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1. Uvod

Problematika genderu a médii byla donedavna prohénriali zcela
neznamou kapitolou. Ani v dnesSni @olmeni téma genderu a s nim (zce
souvisejici otdzky feminizmu stale dostake znamé a fednasené. Jednim
z dalezitych kroki vpred v tomto srru bylo v roce 1991 zaloZeni Centra pro
Gender studies v Praze.(eéské republice se jedna tedy o disciplinu mladou a
teprve se rozvijejici, diky niz se pojem genderdspamalu dostava do
verejného pod¥domi. Jednim zikazi je nahdstajici mnoZstvi tznych
prednasek, televiznich debat a dokumentarnichifitiiénki v tisku wnujicich
se problematice feminizmu a genderu a v neposliadhii vyskyt odbornych
publikaci. | ges mirné pokroky vSak zatim nelze hivo n¢jakeém zasadnim
spole&enském dopadu, protagastavuje studium genderu oblast, ktera nabizi
fadu n&nitt ke zkoumani a po pravu si zaslouzi pozornost.

V diplomové praci se za¥uji na problematiku, kterd twb sowast
naSeho kazdodenniho Zivota, a tim jsou média vehuzk genderuClovek
dnesni doby se stava sasti medialniho s¥a, média jej neustale obklopuji a
zarovei na rEj pasobi a ovliviuji jej. Média se na jedné stiasnaZzi zachytit
realitu, na strah druhé produkuji nové konstrukce, novyétsvK jednomu
z hlavnich problérin tykajicich se medialnich obsakdleni bezesporu piti
stereotypni zobrazovani mua zen.

Zakladni myslenka diplomové prace vychazi zésppu prezentace Zen
v reklamach médii, sleduje podil médii na jejicvagni. Tento zfisob je
utvaen rozvijenim a podporou ditych vzori a konstrukci chovani,
stereotypy, rolemi Zen,tauz ve sfée privatni nebo spatenske, jez vedou
k urcitym obecnym o¢ekavanim. Za dalSi faktor Ize povazovat v médiich
publikované pedstavy wené muam a Zenam a nasledny vliv na jejich

chovani.



Prace je roz&élena do gkolika kapitol. V teoretick&asti se zartuji
na vyswtleni zakladnich pojfy pristupi a studii spojenych s genderem a
genderovymi stereotypy a nagabky feminizmu v euroamerické spotmsti .
Navazujici kapitola fiblizuje teoreticky pohled na médiaiggevsim na jeho
Ucinky a kratce se zabyva i masovou komunikaci. Kdgittvrta se ¥nuje
posuzovani jednotlivych médii z aspektu genderbytem ¢lankem tétasasti
je i uvedeni vychozihoffstupu k reklars, protoZze reklama nas v jakékoliv
forme¢ stale obklopuje a patk dialezitym faktofim ovliviujicich nas Zzivot.
DalSi kapitola jiz pechazi wast praktickou, kterd obsahuje zakladni hypotézy
vyzkumu, popis sledovaného materialu, metodu a emtezi vysledi.
Vyzkum se souseduje na analyzu médii z pohledu gendefigsgji se jedna
o rozbor tis¢nych reklamiti ¢eskych periodik. Na tomto vybraném vzorku je
provedena analyza definice a prezentace Zeny, zzGtena projjcuje svoji
fyzickou strankugasto i pocity, k propagaci mnoha vyrdgbkebo také proto,
Ze v mnoha fipadech je pravZzena povazovana za vyznamneého igiotele a
spousta reklam je &ena @imo ji.

Mym cilem je tedy pokusit se o vyhodnoceni steneitjke kterym
dochéazi v nasich médiich, a kterymi se zobrazovéni vCeské Republice
fidi, picemz se snazim zachovat si odstup afiegpovat k materiéam
zaujat a vyvarovat se apriornich saudXipoustim ovSem, Ze pokud &evek

dlouhodol néjakému nanstu vénuje, tsinou si k gmu vytvai kladny vztah.
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2. Gender

2.1. Uvod ke studiu genderu

Vibec prvni otdzku, kterotlovék po narozeni miminka poklada, je:
~Je to hoticka nebo chlapek?* Odpo¥d pak z&ina hluboce ovlitiovat
budoucnost déte. Mame zkratka ptgbu zjistit jeho pohlavi, abychongdgli,
jak se k 8mu chovat a mluvit na& Pri urcovani pohlavi narozeného &t
jako hoki¢ky nebo chlap&a vychazime samégjmg z fyziologickych znak,
ale tim di¢ dostane zarowe nalepku socialni rozdilnosti, kterou mezi
pohlavimi¢inime, coZz ma na jeho Zivot zasadni dopad.

Nekteré spolénosti od sebe @bpohlavi oddluji velmi brzy a zainaji
ihned s nécvikem odlisnych roli, které jsoieg® kopirovany dle roli
dosgglych. Oproti tomu zase existuji spohsti, kde se &em dostava nacviku
dovednosti a roli té& shodnych. Hkladem takového spalenstvi mohou byt
nagiklad rekteré nomadské lovecké a éshiské spolénosti. V evropské
spole&nosti zastavaji muzi a Zeny nejen odli$iménosti, povolani, ale pohlavi
piedstavuje i jiné Plezitosti v ekonomické sfé, coz znamena nejen rozdilné
socialni role, aleigdevsim jina hodnoceni a odny.

Toto dvoji nefitko hierarchie pohlavi, tykajici se rozdilnéhisspupu
jak ke zdrojm, tak k odmindm, se nazyva stratifikace podle genderu.
Genderova stratifikace odrazi aktualni organizaanéd spolénosti a je
zpewiovana sdilenymi symbolickymi systémy kultury, kt@@skytuji obec#
platné zakonitostéi danosti, jimiz se lidéidi v interakci. Muzska dominance
se pak v kultie a spolé&nosti projevuje zfisobem, ktery dava vyssi hodnotu a
prestiz maskulinit pred feminitou, a tedy zvyhadje muZe ped Zenami.

Je faktem, Ze ve&8in¢ spolé&nosti zaujimaji muzi vysSitigku na
pomysiném Zeti¢cku hierarchie, tudiz jde tento vztah klasifikovakg vztah

dominance a subordinacglovék musi byt v &chto wcech pozor§si, nawit
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se citlivosti tuto muzskou dominanci vnimat, pr&oZkEZném Zivot je jen
téZzko Zetelna a rozpoznatelnd. Neni tébec jednoduché, protoZze muzska
dominance je zakergna v naSem jazyce d&quevSim ve zjsobu mysleni. Je
piedavana z generace na genetasi€né skrze sdilené symbolické systémy,
které zahrnuji nap jazyk, ndbozenstvi, filozofii, stejfjako masmédia. Tyto
systémy nam iedkladaji ukity obraz a definici séta a nuti nas interpretovat

jej v maskulinnich termineéh

! EISLEROVA, R.CiSe a mé, agrese a laskal. vyd., Praha: NLN, 1995. ISBN 80-7106-095-
X.

CVIKOVA, J., JURANOVA, J. Rodové stereotypy a ich désledkyzovy a modry s¥,
Ob¢an a demokracia, 1. vyd., Bratislava: Aspekt, 2088N 80-89140-02-05.
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2.2. Gender z pohledu sociologie

Sociologie je ozn#vana jako ¥da zabyvajici se lidskou spot®sti,
kulturou a spoléenskym chovanim. Je tkena velkym mnozstvim whterych
piipadech i proti sab jdoucich paradigmat, tzn. jedna se @&dw
multiparadigmatickou. V kazdé ¢ité dok® je patrna tendence Kkegvaze
jednoho paradigmatu nad vSemi ostatnimétdima sociolog pak v jeho ramci
provadi svoji praci a zkoumani. Ve 40. az 60. letexlo takové dominantni
postaveni paradigma strukturalniho funkcionalizrkigré vyrazg ovlivnilo

vyzkum v oblasti genderu.

2.2.1. Strukturalni funkcionalizmus

Spol&nost je strukturalnim funkcionalizmem nahlizenaojakol&€nost
stabilni a usp@dand, v niz jejiclenové sdileji ¥tSinou stejné hodnoty,
pieswdéeni a @ekavani. Socialni systém povazuje za celek ski@dag
z vzdjem® provazanych ¢asti a jejich spoleaaym pisobenim udrzuji
spole&nost v rovnovaze. Kazdéast struktury spolmosti se gjak podili na
udrzovani spolkenskéhorddu. Dojde-li ke zréné nekteré ¢asti struktury, ma
se jednat o zemu pozvolnou, protoze zmy prudké fsobi absolut&
nefunikené.

Pri studiu genderu vychazeji strukturalni funkcios@diz faktu, ze se
muzi a Zenydesre liSi a tyto biologické rozdily z&ginily vznik odliSnych
genderovych roli. Kazdou spoknskou roli uwtuje dodrzovani uitych
pozadavk, zpisohi chovani, které jsou s touto roli spojovany @kavany
jejim nositelem.

Zenska genderova role je funkcionalisty vymezera jele domaci,
muzi jsou zase ipdukeni kroli Zivitele a ochrance rodiny. Spojeni Zemy

prace v domacnosti je pirfunkeni. Zena tim, Zeipvadi na s¥t nové éleny
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spole&nosti, vz&lava je a vychovava kiimani hodnot a norem spdleosti,
poskytuje muiEm a dtem citovou oporu, udrZuje spot@st v neustalém
chodu. Nkteri funkcionalisté vSak shledavaji tradi Zenskécinnosti jako

jejich povinnosti a muze pasuji do rokedei svych rodin.

PrestoZe #které rozdily ve vlastnostech a chovani Zen aiimsau
zpasobeny biologickymi faktory, vSak nema vést k déninze jedno pohlavi
je nad druhym nadzené nebo Ze stiplusnici jednoho pohlavi na zakésvé
piisluSnosti zasluhujiési podil na statcich spdélgosti. Role mui a Zen jsou
protikladné, zarove se vSak doplji. A protoze jsou produktemiipody,
spole&enské snahy o jejich zZimu jsou ve wtSin¢ pripadi marné, v horSim

piipadt mohou veést i k poSkozeni sp&h@sti.

2.2.2. Feministicka sociologie genderu

Postupentasu bylo stale vicergimé, Ze pokud neprojde strukturalni
funkcionalizmus #jakymi podstat§Simi zménami, nebude jeho vystleni
stavu spolénosti a jejich probléinpovazovano i nadale za uspokojivé a dojde
k paradigmatické revoluci.

Oblibu strukturalniho funkcionalizmu v Americe |zgswtlit tehdejSi
poval&nou konzervativni politickou atmosférou. Sedeséita lviak byla
poznamendna masovymi spidaskymi protesty a politickym aktivizmem,
které zapicinily jeho Ustup z dominantni pozice. Objevila sapn kritika
afroamerického hnuti, kterd upo#ovala na nerovnopravnostéasti na
spole&enském Zivat a pistup ke statkm na zaklad rasové pislusnosti a i
tehdy vznikajicimu hnuti za emancipaci Zen se &oheoddilo seznamit
vefejnost vice s existenci diskriminace na zakladhlavi a dostat se tak lidem
vice do po¥domi.

TehdejSi sociologové Zaly pochybovat o tom, Ze spofest funguje

jako usp#adany, harmonicky systém a postéime vyndila celaiada novych
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paradigmat. Zvlastni vyznam pro studium gendegl vanik feministického
paradigmatu.

PrestoZe feministické paradigma uznavagsvojovani genderu i ity
vliv biologickych predispozici, vychazirgdevsim z fedpokladu, Ze gender je
utv&en spiSe spotensky, nez Ze by byl vrozeny. Gender je vniman jako
soubor spolgenskych ¢ekavani, ktery se utyia v souvislosti s uiitou
spole&enskou a ekonomickou strukturou #empéasi se socialniméenim. Tato
ocekavani se pak stavaji s@sti nasi osobnosti.
Feminizmus fichdzi s problémem sexizmu, ktery znamena ,hodriocen
jednoho pohlavi, v danénfipads muZského, jako ceijiiho nez druhé
Sexizmus v sociologii je idledkem nizkého podilu Zen v akademickych a
vyzkumnych institucich, odrazi vsak i SirSi sgeleské pedsudky wic¢i Zenam.
Sociologové by p své praci nli dodrZzovat vSechna kritéria platna pro
védecka zkoumani a v pr¥ad piiznat svoji osobni zaujatost.

Na povahu sociologického zkoumanélynpodle Renzettiho a Currana
v minulosti dopad tyto faktory:

- Vysledky sociologickych vyzkutnbyly zobecgny na celou populaci,
piestoze vyzkumy provét vétSinou muzi na muzich.

Gender byl dlezitou kategorii jen pro d&které sociologické
subdiscipliny (p. sociologie rodiny a manzelstvi), v ostatnich lzgela
ignorovan (p. sociologie préace).

- P¥i zkoumani Zen byly jejich postoje a chovani hodmycna zaklagl
muzskych kritérii normality a spravnosti.
Feministické paradigma zahrnuje gender do svehkevéBo zkoumani

jako jednu z nejpodstatjSich kategorii. Pochopeni genderovych vitah

2 RENZETTI, C. M., CURRAN D. JZeny, muZi a spateost 1. vyd., Praha: Karolinum,
2003, str. 31. ISBN 80-246-0525-2.
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povazuje za ilezity predpoklad pro porozuéni jinym spol€enskym
vztahim. Feministicky vyzkum se snazi ukazovat podrobnastrozdily
v chovani a postojich obou pohla¥imz usiluje o novy pohled na &goby,
jimz se zeny a muzi vyrovnavaji s odliSnymi omema@ni kterym jsou
vystaveni.

Predmétem z4jmu a zkoumani feminizmu jsou tedy role thaZen a
odliSné disledky spoléenského usgadani na jejich zivoty. V Zadnéniipact
nevylwuje muzskou zkuSenost, musi vSak dojit i k zahrmletlisek Zenskych.
Usiluji i o zesileni zenského hlasu v oblaste&tieekého zkoumani, v nichz
byl doposud opomijen.

K hlavnim témaim feministické sociologie p#t zjistovani odpowdi
na otazku, jak se konkrétni spt#aské konstrukce genderu odrazeji v Zivotech
Zen a mud.

Je mylné se domnivat, Ze feminizmus lze aplikowaize na problémy
tykajici se Zen. Zastanci feminizmu naopak kowegeho dilezitosti i @i feSeni
muzskych otazek, i kdyz z historického hlediskaobyybchopiteld pavodnim
zdimem zkoumat spalenské postaveni Zzen. To vzniklo do &méa miry jako
dusledek dlouhodobého zl&bvani nebo opomijeni Zeny a jeji zkuSenosti, ale i
zkouménim Zivota mu# bylo zjiS€no, Ze nejen Zeny jsou uspdanim
spole&nosti znevyhodény.

Nejen Ze existuji rozdily vigledcich genderové nerovnosti piazmé
skupiny obou pohlavi, ale j€dhavic jsou znasobeny jinymi typy diskriminace.
Proto je dlezité zahrnovat do vyzkumu i vzajemné souvislostezi
diskriminacemi, ,v nichz rize hrat roli sexizmus, rasizmaisdiskriminace na

zaklads spoleenské tidy, viku sexudlni orientac# fyzické zdatnosti*

Tim, Ze se fedstavitelé/ky soc. feminizmu stéle pokouseji hieda

prostedky kvymyceni genderové nerovnosti a vlivu Skodlh nebo

¥ RENZETTI, C. M., CURRAN D. JZeny, muZi a spateost 1. vyd., Praha: Karolinum,
2003, s. 34.
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destruktivnich aspekt na genderové konstrukce, jsouinpymi zastanci
spol&enské znany.

Na uvodu celého procesu vSak stojifpba zrodu witého skupinového
védomi. Lidé si museji wsdomit, Ze jejich problémy nejsou pouze problémy
osobnimi, ale Ze je s nimi sdileji i ostatni. Teppoté niZze dojit k hromadné
akci s cilem prosadit strukturalni Zmu. V této situaci rize na podporu a
realizaci konkrétniho cile vzniknout i organizovaskapina lidi, kter4 pracuje
na tom, aby jejich hledisko bylo &an¢no do oficialni statni politiky.

Feminizmus jako vyznamny zdroj informaci o gendérmerovnosti
piivadi mnoho lidi na mySlenku speéteho Usili o socialni zénu. Resto se
feministické mysleni 8pi do iznych skupin s odliSnymi ahly pohledu,
taktikami a strategiemi, s jejich? pomoci&mji ke svym ciim?*.

Streny prehled dalSich, modernich paradigmatickych mipdel

7 v Z

feminizmu je z&azen v teti ¢asti ndsledujici kapitoly.

* RENZETTI, C. M., CURRAN D. JZeny, muZi a spafaost 1. vyd., Praha: Karolinum,
2003.
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2.3. Historie feminizmu

.Feminizmus je spolenské hnuti, které hledd mozZnosti &naé
prostedky na odstigovani rodové nerovnosti a negativnich aspekicialnich
rodovych konstrukci, aby se 2Znily vztahy mezi muzi a Zenami na zakiad
rovnocennosti obou rédve vSech oblastech Zivata

Podle Oakleyové jsou feministické proudy a jejitdpady na mysleni,
Zenskd hnuti, organizace afie@ou sféru ubec, pokladany za jeden
z prevratnych a ktiovych moment spolé€enské prorny sowasného ssta.
Feminizmus a genderova analyza jsou dnegastuvysglych spolé€nosti a
pati ziejmé viabec k nejsilgjSim spoléenskym hnuti a nefpvratrgjSimu
zpiisobu mysleni sedmdesatyct let

Tato kapitola pedstavuje viez ilustrujici pimé gedchidce dnesni

vyspilé feministické ¥dy.

2.3.1. Prvni vina feminizmu

Prvni vina feminizmu je dlouhé d@znorodé obdobi, z@najici kolem
poloviny osmnactého a keéitiho v polovig dvacatého stoleti. Auto a
autorky této viny vychazeji z problému, Ze Zenské timoiuje nadvladu
muzi nad Zenami. Slo sami@m¢ o predstavy a fedsudky o Zenskénsle ve
véde i spolenosti, které zeny definovaly jako pohlavi fyzickynielektualw
mérgcenne.

Priznani volebniho prava nebylo jedinym¢ asilovaly ac¢eho Zeny

v tomto obdobi dosahly. Feminizmus a Zenska hemtiatizovalaradu forem

> CVIKOVA, J., JURANOVA, J. Rodové stereotypy a ich dosledkyZzavy a modry ¢,
Oh¢an a demokracia, 1. vyd., Bratislava: Aspekt, 2G0260.

® OAKLEYOVA, A. Pohlavi, gender a spafaost 1. vyd., Praha: Portal, 2000. ISBN 80-
7178-403-6.
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genderové nerovnosti, upozowala na Wzné aspekty nerovnopravného
postaveni Zen a aZz pakolika desitkdch let trvajici kampani se prosadil
vyluény diraz pra¥ na volebni pravo.

Tato vina je téZz obdobim protéskien wic¢i patriarchalnimu utlaku a
obdobim vyl@¢ovani Zen z aktivniho uti@ni cjin, neba’ jen muzi néli moc
uréovat, jak chépat &iny. Zeny se nemohly o podobnych snahé&ch svych
predchidkyn ani dozedét, protoze jejichtiny a pisemné projevy nebyly nijak
systematicky dokumentovany. P&wvato skuténost tak dlouho branila
pochopeni, Ze socialni nerovnost se vztahuje ng jao kolektivum, nikoli
individualné, a Ze jejich potizenost je spotensky utvéena a udrZzovana
systémem, ktery Ize prdstnictvim kolektivniho  Usili  nahradit
spravedli¥jSim uspdadanim.

Feministické socialni hnuti se ustavilo teprve p&tku devatenactého
stoleti, ale jiz na sklonku osmnéactého stoleti agala fada Zen viejre
poZzadovat rovnopravného postavenricivmuzim, predevSim pak rovnosti
piistupu ke vzdani. RestoZze se Zenam postédpdailo dosahovat vyssi
arovreé vzdélani nez v divejSich dobach, ukazalo se, Ze vstup ddSimy
profesi jim nadaletstava pravé odegen.

Nasledujicich dvacet let byl fdan velky podet konferenci, z nichz
nejvyznamgjSi se konala v Seneca Fallstervenci 1848, kde astitsta Zen
jednomyslg prijalo Deklaraci postdj, podporujici princip rovnosti pohlavi a
odmitajicich zakony a zvyklosti udrZujici Zeny \dfiseném postaveni.

Pozadavek volebniho prava se stal padgm teprve ghem americké
obcanské valky, kdy mnoho Zen ve s¥@nosti ve feministickém hnuti
polevilo a ¥tSina z nich dekavala, Zze vlada Zzenam po valce volebni pravo
uckli. Po valce vSak byla Zenam stejnéd prava nejenitodiia, ale americky
kongres dokonce doplnil istavu o novou diskrimdimaariéru, ktera stanovila,
Ze volebni pravo nesmi byt odepo na zaklatirasy, barvy pletéi drivejSiho

nesvobodného postaveni. Kritérium pohlavi zahrmetwoylo.
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Zeny se podilely také na prosazeni agdy politickych a socialnich
reforem, zruSeni otroct¥i rozvoj Skolstvi. Tyto cile nakonec vedly k zalofe
organizace Americké spdaleosti pro volebni pravo zen (AWSA), jejimz
jedinym cilem bylo roz$éni volebniho prava nejen na Zenskou, ale i na
¢ernoSskou populaci. Konkur&mi organizaci, ktera vedle volebniho prava
prosazovala fadu dalSich politickych pozadaykbyla Narodni spot#ost pro
volebni pravo Zen. Qb organizace se nakonec vroce 1890 &lpudo
Americké narodni spot@osti pro volebni pravo Zzen (NAWSA), aby spojily
sily k definitivnimu prosazeni svého fetniho cile. Na j& 1919 doSlo ke
schvéleni Devatenactého dodatku americké Ustavg eniBdoni americkych
Zen ziskalo volebni pravo.

VSeobecné volebni pravo repeslo onen dramaticky dopad, ktery
feministky slibovaly. Zeny sice ziskaly pravo vplitoleb se vsak dstnily
v menSi mie nez muzi, a pokud volily, volily pododfako oni. Da séici, Ze
kampa za volebni pravo ffpravila feminizmus o zr@ou cast aktivni
podpory, nebtd mnoho Zen hnuti opustilo ¥gswdéeni, ze spolu s volebnim
pravem ziskaly i rovnopravné postavenic¢ivmuzim v obecném smyslu.
Sociélni aktivizmus obeénupadl a ,kult domacnosti“ se znovu probral
k Zivotu, tentokrat s jemnym posunem v rétorice:derai, ,emancipovana“
hospodyg se n¢la stat jeditelkou domacnosti®, ktera spojuje vyuziti plod
moderni ¥dy s ,estetickym duchem®, aby vytiita své rodig prijemné a
fungujici domaci prosgdi.

Lze tedy fici, Zze obdobi nasledujici po ratifikaci Devategact
ustavniho dodatku a keéiti Sedesatymi léty sice nebylo obdobim masového
Zenského aktivizmu, zarowevSak nikdy neupadlo do Uplné dgrenosti.
Patatek Sedesatych let pakimesl obnovenou politickou mobilizaci Zen, ve

které feminizmus nasel novou dynamiku, i za hrabiga\’.

" RENZETTI, C. M., CURRAN D. JZeny, muZi a spateost 1. vyd., Praha: Karolinum,
2003.
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2.3.2. Druha vina feminizmu

Druhé obdobi z#najici na konci Sedesatych let, ve kterém dochazi
k novému zakladani Zenskych skupin, organizaci addpo k pronikani
feministickych mySlenek do nového &a, vychézi rov& z poznani, Ze
biologie stale utuje reakce mnoha mladych Zen na jejich budouci eole
podporuje je v tom, aby braly jen Spaplacenou praci nebo praci sasteny
Gvazek. S tim souvisi otazky pravniho a ekonomickgébstaveni zen, otazky
nasili na Zzenach a reflexe steredtyp Zenach ve &d¢, umeni, médiich a
spol&enskych strukturach.

K novému nabyvani na vyznamurigeelo feminizmu na p&éatku
Sedesatych letekolik faktori. Za odrazovy ristek k Uvaham o politice vztah
mezi pohlavimi, tedy ke zkoumani flemi genderové nerovnosti nejen ve
vefejné sfée, ale i v soukromi bylo povaZzovano vydani knihymirene
Mystiquie autorky Betty Friedan. Dokazala vyj@édpocit nespokojenosti a
nudy, suZzujici tehdejSi vzZné stedostavovské doSské Zeny
v domacnostech. Tyto Zzeny u¥amé ve svych domovech, siagdomovaly, jak
omezené jsou jejich moznosti osobnilistu. Restoze své vlastni peby
podridily potrtebdm svych mu#a i, zistal jim intenzivni pocit prdzdnoty.

Na problém pohlavni diskriminace upozornila samarahka viada
a sougtedila se pedevsSim na igtrvavajici dalekosahlou diskriminaci zen na
pracovnim trhu. Byly ustaveny dva stalé federajfidory pro Zenské otazky a
podle jejich vzoru fada podobnych vybaéma Urovni stét unie. Samy vybory
také napomohly vzniku Narodni organizace Zzen (NOkté&ra se stala vzorem
pro dalSi vznikajici feministické organizace: Narbdolitickou konferenci Zzen

(National women’s Politoval Causus), Zenskou ligicea pro spravedinost
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(Women’s Equity Action League) a Kongresovou komkwwi pro Zenské

otazky (Congressional Causu for Woman'’s Isgles)

2.3.3. Sowasné feministické sniry

Osmdeséata a devadesata létagsla rozlenéni feminizmu do mnoha
proudi. Tyto proudy se vyskytuji vieznych kombinacich, prolinaji se,
dophuji, ale i vyll&uji a popiraji, proto neni mozné jejich jednoara
zarazeni. Co je vS8ak spojuje, jgepwdcéeni, Zze Zena je€lovek, ma tedy
povinnosti, ale i zodpasdnost a prava lidské bytosti.

Sociolozka Judith Lorber rozliSuj& zakladni typy feministické teorie:
teorie genderay reformni, teorie genderévmotivovaného odporu a teorie
gendero¥ motivované vzpoury.

Zakladni myslenkou genderdweformni feministické teorie je podle
Lorber spiSe kladenitdazu na podobnosti mezi Zenami a muzi nez rozdily
mezi nimi. Usiluji o to, aby byly Zenam poskytnistgjné moznosti vSestranné
Gcasti na spoleenském dni, jaké jsou poskytovany maeh. Tato teorie
zahrnuje feminizmus liberdlni, marxisticky, so@étiky a rozvojovy. Liberalni
feminizmus povaZuje za nejvyzna@Bi poZzadavek, aby Zendm byly
poskytnuty vesSkeré pravni vysady, jimz €8itmuzi. To znamena, Ze jeho
cilem je dosazeni rovnych legislativnich, politickya socialnich prav pro
zeny. Zeny by se #ly stejnou nérou podilet na vi@jnych institucich a&da by
méla byt pojata tak, aby jiz dale neopomijela Zensktizku.Marxisticky a
socialisticky smr vidi pricinu Gtlaku Zen pedevSim v jejich ekonomické
zavislosti, a klade protoidaz na jejich upla@ni na pracovnim trhu, zvySovani
jejich mezd a zlepSovani jejich pracovnich podmirRézvojovy feminizmus
se pak zawrfuje na zajmy Zen v hospagéy rozvinutych zemich a snazi se

rozliSovat jejich pracovni a vthvaci moznosti.

® RENZETTI, C. M., CURRAN D. ZZeny, muZi a spateost 1. vyd., Praha: Karolinum,
2003.
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Feministické teorie genderéwnotivovaného odporu zkoumaji nejen
v ¢em se mySleni a prozivani Zen liSi od muzskéhaz&ever vyzyvaji Zeny,
aby se vymanily z nadvlady miuzakladanim samostatnych, vithg Zenskych
organizaci a komunit. Do této kategorie byvdazavan radikalni, lesbicky,
psychoanalyticky a hlediskovy feminizmus. Radikdérhinizmus se za#iuje
na kdeny muzské dominance a tvrdi, Zze vSechny formykutha podstat
spaivaji v muzské nadvlad Zastdva nazor, Ze patriarchat jecujici
charakteristikou nasSi sp@éleosti. Zvitzit nad dosavadni nadvladou niuize
podle \&Sinové tim, Ze se sjednoti Zeny celéhétasv Zeny tak mohou
zachranit sét a hajit globalni zajmy Zen bez rozdilu ras a détoLesbicky
feminizmus se zagiiuje na sexualni vykestovani Zzen muzi aipdevsim na
nasili muz vaci Zenam. Psychoanalyticky feminizmus zé&sepa z myslenek
Sigmunda Freuda ve snaze Wi genderovou nerovnost rozdilnym vyvojem
osobnosti obou pohlavi. Hlediskovy feminizmus sekqudi prozkoumat
vesSkereé stranky Zivota z jedimeho Zenského hlediska.

Teorie genderay motivované vzpoury &nuji pozornost vzajemnym
vztahim mezi nerovnostmi zaloZzenymi na genderu, rasecketrpislusnosti,
spol&enské itideé ¢i sexualni orientaci a zkoumaji genderovou nerowvposize
jako jednu sotast komplexniho systému spédeské stratifikace. Do této
kategorie paf multirasovy feminizmus, muzsky feminizmus a feimmnus
socialni konstrukce. Multirasovy a muzsky feminiznukazuje, jak seizna
postaveni jedint v socidlnim Zebicku odliSre promitaji do relativniho
zvyhodreéni ¢i znevyhodini Zen a muZ Feminizmus sociélni konstrukce
zkouma zgsoby, jimiz lidé v kazdodenni vzajemné interakcngiouuji fizna
stereotypni ozrgeni.

Nazorova rozmanitost vSak feminizmtingsla i problémy. Mezi ty
nejzavazyjsi pati problém, Ze misto vritiho dialogu se od sebe jeho

°® VESINOVA-KALIVODOVA, E., MARIKOVA, H. Spolenost Zen a muizz aspektu gender
sbornik studii, 1 vyd., Praha: Open society Forah®r1999. neuvedeno.
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jednotlivé slozky oddily. Vznikaji kategorie jako tdbory radikélnich
feministek, socialistickych feministek, marxisticky feministek, lesbickych
feministek, Zen jiné barvy pleti nez bilé a takeddazda ma svou striktni

skupinovou identitu, zajmy ostatnich ignordjenaximalr kritizuje'®.

Situace ukazuje, Ze feministickd hnuti se r@zSina celos¥tovou
spole&enskou Urovie a samy mladé Zeny povazuji své dnesni spakké
postaveni za podstadtnlepSi nez fed 25 lety, ale zarovie genderovou
diskriminaci vidi jako problém, ktery fpsto stéle fetrvava. Vztah
k feminizmu hodnoti téZ vesim pozitivrg, ale identifikace k feministkam se
zdrahaji.

Mnoho organizaci, sdruzujici mladé Zeny, kladead na multikulturni
rozmér a Wnuje se probléim plynoucim nejen ze sexizmu, ale i z rasizmu a
téidni nerovnosti. Ma-li si hnuti udrzet nebo possitoji pozici, musi Zeny
Z nejfiznejSich spoléenskych skupin zdt spoluutvdet priority a snir dalSiho
vyvoje hnuti samotnéhd

Na zavr lze tedy konstatovat, Zze feministické paradigmleojcelek
poskytuje Siroky ramec pro zkoumani genderu a gewée nerovnosti.
Jednu takovou dil oblast spoléenského Zivota tud média a jejich vztah ke

genderu, kterym se zabyvam ve 4. kapitole.

2.3.4. Feminizmus u nas

Do ¢eského prosedi pronika feminizmus po roce 1990 jako pojem
spiSe importovanyiznymi feministickymi organizacemi ze zahrépizejména
z USA. Tyto skupiny a organizace si kladly za @Wvéist spolénost pomoci

oswty a trvalého tlaku na ,spravnou cestu*.

1 RENZETTI, C. M., CURRAN D. JZeny, muZi a spafaost 1. vyd., Praha: Karolinum,
2003.
1 Tamtéz.
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V této dol& byla jiz i u nas problematika Zen jako komunityinadana,
ale jak popisuje Osvaldova, jednalo se vSak o gprabbro mnohé Zengzko
pojmenovatelny, neprobadany a bylo p&obtizné jej pesre zaradit.

Z ceského progedi bych zceléfady vzdlanych mui a Zen
zabyvajicimi se emancipaimi hnutimi jmenovala iedevSim skupinu
obrozené (Rettigovou, Nmcovou, Rajskou, Amerlinga, Naprstka,¢8ou,
Krasnohorskou, Novakovou), pagdMasaryka, jeho Zenu Charlottu a dceru
Alici, senatorku Plaminkovou, poslanky@emanovou a Horakovou. Aktivity
vSech zmidnych tom byly vedeny s &mi nejlepSimi zarry a
pohnutkami®.

12 OSVALDOVA, B. Ceska média a feminizmusk. vyd., Praha: Libri, 2004. ISBN 80-7277-
263-5.
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2.4. Zakladni pojmy a definice

Je dilezité si u¢domit, Ze kultura je produkterlovéka a prag my
lidé tvaiime nas socialni st Dlouhodobym obyvanim této planety tdsto
pohlizime na uiité kulturni vyznamy jako na fakta dandirpdou. To vSe
limituje moZnosti a schopnosti lidi a m& osobniathpna ob pohlavi, muze i
Zeny,¢imz se statlovek zarovar tvircem kultury i jeji obti. OvSem protoze
je kultura lidskym produktem, épvné vytvarenym v lidské interakci, fize
byt i lidskou wali zménéna a kontrolovana. Je faktem, Zze muzi a Zeny se od
sebe navzajem liSi. Otazkou je, jaky vyznam to neét@, jak jsou muzi a zeny
prijimany ve spolénosti. V prvnifadt pokladam za ilezité gedlozit definice

s

nejdilezitéjSich pojni, a to tak, jak je uvadi odborna literatura.

2.4.1. Gender a pohlavi

Slovo gender vectiné znamena rod. Zectiny byl tento pojem fejat do
celérady evropskych jazyka stal se jejich nedilnou s@sti. V sodasné dob
je pojem genderignasen daéestiny edevsim z angitiny. Proto se #tSinou
toto slovo vyslovuje anglicky, ale dit¢ neni chybou, vyslovuje-li jej&kdo
tak, jak se piSe. Slovo rod destirt ozna&uje nejen pohlavi, sex, ale i rod a
rodinu a také rize byt chapano jako oz¢eni rodu v gramatice. V anfiiné v
sok® pojem gender zahrnujergulevSim socialni a spdknsky podmiené
kulturni rozdily, éekavani, pedsudky a specifika v postaveni muwzen?®.

S genderem je Uzce spojeny pojem pohlavi, jedenz&dadnich
zpasohi, kterym se lidé definuji, ale nejsou to synonypRojem pohlavi se
uziva, hovei-li se o zakladnich fyziologickych rozdilech meauzi a Zenami,

tj. zejména o rozdilech, které se tykaji pohlavnéchan a reproduknich

¥ OATES-INDRUCHOVA, L. v \ESINOVA-KALIVODOVA, E., MARIKOVA, H.
Spolenost zen a muizz aspektu gendesbornik studii, 1 vyd., Praha: Open society Fond
Praha, 1999.
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dispozic. Pohlavi se vztahuje k tomu, co vyivauZe a Zenu biologick$“ A
praw pohlavi jako #co biologicky daného twd zéklad, na &mz lidé
konstruuji spoléenskou kategorii gender (maskulinitu nebo feminikig¢ra se
reprodukuje procesem socialningeni. Vymezuje tedy odliSné postaveni Zzen a
muA1 v socialnich vztazich, které nejsoustbdkem biologickych odliSnosti.
Vyjadiuje, Ze vlastnosti a chovani spojované s obrazerhenau zeny jsou
formovany kulturou a spateosti. ,Na rozdil od pohlavi, které je univerzalni
kategorii a neini se podlg&asuci mista, fisobeni genderu ukazuje, Z€emi
roli, chovani a norem vztahujicich se kzZenam a umuZe v iiznych
spol&nostech, viznych obdobich ¢i raznych socidlnich skupindch
rozdilné®.“

Hovorit 0 muzi nebo Zehuz samo fedpoklada uiity soubor vlastnosti
a vzord@ chovani, které se jim obegmripisuji. Jde o pedstavy, které jsou
vytvoreny bez toho, aniz by s nimi kdo mluvil nebo je&idle dilezité, Ze
piedpoklady vztahujici se ke genderu jsou lidmi obg@ijimany za platné a
pati k nejstabilgjSim pilitam fungovani nasi kultury. Na jejich zakéagou
zaujimany i pistupy k osobam muzského a Zenského pohlavi. ,Gejgde
zérove konstruktivni prvek moderni a postmoderni orgacezspolénosti. Je
to socialni kategorie, kter& umuaie sledovat a interpretovat jak rozdily
Z hlediska mui a Zen v nejizngjSich sociokulturnich kontextech, tak i formy
porusovani lidskych prav v demokratickych staté¢h

Jak uvadi Cvikova, zda se, Zze naSe gjpalst potebuje na své z&hlé
fungovani jednozrmé rozliSeni dvou pohlavi, a¢domymi i ne¥domymi

mechanismy také udrzuje i socialni rozliSeni Zesska muzskosti. Toto

14 VESINOVA-KALIVODOVA, E., MARIKOVA, H. Spolehost Zen a muizz aspektu

gender shornik studii, 1 vyd., Praha: Open society FBraha, 1999, s. 10.

1> OATES-INDRUCHOVA, L. Divéi valka s ideologii klasické texty angloamerického
feministického mysleni, 1. vyd., Praha: Sociologigkakladatelstvi SLON, 1998. ISBN 80-
85850-67-2, s. 11.

18 VESINOVA-KALIVODOVA, E., MARIKOVA, H. Spolenost Zen a muizz aspektu

gender sbornik studii, 1 vyd., Praha: Open society FBreha, 1999, s. 10.
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rozliSeni se zivodiuje Ulohou Zen a muZv procesu reprodukce fipemz
vyvozuje z rozdilnych biologickych funkci, respeftimoznosti Zenského a
muzského dla dalSi zavazné rozdily, tykajicich seigpbu Zivota a chovani.
Definovani role zeny a muze &lloy prace mezi nimi se i v sdasnosti

v principu odviji z chgpani¢hotenstvi a porodu jako jediného Zivotniho
piedukeni zeny. Viiznych obdobich a spaleostech se tento v SirSim smyslu
kulturné podmirgny, negiirozeny vztah, zaloZzenyi@devsSim na konkrétnich

norméach rodové role, I¥i

2.4.2. Gender studies

Socialt a kulturre podmirgné rozdily mezi muzi a Zenami ve
spole&nosti, a to nejen v s¢asnosti, ale i v minulosti, u nas sledujelecka,
odborna disciplina Gender studies, neboli rodoudiat Cilem Gender studies
je nejen sledovat a interpretovat empiricka dateozalilech a zvlaStnostech
obou pohlavi, ale vyt¥éat i socialni senzitivitu a kultivovat schopnost
z pohledu gender v socialnich a kulturnich otazk&ebtns sociélni politiky.
Gender studies fpdstavuji odbomh zangienou, samostatnou, velmi
specializovanou disciplinu, v ramci niz jsou real@ny ¥decké vyzkumy,

Z jejichz vysledk tento obor vychazi. Nejsou orientovana pouze na
problematiku Zeny, alei&ji na problematiku vztahu Zen a niuZ spolénosti

i v urcitych kulturach.
2.4.3. Stereotyp
Stereotyp sfivlastkem ,genderovy* se stavauldzitym pojmem

provazejicim nas ve vSech oblastech Zivota a j&epny o ktery se opira

spousta lidi v jednani s ostatnimi. Spojovany slkazspoléenskou skupinou,

Y CVIKOVA, J., JURANOVA, J.Rodové stereotypy a ich dosledkgzavy a modry s¥,
Oh¢an a demokracia, 1. vyd., Bratislava: Aspekt, 2003.
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a’ uz v negativnimi pozitivnim smyslu, oznalje ,zjednodusSujici souhrnny
popis utité spoléenské skupiny, tedy i miZa zend®“ Automaticky dochazi

k piitazovani tradinich vlastnosti jednomu a druhému pohlavi, coz ma z
nasledek popisy arpdstavy o tom, jak ma vypadat muz a jak Zefaz je
braréno rozvoji vlastni individuality a takové dvoupoibgmysleni také vybizi
vefejnost k vylodeni, aby mil muz jakékoliv rysy Zenskosti a naopak. Takova
preswdceni se projevuji také v tom, jak muZzi a Zeny vnireamni sebe: muzi o
sokE mluvi jako o aktivijSich a Zeny zase jako o osobéach, které m#giv
smysl pro vztahy a rodinu.

Vira v to, Ze existuje jakési vSeobécplatnd, spravna ,muzskost" a
.2zenskost®, vésnava zeny a muze do jinigglucenych roli, které neodpovidaji
skut&nym potebam partnerstvi a spoluprace mezi lidmi ve spaisti a
nerespektuji individualitu Zen a muZako jedineénych lidskych bytosti.
VSudygritomna rodova hierarchie nas odkazuje dotych stereotypnich roli,
protoZe pro stabilitu spalaosti je jednoduSi udrZzet fungovani zalozené na
nespravedlivém stereotypu neZ hledatisgby fungovani zaloZzeného na
oteené komunikaci a vzgjemném respektuiZzeime tedy dojit k mimi, ze
genderové stereotypy vedou k nerovnému zachazenuzs a zenami,

k diskriminaci, ktera v korimém disledku dopada vice na Zeny (diskriminace
na pracovnim trhu, neéast nebo oslabena cast v mocenskych a
rozhodovacich procesech), aledkterych gipadech i na muze (Stovani dti

do p&e po rozvodu).

Genderové stereotypy jsou jevem do jisté miry vedtabilnim, maji
univerzalni platnost a projevuji se tznych obnénach v fiznych
spole&nostech, protoZze serqupoklada, Ze charakteristiky #i genderovy
stereotyp sdileji vSichni ffslusSnici daného pohlavi, coz sarea¢ neni

pravdou. O podobném rozliSovani nelze hdvgouze na Udrovni mezi

¥ RENZETTI, C. M., CURRAN D. JZeny, muZi a spafaost 1. vyd., Praha: Karolinum,
2003 s. 20.
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jednotlivci, ale i na Urovni celé spdéleosti, v niz Ziji. | zde jsou jejirlenam

v zavislosti na jejich pohlavi fpdepisovany uité vlastnosti a zjsoby
chovani. Tyto pedpisy jsou zakotveny ve spddmskych institucich, jako jsou
hospodéstvi, politicky systém, vz#lani, nabozZenstvi, rodinné uspdani aj.
Institucionalizované vzorce genderové diferencigo@ souhrné ozna&ovany
jako pohlavi-genderovy systém spdlgosti, které se |iSi kulturami a
historickymi obdobin?.

Stereotyp nikdo nevyt¥aani nereprodukuje, vznika a reprodukuje se
ve stale dokola obihajicim kruhemseavani. Paradoxrti, kterych se tykaji,
je nemiizou ovlivnit. NaSe vlastni stereotyprietxavani zavisi na stereotypnich
ocekavanich jinych, a tak vznika aovany kruh, ze kterého neni unikui P
kategorizaci lidi s€astji opirame o rod nez o jiné socialni kategorie jfgau
napiklad vk nebo ras?.

K odstragni diskriminace zaloZené natigluSnosti k jednomuci
druhému pohlavi je nezbytné odstranit genderoveeatypy z mysleni lidi.
V této oblasti hraji nezastupitelnou roli médiaerkt maji schopnost oviievat
mysSleni lidi v obrovském #titku tak jako nikdo jiny. BohuZeteskd média
Vv sowasné dob zatim gispivaji spiSe k prohloubeni genderovych stereotyp
nez k jejich odstrami.

Y RENZETTI, C. M., CURRAN D. JZeny, muZi a spafaost 1. vyd., Praha: Karolinum,
2003.

%0 OATES-INDRUCHOVA, L. ve \ESINOVA-KALIVODOVA, E., MARIKOVA, H.
Spolenost Zen a muizz aspektu gendesbornik studii, 1 vyd., Praha: Open society Fond
Praha, 1999.
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3. Teorie médii a medialni komunikace

3.1. Teorie médii

Média pIni ve spolaosti velmi dileZitou a nezastupitelnou ulohu.
Diky nim dochazi ke shrnuti, zobrazeni a intermietkut&nosti a jejich
publikum tuto interpretaci ptnprijima. Podili se také na vytkeéni ugitych
modeh a vzor@ pro dané spotenstvi a znéné ovliviji vefejné mirni.
Mnohdy g@ijemci nemaji k dispozici jiny zdrajerpani informaci a vyuZivaji
tak média jako spolehliveho zprtedikovatele. & uz je to vnimano kladn
nebo zapor& lidé si mohou vytvit vlastni konstrukce skutaosti, i jen na
z&kladt toho, co prosednictvim sdlovacich prosedki cetli, vidéli a slySeli.
Jejich identifikace s touto zprdstkovanou realitou je timétsi, ¢im mérg
dalSich moznosti informaci #gnost ma. Této situaci nahrava i slozita
orientace v dnesSnim komplikovaném postmoderniétesv

Média jsou snadno dostupnym #tgwlivym zdrojem moddl a zalezi
na nabizeném ag@davaném vzorci, respektive na ztotoimebo neztotozmi

se s nositelem tohoto vzofée

3.1.1. Druhy médii

Média pati kdalezitym zprostedkovatehm komunikace ve
spole&nosti, ale jejich samotna definice je velice Sirok&ehoz plyne, Ze
média je mozné charakterizovat, popisovatiiditt podle mnoha kategorii.

Jednu z klasifikaci uvadi v knize Média a spotest i Jirdk a Kopplova:

2L OSVALDOVA, B. Ceska média a feminizmuk vyd., Praha: Libri, 2004.
McLUHAN, M. Jak rozurgt médiim:exkluzeclovéka, 1984 gesky: 1. vyd., Praha: Odeon,
1991. ISBN 80-207-0296-2.
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Na jedné strah hovaime o médiich slouZicich k podjeo
interpersonalni komunikace, tedy dorozumivani naezma jednotlivci, kté
se navzajem vnimaji jako jedifré individua. Tato meédia podporuji existenci
nebo utvéeni socialnich vztah mezi jednotlivci. Skutgnost, Ze
interpersonalni média zpravidla uniof vysilani a pijimani vzkafi na obou
stranach, je jejich podstatnym rozliSovacim znakem.

Na strag druhé stoji média, ktera slouzi komunikaci celdsfEnskeé,
tzn. komunikaci mezi jednim vychozim blize nsurym bodem a vysokym
poctem cilovych bod. Jinak fe¢eno, komunikace tedy sfiuje od jednoho
zdroje k publiku, sloZzeného z velkého mnoZstvi.lidradiné se takové
komunikani prostedky oznauji vyrazem masova media. P&wnulova
podpora vysilani i fijimani sdleni na obou stranach a ustanoveni jednoho
Ucastnika do role vysilatele a druhého do rdgigepce jsou pro masova média
charakteristickym prvkem. Tato média vyitgga nové socialni vazby ve
spoleénosti, utvrzuji skupinovou identitu a pomahaji jeadinajit jeho misto
mezi ostatnimi lidmi. Mezi masova média vtomto shaypati noviny,
casopisy, pozemni, kabelové i satelitni televizmbzhlasové vysilani, filmy,
kompaktni disky, magnetofonové nahravky apod.

Za dalSi vyznamné kritériumelby médii je povazovano to, kterym
lidskym smyslem je médium vnimano a zpracovaray #ela jsou orientovana
na sluch (z masovych meédii rozhlas, z interpersocddl teba telefonicky
rozhovor), zrak (knihy, noviny¢asopisy, nebo nap dopis), hmat (sdeni
psana Braillovym pisment) na vice smysi najednou,itba na sluch a zrak
sowasre (televizni progranti videonahravka).

V prab¢hu 20. stoleti se Zalo zkoumani jednotlivych typmédii a

komunikace vyrazhdiferencovat. Jejich studium se dostalo dedi zajmu
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nékolika jinych obofi a postupentasu se z&lo konstituovat v disciplinu

vlastni — v medialni studia

3.1.2. Funkce masovych médii

Funkcionalisticky pistup vyklada existenci médii z hlediska funkci,
které ma spolaost i jednotlivec. Masovym médiim byvajfiguzovany tyto
spole&né funkce:

- informace — poskytovani informaci o udélostechotdy ale i o platném
roz&kleni moci a usp@dani mocenskych vztadh podpora inovaci pro
usnadini adaptace na &ité zmeny

socializace — vysdlovani a komentovani vyznamudalosti, platnych
spol&enskych vztah, informaci a spoleenskych norem
- kontinuita — podpora ipvladajicich kulturnich vzoii¢ véetné objevovani
novych snéri ve vyvoji spolénosti a kultury
- zabava — zdroj pobavetiirozptyleni, prosedek uvolgni, ale i napti
- ziskavani — uni preswdcovat pro spoléensky vyznamné cile (napve

sfée ekonomiky, politikysi ekologief>.

3.1.3. U&inky médii

Prevladajici teorii Sedeséatych let byl ndzor, Ze masoédia nemaji za
nasledek zadnydinek, ,nemohou byt pokladana za nezbytny nebimgeny
piedpoklad vzniku &akych &inka. Masova média jsou v interaktivnim vztahu
s dalSimi zprosedkujicimi faktory, jejichz povaha je takova, Zeaarmalnim

piipadt masova komunikace neni jedinoti¢nou, ale pouze jednim z mnoha

22 JIRAK, J., KOPPLOVA, BMédia a spolénost: strizny Gvod do studia médii a medialni
komunikace, 1. vyd., Praha: Portal, 2003. ISBN 8@87697-7.
2 Tamtéz.

KUNCZIK, M. Zaklady masové komunikack. vyd., Praha: Karolinum, 1995. ISBN 80-
7184-134-X.
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piipad®.“ Média nase chovani a postoje spise posiluji,zeelly ngla tendence
je menit.

Mezi faktory, které zprostdkovavaji kladny vliv na posileniiaku,
byvaji fazeny vrozené sklony recipiént skupiny a jejich normy,
interpersonalni roz&vani maso¥ komunikovanych obsd@hnebo uplaténi
nazorového dcovstvi.

Existuji také teoretické zaklady koncepce, kde pieat aktivré
ovliviiuje proces &inki. Zde neni otdzkou, atini média s recipientem, nybrz
co s médii¢ini recipient. Jinakie¢eno, kdo pouziva jaké obsahy z kterych
meédii, dale za jakych okolnosti k tomu dochazijagm &elem a s jakym
acinkem. Jedinec mac¢jaké poteby, které se snazi akti&nuspokojovat,
piicemz se pedpoklada, Ze masova média jsou vybirdna a uZipéaie
nabizenych moznosti, vedoucich k uspokojeniiae§Sich poteb.

Uginky jsou zavislé na jednotlivcich, na osobnostiipenta a na
situgnim kontextu medialni konzumace. Nevznikaji ale z@owa drovni
jednotlival nebo skupin, nybrz i na Grovni subsystéancelych systéfh jako
jsou systém politiky, vz#lavani, ekonomiky nebo pravariladem takovych
zavaznych d&nki maze byt teba i dopad reklamy masovych médii na
hospodéskou sféru. Nelze tedy tvrdit, Ze masova média jbeamocna.
Ackoliv se jejich vliv da skdy jen velice obtiz# zjistit a zn€&fit, mize byt
obrovsky.

Masova média p#tk jedné z mnohaidezitym prongnnym veltinam
v procesech socialni zmy. Ucinky masovych médii budou dale vymezovany
jako zjistitelné vlastnosti nebo 2Zmy chovani jednotlivit, systéni a
spole&enskych procegs Mohou byt vys¥tleny jak formami, tak obsahem nebo

organizaci médii.

2 KUNCZIK, M. Zaklady masové komunikade vyd., Praha: Karolinum, 1995, s. 159.
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Moci masovych médii se dle literatury zabyvaji edsjici vyzkumné

strategie a sgmy:

a) studie zkoumajiciipmé &inky meédii na jednotlivce,

b) vyhledavani shodnych ryskteré pomohou spojeni 2mv medialni reali
zjistené obsahovou analyzou,

c¢) studovéani fedpokladu, Ze média si vytigi vlastni symbolické prosdi,
svoji realitu, jez zgtné pasobi na definovani socialni situace,

d) analyza roli, které média sehravaji ve vyvojolsgensky vyznamnych
udélosti.

Vysledky studii o Gincich se podstanlisi na zaklad toho, kde byly
uskuté&nény. U laboratornich vyzkutn se obecé zietelné dinky zjistuji
snadgji nez u terénnich studii, kdy jsou vyzkumy pro¥dy v prirozeném
prostedi recipieni. V laboratdi jsou data od recipiefitziskavana v pro
nezvyklém prosedi, coZz méa za nésledekiniky vétSinou pouze kratkodobého
charakteru. Tmto experimeriim byva vytykano, Ze jsou uilé a neumodiuji
dowdét se o dincich v normalnim prosedi. Netypické pokusné osoby
zasazené do nestandardnich situaci zde vnimajpickéyobsahy televizniho
programu, fi¢emz zavisle progmna hodnota se neda uspoksjiv
operacionalizovat.

% KUNCZIK, M. Zaklady masové komunikade vyd., Praha: Karolinum, 1995.
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3.2. Definice a specifika masové komunikace

Podle Kunczika je komunikace jednanim, jehoz cilenz hlediska
komunikatora penos obsahu skkni jednéci vice osobam prostdnictvim
symboti. Jedna se o z&kladni a vyznamny proces, bez hktdrg¢ nemohla
Zadna spolaost existovat ani se rozvijet.

Masovou komunikaci Ize roztt na zaklad raznych kritérii.
Nap‘iklad podle vztahu mezicastniky rozliSujeme komunikaci intrapersonalni
(jedinec zpracovava informace sam a  konfrontaceabjen s vlastni
zkuSenosti), interpersonalni (mezi ¢tha-dyadické, femi-triadické a vice
lidmi-skupinoveé, kt& se navzajem znaji nebo i neznaji). V ramcieys
komunikace  rozliSujeme  komunikaci vedenou ¢itym  znamym
komunikétorem sgrem k davu (fednédska) a komunikaci masovou, ve které je
komunikantem masa.

V procesu komunikace masové neexistuje vzajemn@rmxani mezi
komunikatorem a recipientem a je z#ama na individua s cilem ovlivnit
jejich jednani. K médiim masové komunikace lze @d#laxk néasledujicich
kritérii zahrnovat pedevsim televizi, periodicky tisk, rozhlas a filwinich je
totiz material weny prvotr ke kratkodobému uziti {pzpravy) a produkovan
formélnimi organizacemi uzivajicimi vy8p technologie a rozmanité
techniky. Stoji k dispozici s@asré velkému pdtu osob, pro masovéeho
komunikatora anonymnimfigemaim, bez moznosti omezenitigtupu, ale
existuje tu jednosmmnost. Jednoswemnosti se chape titd opakovatelnost
produkce, f niz si komunikator a recipient nemohou Wit sva postaveni a
jejich vzdjemny vztah je zaloZzeny na asymetrii, a \tkomunikéatoiv

prosgich. Dalsim znakem je absence pirgimé z@tné vazby®.

% KUNCZIK, M. Zaklady masové komunikade vyd., Praha: Karolinum, 1995.
McLUHAN, M. Jak rozurdt médiim:exkluzeclovéka, 1984 gesky: 1. vyd., Praha: Odeon,
1991.
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Masova komunikace je nerozh& propojena pr&v s komunikaci
interpersonalni, ale jsou mezi nimi podstatné Hgzalivymezeni jejich hranice
neni dle Kunczika mozné. ,Zatimco interpersonalnémknikace se
uskut€nuje v socialnich situacich, vztah mezi masovym koikatorem a
recipientem mZe byt nanejvys parasocialni. Jde o vztah jedg&osma ze
strany recipienta fiZe byt kontakt kdykoli feruSen. Takovy vztah iwvie byt i
piipadnou nahrazkou wipact nedostatku skut@ého socialniho kontaktu.
Jestlize je cilem &aké komunikace dosahnout &ny postoje, pak
interpersonalni komunikace je zpravidla pro tentdel G&innéSi nez
komunikace masov4*

DalSimi dilezitymi aspekty je dosazeni lepSiho neverbalniho
komunika&niho potencialu u interpersonalni komunikace opkmmunikaci
masove, nevyznamna je i aktivnicat recipient na procesu masové
komunikace. Ti nejsou nuceni vyjdidsvij ndzor na kontroverzni témata, jez
jsou mu masovym komunikatorenieplkladana. Na druhou stranu za &&jv/
vyhodu masové komunikace je povazovan jeji mukghi faktor @i uvadni
stkleni a informaci do aihu. Tato vyhoda rozmnoZovani a rdeSani
komunikace velkého rozsahu mé ovSem sva omezennhuKikator nema
piehled o tom, jaky i@sny pdet lidi oslovuje,éimz je absolut& vylou¢ena

moZnost brat v potaz rozdilné situace jednotljya 187 se obraéf.

Koncept @&inku masové komunikace neni chapan pouze individual
ale zahrnuje veSkeré procesy, které $@ dvnitt individua @i kontaktu
s masovymi médii, v @ibéhu ,konzumace* medialniho &eni. Winkam
masové komunikace podléhaji jak jednotlivci a skymocialniho subsystému,
tak i dalSi subsystémy (politika, vdéni., ekonomika, nabozenstvi) a vliv ma i

na spolénost jako celek.

2" KUNCZIK, M. Zaklady masové komunikade vyd., Praha: Karolinum, 1995, s. 18.
28 Tamtéz.

37



Kunczik piSe, Ze ,€inky masovych médii Ize definovat jako
intersubjektivé  zjistitelné vlastnosti nebo zZmy chovani jednotliv,
socialnich systéin a spoléenskych procds které mohou byt vys¥leny

obsahem, formami nebo organizaci médi

29 KUNCZIK, M. Zaklady masové komunikade vyd., Praha: Karolinum, 1995 s. 36
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4. Média z aspektu gender

4.1. Uvod do problematiky

Jednim z hledisek, kterym seifeme divat na vztah genderu a médii
je, jakym zmisobem média prezentuji maskulinitu a femininitalage podileji
na jejich utvéeni.

S prezentaci genderovych vzialse véeskych médiich setkavame
denrg, a pra¢ sctlovaci prostedky maji obrovské moznosti ouligvat
utvaeni veejného migni. Souasti prezentace genderovych viigsou také
predstavy o rozdilném spalenském statusu a schopnostech Zen aiffiuz

Kromé vyznamné role @ovani toho, co je iezité, jsou média pro
vétSinu lidi nejen hlavnim zdrojem informaci, aledpmi jejich volnéhaasu.
Mnoho medialnich konzumentma tendenci nekriticky fpimat medialni
obsah jako skutmost. Média tedy ovlituji nas postoj ke stu véetné nasich
osobnich aspiraci,cekavani usfchu i naSe vnimani druhychigBtoze jsou
tato vypodob#ni negativni a sexisticka nebo zkresluji realitwesgsnych
genderovych vztal) mohou byt znénou c¢asti veéejnosti gijimana jako
pravdiva.

Média vykresluji muze a Zeny takovymigpbm, jak véejnost @dekava
nebo vyZaduje. Tento nazor je dle Renzettiho a dbarrv odborném jazyce
znam jako hypotéza zrcadleni. Znamena, Ze obsahi m@adli chovani a
vztahy, normy a hodnoty, které ve spolesti Fevladaji. Ostath
nabidku tvei predevsim to, co vSichni aljit a aiekdvaji. Analytici médii vSak
poukazuji na to, Ze média kulturu nejen pasingflektuji, ale Ze ji také aktiwn

% OATES-INDRUCHOVA, L ve \ESINOVA-KALIVODOVA, E., MARIKOVA, H.
Spolenost Zen a muizz aspektu gendesbornik studii, 1 vyd., Praha: Open society Fond
Praha, 1999.

39



formuji a vytveji. ,Média vybiraji, co stoji za pozornost, &ujf paradi, co je
a co neni dlezité. Zmsob, jak média vybiraji témata, strukturuji rozhrgva

kontroluji diskuze, fedstavuje hlavni aspekt jejich vIiti

V prabéhu dvacatého stoleti tisk a reklama ve velkém ftouzsazsfily
idealni normy a zobrazeni Zeny. Diky filmovymeéhgam, manekynkam a
plakdtim vstoupily vzory Zenstvi do kazdodenniho Zivot&kudt krasnéeho
pohlavi ziskal Siroké spalenské rozrry. Rozkwt této medialni kultury
umoznil nastup nové faze krasného pohlavi a zéréze obchodni. Z8né se
objevovat tvrzeni, Ze média ZeniepliZeji, trivializuji nebo odsuzuji. | kdyz
muzi zpravidla dopadaji 1épe nez Zeny, jsou i fejmedialni role omezeny
stereotypy, které nejsou vzdy pozitivni nebo lioh&¥.

Konkrétni situacteskych médii se snailplizit nasledujici kapitoly.

31 RENZETTI, C. M., CURRAN D. JZeny, muZi a spateost 1. vyd., Praha: Karolinum,
2003, s. 183.

%2 LIPOVETSKY, G.Treti Zenanentnnost a prormy Zenstvi, 1. vyd., Praha: Prostor, 2000.
ISBN 80-7260-030-3.
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4.2. Tisk

4.2.1. Situace pred a po roce 1989

Spoleénym rysem ¢asopis pired rokem 1989 jako by bylo heslo
.povolani: Zena“. Byt Zenou byla hlavni, jednot@diarakteristikactendskée
obce. Velka spoustéasopisi, predevsim Zenskych, senovala navodu na
ruc¢ni prace, které nebyly chapany jako wypblnéhocasu, ale jako prosgdek
k vylepSeni ekonomickeé situace rodigymnz c¢asto vykazovaly po#mné silny
ekonomicky aspekt. @eZitou sodast tehdejSich Zenskyctasopisi dale
tvorily recepty, rady pro doméacnost a rodindiigghy o vyjimeEnych Zenéch.

V této doké neexistoval Zzadnyasopis, ktery by vymezoval s¢éende
muzského pohlavi tak jednozmg, jako byla wasopisech vymezovana Zenska
¢ten&ska obec. Lze tedy konstatovat, Ze charakterisfp@avolani: muz“
nebyla dostaujici pro definovaniten&ské obce Casopisy ozngvané jako

ryze muzské, byly pouze zajmového a profesnihodzam

Velmi brzy po listopadovych zénach v roce 1989 doslo k rychlému
rozvoji oddlené Zenské a muzské masové kultdigsopisy pro zeny i muze
se zdaly pretvdet, nové vznikaly, jiné zanikaly. Evidentni v niblgla nova
vyvojova tendence, ktera kladlairdz pouze na dité prvky pokladané za
znaky Zenskosti a muzskosti.

Jak uvadi Ondruchovd, vlivem reklamy doSlo v pratlukenskych
casopis k prfimému gebirani vzoru ,zapadni Zeny“, tj. Zeny v domacim
prostedi starajici se o veSkery chod domacnosti a sé¢nyln zdjmem o
uspokojovani partnera a rodiny.

Oproti Zenskym¢asopigm nebyl u muzskycktasopis zasadni @raz
kladen na rady, jak se 0 sebe muzi maji staratbgbyatraktivrejSi, zdrajsi

Vv s
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smefovaly WwtSinou k uspokojeni daké poteby ¢i zajmu muze. Muz byl
povaZovan zaifjemce pozitk.

Jinakieceno Zenské aktivity a cely jejich Zivot byl defidovke vztahu
k druhym lidem a sebdstinost byvala naopak pravidlemcasopisech

uréenych muam.

Od roku 1989 probihala deskych médiich také tita prezentace
feminizmu, kterou Oates-Indruchova stratifikuje tiib obdobi.Rozdleni na
faze je pouze orientai, protoZze Zadné faze nebyla nijalispé ohranéena a
vyskytovaly se v nich nazory nejednoho typlleréni méa spiSe ukéazat
postupr prevladajici tendenceitobdobi.

a) 1990-1991: ,Faze otégnosti“. V tisku se vyskytovaltada nazar

z nejfizngjSich oblasti, mezi nimiz se objevovaly i nazory na
feminizmus. Nkteréc¢lanky se vyjagovaly pro, jiné proti. Autaim

a autorkam se jednalorg@evSim o seznameni s vyvojem a
obsahem feminizmu a genderové problematiky.

b) 1992-1993: ,Faze uz&enosti“, tj. obdobi térf neumoiujici

v novinach uplatnittlanek o feminizmu, ktery by byl hodnocen
jinak nez zapora Tisk se zail na zdiraziovani extrémnich
proudi feminizmu a nevyhnul se ani zkreslovani, zé&Smvani
nekterych problém, jimiz se feminizmus a genderové studie
zabyvaly. Zeny poté 2aly vyjadovat nazor, Ze se jich tyto otazky
vibec netykaji a zaujimaly k feminizmu negativni ppst

c) 1994-dosud: ,Faze genderového probuzeni. Stéestji se

objevuji¢lanky vnované Zenské a genderové problematice, které se
snazi o hlubSi pochopenikterych jewi. Jejich autory jsou jak

Zeny, tak muZft.

% OATES-INDRUCHOVA, L ve \ESINOVA-KALIVODOVA, E., MARIKOVA, H.
Spolenost Zen a muizz aspektu gendesbornik studii, 1 vyd., Praha: Open society Fond
Praha, 1999.
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4.2.2. Specifika dnesniho tisku

Na zaklad sociologickych vyzkum Ize podle Renzettiho a Currana
dojit ke konstatovani, Ze pravidelateni tisku, zejména denniho, se vyrazn
snizilo. Jednim z hlavnichidodi celkového snizeni Btu ¢ten&t a ctendek
denniho tisku spidva v preferovani televiznich zprav, zpravodajskpaadi
a informa&nich magazit.

Krom toho je Wetk® denniho tisku zaznamenan i genderovy rozdil,
protoze Zenyétou podstatés méré nez muzi. Ke skupth zen, u nichz je
Zeny s malymi &mi. Jinymi slovy je tedyetnost niZzSi u zen, kterym chybi
dostatekéasu a finatnich zdrofi. DalSim divodem genderového rozdilu je i
skute&nost, Ze tisk k Zenamasto nehovd. Praiteni jakéhokoli deniku vyvola
v ¢lovéku dojem zamu pouze o muZskyésv Informace ocinnostech a
udalostech tykajicich se Zzen byvatdmou prezentovany jako mewlilezité
zpravy. Ri prezentaci hlavni zpravy, ve které jglefitou aktérkou Zena, maji
novin&i a novindky tendenci uvégt pohlavi, fyzicky zjev a rodinné postaveni.
Podobné detaily se wipézich o muzich uvégi méalokdy.

| celkova pozornostdnovana pibojnym Zenadm a Zenskému hnuti je
vesnmes nepatelska. Samotné feministky byvaji médii vykresloyajako
okrajova, radikalni a wejnosti nepijemna skupina a Zenské hnuti je
prezentovano jako zakladnfigina sodasnych Zenskych problémSpousta
novin a casopisi predstavuje novy odpor proti feminizmu pé&svymi
prispsvky>*.

Zpusob, jakym jsou muzi a Zeny zobrazovany wsguémceském
tisku a s tim spojena prezentacétawvz vyhrads ,maskulinni* perspektivy Ize
z velké ¢asti ricitat faktu, Ze medialni instituce jsou vetsiné pripadi

vlastreny a kontrolovany muzi, kieé maji vyznamny vliv na produkci médii.

% RENZETTI, C. M., CURRAN D. ZZeny, muZi a spateost 1. vyd., Praha: Karolinum,
2003.
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Zeny nejsou &n¢ obsazovany do pozic Séfredaktorek, ani zastupky
Séfredaktal a hlavnich editorek periodik.

Priciny nizkého zastoupeni Zen ve vlastnickyckdicich strukturach
Gzce souvisi s genderovym strukturovanim Zivoken a mui i
s prevladajicimi genderovymi stereotypy. Jednim zilejdtéjSich faktofi
omezujicich Zeny zastavat vedouci pozice je vzigdgiava, Zze Zeny jsou
v prvni fad® zodpowdné za vedeni doméacnosti. ,Zeny jsou tak kulurn
odsouzeny nést dvojifiné zanestnani a reprodukce rodiny v Sir§im slova
smyslu. Za prvni semu jsou pak placeny mémeZ muZi a za druhotibec®.*
Jistd omezeni Zgobuji i specificky velké naroky n&as a flexibilitu, jez
novingské zanistnani obnasi. DalSim omezenim je rozdilné vniretanych
schopnosti u muZ a Zen, protoZze genderové stereotypy maji za
nasledek podhodnocovani kvalifikace a pracovnial$ekosti Zen ve prosgh
stejre kvalifikovanych a zkuSenych maZ Tyto a dalSi faktory pracujici
v neprospch Zen ovliviuji nejen rozdilné kariérni drahy obou pohlavi, iale
samotny procesipimani novych pracovnich sil, kdy Zeny musisto celit

diskriminasnim otazkam spojenych s rodinou aipe dsti*.

4.2.3. Zobrazovani Zzeny v sodasném Zenském tisku

Casopisy a denni tisk se v mnoha ohledech lisingatise denni tisk
obraci k Sirokééten&ské obci,casopisy se snazi zaujmout pouze specifické
¢asti obyvatelstva. Z tohotoudodu existuji¢asopisy, které se obraceji jen
k urcitym rasovym a etnickym skupindm ne&asopisy, které sousdi zajem

pouze na uiity okruh zajmi a Zivotnich zkusenosfi

% TESAROVA, J. Zenska prava jsou lidska pravabornik pednasek ze semirgy 1. vyd.,
Brno: Nesehnuti, 2002. neuvedeno, s. 143.

% Tamtéz.

3" OATES-INDRUCHOVA, L ve \ESINOVA-KALIVODOVA, E., MARIKOVA, H.
Spolenost Zen a muizz aspektu gendesbornik studii, 1 vyd., Praha: Open society Fond
Praha, 1999.
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Cesky medialni trh nabizi v séasné dob piiblizné tii tisice fiznych
titult a vyznamnouwast tvdi praw tisk uceny zenam, tzv. Zzenskésopisy. Za
Zenskowetbu se povazujirpdevSimcasopisy, tedy tydenikgtrnactideniky a
mesicniky, jejichz kategorizacétendské obce je udkterych tituli ziejma na
prvni pohled (p Vlasta, Prakticka Zena, Zena a Zivot apod.).

Zenskécasopisy jsou jednim z mala mist, kde se problénmybagou
vazre. Oteweré se zde informuje ndjklad o hormonalni antikoncepci,
rakovirg prsu, novelizaci pracovniho prava a o jejim dopaduéhotné Zeny a
rodi¢e na rodiovské dovolenéClanky radi, co dlat a na koho se obratit, kdyz
se Zena stane &b domaciho nasili, jak se branit sexualnimuwbtwani nebo
jak se asertivhdomahat vy3siho platu. Zadnéerto témat nikdy nezaiplje
prvni stranky novin, spiSe byvaji obsazefyskryty v jejich gilohach. Pro
Zeny tedy pedstavuji Zenskéasopisy autoritu, ktera jim nejen pomaha a bavi
je, ale ktera jim na kazdé straniikd, Ze jejich problémy jsouttkzité a je
treba jeresit.

Se vznikem moderniho Zenského tisku Ize snadntedgsgat iklon
k tendencim, Ze pro Zeny je radost byt takovou udgrjakou casopisy
piedstavuji. Redaki tymy, navrhéska i reklamni odéleni zobrazuji idealni
divku ¢i Zzenu jazykem konzumentské volby, volby kariényomiho stylu a
swtonazoru. Abyctendky dosahly tohoto idealu, museji si kupovateme
Saty a kosmetiku dle navodu, upravovat si vlasyddaého &esu a chovat se
v riznych situacich ditym zpisobem . Zkratka jsou zde vytedy Sablony
toho, co znamena byt idealni Zenou, tisk se st@avava hlavnim Stitelem
estetiky ve spolosti a objevuje se novy @gob, jak hovtit o Zenském
vzhledu. Rodi se nova rétorika, je pouzivan humaamya gimy, dynamicky
jazyk, ktery se &kdy blizi reklamnim vyzvam. Poselstvi spojena sken
krasou zaplavuji kazdodenni zZivot Zen ze vSectevrd®ro mnohé z nich se
starost o dlesny vzhled stava Kidovou pro vytvéeni jejich vlastni Zenské

identity.
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Casopisy ke svym cd&tendkam  promlouvaji  ctizadostivym,
individualistickym a sebeédomym ténem. Vyzyvaji kazdou Zenu, Zdiza
ziskat ,krasu“ a zarovevyvolavaji pocit absolutni zodpédnosti za rozréry
sveho ¢la a starnuti. Je jen chybotiendky, pokud se nebude podobat
modelce z titulni strany. Nedbat o sebe, nesnaZifpsavit a zahladit estetické
nedostatky znamena phi@dek, protoze za prvé je Zena ddrquly stvdena
k tomu, aby se libila a okouzlovala, za druhé prgsk pedstavuje znaou
vyhodu, protoZze poskytuje Zenam ptedek Kk distojnému postaveni a
bohatstvi. Navi&asopis ji k tomu nabizi podrobny navogketné konkrétnich
znaek pripravki, které ji ke krase dovedou.

Zensky ¢asopis je tak mistem, kde dostavaji podrobny najabd
Jkrasy* dosahnout: jak se¢lt, oblékat, hubnoutCasopisy Zzeny pobizeji, aby
kazdé rano c¥ily, uchovaly si Stihlost lehkymi jidly, dily si o¢i a rty,
vytrhavaly si obéi a lakovaly si nehty na rukou i nohou. Zenska &rss tak
stava vyzvou &stat mlada a zkraslit se a prezentuje se jako ésmdmich, o
ktery miZe usilovat kaZda Zena, pokud se opravdu &hazi

Casopisy wené Zenam lze jeStstratifikovat na periodika tena
mladSim nebo star§im Zzenam. Spoign rysem vSakistava draz na témata,
kterd jsou povaZzovana za typicky Zenskd a majiztygdinderovou vazbu.
Periodika zarfenda na mladSi &kové kategorie obsahuji kosmetické rady,
¢lanky o vzhledu, dietach, hledani partnera, o sedamacich zwatech,
zaizeni bytu, portréty popularnich osobnostfedevsim z oblasti hudby a
filmu. Tituly urcené starSimitendkam kombinuji¢lanky o mod, vzhledu
obecr, partnerském souziti, sexualnich problémechi, @ékti, zdravi vaeni,

vedeni domacnosti, zahrad&ai s horoskopy aiiZovkami. VSechny reflektuji

¥ LIPOVETSKY, G.Treti Zenanengnnost a proény Zenstvi, 1. vyd., Praha: Prostor, 2000.
RENZETTI, C. M., CURRAN D. Zeny, muzi a spafeost 1. vyd., Praha: Karolinum,
2003.
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lidské osudy ve formkladnych pikladd, prinaSeji rozhovory s herci, &paky,
informace ze spolmosti, pravni poradritt

Béhem vyvoje se u d&Siny Zenskychcasopisi, urcenych & uz
dosglym nebo dospivajicim, zvyraznilo z&feni na sex. Korimym cilem a
povinnosti je ziskat a udrzet si muZe, i kdyZ st uz davno neni
romantickou zalezitosti, ale spiSe zalezitosti signého sex-appealu. Na
fyzické atraktivnosti jsou v dnedni dobavislé i ispchy na pracovnim triffl

Mnohé ¢asopisy utené Zenam fgdstavuji konzervativni proud stavici
na podizeném udlu Zeny, udrzujici rodinné zazemi.tldz je kladen na
Zenskou pracovitost, ztnost v domacickinnostech, o&tavost, lasku a smysl|
pro povinnost. Tento trend je patrnyedevSim ze zZazenych Zivotnich
piibéhi, které jsou bdi realné, nebo jsou jako realné zpracovavany, ale
kazdopada vedou ke ztotozmi ¢tendek s jejich obsahem. Osobni vazba na
Zenské&tasopisy a personifikace mnohdy nahrazuji komunikaodirg, vedou
k pouzivani spolmého slovniku aiigjimani stejnych vzdr

Naméty c¢lanki se periodicky opakuji, protoZze byvaji svazany
s ukitymi svéatky ¢iroénimi obdobimi. Osvaldovd je nazyva tématy
nadiasovymi. Zantuji se gedevsim na sféru soukromou a opravdu zavazna
témata, kter4d zmraou cast recipientek postihuji (nAp domaci nasili,
alkoholizmus, drogové zavislosiinezangstnanost), absentu;ji.

Aktualnost a kontakt s domacim politickynéndm nebo zahradni
politikou jsou takka nulové. Tato oblast neni v podstatibec pokryta,
vyjimku tvori ob¢asné rozhovory se stale stejnymi pok&mi, coz plyne krom
jiného gedevsim z neageného stavdeské politické scény, kde zerigobi

minimund*.

% OSVALDOVA, B. Ceska média a feminizmuk vyd., Praha: Libri, 2004.
40 LIPOVETSKY, G.Treti Zenanenménnost a prorny Zenstvi, 1. vyd., Praha: Prostor, 2000.
“L OSVALDOVA, B. Cesk& média a feminizmuk vyd., Praha: Libri, 2004.
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U téchto periodik je rozhodujici grafickd a obrazovazgh a
pochopiteld také reklama, na niZ jsotasopisy Zivotd zavislé. Bijmy
z inzerce jsou hlavnim fingnim zdrojem &chto médii, a tak je @et reklam a
jejich vliv na veejnost obrovsky. VSudyfiomna reklama klade narguni
misto jak se uglat krasnou a jak fivabit muze. St reklamy rozhlaSuje, ze
krdsu si Ize koupit, a vychovava Zeny ke sgoitelské vizi krdsyReklamni
reportaze, praktické rady i reklamnitilphy v Zenském tisku podauji
k Zenskému zkraSleni, ke spojovani Zenstvi a kr&sjfrekventovanysi
kategorii reklam astavaji bez konkurence reklamy na kosmetiku a parfé
nésleduji reklamy na peo vlasy a osobni hygienu nebo preparaty na hubnut
Dokonalé tvée a tla modelek vedle kratky krému geswdcuji, Ze pra¥
takové Zeny budou, kdyZ si zésmmau mast opat Ucinkam reklamnich
sckleni a jejich genderovym poselstvise podrob#i vénuje jedna z nize
uvedenych kapitdf.

DalSi probléem pedstavuje manipulace s fotografiemi, protoZze nejen
¢lanky, ale i fotografie svym poselstvim podporugfidici Zen jako pohlavi
uréeného ke krase a spédmské uznani ziskavadeéo €lo. ,Jednou z jejich
specifickych vlastnosti je, Ze na rozdil od televikamery izoluje jednotlivé
momenty a pozy, ale obraz m4 v naSi kKdttakovou silu, Ze muéiime,
ackoli vime, jak snadné je upravovat &mit fotografii k nepoznani. Obrazky
modelek se upravuji zceladne: zestihluji a protahuji se kontury jejic#,t
jejich tvé&e jsou vyhlazovany acose paitacové rozjasiuji. Cenzura Zenského
téla tak probihd hned nadvakrat. V prvnim stupni jsgbrany jen krasné
modelky, jejichz &glesnym rozndram se blizi pouze asi¢paz deset procent
Zenské populace, v druhém stupni i tato ,dokonadé upravi pditac do

podoby, jakou na ulici nikdy nepotkafié Nelze fici, Ze fotografie a obeén

42 LIPOVETSKY, G.Treti Zenanenénnost a prorny Zenstvi, 1. vyd., Praha: Prostor, 2000.
3 CVIKOVA, J., JURANOVA, J.Rodové stereotypy a ich dosledk§zavy a modry s,
Oh¢an a demokracia, 1. vyd., Bratislava: Aspekt, 2G03,07.
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média touhu po kraseiimo vytvéeji, ale vyjaduji ji, ¢imz zvySuji jeji
intenzitu.

Co se tye jazyka, na rozdil od deriikkde je ¥tSina material krome
reportaze, recenze a fejetonu psana v ,er tprpieviada wasopisech pro
Zeny ,ich” forma, subjektivnifistup, Zenské tvary sloves &a, mély byste si
piecist) misto neutralnich (#h byste si pecist). Texty jsou kontaktni, aufcse
piimo kecéten&kam obraceji s oslovenim.

Krom¢ germaniznd a anglicizni pronika do jazyka obecné&estina,
expresivni vyrazy a jsou zde velkouému uzivany tézaci, zvolaci a
rozkazovaci $ty. Redakce si vytu&ji vlastni, interni jazyk s ustalenymi klisé,
frazemi, zdrob#linami, které se pak objevujitipzpétné vazls v dopisech a

ohlasech recipienték

4.2.4. Srovnani s¢asopisy pro muze

Kiiklavy kontrast k Zenskym magaain piedstavuji v Bkterych
snerechcasopisy pro muze. Velkowtsinu z nich Ize jednozieé zaadit do
kategorie jako jsou finance, obchod, sport, zalédbysex. Muzi se mohou
dozwdét jak I1ze se Zenami manipulovat, jak jim ve svéxoii Iépe vladnout a
jak je nejlépe ,udrzet na uZf ale ¢lanky o vztazich mu¥ a Zen jako
takovych stale chyiji.

Co se tye reklam wasopiseckém a dennim tiskwemnych pro muze,
pati mezi nejobvyklejSi reklamy nabidky alkoholu, cigfaa slunénich bryli,
dale fizného vybaveni, zejména atletickéh@inaa cvicebniho néadi steji
jako hudebniho vybaveni a mobilnich telafohleobvyklé nejsou ani reklamy
na mzné léky, zejména na podporistu vliasi. Reklam na kosmetiku a

piedntty osobni hygieny je po&né malo.

“ OSVALDOVA, B. Cesk& média a feminizmuk vyd., Praha: Libri, 2004.
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Podobri jako ¢asopisy pro Zeny vytvdji tedy i casopisy ufené
muzim jejich vlastni genderové idedly aredstavy. Skuty chlap je
zobrazovan jako svobodny dobrodruh, ktery rad jesksielanem sednuje své
praci a svym zalibam, k nimz pat vztahy se Zenami. Na osobni vzhled dba,

jisté¢ i muzi chgji vypadat atraktive, ale fyzicka pitaZlivost je nesrovnatein

Mrivrw s

,Zenské ¢asopisy v podstatodhaluji, Zze Zeny jsou ambiciézni stejn
tak, jako muzi, ovSeméekava se od nich, Zze G budou omezovat n&ipns
vymezenou oblast-Usph v partnerském vztahu, vybudovatastné rodiny a
krasného domova a¢gieni atraktivniho &la. Z toho tedy plyne, Ze jestlize
podporujeme rozvoj stejnych vlastnosti u Zen a tinunusi nutd nastat
genderovy konflikt. Vypada to, Ze v takovém staglnachazi naSe spéhest.
Znepokojujici je zpsob, jakym ma Zena podt@asopisi Usgchu dosahnout:
nefikat muizim pravdu, pouzivat jejich zbr&nproti nim, vyzrat na &
Podivame-li se nalanky ucené muam, ziskame podobny obraz. Charakter
»valky pohlavi“, jez tyto¢asopisy v podstatpodporuji, je jasny: souziti nikoli
partnerské, zalozené na vzdjemné& Uate souziti mocenské, zaloZzené na tom,

kdo s koho a komu se pddlaiskat vié®.

Média do zn&né miry utvéeji spol€éenskou realitu a hlavni
normotvorné body pro pieby véejného, obechpiijimaného diskursu. V naSi
spol&nosti maji mnozi jedinci tendenci hledat izlgirat fizné vlivy, ¢imz se
neuvdontle zvySuje zavislost na &dvacich progedcich, kumuluje se a
posiluje sdileni stejnych medialnich zdrej medialni kultury. Zensk&sopisy

tak pro mnohé recipientky f@dstavuji zasadni kontakt se sgeleskou

“SRENZETTI, C. M., CURRAN D. Zeny, muZi a spateost 1. vyd., Praha: Karolinum,
2003.

6 OATES-INDRUCHOVA, L ve \ESINOVA-KALIVODOVA, E., MARIKOVA, H.
Spolenost Zen a muizz aspektu gendesbornik studii, 1 vyd., Praha: Open society Fond
Praha, 1999, s. 139.
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realitou. To plati i vfpad udalosti, kterym nemohou bytiifpmny a
nemohou tak sij pohled korigovat vlastni zkuSenosti. Informacebeazy jsou
pak pro Zenské publikum zakladnim zdrojem da&tnazoi, poskytujici jim
zasadni orientaci v sdasném sité. Pro mnohé z nich jsou Zenskasopisy
duvéryhodnym pramenem, ktery jim pomaha ifvoslastni Zenskou identitu.
Tato periodika stayji na uznavaném fibéhu kazdodenniho Zivota Zen a
utvrzuji je tak v zajmech, které jsou spmiesti povazovany za typicky Zzenskeé.

At uz vznikla medialni kultura z jakychkolifipin a bere na sebe
jakékoli podoby, ,vzbuzuje rozdilné reakce podleduoa rozdily mezi
pohlavimi vedou Kk alternativnimu @gobu ziskavani vyznam z médii.
Existuji ostatd i rozdily ve vylEru médii a zpsobu jejich vyuziti a tyto
rozdily maji &irsi kulturni a spalenské dsledky'’.“

PrestoZze medialni kontext feminizmu se v poslednéatech posunul,
postoj¢asopis je stale ambivalentni. Svobodu vidi v sexualnimobszeni, v
souziti bez svatby afippraci podnikatelky nebo manazerky.rdaovany byvaji
i materialy o emancipaci, které jsou vSak wapvystawny Kkritice v
nésledujicintlanku. K jednoznénému rozporu dochazi i v autorskych textech
a uveejnované reklam, protozeclanky ¢asto kritizuji pra¥ to, co se reklamni
zpracovani snazi adaznit.

NasSe média by neffa mit tendenci pojimat feminizmus jako celek, ale
mela by se spiSe snazit o pochopeniiiiito rozvrstveni jednotlivych otazek,
jimiz se feminizmus zabyv4, protoZe antifeminiséiclprostedi sowasné
spolg&nosti brzdi vznik novych titil coz vede k monoténnostieského

7enského tiskif.

*” OSVALDOVA, B. Ceska média a feminizmus vyd., Praha: Libri, 2004, s. 101.

“8 OATES-INDRUCHOVA, L ve \ESINOVA-KALIVODOVA, E., MARIKOVA, H.
Spolenost Zen a muizz aspektu gendesbornik studii, 1 vyd., Praha: Open society Fond
Praha, 1999.
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4.3. Televize

Medialni analytici uvagji, Ze spotebitelé se od tishych médii spise
odvraceji a vyuzivaji vice elektronickych, audiamainich médii. Televize je
z nich diky svym vlastnostem nejvyznafjfi a u mnoha lidi zaujimé detini
misto. Zajimavym faktem je i to, Ze Zeny se navieialivaji castji nez muzi.

Televize ma zvlastni vlastnosti, které jeji vlivpby socializaniho
Cinitele jeSt zesiluji. Mezi tyto vlastnosti patnagiklad to, Ze je zadarmo,
dostupna v podstatvSem a divak dokonce ani nemusi opustit soukre@hc
domova, jako vfipad kina nebo divadla. Sledovani televize nevyzaduje
Zzadnou zvlastni schopnost a ke vSem lidem, bezlohia pohlavi, rasu¢k,
spol&enskou itidu, sexualni orientaci, se dostava stejné vizualwverbalni
poselstvi.

Tyto faktory vSak mohou ovlivnit Zgob, jakym ¢lenové fiznych
skupin obsah prograiminterpretuji ¢i v jakych souvislostech jej chapou.
Mnohdy si ani newdomujeme, jak velkou #nou se podili i na tvotb
moralnich, estetickych a spéénskych norem.

Aby televize oslovovala maskulinni i feminniijpmce, osvojuje si jisté
komunika&ni strategie, coz vede zardvde zdiraziovani existenceéthto
skupin a witému podilu na jejich vytuéni.

Je tZké ukit, nakolik jsouc¢i nejsou genderova poselstvi televiznich
programi silnéjSi nez ta objevujici se v tisku, anebo zda norjew Sti muzske

a Zenské&asopisy, televize jen upsuje*.

V televizi genderové stereotypy skéneé previadaji. Toto médium nam

piinasi jednotné idealy krasy, rodiny, muzskeé a zémsle. Hlavnim zajmem a

“9 TYDLITATOVA, V. v HAVELKOVA, H., VODRAZKA, M. Zena a muz v médiich.
vyd., Praha: Nadace Gender studies, 1998. ISBNO23&7-2-3.
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starosti Zen jsou v televizi stale milostné vztaldrZovani domova a budovani
zazemi.Rada tzv. Zenskych padi se svymi radami, jak pevat o Gtulny
domov, vychovavat @i a dbat o zdravi vSechleni rodiny, jakou uzivat
kosmetiku a jak hospodarnvarit, posiluje tradini ideal rodinnych roli,
zatimco muZské postavy havospiSe o praci a stavaji se neporazitelnymi
hrdiny bojujici za velké &ci*®.

Zeny vice pléou a vyuzivaji daleka@asgji romantického Sarmui
dokonce sexu, aby ziskaly gem touzi. MuZzi naproti tomu vice nez Zzeny
uzivaji fyzické sily a obratnosti. Také sportovofaunly postavené jednozire
na pstovani sval a sily jsou uteny muzskému publiku, protoZze o sportech
zenskych plati fesny opak. Zeny maji svaéld chranit ped
opoftebenim kazdodenniho Zivota ainit je co nejpitazlivéjSimi na pohled.
Cviceni pro zeny nemé&ptovat silu a zdravi, ale je z&fano spiSe na Ubytek
vahy, gipadré na formovani postavy, aby z Zerinilo Zadouci objekty
muZské vasitt. Jak pise Naomi Wolfova, Zeny jsou stale vice kambvany
s jakousi ideou krasy a citi se byt povinny tétejiidlostat, proto seiikaji
svobody byt samy sebou a stavaji gedpetem zalibeni, ficemz selhani
v tomto Usili je spoknosti trestant. Takovy vyvoj ma své davné eny az
ve stedowku, kdy platil ,model silny muZ a krasna zéh4a

Ve zpravodajstvi sefpzobrazovani Zenskych a muzskych roli podle
Jiraka zda, ,Ze se televize v podstanazi respektovat imperativéoné

rovnosti, tj. zpravidla neprosazuji Zenskymuzsky element jen proto, Ze se

TYDLITATOVA, V. v v HAVELKOVA, H., VODRAZKA, M. Zena a muz v médiich.
vyd., Praha: Nadace Gender studies, 1998.

*lRENZETTI, C. M., CURRAN D. ZZeny, muZi a spadeost 1. vyd., Praha: Karolinum,
2003.

2 WOLF, N.Mytus krasy: Jako st obrazy krasy zneuZivané pestam 1. vyd., Bratislava:
Aspekt, 2000. ISBN 80-85549-15-8.

3 TYDLITATOVA, V. v HAVELKOVA, H., VODRAZKA, M. Zena a muz v médiich.

vyd., Praha: Nadace Gender studies, 1998, s. 31.
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jednad o muze nebo Zenu, nybrz se v podsfdi tradtnimi zpravodajskymi
hodnotami, které se podileji na sociélni konstru&ality v médiichA*.“

UvaZujeme-li vSak o tom, jak se muzské a Zenské mbjevuji
v ¢eském televiznim zpravodajstvi, dojdeme ke kongéaty Ze pokud jde o
profesionélni komunikatory, tj. ty, kdo zastupuglewvizi, vystupuji na
obrazovce, jedna se stalgepadz® o moderatory, coZ imasSi vyznamné
genderové poselstvi, Ze Zeny jsou vV televiznim \autajstvi stale meén
dulezité nez muzi. Na druhou stranu takovych zprajskgah relaci, ve
kterych vystupuji jen muzi, je v séasné dob méalo. Revlada tendence ke
smiSenym tyrfim moderatak a moderatorek.

Moderatorky vSak musi ve srovnani se svymi muzskptegy casto
sphiovat vysSi standardglesné pitazlivosti a oblékani. Postavy mladych Zen
jsou negastji Stihlé, atraktivni a nosi sexy kostymy. Nikdy geeleviznim
zpravodajstvi neobjevuje Zena hamalého vzistu, s nadvahou, starsSi nebo
tmavé pleti. Kmuzskym postavam je televize v oddaczhledu daleko
tolerantj$i. Zeny moderatorky byvaji oproti svému kolegowiladsi, protoze
Zeny na obrazovce starnou rychleji nez muzi a zatim muZe je zralost
souwasti jeho moci, u Zeny je starnuti vada, které ssimyhnout, nebo-li
,Stafi je vtelevizi obzvlast velkou nevyhodou a byt star4 Zena je dplin
hrozné&®.

DalSim dilezitym ukazatelem televizni kultury jsou {ist televizni
serialy. Zeny se v nichipd rokem 1989 nevyskytovaly v{iiee v domacnosti
a jejich zivot se netdl vyhradre kolem rodiny, ale & naopak vice podob:
profesi, rodinu, patele. Az na &kolik vyjimek pirevazovaly hrdinky StihlejSich
postav mladsSiho a istdniho ¥ku. Po roce 1989 ovladlgeskou televizni
nabidku zahragni tvorba, ktera vykazovala jasnou dichotomii m@ziZzskou
a Zenskou kulturou. Najklad akni filmy svou strukturou fedpokladaji

* JIRAK, J. v HAVELKOVA, H., VODRAZKA, M.Zena a muz v médiich. vyd., Praha:
Nadace Gender studies, 1998, s. 29.

®* RENZETTI, C. M., CURRAN D. ZZeny, muZi a spateost 1. vyd., Praha: Karolinum,
2003,s. 194.
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muzského divaka, proto se v ni¢asto objevuje motiv nadvlady a maskulinni
sily. Naopak Zenam jsou svoji strukturou isggbeny nekorié seridly, jehoz
charakteristickym rysem je, Ze hrdinky jséasto silné osobnosti, které musi
bojovat za uchovani svého mikrétx, jenz je ohrozovan muzskou slabosti a
nespolehlivosti. ,V tom rizeme spabvat skrytou touhu po moci, pidzeni
svého Zivota’.*

Blok televiznich prograiin je v pravidelnych intervalechig@ruSovan
sledem opakovanych reklam. Jejich nazornost budéasté odpor i pouta
zdjem. Nejzdargsim pikladem jsou reklamy na praci prasky, kdy tu ,Zedy
ploten se zaujetimipdvadiji vyprané koSile a ponozky, vrhaji se na své
zablacené prejsky, aby z nich stahly Spinavédkb, picemz se séfuji, Ze si
barvi vlasy, okukuji si navzajem balkony &aiji uzel na pradf.“ Zatimco
bézné zpravodajstvi je doménoudedevSim mug, 1zivé reklamni informace
odrazeji s@t Zen. Televize tak pod prahengdomi sdluje, Ze Zeny jsou
piedevsSim hospodiky a Ze by mly mit ¢istSi pradlo a uklizefjsSi kuchyni,
nez pra¥ maji.

Casté opakovani reklamnich spovede k vytvéeni nové reality,
umelého s¥ta s viastni estetikou, moralkou a rytmem udaldsidy se v nich
nesetkame s bolestmi lidského Zivota, smrti nelzoméssti. Vyskytuji se tu
jen krasni sportovci arpazlivé divky, laskavé a tgivé matky, oddani Zivitelé
rodin a inteligentni, zdravé&t. V tomto paralelnim sit¢ dokazi sotasni lidé
Zit bez obtizi a pruZnmezi nimi gFechazet. Vytvd nové myty, fixuje
spole&enské role a na okraj jsou vyttvani ti lidé, kt& nemohou nebo
nechtji takové role pijmout. Televizni s¥t je podle Tydlitatové povaZzovan za

jakési ,novodobé nabozenstw*

*® OATES-INDRUCHOVA, L ve ESINOVA-KALIVODOVA, E., MARIKOVA, H.
Spolenost Zen a muizz aspektu gendesbornik studii, 1 vyd., Praha: Open society Fond
Praha, 1999, s. 141.

" TYDLITATOVA, V. v HAVELKOVA, H., VODRAZKA, M. Zena a muz v médiich.
vyd., Praha: Nadace Gender studies, 1998, s. 32.

8 Tamtéz.
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Nasledujici text jsemipvzala od Hedviky Hruskové, ktera se pokusila
na konkrétnich fikladech poukazat natkteré stereotypni modely deskych
médiich. Tyto stereotypni #poby vyjadovani jsou vSak podle ni vlastni nejen
muzim, ale i zenam.

V prvnim gikladé je stale ¥ejma existence patriarchalniho hlediska,
kterd je evidentni fppoloZeni otdzky E. HrubeSe diee, kterd vyhréla
¢trnactidenni jazykovy kurs (Nevahej &td2.2. 2001):

.Pusti vas manzel a rodina?*
Zena je zkratka iflis vazana na rodinu, nére se rozhodnout sama. Chce-li
nékam odjet, musi ji pustit manzel a rodina.

J. Cimicky zase odpoviddenéce, ktera podezira manzela z &rgv

.MuZ v podstat nedozrava zcela,igtava chlapecky, a proto ho
vzdy laka rjakd hra, dobrodruzstvi. | ve vzajemnych vztazieh s
muZz snazi¢asto oslnit, zaujmout, dobyvat, je totiz od podstat
lovec.”
Touto odpo¥di J. Cimicky roz$uje predstavu, Ze muzska nga by nela byt
tolerovana, protoze se jednditrpzenou zélezitost a zatimco muzskadnaye
otazkou hormoi, za ne¥ru Zeny niize pouze jeji moralka. Je zajimavé, Ze
v historii nebyla muzskéa néra trestna tbec nebo vyrazfji mére nez Zenska.
Spolenost fidici se podle muzského principu pochopitepozna, ktera je
zavazrjSi a zaslouzi nalezity trest. Odbornik J. Cimidegly pouziva k
omluvw nezodpowdnosti mui argument, Ze muzi zcela nedozravaji, coz je
vlastreé znakem pravého muze.

Za dilezitou vlastnost Zeny byva povazovan jeji vzhl&dporadu
Prima jizda z 16. 2. 2000rgristavoval herec a &k Josef Laufer mladou
kolegyni slovy:

.rereza by se mohla jednou stét takovym Zenskyrteidpprotoze
je prijemna, fivabna, mlada a...talentovana“.
Pti uvedeni Zeny J. Laufer hoifonejprve o jejim vzhledu -{vabna, mlada,

potom teprve o jejichipdnostech a praci — talentovana.
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.Nékteré vasSe soupey (...) se mohly pochlubit objemnym
hrudnikem. Co je na tom pravdy, Ze si Zeny vellkdrgiovzajema
zavidi?*
Tuto otazku polozil v rozhovoru s Mig&R redaktor periodika Mlady st (18/
2000) P. Strompf . Otazka je velmi intimni a zatovema naprosto zadnou
vypovidajici hodnotu o dotazované. Kazdopasdhnize €Zko predstavit, Ze by
se v Mladém sité objevila obdobna otazka poloZzena muzi.

PrestoZze se jedna o zalezitost spotai, byva rodina a domacnost
povaZzovana vyhra@nza Zenskou zélezitost. Na Zenu spada zostpwst za
jeji bezproblémovy chod a v oficialnich rozhovorgehdokonce dotazovana,
jak to zvlada. Fkladem bych citovala divku paadu Atko na TV Nova
(5.10. 2000):

-Myslim, Ze kdyz ten muzifjde donmu vycerpany z prace, tak je
to od r& obet, Ze si s tim détem hraje.”
Divacka svym nazorem vytiuje muze z jakéhokoliv podileni se na chodu
domacnosti. Pro muzZe #grpaného z prace je hrat si sétin olgt, takze
prace pro rodinu jako vani veere, Uklid, se od & urcité neda dekavat.
Divacka povazuje maiskou dovolenou a praci v domacnosti za reldtivn
nenarg@nou a pdita s tim, Ze se Zena v praci tolik néegpa.

V jiném prikladk se moderatorka padu Sama doma (prosinec 1999)

zeptala :
,CO ma dlat maminka, které se vrati dcera opild dom
z vesirku?"
Timto je otec zbaven povinnosti starat se o déétibec se nefgdpoklada, ze
by se zajimal o dém navrat z veirku nebo Ze by s dcerou o jeji opilosti
hovdaili oba rodice. Problémy s&mi reSi pouze maminky.

Ukazka Zenské profesionalni schopnosti vyvolava nomch ¢asto

obdiv, na profesionalni schopnosti muze je nazir@ko na samdejmost.

Uspch a profesionalnost je u mladé, moderni Zeny &igalna a pekvapuijici,
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coz dokazuje poznamka S. LukeSové Yapgo Sama doma i@zen, 2000)
smefovana houslistce G. Demeterove:
,VYy totiz viubec nefisobite jako houslistka na prvni pohled, jste
takova mlada, moderni divka...”

Cilem tohoto textu bylo upozornit naskieré stereotyph pouzivané
zpisoby vyjadovani o Zenach, které je mozné vnimat nejen v wigdéle i v
nas samych a nasem okoli. Musime sidownit, Ze naSe vyj&dvani zarove
zrcadli zgisob naSeho mysleni, proto je nesmysiné tvrditeZedna o pouhou
precitlivélost. Pokud chceme dosahnout skoterovnosti obou pohlavi, musi
tato rovnost fungovat ve vSech oblastech. ditase myslet bez iedsudk,
kterymi nas obdarovala dnesSni patriarchalni <paist, by n&lo byt

jednoznanou prioritou pro nas pro viechily

% Neuvedeno Reprezentace Zen v médiichformaini brozura pro novirdty a novinde,
Praha: Gender studies, 2002. neuvedeno.
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4.4. Gender a reklama

4.4.1. Z&klady reklamy

Komerni, masmeédii $ena kultura s sebouipasSi masovou vyrobu a
masovou spéebu zboZi a sluzeb. 8vvytvdeny médii deformuje vithi
realného sita, coZz ma svéidledky i na socializaci jedince. Mnozi lidéiy
Ze vlastni identitu ziskaji zakoupenim toho ,spé&hot konzumniho zbozi. Jde
0 image a prestiz, maji pocit, Ze jejich styl @blei, znékové dopiiky,
kosmetika, ndbytek, elektrotechnické vybaveni, aapod.iikaji ostatnimu
swetu, kym jsou.

Vyznamy, které jednotlivé materialni, ale i duchbvici symbolizuji,
jsou roz&iovany a mezikulturh exportovany praymasovymi medii. Produkty
jsou propagovany reklamou, specifickym druhem metliéomunikace, ktera
hraje velmi dlezitou roli v @denosu symbdl a vyvolani touhy poéthto
vyrobcictf’.

Ceska spolénost prodlala po roce 1989 zgmé znény. Prongny
politickeho a ekonomického Zivota zasahly také mé8tatentizena medialni
produkce se i@nenila na produkci soukromych subjéktmistnich i
zahranénich a statni televize byla transformovéana natinstverejnopravniho
charakteru. Média zala byt do znéné miry zavisla naijmech z reklamy a
proto reklama zaznamenala prudky roznfach

Slovnik medialni komunikace charakterizuje reklamtakto:
.Komunikace, Bhem niz jeden subjekt (kondei ¢i neziskova organizace,
pop. soukroméa osoba) nabizitgyprodukt, sluzbu nebo ideu kegnosti s cilem

piimét ji ke zmené postofi ¢i nakupniho chovani. Tato nabidka se odehrava

%0 KRIZEK, Z. Z&klady reklamy1. vyd., Praha: Filmové a televizni fakulta AM1994. ISBN
80-85883-05-8.

. OATES-INDRUCHOVA, L ve \ESINOVA-KALIVODOVA, E., MARIKOVA, H.
Spolenost zen a muizz aspektu gendesbornik studii, 1 vyd., Praha: Open society Fond
Praha, 1999.
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piedevsim prosgédnictvim masovych médii a jeji zadavatel za 2vtdEhaené
misto v medialnim obsahu pftf

Jinymi slovy Ize reklamu popsat jako komunikat@yazrie komegniho
charakteru, jejimz cilem je na zaksagredavanych informaci ovliovat
poznavaci, motivani a rozhodovaci procesich, na které chcemedigobit.

Z hlediska marketingu umagje reklama prezentovat produkt
s vyuzitim vSech pruk pasobicich na smyslglovéka. Z psychologického
hlediska je jednou z formou komunikace, ktera wsabse jisty komeni
zamer®®,

»Zakladnim principem reklamy je odliSit jeden vyesbstejného druhu
od ostatnich. Prodava se image, k jejiz vignd pouziva reklama symboly, jez
v dané spolnosti nesou vyznam spéknského statusu, hodnotyi
smyslového statusu, hodnot§i smyslového pozitku. Divak tak vlastn
spolupracuje na doti@ni smyslu reklanfy.“

Primarni funkci reklamy je ziskavanfijpmai a jejich geswdcovani
pro ugitou myslenku. Krom této ulohy pini reklama i dalsi funkce, stava se
zdrojem informaci, poskytuje zdbavu, slouZi jakosfiedek pro penédseni a
uchovavani kulturnich hodnot, morélnich norem aonsgha pi socializact”.

4.4.2. Genderova poselstvi v reklard

Reklama, jako socialni fenomén, je produktesitérkultury: ,Reklama
je tedy na spoleEnském kontextuifmo zavisla a nefize bez #j existovat. Na

2 REIFOVA, 1. a kolektiv,Slovnik medialni komunikac#. vyd., Praha: Portal, 2004. ISBN
80-7178-926-7, s. 209.

% VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamyl. vyd., Praha: Grada
publishing, 2001. 80-247-9067-X.

® OATES-INDRUCHOVA, L ve \ESINOVA-KALIVODOVA, E., MARIKOVA, H.
Spolenost zen a muizz aspektu gendesbornik studii, 1 vyd., Praha: Open society Fond
Praha, 1999, s. 142.

85 VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamyl. vyd., Praha: Grada
publishing, 2001.
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jedné strad se fidi  spoleéenskymi pravidly, pedstavami, fedsudky,

stereotypy a strukturami, a na stradruhé tyto koncepty spoluvyttida

pomaha udrzovat“ Prostednictvim reklamy jsou reprezentovanyegstavy

0 zivotnim stylu, rodinnych vztazich i o vztaziclkeznmuzi a Zenami a jejich
mis€ ve struktie spolénosti. Reklama tak hrajealkzitou roli v genderové
socializaci, utvéeni definic, casto ve formy stereotyf genderovych roli a
genderovych vztah

Autori reklam se stale vice snaZizpiasobit motivaci a tuzbam publika,
takZze zatimco vyznam produktu klesa, vyznam puldtkapa.VétSina reklam
nam tedy prodava vic nez jerjaky konkrétni vyrobek, ale podsouva nam
potreby a touhy. Reklamy prédwkasto apeluji na nasagmi byt uspSnymi,
teélesre pritazlivymi ¢i dokonce sexy. Nazdgji, Ze jejich vyrobky nejen
sphuji svij pavodni &el, ale nabizeji o navic. Timto zjpsobem reklamy
podavaji obraz, kteryipdstavuje interpretacéth kulturnich hodnot, jejichz
propagovani finasi podle reklamniho pmyslu zisk. Reklama se v dnesni
doke stava zarove jednim zvelmi kvalitnich podklad pro studium
spoleenského klimatil.

Moznosti reklamy jsou v podstaheomezené, ale mezi hlavni nesi
reklamytadime pevazri televizi, tiskové tituly (novinygasopisy), venkovni
reklamu a radia. Uvedené #adi meédii neni nahodné, jednad se dapd
sestavené vyzkumem podle sledovanosti. VSechnymgkljsou na witém
vzorku populace testovany, zda jsou nebo nejsoapaeatelné. Znamena to,
Ze reklamu spoluvyt¥é kazdy z nas aipdstavuje v podstatidealni podobu
toho,&eho bychom radi dosaffi

Reklama se Ceské republice stala viudjiomnym jevem aZ po roce

1989, nema tedyifi§ smysl zabyvat se jeji historiitgd timto obdobim.

% OATES-INDRUCHOVA, L ve \ESINOVA-KALIVODOVA, E., MARIKOVA, H.
Spolenost zen a muizz aspektu gendesbornik studii, 1 vyd., Praha: Open society Fond
Praha, 1999, s. 83.

" McLUHAN, M. Jak rozurat médiim:exkluzeclovéka, 1. vyd., Praha: Odeon, 1991.

% KOPPL, D. v HAVELKOVA, H., VODRAZKA, M.Zena a muz v médiich. vyd., Praha:
Nadace Gender studies, 1998.

61



V sowasnosti je nas trh takigplreny niznym zbozim a sluzbami, Ze jestlize
reklama a vyroba clji, aby se spaebitelé a spdebitelky rozhodli pro koupi
toho spravného vyrobku, pouZzivaji techniku Sokovdadnim ze zisohi jak
Sokovat je zobrazeni lidské nahoty a sexuality. $go ty¥e reprezentace
genderovych vztah heslo dnesniho reklamnihouprysiu by mohlo znit:
,sexizmus se prodava®.

Zena v reklans je mnohdy zesg$iovana nikoli pro jeji vlastni nazor,
ktery zastava, ale protoze je Zena. Byva zobrazoyako bytost neschopna
samostatéy myslet, konat a rozhodovat, jako bytost, kter&gimije neustalou
pomoc a ochranu. KdyZ je Zena prezentovana zarevauzem, je muz ten,
kdo dominuje a rozhoduje. Zena stajtSinou v pozadi, zabezpge rodinnou
pohodu, je ji vhucovano stereotypni chovani a sedmdceni a mnohdy byva
degradovana na sexualni objekt. Se situacemi, &dfesa stava jednozime
sexualnim objektem, se setkdvame vealasto. Jejich cilem jeifékat muze,
piicemz sexualita je jako jedna z Zenskych kvalit vyrwda nejvice. Nahé
Zenskeé dlo se reklamni kampa&nvyuzit neboji, v fipadd muzské nahoty je
vSak reklama velmi opatrna.

Sexizmus mze byt v reklam ale i velmi nendpadny. Jednim iigpadi
je tteba zfisob pézovani modelek. Modelky jsou daleko vice metielové
zpodoliovany v pozicich nazigjicich podizenou pozici, zobrazovany jako
osantlé a rovreZ jsoucastji ukazovany pouzeasti jejich €l jako nohy nebo
rty. Zenské dlo maze byt tedy jednodude rozebrané, jako kdyby Zena
nepedstavovala celistvou individualitu.

Za sexistické jsou povazovany i reklamy, jejichzéay a texty Zenu
urazeji dvojsmysinymi slovnimi fftkami a gedstavuji ji ponizujicim

zpisobem. Dale i ty, ve kterych je Zenska bytost srdZzea Urove zboZzi.

%9 TAROKOVA, A. v CVIKOVA, J. Zena nie je tovarl. vyd., Bratislava: Aspekt, 2005. ISBN
80-85549-50-6.
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V piipact takovych sexistickych obsalexistuje vicero rovin, kde je Zena se
zboZim ztotoZzénd bulf’ primo, nebo m& pouze dekorativni funkci a
s nabizenym zbozim nema Zadnou souvislost. Jenk rpiirovnavana pouze
na zaklad prezentace a tvaru svéhtlat Mnohdy se Zena &ni ve zbozi i
tehdy, kdyz propagovany vyrobek nepouZziva, ale j@nms spojena jinym
zpisobem, naip Ze na #Bm lezi. K grovnavani ke zboZi dochazi i
prostednictvim sloganu, protozZze texty vyfef casto dojem, Ze se Zeny daji
koupit podobg jako vyrobky. K sexistickymiadime také reklamy, které
signalizuji sexualni dostupnost Zen nebo propagujstednictvim obrazk a
texti extrémni normy krasy. V neposledai¥ k nim pati i reklamy, které se
sice vztahuji na Zeny, ale obsahuiji slogany ps§huéns v muzském rogf°.

DalSim &innym, rychlym a jednoduchym #pobem, jehoZ cilem je
vyvolat u konzumenta nebo konzumentky zajem o koyei reklamni
fotografie. Jeji vyjatbvaci prvky pedstavuji soubor technik a igohi, jak
piedstavit vyrobek v co nejlepSim &he. V sokasné dob vznika nova,
stylova podoba reklamnich fotografii, kdy se vicz ndy jindy gedtim
manipuluje se Zenskynglem, tv&i, identitou, ba dokonce i lidskosti. Zastupci
firem jsou eswdcéeni, Ze krasné Zenskéd je nejvhodgjSim materialem pro
prezentaci kvalitnino zbozi a Ze krasné Zeny toddstnit kvalitni zboZi.
Argumentace, Ze vyrobek reprezentovany Zenou a Zepaezentovana
vyrobkem, nas vede kjiz ziovanému nazoru, Ze Zenu jéejmk mozneé
ztotoZnit se zboziM,

Z reklamnich vyobrazenitaiz v tis€né nebo hrané pod®bvytvorila
piehled zakladnich vyr@z do kterych jsou Zeny stylizované a s jejichZz poimo
se vyrobky lépe prodavaji.

U tvare mizeme hoviit o vyrazu

O DEBRECENIOVA v CVIKOVA, J.Zena nie je tovarl. vyd., Bratislava: Aspekt, 2005.
" SMIDAKOVA, A. v Tamtéz.
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zékladnim, ktery je charakteristickyrimym pohledem do objektivu
fotoaparatu, é&skym roz&enim @i nebo naopak d@ma smysIg
piimhourenyma, rty jsou s\drné pootevené
- utrapeném, kdy je Zena zobrazena jako uplakais&agena a odevzdana
- sa&ima v sloup, ktery rnize naznéovat jak pocit zoufalstvi, takidba
naznaky sexualniho uspokojeni
- ,ancklské tvae": sladké, odevzdaneé, nevinné i@qe sudné typy Zen, hdi
velmi mlac vypadajici tvée, pisobici neving, provokativié anebo sexuain
atraktivni Zeny s uslym andlskym vyrazem, fisobici az vulgam
- Zzeny ,upirky”, tento vyraz je velmi oblibeny, pode neskryva touhu a
ochotu poskytnout sexfipobi sebetdome, dostups, drazdiw a vzdalen

Zeny prostitutky, ta je jednou ze z&uych a ftom nenaronych
marketingovych strategii; ¢innymi lakadly jsou glované putochae,
napadné tieni, extréma vysoké podpatky
- Zeny ,rebelky”, vzbuzuje u konzumenta touhu zKrgti pusobi sexuak a
provokativre; obvykle tuto pozu zaujimaji velmi mlad&wdata s dtskymi
tvaremi
- détském, kdy ma Zena WgSEné @i, naivni vyraz, pootaené rty, komemi
Gcinek ma byt vyvolan fgdstiranou naivitou, infantilnosti a zranitelnosti

Modelky na reklamnich fotografiich obvykle lezi, ysim¢ se usmivaiji,

jsou zachyceny v népozené poloze, nejlépe na tvrdém kamedkde na
plazi. Hlava byva zaklaima, podefena rukou, krk odhaleny, Sije napnut&a o
pfimhourené, jakoby Zena odevzdadekala. K dalSim vyuZivanym polohdm
pafi
- Zena sedici na okraji stolu nebo Zidleyd¥ zakloréena a s natazenyma nebo
mirn¢ pokkenyma nohama ve vzduchu
- asymetricka poza, kdy Zena stoji, hlava a truprgjinna jednu stranu, zadek

na druhou; do jako by opisovalo pismeno S
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- postoj, kdy ma Zena vainspuséné ruce podéléta nebo zalozené v bok,
negirozere vypadajici nohy v extréngrvysokych podpatcich, kolena &fuji
dopedu a zadek dozadu, jako byglemkazdou chvili spadnout

- ,uzaweni“: Zena je schoulena v kéus koleny u brady, rucergkiizené na
hrudi, hlavu v dlanich; Zenské&ild jako by bylo vtl@ené do malého
imaginarniho prostoru

Nejvétsi diraz se v reklamnim gkéni klade na
- nohy - neprozere propnuté, vetre chodidla, které je natazené thv
podpatkim , ale i u bosych nohou je zachovavan tento tvalny pisobi jako
nekonéné dlouhé, Slachovité, lesklé, tbnovan&mymi odstiny Kidel, aby
vynikly konkrétni partie sval
- ruce - pilozené ke krku, bokm, tv&i vyjadiuji poslusnost, strach nebo
ochranu vlastnihcla
- zdda — Zena je podtena zady, rukama si zakryva prsa; vyuziva se zde
kradmého pohledu, Sijeipobi velmi napjata drazdi¢
- prsa a jejich odhaleni od pouhych naznakes pfisvitné blizky az po upiné
odhaleni; oblibenou p6zou je, kdyZ si Zena rukainé prsa v obranném gestu
jako by ji je ch&l nékdo vzit, s cilem stlat prsa k sob, aby vypadala &tsi.

- vystéeny zadek v lezici poloze, obnazeny nebo jen obfaZaty, ale hlawh
dokonaly
- pokoZku, zobrazovanou jakerstva a s¥Zi’?

Kromé¢ sexizmu pevazuje obecah v reklamach velké mnoZstvi
genderové stereotypizace. #t nejlEzngjSim kategoriim stereotypdochazi
hlavre pii zobrazovani zagstnani a rodovédtby prace v domacnosti. | kdyz
bylo v poslednich letech zaznamenano jisté zlepgenifesni stereotypizace
podle pohlavi vreklamach stélefefrvdva. U Zen vSeobetnje mensi
pravdépodobnost, Ze budou prezentovany v é&stmani. Misto toho jsou

ukazovany fi cinnostech souvisejicich s milostnymi a mezilidskyiahy. A

2SMIDAKOVA, A. v CVIKOVA, J. Zena nie je tovarl. vyd., Bratislava: Aspekt, 2005.
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zatimco Zeny jsou ukazovany v tradich Zenskych povolanich (nap
oSetovatelky, sekretiky, matky) a dostavaji radygtginou od mui, obsazuji
muzi pozice odbornik spojované s autoritou. Reklama stavi na &rddh
piedstavach Zeny, jejimz cilem a starosti je statv8ekyni domova, mit
vyborny vzhled, ziskat muze &ldt viechno pro jeho udrZzeni a uspokdjeni

V televiznich reklamach Zeny repgji propaguijicistici gipravky do
domacnosti, vyrobky @ené pro udrZzenickesné hygieny a jidlo. Bvodni
slovo a hlasy v jejich pozadi jsou vSak muzskétgi® reklamni pmysl
zaujima stanovisko, Ze Zenské hlasy nejsou auiuerifaa nefisobi \&rohodre.
Spotebitelé pry ¥ii hlasu muzskému, ten je podle nich hlasem autority

Také v hranych reklamach nardzime na problém sexizena ma
mnohdy pouze dekorativni funkci, jinymi slovy nermadny #ejmy vztah
k nabizenému vyrobku a je ukazovana jerinzodu své &lesné pitaZlivosti a
sex-appealu. Modelky jsoué¢tginou obléené v plavkach nebo ve spodnim
pradle a provokativh pézuji. Mnoho spdebiteli uz toto zpodohovani Zen
v reklamach na @& o télo a kosmetiku vlasthocekava.

Na druhou stranu v poslednich letech roste i prioceeklam, které
zobrazuji muze v dekorativnich rolich. Stale stopp&t reklam, kde si Zeny
prohlizeji muze nebo jeémkym zpisobem ponizuji. Misto aby stiznosti
ohledré sexizmu v reklamach vedly k jejich eliminaci,cab i poniZovani
MuZi a i oni jsou nyni v &kolika pfipadech zobrazovani jako sexualni objekty.
Takovy gistup odrazi zgsob, jakym tento imysl| snéSuje genderovu rovnost
s extrémni sexudélni volnosti a vylssovanin{,

Co se tge mytu krasy v podani dnesni reklamy, jsou Zenancovany

standardy krasy nedodpch dévcat. Ktomu maji uiité spol€nosti své

8 OATES-INDRUCHOVA, L ve \ESINOVA-KALIVODOVA, E., MARIKOVA, H.
Spolenost Zen a muizz aspektu gendesbornik studii, 1 vyd., Praha: Open society Fond
Praha, 1999.

" RENZETTI, C. M., CURRAN D. ZZeny, muZi a spateost 1. vyd., Praha: Karolinum,
2003.
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ekonomické ficiny. Prezentackfko dosazitelného a udrzitelného idealu krasy
profituji spol&nosti, které nabizeji dietni a hlavkosmetické vyrobky.

Od Zeny se vyzaduje, aby byl#éepreé takova, jako Zena v reklam-
Stihla, upravena, namalovana. Reklamy¢zedtluji, Ze se ma zbavit vrasek,
vypadat Stihle, a jestlize neni, musi s tim ryecileo udlat, protoZe do té doby
neni Sance, aby bylaastna. Kazda Zena se musi starat 0 svoje vlasg &ie
prodluZzuje a barvi dle aktualnich pozadawkody, Cistit a vyZivovat svoji
plet’, upravovat si poprsi nebo cetdota nechat si odstiavat ochlupeni.

Kritériem krasy je nejen Stihlost, ale kv Kosmeticky pémysl
prezentuje ¥k jako katastrofu, proti které jé¢eba bojovatDiraz na ¥céné
mladi jde samdzjm¢ ruku v ruce se snizovanim hodnotyista zarové
ponizovanim starSich lidi. StarSi muzi i Zeny sevjelmi Zidka objevuiji jinde
nez v reklamach na zdravotni packy, vitaminy a pojigni. Pokud se vSak
v reklanm® objevi starSi muz, m&itsi Sanci nez stara zena, ze bude vyuzit jako
zosobrni autority. Starsi Zenyst&inou hraji pouze roli milujicich bateik’.

Definice mody se ®ni i ve snizovanidesné hmotnosti zobrazovanych
modelek. Modelky jsou rok od roku hul¥si, jejich hmotnost je dnes 0 15%
nizsi nez u gmeérnych Zen jejich ¥ku. Stihlost byla mytem jiz v Sedeséatych a
posedlosti v osmdesatych letech, ale \asenosti nabird vyznamu
naboZenstvf.

Definice reklamni Zeny dle jejichivca by tedy mohla znit nasleda¥n
Mlad4, €lesre velmi dolie disponovana, heterosexualni Zena pochazejici ze
strednich¢i stredrg vySSich vrstev. Je U&na a z této pozice i seldeoma.
DalSim nepostradatelnym atributem je to, Ze mudi kmasna. Dvodem
zobrazovani dokonalého ZenskéBla v reklamach je fakt, Ze Zeny samotné se

rady vidi dokonalé a za druhé se musi snaZit upouide”.

> 7ZACOKOVA, A. v CVIKOVA, J. Zena nie je tovarl. vyd., Bratislava: Aspekt, 2005.

"® RIDLEY, M. Cervena kréalovnasexualita a vyvoj lidskéijrozenosti, 1. vyd., Praha: Mlada
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Reklama, ve které ztv@mje hlavni roli Zena, je jednim z né&fSich
problémi a nefastjSim divodem pro stiznosti Radpro reklamu. Dvody
byvaji mizné, ale dominuje mezi nimtasté zachazeni se Zenou jakoZto
symbolem. Zeny a divky jsou v reklamvyuzivany jako symbol jistoty,
elegance, krasy, 8@dnosti a v neposlednfad i nerozumu. Typickym
piikladem redukce Zen na hloupou osobu jsou teleshgppé reklamy, kde
muz v roli odbornika zZenvyswtluje, jak ma pouzivat kuclkigké vybaveni
jako hrnce nebo mixér. Ulohou Zen je ptat se &, \které uz i tak jednou
zazrely, opakovat fraze po svem Skoliteli, tithse nadSe¥) prekvaper a
davat to tiznymi citoslovci najevo.

Nekteré jevy tykajici se zobrazovani Zzen v reldampravuje zakon o
reklame. VSeobecné pozadavky na reklamu zakazuji, abymeklobsahovala
jakékoli prvky znevazujici lidskou tdtojnost a prezentovala nahotélat
pohorsujicim zfisobent®.

Reklamni stereotypy jsou ambivalentni. Na jedné&nstrpomahaji
reklamnim tércam efektivrgji komunikovat s publikem, zaroxe vSak
v mnohém petvaeji realitu. NejétSi nebezpd spaivad v jejich castém
opakovani, které by mohlo vést ke zkreslenému piohtea dnesni sv. Diky
vSudygitomnosti a povaze reklam Ize tedydisovait o velkém vlivu na naSe
postoje a chovafi

Nyni jsem z#&adila Kopptiv strikny popis toho, jak je weskych
médiich definovan a zobrazovan muz.

Muz je v médiich prezentovan jako rozhodny, fyzickgatny,
autoritativni, chapavy a rodinny typ s kreativnh@ggnostitreSit probléemy a
vyuzivan pedevSim jako symbol sily, odvahy, rozhodnosti, estadsti,
uvolrénosti a kkdy i inteligence. Nejastji jsou sta¥ni do pozice Uusgsnych
podnikatel ¢i vysoce postavenych za&stnand zavedené spataosti. DalSi

8 ZACOKOVA, A. v CVIKOVA, J. Zena nie je tovarl. vyd., Bratislava: Aspekt, 2005.
" TAROKOVA, A. v tamtéz.
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moznou Ulohou, kterou jim sgebitelé gisoudili, je rodinny typ, ktery maluje
byt, jezdi na kanoi, stavi stan anebo si maze lebatmargarin.

Reklamy, ve kterych hraji muzi hlavni dlohu, jsoweny dv¥ma
hlavnim cilovym skupindm. Prvni z nich #anuzi, u nichZ je zifaziovana
postava (reklama na kosmetiku), rozhodnost a dtgmeklama na alkohol),
sila (reklama na automobily) pouze chlapecké sny, jako jsou kovbojové a
cestovatelé (reklama na tabakové vyrobky). V reklieimadresovanych Zzenam
ochranitelské pudy (reklama na potraviny).

Sexismus se u muzprojevuje pevazre v reklang na kosmetické

vyrobky, kdy se hrdinové objevujizns obnaZeni, nikdy vsak zcéfa

4.4.3. Pasobnost obraii genderu

V souvislosti prezentace genderovych vatahéeskych médiich Ize
dojit k nekolika zawram.

Nekteré genderové vztahy byly postupetasu zvyrazény, nebo
oslabeny, jiné se objevily uginnow. Je vSak &ké posoudit, nakolik
prezentace genderu v mediich odrazeji smoisky vyvoj a do jaké miry
publiku predkladaji neexistujici vztahy, které se jevi jakoteiné.

Objevuji se tvrzeni, Ze vliv sexistickych zpodokani v médiich neni
nebezpeny, ale ¥tSi mnozstvi fkazi hovai predevsSim o jejich Skodlivosti.
Sledovani televize fize ovlivnit zpisob, jakym dotyna osoba hodnoti sebe
sama i suj okolni swt. DulezZitou roli gi pasobeni televize na vnimani divak
hraje i Wk a frekvence sledovani. S rostoucintkem stoupa schopnost
rozhodnout sprawno tom, zda se jedna o televizniipd skutény nebo

smysleny. Frekvence souvisi s hodérmwsti. Ti, kdo se na televizi divaji

80KOPPL, D. v CVIKOVA, JZena nie je tovarl. vyd., Bratislava: Aspekt, 2005.
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casto, maji ¥tSi sklon hodnotit piady jako realistické nez ti, kdo se divaji
meére.

Existuji i nazory, Zze samotné sledovani televizenud vést vzdy k
genderoveé stereotypizaci. Obéwe daici, Ze tSi sklon k ni maji lidé, kié
se na televizi divagastiji.

Média, gredevsim televize, maji na chovani maZen vliv nejertiste
zaporny, ale realistickym zpodiadvanim Zen a muiz v netradénich rolich
vyznamré napomahaji i k rozbijeni stereotyple vSak zaptebi, aby zajem

projevila i vérejnost a podnikla v tomto sfru ngjaké kroky™.

8. RENZETTI, C. M., CURRAN D. ZZeny, muZi a spateost 1. vyd., Praha: Karolinum,
2003.
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4.5. Jazyk v médiich

Masova meédia tvd dulezitou sodast naseho kazdodenniho Zzivota.
Jejich prostednictvim ziskdvame zabavu i informace. IMej@vaji jen
objektivni informace, ale &Sina toho, co ndm masova meédia tld¢mamese
uréité hodnoty a normy, z nichz mnohé hrajilefitou roli v genderové
socializaci. Nasledujici text je kratkym shrnutiedfé z kapitol knihy C. M.
Renzettiho a D. J. Currana, ktera se touto proki&ma podrobg zabyva.
Pozornost je énovana zejména medialnimégehim o genderu afpdstavam o
genderu pedklddané tiskem (novinami &sopisy), audiovizualnimi médii
(televizi) i formou komunikace spdleou ol¥ma (reklamou).

Zakladnim prosedkem, kterym média zpravy a informace
zprostedkovavaiji, je jazyk. | on sam o sobyjadtuje hodnoty nasi kultury a
jeji genderova &kavani. Slova jsou symboly nesouci vyznam. Q@azjha
opisuji, hodnoti nas a &v v imz Zijeme. Sila slov sgéva ve skut&nosti, zZe
piislusnici jedné kultury tyto vyznamy a hodnocenilegd Pra¥ spol&ny
jazyk umoduje pislusnikim téze spoknosti komunikovat a vzajeninsi
rozumnet, a tak spoluvytvidet spoléenskyiad.

NasS sodasny jazyk zprogedkovava i mnoha genderova poselstvi.
~Jakmile se ufité slovo nebo termin #Zme spojovat s Zenouwasto ziska
sémantické vlastnosti, které odpovidaji socialnferemtyfim a hodnocenim
7en jako skupin¥’.“ Obecrt je také #ejmé, Ze Zeny jsou spojovany spise
S negativnimi asociacemi, kdezto muz s pozitivnivinoha z nejurazligjSich
pojmenovani pro Zeny jako ,Skatule”, ,ochechuleg’aghejtle jsou vyhrazena
starym Zenam. Diskriminace na zaklagdtku secasto se sexizmem kombinuje

a znevyhodéni Zen v nasi spataosti tak znasobuje.

82 RENZETTI, C. M., CURRAN D. ZZeny, muZi a spateost 1. vyd., Praha: Karolinum,
2003, s. 174.
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DalSim znakem pdizeného statutu Zen je tradice utoisat femininum
za maskulinum a &Sina mlugich tento zvyk v satasné kazdodenni
komunikaci zachovava. Maskulinum také slouzi jalélad, od ®hoZz jsou
feminina odvozovana {pkral-kralovna).

Rozsahly problém jazyka t¥iojazykovy sexizmus, nebo-li apoby,
jimiz jazyk prezentuje jedno pohlavi, a to t&nbez vyjimky Zeny, jako
meértcenné. Vedle snizovani Zen je dalSitikladem jazykového sexizmu i
nerovnopravné govani ,pozice* Zen ve spairosti, kterécasto vede az
k jejich ignorovani. Jako ffklad této nerovnosti mohou poslouZzit zélée
osloveni mu# a Zen v nasSi spaleosti. MuZi jsou oslovovani nic
nevypovidajicim ,pane“, Zeny jsou oslovovany ,pang&bo ,sl€éno”, coz ji
oznauje z hlediska jejiho vztahu k mirh.

DalSi giklad, kdy jsou jazykem Zeny vydavany nebo ignorovany, je
pouzivani tzv. ,generického maskulina“. Tr&di gramaticka pravidla uzivaji
maskulinum nejen s vyémym odkazem k muim, ale i k lidskym bytostem
vSeobecd. U nas je tento problém j€3b to vyrazijsi, Zecestina ma na rozdil
od jinych jazyki (nag. anglitiny) kategorii gramatického rodu, ktery rozliSuje
rod i v plurdlu.

Muze se zdat, Ze tent@mhz na jazyk je malicherny a odvadi pozornost
od dilezitéjSich probléni genderové nerovnosti jako je rafyzicky a
ekonomicky uatlak Zen, ale jsou-li Zeny jazykem waapravé ozndeny a
¢asto ignorovany, slouzi to nejen k reflexi jejictuldotného postaveni v nasi
spol&nosti vzhledem k muim, ale hlave k jeho posilovani. Odbouravani
sexistického jazyka je jednim ze zakladnich kroktery mizeme udlat na
cest k uwdomneni, Ze sexizmus skutes existuje, i na cestk jeho odstragni.
Existuje-li skuténa \ale, existuje moznost zbavit se jazykového sexizAi.
k ttmto genderovym jazykovym otdzkam ziska citlivosstdtgny paet lidi,
budou takové tvary, jako je generické maskulinuce)a nepiichodné.

Lingvistka Deborah Tannen tvrdi, Zze Zeny a muziiptodliSnym

jazykovym spoléenstvim. Podle ni maji ébpohlavi odliSny styl a cile
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komunikace. Steghjako hovdi lidé z tiznych kultur tiznymi dialekty, hovti

i muzi a Zeny svymi specifickymi prastky. Zatimco Zeny pouZivaji jazyk
daveérnosti a vztah, muzi hovdi jazykem postaveni a nezavislosti. Rozhovory
mezi Zenami a muzi pakasto vyznivaji jako rozhovory mezi &wa lidmi z
raznych kultur, a vyplyvaji z nich mnoha nedorozuin Jini badatelé tvrzeni
Deborah Tannen zpochitiji aftikaji, Ze odliSnosti v komunikaci mezi muzi a
Zenami je naopak velmi malo a komurika vzorce obou pohlavi jsou
ovliviiovany gredevSimiadou situanich faktofi véetrg pohlavi osoby, s niz
hovai.

Genderova nerovnost je charakteristicka procmoa ¢ast kazdodenni
komunikace. Odrazi rozdily mezi Zivotnimi zkuSenasmuA1 a Zen, jejich
spole&enskym postavenim a moci. Bylo zisb, Ze pi smiSené komunikaci
obou pohlavi ¥tSinu hovoru obstaravaji muzi, coz j&irpym disledkem
skut&nosti, Ze v mnoha situacich mivaji vicéilgZitosti vyjadovat své
nazory. Muzi také dalek®astji sk&ou Zenam ddeci a meni témata hovdr
tak, aby vyhovovala jejich zajm. Navic, hové-li muz, wnuje mu
posluchéstvo WtSi pozornost, nez hoifeli Zena. U mui je vice dominantni i
komunikace neverbalni. Muzi siipmluveni narokuji naip vice prostoru nez
Zeny acastji narusuji jejich osobni prostor tim, Ze si k rétoupaji bliz.

Vyzkum rozhovoili ve skupinach téhoz pohlavi ale ukazuje, Ze ve
vyluéné Zenské skupihzeny opravdu hovodvic nez muzi ve vykné muzské
skupiré. Muzi mezi sebou ragl hovoii o praci, o sportu nebo @nnostech,
které jsou jim spokné, zatimco Zzeny mezi sebou davagdmost osohfjSim
tématim. ,Studie navic ukazaly, Ze rozhovory Zen jsou &rdynamétéjSi nez
rozhovory mug, Ze &astnice si vzajenindavaji prostor, souhlasma sebe

reaguji, a kdyz howo ostatni, davaji najevo aktivni naslouchétikyrovanim
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i souhlasnymi zvul&’.“ Zeny se pitom pri svych rozhovoreckiasto perusuii,

ale tato peruSeni jsou zpravidla spiSe napomocna neinatoebo nefatelska.
Rozhovory Zen jsou traghié negativié stereotypizovany, parodovany a

povazovany za pdddné, zatimco muzskda komunikace je povazovana za

vazrssi a dilezitjsite.

8 RENZETTI, C. M., CURRAN D. ZZeny, muZi a spateost 1. vyd., Praha: Karolinum,
2003, s. 181.
8 Tamtéz.
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5. Prakticka ¢ast

5.1. Socialni problém: Hlavni cile analyzy

Postaveni a vztah miuza Zen je v dnesni spdleosti utovan a utvéen
raznymi specifiky. Jsou to prévmédia, ktera v této problematice zaujimaji
vyznamné misto, a to vtom smyslu, Ze dokazi za&sadhivinovat nazory,
pienosu socialnich informaci jsou tisk (hamleniky, tydeniky,casopisy,
knihy), rozhlas a televize. Medialnfigobeni je vSak spojenoifadou dalSich
prostedki — s letaky, plakaty, billboardy, videem, filmemida jejichz
puasobeni neni @ité¢ také zanedbatelné. V sasné dob se také rychle
rozSkuje a nabyvad na vyznamu internet a uz by se dalwadtwvat i o
konkrétnich dsledcich jeho masového rozsii.

Jde o zavazny a velmi slozity problém, proto je ngitem, pokusit se
na zaklad sledovanych kategorii ti8tych reklam popsat obraz Zenyeskych
médiich, ktera hrajiip odstraiovani¢i uplatiovani genderovych stereotya
nerovnopravném postaveni obou pohlavi svoji nepéstnou Glohu. Zjiguji
tak odpo¥d na moji hlavni vyzkumnou otazku, zda je genderstgreotyp
témito reklamami neustale posilovan nebo nakolik viige ¢i méné hovait o

jejich genderové korektnosti.
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5.2. Hypotézy a zakladni vychodiska

Formalni i obsahova urokereklamy se podle vyzkuimzkvalitiuje,
piesto jeden zietrvavajicich a nejvyraZjsich problénmi spaiva prav
v genderové korektnosti. Reklama je vnimanatizanych divodi jako
vyznamna satast vSech médii a velkou énou ovliviiuje jejich image.
Moznost identifikace s médii funguje jako vyznamsigabiliza&ni faktor ve
vztahu k publiku (tedy divaim, posluch&im ¢i ¢ten&am). Reklamy vytvéeji
prostor, ve kterém navozuji kontakt $ejaeosti a jsou tak vyraznym nastrojem
potencialni zptné vazby. Touto formou jsou lidem zpri@stkovavany a
prezentovany produktyéi sluzby, které se viceti mére tykaji naSich
kazdodennich¢innosti a problémn a poskytuji jim zakladni orientaci
v problematice, kterou vSak nemaji moznost na =zékleeklamy poznat
detailrgji. V kazdém gipads plati, Ze svou néptrzitou existenci jsobi jako
vyznamné nastroje své primarni, infokmafunkcé®.

Seridzni vyzkum genderu a reklamyahv 70. letech 20. stoleti. V té
doke vznikly prvni analyzy stereotypizace sexualnich rotisku a televizi
s vyuzitim metody obsahové analyzy. Tyto vyzkumyk#zaly na nerovnost
prezentace muze a Zeny v rektarZeny jsou vyobrazované ve vymezenych
kategoriich, jako je hospod§mebo sexudlni objekt. Reklama timtaigpbem
reflektuje faleSny obraz realného Zenskéhtiasv

V Ceské republice se na toto téma 2#fa Libora Oates-Indruchova.
Ve svém vyzkumu se zabyva prezentaci genderovytdhivx ceské reklara
po roce 1989. Soustila se na weni funkce a vyznamu Zenskéhdat
v billboardovych vyobrazenich. Reklama je produktemité kultury. “Na
jedné straé se ftidi spoleéenskymi pravidly, pedstavami, fedsudky,

stereotypy a strukturami, a na stfadruhé tyto koncepty spoluvytiida

8 MCcQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunika@e vyd., Praha: Portal, 2002. ISBN 80-
7178-714-0.
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pomaha udrzovat“ Charakteristickym rysem reklamy je vybehi gedstav,
které prezentuji @ity vyrobek tak, aby byl v souladugdpokladanym vkusem
urcité spoleéenské skupiny. Reklama se pohybuje v prostoru méinou
hodnotu vyrobku a nematerialni nebo socialni kealiproduktu. K vytvéeni
piedstav a navozeni spravné atmosféry reklama vgugocialni symboly,
které prezentuji @ity socialni status. Pouziti symbolu se liSi v s&48ti na
cilové skupig reklamy. Adresat ma za ukol sprévmleSifrovat vyznam
reklamy. Pokud se adresatovi ptidsctleni rozlustit, potvrzuje svou znalost
symbolu pouzitého v reklaima tim i znalost konvenci. Reklama ma za ukol
vytvéret imaginarni osobu, adresat se tim, Ze na rektaaguje, transformuje
do této pedstavy a fedstavuje si, Ze je reklamaana jemu.

Indruchova se snazila zjistit, koho se reklama soalbvit. Tento srér
byl jasre ¢itelny ze zm@sobu vyobrazeni Zenskéh@lat nebo orientace
reklamniho sloganu na ditého adreséata.®odn® se domnivala, Ze reklamy
vyobrazené na ¥ejnych mistech budou oslovovat bez rozdilu kohokoli
Zjistila vSak, Ze reklamy jsou ¢eny alespt dvéma rozdilnym skupinam —
muzim a Zenam. “Reklamy &ené Zenam staly na tradénich gedstavach
Zeny jako twrkyné domova; zeny, cilem jejihoZz snazeni je ziskat naudelat
cokoli pro jeho udrZzeni a uspokojeni; respektiveyzgejiz hlavni starosti je
vzhled’“ Zena gistupuje k napléni role aktivig, z toho Indruchova usuzuije,
Ze wvirci reklam gedpokladaji, ze Zeny djt byt pokladany za ty, co maji
véci pod kontrolou, i kdyz jejich poslani jerg@lem dano. fedstava Zeny a
Zenstvi v reklamach adresovanym iz byla odliSnd od té, ktera byla
prezentovana vipdchozi skupit Byla zde ukdzana jako paiiyné muze

nebo jako sexualni objekt, ve vSedippdech zaujimala pasivni pozici.

% OATES-INDRUCHOVA, L ve \ESINOVA-KALIVODOVA, E., MARIKOVA, H.
Spolenost Zen a muizz aspektu gendesbornik studii, 1 vyd., Praha: Open society Fond
Praha, 1999,

s. 85.

¥ Tamtéz, s. 128.
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Inzerenti billboardové reklamy se snazi definovagjohecrjSi
piedstavu o Zeha Zenstvi, tak aby byla srozumitelnd co nej$i@sSii publika.
Inzerent nejprve Zenu znazornil jako aktivni afitw@u a posléze se ji snazil
udrzet v definovanych rolich. ,Z hlediska gender o tuto pozici
charakteristické, Zeiuzoval Zen role, které nevstupovaly do konfliktu s
ocekavanymi zajmy muzské populace®.

V reklamach se objevovala omezenost gemlt vhodnych pro Zenu.
Muz byl chapan jako ifjemce pozitk od Zeny a Zena jako objekt, jehoz
ukolem je plnit manzZelovara@ni.V reklamach, které byly cilené na Zeny, byla
Zenskd sexualita potlena. Naopak v druhé skupirreklam, hréla Zenska
sexualita kikovou roli ve vyznamu dané reklamy. Ve svém vyzkumu
Indruchova nenarazila na muze, ktery liggpavoval otce, nebo jehoz snazeni
by snErovalo k uspokojeni Zeny. Na z#isi autorka poklada otazku: ,,DoSlo-li
k vyosteni protikladi nebo naopak kiblizeni roli, ..., k upevéni stereotyp
¢i k roz8ieni Skaly roli a aktivit, s nimiz jsou muz a Zepajsvani; gFipadré
nastala-li Gplna strukturaini zma v genderovych vztazf€t Na tuto otazku
si také odpovida.

Zobrazeni genderovych vziak médiich prodlalo od gedlistopadové
zmeény do sodasnosti dramatické zimy. Nekteré vztahy byly zvyrazmy, jiné
oslabeny, dalSi se objevili név Tento vyvoj spojuje S nerovna@mmym
vyvojem medii a prudkym vstupem reklamy dorejeeho i soukromeého
sektoru.

Reklama pat mezi cinitele, jez vytvéeji spol€enské normy. Na
zaklad prectenych a zpracovanych matetide tedy Zeny objevuji pravideéln
nebo vyl&éné v domacnosti, f Uklidu a @i p&i o déti a manzelagimz je
posilovan dojem, Ze Zeny patdo domacnosti a je oslabovana hapjich
pozice na pracovnim trhu, protoZze zatnavatelé row¥ vidi domacnost jako

8 OATES-INDRUCHOVA, L ve \ESINOVA-KALIVODOVA, E., MARIKOVA, H.
Spolenost zen a muizz aspektu gendesbornik studii, 1 vyd., Praha: Open society Fond
Praha, 1999, s. 140.

% Tamtéz, s. 144,
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primarni sféru Zenské seberealizac&ekavam, Ze ip zobrazovani Zen na
pracovisti se klade tdaz na perfektni zewjsek, popipact na erotické
charisma, Zenské postavy v rekkase nebavi o odbornych zaleZitostech
(finance, vypdetni technika apod.), nybrz ,chvali laky na vlasyp@apijeji
kavu“. Ceské sdlovaci prostedky akceptuji nebo fmo podporuji
diskriminaci tim, Ze zobrazuji Zeny &chto situacich, pozicich a rolich,
podiizenych muiém. Dikaz ¢i vyvraceni hypotéz, Ze obraz Zen v médiich je
stereotypni, nevyvazeny a ztelle Zenskou istojnost, Ze stale dochazi
k obrazu Zeny jako sexudlniho objektu, Kk jejichkdisinaci a odpirani
profesionality, je cilem mého testovani. Budu sezgnowiit nebo vyvratit,
zda dané hypotézy plati nikoli. Konstatuji tedy, Ze...

...2zeny se v reklantykajici se finabnich zalezitosti objevuji mértasto nez
muzi.

...muzi jsoucastji neZ Zeny vyobrazeni, jak vykonavaji odborn@onost
(aktivitu).

...muZi jsoucastji zobrazovani ve vykonné nebo vedouci pozici,mat Zeny
jsoucastji vyobrazované v pdizené pozici.

...vékové rozmezi Zen vyobrazenych v rektaj@ uzsi nez &kové vyobrazeni
muzi.

...2eny vyobrazené v reklantykajici se obchoddastji nez muzi napiuji
idealy krasy (naip Stihlost).

...zeny se v reklamach objevuji v privatnich rolighhospodyi, matek atasto

i jako,dekorace” nabizeného zboZzi

...muzi jsou zobrazovani ipdevSim v rolich odbornik tj. manaZet,
pacitacovych experii ¢i obchodnich zastufic

...zeny vykonavaji¢innosti spojené s chodem domécnostiiémd, prani,
uklid,...), mnohdy byvaji zachyceny, jak relaxuji¢pg o své &lo a vzhled
...muZzi jsou naopak spojovanicmnostmi tykajici se obchodu a financi

(poskytovani avra, financni a bankovni poradenstvi, obsluha PC)
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...na zaklad predchozich hypotéz se i priedi, ve kterém jsou jednotliva
pohlavi zobrazovana, liSi: Zeny v pi@sti kuchyni, koupelen a pradelen; muzi

v kanceldich, firemnich vozech.
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5.3. Vymezeni sledovaného materialu

Pfi obsahové analyze je jako vyzkumny vzorek poubtib®r 156
reklamnich vyobrazeni. Analyza se soedtje na rozbor reklam nasledujicich
tydennich periodik, ktera vychazela zcela par&lednto v prvni polovi#é roku
2005. Jednotliva periodika splji dilezité kritérium, tj. kazdé z nich je
specifické svym okruheniten&i/ek a podle toho se také drzi svycRitych

formatx;

5.3.1. Ekonom 1-26/2005

Ekonom je prestizni nezavisly tydenik, ktery poskgtobjektivni a
nezkreslené informace pro rozhodovani podnikatetanazel, investofi a
zastup@ veejné spravy. Ekonom fedstavuje vyjiméné podnikatelské
osobnosti, novinky manaZerské praxe a fémhnnastroje pro osobni i
podnikovy Zivot. Nabizi profesionalni poradenskyvise odborné diskuse a
exkluzivni rozhovory. Mezi své pravidelndende Ekonomtiadi manaZzery,
podnikatele, politiky, pedstavitele statni spravy a mistnich samosprav,

univerzity a elitni vzdlavaci instituce.

5.3.2. Tyden 1-26/2005

Casopis Tyden je zpravodajsko-sp@esky tydenik finasejici zpravy,
analyzy, reportdze, rozhovory a koméat& domova i ze sta. Twrci
casopisu stavi na ékenych informacich a zé&kech podloZzenych argumenty.
Samozejmosti je mnozstvi fighlednych graf. Pravidelnych sto stran je
¢leréno do rubrik: udalosti, ekonomika, moderni spotest, s¥t a kultura.
V pribéhu roku @indsi specializované redak prilohy (nag. bydleni).
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PrestozZe jeasopis uten vSem bez rozdilu pohlavigkw ¢i vzdélani, tvai dle
inertnich vyzkund spol&nosti Mediacop 69%tend&t muZi a pouze 31% Zeny.

5.3.3. Chvilka pro tebe 1-26/2005

s

v Ceské republiceCasopis je ufen pro soutzivé étendky (82 %) astende
(18 %). \ktSinu ¢ten&ek predstavuji zarstnané vdané Zeny véku 25-59
let, prevazrig z msst do 100 000 obyvatel, Zijici v rodils jednim a viceami.
Cten&ky se zde mohou nejen pobavit, ale téZ se &hiirvnéco praktického
a zajimavého pro Zzivot. Chvilka pro tebe jim krorkiizovek a soui

o atraktivni ceny nabizi skutee lidské pibehy, tipy na cestovani, napady do
domécnosti, recepty, kouzla médy a kosmetiky, regljinarénich a pravnich

zalezitostech, za#iuje se také na témata z oblasti zdravi.
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5.4. Metoda zpracovani

5.4.1. Kvantitativni vyzkum

Pro naplgni vySe uvedenych dilje jako klEovy metodologicky nastroj
vyuzita metoda obsahové analyzy, ktera zahrnujentitesivni pristup.
Kvantitativni vyzkum lze realizovat tehdy, jde-lievy jednoduché a do &ité
miry poznané. Je mozné tedy odhadnout, jak je oldimy jev stabilni, jakou
platnost maji vyroky o &m vyslovené. Byva za#hen gedevsSim na rozsah
vyskytu a zastoupeni, dale frekvenci, tj. projebazsk socialniho jevu vase a
intenzitu jako sily jednotlivych sloZek sociélnifgwu. Jeho z&kladnim ukolem
je méfeni uvedenych charakteristik a jejich souvisldsbigika kvantitativniho
vyzkumu je deduktivni. Na 2atku stoji teoreticky socialni problém, ktery je
pieveden do hypotéz, ty se pak na zéklsebranych dat testuji, vyhodnocuji a
v zawru dochazi k jejich fijeti nebo zamitnutf.

5.4.2. Obsahova analyza

Obsahova analyza je podle odborné literatury defina jako
objektivni interpretace obsata forem vSech ffispivki, a to pomoci fedem
danych kritérii a metod. Organia@& sleduje stejné logické schéma jako kazdy
jiny kvantitativni vyzkum. Jde o analyticko — dokemani techniku, v niz
vyzkumnik nejdive vytv&i soubor vzajemnse vylikujicich a v¢erpavajicich
kategorii. Ty jsou pak pouzity pro rozbor dokuniemoté nasleduje sledovani

getnosti vyskytu jednotlivych kategorii v dokumefitu.

%0 VESELA, J.Sociologicky vyzkum a jeho technilty vyd., Pardubice: Univerzita Pardubice,
1999. ISBN 80-7194-188-3.

1 DISMAN, M. Jak se vyrabi sociologick& znalp8t vyd., Praha: Karolinum, 2002. ISBN 80-
246-0139-7.

83



Predkladana expertiza je vysledkem systematickéhorpeani reklam
uvedenych periodik. Pro vlastni rozbor jsou vybjyréiddy prvni d¢ tistené
reklamy konkrétnihatisla jedné z periodik, na kterych se objevuje aigsp
jeden ze zastugdkyn jednoho pohlavi, a tim splje podminky k moznému
posouzeni reklamy z hlediska danych kategorii. gdsuzovani celé béaze
jednotek jsou nutné opers definice, které musi byt jasné a zcela
jednozné&né. Minimalnim pozadavkem pro to jéigrava zaznamového archu
s kategoriemi, ve kterém jsou pozorované skudsti ¢ chovani
zaznamenavany. Konstrukce vhodnych kategorii,tdoy&h je obsah steni
kodovan, je asi nejcitl§jSi operaci v procesu obsahové analyzy.

PrestoZze se jedna o Beni analyzujici reklamy pouze z obdobi prvni
poloviny roku 2005, mohou byt jednotlivé zay a zobec#ni povazovany za
reprezentativni a vypovidajici. V neposledatt je treba zdraznit, Ze pro
analyzu podobného typu jsou velmileZitym srovnavacim nastrojem Udaje
vypovidajici o pedchazejicich, srovnatelnych obdobich. V méhpgut

nejsou bohuzel Zadna vychozi data k dispozici.

5.4.3. Definice kategorii

V prvni kvantifikatni fazi jsou u sledované baze analyzovany
nasledujici kategorie:
- zastoupeni pohlavi= jsou-li v rekland zastoupena @pohlavi nebo se jedna
pouze o homogenni obraz
- nadiazenost = které z pohlavi zastupuje v reklanvyssi pozici (nap
profesni) nebo hrajeitezitejSi roli
- prostiedi = misto, kde se&lodehrava (nap v praci, irod ¢i doma)
- technika = je-li v reklan® n¢jakym zpisobem vyjaéen vztah k technice
- bydleni = je-li vreklang n¢jakym zpisobem vyjaten vztah Kinnostem

souvisejicimi s bydlenim {pzahrada, kutilstvi, opravy domu)
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- domacnost= jsou-li aktivity provadny v souvislosti s chodem domacnosti
(pt. prani, véeni, Zehleni)

uspéch = je-li vreklant nazng&ena ,UsgSna pozice* znazo#né
postavy/postav (ip odpovidajicim obkegenim)
- aktivita pracovni = je-li ¢lovék, zobrazeny v witém prostedi, zachycenip
n¢jaké pracovni¢innosti nebo v zagstnani
- aktivita volno¢asova= je-li zobrazenyglovék zachycen $ cinnosti, typické
pro volnycas (. sport, cestovani)
- odpatinek = je-li zobrazenylovék zachycen P relaxaci
-rodina = zda jetitelné, kdo vice preferujeitezitost vyznamu rodiny
- usmeév = zachycuje-li reklamatastné, veselé a uskavé lidi
- vaznost= zachycuje-li reklama i vazné, profesionalni aegaazdgné lidi
- fyzicka dokonalost=je-li v reklan¢ preferovan dokonaly vzhled (Stihlost,
pekna vizaz)
- atraktivni v &k = vystupuje-li zde osoba/by dité vékové kategorie (muzi:
30-40, Zeny: 20-30 let rozmezi atraktivniho dku u muz je oproti Zenam

17

posunuto — muzi ,zraji“, zeny ,starnou")

- formalni odév = je-li v reklan® osoba o#ha nap. ve spoléenském obleku,
kostymu, uniformng

- neformalni odév = je-li vreklang osoba znazowma nap. v domacim,
sportovniméi obleceni pro zné noSeni

- nahota = je-li osoba prezentovana rfape spodnim pradi& plavkach,éimz
dochazi k odhalenéta

- slogan = upednostuje-li reklama svym osloveningi sloganem jedno

z pohlavi

Pri kvantifikaci se zaréuji na vyskyt (kéduji ,ano“ nebo ,ne", alefip
nasledném postupu je zpracovavano pouze ,ano“elwvénci jednotek. i
kodovani do pracovnich tabulek @ ykladani udaj do grafi je pouzito:

1 = ano, souhlasi
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2 = ne, nesouhlasi

5.4.4. Definice pojmi

— reklama = obrazovd komunikacegiem niz jeden subjekt; (kondei Ci
neziskova organizace; posoukroma osoba) nabiziigprodukt, sluzbu nebo
ideu veejnosti s cilem Pmeét ji ke zmené postofi ¢i nakupniho chovani. Tato
nabidka se odehravareuevsim progednictvim masovych meédii a jeji
zadavatel za zvl&®znaené misto v medialnim obsahu pfti.

— obdobi = ¢asovy Usek, po jehoz dobu bude analyza prinadjedna se
tedy o 1. polovinu roku 2005

— baze = paiet vSech fispevka, které byly zahrnuty do analyzy, coz
znamena 156 ti&ych reklam (zeit druhi periodik bylo z#azeno vzdy
prvnich 26¢isel roku 2005 a z kazdélitsla pak po dvou reklaméach)

— jednotka = kazda reklama, kterou Ize pojmout jako obrazekirsmalre

jednou osobou

2 REIFOVA, I. a kolektiv,Slovnik medialni komunikacg. vyd., Praha: Portal, 2004, s. 209.
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5.5. Vyhodnoceni analyzy

Ve vyzkumu je pouzito z kazdého druhu periodik &@njotek, ale ne
vzdy je mozno kazdou ti&tou reklamu posoudit dle vSech jiz vySe uvedenych
kategorii, proto v mnohatipadech dochazi k variabditvyzkumné baze, ale
procentualni vyp&ty vzdy zaznamenanym a zpracovanym {ihajzcela

odpovidayji.

5.5.1. Casopis Ekonom

U ekonomicky zar&eného ¢asopisu jsou aktéry tiStych reklam
priblizné z 63% muzi, Zeny pak s gtem 24 pedstavuji bezmala 37%. Zeny
vystupuji v tradin¢ Zenskych vztazich a profesich, jen vzacysou
vyobrazované jako odbornice, proto je vtomto odBar periodiku jejich
zastoupeni tak nizké. Irgsto je zde mozné zachytit aktéry i aktérky ve
vyssSich, vaznych ale srovnatelnych pozicidedaiki/ic, podnikatel/ek a
obchodniki/ic.

DalSim indikatorem pro @eni hypotéz je vsazovani postav do
riznych prostedi, ve kterém seédi reklamy odehrava. Zde jiz kdilym
vétSim rozditm dochazi. Muzi se vyskytufastji v prostedi kancel#, bank,
tedy v prostedi pracovnim (44%), ale jak je mozZnéciey z nize uvedené
tabulky, v girode naopak mé# (7,3%). Pokud srovnavame hodnoty v tabulce
zZjistime, Ze v domacim prdetli,¢éimz mame na mysli zejména obyvaci pokoj,
kuchyn, koupelnu se po#n liSi ténmef o dvojnasobek, muzi tedykgrstavuji
meére nez 15% a zeny 29%.

Z tabulky ¢.1 je patrné, Ze mezi dalSi kategorie s menSimilend
pomeéra zastoupeni p#tvztah keinnostem, které souviseji s bydlenim (muzi
4,8%, Zeny 8,3%). Jako poitpy argument pro jednu z mych hypotéz plati i

vysoce frekventované kodovani kategorie &amu Zen, které igdstavuje
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66,7%. U mu# je tato kategorie kdbdovana v néénez 50% fipadi. Co se
tyce fyzické dokonalosti jsou hodnoty u obou pohlasingrné vysoké, u mui
¢ini 78%, u Zen dosahuje dokonce az 96% . Markgetmédy fakt, Ze mezi
vyrazre preferované pakip obsazeni reklam patlidé v atraktivnim ¥ku,
piedevsim zeny (83,3%), cozude znamenat, Zeathz na mladi vede ke

snizovani hodnoty stéa

V dalsim kroku se za#huji na druhy ¢innosti, jeho zary jsou
jednozné&né. Zastupci obou pohlavi ¥chto reklamach nejsou téda nikdy
spojovany ginnostmi provadnymi v souvislosti s chodem domacnosti nebo
rodinou, mnohentastji se jedn& o aktivity pracovni, zejména u rin#6%),

a aktivity voln@asové, kde podil miz Zen jiz podstathklesa (M 21,9%, Z
16,7%). Zcela proti mé hypotéze stoji it Zze Zenské pohlavi m&ip
zachyceni odpfinku ¢i relaxace, a to jak v prasdi domova, firody tak i

v pracovnim nizké zastoupeni (4,2%), dokonce niEi pohlavi muzské
(4,8%).

Na zéklad rozdleni ,muzskych* a ,Zenskych® aktivit jsme
piedpokladaly fiblizné stejny procentualni pofn i u kategorie noSeni
formalnich a neformalnich &di. Toto nebylo analyzou nepotvrzeno, jelikoz
necelych 46% Zen nosi v reklamach spehsky odv ¢i kostymy, coz je
hodnota srovnatelnd s procenty u i1iu@6,3%). Témsi stejné rozdéeni
piipada i na nositelnost oldleni uteného pro sporti bézné nosSeni (muZi
okolo 15%, Zeny vice nez 12%).

Pro lepSi pehlednost uvadim vSechny z§i8é udaje a vysledky geni

v nasledujici tabulcé.1:

Tabulka¢.1
EKONOM
kategorie celkem muz zena
zastoupeni pohlavi 65 41 24
100% | 63,1% | 36,9%
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nadazenost 5 2 3
4,8% 12,5%
prace 24 18 6
prostedi 44% 25%
priroda 5 3 2
7,3% 8,3%
domov 13 6 7
14,6% 29%
aspech 17 10 7
24% 29%
domacnost 3 3 0
7,3% 0%
bydleni 4 2 2
4,8% 8,3%
technika 18 12 6
29% 25%
aktivita pracovni 24 19 5
46% 20,8%
aktivita voln@asova 13 9 4
21,9% | 16,7%
odpcainek 3 2 1
4,8% 4,2%
rodina 0 0 0
asnev 33 17 16
41,4% | 66,7%
vaznost 28 20 8
48,8% | 33,4%
fyzicka dokonalost 55 32 23
78% 95,8%
atraktivni vk 44 24 20
58,5% | 83,3%
formalni odv 30 19 11
46,3% | 45,8%
neformalni odv 9 6 3
146% | 12,5%
nahota 3 3 0
7,3% 0%
slogan 5 2 3
4,8% 12,5%
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5.5.2. Casopis Tyden

Nekteré rozdily vysledk byly oproti fedeSlémutasopisu zvyrazimy,
jiné oslabeny, dalSi se objevily zcela so¥ento vyvoj je dle mého nazoru
v paddku a je dan fedevsim odliSnou charakteristikou tohoto periodéka
souwasre i vybérem reklam, které jsou takédeny mirgé odliSnému druhu
ctend&u.

PrestoZze se na internetovych strankach tohoto zpegskot
spole&enského tydeniku uvadi, Ze jeieim vSem bez rozdilu pohlavi, je z nize
uvedenych Uuddjv tabulce patrné, Ze reklamy ¥m se steji jako véasopise
piedchozim zastoupenim pohlavi vice orientuji na kmZgast populace. Ze
zaznamenanych Udanasi analyzy lze st pongr zastoupeni muZza zen
v tistenych reklaméach 61% : 39%.

Hypotézu tykajici se muzské rfadenosti se vyvratit nepaddla, ba
naopak .l zde jsou totiz pozice niu¥ice spojované s autoritou a odbornosti
(védci, lékai, delnici, instalat#), Zeny ¢astji dostavaji rady, fevazré od
muZi a jsou ukazovany v trattiich Zenskych rolich a povolanich jakymi je
nap. sekretéka, oSetovatelka, matka nebo fip ¢innostech souvisejicimi
s milostnymi a mezilidskymi vztahy. Timto zobrazeniZen podizenych
muzim je silré posilovan fakt Zenské diskriminace a hierarchiblgad, kdy
Zena k muzi vzhlizi, posluhuje mu a seberealizejpaize v ,bezproblémove”
z6re rodiny, zatimco muz se zabyva vaznymi a sloZityrkaly.

Co se tg¢e posuzované kategorie presti, je nejmarkan#si rozdil
vidét v poneru Zen a muZ v pracovnim progedi nebo na pracovisti (Zzeny
23%, muzi 47,5%). Podstathepe byl v dané situaci shledan porakté/ek
v prirodnim progiedi, kde dast Zen dosahuje 15,4%, niu¥7,5%. Sodtasré
je treba ocenit porrné ¢astjSi zastoupeni muzv prostedi domova (12,5%).
Ale na druhou stranu mohu na tento fakt navatekvapivym zjisénim, Ze
piesto nejsou zaznamenany zadimdosti vykonavané v souvislosti s chodem

domacnostici spojené s bydlenim a praci kolem domu. MeginBjSi bych
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zaradila aktivity spojené s volnygasem, kde s minimalnim rozdilerfeplada
muzské zastoupeni (M 40%, Z 38,5%). degymluvrejsi je pondr pri
pracovnich aktivitach, tedy v za&stnani. U mui ¢ini priblizné 35%, u Zen
pouhych 11,5%. Ze srovnani Utlaj zaznamovém archu vyplyva, zegehto
reklamach Ize howit o vétSim pd@tu odp@ivajicich zen (15,4%) nez muz
(10%).

Celkem typicky je porérné maly prostor pro vazené, profesionalni a
zaneprazdiné zeny (19,2%), druhé pohlavi je na tom o poznépe,
piedstavuje 27,5%. Zena vystupuje spide jako modglkauZzova partnerka,
ktera vypovida o zaz&aych &incich nap. novych kosmetickych vyrolik

PrestoZze kodované kategorie- tsmfyzicka dokonalost, atraktivnick
— jsou u obou pohlavi zastoupeny hgjizeny muze v tighych reklamach
tohoto casopisu stale ipvysuji. Jedna se orqupokladany fakt a dalSi
hypotézu, Ze vSechnyfituvadné kategorie jsouémi, které zaficinuji
zneuzivani obrazu Zeny,tfeme povaZzovat za potvrzenou. Zena, zejména
mlada, setasto bez logického spojeni s vlastnostmi vyroblayét,vizualnim
sloganem* pro reklamu. Dokonala postavayt mesexudlni dosazitelnost jsou
nezbytnymi atributy nového medialniho stereotypunyze vytv&ejiciho
souasnou normu krasy.

DalSi a pesrgjSi vysledky, které byly zachyceny, demonstruje

nasledujici tabulka.2.

Tabulka¢. 2
TYDEN
kategorie celkem muz Zena
zastoupeni pohlavi 66 40 26
100% | 60,6% | 39,4%
nadazenost 4 4 0
10% 0%
prace 25 19 6
prostedi 47,5% 23%
piiroda 11 7 4
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17,5% 15,4%
domov 10 5 5
125% | 19,2%
aspEch 19 14 5
35% 19,2%
domacnost 0 0 0
bydleni 0 0 0
technika 39 26 13
65% 50%
aktivita pracovni 17 14 3
35% 11,5%
aktivita voln@asova 26 16 10
40% 38,5%
odpcainek 8 4 4
10% 15,4%
rodina 8 4 4
10% 15,4%
asmev 40 20 20
50% 76,9%
vaznost 16 11 5
27,5% | 19,2%
fyzicka dokonalost 46 26 20
65% 76,9%
atraktivni &k 52 30 22
75% 84,6%
formalni ogv 35 21 14
52,5% | 53,8%
neformalnj odv 32 21 11
52,5% | 42,3%
nahota 1 1 0
2,5% 0%
slogan 4 4 0
10% 0%
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5.5.3. Casopis Chvilka pro tebe

Stejre jako v obou pedchozich fipadech je i zde pro snazSi
piehlednost a rychlejSi orientaci uvedena tabuwlk&. Jiz na prvni pohled je
znat, Ze tento tydenik vykazuje nejvyrgain odliSnosti. To je danoredevsim
specifickou cilovou skupinoétend&ek, véemz se do jisté miry odrazi i wia
skladba reklam.

Poprvé dochazi k opaé situaci, Ze je preferovano zastoupeni Zzenského
pohlavi, jejich poditini bezmala 73%.

K zajimavému posunu dochazi i v kategorii pfedt. V reklamach
odehravajicich se na pracovistich vystupuji Zzedy6b) @iblizn¢ ve stejném
poétu pripadi jako muzi (12,5%). fedvidatelny byl pro # rozdil g
zobrazeni obou pohlavi v présti domova, kterginil 17,7% ve prosgch Zen,
ale naprostoigkvapiva jsou nejen procenta osob zachycenyictopmanitych
¢innostech v firodk, kdy muzi gevysuji zeny o vice nez 30%, algegevsim
podil nac¢innostech spojenych s fungovanim domacnosti. U gibmhlavi se
jedna o hodnotu okolo 12%. Dochazi tedy k sepaualiavi, kdy kazdé z nich
Zije swij vlastni Zivot, ale neznamena to, Ze muZip@dnoznané do sféry
pracovni, Zena vylin¢é do sféry rodiny. Vtomto okamziku dochazi
k vyvraceni jedné z hypotéz, Ze Zena je reprezéneyedevsim jako vzorna
matka, zatimco motiv vzorného otéeska reklama té#h nezna. Zena tedy
nemusi byt nuth hospodyikou bez naroku na rozvoj osobnosti, kariéru a
tradiéni rozckleni roli na muze-lovce a Zivitele a Zenu-strazldminaciho krbu
a pozivatelky produkituz také v tomtoipad pozbyva platnosti.

PrestoZe frekvence kddovani u kategorie @il je u Zzen porrné
vysoka (okolo 74%), ziskané vysledky dokazuji zéiiovto, Ze jest vysSi je
zastoupeni Zen ip vykonu zamdstnani, podil ¢ini témef 13,9%, muzi
piedstavuji zbyvajicich 6,25%.

Kategorie fyzicka dokonalost (cca 65%) a &8n({74,4%) si zde drzi

stejreé jako véasopisech Ekonom a Tyden pgnmé vysoké hodnoty, zatimco
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vysledky ostatnich pozorovanych kategorii, ve ktkrgeny u pedchozich
periodik jas®# dominovaly, jsou v tuto chvili jeStvice jednoznéné. Nej&tsi
narist je zaznamenan u neformalnihoéwad (62,8%), sloganu (20,9%) a
predevsim nahoty (30,2%{ asto je Zena ukazovana Gplnaha nebo velmi
spde odna, navic v provokativnich p6zach. Zde modelky rjiemayrobku
Zadny vztah, ale hraji pouze dekorativni roli. dinglovy se da hovd o Zer¢
v roli sexuélniho objektu. PrédvZzenska sexualita hrajeipryznamu danych
reklam ki€ovou roli.

Vysoky podil zaznamenala jiz zn¢ima posledni kategorie. Reklama
svym oslovenim ¢kdy upednosiiuje jedno z pohlavi, v tomtoripac Zeny.
Ignorovani mu# vSak neni zcela belrdodné, jedna se totiz o reklamy na

vyrobky ¢i sluzby, kde zakaznikem nikdy neni muz.

Tabulka¢. 3
CHVILKA PRO TEBE
kategorie celkem muz Zena
zastoupeni pohlavi 59 16 43
100% | 27,1% | 72,9%
nadazenost 1 1 0
6,25 % 0%
prace 7 2 5
prostedi 12,5% | 11,6%
piiroda 23 10 13
62,5% | 30,2%
domov 15 2 13
12,5% | 30,2%
aspEch 7 2 5
12,5% | 11,6%
domécnost 7 2 5
12,5% | 11,6%
bydleni 0 0 0
technika 3 3 0
18,7% 0%
aktivita pracovni 7 1 6
6,25% | 13,9%
aktivita voln@asova 15 7 8

94



43,7% 18,6%
odpcainek 43 11 32
68,7% | 74,4%
rodina 22 8 14
50% 32,5%
asmev 42 10 32
62,5% | 74,4%
vaznost 4 1 3
6,25% 7%
fyzicka dokonalost 32 4 28
25% 65%
atraktivni &k 40 8 32
50% 74,4%
formalni odv 10 2 8
12,5% | 18,6%
neformalni odv 41 14 27
87,5% | 62,8%
nahota 14 1 13
6,25% | 30,2%
slogan 11 2 9
12,5% | 20,9%

Ve svém vyzkumu jsem se za&fila na slozity problém tykajici se
genderové korektnosti t&tych reklam. Na z&kladsledovanych kategorii
jsem se pokusila o popis medialniho obrazu Zenyclalzjistila, zda je
genderovy stereoty@mito reklamami posilovan nebo naopak. Pro népmin
téchto cili byla jako metodologicky nastroj vyuzita metodaais/é analyzy,
zahrnujici kvantitativni vyzkum. Byly stanoveny loygzy, u kterych jsem se
snazila wit do jaké miry plati nebo je naopak vyvrétit. N&klad: celkové
analyzy neni mozné prokazat jednoamau favorizaci skterého z periodik.
Kazdé z nich je specifické svym okruheéten&u/ek a podle toho se také drzi
uritych formét, tj. i druhi reklam, ¢imz ale nepomahaji odsti@vat
genderové stereotypy zaemené v mysleni viejnosti. Ukazalo se, Ze tato
periodika misto k jejich odbouravanigpivaji spise k jejich prohlubovani, tim,

Ze Zeny jsou stéle w@vaze prezentovany v privatnich rolich a v rolibea®
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piijimanych jako ne-Zenské se ¢ha@aji objevovat postugn a ve zcela
neodpovidajicim mnoZstvi.
Na zawr praktické ¢asti diplomové prace jsouckieré vysledky

vyzkumu zpracovany do grafické podoby.

Graf¢. 1
Bconom - zastoupeni pohlavi
m Mz
m Zeny
Graf¢. 2
Tyden - zastoupeni pohlavi
m M
m Zeny
Graf¢. 3
Chvilka pro tebe - zastoupeni pohlavi
B M
m Zeny
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Graf¢. 4

PRACOVNI PROSTREDI

0,
hodnota v % | Muzi

B Zeny

Ekonom Tyden Chvilka pro tebe

periodika

Ve vSechcéasopisech je vice % zobrazenych dnwachyceno v pracovnim

prostedi nez Zen, coz potvrzuje hypotézu.

Grafé.b

PROSTREDI DOMOVA

hodnota v %

B Muzi
B Zeny

Ekonom Tyden Chvilka pro
tebe

periodika

Ve vSechtasopisech je vice % zobrazenych Zen zachycenosttguiodomova

nez mu#, coz potvrzuje hypotézu.
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Graf¢.6

NADRAZENOST

o)
hodnota v % B MUz

B Zeny

Ekonom Tyden Chnilka pro tebe
periodika

Hypotéza, Ze Zeny jsou v porovnani s médstji vyobrazené v padizené
pozici, se z ¥tSi ¢asti potvrdila. Pouze vifpadt casopisu Ekonom se vysledky

S moji hypotézou naprosto rozchéazeji.

Grafg.7

USMEV

80-
70
60-
50
hodnotav% 40
304
20
10

@ Ekonom
B Tyden
O Chnilka pro tebe

pohlavi

| kdyZz ve vSech uvedenych periodikackeqistavuje tato kategorie u obou
pohlavi vysokou hodnotu,ipsto procenta ustmavych Zen jsou odo malo

VySSi.
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Graf¢. 8

FYZICKA DOKONALOST
100+
80
60
hodnota v % @ Ekonom
401 ® Tyden
201 O Chvilka pro tebe
O ! .
Muzi Zeny
pohlavi

V ¢asopisech Ekonom a Tyden je kladen srovnatelingzdna fyzickou krasu u
obou pohlavi, pouze v tydeniku Chvilka pro tebefyeickd dokonalost
pfipisovana zejména Zzenam, u mytedstavuje pouhoé&tvrtinu.

Grafé. 9

ATRAKTIVNI V EK

90
80
70
60
50
40
30
201
101

0

E Ekonom
W Tyden
O Chvilka pro tebe

hodnota v %

Muzi Zeny

pohlavi

Zeny jsou ve vdech uvedenych tydenicich zobrazow@syo ve w¥kovém
rozmezi 20- 30 let, ani u miapheklesaji hodnoty atraktivnihcsku (30- 40)
pod 50%, zejména pak v periodiku Tyden.
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Graf¢. 10

PRACE X DOVIOV (MUZ)

50,

40,

30-
hodnota v %0
20

@ Prace
Bl Donov

101

0]

Ekonom Tyden Chvilka pro
tebe

periodika

Z tohoto grafu vyplyva, Ze &asopisech Ekonom a Tyden je zobrazovatsiv
procento mul v prostedi pracovnim nez domacim, cozZ se vyéaadiiSuje od
tydeniku Chvilka pro tebe.

Graf¢. 11

PRACE X DOMOV (ZENY)

35+
301
25
hodnota v % 201
15+
10+

O Prace
B Domov

Ekonom Tyden Chvilka pro
tebe

periodika
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NejvétsSi rozdily vykazuje off casopis Chvilka pro tebe, kde jsou Zeny
zobrazovany mnohemastji v prostedi domacim nez pracovniniehoz je
mozné si vSimnout také u tydeniku Ekonom (i kdymhenSim rozdilem).
Opané¢ je tomu u¢asopisu Tyden, kde je pracovni presdli zastoupeno c:0o

méalo vice procenty.

Graf¢. 12
FORMALNI ODEV X NEFORMALNI ODEV (MUZ1)

%,
&),
701
&),

hodnota v % 458
304 = Formalni odév
201 @ Neformalni odév
101

O T T T
Ekonom Tyden Chnilka pro
tebe
periodika
Graf¢. 13
FORMALNI ODEV X NEFORMALNI ODEV (ZENY)
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periodika
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Z grafa ¢. 12 a 13 Ize Wist tén&i identické Udaje. Nejvyrazjsi, ale zarovie

protichidné rozdily mezi formalnim a neformalniméadm vykazuji periodika
Ekonom a Chvilka pro tebe. V obou grafech fejma gevaha formalniho
odévu v casopise Ekonom aigvaha neformalniho édu vcasopise Chvilka

pro tebe.
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6.

Zavér

Tato prace i tématika gender a média obgquaii k ttm oblastem
spole&enského Zivota, které igdstavuji Sirokou a zaroke malo
prozkoumanou oblast, jez si Zada nejen adekvatrorpost ¥decké obce,
ale i zijem viejnosti. Cilem diplomové prace nebyloieglozit
vycerpavajici obraz médii z hlediska aspektu genddmznpoukazat na to,
Ze média plati za jeden z hlavnich mechaiizve spolénosti, kterd
neustale redistribuuji a konstruuji genderoveé sty .

Nahlizet do vzajemnych vztaltmuai a Zen genderovym pohledem
znamena, snazit séidit stereotypni fedstavy a myty tykajici se rozilil
mezi okkma pohlavimi. Této stratifikace Ize pouZzit na vSéaivnich jejich
spole&enského Zivota, dale v oblasti osobnosti, intelogenvlastnosti,
chovani, roli, socialniho postaveni, komunikace dap&ypestovani
senzibility pro genderové otazky, které si zadajk jndividudlni, tak
spol&ensky rozndr, neni a nebude lehké. DneSni spotest stle trpi
utkvélou predstavou, Ze nejlepSi misto pro realizaci Zzeny jedirg a
domacnosti, a pokud by doSlo k zasahu do tohotti¢trého pojeti, dojde
zarovaer k ohrozeni rovnovahy a rodinnéhastt, ¢imz by muam bylo
ubrano na muznosti a Zenam zase na Zenskosti.

V této problematice se vSak nejedna pouze o probt&ahu mezi
pohlavimi navzajem, ale o celkovyigtup dnesni euroamerické spmiesti
k Zenam a muin viabec. RestoZze muz i Zena reprezentuji stejny &isoy
druh, tedy lidskou rasu, podava tato praéotikrat dikaz o tom, ze
spole&nost fFistupuje k muam a Zenam jako ke éma rozdilnym bytostem
a z hlediska hierarchie je tak i rchaje.

V riaznych publikacich bylatasto zmhovana existence jakéhosi
tlaku, ktery neustale zabmaje snaham o zrovnopr&sm Zen. Nafiklad

Naomi Wolfova hovéi o tom, Ze se sice povedlo vyvratit mytus, ze
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nejlepSim mistem realizace pro Zenu je rodina aadoost, ale vzapi
piichazi mytus novy, mytus krasy, ktery Zempiikazuje novou roli. Tento
fakt potvrzuji zejménacasopisy pro zZeny, které stale oslovuji Zeny
hospodyg a matky, ale i tam, kde jiz Zeny dégpk moznosti volby mezi
rodinou a pracovni kariérou, spoutavaji je pozagawviové. DalSim
piikladem je i spolénost, gedevsim spotmost medialni, ve které funguji
urcité mechanizmy, jez vytvaji a distribuuji konstrukce posilujici tyto
myty a napomahaji jejich kolghu.

Jak potvrdila pomoci obsahové analyzy i prakticiést, média
prezentuji stereotypni obraz Zeny a jejich rolendsi wdoma, Ze v této
¢asti mohlo dojit z mé strany kditym drobnym pochybenim spojenych
s nedostatkem zkuSenosti, ale itep mozna neuplnd nebo nhegna
stanoveni sledovanych parandeti kritérii povazuji vysledky za platné a
vypovidajici.

Podle mého nazoru si Zenska otazka zaslouzi pspeke a uznani.
Dnes je vSak stale socialni zkuSenost Zen vnimgka nég hodnotna a
dulezita, zarove pak i mér podstatna pro socialnédy. Spolénost by se
tedy ntla nauit prijimat zkuSenost Zen jako plnohodnotny zdroj atgosi
Zensky pohled na 8t by se mdl stat druhou moznou realitou, druhou
pravdou. Pré¥ z ttchto divodi by se ndl feministicky uhel pohledu a
kategorie gender stat saniegnou sodasti wdeckého postupu.

Prace Stereotypy a definice Zeny v masmédii¢ta mpozornit na
nedostatky satasného stavuifstupu spolénosti k Zzenam v oblasti¢dy,
zejména sociologie, medialnich studii, lingvistisypodobs. Véiim, zZe
prace zarovieé pomize p@ispét k odrazu stavajici situace do takového
prostoru spolkénosti, kde nebude dochazet ke spoutani dréati
stereotypy dle vzaérZzeny a muze. Akceptovani genderové problematiky se
spole&nosti také uwiit¢ otewe nové moznosti a ziskaildzitou dimenzi

v oblasti socialnichad .
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%@mam@l@ mgahuﬂg@ proti ?el@ﬂ@mm elektAiny
Na severu Cech zacal hon na ,,cerné” odbératele energie

12/2005 21. biezna 2005 / 30 Ké / predplatné 20 K¢

autschisnd « 2,40 Osterrsich

M i

07994007
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,,10 Mas zase
od sve matky

Zbavte se zavislosti na tch

13 pfib&hti z vaseho Zivota 2%
Kdo nahradil  VVeverka J
Ma nova Z Nade e

Laska k charlle

rodina se'stala osudem

&11 415

Dramaticky pfibéh
Sarky (23), kterou
Sokovalo nejen
chovani lékaii

114



