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Women on the Street

The (Stereo)typical Presentation of Women in Contemporary Billboard Advertising
in the Czech Republic

Abstract: On a sample of fifteen billboards, the study analyses contemporary bill-
board advertising in the Czech Republic which uses images of women, femininity or
women’s bodies; it attempts to construct the general notion of femininity and
women as reflected in the most general of all advertising media. The analysis uses
the theory of creating meaning in advertising [Williamson 1978] and combines it
with some suggestions about the specifics of billboard advertising. The analysis of
the employed symbols, of the direction of advertising slogans, i.e. whether spoken
to a man or to a woman, and the action implied in advertising illustrations revealed
a dual construction of femininity based on the sex of the addressee. It seems that
when the producer aims an advertisement at women, they are portrayed as active
participants in shaping their lives; the opposite is true when the intended addressee
is a man. The sample showed a strikingly limited choice of roles for women. Bill-
boards not addressed clearly to either men or women seem to be non-communica-
tive with the addressee rather than gender-neutral.
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Reklama je stejné jako uméni, hudba, literatura &i véda produktem uréité kultury.
V tomto pripadé kultury zdpadni a je§té pfesné&ji kultury zdpadnich demokracii.! Reklama
je tedy na spoleenském kontextu piimo zdvisld a nemlZe bez néj existovat. Na jedné
strané se fidi spoleCenskymi pravidly, pfedstavami, pfedsudky, stereotypy a strukturami,
a na stran€¢ druhé tyto koncepty spoluvytvati a poméha udrZovat. Oviem paradoxné
k tomu je pfimo podstatou reklamy, Ze je zaloZena na iluzi historicky neurceného spole-
¢enského kontextu, na kontextu, ktery ,,prosté je*“. Pro reklamu je typicka ,,neustdla re-
produkce predstav, kterym je odepien jakykoliv historicky zacdatek nebo konec, které se
pouzivaji nebo se na né odkazuje, ,protoze jiz ' ve spolecnosti existuji a budou existovat i
nadale, ,protoZe’ jsou pouzivdny a je na né odkazovano; a jez tudiz nabyvaji povahy nad-
casové, synchronni, ,mimohistorické’ struktury, ackoliv tato struktura samoziejmé jako
celek evidentné existuje v ramci historie “[Williamson 1978: 99]. S tim je spojeny dalsi
charakteristicky rys reklamy, a to vytvareni pfedstav, které prezentuji dany vyrobek

") D&kuji v§em svym prateliim za jejich pfipominky a &as, ktery v&novali kritickému &tenf prvnich
verzi textu.
*) Veskerou korespondenci posilejte na adresu: Libora Indruchova, MA, PhD., Nadace gender
studies, Legerova 39, 120 00 Praha 2.
1) Stereotypem, nap¥. cestovnich kancela¥i zemi Déalného vychodu, jsou reklamni vyobrazeni, kdy
kvalitu sluzeb a pohodli pfi cestovéni reprezentuji symboly zapadni civilizace. Vychodni kultura
zde tvofi pouze exoticky rimec jinak ryze zipadnich hodnot. Nosi¢i reklamy se pak stdvaji média,
kterd maji plivod opét v zdpadni civilizaci.
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v souladu s kritérii pfedpokladaného a zavedeného vkusu uréité spolecenské skupiny.
I zde se projevuje zpétnad vazba zminéna v Gvodu v tom, Ze nékteré vyrobky se na za-
klad& Gginné reklamni kampan& mohou stat symboly spolegenské tirovné.2

ZvI1ast vyrazné a soudasné u nas velice mélo diskutované jsou gender stereotypy,’
pouZivané v reklamnich vyobrazenich, a pravé témi se budu zabyvat v této studii. Na
rozdil od naseho prostfedi, zapadni teorie a kritika vyprodukovala od padesatych let fadu
praci zabyvajicich se nejen reklamou obecné, ale také problémem gender v reklamnim
prostfedi.? Snad nejkomplexnéjsi na tomto poli je prace britské kriticky Judith William-
son.5 Ve své knize Decoding Advertisements: Ideology and Meaning in Advertising
[1978] rozvinula teorii mechanismii plisobicich v komeréni inzerci. Jeji prace, do znaéné
miry zaloZena na strukturalismu a na Althuserové teorii o povaze ideologie, je jedineina
§itkou zabéru. Mapuje a analyzuje v§echny moZné typy obrazovych inzeratl, pficemz se
nezamé&fuje primarné na gender, ale tam, kde tento prvek nachazi, analyzuje dané vy-
obrazeni i z pohledu gender. Pravé ona dvoji perspektiva teoric Judith Williamson —
obecny mechanismus, ideologické pozadi — poskytuje vhodny zaklad pro mou studii re-
prezentaci Zeny a Zenstvi ve velkoplo$né reklamé. V nasledujicich odstavcich se pokusim
reprodukovat podstatu jeji teorie tvorby viznamu uvniti obrazového inzerétu, kterou jsem
pouZila jako ramec pro interpretaci konkrétnich pfikladd z pozice gender:

1. Zakladni funkci reklamy je ,,néco nam prodat®. Kromé toho je oviem do jeji kompo-
zice zapojen proces tvorby smyslu, tj. jakési ,,zajenky . Inzerent totiZ nemiiZe potenci-
alnimu zédkaznikovi prezentovat produkt sam o sob¢, tj. jeho uZitnou hodnotu, ale ve
formé, ktera bude néco symbolizovat.

2. Smysl reklamy vznika v prostoru mezi uZitnou hodnotou vyrobku a nematerialnimi
nebo socidlnimi kvalitami, jichz bychom méli podle inzerenta dosahnout, kdyz dany
produkt zakoupime. Napfiklad uZitnd hodnota praciho prasku spociva v tom, Ze od-
strani §pinu z odévu, a je pro viechny praci prasky stejna. Kazdy inzerent chce oviem
dosahnout toho, aby u zdkaznikli vytvofil dojem, Ze pravé ten jeho prasek je n€cim vy-
jimedny. Vytvoti tedy reklamu se sdélenim pro zakaznika, Ze jeding pfi pouZiti tohoto
prasku bude mit po vyprani pradlo zafivé bilé. Spojeni ,,zafivé bélosti* a daného typu
praciho prasku ma byt symbolickym vyjadfenim dokonalosti. ,,Dokonalost” je v tomto
pfipadé hledanym smyslem reklamy, jeji tajenkou.

2y Typickym ptikladem tohoto mechanismu je automobilovy priimysl. Vyrobci zpravidla pedlivé
konstruuji reklamni kampail na novy typ osobniho automobilu tak, aby vysledny dojem co nejvice
odpovidal vkusu ptisluinika té vrstvy, z jejichZ tad by se méli rekrutovat budouci kupci nového
modelu. Pokud je kampafi u¢innd, dany model ¢i znatka se do jisté miry stivd symbolem
spolegenské pfislu§nosti. Logickym diisledkem je pak situace, kdy jedinec, ktery chce byt podle
vech svych vnéj§ich projevli povaZovan za pfislu§nika dané vrstvy, bude mit tendenci zakoupit
pravé tento automobil, aby tim umocnil dojem svého spoletenského zafazeni.

3) Gender (angl.): spoletenské a kulturni chapani pohlavi.

4) Reklamg jsou vénovany nékteré kapitoly Barthesovych Mytologii [1973], dale eseje Griseldy
Pollock ,,What’s Wrong with Images of Women* [1987] a Janice Winship ,,Handling Sex* [1987]
nebo studie Ervinga Goffinana Gender Advertisements [1979].

5) V celé studii jsem se rozhodla pouZit anglicka ¥enska ptijmeni bez &eské ptipony -ovd, nebot
zejména v pfipad€ feministickych autorek mi tato praxe, tj. tvofeni odvozeniny od muZského
zikladu, ptipada jako sarkasticky paradox.
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3. Reklama vyuZiva vy$e popsany princip k vytvéfeni pfedstav o inzerovaném zboZi,
k navozeni uréité atmosféry. Toho dosahuje pouZitim socidlnich symboli, jeZ maji re-
prezentovat specifické kvality, spoleensky status atp. Tyto charakteristiky a tim i
symboly se lisi v zavislosti na cilové socialni skupiné reklamy.

4. Aby reklama skuteéné nesla vyznam zamysleny jejim autorem, reklamni vyobrazeni
nutné vyzaduje spolupraci adresata. Ma-li adresat spravné deSifrovat vyznam reklamy,
musi vstoupit do prostoru, kde se vyznam tvoii. To je prostor subjektu. Jedinec se totiZ
stava subjektem v okamZiku, kdy reaguje na reklamu vylusténim jejiho sdéleni — vy-
znamu. Nalezenim vyznamu adresat vlastné potvrzuje svou znalost symbolill v reklamé
pouZitych, a tim znalost konvenci a viech dalSich konceptl dané spole€nosti vyjmeno-
vanych v vodu. Inzerent pak samoziejmé musi do reklamnich zobrazeni zafazovat
pouze symboly ve spole€nosti vZité. Naptiklad uvedeny pfipad s pracim praskem jediné
ve spojeni s bilou barvou vytvofi formulku ,,zafiva bélost pradla = dokonalost“, nebot’
pouze bila spliiuje spoleéenskou konvenci o dokonalé Eistoté. Dosazenim jakékoli jiné
barvy by se vyznam vytratil.

5. Reklama nemé vytvéret specifického jedince, ale imagindrni osobu. Ta se teprve tim,
Ze na reklamu zareaguje, do této predstavy transformuje a pak citi, Ze dana reklama je
uréena ji. Trivialnim pfikladem tohoto procesu jsou médni piehlidky. Clovék pozoruje
poézujici manekynky a manekyny a piedstavuje si sam sebe v modelech, které piedva-
dgji.

Williamson v8ak podle mého nazoru pojednédva reklamni vyobrazeni jako pfili§ staticky
koncept, ohraniéeny doplnénim ,,tajenky*. Domnivdm se, Ze tak jako je reklama jednim
z Sinitelll procesu prodeje, tak je zpGsobem jeji vystavby dano, Ze i staticka reklama je
konstruovana nikoli jako fixni zobrazeni, ale jako proces. Reklamni fotografie nebo
kresba totiZ zpravidla zachycuje jen uréity moment né€jakého déje anebo navozuje uréitou
atmosféru. U adresata pak nejen, Ze prob&hne proces tvorby vyznamu, ale i proces utva-
Feni pFedstav vychazejicich z daného momentu zachyceného v reklamé nebo které tento
moment piedchazeji. Tyto predstavy v sob& nezahrnuji pouze d€j nebo zapletku, ale za-
roveii obsahuji a rozvijeji plisobeni socialnich symbolii ve vyobrazeni pouzitych. Vlastni
vyobrazeni je pouze ¢asti tohoto procesu. Myslim, Ze reklama miize doséhnout plné¢ho
uc¢inku jen za predpokladu, Ze u adresata probéhne jak proces tvorby vyznamu (adresat si
jeho prib&hu nemusi byt plné€ védom), tak proces tvorby pfedstav (védomé, aktivni zapo-
jeni).

Velkoplo$nareklama advoji adresat

Judith Williamson rozvinula svou teorii na zéakladé¢ analyzy obrazovych inzerati
v novinach a &asopisech, pripadné v televizi. Ja jsem jako pfedmét této studie zvolila
velkoplosnou reklamu, a to ze dvou diivodia: Za prvé, velkoplo$na reklama je pomérné
novym typem reklamy v Ceské republice (velkoplo$né plakaty se zadaly ve v&t§im poétu
objevovat teprve v priub&hu roku 1992). Za druhé, pokladam velkoplo$nou reklamu za
velice specificky druh reklamy z hlediska diskuse o socialni konstrukci vztaht mezi po-
hlavimi.

Tim, Ze velkoplo$na reklama u nas nema tradici, nedochazi zatim k jevu béZnému
v zemich vystavenych jejimu pusobeni podstatné déle, totiZ ke konstrukci reklamniho
sdéleni zaloZené na zamémé obrazové &i lingvistické podobnosti s néjakou dtivéjsi zna-
mou reklamou. Da se tedy predpokladat, Ze ¢eska velkoplos$na reklama je bud’ pfimo

87



Sociologicky ¢asopis, XXXI, (1/1995)

pFejatd od zahranicnich inzerentl, nebo Ze pouZita vyobrazeni vychazeji pfimo ze spole-

denského kontextu, tj. Ze v ptipadé aspektu gender zachycuje spoleenské konvence bez

filtrace pFes dalsi médium. Velkoplo§né reklamy pievzaté ze zahraniéi ptevladaly

v poéatcich zavadéni tohoto typu inzerce. V soudasné dobé predev§im vlivem zlep$ujici

se ckonomické situace domacich firem nastupuje tendence vytvaret pivodni deské re-

klamy vychazejici z mistniho kulturniho a spolecenského prostiedi.

Druhy divod pro volbu velkoplo$né reklamy pro tuto studii vyZaduje detailngjsi
vysvétleni. Mnohem zavedenéj$i casopiseckd i televizni reklama je zpravidla zaméfena
jen na urcitou skupinu Ctenait respektive divakd, a to na skupinu, ktera kupuje dany ¢a-
sopis ¢i sleduje programovy typ, v jehoZ Case si inzerent reklamni ,,spot* zakoupi. In-
zerce v obou médiich je svou povahou zékonité intimnéjsi, nebot je urCena pro
komunikaci se ¢tenatem/divakem v soukromi. Reklamni vyobrazeni v ¢asopisech a tele-
vizni reklamni klipy ¢asto pouZivaji komplikovanych symbolll, pracujicich i v n¢kolika
rovinach. Obé média rovnéZ umoziiuji, aby lingvistické sdéleni obsahovalo ne jednu, ale
nékolik vét nebo dokonce minipfibéh. Maji zkratka vSechny vizudlni a verbalni pro-
sttedky k tomu, aby se reklamy mohly velice vytrvale a plisobivé vtirat ¢tenati/divakovi
pod kizi. Naproti tomu velkoplo$na reklama je zvlastni v tom, Ze jejim cilem je zash-
nout co mozna nejvétsi skupinu obyvatelstva, kazdého, kdo jde &i jede kolem. Aby vel-
koplo$na reklama i v takovém ptipadé spliiovala svou funkci prodavani zboZi a zaroveii
umoznila, aby probéhl cely vyse popsany proces tvofeni vyznamu, musi podle mého na-
zoru spliiovat nasledujici kritéria specificka pouze pro tento druh reklamy:

1. Adresat musi byt schopen deSifrovat smysl daného vyobrazeni be¢hem velice krdtké
doby, tj. v intervalu, v némzZ se d4 piedpokladat, Ze adresat na reklamu zaméfi pozor-
nost pfi prochazeni/projizdéni kolem. Odhadem se tato doba bude pohybovat v rozmezi
dvou aZ tfi sekund.

2. Casovym omezenim a $itkou zab&ru na viechny vrstvy populace je déno, %e vyobra-
zeni musi pouzivat pouze obecné zndmé, snadno identifikovatelné symboly.

3. Uvedené charakteristiky také vylucuji mnohovrstevnatost symbolli, sd€leni musi byt
co nejpFimocarejsi. -
Z téchto kritérii vyplyva, Ze pokud se inzerent rozhodne zahrnout do vyobrazeni pro vel-
koplosnou reklamu Zenské télo nebo jeho ¢ast, nebo si vybere kompozici, ve které bude
hrat roli pfitomnost nebo dokonce nepfitormnost Zeny, musi pouZit symboly a charakte-
ristiky, jez okamzit¢ v adresatovi vyvolaji pfedstavu Zeny, Zenskosti nebo vlastnosti se
Zenami spojovanych. Tato vyobrazeni musi také respektovat spoleCensky vkus, nesmi
vytvaiet pfedstavy chapané jako uréZlivé, uZ jenom proto, aby nebyl ohroZen prodej vy-
robku. (Ze spole&nost reaguje na porugeni svych kritérii vkusu a nevkusu, dokazuje do-
poruéeni Rady pro rozhlasové a televizni vysilani z roku 1993 Ceské televizi podnicené
poslanci Parlamentu nevysilat televizni reklamy na menstruaéni vloZzky a tampony po
Vedernicku s odivodnénim, Ze je to ,nevkusné a necitlivé®...6) Reteno jednoduse,

6) Rada Ceské republiky pro rozhlasové a televizni vysilani zaslala dne 31. bfezna 1993
generdlnimu fediteli Ceské televize Stanovisko rady CR pro rozhlasové a televizni vysilani
k ndzoru né€kterych poslancil, Ze Ceska televize disledné nerespektuje ustanoveni § 5 pism. c)
zidkona ¢&. 468/1991 Sb. o provozovéni rozhlasového a televizniho vysilani, kdyZ pfed pofady pro
déti a mladez zatazuje reklamy, které jsou zpisobilé ohrozit psychicky nebo moralni vyvoj déti a
mladistvich. Z tohoto dokumentu cituji: ,, Radu dopisem (ze dne 20. 1. 1993 — pozn. aut.)
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ztvarnéni Zeny ve vyobrazenich velkoplosné reklamy musi znazorfiovat tu nejobecné&jsi
pfedstavu o Zenskosti, o jeji roli ve spoleénosti, o vlastnostech, zalibach, potfebach Zeny,
prostiedi, v jakém se pohybuje, vztahu k druhym Zenam, vztahu k muZim, k détem,
k Zivotnim situacim, k problém0im lidskym, k problémuim lidstva atd.

Predmétem této studie je tedy analyza velkoplo$né reklamy, ve které se vyskytuje
prvek gender. VSechny pouZité pfiklady jsou fotografie velkoplosnych plakatii instalova-
nych podél ulic Ceské republiky v bfeznu a dubnu 1994.7 Vieobecnost plisobeni zvole-
ného média, tj. umisténi ,,na ulici, jsem — jak je uvedeno vyse — piitvodné spojovala
s mySlenkou univerzalnosti adresata. Zna¢nd nesourodost materidlu v§ak hned na po-
¢atku analyzy naznadila, Ze v pfipadé reklam vyuZivajicich néjakym zpilisobem obraz
Zeny a Zenskosti tento pfedpoklad univerzalnosti osloveni neplati Uplné, Ze heterogenita
pouZitych symbolli Zeny a Zenskosti je zplisobena pfinejmensim dvojim rozlifenim adre-
sata: na muZe a Zeny. Vét§ina zachycenych kompozic je totiz pomérné jednoznaéné ur-
gena bud ,,obecnému® muZi, nebo ,,obecné“ Zen&.B Kritériem pro rozlifeni se zda byt
smér reklamni promluvy ¢&i zobrazovanych &innosti, tj. zdali promluva nebo akce sméfuje
k Zen& nebo k muzi, pfipadné smér plsobeni pouZitych symboll. Pojem ,,obecnosti” je
sém o sob¢ dosti diskutabilni, nebot’ ,vizudini diskursy maji tendenci uprednostiiovat
urcite socialni hodnoty a vyznamy a vylucovat jiné. Timto zpiisobem tedy idedl Zeny, ktery
je bily, heterosexudlni, mlady, télesné zdatny a zpravidla pochdzejici ze stéednich vrstev,
zamitd a zneviditelfiuje Zeny odlis§né rasy, sexudlni preference, véku, fyzickych schopnosti
a tFidy* [Betterton 1987: 10]. Toto je ovSem samostatny problém, kterym se v této studii
blize nezabyvam a pfi své analyze vychazim pouze ze zakladniho rozdéleni podle po-
hlavi:

V ¢ 1 zenska postava promlouva slova chvaly na praci pra§ky firmy Setuza &as-
te€né sama k sob¢ a &astedné ke svému batoleti; Zeny v & 2a-e a 3 jsou zakomponovany
do kontextu &innosti sméfujicich k nim samym nebo k jejich téliim. C. /-3 jsou tedy
zcela nepochybné zaméfena na cilovou skupinu ,2eny“. Zenska ruka v ¢ 4 podava
(nikoliv bere) produkt — pfiru¢ku podnikateli; ¢. 5-6 vyuZivaji Zenské t€lo jako objekt
uréeny pro uptfeny pohled pozorovatele ~ zplisob zdlraznéni poprsi a hyZdi vyluéuje, aby
adresatem byla konvenéné chipand Zena; ¢ 7 svym lingvistickym sdélenim v kombinaci
s vyobrazenim Zeny v objeti muZe pfimo apeluje na muzskou ¢ast populace. Koneéné
¢. 8a-b a 9 stavi Zenu ¢i muZe do souvislosti s produktem, aviak v obojim pfipadé je vi-
zualni i lingvistickd kompozice natolik neutralni ¢i nejasna, Ze vysledny efekt nepro-
mlouva jednoznacn¢ ani k jednomu pohlavi. Nasledujici analyza jednotlivych pfiklad

upozornila na nevkusny a necitlivy zpiisob, jakym CT zafazuje reklamy na Zenské hygienické
potieby a reklamy uZivajici zobrazeni nahoty tésné po skonceni hlavniho poradu pro déti. ..
PrestoZe zafazenim reklam nu Zenské hygienické potieby a reklam uZivajicich zobrazeni Zenské
nahoty (napf. mydlo FA) nedochazi podle nazoru Rady k poruSovdni prislusnych ustanoveni
zdkona o ochrané spotiebitele, nebot’ tukové reklamy jen stéZi mohou ohrozit psychicky nebo
mordlini vyvoj déti a mladistvych, popFipadé mravnost, Rada zastava i naddle deklarovany nazor,
Ze zafazovani takovych reklam do blokit bezprostFedné pFed nebo po VeCernicku je nevkusné a
necitlivé a zejména ve verejnopravni televizi by k nému nemélo dochdzet.
7y PtedloZeny vzorek je zdmémé velice milo vyb&rovy. Obsahuje tém&t viechny velkoploiné
reklamy zobrazujici Zenu nebo &ast jejiho téla, které se mi na ulicich podatilo v daném obdobi
najit.
8 Timto tvrzenim jsem se samozfejmé ihned zafadila na misto subjektu, nebot jsem rozlisila,
ktera vyobrazeni maji oslovit mé& jako obecnou Zenu.
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vychazi jednak z tohoto rozdéleni do skupin podle pohlavi adresata kritériem sméru
promluvy, ¢innosti nebo sméru plisobeni symboli, jednak z teorie tvorby vyznamu podle
Judith Williamson a jednak z mé hypotézy o specifikach velkoplo$né reklamy.

Velkoplo$né reklamy adresované Zenim

Obr. &. 1. USetiim 3x: pradlo, zdravi, penize

Csetie
\/\\\. E‘?t

PRADLO
ZDRAVI

PENIZE

Sttizlivy, ale peclivé upraveny uces, stfidmy, ni¢im neprovokujici Gbor a matefstvi — tyto
atributy uZ na prvni pohled pfedstavuji mladou Zenu kupujici praci pra§ek Merkur jako
osobu odpovédnou a divéryhodnou. Jeji vzezieni tak dodava vahu jeji reklamni pro-
mluveé. Logicka souvislost v8ak mezi touto Zenou a pracim praSkem existuje pouze
z pohledu tradiénich roli obou pohlavi. Inzerent adresoval reklamu Zendm, protoZe ony
jsou chapany jako ,,manaZerky“ domécnosti, ony se staraji o zabezpe€eni potieb ¢lenli
domécnosti a ony obhospodaiuji rodinny rozpodet. Peélivé rozvaZovani o koupi Merkuru
sveédéi o tom, Ze starost o rodinu a o domacnost je pro tuto Zenu stfedem Zivota. Tento
dojem posiluje i pfitomnost batolete v ndkupnim voziku. Z jeho véku a doméciho
oblecku se da usuzovat, Ze jeho matka je Zena v domacnosti. Vytvorenim dojmu divéry-
hodnosti, rozumného uvaZovéni a matei'ské starostlivosti inzerent apeluje na svédomi
adresitky slovn€ nevyjadienym, le¢ diraznym tvrzenim, Ze pokud se i ona chce
povaZovat za Zenu téchto kvalit, nemlZe jinak neZ kupovat vyrobky Setuzy.
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Obr. €. 2a.  Nova Vlasta: viechny stranky Zeny. TéZko na cvi&isti...

Obr. €. 2b.  Nova Vlasta: viechny stranky Zeny. Na valetné stezce
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Obr. & 2c.  Nova Vlasta: viechny stranky Zeny. Dovolend v rodinném kruhu

Obr. . 2d.  Nova Vlasta: viechny stranky Zeny. Dvojplo3nik za pochodu
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Obr. & 2e.  Nova Vlasta: viechny stranky Zeny. KdyZ muZzi podlehnou

Soubor péti vyobrazeni z reklamni kampané Viasty zachycuje Zenu v péti riiznych aktivi-
tach, které maji podle reklamniho sloganu pfedstavit viechny stranky Zeny. Jednotlivé
plakaty byly samoziejmé& na reklamnich plochach nalepeny jednotliv€ a rozmistény na-
hodile. Daji se oviem také sefadit do logické sekvence, jeZ dovoluje nésledujici interpre-
taci: Na 2a-d je Zena samotnd, nijak vystfedné ¢i drazdivé oblecena (na 2a v panské
kostkované kosili a v Sortkach, na 2b v bézném pradle, na 2¢ v docela obycejnych plav-
kéch a na 2d ve sportovni kosili a kabatku). Obleceni pro ni neni dileZité, neobléka se
pro vnéjsi efekt, vyzatuje z ni nezavislost na okoli a jeho konvencich. Dojem nezavislosti
je jesté zdlraznén na 2c ironizujicim sloganem ,,Dovolena v rodinném kruhu " — Zena sice
v kruhu je, ale nafukovacim, tfebaZe dostateéné velkém, aby pojal vice ¢lenti rodiny,
aviak Zena je v ném sama. Zena na 2d rovnéZ dévé svym postojem vii&i pozorovateli na-
jevo, Ze si jde za svymi vlastnimi plany. Navic, ve jménu své nezavislosti, haZe za hlavu
dobra ponauceni o zdravé vyZzivé a rychle hita obloZenou housku, aby se na ,,pochodu*
nemusela vic zdrZzovat. Nicméné uZ vyraz ,.Dvojplosnik na pochodu‘ a zvlast€ pak
vyloZené bojové slogany ,,TéZko na cvidisti... “ a ,,Na vdlecné stezce’ naznaduji, Ze za
zdanlivé rozmanitymi aktivitami se skryva néco vétsiho, co je pro né spoleéné. Odpoveéd’
nalezneme na 2e: objevil se muz a slogan napovida, Ze boj je ukonéen ,.kdy? muzi pod-
lehnou*. Zena je za svou predchozi ndmahu po zésluze odménéna a pochvélena svym
vyvolenym. Pouze v této kompozici méa Zena upraveny uces, dokonaly make-up a ele-
gantni Saty. Tam, kde je Zena samotnd, tedy na 2a-d, je také k dosaZeni zamysleného
efektu potieba zobrazit podstatnou ¢ast postavy, ale na 2¢ k tomu postaduje hlava a ra-
mena. C. 2a, 2b a 2d se vyznaéuji dynami&nosti celkového dojmu, Zena na 2¢c odpoéiva
pied bojem a ¢ 2¢ je rovnéZ kompozice staticka a jako by sdélovala: ,,Vice uz neteba, uz
je to dokonalé“ — atmosféra je ovsem nabita statickou elektiinou. C. 2a-d piedstavuje
Zenu aktivni, na 2e v8ak s ptrichodem zéstupce opaéného pohlavi okamZité zaujima tlohu
pasivniho objektu, akci znazorfiuje na vyobrazeni muZ. Da se namitat, Ze vyraz Zeny na
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2e prozrazuje, Ze ona vi néco, o ¢em jeji partner nema ani tuseni, a Ze tedy pasivita je
pouze predstirana. Slogan také napovida, Ze této pasivity bylo paradoxné dosaZeno cile-
védomym bojem, v némzZ Zena byla dobyvatelem, siln€j§im elementem, kterému slabsi
z obou partnerd, muz, podlehl. Co je obsahem tajemstvi, jeZ Zena zna a muZ ne, to se sa-
moziejmé dodtete v nové Viasté, ktera vam prozradi, jaké jsou vSechny stranky Zeny a
jak je kultivovat. Na fotografiich reklamni kampané Viasty se nazorn€ projevuje ten-
dence, kterou vypozoroval Barthes u asopisu Elle: ,,Muze tam nikde neuvidite, Zenskost
Jje nezkalend, volna a mocna; avsSak muz je vsude kolem, tlaci se ze vSech stran, dava
v§emu Zivot; je donekonecna tvoFivou absenci, ... Zensky svét Elle, svét bez muzi, ale do
detailu vytvarovany upfenym pohledem muZe, ... “ [Barthes 1973: 57]. Z velkoplo$nych
plakat Viasty miZeme v tomto duchu vyéist cely pfib&h: Zena si musi vypéstovat po-
stavu (2a), udrZovat obli¢ej mlady (2b), odpodinout si a byt svézi (2¢), aby mohla vyrazit
na lov (2d) a odchytit samce (2¢). Jemu v8ak nesmi nikdy vyjevit, kolik sili ji to stélo,
kolik aktivity musela vyvinout. Ziskat a udrZet si muZe, to je smyslem a cilem celého
jejiho pocinani — alespoii podle pfedstav autora reklamnich vyobrazeni Viasty.

Obr. ¢. 3. Snadno stvofite vysnéné, dlouho uchrénite krasu

Reklama na vlasové vyrobky znacky Taft jako jedina z analyzovanych pfikladi uréenych
Zenam znazornuje jen jednu ¢ast Zenského téla, a to hlavu. V3e je podfizeno spolecen-
skému mytu Zeny nezaobirajici se ni¢im jinym kromé svého vzhledu. Zajimavy je oviem
zplsob, jakym inzerent zamysli Zen€ vnutit zkraslujici pfipravky: predstavuje krasu jako
tviiréi proces. Zena ma po Taftu zatouZit, protoZe ze svych vlasti bude moci néco stvorit
a své dilo chranit. Taft se tedy stdva pomocnym nastrojem v procesu, v némzZ je aktivnim
clementem Zena sama.
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Velkoplo$né reklamy adresované muZim

Obr. &. 4. Informace vZdy po ruce

Juxtapozice Zenské ruky a pfiru¢ky pro podnikatele je opét piikladem absence logiky ve
spojeni produktu a prostfedi, v némz je umistén. I v tomto pfipadé se souvislost objasni,
podivame-li se na reklamni vyobrazeni z perspektivy gender. Sviij vyklad zakladam na
pfedpokladu, Ze neni nahodné, Ze ruka, jez pfiru¢ku podava, patfi Zené. Nabizeny pro-
dukt ma byt poradcem, pomocnikem podnikatele. Zenské ruka je na vyobrazeni podnika-
teli po symbolickém boku, pfipravena poskytnout podporu, v daném piipadé€ v podobé
priru¢ky. Roli aktivnéj§iho, agresivnéjSiho a tvofivéjSiho partnera zaujima v tradi¢nim
pojeti predstav o komerénim svété muz. Roli pasivnéjsiho, ale spolehlivého partnera ¢i
spiSe pomocnika patii Zené — sekretaice, pfipadn€ Zené — manzelce. Reklamni kompozice
striktné kopiruje toto rozdéleni roli a zakladd na ném své sdéleni: sekretaika, tj. osoba
skryvajici se za rukou podavajici pfirucku, je pro podnikatele nepostradatelna a stejné
nepostradatelna je pro né&j i publikace EPP: poradce podnikatele. V§imnéme si rovnéz
umisténi Zenské ruky — skromné se natahuje v levém dolnim rohu smérem k pomysl-
nému podnikateli. Ten je sice fyzicky nepfitomen, ale tato jeho absence je v celé pravé
poloving plochy pfimo hmatatelna.®

9) C.4 odrazi jesté jeden spolegensky jev: v Ceské republice se v soutasné dobé stala slova mu? a
podnikatel téméf synonymy. Jen tak mulZe totiZ inzerent nabizet produkt uréeny podnikatelim
prakticky na ulici, neZ by dal pfednost inzerci v odborném &asopise. Z jiného pohledu pravé tady
zv1ast vyrazn€ naraZime na problém ,,obecného muZe*, protoZe nejsou pravé tim, Ze tato reklama
klade rovnitko mezi muZe a podnikatele, ostatni typy muZl zneviditelnény?

95



Sociologicky ¢asopis, XXXI, (1/1995)

Obr. &. 5. Koukej jinam!

Zenské hyzdé v krajkovém pradélku zabirajici plné dvé tfetiny reklamni plochy neinze-
ruji, jak by se snad mohl leckdo domnivat, ddmské pradlo, nybrZ vlastni reklamni plo-
chu. Ta je, jak zndmo, uréena k vystaveni vyobrazeni, ktera pfilakaji pozornost. Zenské
pozadi ma tedy naldkat na reklamni plochu. Co maji tyto dvé véci spoleéného, opét ne-
vysvétluje logika, ale spolecenska role obou pohlavi. Velkoplo$na reklama je pomérné
ndkladna zéleZitost a mlZe si ji dovolit jen podnik s velkymi prostiedky na’ inzerci.
V hierarchii vétsiny takovych podnikl zpravidla figuruji na mistech téch, kdo rozhoduji
o investovani finanénich prostiedkidi, muZi. Tvirce vyobrazeni tedy prezentoval témto
muzim objekt, o kterém piedpokladal, Ze nejspi§ prilaka jejich pozornost a pieda jim
sdéleni, Ze stejnou miru pfitaZlivosti, jakou pro né ma zensky Musculus gluteus, bude mit
pro jejich potencidlni zédkazniky tato reklamni plocha, kdyZ ponese vyobrazeni produktii
jejich firmy. V Gvahach, jeZ musely vést k vytvofeni této kompozice, jsou pozoruhodné
dva elementy. Za prvé, pfesné vymezeny usek Zenského téla, ktery staci ke splnéni uelu
vyobrazeni, tj. k naldkani zakaznika: zdviZzena sukné pouze poodkryva ¢ast hyzdi (tu
»nejzajimavej§i“?), zbytek zlstava cudné zakryty. Za druhé fakt, Ze anonymni Zenské
pozadi je béZnou vefejnou rekvizitou, takZe se mliZe bez problému v téhle podobég objevit
na ulici (ov8em pouze jako instalovany objekt; jeho majitelka by se zfejmé se zlou pota-
zala, kdyby se o své viili rozhodla takto po ulici chodit).10

10) Jako Zenu mé& samozfejmé poté&¥ilo, Ze tato konkrétni reklamni plocha s plakitem Zenského
pozadi zlstala od (inora aZ do konce kvétna nezakoupena.
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Obr. ¢&. 6. Vas Sesty smysl

Skladacku péti smyslovych organii dopliiuje patfiéné zvétSena obédlka prvniho vydani
Ceského Penthousu prezentovana inzerentem jako ,,Vas Sesty smysl“. Modelem pro pofi-
zeni zabérii vSech péti smyslovych organii stal muz, ,,Vas“ je tedy adresovano pouze
muZskému publiku. Cernobilé vyiezy zobrazuji orgdny, jejich zakladni funkce netfeba
nikomu vysvétlovat. Magazin Penthouse jako novy produkt je naopak nutno zdkaznikovi
priblizit. Kdyz dodrZzime vztah organ — funkce/smysl, musime zékonité za Sesty organ
dosadit ,,Penthouse”, o jehoZ ,,funkci® vypovida, stejn€ jako by tomu mélo byt u obsahu
a zaméfeni kazdého Casopisu, titulni strana. Tato funkce je symbolizovana Zenskou po-
stavou vystavujici své vnady; ty v daném kontextu nejsou uréeny k pouhému drdzdéni
smysli, ale — prezentovany jako obsah ,,8estého smyslu“ — jsou v podstaté viastnictvim
toho, kdo si Penthouse koupi. Zenské télo zredukované do hyzdi, fiader a tvaie je ché-
péno jako pfedmét, ktery je moZno vlastnit. Dominantni poloha Zenské postavy na re-
klamni ploSe k sob& navic jakoby vztahuje ostatnich pét smysli a prohlubuje sexualni
naboj inzeratu: Zenu je moZno pozorovat, Cichat, ochutndvat, dotykat se ji a naslouchat
Ji, zkratka, pisobi na v§echny muZské smysly. Dvoji vyznamova rovina — vlastnictvi a
drazdéni smyslii — dokonale napliiuje koncept Zenského téla jako objektu, tedy pasivniho
fenoménu.
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Obr.&. 7.  Zena ve vasich rukou

Stejné jako u pfedchozich reklam uréenych muziim, i zde je zobrazena jen €ast Zenského
téla, a tato Cast postaduje k vytvoreni zamysleného efektu: télo zbavené ochrany odévu a
vzpazené ruce symbolizuji zranitelnost, bezbrannost a vzdani se muzi. MuzZské télo na-
opak zaujimé pozici sily a vlady nad Zenou: svalnaté ruce objimaji Zenské poprsi zpiliso-
bem soudasn¢ majetnickym a ochranaiskym, jako by chtély zakryt nahotu a tim sniZit
zranitelnost Zeny; muZska nahota umisténim za Zenskou postavou spi§e naznacuje sexu-
alni akt neZ zranitelnost. Zena je v tomto aktu pasivni, ve vztahu k pozorovateli je opét
vystavena jako objekt pro zraky kolemjdoucich muzi. Samotny reklamni slogan dovo-
luje dvé roviny interpretace: primarni poukazuje na vyobrazeni jako na lakavou
pfedstavu pro muZe, jak vypada Zena v jeho rukou, sekundarni apeluje na muzZskou cast
populace, Ze zdravi Zeny je v jeho rukou. Autofi této reklamy vyuZili tradiéni piedstavy o
touze muzii po ovladani a vlastnictvi Zeny a o ldkavosti erotickych kompozic (,,sex
sells*, sex prodéavé) a vytvorili v podstaté sexudlné drazdivé ,,zatisi“, slouZici oviem ni-
koliv k ucelim sexuélniho ukojeni, ale k Gelim vysoce humannim. Syrovost a
agresivita kompozice nabita pouzitim téch nejbanalné&jsich, aZ vulgarnich stereotypil zesi-
luje plisobeni na pozorovatele a komunikuje sdéleni asi tohoto typu: ,,Panové, pokud si
radi takto uZivate Zen, pak se postarejte, abyste vasi partnerku uchranili od nebezpeci
rakoviny prsu a mohli s ni je$té dlouho proZivat vzruSujici okamziky*. MiZeme jen spe-
kulovat, proc¢ je reklamni kampati na Projekt mamograf zacilena pouze na muze. Nabizi
se vysvétleni, Ze inzerent prepokladal, Ze Zeny na konto piispé&ji bez ohledu na povahu
kompozice reklamy. MuzZim je v§ak moZno vnuknout myslenku, Ze se jich to také tyka,
teprve touto naléhavou a naturalistickou vyzvou. Kompozice vyobrazeni ma dva nedo-
statky. Jednak je napis ,,projekt mamograf patrny az po podrobnéj$im prohlédnuti, a
jednak snubni prsten na muZské ruce, ktery ma zfejmé€ symbolizovat odpovédnost a také
vztah muZe a Zeny na fotografii, je natolik v nenasvicené ¢asti zabéru, Ze k jeho odhaleni
je potieba uz skuteéné detailni prohliZeni.
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Velkoplo$né reklamy adresované bez specifiky pohlavi

Obr. €. 8a.  Minolta. Velky vykon na malém prostoru!

Obr. €. 8b.  Minolta. Kreativita bez hranic!

Slogan jako nadpis, Zenska postava v levé &asti, kopirovaci stroj v pravé — to je schéma
8a a 8b. Logicky vztah mezi Zenou a kopirovacim strojem by snad ani nikoho nenapadlo
hledat. S trochou nadsazky se da fici, Ze dokonce neni jasné, kdo ma co &éi koho prodavat:
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Zena kopirovaci stroj nebo firma Minolta oba artikly? Z kompozice reklamy to vypad4,
Ze pljde o druhy pfipad — Minolta nabizi kopirovaci stroje a Zeny inzerovanych kvalit, tj.
podavajici ,,velky vykon na malém prostoru“ a oplyvajici kreativitou bez hranic. Poku-
sime-li se interpretovat ob& reklamy z perspektivy gender, vysledek bude jesté bizarnéjsi.
Jista zkuSenost s reklamou pozorovateli napovi, Ze Zena zfejm¢ na prodej nebude, ale mé
svou pfitomnosti néjakym zplsobem zastitit kvality nabizené¢ho kopirovaciho stroje.
Modelka pozuje tak, Ze se ji neda prisoudit vyrok umistény nad jeji hlavou, a kompozice
tudiZ pfimo vybizi k doplnéni rovnitka mezi Zenou a kopirkou. Zdali je tato Zena schopna
velkych vykonti, ke kterym ji stadi jen mélo mista (8a), nebo jeji kreativita neznd mezi
(8b) v zaméstnani, v sexualnim Zivoté ¢&i jinde, to uZ je na fantazii pozorovatele. Bez
ohledu na to, jestli je takovato analyza obhajitelna nebo ne, nejpfirozenéjSim zévérem
ziejmé& bude konstatovani, Ze ani jedna z obou reklam pfili$ s adresdtem nekomunikuje,
nebot’ ten sc pii hledani vyznamu ztrati v bludi$ti naznakt a slepych uli¢ek. Paradoxni je,
Ze vse, co bylo o ¢.8a a 8b dosud feceno, pozbyva platnosti v okamzZiku, kdy se pozoro-
vatel pribliZi aZ t€sné k rozmérné reklamni plose a pfedte si, Ze jedna z vyobrazenych Zen
je sekretarkou a druha pracovnici prodeje Minolty Olomouc a Ze tudiZ tyto Zeny na za-
kladé vlastnich zkuSenosti doporucuji vyrobky své firmy. Dopatrat se tohoto rozlusténi si
vSak Z4da soustfedéné pozornosti diky téméF mikroskopické velikosti pisma formulky
pfedstavujici vyobrazenou Zenu a diky absenci jakéhokoliv gesta, kterym by se modelka
obracela ke kopirovacimu stroji jako k produktu, jenZ doporuduje, a z néjZ by vyplynulo,
Ze slogan je jeji vlastni promluvou. RovnéZ zde pak vznika problém cilové skupiny kon-
zumentii. Reklama naznaduje, Ze uZivateli kopirovacich strojii jsou jen Zeny. Zena je tim
postavena do stejné role v pracovnim procesu, jakou zastava toto zafizeni, to jest do pod-
purné a nikoliv rozhodovaci ¢i tvorivé.

Obr. &. 9. Pohled do svéta $pi¢kovych poditail
N4 LG ¥ I 7
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Tato kompozice plisobi zneklidiiujicim aZ agresivnim dojmem. Formulovat jeji
sdéleni je oviem problematické, protoZe vyznam, a tim pozice subjektu, jsou velmi vagni.
Neni jasné, jestli je konstatovani ,,Pohled do svéta poéitadi” adresovano pozorovateli,
nebo jestli se do svéta techniky divaji Zenské o¢i z plakétu. Z téchto hledisek vyobrazeni
dovoluje nasledujici interpretace:

a) Slogan je urfen pozorovateli; divat se do Zenskych o¢i (odkrytych pod portrétem
muze) je totéz jako nahlédnout do ,,svéta $pickovych poditaci. Z hlediska gender se
nabizi réeni ,,Za v§im hledej Zenu“, je vypoditava a komplikovana (a dokonala?) jako
nejmodernéjsi pocitac.

b) Slogan je vyjadfenim situace, v niZ se nachazi Zena, jiZz patii par o¢i na vyobrazeni;
muzZsky mozek vymyslel §pi¢kovy pocitac a diky nému ted’ tato Zena muiZe do svéta

Vv

nejmoderné;jsi techniky nahlédnout.

c) Slogan ma stejnou funkci jako b); Zené zcela zastinéné muZem je koneéné umoznéno
(za cenu zni¢eni muZe) prohlédnout a rozsifit své obzory o svét $pickovych pocitaci.

Nezda se, Ze by alespoii jedna z nabidnutych interpretaci vedla k nalezeni jednoznaéného
vyznamu této reklamy. VSechny jsou pouze v logice dané kompozice, avsak ta se hrouti,
kdyz pfistoupi spoledensky kontext. Bylo by totiZ odvazné tvrdit, Ze v obecném spole-
¢enském povédomi plati, Ze vypocitavost, komplikovanost ¢i dokonalost Zeny = pfesnost
a rychlost vypoétli komplikovanych operaci nebo dokonalost $pic¢kového poditade (a).
Z analyzy typt b) a c) zase vyplyva, Ze by reklama méla oslovovat Zenské publikum, coZ
se samoziejmé rozchazi se sloZenim cilové skupiny uzivatelll. Tato reklama je tedy spise
pfikladem nefunkéniho pouZiti lidského téla (jeho &asti) k propagaci vyrobku.

Zda se, ze vedle jinych faktorli obojetnost zaméfeni zpisobila, Ze reklamy
z uvedeného vzorku (8. 8-9) postradaji schopnost jasn€ komunikovat sdéleni adresatovi.
Lidské télo v téchto pripadech nepfiblizuje produkt konzumentovi, ale spiSe jej v jeho
snaze o nalezeni smyslu vyobrazeni mate. Zajimavé na té€chto analyzach je to, Ze otdzka
smyslu a komunikativnosti reklamy se otevie vlastné teprve pfi pouZiti gender pohledu,
jen z tohoto Ghlu vznika pochybnost, zdali pouZiti Zenského/lidského téla v téchto kon-
krétnich ptipadech nebylo nahodou chybou, jejimZz vysledkem je sniZeni Gc€innosti re-
klamni kampané.
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Obr. &. 10.  Laska, ktera chladi

C. 10 nepatti do 24dné z dosud diskutovanych skupin, nebot’ m4 zfejmé& byt adresované
détem. Je tedy o to pozoruhodnéjsi, jakym zplisobem je v ni obsazen prvek gender. Po-
kud méam ponechat stranou freudovské teorie nevédomi (v tomto pfipad€ nevédomi au-
tora reklamy) a budu pfedpokladat, Ze celkova kompozice vyobrazeni a jeho symbolika
byla zvolena s uréitym zamérem, nezbyva mi neZ polozit né€kolik otazek, jejichZ zodpo-
vézeni necham na &tenafi:

e Proc je to chlapec, kdo dava kousnout nanuku divce, a ne naopak?
e Proc si divka chlapcovu ruku se zmrzlinou pfidrZuje u Ust?
e Pro¢ viibec musi byt zobrazen akt kousnuti?

e A kdyZ uZ tohle v§cchno, pro¢ si autor kompozice vybral jako synonymum pro nanuk
Madeta slovo ,,laska“? Ma snad slogan vyvolat asociaci, Ze tato ,laska“ chladi na
rozdil od jiné, ktera rozohiuje (&i hladi, jak napovida ponékud obskurné skryta slovni
hiicka ve sloganu)?

Uplné zékladni otazkou je ovSem to, pro¢ si autor ze vSech mozZnych zplisobli naldkani

zékaznika na zmrzlinu vybral zrovna tento?

Spoléhal-li autor této reklamy na magickou marketinkovou formulku ,,sex sells*

(sex prodéava) a uvazime-li pfitom v&€k vyobrazenych déti, je na misté€ otdzka: ,,Komu?“

Zivéry

Pfi porovnani analyz pfikladi velkoplo$nych reklam adresovanych specificky jednotli-
vym pohlavim vyniknou rozdily v prezentaci Zeny a Zenstvi muZskému a Zenskému pu-
bliku. Reklamy uréené Zenam stavi na tradi¢nich pfedstavach Zeny jako tvirce domova
(€. 1); Zeny, cilem jejihoZ snaZeni je ziskat muZe a délat vSechno pro jeho udrZeni a
uspokojeni (¢ 2a-¢); respektive Zeny, jejiZz hlavni starosti je jeji vzhled (¢. 2a-¢, 3). Ve
vSech ptipadech ovSem Zena pfistupuje k naplnéni této tradiéni role aktivaé. Z toho
miiZzeme usoudit, Ze tvirci reklam pro Zeny pfedpokladaji, Ze Zeny chté&ji byt navenek
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pokladany za ty, kdo maji véci pod kontrolou, i kdyZ jejich ,,postani* je pfedem dano.
Podivame-li se na obecnou piedstavu Zeny a Zenstvi vytvofenou na zaklad¢ ptedlozeného
vzorku velkoplo$nych reklam adresovanych muziim, nabudemc dojmu, Zec tato Zena je
uplné jiny Zivo€idny druh neZ ten, ktery byl prezentovan v prvni skuping€. Pfedchozi cha-
rakteristiky tady totiZ o Zené neplati. Je postavena do role podplirce muze (& 4) nebo se-
xudlniho objektu (€. 5-7), ve vsech ptipadech zaujima pozici pasivaiho elementu.

Z jiného hlediska miZeme uvaZovat, Ze inzerenti tim, Ze pouZitim velkoplo&né re-
klamy svym zplsobem definuji nejobecnéj$i pfedstavu o Zené a Zenstvi, maji tendenci
sice na povrchu Zenam lichotit v tom smyslu, Ze je prezentuji jako aktivni, tvofivé a ne-
zavislé bytosti, avSak ve druhé¢ roviné prosvitd zdjem inzerentit udrZet Zenu v jimi defi-
novanych rolich, aby se nenarusil trh pro jejich vyrobky. Jinymi slovy, inzerent si
potiebuje Zenu nejprve naklonit, aby ji posléze dovedné vmanipuloval do pozice, kde ji
chce mit, tedy do pozice nejpfiznivéjsi pro koupi jeho produktd. Z hlediska gender je pro
tuto pozici charakteristické, Ze pfisuzuje Zené role, které nevstupuji do konfliktu odeka-
vanych zajmi muzZského pohlavi, Ze jsou to role, o nichZ inzerent oéekava, Ze dle spole-
¢enského uzu budou muzskou populaci pochvalné piijaty.

Nepiekvapuje, Ze v reklaméch ji uréenych je to Zena, komu je pfisouzena role pe-
¢ovatelky o rodinu (n€kdo to délat musi), nebo do jejihoZ stfedu veskerého snaZeni je
postaven muZ (ostatné, téZko se da néco namitat proti tomu, Ze Zena chce pééi o své télo
pfispét ke §tastnému partnerskému Zivotu). ZaraZejici je viak omezenost prostfedi podle
inzerentll pro Zenu vhodnych a pak pfedevSiim skuteénost, Ze v reklamach adresovanych
muZim opét veSkerd symbolika sméfuje vzdy prostfednictvim Zeny k uspokojeni vkusu a
potieb muZe, nikdy naopak. Muz je chépan jako pfijemce pozitkil a sluZeb od Zeny, Zena
jako objekt, pfipadné pomocnik, jehoZ tikolem je plnit muZova piani. C. 7 ma v této se-
stavg, jak jsem ukéazala v podrobné analyze, subverzivni charakter. Vyobrazeni je po-
slu§no vsech ,pravidel® dosud feCenych o této skupiné reklam, aviak védomé je
exploatuje a otaci do jiné perspektivy, kdyZz cely smysl kompozice zakidda pravé na zmi-
néném smérovani symboliky: muZ je prezentovan jako pfijemce Zenské sexuality, ale
zaroven je na n¢j kladen moralni tlak, aby se stal darcem pozornosti, pokud chce i nadale
byt jejim pfijemcem.

V reklamach adresovanych Zendm je to Zena sama, kdo ma vladu nad svym télem
(i kdyZ tfeba jen proto, aby jeho plivaby ptilakala muze). Zenska sexualita neni, snad
s vyjimkou ponékud tajuplného pohledu Zenskych oci v ¢ 3, zvlast’ zvyraznéna. Naproti
tomu ve druhé skupiné reklam (kromé ¢ 4) hraje Zenska sexualita klicovou roli jednak ve
tvorbé vyznamu dané reklamy a jednak ve zpilisobu zobrazeni Zenského téla, kdy ze
viech jeho kvalit je vyzvednuta pravé hlavné sexualita. Z ¢. 5-7 (s jiz zminénou vyhradou
k ¢ 7) dale vyplyvé znepokojujici fakt, Zc dle spoleéenského povédomi promitnutého do
reklamy Zenska sexualita nepatii Zené, ale je vlastnictvim muZe, a to do té miry, Ze se
reklamy s touto symbolikou mohou objevit na nosiéi nejvetejnéj$im a s nejvétS§im zasa-
hem populace. Zajimava je také skute€nost, ze v dobé, kdy jsem sestavovala vzorek pfi-
kladii pro tuto esej, jsem nenarazila ani na jeden pfipad velkoplo$né reklamy, ve kterém
by se muZ vyskytoval v nékteré z roli, kterou ve vzorku zaujimaji Zeny, tj. ani jedno vy-
obrazeni pfedstavujici muZe jako otce, muZe, jenz sméfujc své snaZeni k uspokojeni
Zeny, nebo muZe jako (sexualniho) objektu.!

1) Rozbor obrazu muZe a muZnosti ncbyl ptedmétem této eseje, proto jsem nezatadila priklady
velkoploiné reklamy vyuZivajici k propagaci zbozi muzského téla ¢i muZské pfitomnosti.
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O jednom pfikladu bych se v8ak chtéla zminit alespoii na tomto misté. Na pfelomu kvétna a
¢ervna 1994 se objevila mohutnd reklamni kampaii na pivo Velkopopovicky kozel. Na vyobrazeni
byl zachycen lezici nahy muZ (od pasu dolt zakryt pokryvkou) a nad nim se v pololezici poloze
sklanéla Zena v sexy spodnim pradle; pravou asi jednu pétinu reklamni plochy zaujimala sklenice
Velkopovického kozla. Nad tim v§im se vzna$el slogan: ,,Vychutnej svého KOZLA", slogan,
ktery v daném kontextu mnohé pobavil a mnohé poboufil. Vychdzim-li z ptedpokladu, Ze reklama
na pivo je uréena muZské populaci, oekdvam, Ze muZ vyobrazen ve spojeni s timto produktem
bude néjakym zplisobem symbolizovat vlastnosti spojované s muzZnosti. V daném pfipadé viak
dochézi k paradoxu, kdy kompozice vyobrazeni adresuje reklamu Zen&, muZe pfitom predstavuje
jako pasivni sexudlni objekt. Diivodem, pro¢ jsem tuto reklamu nezafadila do své analyzy, je
pravé naprostd absence mista pro subjekt, spojnice mezi symbolikou vyobrazeni a produktem, a
tim nemoZnost komunikace sdéleni adresatovi. KdyZ vylou¢ime nepovedenost, ziistava jediné
moZné vysvétleni inzerentova vybéru specificky této kompozice, a to imysl $okovat pfevricenim
konvenci.
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