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Uvod

Tématiim jako je gender nebo genderova role je v dnesni spolecnosti vénovéno vice
pozornosti nez kdykoli jindy. Jednim z hlavnich dGvodi této zmény je vyspé€lost
spolecnosti, kterou doprovazi globalizace a technologicky vyvoj, zprostfedkovavajici
rozSifovani hlavnich mySlenek feministické literatury. Otdzky socidlni konstrukce
genderu a genderové identity se stdvaji soucéasti dnesnich generaci. Tyto otdzky také
slouzi k formovani a vnimani vlastni identity a urCovani zptsobu, jak je jedincem
percipovana spolecnost a prostiedi ve kterém se nachazi. Média, jakozto jedna z hlavnich
instituci pro pfedavani informaci a hodnot v dobé globalizace, jsou neodd¢litelnou
soucasti diskurzu vénujiciho se genderovym a spolecenskym rolim. Hlavnim diivodem je
médii a reklamou zprosttedkovdvany obraz, ktery stereotypizuje spoleCenské role
a posiluje vznik a zakofenéni genderovych stereotypl, ze kterych se postupné stava
spole¢nosti piijata norma.

Magisterskd prace se primarné¢ zabyva stereotypni prezentaci c¢inskych Zen
v reklam& vysilané v CLR a veskerymi kliGovymi aspekty, které vedou k utvafeni
a k zakofenéni genderovych stereotypii ve spoleCnosti. Prace je postavena na teorii
socialni konstrukce genderu a genderové identity, proto budou v teoretické Casti prace
popsany teorie a studie, které se tomuto sméru vénuji. Prace se nasledné bude zabyvat
teorii vzniku genderovych stereotypi a popise soucasnou mirnou formu sexismu. Na tato
témata bude navazano objasnénim spojitosti mezi kulturni identitou, socialni strukturou
a tradiénim vnimanim spolecenskych roli. Jelikoz se prace soustfedi na prezentaci
¢inskych Zen v reklamé, budou popsany konfucianské hodnoty v kulturni identité jedincii
a jejich vliv na postaveni zen v Cinské lidové republice a na preferenci syntl v ¢inské
roding. Nasledn¢ se prace zaméfti na hlavni vladni dokumenty, jejichZ cilem je podpofit
emancipaci zen a odstranit pfetrvavajici konfucianské hodnoty a tradice v cinské
spole¢nosti. Kromé Umluvy o odstranéni viech forem diskriminace Zen a Bilych knih
o rovnopravnosti pohlavi vydanych pevninskou Cinou, budou popsany také cile
a naplnéni Pekingské akéni platformy konané v roce 1995. Teoreticka ¢ast se bude poté
soustfedit zejména na reklamu a jeji vliv na spole¢nost. V rdmci vénovani se reklamé
bude popsana ,teorie pokiiveného zrcadla® R. Pollayho a budou vysvétleny dopady
sexismu a genderovych stereotypi v reklamé na spolecnost. Nasledné¢ bude prace
specifikovat reklamu v CLR a budou uvedeny organy ¢&inské vlady zodpovédné

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



tykajicich se genderovych roli a genderovych stereotypii v ¢inské reklamé. V neposledni
fad& bude vénovana kapitola vyvoji feminismu v Cinské lidové republice.

Hlavnim cilem préce je zjistit, zda jsou &inské Zeny v reklamach vysilanych v CLR
stereotypy se v ¢inské reklamé objevuji, je dalSim cilem popsat v jaké mite k této
tendenci dochdzi. Nasledujicim cilem je urcit kategorie genderovych stereotypt, které
jsou v reklamé nejvice vyuzivany a prezentovany. S ohledem na kulturni hodnoty Ciny
je pak dal$im cilem prace zaznamenat, zda jsou v reklamé prezentovany stereotypy
zalozené na tradi¢nich konfucidnskych hodnotéach, jako je upfednostiiovani synt nebo
vliv rodi¢il na vybér partnera jejich ditéte. Poslednim cilem préce je zjistit vyvoj téchto
tendenci a zaznamenat piipadné zmény.

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

zmény a tendence jednotlivych let.

Réda bych také zminila, Ze slovem Cina je v textu minéna pevninskd Cina neboli

Cinska lidova republika.
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1 Teoreticka ¢ast

1.1 Gender a identita

Hlavnim ¢initelem, ktery ptispiva k pfisuzovani genderovych a spolecenskych roli
ve spole€nosti, ve které¢ sekundarné vznikaji genderové stereotypy, je kulturni identita
jedince. Teorie tykajici se genderu, identity, kulturni identity a genderové role objasiiuji
vznik a pfetrvavani genderovych stereotypt ve spolecnosti. Nasledujici kapitoly se budou
proto zaméfovat na pojmy a teorie, které jsou k pochopeni téchto souvislosti kli¢ové.
Réda bych zminila, Ze kapitola vénujici se genderovému diskurzu neargumentuje, ze mezi
tély bindrnich pohlavi nejsou biologické a hormonalni rozdily. SpiSe poukazuje na to,
jak pohlavi, které je vSem jedinciim po narozeni piidéleno, do jist¢ miry urcuje,

jak se ve spole¢nosti chovaji, a jak se spolecnost chova k nim.

1.1.1 Gender

Gender, jakozto pivodné pouzivany termin v lingvistice, zménil sviij vyznam
v 70. letech, kdy zacal byt vyuzivan ve studiich feminismu k popisu identity, ktera byla
doposud rozpoznavana pouze na zaklad¢ biologickych pohlavnich organd. (Unger, 1979;
Unger 1993) Gender jedince je spoluvytvaien jeho télem, identitou a socialnim genderem.
Zatimco identita je tvofena vnitini intuici jedince a miZe a nemusi korespondovat
s biologickym pohlavim, socidlni gender pfedstavuje jedincovu prezentaci vné&jSimu
svétu a je ovlivnén spoleenskou a genderovou roli, ktera je v pritbéhu zivota formovana
okolim. (Understanding gender, 2019) Deaux a Major (1987) vnimaji gender jako soucast
identity, kterd ovliviiuje jedincovo spolecenské chovani, mysleni a citéni. (napt. také

Unger, 1993)

RozliSovani termint pohlavi a gender je zasadni pfi objasiiovani formace identity
jedince, a to zejména protoZe binarni pohlavi se jevi byt fungujici obzvlasté pro
prisuzovani spolecenské a genderové role a nezohlediuje jedincovou individualitu. Prave
prisuzované genderové role ve spolecnosti spoluvytvaii minéni o rozdilném chovéni
jedincii binarniho pohlavi. Skutecnost, Ze odlisné chovani bindrnich pohlavi mé tendenci
se projevovat spiSe na vetejnosti nez v soukromi, je zaznamenana v mnoha studiich.
(napt. O’Leary et al., 1985; Deaux a Major, 1987) Navic, jak Joel (2012) uvadi, nelze

kategorizovat mozek jako specificky muzsky nebo zensky jen proto, Ze se nachazi v téle
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s urcitym pohlavim. Gender je ve vSech listinach OSN o lidskych pravech uveden jako
jeden z ditvodli na zaklad¢ kterého nesmi stat diskriminovat. (Zprava ze ctvrté svétové

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

1.1.2 Identita a genderova role

Autofi vénujici se tématiim identity a genderové role zohlediiuji n¢kolik teorii, které
nabizi rizny pohled na vyvoj identity jedince a genderové role ve spolecnosti. VSechny
vSak pfispivaji k diskurzu, ktery napomahd chépani spojitosti vztahi mezi jedincem
a spolecnosti. Teorie vyvoje genderové identity rozliSuji tii ptistupy, pfi¢emz jeden
zdaraziuje biologicky (chromosomalni a hormonalni) vliv (napt. Hutt, 1972; Wilson,
1975), druhy uvadi kombinaci biologického a spole¢enského vlivu do tfetiho roku zivota
(napt. Money a Ehrhardt 1972; Freud, 1937) a tfeti pfistup zdirazituje konstrukci
genderové identity pouze na zaklad¢ spolecenskych a kulturnich vlivli (napt. Beauvoir,

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

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

zohlediuji.

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

pohlavnich orgénti a vyvoj jejich genderové role. Vysledky dokladaji, Ze absence vnéjsich
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nebo vnitinich pohlavnich orgéni neovliviiuje jedincovo vetejné vyjadifovani, chovani,
oblékani a zajmy. (Money a Ehrhardt, 1972; Kessler a Mckenna, 1985) Tato teorie
podporuje piivodni tvrzeni Kessler a Mckenna zdliraziujici, Ze mezi vyvojem pohlavnich
organtt jedince, chromosomalnim vyvojem a jeho individualnim projevovanim
a chovanim neexistuje zadna spojitost, a tedy, Ze pohlavi i gender jsou spolecnosti

vytvorené konstrukce. (Kessler a Mckenna, 1985, 5.50)

Také teorie Simone de Beauviour v dile Second Sex odd€luje pohlavi od genderu,
pfi¢emz vnima gender jako kulturou postupné zkonstruovanou slozku identity. Beauviour
pfistupuje k genderu jako k procesu, ktery je nepostradatelny k vyvinu samotného jedince.
Beauviour se vSak v chdpani biologického pohlavi od diive zminénych teorii odliSuje tim,
ze k nému pfistupuje binarn¢ a nezohlednuje jiné pohlavi nez muzské a zenské. (Butler,
1986) VSem zminénym teoriim, predevSim pak té, ktera predpoklada, ze genderova
identita je spoleCnosti vytvofena konstrukce, je v€novéano dilo Judith Butler Gender
Trouble. Butler (1999), stejné jako Kessler a Mckenna (1985) nebo Beauvior (1966),
pracuje s teorii, Ze genderova identita je spolecenskou konstrukei, avSak zdlraziuje,
ze gender je jedincem hrany (performance) aniz by si to sdm uvédomoval. Butler uvadi,
ze spolecenskou konstrukci je také biologické pohlavi, které je ve spolecnosti chybné
kategorizovano jako bindrni. Butler zastava nézor, Ze rozliSovani genderu a biologického

pohlavi je bezvyznamné, protoZe jsou oba produktem spolecnosti.

1.1.3 Genderové stereotypy

Podle Lippmanna (1998) jsou stereotypy pravidelné ptisuzované charakteristiky
anebo chovani jednotlivym skupindm, a to zejména na zéklad¢ fyziologickych nebo
biologickych vlastnosti, pfipadné narodnostnich, ndbozenskych ¢i etnickych profili
jednotlivel skupiny. (Lippmann a Curtis, 1998, s. xxiv) Stereotypy jsou vnimany jako
zavislé na kulturnich hodnotach a tradicich, charakteristickych z4djmech a odliSnostech
jednotlivych skupin. Stejné tak vznikaji stereotypy na principu obrany vlastniho mista
ve spolec¢nosti. (tamtéz, s. xix) Ze sociologického hlediska jsou stereotypy v kultufe
stalepfitomny a jsou spolecnosti vstiebavany prostfednictvim instituci, jako je rodina
nebo média. Z psychologického hlediska je teorie stereotypli zalozena pievazné
na teoriich Sigmunda Freuda a reflektuje jedincovy vnitini touhy, frustrace a predsudky.

Dle kognitivniho pfistupu Lippmanna je vzniku stereotypl zaloZen na socidlni realité,
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vznikajici na zakladé individualni konstrukce socidlnich kontextl spolecnosti.
Ve zkratce, vnimani urcité skupiny je ovlivnéno jedincovym obrazem, myslenim,
hodnotami, virou a ocekavanim. Soucasné dochazi ke zjednodusovani vnimaného obrazu
a k presvédceni, Ze jsou mezi ¢leny skupiny minimalni rozdily a nastavé stereotypizace.
(tamtéz, s. xxiv — xxvii) Pojem stereotypizace byl v roce 1922 pouzit pravé Walterem
Lippmannem s cilem identifikovat zjednoduSené konstrukce cloveka, které vznikaji
na zéklad¢ jedincovy subjektivni percepce svéta, jenz vedou k pfirozenému
uptednostiiovani informaci korespondujicich s jeho oekévanim a ignorovani informaci,

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

Ptebirani jednotlivych stereotypti navadi na zkoumani jejich vlastnosti. Nékteré
stereotypy 1 pfesto, ze mohou vyznamem pfispivat k uznani dané skupiny, naznacuji
absenci ostatnich kvalit. Lippmann ve svém dile vyuziva k pfirovnani ptikladné tvrzeni,
ze Zeny jsou laskavé. Na zéklad¢ toho pak poukazuje na podtext tvrzeni, ktery mlze
naznacovat, ze Zeny nejsou silné a asertivni. (temtéz, s. xxx) Nicméng, stereotypy nejsou
podle Lippmanna nezménitelné ani konstantni. Méni se pfevazné v obdobi valky a také
spolecné se zménou politické situace v zemi. AvS§ak zménit stereotyp v kratkém casovém
useku se jevi byt obtizné. (tamtéz, s. xxxiii) Jednim z ditvodii je jejich vyuzivani jinymi
jedinci anebo skupinami, které prosttednictvim vymezovani vztahti k ostatnim definuji
své vlastni hodnoty a misto ve spolecnosti. (tamtéz, s. xix) Dalsim divodem je jejich
fungovani jako poskytovateli nekomplikovanych vysvétleni anebo odivodnéni
politickych a socialnich udalosti anebo negativniho jednani skupin. (tamtéz, s. xxxiv)
Mimo to, stereotypy zptisobuji piehlizeni individudlnich identit ¢lenti stereotypizované
skupiny a podporuji presvédceni o nadfazenosti skupiny, ktera stereotypizovand neni.

(tamtéz, s. XXXiv)

Genderové stereotypy jsou zalozené pievazné na vnimani fyziologickych
a psychologickych odlisnosti pohlavi. Genderové (psychologické) odlisnosti, které jsou
ve studiich povazovéany za hlavni zdroj genderovych stereotypll, vznikaji v disledku
pfisuzovani  genderovych roli, které jsou, spolecné surcitym chovanim
a charakteristikami, ve spoleCnosti zastavané jako specificky zenské anebo muzské. (Plug
et al.,1997; Louw, 1998, s.287) Mezi ty nejrozsitencjsi se fadi odliSnosti v prozivani
emoci, uzivani racionalniho uvazovani, mie starostlivosti a agrese, impulzivniho jednani,
odlisnosti v komunikaci a projevu, ve vedeni lidi (viidcovstvi), ve vyjadfovani sexuality

a odliSnosti v projevovanych zdjmech. Uvadéné jsou také rozdilné schopnosti
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v matematické dovednosti, prostorovém vidéni a slovni zdsobé. (Hyde, 2014) Tyto
genderové odliSnosti jsou podle sociokulturni teorie A. Eagly a W. Wood (1999)
vytvateny na zdklad¢ individudlniho pfizpGsobovani se situatnim a kulturnim
podminkam prostiedi, ve kterém jiz existuji kulturni ptesvédceni, spolecenské usporadani
a ekonomické pozadavky zalozené na kategorizaci pohlavi. Genderové odlisnosti jsou
sekundarné vytvareny také piisuzovanim spolecenskych roli na zékladé fyziologickych
rozdild pohlavi. Fyzicka zdatnost muzského téla ptirozené zpusobuje upfednostiiovani
muzi napozicich vyzadujicich silu, avSak v postindustridlnich spolecnostech,
kde fyzické vlastnosti muzii nejsou tolik potiebné, a kde kvili nizké porodnosti neni
potiebna dlouhodoba matefské péce, dochazi k efektivité spoleCnosti pouze
za predpokladu, ze funguje rovné rozdélovani spolecenskych a pracovnich roli. (Eagly
a Wood, 1999, s. 410-412) V dnesni spolecnosti jsou prisuzované odlisnosti pohlavim
a na zaklad¢ nich vytvorené stereotypy prospésné zejména pro muze, jelikoz maji daleko
pozitivnéjsi povahu nez stereotypy prisuzované zenam. (Eagly a Wood, 1999; Williams

et al., 1999)

1.1.3.1 Sexismus

Genderové stereotypy jsou povazovany za soucdst sexismu, ktery ve své podstaté
spociva v upfednostiiovani a nadfazovani jednoho pohlavi nad druhym a je slozkou,
na zéklad¢ které dochazi k diskriminaci z divodu pohlavi. K sexismu dochazi
prostiednictvim spolecenského tsudku, Zze muzské nebo Zenské pohlavi mé pro urcitou
pozici vhodnéjsi a kvalitngj$i schopnosti. Zakladni pfic¢inou téchto usudki je vysoka
koncentrace jednoho pohlavi v urcitych spolecenskych rolich a pracovnich pozicich. Tyto
okolnosti vedou k samovolnému pfizpiisobovani muzi do spolecenskych roli vysokého
postaveni a k osvojeni si dominantniho chovéani. Zaroven dochazi k piirozenému
pfizpisobovani Zen do spolecenskych roli s niz§im postavenim a k osvojeni
si podfizeného chovéni. (napt. Ridgeway a Diekema, 1992; Eagly a Wood, 1999)
Soustfedénim se na specifické znalosti a sekundarnim osvojenim si dovednosti
spojovanych se spolecenskou anebo genderovou roli se nasledné ptizplsobi i chovani
jedince. (Eagly a Wood, 1999) Vhodné kvality pro urcitou spolec¢enskou roli jsou vSak
jedinciim spise prisuzovany, nez aby byly opravdu vrozené. Tuto skute¢nost predkladaji
vysledky studie Eagly et al. (1984), které ukazuji, ze ptidélené spoleCenské role a s ni

pfisuzované genderové odlisnosti, naptiklad pecujici Zena jako hospodyné a cilevédomy
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muz jako pracujici zivitel rodiny, nevznikaji na zadklad¢ vrozenych dovednosti
charakteristickych pro jednotliva pohlavi, ale na zaklad¢ ptivlastiovani si urCitych kvalit

jednotlivymi pohlavimi.

Soucasna ,,moderni* forma sexismu se odliSuje od jeho tradi¢ni formy. Barreto
et al. (2009) ve své studii upozoriiuji na zménu sexismu v poslednich desitkach let. Uvadi,
ze sexismus prostupujici moderni spolecnosti uz ve vétsiné pripadii neni na prvni pohled
zfejmy, jako tomu bylo v minulém stoleti, avSak je mirny a nendpadny. Disledkem této
zmény doslo také k preméné zplsobi, jakymi jsou jedinci na zakladé pohlavi
diskriminovéani. Tyto zmény pfispély k pomérné obtiznému rozpoznani sexistického
chovani, které spolu se spolecnosti vyzndvanou meritokracii, vytvareji iluzi, ze ptistup
k jedinci probihd na zakladé zhodnocovani jeho schopnosti. Casto viak dochazi
k sexistickému chovani, které neni identifikovano. Problémem soucasného sexismu je
malad pravdépodobnost k jeho zachyceni a adresnosti. Divodem je zejména to,
ze se nejedna o nezdkonny ¢in, ktery by vzbuzoval emoce vedouci k sirSimu zkoumani
nebo protestu ve spolecnosti. Je vSak podstatné zdiraznit, ze k sexismu nedochazi
v men$i mife nez dfive, avSak je aplikovan daleko komplexnéji. (Barreto, 2009, s. 194)
Tvrzeni, Ze souCasna nenapadna forma sexismu je problematicka v uchopeni a adresnosti
bylo podpotfeno také v dalsi studii autorek Barreto et al. (2009). Studie potvrzuje
pravdépodobnost zen k ptizpisobeni se mirné formé sexismu, namisto jeho odmitnuti,
ke kterému dochéazi pii setkdni se s tradiénim sexismem. Tato asimilace nastdva
pfedevsim u Zen, které si nejsou komplexity sexismu védomy. (Barreto et al. 2009 s. 533)
Vysledky studie poukazuji na dalezitost sezndmeni Siroké vetejnosti s t€émito na prvni
pohled skrytymi formami sexismu, které jsou v jadru daleko komplikovanéjsi,
a to zejména kvili sile ptisobeni vnéjsiho prostfedi na jedince pii formovani jeho

sebedefinice, vlastni hodnoty a ptesvédceni o sobé samém.

1.2 Kulturni identita

Kulturni identita ovliviluje rovnost postaveni zen a muzl ve spole¢nosti zejména
kvili tradiénimu vnimani spolecenskych roli, které sekundarné¢ podnécuje vznik
genderovych stereotypli. Zohlednovani kulturni identity je nezbytné také protoze
rozpozndvané odliSnosti v chovani binarniho pohlavi nelze adekvatné vysvétlit bez

ohledu na politicko-spolecensky kontext ve kterém se jedinci vyskytuji (O’Leary et al.,
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1985, s.4) a chovani, které se povazuje tradi¢né€ za charakteristické pro muze nebo Zenu
reflektuje vzdélanost a hodnoty dané spole¢nosti. (Kessler a Mckenna, 1985, s. 38) Také
studie zabyvajici se mirou vlivu rozdélenych spolecenskych roli na povahu genderovych
stereotypl zdiraziuje, Ze za obsah stereotypll je zodpov€dna socidlni struktura, a v ni
obsazené vzorce chovani mezi jednotlivci. (Eagly et al., 1984) Genderové role vSak
nejsou konzistentni, méni se v pribéhu Casu zaroven se spolecnosti a jejimi kulturnimi
hodnotami. Stejné tak se méni i ocekavani, jak by se zena a muz méli chovat, aby byli
do spole¢nosti zaclenéni. (Kessler a Mckenna, 1985, s. 38) K témto spoleCenskym
zménam dochazi prostfednictvim ekologickych, ekonomickych a technologickych zmén.
(Eagly a Wood, 1999, s.410) Genderové stereotypy a pohlavim piisuzované
charakteristiky maji sice tendenci byt v dobé globalizace ve spolecnostech podobné,
ale kulturni odli$nosti v identitach jedincl jsou pfi vytvareni a pietrvavani stereotypi
zasadni. (Williams et al., 1999, s.515)

Kulturni identita jedince je chapédna jako soubor pfesvédceni a chovani, ktery je
sdilen v komunité, ve které se jedinec vyskytuje. (Jensen, 2003) Vyjadifované hodnoty
a pohled na svét jsou pfenaseny z generace na generaci prostfednictvim béznych dennich
Cinnosti, napfiklad komunikaci, jezenim, oblékdnim a zaméstnanim, ale také
prostfednictvim vnimani zivotnich udélosti, jako je ukonceni studia, svatba a manzelstvi,
nebo narozeni potomkil. Stejné tak i komunitou vyzndvand vira a s ni spojené moralni
hodnoty a ¢innosti jsou dilezité slozky, na jejichz zakladé¢ je jedinec schopen vnimat
vlastni kulturni identitu. (Ho, 1995, s.116-117) Hodnoty a mira vyznani nebo ztotoznéni
se s nimi vSak nejsou mezi jedinci komunity vzdy jednotné. Ovliviuji je faktory jako je
pohlavi, generace, socialni tfida anebo nabozenska ptislusnost. (Jensen, 2003, s.190-191)
Kulturni vlivy jsou zjevné 1 pfi zkoumani rozdilii ve formovani identity na zaklad¢ mista
narozeni. K vyvoji identity ,,zapadniho* jedince dochazi pomérné nezdvisle na druhych
a hlavni instituci pro pfedavani informaci je blizkd rodina, avSak u jedincii Zijicich
ve vychodni a jizni Asii byva jedincova identita tvofena prostiednictvim kolektivni

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

Kulturni identita mé vSak v obdobi globalizace jinou povahu nez v obdobi pied
industrializaci a ekonomickym rozvojem, kdy bylo pro narozené¢ho jedince obvyklé
v priibéhu prvnich let zivota pfijimat zptisoby mistni kultury a vytvofit z nich zaklad
pro svou vlastni kulturni identitu. Hodnoty globalizace zohlediujici nezévislost

a individualitu vedou k pozménovani genderovych roli a poskytuji ptistup ke vzdélani
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a pracovnim prilezitostem, které soucasn¢ zlepSuji spolecenské postaveni zen.
Globalizace a soucasnd velkd mira urbanizace ovliviluje pfeménu spolecenskych
a kulturnich hodnot zejména ve méstech. Vliv globalizace na formovani kulturni identity
je ziejmy zejména v obdobi dospivani a nastupujici dospélosti, kdy je jedinec nejvice
otevieny jinym kulturnim hodnotam a chovani. (Jensen et al., 2011; Jensen 2003)
Soucasna rozsahld interakce jedinci prostfednictvim médii a konzumace
medidlniho obsahu taktéz vede k rozmanitosti kulturni identity jedince, zejména pak
k vytvoteni globalni identity, kterd poskytuje pocity soundleZitosti s celosvétovou,
vétSinou vSak zapadni, kulturou. Kulturni identita tvofena prostfednictvim obsahu médii
je vsak pfejimana mnohem vice individualné a subjektivné, protoze interpretace dané¢ho
média je zaloZena na vlastnim obrazu a pfesvédCeni. (Jensen et al., 2011; Jensen 2003)
Arnett (2002) vSak uvadi, ze i v dobé globalizace je neustale rozvijena lokalni kulturni
identita jedince, kterd je zalozena na tradicich, podminkach a jazyce mista, ve kterém
se jedinec narodil. Tato identita je vétSinou jedincem upfednostnéna az v plné dospélosti

nebo ve starSim véku.

Béhem velmi rychlého ekonomického vyvoje Cinské lidové republiky v ramci

Politiky reforem a otevirani se svétu (gdigé kaifang, 2 ZE FF i) doslo s ohledem

na kulturni identitu ke znacnym zménam. Globalizace a urbanizace v 90. letech sice
poskytly materidlni a ekonomickou prosperitu, ale sekundarné ptivodily nejednotnost
kulturnich hodnot a spolecenskych norem, které jiz byly pfeménény Kulturni revoluci.
Nové spolecenské hodnoty globalizace soustfedily dlraz na jiz zminénou individualitu
a konzumerismus. Tyto hodnoty vSak byly ve srovnani s dfivéjSimi hodnotami
zastavajicimi kolektivitu a revolucionaisky idealismus kompletné odlisné. Podle Kanga
(2012) zptisobila nejasnost v kulturni identité jedinct, zejména pak u téch narozenych
v ¢inskych méstech po roce 1980, zména agrarni ekonomiky plynouci z nedostatku
na industridlni ekonomiku trzniho hospodaftstvi béhem pouhych ticeti let, ke které doslo
bez velkych politickych reforem. Zminéna ¢inska generace je v procesu hledani a ustaleni
kulturni identity, ktera bude propojovat individudlnost a narodnost a bude zakladem

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

Kulturni identita ¢inskych jedincti byla az do roku 1905 z velké ¢asti tvorena
konfucianskymi principy a hodnotami. Ty pravdépodobné jest¢ stale ovliviuji
spole¢enské a genderové role Zzen v Cinské lidové republice. Jelikoz ma tato prace za cil

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

spole¢nosti.

1.2.1 Vlivy konfucianismu

Cinska spoleénost je jesté stale ovliviiovana konfucianskymi hodnotami, které byly
soucasti kulturni identity vice nez dva tisice let. V rdmci konfucianstvi byl kladen nejvétsi
diraz na hierarchii mezilidskych vztahti, jejimz zdkladem bylo ,,Pé hlavnich

vztaht* (wulin, . 12): vztah mezi panovnikem a poddanym, vztah mezi otcem a synem,
p p y y

vztah mezi manzelem a manzelkou, vztah mezi bratry a vztah mezi ptateli. (Ho, 1995,
s.116) V souladu s konfucianskou moralkou bylo béhem vladnuti ¢inskych dynastii
mnoho zvyklosti, avSak klicové, at’ uz pro soucasné postaveni a spolecenskou roli
¢inskych Zen, nebo pro vytvoreni pevnych konfucidnskych hodnot, bylo ustanoveni
principti ,,TH poslusnosti“ a ,,Ctyf ctnosti (sancong sidé, = 7 PO 7& ) behem
obdobi dynastie Han (206 pt. n. 1. — 220 n. 1.). V ramci ,, Tti poslusnosti* bylo od Zeny
vyzadovano do siatku poslouchat svého otce, po siatku poslouchat svého manzela
a po smrti manZela poslouchat svého prvorozeného syna. Souéasti ,,Ctyf ctnosti* byla
vérnost manzelovi, vhodna mluva, skromné vystupovani a pilna pracovni moralka. (Gao,
2003, s. 116-117) Samotny konfucianismus je ¢asto chapan jako filozoficky smér, ktery
podporuje patriarchalni teorii (napf. Gao, 2003; Arnold a Liu, 1986; Zuo, 2013),
a to zejména kvili vySe uvedené hierarchii vztahti, ve které byla spolecenské role zeny
oproti spolecenské roli muze nizka. AvSak také kvuli jedinému vyroku Konfucia
zmifujiciho Zeny, ktery byl zaznamenan ve sbirce Hovory (linyu, :&5E), v angli¢ting

Analects. Konfucius ve vyroku ptirovnava zeny ke spodni tfidé spolecnosti:

,»S Zzenami a lidmi nizkého rodu je t€Zko jednat. Jsi-li k nim laskavy, jsou vzpurni,

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

Gao (2003) naptiklad uvadi, ze nizkd spolecenska vrstva, ke které jsou Zeny
pfirovnavany, odkazuje na tfidu podfadnou muziim, a Ze samotné nezminovani Zen
poukazuje na Konfuciovo nahliZzeni na Zeny jako na n€koho, kdo mlize byt opomenut
a ignorovan. (Gao, 2003, s. 115) Spojovani patriarchatu s konfucidnstvim spociva také
v jeho urc€itych historickych tradicich a hodnotach, které byly postaveny na zékladech
patriarchalni teorie. Ta ve své podstaté funguje na principu (genderové) hierarchie vztahti

mezi jedinci, ktera sohledem na respektované tradice vyznava niz$i spolecenské
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postaveni zen nez muzu v dané spolecnosti. (Eagly a Woody, 1999, s.412) N¢ekteti autofi
vSak upozoriiuji na samotnou podstatu hierarchie mezilidskych vztahii konfucianismu,
kterd byla zalozena prevazné€ na genderovych rolich a samotna identita jedince neméla
mimo hierarchii ve spolecnosti Zadny vyznam. Podle Hoa (1995) reflektovala tehdejsi
hierarchie vztahii pouze chovéani spolecnosti jako celku, nikoli individudlni chovani
jednotlivel ve spolecnosti, a to zejména proto, ze dochazelo k ptebirani spole¢enské role
(napft. otec, konkubina), ktera Casto pfevazovala nad jedincovou osobnosti a zastifiovala
identitu samotné¢ho jedince, jez nebyla vramci piebrané role dulezita. Stejné tak
bez piifazené role dcery, matky nebo manzelky. Je tedy pomérné sporné tvrdit, ze Zeny
m¢ély v tehdejsi spolecnosti nizké postaveni, jelikoz to samostatné bez ptidélené role
neexistovalo. Vhodngjsim zda se byt soustiedit se pravé na hodnotu pfisuzovanou
spoleCenskym rolim zen, kterd vSak byla ve srovnani s muzi niz§i. Jak Reid (2000)
vysvétluje, vramci vySe zminénych ,Péti zdkladnich vztahti“ konfucianismu bylo
od kazdého mladsiho nebo postavenim niz§iho jedince ocekavano respektovat,

poslouchat a uctivat toho starsiho nebo vyse postaveného. (Reid, 2000, s. 106)

1.2.1.1 Preference synt v ¢inské rodiné

Zenam pfisuzované spoletenské role a hodnoty v ramci hierarchie spole¢nosti
nasledné pfivodily preference pro potomky muzského pohlavi v rodinnych systémech,
v nichz dlouhodobé pietrvavaly. Synové, zvlasté¢ prvorozeni, byli v tradi¢ni rodiné
s konfucidnskou moralkou upfednostiiovani zejména kvuli zajiSténi prace na poli,
ptebirani rodinného podnikani a kvili jejich povinnosti zabezpeceni rodicli ve stafi.
(Arnold a Liu, 1986, s.222) Ptetrvavajici preference muzskych potomki jsou uvadény
na zéklad¢ studii popisujicich pietrvavajici tendenci k upfednostiiovani muzského
potomka v zemich, ve kterych byly v minulosti silné¢ vyznavany konfucianské hodnoty.
(napt. Arnold a Liu, 1986; Cleland et al., 1983) Tato tendence byla zachycena zv1asté
v rurdlnich oblastech, u part vyznavajicich tradi¢ni hodnoty a u part s niz§im vzdélanim
a ekonomickym statusem. (Arnold a Liu, 1986, s.222) Studie Arnolda a Liu z roku 1986
uvadi, ze vroce 1982 byla tato tendence pozorovatelna téméf ve vSech Cinskych
provinciich, kromé oblasti kolem Pekingu a Sanghaje, kde je obyvatelstvo nejvzdélangjsi.
AvSak podle Bennetta (1983) je tento fenomén pozorovatelny i v ekonomicky

vyspélejsich zemich neZ byla Cina v 80. letech. Podle studie autorti Gupta et. al (2003),
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kterd zkoumala spolecné znaky zemi vychodni a jizni Asie ve kterych se upfednostiovani
syntl projevilo, je spolecenskd marginalizace Zzen schopna setrvat v identité jedinct i ptes
urbanizaci, vysokou miru vzdélani a ekonomicky vyvoj spolecnosti. (Gupta et al., 2003,
s.181) I piesto, ze v Ciné tradiéni hodnoty pretrvavaji v men§im méfitku neZ v ostatnich
statech ovlivnénych konfucianismem, napiiklad na Taiwanu nebo v Jizni Koreji,
prostiednictvim kolektivni identity pfevzaté kulturni vlivy snizuji hodnotu Zeny ve své

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

Stale pusobici vlivy pfetrvavajicich konfucidnskych hodnot byly zaznamenany
napiiklad ve studii D. L. Postona z roku 2002, kterd zkoumala ¢inské zeny s détmi a jejich
naslednou pravdépodobnost k dalsimu otéhotnéni podle pohlavi prvniho potomka.
Vysledky provedené studie poukazuji na stale pfitomné upiednostiiovani synt. Vétsi
pravdépodobnost k dal§imu otéhotnéni se ukdzala zejména u matek, kterym se narodila
jako prvni dité dcera, a u matek, jejichz prvni dvé déti byly Zenského pohlavi. (Poston,
2002) Novéjsi studie také poukazuji na pfetrvavani této tendence. Vysledky studie
Li a Wu (2011) zvetejiiuji vyssi hodnotu zeny v rodiné, pokud je jejim prvorozenym
ditétem syn, anebo pokud porodila alesponi jedno dit¢ muzského pohlavi. Stejna studie
také doklada, Ze Zena, kterd porodila prvorozené syna, ma mensi tendence k podvaze

a kvalitnéji se stravuje.

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

,,PTistup rodict k détem je takovy, Ze kdyz zplodi syna, tak si navzdjem gratuluji,
avSak kdyz zplodi dceru, tak ji zabiji. Oba akty pochazi z rodicovské lasky, nicméné
uvazuji nad pozdéjsi vyhodnosti a dlouhodobym piinosem pro rodinu.” (Lee, 1981,

s. 164)

V obdobi dynastie Yuan (1271-1368 n.1.) bylo usmrceni divky ve véku ditéte podle
zdkona potrestdno zabavenim poloviny majetku. Tyto praktiky byly také casto
zmiflovanym tématem zahraniénich misionaitt v Cin& v 19. stoleti, aviak nebyly
podlozeny studiemi nebo rozhovory, které by zkoumaly jejich pivod a pticinu. Novéjsi

studie nejcastéji zminuji jako diivod nedostatek rodinnych financi, nicméné v jaké mite
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k infanticidé dochazelo je nejasné. Cinska Republika potvrdila stilou piitomnost
infanticidy v roce 1927, kdy doslo k uvetejnéni zdkazu usmrcovani potomkii Zenského
pohlavi utopenim, a stejné tak v roce 1935, kdy bylo prostfednictvim trestniho zdkona
zakdzano zabiti potomka Zenského 1 muZzského pohlavi matkou ihned po jeho narozeni.
(Lee, 1981, s. 166-171) Po zahajeni Politiky jednoho ditéte (yThai zhéngce, —FZIBI3R)
v roce 1979 se v rozmezi let 1990-2000 v ¢inskych rurdlnich oblastech zvySila tmrtnost
potomku Zenského pohlavi oproti muzskému o 45 %, a to i ptesto, Ze bylo od roku 1986

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

Samotna politika jednoho ditéte vramci Politiky planovaného rodicovstvi
(jihuashéngyu zhéngce, it %4 B E5%) méla velky vliv na vyvoj spole¢nosti v CLR
a ovlivnila jeji tfi generace. Béhem prvni viny politiky se jednalo o generaci rodici, kteti
zazili kulturni a politicky zvrat v padesatych a Sedesatych letech a byli vystaveni novému
systému Cinské ekonomiky v sedmdesatych a osmdesatych letech. Poté jejich déti,
na které sméfovali rodi¢e veskerou svou podporu a nadéji a nyni tvoii vétSinovou Cast
pracujicich v jedné z nejvétSich ekonomik svéta, a také generaci déti narozenych béhem
druhé viny Politiky jednoho ditéte do neustile ménici se spolecnosti, kterd nema jasnou
predstavu o hodnotéach. (Fowler et al., 2010, s. 350) Toto téma taktéz navazuje na jiz diive

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

1.3 Postaveni zen v CLR

Ke konci devatenactého stoleti se zadala Cina setkavat se zapadnimi myslenkami
doprovazenymi socialismem, demokracii a kapitalismem. Tyto vnéjsi vlivy nakonec
vedly v roce 1905 ke zruseni konfucidnstvi jakozto oficidlniho uceni. (Rosenlee, 2006,
s.16) M4jové hnuti, jez zapocalo v roce 1915 a prostfednictvim kterého byly napadany
veskeré hodnoty spojené s konfucidnskym ucenim, reflektovalo touhu ¢inské spolecnosti
po zmén€. Pozadovana zména se taktéz tykala spoleCenského postaveni Zen. V obdobi
Maijového hnuti vzniklo dnes velmi vyuzivané Ccinské spojeni oznacujici Zenu
a zenstvi — % M  (nlixing). Nahrazeni diiv¢jsiho spojeni #F % (funl),
které reprezentovalo zenu s ptid€lenou spolecenskou roli ve smyslu manzelka a dcera,
vyznacovalo samostatnost Zeny a jeji nezavaznost k rodiné¢ manzela. Cely znak také
simuloval anglicky termin ,,women“, a symbolizoval zafatek modernizace Cinské

spolecnosti. (Rosenlee, 2006, s. 45; Barlow et al., 2004) Je vSak dilezit¢ podotknout,
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ey

ze tehdejsi vétsinova ¢inska populace zijici v rurdlnich oblastech se s novymi myslenkami
a zménami neslucovala. (Lee, 1981, s. 176) K pietvoreni tradi¢nich hodnot tykajicich
se vnimani zen ve spolecnosti bylo vynaloZzeno mnoho Usili ze strany spolecnosti

vvvvvv

ke zlepSeni spolecenského postaveni Zen a ke zméné jejich spolecenské role.

Jednim z hlavnich dlouhodobych cilti Komunistické strany Cinské lidové republiky
bylo sniZzeni nerovnopravnosti Zen a muzu. (Arnold a Liu, 1986, s.224) Dodrzovani prav
a z4jma zen, stejn¢ jako vyvoj emancipace Zen zajiStuje do soucasnosti Vsecinska
federace Zen (zhonghuaquangué funti lianhéhui, B4 E 19 4Bt &%) zaloZena v roce
1949. Stranou jasné podporovana rovnopravnost pohlavi vedla v roce 1950 k vydani

nového Zakona o manzelstvi (xIn hiinyinf3, #4& 4 7%). Zakon se zamé&fuje na ustanoveni

jasnych principi rovnopravnosti pohlavi v manzelstvi, které zahrnuji svobodny vybér
a také zakazuje konkubinat a zabijeni novorozencii a ploda kviili pohlavi. Zakon byl dale
doplnén v roce 1980, pfiCemz zminuje pravo zeny i muze na ponechani si rodného
pfijmeni a vyhrazuje povinnost dcery, stejné€ jako syna, starat se o rodice ve stafi. (Arnold

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

Stejna prava Zen a muzii byla zahrnuta v prvni konstituci CLR pfijaté v roce 1954.
(Zuo, 2013) Komunistickou stranou vyzdvihovana rovnopravnost byla podporovana
zejména kvili dosazeni narodniho uspéchu. Toho mohlo byt docileno jediné pomoci
plnéni narodnich povinnosti obou pohlavi ve stejné mite. (napt. Zuo, 2013; Lin, 2006)
Nérodnimi povinnostmi se v tomto piipad¢ rozumi ekonomicky prospéch zemé, kterého
s pfipojenim Zen jako pracovni sily, mohlo byt dosazeno rychleji a efektivngji. (napt. Lee,
1981) Ve vysledku vSak byla politika strany pro rovnopravnost zen a muzii UspésSna,
jelikoz propojeni rovnosti zen a statnich motivl zvysilo u Zen smysl pro liberalizaci. (Zuo,
2013, 5.123) A to i piesto, Ze ¢insky socialismus urcoval spoleenskou tiidu a postaveni
na zaklad¢ politické tfidy. (napf. Zuo, 2013; Diamant, 2000) Navic, s pracovnimi
prilezitostmi se zlepSovala také ekonomickd situace Zen ve méstech 1 v rurdlnich
oblastech, kde ekonomicky sobéstacnych zen piibyvalo. Vysledkem bylo, Ze se ptijem
zeny, 1 presto, ze byl niz8i nez piijem muze, stal dilezitou soucasti rodinného rozpoctu
a napomohl k rovnosti pohlavi a vzajemnému respektu ve vztahu. (Arnold a Liu, 1986,

5. 224)
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Systém tradi¢ni ¢inské rodiny a jeho vnimdni ovlivnila také Kulturni revoluce

(wénhua dagéming, XX KZE #5) zahajena Mao Zedongem v roce 1966. Hlavnim cilem

hnuti byla spolecenska zména, ke které mélo dojit pomoci odstranéni starych tradic
a zvykd. Kulturni revoluce se zaméfovala predevSim na Cinské obyvatelstvo Zijici
na vesnicich v ruralnich oblastech, jelikoZ se jednalo o mista, kde tradi¢ni konfucidnské
hodnoty pretrvavaly v nejvétsi mite. (Fowler et al., 2010; Fairbank a Goldman, 2006)
Kulturni revoluce vSak zptisobila rozvraceni harmonie rodiny, pficemz byly poni¢eny

hodnoty a normy v kulturni identité jedinci, které drzely systém rodiny pohromade¢.

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

Obdobi po Kulturni revoluci pod vladdou Deng Xiaopinga, které bylo
doprovazeno politickymi a ekonomickymi reformami spole¢né s globalizaci a urbanizaci,
také ovlivnilo nestabilitu v kulturni identité jedinct a hodnot v ni obsazené. Spolecné
s novou vladou doslo k uvetejnéni nékolika kli¢ovych dokumentl a strategii vedoucich
ke zlepseni postaveni zen ve spoleCnosti a omezeni stereotypizace Zen v médiich

a reklameé.
Umluva o odstranéni vSech forem diskriminace zen 1980

Dtlezitou udélosti pro posileni postaveni ¢inskych Zen byla zejména rezoluce OSN
180 A 34 A (1980) ,,Umluva o odstranéni viech forem diskriminace Zen®. V ramci této
umluvy byl staty OSN pfijat ¢lanek (Article 5), ktery pozadoval pozménéni kulturnich
vzorcli chovani, v ramci kterych dochazi k nadifazovéani jednoho pohlavi nad druhym
a ke stereotypizaci spoleCenskych roli Zen a muzi. Na zaklad¢ této umluvy doslo
k sestaveni Vyboru pro odstranéni diskriminace Zen. Ten do soucasnosti dohlizi
na imluvou stanovené implementace na zaklad¢ zprav, které jsou vyzadovany od vSech
Gi¢astnikt kazdé Gtyti roky. (Tinker, 1981, s. 33) Cinské lidova republika, jakozto ¢lensky
stat Organizace spojenych narodd od roku 1971, ve své oficidlni zpravé z roku 1997
uznava, ze: ,,Cinské zeny po dlouhou dobu &elily ponizeni a kruté opresi ve feudalni
a zarovenn polofeudalni a semi-kolonidlni spole¢nosti...“ (UN Committee on the
Elimination of Discrimination Against Women, China, 1997, Part I)

Prostfednictvim zminénych dokladanych zprav jsou poskytnuta oficidlni vyjadieni
Cinské lidové republiky k vyvoji stereotypniho zobrazovani Zen a mife predsudki vici
zenam v médiich a reklam¢. Na zakladé téch jsou stranou prezentovany dalsi potfebné

strategické postupy. Mezi uvedené podpirné aplikované aktivity statu byly zatazeny
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upravy zakonl ve prospéch z4jml vdov, svobodnych matek a t€hotnych zen. Dale také
zahrnuti tématu rovnosti Zen a muzii ve studijnich materidlech a ve vzdélavacich
programech pro statni zaméstnance a propagace stejnomérného rozdéleni domécich praci
mezi partnery. Zminéna byla také vychdzejici periodika (napi. Women of China), knihy
a TV porady, které soustiedi obsah na uspéchy ¢inskych Zen v podnikani, véd¢ a v jinych
oblastech. Vlada CLR uvadi, Ze tyto aktivity pfispély k zastaveni riistu nevyvazenosti
narozenych pohlavi béhem let 2005-2010. (UN Committee on the Elimination of
Discrimination Against Women, China, 1997, Article 5; UN Committee on the
Elimination of Discrimination Against Women, China, 2012, Article 5) Statisticky vSak
nelze toto tvrzeni ovéfit. VeSkera dostupna data zobrazuji odlisné hodnoty narozenych
pohlavi v priabéhu téchto let a také, jak dokladd studie Bulte et. al (2011),
je pravdépodobnost, Ze v oficialnim censusu CLR neni poéet zaregistrovanych divek
Giplny (tzv. “missing girls*). 1 piesto, Ze oficialni zpravy CLR odrazeji ideologii strany
a ve zpravach jsou prezentovany Ccasopisy vychdzejici oficidlné pod zastitou
Komunistické strany Ciny, pro pozitivni vyvoj postaveni zen v CLR je zasadni
informovanost vefejnosti o stdle pfitomné nerovnosti pohlavi. Stejné tak je klicové,
ze nedochazi k popirani existence tohoto problému, a Ze byla vytvofena strategie, jejimz

zamérem je zlepSeni postaveni ¢inskych Zen ve spolecnosti.

V roce 1992 vstoupil v Cinské lidové republice v platnost prvni zikon o ochrang
prav a zajm{ Zen (zhonghuarénmingonghégué funii quanyi biozhangfs, 14 A A0
{4 ™ % & BE ). Zakon zahrnuje politicka, kulturni, vzdé&lavaci, pracovni
a ekonomicka prava zen, stejn¢ tak i1 prava tykajici se manzelstvi a rodiny. (UN
Committee on the Elimination of Discrimination Against Women, China, 1997. s.6)
Béhem nasledujicich let byl zdkon doplnén, a v soucasnosti je nezakonné prostrednictvim
sd€lovacich prostredkill Zeny kritizovat a vysmivat se jim. (Law of the People's Republic
of China on the Protection of Rights and Interests of Women, 2005, Chapter VI, article
42)

The Beijing Declaration and Platform for Action

Pekingska akéni platforma byla soucésti usneseni 4. Konference o Zenach konané
v Pekingu v roce 1995. Konference navazovala na Konferenci o Zenach v Nairobi v roce
1985 a na Konferenci o lidskych pravech v roce 1993 ve Vidni. 189 vlad ¢lenskych stath

Spojenych narodl podepsalo deklaraci tykajici se pokracujiciho budovani a zlepSeni
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nezavislosti a postaveni zen ve spolecnosti. Konference se soustiedila na naplnéni prav
zen a divek, které predstavuji nedilnou a nedélitelnou soucast univerzalnich lidskych prav.
Jednim z hlavnich zaméra konference bylo vytvoteni ak¢ni platformy, ktera méla béhem
péti nasledujicich let odstranit veskeré formy diskriminace Zzen. Médiim, jakoZto jedné
z kritickych oblasti s pretrvavajici problematikou tykajici se diskriminace Zen, byla
vénovana samotna kapitola deklarace. V ramci akéni platformy byl pak specificky
na média vytvofen strategicky cil, ktery mél zarucit vyvazené a nestereotypni
zobrazovani zen ve sdélovacich prostfedcich. (Zprava ze ctvrté svétové konference

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

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

ze Ctvrté sveétoveé konference o Zenach, 1995)

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

,Je tfeba zménit pokracujici uvadéni negativnich a ponizujicich obrazii zen
v medialni komunikaci — elektronické, tiskové, vizualni a audio komunikaci. Tiskova
a elektronickd média ve vétSiné zemi neposkytuji vyvazeny obraz o odliSném Zzivoté
a ptispévku Zen pro spolenost v ménicim se svéte. Kromé toho negativné ovliviuji Zeny
a jejich ucast ve spole¢nosti také nasilné a ponizujici ¢i pornografické medialni produkty.
Rovnéz tvrzeni, Ze je tieba posilovat tradiéni role Zeny, muize byt stejné
omezujici...“ (Zprava ze Ctvrté svétové konference o zenach, 1995, Kapitola IV, ¢lanek

J, bod 236)

Od konani této konference ub¢hlo vice nez 25 let a soucasna spolecnost jeste stale
sméfuje k naplnéni téchto cili. Nesplnéni cild vSak urcité ovlivnil vyvoj technologii
v medialnim prostiedi, ktery byl v roce 1995 na samotném zacatku. Stejné tak i1 reklama
a marketingovy primysl kopirovaly obrovskou rychlost vyvoje, ktera byla rychlejsi nez
samotné aplikovani Pekingské akéni platformy. V poslednich letech vSak hraji obrovskou
roli socialni média, ve kterych je v Cinské lidové republice, stejné jako v zapadnich
zemich, do reklamy investovano velké mnozstvi financi. (Puppin, 2020) Béhem
uplynulych let se pocet reklam, se kterymi se jednotlivec v ,,moderni* spole¢nosti setkdva

zn€kolikanasobil. Stejné¢ tak je nékolikandsobné vétsi vliv a dopad médii na jedince
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a spolecnost. Povédomi o tomto spoleCenském problému a jeho adresovani v dobé
s pomérné fidkou reklamou poukazuje na rozsahlost vlivu, se kterym se nyni denn¢ jako
“online* spolecnost setkdvame. Stejné tak je ale toto v€éasné uchopeni problému klicové
pro soucasnou spolec¢nost. Tereza Wannerholm, ktera se vénuje problematice vetejného
medidlniho prostoru a genderu v Ceské republice, je presvédéena, Ze Pekingska akéni
platforma je dodnes jednim z nejkomplexnéjSich a nejprogresivnéjsich dokumenttit OSN
v oblasti prosazovani prav zen. AvSak Wannerholm i pfesto poukazuje na velmi malé
pokroky v urcitych oblastech, zejména pak v rovnosti zastoupeni v politickych funkcich.

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

Jednim ze soucasnych dokumentii Cinské lidové republiky bylo vroce 2015
uveiejnéni Bilé knihy k dvacatému vyroci 4. Konference o zenach konané v Pekingu. Bila
kniha se vénuje vyvoji postaveni ¢inskych Zen a rovnopravnosti pohlavi v Cing. Stejn&
tak se ohlizi na historické udalosti, které ptisp€ly k rovnosti pohlavi v globalnim méfitku,
a to zejména proto, Ze ¢inské zeny zastupuji jednu pétinu svétové populace Zen. Bila kniha
uvetejiiuje, e Cina vyvinula kulturni a mediélni politiku, kterd zakazuje diskriminaci
na zaklad¢ pohlavi a podporuje rovny rozvoj zen a muzi. Stejné tak uvadi, Ze doslo
k vyskoleni medialnich pracovniku a k posileni slozek fidici média s cilem zvysSit
povédomi o rovnosti pohlavi. Zminuje také zvySeni dohledu nad zpravodajskymi médii
a reklamnimi agenturami, s cilem zamezeni jakékoli diskriminace Zen v médiich
a popirani a podcenovani jejich nezdvislosti. (The State Council Information Office of
the People’s Republic of China, 2015, kapitola VI.) Za ucelem spravného porozumeéni
pravim tykajicich se rovnosti zen a muzii ze strany veifejnosti doslo dle obsahu Bilé knihy
k zajisténi propagace prostfednictvim médii, rozhlasu, televiznich programt, novin,
periodik a také skrz internet. (tamtéz, kapitola VII.) Klicova slova zohlednujici souc¢asné
problémy zen v Cinské spoleCnosti, jako jsou genderové stereotypy, diskriminace,

spolecenska a genderova role, se vSak v textu neobjevuji.

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

Founding 2019

K 70. vyro&i zalozeni Cinské lidové republiky byla statem vydana dalii Bila kniha

soustiedici se na pokrok v postaveni a emancipaci zen ve spole¢nosti. Kniha zminuje,
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ze v soucasné dobé maji zeny nejlepsi podminky potifebné k pocitu uspéchu, Stésti,
bezpeci a vnitiniho naplnéni. Toho bylo dosazeno prostfednictvim zvysSené pozornosti
vénované¢ genderovym rozdilim a zvlastnim pozadavkim zen, které byly nasledné
zahrnuty do legislativy. (The State Council Information Office of the People’s Republic
of China, 2019, kapitola 1.) Dokument na stejném principu pojednavéd o zohlediiovani
genderovych rozdilli mezi Zenami a muZzi v zdkonech, politice, pldnech a pracovnich
systémech pii dosahovani pohlavni rovnosti. Soucasné vSak pobizi k uplatinovani
moderniho pfistupu k genderové kultufe. (tamtéz, kapitola I., special collumn 1)
S ohledem na dokument je pomérné jednoduché rozpoznat, ze tradicni hodnoty stéle
ovlivilyji ¢inskou spole¢nost. Jiz Gvodni ¢ast knihy, kterd ma slouzit jako jadro dalSich
sdéleni, je postavena na zdkladech genderovych stereotypli a piedurCovanych
genderovych rolich, které ma za cil eliminovat. Rozdilny ptistup k muzim a Zenam spise
umociiuje nerovné postaveni Zen a muzii ve spoleCnosti, protoze vytvaii genderové

stereotypy, které prospivaji vétsinové maskulinni spolecnosti.

1.3.1 Diskriminace Zen v CLR

Diskriminace podle Kenneth Arrow (1971) ptedstavuje rozdilny ptistup k jedinclim
na zakladé¢ jejich pohlavi, rasy nebo etnické piislusnosti, pii kterém jejich produktivita,
schopnosti nebo vzdélani nehraji roli. Diskriminace je tedy provadéna na zakladé
jedincovych vrozenych charakteristik. Pfesnou definici a hranici diskriminace vSak neni
mozné stanovit, jelikoz je zaloZena na individudlnim vnimédnim jedincii, kterych se tyka.
(Arrow, 1971, s. 1-2) Pfitomnost genderovych stereotypli a sexismu ve spolecnosti
potvrzuje rezoluce OSN (180 A 34) zroku 1980 ,,Umluvy o odstranéni viech forem
diskriminace Zen®, ve které byla uzndna potifeba zmény ve vnimani tradi¢ni role muze

a zeny ve spolecnosti, aby doslo k rovnosti prav.

Podle Yang a Li (2009) neni mozné, i pies uvefejnéni nékolika legislativ CLR
soustiedicich se na genderovou rovnost, specifikovat, identifikovat a odstranit veSkerou
soucasnou diskriminaci ¢inskych Zen. Hlavnim divodem je, stejné jako u sexismu, jeji
nova mirna forma, ktera je odli$na od té tradi¢ni, jenZ je zahrnuta v zadkonech. Problémem
je také sdileny ndzor mezi statnimi pravnimi organy, Ze rozdilné genderové a spolecenské
role jsou ur¢ovany na zaklade¢ biologického pohlavi jedince. Neinformovani zaméstnanci

pravnich orgdnii stitni sprdvy nejsou ve vysledku schopni uvefejnit aplikovatelné
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legislativy, které by diskriminaci zamezily anebo ji trestaly. (Yang a Li, 2009, 5.296)
Pfitom ochrana prav a zajmu Zen statnimi organy je ze zédkona jejich povinnosti. (Law of
the People’s Republic of China on the Protection of Rights and Interests of Women, 2005,
Chapter 1, article 4) Urcujicim se zda podle Yang a Li (2009) byt, Zze zakony ptesné
nedefinuji praktiky, které jsou soucésti diskriminace. AvSak ty je slozité definovat
i na zaklad¢ vysledkli soudnich procesti, které nejsou pii stanovovani zavérl jednotné.

(Yang a Li, 2009, s. 304)

Pfitomnost diskriminace Zen v souCasném cCinském prostiedi je zachycena
prostiednictvim studii a také v oficidlnich vyjadfenich statu. Podle oficidlnich statistik
dosahoval v Cinské lidové republice pied rokem 1979 pramérny plat Zeny 80 % platu
muze, nicméné s uplatnovanim ekonomickych a politickych reforem se rozdily
primérného platu muze a Zeny znacné prohloubily. Wang (2004) tyto vysledky
priazkumu provadéného prostfednictvim stitni konfederace All-China Federation of
Trade Unions (zhonghuiquanguézong gonghui, 1 £ 4 E A T <) uvadi v ¢lanku
zvefejnéném internetovou strankou Vsecinské federace odborovych svazii. Autor také
zmifnuje, Ze mezi nejvetsi problémy Zen zaméstnanych ve statnich podnicich patii ziskani
nového zaméstndni po propusténi a jejich nerovna ochrana, prava a vyhody.
V soukromych podnicich je hlavnim problémem diskriminace, také nasili, sexudlni
obtézovani a zneuzivani Zen. Clankem je zvefejnéno, Ze diskriminace Zen je
v soucasném pracovnim prostiedi standartni, a ze regulace, zdkony a ostatni kroky
vedouci k vytvofeni vhodnych pracovnich podminek pro Zeny selhaly. (Wang, 2004)
Studie vénované diskriminaci zen v ¢inském prostiedi uvadi tyto praktiky v riznych
oblastech. Na zakladé vysledkd studie od autorti Zhang et al. (2021) je ziejmé, ze v Ciné
dochazi k genderovym ptedsudkim a upfednostiiovani muzl jiz pti vybéru kandidata
na pracovni pohovory, a to zejména v oborech tykajicich se prodeje, architektury,
matematickych dovednosti a technologickych schopnosti. Wang (2005) uvadi tendenci
nezafazovéani zen mezi vhodné kandidaty na volné pracovni pozice v CLR, a to zejména
kviili jejich pravdépodobnosti brzkého ot€hotnéni. Nicméné je dulezité zminit, ze situaci
v ¢inské spolecnosti ovliviiuje i vySe popisovand preference muzskych potomku. Divkam
neni rodi¢i a spolecnosti poskytovan stejny pfistup ke vzdélani a piilezitostem jako

chlapcim. (Wang, 2005)

Nejvice diskriminovanou skupinou v soucasné ¢inské spolecnosti jsou podle Gui

(2020) svobodné zeny orientujici se zejména na vlastni kariéru. Diskriminace
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je provadéna na zdkladé¢ vyznavani tradi¢nich hodnot, ve kterych je pozice Zeny
asociovana s podfizenim a obé&tovanim se. Ve vysledku nejsou Cinské Zzeny soustiedici
se na kariérni postup vnimany jako dostatecné ,,zenské®. Spolec¢nosti vychodnich
a jiznich asijskych statii (napt. také Japonsko a Jizni Korea) vytvofily pro Zeny prostiedi
s rozsahlym ocekéavanim, které je postaveno na zdkladech presvédceni vytvorenych
maskulinni spolec¢nosti a tradi¢nich hodnot. (Gui, 2020) Tato oc¢ekavani je vSak témét
nemozné naplnit. Jak Gui (2020) uvadi, ¢inské Zeny maji v soucasnosti velkou kontrolu
nad svymi zivoty, nicméné je od nich o¢ekdvana nezavislost soucasné s tradicni roli
manzelky

a matky déti. Navic, muzskym pohlavim je pracovni povinnost Zen vniména jako méné
diilezitd ve srovnani s tradi¢ni roli Zeny jako matky nebo manzelky. (Gui, 2020, s. 2)
Svobodné pracujici Zeny Zijici ve méstech ve véku kolem tiiceti let jsou v CLR
piezdivané ,leftover women* (shéngnli, | %). Toto pojmenovani se stalo od roku 2006
¢inskymi statnimi orgény oficidln€ uzivanym terminem. (tamtéz, s.6) Podle studie
provadéné Gui (2020) se vétSina téchto Zen s timto spojenim identifikuje a nevnima
ho negativné. Z vétSinové casti se jedna o zeny narozené po roce 1980. Tato generace,
jak bylo vySe zminéno, je nejvice ovlivnénd pfeménou kulturni identity v pribéhu

globalizace a také populaéni politikou Ciny.

Nicméné, postaveni ¢inskych Zen neni ve méstech a v ruralnich oblastech stejné.
Podle Luo a Hao (2007) maji Zeny ve méstech rovnéjsi postaveni s muzi nez Zeny zijici
v rurdlnich oblastech. Tato skute¢nost je pravdépodobné ovlivnéna tim, Ze k Zenam
s vy$§im vzdélanim je v Cinské spolecnosti pfistupovano Iépe nez k zendm s niz$im
vzdélanim. (Luo a Hao, 2007, s.284) Pfitomnost diskriminace zen v ¢inské spolecnosti
naznaluje, ze vnimani genderovych roli je v Cing stile ovliviiovano tradi¢nimi
hodnotami spolecnosti. Tradi¢ni hodnoty spjaté s konfucianskou moralkou se vSak
v ¢inské spolecnosti objevuji v mirnéjsi forme a pouze za predpokladu, Ze jsou oddéleny

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

1.4 Reklama

Reklama je podle ¢eského Zakona ¢. 137/1995 Sb. o ochrannych znamkach § 1
definovéna jako ,,0znameni, pfedvedeni ¢i jina prezentace Sifené zejména komunikacnimi

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

(Vysekalova, 2012, s. 21, 34)

Aby doslo k naplnéni cilii reklamy, musi dojit k uchovani zpravy do dlouhodobé
paméti jedince. Jedin€ za tohoto predpokladu mize dojit ke zméne chovani, postoje,
nazorl anebo zivotniho stylu, které nasledn€¢ ovlivni jedince ke koupi produktu.
(Vysekalova, 2012, s. 34) V ramci reklamy dochazi k pfenostim informaci do dlouhodobé
paméti na zakladé smyslového a kognitivniho vniméni, které je vSak podminéno
kulturnim prostfedim jedince. Stejné jako u stereotypt, u reklamy také plati, ze ¢loveék
pfirozen¢ upiednostituje informace, které se vztahuji k jeho osob€ a ndzortim, a ignoruje
ty, které se ho netykaji. Je tedy nutné, aby doslo ke zméné postoje nebo chovani jedince,
ktery nema pro koupi prvotni predpoklady. (tamtéz, s. 88—89) Podle Pollayho (1986) je
reklama snadno srozumitelny obraz, ktery vede k pfilakani pozornosti, ke zméné postoje
a nasledné k ovladani chovéni. Pollay uvadi, ze efektivitu reklamy je mozné sledovat
zvySujicim se konzumerismem ve spole¢nosti, nebot zisadnim vlivem reklamy
na ¢lovéka je motivace k navySeni jeho produktivity, aby mohl vice konzumovat, tedy

kupovat. (Pollay, 1986, s.25)

1.4.1 Reklama a spole¢nost

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

zrcadla® dochézi k zobrazovani sexismu a genderovych stereotypti v reklamé dusledkem
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vyuzivani modalnich profili jedincl, které maji slouzit ke snadnému a rychlému
porozuméni reklamy. Napiiklad, aby byla reklama snadno pochopitelnd, dochazi
k prezentaci modalnich profilti jedinct, ty vedou k upevitovani spolecenskych stereotypil,
které néasledn¢ vedou k sexismu ve spolecnosti. K tomuto procesu dochazi kviili obsahu
reklamy, jez pracuje na zékladech lokalniho kulturniho kontextu v rdmci kterého dochazi
k zesilovani tradi¢nich spolecenskych roli a kulturnich hodnot, které mohou byt v dané
spoleCnosti s produktem jednoduse spojovany a snadno komercializovany. Podle
Pollayho nereflektuje reklama chovani a hodnoty spolecnosti, protoze jsou zvetejiiovany
pouze selektivné vybrané kulturni hodnoty, které jsou pro prodejce uZite¢né,
ale pokiivenym obrazem formuje spolecnost a jeji hodnoty. Reklama je podle Pollayho
(1986) a také podle Lippmanna (1998) médium ovliviiujici zakofenéni a vznik kulturnich
hodnot v dané spolecnosti, k cemuz dochazi pomoci prezentovani stereotypti ve zvelicené
formé, které¢ jsou ve vysledku jednoduse srozumitelné. Néktefi autofi vSak vnimaji
reklamu jako médium reflektujici hodnoty cilové skupiny (napt. Holbrook, 1987; Soley
a Reid, 1988) a n¢ktefi zohlediiuji oba tyto pfistupy spolecné (napi. Tuchman, 2000)

Komeréni presvédCovani, jez je zdkladem reklamy, ovlivituje tedy nejen jedincovo
chovani v ramci nakupovani, ale také v ramci jeho spoleenské role, uzivaného jazyka,
stanovovani cill a ur¢ovani hodnot. Reklama taktéZ formuje vnimani vlastniho vyznamu
v tamni kultufe. K této reakci dochazi v disledku intenzivniho zvetejiiovani reklam,
pti kterém je opakované prezentovana myslenka v nékolika médiich soucasn¢, a kvili
poutavé povaze reklam, vznikajicich na zdklad¢ profesiondlnich analyz. Veskeré
provedené analyzy a vyzkumy usilujici o co nejintenzivnéj$i pisobeni reklam jsou
provadény se zdmérem ovlivnit spravnou cilovou skupinu. Cilova skupina reklamy
je predevsim takova, u které je pravdépodobna zména postoje a chovani, tedy takova,
kterd neni pfili§ formovéna tradi¢nimi kulturnimi vlivy a hodnotami skrze rodinu, Skolu

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

Meédia jsou v postindustridlni dob¢ spolecné s rodinou, vzdélanim a ndbozenstvim
primarnimi institucemi pfendsejicimi kulturni hodnoty. Reklama, jakozto jeden
z hromadnych sdélovacich prostiedki je v tomto pfenosu velmi vyznamna. (Cheng, 1994,
s.170) Vliv reklamy na jedince je umocnén zobrazovanim obycejnych problémi,
se kterymi se v soucasné dobé¢ identifikuje skrz média namisto naptiklad rodiny. (Pollay,
1986, s. 24-25) 1 piesto, Ze jedinym jasnym cilem reklamy je navySeni prodeje, jeji

sekundarni vlivy a dopady na spolecnost jsou Castym tématem vyzkumil a studii.
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Americké narodni védecka nadace (The National Science Foundation) naptiklad v roce
1978 uvedla utvrzovani ptidélenych genderovych a spolecenskych roli jako jeden
z nejcastejSich moznych dopadii reklamy na déti. (National Science Foundation, 1978;
Pollay, 1986) Soucasné Pollay uvadi, ze i piesto, ze se n¢kteii jedinci domnivaji, ze jsou
proti ptusobeni reklamy imunni, jednéd se o iluzi, ke které dochédzi na zaklad¢ ochrany

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

S ohledem na povahu reklamy v Cinské lidové republice je zasadni zohlednit
zapadni hodnoty, které jsou soucasti globalizace, ale také soucésti reklam spolecnosti,
které v Cing reklamy zvefejiuji. Studie vénované reklamam v &inskych médiich
zvetejiiovanych béhem prvnich deseti letech po zahdjeni ekonomickych a politickych
reforem poukazuji na zfetelné vyvijeni konzumerismu a materialismu v Cinské
spolecnosti. (Cheng, 1994; Pollay et. al, 1990; McIntyre a Wei, 1998) Avsak i ptes
zminénou globalizaci a pretrvavani tradi¢nich hodnot nemaji kulturni hodnoty obsazené
v ¢inské reklamé pouze charakteristické zapadni nebo vychodni profily. Podle vysledkl
studie provedené¢ Chengem (1994) jsou kulturni hodnoty v ¢inské reklamé mixem
kulturnich hodnot zépadniho individualismu a vychodniho kolektivismu, a stejné jako
zminuje teorie Pollayho (1986), jsou vybrané pouze ty, ze kterych muze prodejce
profitovat. (Cheng, 1994; Cheng, 1997b) Nejvice uplatiiované kulturni hodnoty
v ¢inskych reklamach se pak méni zavisle na tom, jak se ve spolecnosti a soucasné
1 v ¢inské vladé méni pohled na zapadni vlivy a s nim spojené aktivity. (Cheng, 1997b,
s. 790) Na zéklad¢ studie analyzujici ¢inské reklamy béhem let 1979-1995 od MclIntyre
a Wei (1998) je ziejmé, ze zmény v Cinské reklamé reflektuji spolecenské a ekonomické
zmény v Cing, pfi¢emz se reklama zménila z komercializace produktli smérem
ke komercializaci zivotniho stylu. Zaroven pusobi proces i opa¢né a westernizace
a konzumerismus v reklamé ovliviiuji hodnoty ¢inské spolecnosti. S ohledem na pomér
zobrazovanych zapadnich a vychodnich hodnot miize byt indikatorem studie Chana
a Chenga (2002) vénovana komparaci vysilanych televiznich reklam v Hong Kongu
a na pevninské Cing. Vysledky poukazuji na intenzivngjii uplatiiovani zapadnich hodnot
v reklaméch uvetejniovanych v Hong Kongu nez v reklaméch vysilanych v ¢inské televizi.

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

Zobrazované genderové stereotypy v reklameé jsou zdsadnim indikatorem postaveni
zen v dané spolecnosti. (Cheng, 1997a, s.314) Ve vétSin¢ piipadl se jednd o obraz
zalozeny na hodnotach, které jsou soucasti patriarchdlni spolecnosti a které jsou
vyznavany maskulinnimi jedinci, tvoficimi vétSinu v reklamnich agenturach. (Shao et. al,
2015, s.333) Podle Goffmana (1988) prezentuje samotny obsah reklamy socialni
struktury spole€nosti a jeji zakladni rysy. Jak jiz bylo vySe zminéno, hlavnim divodem
zobrazovani stereotypil v reklamé je jejich funkce slouzit jako jednoduchd ptedloha
profilti. Modalni profily jedinct zaroven potlacuji snahu o porozuméni individualnich
rozdild mezi jednotlivcei a piispivaji tak ke snadno pochopitelnému obrazu. (Pollay, 1986)
Jednoduchy a snadno pochopitelny obraz je pro reklamu typicky. Casové omezené
moznosti reklamy stanovuji omezeny ¢as na pfedstaveni role a povahy jedince, pficemz
musi pfedevsim dojit k objasnéni hlavni myslenky reklamy. (Cheng a Frith, 2006, s.141)
Na tomto principu zaloZzené zobrazovani jedincti vSak posiluje nejen genderové
stereotypy, ale stereotypizuje vesker¢ individualni skupiny, kterych se reklama dotyka.
(Pollay, 1986, s.27) Podle Lippmanna (1998) jsou hlavnim ¢initelem vytvareni stereotypt
média, které na zdklad¢ stereotypniho zobrazovani jedinct a tomu piibuzného obsahu
podnécuji jejich vznik a zakofenéni. Lippmannova studie také doklada, ze kulturni
hodnoty, které média vyberou a nasledné prezentuji, uruji priabéh vyvoje stereotypli
ve spolecnosti. (Lippmann a Curtis, 1998, s. xxx) Je dualezit¢é zminit, ze 1 presto,
ze ne vSechny prezentované stereotypy v reklamé maji negativni povahu, vSechny
stereotypy  zobrazujici  genderové  odliSnosti  prostfednictvim  genderovych
a spolecenskych roli negativni povahu maji. Diivodem je skutec¢nost, ze z opakovaného

stereotypu se postupné stdva norma piijatd spolecnosti. (Cheng a Frith, 2006, s.141)

Goffman (1988) zdiraziuje, ze k sexismu a diskriminaci Zenského pohlavi,
vcetné zobrazovani genderovych stereotypll, dochdzi v reklamach v obrovském métitku
jiz od samotného pocatku. Jednim z hlavnich ryst stereotypniho zobrazovani je vybér
zeny do role, ve které je od muze odliSena na zdkladé chovani. Jako ptiklad Ize uvést
situace, kdy muZz ochraiiuje a Zena je ochrafiovana, muz objima a Zena je objimana, a také
kdyz muz uklidiiuje a Zena je uklidiiovana. (Goffman, 1988, s. 10) Vliv genderovych
stereotypt v reklamé na spolecnost byl v roce 2012 podlozen Evropskym parlamentem
v rdmci Usneseni o odstranéni genderovych stereotypti v EU 2012/2116/(INI), pticemz

,zdlrazinuje, ze reklama Casto pfedava diskriminujici nebo nedistojné sdéleni zaloZzena
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na nejruznéjsich genderovych stereotypech, které brani rozvoji strategii rovnosti zen
a muzu...“ EU (2012/2116/10). Usneseni také uvadi, ze ,,zplisob zobrazovani divek
ve vefejném prostoru snizuje jejich spolecenskou hodnotu...“ EU (2012/2116/M) a stejné
tak, ze ,diskriminace na zakladé¢ pohlavi byva ve sdé€lovacich prostiedcich,
pfi komunikaci a v reklam¢ castym jevem a wusnadiiuje Sifeni genderovych

stereotypu...“ EU (2012/2116/J).

1.4.3 Média a reklama v CLR

S ohledem na regulaci médii v Cinské lidové republice jsou nejpodstatnéjsimi
slozkami Nérodni radiova a televizni sprava (gudjia guidngbo dianshi zongja, E [ #%
B8 {1 2. /&) a Narodni sprava tisku a publikaci (guojia xinwén chubanshu, [E 378 H ik
2 ). Funkci a pravomoci Narodni radiové a televizni spravy je regulace veskerych
zalezitosti tykajicich se tradi¢nich a digitalnich médii. (Shi, 2020) Reklamy a reklamni
obsah zajist'uje predevsim statni sprava pro trzni regulaci (shichang jianda guanli zongju,
K7 LB EIE A D). Veskery obsah reklam je v Cinské lidové republice regulovan
obzvlasté zdkonem o regulaci reklamy (zhonghua rénmin gonghégud guinggao fa,
e NRFEFET &%), ktery vesel v platnost v roce 1994 a hlavni Gpravy byly
provedeny v roce 2015. Zakon byl piijat za Gcelem standardizace reklamnich aktivit,
ochrany zakonnych prav a zajmu spotiebiteltl a udrzeni spolecenského a ekonomického
radu. Zakon zakazuje zobrazovani obsahu, jehoz soucasti je jakdkoli diskriminace
zalozena
na narodnosti, rase, vife a pohlavi. (People’s Republic of China, Advertising Law of the
People’s Republic of China, 2015) Od roku 2010 vesly v platnost spravni opatieni
a nafizeni pro televizni a rozhlasovou reklamu (guangbodianshi gudnggao bocht gudnli

banfa, [TEBE M HE L EIE /MK, které  jsou v souladu se zdkonem o regulaci

reklamy a taktéz zakazuji diskriminaci, urdzeni, pomlouvani a narusovani prav a z4jmu
jinych osob. (People's Republic of China, Order of the State Administration of Radio,
Film and Television no.61, 2009) V roce 2016 byly uvetejnény také opatieni soustiedici
se zejména na problémy tykajici se internetové reklamy (hulianwang gudnggao gudnli

zhanxing banfa, BB £ EIEE 17/%). Tyto regulace vsak stale nejsou kompletni
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a nova opatieni by méla byt zvefejnéna v priabéhu roku 2022. (Advertising Supervision

Department of the State Administration for Market Regulation, 2021)

V prvnich letech vlady Mao Zedonga byla minimdlni reklama zvetejiiovana
prostiednictvim tradi¢nich médii (napft. skrz noviny, snimky v kinech, vykladni skiing),
vyjma televize a radia, které slouzily pouze k propagand¢ ideologie komunistické strany.
Veskera komerc¢ni reklama vSak od obdobi Kulturni revoluce az do roku 1978 témét uplne
vymizela. Vznik reklamnich agentur po celé pevninské Ciné podnitily az politické
a ekonomické reformy pod vlddou Deng Xiaopinga. (Swanson, 1990, s. 21-22) Nasledné
se ideologicka funkce médii stala soucasti institu¢niho oddéleni pro propagandu,
coz zajistilo zobrazovani obsahu korespondujiciho s ideologii strany. (Kang, 2012, s. 918)
Reklamni primysl se od obdobi ekonomickych reforem projevil jako nepostradatelny pro
hospodaisky rast zemé, protoze ptimo podporuje rast kupni sily ¢inskych spotiebitelt,
a také predstavuje hlavni zdroj piijmu tradiénich médii, ktera jsou v Cinské lidové

republice vlastnéna statem. (Puppin, 2020, s.1)

Kvalita ¢inské reklamy se zlepsila zejména po uspésném poradani Olympijskych
her vroce 2008, kdy se Cina nivazné na to vroce 2011 stala druhym nejvétsim
reklamnim trhem na svété. Nadéle prevysujici kvantita nad kvalitou ¢inské reklamy vedla
k vytvoreni dvou pétiletych plant soustiedicich se na rozvoj reklamniho pramyslu. Prvni
pétilety plan byl vydan béhem let 2011-2015 (guidnggao chany¢ fazhan shi'érwi guihua,
I &5V AR+ A a druhy pak béhem let 2016-2020 (guinggao chinyé fazhin

shisanwti guihua, [ &= WA E+=FFK). (Puppin, 2020, s. 7)

Podle Giovanny Puppin (2020) je reklama cinskou vlddou nadale povazovana
za prvek na zéklad¢ které¢ho dochazi ke spojeni ¢inské socialistické spolecnosti
se zapadnim kapitalismem, ktery evokuje mySlenky ohledné majetkové nerovnosti
a muze vést ke spolecenskym nepokojim. Nicméné je uznavéana klicova role reklamy
s ohledem na ekonomicky vyvoj, proto dochazi k neustdlému zlepSovani regulaci
a ,kvality”, kterd taktéz zahrnuje budovéani socialistické spolecnosti. Soucasna
nejvyznamnéjsi ,nezavisla“ internetovd média v CLR, jako je Wechat, Duoyin,
Xiaohongshu, Baidu, Toutiao, QQ, Zhihu a Weibo jsou nejvlivnéjsi alternativni média,
kterd nejsou plné regulovana a ani regulovatelna skrz vladni regulace a c¢inskou

internetovou cenzuru ,,Great Firewall* (finghud changchéng, [5 K K<15). (Kang, 2012,
s. 918-919)
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1.4.4 Genderové stereotypy a sexismus v CLR v médiich a reklamé

Studium genderovych stereotypii a sexismu v ¢inské reklamé je odlisné od studia
zapadnich reklam zejména kvili dvéma vyskytujicim se charakteristikdm. Prvni zmiiiuje
napiiklad Doctoroff (2005) ve své knize Billions: Selling to the New Chinese Consumer,
kde uvadi, Zze cinskd mladez preferuje zapadni obleCeni, hudbu a ostatni vnéjsi
charakteristiky zapadni kultury, avSak v hodnotach tykajicich se zdsad a zivotnich
pfesvédeni uplatituje spise tradi¢ni pfistup. Druha typickd charakteristika je popsana
Chengem ve vsSech jeho studiich (1994; 1996; 1997a; 1997b; 2006), které¢ uvadi,
7e ke stereotypnimu zobrazovani Zen jakoZto sexualniho ,,objektu® dochazi v Cing
pomérné ziidka. Divodem je pln€ neprovedena liberalizace sexudlniho chovani, kvili
¢emuz jsou ,,nevhodné“ oblecené zeny v Cinské spolecnosti spiSe odsuzovany, a také

zminény zékon o reklamé, ktery takovéto chovani zakazuje.

Ptetrvavani tradi¢nich hodnot v ¢inské spolecnosti bylo na zéklad¢ nékolika studii
zminéno jiz vyse, avSak mnoho studii, které pfimo zkoumaji zobrazovani Zen v ¢inskych
reklaméch neexistuje. Jedna ze studii byla provedena Chengem (1997), ve které pomoci
komparativni metody srovnava obsah reklam vysilanych v USA a CLR béhem roku 1996.
Vysledky studie uvadi, Ze Zeny v reklamach vysilanych v Ciné zastupovaly (stejné jako
studie zaznamenala v Cinské reklamé také vétsi zastoupeni muzi v rolich, které
se vyznaCovaly akéni povahou a byly prezentovany jako zédbavngjsi. Na zéklad¢ tohoto
zjisténi pak autor uvadi, Ze Zeny jsou Cast&ji nez muzi v reklamach zachycovany pouze
jako dekorativni ,,objekt. Zeny byly také Gastéji zobrazované v reklaméach na &istici
prosttedky nez muzi, a muzi byli vice zobrazovani s whisky, ktera je spojovéna
s podnikanim a vysokym postavenim. Ve vysledku bylo v ¢inskych reklamach
zobrazovano vice stereotypl nez v reklamach Spojenych statd. (Cheng, 1997a,

s. 312- 315).

Studie od Johanssona (1999) uvadi, ze zeny jsou v Cinské reklamé casto
zobrazovany jako stydlivé a podfizené, zatimco v ,zdpadni“ reklamé jsou Ccasto
prezentovany jako sexudlné atraktivni a sebevédomé. Studie Hu a Xu (2006) uvadi,
ze muzi jsou v ¢inské reklamé zobrazovani Castéji nez Zeny a poukazuji na zmirnéni
Shao et. al (2015) ve své studii zdiraziuje, ze tvirci Cinskych reklam si casto

neuvédomuji vliv reklamy na stereotypizaci pohlavi a na idealizovani maskulinity
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a feminity, pficemz argumentuji, Ze reklama pouze reflektuje spolecnost. Tvirci reklam
utvarejici socialni realitu jsou vSak védomé jednajici jedinci, ktefi i pfesto, Ze se narodili
do jiz hotové spolecnosti, kterd je formovala, svym jedndnim tento svét spoluvytvari,

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

1.5 Feminismus v CLR

V ramci diskurzu tykajiciho se feminismu v Cinské lidové republice je klicové
uvést jiz difive zminéné M4jové hnuti, které vyvrcholilo v roce 1919. Jednalo se o prvni
hnuti v Cing, které se snaZilo o emancipaci zen. Gupta (1975) uvadi, Ze v tomto obdobi
doslo k popularizaci novych myslenek tykajicich se rovnopravnosti pohlavi, jez byly
hlavnim zdrojem pro uvédomeéni si ¢inské spolecnosti nezbytnosti provedeni emancipace
zen. (Gupta, 1975, s.57) 1 ptesto, ze byla pozadovana zména zejména v politické sféfe,
velky diraz byl kladen také na zménu spolecenskych hodnot tykajicich se rodinného
systému a manzelstvi. Hlavnim divodem pro reformy ve spolecenské a kulturni sféte
bylo presvédéeni mezi hlavnimi ptedstaviteli hnuti, Ze rodinny systém zaloZeny
na konfucidnskych hodnotach je zodpovédny za nevzdélanost Zen a za zaostalost statu.
Hnuti pozadovalo rovnost mezi muZzem a Zenou, zaroven také svobodné manzelstvi
a prilezitosti pro zeny ke vzdélani a v zamé&stnani. (Li, 2000, s. 32-33) V tomto obdobi

byl termin feminismus piekladan jako Zc#¥ 3 X (nliquan zhiiyi) a jednalo se o pfevzatou

translaci z japonstiny. (Yu, 2015, s.6) Myslenky M4jového hnuti probudily také zajem

vvvvvv

Shi Pingmei a Zhang Ailing. (Schaffer a Xianlin, 2007, s.18)

Od obdobi M4jového hnuti v roce 1919 do obdobi politickych a ekonomickych
reforem v roce 1979 se postaveni Zen ve spoleCnosti vyrazné zlepSilo, avSak samotna
hodnota Zeny ve spoleCnosti ziistala pomérné nizka. (Li, 2000, s. 32-33) Formovani
identity Zen v obdobi vlddy Mao Zedonga jiz sice neprobihalo na zdkladech
konfucidnskych hodnot a tradic, ale bylo tvofeno na zdkladech marxistické, leninistické
a maoistické teorie tfidniho boje. (Schaffer a Xianlin, 2007, s.19) Samotny feminismus
byl v obdobi Mao Zedongové vlady oznaCovan za zapadni burzoazni vliv. Z tohoto
diivodu nebyl tento termin pouzivan a misto toho byl ptedstavovan jako rovnost mezi

muzem a Zenou (nanni pingdéng, 54 4). Tento termin se vlivem feministickych
y

organizaci po Cinském otevieni své€tu a po Konferenci o Zenach pozménil na termin
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genderova rovnost (shéhui xingbié pingdéng, <M 5EZF). (Wang a Zhang, 2010,
5.45-46) V tomto obdobi vznikl také novy termin pro feminismus - %' F (niixing
zhuyi), ktery odliSuje ¢insky feminismus od feminismu zapadniho. (Yu, 2015, s.7;
Min, 2005) V politické sféte se vSak stale pouzivaji oficialni terminy, které byly soucasti
¢inské politiky jiz od roku 1949, zatimco ve spoleCnosti jsou pouzivany terminy nové

i staré. (Wang a Zhang, 2010, s.45-46)

Dongchao Min (2018) v knize Translation and Travelling Theory: Feminist Theory
and Praxis in China vnima za¢atek feminismu v CLR béhem 90. let, kdy byla pielozena
dvé hlavni feministickd dila do c¢inského jazyka — jiz dfive zminéné dilo
S. Beauvior The Second Sex a dilo B. Friedan The Feminine Mystique. Pteklad
feministickych d¢l byl zésadni, jelikoz pienesl genderové problémy do jazyka
vytvofeného patriarchalni spole¢nosti, ve kterém vytvofil nova slova a opomenul slova
stard. Zapadni feministicka literatura pracujici s novymi teoriemi a terminy dramaticky
navySila povédomi o genderu mezi ptekladateli, avSak spravnému vyloZeni textl
a teoriim ve spolec¢nosti napomohla Konference o zenach konand v Pekingu. (Yu,

2015, s.5)

Wang a Zhang (2010) povazuji za zalatek feminismu v Cinské lidové republice
zejména l1éta po konani Konference o zenach v Pekingu v roce 1995. Tento pfistup se jevi
byt vhodnym, jelikoZ se jedna o obdobi, kdy se chapani genderu (xingbié, M 5) véetné
socialniho genderu (shéhui xingbié, 3£ 14 H1]) stalo soucasti vefejného diskurzu a Cina
se stala soucasti globalni ekonomiky. Také Schaffer a Xianlin (2005) povazuji toto
obdobi za zasadni, protoZe zacalo vznikat obrovské mnozstvi Zenské literatury, vénujici
se praktickym a teoretickym otazkdm zenské identity. (Schaffer a Xianlin, 2005, s.21)
Konference umoznila ¢inské spolecnosti uzdkonéni nevladnich organizaci zastupujicich
prava zen (napf. organizaci proti domacimu nésili, které je v Cin& velkym spoleenskym
problémem), a poskytla koncept pro Zenska prava, na zakladé kterého mohly organizace
fungovat. Zavisle na tom se v Ciné zacaly publikovat difve zminéné Easopisy vénujici
se uspéchiim zen, prostfednictvim kterych se aktivisté a aktivistky ¢inskych organizaci
snazili o zpopularizovani a prostoupeni myslenky feminismu do vetejného minéni ¢inské
spolecnosti. (Wang a Zhang, 2010, s.40-41)

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

spolupraci feministickych nevladnich organizaci spoleéné s organizaci Vsecinského
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shromazdéni Zen, ktera ptes socialisticky statni feminismus pomohla zvysit hodnotu Zeny
ve spolecnosti a také napiiklad uzékonila majetkové pravo pro zeny. (Wang a Zhang,
2010, s. 42) V Cinské lidové republice byl feminismus po Konferenci o Zenach desitky

let aktivné propagovan mezi politickymi zastupiteli prostfednictvim pfednaSek o rovnosti

pohlavi (shéhui xingbié péixun, #t+ < M 51 55 1)l), které vedli aktivisté propagujici
genderovou rovnost. Prostfednictvim pfednaSek dochazelo k sekundarnimu ovliviiovani
legislativy a politiky feministickymi aktivisty. (tamtéz, s.51) Wang a Zhang také zmifluji,
ze v souCasnosti je mira genderové rovnosti v ¢inské spole¢nosti vnimana jako mira
vyspélosti statu a prednaseni o genderové rovnosti se v Ciné stalo obvyklou formou
vedouci k politické a spoleCenské transformaci. (tamtéz, s.56) Nicméné je dulezité
pracovat s myslenkou, Ze vyvoj feminismu v CLR je oproti zapadnim zemim podminény
ptistupem strany ke spolecné spolupraci, a mira podpory, ke které v soucasnosti dochazi,
se muze zméenit. Navic, veSkera hnuti propagujici prava zen byla soucasti spole¢enskych

hnuti a primarné feministické hnuti se v Ciné prozatim neuskuteénilo. (Shen, 2016, 5.20)
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2 Metodika a cile prace

Prvni ¢ast prace se vénovala predevSim teoriim, které jsou kli¢ové pro ukotveni
spojitosti vztahli mezi jedincem a spolecnosti pfi vznikéni a pretrvavani genderovych
stereotypu. Tyto teorie a spojitosti byly pilifem pro provedeni praktické ¢asti, stanoveni
cilii prace a zavérecného vysledku urcujiciho jak a v jakém méftitku jsou Cinské zeny
v reklam& v CLR stereotypizovany. Vysledkii bylo dosazeno pomoci kvantitativni
obsahové analyzy obrazu selektivné vybranych snimkii ¢inskych reklam dostupnych
na Cinské internetové platformé Bilibili.com a nasledné¢ komparace vysledkii béhem

jednotlivych let.

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

a subjektivitu vysledki analyzy praktické ¢asti prace.

2.1 Cile prace

Hlavnim cilem diplomové prace bylo zjistit, zda jsou €inské Zeny v reklamnich
snimcich stereotypizovany a pokud ano, tak v jaké mife. Na zédklad¢ dosud provedenych
studii genderovych stereotypt v reklamé, at’ uz ve vychodnich, nebo zépadnich zemich,
bylo ptredpokladano, Ze k této tendenci nepietrzit¢ dochazi. Pravé proto bylo druhym
cilem prace urcit, jaké kategorie genderovych stereotyptli jsou v ¢inské reklamé nejvice
prezentovany, pokud je hlavni hodnotou v reklamé ¢inska rodina. Jelikoz je reklama
zavisld na kulturnim kontextu, ve kterém se nachazi, tietim cilem bylo rozpoznat,
zda reklama vyuziva stereotypy tykajici se diivéjSich konfucianskych hodnot, jako je
uptednostiiovani synt ped dcerami, anebo vysoké pozadavky matky pfi vybéru partnera
jejiho ditéte. Poslednim cilem préce bylo zjistit pfipadné zmény v mife tendence nebo ve

vyuzivanych kategoriich genderovych stereotypti v reklamé béhem sledovanych péti let.

2.2 Vyzkumné otazky

Hlavni vyzkumnou otdzkou prace bylo:

- Jak jsou Zeny v ¢inskych reklamach stereotypizovany, pokud k této tendenci

dochéazi?
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Doplitujici vyzkumné otazky prace byly:

- Jak jsou v reklam¢ prezentovany konfucianské hodnoty, jestli vitbec?
- Lze u genderovych stereotypi v cCinské reklamé v pribéhu analyzovaného

casového useku pozorovat zmény v tendencich?

2.3 Hypotézy

Na zéklad¢ prostudovanych studii a materiald, na kterych je zalozena teoreticka
Cast prace, byly stanoveny tfi hypotézy:

- Hypotéza 1: Nejcastéji dochazi v reklamé ke stereotypizaci Zen prostfednictvim
separace pohlavi a hierarchizace pohlavi, pfi¢emz se Zena seberealizuje predevSim
v domacnosti a je zobrazovana jako muzové zadzemi.

- Hypotéza 2: Velmi astou prezentovanou konfucianskou hodnotou v ¢inské reklamé
je preference synti, pfi¢emz z vétsi poloviny je syn prezentovan jako jediné dité nebo
jako prvorozené dité v rodiné.

- Hypotéza 3: Mira zobrazovani stereotyptl v ¢inské reklamé se nezméni, avSak mira
uplatinovanych kategorii genderovych stereotypi se bude béhem analyzovaného

¢asového useku ménit.

2.4 Vyzkumné metody

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

Druhou zvolenou metodou byla komparace, ktera na zaklad¢é vysledki z diive
provedené analyzy poskytla zobrazeni vyskytujicich se zmén a stejnych nebo odlisnych

tendenci v prezentaci genderovych stereotyptl v ¢inské reklamé béhem jednotlivych let.
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3 Obsahova analyza a komparace

3.1 Vyzkumné jednotky

Zakladnimi vyzkumnymi jednotkami pro zjiSténi, zda jsou ¢inské Zeny v reklamé
v CLR stereotypizovany a jakym zpiisobem k tomu dochazi, byly ¢inské reklamni spoty
dostupné na jedné z nejvétsich webovych platforem pro sdileni videi v CLR bilibili.com.
Kwviili slozitosti socialni a medialni reality bylo nutné redukovat analyzu ¢inskych reklam
na urcité obdobi a urcité vztahy mezi proménnymi. Pro kvantitativni obsahovou analyzu
bylo celkem vybrano osmdesat reklam, pfi¢emz kazdych Sestnact reklam bylo vysilano
beéhem jiného roku. Zvoleny pocet Sestnicti reklam se odvijel od maximalniho poctu
dostupnych reklam v jednom z analyzovanych rokd. Vybrany byly reklamy vysilané
béhem roku 2017,2018, 2019, 2020 a 2021 a pouze takové, ve kterych byl vyuzit modalni
profil rodiny a v ném pak modalni profil Zeny, muZze a jejich ditéte nebo déti. Vybér
tohoto kritéria byl nutny pro cilené pozorovani prezentace vztahli mezi muzem a zZenou
a zenou a spoleCnosti, které je zasadni pifi zkoumani genderovych stereotypl
a spoleenskych roli zen v Cinské lidové republice. Ke zvoleni tohoto kritéria byla
urcujici také teorie Pollayho (1986) ,,The distorted mirror, v ramci které je uvadeéno,
ze za sexismus a genderové stereotypy v reklame jsou zodpovédné pravé modalni profily
jedinct a také studie Chana a Chenga (2002), ve které byla popsdna rodina jako druha
nejvyuzivanéjsi kulturni hodnota zobrazovana v ¢inské reklamé. Na zdklad¢ vlastniho
uvazeni doslo také k eliminaci snimkl ¢asové delSich nez jedna minuta, a to kvuli
zachovani podobné charakteristiky vybranych reklam, kterou je rychlé zprostfedkovani
snadno pochopitelného obrazu. Z dvodu mozného zkresleni vysledk analyzy byly
eliminovany také reklamy vyuzivajici trend ,,femvertisingu* v ramci kterého dochazi
k prezentaci Zeny jako ,super Zeny“. Nicméné je dulezit¢ zminit, Ze tento trend je
vyuzivan zejména v reklamach sportovnich znacek a v reklamnich spotech postavenych
na kulturni hodnoté rodiny se pftili§ ¢asto neobjevuje.

Réda bych také zminila, Ze z divodu vybéru ¢inského prostiedi, ve kterém byly
zkoumény specifické kulturni hodnoty v identit¢ jedinct, nelze tyto vysledky
automaticky povazovat za ur€ujici pro zachyceni postaveni Zen v jinych zemich, zejména

pak v zapadnich.
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3.2 Sbér dat

Ke sbéru vyzkumnych jednotek dochazelo prostfednictvim zadani klicového slova

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

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

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

3.3 Kodovaci jednotky

Koédovaci jednotky a podjednotky byly zvoleny na zdkladé¢ rozliSovani
stereotypniho zobrazovani Zen v reklamé podle O. Vévry (2010, s.63) a doplnény podle
E. Goffmana (1988). Nékteré kategorie pak byly na zaklad¢ provedené¢ho prazkumu
¢inskych reklam eliminovany, a né¢které kategorie na zdklad¢ vlastniho tisudku a specifik

v kulturni identité ¢inské spole¢nosti pridany.

1. hierarchizace pohlavi

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

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

1.2 muz se zabyva vaznymi a slozitymi pracovnimi Ukoly, starosti Zeny jsou

druhofadé a snadno fesitelné

1.3 kdyz se zena stfetne s néjakym problémem, budi pocit roztomilosti
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1.4 podle Goffmana (1988): nadfazenost nebo podiazenost osoby vyjadiena vyskou
nebo postojem — ten, kdo je povazovan za vyssiho postavenim, je vyssi vyskou
anebo se diva na situaci seshora, to znamen4, ze je jeho pozice v obrazu vyse

nez pozice ostatnich
1.5 podle Goffmana: Zena se na muZe usmiva, ale ismév ji neni zcela oplacen
1.6 Zena je oproti muzi stydlivd, nesméld nebo nevyrazna

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

2.2 Zena je peclivou hospodytikou bez narokl na vlastni volny ¢as a rozvoj své

osobnosti a kariéry

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

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

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

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

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

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

obsluhu néjakého zatizeni
3.6 Zena je prezentovdna jako méné vzdéland, méné inteligentni a neschopna

tvirciho mysleni

3.7 podle Goffmana (1988): muz ma vedouci roli a Zena ho nésleduje — vyjadiovano
riznymi formami podfizenosti, napt. muz ddva ochutnat, zena ochutnava
4. Zena jako fyzicky slabé pohlavi
4.1 zdravotni kondice stavi zenu do druhotadé pozice
4.2 Zena nesportuje
4.3 Zena jako uzivatelka riznych druhti 1ékd, muz ukazovan pouze s chiipkou
4.4 podtrzeni biologické odlisnosti zeny
4.5 podle Goffmana: Zensky lehky dotek predmétu nebo jeho uchopeni, dotykani

se vlastniho téla zeny nebo dotyk nékolika Zzen obliceji — uziva se k odliSeni

od dominantniho chovani pfipisovaného muzim

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

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

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

se vétSinou muze pevné drzi nebo se nervozné dotykd néjakého malého

predmétu

5.3 Zena se Siroce usmiva a raduje se, kdyz se ji néco povede, zatimco muz ma
nepatrny Usmév nebo se neusmiva vibec — pfirovnavani zen k détem,

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

7.3 nezaznamenano

I ptesto, ze hodnota zeny byla v rdmci konfucianské spole¢nosti zaloZena prevazné
na roli matky nebo manzelky, nebyla Zena v domacnosti v rdmci kddovaci jednotky
oznacovana za typicky konfucidnskou hodnotu, jelikoz se jednad o globalné rozsiteny
stereotyp pouzivany nehledé na kulturni prostfedi. Stejné tak nebyla kodovéana jako
typicky konfucianska hodnota ani tendence zobrazovani syna mezi détmi v rodiné,

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

Hlavnim zjiSténim této prace je pravidelné uplatiiovani genderovych stereotypti
v Cinské reklamé. Samotna analyza zkoumala stereotypy dotykajici se Cinskych Zen,
avSak v reklamé stereotypné prezentované spolecenské role Zen v podstaté prezentuji také
role pifidélené muzskému pohlavi, které¢ ve vysledku zakotfenuji stereotypy tykajici
se genderovych roli nejen Zen, ale i muzli. Na zakladé¢ vysledkli analyzy je mozné
pracovat s myslenkou, Ze veSkeré vztahy mezi muZem a Zenou jsou v obrazech reklamy
postavené na genderovych stereotypech. V celkovém vzorku osmdesati reklam nebyl
pouze v jednom snimku reklamy zaznamenan zadny stereotyp tykajici se Zeny nebo jeji

spolecenské role.

Pfiprava zkoumaného vzorku byla pomérné slozitym a zdlouhavym procesem,
jelikoz ve vétsing ¢inskych reklamnich spotl byla v domécnosti zobrazovana pouze Zena
s détmi a muz v obrazu modalni rodiny schazel. Je samoziejmé mozné, ze reklama
prezentovala domécnost svobodné matky s détmi, avSak samotnd atmosféra a prostredi,
jez tvotily prvni dojem reklamy, spiSe evokovaly mysSlenku Zzeny v domacnosti, ktera
se stard o déti a ¢eka, az se manzel nebo otec déti vrati z prace. Nicméng, vybrané reklamy
s modalnim profilem rodiny malo kdy pusobily na prvni pohled dojmem, ze zobrazuji
genderové stereotypy. Tato skutecnost vznikd pravdépodobné kvili psychologické
povaze reklamy, a kvili jeji prezentaci ve velmi omezeném a kratkém casovém tseku.
Jelikoz ma ¢lovek na reklamu omezeny Cas, soustiedi se zejména na jeji hlavni myslenku
a okolnosti ve vzdaleném obrazu reklamy povazuje za samoziejmost. K tomuto
pravdépodobné také dochazi na zakladé systému a podminek prostiedi ve kterém
se jedinec, jenz se na reklamu divd, nachazi. Jediné¢ az s kritickym pohledem
a povédomim o uZzivanych praktikdch ke stereotypizaci pohlavi je obrovsky pocet
stereotypll mozné rozpoznat. Kromé stereotypizace schopnosti a zajmu Zen, byla vétSina
analyzovanych reklam postavena také na stereotypné rozdélenych spole¢enskych rolich.
Podle vysledku analyzy, které zobrazuji obrovskou miru stereotypt, je pravdépodobné,
ze zkoumané podkategorie stereotypt, které nejsou pfili§ zastoupené (viz tabulky nize),
jsou zvyhodnéné kviili specifického vybéru ¢inskych reklam zobrazujici kulturni hodnoty
rodiny. S vyslednou obrovskou mirou stereotypli vznikd mala pravdépodobnost,
ze se v cinskych reklamach, které zobrazuji jiné kulturni hodnoty, tyto stereotypy

neobjevuji.
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Graf ¢. 1: genderové stereotypy v cinské reklamé
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Nejvice vyuzivané kategorie genderovych stereotypti v ¢inské reklamé prezentujici
modalni profily rodin, jez zahrnuji Zenu, muZze a jedno dité nebo vice déti, jsou zobrazeny
v grafu ¢.1 vyse. Ve vzorku osmdesati zkoumanych jednotek se v nejvétsim mnozstvi
objevuji stereotypy tykajici se hierarchizace pohlavi s celkovym zastoupenim 37 %. Dalsi
velmi vyuzivanou kategorii je separace pohlavi, kterd v ramci analyzovanych reklam
zastupuje 24 % genderovych stereotypt. Odpirdni profesionality zenam se ve vybraném
vzorku reklam objevovalo v 16 %. Procentualné podobné byla Zena prezentovana také
jako fyzicky slabé pohlavi, a to ve 14 %. V neposledni fad¢ byla Zena v analyzovanych

reklaméch v 9 % prezentovana jako nevyzralé pohlavi.

Kone¢né vysledky analyzy potvrzuji hypotézu 1, kterd piredpokladala,
ze ke stereotypizaci zen v reklamé nejcastéji dochdzi prostiednictvim separace pohlavi

a hierarchizace pohlavi.
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Kategorie 1: hierarchizace pohlavi

Tabulka ¢.1: hierarchizace pohlavi

podkategorie pocet

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

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

feSitelné

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

nadiazenost muze vyjadiena vyskou nebo postojem 52

— vyssi vySkou anebo se divé na situaci seshora,
muz v popiedi

Zena se na muze usmiva, ale usmév ji neni zcela 7
oplacen
Zena je oproti muzi nesméla, nevyraznd nebo 14
stydliva
zena prezentovana jako nékdo, jehoz pozadavky 16

nebo chovani je nudné nebo otravné, muz
prezentovan jako zdbavny

Nejvice uplatnovanou kategorii s ohledem na genderové stereotypy v Cinské
reklamé byla hierarchizace pohlavi. V ramci této kategorie dochazelo k pozorovani sedmi
podkategorii, jez jevily znadmky nadfazovani jednoho pohlavi nad druhym.
Z celkovych 80 reklam byla v 52 pfipadech podiazenost zeny oproti muzi vyjadiena
prostfednictvim jeho postoje nebo umisténi jeho postavy v obraze. Casto se jednalo
o umisténi muZze uprostied nebo v poptedi obrazu, aby byl muz co nejblize divakovi,
zatimco Zena byla v pozadi obrazu. Dalsi velmi ¢astou praktikou bylo prezentovani Zeny
jako muzovo zdzemi, v rdmci kterého zZena muzi posluhovala nebo o n¢ho pecovala.
Velmi Castym jevem této podkategorie byl také obraz, ve kterém se Zena s ismévem
divala na muze, zatimco muz se dival do dalky, nikoli na Zenu. Muz je v ¢inskych
reklaméch Casto také prezentovan jako zdbavnéjsi pohlavi, zatimco Zena jako nevyrazna

nebo stydliva.
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Kategorie 2: separace pohlavi

Tabulka ¢.2: separace pohlavi

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

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

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

svym vzhledem

Kategorie separace pohlavi pfedstavuje 24 % genderovych stereotypl
v analyzovanych ¢inskych reklaméch. K separaci pohlavi dochazi ptfedevsim na zakladé
zobrazovani Zeny jako vzorné matky, jejiz povinnosti je péce o déti, zatimco role otce
neni zobrazena. Dale pak zobrazovanim tuleni déti pouze k matce, a také na zakladé
zobrazovani otce, jako osoby, jehoZ povinnosti a starosti jsou spojeny s obstardvanim
financi a zabezpeCenim rodiny. K zobrazovani muze jako jediného pracujiciho
v modalni domécnosti dochazi také prostiednictvim jeho nezahrnovani do chodu
domadcnosti, ktery peclivé obstardva Zena. Pokud se muz v reklamé& vénuje domacim
pracim, je Casto jeho forma pojata jako zdbavna, zatimco Zena je stavéna do druhotadé
role, ve kter¢ je prezentovana jako nesméld a nezdbavna partnerka. Na profil pracujiciho
muze je také Casto poukdzadno pomoci obleceni, kdy muz obléké oblek a Zena mnohem
mén¢ formalni obleCeni. Separace pohlavi byla v reklamach také vyjadiena pomoci

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

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

zazemi.
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Kategorie 3: odpirani profesionality Zenam

Tabulka ¢.3: odpirani profesionality Zenam

podkategorie pocet

Zena vystupuje pouze jako muzova partnerka 19

Zena neni na pozici odbornice

muz bezmocné Zen¢ zkuSen¢ radi a pomaha 2
ve dvojici muze a Zeny je zena v roli predvadécky 8
vyrobku, asistentky nebo nadSené obdivovatelky

funkci vyrobku

zena prezentuje jednoduchost obsluhy, pokud je 2
kladen diiraz na snadnou obsluhu néjakého zatizeni

Zena je prezentovana jako mén¢ vzdelanid, méné 10

inteligentni a neschopna tvir¢tho mysSleni,
technologické vyrobky nejsou jeji doménou

muz ma vedouci roli a Zena ho nasleduje — 15
vyjadfovano rtiznymi formami podiizenosti, napf.
muz déva ochutnat, Zena ochutnava, muz ukazuje,
zena se diva

Odpirani profesionality Zendm je tfeti nejcastéjsi kategorii stereotypli v ¢inskych
reklaméch, jez obsahuji modalni profil rodiny. Celkem v 19 reklaméach byla Zena
zobrazena pouze v roli muzovy partnerky. V téchto reklamach mél muz hlavni roli a Zena
prezentovala vedlejsi roli partnerky nebo matky vrodiné. Zajimavym jevem byly
reklamy na technologické vymoZenosti do kuchyné¢ nebo do domécnosti. V téchto
ptipadech pfislusenstvi vzdy obsluhoval muz a Zena se vénovala aktivitim nevyzadujicim
technologické schopnosti a byla pouze ve zminéné roli partnerky muze. Analyzované
reklamy zpravidla vytvarely obraz, ktery prezentoval lepsi schopnosti muzii k obsluze
technologického pfislusenstvi. Velmi astym stereotypem byla také vedouci role muze,
kterou zena nésledovala. Tento stereotyp byl v reklamé typickym, pokud byli v reklamé
zobrazeni také prarodiCe. V téchto ptfipadech byla Zena upozadéna a neméla v reklamé

kromé plaché hospodynky témét Zadnou roli.
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Kategorie 4: Zena jako fyzicky slabé pohlavi

Tabulka ¢.4:

Zena jako fyzicky slabé pohlavi

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

kolem ramen

Zena byla v analyzovanych reklamach zobrazovana jako fyzicky slaba zejména
protoze dochézelo k zobrazovani muze vpovzdali rodiny, jakoZto osoby, kterd Zenu
a déti nezbytné ochraniuje. Tento stereotyp byl doplnén také obrazem v ramci kterého byl
muz v roli ochrance, ktery zenu, v n€kterych piipadech i déti, pevné drzel kolem ramen.
Ve vysledku obraz prezentoval potiebu zeny mit vedle sebe siln€jsitho muze, ktery by ji
ochranioval. Celkem v 10 analyzovanych reklaméch byl k prezentaci Zeny, jako fyzicky
slabého pohlavi, vyuzit také ,.Zensky*“ lehky a nézny dotek pfedmétu, ktery slouzil

k odliseni od dominantniho tichopu muze, nebo dotykani se vlastniho téla Zeny, pfipadné

dotykani se n€kolika Zen obliceji.

Kategorie 5: Zena jako nevyzralé pohlavi

Tabulka ¢.5:

Zena jako nevyzralé pohlavi

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

s ¢im se par setkd — Zena se vétSinou muze pevné
drzi nebo se nervozné dotyka néjakého malého
pfedmétu

53




Zena se Siroce usmiva a raduje se, zatimco muz ma 28
nepatrny usmév nebo se neusmivd vibec -
pfirovnavani Zen k détem, zena ma stejnou reakci
jako dite

Z celkovych 80 analyzovanych c¢inskych reklam byla Zena témér v poloving
prezentovana jako nevyzralé pohlavi. Pfevazné k tomu dochdzelo prostfednictvim reakce
zeny, ktera byla v roli matky, na urcité podnéty. Reakce pfipominajici radost byly zenou
prezentovany stejnou formou jako byly prezentovany détmi. Jestlize se tedy déti
v reklamé radovaly a tleskaly, matka déti délala totéz, zatimco otec déti zastaval vedouci,
ochrannou nebo profesionalni roli. V nékterych obrazech reklamy nebylo chovani Zzeny
tolik pfehnané, avSak oproti muzi, ktery naznacoval jen mirny ismév, byla reakce zeny

mnohem silné&jsi.
Kategorie 6: upfednostiiovani syni

Graf ¢. 2: uprednostiiovani synii v ¢inské reklamé
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Pro zobrazeni vysledkl tykajicich se upfednostiiovani synti byl pro lepsi
prehlednost zvolen graf. Pouze ve 40 % reklam nebyl jedinym ditétem v modalni rodiné
syn, anebo nebyl syn prvorozenym ditétem. V ramci téchto 40 % se vSak ne vzdy jednalo
o ptipad, ve kterém by ditétem byla dcera nebo dcery. Je dulezité brat v potaz,

ze 1 vnékterych reklamach, které jsou zde kategorizovany jako neprezentujici
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upfednostiiovani synd, byl zobrazen modalni profil syna, jen nebyl jedinacek, nebo nebyl
z déti nejstarsi. Tento obraz nebyl v pribéhu analyzy zaznamenavan, protoze se, jak jiz
bylo zminéno vyse, jedna o stereotypni obraz rodiny, ktery je pozorovatelny v globalnim
méfitku a neni typicky pro pevninskou Cinu. Z vysledku analyzy je tedy ziejmé,
7e reklamni obraz vysilany v CLR upfednostiiuje prezentaci synil. I pies rozpoznani
pritomnosti a naslednych disledkl tohoto spolec¢enského problému v minulosti dochazi

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

Hypotéza 2, ktera predpokladala, Ze velmi ¢astou prezentovanou konfucianskou
hodnotou v ¢inské reklamé je preference syni, pficemz z vEétsi poloviny je syn
prezentovan jako jediné dit¢ nebo jako prvorozené dit¢ v rodin€, byla na zaklade

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

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

= nezaznamenano

V ramci analyzovanych reklam nebyla matka dcery ani jednou zobrazovéna jako
bezmocna kviili své nezadané dceti a také nebyla matka syna prezentovana jako zena
pfisné hodnotici kvality synovy partnerky. Tento pozitivni vysledek mulize byt vSak
ovlivnén vybérem ¢inskych reklam s tématikou jiz existujici rodiny a navadi na zkoumani
tohoto stereotypu v jinych typech reklam, naptiklad takovych, které zobrazuji dospélé

svobodné déti a jejich rodice. Tendence k tomuto zobrazovani se totiz v Cinskych
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reklaméch pfinejmensSim vyskytovala. Napovida tomu naptiklad reklama od spole¢nosti
IKEA zroku 2017, kterd prezentovala obraz nestastné matky nezadané dcery, kterou
nakonec ,,0svobodil* potencionalni manzel, ktery se objevil pfede dvefmi domu. Tato
reklama byla jednou z mnoha, ktera strhla obrovskou vlnu kritiky a pomohla identifikovat
tento spoledensky problém v Cing. Je tedy pravdépodobné, Ze soustiedénost reklamnich

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

Vramci komparace byly srovnavany vysledky analyzy s cilem zaznamenat
pozitivni nebo negativni vyvoj miry genderovych stereotypt v ¢inské reklamé béhem péti
let a také zaznamenat piipadné zmény ve vyuzivanych kategoriich. Na zacatku praktické
Casti prace byla stanovena hypotéza 3, ve které bylo ptredpokladano, ze mira stereotypt
se béhem péti let nezméni, ale kategorie se pribézné meénit budou. Nize v grafech ¢.4
a ¢.5 je pozorovatelné, Ze tato hypotéza byla naplnéna pouze zjedné casti. I pies
predpoklad, Ze mira stereotypl se béhem métené¢ho ¢asového useku nezméni, vysledky
poukazuji na stoupajici tendenci stereotypil v ¢inské reklamé. Druhd ¢ast hypotézy, ktera
ptedpokladala, zZe mira vyuzivani jednotlivych kategorii stereotypli se v priibéhu casu

méni, se potvrdila (viz graf ¢.5).

Graf ¢. 4: vyvoj v mire genderovych stereotypii v ¢inské reklamé
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Graf ¢. 4 zndzornuje vyvoj genderovych stereotypli béhem analyzovaného
casového useku. Zatimco se v roce 2017, 2018 a 2019 pocet zaznamenanych stereotypt
ve dvaceti reklamach pohyboval v rozmezi 74-75, v roce 2020 se pocet zaznamenanych
genderovych stereotypt zvysil na 85. Reklamy vysilané v roce 2021 obsahovaly nejveétsi
pocet genderovych stereotyptl ze vSech analyzovanych let. V roce 2021 byl tedy v kazdé
reklam¢ prezentovan pramérné jeden stereotyp navic oproti roku 2019. Jak bylo vyse
zminéno, jen ve zlomku reklam se jednalo o obraz s na prvni pohled zifejmymi

genderovymi stereotypy. Lze ptredpokladat, ze zvySujici se mira zakomponovanych
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stereotypt vznika kvili jejich nové a mirné povaze, kterou neni spolecnost schopna
rozpoznat. ZvySujici se mira stereotypl spolecné se zvySovanim zobrazovani zen
v tradi¢ni spoleCenské roli (viz graf a text nize) mize byt vSak také nepfimym tlakem
vedoucim k podpofe zakladani rodin v ¢inské spolecnosti, kde nartistd pocet single

domacnosti a klesa porodnost.

Druhd komparace se vénovala zméndm v zastoupeni jednotlivych kategorii
genderovych stereotypti béhem péti let. Kromé zmén u nejvice zastoupenych kategorii
behem jednotlivych let byla pozornost soustfedéna také na analyzované podkategorie
genderovych stereotypil, které se v reklamé objevovaly jen ziidka nebo jen v urcité

¢asové obdobi.

Graf ¢. 5: vyvoj kategorii genderovych stereotypii v c¢inské reklame
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Podle vysledki komparace je ziejmé, ze v Cinské reklamé jsou genderové
stereotypy nejvice prezentovany prostiednictvim hierarchizace a separace pohlavi. Tyto
dvé kategorie prevySovaly ostatni kategorie béhem celého analyzovaného casového
useku. V ramci kategorie hierarchizace pohlavi byla zaznamenéna tendence klesani
genderovych stereotypil u prezentace zeny jako nesmélé, nevyrazné a stydlivé a stejné tak
1 u prezentace Zeny jako nudné s pfiliSnymi pozadavky oproti zdbavné prezentovanému
muzi. Stoupajici tendence byla vtéto kategorii zaznamenana u stereotypt,

které prezentuji Zenu jako pohlavi, jehoZ starosti jsou druhofadé a snadno feSitelné,
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zatimco muz je prezentovan jako pohlavi, jez se zabyva vaznymi a slozitymi pracovnimi
ukoly. Stejné tak dochdzi k ¢im dal Castéjsi prezentaci nadfazenosti muZze prostfednictvim

jeho vysky nebo postoje v obrazu reklamy.

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

profilem zobrazena.

Tteti nejvice uplatiovanou kategorii genderovych stereotypt v ¢inské reklamé byly
v letech 2017, 2019 a 2020 stereotypy vramci kterych dochazelo k odpirani
profesionality Zendm. V roce 2018 a 2021 byla tfeti nejvice zastoupenou kategorii
prezentace Zeny jako fyzicky slabého pohlavi. Nicméné, v rdmci odpirani profesionality
zenam v ¢inské reklamé dochazi k tendenci priubézného klesani u prezentace muze jako
osoby s vedouci roli, kterou Zena ndsleduje. Klesd také prezentace zeny, jako
bezmocného pohlavi, které potiebuje radu zkuSeného muze. S ohledem na odpirani
profesionality Zendm vSak dochazi ke zvySovani ¢etnosti vystupovani Zeny pouze jako
muzovy partnerky nebo jako predvadécky, asistentky nebo nadsené obdivovatelky funkci
vyrobkd.

V ramci kategorie genderovych stereotypl, kterd prezentuje Zeny jako fyzicky
slabé pohlavi, dochazi ke klesani obrazu zamétujicitho se na jemny ,,zensky* dotek,
dotykani se vlastniho téla Zeny nebo dotykani se n€kolika zen obliceji. Tendence klesani
se projevila také v obraze, ve kterém se Zena za nékoho nebo za néco schovava. Naopak
tendence stoupéni byla rozpoznéna u stereotypniho zobrazovani muze vpovzdali rodiny,
jakoZzto ochrance rodiny. Prezentace Zeny jako uZzivatelky rliznych druhti Iékd, v rdmci
které soucasné dochazi k prezentaci muze jako pohlavi, kterého trapi pouze nachlazeni
nebo chiipka, je také stereotypem, ktery ma tendenci byt ¢im dal vice v ¢inské reklame
vyuzivan.

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

Mirny nartst byl naopak zaznamenan u stereotypniho pfirovnavani zen k détem, v ramci
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kterého dochézi k prezentaci siln¢jSich reakci zen na udalosti nez muzi, nebo k prezentaci

stejné reakce zeny jako ditéte.
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4 Zaver

Prace se vénovala teoretickym vychodisklim, ktera jsou s ohledem na postaveni Zen
v CLR kli¢ova k objasnéni vztahli mezi jedincem a spolednosti. Prace pii objastiovani
vzniku genderovych stereotypii zohlediuje teorii socidlni konstrukce genderové identity
a poukazuje na vliv a dopad médii na stereotypizaci pohlavi a pfisuzovani spole¢enskych

roli.

Hlavnim cilem préace bylo zaznamenat ptfitomnost genderovych stereotypii a zjistit
miru stereotypizace &inskych Zen v reklamnich spotech vysilanych v CLR. Vzhledem
k tomu, ze na zakladé¢ jiz provedenych studii bylo pfedpokladéno, ze k této tendenci
dochazi, dalsim cilem bylo ur€it jaké kategorie genderovych stereotypli jsou v Cinské
reklamé& nejvice prezentovany. S ohledem na specifické kulturni hodnoty v Cing, jako
je upfednostiiovani synl a vysoké pozadavky matky déti na vybér partnera, bylo dal§im
cilem zaznamenat, zda jsou tyto hodnoty v reklam& v CLR prezentovany. Poslednim
cilem bylo zaznamenat zmény v mife prezentace genderovych stereotypu v Cinské
reklam¢ a zmény ve vyuzivani kategorii genderovych stereotypti béhem analyzovanych
péti let.

Cile prace byly naplnény prostiednictvim kvantitativni obsahové analyzy
a komparace. S ohledem na prvni cil prace bylo v ¢inskych reklamach zji§téno obrovské
mnozstvi genderovych stereotypt dotykajicich se zen. Z celkového poctu 80 reklam
nebyla pouze v jedné reklamé zaznamendna prezentace Zeny ve stereotypnim obraze.
Na zékladé vysledki by se dalo také konstatovat, Ze veskeré vztahy mezi muzem a Zenou
jsou v reklamé postaveny na zakladech genderovych stereotypii. Mezi nejvice zastoupené
kategorie genderovych stereotypti v ¢inské reklamé patii hierarchizace pohlavi (37 %),
v ramci které je muz nejcastéji nadfazen jeho vysSkou nebo jeho postojem, a také pomoci
prezentace zeny jako osoby, kterd muzi posluhuje a vzhlizi k nému. Druhou nejcastéji
vyuzivanou kategorii je separace pohlavi (25 %), v ramci které dochazi k prezentaci zeny
jako pohlavi, které ma k détem blize, je vzornym rodi¢em a které se vénuje domacim
pracim. S ohledem na tieti cil prace, ktery se soustfedil na specifické konfucianské
hodnoty, byla zaznamenana tendence k zobrazovani syna jako jediné¢ho ditéte v rodiné.
V analyzovanych reklamach byl v 60 % syn jedinym ditétem v rodin€, nebo byl syn
prvorozenym ditétem rodicl. Prostfednictvim analyzy nebyla zaznamenana prezentace

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

¢inskych reklam.

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

Soucasti prace byly také vyzkumné otazky, na které je nutné odpovédeét s ohledem
na zjisténé vysledky. Hlavni vyzkumnou otazkou byla zvolena otdzka, jak jsou Zeny
v ¢inskych reklamach stereotypizovany, pokud k této tendenci dochazi? V Cinské
reklamé¢ se objevuje velké mnozstvi genderovych stereotypll, nejvice jsou vSak Cinské
zeny stereotypizovany na zékladé pfidélovani spoleCenské role matky a Zeny
v domacnosti, kterd zaroven vzhlizi k partnerovi. Ten se téméf nepodili na vychove déti
a praci v domdcnosti, ale zabezpecuje rodinu finanéné. Doplitujici vyzkumnou otazkou
bylo, jak jsou v reklamé prezentovany konfucianské hodnoty? V reklamé vysilané v CLR
dochazi k prezentaci ¢inské rodiny zejména s muzskym potomkem, ostatni konfucidnské
hodnoty nebyly v reklamé& zaznamenédny. Posledni vyzkumnou otdzkou bylo, zda lze
u genderovych stereotypt v ¢inské reklamé v pribehu casového tiseku pozorovat zmény
v tendencich. Nejvice pozorovatelnd zména v analyzovanych reklaméach byla
ve stoupajici mife genderovych stereotypt. Na zaklad¢ vysledkl analyzy a komparace
se pocet genderovych stereotypi v Cinské reklamé zvySuje. V ramci zkoumanych
kategorii genderovych stereotypl nebyly zaznamenany vyznamné zmény, avsak zjisténé
hodnoty mén¢ zastoupenych kategorii genderovych stereotypti se v prubéhu ¢asu mirné
meéni.

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

synu, pfi¢emz z vEtsi poloviny je syn prezentovan jako jediné dité nebo jako prvorozené
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dité v roding, byla také naplnéna. Hypotéza 3, ktera predpokladala, ze mira zobrazovani
stereotypll v ¢inské reklam¢ se nezméni, avSak mira uplatiovanych kategorii
genderovych stereotypli se bude béhem analyzovaného Casového useku meénit, byla
naplnéna jen zpoloviny. Prvni ¢ast hypotézy 3 nebyla naplnéna, protoze mira

zobrazovani stereotypt se v ¢inské reklamé zvysuje.
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5 Resumé

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

presented in separate chapters through graphs and tables.

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

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

2017
1. [PEXMET %] ERZ S 4 2017 (reklama na sojové mléko)
https://www.bilibili.com/video/BV1Qx411H7mc?
(délka 0:10, 10 tisic shlédnuti, ptidano 4.8.2017)
2. [HEKXMT 4] 2017.12.16 CCTV6 FIFEAEFAESE & (reklama na
nudle)
https://www.bilibili.com/video/BV1it411g78y?
(délka 0:14, 7230 shlédnuti, ptidano 17.7.2017)
3. IRIRICHT AR & (2017)
https://www.bilibili.com/video/BV1j64y1D7qz? (reklama na sladkosti)
(délka: 0:16, 1378 shlédnuti, pfidano 14.3.2021)
4. [HEKXEETE] 2017.1.26 CCTV2 £ K& B RIBAFHSE & (reklama na olej)
https://www.bilibili.com/video/BV1{t411j7G5?
(délka 0:14, 2097 shlédnuti, pfidano 26.7.2019)
5. [REKXEET &) BRERAWT S (2017) (reklama na Harbin)
https://www.bilibili.com/video/BV13x411J7qL?
(délka 0:15, 1275 shlédnuti, ptidano 17.8.2017)
6. B8R DI DI 2017 £ 4 (reklama na vini proti hmyzu)
https://www.bilibili.com/video/BV1JZ4y1A7y5?
(délka 0:15, pocet shlédnuti 342, pfidano 29.3.2021)
7. nahravka tv reklam z 20.4.2017, stanice /AL 3iiE
[T AT 4ME S 45] 2017 04 20 SR /A3t E AR B FIEH % (reklama na
stavebni firmu)

reklama 37 ¥ 8RIFTAR S od 3:46 — 4:00

https://www.bilibili.com/video/BV1W54y1v7Bi?
(délka 0:14, 478 shlédnuti, 28.8.2020)
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8. nahravka tv reklam z 30.4.2017, stanice A0 74 48 BA Tk

UM P BRERSUE BATRENE) FiH & (2017.4.30)
reklama IKEA od 2:08 do 2:36
https://www.bilibili.com/video/BV1Cr4y1U7z6?

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

9. [FEXKE&] JRK 2017 £ & (RKNZIE, 158 IEXXAR) (reklama

na Coca Colu)
https://www.bilibili.com/video/BV1CW41187ge?
(délka 0:15, pocet shlédnuti 15 tisic, ptidano 23.12.2017)

10. nahravka tv reklam z 16.1.2017, stanice {3 1|/~ 3£

[ RIBTTHE 4] 201701 16 LA 4%
reklama Vix 1:02 - 1:16
https://www.bilibili.com/video/BV11p4y1C7eC?
(délka 0:14, 719 shlédnuti, pfidano 9.4.2020)
11 BHH O JLESFY 4 (2017) (reklama na australské mléko)
https://www.bilibili.com/video/BV1zZ4y1W75Y?
(délka 0:16, pocet shlédnuti 3339, ptidano 26.4.2020)

12. nahravka tv reklam z 23.7.2017, stanice {3 1|/~ 3£

[F &R 77 5Er &) 201707 23 A &
reklama Rong Hua Mooncakes 1:04-1:19
https://www.bilibili.com/video/BV1z7411u74P?
(délka 0:15, pocet shlédnuti 521, pfidano 24.2.2020)
13. nahravka tv reklam z 4.9.2017, stanice {311 /A3t

[F 2R 77 5E &) 2017 09 04 /A3 &
reklama Wing Wa 0:02 — 0:16

https://www.bilibili.com/video/BV14i4y14731?

(délka 0:14, pocet shlédnuti 724, ptidano 12.5.2020)
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14.2017.12.16 ZR77 2K 77 R g FHFEMENS7ET 2 (reklama na Fotile digestor)
https://www.bilibili.com/video/BV1vt411A7DK?

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

15. [FEXFETE] 2017.7.9 I BN ERESimEREFFRINEE & (reklama
na praci prasek)

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

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

16. nahravka tv reklam z 25.1. 2017, stanice {11 /A3t

[T ASGET 2] 2017 01 25 /AL T4
reklama Coca Cola 1:47 — 2:16
https://www.bilibili.com/video/BV1G7411w7i3?

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

2018

L [y &] 2018 fF - REFHSRILEE (reklama na ¢aj)
https://www.bilibili.com/video/BV1XK4y1P7vK?

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

2. [hEXE&] 2018.12.7 I B FARSIBRESE & (reklama na jogurt)
https://www.bilibili.com/video/BV1W4411Z7up?

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

3. (W& 2018 £ - L 25 W ETE BRI E (reklama na 1¢ky)
https://www.bilibili.com/video/BV 1ky4y1875H?

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

4. nahravka tv reklam z 19.5.2018, stanice CCTV13

CCTVI3 HrE BRI & 2018 E 5 A 19 H

reklama Country Garden 2:53-3:06

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

5. FEKRET 4] 2018.2.28 CCTV6 B1RILE a4 (reklama na sladkosti)

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

6. [N &]1(2018)FRERFK 5 (16 : 9)-2 (reklama na vybaveni do domacnosti)

https://www.bilibili.com/video/BV1DW411C70L?
(délka 0:15, pocet shlédnuti 2907, ptidano 12.9.2018)
7. [RHbT 2 ](2018)HERE(16 : 9) (reklama na internetovy vyhledavac)

https://www.bilibili.com/video/BV1IBW411971P?
(délka 0:30, pocet shlédnuti 34 tisic, ptidano 20.8.2018)
8. [ty —&] 2018.12.7 K77 B 7R RIKENSE & (reklama na mixér)
https://www.bilibili.com/video/BV1W441117vo?
(délka 0:14, pocet shlédnuti 527, ptidano 2.9.2019)
9. EPRIKEHIKES & 2018 FERR 25s (reklama na Midea kohoutek)
https://www.bilibili.com/video/BV1VL411c7SD?
(délka 0:25, pocet shlédnuti 222, ptidano 11.1.2022)
10. nahravka tv reklam ze 7.1.2017, stanice &R #iiE
At s 4] 2018 01 07 ST EERT &
reklama na Iéky 999 08:57-09:11
https://www.bilibili.com/video/BV1WT4y1J7Hr?
(délka 0:14, pocet shlédnuti 1656, ptidano 20.6.2020)
11. [RHE4](2018) B FIEL(16 : 9) (reklama na Oreo)
https://www.bilibili.com/video/BVIHW411L7LV/?
(délka 0:15, pocet shlédnuti 7075, ptidano 13.4.2018)
12. P\FIRE BRI ERIRBIRE & (2018.12) (reklama na Hello Kitty)
https://www.bilibili.com/video/BV1Nadyle7Es?

(délka 0:30, pocet shlédnuti 525, ptidano 30.6.2020)
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13. [FEKKT4£] 2018228 RA LY B&pEEE & (reklama na sladkosti)
https://www.bilibili.com/video/BV1pt4113759?

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

14. [hEXEET 4] 201895 CCTVI HEE RTINS B/ & (reklama na
détskou vyzivu)

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

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

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

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

16. [FEKXF&] 2018.12.7 I B SRE/\FH=E & (reklama na balicky)
https://www.bilibili.com/video/BV1a441197Tm?

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

2019

1. BIRERAT 4 (2019) (reklama na broskvovy dzus)
https://www.bilibili.com/video/BV16J411y7ns?

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

2. A& 2019 BEH{E KB % BIG (reklama na ramen nudle)
https://www.bilibili.com/video/BV1bJ411U753?

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

3. [FEXRET 4] 2019.4.2 CCTVI BI/REE 4 (reklama na troubu)
https://www.bilibili.com/video/BV1i441197Vb?

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

4. [PEKXMET &) EZRB % (2019 5k) (reklama na ovocny puding)
https://www.bilibili.com/video/BV1EJ411V7DR?

(délka 0:15, pocet shlédnuti 3239, ptidano 10.1.2020)
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5. FERES & 2019 SRFARAIERE S SH#HEEF 4 5## N LSR # (reklama na sladkosti)
https://www.bilibili.com/video/BV1R4411L7dw?

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

6. [AHhS 4] 2019.4.2 CCTV6 fpE G EREE BT & (reklama na Eistici prostiedky)
https://www.bilibili.com/video/BV1y4411C7pR?

(dé¢lka 0:14, pocet shlédnuti 2974, pfidano 8.9.2019)

7. [FEKXRT 4] 2019.4.1 CCTV1 R4S E7ET 4 (reklama na potraviny)

https://www.bilibili.com/video/BV1Jt411j7un?

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

8. [HE KB 4] 201942 CCTVS EWFEHFE & (reklama na
elektrospotiebice)

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

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

9. [FEKXRT 4] 201942 CCTV1 #% % APP 575 4 (reklama na aplikaci)
https://www.bilibili.com/video/BV1Zt411j7H4?

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

10. [FEKARETE] 2019.4.2 CCTV6 EIM{ERNRINE S5 & (reklama na nudle)
https://www.bilibili.com/video/BV1it411g7dc?

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

11. [FREKRKT 2] 2019.4.3 CCTV2 KA RSB 4 (reklama na kofent)
https://www.bilibili.com/video/BV1ct411n7kR?

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

12. [AH T 2](2019)FE (16 : 9)-7 (reklama na sodu)
https://www.bilibili.com/video/BV1DJ411Y7HS/?

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

13. nahravka tv reklam ze 6.2.2019, stanice {311 /A3t

[ 2R 77 5E &) 2019 02 06 A &
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reklama na olej 1:47- 1:56
https://www.bilibili.com/video/BV117411A7wy?
(délka 0:09, pocet shlédnuti 562, ptidano 20.2.2020)
14. nahravka tv reklam z 10.12.2019, stanice |~ 2R A8 %k
[rHa%] SEAWEFEDL % (20194 125 1082 E 68 585)
reklama na Nutren 1:59-2:23
https://www.bilibili.com/video/BV1YJ411y7ua?
(délka 0:24, pocet shlédnuti 1966, ptidano 10.12.2019)
15. 3= B 2019 £ 45 (reklama na kapky do o¢i)
https://www.bilibili.com/video/BV1yE411B7ix?
(délka 0:15, pocet shlédnuti 3033, ptidano 6.11.2019)
16. Z K= 2019 F£] 4 (reklama na malifskou barvu)

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

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

2020

I [REXETE] SZ8F2020 & (IEEWHERKE) (reklamana ovocny puding)
https://www.bilibili.com/video/BV17J41 1H7TMK?

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

2. FRZET %) ERAHEZE 2020 Z£] 4 (reklama na Hondu)
https://www.bilibili.com/video/BV 1kR4y | W7Sx?

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

3. [ 41(2020) AFI(16 : 9) (reklama na mléko)
https://www.bilibili.com/video/BV1d54y1D7;S?

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

4. (MEKFET S RBEER 2020 £ & (reklama na elektrospotiebi¢e Honor)

https://www.bilibili.com/video/BV1eE411F7ZE?
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(délka 0:15, pocet shlédnuti 443, ptidano 23.3.2020)

5. [BUEXML] EZEREHRHEEE 2020 £ 4 (reklama na moiskou fasu)
https://www.bilibili.com/video/BV1xV411a7NU?

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

6. /R 1T35 2020 £ 4 (reklama na elektrospotiebice)

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

7. nahravka tv reklam z 15.10.2020, stanice 1| Z= 28R

WZRTBM T2 2020.10.15

reklama na palivé nudle 0:36-1:05
https://www.bilibili.com/video/BV1QA41177kJ?

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

8. M B mER S & (2020) (reklama na darkové balicky)
https://www.bilibili.com/video/BV19J41 1H7Xp?

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

9. W FBEIRE & 2020 AR (reklama na 1éky)
https://www.bilibili.com/video/BV 1uf4yli7La?

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

10. nahravka tv reklam z 8.8.2020, stanice 3T 7~ 2R

IR B & 2020.8.8

reklama na sodu The special arms 1:12-1:26
https://www.bilibili.com/video/BV1bK411T7vN?

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

1 KARMMEBES AR & 2020 £k 30s FAEH (reklama na I¢ky)
https://www.bilibili.com/video/BV1B64y1Y7y7?

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

12. nahravka tv reklam z 1.6.2020, stanice CCTV1
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2020.6.1CCTVI1 [ 4 2020 £ X—B T &

reklama na s6jovou omacku 16:10-17:02
https://www.bilibili.com/video/BV13T4y1J7kj?
(délka 0:52, pocet shlédnuti 652, ptidano 1.6.2020)
13.nahravka tv reklam z 1.6.2020, stanice CCTV1
2020.6.1CCTV1 [~ 2020 F£X—B ST &
reklama China Telecom 17:19- 17:33
https://www.bilibili.com/video/BV13T4y1J7kj?
(délka 0:14, pocet shlédnuti 652, ptidano 1.6.2020)
14. nahravka tv reklam z 1.5.2020, stanice Z# R
2020.5.1 R BH &

reklama na kulicky do mléka 5:46-6:16
https://www.bilibili.com/video/BV 1ji4y1b7i3/?
(délka 0:30, pocet shlédnuti 7259, ptidano 2.5.2020)
15. [AHE41(2020) /R (16 © 9) (reklama na elektrospotiebice)
https://www.bilibili.com/video/BV1jK411373u?
(délka 0:14, pocet shlédnuti 785, ptidano 28.11.2020)
16. nahravka tv reklam ze 17.7.2020, stanice CCTV1
reklama na olej 02:38-02:49

WEEKERT S 2020 7B 178
https://www.bilibili.com/video/BV1GL411c¢7hQ?

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

2021
1. [ &] 2021 FF - BIAZFBEHR TS & (reklama na Kinder vajicko)

https://www.bilibili.com/video/BV1dh411y7pe?
(délka 0:31, pocet shlédnuti 9112, ptidano 25.1.2021)
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2. ZAPRE O BR&T & 2021 (reklama na 1éky na nachlazeni)

https://www.bilibili.com/video/BV1kX4y1g7hU?
(délka 0:14, pocet shlédnuti 14 tisic, ptidano 5.4.2021)
3. [RHbS 4] 2021 £ — E517& (reklama na Cappy)
https://www.bilibili.com/video/BV18f4y1 G7QG?
(délka 0:14, pocet shlédnuti 762, ptidano 24.8.2021)

4. GEMSIET &5 2021 (reklama na darkové balicky)

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

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

5. [Atr&] 2021 F - EXFH & (LTEBLEEET) (reklama na sodu)
https://www.bilibili.com/video/BV15A411p7pM?

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

6.999 BB R & 2021 (reklama na 1éky)
https://www.bilibili.com/video/BV1Th411b77d?

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

7. 7R %[ 4 2021 (reklama na jogurt)
https://www.bilibili.com/video/BV1464y1v7eB?

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

8. — 1B A BT A IRIAR & 2021 £EhR 30s (reklama na Iéky)
https://www.bilibili.com/video/BV1YU4y1H75a?

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

9. A ZFBET & 2021 (reklama na Kinder vajicko)
https://www.bilibili.com/video/BV1cZ4y1c7tw?

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

10. [ &] 2021 5F - BFELFE & (#F) (reklama na Tmall)
https://www.bilibili.com/video/BV1W54y1p7uN?

(délka 0:14, pocet shlédnuti 2910, ptidano 25.1.2021)
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11. nahravka tv reklam ze 4.7.2021, stanice CCTV6
[1080p] CCTVe BB 4E (Nt D%y Hipr & (2021.07.04)
reklama na rostlinné mléko 0:18-0:32
https://www.bilibili.com/video/BV1jw411Z7cF?
(délka 0:14, pocet shlédnuti 2040, ptidano 4.7.2021)
12. nahravka tv reklam ze 17.7.2021, stanice CCTV14
[F#&BHR] CCTVI4 DJUE (DERF) hipr & (2021.07.17)
reklama na internetovy vyhledavac 05:16-05:30
https://www.bilibili.com/video/BV 1404y 1D7rh?
(délka 0:14, pocet shlédnuti 6302, ptidano 17.7.2021)
13. BINERAANTEMMTEET & 2021 (reklama na pomerancovy dzus)
https://www.bilibili.com/video/BV1bL411G77U?
(délka 0:15, pocet shlédnuti 1243, ptidano 16.10.2021)
14. [Hb 4] 2021 £F - 250 B8 S E R E (reklama na 1éky na bolest)
https://www.bilibili.com/video/BV1bU4y1j7f1?
(délka 0:15, pocet shlédnuti 981, ptidano 25.8.2021)
15. nahravka tv reklam ze 22.6.2021, stanice CCTV13
[1080p] CCTVI3 FrEIE (FRANZ) ERE/ (FEEKE) ERTHET &
(2021.06.22)
reklama Union Pay 02:23-02:51
https://www.bilibili.com/video/BV1aq4y1s7SK?
(délka 0:28, pocet shlédnuti 2086, ptidano 22.6.2021)
16. [2021 FrET HEF] AT - M KFE (reklama na elektrospotiebice)
https://www.bilibili.com/video/BV1Qv411j7pZ?

(délka 0:59, pocet shlédnuti 1141, ptfidano 6.4.2021)
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Priloha ¢. 2: Kdédovaci kniha

Kédovaci kniha
Vyzkumné jednotka
Kodovaci jednotka Kodovaci Poznédmka
podjednotka

1. Hierarchizace pohlavi

1.1

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

1.2

muz se zabyva vaznymi a slozitymi pracovnimi
ukoly, starosti Zeny jsou druhofadé a snadno
feSitelné

1.3

kdyz se Zena stietne s néjakym problémem, budi
pocit roztomilosti

1.4

nadifazenost muze vyjadifena vyskou nebo
postojem — vyssi vyskou anebo se divé na situaci
seshora, muZz v popiedi

1.5

Zena se na muze usmiva, ale usmeév ji neni zcela
oplacen

1.6

Zena je oproti muzi nesméla, nevyraznd nebo
stydliva

1.7

Zzena je prezentovana jako nckdo, jehoz
pozadavky nebo chovani je nudné nebo otravné,
muZz prezentovan jako zabavny

2. Separace pohlavi

2.1

Zena je prezentovana jako vzornd matka, role
otce neni zobrazena

2.2

zena je peclivou hospodynkou bez narokl na
vlastni volny ¢as a rozvoj své osobnosti a
kariéry

23

vyobrazovani Zeny jako wukecané nebo
pomlouvacné

24

muz neni zahrnut jako zOCastnénd role v
domacnosti

2.5

Zzena je stavéna do role, ve které je prace
v domécnosti jeji doménou a muz neni schopen
se ji v tomto ohledu vyrovnat

2.6

dcera si rozumi s matkou a otec se synem

2.7

déti se tuli pouze k matce nebo matka k nim
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2.8 zena propaguje produkt kvuli §tihlé linii

2.9 Zena je prezentovana jako né¢kdo, kdo je posedly
svym vzhledem

3. Odpirani profesionality Zendm

3.1 Zena vystupuje pouze jako muzova partnerka

3.2 Zena neni na pozici odbornice

33 muz bezmocné Zené zkusené radi a pomahd

3.4 ve dvojici muze a Zeny je Zena Vroli
predvadécky vyrobku, asistentky nebo nadSené
obdivovatelky funkci vyrobku

3.5 zena prezentuje jednoduchost obsluhy, pokud je
kladen daraz na snadnou obsluhu néjakého
zatizeni

3.6 Zena je prezentovana jako méné vzdéland, méné
inteligentni a neschopna tvirciho mysleni,
technologické vyrobky nejsou jeji doménou

3.7 muz ma vedouci roli a Zena ho nasleduje —

vyjadfovano riznymi formami podfizenosti,
napi. muz dava ochutnat, Zena ochutnavé, muz
ukazuje, zena se diva

4. Zena jako fyzicky slabé pohlavi

4.1 zdravotni kondice stavi Zenu do druhotadé
pozice

4.2 Zena nesportuje

4.3 zena jako uzivatelka riiznych druht 1¢ka, muz
ukazovan pouze s chiipkou

4.4 podtrzeni biologické odliSnosti Zeny

4.5 zensky lehky dotek pfedmétu nebo jeho
uchopeni, dotykéani se vlastniho téla Zeny nebo
dotyk n¢kolika Zen obliceji

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

4.7 Zena se za néco nebo za nékoho schovava

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

5. Zena jako nevyzralé pohlavi

5.1 zena je dezorientovana a bez kontroly nad
situaci, ¢ekd, az problém vyfesi muz

5.2 muz je prezentovan jako pfipraveny vyiesit vse,
s ¢im se par setkd — Zena se vétSinou muze pevné
drzi nebo se nervozné dotykd néjakého malého
pfedmétu

53 Zena se Siroce usmiva a raduje se, zatimco muz

ma nepatrny ismev nebo se neusmiva viibec —
pfirovnavani zen k détem, Zena ma stejnou
reakci jako dité
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6. Uptfednostiiovani synt

6.1 jedinym ditétem v rodiné je syn

6.2 pokud je vrodiné vice déti — syn jako
prvorozeny

7. Matka dcery nebo syna jako Zena s vysokymi ndroky

7.1 matka dcery je bezmocnéd kvili své nezadané
dcefi

7.2 matka syna pfisné hodnoti kvality jeho
partnerky

7.3 nezaznamenano

90




