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Anotace

Diplomova prace ,,Sexismus v televizni reklamé na parfémy* analyzuje
vztah médii, ptfedev§im pak televizni reklamy a socialni konstrukce
zvané gender. Fenomén reklamy i problematika genderu jsou zachyceny
ve své komplexnosti. Reklama je zasazena do SirSiho kontextu
technickych obrazii, jejichz specifické charakteristiky ptebira, zaroven je
vSak pozornost vénovana i jejim dil¢im formalnim a obsahovym
aspektim. Obrazy genderu v reklam¢ jsou podrobeny sémiotické
analyze, pfi¢emz tradi¢ni sémioticky pfistup je obohacen o dimenzi
spolecenského kontextu. Prace se snazi zachytit slozitost vztahu mezi
reklamnim sdélenim a zobrazovanim genderu a pteklenout propast mezi
dvéma protichidnymi poély, s nimiz se studium této problematiky nutné
potyka: reklama reflektuje stavajici socialni klima vs. reklama formuje
spoleCnost 1 jeji strukturu. Text zohlednuje ob¢& tyto tendence. Na
medidlni obrazy v reklamnich sdé€lenich je nazirdno jako na vyznamné
Cinitele formujici gender. Ukazuje se, Ze spolecnost a jeji pojeti genderu
a reklama se svymi medidlnimi obrazy genderu tvofi jeden celek, jehoz
vSechny ¢asti se navzdjem ovlivilyji a formuji. Cilem prace je tento

proces podrobit kritickému zkoumani a sémiotické analyze.



Annotation

Thesis “Sexism in the television advertisement for fragrances” analyzes
the relationship between the media — especially television commercial-
and the social construction called gender. The phenomenon of
advertisement and gender issues are caught in their complexity.
Advertisement is framed within the wider context of technical imagines,
whose specific characteristics advertisement takes, but the attention is
also paid to its partial formal and content aspects. Gender images in
advertising are subjected to semiotic analysis, whereas the traditional
semiotic approach is enriched with the dimension of social context.
Thesis aims to capture the complexity of the relationship between
advertising messages and images of gender and bridge the gap between
the two opposing poles, which the studies of these issues necessarily
face: advertising reflects the existing social climate vs. advertising forms
society and its structure. Text reflects both these trends. The media
representations in the advertising messages are viewed as important
gender-shaping factors. It turns out that the society and its concept of
gender and advertising with its media images of gender form a complex,
all parts of which influence and form each other. The aim of this work is

to subject the process to critical examination and semiotic analysis.



Uvod

Soucasnou spole¢nost zasahla epidemie konzumu v plné jeho sile.
Vikendy travime v obchodnich centrech, Setfime, abychom utraceli,
spéchame a piredhdnime se, abychom pravé my byli t€émi prvnimi, ktefi si
koupi To, co bezpodminecné musi mit, nebot’ jen diky Tomu mohou byt
Stastni, spokojeni, in. Nakupovani se stalo novym sportem, novym
druhem odpoginku. Ctyfiadvacet hodin denn& jsme zavaleni vyrobky a
sluzbami, jez se nam nabizeji a piedvadéji na kazdém rohu a jez kvuli
nepiebernému mnozstvi splyvaji, stavaji se identickymi. Neni divu, Ze si
tak obrovskd, vSudypfitomnda konkurence vyzadala masivni utok
reklamy. VSichni vime, ze reklama je jednou z mala moznosti boje o
zakaznikovu pfizen. Cile reklamy jsou, jak jejich tviirci pySné hlasaji,
témer bohulibé: reklama piece pomaha zakaznikim orientovat se na trhu,
jen diky reklamé si zakaznik z nepfehledného mnozstvi nabizenych
produktti vybere ten, ktery mu bude vyhovovat nejvice. Ano, jsou to cile
bohulibé: na prvni, nekriticky, nezkoumavy pohled.

Aby se reklama co nejvice pfiblizila svym potencionalnim zékazniktim,
Cerpa nameéty z kazdodenniho Zzivota. Tak se nam pfed oCima na
televiznich obrazovkach odehraji desitky ptibéhti denné, piibehi, o
kterych bychom mohli fici, Ze jsou jaksi stereotypni. Reklama hojné
pracuje se stereotypy a Skatulkami s cilem oslovit co nejvice riznorodych
jedincti. A stereotypy, které jsou v reklam& nutné nejcastéj$i, jsou
stereotypy genderoveé.

Reklama pracuje s psychologii ¢loveka, zasahuje jeho emoce, city a
smysly a ovliviiuje a spoluutvaii jeho mysleni, jednani i nazory. Tim, zZe
reklama prezentuje genderové stereotypy, nejenze prezentuje prevladajici
poméry ve spolecnosti, ale také tim tyto poméry pomaha vytvaret a
udrzovat. Sledujeme-li reklamu, nejsme pouhymi piijemci né&jakého
propaga¢niho obsahu, ale pfedev§im jsme svédky zacarovaného,
nebezpecného kruhu: sexistickd spole¢nost — sexisticka reklama —
sexisticka spolecnost. Pfi¢iny se zaménuji za nédsledky a naopak. Podaii-
li se nékdy, aby v médiich a reklamé, v této nevlivnéjsi medialni formé

komunikace, pfevladl protisexisticky obsah, ktery by pomohl vytvofit



spole¢nost bez nerovnosti, ponizovani a diskriminace na zakladé pohlavi,

ukaze az budoucnost.

Tématem diplomové prace je sexismus Vv televiznich reklaméach na
parfémy. Vybeér televiznich reklam na parfémy nebyl ndhodny. Ziejmou,
1 kdyz nelichotivou skutecnosti je, ze reklamy obsahuji prvky sexismu,
pracuji s genderovymi stereotypy a aktéfi Vv nich vystupuji v genderove
stereotypnich rolich. I kdyZ se sexisticky pohled reklam vztahuje i na
muze, zeny ve srovnani s nimi dopadaji vzdy hufe. I kdyz nejsem
milovnici reklam, povazuji reklamy na parfémy za jakési klenoty mezi
reklamami. Na rozdil od jinych nepostradaji fantazii, divtip, smyslnost,
hru barev- jsou pro mé jakymsi pfechodem k uméni. Zda se mi-alespon
na prvni pohled, Ze by mohly byt i pfechodem k genderové neutralnim,
spravedlivym reklamam. Postaveni muzil a Zen se v nich jevi jako rovné.
Zeny v reklaméach na parfémy vystupuji stejné ¢asto jako muzi, jsou
krasné, nezavislé a sebevédomé. Svou vini dobyvaji svét, svét muza,
muze. Proto jsem se rozhodla zkoumat reklamy na parfémy a odhalit, zda
se jim podafilo nepodlehnout tlaku a sile genderové stereotypizace, nebo
zda je v nich sexismus pouze lépe skryt.

Diplomova prace se sestava ze dvou ¢asti, teoretické a analytické, a ze
Ctyf kapitol. Prvni kapitola pfiblizuje obor sémiotiky a koncepce jejich
Ctyt vyznamnych ptedstaviteld: F. de Saussura, CH. S. Peirce, R. Bartha
a U. Eca. Tato kapitola tak nabizi jakysi pohled na vyvoj sémiotiky, na
jeji prechod od diadické koncepce ke koncepci triadické, od
strukturalismu K poststrukturalismu. Zavér kapitoly je vénovan
sémiotickym analyzadm reklam R. Bartha a U. Eca.

Druha kapitola ¢tenare obeznamuje s fenoménem reklamy. Reklama je
zafazena pod SirSi oblast technickych obrazi, jejichz specifické
charakteristiky ptebird. Reklama je v této kapitole predstavena predevsim
jako nastroj manipulace a vlivnad forma komunikace soucasné doby.
Podrobngji zde zkoumam formalni aspekty reklamy- obraz, zvuk a jazyk-
I aspekty obsahové, na néz aplikuji sémiotické teoriec a koncepce vySe

zminénych autord.



[ tfeti kapitola je vénovana reklamé, tentokrate z pohledu genderu. Na
uvod kapitoly definuji zakladni pojmy, s nimiz pracuji v dalSich ¢astech.
Piedev$im se snazim zduraznit zasadni rozdil mezi pojmy p o h laa v i
gender. Také vyzdvihuji ne zcela zfejmou skuteCnost, ze snahy
feminismu a genderovych studii nespocivaji v boji proti muzim, ale
V boji za spravedlivéjsi spolecnost, v niz by lidé nebyli hodnoceni na
zéklad¢ svého pohlavi. V této Casti prace ukazuji, jak média, predevsim
pak televizni reklama s témito pojmy a obsahy pracuji. Také Ctenaie
seznamuji s vlivnou hypotézou zrcadleni. Ukazuje se, ze pii studiu
zobrazovani a postaveni muzti a zen v médiich se musime neustéale
pohybovat mezi dvéma protichidnymi poly: média prezentuji a odrézeji
stavajici realitu vs. média realitu utvareji a formuji.

Ve ctvrté kapitole vyuzivam vsech teoretickych poznatkl z kapitol
predeslych, které jsem ziskala predev§im na zékladé studia relevantni
literatury. Vybrané televizni spoty na parfémy podrobuji sémiotické
analyze. Cilem analyzy je ve vybranych reklamach nalézt konkrétni
genderové stereotypni €1 sexistické fenomény, prvky a jevy, které byly
v ptedeslych kapitolach popsany, avSak byly jen obecné povahy.
Vysledky analyzy maji vyvratit ¢i potvrdit hypotézu, Ze i reklamy na

parfémy jsou sexistické.



1. Sémiotika

V prvni kapitole definuji pojem s é miaoat zhak a pfiblizuji ty
koncepce, teorie a pojmy, se kterymi budu pracovat v dalsi ¢asti prace.
Piedevsim se zaméfim na diadickou koncepci sémiologie F. de Saussura
a na triadickou koncepci sémiotiky Ch. S. Peirce. Vyvoj sémiotiky
nastinim popisem koncepci Rolanda Bartha (strukturalismus) a Umberta

Eca (poststrukturalismus) a jejich sémiotické analyzy reklamy.

Pojmys € mi @PeircekMorris) nebos é mi o(Baosgirk) pochazeji
z feckého slova s € me= z@ak, oznaceni. Sémiotika je teorii, ktera se
zabyva znaky, jejich klasifikaci, znakovymi systémy atd. Je naukou o
vyznamu a smyslu znakl. Na jedné stran¢ zkoumd, ,jakymi zplsoby

pfifazujeme objektim a jevim reality znaky™

, na stran¢ druhé studuje
,jak znaky nabyvaji (nebo ztraceji) sviij vyznam™?.

Svét, v némz se pohybujeme, je plny znakd. Znakovych systému je
tedy cela fada, a proto je tak nelehké presné¢ definovat sémiotiku a jeji
pfedmét, tj. odpoveédét na otdzku, co znak vlastné je. V obecném
povédomi se uchovava tato definice znaku: znak je néco (a), co zastupuje
néco jiného (b). Jak si vSak pozdéji ukazeme, sémiotika v sobé skryva
mnohem slozit€j$i odpovédi. Proto je velmi dilezit¢é a smysluplné
podrobit nas okolni svét sémiotické analyze, nebot’ znaky nejriiznéjsiho
charakteru tvoii nedilnou soucast naSi kazdodennosti, aniz si to
uvédomujeme. ,,Jak je vidét, obrazy, predméty, zvuky a hluky, viné
apod. pro nas mohou byt také zpravou o néfem jiném, neZ o sobé¢
samych- mohou byt pozorovatelem vniméany jako znaky, pfiznaky,
symboly.“3 Jelikoz je oznaCovani jevem zahrnujicim celé univerzum
kultury, poskytuje sémiotika ,,bazi pro pochopeni hlavnich forem lidskeé
¢innosti a jejich vzdjemnych vztaht“,

Sémiotika neni védou pouze ve smyslu abstraktniho souboru poznatkt

nebo piistupd, ale je zdroven socidlnim jevem. MiiZeme fici, ze sémiotika

! Doubravova, J.: Sémiotika v teorii a praxi. Portal, Praha 2008. S. 8.
? Tamtéz. S. 8.

> Tamtéz. S. 8.

* Tamtéz. S. 53.
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ma charakter oboru i metody. ,,Sémiotika je k védam v dvojim vztahu: je
zéroveti jednou z v&d, i jejich nastrojem.” Sémiotika poskytuje zaklady
pro specialni védy o znacich, jakymi jsou naptiklad lingvistika,
matematika, logika, rétorika aj. Pojem znaku je vSak dulezity i ve vSech
dalsich humanitnich védach, a stejné¢ tak ve védach biologickych a
fyzikélnich. Sémiotika se tak podili na pieklenuti historického ¢lenéni na
obory v ramci piirodnich a humanitnich véd a muze byt tak velmi
vyznamna v procesu unifikace védy. Protoze existuje mnoho typi znakd,
sémiotika musi ,,operovat s interdisciplinarnim pienosem zakont, aby tak
byla sto wvyclenovat konstantni nebo univerzalni mechanismy
signiﬁkace“e.

Sémiotika se zabyva znakem jako skutecnosti, kterd zastupuje jinou
skutecnost. Znak vSak muze fungovat pouze tehdy, je-li jeho vnimatel
kompetentni, tj. vnimatel vi nebo alespon ptredpoklada, ze se setkava se
znakem; zna jeho vyznam nebo smysl nebo alesponi tusi, Ze znak néjaky
vyznam ma. Toto vzeti zfetele na znakovy charakter véci zakldda proces
sémiose jako nabyvani (ztraceni) vyznamu.

S é mi & procss, ve kterém néco funguje jako znak. Tento proces
zahrnuje tii (nebo Ctyfi) faktory: to, co pusobi jako znak (z nak ov é
vehikulum); to, k ¢emu se znak vztahuje (d e s i g)n &inek ma
interpreta, diky némuZz je pfislusnd véc pro daného interpreta znakem
(interpretans). Ctvrtym faktorem muZe byt samotny interpret.
Nejvhodnégjsi charakteristika znaku je pak tato: ,,Z je znakem (designatu)

D pro I, pokud se v I bere zietel na D diky ptitomnosti Z”’. Sémiose tedy
zprostfedkovava brani zietele. Znak, designatum, interpret a interpretans
se v tomto procesu navzajem podminuji. Vlastnosti b y t z,hykem
desi gt emnthleytpr ieantnjsop tede felativni; véci
je nabyvaji az ucasti na funkénim procesu sémiose. ,,Sémiotika tedy neni
zamé&fena na studium objektu urcitého druhu, nybrZ na bézné objekty,

pokud (a jen pokud) se tyto objekty ticastni sémiose.”®

% Palek, B.: Sémiotika. Karolinum, Praha 1997. S. 199.

® Eco, U.: Mysl a smysl. Moraviapress, Praha 2000. S. 20.
! Palek, B.: Sémiotika. Karolinum, Praha 1997. S. 201.

® Tamtéz. S. 203.
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Sémiotika je oborem, ktery se zabyva znakem, ,,a to ve vztazich jak k
zastupovanym skuteCnostem, tak k vnimateli: jde tedy také o
porozumeni, resp. komunikaci™®. Jelikoz znaky neexistuji izolované, jako
jednotliviny, ale naopak v souborech nebo systémech, bere sémiotika do
uvahy také vztahy znakl ke znakiim.

,V terminech tfi ¢lent tficlenné relace sémiose (znakové vehikulum,
designatum a interpret) lze pro dal$i zkoumani vyabstrahovat tadu
dvouclennych relaci.”’® Zkracend feceno, tyto tifi vztahy zakladaji tii
poddiscipliny sémiotiky:

e s € ma nh,jpojedndva o vztahu znaku k jejich designatim, a tim
k objektim, které mohou byt nebo jsou znaky denotovany”*';
sémantika se zabyvd vztahem oznafovani: vztahem mezi
oznacovanym a oznacujicim

e syntaktiku: vénuje se studiu syntaktickych vztahii znakt k jinym
znaklim, a to bez ohledu na vztahy znakii k objektim nebo
interpretiim; syntaktika je nejrozvinutéjSim odveétvim sémiotiky

e pragmatiku: zabyva se vztahem znak k jejich interpretim

Nejucelenéjsi a nejpropracovanéjsi definice sémiotiky a znaku
piedlozili Ferdinand de Saussure a Charles Sanders Peirce. Saussure
byva oznacovan za zakladatele sémiotiky. Peirce se podilel na ustaveni
,obecné védy o znacich® (obdobné¢ jako britsti védei Ch. K. Ogden a I. A.
Richards). Tito ucenci ,piedpovédéli oficialni zrozeni védecke

«“12 " Jejich piistupy si pro lepsi pochopeni

organizace této discipliny
problematiky stru¢né shrneme. Predstavime si taktéZ koncepci sémiotiky
Rolanda Bartha a jeho sémiotickou analyzu reklam. TaktéZ naSi
pozornost zaméfime na to, jak na sémiotiku hledi soucasny sémiolog

Umberto Eco.

% Doubravova, J.: Sémiotika v teorii a praxi. Portal, Praha 2008. S. 29.
0 palek, B.: Sémiotika. Karolinum, Praha 1997. S. 204.

" Tamtéz. S. 218.

12 Eco, U.: Teorie sémiotiky. Argo, Praha 2009. S. 24.



1.1. Ferdinand de Saussure

Svycarsky jazykovédec Ferdinand de Saussure (1857-1913) je
povazovan za otce moderni lingvistiky. Saussure vyrazné ovlivnil
lingvistick¢ a filosofické mysleni prvni poloviny 20. stoleti, a to
predevsim v ,.tzv. strukturalistickych Skolach- totiz ruském formalismu,
Prazském lingvistickém krouzku a prazské skole a kodanském
strukturalismu™*?,

Saussure predpovédel vznik védy, ktera by studovala ,,zivot znaki
v Zivoté spolecnosti‘'®. Tuto v&du nazval s é mi o Tao g&iaf jez by
studovala, z ¢eho znaky sestavaji a které zakony je ¥idi, by byla soucéasti
socialni psychologie a tudiz psychologie obecné. Lingvistika je podle
Saussura disciplinou sémiologii podfazenou, nebot’ se zabyva jen jednim
z mnoha znakovych systému. Jak piSe Saussure, ,lingvistika je pouze
casti této obecné védy a zékony objevené sémiologii bude mozné uplatnit
i na lingvistiku* *°,

Jazyk je podle Saussura systémem znaku, jejichz vyznam je urcen
jejich vzajemnymi vztahy. Jelikoz Saussure rozliSuje pouze symboly, je
podle n¢j hodnota spjatd se symbolem rozhodujici pro pojeti systému
jazyka. Elementarni prvky jazyka se shlukuji do skupin a kazdy z téchto
prvkl mé néjaké misto, postaveni, roli a funkci v jazyce. Hodnota téchto
prvki je dana syntagmaticky, tj. jejich vztahem k ostatnim castem
vypovédi, i paradigmaticky, tj. jejich vztahem k jinym jazykovym
znaklim, které sice v aktudlni vypovédi nejsou ptitomné, ale jsou s danou
vypoveédi ur€itym zplisobem spojené. ,,Vyznam znaku je tedy dan jeho
okolim (syntagma), ale i asociacemi, které¢ fadi znak do urcité skupiny
souvislosti (paradigmata).”®

Jelikoz je jazyk jako celek jev spolecensky, musime ho navic uvést do
vztahu k jinym spolecenskym jevlim, tj. k jinym znakovym systémiim.
Jazyk je tedy tfeba zkoumat d i a c h (stodium Bistorického vyvoje

jazyka)is y n ¢ h (stedinn jé&zyka ve vztahu k jinym jevim).

3 Doubravova, J.: Sémiotika v teorii a praxi. Portal, Praha 2008. S. 45.

! Saussure, de F.: Kurs obecné lingvistiky. Academia, Praha 1996. S. 52.
' Tamtéz. S. 52.

16 Doubravova, J.: Sémiotika v teorii a praxi. Portal, Praha 2008. S. 47.
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Jazykovy znak pak Saussure definuje jako psychickou jednotku o dvou
strankach, jimiz jsou pojem a a k u s pbrar Kyf dva prvky jsou uzce
spjaty a jeden vyvolava druhy. Jak Saussure upozoriuje, akusticky obraz
neni materidlni, fyzicky zvuk, ale psychicky otisk tohoto zvuku-
akusticky obraz je smyslovy. Znakem pak ,,nazyvame kombinaci pojmu
a akustického obrazu“*’. Saussure pro odstranéni nejednoznacnosti, co
vSe lze obecné oznacit pojmem znak, navrhuje zachovani slova znak pro
oznaCeni celku a nahrazeni pojmu a a k u st iobréé terminy
oznacovaneo zmsa guwji if d.i®dA tsmitgdacmd pivieyn t )
je vztah oznacovrésmix: oznaCakestyicky obraz ozn
pojem).

Prvofadou vlastnosti jazykového znaku je jeho a r b i t rPaincip o st
arbitrarnosti znaku je nezpochybnitelny. Jak Saussure piSe, ,,ve
skutecnosti spocivd v zasadé kazdy vyrazovy prostfedek, pfijimany
uréitou spolecnosti, na kolektivnim zvyku nebo - a to je totéz- na
konvenci“®, A je to pravé pravidlo urené spole¢nosti, které nas nuti
znaky uzivat. Slovo ar b i tzdedznamena n e mot i.vZoak gny
arbitrarni ve vztahu k oznacujicimu - t0 znamend, Ze ho s nim nepoji
zadna pfirozend vazba. Jde o nahodilost vztahu mezi véci a jejim
pojmenovanim.

Podle Saussura ,,zcela arbitrarni znaky realizuji idedl sémiologického

v

procesu lépe nez jiné, a proto jazyk, nejkomplexnéj$i a nejrozsirencjsi

vvvvvv

smyslu se lingvistika miZe stat obecnym vzorem celé sémiologie, ttebaze
jazyk je jen jeden urcity systém z mnoha.

Dalsi charakteristikou jazykového znaku je jeho linearita. Oznacujici je
svou povahou auditivni a probiha v Case. Predstavuje urcity rozsah, ktery
je méfitelny pouze v jedné dimenzi a tou je linie. Linearita je dana
casovosti jazykové vypovédi. Tim se jazykové znaky liSi naptiklad od

obrazti, které muzeme Cist aleatoricky, tedy v rtizném potadi znakii.

7 Saussure, de F.: Kurs obecné lingvistiky. Academia, Praha 1996. S. 97.
'8 Tamtéz. S. 98.
' Tamtéz. S. 98.
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Vyznam Saussurovy koncepce spociva také v tom, Ze tento
jazykovédec rozlisil tfi rtizné aspekty jazyka- la langue, la parole, le
langage:

e Langue ,je systém pravidel (norem, zasad) podvédomé
respektovanych mluvéimi prislugného jazyka™?. Pravidla jazyka
nejsou izolovana, ale naopak tvoii systém. Vzajemné propojeni
pravidel vytvari velmi slozitou strukturu, kterd tvoii pater
systému jazyka.

e Parole je mluva, promluva v konkrétni aktualizaci. Je
uskuteciiovana realizovanymi jazykovymi projevy, které se tidi
pravidly jazyka, tj. langue. Promluva muze byt ovlivnéna
kontextem, mentéalni vybavou ucastnikti komunikace, zaméry a
cili promluvy atd.

e Langage je pojem jazyka vilbec; jednd se o pojem nadfazeny

pojmum la langue a la parole.

Saussure tedy ukazuje, Ze jazyk je néco ur€eného k signifikaci: Zadna
slova nejsou pronaSena bez intence signifikace. Zvuky nabyly své
specifické lingvistické podoby z hlediska funkce oznaCovani, a proto je

nelze definovat bez odvolani na tuto funkci.

1.2. Charles Sanders Peirce

Ch. S. Peirce (1839-1914) se snazil vytvofit konkrétni systém
sémiotiky, ,resp. jak on fikal logiky, neboli s pekul at i vni
(grammatica speculativa) podle vzoru stfedovékym mysliteld, zejména
scholastikii“?. Peirce nebyl v pfisném slova smyslu lingvistou, ale spise
filosofem jazyka. Vytvofil ucelenou filosofii, jeZ zasahovala do mnoha
oblasti védy, a polozil filosoficky zaklad pro vybudovani ucelené

koncepce znaku.

2 palek, B.: Zaklady obecné jazykovédy. Karolinum, Praha. S. 10.
?! Palek, B.: Sémiotika. Karolinum, Praha 1997. S. 3.
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,Podle Peirce je znakem n € c 0 , COo zast umlaedene
kné ¢ emu d &I P¥epismiéto, forfnulace by vypadal takto: a

zastupuje b vzhledem k c. Jde tu tedy o triadickou koncepci sémiotiky.

Jednotlivé body Peirce oznacil urCitymi vyrazy. Namisto a dosazuje
vyraz representamen (resp. vehikulum), misto b dosazuje objekt a c je
nahrazeno vyrazem interpretans. Representamen je prvek, ktery
oznacuje; objekt je prvek, ktery je oznaCovan, a interpretans je pojem
,»pro oznaceni ideje, kterou znak v interpretovi Vyvolal“23.

Zékladem Peircova posouzeni znaku se stala tzv. faneroskopie neboli
fenomenologie- nauka o kategoriich byti. Peirce rozliSuje kategorie
Prvosti, Druhosti a Ttet'osti. Prvost odpovida kvalité ¢i ideji sama o sobg;
je modem moznosti, nikoli reality. Znamend plsobeni samo o sobg.
,Prvost je to, co ma samostatné byti nezavislé na byti jiném.“** Druhost
je kategorie spjata s existenci; predpoklada dva objekty, které spolu tvori
dyadu. ,,...je to jakési plsobeni na néco jiného bez jakéhokoli kontaktu
sn&¢im tietim.“® T F e tjo mjpodstatngjsi. Tietost odpovidad svétu
»obecnych poymt fizenych néjakym zédkonem, pravidelnosti“%. Ttet'ost
je produktem mysleni. Pfedstavuje triadu, tedy jev, v némz ke tfetimu
nutné patii druhé a ke druhému prvni. Klasickym ptikladem Ttetosti je
znak. Sémiotika je zalezitosti pravé Tret'osti.

Peirce diky ucelenému filosofickému systému vybudoval promyslenou
a obsahlou klasifikaci znak. ,,Peircova klasifikace znakl vychazi z triad
a z nich odvozenych 10 tfid znakl, resp. z 10 trichotomii a z nich
odvozenych 66 tiid znaki.”?’ Peircova slozitd znakové koncepce pokryva
nejen sémioticky vyklad vSech gramatickych jednotek, ale rovnéz vSech

slovnich druhu.

22 palek, B.: Sémiotika. Karolinum, Praha 1997. S. 8.
2 Tamtéz. S. 9.

Tamtéz. S. 12.

% Tamtéz. S. 12.

% Tamtéz. S. 11.

2" Tamtéz. S. 18.

neéco
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Ze slozité klasifikace znakl se do povédomi odborné vetejnosti dostala
predevs§im druhd tridda (symbol, index, ikon) vztahujici se k relaci znak-
predmét:

e Index je znak, ktery se vztahuje ke svému objektu na zakladé ,,spojeni
jak s individuadlnim objektem na jedné stran¢, tak se smysly nebo
paméti osoby, které slouzi jako znak, na strané druhé”?®. Indexové
spojeni ustanovuje vnéjsi vyznam vehikula.

e | k Genznak zaloZzeny na podobnosti s objektem, ktery zastupuje.
Ikonické podobnost zakladda vnitini vyznam vehikula.

e Symbol je znak, ktery je ustaveny jakoZto znak pfevazné tim, Ze se jako
znak uziva a chéape, at’ uz jde o uzus pfirozeny nebo konvencni.

»Symboly maji podle Peirce vyznam urovan interpretantem.”?

1.3. Roland Barthes
Roland Barthes (1915-1980), vyznamny piedstavitel pafizského

strukturalismu Sedesatych let, definuje sémiologii jako obecnou védu o
znacich, jez fakta definuje a zkoumd jako néco, co ma hodnotu néceho
jiného. Sémiologie je v Barthové pojeti védou o formach, nebot’ studuje
signifikace nezavisle na jejich obsahu. ,,Sémiologie miiZe nabyvat

jednoty jediné na urovni forem, nikoli obsah.“*

Kazd4 sémiologie
postuluje vztah mezi dvéma ¢leny; témito Cleny jsou oz nacCalj i ci
0 z n a ¢.®@wdla Raitha vSak mame v kazdém sémiologickém systému
co do ¢inéni se tfemi riiznymi c¢leny. ,,Nebot’ to, co se pokousSime
pochopit, rozhodné neni jeden Clen nasledujici za druhym, ale korelace,
jez je spojuje; je zde tedy oznacujici, oznaCované a znak, ktery je celkem

«31

sdruzujicim oba prvni ¢leny.“”" Tyto tfi ¢leny jsou Gzce formalni; 1ze jim

dodat rozli¢né obsahy.
Barthes rozliSuje pr i mar ni S é mi,oktexy gsidrnenljey systeéem
oznacujici a oznaCované, as ek undar ni séminémz ,egi cky sys-

to, co je v primarnim systému znakem, stava prostym oznacujicim. Na

%8 palek, B.: Sémiotika. Karolinum, Praha 1997. S. 70.
° Tamtéz. S. 20.

%0 Barthes, R.: Mytologie. Dokofan, Praha 2004. S. 112.
3 Tamtéz. S. 111.
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zakladé toho Barthes definuje dva sémiologické systémy: systém
lingvisticky, jazyk, ktery nazyva f e-g i e d mé& tmetayazyk, tedy
sekundarni jazyk- jazyk, v némz vypovidame o tom prvnim.

Oz n a Cmfe byt dazirano ze dvou hledisek, z hlediska primarniho
a z hlediska sekundarniho systému: na rovin¢ jazyka jej Barthes nazyva
smyslem, na rovin¢ metajazyka formou. Oznacujici je tedy na jedné
stran¢ plné, na strané druhé prazdné. Smysl je souhrnem jazykovych
znaki, a jakozto takovy ma svou vlastni hodnotu, urCitou signifikaci.
Jakmile se smysl stava formou, vyprazdnuje se. Smysl obsahoval slozity
hodnotovy systém, ,,forma mu celou tuto bohatost odnala: jeho nové
vznikla chudost si 74da signifikaci, ktera by ji zaplnila“®2. Smysl a forma
se vSak nikdy nedostanou do konfliktu, nebot’ se nikdy neocitnou
vV tomtéz bod¢: ,,smysl je stale zde, aby prezentoval formu; forma je stale
zde, aby oddalovala smys|®,

Oz n a € o v Banhés pridéluje vyraz koncept. Konceptem je piibéh,
odvijejici se mimo formu. Na rozdil od formy neni koncept abstraktni, je
naplnén jistou situaci. ,,Z kvantitativniho hlediska je koncept mnohem
chud$i nez oznacCujici a casto se pouze re-prezen‘fuje.“34 Jelikoz
oznacované muze mit vicero oznacujicich, dochazi k opakovani konceptu
skrze rizné formy.

Pro tieti ¢len, tedy znak, navrhuje Barthes vyraz signifikace. Prvkem
signifikace je jeji motivovanost. Jazykové znaky jsou arbitrarni. Tato
arbitrarnost ma vSak své hranice. Signifikace (napf. u karikatur, symbola,
pastiSl, obrazll) je vzdy ¢astecné motivovand; obsahuje aspekt analogie.
Analogie jsou formé poskytovany ze strany d&jin. Analogie mezi
smyslem a konceptem je pouze c¢astecna: ,,forma odsouvd mnoho
analogii stranou a ponechavé si z nich jen nékteré“®. Barthes signifikaci
pfirovnava k ideografickému systému, v némz jsou formy motivovany
konceptem, ktery reprezentuji, pficemz vSak ani zdaleka nepokryvaji

jeho reprezentativni celkovost.

%2 Barthes, R.: Mytologie. Dokof4n, Praha 2004. S. 116.
“Tamtéz. S. 122.
* Tamtéz. S. 118.
* Tamtéz. S. 125
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1.3.1. Sémiologicka analyza reklamy Rolanda Bartha

Reklama v sémiologii spada pod tzv. smiSené systémy. SmiSené
systémy zahrnuji rizné matérie (zvuk a obraz), jez nesou ruzné znaky
(slovni znak, ikonicky znak, pohybovy znak, graficky znak apod.).
Barthes sémiologickym analyzam podrobil napfiklad reklamy na praci
prasky a kosmetické pripravky. Ve vSech téchto materialech hledal urcité
signifikace.

Jak Barthes ukazuje, reklamy na Ccistici prostiedky a kosmetické
produkty maji spoleéné to, ze vytvaieji ideu hloubky. Spina a neéistota
Jiz neni odstrafiovana z povrchu, ale je vypuzovana z vnitikd. Reklamy
na praci prasky stavi na tom, ze tyto produkty jsou selektivni: osvobozuji
pfedmét od jeho pfiilezitostné nedokonalosti, a to vSe v souladu se
strukturou predmétu, tj. maskuji abrazivni funkci Cisticich prostiedk.
Reklama na detergent Omo ve svych obrazech pouziva predevsim dvé
hodnoty: hloubku a pénivost. Predstava, Ze pradlo ma hloubku, ladi
s lidskou potiebou a touhou po bezpeci, teple a jemném zaobaleni. Pokud
jde o pénu, jeji vyznam souvisi s piepychem, kypénim, zdravym
bujenim. Péna Casto vzbuzuje piedstavu vzduSnosti, az spirituality.
Reklama na Omo navic vedle demonstrace ucinki produktu, odhaluje
proces jeho plisobeni, ¢imz ze spotiebitele Cini spojence.

I kazd4d reklama na kosmetiku je zalozena na jakémsi zobrazeni
intimity a hloubky. Je nutné vzbudit zdani, ze produkt pronikd pod
povrch. ,,Pfedstava hloubky je tedy obecna a nenajdeme reklamu, v niz

by nebyla p¥itomna.«*®

V jadru reklamy na kosmetické piipravky stoji
konflikt dvou nepratelskych substanci: vody a tuku. VSechny pozitivni
hodnoty télesné substance jsou spontdnné pocitovany jako néco, co je
zpusobeno vodou. Voda je prchava, svézi, Cista, zivotadarna (viz obr.
1.1). Mastnd substance ma opacné vlastnosti. Pfesto nam vSechny
reklamy na kosmetické produkty pfed o€ima odhaluji zdzraéné spojeni
téchto dvou neslucitelnych tekutin: ,,dafi se jim vnucovat nam $tastné

v T . . . v . oy 7 7 7
presvédceni, Ze tuky jsou nositeli vody a Ze existuji vodnaté krémy,.. 3

% Barthes, R.: Mytologie. Dokofan, Praha 2004. S. 65.
¥ Tamtéz. S. 66.
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Informace ohledné substanci, které maji pronikat do hloubky a vnitru
néco menit, a vefejné otevieni vnittku lidského téla jsou obecnymi rysy

reklam na kosmetiku

DAVIDOFF

toot Mt

| DAVIDOT]
,‘ St < Yke
£ wave

Obr. 1.1.Voda jako symbol svéZesti, Cistoty, Zivotadarnosti.

1.4. Umberto Eco

Sémiotika by podle Umberta Eca méla zahrnovatt e o r i & teoki 6 d (0

znakové . Nartewrdi kodicseavi sémiotika signifikace a teorie
znakové produkce je zédkladem pro sémiotiku komunikace. Rozdil mezi
signifikaci a komunikaci se podoba rozdilu mezi pravidly a procesy (¢i
mezi potenci a aktem). Podle Eca ,signifikacni systém (a tedy kod)
existuje tehdy, kdyz existuje spoleCensky konvencionalizovana moznost
generovani znakovych funkci [...] za pfedpokladu, ze korelace byla jiz
diive postulovana spolecenskou konvenci. Naproti tomu komunikacni
proces existuje tehdy, kdyz moznosti nabizené signifikaénim systémem
jsou vyuzivany tak, aby fyzicky produkovaly vyjaddfeni mnoha
praktickych cilie®,

V komunikativnim procesu vzdy dochéazi k pfenosu informace, ale ne
vzdy se jedna o signifikaci (napf. v procesu stroj-stroj). Jestlize je cilem
lidska bytost, ,,adresat™, jednd se o proces signifikace — signal u adresata
vzbuzuje interpretacni reakci. Tento proces umoziiuje existence kodu.
Signifikacni systém je autonomni sémioticky konstrukt, jenZ je nezavisly

na mozném komunikativnim aktu, ktery umoziiuje. Naopak pro akt

% Eco, U.: Teorie sémiotiky. Argo, Praha 2009. S. 12.
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komunikace mezi lidskymi bytostmi je systém signifikace nutnou
podminkou. Sémiotika signifikace je tak nezavisld na sémiotice
komunikace; nikoli vSak naopak.

Sémiotika se pak zabyva vSim, co lze chapat jako znak. Znak Eco
definuje jako vse, co ,mizeme chépat jako vyznamovou substituci

39 ey , . . . ; ’
“*. Toto ,,jiné*“ nemusi ani existovat, ani nemusi byt

néceho jiného
pritomno v okamziku, kdy je znakem zastupovéano. Sémiotiku tedy Eco
definuje ,,jako disciplinu, kterd studuje vSechny fenomény (i kdyz tvoii
predmét jiné discipliny), které jsou zalozeny na vztahu zpétného odkazu
(,.,odkazovani) k n&&emu jinému*®.

Pii poukazani na zastupni roli znaku klade Eco diiraz na diive
stanovené spoleenské konvence. (Pro tplnou definici pojmu konvence
muzeme pouzit koncepci D. Lewise: ,,Pravidelnost (,regularity”) R
V jednani nebo v jednani a tvorbé presvédceni (,,in action and belief*) je
konvenci ve spolecenstvi G tehdy a jen tehdy, kdyZ v G jsou splnény
nasledujici podminky:«*

e Kazdy <¢clen spoleCenstvi dodrzuje spolecensky uznané
pravidelnosti (conforms to regularity)

o Kazdy véfi, Ze ostatni dodrzuji tyto pravidelnosti

e Toto ptesvédCeni je pro kazdého rozhodujici divod, aby sam
dodrzoval tyto pravidelnosti

e Clenové spoleenstvi obecné preferuji stav  dodrzovani
pravidelnosti

e Ve spolecenstvi je naplnéni vySe uvedenych podminek spole¢né

Znamo)

Podle Eca se vSak naucena konventni spojeni nevyskytuji pouze
v symbolech, ale téz v indexech a ikonech. ,,PIné pochopeni obrazkii a
diagrami vyzaduje proces uceni.«*

Sémiotika zaujima centralni misto ve véd€ o komunikaci, nebot’ jejim

predmétem je komunikace jakychkoli zprav. Eco piejima od Jacobsona

% Eco, U.: Teorie sémiotiky. Argo, Praha 2009. S. 15.

0 Eco, U.: Mysl a smysl. Moraviapress, Praha 2000. S. 17.

! Languages and Language, in: D. Lewis Philosophical Papers, Vol. 1, Oxford UP 1983.
2 Eco, U.: Mysl a smysl. Moraviapress, Praha 2000. S. 26.
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déleni védy o komunikaci na tfi integrované discipliny, predstavujici tfi
vzrustajici stupné obecnosti:

e studium komunikace verbalnich zprav: lingvistika

e studium komunikace jakychkoli zprav: sémiotika

e studium komunikace: socidlni antropologie

Pravé v oblasti komunikace spatiuje Eco jadro “sémiotického boomu”,

ktery Casové umistuje do Sedesatych let dvacatého stoleti. ,,Tlak a
technologicky rozvoj hromadnych sdélovacich prostiedkti vedl k tomu,
ze se problém komunikace ukézal byt pro nasi civilizaci centralnim, a da
se pochopit, pro¢ mnoh¢ discipliny spolecné smétuji ke studiu obecnych

«43

zakond lidské a prirodni signifikace. »S¢émiotika se stala svym

zpusobem mordlni kritickou povinnosti, kdyZz se vyjasnilo, Ze se
hromadné sdélovaci prostfedky stavaji posvatnymi texty, které vytvareji

44 g
“* Tyto skutecnosti vedou

ideologii a proménuji vnimani realného svéta.
Eca ke spekulovani o osudu sémiotiky ve virtualnim svété. Podle tohoto
filosofa bude dilezitou povinnosti sémiotiky v novém tisicileti naucit
lidi, ,,jak pouzivat znaky k surfovani po nekoneéném oceanu sémioze .

Eco rozliSuje sémiotiku obecnou, jez si stanovuje svij vlastni

teoreticky objekt jakozto filosofickou kategorii, sémiotiky S p e ¢ jjdz i

maji své objety jiz dany, a sémiotiku aplikovanou, tj. zkoumani, v nichz
badatelé pouzivaji sémiotické prostiedky ktomu, aby objasnili
sémiotické aspekty svého pfedmétu zkoumani. V tomto smyslu pojem
»zhaku® by mél byt s to zahrnout rizné druhy ,,znaki“ pouzivanych
specifickymi sémiotikami.

Také proto je Eco presvédcen, ze oznaceni ,,sémiotika* nenélezi jediné
vede, ale Ze jde spiSe o nazev Skoly ¢i odvétvi. ,,V takové skole stale vice
expertll daného odvétvi nerozumi cilim a jazyku jinych specialisti, ale

«46

vzdor vSem témto diskrepancim pracuji vSichni pospolu“”™, nebot’ maji

spole¢ny pfedmét zkoumani.

* Eco, U.: Mysl a smyl. Moraviapress, Praha 2000. S. 12.
*“ Tamtéz. S. 36.
* Tamtéz. S. 48.
*® Tamtéz. S. 41.
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1.4.1. Sémioticka analyza reklamy Umberta Eca
Tvurci reklamni kampané na mydlo francouzské znacky Camay méli za
cil motivovat spotiebitele ke koupi praveé této znacky mydla. Bylo tfeba

nalézt konkrétni diivod, pro¢ by zeny mély davat prednost tomuto

produktu pfed vSemi ostatnimi. Ten trik se skryva ve vété: , Ca may

obsahuje francouzsky parf ém"®
Tento reklamni slogan pfedpoklada nasledujici vzorce chovani: vSichni
vime, ze Francie je zemi nejriznéjSich vini i pacht. Co se vSak tyce
francouzskych parfémt, patii Francie mezi svétové Spicky. Francouzské
parfémy jsou velmi drahé; zrac¢i se v nich luxus, elegance, styl: ne kazda

Zena si je muze dovolit. Camay tak ptichéazi s rafinovanym produktem.

L=

Qued fascino Camay che Ya girar la testa

Obr. 1. 2. Reklama na mydlo zna¢ky Camay

Podivame-li se na obrdzek, vidime muZe a Zenu, oba jsou mladi a
krasni. Podle zahlavi katalogu, ktery drzi Zena v ruce, se nachazeji
V nejstarsi a nejproslulejsi anglické aukéni sini Sotheby. Zena je severni
typ, je velmi krasna a elegantni, je vzdéland, bohatd a ma vkus. Muz
vypadd sebevédomé a kultivované. Nevypadd jako Anglican, je
pravdépodobné mezinarodnim cestovatelem. Zatimco Zena drzi v rukou
zminény katalog, ktery ji slouzi jako pravodce, muz zkouma piimo

obraz. To nam sdé¢luje, ze je vzdélany, zkuSeny a bohaty. At uz je

23



odbornikem nebo kupujicim, v obou piipadech tato konotace oznacuje
prestiz. Sarm a charisma Zeny viak &ini muZe roztrzitym a odpoutava
jeho pozornost od obrazu. Zena ho neodolatelng pfitahuje.

Muz pozoruje zenu, kterda k nému pravé obraci svlj pohled. To
konotuje, Ze mezi obéma probiha lehké erotické napéti. Pozornost, kterou
druhy, star$i muz vénuje obrazu, jest¢ zviditeliuje fakt, ze mlady muz je
rozptylovan piitomnosti Zeny. Na obou stranach je tedy konotovana
»fascinace®. Verbalni projev stanovuje, ze motiv fascinace lze najit ve
vini mydla Camay. Ikona na spodni poloviné stranky je redundanci

verbalniho projevu: mydlo a lahvic¢ka parfému.
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Vztah mezi verbalnim projevem (,,Camay -k ou z | o, kter
h | a)vauvizualnim obrazem je nasledujici: mohlo by se zdat, ze
jazykovy projev dopliuje, popisuje vizudlni obraz. Ve skutecnosti obraz
pracuje s takovymi konotacemi, jako je kultura, internacionalita, laska
K uméni, vkus, tedy skonotacemi, které jazykovy projev neobsahuje.
V jistétm ohledu se vizudlni sdéleni orientuje na omezengjSi pocet
interpretd, zatimco verbalni sdéleni se zamétuje na publikum S$irsi.

Fotografie je konstruovana obdobné jako filmovy obraz: takovym
zpiisobem, abychom si byli schopni pfedstavit, co se stalo pied timto
okamzikem 1 bezprostfedné po ném. Jak se Zené podafilo pfrildkat
muzovu pozornost? Odpoveéd’ je nasnadé: Zena je neodolatelné kouzelna,
protoze pouziva Camay, jez,,obsahuj e fr ahNaoiytts ky par f én
dva mladi modelové se stavaji jakymsi symbolem vSech mladych a
elegantnich lidi. Stavaji se napodobitelnymi vzory, objekty mozné
identifikace a projekce. Tato identifikace zde neni pouzita ve smyslu
univerzalni formy ,,vSichni, nybrz ve smyslu formy omezené;si:

,vSichni jako vy*“. Tato reklama neptimo sdéluje, ze lidé z vySSich tiid a
vrstev (tzv. high-society), pouzivaji znacku Camay. Implicitni sdéleni
této reklamy zni: vSichni Gspésni lidé jsou hodni napodobovani- tito jsou
Gspésnymi lidmi- tito lidé jsou hodni napodobovani. Uspéch je zde
chapan jak ve smyslu tspéchu ekonomického, tak erotického. Reklamni
sdéleni implikuje navrh: ,,Pokud chcete byt uspéSnd a sviidna Zena,
pouzivejte mydlo znacky Camay*. Camay rovna se Sarm, Sarm rovna se

uspéch, uspéch rovna se Stésti.
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2. Reklama

V textu této kapitoly se budu zabyvat reklamou. Na reklamu nahlizim
jako na mocnou formu komunikace a blize se vénuji studiu jejiho obsahu
i formy. Pii studiu reklamy uzivam tzv. aplikované sémiotiky, tj.
pouzivam sémiotické prostiedky k tomu, abych objasnila sémiotické
aspekty tohoto predmétu mého zkoumani. Diive se vSak pro lepsi
pochopeni problematiky zaméfim na popis SirSiho kontextu reklamniho

pramyslu, totiz universa technickych obrazi.

2.1. Technické obrazy

V soucasnosti zijeme ve svété technickych obrazd, tj. v universu, které
»prevzalo v podob¢ fotografii, filml, videa, televiznich obrazovek a
pocitaCovych termindlii tu funkci, kterou dosud zastavaly linearni texty,
totiz funkci pienaSet informace daleZité pro spolenost i jedince**’. Je
tedy jisté, ze se technické obrazy chopily nadvlady nejen nad soucasnou,
ale 1 budouci spole¢nosti.

Co je to tedy za obrazy, ke kterym jsme se navratili po ,,kratkodobém*
panstvi texti? Co jsou to technické obrazy? Miizeme fici, Ze ,,technické
obrazy jsou zcela nova média, i kdyz by mohly v mnoha ohledech

“® " Tradieni obrazy jsou Ctyfrozmérné

pfipominat tradicni obrazy
struktury a nachazeji se na imaginativni rovin€ védomi. Jsou to plochy
nesouci vyznam. Jejich tviirci pracuji se symboly ve smyslu znakd, jez se
maji desifrovat. Tyto symboly miZzeme nazvat kody a ten, kdo je dokaze
desifrovat, dokéze pochopit vyznam obrazu. ,,Obrazy jsou deSifrovany
diky imaginaci jejich pfjemci.«*®

Hlavnim rozdilem mezi obrazy technickymi a obrazy tradi¢nimi je, Ze
technické obrazy spocivaji na textech, z kterych vzesly. Technoobrazy
nepiedstavuji plochy, jak je tomu u obrazi tradi¢nich, ale jsou to
mozaiky sestavajici z bodovych prvki. ,,Tradini obrazy jsou nazory

predmétii, technické obrazy jsou komputacemi pojmﬁ.“50 Jelikoz ,,néco

*" Flusser, V.: Do universa technickych obrazii. OSVU, Praha 2001. S. 11.
*® Tamtéz. S. 13.

* Flusser, V.: Moc obrazu. OSVU, Praha 1996. S. 17.

50 Flusser, V.: Do universa tradi¢nich obrazt. OSVU, Praha 2001. S. 16.
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r o4 . . v . 51
takového nedokazi ani ruce, ani o€i, ani prsty*

, jsou tu technické
aparaty jako nezbytny piedpoklad pro vytvafeni technickych obrazd.
Technické aparaty umoziuji komputovat neuchopitelné a neviditelné
bodové prvky do zdanlivych obrazli. Dané bodové prvky nejsou nic nez
moznosti, z nichz se nadhodné¢ néco vynofi, a proto technické obrazy
nejsou nic nez slepé konkretizovand moznost. Aparaty tedy vznikly
proto, ,,aby vytvarely informativni situace, aby neviditelné mozné
zabalily do viditelného nepravdépodobného“52. Navic je tieba mit na
paméti, ze technické aparaty jsou stroje symbolizujici: méni vyznam
svéta, davaji mu smysl.

Ptichod technickych aparati navic revoluéné prevratil vztah mezi
¢lovékem a nastrojem. Funkce aparatu se pro ¢lovéka, ktery jej pouziva,
stala nepriithlednou. Clovék je ve sluzbach aparatu, je pouhym jeho
,,funkcionarem®.

Technické obrazy jsou struktury nulrozmérné. Nevznikaji imaginaci
jako obrazy tradicni, ale zvlaStnim druhem fantazie. Vynofit se z
této nulrozmérnosti do obrazové dimenze, tj. slozit body do plochy, je
témer fakticky nemozné. Tvurci obrazii se tedy musi spokojit se
zdanlivymi plochami. Universum technickych obrazli je tedy fiktivni;
tviirei technickych obrazii jsou tvircei fiket.

JelikoZ technoobrazy jsou fiktivnimi plochami, je svét jimi ovladdany
fiktivnim svétem, v jehoz stiedu nestoji lidé, ale technické obrazy.
»lechnické obrazy piedstiraji, Ze jsou symptomy ve smyslu znakd,
jejichz plvod je v jejich V}'/znarnu.“S3 Jak ptedtechnické, tak technické
obrazy jsou znaky scén. Zatimco piedtechnické obrazy vnimame jako
symboly vyjevi, které jsou jimi zamysleny, ,,technické obrazy piredstiraji,
7e jsou symptomy t&ch scén, které mini“®*. Jinymi slovy, zatimco u
tradi¢nich obrazli lze rozpoznat lidsky cCinitel, obrazy technické nas
presvédcuji, ze byly zhotoveny zobrazenou scénou samou. Je to klam;
klamnost je samou podstatou technickych obrazii. Technické obrazy jsou

ideologicky zkreslené znaky.

5! Flusser, V.: Do universa tradi¢nich obrazéi. OSVU, Praha 2001. S. 21.
52 Tamtéz. S. 22.

%3 Flusser, V.: Moc obrazu. OSVU, Praha 1996. S. 17.

> Tamtéz. S. 16.
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Tento klam je tak silny, ze mu vSichni podléhame. Zadmeérem
technickych obrazt, které nds vSude zaplavuji, je pfimét nds uvéfit
V jejich symptomatickou povahu. Svét jiz nelze Cist, interpretovat ani
vysvétlovat, nebot’ technické obrazy neznamenaji néco; znamenaji smer.
Svét technickych obrazl se stal svétem bez vyznamu; znaky v ném nic
neznamenaji. Svét ztratil svlij textovy charakter. To my v soucasnosti
promitame na svét vyznamy a ,technické obrazy jsou takovymi
projekcemi®. Lidské jednani jiz nesméfuje ke svétu, ale k fikci.

Presto je mozné tyto obrazy deSifrovat jako symboly a demaskovat tak
zamérny klam, ktery je soucasti souCasné obrazové civilizace. Tato
schopnost se nazyvd technoimaginaci. Technoimaginace vyZaduje
znalost védeckych teorii, na nichz jsou zaloZeny aparaty- tvilrci
technoobrazii. Schopnost zit a orientovat se v posthistorickém svéte
znamena piijimat technické obrazy jako symboly, nikoli symptomy.
Soucasnost je v§ak poznamenanad ,,posthistorickym analfabetismem®, coz
nas stale znovu svadi k tomu, ,,abychom nekriticky piijimali poselstvi
ilustrovanych Casopist, televiznich zprav, dokumentarnich filmt atd. <.
Navzdory lepSimu védéni véfime, Zze mame ptred o¢ima piesné to, co je
technickym obrazem minéno.

Moc technickych obrazi je zesilena jejich vSudypfitomnosti: technické
obrazy nas zaplavuji, a tak jsme mnohdy pfimo ,nuceni” je vnimat.
Clovék jiz nemusi opoustét soukromi, aby byl informovan, nebot’ obraz
ho dosahuje v jeho privatnim prostoru. Mezi obrazem a piijemcem
vznikd zpétna vazba. Diky tomuto zpétnovazebnimu okruhu dochdzi ke
zméndm- ,,obrazy se stavaji stale vice takovymi, jak si pfeji ptijemci, aby
se prijemci stavali stale vice takovymi, jak si pieji obrazy“57. Konsensus
mezi obrazem a ¢lovékem proméiuje nas vSechny v pfijemce, at’ uz jsme
K tomu zprvu ochotni nebo ne. Tim se méni i struktura spolecnosti:
mezilidské vazby se rozkladaji ve prospéch vazeb spojujicich ¢loveka

s vysilagi svazkil technickych obrazi. Ceskému slovu “svazky” odpovida

%5 Flusser, V.: Do universa tradi¢nich obrazéi. OSVU, Praha 2001. S. 47.
% Flusser, V.: Moc obrazu. OSVU, Praha 1996. S. 17.
¥ Flusser, V.: Do univerza technickych obrazi. OSVU, Praha 2001. S. 53.
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latinské slovo “fasces”. Muzeme tedy fici, ze struktura spolecnosti
ovladané technickymi obrazy je z technickych divodu fasisticka.

Jelikoz pfedmétem zkoumani této prace je televizni reklama, piiblizim
dale fenomén televize, a to nejen jako nastroj, prostiednictvim n€¢hoz se
nejcastéji setkavame s technickymi obrazy, ale také jako charakteristicky

prostiedek tzv. telematické spolecnosti.

2.2. Televize

Televize je nejpopularnéjsim médiem. V zivoté mnohych lidi zaujima
ustfedni misto, a proto ji lze povazovat za nejvyznamnéj$i medialni
socializa¢ni €initel. Primérny dospély Evropan vénuje sledovani televize
pres 30 hodin tydné, piiblizné 33% svého volného casu. ,,Zeny Se na
televizi divaji vice nez muzi a dospéli vice nez déti, i kdyz déti vénuji
televizi vic casu nez jakékoli jiné mimoskolni &innosti.“® | Podle
centralniho statistického uradu ISTAT se divd kazdy den na televizi
devét déti z deseti.“>® 31% nejmensich déti vénuje sledovani televize p&t
hodin denné.

Tuto  oblibenost televize 1ze vysvétlit nékterymi  jejimi
charakteristickymi vlastnostmi. Mezi ty vlastnosti, které zesiluji vliv
televize coby socializa¢niho Cinitele, patii predevSim dostupnost a
pohodlnost sledovani televize. Sledovani televize nevyzaduje zadnou
zvlastni schopnost. VSichni lidé bez ohledu na vék, pohlavi, spolecenské
postaveni, sexudlni orientaci, rasu atd. dostavaji stejné vizualni a verbalni
poselstvi.60

Televize je tedy ,,ndstroj, pomoci kterého mizeme teoreticky zasahnout

% 61
vSechny”".

V televizi jde predev§im o to pfitdhnout pozornost k
udalostem takové povahy, které zajimaji kazdého, které jsou pro
vSechny. Avsak takovym zplisobem se nemohou tykat niceho dulezitého.
Plytva-li se drahocenny televizni ¢as na vysloveni véci zbyte¢nych, je to

proto, ze pravé zbytecné véci jsou dilezité- schovavaji totiz véci vzacné.

%8 Renzetti, C. M., Curran, D. J.: Zeny, muzi a spole¢nost. Karolinum, Praha 2003. S. 193.

%9 http://www.sdb.cz/sm-2001-5/sm-2001-5-text/deti-a-rodina/

%0 Vyzkumy viak dokladaji, Ze faktory, jako jsou pohlavi, rasa, vék, mohou ovlivnit zptisob, jakym
Clenové riznych skupin medialni sd€leni a obsahy interpretuji a v jakych souvislostech je chapou.
%1 Bourdieu, P.: O televizi. Doplnk, Brno 2002. S. 10.
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Televize paradoxné skryva tim, ze ukazuje: tim, ze ukazuje néco jiného
nez by méla, poptipadé ono dilezité ukazuje takovym zptusobem, ktery
jej €ini bezvyznamnym, nesmyslnym. To proto, ze televize za kazdych
okolnosti smétuje k dramatizaci; hleda néco senzacniho. Tendence nalézt
neobycejné, origindlni a necekané nakonec vede k tomu, Ze vSichni délaji
totéz: ,hledani exkluzivity, kterd kdysi byla zdrojem originality,
jedinecnosti, dnes kon¢i uniformizaci a banalizaci”.

Televize u divaka zaujima hned dva druhy smyslového vnimani: zrak a
sluch. Pravé diky okamzitému plisobeni obrazu se televize stala
nejvlivnéjSim médiem. Obraz je bezkonkurenéné nejucinngjsi diky
nejvyS$imu informacnimu toku do kratkodobé paméti. Prestoze divak
vnimd jen C¢ast informaci, které mu televizni obraz vysokou rychlosti
prezentuje, je vizualni vniméani vzdy nejplisobivéjsi. Obraz dokaze
vyvolat dojem skute¢nosti, a proto nelze tvrdit, ze by televize byla
pouhym ndastrojem zaznamendvani. Televize je pfedevSim ndstrojem
vytvafeni reality.

Postupujici vizualizace médii s sebou na jedné stran¢ ptindsi nartistani
intenzity vnimani, na stran¢ druhé se vSak jeho obsah posunuje v
neprospéch racionalnich myslenek. Typickym ptikladem disledkl tohoto
vyvoje je nekritické ptijimani medidlniho obsahu.

A pravé nekritické hodnoceni medializovanych zprav se stava
problémem, nebot’ dichotomie mezi informaci a fikci je v televiznich
pofadech stale vice neutralizovdana. Obecné muzeme televizni potfady
rozdélit do dvou velkych kategorii: na pofady informaéni a potady
zalozené na fikci a fantazii. V pofadech informacnich ,.televize pfinasi
sd&leni o udalostech, k nimZ dochézi nezavisle na ni”®®. U viech potadi
tohoto typu divaci oc¢ekavaji, ze televize tika pravdu, zZe ji fika ve shod¢ s
kritérii zavaznosti a proporc¢nosti a Ze od sebe oddéluje informaci a
komentat. Naopak pti sledovani programil zaloZenych na fikci se divak

dobrovolng podrobuje ,,tzv. dotasnému anulovani pochybnosti”®.

%2 Bourdieu, P.: O televizi. Dopln&k, Brno 2002. S. 16.
% Eco, U.: Mysl a smysl. Moraviapress, Praha 2000. S. 90.
* Tamtéz. S. 91.



,»Vztah faktudlni pravdy, na némz se zaklada dichotomie mezi pofady
informacnimi a potfady zaloZzenymi na fikci, se dostava do krize a tato
krize stale vice postihuje televizi jako takovou, jako celek.”®® Informace
se stale Castéji chova jako potad zalozeny na fikci, zatimco zabavné

porady pfebiraji charakteristické rysy programti informacnich. Jiz nejde o

pr avdu,nsbdiédheindeleni a faktu, aleopr avdu sl él ovan

dilezité to, co se déje na obrazovce, ne to, co je skrze obrazovku
sd€lovano. Televize ¢im dal mén¢ ukazuje udalosti, které se déji samy od
sebe, nezavisle na ni. ,,Udalost pfendsena televizi se od pocatku az do

”66 Z (13

konce proménila v inscenaci. neutralniho” nosice faktd se televize

stdva aparatem pro vyrobu fakti, ,,ze zrcadla reality se méni na vyrobce
reality”67.

Tato totalni vSeobecné vizualizace, ktera se vynofila spolu s televiznim
pfenosem, je aspektem virtualizace. Televize je mistem virtudlniho
vidéni, ‘“dalekohledem” na ,pfedviddni nadchazejiciho svéta”®®,
Televizni pifenos ftidi pohledy kazdého z nas k “privilegovanym
vyhlidkam”®- nastava globalizace pohledu. Svétova komunikace se diky
televizi stala okamzitou. VeSkerd pfitomnost je telepfitomnosti-
ptitomnosti na déalku. To vSe probihd rychlosti svétla-veSkery cas je
sloZzen do bodu ,,ted* a veSkery prostor do bodu ,,zde*. Nase ,,universum
je bezprostorovy a bezc€asovy konkrétni bod tvotivého spolubyti se vSemi
ostatnimi“’®,

Realita svéta se pohledem televiznich kamer rozdvojuje: na jedné
stran¢ se skladd ,,z aktudlni reality bezprostfednich zjevii a na druhé

5571

stran¢ z virtudlni reality medialnich trans-zjevi™'". Technicka aparatura

je zasazena do reality tak hluboce, Ze ,,na aparatu nezavisly aspekt reality
se zde stal né¢im umélym a pohled na bezprostiedni skute¢nost pouhym

Salivym preludem ve svété techniky“72.

®Eco, U.: Mysl a smysl. Moraviapress, Praha 2000. S. 97.

% Tamtéz. S. 99.

* Tamtéz. S. 97.

% Virilio, P.: Informaticka bomba. P. Mervart, Praha 2004. S. 24.

% Tamtéz. S. 26.

" Tamtéz. S. 122.

" Tamtéz. S. 24.

"2 Benjamin, W.: Umglecké dilo ve véku své technické reprodukovatelnosti. Odeon, Praha 1979.
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Televize tvoti tzv. pr o p a g a € n ireklamy. &/gukiti rézdyth
médii v trznim prostiedi dopliiuje ,,tradi¢ni* nastroje konkurencniho boje,
jakymi jsou naptiklad snizovani ceny, zvySovani kvality ¢i zavadéni
inovaci. Tim vznika a reprodukuje se medidlni trh, na némz média
nabizeji jako zbozi své produkty. Média jakozto ekonomické struktury
jsou v soucasné podobé financovany predevsim z reklamy, tedy z prodeje
tiskové plochy ¢i vysilaciho ¢asu apod. Cena plochy, ¢asu ¢i prostoru se
fidi tim, jakou pozornost bude pfislusné stran¢ ¢i ¢asovému intervalu
vénovat piijemce, kterého chce zadavatel reklamy oslovit. Jinymi slovy,
médium ,,ve skutecnosti obchoduje s predpokladanou budouci pozornosti

svého publika“73.

Snaha upoutat pozornost zddouciho, objednaného
publika vyrazné ovliviluje povahu mediélnich produkti, jez se danému
publiku nabizeji. ,,Vznikd tak svébytny reklamni trh, na kterém je
publikum zbozim, kterym média soupefi o pozornost, zdjem a financni
prostiedky inzerentt. <"

Televize-obdobné jako jina média- hraje roli prostiedi, do kterého je
reklama zasazena, a Vv této souvislosti mize mit velky vliv na jeji
uc¢innost. Pro ucinnost a pusobivost reklamy je dilezitd predevSim
v € r 0 h oidfornma&iho zdroje. Existuje nespocet dikazt, které
ukazuji, Ze mnoho medidlnich konzumentli ma tendenci pfijimat medialni
obsah jako skutecnost. Informaci, ktera prosla médii, ve vétSiné pripada
véiime a piijimame ji jako fakt. ,,V Ceské republice diivéiuje informacim
vstiebanym z médii vice nez 60% lidi.«™ V zapadnich zemich je toto
procento divéfivych jesté vyssi. Zdroj, ktery je vniman jako vé€rohodny,
»pisobi stejné¢ 1 na vnimani informaci, jez zvefejﬁuje“76. Samoziejmé
plati 1 opak.

Dale je dilezita atraktivita, p ¥ 1 t a zlrdoje, j¢jid mita urcuje to, jak
dany zdroj dokaze ziskat sympatie a pozornost cilové skupiny. Dobra
znalost cilové skupiny je nezbytnd proto, Ze lidé hledaji, vyuzivaji a

pamatuji si informace, jez odpovidaji jejich nazorim, mySlenkam,

7 Jirak, J., Képplova, B.: Masova média. Portal, Praha 2009. S. 136.

™ Tamtéz. S. 136.

"http://www.os-prostor.cz/Providers/Document.ashx?id=171

"® yysekalova, J., Komarkova, R.: Psychologie reklamy. Grada, Praha 2000. S. 115.
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z4jmum a pocitu sebehodnoceni. Proto je vhodné obsah i formu reklamy
zamétit bud’ pfimo na cilovou skupinu, nebo reklamu umistit do blizkosti
sdéleni, kterda zvolenou skupinu zajimaji. Teprve na zdaklade
charakteristiky téch, které chceme oslovit, mizeme stanovit, co, jakym
zpusobem, kdy a kde budeme komunikovat.

V souvislosti s vybérem nejefektivnéjsiho a  nejatraktivnéjsiho
medidlniho prostfedi reklamy je tfeba zminit, ze televize je stéle
nejpopularngjsim médiem. Od roku 1997 je v Ceské republice realizovan
projekt ,.elektronické méfeni sledovani televize metodou peoplemetrti*.
Cilem tohoto projektu je poskytovat udaje o sledovanosti televize, tj.
udaje o podilu divakl jednotlivych televiznich stanic v ¢lenéni dle
riznych socio-demografickych znak®, jakymi jsou napiiklad vék ¢i
pohlavi (viz graf 1.1.).

Tyto udaje slouzici ptedevSim televiznim stanicim, reklamnim
agenturdm a zadavatelim reklamy urcuji mimo jiné cenu za televizni
spoty, jez je zavisla nejen na televiznich stanicich, ale 1isi se 1 podle

vysilaci doby.

- Nova Prima ™ Stanice At Ostatni
Ch (M | ci2 (N E ) Nowvy z : b - N g
' - 24 ] Novi Cinema Prima COOL Bammandov Madia stanice

Graf 1. 1. Celodenni podily ¢eskych televizi na publiku star$im 15 let za tGnor 2011.
Zkratka ATM predstavuje televizni stanice zastupované agenturou AT Media: Ocko,

Spektrum, Minimax, Sport 1, TV Paprika, AXN, Film+, Disney Channel, Hallmark, Tv
Deko, MGM, Public TV a CS Film. (Zdroj: www.at0.cz)

Casto diskutovanou otazkou ve vztahu médii a reklamy je otazka

frekvence prezentace jednotlivych reklam. Vhodné zvolena frekvence


http://www.ato.cz/

zvefejiiovani reklam miize zajistit jejich optimalni ucinnost. V této
souvislosti je dilezité znat, jakého cilu chceme propagacnim sdélenim
dosahnout (naptf. vyvoldni nakupniho Umyslu, sezndmeni s novou
znaCkou, zapamatovani si vyrobku atd.). Néktefi autofi v souvislosti
s castym opakovanim reklamniho sdéleni upozoriiuji na tzv. efekt
opotfebeni reklamy. Ukazuje se vSak, ze castéj$i opakovani pulsobi
negativné predevSim na emocionalni hodnoceni, mén¢ negativné pak na
hodnoceni kognitivni a na kupni umysly. Efekt opotfebeni se objevuje
predevsim u reklam pouzivajicich negativni afekty nebo v situacich, kdy
si pfijemce nevytvoril zadné pozitivni asociace k dané reklamé (reklama
na zbozi, které piijemce nezna nebo nepouziva). Uginngji plisobi tzv.
tandem-reklama, kdy je vramci jednoho bloku opakované promitan
stejny televizni spot ale ve zkracené podobé. ,,Ukazuje se, ze tento
zplisob ma pozitivni vliv na zapamatovani, aniz by utrpéla akceptace

, , w17
vlastniho reklamniho sdéleni.*

2.3. Definice reklamy

Soucasna definice reklamy- definice podle Americké marketingova
asociace  AMA- zni: reklama je ,kazda placena forma neosobni
prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostfednictvim
identifikovatelného sponzora“’®. Reklamou lze rozumét presvédéovaci
proces, vnémz jsou hleddni uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek.
V soucasnosti se tento proces odehrava nejcastéji prostiednictvim
komunika¢nich medii. Reklama je kazdé oznameni, pfedvedeni ¢i jina
prezentace vyrobku, sluzby nebo mySlenky majici za cil podporu
podnikatelské cinnosti, pfedev§im pak podporu spotieby nebo prodeje
zbozi, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znacky atd.
Reklama je jednim z nejefektivnéjSich komunikacnich nastrojti, nebot
umoziuje prezentovat vyrobek ¢i sluzbu formou, kterd je s to vyuzit
vSech prvki piasobicich na smysly ¢lovéka. Mezi nejcastéjsi druhy
reklamy patii reklama televizni a tiskova, rozhlasové spoty, reklama

internetova a outdoorova a propagacni predmety.

" Vysekalova, J., Komarkova, R.: Psychologie reklamy. Grada, Praha 2000. S. 116.
8 Tamtéz. S. 14.
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Reklama neznd hranic: ,jména vyrobnich znacek se v nasem
kazdodennim prostiedi vyskytuji skoro viude“’®. Jako spoleensky
opravnény druh komunikace si reklama ziskala i povést uméni a pronika
tak do novych prostort: galerii, muzei, filmu i1 vytvarného umeéni.
Reklama se stala moédnim diskursem a stejné jako moda ,,.Cerpa silu
z Sokujicich efektii, drobnych transgresi a teatralni podivané, zije z toho,
Zze na sebe "upoutava pozornost'“go. Reklamni komunikace se vedle
obchodu a uméni uplatnila také v politice. Reklama je novou silou
demokratického svéta; je charakteristikou budoucnosti.

Reklama je produktem kulturniho primyslu; je pfimo elixirem jeho
Zivota. ,,Protoze je pfili§ zfejmé, ze by se dalo zit bez celé¢ho kulturniho
primyslu, je tfeba vytvafet u konzumentll co nejvétsi presyceni a
apatii.“® Je tfeba neustile ndco nabizet. V konkuren¢ni spole&nosti
reklama poskytuje tu sluzbu, ze kupce orientuje na trhu, ulehcuje mu
vybér a pomdhd schopnym dodavatelim dostat své zbozi k tomu
spravnému Clovéku. Takovy svobodny trh je vSak dnes jiz u konce:
pouze ten, kdo dokaze platit astronomické ¢astky za reklamu, je tim, kdo
se nakonec dostane na pseudotrh jako prodejce. Naklady na reklamu,
které nakonec plynou zpét do kapes velkych koncernii, garantuji, Ze moc
zlustane ve stejnych rukou. Reklama se tak stala reklamou sebe sama,
¢istou reprezentaci spolecenské moci.

Reklama pfedstavuje negativni princip: ,,vSe, co na sob&é nema jeji
razitko, je ekonomicky podezfelé“gz. Kazdy produkt pod tlakem systému
vyuziva reklamni techniku. Vitézstvi reklamy je vSak tak dokonalé, Ze se
paradoxné na rozhodujicich mistech jiz neobjevuje.

Predmétem této prace je reklama televizni, coz je forma reklamy, ktera
je uvefejnovana prostiednictvim televize, vétSinou v podob¢ kratkych,
nékolikavtefinovych spotl. Televizni reklama je nejcastéjSim druhem
reklamy: v kontextu vSech médii zaujima v priméru necelou polovinu
z celkového investovani do reklamy (druhd polovina je rozdélena

pfedevs§im mezi tisk, internet a reklamu outdoorovou).

" Lipovetsky, G.: Rige pomijivosti. Prostor, Praha 2002. S. 285.

8 Tamtéz. S. 287.

8 Adorno, T. W., Horkheimer, M.: Dialektika osvicenstvi. Oikoymenh, Praha 2009. S. 161.
8 Tamtéz. S. 161.



2.4. Pocatky reklamy

Slovo reklama pochazi pravdépodobné z latinského pojmu
,reklamare®- hlasité, opakované kiiceti. Tento pojem koreluje s povahou
dobové ,,obchodni komunikace“, kdy prodejci na trziStich vefejné
vychvalovali své zbozi. Pfestoze se zplisob prezentace vyrobki a sluzeb
béhem staleti vyrazné zménil, pojem reklama zistal.

Miizeme fici, ze reklama je stard témét jako lidstvo samo. S pocatky
reklamy se setkdvame jiz od vzniku obchodu. Reklamu muizeme nalézt
jiz ve starovékych civilizacich, v nichz prodejci a obchodnici
“inzerovali” své zboZi a sluzby na Stitech domd, pouzivali papyrus ¢i jiné
svitky k obchodni propagaci. Ve svych prvopocatcich existovala reklama
pouze v grafické a ustni podobé. Zlom v rozvoji reklamy piichazi s
vynalezem knihtisku, ktery umoznil tisk letdki a plakati a inzerci v
novinach ve velkém. Primyslové revoluce pak znamenala pocatek tzv.
moderni reklamy, tj. takové, jak ji zndme ze soucasnosti. V roce 1841
vznikd v USA prvni profesionalni reklamni agentura. V ¢eském prostiedi
se reklama prosazuje az ve stoleti dvacatém, predevsim pak v obdobi tzv.
“prvni republiky”. Prvni ceska reklamni agentura vznika roku 1927.
Dramaticky rozvoj reklamy a reklamnich agentur nastava hlavné po roce
1989. Se stale pokracujicim a silicim rozmachem sd€lovacich prostiedki

nariistad nadale 1 objem reklamy.

2.5. Reklama jako forma komunikace

Miizeme fici, Ze moderni spolecnost je svétem komunikace. Pojem
komunikace pochazi z latinskych slov communicare (,,Cinit néco
spolecnym, spoleéné néco sdilet“) ¢ communicatio (,,vespolné
ucastnéni®). Z téchto pojmu je vidét, ze komunikace nespocivd pouze
v proudéni informaci z jednoho bodu (ze zdroje) k druhému (k piijemci)
¢i v pfenosu a vytvareni znalosti. Komunikace znamena i ,,podileni se na
celku komunikace a na povaze a dopadu zpravy tfeba jen tim, Ze jsme

pﬁtomni“83.

8 Vybiral, Z.: Psychologie komunikace. Portél, Praha, 2005. S. 25.
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Nejsme izolovanymi jedinci, ale naopak jsme soucasti mnoha rovin
komunikace. V soucasnosti nerozliSujeme tak vyrazné mezi skupinami
lidi, jako mezi typy komunikace. ,,Pravidla komunikace vytvaieji

«84 Hlavnimi funkcemi  mezilidského

zékladni typy jednani.
komunikovani jsou snaha informovat, instruovat, presvédcit, vyjednat ¢i
domluvit se a pobavit.

Komunika¢ni prostiedky mlzeme obecné dé€lit na primdrni
komunika¢ni média a komunikacni média sekundarni. Primarni
komunikaéni média zprostiedkovavaji  sdéleni mezi ucastniky
komunikace. Primarnim médiem jsou soustavy znakd a pravidel pro
jejich pouzivani (pfirozeny jazyk). Komunikace je fakticky bez
primarniho média, které by ji zajiStovalo, nemozna. Jazyk je zdkladnim
médiem komunikace ve vSech lidskych komunitach a spolecnostech.

Samo uziti komunika¢niho koédu vsak neni dostacujici. S rozvojem
lidské spolecnosti rostla potfeba prenaset sdéleni na vétsi vzdalenost, a to
Vv kratSim Case a co nejvétsSimu poctu lidi. Tato potieba vedla ke vzniku
sekundarnich médii, ,jimiz se lidé snazili ptfekonat cCasovou a

85 pyikladem téchto médii

prostorovou omezenost vysilanych sd€leni
jsou obrazky, pismo, rtzné typy signalizace, vysilaci techniky,
pocitacové telekomunikacni sit¢ atd. Kazdy prostiedek, médium, jimz
nebo na némz komunikace probihd, je dulezity pro ptfenos sdéleni a
vytvafi specifickou formu komunikace. Smysl komunikace je tedy
podminén porozuménim médiim komunikace. Podoba komunikace
vyrazné promeénuje svét 1 spolecnost, coz se zasadné projevuje i ve
strukturach mysleni lidi.

Kazda lidska spole¢nost se tedy snazila néjakym zplisobem zajistit, aby
Vjejim ,,ramci probihala vyména informaci a symbolickych obsah{i®.
V modernich spolecnostech hraji pifi uskuteciovani téchto snah stéle
vyznamnéj$i roli média. Média se stala nejvlivnéjSimi komunikatory;
zijeme ve svété medialni komunikace. Medidlni komunikaci mizeme

definovat jako ,.komunikovdni osob prostiednictvim tisku, rozhlasu,

8 Bystiicky, J., Mucha, I: Simulace, systémy a kontingence. Praha 2002. S. 178.
8 Jirdk, J., Kopplova, B.: Média a spolecnost. Portal, Praha 2003. S. 17.
8 Burton, G., Jirak, J.: Uvod do studia médii. Barrister & Principal, Brno 2001. S. 14.
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. vr roqer , r o r¢c87 vz
televize a dalSich médii s adresaty svého plisobeni“”’. Podstatnou ¢ast

informaci, poznatkd i prozitkti tedy ziskdvame prostfednictvim médii.
»Média a specificky typ socidlni komunikace, na jejiz realizaci se
podileji, pfedstavuji stale vyznamnéjSi podobu spolecenského,
politického i kulturniho Zivota souasnych spole¢nosti...“®

| reklamni propagace pfedstavuje komunikaéni proces. ,,V podstaté jde
o marketingové komunikace vétSinou komer¢niho charakteru
(commercial communications), jejichz cilem je na zakladé predavani
informaci ovlivilovat poznavaci, motivacni a rozhodovaci procesy téch,
na které chceme pisobit ve shod® snafimi zaméry.“® Reklamni
komunikace je proces, v némz spolu navzajem souvisi a ovliviiuji se
nasledujici prvky: kdo komunikuje - co komunikuje- j a k y mi P
komu-sj akym Gc¢i nkem.

Ko mu n i a&paftio rgomhblaenimi stranami procesu komunikace.
Pokud jde o reklamu, odesilatelem sdéleni jsou nejcastéji pracovnici
reklamnich agentur nebo zadavatelé reklamy. Ptijemcem je pak v tomto
piipadé cilova skupina, na kterou méa sdé&leni zapisobit. Clovéka jako
pfijemce komunikovaného sdéleni miiZeme vnimat na tfech zakladnich
rovindch: piijemce jako osobnost, piijemce jako ¢len skupiny a piijemce
jako ¢len spole€nosti.

Sdeélaeinnf or ma ¢ mié d ik avahi &kbmunika¢ni nastroje.
Sdéleni je urcity souhrn informaci, které by mély u pfijemce vyvolat
reakci, odpovidajici zaméru odesilatele. Forma i obsah zpravy musi byt
pfizplsoben o¢ekavani cilové skupiny, pro kterou je zprava urcena. Na
zaklad€ znalosti cilovych skupin je v reklamé zvolena nejen forma a
obsah sdéleni, ale také komunikacni kanal, nebot’ médium neni pouhym
nositelem nebo zprostiedkovatelem informace mezi obéma stranami
komunikac¢niho procesu, ale ,,je samo o sob¢€ nositelem sdéleni“®®. Volba
média ovliviiyje celkové vnimani reklamniho sdé€leni.

Nejdillezitéjsi cast prenosu sdéleni ,pfedstavuje zakdodovani

pfenaSené¢ho sdeleni do symbolické formy vyjadieni a zpétné

87 Vybiral, Z.: Psychologie komunikace. Portal, Praha, 2005. S. 158.

8 Jirak, J., Kopplova, B.: Média a spole¢nost. Portal, Praha 2003. S. 15.

8 Vysekalova, J., Komarkova, R.: Psychologie reklamy. Grada, Praha 2000. S. 13.
% Tamtéz. S. 21.

rostfifedky

37



dekédovani, co? je vlastnd pijemciiv preklad vyslané zpravy“?. Jde o to,
aby piijemce vnimal zpravu tak, jak ji zamySlel komunikator.
V komunika¢nim procesu tak dochazi k signifikaci, nebot’ sdéleni u
piijemce vyvolava interpretacni reakci. Systém signifikace je pro akt
komunikace mezi lidskymi bytostmi nutnou podminkou. Cely tento
proces je umoznén diky existenci kodu.

»Kod je systém signifikace, pokud spojuje pritomné entity
s nepfitomnymi jednotkami. Kdyz — na zdklad¢ piislusného pravidla-
néco, co je aktualné prezentovano adresadtovu vnimani, zastupuje néco
jiného, jde o signifikaci.“** Kod je systém symboli. ,,ProtoZe jsou
symboly jevy, které nahrazuji (,,znamenaji*) jevy jiné, je komunikace
nahrazka: nahrazuje prozitek toho, co je ji ,min&no* % Jinymi slovy,
kod je spolecensky konvencionalizovany souhrn pravidel, ,,kterd generuji
znaky jako konkrétni udalosti v komunikaénim styku“94.

Kéd zaklada korelaci roviny vyrazu s rovinou obsahu; znakova funkce
zakladd  korelaci  abstraktniho elementu  vyrazového systému
s abstraktnim elementem obsahového systému. Timto zpisobem kod

zavadi obecné typy (types), tj. vytvafi pravidlo, které¢ generuje konkrétni

projevy (tokens).

2.6. Cile reklamy

Reklama je typicka pro moderni liberalné-demokratické spolecnosti.
Néklady na reklamu tvofi v téchto spole¢nostech ,nezanedbatelnou
polozku ekonomického Zivota®. Reklamni pramysl vsak neovliviiuje
pouze rovinu ekonomickou, ale vyrazné pusobi i na rovinu kulturni a
socialni. Reklamu je tedy tieba chéapat nejen jako vyznamné ekonomické
odvétvi, ale také jako nedilnou soucast zivotniho stylu, nasi

kazdodennosti. ,,Reklama se tak stavda mechanismem sociadlni kontroly-

9 Vysekalova, J., Komarkova, R.: Psychologie reklamy. Grada, Praha 2000. S. 19.
%2 Eco, U.: Teorie sémiotiky. Argo, Praha 2009. S. 17.

% Flusser, V.: Moc obrazu. OSVU, Praha 1996. S. 248.

o4 Eco, U.: Teorie sémiotiky. Argo, Praha 2009. S. 66.

% Jirak, J., Kopplova, B.: Masova média. Portal, Praha 2009. S. 139.



reguluje pfistup do formalnich i neformdlnich instituci, zivotni styl,
hladinu vydajii, vybér piatel, mista bydlit, traveni volného casu™*® atd.
Zajmem reklamy je oslovit cilové publikum a navést ho k zadané
reakci. ,,Tato reakce se nejCastéji odehrava na poli spotieby zbozi a
sluzeb (k omer € ni ) nebe kpbliackyeh inklinaci (p ol i
reklama), ale mize se snazit ovlivnit i obecngj$i vzorce chovani ¢lent

spole¢nosti”® (s oci 4l n)i r ekl ama

Hlavnim cilem komer¢ni reklamy je podpora podnikatelské ¢innosti,
pfedev§im pak podpora spotieby a prodeje zbozi. ,Reklama vytvari
potfeby uzpiisobené nabidce, dovoluje programovat trh a lapit svobodu
spotiebitele do pasti.”® Reklama bere za skute¢nost lovéka takového,
jaky je, a podnécuje u néj spotiebni zizen, kterd v ném jiz ptsobi. ,,Cilem
neni vybudovat nového cloveka, nybrz prakticky vyuZzit existujici zaliby
v materialnim pot&3eni, v blahobytu a v novotach.”® Princip reklamy tak
spociva v systematickém podnécovani tuzeb na vSech trovnich lidského
Zivota.

Jedinec je vSak vystaven tlakiim reklamy pouze v rdmci autonomni
volby, s ohledem na sva pfani a zpiisob Zivota. V tom spociva paradox
moci reklamy: pro podnikédni je rozhodujici, pro jednotlivce
zanedbatelna. Reklama ovliviiuje rozhodnuti pouze v roviné véci, které
jsou ekvivalentni, tj. ,tam, kde panuje stav nerozhodnosti mezi dvéma
nepiili§ odliSnymi moZnostmi ¢i netecnost™'%. Reklama tak pusobi pouze
v detailech a jeji dozvuky jsou povrchni. Na povrchni Grovni vytvari
“sjednoceny dav”, dlouhodobé vSak pitinasi subjektivni autonomii a
princip individuality a osobitosti, ¢imZz ,napomaha rozvoji

demokratického stavu spoletnosti™®,

Po obchodnim marketingu ptichdzi marketing politicky. ,,Pocinaje

padesatymi léty se ve Spojenych statech rozviji politickd komunikace,

% Blazek, B.: Tvaii v tvaf obrazovce. Slon, Praha 1995. S. 29.

9 Jirak, J., Kopplové, B.: Masova média. Portal, Praha 2009. S. 138.
% Lipovetsky, G.: Rie pomijivosti. Prostor, Praha 2002. S. 296.

% Tamtéz. S. 299.

19 Tamtéz. S. 302.

108 Tamtéz. S. 305.
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ktera ma blizko k moderni reklamé a vyuziva reklamni principy, techniky

i specialisty.”'%

V politické reklam¢ do pozadi ustupuji racionalni
pohnutky ve prospéch pohnutek emocionalnich. Propaganda a ideologie
je nahrazena upiimnosti, prostotou a sviidnosti. ,,Rikat pravdu uz nestaét,
je nutno fikat ji tak, abychom se nenudili, s pfedstavivosti, eleganci,

5103

humorem. Politici jsou proménéni v hvézdy a maji image

kompetentni a sympatické znacky. Tito viidci lidu se snazi zaujmout co
Tyto tendence vSak maji neblahy vliv na demokracii: pravicovy a
levicovy zpiisob vyjadfovani postupné splyvaji. Ptihlizime procesu
neutralizace politické diskuze.

,Cim vice medialni politiky, tim vice se politika méni v predmét
spotfeby poznamenany lhostejnosti mas a neustalou promeénlivosti

nazora.”%

Voli¢i se ¢im dal vice podobaji pragmatickym a nestalym
spottebitelim. Politickd reklama ma sice jen maly vliv na nazory
pfesvédcenych jedincli, nezanedbatelné vsSak ovliviluje postoje volicu
vahajicich, tj. ,,téch, ktefi nakonec urcuji vysledek zaveérecného scitani a
volebni vitézstvi & porazku™'®,

Novy zpisob komunikace nahradil val¢eni a spory leZérnosti a
odleh¢enou politikou, ¢imz podpofil tendence soucasnych spolecnosti
sméfovat k fair play a toleranci. Politicka reklama se tak prosadila
soucasn¢ s ,novymi kodexy demokratické a individualistické

5,106

sociability”™". Reklamni politika tedy neni pfimym mediadlnim efektem;

média a politici se pouze ptizpisobuji novym hromadnym aspiracim.

Socialni reklama je pak stdle Castéji povolana do sluzeb, aby obcCany
pfiméla k zamysleni nad velkymi problémy spolecnosti ¢i ke zméné
postojii a navykl. Stejné¢ jako reklamy znackovych vyrobkil nesmétuje
ani socidlni reklama proti pfirozenym tuZzbam mas, ale naopak uvadi do

ob¢hu normy a idedly, které vSichni de facto piijimaji, ale ne vzdy je

1927 ipovetsky, G.: Rise pomijivosti. Prostor, Praha 2000. S. 307.
1% Tamtéz. S. 308.
1% Tamtéz. S. 313.
1% Tamtéz. S. 310
1% Tamtéz. S. 315.
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uvadéji do praxe. Reklama ¢ini tyto hodnoty pfitazlivéjSimi pro vétsi

pocet jedinctl.

2.7. Formalni aspekty reklamniho sdéleni

Pro vytvotfeni u¢inného reklamniho sdéleni jsou vedle propagacniho
prostiedi, tj. vedle puasobeni médii v kontextu marketingovych
komunikaci, dilezité formalni a obsahové aspekty reklamniho sdéleni.
Televize je technickym prosttedkem, jehoz prostfednictvim jsou na
znac¢nou vzdalenost vysilany obrazy a zvuky, a zaroven prostfedkem
uméleckym, ktery otevird zcela nové estetické moznosti a umoziiuje
vytvofeni autonomniho stylu. Usp&$na reklama se tedy musi zabyvat jak
psychologickym problémem recepce divaka, tak problémem technicko-
formalnim. ,V  tomto smyslu komplex ,vysi | acii-
el ektromagn-ezafcikz2e nv 't pigdétaviyjei matercal
kterému je tfeba teprve poskytnout formu, a tudiz také material obdateny
estetickym potencidlem, coz znamena, ze i kdyz nezaklada autonomni
umélecké jevy, ovliviluje a modifikuje umélecka fakta, ktera jej ptijala za
svou komunikativni moznost.«*’

Televizni reklamu tedy tvoii formalni aspekty - celek zahrnujici
obrazovou, zvukovou a jazykovou cast, prostfednictvim nichz reklama

pracuje s aspekty obsahovymi, tj. S nejriznéjsimi efekty a motivy.

2.7.1. Obraz

JiZ od modernity se o nasi dobé hovofti jako o ,,dob& obrazu®. Vliv
obrazti na zivot spoleCnosti nezpochybniteln¢ stale vzrusta. Vedle
tradi¢nich obrazl se objevuji nové definované formaty a média. ,,Kazdy
z téchto obrazovych svéti ma své specifické tviirce a aktéry, sva publika,
svoji rétoriku.“'®® S piichodem nadvlady vizualni kultury zadinaji mit
tato média spolecné to, Ze nas zaplavuji- jsme pfimo nuceni vnimat to, co
se vnucuje nasemu pohledu. Jak ptedpovédél Baudrillard, obrazy se jiz

samy rusi svym nadbytkem. Vyvolavaji jen lhostejnost- jiz na nich neni

107 Beo. U.: Skeptikové a t&itelé. Svoboda, Praha 1995. S. 341.
198 http://www.cinepur.cz/article.php?article=939
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nic kK vidéni. Virilo dokonce mluvi o ,,estetice mizeni*. Medialni obrazy
nam neustale unikaji. Na jedné strané jsme jimi sice zahlceni, na strané
druhé vsak neméme cas na jejich pochopeni. Vysledkem je, ze mysleni
vypadava ze hry, nase vnimani je piknoleptické- upadame do jakési
letargie. Obrazu vétime, protoze si ho nemizeme ovéfit. Proto se prave
obraz stdva jednou z nejucinnéjsich komunikaéni zbrani souc¢asné doby.
Prikladem vzpoury proti natlaku vizudlna mize byt v dneSni dobé
rostouci zdjem o reklamu a vefejny prostor jako médium umeélecké
kritiky. Reklamni ikonoklasmus a antireklama (subvertising) jsou
vV dnesni dobé 1 v ceském prostiedi stale Ccastéjsi. ,,Protireklamni
aktivismus je vlastné typem sémiotické valky, ktera ma svij historicky
puvod v dadaismu a situacionismu. % Tyto boje v fi8i znakd se nesnazi
vytvoftit spole¢nost bez reklamy (to je dnes jiz nemozné), ale spolecnost,
ve které se obcané nauci Cist reklamu kriticky. Tento aktivismus se snazi
zvyraznit to, co je v daném obrazu nevyicené, marginalni ¢i potlacené
takovym zptsobem, ktery dokaze upln€ zménit naSe vnimani a chépani
daného sdéleni. Tyto snahy vedou k vétsi reklamni gramotnosti a vyvadi

, . ., . o v relll
nas ,,z pozice pasivniho konzumenta, at’ uz obrazii nebo zbozi‘ 0

Obrazy uzivané v reklamach miZeme obecné rozdélit do tii kategorii:
Vol né obr az:dvvélné absam @ iasactace se jedna tehdy,
jestlize mezi reklamnim obrazem a vyrobkem ¢i sluzbou, kterou dany
obraz prezentuje, neexistuje zadné zjevné spojeni; jinymi slovy, vyrobek
muze byt dan do souvislosti t¢éméf s ¢imkoli. V tomto piipad¢ reklama
pracuje se znaky pfifazenymi, tedy se znaky-symboly.

O symboly se jedna tehdy, je-li plné respektovano znakové schéma, tj.
je-li vztah mezi vehikulem a objektem arbitrarni, nahodily. ,,Symbol je
znak vztahujici se k objektu, ktery denotuje diky zakonu- obvykle
asociaci obecnych ideji-, ktery pusobi tak, ze symbol je nutné
interpretovan jakozto symbol vztahujici se k objektu.“!! Symbol sam je

obecnym typem nebo zakonem a i objekt, k némuz se vztahuje, je obecné

1% ttp://www.magtypo.cz/buxus/generate_page.php?page_id=144&buxus_typo=4958f569f5
308c294f7206106a2fed41

10 Tamtéy.

11 palek, B.: Sémiotika. Karolinum, Praha 1997. S. 44.
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povahy. Symbol plsobi prostiednictvim repliky. To, co je obecné, ma
pak své byti v jednotlivych piipadech, které bude urCovat. Spojeni
ur¢itého vyrobku ¢i sluzby s urcitym symbolem je tedy nahodilé,
arbitrarni. DeSifrovani vyznamu symbolu pfedpoklada znalost konvence
¢i spolecenskych pravidel. Jinymi slovy, vyznam symbolu je dan az

interpretantem.

Obr. 2.1. Kralicek jako symbol vyrobkii znacky Playboy.

e0 br az ov é: Prautid bbmmviych analogii je ,,vyrobek dan do
souvislosti s pfedmétem srovnani s cilem, aby byl vniman tak, jako by
m¢l vlastnosti srovnavaného pfedmétu“m. Obrazové analogie pracuji se
znaky-indexy. Indexy vsak v sob& zahrnuji i jakysi zvlastni druh ikonu,
nebot’ je-li index ovlivnén objektem, ma nutné¢ n&jakou kvalitu
s objektem spolecnou.

Piikladem uziti obrazové analogie v reklamé je logo panskych vini

Tonino Lamborghini: rozzuteny byk:

7

o N

TECNOLOGI1I A

Obr. 2.2. Logo panskych viini znacky Tonino Lamborghini

12 \sysekalova, ., Komarkova, R.: Psychologie reklamy. Grada, Praha 2000. S. 120.
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Obraz byka ma evokovat energii, odvahu, vybusnost a vasen, ktera je
ve vini skryta (viz obr. 2.2). Implicitnim sdélenim reklamy je pfedstava,

ze tyto vlastnosti méa nebo bude mit muz pouzivajici tuto viini.

e0br azov é: Umbrdzavsichometgfor vztah vyrobku s pfedmétem
srovnani neni zaloZen na porovnani ,,jako kdyby*, ale vyrobek je postaven
na roven spredmétem srovnani. U obrazovych metafor je vztah mezi
pfedmétem a obrazem zaloZen na podobnosti, a tudiz se zde jedna o znaky
coby ikony.

O ikonech (z feckého eikon- ,,obraz) mluvime tehdy, je-li porusena
arbitrarnost vztahu a k b, tj. tehdy kdyZ je a v n&jaké mite podobné b (nikoli
vSak naopak). Ikon je znak, ktery se vztahuje k objektu, jejz denotuje diky
svym vlastnim rysim, kter¢é ma. ,,Cokoli, at’ jiz kvalita, existujici
individuum, nebo zékon, je ikonem né&jaké véci, pokud je to té véci podobné
a uzivané jako jeji znak.«!

Ikony jsou znaky v reklamé hojné vyuzivané, a to pravé diky fenoménu
podobnosti. Podobnost, totiz likeness ¢i resemblance, ,, podobnost nééemu

nebo nékomu jinému pravé tak jako sob& samému“**

se obycejné povazuje
za konstitutivni relaci ikond. ,,Moc ikony vyplyva z toho, ze je pifimo tou
veci, kterou zobr:azuje.“115 Oné podobnosti, ikoni¢nosti mohou odpovidat
dva polarni extrémy- p6l minimdlni a maximalni ikoni¢nosti. Podobnost
muzeme nalézt v oblasti ,,totdlni nepodobnosti* (jinymi slovy, na krajnim

polu podobnosti vSeho se v§im), jakoz i1 v oblasti ,,absolutni podobnosti*

(podobnosti, jeZ se obyCejné poklada za totoznost).

Témito dvéma polarnimi extrémy je na jedné strané e X i st enc¢ni

(,»ikony tohoto druhu jsou existen¢ni ikony ¢i existencni representamina a

L . . « (o redl
zpodobovéni tohoto druhu je existenéni reprezentovani«t'®),

ktera
nereprezentuje nic neZ pouhou existenci zpfitomnovaného a na strané druhé
token (token ikoni¢nost).

Token nas ptivadi k dalsi klasifikaci znakti podle vztahu vehikula

k druhim objektu. ,,Tak jestlize je objektem, k némuz se vehikulum

13 Palek, B.: Sémiotika. Karolinum, Praha 1997. S. 58.

1% Osolsobg, I.: Ostenze, hra, jazyk. Sémiotické studie. Host, Brno 2002. S. 239.
113 \ww.ffa.vutbr.cz/~kokolia/ikono.html

18 Osolsobg, I.: Ostenze, hra a jazyk. Sémiotické studie. Host, Brno, 2002. S. 240.
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et event. o sinsignu.

vztahuje, objekt jedine¢ny, pak se mluvi o toke
Token tak predstavuje jednotlivy jev, ktery se udal jen jednou. Jeho
totoznost je omezena na jediny objekt nebo véc, jez se nachazi na jediném
misté v jistém Case. Tento jev ¢i véc maji smysl jen z hlediska toho, kde a
kdy se vyskytly.

,,Pokud se vehikulum vztahuje K objektu, ktery je typové charakterizovan

118 neboli legisignum.

jako jisty zakon, pravidlo, pak jde o znaky coby typy
Je to forma majici vyznam.

Dv¢ tokens téhoz type se nemusi vzajemné viibec podobat, staci jen, jsou-
li z hlediska jedné urcité funkce navzajem zaménitelné. Existencni ikony a
token ikony mlzeme povazovat za ,,nejlepsi a ,,nejhorsi“ ikony; ,.ikony,
jejichz ikoni¢nost je vjednom piipadé zcela zanedbatelnd[...], zatimco
v druhém pripads splyva s jistym druhem totoznosti***.

Ptikladem minimalni ikoni¢nosti, tedy existencni ikoni¢nosti, je napiiklad
parfém Daliflor. Jedna se o damsky parfém. Odkaz na Zenstvi je vyjadien
tvarem parfému: smyslna Zensk4 silueta zahalena v hedvabi.

Ptikladem maximalni ikoni¢nosti, tedy ikoni¢nosti token, je napiiklad
reklama na panské a damské vuné Intimately Beckham, v niz jako modelové

vystupuji Victorie a David Beckhamovi.

TS e e

DALIFLOR \

1 s
AR aly
BECKHAM

17 palek, B.: Zaklady obecné jazykovédy. Karolinum, Praha 1989. S. 18.

18 Tamtéz. S. 18.
119

http://management.jira.biz/statnice_sus/Literatura/07/(Osolsobe)%20Dva%20poly%20ikonicnosti.
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Obr. 2.3. Ptiklad minimalni a maximalni ikoni¢nosti

Reklama pracuje sfenoménem podobnosti ¢i napodoby jesté jinym
zptisobem: reklama je jednim z nejvyznamnéjSich tvircii socialnich vzord,
které¢ ptijemci reklamniho sd€leni maji chtit nebo chtéji napodobovat.
Pravdépodobnost napodoby zvySuje piedev§im pfitomnost atraktivnich
zdroji, jakymi jsou napiiklad slavné osoby.

V reklam¢ lze vyuzit jak obrazy, které obsahuji relevantni informace o
vyrobku ¢i sluzbé, tak obrazy, které priméarné slouzi k navozeni urcitych
nalad, tj. maji afektivni G¢inek. Sila vizualizace spociva v tom, Ze obrazy
jsou vnimany jako prvni, jsou snadno zapamatovatelné a rychle
zpracovatelné. Obraz dokaze zachytit vice vyznamovych jednotek. Jelikoz
vsak cloveék dokdze souCasné zpracovat asi pouze sedm vyznamovych
prvki, je nutné, aby byl hlavni obraz reklamniho sdéleni jasny a ptehledny.
K zvySeni zapamatovani a piehlednosti slouzi pouzivani stejnych obrazi,
které predstavuji zdkladni vizudlni motivy. VétSina znacek ma ve svém logu

pouze jeden vyrazny vizualni obraz (viz obr. 2.4.):

Obr. 2. 4. Logo damskych a panskych parfému a ostatnich vyrobkt znacky Puma.

2.7.2. Zvuk

Ke zvyseni u€innosti reklamy slouzi také akustické obrazy, tony, zvuky
a reklamni melodie. Mnohé reklamni melodie jsou jiz neoddélitelné
spojovany s ur¢itym vyrobkem ¢i znaCkou. Tony a zvuky jsou snadnéji
zapamatovatelné nez slovni citaty a také vyraznéji ovliviiuji naladu, coz
muze do velké miry ovlivnit spotiebitelské chovani ¢lovéka. A prave
dokresleni emoc¢ni atmosféry reklamy je hlavni funkci akustickych

obrazu.
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Predpoklada se, ze afektivni neboli ,.expresivni® vlastnosti n¢kterych
signall v nas vyvoléavaji pocit podobnosti mezi danym signalem a urcitou
emoci. Takové jevy v nasi percepci zaujimaji pozici ,,znak“. Napiiklad
melodie Sansonu symbolizuje prostfedi romantické Francie, zatimco
poslech jazzu nas prendsi do atmosféry americkych barii 19. stoleti.

V takovych ,,expresivnich® znakovych procesech je bud’ Gcinek, ktery
je obvykle danym podnétem vyvolan, kulturné zaznamenan, takze se
podnét stava konvencionalnim znakem pro odesilatele, nebo je dany
ucinek evidentné zptisoben kulturni asociaci, tj. konkrétni signal se stava
»znakem® v dusledku konvencionalni a kodované spojnice mezi signalem
a urCitym pocitem. V takovém piipadé se jedna o znakovy proces, ktery

vSak neni ikonickym.

Obdobn¢ jako vizualni obrazy mizeme i akustické obrazy rozd¢lit do tii
kategorii:
e audiovi zudal ni jalsecazvakwdefeljtyekebré ot Ky :
dotvateji filmovy obraz
e samostat né a:lkakssttjiiscjédé o ednoduahz y
znamé melodie a $lagry, které slouzi predevSim k navozeni urcité
atmosféry
e akust i ck éiiklademrjswz yelodie, jez jsou teprve
v reklamé propojeny s vizualnimi obrazy; do této kategorie patii
hudba, kterd je komponovana specialné pro dany spot
Obdobné jako miizeme uplatnit Peircovu klasifikaci znakd na vizuélni
obrazy, muzeme ji pouzit i pii klasifikaci obrazti akustickych.
Audiovizuélni obrazové jednotky jsou znaky coby indexy, samostatné
akustické obrazy jsou znaky symbolické povahy a akustick¢ obrazy

vyuZzivaji znaky ikonické.

2.7.3. Jazykové prostiedky
Nezli zacnu zkoumat, jakym zplisobem reklama pracuje s jazykovymi
prostiedky, pfiblizim pro lepsi pochopeni problematiky teorii mluvnich

aktti (speech acts) Johna L. Austina a Johna R. Searla.
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J. L. Austin rozliSuje mluvni akty na akty K o n s t aapteirvfnoir.mat i vni
Konstativni akty informuji, zatimco performativni akty nastoluji novy
stav. Sobéma druhy akti se vreklam¢ setkdvame. Kazda reklama
obsahuje informace o nabizeném zbozi ¢i sluzbé, zaroven vsak napiiklad
informuje i o tom, kdy dany vyrobek pfichazi na trh, kde je k zakoupeni,
kolik stoji, odkdy bude zlevnén atd., jinak feceno, uvadi néco do ¢innosti
slovy.
Podle Austina ma dale kazdy mluvni akt tyto tii vrstvy:
e vrstval o k UN& wrsivé lokuéni se jedna o uziti véty s urcitou
syntaktickou strukturou a konvenénim vyznamem.
e wvrstvai | o k Vrdva iloku¢ni ptedstavuje komunikaci uréitého
propozi¢niho obsahu s uréitou vypovédni silou. Pr opozi ¢ni m
obsahem (propositional attitude) minime slozku vyznamu
promluvy vymezujici jeji podminky naplnéni. P o d mi n k a mi
nap |l néni ( ful | f ijséumpodntinky ovyonazehé t i on s )
propoziénim obsahem promluvy; jejich splnéni znamend, Ze
propozi¢ni obsah promluvy a realita jsou v souladu specifického
druhu, uréené¢ho typem mluvniho aktu, ktery se v promluvé
vykondva® (napf. tvrzeni je pravdivé, slib je splnén atd.).
Vy p ov éd n(illocutoonaty douce) je pak komunikativni
funkce mluvniho aktu, ktery je vni vykonan (Vreklamé se
nejcasté)i setkavame s rozkazem ¢i slibem).
e Vrstva p er | o KVust®an perlokuéni piedstavuje dosaZeni
ur¢itého uéinku: vyvolani piesvédceni, motivace k jednani atd.
V reklamé je pozadovanym ucinkem koupé nabizené¢ho vyrobku
¢i sluzby pifijemcem na zdkladé presvédceni reklamnim

sdélenim.

S obdobnymi pojmy pracuje i J. R Searle. Konkrétni mluvni akt je
podle n¢j identifikovan svym propozicnim obsahem a vypovédni silou.
Propoziéni obsah vymezuje podminky naplnéni mluvniho aktu
(satisfaction conditions). Piikladem podminek naplnéni mluvniho aktu
jsou naptiklad podminky pravdivostni, jez hraji v ramci reklamniho
sdéleni nejdilezitéjsi ulohu.
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Searle dale klasifikuje mluvni akty na:

e reprezentujici akty (,,representatives®): tvrzeni

direktivni akty (,,directives): rozkazy, prosby
e zavazujici akty (,,commissives®): sliby, piisahy
e cxpresivni akty (,,expressives®): odkaz na mentalni stav

e deklarativni akty (,,declaratives®): rozsudky, jmenovani do funkce
atd.)

Mluva reklamy pracuje pouze s ur¢itymi druhy mluvnich aktd, pouze s
urCitymi modalitami fe€i. Nejcastéji pak s akty reprezentujicimi
(informativni obsah reklamniho sdéleni), direktivnimi (imperativy:
»Kupte si..I), zavazujicimi (implikace vypovidajici 0 budoucnosti:

e st | i z €&).a.expresivnfma (kmocni obsah reklamniho sdé€leni;

sugestivni otazky,,Chcet e jezd)it bezpecneéeji?

Reklama tedy do velké miry vyuziva skute¢nosti, ze kazdy mluvni akt
ma konvenéni (viz kap. 1. 4.) i inten¢ni aspekt. Mezi slovy a svétem
existuji vzdy dva sméry ptizpisobeni (direct of fit): svét se ptizplisobuje

sloviim a slova se ptizplisobuji svétu.

Piestoze se jednotlivé reklamy rizni modalitami fe¢i a zptusobem,
jakym snimi pracuji, vSechny se snazi prostfednictvim jazykovych
prostiedkii a sd€leni obsahnout vSechny druhy i vrstvy mluvnich aktu.
Reklamni sdé€leni pfechdzeji od sdeleni informace, pfes imperativy, sliby
az k vyvolani Zadané reakce. Cilem reklamy tedy je ovlivnit piijemce a
prevést ho od lokuéni faze (reklamni sdéleni jako syntaktickd struktura)
ptes fazi iloku¢ni (vyznam reklamniho sd€leni) az k fazi perlokuéni
(vyvolani pozadované reakce, tj. piesvédceni, motivace ke koupi).

Jednotlivé faze plisobeni reklamniho sdéleni na sebe navzajem navazuji
a tvurci reklamy se je snazi u pfijemcii vyvolat mnozstvim riznych

efektd a motivu.
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Témito fazemi jsou:

e VvV n i mé&ldaima je ucinna tehdy, kdyz je piijemce vystaven
jejimu ptisobeni

e pozornost: reklama je uc¢inna tehdy, kdyz zaneché stopu v paméti
ptijemce, tj. tehdy, kdyz zaujme jeho pozornost mezi ostatnimi
propagacnimi sdélenimi

e poOzn4nnnost reklamy je  ovlivnéna  zplUsobem
zprostiedkovani informaci o vyrobku, sluzb¢, znacce atd.

e postoj: reklama je G¢inna tehdy, kdyz zplisobi zménu piijemcova
postoje v pozadovaném sméru

e preference: U¢inna reklama vytvari v mysli pfijemce pozitivni
emociondlni vazbu, diky niz pfijemce preferuje vyrobek, sluzbu
¢i ideu pfed ostatnimi, dGvétuje mu/ji a v jeho/jeji kvalitu

e pf es v:&dléna je licinna, jestlize vyvola zménu v chovani

ptijemce v pozadovaném sméru, tj. vede k rozhodnuti

j e d nlénkrtni koupé vyrobku v uréitém cCase a na uréitém

misté

Reklamni sdéleni je tedy formou persuasivni komunikace Ccili
presvédCovani. Podle dvou zminénych autort, J. L. Austina a J. R.
Searla, mluvit vzdy ,,znamena zapojit do formy vyjadfeni Gumysly a
pravidla védomého chovani“*®.  Z hlediska presvédCovani je vSak
dilezité, ze si ponechavdme volnost a svobodu v hleddni, jednani a
nalézani cile. Tato svoboda vSak zcela mizi vreklamé. ,,Tam jsme
sméfovani k jedinému cili a je ndmi manipulovdno direktivnim

121 7. qinv ., - v w1
“*** Jedinym moznym volanim po svobodé je v tomto piipade

zpusobem.
pfepnuti televizniho kanalu nebo vypnuti televizoru. Svou dileZitou roli

zde hraje 1 Cetnost reklam, vyvolavajici rezistenci zcela zakonité.

Jazykové prostiedky ceské reklamy prodélaly v poslednich letech
vyrazné zmény. Piedev§im jde o pronikani jazyka mezinarodni reklamy

do ceského prostiedi. ,Je zfejmé, Ze podoba Ceské reklamy byla

120 Doubravova, J. Sémiotika v teorii a praxi. Portal, Praha 2008. S. 99.
121 Tamtéz. S. 103.
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formovana mezinarodni reklamou a vnesla do ¢eského prostredi jak novy
Zivotni styl, tak ovlivnila styl, strukturu a jazyk reklam na naem trhu‘'?*,
Pocatkem devadesatych let existovala tendence vétSinu reklam doslova
piekladat, ¢imz do Ceského jazyka pronikla fada cizich reklamnich klisé,
ktera se diky castému opakovani v ¢eské reklamé uchytila, a to piesto ze
odporovala syntaktickym 1 sémantickym strukturdm ceského jazyka.
Mezi negativni duasledky tohoto pronikani cizich slov do ceStiny
naptiklad patfi castd frekvence nékterych slov, pfehnané uZzivani
superlativi ¢i nevhodny doslovny pteklad. V soucasnosti se vSak v ¢eské
reklamé, ptfedevSsim pak v reklamach na luxusni vyrobky, muzeme
setkavat s opaénym trendem, kterym je prezentace reklamy v jejim
origindlnim znéni. Pfirozeny jazyk je tak obohacen mnoZzstvim novych
vyrazu.

Je jisté, ze reklamni komunikace pfispiva k procesu tzv.
demytologizace jazyka. ,,Cim Uplngji totiz jazyk zanika, tim, Ze je z n&j
pouhy nastroj dokonalejsi komunikace, ¢im vice se slova ze
substanciadlnich nositelti vyznamu stavaji znaky zbavenymi vSech kvalit,
¢im Cisteji a prahlednéji sdéluji to, co se mini, tim neproniknutelnéjsi se
stévaji.“123 Slovo, jemuz je dovoleno uz jen oznaCovat, a nikoli
znamenat, se fixuje na urcitou véc natolik, Ze tuhne ve formuli. ,,Samotné
jazykové terminy se tak stavaji neproniknutelnymi: ziskavaji udernou

silu, schopnost pfitahovat a odpuzovat.. otz

Podle P. Grice musime rozliSovat to, co je v promluvée doslova feceno,
od toho, co je komunikovdno nepfimym zplsobem (implikovéano,
indikovano). Grice rozliSuje dva typy nepfimych vyznami, dva typy
implikatur, a to i mp | i k at u r a impkkaturyvkenmetzan G .nU
konvencnich implikatur je nepfimy vyznam odvozen z konvencniho
vyznamu uZzitych vyrazl; u konverzacnich implikatur je pak nepfimy

vyznam generovan obecnymi rysy komunikace danymi jeji kooperativni

122 y7ysekalova, J., Komarkova, R.: Psychologie reklamy. Grada, Praha 2000. S. 132.
123 Adorno, T. W., Horkheimer, M.: Dialektika osvicenstvi. Oikoymenh, Praha 2009. S. 163
124 Tamtéz. S. 163



povahou. Jinymi slovy, jsme zainteresovani na principu komunikativni
spoluprace a totéz o¢ekavame od druhych.

Implicitni sdéleni se v mnohych reklamach objevuji vedle explicitnich
vet. V nékterych reklamach se dokonce explicitni véty neobjevuji vibec;
predpoklada se vsak, Ze je bude divak schopen zkonstruovat na zakladé
implicitniho sdéleni. Potiz je, ze implicitni sdéleni neni jediné mozné,
,ale bude se ménit podle toho, kdo- a Casto i za jaké situace- reklamu
vniméd”*®. Jedna o mechanismus, ktery probihd nevédomé a s jistym
citovym nabojem. Jinymi slovy, zdlezi na tom, co do nonverbalniho
sd¢leni promitneme. ,,Reklama se v nds snazi vyvolat uréity myslenkovy
proces a zaroven zabranit tomu, abychom si jej uvédomili, protoze pak
bychom se viici nému dokazali distancovat.”?

Tento podprahovy mysSlenkovy pochod je nejCastéji tvofen
nasledujicimi implikacemi: nad mér né =z p b &-ciinpikaceé
vypovidajici o budoucnost.i

Tento proces konstrukce implicitnich sdéleni si mizeme demonstrovat
napiiklad na reklamé na panskou vini Unscripted znacky Avon, jejiz

tvaii je herec Patrick Dempsey:

PATRICK DEMPSEY 2

Obr. 2.5. Reklama na panskou viini Unscripted

125 Blazek, B: Tvafi v tvaf obrazovce. Slon, Praha 1995. S. 28.
126 Tamtéz. S. 28.



Twviirci sdéleni mohou pracovat s nasledujicimi implicitnimi sdélenimi:
1. Nadmémé zobecnéni: PF i t azl i vi mu Z i
Unscripted.
2. Prani: Cht él bych byt pfitazl:i

3. Implikace vypovidajici o budoucnosti: Kdga pauzivat
znacCcky Unscripted, budu pfitazl:i

Ve vsech tfech ptipadech se nejednd ani o pravdu, ani o lez. A to je

prave zpusob, jakym nas reklama klame.

Shrneme-li vyse uvedené skuteCnosti, muzeme fici, ze ,,si reklama
vytvofila  vlastni, velmi dynamicky se proménujici soubor

S | azyk reklamy” tak vyraznym zpisobem

komunikac¢nich prostiedkt
ovlivituje oblast kulturni i umélecké produkce. Reklamni sdéleni se
chovaji jako kulturotvorny faktor: pietvareji symbolické prostiedi, v

némz zijeme.

2.7.4. Znak a vyznam

Z4dny objekt sam o sobé& neni denotatem, ale stava se jim teprve jako
¢len tfidy objekti designovanych n&jakym znakovym vehikulem diky
sémantickému pravidlu pro ono znakové vehikulum. Jinak feceno, nic
neni samo o sob¢ znakem ani znakovym vehikulem, ale stava se jim,
umoziuje-li nékomu brat na néco zietel jeho prostfednictvim. V' 'y zmy
tedy nemaji byt v procesu sémiose nékam umistény jakoZto exitencia,
nybrz maji byt charakterizovany z hlediska tohoto procesu jako celku.

Pojmu v y z mizéme uzit pro oznaeni vztahu mezi vehikulem a tim, co
vehikulum znamena (mluvéi a adresat zde nehraji roli) nebo pro oznaceni
vztahu mezi Cinitelem (osobou, mluv¢im) a vztahem k tomu, co znamena
(mluv¢i hraje roli). Vyrazem v y z ntelymminime za prvé vztahy vehikula
k dispozici, za druhé vztahy vehikula k objektu.

VySe zminénym formélnim znakovym aspektim reklamniho sdéleni
»jsme s to rozumét tehdy, zname-li jejich mimojazykovy vyznam nebo

zname-li funkci téchto znakli v syntaktické struktufe znakového

127 Jirak, J, Kopplova, B.: Masova média. Portal, Praha 2009. S. 140.
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«128 \/yznamu formalnich aspektti reklamniho sd&leni blize

Systému
porozumime diky koncepcim vyznamu Ch. S. Peirce a F. de Saussura.
V kontextu vizualnich a akustickych obrazii mluvime o vyznamu, tak jak
jej zamyslel Peirce, zatimco v ramci jazykovych prostiedkd pracujeme

spise s koncepci vyznamu Saussurovou.

V'y z n(aeamning) je spjat s tim, co nese vehikulum. Peirce rozliSuje
vyznam vnitini (internal meaning) a vyznam vnéjsi (external meaning).
Pokud je znak spojen se svym objektem na zakladé ikonické podobnosti,
mluvime o vyznamu vnitinim. Indexové spojeni s objektem pak vytvari
vyznam vngj$i. ,,Symboly maji podle Peirce vyznam urcovan

interpretan‘[em.“129

Muizeme tedy fici, ze obrazové analogie a
audiovizualni obrazové jednotky maji vyznam vnéjsi, zatimco obrazové
metafory a akustické obrazy vytvaii vyznam vnitini. U volnych
obrazovych asociaci a samostatnych akustickych obrazii je vyznam
stanoven spolec¢enskou konvenci, tedy interpretantem.

Peirce navic zdirazituje skutecnost, se kterou reklamni sdéleni velmi
Casto pracuji (napt. ve form¢ dvojsmysli, nejednoznaénych vyznamu
atd.), a to, Ze jednomu vehikulu miZze byt pfifazeno vice vyznami a

obracené: jednomu vyznamu miiZe byt pfifazeno vice vehikuli.

Saussure v koncepci vyznamu pracuje se Ctyfmi pojmy: oznacované,
pojem, vyznam (signification) a hodnota (valuer). Otazka hodnoty znaku,
jez je zékladnim pojmem strukturalni lingvistiky, je otdzkou po ,,okoli*
znaku. ,,Potieba pojmu hodnoty, ktera ma smysl pouze v kontaktu
S ostatnimi znaky, je tak nutnd, protoze se podili na vytvoreni uceleného
obrazu o fungovani jednotek v jazyce.“130 Hodnota jazykové znaku
vyplyva ze vzajemné situace Casti jazyka. Diky pojmu hodnota znaku je
mozné zaménit nepodobné znaky nebo navzdjem srovnavat znaky

podobné. Jazyk stoji mezi mySlenkou a zvukem. Jeho ukol spociva

128 Tondl, L. Mezi epistemologii a sémiotikou. Filosoficky ustav AV CR, Praha 1996. S. 29.
12 palek, B.: Sémiotika. Karolinum, Praha 1997. S. 20.
'3 Tamtéz. S. 20.



V tom, Ze je navzajem spojuje a zaroven rozklada. Jazyk je tedy oblasti
¢lenéni a vyznam je predevsim odde€lovanim.

Saussure ptredklada tzv. princip opozice. Ukazuje se, Ze hodnota
kazdého sémiotického prvku je vymezena negativné. To znamena, Ze
hodnota kazdého prvku zavisi na vztahu k ostatnim prvkim. Sémiotickou
jednotku tak Ize uchopit, jen stoji-li v opozici K jiné jednotce/jednotkam.
Mezi sémiotickymi prvky tak vznikaji vztahy diferenciace. Hodnota
prvku je pak zalezitosti meziznakovou, zatimco V Yy Z npavku je

zalezitosti vnitroznakovou.

Pro komplexni pochopeni vyznamu reklamy, jejich forem a aspektd, je
tieba vedle Peircovy a Saussurovy teorie vyznamu zminit je$té koncepci
vyznamu P. Grice. Grice rozliSuje dva typy vyznami, a to vyznam
pfirozeny a vyznam nepfirozeny. V. pf i r oz e n é m,naturgl z n a mu
meaning“) uzivame vyrazu ,.znamenat®. Tento vyraz odkazuje na fakt, ze
jeden jev indikuje druhy na zékladé kauzdlniho vztahu (v Peircové

vvvvv 4 b4

klasifikaci znakt tento vztah odpovida indexu). Vhepf i rozeném vyznam
(non-natural meaning) je pak nejdulezitéj$im pojmem ,mi ni t neco
promluvou“(ut t er er¥ meaning

Pojem, mi ni t n € c“aahruje @eberbflaxivm komunikativni
intenci: promluva mluv¢iho zahrnuje vzdy urcity zamér plus zamér, aby
tento plivodni zamér byl rozpoznan adresatem. Reklama vSak v tomto
bod¢ predstavuje jiny druh interakce, nebot stejné jako jiné druhy
komunikace zamysli vyvolat n¢jaké tcinky (v tomto pfipad€ motivovat a
presvédcit o koupi vyrobku); tento zamér je vsak v reklamni komunikaci
co nejvice maskovan a zakryvan, a to nejéastéji odkazem na uspokojeni
zékladnich potieb cloveka, jakymi jsou napiiklad potifeba bezpeci,
seberealizace, Gspéchu, uznani druhymi atd. Reklamu jsme definovali
jako kazdou placenou formu ,,neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi
nebo sluzeb prostfednictvim identifikovatelného sponzora“**!. Mluv¢i

vSak v mnohych reklaméch neni zdaleka tak lehce identifikovatelny, jak

by se z této definice reklamy mohlo zdat. Promluva je vkladana do tst

131 yysekalova, ., Komarkova, R.: Psychologie reklamy. Grada, Praha 2000. S. 14.
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znamym osobnostem, slavnym hvézdam a Krasnym modelim a
modelkam, takze se zda, Ze prejimame jejich nazory a poslouchame
jejich rady, a nikoli ndzory a rady velkych koncernt stojicich v pozadi
celého reklamniho primyslu. Jak uvadi Adorno, absolutni vitézstvi
reklamy a reklamnich znacek spocivda vtom, zZe na téch

nejvyznamnéj$ich mistech se jiz neobjevuji.

2.8. Obsahové aspekty reklamniho sdéleni
Vyzkumy dokazuji, ze postoje Ceské vetejnosti k reklamé jsou veelku
kladné. Jiz jsme se zminili, Ze pro uspéSnost reklamy je nutnd optimalni
volba jejiho medidlniho prostfedi, které by predev§im mélo byt
povazovano za vérohodné a atraktivni. Tyto vlastnosti jsou zadany i u
reklamy samotné. Pro zvyseni pritazlivosti a efektivnosti pracuje reklama
predevsim s konotacemi obsahovych aspekti.
Konotaci a denotaci muzeme definovat jako plan obsahu a plan vyrazu.
U konotace je vyraz spojen se smyslem, zatimco u denotace je vyraz
spojen se svym referentem. Denotace (z lat. denotare - ozna§ ov at
oznacuje zakladni vyznam znaku, slova nebo véty. Barthes konotaci
popisuje jako ,,prvni poukaz znaku®, nebot’ v rdmci znaku popisuje vztah
mezi oznacujicim a oznaCovanym. Konotace je pak druhotna, asociativni
vyznamova slozka znaku, slova nebo véty. Konotace se tak vztahuje
k druhému poukazu znaku, ktery odkazuje k asociativnimu vyznamu.
Jeden vyraz mlZe mit vice konotaci. ,,Denotativni vyznamy vykazuji
charakteristiky univerzality a objektivity, zatimco konotace obsahuji
nejen rizny vyznam podle kultury pfijemce, ale i prvek hodnoceni.«!*
Konotace jako systém obsahuje signifikanty (oznacujici), signifikaty
(oznaCované) a proces, ktery ob¢ slozky spojuje- signifikaci. Signifikanty
konotace se nazyvaji k o0 n ot & tjsouwr twoieny znaky (tedy i
oznacujicimi a oznacovanymi) denotovaného systému. Konotator je tedy
vyslednym  znakem prvniho sémiotického systému-  systému
denotovaného. Signifikaty konotace pak ¢asto maji vSeobecny, globalni

charakter.

132 McQuail, D. Uvod do teorie masové komunikace. Portal, Praha 2007, s. 279.
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Mezi obsahové aspekty, které zvySuji atraktivitu reklamy, které

piijemci od reklamy ocekavaji a prostfednictvim nichz reklama pracuje s
konotacemi, patii predevsim:
Pravdomluvnost: Veérohodnost reklamniho sd€leni je =zavisla na
piijemcové postoji ke komunikatorovi. Dilezit¢ je, zda pfijemce
odesilateli duavéfuje, zda mu pfisuzuje odbornou znalost. Proto
v reklaméch vystupuji ,,odbornici®, jez vzbuzuji divéru, ptestoze o jejich
skutecnych znalostech v oboru mnohdy nejsou piijemci sdéleni
informovani. K posileni vérohodnosti propagacniho sdé€leni pfispiva i
stdle rozSifencjSi fenomén, Ze propagovany vyrobek nese jméno
uznavané, kompetentni, uspésné znacky ¢i prominentni osoby (viz. obr.
2.6.).

Reklama vsak pisobi v fadu ,,pravdépodobnosti®, nikoli ,pravdy®.
,»Cilem neni pfedkladat ovéfitelna fakta, nybrz prohldSeni, ktera se jevi
jako pravdépodobna a divéryhodna.«™** Ve nasvédéuje tomu, Ze otazka
pravdivosti reklamniho sdéleni jiz neni prioritni: soucasna reklama

nechce ani tolik pfesvédcit a informovat, jako pobavit a udivit.

Christian Lacroix

Obr. 2.6. Navrhai Christian Lacroix v reklamé na parfémy.

Vtip: Kromé poskytovani pravdivych a srozumitelnych informaci jsou
vtip, originalita a napaditost nejvyraznéjSimi pozadavky na vlastnosti
reklamy. Kli¢ovou zbrani reklamy je piekvapeni. Originalita, zména a
pomijivost jsou hlavnimi principy reklamy. ,.JJe nutno vSemi silami

, - , , e v . .. 134
zabranit tomu, aby reklama uspéavala a navyk ji u€inil neviditelnou.* 3

133 ipovetsky, G.: Rise pomijivosti. Prostor, Praha 2002. S. 288.
3 Tamtéz. S. 287.
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Uziti humoru a vtipu v reklam¢ ma piedev§im tyto klady: udrzeni
piijemcovy pozornosti, vytvotfeni pozitivnich postoji k reklamé, lepsi
zapamatovani sdéleni, vyvolani ptijemnych pociti spjatych s reklamou,
zvySeni zajmu o produkt. Na druhé strané¢ vSak humor nepodporuje
proces presvédCovani. Navic, reklamni poselstvi poddvané humornym
zpusobem si sice lidé 1épe zapamatuji, stava se vsak, ze zapamatovani si
vtipného piib¢hu jde na ukor zapamatovani si vyrobku nebo znacky.
V kazdém pifipad¢ musime vtip povazovat za velmi vyznamny
reprodukéni faktor, jehoz uziti umoziuje silné rozsifit zasazenou

skupinu.

I bruna banani

The fia2rs 1y AR benay

%135

Obr. 2.7. ,»Smysl pro humor a schopnost nebrat svét a sebe sama piili§ vazné to je

filosofie znacky Bruno Banani.

PTF i t a:Bdhdpnosd zaufmout mize byt v reklamé posilena mnohymi
motivy a faktory. Pfedevsim erotické a sexudlni motivy zvysuji
atraktivnost reklamniho sdé€leni. Reklama uZziva erotiky od svych
pocatka. Pivodné se jednalo o zobrazeni do rtizné miry odhaleného
zenského téla. Erotické stimuly zvySuji pozornost a zapamatovatelnost,
jak u muzi, tak u zen, ale zatimco Zeny se divaji i na zobrazeni jinych
Zen, muzi na zobrazeni jinych muzi pfili§ nereaguji. Z tohoto divodu ,,v
reklamach urcenych muZim vystupuji Zeny €astéji nez muzi v reklamach
«136

urenych zenam*“ >(viz obr. 2.7.). V tomto bodé bychom mohli odkazat

135 http://www.fann.cz/promo/bb/new/index. htm
138 yysekalova, J., Komarkova, R.: Psychologie reklamy. Grada, Praha 2000. S. 128,
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na mySlenky Pierra Bourdieua. Podle n¢j je zenskd zkuSenost téla
zkuSenosti té€la pro druhého. Byti zeny je bytim vidénym; zena existuje
predevsim skrze pohled téch druhych- tj. muzi.

Akceptace erotiky v reklam¢ do zna¢né miry souvisi s jeji ucinnosti,
tzn. erotika je ucinna jen tehdy, pokud ma spojitost s vyrobkem (napf.
reklamy na parfémy, spodni pradlo, kosmetické ptipravky). V takovych
reklamach erotické prvky konotuji pfedevSim svidnost, smyslnost a
pritazlivost. V nékterych reklamach slouzi erotika pouze jako doplnék,
ktery ma vyvolat pozitivni aktivacni ucinek pii pfijeti reklamy.
V takovych ptipadech vSak hrozi, ze zapisobi tzv. upifi efekt, kdy
eroticky prvek odvadi pozornost od produktu. Ukazuje se, Ze o co je cely

vvvvvv

reklamniho poselstvi.

(OBSESSION

for men

Obr. 2.8. Modelka Kate Moss Vv reklamé na panskou toaletni vodu Calvina Kleina
Obsession.

ZvySe uvedeného piikladu vidime, Ze schopnost zaujmout je
v reklaméch cCasto zesilena pfitomnosti slavnych osob. ,,Atraktivni zdroj
zvySuje pravdépodobnost ndpodoby, ale dulezitd je souvislost
s propagovanym vyrobkem nebo sluzbou* (viz obr. 2.8.)."*" P¥itomnost

slavné osoby konotuje luxus, bohatstvi, vzacnost a nevSednost.

137 yysekalova, I., Komarkova, R.: Psychologie reklamy. Grada, Praha 2000. S. 115.



Obr. 2.9. Here¢ka Demi Moor je tvaii parfémi znacky Helena Rubinstein.

Estetika je prvofadou osou reklamni prace. ,Humor, erotika a
extravagance sice ziskaly ohromny vyznam, avSak stale se ve velké miie
vyuZivaji klasické zbran& svidnosti- krasy.“**.Chic efekt reklamy je
tvofen pfislibem krasy, svidnosti jevll a idealizovanym prostiedim,
teprve potom informaci. ,,Sviidnost vychédzi z pozastaveni zékont
skuteCnosti a rozumu, z povznesenosti nad vaznost zivota, ze svatku
umélych zdéni.“**® Reklama tak souvisi piedevsim s povrchni hravosti; je
to koktejl obrazii, zvukli a vyznami, které posouvaji meze ukladané

principem reality a pravdy. ,,Hloubka se pohlcuje, oslavuje se povrch.«*

Emoce: Vyvolani pozitivnich emoci jako reakce na reklamni sdéleni lze
podpofit nejen akustickymi obrazy, jak jsem se zminila vySe, ale také
vizualnimi obrazy barvitymi. ,Barvy pfitahuji pozornost, ptiblizuji
zobrazené predméty realité a mohou slouzit i1 k identifikaci a oznaceni

«l41 Ngkteré vyrobky jsou jednoznatng spojovany

pfedmétu reklamy.
s uritym barevnym odstinem, podle kterého je pozname. Barvy pusobi
jak ve vazb&é na obecné asociace, tak na asociace spojené s objektem

(napf. viz tab. 1.1.).

38 L ipovetsky, G.: Rise pomijivosti. Prostor, Praha 2002. S. 291.

39 Tamtéz. S. 291.

Y0 Tamtéz. S. 292.

141 Vysekalova, J., Komarkova, R.: Psychologie reklamy. Grada, Praha 2000. S. 125.



Barva Obecné asociace Asociace spojené
s objektem

Cervena Aktivni, vesela, vzrusujici Silna, sladka, horka, plna

Modra Pokojna, klidna, pasivni Mokra, studena, hluboka,
silna, ticha

Zelena Osvézujici, uklidnujici, pokojna | Chladna, kyseld, svézi,
mlada

Zluta Jasna, svétla, dynamicka, | Hladka, lehka, kysela

oteviena, volna

Tab. 1.1.

Psychologické vyznamy barev jsou pro reklamu jesté¢ vyznamnéj$i nez
zpusob jejich vnimani. PfestoZe se individudlni preference jednotlivych
barev a jejich odstini u jednotlivct lisi, jsou jejich obecné vyznamy
platné pro vétSinu populace.

Reklamy na parfémy pracuji se symbolikou barev nasledujicim

zpusobem:

Obr. 2.10. Symbolika barev

Cervena je barvou vzruseni. Kromé vzrusivosti piisobi barva vzne$eng,
vzbuzuje tictu a obdiv. Cervena je barvou energie. Vzpouru a vzdor tato
barva symbolizuje zcela logicky. ,Je to barva muzska, patriarchalni,
protoze je v ni obsazen impuls dobyvani.“ Z psychologického hlediska
cervend barva pozitivné oslovuje toho, kdo je silny, energicky,
sebevédomy. Je to barva moci. Cervena barva ovliviiuje ¢lovéka i po
fyziologické strance: zvysuje puls a tlak, zrychluje dychani, zvySuje chut’

k jidlu a povzbuzuje sexualni apetit.



Zlato-hnédé ladéni reklamy evokuje vitalitu. Hnéda je barva zemé.
Predstavuje teplo a bezpeci. Je to barva solidnosti, jistoty, vaznosti a
potadku. Hnéda ma v sobé¢ aktivni, avSak potlaCeny impuls Cervené. Je to
barva tradice a zdrzenlivosti. Zlata barva symbolizuje pocit zaficiho Stésti

a zivotni energie.

Obdobn¢ jako se barvy staly symboly a byly jim pfifazeny ruzné
vlastnosti, jsou urCité charakterové rysy a vlastnosti pfifazeny také
muzim a zenam na zdkladé¢ genderu. Muz je chapan jako aktivni,
odvazny, energicky, silny, lehkovazny, rozhodny atd., zatimco Zena je
povazovana za pasivni, jemnou, citlivou, néznou, utlocitnou, rozvaznou,
starostlivou atd. S timto sexistickym rozlisenim, jenz stavi do protikladu
povahy a charaktery zen a muzl, pracuje reklama ve vSech svych
vrstvach. Piiklad zakomponovani sexistického pohledu do hry barev

vizualnich obrazl reklamniho sdéleni je nasledujici:

L\)/)
T

&b

DAVID
BECKHAM
intimately INSTINCT
BECKHAM
DAlllD
BECKHAM
women :

eau de toilette
natural spray * vaporisatel

20mie 1.0FLOz

Obr. 2.11. Damsky a pansky parfém znacky Beckham. Riizova barva symbolizuje néhu,
jemnost, romantickou lasku, ale také naivitu a nezralost. Zatimco cerna barva

symbolizuje eleganci, vazenost, rozhodnost, vzdor, autoritu a silu.

Jak je vidét, obsahové aspekty reklamy zahrnuji sexistické prvky.
Sexismus je v reklamach vyuzivan jako jejich jakési okofenéni. Podle
nékterych tvirct reklam muze byt sexismus velmi funkéni podobou
propagace. Apel na sexualni pud formou explicitniho nebo implicitniho

sdéleni umoznuje kratkodobé upoutat pozornost, vstipit do paméti
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pfijemce znacku a je také vyznamnym reprodukénim cinitelem.
Sexisticka reklama ,,vyhrava™“ i tam, kde se objevuji protesty Cci
organizovany odpor proti reklamnimu sdéleni. Sexismus tak dokdze
propagaci zcela obycejného produktu zménit na predmét SirSi diskuze,
nékdy dokonce s pomoci a pfispénim samotnych aktivisti a odpirct
reklamy. ,,Vysledkem je to, ze povédomi o inzerovaném produktu stoupa
se zapojenim socialnich kontaktli publika mimo média — v zésadé
nezavisle na produktu samotném, nebo na jeho vlastnostech.“**? To jsou

davody, pro¢ se reklamni primysl nechce sexismu jen tak vzdat.

V této kapitole jsem se snazila ukdzat, Ze technické obrazy maji
schopnost symbolizace: schopnost svétu davat vyznam. Televize, jako
typicky zprostfedkovatel technickych obrazi, tedy neni pouhym
nastrojem zaznamenavani reality, ale je pfedevSim jejim tviircem. O to
vetsi nebezpeCi tkvi ve skuteCnosti, ze televize nepiedava neutralni ¢i
objektivni informace a zpravy. Naopak, vétSina toho, co je nam
prostiednictvim televize tlumoceno, nese pecet’ ur€itych norem a hodnot.
PredevSim pak reklama, tato mocnd a manipulujici forma komunikace
soucasnych spolec¢nosti, ndm prezentuje a podsouva hodnoty, z nichz se
mnohé tykaji genderu. V nasledujici kapitole se zaméfuji na analyzu
zpusobu, jakym reklama na parfémy piistupuje k problematice genderu,
tj. s jakymi obrazy ,,muzstvi“ a ,,zenstvi“ pracuje. Diive se vS8ak vénuji
definici pojmt gender, g e n d e steveutyp a sSexismus, pojmi

nezbytnych pro dalsi zkoumani.

Y2 http://www.m-journal.cz/cs/reklama/kreativni-reklama/sexismus---koreni-nebo-zmar-
reklamy__ s307x5272.html

63



3. Rekilama a gender

Jeden ze zéakladnich zpisobi, jimiz se lidé mohou definovat, je
vymezeni na zékladé p o h | Jakezio bytosti urované biologickym
naprogramovanim se rodime jako muz ¢i zena a neseme si s sebou urc€ity
»fyziologicky osud®. Pfedpoklada se (a tento piedpoklad je stale tématem
zivé diskuze), ze ,biologickd rozdilnost je doprovdzena diferencemi
psychickymi, které¢ zaviseji na kulturnim kontextu a zplsobuji rozdily
Vv chovani, touze, imaginarnich a symbolickych zpiisobech realizace obou
pohlavi“. Jinymi slovy se vedle naseho ,,fyziologického osudu‘ vytvari
také osud ,,symbolicky“, ktery je pro konstituci nasi identity, vcetné
identity pohlavi, urcujici. Pohlavi se tak stdva znakem a Zeny a muzi
nositeli symbolické hodnoty. ,,Byt muzem® a ,,byt Zenou“ je znakem,
ktery konotuje systém spolecenskych povinnosti a ktery stavi jedince do
opozice vuci jinym jedincim, zenam a muzim. I nasledné prvky kultury,
jakymi jsou partnerské, rodinné a spolecenské vztahy, maji predevSim
symbolickou funkci a hodnotu.

Diive nezli se zaméifim na zkouméni zplsobu, jakym je onen
symbolicky osud prezentovan a nasledné konstruovan médii, definuji

zakladni pojmy, s nimiZ pracuji v dalSich ¢astech.

3.1. Definice zakladnich pojmii
3.1.1. Pohlavi vs. gender

P o h | nixerhe charakterizovat jako biologicky podminéné télesné
odli$nosti mezi samci a samicemi. Jde tedy o anatomicky popis téla.
Biologie vSak doklad4d nejen rozdilnost, ale také jednotu muzského a
zenského téla. Muz a Zena netvoii dvé oddélené kategorie, nybrz je
spojuji zékladni podobnosti i kontinuita jejich vyvoje. Muz a Zena maji
stejnou zdkladni stavbu téla ,,a také anatomické rozdily mezi nimi jsou
vice zdanlivé nez skutecné“**®, Ani muzsky falus ani zenska déloha totiz

nejsou organy vyluéné jednoho pohlavi.

%3 Oakley, A..: Pohlavi, gender a spole¢nost. Portél, Praha 2000. S. 22.
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Biologické pohlavi vsSak wvyvolavd ,pfedstavu urcit¢ého souboru
osobnich vlastnosti a vzorct chovani“***, které se k nému vztahuji. Spolu
s biologickym pohlavim a jeho prostfednictvim je nam urcitou historicky
danou spolecnosti vtisknut symbolicky osud. Jinymi slovy, lidské pohlavi
(,byt muzem®, ,byt Zenou™) je biologickd danost, ktera slouzi jako
zaklad pro konstrukci socialni kategorie zvané gender a tzv. muzskosti a
zenskosti (maskulinity a femininity). P o h |jesbivldgicky termin; gender
termin psychologicky, kulturni, sociélni.

Gender muzeme chapat jako vymezeni podilu maskulinity ¢i
femininity u dané osoby. U mnoha lidi jsou pfitomny ob¢ tyto kvality,
pficemz u ,,normalniho* muze pfevazuje maskulinita, u ,,normalni* zeny
femininita. Gender je definovan socidlni situaci a ,,je viditelny jako suma

vlastnosti véetné¢ chovani, zptsobu fteci, obleCeni, vybéru témat ke

d “145 “146

konverzaci at . »@aender je stale vidét, pohlavi ne.

Gender tedy mizeme definovat jako ,,spoleensky utvarené postoje a
modely chovéni, obvykle dichotomicky délené na muzské a zenské™*'.
Gender se vSak stal naturalizovanou socialni konstrukci, a tak se
konstrukt, ,nastolujici dvé tiidy jako objektivni danost, zdanliveé stal

«148 Ukazuje se viak, ze vymezeni genderu ve vztahu

pfirodnim zékonem
k pohlavi je velmi problematické a nejednoznacné. Antropologické studie
prokazaly, ze zplsob, jak rGzné kultury definuji gender, je velmi
proménlivy. Kazda spolec¢nost sice vychéazi z biologického pohlavi jako
ze zéakladniho kritéria, ale jinak se uz zadné dvé kultury zcela neshoduji
na tom, co presné¢ definuje jeden nebo druhy gender. ,,Neni ani tfeba
dodat, Ze kazda spolecnost véti, Ze prave jeji vymezeni genderu odpovida
biologické dualité pohlavi.«!*°

Musime tedy rozliSovat mezi biologickym pohlavim a na jeho zékladé
konstruovanym socialnim rodem. ,Nech uz je pohlavi biologicky

akokol'vek nemenné, rod je kulturné konstruovany- a tak rod nie je ani

144 Renzetti, C.M., Curran, D.J.: Zeny, muzi a spole¢nost. Karolinum, Praha 2003. S. 20.
15 Oakley, Ann.: Pohlavi, gender a spole¢nost. Portal, Praha 2000. S. 123.

146 Oakley, Ann.: Pohlavi, gender a spole¢nost. Portal, Praha 2000. S. 123.

“7 Tamtéz. S. 58.

148 Tamtéz, s. 23.

%9 Oakley, Ann.: Pohlavi, gender a spole¢nost. Portal, Praha 2000. S. 121.
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v A P , i ecd50
kauzalny dosledok pohlavi, ani nie je tak fixovany, ako se ndm jevi.*

Rod jako soubor kulturnich vyznam, které si biologické t¢lo osobuje,
nemuze vyplyvat a nevyplyva zpohlavi. Mezi pohlavnim télem a
socidlnim rodem existuje radikdlni diskontinuita. O rodu by se mélo
uvazovat jako o socialni konstrukci radikalné nezavislé na pohlavi. ,,.Ba
¢o viac, ak by aj vysvitlo, ze pohlavia si vo svojej morfologii a
konstitucii bezproblémovo dve (Co je vSak otdzné), niet dovodu
predpokladat’, Ze rody by tiez mali byt’ prave dva. <!

Rod tedy mizeme definovat jako kulturni interpretaci pohlavi. Pojem
rod vSak musi zarovenn oznaCovat samotny aparat, pomoci né¢hoz se
pohlavi ustanovuji. To znamena, ze rod pfedstavuje kulturni prostiedky,
kterymi se produkuje a ustavuje ,,pohlavni pfirozenost”. Biologické télo
tu pak figuruje pouze jako nastroj ¢i médium, na které se soubor
kulturnich vyznami vztahuje. ,,O telach se neda povedat, ze by mali
signifikovatel'né bytie, ktoré existovalo uz pred uréenim rodu. %

Gender pak miZeme analyzovat na tfech Grovnich: na trovni identity,
interakce a instituce. Genderova identita je formovana brzy na zakladé
prislusnosti k ur¢itému pohlavi, a to nejcastéji kulturnim prostiedim a
jazykem. Genderova identita je nezavisla kulturni proménna- to dokazuji
ptfipady hermafroditickych pacientli, u nichZ v 95% ptipadi odpovidalo
pohlavi dané vychovou identité¢ genderu. Jiné klinické pokusy ukazuji,
»z¢ vychovu Kuréitému pohlavi lze pfesmérovat na druhé pohlavi do

dvou let ve véku ditstest®

. Tyto dikazy zpochybiiuji Casté teorie o
vrozenosti muzskych a Zenskych vlastnosti, osobnostnich rysii a vzorct
chovani. Pfesto své identity, tj. ,,jsem muzem®, ,;jsem Zenou®, vnimame

jako néco ptirozeného, nikoli socidln¢ vytvoreného.

3.1.2. Pohlavni stereotypy
Prestoze je rod socialn¢ a kulturné vytvorenou kategorii, piedpoklady a

ocekavani, jez se k nému vztahuji, lidé vSeobecné povazuji za platné a

150 Bytler, J.: Trampoty s rodom. Aspekt, Bratislava 2003. S. 22.

S Tamtéz. S. 22.

192 Tamtéz. S. 25.

153 Oakley, Ann.: Pohlavi, gender a spole¢nost. Portal, Praha 2000. S. 125.
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spravné a zakladaji na nich svlj postoj a pfistup (mnohdy velmi
protikladny) k osobdm muzského a Zenského pohlavi. Jinymi slovy, lidé

se pfi svém posuzovani a jednani s druhymi opiraji o tzv. gender ov é
stereotypy.

Pojem stereotyp je oznacenim pro zjednodusujici souhrnny popis urcité
spoleCenské skupiny. Stereotypy mohou byt pozitivniho i negativniho
charakteru. Termin g € n d e r 0 Vv ypakSoitn®&ujeezjodhodupujici a
pausalizujici obecné popisy maskulinity a femininity. To znamena, Ze
kategorie gender v sob¢& zahrnuje popis, jak ma vypadat ,,maskulinni
muz“ a ,femininni Zena“. Genderové stereotypy jsou bipolarni:
Lhormalni® muZz nenese zadné znaky femininity a ,,normalni“ Zena se
nevyznacuje zadnym rysem, jenz je obecné pokladdn za maskulinni.
Ztoho vyplyva, ze gender je konstrukt vztahovy: maskulinita se
vymezuje vac¢i femininit¢ a femininita vi¢i maskulinit¢ pouze ve
vzajemném vztahu: v protikladu.

Genderové stereotypy jsou chapany jako univerzalné platné, nebot” se
»predpoklada, ze charakteristiky tvofici genderovy stereotyp sdileji
vSichni pfislusnici dané¢ho pohlavi“l54. Zenské a muzské dispozice jsou
vStépovany celym socidlnim fadem a setkavaji se s ,,objektivnim®
ocekavanim. Na zdklad¢ téchto ocekavani jsou jedincim predepsany tzv.

g e n d eraleoGerdler tak konotuje systém prav a povinnosti jedince.

3.1.3. Patriarchat

Gender je tedy podstatnou souc¢ésti nasi identity, a zaroven je soucasti
socialniho svéta. Definice a vymezeni genderu totiz dale ustanovuje
vztahy mezi jednotlivci i vztahy na strukturalni urovni spoleénosti.
,»Kazda spolecnost svym ¢lenim piedepisuje urcité vlastnosti, zplisoby
chovani a vzorce vzijemné interakce v zavislosti na jejich pohlavi.“
Institucionalizované vzorce genderové diferenciace jsou zakotveny ve
spolecCenskych institucich a souhrnné vytvaiejitzv.pohl-gender ovy

Sy st @dfecnosti. SpoleCnost nas prostiednictvim  pohlavné-

154 Renzetti, C.M., Curran, D.J.: Zeny, muzi a spolecnost. Karolinum , Praha 2003. S. 21.
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genderového systému ovlivituje a fidi, a to nejcast&ji v posloupnosti
téchto kroki:

na zaklad¢ biologického pohlavi vytvaii socialni konstrukce genderovych
kategorii

provadi délbu prace na zéklad¢ ptislusnosti k urcitému pohlavi
spoleCensky reguluje sexualitu

Z té€chto tfech krokt, prostiednictvim nichZ nds spolecnost nejcasteji
kontroluje, vyplyva, ze tzv. pohlavné-genderovy systém mnohdy funguje
jako systém spolecenské stratifikace.

Dnesni spole¢nost miizeme oznacit jako tzv. pat ri ar c h&l ni pohl a
gender oV Pojens y & t © imporhézihzdatinskych slov pater-
otec a archein- v | & d & dwslota tedy znamena v | & d u Piwdn& e
pojem patriarchat popisoval socidlni systémy zaloZené na autorité muze
jako hlavy rodiny. Dnes jako patriarchat oznacujeme ,,spolecenské
usporadani, spoleCensky systém, vV némz muzi dominuji nad Zenami,
zeny jsou ve vSech sférach socidlniho a spolecenského Zivota muzim

« 7Zena méa v patriarchalni  spole¢nosti  predevsim

podfizeny
symbolickou funkci, a to zejména ve struktuie regulace vymeény, jez je
typicka pro vSechny spoleCnosti. VSude Zena (nevésta) slouzi jako objekt
vymény- je znakem a zarovei hodnotou. Zena tak funguje predeviim
jako vztahovy subjekt mezi skupinami muzi. Neni tedy jen fyzickym
objektem, ale je hlavné nositelkou symbolické hodnoty, jez ji stavi do
opozice vidi jinym Zenam. Zena je predmétem slouZicim ,,k uchovani
nebo zvétSovani symbolického kapitalu drzeného muzi“'*®

Pojem patriarchat neoznaCuje stav muzské dominance pouze nad
Zenami, ale nad strukturou spolecenskych vztahli obecné. Muz, muzska
zkuSenost, muzské vlastnosti a ¢innosti jsou hodnoceny vySe nez ty, jenz
jsou chapany jako ,,zenské“. Muz a muzskost jsou normou, vSe 0od nich
odlisné je jiné, neblahé ¢i nehodnotné. Takovéto piipisovani rozdilné
hodnoty muzskému a Zenskému pohlavi oznacujeme jako sexismus.

Patriarchat vSak neni univerzalni jev, jak by se mohlo zdat. Struktury

déleni podle pohlavi a principy tohoto déleni se vsak staly relativné

1% yaldrova, J,: ABC feminismu. Nesehnuti, Brno 2004. S. 50.
1% Bourdieu, P.: Nadvlada muzi. Karolinum, Praha 2000. S. 39.
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véénymi prostfednictvim déjinnych mechanismi: to, co se jevi jako
veécné, je ve veétsingé pripadid vyplodem instituci (rodina, ndbozenstvi,

stat), které to zvecnily.

3.1.4. Feminismus

Feminismu®®’

(z lat. femina- Zena) neboli Z e n & k @jd nazev pro
soubor socialnich teorii, politickych hnuti, filosofii a ideologii, jejichz
cilem je zkoumani a potirani jevl, které mizeme povazovat za projevy
diskriminace, utlacovani, nerovnosti, bezpravi nejcastéji vuci zenskému
pohlavi, ale také vuci jinak znevyhodnénym skupinam. V Evrop€ a ve
Spojenych statech ma feminismus vice neZ stoletou tradici- v USA se
feminismus zacal rozSifovat soucasné s hnutim abolicionistickym (hnuti
bojujici proti otrokafstvi), zatimco v Evropé se feminismus rozvinul
soubézné s osvicenskymi mysSlenkami 18. stoleti, které kladly diraz na
individudlni svobody a vymanily se zpevného podruci nabozenstvi.
V soucasné dobé¢ ma feminismus mnoho smérti a prouddi a zacina se
formovat i ve vétSin¢ zemi rozvojového svéta.

Vyvoj feminismu muizeme z hlediska historické perspektivy délit na
p r vadrihou vinu feminismu. Piedstavitelky p r v n ifemmi$mno jgou
nejcastéji oznacovany jako sufrazetky (z franc. suffrage- volebni pravo).
Prvni vlna feminismu byla tedy charakterizovana kritikou nerovnosti de
iure, tj. bojem za zakladni lidska prava i pro zeny a za jejich zakotveni
Vv legislativé. ,,Feministicka historiografie vénujici se Z e n s k € mu hnut i
vSak zdiraziuje, Ze vyluény diiraz na volebni pravo se prosadil az po
nékolik desitek let trvajici kampani, kterd tematizovala i fadu jinych
forem genderové nerovnosti.“*® Pravé tak jako feminismu soucasny byl
1 feminismus rany velmi rozmanity. Prvni vlna feministického
socidlniho hnuti se ustanovila na pocatku devatenactého stoleti;
zachvévy feministického mysleni se vSak objevuji jiz ke konci 18.
stoleti, kdy fada Zen vefejné pozadovala rovnopravné postaveni vuci

muzim, pfedevSim pak rovnost v pfistupu ke vzdélani.

57 Tento nézev je v souasné dob& piedmétem Zivé diskuze, nebot’ je pro souasnou podobu
tohoto hnuti jiz nevyhovujici
158 Renzetti, C. M., Curran, D. J.: Zeny, muzi a spolec¢nost. Karolinum, Praha 2003. S. 36.
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Feministické mySlenky a postoje nalezneme taktéz témét ve vsech
starSich historickych dobach. V kontextu patriarchatu vSak byly zeny
systematicky vyluCovany z aktivniho utvaieni dé¢jin, a proto se jakési
f emi ni st I tcjkpéchopend #k conidlni nerovnost se vztahuje na
zeny jako kolektivum, nikoli individualn€, a Ze jejich podfizenost je
spoleCensky utvarena a udrzovana systémem, ktery lze prostfednictvim
kolektivniho usili nahradit spravedlivéj$im uspofadanim***®, formovalo
velmi pomalu. Jisté je, ze feministicka aktivita vzeSla od Zen stfednich a
vysSich vrstev. Ty volaly po zrovnopravnéni smuzi a rovnych
prilezitostech, pfedevSim v oblasti prav, vzdélani a prace. Naopak zeny
z vrstev chudych ¢i jinak znevyhodnénych (napf. rasov€) pozadovaly
ochranu a odliSny pfistup oproti muzim. Dalsi divod, pro¢ prvni
feministky nedokazaly pro své cile ziskat podporu $irsi zenské populace.

Mezi feministky prvni viny patii napiiklad Elizabeth Blackwell,
Charlotte Perkins Gilman, Maria W. Stewart, Victoria Claflin Woodhull a
dalsi. Feministické snahy Zzen ochably pfedevs§im béhem valky.

K jakési renesanci feminismu dochazi v 60. letech 20. stoleti. Dr u
vina feminismu pfinesla boj Snerovnostmi, které pietrvavaly i pies
oficialni rovnost muzl a zen. Rozsifily se predevsim Gvahy o tzv. politice
vztahi mezi pohlavimi (sexual politics): v centru zajmu stalo pfesvédcent,
ze kofeny genderové nerovnosti nelze spatfovat pouze ve vetejné sféie, ale
také ve sfére soukromé, v intimnich vztazich mezi muzi a zenami. ,,Z
takovychto tivah vyplynul ¢asto citovany feministicky slogan ,,0sobni je
politické".“®® Inspiraci k témto &inim a uvaham byla kniha Feminine
Mystique (1963) autorky Betty Friedan.

O problém pohlavni diskriminace se zacala zajimat i sama americka
vlada, jez se zasadila o vznik federalnich vybord pro zenské otazky a
naslednych organizaci: Narodni organizace zen (National Organization
for Women, NOW), Narodni politickou konferenci Zen (National Women's
Political Caucus), Zenskou ligu akce pro spravedlnost (Women's Equity Action

League), Kongresovou konferenci pro zenské otazky (Congressional Caucus

159 Renzetti, C. M., Curran, D. J.: Zeny, muzi a spole¢nost. Karolinum, Praha 2003. S. 40.

180 Tamtéz. S. 44,
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for Women's Issues) a Narodni ligu za pravo na interrupci a svobodu

reprodukce (National Abortion and Reproductive Rights Action League).
Néktefi autofi mluvi i ot ¥ e t ifemindishwy @z sili od 90. let 20.

stoleti a jez je charakterizovana rozStépenim jednotného feminismu na

mnoho kiidel, smérti a proudd.

V tomto vyvoji feminismu mizeme rozpoznavat tfi etapy.

e Prvni etapa byla charakterizovana pifedevSim pozadavkem
politickych prav ze strany tzv. sufrazetek.

e Druha etapa Cerpala z knihy Dr u h é  61948),lvaix Simone
de Beauvoir dokazovala vztah bratrstvi mezi muzem a Zenou,
ktery existuje nezavisle na jejich biologickych specifikach. Druha
etapa tedy hlésala koncepci ,,rovnosti v rozdilnosti®.

o Treti etapa je charakteristicka pro soucasnosti. ,,Poprvé v déjinach
byla pohlavni diference pozadovana bez komplexu jakozto urcita
antropologickd pravda a jakozto zakladni konstituent lidské

«161 " 7diraziiovani diference mezi ob&ma pohlavimi

slozitosti.
»prineslo originalni kreativitu ze strany zen, a to jak v oblasti
sexualni zkuSenosti, tak ve spoleenskych praktikach, v politice a

literatute**2.

Jak jsem se zminila na pocatku této podkapitoly, je v soucasnosti pojem
z e n s k éifetimsmus meudrzitelny. Toto socialni hnuti totiz zahrnuje
téz boj za prava muzi. I muzi jsou v rdmci patriarchalniho uspotadani
spolecnosti vystaveni diskriminaci: ,,na muzskych privilegiich se sice v
té ¢i oné mire podileji vSichni muZi, avSak tato mira- relativni distribuce
spoleCenskych statkli jako hmotné bohatstvi, prestiz ¢i moc - se riizni v
zéavislosti na rasové, etnické a tidni prisluSnosti muze, jeho véku, télesné
zdatnosti a pohlavni orientaci“*®. Od sedmdesatych let jsou v USA

zakladany organizace na podporu tzv. muzského kolektivniho védomi,

Vjejichz rédmci jsou reflektovina omezeni ukladdna muzim

161 Kristeva, J. Polyfonie. Vyznamy, pohlavi a svéty. Malovany kraj, Praha2008. S. 112.
19 Tamtéz. S. 112.

183 Renzetti, C. M., Curran, D. J.: Zeny, muzi a spole¢nost. Karolinum, Praha 2003. S. 50.
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genderovymi normami a stereotypy. V souvislosti s témito
organizacemi se zacaly formovat dva silné, avSak protichidné proudy
,muzského hnuti“. Prvni, a nt i f e mprond twadi, ke colsyu Zeny,
kdo je ve spolecnosti zvyhodiiovan a Ze to jsou muzi, kdo potiebuje
ochranu; druhy, pr of e mi proud tzhaeak X tradiéni pojeti
maskulinity a femininity muzim i zendm S$kodi a ze je ,,nutno

rekonstruovat gender a genderové vztahy ve spole¢nosti a k tomu je

zapotiebi, aby sami muzi aktivné jednalip r ot | S ezpisolsrh a takokéy m

jednani podporovali u jingch**®. Nakolik budou tato hnuti usp&ind, ukéze az

budoucnost.

V dalsi ¢éasti textu se zaméfim na popis obrazii genderu uzivanych
v médiich, pfedevsim pak v televizi a televizni reklamé. Budu se snazit
ukazat, jakymi zplsoby televizni reklama pracuje s genderem a

genderovymi stereotypy jako s prostfedky manipulace.

3. 2. Gender v médiich

V této kapitole se zaméfim na detailnéjsi popis vztahu médii a obrazi
genderu. Tento vztah miizeme analyzovat ze tii hledisek:
e jak média prezentuji maskulinitu a femininitu a jak se podileji na
jejich utvareni
e jak média prezentuji feminismus a problematiku genderu
e co jsou to feministickd média a jak s genderovou tématikou
zachazeji
V této Casti textu se zaméfim na prvni bod, tedy na popis zplisobu,
jakym meédia vykresluji ,,muzskost* a ,,zenskost a jak se podileji na
jejich konstrukci. Pokusim se odhalit, jak televize a televizni reklama
pracuji S obrazy genderu, jak vykresluji realitu soucasnych genderovych
vztahil. JiZ jsem se zminila, Ze vétSina medidlnich konzumentl piijima
medialni obsah nekriticky - proto je mimo jiné cilem této kapitoly
poukézat, jaky vliv mlze mit, popt. mé genderové poselstvi médii na

nase nazory, postoje, mysleni, o¢ekavani i vnimani sebe sama i druhych.

164 Renzetti, C. M., Curran, D. J.: Zeny, muzi a spolecnost. Karolinum, Praha 2003. S. 52.
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Aby studium této problematiky bylo komplexni, musim piedstavit tzv.
hypot &z u. Hgpotézaazidadlenin(rieflection hypothesis) tvrdi, ze
medidlni obsah zrcadli vztahy, normy, hodnoty a chovani, jez ve
spolecnosti ptevazuji. Podle této hypotézy média predkladaji pouze to, co
vefejnost odekava nebo vyzaduje. Casteéné je toto tvrzeni pravdivé:
pokud jde ,,0 posuzovani parametrui ¢eské televizni kultury, tvofi v§echny
tyto televize jeden kulturné civilizacni celek, o némz lze predpokladat, ze
zvyraziuje, dotvaii a distribuuje podobné hodnoty, jaké jsou spolecnosti
nejen akceptovatelné, ale piimo sdilené“*®>.

Obhajci televize a televizni reklamy tvrdi, ze ackoli jsou néktera
mediélni zpodobnéni sexistickd, neni jejich vliv Skodlivy. Vyzkumy vsak
ukézaly, ze jiz déti si jsou genderovych stereotypil v televizni reklameé
dobfe védomy. Piedev§im zfeteln¢ vnimaji spojeni zen a fyzické
pritazlivosti. VEk je dulezitym faktorem, ktery urCuje miru plsobeni
televize na vnimani divakad. S vékem se zvySuje schopnost rozeznat, zdali
medidlni obsah pojednavd o skute¢né udalosti, nebo zdali je smysleny
(viz kap. 2.2.). Ukazuje se, ze déti kolem deseti let jiz dokazou odlisit
skute¢nost od fantazie. Néco jiného je vSak tsudek o hodnoveér nost.i
obsahu, tj. usoudit podobaji-li se postavy a jejich ¢iny, chovani a vztahy
skuteénému zivotu. Hodnovérnost obsahu televizni reklamy je spojena
s frekvenci sledovani, a nikoli s vékem divdka. Takovym zpisobem
muze mit sledovani televize a predevSim pak piasobeni stale se
opakujicich reklam ,,vliv na zpusob, jak se doty¢na osoba hodnoti i na
jeji obecn&jsi vnimani genderu'®®,

Navic nesmime opomijet, Ze — jak jsem se snaZila ukdzat v pfedchozich
kapitolach 2.1. a 2.2. - média realitu pouze pasivné nereflektuji a
nezprostfedkovavaji. Média realitu aktivné dotvareji a formuji, tvofi
zu d & | irscenticé. Média nam poskytuji opakujici se pohledy na zenu,
muze, vtah mezi pohlavimi, na rodinu a vychovu déti, ,pficemz tyto
obrazy jsou jednak reflexi ur¢itych pomért, v obrovské mife vSak samy

é“167

pusobi normativn . Jelikoz se publikum z velké casti identifikuje

*% Vodrazka, M.: Zena a muz v médiich. Nadace Gender Studies, Praha 1998. S. 29.
186 Renzetti, C. M., Curran, D. J.: Zeny, muZi a spole¢nost. Karolinum, Praha 2003. s. 206.
%7 Vodrazka, M: Zena a muz v médiich. Nadace Gender Studies, Praha 1998. S. 31.
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S hodnotami, které jsou v masovych médiich prezentovany, muze
medidlni obsah do velké miry utvafet a ovliviiovat skute¢né vztahy mezi
muzi a zenami i jejich postaveni ve spolec¢nosti.

Na druhé strané vSak nemizeme tvrdit, Ze sledovani televize vede
ptimo k genderové stereotypizaci. Naopak se ukazuje, ze jako medialni
konzumenti ddvame ptednost a snadngji pfijimame genderové stereotypni
potady. Vyssi kriti¢nost se objevuje pfedevSim u mladsich zen, jejichz
nespokojenost s televiznim obsahem je zplUsobena piedevSim
nedostatenym zastoupenim zen a zenskych postav na televizni
obrazovce. Obecn¢ vSak plati, ze sledovani televize posiluje genderové
stereotypy, které nam byly vstépeny vychovou, socializaci, Skolou, cirkvi
atd., a my si nadidle vybirdme takové medidlni prezentace, které

odpovidaji tomu, co jsme se naucili dfive.

3.2.1. Televize a gender

Kazda spolecenskd struktura mé ¢i méla své vlastni umélecké tvorby,
Z nichz bylo mozno odvodit zédkladni znaky této spolecnosti. V soucasné
dobé tuto uméleckou formu zastupuje masivni plsobeni televizniho
vysilani. Televize se ,,podili znacnou mérou na tvorbé moralnich,
estetickych a spolecenskych norem*“*®, Z genderového hlediska je pak
televize sto do velké miry ovliviiovat tvorbu hodnot a mytu, jako je
napiiklad mytus krasy, muZze, Zeny, rodiny atd.

Polarizaci muzského a Zenského elementu muzeme z hlediska
tradi¢nich masovych médii (televize, tisk, rozhlas) zkoumat na tiech

arovnich:

er0d nebo pohl avi jako tridici

pfrijemcich, publiku

,...televize si osvojuje jist¢é komunikacni strategie, aby oslovovala na
jedné stran€¢ femininni, na druhé strané¢ maskulinni pﬁjemce“169 Na
zaklad¢é zaméfeni na televizni publikum muzeme tedy rozliSovat porady
primarné urcené Zenam a potrady primarn¢ ur¢ené muzim. Pfedevsim po

roce 1989 ovladl ¢eskou televizni filmovou a serialovou tvorbu a nabidku

168 Vodrazka, M: Zena a muz v médiich. Nadace Gender Studies, Praha 1998. S. 31,
189 Vodrazka, M: Zena a muz v médiich. Nadace Gender Studies, Praha 1998. S. 28.
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zahrani¢ni import. ,,Tento druh zahrani¢ni tvorby pak vykazuje [...]

170 . .
“*™~ Televize vSak

jasnou dichotomii mezi muzskou a zenskou kulturou.
timto zpisobem jmenované skupiny nejen oslovuje, ale potvrzuje jejich
existenci, a tim je pomaha vytvaret a udrzovat.

Navic zanry tzv. maskulinni a femininni nemaji stejnou hodnotu: mezi
pofady femininniho charakteru byvaji tradi¢né fazeny ,telenovely* a
nekonecné serialy, mezi maskulinni potady pak sportovni pienosy, akcni
filmy, ale také televizni zpravodajské relace. ,,...zpravodajstvi je
doménou muzskych idedld, je to svét hrdinstvi, velkych myslenek a

“ o 171
¢ing,.. .

Zjednodusené¢ feceno, jako muzské porady jsou tradi¢né
vytvafeny a prezentovany ty potady, jez jsou obecné pokladany za
hodnotné, informativni, dllezité; zatimco jako zensky potfad je nejcastéji
oznacen potad nehodnotny, naivni, podfadny. Oznaceni ,,Zensky* (pofad,
film, serial) zde tak ziskava pejorativni nadech.
er 0d nebo pohl avi jako vyznamny demogr
slozeni skupin profesnich komuni katord
I kdyz sloZeni skupin medialnich profesionali a komunikator je
znaén€ nevyrovnané ve prospéch muzli, mizeme dnes pozorovat jisté
tendence k rovnopravnosti mezi pohlavimi. Pfedev§im ve zpravodajstvi
byl zaznamendn nejvyznamnéjSi posun. ,,...kde vrealném Zivoté
evidentné ptevlada nepomér v neprospéch jednoho rodu, tam se televize
ve svém zpravodajstvi snaZi tuto nerovnost vyrovnat tim, ze druhy rod
distribuuje &ast&ji.“'’? Televizni zpravodajskou relaci nds ve v&tsing
ptipadii provazi muz a Zena. Stejné¢ tak pomér mezi poslankynémi a
poslanci, ktefi se objevuji na televiznich obrazovkach, je vyrovnangjsi,
nez pomér mezi poslankynémi a poslanci ve skute¢ném parlamentu.
Spada sem 1 zfetelny zdjem meédii o manZelky ptfednich politikid a o
,»prvni damu®. Televize, jez konstruuje socidlni realitu, tuto realitu
vylepSuje, aby vypadala 1épe nez, jaka ve skuteCnosti je. | v této
pozoruhodné snaze médii inklinovat k rovnopravnosti mezi pohlavimi

vSak nalezneme genderové stereotypy. Moderatorky jsou velmi casto

170 Spolegnost zen a muzii z aspektu gender. Open Society Fund, Praha1999. S. 141.
1 Vodrazka, M: Zena a muz v médiich. Nadace Gender Studies, Praha 1998. S. 32.
72 Tamtéz. S. 30.
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konfrontovany s dvojim standardem své profese: ve srovnani se svymi
muzskymi kolegy musi moderatorky spliiovat vyssi standardy fyzické
pritazlivosti a oblékani; také se od nich ocekava, ze budou vypadat
mlad¢ji (vétSina z nich mladsi skutecné je), pristupnéji a vstiicnéji.

ej ako podklad pro studhumobfepeefgpbvan
Ci potl acavanych meédii

Média hraji dulezitou roli v procesu tzv. genderové socializace. Jak
jsem se snazila ukdzat, genderové stereotypy v médiich skutecné
pfevazuji. Pohlavni diskriminace se vnich navic casto prolina
s diskriminaci rasovou, etnickou a diskriminaci jinak znevyhodnénych
skupin (napf. na zaklad¢ véku, ndbozenstvi, sexualni orientace atd.).
Mnoho vyzkumi prokazalo, ze sexisticka zpodobiiovani v médiich maji
na ptijemce negativni vliv. Vysledky takovych vyzkuma vSak jsou
zarovenn na druhé strané¢ dikazem, ze genderové spravedlivé medidlni
zobrazeni muzd a Zen muze mit na spolecnost pozitivni ucinky. Média
jako hlavni nastroj socializace a vyuky by se prezentaci
,prospole¢enského® obsahu mohla stat ustfednim prostiedkem boje proti
genderové stereotypizaci 1 jinym formam piedsudkd. Klicem
k potencionalnimu tspéchu se zdaji byt détské porady. Jako vSechny jiné
medidlni obsahy se 1 pofady pro déti podileji na konstrukci reality. A
pravé ony maji nejveétsi Sanci uspet ve snaze, aby budouci realita nebyla

sexisticka.

3.2.2. Televizni reklama a gender

nejefektivnéjsi formu komunikace, ale také jako velmi kvalitni podklad
pro studium spolecenského klimatu. ,,Reklama je jednim z nejlepSich
dokumentt doby.“!"® Vybajeny svét reklam nam prezentuje ty obrazy, je
predstavuji interpretaci kulturnich hodnot, jejichZz propagovani piinasi
zisk. TotéZ plati i u zobrazeni genderu: reklama obsahuje ,,takové obrazy

C f e AP y el 74
genderu, o nichz se reklamni primysl domniva, Ze se dobie prodavaji*“ .

173 VodraZka, M: Zena a muz v mévdiich. Nadace Gender Studies, Praha 1998. S. 34.
174 Renzetti, C. M., Curran, D. J.: Zeny, muZi a spole¢nost. Karolinum, Praha 2003. S. 199.
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Jelikoz nam reklamy neprodéavaji pouze n¢jaky konkrétni vyrobek nebo

175 o o ,
“*% potykame se pfi analyze

sluzbu, ale ,,podsouvaji ndm potieby a touhy
reklamy opét s hypotézou zrcadleni. Je jisté, Ze jsou vSechny reklamy
testovany na urcitém vzorku populace z hlediska jejich akceptovatelnosti.
Reklama tedy ,,prochazi jakymsi ,,schvalovacim Fizenim* vefejnosti**’®.
Reklamni tvilirci spolupracuji s vefejnym minénim. Zastanci objektivnosti
reklamy tvrdi, Ze obsah reklamy takovym zplsobem vytvaii kazdy z nas,

nebot’ reklama idealn¢ zrcadli to, ¢eho bychom radi dosahli. Proto
reklamni agentury velmi dobfe zjistuji, co od dané¢ho vyrobku lidé
ocekavaji.

Jako zpochybnéni ndzoru, Ze reklamu tvofi jakési vefejné minéni, bych
zde uvedla trefny piiklad, jenz podava Eva Hauserova v publikaciZ e n a  a
mu Zmévd i. Temohpiiklad sice neni reklamou na parfémy, pfesto ho
zde uvedu pro jeho jasnost a jednoduchost. V reklamé od firmy Sony
muzeme vidét divku vypadajici jako japonskéd gejSa. Reklamni slogan
hlasa: ,,Muzi maji radi Zeny, které poslouchaji“. Pfikldnim se k nazoru
Hauserové, ze tato reklama nemutze vyplyvat z vefejného minéni, jez
tvofi minimaln€ z 50% hlas Zen. Osobné si myslim, Ze hypotézu
zrcadleni by zpochybnila vétSina reklam, pfedevs§im téch nejbéznéjsich,
jako jsou reklamy na potraviny, Cistici prostiedky, praci prasky atd.,

V nichz jsou zZeny nejCastéji zobrazovany, jak vykonavaji doméaci prace
nebo jak se staraji o rodinu. Myslim si, ze tento typ reklam nemiize byt
chépan jako prezentace toho, ¢eho bychom radi/y dosahli/y.

Hypotéza zrcadleni podle mé& neobstoji ani tam, kde tvrdi, Ze reklamni
poselstvi zrcadli realitu. Reklamnim trendem je, Ze v reklamach ur¢enych
zenam vystupuje muZz coby autorita, odbornik; popiipadé reklamu
doprovazi muzsky hlas. ,,Reklamni primysl jako divod uvadi, ze zenské
hlasy nejsou ani autoritativni, ani neptisobi vérohodn&.«*’’ Tento trend tedy
vychazi ze skute¢nosti, ze muz, popt. muzsky hlas je symbolem autority.
Nejcastéji se tento fenomén uplatiiuje v takovych reklamach, jako jsou

reklamy na barvy na vlasy, praci prasky, kosmetiku atd. Podle mého

175 Renzetti, C. M., Curran, D. J.: Zeny, muzi a spoleénost. Karolinum, Praha 2003. s. 199.
176 Vodrazka, M: Zena a muz v médiich. Nadace Gender Studies, Praha 1998. S. 34.
1 Renzetti, C. M., Curran, D. J.: Zeny, muzi a spole¢nost. Karolinum, Praha 2003. s. 201.
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soudu tyto reklamy v zadném ptipadé nezrcadli prevladajici poméry ve
spolecnosti, v niz se v téchto oblastech orientuje vyrazné lépe priméerna
Zena nez prumerny muz.

Proto reklama spiSe nez odraz skutecnosti, nabizi ,,novou realitu,
vytvai umély svét s vlastni estetikou, moralkou a rytmem udalosti’®,
Reklama tak Zije z mytu a vytvaii nové, konstruuje spolecenské role a

odsouva stranou ty, ktefi se na nich necht¢ji podilet.

Shrneme-li predchozi poznatky, mizeme o reklamé fici, ze je
sexisticka, pokud:

e obrazy ¢i texty reklamy urazeji a ponizuji zeny

e jsou zeny porovnavany s vyrobkem, popiipadé stavény na jeho
uroven, ¢imz je vyvolan dojem, ze zeny se podobné jako vyrobek
daji koupit

e zeny nebo Casti jejich téla jsou pouzivané pouze jako dekorace, tj.
jejich zobrazeni nema zéddnou souvislost s nabizenym vyrobkem

e reklama propaguje extrémni normy krasy ¢i Stihlosti

e jsou zZeny redukovany pouze na urcité role ¢i vlastnosti

e jsou muZi a Zeny zobrazeny v genderove stereotypnich rolich

e je podprahovym sdélenim reklamy poselstvi, ze Zeny jsou majetkem
muze, jeho sexualni kofisti €1 ze jsou sexualné dostupné

e jsou texty napsané v muzském rodég, a ptesto se vztahuji i na Zeny

a) Genderové stereotypy v obrazech

e symbolicka anihil ace

Televizni reklama obsahuje prvky tzv.s y mb o | i ¢ k @ymbalici hi |

annihilation). Symbolickou anihilaci mizeme definovat jako symbolické
prehlizeni, trivializovani ¢i1 odsuzovani jedinct ¢i skupin v médiich.
K symbolické anihilaci dochédzi piedevSim z hlediska rasy, socialni
vrstvy, véku, etnicity, sexudlni orientace a v nemalé mife genderu.

Jednim vyznamnym poselstvim reklamy ,,je, Ze Zeny jsou méné dulezité

18 Vodrazka, M: Zena a muz v médiich. Nadace Gender Studies, Praha 1998. S. 32.
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“" Tato medialni forma- obdobné jako medialni formy jiné-

nezZ muzi.
zeny tradicné ptehlizi, trivializuje, znehodnocuje nebo odsuzuje.

V reklamach a celkové v televiznim obsahu (pfedevsim pak v hlavnim
vysilacim &ase) vidime na obrazovce vzdy méné Zen nez muzi. Zeny
nejen ze dostavaji méné roli, ale postavy, které hraji, jsou vétSinou
mladsi, nedospélejsi a mén¢ vazené a autoritativni nez postavy muzskeé.
Zeny jsou navic vice neZ muZi podrobeny nejen symbolické anihilaci
Z hlediska genderu, ale také zhlediska ve&ku, etnicity a rasy.
V reklamnich spotech se objevuji predevsim zeny mladé, atraktivni,
§tihlé a ,,bilé“. Zeny na obrazovce starnou rychleji nez muzi, a ¢im jsou
star$i, tim je pravdépodobnéjsi, Ze postava, kterou hraji, bude negativni.

Naopak staii u muze je symbolem moudrosti, vaZenosti a autority.

e mytus: kkrAd&yndéd Zena vs. silny

Na Zeny je také vyvijen vétsi tlak z hlediska jejich fyzického vzhledu.
Zeny jsou nabadany, aby dbaly o sviij zevn&jiek a byly v dobré fyzické
kondici. Je velmi bézné, Ze Zenské postavy velmi ¢asto komentuji sviij
vzhled nebo ho komentuje nékdo druhy; také jsou velmi casto
zobrazovany polonahé, nebo jak se upravuji. ,,Obecné je televize
k muzskym postavam v otazce vzhledu daleko ‘[oler'cln‘[néj§i.“180 I muzi
jsou vSak vystaveni jistému sexistickému pohledu: ,i kdyZz muzi
zpravidla dopadaji 1épe neZ Zeny, jsou i jejich medidlni role omezeny

éulSl

stereotypy, které nejsou vzdy pozitivni nebo lichotiv . Na muze je

také vyvijen tlak, ale z hlediska jeho moralnich kvalit, a nikoli fyzickych,
jak je tomu u Zen. Nejcast€jSim stereotypem je muz-hrdina.

Televizni reklama nam tedy podsouvé zakotenény model , krasna Zena

Moo

a silny muz“. Zeny jsou na zakladé toho stle &ast&ji konfrontovany
s jakousi ideou krasy a citi povinnost této ideji dostat. ,,Tak se ziikaji

svobody byt samy sebou a stavaji se predmétem zalibeni, pficemz selhdni

«182

v tomto Usili je spoleCensky trestano. Jakysi jednotny mytus krésy

v rw

vSak pfineslo az dvacaté stoleti. Vznik a rozSifeni fotografie, filmu a

179 Renzetti, C. M., Curran, D. J.: Zeny, muzi a spoleénost. Karolinum, Praha 2003. S. 193.
180 Tamtéz. S. 193.

181 Tamtéz. S. 183.

182 Vodrazka, M: Zena a muz v médiich. Nadace Gender Studies, Praha 1998. S. 31.



televize znamenaly sjednoceni vkusu. Objevil se prefabrikovany model
zeny, predkladany k zalibeni u muzd a k identifikaci u Zen. ,,Unifikace
vkusu a erotickych idealt jde ruku v ruce s unifikaci ndzora na rodinu a
muzsky a Zensky vzor a pusobi masivné proti touze po individualni a

svobodné volbé Zivotniho stylu a po originalité.«'®

Obr. 3. 1. Reklama na viné Old Spice. Silny, akéni, duvtipny muZ vs. krasna, pasivni,
vyckavajici Zena. Muz je oblecen ve stylu Jamese Bonda, ktery je symbolem akénosti,

vitézstvi, sex-appealu a hrdinstvi.

V souvislosti s vyvojem soucasné reklamy muzeme dokonce mluvit o
sexualnim vykofistovani zen. Zena-modelka ma ve vétsiné reklam pouze
dekorativni roli: ,,jinymi slovy, nema zadny ziejmy vztah k vyrobku a je

“184. Zeny

ukazovana jen z diivodu své télesné pritazlivosti a sex-appealu
jsou vétsinou v reklamach velmi spofe obleCené a provokativné pozuji
(modelky jsou k vidéni nejcastéji v pozicich, jeZ naznacuji podiizenost).
Mnohdy jsou ukazovany jen ,,Caste¢né®, tj. jsou ukazovany jen Casti jejich
téla, napt. rty, o€i, nohy. Obdobnym sexistickym zplsobem jsou stale
Castéji zobrazovany stale mladsi divky. Ukazuje se, ze mnoho spottebitelt
takovéto zpodobnovani zen v urcitych reklamach (reklamy na kosmetiku,

parfémy, spodni pradlo) ocekava. Sexistické obrazy Zen se vSak velice

Casto objevuji i bez jakékoli souvislosti s vyrobkem.

183y odrazka, M: Zena a muz v mésﬁich. Nadace Gender Studies, Praha 1998. S. 31.
184 Renzetti, C. M., Curran, D. J.: Zeny, muzi a spole¢nost. Karolinum, Praha 2003. s. 202.



Obr. 3.2. Reklama na péansky parfém Hugo Boss Baldessarini. Dominantni, autoritativni
star§i muz a jako dekorativni, popf. sexualni objekt mlada, polonaha Zena. O jejich
nerovném postaveni vypovida i jejich obleceni. Zatimco oblek muze konotuje moc,
prestiz, bohatstvi, ¢astecné zahaleni Zeny konotuje éteri¢nost, néznost, ale také mladi, az

détskost. Vyobrazeni Zeny zde slouZi pouze jako dekorace.

Jako jakési pozitivum muzeme uvést, ze televizni reklama svymi
jednotnymi idealy muzské a zenské role, tj. tim, Ze muze prezentuje jako
neporazitelného hrdinu bojujictho za velké idedly a zenu jako
udrZovatelku domova a budovatelku zdzemi, pfispiva k novému stmeleni
rodiny. ,,Znovu je idedlem celd rodina, liberdlni vychova, ale pevna

o 1
citova pouta. 8

e vefejny muz vs. soukromé zZe
Velmi zakofenénym genderovym stereotypem je polarizace prostoru na
vetejny, ,,muzsky“ prostor a soukromy, ,.zensky“ prostor. Obecné se
ocekava, Ze doménou Zen je domacnost, zatimco muzi ovladaji svét
vetejny, svét, jenz symbolizuje silu a autoritu, ptistup k moci, ke
zdrojim, k bohatstvi. ,,Diferencujici vliv spole¢nosti disponuje muze
k zalibé v mocenskych hrach, zeny k zalibé v muzich, ktefi je hraji.“186
Navic se zde objevuje opét radikalni asymetrie v hodnoceni muzskych a

zenskych aktivit: jakakoli ¢innost, jakmile ji vykonadvd muz, se stava

18y odrazka, M: Zena a muz v médiich. Nadace Gender Studies, Praha 1998. S. 31.
186 Tamtéz, s. 73.
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Vv jistém smyslu kvalifikovanou, zatimco jakékoli ¢innosti, jakmile je
vykonavaji Zeny, ztraceji na cené.

V poslednich letech zaznamenavame jisty vyvoj v zobrazeni Zen a
muzi sméfujici k rovnosti mezi pohlavimi. Zenské postavy jsou astéji
prezentovany jako samostatné a nezavislé. Také se daleko castéji
objevuji v situacich, jak pracuji mimo domov. Muzské postavy jsou dnes
naopak zpodobnovany jako rodinné typy, jeZ jsou ochotni pomahat
Vv domadcnosti i s vychovou déti. Pies tento posun jsou vSak Zeny pracujici
mimo domov a muzi vykonavajici domaci prace k vidéni jen malokdy.
Navic reklamy vyuzivaji tohoto ,,pfevratu spiSe jako ndstroje ¢i
prostiedku, jak ptijemce upoutat, zaujmou. Cilem reklamy je dostat se do
podvédomi piijemce, do jeho paméti. Reklamy prezentujici muze a Zzeny
v pro n¢ netradi¢nich rolich tak chtéji predev$im Sokovat, ukazat néco
necekaného, neobvyklého. A tim paradoxné genderové stereotypy a
sexismus jesté vice utvrzuji. Navic 1 postavy sebevédomych Zen a muzi
»domaciho typu* podléhaji pfedsudkiim a stereotypiim. U Zen je i nadale
zdlraziiovan predevSim jejich sexudlni naboj ¢i romanticky Sarm,
zatimco muzi nepfestavaji byt symbolem fyzické sily a moci.

Mohlo by se zdat, Ze prave zde obstoji hypotéza zrcadleni. Chté nechté
musime uznat, Ze i ve skutecném Zivoté domaci prace lezi stale z vétsi
¢asti na bedrech Zen, zatimco financni zajiSténi rodiny je zase spiSe
ukolem muzi. Ukazuje se vSak, Ze i zde se jedna o zaCarovany kruh. Jako
ptiklad uziji studii (Geis, 1984) zmifiovanou v knize Zeny ,

s p ol e 8kapin& $tudentd byl ukazan soubor televiznich reklam,
znichz nékteré obsahovaly genderové stereotypy, zatimco jiné
prezentovaly obracené genderové role. Po zhlédnuti reklam, byli studenti
pozadani, aby napsali esej, jak vidi svoji budoucnost v nasledujicich
deseti letech. Zeny, které vidély genderové stereotypni reklamy, se drzely
genderové stereotypnich roli a svoji budoucnost vidély v manzelstvi, ve
tvorbé Stastného domova a ve vychové déti. Naopak eseje Zen, jez
zhlédly reklamy s genderové pievracenymi rolemi, se velmi podobaly
esejum muzl. Tyto Zeny chtély v budoucnu piedevsim budovat svoji
kariéru a profesionalné rust. Vyjadrovaly tedy pfedev§im aspirace na

uspéch mimo domov. Tato studie a mnoho dalSich potvrdily, ze
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genderové zpodobnovani zen a muzd v reklamach mé zédsadni vliv na
aspirace ve skutecném zivotg.

Obdobn¢ maji sexistické reklamy, pfedevSim pak ty, jez znazoriuji
modelky jako sexualni objekty, negativni vliv na nazory a pfistupy

tykajici se sexualniho Zivota.

b) Genderové stereotypy v jazyce

Stejné jako vizualni obrazy a motivy vyjadiuji i jazykové prostiedky
televizni reklamy hodnoty nasi kultury a spolecnosti, a tim se také stavaji
vérohodnym dokumentem doby. ,,Slova jsou symboly nesouci vyznam;
oznacuji, popisuji 1 hodnoti nds i svét, v némz Zijeme.“lg7 Sila slov
spociva ve skuteCnosti, ze jako pfislusnici jedné kultury tyto hodnoty,
vyznamy a symboly sdilime, a prostfednictvim toho slova vytvafi
spolecensky fad. Navic, jak jsem poukazala v kapitole 2. 7. 3., jazyk
nema pouze funkci popisnou ¢i informativni, ale také funkci
performativni. To znamend, ze slova maji nejen moc svét okolo nds
popisovat, ale také ho do velké miry spoluutvaii a méni.

| jazyk vSak podléha tlaku patriarchalniho uspotfadani a nese prvky
sexismu. | jazykové prostfedky tedy obsahuji a vyjadiuji pfistupy
k genderu a genderova ocekavani, role a stereotypy. J azy kovy
muzeme definovat jako zptisoby, kterymi jazyk prezentuje jedno pohlavi,
prostfedkil socializace, ovliviiuje mysleni a chovani kazdého ¢lena své
kultury, a tak mizeme fici, Ze je-li jazyk sexisticky, pomaha vytvaret
sexisticky socialni rad.

Soucasti jazykového sexismu je tzv. S € ma n tlerogade.aPojmem
»semantickd derogace® definujeme proces, v jehoz ramci jsou vyznamy
slov. nebo jejich konotace postupem casu znehodnocovany.
,Lexikografové uvadeji, ze jakmile se urcité slovo nebo termin zacne
spojovat s Zenou, Casto ziska sémantické vlastnosti, které odpovidaji
socialnim stereotyptim a hodnocenim Zen jako skupiny"*®. Maskulina a

feminina maji tedy vyrazné¢ odlisSné konotace. Zatimco maskulina

187 Renzetti, C. M., Curran, D. J.: Zeny, muzi a spoleénost. Karolinum, Praha 2003. S.173.

188 Tamtéyz. S. 174.
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konotuji moc a autoritu a maji celkové pozitivni nebo neutrélni vyznam,
velka Cast feminin ma pejorativni, negativni nebo sexudlni konotace.
Piikladem mohou byt opozita maskulin a feminin, jako napiiklad mu-Z
muzatka;matpradomnan st-agtyar al ,apamea i |
z 7 & nabdyVeétsina feminin, ktera maji dnes pejorativni vyznam, vSak
méla plvodné neutrdlni konotace. Proces sémantické derogace tak
mnoho vypovidd o postaveni Zen ve spoletnosti. Zeny jsou obecné
spojovany spiSe s negativnimi asociacemi, zatimco muzi spiSe
s pozitivnimi. Nejhanlivéj$i konotace pak maji pojmenovani vztahujici se
pfedevsim na Zeny staré. ,,Diskriminace na zakladé véku (agism) se Casto
se sexismem kombinuje a znevyhodnéni Zen v nasi spoleCnosti se tak
zdvojnaisobuje.“189

Vedle sémantické derogace se sexismus Vjazyce projevuje také
zpusobem, v jakém pofadi jsou maskulina a feminina umistovana.
Tradicn€ jsou feminina umistovéna za maskulina, coz je dal$im znakem
podiizeného statusu Zen ve spolecnosti. Toto pravidlo bylo zavedeno
Vv osmnactém stoleti s cilem potvrdit ,,pfirozeny potadek”, a to, Ze
nejvyssi bytost je ve vSech jazycich muzského rodu a Ze muzské pohlavi
je nadfazené. Maskulinum také slouzi jako zaklad, od n¢hoz jsou
odvozena dal$i slova, v¢etn€¢ feminin. Jazykovy sexismus miZe
v nékterych piipadech vést aZ k uplnému ignorovani Zen ve spole€nosti
(napt. slova b ak al adp ¢ amu Znentajiv edekvatni femininni
opozitum). Jednaseotzv.g e n e r i ¢ k 3 jejinhavgskyuvl jazyoe ge
velmi Casty.

Nejenom Ze Castd oznaCeni zen vznikla odvozenim od maskulin, ale
navic jsou mnohdy urcovana vztahem danych Zen k muzim. Napiiklad
oznaceni,, P a mevypovida nic o muzi, o jeho stavu ¢i vztahu k zenam,
zatimco u oznaceni ,,SI e €,nPa n je tomu zcela naopak. ,,Identita Zeny
je do znaéné miry odvozena od identity jejiho manzela,...“'%

Mohlo by se zdat, ze problém jazykového sexismu je malicherny, a to

pfedev§im ve srovnani s konkrétnimi piipady genderové diskriminace a

vvvvvv

18 Renzetti, C. M., Curran, D. J.: Zeny, muzi a spole¢nost. Karolinum, Praha 2003. S. 176.
190 Tamtéz. S. 177.
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nepretrzit¢ sdélovat zarazeni vSech jejich Clend. Jazyk tedy tim, ze
reflektuje druhotadé postaveni zen v nasi spole¢nosti vzhledem k muzim,
toto druhotadé postaveni Zen posiluje, potvrzuje a upeviiuje. ,,Reformovani
sexistického jazyka je tedy jednim ze zédkladnich kroki, jejz miizeme ud¢lat
na cest¢ k rostoucimu uvédomeéni, ze sexismus existuje, i na cesté¢ k jeho

« 191
odstranéni.*

3. 3. Boj proti sexismu v médiich

Boj proti sexismu v médiich muze byt veden na mnoha urovnich: na
urovni instituciondlni, spolefenské 1 individudlni. V ramci
institucionalniho boje proti sexismu v médiich se timto problémem
zabyvaji naptiklad orgdny Evropské unie. Mezi nejvyznamnéjsi predpisy
a platformy, jez reguluji média z hlediska uzivani obrazii genderu
Vv Evropské unii, patii:
e Evropska komise: Rad mc ov a strategi e p
spol e 00& t Rviopskd komise zohlednila problematiku
zobrazovani muzi a zen v médiich a reklamé jako jednu z oblasti pro
dosaZeni rovného postaveni muzi a Zen ve spole€nosti.
e Valné shromazdéni OSN: Peking s k & a k € n, 2000pPekangska
akéni platforma upozoriiuje na potiebu ,,vypracovani profesionalnich
navodi a dobrovolnych kodextli chovani na podporu pozitivnich portrétii
obou pohlavi a pouZivani neutrdlniho jazyka v medialnich
programech“lgz.
eRada EU: , €l evi ze b®WX®. Vhdte aipravycspravnich a
pravnich pfedpisii provozovani televizniho vysilani v €lenskych statech
obsahuje tato smérnice doporuceni o ochrané nezletilych osob a lidské
distojnosti. ,,Spolecenstvi [...] by mélo pfijmout opatfeni na ochranu
spotiebitelll pied podnécovanim k diskriminaci na zaklad¢ pohlavi, rasy
nebo etnického ptivodu, ndbozenského vyznani nebo svétového nazoru,
zdravotniho postiZzeni, véku nebo sexudlni orientace a bojovat proti

takové diskriminaci.*'%

r

191 Renzetti, C. M., Curran, D. J.: Zeny, muzi a spolecnost. Karolinum, Praha 2003. s. 178.

192 http://www.proequality.cz/res/data/005/000666.pdf
193 Tamtéz.
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eEvropsky parlament, Plan pr o dosazeni rovného post a
2006-2010. Plan pro dosazeni rovného postaveni zen a muzii ma Sest
prioritnich oblasti. Oblast pata je zaméfena na odstranéni stereotypt
tykajicich se pohlavi. Tento tusek se veénuje predevSim odstranéni

stereotypt v médiich, na pracovnim trhu a ve vzdélavani.

Ptikladem boje proti sexismu v reklamach na spolecenské trovni je
vV Ceském prostiedi napiiklad cinnost brnénského obcanského hnuti
Nesehnuti, jeZ od roku 2009 vyhlasuje soutéz ,,Sexistické prasatecko®.
Cilem této osvétové kampané je upozornit na sexistickou reklamu,
zahgjit diskuzi nad diskriminujicimi reklamami, bojovat proti sexismu
Vv ulicich a upozornit na mozné dasledky vSudyptitomného stereotypniho
zobrazovani muzl a Zen. V ramci této soutéze lidé nominuji reklamy, at’
tiSténé, televizni ¢i internetové, které jsou podle nich sexistické. Za
minuly rok 2010 bylo nominovéano 28 reklam. Vitéz soutéze pak ziskava
diplom a knihu o genderovych stereotypech.

Zamérem soutéze neni zadavatele sexistickych reklam odsoudit, ale
upozornit je na to, ze jejich reklama muize nékoho urazet ¢i ponizovat,
coZ si mnoho firem ani neuvédomuje. Cilem kampané¢ je dale prenést
diskuze a informace o genderové diskriminaci z odbornych a
akademickych rovin mezi S§irS§i vefejnost, ,laickou” vefejnost, do
kazdodenniho Zivota. Kampané Nesehnuti se tedy snazi o zménu postojil
k otazkam spojenym se stereotypnimi predstavami o roli muzi a Zen ve
spole¢nosti. ,, Pravé od potenciondlnich zdkazniki a zdkaznic by mélo
vychézet odmitnuti sexistickych reklam, nebot’ néco vypovidaji o firmé,
ktera si je nechd zhotovit. Pokud se oni za¢nou k takovym reklamam,
které¢ zeny 1 muze urdzeji, stavét negativng, firmy si je nebudou nechat
délat.«'**

Ceny ,,Sexistické prasatecko” ziskaly za rok 2010 stavebni a
zamecnickd firma. Za neurdzlivgjsi reklamu zvolila Sirokd vetejnost
reklamu zdmecnické firmy, na jejimz plakatu je fotka divky ve spodnim

pradle a slogan: ,,Pfefizneme, ohneme - vSe dle vaseho pfani". Odborna

19 http://www. feminismus.cz/fulltext.shtml?x=2198480
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porota pak vybrala billboard stavebni firmy s fotkou postarsi silné

nalicené Zeny v natackach a napisem Regenerace.

rPrefsizmemnme., ofvrnnernnmne
vse Ole Voaselho pi‘énl

- Nejmodemnéjsi Svycarskeé palici stroje
» Vysekavaci lis EUROMAC
- posledni generace
» Ohraiiovaci lisy do 320 tun
e Ohybaci délkado 4 m

3.1. Vitézné reklamy soutéZe o nejvice sexistickou reklamu ,,Sexistické prasate¢ko* za rok

2010.

Pifedmétem této kapitoly byla definice genderu, ptedevsim pak radikalni
odliseni tohoto pojmu od pojmu p o h | aadulsich pojma tykajicich se
genderové problematiky. Prostor byl vénovan také bliz§Simu prozkoumani
toho, co se skryva pod ndzvem feminismus. Snazila jsem Se zdUraznit fakt,
ze v soucasné dob¢ jiz nelze toto hnuti chapat jako Cisté Zenskou otazku,
nebot’ ochrana prav a svobod muzi v ném nabyva stale vétsi dilezitosti.
Dalsi c¢ast kapitoly byla vénovana popisu zpisobt, jakym média gender
reprezentuji a jak s genderovou problematikou pracuji. Jiz pfi tomto popisu

vyplynulo, ze média, vcetn¢ televizni reklamy, obsahuji sexismus-

zobrazuji muze a Zeny v genderové stereotypnich rolich, prezentuji
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genderova ocekavani a podporuji nerovné postaveni muzii a Zen ve
spoleCnosti. Pro zvyraznéni skuteCnosti, jak je tento problém tézko
definovatelny a feSitelny, jsem ¢tenafe seznamila stzv. hypotézou
zrcadleni.

Tato kapitola na obecnych ptikladech piiblizila genderovou
stereotypizaci V televiznich reklamach. Nasledujici kapitola vyuzije
obdobné principy a ziskané poznatky a podrobi sémiotické analyze

konkrétni vybrané televizni spoty na parfémy.
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4. Sémioticka analyza

Za ptredmét nésledujici sémiotické analyzy jsem zvolila dvé televizni
reklamy propagujici parfémy znacky Hugo Boss. Prvni reklama
propaguje panskou vini Hugo Element'®®, druha reklama damskou vini
Femme®. Ackoli zastoupeni panskych a damskych parfému znacky
Hugo Boss je na trhu rovnomeérné, nalézt reklamu na damskou viini bylo
V nepfeberném mnozstvi reklam na panské viné této znacky velice
slozité. Pfi mém hledani jsem také zjistila, ze spoty na damské viiné
znacky Hugo Boss jsou kratsi a déjoveé jednodussi nez spoty propagujici
ving panské. Tyto dva spoty jsem zvolila za prvé proto, Ze jsou to spoty
propagujici stejnou znacku. Jejich analyzou se tedy mizeme dozvédét
néco vice o pfistupu jedné ,,znacky* K potencionalnim zakaznikiim -
muziim a zdkaznicim- Zzenam. Druhym diivodem mé volby byl fakt, Ze
tyto dvé reklamy muizeme povazovat za jakési typy ¢i vzory, nebot
principy a obrazy, s kterymi pracuji, jsou shodné ¢i podobné tém,
s kterymi pracuji 1 dal$i reklamy na parfémy. Tfetim diivodem, pro¢ jsem
si vybrala prave tyto dva spoty, je skute¢nost, ze je nemiizeme povazovat
za diskriminujici ¢i urdzlivé, a presto v nich nalezneme nékteré binarni

opozice, které od sebe oddéluji svét ,,muzsky* a svét ,,zensky*.

Hugo element

VEtsi cast reklamy tvofi ptibéh, narace. Mlady, pfitazlivy muz — herec
Jonathan Rhys Meyers — po pouziti panského parfémy Hugo Element
odchazi ven. Je oblecen elegantn¢, vkusné, lezérné. Sebevédomé
prochazi meéstem, mezi lidmi. Jde sam, nikoho si nevSimd, vypada
spokojené. Na jeho bile kosili vidime graficky dokreslené budovy a lidi,
které¢ miji. Tyto grafické, pohybujici se obrazy na jeho kosili ukazuji, jak
se svét méni, projde-li kolem né& on. Nejprve se zacne valit kouf
z komina budovy, ktera stoji za nim, poté vytryskne voda z ptivodné
klidné fontany. Nakonec muz miji telefonujiciho podnikatele, jemuz se

rozleti obsah kufru jakoby po néarazu vétru. Hlavni aktér se pousméje.

195 http://www.youtube.com/watch?v=jk92fl0KqQ4
198 http://www.youtube.com/watch?v=kSISVgwlIMI
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Posledni ¢ernou konturou na jeho téle je pak lahvicka parfému Hugo
Boss. Celou reklamu doprovazi muzsky hlas: , Ka mk ol i j des. Cokoc
dél 4as. Tmht elj ed¢gmrnol®e vSude kolem Tebe

Ptibéh se odehrava na roviné tzv. denotace. Konotace piibéhu pak
vyzaduje nalézt vném hlubsi smysl, odhalit asociativni vyznamy
symbolii. Symbolem v této reklamé je uz samotna osoba Jonathana
Rhyse Meyerse — je mlady, piitazlivy slavny. Jeho obleceni konotuje, ze
pochazi z vyssi vrstvy. Herec, ktery se stava jakymsi symbolem vSech
mladych a sebevédomych muzi, je objektem mozné identifikace a
projekce. Implicitnim sd€lenim je, Ze bude- li jakykoli muz pouzivat vini
znacky Hugo Element, nabude stejnych vlastnosti. Podle mého nazoru
tato reklama pracuje ptedevsim se sebevédomim muze. Vzhled, obleceni,
chiize i gesta hlavniho aktéra konotuji sebevédomi, odvahu, ale také
jakousi lehkost az hravost. Kdyz poprvé vychazi ven na ulici 1ze v jeho
tvari spatfit zvédavost. Muz jde sebevédomé, ale nespéchd, jako by si
chtizi vychutnaval. Aktér reklamy je sice celou dobu sam, sam prochazi
méstem, dokonce zde neni ani zadna Zena, kterd by mu podlehla, coz je
v reklamé na parfém nezvyklé. Cela reklama je vSak koncipovana tak, Ze
1 kdyZ je muz osamocen, cely vefejny prostor, kterym sebevédomée
prochazi, se to¢i kolem n¢j, on je tam ten hlavni a dobfe to vi. Grafity na
jeho kosili vykresluji, jak se svét meéni, jakmile se k nému pftiblizi, jak
mu svét podléhd. Muz zde symbolizuje jakousi vinu, vinu sily, vinu viing.
Silu, které se vSe podrtidi- jako by samo. Nejprve jsou to oblaka dymu
z komina, poté trysk vody z fontany a nakonec proud vzduchu, naraz
vétru. To vSe zpiisobi jen svou pfitomnosti. Muz se na konci reklamy
pousméje, jako kdyby dobife védél, jakou moc ma. Vizudlni grafické
obrazy se méni, jsou V pohybu, celd reklama tak pusobi dynamicky,
akéné. Jelikoz je zde vice ménicich se vizudlnich motivl, je hlavnim
vizualnim obrazem celé reklamy muz.

Verbalni sdéleni reklamy,, Ka mk ol i jd&@d & Kondpovkne | i
tak, aby oslovilo a zaujalo Sirokou c¢ast pfijemctu. Neni zde nic
konkrétniho; kazdy muz, at’ uz je kdekoli ¢i déla cokoli, se muze, bude-li
pouzivat tuto vini, pfipodobnit herci z reklamy. A dale vyrok ,,Tohle je

jenomTv O j d e n kolend Eebe“vjSptestiéemamiten na muzovo ego.
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Osloveni v druhé osobé déava pocit, ze jsem to pravé ja, kdo je tak
lichotivé oslovovan. Mozna identifikace s muzem zde tak neni pouzita ve
smyslu univerzalnim ,,vSichni®, nybrz ve smyslu omezengjSim ,,vSichni
jako ty*“. Tento vyrok déle konotuje, Ze muz je sttedem svéta, ze je to on,

kdo rozhoduje a kolem n¢hoz se vse toci.

Femme

Druhé reklama propagujici damskou viini Femme znacky Hugo Boss je
ladéna do rtizovych toént. Vystupuje v ni mlada a krdsna modelka Julia
Stegner. Tato reklama nema vyrazny d¢&j. Modelka v lehkych,
hedvabnych nartzovélych Satech se prochézi, zd4 se pobliz velkomésta.
Neznateln€ k ndm doléhd jeho Sum a ruch, ale vSe je zahaleno a utlumeno
jakymsi rizovym oparem. Modelka ma rozpusténé vlasy, které kolem jeji
hlavy vlaji, stejné jako vzdusné saty kolem jejich nohou. Reklama je plna
stfihll, coz ji doddva na dynamicnosti. Vidime zabéry mésta, blizkého,
avsak ptes rizovy zdvoj vzdaleného, modelky a jeji chiize. Modelka
rozepne lehké sako, pti¢emz se z jejiho téla vyline riZzova mlha. Pak
nasleduji pfedevS§im zabéry a obrazy casti jejiho téla: vlast, oéi, rti a
ruky.

Prvni ¢ast reklamy se nam snazi pfibliZit kontext, pfedstavuje nam
modelku a prostiedi. Modelka, ktera je mlada, krasna a §tihla, se nachazi
ve mésté, pravdépodobné rusném- vedle vizualnich obrazi to dokladaji i
obrazy akustické. Ruch je vSak vzdaleny, jako by modelku chranil
ruzovy opar, diky némuz si mize i zde uchovat svou smyslnost, n¢hu a
jemnost. Rizova barva je zde krom¢é smyslnosti, néhy a jemnosti, také
symbolem naklonnosti a zdrzenlivosti. Rizovy opar zde symbolizuje
vuni Femme, kterd zahaluje veSkeré okoli modelky. Tato symbolika se
oziejmi, jakmile si modelka rozepind sako a rtizovd mlha zhoustne-
rozléva se viné. Poté jiz nasleduji predev§im obrazy, které znazoriuji
Casti t€la modelky. Tyto obrazy ¢asti téla konotuji pfedevsim smyslnost a

eroti¢nost.
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Porovname-li obé reklamy, zjistime, ze reklama na panskou vini
vypravi piibéh, je velmi dynamickd, akéni a pohybliva, zatimco reklama
na damskou viini se snazi navodit ur¢itou atmosféru, jde v ni ptfedevsim o
vyvolani emoce. Reklama propagujici vini Element nas za pouhych 21
sekund provede s hlavni aktérem svétem, v némz se pod tihou jeho viné
vSe méni. Tato reklama je ve srovnani sreklamou na Femme spise
racionalni a informativni, uto¢i na mysSleni muzt, pocitd s jejich
implicitnim kalkulem. Budu- | i pouzivat ememit , zbadkiy t B k é
t ak pfFitazl iyyReklama na eFbmme &akiéo pracuje
s implicitnimi pfani pijjemkyn: ,Chci byt také tak smysl na
Pravé duraz na sebevédomi muze a diraz na smysInost Zeny tyto dvé
reklamy odliSuje. Reklama na Femme se tedy na rozdil od prvni reklamy
snazi navodit ur¢itou atmosféru, vse se odviji od pociti Zeny, od jejiho
vnitiniho prozivani. Tak muzeme fici, ze reklama na Femme je
v porovnani s reklamou na Element reklamou emotivni, afektivni.
Reklama na pansky parfém se snazi ovlivnit muzovo jednani (,,Budu-li
mi t parfém EIl ement, budu ) jzeidcn at sebeve
reklama na damsky parfém ptisobi na Zenino citéni (Budu-I i mi t par f ém
Femme, budu se ci lakotkdybg muy byl by@sti a s exy )
jednajici ¢i myslici, zatimco Zena bytosti citici.
Zatimco muz se v reklamé vrha do viru svéta, prochdzi jim, citi se
Vv ném sebejisté, méni ho a ovliviiyje, stoji Zena opodal déni, chranéna
rizovym zavojem, ktery ji umoziuje zachovat si svoji Zenskost. Reklama
tak pracuje s genderovymi stereotypy, jez se tykaji povahovych ryst. U
muze reklama predpoklada odvahu a nebojacnost, touhu poznavat,
sebejistotu a jakousi nadfazenost svétu. Zena je pak reklamou pojiméana
jako bytost citlivd, az éterickd, néZnd, smyslnd a erotickd. Reklamy
nejenze piedpokladaji u svych zakazniki a zakaznic odlisné vlastnosti,
ale svym sdélenim na né také apeluji, a tak je pomahaji vytvaret.
Obé reklamy se podileji na konstrukci mytu krasy. Oba hlavni aktéfi
jsou pfitazlivi, mladi, $tihli a ,,bili“. V reklamé na Element je vidét jasny
posun kjakémusi ,zrovnopravnéni“ V zobrazovani muzi a Zen
Vv reklamé, v tom, jaké estetické naroky jsou na n€ kladeny. Muzi dnes

stejné jako Zeny musi spliiovat vyssi standardy fyzické krasy a oblékani.
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Mohlo by se zdat, ze je to krok k rovnému postaveni muzl a zen. Podle

mého soudu je to spiSe dikaz toho, zZe obétmi nedosazitelného mytu

krasy se vedle Zen stali i muzi.

Vysledkem analyzy je, ze i reklamy na parfémy, které byly vybrany pro

svou zdanlivou genderovou neutralnost, obsahuji genderové stereotypy.

Zpusoby prezentace obrazii genderu v reklamé na parfémy lze shrnout do

nasledujicich bodu:

V reklamach na panské parfémy je dulezity ptibéh, informace a
verbalni komentaf, zatimco reklamy na ddmské parfémy se spiSe
zaméfuji na ptiblizeni a navozeni urcité atmosféry.

Reklamy na panské parfémy oslovuji racionalitu muzd, reklamy
na damské parfémy pracuji s emocionalitou zen.

Zeny vreklamach na péanské i damské parfémy vystupuji
predevsim v roli erotickych /sexudlnich objektt ¢i symbold.
Reklamy na parfémy pracuji s genderové stereotypni symbolikou
barev.

Muzi 1 zeny se vreklamach na parfémy musi pfizpasobit
vysokym standardiim ohledn¢ fyzického vzhledu.

Reklamy na parfémy pracuji s ptedpokladem rozdilnych
vrozenych vlastnosti Zen a muzl, apeluji na né a tim je zpétné
konstruuji.

Reklamy na parfémy pracuji s genderové stereotypnimi myty-
krasna Zena a silny muz; pasivni Zena a akéni muz.

Reklamy na parfémy, v nichz si jsou Zena a muZ rovni, zobrazuji
vzdy sexudlni motiv ¢i scénu.

Reklamy na parfémy obsahuji obrazy ¢asti zenského téla; muzi

takovym zpiisobem nikdy zobrazeni nejsou.
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Zaver

Cilem diplomové prace bylo studium obrazli genderu komunikované
nejvyznamnéj$imi prostiedky sdélovani a pfijimani informaci: masovymi
médii. Pozornost byla vénovana predevSim zplGsobliim zobrazeni tzv.
,muzskosti“ a ,Zenskosti“ v televizni reklamé. Televizni reklamu
muzeme povazovat za nejvlivnéjsi fenomén masové kultury, jehoz dopad
na kultury i spoleCnost je nezanedbatelny. Reklama je vedle uéinné
formy propagace také nadstandardnim prostfedkem manipulace a silnou
komunikacni zbrani. S cilem komeréné€ uspét reklama svym pifjemcim
v§tépuje nejen potieby a touhy, ale také hodnoty, presvédceni a nazory.
Mnohé znich se tykaji genderu. Gender je socidlni konstrukci, jejiz
soucasné pojeti vzniklo v patriarchalni spolecnosti. Pojeti maskulinity a
femininity tak zvnitinilo zakladni spoleCenskou nerovnost s jejimi
predsudky a stereotypy o postaveni, roli i samotné podstaté muze a Zeny.
Reklama s takovymi diskriminujicimi obrazy pracuje a vyuziva je
K zvySeni atraktivity a pfitazlivosti reklamniho sdéleni. Reklamni
primysl z nerovnosti téZi: sexismus prodava. Nebezpeci tkvi v samotné
podstaté reklam: jsou vSudyptitomné. Jejich ,,ato¢nost* nam nedovoluje
se ufinn¢ se branit, vyhnout se jim. Museli jsme je piijmout do
kazdodenniho Zivota. Pfijmout nekriticky, protoZe na kritiku nebyl cas.
Tak se reklamni obrazy staly soucasti sv€ta i nds samotnych, ackoli jsou
sexisticke, diskriminujici a urdzlivé. Neustdle nas obklopuji, a tak je
pfijimame jako normy. Zpochybnéni jejich platnosti a vytvofeni
genderové rovné reklamu, jez by podpofila genderové rovnou spolecnost
(¢i obracen¢), vyzaduje Sirokou diskuzi, jez by stdvajici poméry
podrobila kritice a ukéazala, Ze to, co se jevi jako véEné je jen

naturalizovanou socialni konstrukci, kterou lze zménit.
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