednodusSe srozumitelné. Nektefi autofi vSak vnimaji
reklamu jako médium reflektujici hodnoty cilové skupiny (napt. Holbrook, 1987; Soley
a Reid, 1988) a nektefi zohlediuji oba tyto piistupy spolecné (napf. Tuchman, 2000)

Komer¢ni presvédCovani, jez je zakladem reklamy, ovliviiuje tedy nejen jedincovo
chovani v ramci nakupovani, ale také v ramci jeho spoleCenské role, uzivaného jazyka,
stanovovani cila a ur€ovani hodnot. Reklama taktéz formuje vnimani vlastniho vyznamu
v tamni kultufe. K této reakci dochazi v dusledku intenzivniho zvefejiovani reklam,
pii kterém je opakované prezentovana myslenka v nékolika médiich soucasn€, a kvili
poutavé povaze reklam, vznikajicich na zakladé profesionalnich analyz. Veskeré
provedené analyzy a vyzkumy usilujici o co nejintenzivnéjsi pusobeni reklam jsou
provadény se zamérem ovlivnit spravnou cilovou skupinu. Cilova skupina reklamy
je predevsim takova, u které je pravdépodobna zména postoje a chovani, tedy takova,
ktera neni pfilis formovana tradi€nimi kulturnimi vlivy a hodnotami skrze rodinu, Skolu

nebo nabozenstvi. (Pollay, 1986, s. 21)

Meédia jsou v postindustrialni dobé€ spolecné s rodinou, vzdélanim a ndbozenstvim
primarnimi institucemi pfenasejicimi kulturni hodnoty. Reklama, jakozto jeden
z hromadnych sdélovacich prostfedki je v tomto pienosu velmi vyznamna. (Cheng, 1994,
s.170) Vliv reklamy na jedince je umocnén zobrazovanim obycejnych problémd,
se kterymi se v soucasné dob¢ identifikuje skrz média namisto napfiklad rodiny. (Pollay,
1986, s. 24-25) I piesto, ze jedinym jasnym cilem reklamy je navySeni prodeje, jeji

sekundarni vlivy a dopady na spoleCnost jsou Castym tématem vyzkumua a studii.
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Americka narodni védecka nadace (The National Science Foundation) napftiklad v roce
1978 uvedla utvrzovani pridélenych genderovych a spoleCenskych roli jako jeden
z nejcastéjSich moznych dopadi reklamy na déti. (National Science Foundation, 1978;
Pollay, 1986) Soucasné Pollay uvadi, ze 1 ptesto, ze se nektefi jedinci domnivaji, ze jsou
proti pusobeni reklamy imunni, jedna se o iluzi, ke které dochazi na zakladé ochrany

vlastniho seberespektu. (Pollay, 1986, s. 23)

S ohledem na povahu reklamy v Cinské lidové republice je zasadni zohlednit
zapadni hodnoty, které jsou soucasti globalizace, ale také soucasti reklam spoleCnosti,
které v Cing reklamy zvefejiiuji. Studie vénované reklamam v &inskych médiich
zvefejiovanych béhem prvnich deseti letech po zahéjeni ekonomickych a politickych
reforem poukazuji na zfetelné vyvijeni konzumerismu a materialismu v cinské
spolecnosti. (Cheng, 1994; Pollay et. al, 1990, Mclntyre a Wei, 1998) Avsak i pies
zminénou globalizaci a pretrvavani tradi€nich hodnot nemaji kulturni hodnoty obsazené
v Cinské reklamé pouze charakteristické zapadni nebo vychodni profily. Podle vysledkt
studie provedené Chengem (1994) jsou kulturni hodnoty v cinské reklamé mixem
kulturnich hodnot zapadniho individualismu a vychodniho kolektivismu, a stejné jako
zminuje teorie Pollayho (1986), jsou vybrané pouze ty, ze kterych muze prodejce
profitovat. (Cheng, 1994; Cheng, 1997b) Nejvice uplatiiované kulturni hodnoty
v Cinskych reklamach se pak méni zavisle na tom, jak se ve spole¢nosti a soucasné
1 v ¢inské vladé meéni pohled na zapadni vlivy a s nim spojené aktivity. (Cheng, 1997b,
s. 790) Na zakladé studie analyzujici ¢inské reklamy béhem let 1979-1995 od Mclntyre
a Wei (1998) je zfejmé, ze zmény v Cinské reklamé reflektuji spoleCenské a ekonomické
zmény v Cing, pii¢emz se reklama zménila z komercializace produktti smérem
ke komercializaci Zivotniho stylu. Zaroven pusobi proces i opa¢né€ a westernizace
a konzumerismus v reklamé ovliviiuji hodnoty ¢inské spolecnosti. S ohledem na pomér
zobrazovanych zapadnich a vychodnich hodnot muze byt indikatorem studie Chana
a Chenga (2002) vé€novana komparaci vysilanych televiznich reklam v Hong Kongu
a na pevninské Cing. Vysledky poukazuji na intenzivngjsi uplatiiovani zapadnich hodnot
v reklamach uvetejiiovanych v Hong Kongu nez v reklamach vysilanych v ¢inské televizi.

Nicméng, spolecnost se méni a vysledky komparace jiz nemusi byt aktualni.
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1.4.2 Sexismus a genderové stereotypy v reklamé

Zobrazované genderové stereotypy v reklame jsou zasadnim indikatorem postaveni
zen v dané spole¢nosti. (Cheng, 1997a, s.314) Ve vétSin€ pripadi se jedna o obraz
zalozeny na hodnotach, které jsou soucasti patriarchalni spole¢nosti a které jsou
vyznavany maskulinnimi jedinci, tvoficimi vétSinu v reklamnich agenturach. (Shao et. al,
2015, s.333) Podle Goftmana (1988) prezentuje samotny obsah reklamy socialni
struktury spole¢nosti a jeji zakladni rysy. Jak jiz bylo vySe zminéno, hlavnim divodem
zobrazovani stereotypt v reklamé je jejich funkce slouzit jako jednoducha predloha
profild. Modalni profily jedinct zaroven potlacuji snahu o porozuméni individualnich
rozdili mezi jednotlivci a piispivaji tak ke snadno pochopitelnému obrazu. (Pollay, 1986)
Jednoduchy a snadno pochopitelny obraz je pro reklamu typicky. Casové omezené
moznosti reklamy stanovuji omezeny ¢as na predstaveni role a povahy jedince, pfiCemz
musi predev§im dojit k objasnéni hlavni myslenky reklamy. (Cheng a Frith, 2006, s.141)
Na tomto principu zalozené zobrazovani jedinci vsSak posiluje nejen genderové
stereotypy, ale stereotypizuje veskeré individualni skupiny, kterych se reklama dotyka.
(Pollay, 1986, s.27) Podle Lippmanna (1998) jsou hlavnim Cinitelem vytvareni stereotypu
média, které na zaklad¢ stereotypniho zobrazovani jedinct a tomu piibuzného obsahu
podnécuji jejich vznik a zakofenéni. Lippmannova studie také doklada, ze kulturni
hodnoty, které média vyberou a nasledné prezentuji, uruji prubéh vyvoje stereotypu
ve spoleCnosti. (Lippmann a Curtis, 1998, s. xxx) Je dilezité zminit, ze i pfesto,
ze ne vSechny prezentované stereotypy v reklamé maji negativni povahu, vSechny
stereotypy = zobrazujici  genderové  odliSnosti  prostfednictvim  genderovych
a spoleCenskych roli negativni povahu maji. Divodem je skutecnost, ze z opakovaného

stereotypu se postupné stava norma piijata spolecnosti. (Cheng a Frith, 2006, s.141)

Goffman (1988) zddraznuje, ze k sexismu a diskriminaci Zenského pohlavi,
veetné zobrazovani genderovych stereotypu, dochazi v reklamach v obrovském meéfitku
jiz od samotného pocatku. Jednim z hlavnich rysi stereotypniho zobrazovani je vybér
zeny do role, ve které je od muze odliSena na zakladé chovani. Jako pfiklad 1ze uvést
situace, kdy muz ochrafiuje a Zena je ochrafiovana, muz objima a zena je objimana, a také
kdyz muz uklidiiuje a zena je uklidiiovana. (Goffman, 1988, s. 10) Vliv genderovych
stereotypu v reklamé na spolecnost byl v roce 2012 podlozen Evropskym parlamentem
v ramci Usneseni o odstranéni genderovych stereotypt v EU 2012/2116/(INI), ptiCemz

,,zduraznuje, ze reklama Casto predava diskriminujici nebo nedustojna sdéleni zalozena

34



na nejriznéjSich genderovych stereotypech, které brani rozvoji strategii rovnosti zen
a muzu...“ EU (2012/2116/10). Usneseni také uvadi, ze ,,zpusob zobrazovani divek
ve vefejném prostoru snizuje jejich spoleCenskou hodnotu...“ EU (2012/2116/M) a stejné
tak, ze ,diskriminace na zakladé pohlavi byva ve sd€lovacich prostiedcich,
pfi komunikaci a v reklamé castym jevem a usnadiiuje S§ifeni genderovych

stereotypu...“ EU (2012/2116/J).

1.4.3 Média a reklama v CLR

S ohledem na regulaci médii v Cinské lidové republice jsou nejpodstatn&jsimi
slozkami Narodni radiova a televizni sprava (guojia gudngbd dianshi zongju, EZR [ &
B} 2 &) a Narodni sprava tisku a publikaci (guojia xinwén chibanshu, [E 33 #78 H ik
=& ). Funkci a pravomoci Narodni radiové a televizni spravy je regulace veskerych
zalezitosti tykajicich se tradi¢nich a digitalnich médii. (Shi, 2020) Reklamy a reklamni
obsah zaji§t'uje predevsim statni sprava pro trzni regulaci (shichdng jiandd guanli zongju,
R LB EIERAF). Veskery obsah reklam je v Cinské lidové republice regulovan
obzvlasté zakonem o regulaci reklamy (zhonghua rénmin gonghégud guanggao fa,
e N RALME T 45%), ktery vesel v platnost v roce 1994 a hlavni upravy byly
provedeny v roce 2015. Zakon byl pifijat za uCelem standardizace reklamnich aktivit,
ochrany zakonnych prav a zajmu spotiebiteld a udrZeni spoleCenského a ekonomického
fadu. Zakon zakazuje zobrazovani obsahu, jehoz soucasti je jakakoli diskriminace
zalozena
na narodnosti, rase, vire a pohlavi. (People’s Republic of China, Advertising Law of the
People’s Republic of China, 2015) Od roku 2010 vesly v platnost spravni opatieni
a nafizeni pro televizni a rozhlasovou reklamu (guangbodianshi gudnggao bocht guanli
banfa, [ #EHEMW SHE L BB K), které jsou vsouladu se zakonem o regulaci
reklamy a taktéz zakazuji diskriminaci, urazeni, pomlouvani a narusovani prav a zajma
jinych osob. (People's Republic of China, Order of the State Administration of Radio,
Film and Television no.61, 2009) V roce 2016 byly uvetejnény také opatieni soustredici
se zejména na problémy tykajici se internetové reklamy (hulianwang guanggao gudnli

zhanxing banfa, BB & EIBH 17/37K). Tyto regulace viak stale nejsou kompletni

35



a nova opatieni by méla byt zvefejnéna v prabéhu roku 2022. (Advertising Supervision

Department of the State Administration for Market Regulation, 2021)

V prvnich letech vlady Mao Zedonga byla minimalni reklama zvefejiiovana
prostfednictvim tradi€nich médii (napf. skrz noviny, snimky v kinech, vykladni skfing),
vyjma televize a radia, které slouzily pouze k propagandé¢ ideologie komunistické strany.
Veskera komer¢ni reklama vSak od obdobi Kulturni revoluce az do roku 1978 témét uplné
vymizela. Vznik reklamnich agentur po celé pevninské Cin& podnitily az politické
a ekonomickeé reformy pod vladou Deng Xiaopinga. (Swanson, 1990, s. 21-22) Nasledné
se ideologickd funkce médii stala soucasti instituéniho odde€leni pro propagandu,
coz zajistilo zobrazovani obsahu korespondujiciho s ideologii strany. (Kang, 2012, s. 918)
Reklamni prumysl se od obdobi ekonomickych reforem projevil jako nepostradatelny pro
hospodarsky rist zemé, protoze piimo podporuje rist kupni sily ¢inskych spotiebitelt,
a také predstavuje hlavni zdroj pifjmu tradiénich médii, ktera jsou v Cinské lidové
republice vlastnéna statem. (Puppin, 2020, s.1)

Kvalita ¢inské reklamy se zlepSila zejména po uspe€sném poradani Olympijskych
her vroce 2008, kdy se Cina navazné na to vroce 2011 stala druhym nejvétsim
reklamnim trhem na svété. Nadale pfevysujici kvantita nad kvalitou Cinské reklamy vedla
k vytvoreni dvou pétiletych plant soustiedicich se na rozvoj reklamniho primyslu. Prvni
pétilety plan byl vydan béhem let 2011-2015 (guénggao chanye fazhan shi'érwt guthua,

&V AR+ ZHMK) a druhy pak béhem let 2016-2020 (guinggao chinyé fazhin

shisanwti guthua, | &= WA B+=FHMK). (Puppin, 2020, s. 7)

Podle Giovanny Puppin (2020) je reklama ¢inskou vladou nadale povazovana
za prvek na zakladé kterého dochazi ke spojeni Cinské socialistické spoleCnosti
se zapadnim kapitalismem, ktery evokuje mySlenky ohledné majetkové nerovnosti
a muze vést ke spoleCenskym nepokojim. Nicmén€ je uznavana klicova role reklamy
s ohledem na ekonomicky vyvoj, proto dochéazi k neustalému zlepSovani regulaci
a ,kvality, ktera taktéz zahrnuje budovani socialistické spoleCnosti. Soucasna
nejvyznamngj§i ,nezavisla“ internetova média v CLR, jako je Wechat, Duoyin,
Xiaohongshu, Baidu, Toutiao, QQ, Zhihu a Weibo jsou nejvlivngjsi alternativni média,
kterd nejsou pln€ regulovana a ani regulovatelnd skrz vladni regulace a cinskou

internetovou cenzuru ,,Great Firewall* (fanghud changchéng, [ K 4KH%). (Kang, 2012,
5. 918-919)
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1.4.4 Genderové stereotypy a sexismus v CLR v médiich a reklamg

Studium genderovych stereotypt a sexismu v ¢inské reklamé je odlisné od studia
zapadnich reklam zejména kvili dvéma vyskytujicim se charakteristikam. Prvni zmifiuje
napfiiklad Doctoroff (2005) ve své knize Billions: Selling to the New Chinese Consumer,
kde uvadi, ze cinskd mladez preferuje zdpadni obleCeni, hudbu a ostatni vné&jsi
charakteristiky zapadni kultury, avSak v hodnotach tykajicich se zasad a zivotnich
presvédceni uplatiiuje spiSe tradicni pristup. Druha typicka charakteristika je popsana
Chengem ve vsSech jeho studiich (1994; 1996; 1997a; 1997b; 2006), které uvadi,
7e ke stereotypnimu zobrazovani en jakozto sexualniho objektu dochazi v Cing
pomérné ziidka. Divodem je pln€ neprovedena liberalizace sexualniho chovani, kvili
c¢emuz jsou ,,nevhodné“ obleCené zeny v Cinské spoleCnosti spiSe odsuzovany, a také

zminény zékon o reklamé, ktery takovéto chovani zakazuje.

Pretrvavani tradi¢nich hodnot v ¢inské spoleCnosti bylo na zakladé nékolika studii
zminéno jiz vySe, av§ak mnoho studii, které pfimo zkoumaji zobrazovani zen v Cinskych
reklamach neexistuje. Jedna ze studii byla provedena Chengem (1997), ve které pomoci
komparativni metody srovnava obsah reklam vysilanych v USA a CLR b&hem roku 1996.
Vysledky studie uvadi, ze Zeny v reklamach vysilanych v Cing zastupovaly (stejné jako
v USA) ve vétsi mife neprofesionalni pozice a pozice na nizsi irovni nez muzi. Stejna
studie zaznamenala v Cinské reklamé také vétSi zastoupeni muzli v rolich, které
se vyznaCovaly akéni povahou a byly prezentovany jako zabavnéjsi. Na zakladé tohoto
zjisténi pak autor uvadi, ze zeny jsou Cast€ji nez muzi v reklamach zachycovany pouze
jako dekorativni ,,objekt“. Zeny byly také Gastji zobrazované v reklamach na Gistici
prosttedky nez muzi, a muzi byli vice zobrazovani s whisky, ktera je spojovéana
s podnikanim a vysokym postavenim. Ve vysledku bylo v ¢inskych reklamach
zobrazovano vice stereotypt nez v reklamach Spojenych statd. (Cheng, 1997a,

s. 312- 315).

Studie od Johanssona (1999) uvadi, ze zeny jsou v ¢inské reklamé casto
zobrazovany jako stydlivé a podfizené, zatimco v ,zapadni“ reklamé& jsou Ccasto
prezentovany jako sexualné atraktivni a sebevédomé. Studie Hu a Xu (2006) uvadi,
ze muzi jsou v ¢inské reklamé zobrazovani Cast€ji nez zeny a poukazuji na zmirnéni
diivejsi tendence zobrazovani pouze zen nebo pouze muza se specifickymi vyrobky.
Shao et. al (2015) ve své studii zdUraziuje, ze tvarci Cinskych reklam si Casto

neuvédomuji vliv reklamy na stereotypizaci pohlavi a na idealizovani maskulinity
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a feminity, pfiCemz argumentuji, ze reklama pouze reflektuje spolec¢nost. Tvirci reklam
utvarejici socialni realitu jsou v§ak védomé jednajici jedinci, ktefi i presto, ze se narodili
do jiz hotové spolecnosti, ktera je formovala, svym jednanim tento svét spoluvytvari,

udrzyji, reprodukuji a proménuji. (Sedlackova, 2014, s. 39)

1.5 Feminismus v CLR

V ramci diskurzu tykajiciho se feminismu v Cinské lidové republice je kli¢ové
uvést jiz diive zminéné Majové hnuti, které vyvrcholilo v roce 1919. Jednalo se o prvni
hnuti v Cing, které se snaZilo o emancipaci zen. Gupta (1975) uvadi, Ze v tomto obdobi
doslo k popularizaci novych myslenek tykajicich se rovnopravnosti pohlavi, jez byly
hlavnim zdrojem pro uvédomeénti si ¢inské spole¢nosti nezbytnosti provedeni emancipace
zen. (Gupta, 1975, s.57) I presto, ze byla pozadovana zména zejména v politické sfére,
velky diaraz byl kladen také na zménu spoleCenskych hodnot tykajicich se rodinného
systému a manzelstvi. Hlavnim divodem pro reformy ve spoleenské a kulturni sféte
bylo presvéd¢eni mezi hlavnimi ptfedstaviteli hnuti, ze rodinny systém zalozeny
na konfucianskych hodnotach je zodpovédny za nevzdélanost zen a za zaostalost statu.
Hnuti pozadovalo rovnost mezi muzem a zenou, zaroven také svobodné manzelstvi
a prilezitosti pro zeny ke vzdélani a v zaméstnani. (Li, 2000, s. 32-33) V tomto obdobi
byl termin feminismus ptekladan jako Z4X 3 X (nliquan zhttyi) a jednalo se o pfevzatou
translaci z japonstiny. (Yu, 2015, s.6) Myslenky Majového hnuti probudily také zajem
o dila pojednavajici o zenské identité dfivejSich spisovatelek jako byla Ding Ling, Lu Yin,
Shi Pingmei a Zhang Ailing. (Schaffer a Xianlin, 2007, s.18)

Od obdobi M4jového hnuti v roce 1919 do obdobi politickych a ekonomickych
reforem v roce 1979 se postaveni zen ve spole¢nosti vyrazné zlepsilo, avSak samotna
hodnota Zeny ve spoleCnosti zistala pomérné nizka. (Li, 2000, s. 32-33) Formovani
identity zen v obdobi vlady Mao Zedonga jiz sice neprobihalo na zakladech
konfucianskych hodnot a tradic, ale bylo tvofeno na zakladech marxistické, leninistické
a maoistické teorie tiidniho boje. (Schaffer a Xianlin, 2007, s.19) Samotny feminismus
byl v obdobi Mao Zedongové vlady oznaCovan za zapadni burzoazni vliv. Z tohoto
divodu nebyl tento termin pouzivan a misto toho byl pfedstavovan jako rovnost mezi

muzem a Zenou (nannu pingdéng, 54 F%). Tento termin se vlivem feministickych
2

organizaci po ¢inském otevieni svétu a po Konferenci o zenach pozmeénil na termin
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genderova rovnost (shéhui xingbié pingdéng, <M 5| S). (Wang a Zhang, 2010,
5.45-46) V tomto obdobi vznikl také novy termin pro feminismus - Z P4 £ (nlixing
zhuyi), ktery odliSuje Cinsky feminismus od feminismu zapadniho. (Yu, 2015, s.7;
Min, 2005) V politické sféfe se vSak stale pouzivaji oficialni terminy, které byly soucasti
Cinské politiky jiz od roku 1949, zatimco ve spoleCnosti jsou pouzivany terminy nové

i staré. (Wang a Zhang, 2010, 5.45-46)

Dongchao Min (2018) v knize Translation and Travelling Theory: Feminist Theory
and Praxis in China vnima zaGatek feminismu v CLR b&hem 90. let, kdy byla pielozena
dvé hlavni feministickd dila do cinského jazyka — jiz dfive zminéné dilo
S. Beauvior The Second Sex a dilo B. Friedan 7he Feminine Mystique. Pteklad
feministickych dél byl zasadni, jelikoz prenesl genderové problémy do jazyka
vytvoreného patriarchalni spole¢nosti, ve kterém vytvofil nova slova a opomenul slova
stara. Zapadni feministicka literatura pracujici s novymi teoriemi a terminy dramaticky
navysila povédomi o genderu mezi prekladateli, avSak spravnému vylozeni textu
a teoriim ve spolecnosti napomohla Konference o Zenach konana v Pekingu. (Yu,

2015, s.5)

Wang a Zhang (2010) povazuji za zadatek feminismu v Cinské lidové republice
zejména léta po konani Konference o zenach v Pekingu v roce 1995. Tento pfistup se jevi
byt vhodnym, jelikoZ se jedna o obdobi, kdy se chapani genderu (xingbié, M4 5l) véetné
socialniho genderu (shéhui xingbié, t<> 1 31) stalo soudasti vefejného diskurzu a Cina
se stala soucasti globalni ekonomiky. Také Schaffer a Xianlin (2005) povazuji toto
obdobi za zasadni, protoze zacalo vznikat obrovské mnozstvi zenské literatury, vénujici
se praktickym a teoretickym otazkam zenské identity. (Schaffer a Xianlin, 2005, s.21)
Konference umoznila ¢inské spolecnosti uzakonéni nevladnich organizaci zastupujicich
prava en (napf. organizaci proti domacimu nasili, které je v Cing velkym spole¢enskym
problémem), a poskytla koncept pro zenska prava, na zakladé kterého mohly organizace
fungovat. Zavisle na tom se v Cin& zaaly publikovat diive zminé&né Casopisy vénujici
se uspéchiim Zen, prostfednictvim kterych se aktivisté a aktivistky Cinskych organizaci
snazili o zpopularizovani a prostoupeni myslenky feminismu do verejného minéni ¢inské
spoleCnosti. (Wang a Zhang, 2010, 5.40-41)

Wang a Zhang (2010) uvadi jako zasadni také dynamicky vztah a oboustrannou

spolupraci feministickych nevladnich organizaci spolecné s organizaci VSecinského
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shromézdéni Zen, ktera pres socialisticky statni feminismus pomohla zvysit hodnotu zeny
ve spolecnosti a také napfiklad uzakonila majetkové pravo pro zeny. (Wang a Zhang,
2010, s. 42) V Cinské lidové republice byl feminismus po Konferenci o zenach desitky
let aktivné propagovan mezi politickymi zastupiteli prostfednictvim prednasek o rovnosti
pohlavi (shéhui xingbié péixun, < M 755 I|), které vedli aktivisté propagujici
genderovou rovnost. Prostfednictvim pfednasek dochéazelo k sekundarnimu ovliviiovani
legislativy a politiky feministickymi aktivisty. (tamtéz, s.51) Wang a Zhang také zminuji,
ze v souCasnosti je mira genderové rovnosti v ¢inské spolecnosti vnimana jako mira
vyspélosti statu a prednaseni o genderové rovnosti se v Ciné stalo obvyklou formou
vedouci k politické a spoleCenské transformaci. (tamtéz, s.56) Nicméné je dualezité
pracovat s myslenkou, e vyvoj feminismu v CLR je oproti zapadnim zemim podminény
pristupem strany ke spole¢né spolupraci, a mira podpory, ke které v soucasnosti dochazi,
se muze zménit. Navic, vesSkera hnuti propagujici prava zen byla soucasti spoleCenskych

hnuti a primarné feministické hnuti se v Cing prozatim neuskute¢nilo. (Shen, 2016, 5.20)
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2 Metodika a cile prace

Prvni ¢ast prace se vénovala predevsim teoriim, které jsou klicové pro ukotveni
spojitosti vztahti mezi jedincem a spoleCnosti pii vznikani a pretrvavani genderovych
stereotypu. Tyto teorie a spojitosti byly pilifem pro provedeni praktické Casti, stanoveni
cila prace a zavérecného vysledku urcujiciho jak a vjakém meéfitku jsou Cinské Zzeny
vreklam& v CLR stereotypizovany. Vysledkd bylo dosazeno pomoci kvantitativni
obsahové analyzy obrazu selektivné vybranych snimki cinskych reklam dostupnych
na Cinské internetové platformé Bilibili.com a nasledné komparace vysledki béhem

jednotlivych let.

Jelikoz je védecké zkoumani socialné podminéno spolecensko-historickym
kontextem badatele a odrazi jeho filozofické a metodologické zakotveni, stejné€ jako jeho
nazory na okolni svét (Sedlakova, 2014, s.31), je vhodné brat v potaz moznou objektivitu

a subjektivitu vysledkd analyzy praktické Casti prace.

2.1 Cile prace

Hlavnim cilem diplomové prace bylo zjistit, zda jsou ¢inské zeny v reklamnich
snimcich stereotypizovany a pokud ano, tak v jaké mire. Na zéklad¢ dosud provedenych
studii genderovych stereotypt v reklame, at’ uz ve vychodnich, nebo zapadnich zemich,
bylo predpokladano, ze k této tendenci nepretrzité dochazi. Pravé proto bylo druhym
cilem prace urcit, jaké kategorie genderovych stereotypu jsou v Cinské reklamé nejvice
prezentovany, pokud je hlavni hodnotou v reklamé Cinska rodina. Jelikoz je reklama
zavisla na kulturnim kontextu, ve kterém se nachazi, tfetim cilem bylo rozpoznat,
zda reklama vyuziva stereotypy tykajici se divéjsich konfucianskych hodnot, jako je
uprednostiovani syna pied dcerami, anebo vysoké pozadavky matky pfi vybéru partnera
jejiho ditéte. Poslednim cilem prace bylo zjistit pfipadné zmény v mife tendence nebo ve

vyuzivanych kategoriich genderovych stereotypt v reklamé béhem sledovanych péti let.

2.2 Vyzkumné otazky

Hlavni vyzkumnou otazkou prace bylo:

- Jak jsou zZeny v Cinskych reklamach stereotypizovany, pokud k této tendenci

dochazi?
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Dopliyjici vyzkumné otazky prace byly:
- Jak jsou v reklamé prezentovany konfucianské hodnoty, jestli viibec?

- Lze u genderovych stereotypi v Cinské reklamé v priabéhu analyzovaného

casového useku pozorovat zmény v tendencich?

2.3 Hypotézy

Na zaklad¢ prostudovanych studii a materiali, na kterych je zalozena teoreticka
Cast prace, byly stanoveny tii hypotézy:

- Hypotéza 1: NejcCastéji dochazi v reklamé ke stereotypizaci zen prostiednictvim
separace pohlavi a hierarchizace pohlavi, pficemz se zena seberealizuje predev§im
v domacnosti a je zobrazovana jako muzové zazemi.

- Hypotéza 2: Velmi Castou prezentovanou konfucianskou hodnotou v ¢inské reklameé
je preference synu, pfi¢emz z vétsi poloviny je syn prezentovan jako jediné dité nebo
jako prvorozené dité v roding.

- Hypotéza 3: Mira zobrazovani stereotypt v Cinské reklamé se nezmeéni, avSak mira
uplatiiovanych kategorii genderovych stereotypi se bude béhem analyzovaného

¢asového useku ménit.

2.4 Vyzkumné metody

K provedeni vyzkumu byly pouzity dvé vyzkumné metody. Zakladni cast
zkoumani byla provedena kvantitativni obsahovou analyzou, pomoci které byla sbirdna
data v obrazech reklamy. Analyza byla zvolena kvili vhodnému postupu zkoumani,
v ramci kterého dochazi k rozkladani slozitéjsiho celku na jednodussi Casti, které jsou
naslednou klasifikaci zafazeny do kategorii podle spolecné sdilenych znaku,
jez sekundarné umoziuji pozorovat strukturu celku a vztahy mezi jednotlivymi prvky.
(Sedlakova, 2014, s.25) Obsahova analyza pomoci kategorizace kodovanych jednotek
navic zajistuje, ze jsou vSechny vyzkumné jednotky zpracovany stejnymi postupy.
(tamtéz, s. 295)

Druhou zvolenou metodou byla komparace, ktera na zakladé vysledkd z dfive
provedené analyzy poskytla zobrazeni vyskytujicich se zmén a stejnych nebo odlisnych

tendenci v prezentaci genderovych stereotypu v Cinské reklamé béhem jednotlivych let.
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3 Obsahova analyza a komparace

3.1 Vyzkumné jednotky

Zakladnimi vyzkumnymi jednotkami pro zjisténi, zda jsou Cinské zeny v reklamé
v CLR stereotypizovany a jakym zptisobem k tomu dochazi, byly &inské reklamni spoty
dostupné na jedné z nejvétsich webovych platforem pro sdileni videi v CLR bilibili.com.
Kvili slozitosti socialni a medialni reality bylo nutné redukovat analyzu ¢inskych reklam
na urcité obdobi a urcité vztahy mezi proménnymi. Pro kvantitativni obsahovou analyzu
bylo celkem vybrano osmdesat reklam, pficemz kazdych Sestnact reklam bylo vysilano
beéhem jiného roku. Zvoleny pocet Sestnacti reklam se odvijel od maximalniho poctu
dostupnych reklam v jednom z analyzovanych rokti. Vybrany byly reklamy vysilané
béhem roku 2017,2018,2019, 2020 a 2021 a pouze takové, ve kterych byl vyuzit modalni
profil rodiny a v ném pak modalni profil zeny, muze a jejich ditéte nebo déti. Vybeér
tohoto kritéria byl nutny pro cilené pozorovani prezentace vztahli mezi muzem a zenou
a zenou a spoleCnosti, které je zasadni pfi zkoumani genderovych stereotypu
a spoleenskych roli zen v Cinské lidové republice. Ke zvoleni tohoto kritéria byla
urcujici také teorie Pollayho (1986) ,, The distorted mirror, v rdmci které je uvadéno,
Ze za sexismus a genderové stereotypy v reklamé jsou zodpoveédné pravé modalni profily
jedincu a také studie Chana a Chenga (2002), ve které byla popsana rodina jako druha
nejvyuzivangjsi kulturni hodnota zobrazovana v ¢inské reklamé. Na zakladé vlastniho
uvazeni doslo také k eliminaci snimkd Casoveé delSich nez jedna minuta, a to kvuli
zachovani podobné charakteristiky vybranych reklam, kterou je rychlé zprostiedkovani
snadno pochopitelného obrazu. Z divodu mozného zkresleni vysledkt analyzy byly
eliminovany také reklamy vyuzivajici trend , femvertisingu“ v ramci kterého dochazi
k prezentaci zeny jako ,super zeny“. Nicméné je dulezité zminit, Ze tento trend je
vyuzivan zejména v reklaméch sportovnich znacek a v reklamnich spotech postavenych
na kulturni hodnoté rodiny se pfili§ ¢asto neobjevuje.

Rada bych také zminila, ze z davodu vybéru Cinského prostiedi, ve kterém byly
zkoumany specifické kulturni hodnoty v identit¢ jedinch, nelze tyto vysledky
automaticky povazovat za urcujici pro zachyceni postaveni zen v jinych zemich, zejména

pak v zapadnich.
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3.2 Sbér dat

Ke sbéru vyzkumnych jednotek dochazelo prostiednictvim zadani klicového slova

, T &5 a data pfislusného zkoumaného roku - 2017, 2018, 2019, 2020, 2021

do vyhledavajiciho okna na webové strance bilibili.com. Internetova stranka pak
automaticky nabidla reklamni spoty zvefejnéné v pozadovaném roce nebo spoty v jejimz
nazvu byl uveden pozadovany rok vysilani. Z dostupného poctu reklamnich snimkt pak
bylo vyselektovano Sestnact takovych, které odpovidaly pozadovanym kritériim.
Ve snimku tedy musel byt zobrazen modalni profil rodiny, snimek musel byt dlouhy
maximaln€¢ 1 minutu a nemohl v ném byt aplikovan , femvertising”. Kvili omezeni
mozného subjektivniho vlivu pfi vybéru bylo ve vSech pfipadech zvoleno prvnich
Sestnact nabidnutych reklam, které odpovidaly kritériim. Vybrané spoty byly kvili
overitelnosti pribézné zaznamenavany do samostatného souboru, ve kterém byly
kategorizovany podle roku vydani a popsany nazvem, datem zvefejnéni, poctem
shlédnuti a pfisluSnym odkazem. Tento soubor je soucasti prace jako piiloha ¢.1.
Nasledné byl kazdy reklamni snimek analyzovan pomoci kodovacich jednotek
a podjednotek a zaznamenan do kédovaci knihy (pfiloha ¢.2). Kodovaci jednotka nebo
podjednotka byla do knihy zaznamenana, pokud se v obsahu vyskytla alespori jednou.

Pokud byl vyskyt jednotky vyssi nez jedna, znovu uz zaznamenana nebyla.

3.3 Kédovaci jednotky

Kodovaci jednotky a podjednotky byly zvoleny na zakladé rozliSovani
stereotypniho zobrazovani zen v reklamé podle O. Vavry (2010, s.63) a doplnény podle
E. Goffmana (1988). Neékteré kategorie pak byly na zakladé provedené¢ho pruzkumu
Cinskych reklam eliminovany, a nékteré kategorie na zakladé vlastniho usudku a specifik

v kulturni identité ¢inské spolecnosti pridany.

1. hierarchizace pohlavi

1.1 Zena je prezentovana jako muzovo zazemi, vzhlizi k nému (muz se diva do

dalky, zena se diva na muze), posluhuje mu, seberealizuje se pouze v domacnosti

1.2 muz se zabyva vaznymi a slozitymi pracovnimi ukoly, starosti zeny jsou

druhofadé a snadno feSitelné

1.3 kdyz se zena stietne s néjakym problémem, budi pocit roztomilosti
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1.4 podle Goffmana (1988): nadfazenost nebo podiazenost osoby vyjadiena vyskou
nebo postojem — ten, kdo je povazovan za vy§§iho postavenim, je vyssi vyskou
anebo se diva na situaci seshora, to znamena, ze je jeho pozice v obrazu vyse

nez pozice ostatnich
1.5 podle Goffmana: zena se na muze usmiva, ale ismév ji neni zcela oplacen
1.6 zena je oproti muzi stydliva, nesméla nebo nevyrazna

1.7 zena je prezentovana jako nékdo, jehoz pozadavky nebo chovani je nudné nebo
otravné, muz prezentovan jako zabavny
2. separace pohlavi — kazdé z pohlavi zije svuj vlastni Zivot
2.1 zena je prezentovana jako vzorna matka, role otce neni zobrazena

2.2 zena je peclivou hospodyiikou bez narokli na vlastni volny Cas a rozvoj své

osobnosti a kariéry

2.3 vyobrazovani zeny jako ukecané nebo pomlouvacné
2.4 podle Goffmana (1988): muz neni zahrnut jako zi¢astnéna role v domacnosti

2.5 podle Goffmana: Zena je stavéna do role ve které je prace v domacnosti jeji

doménou a muz neni schopen se ji v tomto ohledu vyrovnat
2.6 podle Goffmana: dcera si rozumi s matkou a otec se synem
2.7 podle Goffmana: déti se tuli pouze k matce nebo matka k nim
2.8 zena propaguje produkt kvuli §tihlé linii
2.9 zZena je prezentovana jako né€kdo, kdo je posedly svym vzhledem

3. odpirani profesionality Zenam
3.1 zena vystupuje pouze jako muzova partnerka
3.2 zena neni na pozici odbornice
3.3 muz bezmocné zen¢ zkuSené radi a pomaha

3.4 ve dvojici muze a Zeny je zena v roli predvadécky vyrobku, asistentky nebo

nadsené obdivovatelky funkci vyrobku
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3.5 zena prezentuje jednoduchost obsluhy, pokud je kladen diraz na snadnou

obsluhu néjakého zatizeni

3.6 Zena je prezentovana jako méné vzdélana, méné inteligentni a neschopna
tvarciho mysleni

3.7 podle Goffmana (1988): muz ma vedouci roli a Zena ho nasleduje — vyjadifovano
raznymi formami podiizenosti, napt. muz dava ochutnat, Zena ochutnava

4. zena jako fyzicky slabé pohlavi

4.1 zdravotni kondice stavi zenu do druhotfadé pozice

4.2 zena nesportuje

4.3 zena jako uzivatelka riznych druhti 1€k, muz ukazovan pouze s chiipkou

4.4 podtrzeni biologické odlisnosti zeny

4.5 podle Goffmana: zensky lehky dotek predmétu nebo jeho uchopeni, dotykani

se vlastniho téla zeny nebo dotyk nékolika zen obliCeji — uziva se k odliseni

od dominantniho chovani pfipisovaného muzim

4.6 podle Goffmana: muz je zachycen vpovzdali rodiny — obraz naznacuje, ze muz

je ten, kdo rodinu ochranuje
4.7 podle Goffmana: zena se za néco nebo za nékoho schovava
4.8 muz, jakozto ochranitel rodiny, drzi zenu (a déti) kolem ramen

5. zena jako nevyzralé pohlavi (podle Goffmana, 1988)
5.1 Zena je dezorientovana a bez kontroly nad situaci, ¢eka, az problém vyfesi muz
5.2 muz je prezentovan jako pfipraveny vyftesSit vSe, s ¢im se par setka — Zena

se vétSinou muze pevné drzi nebo se nervozn€ dotykd néjakého malého

predmétu

5.3 zena se Siroce usmiva a raduje se, kdyz se ji néco povede, zatimco muz ma
nepatrny usmév nebo se neusmiva vibec — prirovnavani zen k détem,

které vyjadiuji své veskeré emoce
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6. upiednostiiovani syni (piidano kvili tradiénim kulturnim hodnotam v Cing)
6.1 jedinym ditétem v roding je syn
6.2 pokud je v roding vice déti — syn jako prvorozeny
7. matka dcery nebo syna jako Zena s vysokymi naroky (pfidano kvuli tradi¢nim
kulturnim hodnotam v Cing)
7.1 matka dcery je bezmocna kvuli své nezadané dcefi
7.2 matka syna prisn¢€ hodnoti kvality jeho partnerky

7.3 nezaznamenano

I ptesto, ze hodnota zeny byla v ramci konfucianské spolecnosti zalozena prevazné
na roli matky nebo manzelky, nebyla zena v domacnosti v ramci koédovaci jednotky
oznacovana za typicky konfucianskou hodnotu, jelikoz se jedna o globalné rozsireny
stereotyp pouzivany nehledé na kulturni prostfedi. Stejné tak nebyla kodovana jako
typicky konfucianska hodnota ani tendence zobrazovani syna mezi détmi v roding,

a to protoze se jedna o globaln¢ stereotypizovany obraz rodiny.
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3.5 Vysledky analyzy

Hlavnim zjisténim této prace je pravidelné uplatiiovani genderovych stereotypt
v Cinské reklamé. Samotnd analyza zkoumala stereotypy dotykajici se Cinskych Zzen,
avSak v reklamé stereotypné prezentované spolecenské role zen v podstaté prezentuji také
role pfidélené muzskému pohlavi, které ve vysledku zakofefiuji stereotypy tykajici
se genderovych roli nejen zen, ale i muzi. Na zaklade vysledkd analyzy je mozné
pracovat s myslenkou, ze veskeré vztahy mezi muzem a zenou jsou v obrazech reklamy
postavené na genderovych stereotypech. V celkovém vzorku osmdesati reklam nebyl
pouze v jednom snimku reklamy zaznamenan zadny stereotyp tykajici se zeny nebo jeji

spoleCenské role.

Pfiprava zkoumaného vzorku byla pomémé slozitym a zdlouhavym procesem,
jelikoz ve vétsiné Cinskych reklamnich spotd byla v domacnosti zobrazovana pouze zena
s détmi a muz v obrazu modalni rodiny schazel. Je samoziejmé mozné, ze reklama
prezentovala domacnost svobodné matky s détmi, avSak samotna atmosféra a prostredi,
jez tvorily prvni dojem reklamy, spise evokovaly myslenku zeny v domacnosti, ktera
se stara o déti a ¢eka, az se manzel nebo otec déti vrati z prace. Nicméng, vybrané reklamy
s modalnim profilem rodiny malo kdy plsobily na prvni pohled dojmem, Ze zobrazuji
genderové stereotypy. Tato skuteCnost vznika pravdépodobné kvuli psychologické
povaze reklamy, a kvili jeji prezentaci ve velmi omezeném a kratkém Casovém useku.
Jelikoz ma €lovek na reklamu omezeny Cas, soustiedi se zejména na jeji hlavni myslenku
a okolnosti ve vzdaleném obrazu reklamy povazuje za samoziejmost. K tomuto
pravdépodobné také dochazi na zékladé systému a podminek prostiedi ve kterém
se jedinec, jenz se na reklamu diva, nachazi. Jedin€¢ az s kritickym pohledem
a povédomim o uzivanych praktikach ke stereotypizaci pohlavi je obrovsky pocet
stereotypt mozné rozpoznat. Kromé stereotypizace schopnosti a zajma Zen, byla vétsina
analyzovanych reklam postavena také na stereotypné rozdélenych spoleCenskych rolich.
Podle vysledku analyzy, které zobrazuji obrovskou miru stereotypd, je pravdépodobné,
ze zkoumané podkategorie stereotypu, které nejsou prili§ zastoupené (viz tabulky nize),
jsou zvyhodnéné kvuli specifického vybéru ¢inskych reklam zobrazujici kulturni hodnoty
rodiny. S vyslednou obrovskou mirou stereotypi vznika mala pravdépodobnost,
ze se v cCinskych reklaméch, které zobrazuji jiné kulturni hodnoty, tyto stereotypy

neobjevuji.
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Graf ¢. 1: genderové stereotypy v Cinské reklamé

Zena jako nevyzralé
pohlavi
9%

zena jako fyzicky slabé
pohlavi
14%

odpirani
profesionality Zendm
16%

Nejvice vyuzivané kategorie genderovych stereotypu v ¢inské reklamé prezentujici
modalni profily rodin, jez zahrnuji Zenu, muze a jedno dité nebo vice déti, jsou zobrazeny
v grafu ¢.1 vySe. Ve vzorku osmdesati zkoumanych jednotek se v nejvétsim mnozstvi
objevuji stereotypy tykajici se hierarchizace pohlavi s celkovym zastoupenim 37 %. Dalsi
velmi vyuzivanou kategorii je separace pohlavi, kterd v ramci analyzovanych reklam
zastupuje 24 % genderovych stereotypti. Odpirani profesionality Zenam se ve vybraném
vzorku reklam objevovalo v 16 %. Procentualné podobné byla zena prezentovana také
jako fyzicky slabé pohlavi, a to ve 14 %. V neposledni fadé byla zena v analyzovanych

reklamach v 9 % prezentovana jako nevyzralé pohlavi.

Konecné vysledky analyzy potvrzuji hypotézu 1, ktera piedpokladala,
ze ke stereotypizaci zen v reklamé nejcastéji dochazi prostrednictvim separace pohlavi

a hierarchizace pohlavi.
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Kategorie 1: hierarchizace pohlavi

Tabulka ¢.1: hierarchizace pohlavi

podkategorie pocet

Zena je prezentovana jako muzovo zazemi, vzhlizi 41
k nému (muz se diva do dalky, zena se diva na
muze), posluhuje mu, seberealizuje se pouze
v domacnosti

muz se zabyva vaznymi a slozitymi pracovnimi 16
ukoly, starosti zeny jsou druhofadé a snadno

resitelné

kdyz se zena stfetne s néjakym problémem, budi 2
pocit roztomilosti

nadfazenost muze vyjadrena vySkou nebo postojem 52

— vySssi vyskou anebo se diva na situaci seshora,
muz v popiedi

zena se na muze usmiva, ale ismév ji neni zcela 7
oplacen
Zzena je oproti muzi nesmeéla, nevyrazna nebo 14
stydliva
zena prezentovana jako nékdo, jehoz pozadavky 16

nebo chovani je nudné nebo otravné, muz
prezentovan jako zabavny

Nejvice uplatiiovanou kategorii s ohledem na genderové stereotypy v Cinské
reklamé byla hierarchizace pohlavi. V ramci této kategorie dochazelo k pozorovani sedmi
podkategorii, jez jevily znamky nadfazovani jednoho pohlavi nad druhym.
Z celkovych 80 reklam byla v 52 pfipadech podfazenost zeny oproti muzi vyjadiena
prostiednictvim jeho postoje nebo umisténi jeho postavy v obraze. Casto se jednalo
o umisténi muze uprostied nebo v poptredi obrazu, aby byl muz co nejblize divakovi,
zatimco zena byla v pozadi obrazu. Dalsi velmi ¢astou praktikou bylo prezentovani zeny
jako muzovo zdzemi, v ramci kterého zena muzi posluhovala nebo o né¢ho pecovala.
Velmi Castym jevem této podkategorie byl také obraz, ve kterém se zena s ismévem
divala na muze, zatimco muz se dival do dalky, nikoli na zenu. Muz je v Cinskych
reklamach Casto také prezentovan jako zabavnéjsi pohlavi, zatimco zena jako nevyrazna

nebo stydliva.
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Kategorie 2: separace pohlavi

Tabulka ¢.2: separace pohlavi

podkategorie pocet
Zena je prezentovana jako vzornd matka, role otce 17
neni zobrazena
zena je peclivou hospodyiikou bez naroki na 15
vlastni volny ¢as a rozvoj své osobnosti a kariéry
vyobrazovani  zeny jako ukecané nebo 3
pomlouvacné
muz neni zahmut jako zucastnéna role v 15
domacnosti
zena je stavéna do role, ve které je prace 15

v domécnosti jeji doménou a muz neni schopen se
ji v tomto ohledu vyrovnat

dcera si rozumi s matkou a otec se synem 14
déti se tuli pouze k matce nebo matka k nim 18
zena propaguje produkt kvali stihlé linii 1
zena je prezentovana jako nékdo, kdo je posedly 1

svym vzhledem

Kategorie separace pohlavi predstavuje 24 % genderovych stereotypu
v analyzovanych ¢inskych reklamach. K separaci pohlavi dochazi predev§im na zakladé
zobrazovani zeny jako vzorné matky, jejiz povinnosti je péCe o déti, zatimco role otce
neni zobrazena. Dale pak zobrazovanim tuleni déti pouze k matce, a také na zakladé
zobrazovani otce, jako osoby, jehoz povinnosti a starosti jsou spojeny s obstaravanim
financi a zabezpeCenim rodiny. K zobrazovani muze jako jediného pracujiciho
v modalni domacnosti dochazi také prostiednictvim jeho nezahrnovani do chodu
domacnosti, ktery peclivé obstarava zena. Pokud se muz v reklamé vénuje domacim
pracim, je Casto jeho forma pojata jako zabavna, zatimco Zena je stavéna do druhotadé
role, ve které je prezentovana jako nesméla a nezabavna partnerka. Na profil pracujiciho
muze je také Casto poukdzano pomoci obleCeni, kdy muz obléka oblek a zena mnohem
méné formalni obleCeni. Separace pohlavi byla v reklamach také vyjadifena pomoci

obrazu, ve kterém si muz rozumi se synem a matka s dcerou.

Prezentované vysledky v ramci hierarchizace a separace pohlavi potvrzuji druhou
cast hypotézy 1, ktera predpokladala, ze stereotypni zobrazovani zZen v ¢inské reklamé
probiha na zaklad¢ seberealizace Zeny v domécnosti a zobrazovani zeny jako muzova

zazemi.
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Kategorie 3: odpirani profesionality Zendm

Tabulka ¢.3: odpirani profesionality Zendm

podkategorie pocet
Zena vystupuje pouze jako muzova partnerka 19
Zena neni na pozici odbornice 9
muz bezmocné zen¢ zkuSené radi a pomaha 2
ve dvojici muze a zeny je Zena v roli predvadécky 8
vyrobku, asistentky nebo nadSené obdivovatelky
funkci vyrobku
zena prezentuje jednoduchost obsluhy, pokud je 2
kladen ddraz na snadnou obsluhu néjakého zafizeni
zena je prezentovana jako méné vzdélanid, méné 10
inteligentni a neschopna tvurciho mysleni,
technologické vyrobky nejsou jeji doménou
muz ma vedouci roli a zena ho nasleduje — 15
vyjadfovano riznymi formami podfizenosti, napf.
muz dava ochutnat, zena ochutnava, muz ukazuje,
zena se diva

Odpirani profesionality Zenam je tieti nejCastéjsi kategorii stereotypt v ¢inskych
reklamach, jez obsahuji modalni profil rodiny. Celkem v 19 reklaméach byla zena
zobrazena pouze v roli muzovy partnerky. V téchto reklamach mél muz hlavni roli a zena
prezentovala vedlejsi roli partnerky nebo matky vrodin€é. Zajimavym jevem byly
reklamy na technologické vymozenosti do kuchyné nebo do domécnosti. V téchto
ptipadech prislusenstvi vzdy obsluhoval muz a Zena se vénovala aktivitdm nevyzadujicim
technologické schopnosti a byla pouze ve zminéné roli partnerky muze. Analyzované
reklamy zpravidla vytvarely obraz, ktery prezentoval lepsi schopnosti muzii k obsluze
technologického prislusenstvi. Velmi Castym stereotypem byla také vedouci role muze,
kterou Zena nasledovala. Tento stereotyp byl v reklamé typickym, pokud byli v reklamé
zobrazeni také prarodiCe. V téchto piipadech byla Zena upozadéna a neméla v reklamé

kromé plaché hospodytiky téméf zadnou roli.
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Kategorie 4: Zena jako fyzicky slabé pohlavi

Tabulka ¢.4:

Zena jako fyzicky slabé pohlavi

podkategorie pocet
zdravotni kondice stavi zenu do druhotadé pozice 2
Zena nesportuje 1
zena jako uzivatelka riznych druht 1ékd, muz 4
ukazovan pouze s chiipkou
podtrzeni biologické odlisnosti zeny 3
zensky lehky dotek predmétu nebo jeho uchopeni, 10
dotykani se vlastniho téla zeny nebo dotyk nékolika
zen obliceji
muz je zachycen vpovzdali rodiny — obraz 19
naznacuje, ze muz je ten, kdo rodinu ochranuje
zena se za néco nebo za nékoho schovava 6
muz, jakozto ochranitel rodiny, drzi zenu (a déti) 10

kolem ramen

Zena byla v analyzovanych reklamach zobrazovana jako fyzicky slaba zejména
protoze dochézelo k zobrazovani muze vpovzdali rodiny, jakozto osoby, ktera zenu
a déti nezbytné ochrariuje. Tento stereotyp byl doplnén také obrazem v ramci kterého byl
muz v roli ochrance, ktery zenu, v nékterych pfipadech i déti, pevné drzel kolem ramen.
Ve vysledku obraz prezentoval potfebu zZeny mit vedle sebe siln&jsiho muze, ktery by ji
ochratioval. Celkem v 10 analyzovanych reklaméch byl k prezentaci Zeny, jako fyzicky
slabého pohlavi, vyuzit také , zensky“ lehky a nézny dotek predmétu, ktery slouzil

k odliSeni od dominantniho tichopu muze, nebo dotykani se vlastniho t€la zeny, ptipadné

dotykani se n€kolika zen obliceji.

Kategorie 5: Zena jako nevyzralé pohlavi

Tabulka ¢.5:

Zena jako nevyzrdalé pohlavi

podkategorie pocet
zena je dezorientovana a bez kontroly nad situaci, 1
cekd, az problém vytesi muz
muz je prezentovan jako pfipraveny vyfesit vSe, 8

s ¢im se par setkd — zena se vétSinou muze pevné
drzi nebo se nervozné dotyka néjakého malého
predmétu
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Zena se §iroce usmiva a raduje se, zatimco muz ma 28
nepatrny uUsmeév nebo se neusmiva vibec -
pfirovnavani zen k détem, zena mé stejnou reakci
jako diteé

Z celkovych 80 analyzovanych cinskych reklam byla Zena témér v poloviné
prezentovana jako nevyzralé pohlavi. Pfevazné k tomu dochazelo prostfednictvim reakce
zeny, ktera byla v roli matky, na urcité podnéty. Reakce pfipominajici radost byly zenou
prezentovany stejnou formou jako byly prezentovany détmi. Jestlize se tedy déti
v reklamé radovaly a tleskaly, matka déti delala totéz, zatimco otec déti zastaval vedouci,
ochrannou nebo profesionalni roli. V neékterych obrazech reklamy nebylo chovani zeny
tolik pfehnané, avSak oproti muzi, ktery naznaCoval jen mirny usmev, byla reakce Zeny

mnohem silngjsi.
Kategorie 6: upirednostiovani synu

Graf ¢. 2: uprednostiovani symi v Cinské reklamé

Nezaznamenano
40%

syn jako prvoroze
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11%

Pro zobrazeni vysledkll tykajicich se upfednostiovani synti byl pro lepsi
prehlednost zvolen graf. Pouze ve 40 % reklam nebyl jedinym ditétem v modalni rodiné
syn, anebo nebyl syn prvorozenym ditétem. V ramci téchto 40 % se vSak ne vzdy jednalo
o pripad, ve kterém by ditétem byla dcera nebo dcery. Je dilezité brat v potaz,

ze 1 vnekterych reklaméch, které jsou zde kategorizovany jako neprezentujici
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uprednostiovani synu, byl zobrazen modalni profil syna, jen nebyl jedinacek, nebo nebyl
z déti nejstarsi. Tento obraz nebyl v pribéhu analyzy zaznamenavan, protoze se, jak jiz
bylo zminéno vyse, jedna o stereotypni obraz rodiny, ktery je pozorovatelny v globalnim
méfitku a neni typicky pro pevninskou Cinu. Z vysledku analyzy je tedy ziejmé,
7e reklamni obraz vysilany v CLR upfednostiiuje prezentaci syntl. I pies rozpoznani
pfitomnosti a naslednych dusledkt tohoto spoleCenského problému v minulosti dochazi

k této tendenci témeét v 50 % Cinskych reklam zobrazujici kulturni hodnoty rodiny.

Hypotéza 2, ktera predpokladala, ze velmi Castou prezentovanou konfucianskou
hodnotou v Cinské reklamé je preference synt, piiCemz zvétSi poloviny je syn
prezentovan jako jediné dit€ nebo jako prvorozené dit€¢ vrodin€, byla na zakladé

vysledkt analyzy potvrzena.
Kategorie 7: matka dcery nebo syna jako Zena s vysokymi naroky

Graf ¢. 3: prezentace matky dcery nebo syna jako Zeny s vysokymi naroky

= Nezaznamenano

V ramci analyzovanych reklam nebyla matka dcery ani jednou zobrazovana jako
bezmocna kvili své nezadané dcefi a také nebyla matka syna prezentovana jako Zena
pfisné hodnotici kvality synovy partnerky. Tento pozitivni vysledek muze byt vsak
ovlivnén vybérem Cinskych reklam s tématikou jiz existujici rodiny a navadi na zkoumani
tohoto stereotypu v jinych typech reklam, naptiklad takovych, které zobrazuji dospéelé

svobodné déti a jejich rodiCe. Tendence k tomuto zobrazovani se totiz v ¢inskych
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reklaméach pfinejmensim vyskytovala. Napovida tomu naptiklad reklama od spolecnosti
IKEA zroku 2017, ktera prezentovala obraz nesStastné matky nezadané dcery, kterou
nakonec ,,0svobodil“ potencionalni manzel, ktery se objevil prede dvefrmi domu. Tato
reklama byla jednou z mnoha, ktera strhla obrovskou vinu kritiky a pomohla identifikovat
tento spole¢ensky problém v Cing. Je tedy pravdépodobné, Ze soustfedénost reklamnich

agentur na nevhodnost tohoto tématu ovlivnila vysledky této analyzované kategorie.
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3.6 Vysledky komparace

Vramci komparace byly srovnavany vysledky analyzy scilem zaznamenat
pozitivni nebo negativni vyvoj miry genderovych stereotypt v Cinské reklamée beéhem péti
let a také zaznamenat pfipadné zmény ve vyuzivanych kategoriich. Na zacatku praktické
Casti prace byla stanovena hypotéza 3, ve které bylo predpokladano, ze mira stereotypu
se beéhem péti let nezméni, ale kategorie se prubézn€ ménit budou. Nize v grafech ¢.4
a C.5 je pozorovatelné, ze tato hypotéza byla naplnéna pouze zjedné Casti. I pres
predpoklad, ze mira stereotyptl se béhem méteného ¢asového useku nezmeéni, vysledky
poukazuji na stoupajici tendenci stereotypu v Cinské reklamé. Druha Cast hypotézy, ktera
predpokladala, ze mira vyuzivani jednotlivych kategorii stereotypi se v prub&hu Casu

meéni, se potvrdila (viz graf €.5).

Graf ¢. 4: vyvoj v mire genderovych stereotypu v Cinské reklamé
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Graf ¢. 4 znazortiuje vyvo] genderovych stereotypi bé&hem analyzovaného
Casového useku. Zatimco se v roce 2017, 2018 a 2019 pocet zaznamenanych stereotypu
ve dvaceti reklamach pohyboval v rozmezi 74-75, v roce 2020 se pocet zaznamenanych
genderovych stereotypt zvysil na 85. Reklamy vysilané v roce 2021 obsahovaly nejvétsi
pocet genderovych stereotyptl ze vSech analyzovanych let. V roce 2021 byl tedy v kazdé
reklamé prezentovan primeérné jeden stereotyp navic oproti roku 2019. Jak bylo vyse
zminéno, jen ve zlomku reklam se jednalo o obraz s na prvni pohled ziejmymi

genderovymi stereotypy. Lze pfedpokladat, ze zvySujici se mira zakomponovanych
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stereotypu vznika kvuli jejich nové a mirné povaze, kterou neni spole¢nost schopna
rozpoznat. ZvySujici se mira stereotypt spolecné se zvySovanim zobrazovani Zen
v tradi¢ni spoleCenské roli (viz graf a text nize) mize byt vSak také nepfimym tlakem
vedoucim k podpore zakladani rodin v Cinské spoleCnosti, kde nartista pocet single

domacnosti a klesa porodnost.

Druhd komparace se vénovala zménam v zastoupeni jednotlivych kategorii
genderovych stereotyp béhem péti let. Kromé zmeén u nejvice zastoupenych kategorii
behem jednotlivych let byla pozornost soustfedéna také na analyzované podkategorie
genderovych stereotypu, které se v reklamé objevovaly jen zfidka nebo jen v urcité

¢asové obdobi.

Graf ¢. 5: vyvoj kategorii genderovych stereotypii v ¢inské reklamé
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Podle vysledkli komparace je ziejmé, ze v Cinské reklamé jsou genderové
stereotypy nejvice prezentovany prostfednictvim hierarchizace a separace pohlavi. Tyto
dvé kategorie prevySovaly ostatni kategorie beéhem celého analyzovaného c¢asového
useku. V ramci kategorie hierarchizace pohlavi byla zaznamenéana tendence klesani
genderovych stereotypl u prezentace zeny jako nesmélé, nevyrazné a stydlivé a stejné tak
1 u prezentace zeny jako nudné s piiliSnymi pozadavky oproti zabavné prezentovanému
muzi. Stoupajici tendence byla vtéto kategorii zaznamenana u stereotypd,

které prezentuji zenu jako pohlavi, jehoz starosti jsou druhofadé a snadno fesitelné,
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zatimco muz je prezentovan jako pohlavi, jez se zabyva vaznymi a slozitymi pracovnimi
ukoly. Stejné tak dochazi k ¢im dal astéjsi prezentaci nadfazenosti muze prostiednictvim

jeho vysky nebo postoje v obrazu reklamy.

Genderové stereotypy tykajici se separace pohlavi v ¢inské reklameé nejvice klesaji
u prezentace zeny jako osoby, ktera je povinna se starat o svou Stihlou linii a také
u prezentace zeny jako pohlavi, které je posedlé svym vzhledem. Nejvétsi nartst byl
naopak zaznamenan u stereotypu prezentujicich Zenu v roli vzorné matky, jejiz doménou
je prace v domacnosti, zatimco role otce nebo role muze v domacnosti neni muzovym

profilem zobrazena.

Treti nejvice uplatiiovanou kategorii genderovych stereotypa v Cinské reklamé byly
vletech 2017, 2019 a 2020 stereotypy vramci kterych dochazelo k odpirani
profesionality zenam. V roce 2018 a 2021 byla tfeti nejvice zastoupenou kategorii
prezentace zeny jako fyzicky slabého pohlavi. Nicméné, v ramci odpirani profesionality
zenam v Cinské reklamé dochazi k tendenci prubézného klesani u prezentace muze jako
osoby svedouci roli, kterou Zzena nasleduje. Klesa také prezentace zeny, jako
bezmocného pohlavi, které potrebuje radu zkuSeného muze. S ohledem na odpirani
profesionality zenam vSak dochazi ke zvySovani Cetnosti vystupovani zeny pouze jako
muzovy partnerky nebo jako predvadécky, asistentky nebo nadSené obdivovatelky funkci
vyrobku.

V ramci kategorie genderovych stereotypu, ktera prezentuje zeny jako fyzicky
slabé pohlavi, dochazi ke klesani obrazu zaméfujiciho se na jemny ,zensky“ dotek,
dotykani se vlastniho téla Zeny nebo dotykani se nékolika zen obliceji. Tendence klesani
se projevila také v obraze, ve kterém se zena za nékoho nebo za néco schovava. Naopak
tendence stoupani byla rozpoznana u stereotypniho zobrazovani muze vpovzdali rodiny,
jakoZto ochrance rodiny. Prezentace zeny jako uzivatelky raznych druht 1éka, v ramci
které soucasné dochazi k prezentaci muze jako pohlavi, kterého trapi pouze nachlazeni
nebo chfipka, je také stereotypem, ktery ma tendenci byt ¢im dal vice v Cinské reklamé
vyuzivan.

Kategorie stereotypt v ramci kterych byla Zena zobrazovana jako nevyzralé pohlavi
byla dominantni predevs§im v roce 2020 a béhem zbylych Ctyft let se jednalo o nejméné
prezentovanou kategorii genderovych stereotypu. Klesajici tendence byla zaznamenana
u prezentace zeny jako dezorientované a bez kontroly nad situaci, kterou vyfesil muz.

Mirny nartst byl naopak zaznamenan u stereotypniho pfirovnavani zen k détem, v ramci
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kterého dochazi k prezentaci silngjsich reakci zen na udalosti nez muzi, nebo k prezentaci

stejné reakce zeny jako ditéte.
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4 7aver

Prace se vénovala teoretickym vychodiskiim, ktera jsou s ohledem na postaveni Zzen
v CLR kli¢ova k objasnéni vztahti mezi jedincem a spole¢nosti. Prace pii objasiiovani
vzniku genderovych stereotypt zohledriuje teorii socialni konstrukce genderové identity
a poukazuje na vliv a dopad médii na stereotypizaci pohlavi a ptisuzovani spolecenskych

roli.

Hlavnim cilem prace bylo zaznamenat pfitomnost genderovych stereotypu a zjistit
miru stereotypizace &inskych Zen v reklamnich spotech vysilanych v CLR. Vzhledem
k tomu, Ze na zakladé jiz provedenych studii bylo pfedpokladano, ze k této tendenci
dochazi, dalsim cilem bylo urcit jaké kategorie genderovych stereotypt jsou v Cinské
reklamé& nejvice prezentovany. S ohledem na specifické kulturni hodnoty v Cing, jako
je upfednostiiovani synu a vysoké pozadavky matky déti na vybér partnera, bylo dalS§im
cilem zaznamenat, zda jsou tyto hodnoty v reklam& v CLR prezentovany. Poslednim
cilem bylo zaznamenat zmény v mife prezentace genderovych stereotypi v Cinské
reklamé a zmény ve vyuzivani kategorii genderovych stereotypt béhem analyzovanych
péti let.

Cile prace byly naplnény prostiednictvim kvantitativni obsahové analyzy
a komparace. S ohledem na prvni cil prace bylo v ¢inskych reklamach zjisténo obrovské
mnozstvi genderovych stereotypt dotykajicich se zen. Z celkového poc¢tu 80 reklam
nebyla pouze v jedné reklamé zaznamenana prezentace zeny ve stereotypnim obraze.
Na zakladé vysledkt by se dalo také konstatovat, ze veskeré vztahy mezi muzem a Zenou
jsou v reklamé postaveny na zakladech genderovych stereotypli. Mezi nejvice zastoupené
kategorie genderovych stereotypt v Cinské reklamé patii hierarchizace pohlavi (37 %),
v ramci které je muz nejcastéji nadfazen jeho vyskou nebo jeho postojem, a také pomoci
prezentace zeny jako osoby, ktera muzi posluhuje a vzhlizi k nému. Druhou nejcastéji
vyuzivanou kategorii je separace pohlavi (25 %), v ramci které dochazi k prezentaci zeny
jako pohlavi, které ma k détem blize, je vzornym rodi¢em a které se vénuje domacim
pracim. S ohledem na tfeti cil prace, ktery se soustfedil na specifické konfucianské
hodnoty, byla zaznamenana tendence k zobrazovani syna jako jediného ditéte v roding.
V analyzovanych reklamach byl v 60 % syn jedinym ditétem v rodiné, nebo byl syn
prvorozenym ditétem rodicu. Prostfednictvim analyzy nebyla zaznamenana prezentace

matky dcery nebo syna jako Zena s vysokymi naroky v zadné reklamé. Ke zjisténi miry
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tendence zobrazovani tohoto stereotypu by bylo pfinosné analyzovat také jiné typy

¢inskych reklam.

Pomoci komparace byla zjisténa tendence zvySovani miry genderovych stereotypt
v obrazech reklamy vysilanych v Cinské lidové republice. V ramci stanoveného cile byla
soustfedéna pozornost také na zmény ve vyuzivanych kategoriich genderovych
stereotypu. Vysledky komparace ukazuji zachovavani dvou nejvyuzivanéjsich kategorii
stereotypt béhem analyzovaného Casového useku, kterymi jsou hierarchizace pohlavi
a separace pohlavi. Nicméné&, beéhem péti analyzovanych let byly zaznamenany zmény
v mife prezentace zeny jako fyzicky slabého pohlavi, jako nevyzralého pohlavi a zmény
v mife odpirani profesionality Zzenam.

Soucasti prace byly také vyzkumné otazky, na které je nutné odpoveédét s ohledem
na zjisténé vysledky. Hlavni vyzkumnou otazkou byla zvolena otdzka, jak jsou Zeny
v Cinskych reklamach stereotypizovany, pokud ktéto tendenci dochéazi? V Cinské
reklamé se objevuje velké mnozstvi genderovych stereotypt, nejvice jsou vSak Cinské
zeny stereotypizovany na zakladé pridélovani spoleCenské role matky a zeny
v domacnosti, ktera zaroven vzhlizi k partnerovi. Ten se témer nepodili na vychoveé déti
a praci v domacnosti, ale zabezpec€uje rodinu financné. Dopliujici vyzkumnou otazkou
bylo, jak jsou v reklamé prezentovany konfucianské hodnoty? V reklamé vysilané v CLR
dochazi k prezentaci Cinské rodiny zejména s muzskym potomkem, ostatni konfucianské
hodnoty nebyly v reklamé& zaznamenany. Posledni vyzkumnou otdzkou bylo, zda lze
u genderovych stereotypu v Cinské reklamé v prab&hu ¢asového tseku pozorovat zmény
v tendencich. Nejvice pozorovatelnda zmeéna v analyzovanych reklamach byla
ve stoupajici mife genderovych stereotypt. Na zakladé vysledkid analyzy a komparace
se poCet genderovych stereotypi v Cinské reklamé€ zvySuje. V ramci zkoumanych
kategorii genderovych stereotypt nebyly zaznamenany vyznamné zmeény, avsak zjisténé
hodnoty méné zastoupenych kategorii genderovych stereotypt se v prubéhu ¢asu mirné
meni.

Na zacatku analyzy byly stanoveny tfi hypotézy. Hypotéza 1, ktera predpokladala,
ze nejcastéji dochazi v reklamé ke stereotypizaci Zen prostfednictvim separace pohlavi
a hierarchizace pohlavi, pficemz se zena seberealizuje predev§im v domacnosti a je
zobrazovana jako muzovo zazemi, byla naplnéna. Hypotéza 2, ktera predpokladala,
ze velmi Castou prezentovanou konfucianskou hodnotou v ¢inské reklamé je preference

synd, pficemz z ve€tsi poloviny je syn prezentovan jako jediné dit€ nebo jako prvorozené
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dit€ v rodiné, byla také naplnéna. Hypotéza 3, ktera predpokladala, ze mira zobrazovani
stereotypi v Cinské reklamé se nezméni, avSak mira uplatiovanych kategorii
genderovych stereotypi se bude béhem analyzovaného Casového tseku ménit, byla
naplnéna jen zpoloviny. Prvni ¢ast hypotézy 3 nebyla naplnéna, protoze mira

zobrazovani stereotypu se v Cinské reklamé zvysuje.
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5 Resumé

The master's thesis deals with the presentation of Chinese women in TV
advertisements in the People's Republic of China. The work clarifies the persistence
of stereotypical distribution of social roles and the emergence of gender stereotypes
on the basis of the theory of social construction of gender identity and the influences
of cultural identity. The aim of this work is to find out whether Chinese women are
stereotyped in commercials broadcast in the PRC and also to clarify the extent of this
tendency. Another goal is to identify the categories of gender stereotypes that are most
used and presented in Chinese advertising. With regard to the cultural values of China,
another aim of the thesis is to record whether stereotypes based on traditional Confucian
values, such as the preference of sons or the influence of parents on the choice of a partner,
are presented in advertisements. The last goal of the thesis is to find out whether
the tendency of presentation of gender stereotypes changes during the analyzed time
period. The methodology of quantitative content analysis and comparison will be used to
fulfill the objectives of the work. The results of the analysis and comparison will be

presented in separate chapters through graphs and tables.

Key words: Chinese advertising, gender stereotypes, gender role, social role, cultural

identity, mainland China
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Ptiloha €. 1: Seznam analyzovanych reklam

2017
1. [PEXMET ] ERSE S 4 2017 (reklama na sojové mléko)
https://www.bilibili.com/video/BV1Qx411H7mc?
(délka 0:10, 10 tisic shlédnuti, pfidano 4.8.2017)
2. [hEXBEETE] 2017.12.16 CCTV6 RIFBLI4FAESE & (reklama na
nudle)
https://www.bilibili.com/video/BV1it411g78y?
(délka 0:14, 7230 shlédnuti, pfidano 17.7.2017)
3. BRABICHERE & (2017)
https://www.bilibili.com/video/BV1j64y1D7qz? (reklama na sladkosti)
(délka: 0:16, 1378 shlédnuti, pfidano 14.3.2021)
4. [FEXFETE] 2017.126 CCTV2 £ & & AIAFME AT & (reklama na olej)
https://www.bilibili.com/video/BV 1{t411;7G5?
(délka 0:14, 2097 shlédnuti, pfidano 26.7.2019)
5. [REXKT&] BRERIERE 4 (2017) (reklama na Harbin)
https://www.bilibili.com/video/BV13x411J7qL?
(délka 0:15, 1275 shlédnuti, pfidano 17.8.2017)
6. BRI DI 2017 4] & (reklama na vini proti hmyzu)
https://www.bilibili.com/video/BV1JZ4y1A7y5?
(délka 0:15, pocet shlédnuti 342, pifidano 29.3.2021)
7. nahravka tv reklam z 20.4.2017, stanice /A 3E50iE
(TRt a5 2017 04 20 ST S FHEVARRT B RS (reklama na
stavebni firmu)

reklama ~7 FBRIFTARSE od 3:46 —4:00

https://www.bilibili.com/video/BV1WS54y1v7Bi1?

(délka 0:14, 478 shlédnuti, 28.8.2020)
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https://www.bilibili.com/video/BVlQx411H7mc
https://www.bilibili.com/video/BVlit411g78y
https://www.bilibili.com/video/BVlj64ylD7qz
https://www.bilibili.com/video/BVlft411j7G5
https://www.bilibili.com/video/BV13x411J7qL
https://www.bilibili.com/video/BVlJZ4ylA7y5
https://www.bilibili.com/video/BVlW54ylv7Bi

8. nahravka tv reklam z 30.4.2017, stanice F7/M 75 ;48 BBk
NP BRZRGUE (BRZAHTE) T35 & (2017.4.30)
reklama IKEA od 2:08 do 2:36
https://www.bilibili.com/video/BV1Cr4y 1U7z6?

(délka 0:28, 395 shlédnuti, pfidano 25.12.2021)

9. [FEXKE&] JRHK 2017 F7& (RKNZE, 158 ETXAR) (reklama

na Coca Colu)

https://www.bilibili.com/video/BV1CW41187ge?

(délka 0:15, pocet shlédnuti 15 tisic, pfidano 23.12.2017)

10. nahravka tv reklam z 16.1.2017, stanice {3 L /A3t
[T&R#TT8E &] 201701 16 AL &

reklama Vix 1:02 - 1:16

https://www.bilibili.com/video/BV11p4y1C7eC?

(délka 0:14, 719 shlédnuti, pfidano 9.4.2020)

11 REHE O JLELEY & (2017) (reklama na australské mléko)

https://www.bilibili.com/video/BV1zZ4y I1W75Y?

(délka 0:16, pocet shlédnuti 3339, ptidano 26.4.2020)

12. nahravka tv reklam z 23.7.2017, stanice {3 L /A3t

[T&R#TTE &] 201707 23 U A% &
reklama Rong Hua Mooncakes 1:04-1:19
https://www.bilibili.com/video/BV1z7411u74P?
(délka 0:15, pocet shlédnuti 521, piidano 24.2.2020)
13. nahravka tv reklam z 4.9.2017, stanice {#5 L /A3t

[T&R#TT5E &] 201709 04 LI A%t &
reklama Wing Wa 0:02 — 0:16

https://www.bilibili.com/video/BV14i4y 147317

(délka 0:14, pocet shlédnuti 724, piidano 12.5.2020)
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https://www.bilibili.com/video/BVlCr4ylU7z6
https://www.bilibili.com/video/BVlCW41187ge
https://www.bilibili.com/video/BVllp4ylC7eC
https://www.bilibili.com/video/BVlzZ4ylW75Y
https://www.bilibili.com/video/BVlz7411u74P
https://www.bilibili.com/video/BV14i4yl4731

14.2017.12.16 ZR A B A KE EF &MY =75 & (reklama na Fotile digestor)
https://www.bilibili.com/video/BV1vt411A7DK?

(délka 0:14, pocet shlédnuti 952, piidano 26.7.2019)

15 [EXETE] 2017.79 I PR BESmRREZFRIEE & (reklama
na praci prasek)

https://www.bilibili.com/video/BV1dt411J7uC?

(délka 0:10, shlédnuti 175, pfidano 19.7.2019)

16. nahravka tv reklam z 25.1. 2017, stanice {3 L/ 3t
[T &R F5E ] 201701 25 AL T &
reklama Coca Cola 1:47 — 2:16

https://www.bilibili.com/video/BV1G7411w7i3?

(délka 0:29, pocet shlédnuti 568, piidano 21.2.2020)

2018

1 [Ahr&] 2018 £ - REFZRLR (reklama na ¢aj)
https://www.bilibili.com/video/BV1XK4y1P7vK?

(délka 0:30, pocet shlédnuti 3259, ptfidano 29.4.2021)

2. [REXFT&F] 2018127 I B F/AZIRESF & (reklama na jogurt)
https://www.bilibili.com/video/BV1W4411Z7up?

(délka 0:14, shlédnuti 52 tisic, pfidano 16.8.2019)

3. [t &] 2018 4F - PUR 25\ ETL 7B RAREE (reklama na léky)
https://www.bilibili.com/video/BV 1ky4y 1875H?

(délka 0:14, pocet shlédnuti 801, ptidano 7.3.2021)

4. nahravka tv reklam z 19.5.2018, stanice CCTV13

CCTV13 #H BRI & 2018 E 5 A 19 H

reklama Country Garden 2:53-3:06

https://www.bilibili.com/video/BV1ZU4y1M70q?
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(délka 0:13, pocet shlédnuti 2739, ptidano 13.11.2021)

5. FEAKRET 4] 2018228 CCTV6 B1BICE S/ & (reklama na sladkosti)

https://www.bilibili.com/video/BV1wt411E7Hk?
(délka 0:09, pocet shlédnuti 1838, ptidano 24.7.2019)

6. [AH &]1(2018)FRE K ET5(16 : 9)-2 (reklama na vybaveni do domacnosti)

https://www.bilibili.com/video/BV1DW411C70L?
(délka 0:15, pocet shlédnuti 2907, ptidano 12.9.2018)

7. [AH & ]1(2018)FEHE(16 : 9) (reklama na internetovy vyhledavac)

https://www.bilibili.com/video/BV1BW411971P?
(délka 0:30, pocet shlédnuti 34 tisic, pfidano 20.8.2018)
8. [WHbr—&] 2018.12.7 KA B 7WRRMEN S A & (reklama na mixér)
https://www.bilibili.com/video/BV1W441117vo?
(délka 0:14, pocet shlédnuti 527, ptfidano 2.9.2019)
9. EMARKESRIKSZ 4 2018 FEfR 25s (reklama na Midea kohoutek)
https://www.bilibili.com/video/BV1VL411c7SD?
(délka 0:25, pocet shlédnuti 222, piidano 11.1.2022)
10. nahravka tv reklam ze 7.1.2017, stanice &R #iliE
[areth 77 uE S &] 2018 01 07 Wl | &
reklama na léky 999 08:57-09:11
https://www.bilibili.com/video/BV1WT4y1J7Hr?
(délka 0:14, pocet shlédnuti 1656, pfidano 20.6.2020)
11. [AHh4](2018) R FJEL(16 : 9) (reklama na Oreo)
https://www.bilibili.com/video/BVIHW411L7LV/?
(délka 0:15, pocet shlédnuti 7075, pfidano 13.4.2018)
12. P\FIRE BRI ERIRBIRE & (2018.12) (reklama na Hello Kitty)
https://www.bilibili.com/video/BV1Nady1e7Es?

(délka 0:30, pocet shlédnuti 525, piidano 30.6.2020)
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https://www.bilibili.com/video/BVlDW411C7oL
https://www.bilibili.com/video/BVlBW411971P
https://www.bilibili.com/video/BVlW441
https://www.bilibili.com/video/BVlVL411c7SD
https://www.bilibili.com/video/BVlWT4ylJ7Hr
https://www.bilibili.com/video/BVlHW411L7LV/
https://www.bilibili.com/video/BVlNa4yle7Es

13. [FEKMT&] 2018228 AR B&2ESET & (reklama na sladkosti)
https://www.bilibili.com/video/BV1pt41137S9?

(délka 0:14, pocet shlédnuti 1083, ptidano 18.7.2019)

14, [FEKFETE] 201895 CCTVI HREERENMH AT & (reklama na
détskou vyzivu)

https://www.bilibili.com/video/BV1F441107Wt?

(délka 0:14, pocet shlédnuti 1684, ptidano 18.8.2019)

15. T"MBxR BT & (2018 k) (reklama na Guangzhou Restaurant)
https://www.bilibili.com/video/BV1H4411y7Xz?

(délka 0:37, pocet shlédnuti 1077, pfidano 5.9.2019)

lo. [FREXEE&] 2018.12.7 HI R RE/N\EWSE & (reklama na balicky)
https://www.bilibili.com/video/BV1a441197Tm?

(délka 0:14, pocet shlédnuti 1539, ptidano 22.8.2019)

2019

1. BIMERTT 5 (2019) (reklama na broskvovy dzus)
https://www.bilibili.com/video/BV16J411y7ns?

(délka 0:15, pocet shlédnuti 3160, pfidano 10.12.2019)

2. WS4 2019 R IFE KB L BIG (reklama na ramen nudle)
https://www.bilibili.com/video/BV1bJ411U753?

(délka 0:31, pocet shlédnuti 17 tisic, pfidano 16.11.2019)

3. [FEKXRET&] 201942 CCTV1 B/REE & (reklama na troubu)

https://www.bilibili.com/video/BV11441197Vb?

(délka 0:14, pocet shlédnuti 523, piidano 22.8.2019)

4. [REKFT&] EZBF & (2019 k) (reklama na ovocny puding)
https://www.bilibili.com/video/BV1EJ411V7DR?

(délka 0:15, pocet shlédnuti 3239, ptidano 10.1.2020)
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https://www.bilibili.com/video/BVlEJ411V7DR

5. BERES 4 2019 SETARHRT AT S## AT F LR 0 NS # (reklama na sladkosti)
https://www.bilibili.com/video/BV1R4411L7dw?

(délka 0:13, pocet shlénduti 2836, ptfidano 19.5.2019)

6. [AHhS %] 2019.42 CCTV6 MipE S 5/ E ST & (reklama na Gistici prostiedky)
https://www.bilibili.com/video/BV1y4411C7pR?

(délka 0:14, pocet shlédnuti 2974, ptidano 8.9.2019)

7. [HREKXRET&] 20194.1 CCTV1 RE4HR S5 4 (reklama na potraviny)
https://www.bilibili.com/video/BV1Jt411j7un?

(délka 0:14, pocet shlédnuti 1108, ptfidano 25.7.2019)

8. [HE KK &] 201942 CCTVS EMFHRHHFF] & (reklama na
elektrospotiebice)

https://www.bilibili.com/video/BV1a441107U4?

(délka 0:14, pocet shlédnuti 336, piidano 19.8.2019)

9. [HEKXRT 2] 201942 CCTV1 #% % APP 535 4 (reklama na aplikaci)
https://www.bilibili.com/video/BV1Zt411;7H4?

(délka 0:19, pocet shlédnuti 809, piidano 26.7.2019)

10. [FEXR[T&] 201942 CCTV6 BIMEMRINESE & (reklama na nudle)
https://www.bilibili.com/video/BV1it411g7dc?

(délka 0:14, pocet shlédnuti 1985, ptidano 17.7.2019)

11. [FREKXFETE] 201943 CCTV2 KKRIBHESE & (reklama na koreni)
https://www.bilibili.com/video/BV1ct411n7kR?

(délka 0:14, pocet shlédnuti 3935, ptidano 19.7.2019)

12. [A#e£1(2019)E&EF (16 : 9)-7 (reklama na sodu)
https://www.bilibili.com/video/BV1DJ411Y7HS/?

(délka 0:30, pocet shlédnuti 5186, pfidano 27.12.2019)

13. nahravka tv reklam ze 6.2.2019, stanice {# L /A3t

[ Z&Rstb779uEr &) 2019 02 06 il A3t &
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https://www.bilibili.com/video/BVlR4411L7dw
https://www.bilibili.com/video/BVly4411C7pR
https://www.bilibili.com/video/BVUt411j7un
https://www.bilibili
https://www.bilibili.com/video/BVlZt411j7H4
https://www.bilibili.com/video/BVlit411g7dc
https://www.bilibili.com/video/BVlct411n7kR
https://www.bilibili.com/video/BVlDJ411Y7HS/

reklama na olej 1:47- 1:56
https://www.bilibili.com/video/BV117411A7wy?
(délka 0:09, pocet shlédnuti 562, piidano 20.2.2020)
14. nahravka tv reklam z 10.12.2019, stanice | 2= 8 %
[FZRELZ] FRaMERE R L& (2019F 12 5 10 HF £ 6 B 58 47)
reklama na Nutren 1:59-2:23
https://www.bilibili.com/video/BV1YJ411y7ua?
(délka 0:24, pocet shlédnuti 1966, pfidano 10.12.2019)
15. 3 & B 2019 £ & (reklama na kapky do o¢i)
https://www.bilibili.com/video/BV1yE411B7ix?
(délka 0:15, pocet shlédnuti 3033, pfidano 6.11.2019)
16. 2 /K4 2019 F£J 4 (reklama na malifskou barvu)

https://www.bilibili.com/video/BV1N441137kq?

(délka 0:15, pocet shlédnuti 3382, pfidano 20.6.2019)

2020

1 [hEXBET&E] SZ/F 20207 & (IEEHEZKE) (reklamana ovocny puding)
https://www.bilibili.com/video/BV17J41 1TH7MK?

(délka 0:15, pocet shlédnuti 39 tisic, pfidano 13.1.2020)

2. [RETE] ZEXAREZESE 2020 £ 4 (reklama na Hondu)
https://www.bilibili.com/video/BV1kR4y 1W7Sx?

(délka 0:30, pocet shlédnuti 111, pfidano 23.12.2021)

3. [WHbE1(2020) BF](16 : 9) (reklama na mléko)
https://www.bilibili.com/video/BV1d54y1D7;S?

(délka 0:15, pocet shlédnuti 3445, ptidano 27.5.2020)

4. (RMEKFET S)xBEER 2020 £ & (reklama na elektrospotiebice Honor)

https://www.bilibili.com/video/BV1eE411F7ZE?
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https://www.bilibili.com/video/BVl
https://www.bilibili.com/video/BVlYJ411y7ua
https://www.bilibili.com/video/BVlyE411B7ix
https://www.bilibili.com/video/BVlN441137kq
https://www.bilibili.com/video/BV17J411H7MK
https://www.bilibili.com/video/BVlkR4ylW7Sx
https://www.bilibili.com/video/BVld54ylD7jS
https://www.bilibili.com/video/BVleE411F7ZE

(délka 0:15, pocet shlédnuti 443, piidano 23.3.2020)

5. [RUESUfE] EZBREFREEE 2020 £ % (reklama na morskou fasu)
https://www.bilibili.com/video/BV1xV411a7NU?

(délka 0:14, pocet shlédnuti 2272, pfidano 21.11.2020)

6. /R 1715 2020 £ & (reklama na elektrospotiebice)

https://www.bilibili.com/video/BV15741 IM7TWw?
(délka 0:14, pocet shlédnuti 403, piidano 25.2.2020)

7. nahravka tv reklam z 15.10.2020, stanice L Z= B¢

WZERIBM & 2020.10.15

reklama na palivé nudle 0:36-1:05
https://www.bilibili.com/video/BV1QA41177k]?

(délka 0:29, pocet shlédnuti 3714, ptidano 18.10.2020)

8. M BB A & (2020) (reklama na darkové balicky)
https://www.bilibili.com/video/BV19J411H7Xp?

(délka 0:14, pocet shlédnuti 11 tisic, pfidano 11.1.2020

0. EIWEBEIE S 2020 FEBR (reklama na Iéky)
https://www.bilibili.com/video/BV luf4y1i7La?

délka (0:15, pocet shlédnuti 4886, ptidano 5.12.2020)

10. nahravka tv reklam z 8.8.2020, stanice 1 7 B {1
I B & 2020.8.8
reklama na sodu The special arms 1:12-1:26

https://www.bilibili.com/video/BV1bK411T7vN?

(délka 0:14, pocet shlédnuti 3554, ptidano 10.8.2020)

11 AREEFIESARKS & 2020 £k 30s KA F (reklama na léky)
https://www.bilibili.com/video/BV1B64y1Y7y7?

(délka 0:30, pocet shlédnuti 1694, ptidano 4.9.2021)

12. nahravka tv reklam z 1.6.2020, stanice CCTV1
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https://www.bilibili.com/video/BVlxV411a7NU
https://www.bilibili.com/video/BV157411M7Ww
https://www.bilibili
https://www.bilibili.com/video/BV19J411H7Xp
https://www.bilibili.com/video/BVluf4yli7La
https://www.bilibili.com/video/BVlbK411T7vN
https://www.bilibili.com/video/BVlB64ylY7y7

2020.6.1CCTV1 [ & 2020 FEx—B T &

reklama na s6jovou omacku 16:10-17:02
https://www.bilibili.com/video/BV13T4y1J7k;?
(délka 0:52, pocet shlédnuti 652, ptidano 1.6.2020)
13.nahravka tv reklam z 1.6.2020, stanice CCTV1
2020.6.1CCTV1 [ 4 2020 Fx—MR ST &
reklama China Telecom 17:19- 17:33
https://www.bilibili.com/video/BV13T4y1J7k;?
(délka 0:14, pocet shlédnuti 652, ptfidano 1.6.2020)
14. nahravka tv reklam z 1.5.2020, stanice & B}
2020.5.1 R BH &

reklama na kulicky do mléka 5:46-6:16
https://www.bilibili.com/video/BV1ji4y 1b713/?
(délka 0:30, pocet shlédnuti 7259, ptidano 2.5.2020)
15. [RHE ] 451(2020) /B/RZIF(16 : 9) (reklama na elektrospotiebice)
https://www.bilibili.com/video/BV1jK411373u?
(délka 0:14, pocet shlédnuti 785, pfidano 28.11.2020)
16. nahravka tv reklam ze 17.7.2020, stanice CCTV1
reklama na olej 02:38-02:49

FEBIER & 2020 7H 17H
https://www.bilibili.com/video/BV1GL411c7hQ?

(délka 0:11, pocet shlédnuti 678, ptfidano 9.1.2022)

2021
1. [Hb 8] 2021 F - BIATBEFES & (reklama na Kinder vajicko)
https://www.bilibili.com/video/BV1dh411y7pe?

(délka 0:31, pocet shlédnuti 9112, ptidano 25.1.2021)
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https://www.bilibili.com/video/BV13T4ylJ7kj
https://www.bilibili.com/video/BV13T4ylJ7kj
https://www.bilibili.com/video/BVlji4ylb7i3/
https://www.bilibili.com/video/BVljK411373u
https://www.bilibili
https://www.bilibili.com/video/BVldh411y7pe

2. ZAPRE O BR&T & 2021 (reklama na 1éky na nachlazeni)

https://www.bilibili.com/video/BV1kX4y1g7hU?
(délka 0:14, pocet shlédnuti 14 tisic, pfidano 5.4.2021)
3. [RH&] 2021 4 - 5=51J& (reklama na Cappy)
https://www.bilibili.com/video/BV18f4y 1G7QG?
(délka 0:14, pocet shlédnuti 762, pifidano 24.8.2021)

4. FERSIET & 2021 (reklama na darkové balicky)

https://www.bilibili.com/video/BV1yb4y1b7Wq?

(délka 0:15, pocet shlédnuti 1704, pfidano 31.10.2021)

5. (Mt &] 2021 FF - EXEF & (LEMLEEET) (reklama na sodu)
https://www.bilibili.com/video/BV15A411p7pM?

(délka 0:19, pocet shlédnuti 4593, ptidano 25.1.2021)

6.999 B E R & 2021 (reklama na léky)
https://www.bilibili.com/video/BV1Th411b77d?

(délka 0:14, pocet shlédnuti 2372, pfidano 13.11.2021)

7. FFIRZ [ & 2021 (reklama na jogurt)
https://www.bilibili.com/video/BV 1464y 1v7eB?

(délka 0:14, pocet shlédnuti 2950, ptidano 16.8.2021)

8. =B EEREREEOIRAR & 2021 FF Ak 30s (reklama na léky)
https://www.bilibili.com/video/BV1YU4y1H75a?

(délka 0:29, pocet shlédnuti 3393, ptidano 27.7.2021)

0. fEIATTBET & 2021 (reklama na Kinder vajicko)
https://www.bilibili.com/video/BV1cZ4y1c7tw?

(délka 0:29, pocet shlédnuti 3032, ptfidano 2.4.2021)

10. [ty &] 2021 F - BFRESLETES & (#7F) (reklama na Tmall)
https://www.bilibili.com/video/BV1W54y 1p7uN?

(délka 0:14, pocet shlédnuti 2910, ptidano 25.1.2021)
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https://www.bilibili.com/video/BVlkX4ylg7hU
https://www.bilibili.com/video/BV18f4ylG7QG
https://www.bilibili.com/video/BVlyb4ylb7Wq
https://www.bilibili.com/video/BV15A411p7pM
https://www.bilibili.com/video/BVlTh411b77d
https://www.bilibili.com/video/BV1464ylv7eB
https://www.bilibili.com/video/BVlYU4ylH75a
https://www.bilibili
https://www.bilibili.com/video/BVlW54ylp7uN

11. nahravka tv reklam ze 4.7.2021, stanice CCTV6
[1080p] CCTV6 BB IMIE (Nt %&) il & (2021.07.04)
reklama na rostlinné mléko 0:18-0:32
https://www.bilibili.com/video/BV1jw411Z7cF?
(délka 0:14, pocet shlédnuti 2040, pfidano 4.7.2021)
12. nahravka tv reklam ze 17.7.2021, stanice CCTV 14
[F#&EM] CCTVI4 DJUE (DFERF) Hipr & (2021.07.17)
reklama na internetovy vyhledavac 05:16-05:30
https://www.bilibili.com/video/BV 1404y 1D7rh?
(délka 0:14, pocet shlédnuti 6302, ptfidano 17.7.2021)
13. BIMEBRTAATEMMETZET & 2021 (reklama na pomerancovy dzus)
https://www.bilibili.com/video/BV1bL411G77U?
(délka 0:15, pocet shlédnuti 1243, pfidano 16.10.2021)
14. [Hb; 8] 2021 4F - FA BB S ERRE (reklama na léky na bolest)
https://www.bilibili.com/video/BV1bU4y1j7f1?
(délka 0:15, pocet shlédnuti 981, piidano 25.8.2021)
15. nahravka tv reklam ze 22.6.2021, stanice CCTV13
[1080p] CCTVI3 FHEIME (FHRANZET) ERE/ (FENKE) ERTHE &
(2021.06.22)
reklama Union Pay 02:23-02:51
https://www.bilibili.com/video/BV1aq4y1s7SK?
(délka 0:28, pocet shlédnuti 2086, pfidano 22.6.2021)
16. [2021 FrETEFRFI] FITF - JLAMKEE (reklama na elektrospotiebice)
https://www.bilibili.com/video/BV1Qv411j7pZ?

(délka 0:59, pocet shlédnuti 1141, ptfidano 6.4.2021)
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https://www.bilibili.com/video/BVljw411Z7cF
https://www.bilibili.com/video/BV14o4ylD7rh
https://www.bilibili.com/video/BVlbL411G77U
https://www.bilibili.com/video/BVlbU4ylj7fi
https://www.bilibili.com/video/BVlaq4yls7SK
https://www.bilibili

Ptiloha ¢. 2: Kédovaci kniha

Koédovaci kniha

Vyzkumna jednotka
Kodovaci jednotka Kodovaci Poznamka
podjednotka
1. Hierarchizace pohlavi
1.1 zena je prezentovana jako muzovo zazemi,
vzhlizi k nému (muz se diva do dalky, Zzena se
diva na muze), posluhuje mu, seberealizuje se
pouze v domécnosti
12 muz se zabyva vaznymi a slozitymi pracovnimi
ukoly, starosti zeny jsou druhofadé a snadno
resitelné
1.3 kdyz se zena stfetne s néjakym problémem, budi
pocit roztomilosti
14 nadfazenost muze vyjadfena vySkou nebo
postojem — vyssi vyskou anebo se diva na situaci
seshora, muz v popredi
1.5 Zena se na muze usmiva, ale usmév ji neni zcela
oplacen
1.6 zena je oproti muzi nesmela, nevyrazna nebo
stydliva
1.7 zena je prezentovana jako nekdo, jehoz
pozadavky nebo chovani je nudné nebo otravné,
muz prezentovan jako zabavny
2. Separace pohlavi
2.1 zena je prezentovana jako vzornd matka, role
otce neni zobrazena
22 zena je peclivou hospodyiikou bez narokd na
vlastni volny Cas a rozvoj své osobnosti a
kariéry
23 vyobrazovani zeny jako ukecané nebo
pomlouvacéné
24 muz neni zahrnut jako zucastnénd role v
domécnosti
2.5 zena je stavéna do role, ve které je prace
v domacnosti jeji doménou a muz neni schopen
se ji v tomto ohledu vyrovnat
2.6 dcera si rozumi s matkou a otec se synem
2.7 déti se tuli pouze k matce nebo matka k nim

88




2.8 zena propaguje produkt kvali §tihl¢ linii

2.9 Zena je prezentovana jako nekdo, kdo je posedly
svym vzhledem

3. Odpirani profesionality zenam

3.1 Zena vystupuje pouze jako muzova partnerka

32 zena neni na pozici odbornice

33 muz bezmocné zen€ zkusené radi a pomaha

34 ve dvojici muze a zeny je zena Vroli
predvadecky vyrobku, asistentky nebo nadsené
obdivovatelky funkci vyrobku

3.5 zena prezentuje jednoduchost obsluhy, pokud je
kladen diraz na snadnou obsluhu né&jakého
zafizeni

3.6 zena je prezentovana jako mén¢ vzdélana, méné
inteligentni a neschopna tvir¢iho mysleni,
technologické vyrobky nejsou jeji doménou

3.7 muz ma vedouci roli a Zena ho nasleduje —

vyjadfovano riznymi formami podfizenosti,
napt. muz dava ochutnat, Zena ochutnava, muz
ukazuje, zena se diva

4. Zena jako fyzicky slabé pohlavi

4.1 zdravotni kondice stavi zenu do druhotadé
pozice

42 zena nesportuje

43 Zena jako uzivatelka riznych druht 1€k, muz
ukazovan pouze s chiipkou

4.4 podtrzeni biologické odlisnosti zeny

4.5 zensky lehky dotek predmétu nebo jeho
uchopeni, dotykani se vlastniho téla zeny nebo
dotyk nékolika zen obliceji

4.6 muz je zachycen vpovzdali rodiny — obraz
naznacuje, ze muz je ten, kdo rodinu ochranuje

4.7 Zena se za néco nebo za nékoho schovava

4.8 muz, jakozto ochranitel rodiny, drzi zenu (a
déti) kolem ramen

5. Zena jako nevyzralé pohlavi

5.1 zena je dezorientovand a bez kontroly nad
situaci, Ceka, az problém vyiesi muz

52 muz je prezentovan jako pfipraveny vyfesit vse,
s Cim se par setkd — Zena se vétSinou muze pevné
drzi nebo se nervozné dotyka néjakého malého
predmétu

53 Zena se Siroce usmiva a raduje se, zatimco muz

ma nepatry usmév nebo se neusmiva viubec —
pfirovnavani zen k détem, Zena ma stejnou
reakci jako dité
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6. Uptednostiiovani syna

6.1 jedinym ditétem v rodiné je syn

6.2 pokud je vroding vice déti — syn jako
prvorozeny

7. Matka dcery nebo syna jako Zena s vysokymi naroky

7.1 matka dcery je bezmocna kvili své nezadané
dcefi

72 matka syna pfisné hodnoti kvality jeho
partnerky

7.3 nezaznamenano
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