Pracovni list

Gender

Uvod do studia genderu

Zatimco termin pohlavi se v sociologii pouzivd k oznaceni anatomickych a
fyziologickych odliSnosti mezi muzem a zZenou, pojem gender odkazuje
k socialné konstruovanym pojeti femininity a maskulinity - tedy k jejich
psychologickym, socialnim a kulturnim rozdildm a podobnostem. Rozlisovani
mezi pohlavim a genderem je tedy zasadni, jelikoz nam ukazuje, Zze mnohé
rozdily mezi Zenami a muZi nejsou biologického plvodu. Tim je zarove
oteviena klicova debata pro studium genderu: Jak se genderové identity
utvari a co vSe je socialné naucené?!

Jednou z moznosti pochopeni genderovych rozdild se stava studium
genderové socializace, tedy procesu, kdy se kazdy jedinec uci své
genderové roli prostiednictvim vyznamnych socidlnich aktérQ a instituci, jako
je rodina, Skola ¢i média. Dle této teorie si déti jiz od atlého véku
internalizuji urcité vzorce chovani, které se ucli v kontaktu s aktéry
socializace. UCi se socialnim normam i olekavani okoli a vétSinou si tak
internalizuje  genderovou identitu  odpovidajici  kulturni  predstavé
reprezentace daného pohlavi - tedy osvoji si spiSe feminitu Ci spiSe
maskulinitu. Genderové rozdily tedy nejsou dany biologicky, ale jsou
kulturnim a spole¢enskym produktem.?

Dalsim klicovym tématem studia genderu je zkoumani struktury genderovych
vztahl, tzv. genderovy Fad spolenosti, a v ramci toho také studium
nerovnosti mezi muzi a zenami. Jako jeden ptiklad z mnoha autorek a autorq,
ktefi se vénovali genderové strukture spolecnosti a jeji reprodukci, uvedme
teorii Sandry Harding. Tato sociolozka pfichazi s terminem genderové
universum, a tim s komplexni teorii organizace genderovych vztahld. Toto
universum ma tri roviny — rovinu symbolickou, délby prace a rovinu
individualnich identit. V abstraktni symbolické roviné hraji zasadni roli
kulturni normy, vyznamy a hodnoty. Zapadni spole¢nost ma tendence
popisovat svét v ramci dvou dichotomickych kategorii, které jsou prirazovany
bud' k muzskému nebo Zenskému principu (napr. objektivita vs. subjektivita,
rozum vs. emoce, aktivita vs. pasivita, kultura vs. priroda). Pfitom to, co je
spojovano s muzskym principem, je ve spoleCnosti cenéno vice a je

' Renzetti, Claire M. & Curran, Daniel. J. 2005. Zeny, muZi a spole¢nost. Praha: Karolinum.
2 Giddens, Anthony. 1999. Sociologie. Praha: Argo.



povazovano za nadrazené tomu, co je spojovano s principem zenskym.
Zensky princip je vétSinou automaticky svazan s biologickou reprodukcni
funkci, coz se odrazi i do roviny délby prace. Zenam je na zakladé jejich
biologickych dispozic prisouzena spiSe soukroma sféra (péce o rodinu a
domacnost), ktera ma oproti sféfe verejné - spojované s muzskym
principem - vyrazné nizSi spoleCenské uznani. Timto vznika silné normativni
mocensky apardt, ktery legitimizuje nerovné postaveni Zen a muzl ve
spolec¢nosti.3

Témat, na ktera se pri studiu genderu zamérit, je mnoho, od komplexné
celospolecenskych struktur (napr. trh prace, vzdélavani, politicka participace
atd.) az po mikrouroven kazdodenniho vyjednavani roli a identit. Tyto urovné
nejsou oddélitelné ¢i izolované jedna od druhé. V tomto metodickém listé se
zameérime na jedno z téchto specifickych témat: gender a média. Pravé
pfiklad reprezentace Zenstvi a muzstvi v médiich poukazuje na zplsoby
reprodukce genderovych stereotypl v kazdodennim Zivoté (viz nize).

3 Harding, Sandra. 1986. The Science Question in Feminism. London: Cornel University Press.
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1. Praktické cviceni

Genderové vztahy ve verejném prostoru

Cil:

. cilem je priblizit studujicim tématiku medialni reprezentace Zen a muzd,
Zzenstvi a muzstvi

. tématika genderu je studujicim predstavena na problematice reklamy

a médii, jelikoz média dnes tvori jednu z nejvyznamnéjsich
socializacnich instituci a maji vyrazny vliv na konstrukci identit
jednotlivct
. aktivita ma studujicim:
o predstavit hlavni zplsoby konstrukce genderovych sociélnich identit
na poli reklamy
o vysvétlit, pro¢ mohou byt problematické a jak ovliviuji predstavy
o zenach a muzich ve spolec¢nosti

2. Podpirné informace k tématu gender a média

Plisobeni reklamy

Reklama ma za cil zaujmout, stimuluje nové konzumni potreby a ukazuje
nam obraz toho, jakymi bychom méli byt. Neprezentuje primarné vyrobek
samotny, ale s vyrobkem spojené pocity, touhy a zivotni styl, coz je hlavni
spousté¢ nakupniho stimulu. V reklamé jde vzdy o vic nez jen probuzeni
konzumnich potreb: zprostredkovava hodnoty a vzory chovani, pomaha nam
v orientaci za vyuziti jednoduchych sdéleni. Pouzivd snadno srozumitelné
kulturni znaky, nové je spojuje a aktivné spoluutvari nase kulturni a osobni
zivotni pocity i vnimani naseho téla. Na této Urovni se tak reklama podili i na
tom, jak vznikaji a jak se reprodukuji spoleCenské obrazy, predstavy o
?enach, muzich, divkach a chlapcich, ptipadné jaky vzhled a jaké zpusoby
chovani jsou nebo by s nimi mély byt spojené. Vzhledem k diktatu trhu také
neexistuje efektivni sociokulturni regulace sdéleni, které by mohly byt
spolecensky Skodlivé. Logika reklamy pracuje se zkreslenym vyobrazenim
skutecnosti a zaroven konstruuje a upeviuje model mysleni, ze kterého se
jen t&%ko mdlZeme vymanit. Vzhledem k vnimani vlastniho té&la napftiklad
reklamou zprostfedkovand dokonalost muiZe vyvoldvat snahy zhubnout
a v nejzazsich ptipadech mdzZe vést k poskozovani zdravi a nemocem. KdyZ?
tento idedl prevezmeme a zadrovefi ho hned nemlzeme naplnit, citime
hlubokou propast mezi idedlnim medidlnim obrazem a realitou toho, jak
vidime sami sebe, co? muZe vést jedince uz ve &kolnim véku k pocitim



ménécennosti. Ztracime tak dobry pocit z vlastniho téla a zvazujeme svou
hodnotu ve spole¢nosti.4

Genderové stereotypy

Od polarniho zplsobu uvaZovani nad kategoriemi muZ a Zena jsou odvozené
i tzv. genderové role, tedy souhrn spoleéensky o¢ekdvanych vzorct jedndni
a chovani, jimiz se projevujeme bud jako Zena nebo jako muz. Kulturné
predepsana charakteristika genderu nemusi odpovidat individualnimu
nastaveni, zajmdm a potfebdm jedince, pfesto jsou povaZovany za obecné
platné a zakladaji tak normativ genderovych vztah(. Lidé navic &asto
podléhaji tzv. genderovym stereotypim, tedy zjednodusujicim souhrnnym
popistim, které ndm fikaji, co je ,ptirozené", ,spravné", ~hormalni* a
»Pripustné* chovani a prezentace muzstvi nebo Zenstvi. Casto jde o
predsudky nebo predstavy vyvozené z obecného posuzovani jedincl na
zakladé jejich prislusnosti k urcitému pohlavi bez prihlédnuti k tomu, co je
jedincdm vrozené, co ziskali vychovou, jaké jsou jejich individudlini
charakteristiky a schopnosti, atd. Setkdvame se napriklad s tim, Ze u zen se
oCekava pasivita, submisivita, citlivost, nesamostatnost, nadseni malymi
détmi atd. - tedy vlastnosti vyuzitelné predevsim ve sfére soukromé (rodinu,
domacnost, péci o slabé a nemohouci apod.). Naopak s muzi byva spojovana
iniciativnost, racionalita, aktivita, sila, nezavislost, ale také technicka
zdatnost, atd. - vlastnosti dllezité pro vefejnou sféru (zaméstnani, kariéru,
budovani svéta, podil na moci apod.). Stereotypy a spolecenské podfizovani
se jim ma za nasledek, ze Zeny, ale ani muzi, nemaji stejnou prilezitost
dokazat své predpoklady a schopnosti i v jinych, nez jim uréenych sférach:
Zzeny jsou smérovany do sféry soukromé a muzi do sféry verejné. Ackoliv se
tyto ostré hranice genderovych stereotypl ve spoleénosti postupem ¢&asu
stiraji, reklama je stdle jednim z aspektl jejich nejsilndjsi reprodukce,
protoze vyuziva obecné zjednodusujicich sdéleni nenarocnych na orientaci -
t&i z jiz ustanovenych stereotypd.

Mytus krasy

Dal3im z aspektd tykajici se problematiky medialni reprezentace muzi a zen
(v tomto pfipadé primarné Zen) je mytus krdsy. V disledku genderové
asymetrie socialni struktury je hodnotam, schopnostem a vlastnostem,
kulturné rozeznavanym jako maskulinnim/muzskym, pripisovana vyssi
kvalita nez femininnim/zenskym. Muzskd perspektiva je tak implicitné
vnimana jako centralni a univerzalni, pricemz zeny v ni vystupuji predevsim
jako objekty muzského pohledu - jejich hodnota se posuzuje do znacné
podle atraktivity pro muze. To zaklada zcela odliSny pfistup k télu, coz
v divkach a chlapcich péstuji velmi silné i média. V tomto kontextu hovorime

4 McQuail, Denis. 2009. Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal.



0 tzv. mytu krdsy. Ten mlUZeme chapat jako velmi rafinovany zplsob, jak
odebrat zenam sily, jimiz by mohly disponovat, protoze se navenek
prezentuje jako prostredek k dosazeni Uspéchu. MIci se vSak o tom, ze jde
vlastné o zbran slabych, ktefi nemaji mnoho alternativnich zpusobd, jak se
prosadit. Krdsa se pak zpétné stava hlavnim kritériem, podle néhoz jsou
hodnoceny vSechny zeny bez ohledu na jiné kvality. Mytus krasy nam v
podstaté fika, ze kvalita zvana ,krasa" objektivné a univerzalné existuje.
Zeny ji musi chtit ztélesfiovat a muzi musi chtit vlastnit Zzeny, které ji
ztélesnuji. Energie vénovana naplnéni neuskutecnitelného idedlu pak zenam
nejen odCerpava energii investovatelnou jinam, ale stava se i nastrojem
kontroly nad nimi. Upé&nlivd snaha udrzet dozor nad télem, tedy snaha o
nezavislost, Usti naopak do naprosté zavislosti. Tento mechanismus vede
nejen k sebenendvisti a sebeposkozovani vlastniho téla, ale také
k nemoZnosti solidarity mezi zenami kvdli zavisti objemu zté&lesfiované krasy.
V souvislosti s médii a dostupnosti zkraslovacich metod a procedur je navic
télo degradovano na uroven komercniho statku.>

3. Aktivita

Strucny popis aktivity

Po teoretickém predstaveni tématu na zakladé podpdrnych informaci rozdélte
tfidu do mensich skupin k praktickému cviceni. Skupinam rozdejte obrazky
z Prilohy A a vyvolejte ve skupiné diskuzi (viz otazky nize) na téma, co nam
reklama sdéluje o muzich, zenach a genderovych vztazich. Otazky, kterym
by se mély skupiny vénovat, jsou uvedeny v zadani.

Po nékolika minutdch diskuze rozdejte do skupin také seznamy kritérii
sexistické reklamy (viz Pfiloha B) a nechte studujici prifazovat jednotlivé
body kritérii k dfive rozdanym reklamam. Poté at kazdd skupina kratce
predstavi vysledky prace s kritérii, popf. nazory, které se ve skupiné
objevovaly. Nasledovat by meéla Sirsi diskuze nad jejich vnimanim reklam.
Inspirovat se miZete otdzkami:

e Mohou byt tyto reklamy problematické? Proc?
Jak ovliviauji konstrukci individudlnich genderovych identit?

o Jak pUsobi pFi b&Zném kazdodennim pozorovani na vasi citlivost v{ci
sexismu?

Predpokladana délka cviceni: 15-20 min.

> Wolf, Naomi. 2000. Mytus krasy. Bratislava: Aspekt.



4. Prilohy

Priloha A: Genderové vztahy ve vefFejném prostoru

1. Prohlédnéte si nasledujici 4 reklamy.
2. Diskutujte ve skupiné nad nasledujicimi otazkami:

a. Jaké kulturni predstavy o zenach a muzich, ¢i jejich rolich, reklama
produkuje? Odpovidaji vami vnimané realité?

b. Jaké je postaveni muzl a Zen v zobrazovanych reklamach?
(rovné/nerovné)

c. Jak je v reklamach zobrazovano télo a jaky je jeho vztah
k inzerovanému produktu?

d. Jaké kulturni predstavy o zenach a muzich, i jejich rolich, reklama
produkuje? Odpovidaji vami vnimané realité?

e. Jak byste se citili v roli vyobrazené postavy?

Jemnost najdes uvniti.

Zdroj: Blog Idnes foto (odkaz zde)


http://www.pihatamama.cz/
https://u-blogidnes.1gr.cz/blogidnes/article/1/55/558671/558671_article_photo_milka.png?r=27bq
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Zdroj: www.karanovic.org
(http://www.karanovic.org/courses/mca008/files/2014/04/Gucci- female-
male-lap.jpg).
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http://www.karanovic.org/
http://www.karanovic.org/courses/mca008/files/2014/04/Gucci-
https://tomaszahalka.cz/sexisticke-prasatecko-kdyz-se-interni-recese-stane-viral/
https://archiv.prasatecko.cz/tazak-cz-2/

Priloha B: Genderové vztahy ve veirejném prostoru

1. Zamyslete se nad nize uvedenymi kritérii sexistické reklamy a zkuste pfiradit
jednotlivé body k vybranym reklamam.
2. Diskutujte ve skupiné nad nasledujicimi otazkami:
a. Jaké mohou mit podobnad vyobrazeni béznd ve verejném prostoru
dopady na individuum i spole¢nost?
b. Zamyslete se nad podobnymi priklady reklam ve vasem okoli a uvedte
priklady vyobrazeni, kterd& mohou byt v souladu s nize uvedenymi

kritérii.

Kritéria sexistické reklamy:

1) Reprodukce genderovych stereotypl, které podavaji realitu zkreslené a
zjednodusené (napfr. vyobrazeni zeny pouze jako matky a pecovatelky o
rodinu a domacnost nebo jako sexudlniho dekorativniho objektu, zobrazeni
muze jako zaopatrovatele, silnou a dominujici entitu apod.)

2) Predsudky o zenach a muzich (napr. vyobrazovani zen jako slabych,
zranitelnych, submisivnich nebo muzd jako chladné racionalnich, necitlivych
apod.)

3) Zobrazeni paru v primé hierarchii (napf. muz dominuje nad Zenou nebo
naopak, zobrazovani neprirozené zavislosti apod.)

4) Sexualizace v reklamé (napf. pouziti téla jako univerzalniho nastroje prodeje
bez zadné souvislosti s vyrobkem, snizeni hodnoty téla na spotrebni zbozi,
devalvace sexuality jako néceho ,na prodej", komercionalizace téla apod.)

5) ZlehCovani nasili (napr. zena jako objekt nasili, idedl muze jako silné role
vzdy pripravené k nasili a dominanci apod.)

6) VicecCetna diskriminace (napf. spojeni sexismu s vékem, rasou nebo etnicitou
atd. - zobrazeni starich Zen dehonestujicim zplsobem, sexualizace déti
apod.)

7) Fragmentace (zobrazeni osoby jako ¢asti téla bez jakékoliv subjektivity)'.

i NESEHNUTI. 2014. Co je to sexistickd reklama? Katalog kritérii. Brno: NESEHNUTI.



Zaveér:

Cilem aktivity je priblizit studujicim tématiku medialni reprezentace zen a
v obrovském meéritku, tvori dnes jednu z nejvyznamnéjsSich socializaCnich
instituci. Tato aktivita studujicim ilustruje zplsoby konstrukce genderovych
roli na poli médii a zejména reklamy, stejné jako se snazi vysvétlit, proc
mohou byt problematické a jak ovliviuji predstavy o Zenach a muzich ve
spolecCnosti. Tyto reklamy reprodukuji genderové stereotypy, které se
prezentuji jako obecné platné spolecenské modely a zakladaji jejich
normativni uznani, coz vede k sexistickému nazirani na zeny i muze.

Pro dalSi materialy k tématu genderu a médii doporucuji zejmeéna publikace a
informacni letaky NESEHNUTI, viz: http://zenskaprava.cz/nabizime/publikace/.



http://zenskaprava.cz/nabizime/publikace/
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