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Uvod

Druhy roc¢nik jsem Uspésné absolvoval v Irsku na Dublin City University, kde jsem mél
moznost vyslechnout velice zajimavé prednasky doktora Neila O’Boyla o reklamé a spotiebni kulture.
Po navratu do Prahy jsem dostal pfilezitost pracovat v predni vyzkumné agenture IPSOS, kde jsem se
setkal s vyzkumem o chytrych hodinkach. Ve své bakalarské praci bych rad spojil mé nejzajimavéjsi

zkuSenosti z akademické a profesni sféry.

Tato prace se zabyva predevsim hypertrofovanou roli ,,symbolickych hodnot”, které jsou

tvoreny v rdmci reklamnich reprezentaci spotfebniho zbozi.

,Symbolicka hodnota” je tedy aktivni sloZzkou produktu, jez dotvafi Zivot spotiebitele
v rliznych aspektech (zdravi, sebevédomi, vztahy, Stésti apod.). Vybér aktudlnich hodnot je ovlivnén
soudobymi kulturnimi, politickymi, historickymi ¢i spole¢enskymi tradicemi a okolnostmi. K zapadni
spolecnosti a jejimu vyvoji od poloviny 20. stoleti se pak vztahuji pfedevsim terminy jako
,yhyperkonzumni, superindustrialni ¢i informacni“ doba a spole¢nost. Prlnik a vzajemnou vyménu
mezi oblasti obecnéjsich ideologickych rdmcli a komercni produkci ¢i reprezentaci, budeme
demonstrovat na konkrétnim pfikladu reklamnich strategii, spradajicich sit vyznamu, ptislibd a tuzeb
kolem produktu tzv. chytrych hodinek. Klicovou metaforu zde predstavuje pfislib jakési ,,nadvlady“
nad sférou Casu, jehozZ unikani se zaroven sugeruje jako zakladni ztrata (ztrata sebekontroly, kvality

Zivota apod.)

V analyzovanych videoreklamach je mozné pozorovat tfi hlavni tematické slozky, jimiz jsou
efektivita, zdravi a vztahy. Reklama je pouziva k ,,vybudovani“ zakladniho existenéniho rozméru i
»autentického” Zivotniho stylu spotiebitele. Maskovani, prekryvani kontrastd, rozpord, znazornuje
jako druh ,nové“ jednoty. Osobni ¢as existence je ve skutecnosti externalizovan, vytésnén na periferii
téla; a chytré hodinky se pak nejvice podobaji otrockému obojku.* Specifikum chytrych hodinek
spociva v tom,Ze navazuji s uzivateli intimni vztah. Méri mu urcité télesné funkce, uslou vzdalenost,
sportovni vykony. Maiji funkce kalendare, chatovani, volani, elektronickou postu a samozirejmé

socialni sité. Mohou dokonce zastoupit elektronicky kli¢ ¢i kreditni kartu.

1 Tradi¢né byl timto zotrocCeny jedinec nejen ovladan, ale i oznacen — obojek slouZil i jako rozpoznavaci znameni miry
ne/svobody



Analyzované reklamni spoty ,chytrych hodinek” pracuji se tfemi hlavnimi ,,symbolickymi

hodnotami“:

1. ,Osobni efektivita”
2. ,Dobré zdravi“
3. ,Kvalitni vztahy a komunikace”

Ty jsou divakovi predstaveny jako snadno dostupné prostredky k ,vybudovani“ zakladniho

“ v

existencniho rozmeéru ¢i ,,autentického” Zivotniho stylu.

V teoretické ¢asti se zabyvam expanzi spotrebitelova “J&” do spotrebni kultury. Spotifeba zacina
byt pojimana predevsim jako pfileZitost k experimenotavni s vlastnimi identitami a budovani
Zivotnich styld. V prlibéhu 70. let masova vyroba reaguje na nasycenost spotfebnich trh( diverzifikaci
a zvySenim flexibility, snazi se také vyhovét novym pozadavkim spotiebitell, ktefi se stale vice
podobaiji ,,sbératellim zazitk(“. V kontextu téchto zmén nabyvaji spotfebni vyrobky symbolickych
hodnot, jejich fuknci hodnota zakriiuje a do popredi se dostava funkce ,,znakova“ ¢i ,symbolicka“.

Spotiebitelé se s ni setkavaji prostiednictvim masovych sdélovacich prostfedk( v ¢ele s reklamou.

Vyzkumna c¢ast se zaméruje na vyskyt ,,myt(“ tykajicich se obrazu spotrebitele v reklamé na
chytré hodinky. Jejim vystupem je analyza ,,symbolickych vyznama“ reklamniho sdéleni a jejich
vloZeni do kontextu ideologickych rdmci( soucasnosti. V pojeti,, mytl“ vychazim zejména z teorii

francouzského filosofa a sémiotika Rolanda Barthese.

Sirsi teoreticka zékladna se potom odviji od konkrétnich dél hlavnich postmodernich sociologti a
myslitel(, jakymi jsou Gilles Lipovetsky, Zygmunt Bauman, Daniel Bell, Erich Fromm, Alan Toffler,

Thomas Hylland Eriksen a dalsi.

1. Novy individualismus a z néj vyplyvajici zmény pozadavki

spotrebitele

1.1 Hlad po svobodné seberealizaci

Radikalni promény ve vnimani spotifeby pfinesla 60. |éta minulého stoleti. Toto obdobi je

Casto spojovano se vznikem ,nové stredni tridy“, jez zcela zasadné ovlivnila spotfebni chovani.

M. Jacyno tyto zmény chape jako modifikace puritanského étosu, které se zaslouzily o vznik
,nového individualismu“. Jednotlivé zmény se projevily hlavné v objektu zajmu, jimz se nové stalo

individualni Ja, obohacené o ,,moderni nitro”, které muze byt jedincem svobodné utvareno a



proménovano a skrze které mohl ¢lovék zahdjit cestu za svobodou, Stéstim, radosti ze Zivota a
optimismem. ,,Nova stfedni tfida“ je odhodlana zapocit ,praci sama na sobé“ a konec¢né naplno
vyuzit ,pravo na identitu a na svobodnou seberealizaci, a to predevsim ,prostrednictvim

experimentovdni a vyzkouseni riznych identit a exotickych kultur...“?

Podle Lipovetského dochazi k zavazné ,,antropologické mutaci” ve formé invaze ,Ja“ do
spolecnosti. Ta zasadnim zplsobem ovliviiuje strukturu nasich vazeb k sobé, k ostatnim, k socialnim

institucim, ale také k na$i minulosti a tradici.?

Ztratu kontaktu moderniho ¢lovéka s tradi¢nimi autoritami zminuje i Daniel Bell, ktery tento
posun v nasem vnimani povaZuje za jeden z hlavnich rysd soucasnosti. Dnes je nastrojem k budovani
naseho svéta a identity predevsim zkusSenost a prozitek, prostfednictvim kterych se nase ,,Ja“
konfrontuje s, Jinymi“. V kontextu tohoto vyvoje tradi¢ni autority, jako je pravda ¢i rozum, postupné
ztraceji vyznam, co? je jasné pozorovatelné napfiklad na rozdilu mezi soucasnym a tradi¢nim
¢lovékem. Ten by: by na klasickou otdzku po identité: "Kdo jsi?" Odpovédél: ,Jsem syn svého otce.”
Dnesni clovék naopak rfekne: "Jsem sdm sebou, vychdzim sam ze sebe a svym rozhodovdnim a ciny

utvdérim sém sebe. "

Jsme tak svédky vzniku tzv. ,narcistni spole¢nosti“, o které psali Richard Sennet a pozdéji také
Christopher Lasch. Podle téchto autoru jde o charakterovou vadu, jez se u jedince projevuje jako
védomé zpretrhani vazeb s okolnim svétem a smazani kulturnich tradic. Jedinec se tak mlze

neru$ené zabyvat sam sebou a ¢innostmi, které u néj vyvolavaji narcistni sebeuspokojeni.’

Clovék se tedy sam pro sebe stava nepopsanym papirem, tvarovatelnou hmotou, v ramci jejiz
tvorby je mu dana absolutni svoboda. Zpocatku se opravdu zdalo, Ze lidské dilo mizZe mit nescetné
mnozstvi podob, od samoucelného utvareni sebe sama , jen tak pro radost”, pres bohémsky zplsob
Zivota, az k ucelnému vyjadreni politického protestu a kontrakultury. V tomto ohledu byla spotieba
tak Uspésna, Ze se ji podafilo pohltit témér vSechny Zivotni styly véetné téch, které mély vyjadrovat

I3
l

nesouhlas Ci protest, protoze, jak uvadi Miloslav Petrusek: ,Neni ,socidlnich hnuti“...bez paradoxu:

?JACYNO (2012), str. 19 (Srov. BELL (1999), str. 21)

*PETRUSEK (2006), str. 205 (Srov. LIPOVETSKY (2007), str. 110)

*BELL (1999), str. 104

PETRUSEK (2006), str. 207

Typickym pfikladem jsou prohlaseni (,,pochybné”) Gspésnych podnikatelll nebo celebrit, jeZ za své Uspéchy pry vdéci
vyhradné svému odhodlani a tvrdé prdci. Povazuji se tak za absolutni ,selfmademany” a ostentativné vyzdvihuji vlastni
osobnost jako schopnou prekonat jakykoliv typ prekazek v rdmci spolecenskych tfid nebo kulturnich rozdil( a podobné.



vzpoura proti konzumni spolecnosti totiZ predpoklddala jeji existenci, bez ni by nejen nemohla

vzniknout, ale predevsim by bez ni nemohla preZit.

1.2 Télo, profese a volny cas jako spotiebitelské dimenze

Spotreba kolonizuje volny c¢as a hlavnim adresatem pozitk( se stava nase télo. Zcela novy
vyznam tak ziskava terapeuticky diskurs, diky kterému se spotrebitelé snazi své télo ovladnout, aby
spotrebni proZitky zachytavalo a zpracovavalo co nejlépe. V terapii, kterd je svym zplsobem novou
duchovni cestou, se tak odrazi individualisticka aZ narcistni touha poznat sama sebe a pracovat na
sobé. Aby byl ¢lovék ,prace na sobé” schopen, musi se ponofit do svého nitra a porozumét mu, aby
vidél, kde konkrétné je potreba se zlepSovat. A praveé tento ukol je pfi¢inou zhavé touhy novych
stfednich tfid po veskerych terapeutickych aktivitach, které: ,p/ni usmérnujici funkci vzhledem

k procesu, v ném# jednotlivci konstruuji svou identitu...”

Individuum se tak stava soukromym vlastnikem svého téla a zaroven spravcem, ktery
zodpovida za jeho prospivani. Jakékoliv pochybeni nebo zanedbani je vinou vyhradné vlastnika, jehoz

cilem je zaroven vyuzivat télo jako vodi¢ slasti, rozkosi a relaxace.?

A tak se v knihovnach ,,...police prohybaji pod knihami, které obsahuji mystické nauky,
pfiruckami pro trénovdni rozumu, dietetickymi ndvody, privodci meditacemi, které ,IéCi dusi i télo“ a
literaturou zasvécenou ocistovani organismu, uméni uvédomélého dychani, vizualizacim uspéchu,

vyuZiti,,moci podvédomi“ dosahovdni orgasmu,...” a tak dale.

Dalsim objektem stylizace se stala profese, kterd v ramci prechodu do postindustrialni

spole¢nosti, prosla zasadnimi zménami jak v kvantitativni, tak kvalitativni podobé.*°

Prace se stava
predmétem symbolické spotieby. ,,...firma jiZz nekupuje urcité mnozstvi abstraktni prdce, ale kupuje
,0sobnost“, oddanost, prdatelskost a mékké dovednosti*, uprimnost, srdecnost a tak ddle. [To
znamena, ze] ...spolu s praci musime prodat nasi osobnost; to obndsi prdci — ve formé spotreby —

sprdvné se oblékat, vypadat dobfe, byt atraktivni, byt v obraze ohledné kultury, uddlosti a médé.

V kontextu téchto vyraznych modifikaci chapani spotreby, dochazi k proméné spotrebitele,

kterou Zygmunt Bauman popisuje jako piechod od ,dodavatele statka“ ke ,sbéra¢i prozitka”. ™

®*PETRUSEK (2006), str. 115 (Srov. TOFFLER (1992), str. 152; BELL (1999), str. 23)
"JACYNO (2012), str. 14

®BAUMAN (2002), str. 85 (Srov. JACYNO (2012), str. 27)

°JACYNO (2012), str. 14

"°PETRUSEK (2006), str. 119

“volny pteklad z aj. social skills

>SLATER (1997), str. 194

BBAUMAN (2002), str. 76



Vznika spotrebitel, ktery vyuziva spotfebu k vyjadreni své svobody. Tento , dar svobody“ mu slouzi ke
konstrukci autentického Zivotniho stylu a budovani vlastni identity, jeZ je soucasti socialni
komunikace. Stale méné ho uspokojuji materidlni statky a nové se hlavni slozkou spotiebniho zbozi

stava symbolickd hodnota.

V nésledujici kapitole se na tento proces podivame z pohledu ekonomické sféry, v niz se
zapsal jako prechod od fordistického kapitalismu k postfordismu. Tato zména pfichazi kratce po

vzniku ,,nového individualismu®.

2. Rozsireni symbolickych hodnot spotirebniho zboZi - Postfordismus

S pfichodem 70. let 20. stoleti se ukazalo, Ze vyrobni potencial fordistického kapitalismu a

masové spotieby byl vyCerpan. Vychodiskem byla restrukturace ekonomického sektoru.

»Hlavni zménu, k niZ dochdzi, Ize shrnout takto: nejprve se masovd produkce ve stdle vyssi
mife prizpusobuje rostoucimu nasyceni klicovych spotiebnich trhi, k némuZ dochdzi v zavéru
Sedesdtych let. V reakci na to se pak tatdZz masova vyroba stava diverzifikovanéjsi a flexibilnéjsi. Musi
totiZ pruzné reagovat nejenom na riiznorodéjsi zakazniky a jejich potreby, ale i na mnohem sirsi
nabidku zboZi, jiZ umoZnila automatizovand produkce. Aby tudiZ mélo nové vyrobené zboZi redlnou
sanci na uspéch, musi byt napristeé vice specializovano a individualizovdno, zkrdtka usito pfimo na

miru jednotlivym spotfebitelom.**

Tato série zmén se projevila ve formé prodeje, jeZ zacala spotfebitele zarazovat do cilovych
skupin podle Zivotnich styld.” To se odrazilo v proméné struktur spoleénosti, v nichz doslo
k postupnému rozplynuti tradi¢nich forem déleni podle socialnich t¥id. Z kolektivni spotfeby se tak
stava spotieba individui, jez konzumaci chapou jako socialni formu dorozumivani. Spotfebni zboZzi
tudiz prestava byt pouhym odrazem statusu a proménuje se v prostredek utvareni rozlicnych lidskych

identit.

Aby spotfebni zboZzi mohlo uspokojit narocné ocekavani spotrebitell, muselo ziskat

podstatny abstraktni vyznam a stat se tak ,,...primdrné znakem, symbolem pomérovanym zejména na

2Gkladé své estetiky, je? také (moZnd zcela zdsadné) dotvdri jeho socidlni vyznam. “*

Celou pfeménu povahy spotifebniho zboZi mizZeme ilustrovat Baudrillardovou tezi: ,,...we no

a7

longer consume things but only signs.“"" A to plati v rdmci celého systému symbol(, protozZe to, co

1“ZAHRADKA (2014), str. 47 (Srov. JACYNO (2012), str. 79; PETRUSEK (2006), str. 260)
>SLATER (1997), str. 191
16ZAHRADKA (2014), str. 47 (Srov. PETRUSEK (2006), str. 260)



doopravdy ziskdme prostiednictvim nakupu spotfebniho zbozi, je spolecenské misto ve vztahu ke
vsem ostatnim spotfebnim vyrobkim. V tomto smyslu, jsou vyrobky zcela vyvazany z tradi¢nich pout
skutecného svéta a dostdvaji vyznam jen v rdmci symbolického systému zboZi. Hodnota zbozi jiz neni
urcovana podle jeho uZitku ani jeho sménné hodnoty. Nejvice vypovidajicim se stava symbolicky
vyznam. Hodnota zboiZi je tak kompletné osvobozena a mize se stat stavebnim materidlem pro nasi
identitu.’® Plati tak, Ze na trhu jiz nejsou k dostani jen pouhé vyrobky, ale celé koncepty Zivotnich
styld.™ Jejich cilem je nabizet spotiebiteltim stavebni kameny k budovani identity a zbavit je tak
dilematu nikdy nekonciciho vybéru. Spotiebitelské motivace prameni z vidiny soukromé slasti a po
novinkach touzime predevsim kvlli nasemu subjektivnimu pocitu uspokojeni z funkéniho a

emociondlniho prospéchu. Spotfeba se jiz neodviji jen v ramci spole¢enského odliseni nebo

konformity, honba za novinkami dnes probiha s la¢nosti po novych zazitcich.?

PrestoZe symbolicka hodnota zacala byt hlavni sloZzkou spotfebniho zbozi, funkénost a
vyznam vyrobkU v rdmci spoleCenské diferenciace pretrvavaji a jsou platnou slozkou spotfebniho
chovani. V ramci uzitkovych hodnot zacala hrat vyznamnou roli kvalita vyrobku, od néhoz se ocekava,

Ze spotiebiteli bude dobfre slouzit.

Podle Dona Slatera podstata doby postmoderny souvisi s modalitou postfordismu v:
,dominanci informaci, médii a symboll, rozkladu socidlnich struktur do Zivotnich styli, obecné
nadrazenosti spotieby nad vyrobou v kaZdodennim Zivoté a utvoreni identit a zajmi. Nicméné
hlavnim voditkem, které spojuje tyto dva pojmy, je "dematerializace" objektti a komodit, ekonomiky a

v posledni fadé spole¢nosti jako celku.”*

,Dematerializaci“ bychom mohli zkoumat v nékolika riznych podobach. Z pohledu povahy
zboZi je vsak nejdllezitéjsi to, Ze nematerialni slozka spotrebniho zboZi je vehementné utvarena skrze
reklamni zobrazeni, design a baleni.’> To znamena, Ze s produkty se &im dal vice setkavame
prostfednictvim jejich reprezentaci: v reklamé, v ramci Zivotnich styl ve filmech, v televizi,

asopisech nebo prostfednictvim setkani s celebritami a podobné.”

YSLATER (1997), str. 158

18Tamtéi, str. 199

LYNN, Kacie a Matthew MERLIN. Lifestyle Branding: As More Companies Embrace It, Consumer Opposition
Grows. Journal of Integrated Communications [online]. 2003, 2002-2003 Issue(7) [cit. 2016-04-30]. Dostupné z:
http://jimc.medill.northwestern.edu/wp-content/uploads/sites/9/2014/02/archives/2003/jung.pdf)

2L IPOVETSKY (2007), str. 47

*'SLATER (1997), str. 193

? Tamté:

2SLATER (1997), str. 194-195



Pro reklamu dale nemélo smysl zabyvat se podrobnym zobrazenim uzitkovych hodnot
spotrebniho zbozi. Aby ukdzala to, co spotiebitelé chtéli vidét, musela zdlraznit ,,...spektakuldrnost,
emocionalitu a metafori¢nost, tedy znakové systémy, které se vymykaji objektivni realité vyrobku.**,
Na preplnénych trzich, kde se proddva masoveé vyrabéné a standardizované zbozi, bylo hlavnim cilem

kazdého vyrobce odliit se po kreativni strance — to znamenalo propagovat hlavné ,image” vyrobku.”

3. Reklamni reprezentace spotrebniho zbozi

3.1 Reklama a symbolické hodnoty

Pravé tomuto cili reklama slouzi nejlépe. Je totiz jednim z nejvice potentnich zdrojl
symbolickych vyznam@®®, které slouzi k vytvoteni image spottebnich vyrobkd. Reklamu Ize chapat
jako druh kulturni komunikace, jenz obsahuje ,myty“ nacerpané z kultury spotiebitele. Myty podle
Rolanda Barthese potom ,,...nejsou zcela falesné Ci IZivé, ale vyskytuji se v podobé obecné prijimanych
predpokladi, jeZ jsou v ramci urcité spolecnosti sdileny jako pfirozené, misto toho aby byly pojaty jako

27

produkty jedinecnych historickych souvislosti.“” Napfiklad, zdravi mlzZe byt medicinsky definovano

jako ,stav fyzické, psychické, socialni a estetické pohody"*®

, ale co to znamena , byt zdravy, nebo
udrzovat si zdravi“, je v kazdé kultufe chapano odlisSné a to znamen3, Ze kulturni podoba ,zdravi“ je
¢lovékem vytvoreny kulturni koncept. Reklama Cerpa tyto slozité kulturni struktury ze svéta
spotrebitele, aby je modifikovala, zjednodusila a nasledné je dorucila zpét v ramci propagovaného

produktu.”® Vyuziva je tedy jako G&inné lakadlo pozornosti spotiebiteld.

Vsimnéme si obsahu reklamy a zjistime, Ze sdéleni, ktera maji presvédcit spotrebitele, jsou
¢asto slozeny ze symbolickych — iracionalnich argumentd.*® To znamena, e reklama se nas snazi
presvédcit na zakladé irelevantnich informaci, které spojuje s propagovanym spotiebnim vyrobkem.

Jak se to reklamé dafi, vysvétluje Sut Jhally:

**LIPOVETSKY (2007), str. 52

“Tamté:

*®Elliot R., Wattanasuwan K., (1998) Brands as symbolic resources for the construction of identity

27Strate, L., (1992), Beer Commercials: A Manual on Masculinity. In Steve Craig (Ed.) Men, Masculinity, and the
Media. Sage Publications. Pp 78-92. (Srov. FROMM (2009) str. 17)

**preamble to the Constitution of the World Health Organization as adopted by the International Health
Conference, New York, 19-22 June, 1946; signed on 22 July 1946 by the representatives of 61 States (Official
Records of the World Health Organization, no. 2, p. 100) and entered into force on 7 April 1948.

*’Elliot R., Wattanasuwan K., (1998) Brands as symbolic resources for the construction of identity

OLEISS, KLINE, JHALLY (1990), str. 23



,V zdsadé nds reklama oslovuje jako individua, kterym sdéluje, jak se maji stat Stastnymi.
Odpovédi, které nabizi, jsou vZdy orientovdny na to samé misto, k trhu, kam vedou prostrednictvim
ndkupu zboZi a sluZeb. Jestlize ndm samo zboZi dorucit stésti nemiZe, pak ho reklama musi ukazovat
v kontextu véci, které jsou se stéstim uzce spojeny. To znamend, Ze reklama nam poskytuje obrazy
spotrebniho zboZi v kontextu s tim, co spotrebitelé povaZuji za , stastny Zivot“: napriklad pivo mize
byt spojovdno s cimkoliv od erotiky pres bratrskou jednotu azZ po Cistotu divokého zdpadu, jidlo mize
byt prezentovdno v kontextu rodinnych vztahi nebo zdravi... Ve zkratce, trh ndm nemtuZe nabidnout
pfimo to, po ¢em touzime, ale mizZe ndm nabidnout obrazy toho, po cem touZime spojené s
nakupovdnim vyrobki. Dalo by se tedy Fici, Ze vyrobky jsou upletené ze struktur socidlniho Zivota a
kulturnich vyznam(. V tomto smyslu, neni reklama pouhou manipulaci, ale tim, cemu reklamni tviirce

Tony Schwartz fikd , partipulace®, tedy manipulaci, na které se podileji sami divdci. “?

3.2 Funkce reklamy

At u? je reklama vice nebo méné zavadéjici a zkreslena, jeji role na trhu se da také vyloZit jako
nastroj k orientaci na trhu. Spotrebitelé by se bez informaci o vyrobcich, jez jim reklama poskytuje, na
presycenych trzich jen tézko orientovali. Zastanci reklamy tedy argumentuji tim, Ze jestliZze reklama je
manipulac¢nim nastrojem, tak je to predevsim k dobru samotného spotrebitele. Manipulaci pfispiva
k efektivnimu fungovani trhu a umoznuje tak spotrebitellim usetfit cas, ktery by jinak vénovali
racionalnimu porovnavani zbozi. Argument, Ze spotrebitelé dnes neoplyvaji dostatkem ¢asu k tomu,
aby byli raciondlni, se zda byt dnes vérohodnéjsim, nez klasicka argumentace. Ta je zaloZena na
predpokladu racionality trhu, kde spolu interaguji spotrebitelé nakupujici pouze zboZi, které potrebuji

k uspokojeni svych potieb a vyrobci vyrabéjici jen produkty zadané spotiebiteli.®

Kritici i obranci reklamy se shodnou alespori na tom, Ze reklama je druhem presvédcovaci
komunikace, kterd ma za ukol svést spotrebitele. Radikalné se ale lisi v analyze dlsledk(, které
zpUsobil rapidni narlst mnozstvi reklamy v zapadni spolecnosti. Kritici tvrdi, Ze s Ustupem tradicnich
informacnich zdrojl a autorit se reklama stala soucasti spolecenské struktury. Podili se tak na
utvareni kulturnich tradic, jez jsou smérodatnymi ukazateli pro osobni a socialni identity. Jinymi
slovy, komercni zpravy lidem poskytu;ji jakysi ,,ndvod“ k vyjadreni svych postoju a preferenci

prostfednictvim spotiebitelského vkusu a Zivotnich styl(l. Reklama se zmocnila urcitého dilu na moci

17kr. participativni manipulace
*Jhally S., (1990) Image-Based Culture: Advertising and Popular Culture
3LEISS, KLINE, JHALLY (1990), str. 35



urcovani ,kdo kym je“ a , kdo se kym mizZe stat”, a tak se zacala vyrazné podilet na utvareni mapy

socialniho fadu modernity.**

Pricemz vime, Ze takové ,,manualy” vzhledem k situaci moderniho ¢lovéka zacinaji plnit
dllezitou funkci. Jak uvadi Daniel Bell: ,Socidlné mobilni jednotlivec jiZ nemd po ruce hotovy ndvod,

jak Zit Iépe ne? dfive, a jeho privodci se stdvaji film, televize a reklama. “*

3.3 Obraz spotiebitele v reklamé

Tyto ,,navody” jsou v reklamé obsazZeny v ramci ,obraz(“ samotného spotrebitele. Ty zde

najedeme casto zjednodusené a stereotypizované.

Jednim z dGvodu je také to, Ze reklama musi presvédcivé predstavit dany produkt nebo
sluzbu v omezenych ¢asovych a financnich podminkach. Zkratkovitost reklamy tak zptsobuje
zkresleni toho, co v médiich jiz beztak byva zkresleno. Jsou to napfiklad role muzZstvi a Zenstvi,
rodicovstvi. Bez téchto uzplsobeni by reklama neméla Sanci apelovat na heterogenni vzorek

divaka.®

Reklama nejen pomaha formulovat a vytvaret kulturni vyznamy pro spotiebitele, ale také
predstavuje kulturni vyznamy ze svéta spotiebitele investované do reklamniho produktu. Z tohoto
dialektického vztahu vyplyvaji symbolické koncepty odvozené plvodné z dané kultury a prfevedené
do sémiotického svéta reklamy. Reklama ma poté za ulohu tento koncept presvédcivé predstavit
spotrebiteli, aby si z néj mohl vytvofit vlastni koncept svého a zaroven socialniho ,,Ja“. V konec¢né fazi
tyto reklamou znovu pretvorené koncepty opét dostavaji kulturni vyznam prostrednictvim

spotiebitele, ktery je do ni zadleni jejich spotfebou.?”

Reklama nemusi k presvédcovani vymyslet stale nové potieby, staci, kdyz vyuZije hluboce
zakorenéné tuzby, jako jsou naptiklad potieby bezpedi, sebeucty, kreativity, moci apod. ,,Pisobeni
reklamy se tak ndpadné podobd ,, mytologii“, kterd v primitivnich spole¢nostech zprostredkovavad
zjednodusené, uzkost tlumici odpovédi na komplexni otdzky moderniho Zivota tim, Ze stimuluje

hluboko zakofenéné lidské touhy a pfedstavivost,®

Asi nejlépe je to vidét na ptislibech ,,magickych u¢inkd“. Sampdny ze spotiebitel(i udélaji

atraktivnéjsi muze a Zeny, susenky z nas délaji lepsi rodice a alkohol vétsi ,, drsnaky”.

**SLATER (1997), str. 152

>BELL (1999), str. 87 (Srov. HYLLAND ERIKSEN (2009) str. 125)

**ZAHRADKA (2014), str. 187

*’Elliot R., Wattanasuwan K., (1998) Brands as symbolic resources for the construction of identity
38LEISS, KLINE, JHALLY (1990), str. 25



,...obraceji se tak pfimo na nds nejzranitelnéjsi psychologicky majetek — predstavu, jakou
madme sami o sobé. , Pripoj se k nam,” septaji ,a stanes se vyznamnéjsim, lepsim, schopnéjsim,

uzndvanéjsim a méné osamélym clovékem. “°

3.4 Znackové vyrobky

,Predevsim znackové vyrobky se od 19. stoleti vyvinuly ve skutecnd média — média socidlni
komunikace, a tim i média socidlni paméti. Znackové vyrobky se staly neodmyslitelnymi strukturdlnimi
prvky naseho kaZdodenniho Zivota a nasich modernich Zitych svéti (Lebenswelten). Predstavuji

zGkladni média dorozuméni, bez nichz se ji# skupiny, generace a celé spole¢nosti nemohou obejit. “*

S oslabenim spolecenského fadu a soudrznosti socialnich vrstev, nabyva na dlleZitosti moc
trhu a znacek, které vyuzivaji reklamu k budovani Zivotnich styld. Spotrebni vyrobky vyjadfuji pocit
sounalezitosti v ramci skupiny, do které se spotrebitelé zacleni vlastni subjektivitou, ne na zakladé
vnéjsi prislusnosti k spole¢enskym ¢i rodinnym vztahtm. Znacky se tak stavaji symbolem , klanovych”
a zaroven ,zcela singularnich identit”. Reprezentace znacky spotiebiteli umoznuje najit v jejim obrazu

sama sebe — najit ,,erb vlastni osobitosti“.**

,Predméty prestdvaji byt pouhou reprezentaci néceho a stdvaji se pfimo reprezentaci
spotrebitelova ,Ja“. Spotrebitelé potom neberou obraz znacky jako urcity konstrukt trhu, ktery se dd
koupit, ale véri, Ze obraz znacky vyzaruji sami. Podle Naomi Klein je tato strategie nebezpecnd,
protoZe spotrebitelé se stavaji obétmi znackového sdéleni, namisto toho aby si sami vybrali, kym
chtéji byt.

Spotrebitelé tak nekupuji spotfebni zboZi proto, aby uspokojili svoje touhy, ale aby se pfiblizili
obrazlim reklamy. Pficemz jsou stdle ochotnéjsi uvérit, Ze vytvareji svlj autenticky Zivotni styl, ktery
odpovida jejich pfirozené osobnosti. Ten se potom stava prostfedkem ,vlastniho socialniho

zatlenéni" v ramci spotiebni spole¢nosti, ve které jsou spotiebnim zbozim samotni spotiebitelé. **

3.5. Reklama dnes

Zavérem této kapitoly je nutné zminit, Ze klasicka reklama do jisté miry ztraci svrchovanou

pozici. Jejim cilem dnes jiZ neni spotfebitele ucit novym zvykiim a upevinovat jeho spotifebni chovani.

**TOFFLER (1992), str. 152

“°ZAHRADKA (2014), str. 292

*LIPOVETSKY (2007), str. 58

*LYNN, Kacie a Matthew MERLIN. Lifestyle Branding: As More Companies Embrace It, Consumer Opposition
Grows. Journal of Integrated Communications [online]. 2003, 2002-2003 Issue(7), 40 [cit. 2016-04-30].
Dostupné z: http://jimc.medill.northwestern.edu/wp-
content/uploads/sites/9/2014/02/archives/2003/jung.pdf

“BAUMAN (2013), str. 41-42
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Postaveni mezi spotrebitelem a reklamou se stéle vice pfiblizuje. Dostavaji se témér na stejnou
uroven a do urcité miry zacinaji myslet stejnym zplsobem. A pravé proto mezi nimi zacina panovat
dialekticky vztah.** Reklama se dnes soustiedi na vyvolani emoci, citd a nostalgie, na probuzeni lasky
ke znacce, ktera spotrebitele bude provazet Zivotem jako zazZitek ¢i dobra zkusenost. V ocich reklamy
se spotiebitel nejevi jiz jako pasivni objekt, ale spiSe jako aktivni partner. Snaha vzbudit ve
spotrebiteli nekoncici touhu konzumace jiz byla zavrsena, nyni je zapotiebi mu jen nenapadné
podsouvat navody a udrZovat ho v obraze. V prostredi zaplnéném komercnimi zpravami, je stale tézsi
upoutat pozornost, a tak si reklama muze dovolit vtipkovat, tvafit se pratelsky a vystupovat v roli

,partaka“. Dokonce si v ramci snaZeni zalibit se, miiZze udélat legraci sama ze sebe.* Stejné dobre si

je védoma toho, jak jsou na ni mnozi spotrebitelé alergicti.

4. Shrnuti: Vyvoj smérujici k ,hyperkonzumni spolecnosti“

V predchozich kapitolach jsem popsal konkrétni slozky prevratu spottfebni kultury, ktery se
odehral v druhé poloviné 20. stoleti a Uzce souvisi s proménou vztahu mezi spotfebitelem a
spotrebnim zboZim. Kazda ze tii kapitol se touto problematikou zabyva z jiného Uhlu. Prvni kapitola
popisuje proménu spotrebitele, ktery zacina vnimat spotrebu jako Sanci naplnit svoji svobodnou viili,
objevovat svoje ja a formovat svoji identitu. V druhé kapitole jsem se zaméfil na spottebni zbozi a
vyvoj jeho symbolické hodnoty, coZ souvisi s vyCerpanim potencialu fordistického kapitalismu a
nastoleni novych vyrobnich a distribucnich procesu, které se ve velké mire zaslouzily o komplexni
restrukturalizaci zapadni spolecnosti. Posledni ze ti kapitol jsem vénoval kontaktu spotfebitele se
spotrebnimi vyrobky skrze reklamni prezentace. Pravé tato forma komunikace se vyznamné podili na

utvareni spotfebniho chovani a jeho legitimizaci.

*LIPOVETSKY (2007), str. 199-200
*piikladem muze byt reklama na sprchovy gel AXE, v niz sama shazuje znamé reklamni taktiky: ,Na co six pack,
kdyZ na to mds nos? A na co vzhled, kdyZ mas prehled....”
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4.1 1. Kapitola

Rysy spotiebitelského chovani se zacinaji vyznamné proménovat od 60. let minulého stoleti
v kontextu modifikaci puritdnského étosu, ze kterého se zformoval ,novy individualismus®, jehoz

charakteristickym rysem je invaze ,Ja“ do spolecnosti.

Tato zména spociva v preméné vztahu, ktery si jedinci utvareji sami k sobé i k okoli. Orientuji
se vyhradné na svoje ,,moderni nitro“, které pojimaji jako misto pro svobodné utvareni a formovani
své identity. Vznika tak prototyp ,selfmademana“, jehoz Zivotni Uspéchy i nedspéchy se odviji
zasadné od jeho vlastnich ¢inl. Zaroven tak dochazi k radikalnimu oslabeni tradi¢nich hodnot a
autorit, jako jsou rodina, manzelstvi nebo ndbozenstvi. Nejedna se jen o pouhou sebechvalu nebo
prehnany zdjem o svij vzhled. Narcistni kultura v sobé zahrnuje komplexni postoj k profesnimu

Zivotu a volnému casu, véetné mezilidskych vztah(.

Jakkoliv se zddla tato vyhlidka jako svobodna a optimisticka, ukazalo se, Ze nejsnadnéjsim
zpUsobem, jak se pustit do formovani svého osvobozeného ,Ja“, je spotfeba. Doslo tak ke zméné
spotrebitelskych motivaci: spotfebitele jiz neuspokojuji materialni vyrobky a spolecensky status.
Stavaji se z nich ,,sbératelé zazitk(“, jejichz hlavnim cilem je obohaceni sebe sama a budovani identity
jako prostfedku ke komunikaci a sebe-prezentace. Novym objektem spotieby je télo, za které jedinec
prebird veskerou zodpovédnost a na néjz se zacina upinat velka ¢ast spotiebniho chovani. Snahou
spotrebitele je télo ,,ovladnout” a podridit si ho tak, aby slouZilo jako spolehlivy konzument rozkosi a
pozitkli z kazdodenni spotfeby. K tomu mu slouzi terapeuticky diskurs, ktery poskytuje mnoho

zpUsobd, jak svému télu porozumét a navodit harmonicky vztah mezi nim a dusi.

4.2 2.Kapitola

Ekonomicka sféra na sebe nenechala dlouho c¢ekat. Jakmile se naskytla pfileZitost
implementovat inovace a transformovat tak zastaralé vyrobni procesy, zacala se pfizplUsobovat
novym pomeértm. V ekonomice vse jednohlasné volalo po flexibilnéjsi a specializovanéjsi vyrobé a po
odpovédi na otdzku, jak spotiebiteldm dorucit zbozi, které by uspokojilo jejich rliznorodé potreby

v oblasti budovani identit. Tento pozadavek naplnila nejspolehlivéji fikéni neboli symbolickd hodnota.

Vyrobci jiz ,,...nenabizeji jednoduse nahé télo nebo mydlo nebo praci prostiedek. Nenabizeji

vyrobek, ale supervyrobek.[tj.]...zptsob uspordadadni vsech produkti a myslenek, ne jednu jedinou
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komoditu, ale cely styl, soubor smérnic, které ¢lovéku pomdhaji omezovat rostouci komplikovanost

vybéru do zvladatelnych proporci.“*®

V kontextu promén smérujicim k postfordismu vznikaji nové formy nabidky spotfebniho zbozi
orientované na symbolické vyznamy, které prichazeji s masovou vyrobou Zivotnich styl prebirajicich

pozici tradi¢nich integracnich mechanisma.

Jedinec se tak ocita v prostredi, kde véci, mista, lidé a organizacni a informacni vztahy
podléhaji ekonomické sfére. Zde se stdvame stdle zranitelnéjsimi vici nastraham spotiebnich vyzev.
Podléhame jim ve snaze uspokojit nutkavé potreby spojené s hledanim jistot, které by nam ukazaly,

jak se vyrovnat s tihou kazdodennich stres(.

vvey

symboly. Symbolickd ekonomika se méni zavratnou rychlosti a vyZaduje nové formy organizace a vétsi

flexibilitu neZ primyslovd ekonomika. Symboly se pfemistuji sndze nez pfedméty. "’

Podle Alana Tofflera jsme svédky ,superindustridlni revoluce”, kdy soucasna spolecnost
podléha fenoménim otevienosti a rozmanitosti, které vedou k boreni tradi¢nich socialnich struktur a
obecnému znejasnéni hranic. Neustale promény a inovace ve vsech sférach zapadni spolecnosti
,oddéluji kulturu od vymezeného mista, lidi od jasnych predstav o tom, kym jsou a ¢im se mohou stdt,
prdci od pevného pracovisté, spotfebu od starych znamych obchodnich znacek, vzdéldni od hotovych
sablon, znalosti od standardnich modeld toho, co znalost je a jak md vypadat... Minulost, celistvost,

souvislost: to véechno se ocitd v ohroZeni.

4.3 3. Kapitola

Za informacni presycenost a povrchni usporadani soucasné spolecnosti je z velké miry
zodpovédna agresivni povaha reklamy, jejiz prudka expanze se v poslednich desetiletich podepsala
na vyraznych zménach v zapadnim svété. V druhé poloviné 20. stoleti zaZiva boom*, pohlcuje vefejny
prostor a stava se soucasti vSech typl médii i kulturnich ¢i sportovnich udalosti. Z reklamy se tak

stdva mocny nastroj k Sifeni informaci a upeviiovani kulturnich ,myta“.

**TOFFLER (1992), str. 153

*"HYLLAND ERIKSEN (2009), str. 35.

48Tamtéi, str. 36

®LIPOVETSKY, (2007), str. 193(Podle nékterych zdroji zhlédneme a? pét tisic komerénich zprav denné:
http://www.cbsnews.com/news/cutting-through-advertising-clutter)
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Soucasna reklama se tidi pravidlem, Ze je dulezité propagovat hlavné image, ne samostatny
vyrobek. Hlavnim cilem se stava upevinovani emocionalni vazby spotiebitele ke spotfebnimu zboZzi.
Dnes jiz nejde o modernizaci spotfebniho chovani nebo snahu o probuzeni hédonismu. Reklama
podléhd neustalému zkracovani a je vice utrzkovita ale za to stdle vice vSudypfitomna. Jedna se tedy
spiSe o intenzivni a nikdy neustdavajici masaz spotrebitele, ve které reklama vytvari nekonecnou
mozaiku. Nutné je si uvédomit, Ze reklama neni zdaleka jedinou formou produktové komunikace. At

uz se jedna pfimo o komercni reklamu, film, knihu, zndmou celebritu nebo jen dobfe vypadajiciho

souseda, jejich podoba je pro nas vzorem nebo reprezentaci uréitého Zivotniho stylu.>®

Zahlceni naseho Zivotniho prostoru reklamou je jednim z dlkazd, Ze dnes Zijeme v tzv.
,2hyperkonzumni spolec¢nosti“. Jiz s pfibliZujicim se koncem 20. stoleti bylo jasné, Ze spotieba
prekonala tradiéni autority a ideologicky odpor a podmanila si veskeré socialni a kulturni slozky.>*
Také zménila spolecenskou strukturu a v rdmci procesu , komodifikace” se prosadila i v oblastech,
které drive s komercni sférou nemély nic spole¢ného. V soucasné zapadni spolec¢nosti jiz neexistuji
Zadné instituce ani zvyky, které by mohly pfimo ohrozit jeji legitimitu. Spotrebitelsky kolotoc je
pohanén vidinou Stésti, rozkose, pohodli a estetickymi prozitky, které stimuluji smysly a emoce. To
vSe se odehrava v ,hyperindividualistickém“ prostredi, ve kterém je spotiebni zboZi chapano jako

emociondlni prostiedek k lep$imu, pohodInéjéimu, svobodnéj$imu a hédonisti¢téjsimu Zivotu.>

»Hyperkonzumni spole¢nost neznamend jen nedozirnou expanzi sféry ekonomické politiky, ale
oznacuje také stadium, kdy dokonce i do mimoekonomické oblasti pronikd nyni jiz globdlni
konzumentskd mentalita. ...dnesek patfi konzumenstvi bez hranic, konzumnimu svétu, oné historické
epose, kdy trh ovldda nejen sménu zboZzi, ale spotrebitelsky étos si podmariuje i pole mimo komerci.
...figuru konzumenta miZeme pozorovat na vsech rovindch spolecenského Zivota, jak se vmésuje do

v§ech domén, at uZ spadaji pod ekonomiku nebo se ji vymykaji.®?

Jak rozvadi Lipovetsky, dnesni spotiebitelé touZi predevsim po lepSim hospodareni s vlastni
existenci a tési se ...z vyraznéjsi nadvlady nad casem, prostorem i télem...[jejich] Cilem je vybudovat

si svij Zivotni styl, ndplri volného Casu... urychlit bézné existencni tkony...* a tak dale.

.

V nasledujici ¢asti tyto spotiebni tendence budu pozorovat v rdmci reklamni reprezentace

konkrétniho vyrobku — chytrych hodinek. Mym cilem bude prokazat, Ze reklama pfisuzuje

*OViz. ZAHRADKA (2014), str. 293 (rozvadi komplexnost produktové komunikace)
>’Napfiklad ¢asovani a pribéh sportovnich utkani je diktovan komerénimi piestavkami
>LIPOVETSKY (2007), str. 139-143

>Tamtéy, str. 141-142

54Tamtéi, str. 59
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spotrebnimu vyrobku symbolické hodnoty. Hlavné z nich stavi argumentacni linku, ktera ma
spotrebitele pfivést na cestu nového Zivotniho stylu, jeZ v tomto konkrétnim pripadé predstavuji

chytré hodinky.

5. Vyzkumna cast

5.1 Ovéreni vyzkumnych metod

Vyzkumnou metodu pfirozené volim dle vytycenych cili. Obsahova analyza, at uzZ ve své
kvantitativni ¢i kvalitativni podobé, je asto vyuzivanym zpUsobem Setfeni prizkumu medidlnich
obsah(l. V mém pfipadé se jednoznacné nabizi sémioticka analyza, coz je ,,...typ kvalitativni analyzy

vhodné pro zkoumdni vyznamu obsahti medidlnich sdéleni.*®

Domnivam se, Ze k poufZiti této metody Setfeni napovidaji cile mého vyzkumu i jeho rozsah.
Budu se zabyvat dvandacti videoreklamami zobrazujicimi uzivatelskou zkusenost s konkrétnim
produktem chytrych hodinek. U zvolenych reklam se zaméfim na obsah, jehoz specifika konkretizuji
nize. Mym cilem je identifikace klicovych symbolickych hodnot v rdmci reklamnich sdéleni a

objasnéni jejich hodnoty v kontextu SirsSiho ideologického ramce soucasné zapadni spolecnosti.

K dosaZeni téchto cilt neni zapotrebi velkého vyzkumného vzorku ¢i zaskoleni jinych
vyzkumnikd. Naopak vystup sémiotické analyzy bude silné zavisly na teoretickém vychodisku této

prace.

Na zakladé téchto poznatk( se domnivam, Ze sémioticka kvalitativni analyza je vhodnym
zplUsobem Setfeni. V rdmci tohoto dil¢iho vyzkumu ji pouZiji v souladu s tim, co doporucuje odborna
literatura, tzn. k identifikaci symbolického podtextu komercni zpravy a jeji konstrukénich schémat

pouzitych k vytvoreni kulturnich klisé (napf. obraz typického uzZivatele chytrych hodinek.)

Limity sémiotické analyzy spocivaji zejména v jeji silné subjektivité a neprenositelnosti
vysledk( a odviji se pravé od specifickych zamér( této prace. Vystupy se tykaji vyhradné pouzitych

reklam na chytré hodinky.

>> TRAMPOTA, VOJTECHOVSKA (2010), str. 117
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5.2 Téma vyzkumu

V ramci tohoto diléiho vyzkumu vyuZiji televizni®® reklamu na chytré hodinky k demonstraci
reklamnich strategii, ke kterym jsem dosel v prvni teoretické ¢asti. Mym cilem bude ukazat, jak
pracuje s konceptem Zivotniho stylu, ktery by se v reklamé na chytré hodinky mél vyskytovat
v podobé argumentu, symbolu ¢i mytu. Vychazim z reklamni teorie Suta Jhallyho, podle které
reklama vytvari symbolicka spojeni mezi spotifebnim vyrobkem a lidskymi tuzbami, jez
prostfednictvim trhu nemohou byt naplnény. K teoretickému vylozeni mytu pouzivam vyklad Rolanda
Barthese, jenz jsem taktéz zminil na zacatku kapitoly o reklamé. Zde ho pro pfipomenuti uvedu

ZNnovu:

»IMyty] ...nejsou zcela falesné ¢i IZivé, ale vyskytuji se v podobé obecné prijimanych predpokladd,
jeZ jsou v ramci urcité spolecnosti sdileny jako prirozené, misto toho aby byly pojaty jako produkty

jedinecnych historickych souvislosti.“®’

Z hlediska analyzy bude tedy stézZejni, jak reklama zobrazuje ,Zivot” uzivatell chytrych hodinek.
Vychazim z predpokladu, Ze tito uZivatelé budou sdilet urcité Zivotni hodnoty, jez tvofi , obraz“ jejich
Zivotniho stylu. Domnivam se také, Ze k identifikaci téchto hodnot bude vhodné zaméfit se na
¢innosti, jimZ se protagonisté reklamniho narativu vénuiji a které ziejmé obsahuji symbolicky podtext.

Vyobrazené aktivity by potom mély byt klicem k pochopeni symboliky v ramci medialni prezentace.

Jak jiz vyplyva z nazvu technologii wearables, jedna se o zafizeni, ktera uZivatelé nosi pfipnuta
pfimo na téle a ktera tak maji zcela jedinecnou pfrileZitost uzivatele snimat, monitorovat. Z intenzity a
intimity tohoto vztahu poté vyplyva schopnost chytrych hodinek byt uzivateli ,,spoleénikem” a
aktivné tak dotvaret jeho Zivotni styl. Tuto snahu mlzeme vycist i z hesla uvedeného na

internetovych strankach jednoho z vyrobcl:

,Dostdvejte ozndmeni, kterd vds zajimaji, a obratem na né reagujte. Nechte se motivovat

k aktivnimu a zdravému Zivotu. Viyjddrete sviij osobni styl tiplné novym zptsobem...””®

Z tohoto uryvku lIze vyvodit hned prvni rysy Zivotniho stylu, které budou chytré hodinky zfejmé
propagovat. Maji napomoci svému uZivateli pruzné reagovat, byt aktivni, Zit zdravé a vyjadfrit svUj

osobni styl. Tato slova by se dala prevést do tfech hlavnich oblasti:

**Termin , televizni“ v tomto pfipadé (vztahuje se pouze na reklamu na chytré hodinky) odkazuje predevsim na
format reklam, ktery odpovida klasickému televiznimu formatu 30 a 60 vtefin. Zavadéjici je z toho dlvodu, Ze
analyzované reklamy ziejmé v televizi vysilany nebyly a k zhlédnuti jsou hlavné na videoportalu YouTube.

>7 Strate, L., (1992), Beer Commercials: A Manual on Masculinity. In Steve Craig (Ed.) Men, Masculinity, and the
Media. Sage Publications. Pp 78-92.(Srov. FROMM (2009) str. 17)

>®Apple Watch. Apple [online]. Apple Inc., 2016 [cit. 2016-04-28]. Dostupné z:
http://www.apple.com/cz/watch/
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1. Efektivita (obratem reagovat, byt aktivni)
2. Zdravi (Zit zdravé)

3. Komunikace (sebe stylizace)

5.3 Cile vyzkumu

Cilem kvalitativni analyzy je tematické rozc¢lenéni vyobrazenych cinnosti do téchto ti
kategorii (Efektivita, Zdravi, Vztahy a komunikace — viz. Kategorizace) a jejich nasledna identifikace a
interpretace v kontextu kulturnich klisé ,hyperkonzumni spole¢nosti“. Tyto prvky budu brat jako
utvorené pred/obrazy Zivotniho stylu spotfebitele. Zaroven pomahaji zapojit spotfebitele do ,hry”,
funguiji jako vstupy do virtuality reklamniho ptibéhu. Reprezentované aktivity jsou ¢astecné odvozeny

z praxe predpokladaného uZivatele a na druhé strané jeho dalsi praxi zCasti predestinuji.

V reklamé na chytré hodinky by bylo zcela jisté mozZné identifikovat i dalsi stereotypy, ale
vzhledem k omezenym c¢asovym dispozicim se tento dil¢i vyzkum bude zabyvat pouze zminénymi
oblastmi. Je tedy potfeba zdUraznit, Ze vysledky této analyzy a zavéry z nich nasledné odvozené
nemohou byt brany jako zevSeobecnuijici. Jsou pouze konkrétni ukazkou pouZitou k dokresleni jistych

trend( ¢i tendenci, které byly vytyceny v teoretické casti.

5.4 Vyzkumna otazka

Je reklama na chytré hodinky, zobrazujici uZivatele v kazdodennim prostiedi, vehikulem
podstatnych® kulturnich konceptd, které jsou divakovy vylozeny jako prostfedky k budovani jeho

vlastniho ,,autentického” Zzivotniho stylu?

Predpoklad: Vzhledem k Sirsi praxi se vyskytnou témata osobni Uspésnosti, ktera se odvozuji od

schopnosti organizovat Cas, byt zdravy a mit dlouhotrvajici vztahy.

5.5 Typ reklamy

K analyze pouziji pouze reklamu vénuijici se kazdodenni uZivatelské zkusenosti s chytrymi
hodinkami, jejimz cilem je demonstrovat ,uzite¢nost” a , prakticnost” nové technologie v Siroké sSkale
béZnych situaci. Celkem jsem na videoportalu YouTube vyhledal 27 reklam na chytré hodinky, z nichz
jsem vyradil ty, které neodpovidaly zminénym kritériim. Vyrazené reklamy neobsahovaly obraz
uzivatele, a pokud ano, tak pouze s neuplnou ci pfilis kratkou vypovédni hodnotou. Ddéle jsem
vyloudil reklamy odehravajici se v pfilis specifickém a netradi¢nim prostredi (ve filmovém studiu),

které neodpovida kazdodennosti. Do vyzkumu nebyly rovnéz zafazeny reklamy zabyvajici se pouze

**Tzn. zalozenych na presvédcivosti blizkych ¢i intimnich hodnot, jakymi jsou zdravi nebo vztahy
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technologickymi parametry vyrobku nebo demonstraci funkci, ale opét bez pouZiti protagonist(

vsazenych do kontextu kazdodennosti.

Vysledny soubor ¢ita celkem 12 reklam, které splfiovaly vSsechna vymezena kritéria. Protagonisté
se lisi pohlavim, plvodem, povolanim, zalibami i prostfedim, kam jsou vsazeni. V reklamé potom
vystupuji zejména mladi lidé, Zijici ve velkoméstech. Alternativni typy jsou lidé, ktefi vykazuji pasivni
charakterové rysy, jakymi jsou nezaméstnanost, lenost, nezadjem o sebe pecovat a Zit ,naplno“. Do
urcité miry do této kategorie spadaji i starsi lidé. Ti se v reklamé na chytré hodinky vyskytuji jen

zridka.

5.6 Jednotka méreni

Vyslednych 12 reklam jsem rozdélil na 196 samostatnych scén, které tvofi soubor analytickych
jednotek. Jednou samostatnou scénou minim jisty soubor zabérl oddélenych stfihem kamery, jez
zobrazuji jedno informacné souvislé prostredi. Jako pfiklad uvedu Uvodni ¢ast reklamy na hodinky
Asus ZenWatch, ktera zobrazuje muze pfiplouvajiciho do pfistavu a zaroven Zenu probouzejici se ve
své posteli. Obé tyto prostredi se skladaji z mnoha jednotlivych a navzajem propletenych zabér,
nicméné z pohledu informacniho sdélenti, se daji rozdélit do tii hlavnich rovin podle prostiedi. Uvodni
zabér zobrazujici pohled na mofre, a dva pribéhy sloZzené z vice navzdjem propletenych zabérd muze
priplouvajiciho do pfistavu a probouzejici se Zeny. Tento systém déleni podle scén neboli jednotlivych
prostiedi, nikoliv podle opakujicich se zabérd, bylo nutné pouzit zejména u reklam, které vypravéji
pfibéh neménnych protagonistl. Konkrétné jsou tak déleny tyto reklamy: Apple Watch Beijing a

Berlin, Asus ZenWatch, Huawei Watch, Samsung Gear 2 a Withings Activité.

Format ostatnich reklam, tedy pét zbyvajicich od znacky Apple a jedna na hodinky LG Watch
Urbane, bylo snazsi rozdélit, protoze informacni hodnota scén odpovidala jednotlivym prostiedim.
Jinymi slovy, scény sloZené z jednotlivych zabér(i se mezi sebou neproplétaji. MiZzeme tak vidét
napriklad scénu skladajici se z vice zabérli muze jedoucim ve vlaku, a aZ poté dalsi oddélenou scénu

jiného muze kracejiciho po chodniku.
5.7 Popis reklam

Apple Watch (Closer, Rise, Goals, Us, Up, Berlin, Beijing)

Reklamy na tuto znacku chytrych hodinek jsou vlastné kolazi vSednich situaci, pficemz kazda
z reklam ma svoje specifické zaméreni. Reklama s ndzvem Closer je ukazkou rodic¢ovstvi a tomuto

tématu se vénuje, jak uz je u Apple Watch zvykem, z pohledu mnoha rznych uzivatel(.
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Reklamy Rise a Up jsou ukazkou aktivniho plné nabytého Zivota uzivatel( chytrych hodinek. Jsou
to lidé, ktefi maji stale co délat, at uz v praci ¢i ve volném case. MlzZzeme je vidét, jak vstavaji, jedi,
jezdi do prace metrem i na kole, usilovné pracuiji, aby se pozdéji mohli vénovat naplno svym

konickim atd.

Us je zaméfena na sdileni, vztahy a komunikaci mezi uzivateli. Chytré hodinky jsou v ni

vyobrazeny jako prostfedek k udrzovani vztaht a kreativni zplsob komunikace.

Reklama Goals je zamérena konkrétné na sportovni aktivity a funkce, protagonisté béhaji, jezdi

na kole, cvici a pecuji tak o své télo i mysl.

Reklamy Beijing a Berlin jsou navodem, jak je chytré hodinky moZné vyuzit pfi cestovani i do téch
nejvzdalenéjsich koutl a krajin. Od ostatnich jsou odlisné tim, Ze kazda z nich vypravi pfibéh dvojice

protagonistek, které sledujeme po celou dobu reklamy.
Huawei Watch

Tato reklama vypravi pfibéh o muzi, ktery hodla vyrazit na cestu za svymi prateli, se kterymi se
zfejmé vida pouze jednou za 10 let. Nejdrive vidime, jak kraci jakousi galerii uméni, kde se kocha
starymi spisy. Nasledné se vyda na cestu, béhem niz vyuziva funkci GPS, pak ale musi pokracovat
pésky v tézkém horském terénu, jenz ho nakonec donuti pouzit horské sané tazené psy. A také
zkontrolovat si srdec¢ni ¢innost. Setkani pratel se ma odehrat v unikatni vysokohorské lokalité.
Nakonec se s prateli radostné setkava a reklama konci zabérem na fotku, na které je napsano , See

you exactly in 10 years”.
Asus ZenWatch

Protagonisté jsou mlady elegantni par Zijici si na vysoké noze. V prlibéhu reklamy jsou oddéleni a
vénuji se vlastnim ¢innostem. Na konci se setkavaji, aby muz svoji ,,partnerku” prekvapil u
prostieného stolu s kvétinami. Cast o ném je zaméfena na volnocasové &innosti (plavba na jachtg,
jizda na motorce), a jeji ¢ast se vztahuje na pracovni prostredi (jizda autem, prezentace), pficemz se

obé déjové linie navzajem proplétaji.
LG Urbane 2

V této reklamé jsou protagonisty opét mladi lidé, zfejmé dva pary. Reklama se vénuje predevsim

sportu a volnoc¢asovym aktivitam. (v tomto pripadé béh, lezeni na sténu, také poslech hudby a tanec).
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Samsung Gear 2

Tato reklama se odehrava zejména v rodinném a pracovnim prostredi. Hlavni postavou je mlady

muz, ktery déli sv(ij ¢as mezi praci (pracovni schlizka), rodinu (dcera s manzelkou) a volny ¢as

(jogging).
Withings Activité

Chytré hodinky Withings jsou zaméreny predevsim na zdravi, a tak se tento reklamni spot vénuje
zejména zdravotnim funkcim. Vidime v ném muze, jak kraci a posléze bézi po ulici, divku plavajici
v bazénu a starsi Zenu cvicici zrejmé jogu. Nechybi téz zabér na rodinné prostiedi, kde se rodice

s détmi spolecné divaji na vysledky, které jsou sdileny s ,,chytrym* telefonem.

5.8 Kategorie (,Myty“, kulturni konstrukty)

Tridéni do jednotlivych kategorii probéhlo ve dvou zakladnich rovinach. V prvni roviné na zakladé
jednoznacné rozdélenych funkci chytrych hodinek, jejichz vyznam vlastné odpovida vyty¢enym
kategoriim. Pfehled sportovnich aktivit patti do zdravi, stejné jako volani patfi do komunikaci. Mensi
komplikace nastdvaji v situaci, kdy se protagonista vénuje sportu a u toho sleduje napfiklad kalendar.
| v takovych pfipadech se ale da usoudit, zda je scéna vénovana spiSe poZzitku ze sportovniho vykonu,

¢i ukdzce toho, Ze s chytrymi hodinkami se da volat i z horolezecké stény.

Druhd rovina sestava z tiidéni scén, kde nefiguruji funkce chytrych hodinek. Casto mézeme vidét
napriklad zabéry bézce, aniz by danou scénu reklama vztahla ke konkrétni funkci. V tomto bodé uz je
ale divak vétsinou srozumeén s tim, Ze chytré hodinky zaznamenavaji sportovni vykony, a tak je mu
jasné, Ze se scéna vaze k tématu zdravi. Takové scény jsou ale bezpochyby sloZitéjsi k zarazeni a je

tedy na vyzkumnikovi, zda danou scénu nékam zaradi ¢i ji vynecha.

V mém vyzkumu je to nejvice napadné v sekci Komunikace a vztahy. Zatradil jsem do ni pouze
scény zobrazujici komunikaci pres chytré hodinky. Pocetné scény tradicnich vztah( (viz. kategorie
Komunikace a vztahy a detailni tabulka) jsem do této sekce nezafazoval. Zcela jisté to vysledky
v ramci této kategorie ochudilo o zna¢nou &ast.®° Na konec jsem ale rozhodl do analyzy zatadit scény,
kde maji chytré hodinky prokazatelnou funkci. CoZ se neda tvrdit napfiklad u scény objimajicich se

milencu.

% Kdybych scény s tradi¢nimi vztahy a zpGisoby komunikace do analyzy zafadil, zvy3ilo by se zastoupeni
zafazenych scén vice nez o 10%.
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5.8.1 Efektivita (19%)

«61

Do této kategorie jsem zaradil scény Ci prostredi, které demonstrovaly ,prakticnost“”" chytrych
hodinek. Nepodafilo se mi pfijit na to, jak tuto kategorii znazornit v rdmci detailnéjsiho rozboru tak,
jak to ¢inim u nasledujicich dvou témat v dodatecnych tabulkach. Nicméné se domnivam, Ze
prostupuje celou reklamou jako hlavni initel, a to jak v pracovnim prostredi, tak volnocasovych
aktivitach. Naptiklad i ve scénach, kdy se protagonisté vénuji sportovnim aktivitam, se zd3, Ze pravé
védomost osobni efektivity jim plsobi nejvétsi potéseni. Jakoby zdravi bylo podminéno pouzivanim
chytrych hodinek a hlavné dodrZzovanim , Zivotniho stylu”, ktery diktuji. Do této kategorie tedy patfi

scény demonstrujici ,organizaci casu“ a ,prakti¢nost”, jakymi jsou kalendar, budik, GPS a podobné.

V analyzovanych reklamdach mizeme vidét, Ze rano jsou chytré hodinky budikem, poté dennim
planovacem, ktery uZivateli pfipomene, co vSe je v pribéhu dne nutné zatidit. Organizuji veskeré
naplanované schlzky, znaji jizdni fady, dohlédnou na to, aby si uzZivatel nezapomnél vzit mobil nebo
zhasnout svétlo v koupelné. Svého vlastnika osvobodi dokonce i od pracného vytahovani platebni
karty z penézenky nebo kli¢d z kapsy. S chytrymi hodinkami se nelze ztratit ani v tak kulturné
odlisném prostredi jakym je pro Evropana Peking, nebo naopak pro Asiata Berlin. Na cestach uzivateli
dodavaiji pocit jistoty funkce: jako napfiklad uloZeni letenky, GPS, prepocet mény nebo velice
uzite¢né vyhledavani turistickych lokalit, také Iékarny ¢i bankomatu. Samozrejmosti je pfedpovéd’
pocasi. Casto jsou také k vidéni zaneprazdnéni lidé s rukama plnyma préce, kterym ptijde vhod
ovladat hodinky hlasem. Maminky tak mohou drZet své déti v naruci a pfitom telefonovat s rodici a

sportovcim jiz neprekazeji neskladné dotykové telefony.

5.8.2 Zdravi (22%)
Téma zdravi je spojeno s ,,péci o sebe” a sklada se zejména ze sportovnich aktivit, nasledné také

dechovych cviceni, tance a relaxace.

Vlastnici chytrych hodinek nejcastéji cvici a béhaji — jak doma, tak v posilovné. Mimo sport jsou
dllezitou slozkou rekreace také dechova cviceni a tanec. Ten se vyskytuje ¢asto ve formé baletu jako
symbol Zenskosti. Dechova cviceni, naptiklad jéga, potom navozuji klid a harmonii. V tomto pfipadé
stoji za zminku reklama od znacky Withings, kde cvici jégu starsi Zena. Jinak se stafi lidé
ve zkoumanych reklamach témér neobjevuji, a pokud ano, tak pouze ve vedlejsich rolich. Mezi
funkce, které se vztahuji ke zdravi, fadim méreni srdecni ¢innosti, zaznamenavani nejriznéjsich

druh( sportli od béhani az po hod diskem nebo horolezectvi. Dale také krokomér, méreni irovné

®1 7de tedy jde o obraz chytrych hodinek, jako praktictéjSiho pomocnika v béZzném Zivoté v porovnani napriklad
s chytrym mobilem. Jde o demonstraci jejich nejsilngjsi stranky — tedy intimniho vztahu, ktery navazuji se svymi
uzivateli. Nicméné otdzka, jestli jsou chytré hodinky ,praktickym® resenim, necham na kazdém divakovi.
Domnivam se, Ze tento termin je srozumitelny a vhodny pro popis dané oblasti.
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hladiny relaxace a funkci Time to stand. Mimo prezentaci zdravotnich funkci hodinek byla podminkou
pro zarazeni scény do kategorie zdravi, sportovni i relaxacni ¢innost. Do téch potom nepatfi

vysedavani ¢i polehavani,jen tak”.

»Mytus” zdravi Zastoupeni (pocet, %)
Sport 31 (72%)
Béh 13
Cviceni 16
Jizda na kole 2
Odpocinek 12(28%)
Relaxacni cviceni 7
Time to stand 3
Funkce: Relaxation level 1
Funkce: Srdec¢nni ¢innost 1

5.8.3 Komunikace a vztahy (14%)

Komunikace je zajimavym tématem zvlasté kvali kontrastu mezi jejimi novymi formami, jez
poskytuji chytré hodinky a tradi¢nimi formami, jako jsou napftiklad pozdrav mezi sousedy nebo
nostalgické setkani starych znamych. Reklama prezentuje chytré hodinky predevsim jako lépe

ovladatelné zatizeni, které svym vlastnikim umozni komunikovat rychleji a presnéji nez doposud.

S chytrymi hodinkami mohou uZivatelé volat a chatovat, kdyZz maji zaneprazdnéné ruce. Je to
zcela jisté rychlejsi a presnéjsi nez dosavadni technologie. To ale neni vse, v reklamach mlizeme také
pozorovat Uplné nové druhy komunikace. Z chytrych hodinek se naptiklad m(zZe stat dalkovy ovladac
fotoaparatu od mobilu. Novinkou je rovnéz moznost poslat svym blizkym zdaznam vlastniho srdec¢niho
tepu, ktery se jim na hodinkach zobrazi ve formé umélecky ztvarnéného bijiciho srdce. Dllezity je téz
dliraz na styl a design. Nejde jen o vzhled téla hodinek, ale také o moZnost zménit si pozadi ciferniku.
UzZivatelé se tak mohou sladit s tim, co maji pravé na sobé, anebo vyjadfit svoji ndladu. Velice
kreativnim zplsobem komunikace je také tzv. ,sketchovani“, prostfednictvim kterého maiji vlastnici

moznost vytvofit svoje vlastni zpravy. (Viz. reklamy Apple Watch Us a Beijing)

V tabulce niZe jsem pro pfedstavu zobrazil i Tradi¢ni vztahy, které jsou kontrastnim doplnénim
inovativnich zplsob komunikace pres chytré hodinky. Celkové plati, Ze prezentace vztaht v reklamé
na chytré hodinky je prevazné sloZzena z dlouhodobych vztah (tj. rodinné, partnerské, pratelské

apod.). Ty jsou zastoupeny 40 scénami a vztahy kratkodobé pouhymi 10.
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»Mytus” vztahG a komunikace Pocet, %

Vztahl a komunikace (soucet tradicni a inovativni) 50
Tradi¢ni® 23 (48%)
Dlouhodobé®® 19
Kratkodobé 4
Inovativni 27 (52%)
Dlouhodobé 21
Kratkodobé 6
Jednotlivé funkce (Jen 3% a vice) (Z celkovych 27)
Chatovani 8 (32%)
,Sketchovani“ 4 (16%)
Volani 4 (12%)
Zména displeje 3 (12%)

5.8.4 Nezaiazené (45%)

Tyto scény nemély jasnou vypovidajici hodnotu, a tedy je nebylo moZné jednoznacné priradit
Casti reklamy na Asus ZenWatch. Pravé prvni scéna zobrazujici pouze umélecky zabér na more je
scénou, kterd se nedala pfifadit do Zadné z vyse uvedenych kategorii. Nasledné do souboru
nezarazenych scén spadaji takové scény, které sice zobrazuji uzivatele, ale neda se z nich vycist nic,
co by se dalo pfimo spojit s oblastmi efektivity, zdravi ¢i vztah(. Napfiklad scény, ve kterych uzivatelé

vstavaji z postele, pfipravuji si snidani a podobné.

“6% \/ reklamé se

Do této kategorie patii také scény zobrazujici tzv. , pfijeti opacného motivu
vyskytuji zabéry, které chytré hodinky jakoZto novou technologii ostentativné stavi do kontrastu se
starobylymi pfedméty. Konkrétné tento motiv Ize pozorovat v reklamé na Huawei Watch, kde muz
prejizdi prstem po starych knihach a pozdéji ridi veteran. Také v reklamé na Asus ZenWatch mizeme
vidét Zenu v starSim modelu Porsche. Podobné znazornény jsou i komunikacni funkce, které se

zpravidla proplétaji se zabéry tradic¢nich vztaha.

5.9 Casové obdobi

Reklam na chytré hodinky, které ilustruji uzivatelsky Zivot, neni mnoho, a tak nebylo nutné
omezit ¢asové obdobi z dlivodu limitace jednotek analyzy. Z praktického hlediska je nutné zahrnout
cely rok 2015, ktery byl pro svét nositelnych technologii prelomovy, a to zvlasté kv(li uvedeni na trh

vlbec nejpopularnéjsich a nejprodavanéjsich chytrych hodinek Apple Watch. Zda se, Ze tato znacka

®Tradi¢ni vztahy (tedy vztahy bez chytrych hodinek) nejsou zahrnuty do kategorie Vztahy a komunikace)
®*Rozdéleni vztaht na kratkodobé a dlouhodobé (viz. TOFFLER (1992), str. 55)
®*ZAHRADKA (2014), str. 192
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také nejvice investovala do marketingové propagace, ponévadsz je jeji reklamni prispévek nejbohatsi.
Pravé z dlivodu ,zahlceni” reklamnimi spoty od Applu bylo nutné zahrnout do analyzy alespor ¢ast
roku 2014, ktera obohatila analyzovany soubor o ¢tyfi konkurenéni znacky, jimiz jsou Asus, LG,
Samsung a Withings. Domnivam se tedy, Ze ¢asové obdobi pocinajici 7/2014 a koncici 12/2015
poskytuje dostatecné rliznorody vzorek k ziskani vypovidajiciho vzorku. | presto ale vysledky nebude
mozné vztahnout na cely segment chytrych hodinek, protoZe zahrnuje pouze 6 znacek z 51

dostupnych.®

Vzhledem k tomu, Ze vybrané reklamy zfejmé nebyly uréeny do televizniho vysilani, jejich datum
vzniku se v nékterych pfipadech shoduje s datem publikace na internetovém serveru YouTube. Je
tomu tak v pripadé znacek Asus a Apple. U dalSich znacek jsem nebyl schopen dohledat datum jejich
vzniku, ani zda byly nékdy vysilany v televizi. Reklamy na hodinky od znacek Huawei, LG a Samsung

byly totiz publikovany soukromymi uzivateli YouTube.

5.10 Vyhodnoceni

Jak miZeme vidét v tabulce nizZe, z celkového poctu 196 scén se 43 (22%) vénuje zdravi. O néco
méngé, 38 (19%), zobrazuje hodinky ve vztahu k efektivité neboli organizaci ¢asu. A dalSich 27 (14%)

patfi tématu vztahl a komunikaci. Zbylych 88 (45%) scén Ci prostiedi zlistalo nezarazeno.

Vsechny vyse vytycené kategorie se v analyzované reklamé na chytré hodinky vyskytuji a
dohromady dokonce tvofi ptes polovinu (55%)°° z reklamniho sdéleni co do poétu scén. Z tohoto
vystupu lze predpokladat, Ze v rdmci propagovaného Zivotniho stylu, hraji vySe zminéné oblasti

klicovou roli.

V nasledujici ¢asti zvolené tti oblasti zasadim do ideologického ramce soucasné zapadni spolec¢nosti.

vvvvvv

Cesky internetovy obchod Alza nabizi vybér z 22 znacek.
%8\ souttu se skladaji ze 108 scén. (196 — 88 = 108)
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Vyhodnoceni obsahové analyzy

, Cas Cas Pocet scén . ., Komunikace a . ,
Nazev reklamy L. . . . Efektivita Zdravi Nezarazené
trvani publikace (prostredi) vztahy
Apple Watch (celk.) - - 123 20 31 18 51
Closer 0:31 16/7/15 9 1 0 4 4
Rise 1:00 24/4/15 26 9 5 4 8
Goals 0:31 16/7/15 16 2 10 0 4
Us 1:01 24/4/15 20 2 0 8 10
Up 1:01 24/4/15 32 3 18 0 11
Berlin 0:30 16/7/15 11 1 0 2 8
Beijing 0:30 16/7/15 9 2 0 1 6
Huawei Watch 2:05 28/2/15 19 4 1 2 12
Asus ZenWatch 2:38 3/9/2014 20 5 1 1 13
LG Urbane 1:58 1/10/2015 9 4 3 2 0
Samsung Gear 2 2:55 27/11/14 11 2 1 3 5
Withings Activité 1:30 30/10/14 14 3 4 0 7
Celkem: - - 196 38 (19%) 43 (22%) ‘ 27 (14%) 88 (45%)

6. Doplnék: Vliv modernich technologii

Vzhledem k tomu, Ze jsem se v druhé casti vénoval reklamé na chytré hodinky, povazuji za
vhodné, v kratkosti zminit vliv modernich technologii na zapadni spolecnost. PfestoZe jsou moderni
technologie velmi mladé®, i tak kratky ¢as stail, aby se staly nedilnou souéasti nasich Zivot(. Jen
tézko si dokazeme predstavit Zivot bez nich - napfiklad domacnost bez televize, kuchyn bez
mikrovinné trouby, détstvi bez pocitacovych her, den bez mobilniho telefonu... Je velice
pravdépodobné, Ze chytré hodinky se béhem pfistich par let stanou stejné zazitym komponentem
Zivota v zapadni kulture. PfestoZe jsou vSechny tyto zmény a inovace prezentovany v havu zvyseni
kvality Zivota, mnozi z nas maji ,,...neblahou predtuchu, Ze néco neni v porddku, Ze svét se neméni
v lepsi, humdnnéjsi a zvladatelnéjsi misto k Zivotu nebo alespori, Ze uddlosti nemifi spravnym

smérem. “®

®’TOFFLER (1992), str. 14
®®HYLLAND ERIKSEN (2009), str. 53
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6.1 Konzumni spolec¢nost a tekuty dohled

Soucasné problémy tykajici se vlivu modernich technologii jsou do velké miry zplsobeny tim,
Ze ,,...moderni spolecnost byla pfilis uspésnd ve svych snahdch efektivizovat, zvysovat vykonnost,
modernizovat a standardizovat...,“.%° \/ druhé roviné také tim, Ze v rozvinutém kapitalismu (a hlavné v
,hyperkonzumni spole¢nosti) se technologie stavaji stale vice zavislymi na komercni sfére. Projevuje
se to tak, Ze technologie uz nevytvarime ,,...kvili tomu, co chceme délat, nybrz délame urcité véci

pouze proto, Ze jsme na to vymysleli technologii...”°

Technologickych vynalez(i se kolem nas
bezpochyby vyskytuje vice nez v minulosti a argumenty, které je doprovazeji, se obvykle opiraji o
zvySovani efektivity, bezpedi, zdravi - obecné o zlepsovani kvality Zivota. Rozdil spociva v tom, Ze jiz
neprichazeji ,na pomoc”, ale na trh, aby se z nich stalo spotfebni zbozi. Disledkem toho pak je, ze

z argument( o kvalité Zivota, se stavaji prazdné, oku lahodici reklamni slogany.

Situace spotrebitele je tak mnohondsobné sloZitéjsi. Sdm a vyzbrojen jen ,vlastnimi,

w71

domdcimi prostredky musi cCelit ,strachu z neurditosti, ktery prameni hlavné z pocitu

vykorenénosti a bezmoci a ,,...Zene své obéti, ponechané na pospas sobé samym, do kolotoce Silenych
a neefektivnich &innosti...,“” jejichz ,,...vysledkem je pak stdld a usilovnd obrana pred zrezavénim,

zatvrdnutim, zatuchnutim...””

Jedna z nejznepokojivéjsich skutecnosti souvisi s tim, Ze s vyvojem modernich technologii
vznikaji i nové praktiky kontroly. Ty ,,...umoZnuji novou priihlednost, v niz nejenom obcané, nybrz my

vSichni — ve vsech rolich, jeZ hrajeme v kaZdodennim Zivoté — jsme neustdle kontrolovadni,

w74

monitorovdni, zkoumdni, hodnoceni, posuzovdni a souzeni.”” Dohled se pak Sifi pfedevsim ve

spotrebitelské sfére, kde ,,...nejenZe nepfipomind vézeni; ¢asto ma rysy flexibility a rozmaru, jaok je

zndme z oblasti zébavniho primyslu a spotfeby.“”

Jeho podoba pfipomina spise formu
,dobrovolného otroctvi“’®, které je mnohem G¢inné&;jsi ne neefektivni a pracné restriktivni formy
socialni kontroly, a to také diky tomu, Ze ve spotrebitelich probouzi urcité formy zavislosti a jejich

ochotu,,...podilet se na své vlastni kontrole.””’

Moderni technologie chapeme jako zdroj bezpeci a spojujeme si je s vlastnostmi, jako jsou

spolehlivost, dlivéryhodnost, nezaujatost a presnost. Mély by byt zdrojem zejména tzv. ,,tvrdych

O Tamtés

°BAUMAN (2013), str. 87
"'BAUMAN (2002), str. 73
72Tamtéi, str. 74
73Tamtéi, str. 75
"*BAUMAN (2013), str. 23
73 Tamtéz, str. 16

7® Tamté?, str. 62 a 121

77 Tamtéz, str. 123
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dat”, které o skutecnosti vypovidaji objektivné. Pro spotfebitele, ktefi se stale obtiznéji orientuji v
Ltekutém® prostiedi, jsou pak pfislibem pevného stanoviska, dozoru a péce. Chytré hodinky tak
mUiZeme chapat jako pohodIny nastroj k ziskavani jistoty a bezpeci v ramci individualniho byti, jez z

Lhyperkonzumenta“ ,...¢ini chorobné, obsesivni a zdvislé ,budovatele radu”... “r8

6.2 Kumulativni zrychlovani

Fakt, Ze dnes ,,Zijeme v dobé bez zpozdéni,” je dlisledkem nékolika poslednich desetileti,
ktera prinesla technologicky vyvoj v raketovém tempu a zpUsobila nadvladu ¢asu nad prostorem.
Podle Alana Tofflera jsou moderni komunikacni a informacni technologie hlavnim, nikoliv vSak
jedinym, katalyzdtorem akcelerace spolec¢nosti. Jejich jedinecna schopnost zrychlovani se odviji od
toho, Ze prichod jedné technologie Zivi vznik dalsSich. Dochazi tak k rapidnimu zkraceni ¢asovych
intervall mezi objevenim nového vynaélezu, jeho pouzitim a nasledné také jeho rozsifenim do
spolecnosti. Vysledkem tohoto procesu je zaplava technologickymi inovacemi, které v obrovské mire
ovliviuji a proménuji nase Zivotni ndvyky. Abychom si dokazali predstavit, jak veliky vliv ma
objevovani novych technologii na nasi spolecnost, je tfeba si uvédomit, Ze kazdy ,,Objev duleZitého
nového stroje nejen podnécuje a nuti ke zméndm v jinych strojich, ale vede k novym resenim
spolecenskych, filosofickych a dokonce i osobnich problémi. Méni celé intelektudini prostiedi ¢lovéka

— zptsob, jakym mysli a divd se na svét.””

6.3 Vedlejsi ucinky

MuzZeme tak poditat s tim, Ze kaZzda nova pfichozi technologie v jakékoliv oblasti bude mit vliv
i na ostatni sféry. Vynalez televize se napfiklad zaslouZzil o vyznamnou proménu podoby casu,
traveného v rodinném prostredi. Pfedtim nezZ se televize objevila na spotfebnim trhu, rodiny mély ve
zvyku travit ¢as spoleénym stolovanim, které poskytovalo prostor k osobnim interakcim. S pfichodem
televize se délka téchto spolecnych chvil znacné zredukovala a doslo k naruseni vzajemné interakce,
ktera se nyni musela délit o pozornost s televizni obrazovkou.?’ Viynélez telefonu se zasadil o vyrazné
zmény v sidelnich strukturach a psaci stroj, ktery mél byt plvodné pomuckou pro lidi se slabym
zrakem, ovlivnil ,,...ved! k vétsi rychlosti a pfesnosti pfi psani, pfispél k anonymité a odstupu pisatele

od textu a nepochybné vyvolal zmény ve zpisobu uvaZovani,...

8 Tamtéz, str. 114

® TOFFLER (1992), str. 21

® Ferraro, G. (1998): Cultural Anthropology. An Applied Perspective. 3. vydani. Belmont: Wadsworth. (Kap.
Cultural Change)., str. 332

¥ HYLLAND ERIKSEN (2009), str. 30
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Jmenované pfipady jasné potvrzuji, Ze ... technologické inovace v minulosti prinesly mnohem

“2)a jisté dulezité brat na

pronikavéjsi, a casto uplné jiné vysledky, neZ jejich vyndlezci predpokiddali.
védomi, Ze vztah mezi kulturou a technologiemi je velmi komplikovany a ucinky technologickych
vynalezt jsou jen velmi tézko predvidatelné.®® Na druhou stranu je velmi tézké ignorovat fakt, jak z
historie vime, Ze at uz se jedna o televizni obrazovku, telefonni sluchatko nebo jiny technologicky

vynalez, jejich vedlejsi ucinky maji urcité prvky spolecné:

vy

,Mobilni telefony, mikropocitace, porizovani nékolika televizi, hifi véZi i digitdlnich apardtd, ...
pfinesly individualistickou eskalaci Zivotniho rytmu a jisty konzumni hyperindividualismus, jehoZ
konkrétnim projevem [je] desynchronizace aktivit, diferenciace domdcich praktik a personalizované

vyuZivéni prostoru, éasu i pfedméti — a to ve vsech vékovych kategoriich a ve vsech prostfedcich. “®*

Cim vice se zapadni spoleénost syti modernimi technologiemi, tim vice si osvojujeme rychlé
Fivotni tempo. SiFici se akcelerace ma potom za nasledek zkracovani Zivotnosti u dalsich aspekt(
naseho Zivota, jakymi jsou volny a pracovni Zivot, zdravi, komunikace, vztahy a dalsi. Nejh(re je na
tom asi volny ¢as, ktery pod naporem pracovniho vypéti, prestava témér existovat.®® Tendence

zkracovani, ale pozorujeme také v délce manzelstvi a pracovnich vztaht®, nemluvé o spotiebé.?’

7. Efektivita - s dliirazem na organizaci ¢asu

Reklama na chytré hodinky by rada presvédcila spotrebitele o tom, Ze pravé tato nova
technologie jim zarudi kvalitnéjsi Zivot. Jsou prezentovany, jako pomocnik k dosaZzeni dobrého zdravi,
télesné krdsy, dusevni vyrovnanosti a dlouhotrvajicich vztah(. Spotrebitel by mél zacit u sebe a to
predevsim tim, Ze zaCne organizovat svij ¢as. To je prvnim krokem k navyseni efektivnosti jeho
existence, jejimz cilem je tzv. ,,harmonicky Zivot“. Organizovany jedinec lépe zvlada své pracovni
povinnosti, Iépe Celi dneSnimu rychlému casu a odolava naporu stresu. Vysledkem sebe-efektivizace

je pracovni naplnéni a predevsim vice volného c¢asu.

Paradoxni je potom to, Ze chytré hodinky - jakoZto nova technologie - jsou v reklamé
prezentovany jako odpovéd na akceleraci Zivotniho tempa ve vSech oblastech, ktera se pro clovéka

stava nezvladatelnou. Dosavadni technologicky vyvoj pfispél k prohloubeni Gcink( ,,...piknolepsie,

8 Tamtés

83 Tamtéz, str. 29

8 LIPOVETSKY (2007), str. 115
®HYLLAND ERIKSEN (2009), str. 128
#(Srov. TOFFLER (1992), str. 62)

¥ HYLLAND ERIKSEN (2009), str. 12

28



483 tim na

protoZe subjekt je neustdle opakované undsen mimo sviij ¢asoprostorovy kontext...,
spotrebitele zaroven uvalil vétsi zodpovédnost a vystavil ho vétSimu nebezpedi, Ze ztrati kontrolu,
jeho efektivita klesne, a tak prijde o schopnost smysluplné planovat. A i kdyby se jednalo jen o
chvilkovou nepozornost, vzidy je tu moznost, Ze se jednd o vrozenou vadu, ¢i nedostatek discipliny,
kvGli némuz propadneme do Zivota ,horsi kvality. Uspéch a §tésti jsou vysledkem pilné prace, dobré

organizace, optimismu, odhodlani a pevného presvédceni dokazat zménit ty casti sebe sama, které

individuu brani v jeho plném rozvoiji a utvoreni si vlastniho autentického Zivotniho stylu.

Chytré hodinky jsou pak vyobrazovany jako pohodInéjsi nastroj k ziskavani téchto cild a
Ze jsou aktivni, efektivni, zdravi, krasni, stastni, cilevédomi a sebevédomi. To vie je dnes na dosah
diky novym technologiim, které nas priblizi idedlnimu maédu byti, ktery spociva v efektivité

v pracovnim Zivoté a skutecné ,rekreaci“ ve volném case.

7.1 Nebezpecné rychlé zivotni tempo (rychle a zbésile)

Thomas Hylland Eriksen se v rdmci vykladu o informacni spolec¢nosti shoduje v jednom bodé
s ,hyperkonzumni spole¢nosti“ Lipovetského. Timto spolecnym bodem je, Ze prebytek informaci déla
z hédonistickych spotiebitel(l ,spotiebitele profesiondly”, ktefi toui po ,Zivoté pod kontrolou“.®
Jinymi slovy, podle Eriksena v informacni spole¢nosti nejsou nedostatkovym zboZim vyrobky ani
sluzby kazdodenni potteby, ,,...ale moZnost oviddat, fidit viastni ¢as. ““° Tato potieba prameni
z prostredi, ve kterém Zijeme a k némuz se oba tito autofi, i kdyZ kazdy z jiné perspektivy, vztahuji
jako k ,,...prostredi nové strukturovaném moderni informacni a komunikacni technikou [, v némz ]se

jako nové ndroky na &as prosazuje hyperrychlost, pfimd dostupnost, vidda okamziku. “*

Podle tohoto vykladu se ve velké mite naplfiuji obavy Alana Tofflera, ktery v 60. letech
minulého stoleti varoval, Ze pro lidi budoucnosti zapadni spole¢nosti bude ,,...pfiznacné, Ze jsou
bohatsi, vzdélanéjsi a mobilnéjsi neZ vétsina lidstva. Také déle Ziji. Ale obzvldsté pfiznacné...je to, Ze si
jiZ osvojili rychlejsi tempo Zivota. A opravdu, kdy? se ohlédneme kolem, maizeme vidét, 7e rychlost,
inovace a zména jsou dominantnimi stereotypy, které utvareji zapadni styl Zivota. Spotrebni zbozi
zastarava v okamziku, kdy se dostane na obchodni regal, umélecka dila i styly vznikaji ¢im dal rychleji

a mdda se méni nékolikrat do roka nejen podle ro¢nich obdobi.”® Ekonomice rychlosti nepodléhd jen

BVIRILIO (2010), str. 100

8 IPOVETSKY (2007), str. 139 (Srov. BELL (1999), str. 21)
°HYLLAND ERIKSEN (2009), str. 29

*ILIPOVETSKY (2007), str. 123

>TOFFLER (1992), str. 26

LIPOVETSKY (2007), str. 97-101
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materialni sféra, ale také tradi¢ni instituce jako rodina a manzelstvi. Cim dale postupujeme na cesté

k vyssimu zrychleni, tim je pro nds cas vétSim neptitelem v rdmci kazdodenniho Zivota a hrozi nam

tak, ,,...Ze se Zivot proméni v hystericky sled prekypujicich okamziki, kde nebude platit, Zadné ,,pred” a
w 194

,po” kde zanikne rozdil mezi ,tady a ,tam”“.”" Tedy dojde k rozpadu linedrni struktury ¢asu minulost

— pfitomnost — budoucnost a zakrni prace paméti.

7.2 ,0vladnuti“ ¢asu

Snahy kontrolovat ¢as pomoci hodin sahaji pfinejmensim do historie stfedovéku, kdy méreni
Casu slouzilo k nabozenskym acelam.”® Clovéku se podafilo ¢as ,ovladnout” a soucasné i ztratit
v okamziku, kdy ho zacal méfit, coZz znamen3, délit na abstraktni prazdné jednotky, které existuji bez
ohledu na uddlosti. A tak z ¢asu vytvofil ,,...exaktni, nemilosrdnou a objektivni veli¢inu, svéraci

kazajku...,”*® ktera se stéle rychleji postupujicim ¢asem utahuje pravé kolem , hyperkonzumni

vvvvvv

w97

kritériem pro usporaddni vsedniho dne.”~” V sevieni svéraci kazajky Cas ztratil svoji podobu a stal se

“% (nevede k uréitému cili, nesméfuje). Rozdélen na pfili$ malé kousky, tak

,nhedostatecné linedrnim
jak to mtizeme vidét napfiklad v reklamé na Apple Watch s nazvem Rise®, se &as méniv,,...jediny
sileny hystericky moment, ktery se neustdle posouvd, ale nikam nesméruje, neodkazuje k dalsSimu

+100

okamZiku.”“""To znamena3, Ze vlastné nemuze nastat autentickd udalost a nas zivot nemuze ziskat

néjakou zakladni orientaci.

Striktni ,,ovladani“ ¢asu zacalo hrat dalezitou roli jako prostredek racionalni kontroly, kterou
zavedla protestantska etika.'®* Vira v predestinaci nutila véficiho, aby svoji existenci na tomto svété
odvijel od tkolu naplnit €asovy a moralni plan, jenz byl jeho jedinou zarukou spasy.*®* Cilem bylo
vytvofrit si automatickou denni rutinu, jez by zabranovala jedinci podlehnout praktikam, které nebyly

103

ve shodé s protestantskou mordlkou.~ Racionalizace kazdodennosti byla zplsobem ovladani svéta i

**HYLLAND ERIKSEN (2009), str. 12

“Tamtéy, 45 (organizace Zivota v klauzure apod.)

96Tamtéi, str. 46

YLIPOVETSKY (2007), str. 122-123

*®Dochazi tak k naruseni struktury ,, linedrniho plynuti &asu”, ktera je spojena se vznikem feéi jakozto
nejuniverzalnéj$iho a nejpouzivanéjiiho prostredku k odvékému zapasu ¢lovéka s éasem. (Viz. SOKOL, Jan, Cas
a rytmus, str. 21, 2004)

*Tato konkrétni reklama zobrazuje v mnoha podobéch uzivatele chytrych hodinek, jak se vénuiji riiznym
¢innostem v devét hodin rano.

1% HYLLAND ERIKSEN (2009), str. 53 (Srov. BAUMAN (2002), str. 77)

191 JACYNO (2012), str. 170

103 14 mtéz, str. 172
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sebe sama a vedla k jasnému vyhranéni od nedisciplinovanych jedinc(, ktefi podléhali vasnim a

vystavovali tak nebezpedi jak sebe, tak i celou obec véficich.'®

7.3 ,Harmonicky Zivot“

Organizace casu je klicovym prvkem i v faddu ,,nového individualismu®, ale jeji cile se oduviji
podle principll ,podnikatelské kultury“, v niz se , Lidsky Zivot... stavd zvldstnim podnikem a clovék sém
pro sebe , kapitdlem”, ktery je nutno zachovat, reprodukovat, zvétsovat, strucné receno kapitdlem,

“105\/ soudasnosti tedy jiz nejde o spasu v kiestanském slova smyslu, ale o

ktery je moZno obracet.
dosazeni ,,harmonického Zivota“, ktery se skladd ze dvou protich@idnych slozek.' Za prvé je to touha
byt UspéSnym jedincem, kterému sice po materidlni strance nic neschazi, ale je nachylny propadnout
nejistoté a depresim, protoZe trpi samotou a duchovni prazdnotou. Za druhé, tato situace ¢lovéka

nuti k prijmuti ur¢itych omezeni, ktera jsou sekundarni slozkou ,,harmonického Zivota“. V chaotickém

a hektickém prostredi je nezbytné pro jedince obcas zvolnit, aby znovu nabral sily a pfitom se ujistil,

Ze se ubird spravnym smérem.

Jinymi slovy, Jacyno ukazuje, Ze dochazi k urcité adaptaci protestantského étosu, aniz by se
vyznamnym zpUsobem promeénil princip samotné organizace casu. Stéle plati, Ze klicem k ovladnuti
vlastni existence, je ,raciondlni” usporadani kazdodennich ukona. Efektivni vyuZiti ¢asu a udajné
spravné zachazeni s nim je potom prvnim krokem k dosazeni ,,ctnosti” individualistické spolec¢nosti,
jimiZ jsou emancipace, stésti, svoboda, kreativita, mladost a zdravi. ,Harmonicky Zivot“ spociva

v nalezeni spravné miry mezi pracovnim Zivotem a volnym c¢asem, ktera vede k vSeobecnému

prospivani.

Dnes si lidé vazi pfredevsim volného Zasu”, ktery slouZi k seberealizaci. Nicméné fakt, Ze cas
straveny v préci neni zahalen stejnou mirou optimismu, jesté neznamen3, Ze zcela ztraci na vyznamu.
Pravé naopak, stejné jako v protestantismu slouzila profese jako most mezi disciplinou
racionalizované kazdodennosti a bozim radem, i v ,novém individualismu“ je prace pramenem

,...projektovdni, stylizovdni, vytvéreni a nakonec i vybirdni viastniho jd...“*%

8. Zdravi

19 Tamtés, str. 171-172

JACYNO (2012), str. 184

Tamtéz, str. 185

197 |IPOVETSKY (2007), str. 74 (Srov. TOYNBEE, IKEDA (2000), str. 115)
198 ACYNO (2012), str. 36

105
106
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8.1 Spoti‘eba absolutniho zdravi

Diraz na péci o zdravi, ktery v reklamé na chytré hodinky mizeme pozorovat predevsim ve
formé sportu, dechovych cviceni a tance, je soucasti vySe zminéné expanze konzumu do

nekomercnich sfér zapadni spolecnosti. Jacyno vysvétluje, Ze popularizace zdravotniho diskursu

«109

v ramci konzumni spolecnosti souvisi s procesem ,,demedikalizace”™, jenz se projevuje jako rozsireni

lékarské kompetence do mnoha oblasti Zivota, které v minulosti se zdravim nebyly propojeny.’*
Jinymi slovy, to neznamena nic jiného nez privatizaci praktik ,, péce o sebe”, jez poskytuji nové
moznosti svobodného sebe-utvareni a budovani autentickych Zivotnich styl(. Jde o dalsi formu

narcismu, jenZz ma v rdmci spotreby podobu ,vypocitavého hédonismu®, ktery spotrebiteliim

umoziiuje spojit pfijemné s potfebnym.!* V hyperkonzumni spoleénosti“ se pod hlavi¢kou zdravi

vejde stale rostouci polet aktivit, které dostavaji tzv. ,ozdravny p¥idech”.**

,Zdravi, to je rovnéZ mladistvy a zdrivy vzhled, sportem vymodelovand postava, uspokojujici

svazky, Uuspésny sex, obohacujici prdce, optimismus a vysoké sebevédomi,”**?

V ,,hyperkonzumni spole¢nosti“ je ,,Zdravi... povyseno na prvoradou hodnotu a jevi se jako

w114

vSudypritomné centrum zdjmu takrka bez ohledu na Vék,... a dostava tak nové spotirebni vyznamy

v oblasti vyZivy, turistiky, bydleni i kosmetiky“.**> To pro spottebitele znamend bezpochyby celou
fadu novych moznosti seberealizace. Nicméné na druhé strané se z nové nabytych svobod odviji
vétsi odpovédnost, ktera vede k navyseni strachu z osobniho selhani. Rozsiteni moZnosti se tak ve
skuteénosti projevuje spise jako zpfisnéni discipliny a zintenzivnéni sebekontroly, protoze: , Zddny,
ani ten nejlepsi zdravotni stav neni uzZ dostatecné dobry, aby zprostil jednotlivce povinnosti zdravi ddle

kumulovat” “**® protoze ,, Zddny lék se nemizZe ukdzat jako naprosto spolehlivy a ucinny, kaZdy

pfinese jen chvilkovou, docasnou ulevu a vira v jeho zdzraénou moc vyprchd zéhy po poZiti, ™’

8.2 Proména zdravi

Jsme tak svédky zna¢ného posunu od zdravi moderni doby, jeZ se odvozovalo od dostatku sil

k praci a schopnosti udrzovat rytmus diktovany prostifedim. Spotieba spojena s jeho Udrzbou se

1997yemunt Bauman mluvi o tzv. ,de-institucionalizaci®, jeZ je , vyslednici rozptylenych, Zivelnych, zdola

pochdzejicich snah, usili a rozhodnuti sebe-tvoricich a sebe-definujicich individui.“ BAUMAN (2002), str. 73
MO IPOVETSKY (2007), str. 60-61

"ACYNO (2012), str. 128

2L |POVETSKY (2007), str. 60

3)ACYNO (2012), str. 129

4LIPOVETSKY (2007), str. 60

115Tamtéi, str. 61

JACYNO (2012), str. 136

BAUMAN (2002), str. 80
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omezila na pfijimani potravy nutné k regeneraci. Cokoliv nad tyto poZadavky bylo povaZzovano za

luxus a zhyralost.'*®

Naopak v hyperkonzumni spolecnosti se vse kolem téla odehrava v zhyralém a
luxusnim stylu. Télo je chdpano jako primarni organ spotreby, jeZz musi byt s to prijmout veskeré
spotrebni pozitky. NejdUleZitéjsi na téle je jeho schopnost vstfebavat smyslové podnéty. Zdravé télo
je takové, které vnima rozkose vseho druhu a Zene se za ,,opravdovou” vykonnosti, jiZ nelze zcela
dosahnout. Jak jiz zaznélo v prvni ¢asti, télo je dnes pojimano jako soukromy majetek, jemuz se

o i

,Ssbératel proZitki“ vénuje vyhradné o samoté s cilem osobniho naplnéni. Za ideou ,,opravdové
vykonnosti“se tedy neskryva soutéziva snaha dorazit do cile jako prvni, nybrz harmonie mezi
pfijemnym a potifebnym, kterad vede k dosazeni ,skutecného blaha”. Perfektni zdravi tak spociva

v jednoté mysli a téla, které se narcistni jedinec — spotrebitel snazi dosahnout vlastnimi prostredky.

Hlavnim stanoviskem, od kterého se tyto postoje odviji, je individualistické presvédceni, ze
¢lovék je dnes panem své existence, za kterou nese vedkerou zodpovédnost.'*® Uspéchy i fiaska,
zdravi a nemoci, Stésti a tragédie, to vSe je dnes v rukou individua, které touzi po svobodné
seberealizaci, a tak: , Dnesni konzument jiZ neusiluje o spolecenskou viditelnost, ale predevsim o lepsi
kontrolu nad viastnim télem pomoci Iékarskych technik... Jednotlivci si chtéji sami vybrat, jakou budou

mit ndladu, Fidit své kazdodenni proZitky... a oviddat nahodilé emociondini faktory. “**

8.3 Snaha , ovladnout” zdravi

Extrémnim pdlem vyuziti Iékarskych praktik je napriklad reproduktivni medicina,
prostfednictvim které by se spotiebnimi artikly mohli stat dokonce i nasi potomci. Mohli bychom si
vybirat nejen z fady jmen, ale také vzhledu ¢ charakteru.’** A¢koliv je konfigurace potomk stale
jesté pouhou vizi budoucnosti. Spotrebitelé se mohou pfiblizit idedliim krasy pomoci plastické

chirurgie.

,Bonnie si tedy nechala udélat lifting tvare, odstranila nadbytecnou tukovou tkan, rozhodla
se pro chirurgickou tupravu nosu, poprsi, hyZdi a bricha, odbarvila si vlasy, zacala nosit modré ocni
cocky, shodila dvacet liber, vyrovnala si zuby a prilepila si akrylové nehty. Nakonec si koupila kostym

od Thierry Muglera za skoro 2,5 tisice dolart a vypadala opravdu bdjec¢né. *#

Ill

Dalsim extrémem je spotiebni postoj ke stafi, jez je vnimano jako spisSe,,omyl“ nebo alespon
jedna z Uhlavnich slabin ¢lovéka. Rozhodné se nedoporucuje poddat se procesu starnuti a v zapadni

kultute jen velice zfidka vidime stafi jako néco, ¢im by se dalo chlubit. A tak plati, Ze ,,Narcis senior se

18 Tamtéz, str. 79

Tamtéz, str. 81

120 |POVETSKY (2007), str. 62-63 (Srov. HYLLAND ERIKSEN (2009) str. 127)
21TOFFLER (1992), str. 118

122JACYNO (2012), str. 166
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ve spotrebnich aktivitdch snazi udrZet se fit, zdrdv a ve formé, ale také se podilet na spolecenskych

“123 popreni ¢asu a procesu

trendech, ,,zustat in“, vsechno si pékné uZit a zapomenout na plynuti casu.
starnuti vSichni dobfe zname v podani reklamy na kosmetiku, kterd slibuje omladnuti. Stafi musi byt

mladistvé a oteviené uceni se novym vécem. **

Clovék tak podle Ericha Fromma stéle vice podléhda nakaze z nedostatku realismu, protoze
svym pocinanim se ¢im dal vice vzdaluje ,skutecnosti lidské existence”, kterou nahradil ,,...umélym a

125

pfikraslenym obrazem pseudoskutecnosti...“ > Svého Zivota se zmocnuje pouze jako manipulator a

spotrebitel, pro néhoz je svét .. jedinym velikym objektem naseho apetitu, je to obrovské jablko,

obrovskd Idhev, obrovsky prs.“*%°

A tak se ze sféry zdravi stava dalsi z objektl vSudypfitomné komerce a spotrebni kultury, v niz
se zivotni rytmus prizpGsobuje technologickému rozvoji, jehoz hlavnim cilem je predevsim pokrok
v uspokojovani lidskych potteb.’?” Spotiebitelé jsou tak vystaveni permanentni ztraté jistoty, jelikoz:
.-jiz nevédi, jak maji jednat; nedivéruji jiz viastnim noham, jeZ neprivykly mocdlovité a bahnité pide,
v niZ se dnes museji pohybovat. Obéti potrebuji protézy a hole — priivodce experty, instruktory a

pfikazce.” %

Pravé takovou protézu, mizeme spatfit i v chytrych hodinkach, které svym uzivateliim slouzi
jako kompas k zdravému Zivotnimu stylu. Jsou prostfedkem alespon k ¢astecné jistoté. Stejné jako
béZné hodinky méfi Cas a penize vyjadiuji hodnotu prace, tak chytré hodinky jsou nastrojem k méreni
a objektivizaci zdravi. Poskytuji urcity typ externalizované zpétné vazby, kterad nejenze informuje
uzivatele o vysledcich jeho pocinani, ale také se aktivné podili na utvareni jeho zdravého zZivotniho
stylu. Tento druh zpétné vazby se v sledovanych reklamach vyskytuje pokazdé, kdyz chytré hodinky
analyzuji sportovni vykony svych uzivatell. Hodinky od znacky Apple dbaji o zdravi svych uzivatell
dokonce i béhem pracovni doby, ve které je upozornuji na pfiliSnou sedavost funkci Time to stand.
Naopak v reklamé na Asus ZenWatch mlzeme vidét, jak se muz priplouvajici pfistavu ujistuje, Ze mu
jachténi prindsi vysokou hladinu relaxace. Chytré hodinky jsou tak naptic¢ vétSinou analyzovanych
reklam prezentovany jako nastroj k nalezeni vyse zminéné harmonie mezi volnym ¢asem a ¢asem

178 %

stravenym v praci. NejenZe jsou nastrojem k ,,ovladnuti“ casu, ale také k zdravému Zivotnimu stylu.

12 |POVETSKY (2007), str. 134

2%(Srov. BAUMAN (2013), str. 40; HYLLAND ERIKSEN (2009) str. 133-134)
12>FEROMM (2009) str. 156

126Tamtéi, str. 152

BECK (2004), str. 145

Tamtéz
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Konkrétné se timto zdravim zabyva reklama Goals. Z pocatku vidime nemotivované a
sportovné nenadané jedince, ktefi si uvédomuiji, Ze alesport minimum pohybu je pro jejich zdravi
nezbytné. Jak reklama postupuje, vidime stale odhodlanéjsi a zdatnéjsi sportovce. Je to jejich
soukromy Uspéch, Uspéch nad sebou samymi, jenz je pfedevsim vysledkem spoluprace s chytrymi
hodinkami. Ty pro né zastavaji plnohodnotnou funkci trenéra, ktery je motivuje a zaroven urcuje

nezbytnou hladinu sportovnich aktivit.

Obrazy zdravi z vétsiny spadaji do sféry volného ¢asu a jsou do znacné miry spjaty s predchozi
kategorii, protoZe volny cas je chapan predevsim jako produkt efektivity v profesnim Zivoté. Vztah
téchto dvou kategorii by se dal vyjadrit heslem: , Pouzivej chytré hodinky, abys byl efektivni v praci a
ziskal tak vice volného casu, ve kterém se mazes vénovat naplno svému zdravi, popfipadé sam sobé.”
Ze zdravi se tedy stava urcity typ luxusniho zboZi, jimz oplyvaji jen Uspésni lidé. A ispéSnymi se stavaji
predevsim ti, ktefi nad sebou maji kontrolu a mohou se tak odddvat naplno sebe-utvareni a

seberealizaci.

9. Komunikace a vztahy

Dalsim z vyobrazenych ,mytd“ jsou vztahy a komunikace. Chytré hodinky prinaseji dosud
nepoznané komunikacni a vyjadrovaci kanaly, které v reklamé vynikaji v kontrastu s tradi¢nimi
mezilidskymi interakcemi. V scénach zobrazujicich komunikaci vynika predevsim uzivatelska
pfijemnost a rychlost chytrych hodinek. Nejvice vyuzivanou (%) funkci je chatovani, které umozZniuje
vyménu strohych a vécnych informaci. Na druhém misté je volani, jehoZ vyhody zifejmé spocivaji
hlavné v moZnosti rychle reagovat. Na druhou stranu v intimnich ¢i soukromych hovorech je zatim
obestfeno mirnou nervozitou, protoze hovory uskute¢néné prostrednictvim chytrych hodinek nelze

ztisit. Kapitolou samou o sobé jsou nové komunikacni funkce jako je ,,sketchovani, stouchnuti,

vyména displeje a podobné.

Nejdrive se budu vénovat dopady na dlouhodobé vztahy, nasledné zvazim klady a zapory novych

moznosti a nakonec se zaméfim na povahu vztahu mezi spotrebitelem a vyrobkem.

9.1 Vztahy dlouhodobé

Ackoliv je Clovék ze své podstaty tvor pomijivy a smrtelny, v soucasnosti ¢elime témto
lidskym vlastnostem v extrémni podobé. Opét se miZzeme opfit o dilo Alana Tofflera, ktery spravné

ees

predvidal, Ze: ,,...lidé budoucnosti Ziji v podminkdch ,,vysokého stupné pomijivosti“, kdy jsou vztahy
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kratsi a jejich obrat mimorddné vysoky. Véci, mista, lidé, myslenky a organizacni struktury se v Zivoté

lidi budoucnosti ,spotfebovdvaji“ rychleji. %

A opravdu, kdy?Z sledujeme utrzkovitou a heslovitou komunikaci protagonist(, vybavi se nam
vySe zminéné tvrzeni Lipovetského, Ze technologické vymoZenosti prohlubuji autonomni a
individualni tendence v chovani. Pomijivé a rychle se proménujici prostfedi méstskych aglomeraci
nuti ¢clovéka k tomu, aby zredukoval vztahy, jez si zachovaiji svoji , totalni formu“ a pretrvaji tak na
ukor ostatnich ,,modulovych vztah(“. Tento limitovany soubor stabilnich a plnohodnotnych
vztahovych pout je v soucasnosti tvoren uzkou skupinou nejblizsich, ktefi jsou ¢lovéku partnery,
rodi¢i a dobrymi prateli. Ostatni vztahy, jeZz nemaji tak pevna pouta jako blizka rodina nebo
dlouholeta pratelstvi, jsou vystaveny fragmentizaci. Obzvlasté znepokojujici je potom fakt, Ze velka
Cast vztah(, obsaZena v analyzovanych reklamach, spada pravé do skupiny téch nejhodnotnéjsich
vztah, jeZ ,,hypermoderni ¢lovék” — ,¢lovék budoucnosti” udrzuje. ,,A prdvé tyto vztahy se
zrychlovdnim Zivota spolecnosti zkracuji v ¢ase. Vztahy, které drive pretrvdvaly dlouhou dobu, maji
nyni kratsi pfedpoklddanou Zivotnost. Prdvé toto zkrdceni, toto zhusténi prindsi témér hmatatelny

pocit, Ze Zijeme vykorenéni a nejisti jako na pohyblivém pisku. “**°

To je zavazné obvinéni, a paklize by bylo spravné, znamenalo by to dal$i ndznak rozpadu
posledniho Utocisté vici vSsudypfitomnému procesu zmény, ktera se odehrava v dobé, kdy ,,...je
nanejvys obtizné najit takovy Zivotni rytmus, aby v ném mohla naplno rozkvést specifika rodinného

Zivota, jako jsou pomalost, organicky vyvoj nebo divérnost. !

Jak jsem jiz uvedl, komunikacéni funkce chytrych hodinek jsou zaméreny na rychlost a
uzivatelské pohodli. Hned prvni komplikaci je ale velkost displeje, jehozZ uhlopficka se pohybuje
v rozmezi asi od 4 do 6 cm. To znamena, Ze Cist delsi zpravy ¢i elektronickou postu je na chytrych
hodinkach nepohodIné. Jsou uzplisobeny predevsim na rychlé chatovani a kratké zpravy typu: Film
nebo divadlo? Caj nebo kdva? Petfin nebo naplavka? Jejich technologickou vyhodou je potom
obzvlasté to, Ze sami poznaji a nabidnou moZné odpovédi. Komunikace je tedy rychlejsi a efektivnéjsi,
ale zéroven strohd a odmérena. To je potom znat obzvlasté v pripadech, kdy jde o komunikaci rodic(
s détmi. Konkrétné napfiklad v reklamé na Samsung, kdy pracujici otec odpovida své dcefi béhem
byznys mitinku. Nezabere mu ani vtefinu, aby se s odeslanim zpravy vyporadal. Staci jen jedno

kliknuti, aby ji pred zkouskou odeslal predvolenou zpravu: ,Hodné stésti“.

12>TOFFLER (1992), str. 29
130Tamtéi, str. 29

BIHYLLAND ERIKSEN (2009), str. 132
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Zajimavé je pozorovat, jak se nové druhy komunikaci zpravidla stfidaji s obrazy tradicnich
zpUsobU interakce. Zda se tak, Ze si odmérenost a nelidskost komunikace vyrobci uvédomuiji a snazi
se ji zamaskovat. A tak po scéné, ve které mlzeme vidét vroucné se objimajici milence, nasleduje
dalsi, zobrazujici osamoceného muze leZiciho na posteli, jak spokojené pozoruje busici srdicko na
ciferniku svych chytrych hodinek (Posledni scény z reklamy Us na Apple Watch). Vychazi tak na
povrch ,,...hluboky a nepreklenutelny rozdil mezi , objetim“ a ,,stouchnutim“...mezi hloubkou a

mélkosti, péci a povrchnosti, vielosti a chladem, srdecnosti a ledabylosti. w132

A tak se i ze vztahu, jejichZ spravné fungovani je pfimo podminéno zachovanim jejich ,totalni
formy“, stavaji pod ndporem kazdodenniho shonu vztahy nedplné —,,modulové”, které podléhaji
pomijivosti a zrychlujicimu se béhu c¢asu. Tendence pomijivosti jsou dnes natolik silné, Ze se
dlouhodobé a stfedné dlouhé vztahy'* zdaji byt pfili§ naro¢né. Podle Alana Tofflera, bylo
jiz zatatkem 70. let v zapadnim svété vidét®*, 7e roditovstvi je pro nékteré pfilis tvrdym ofiskem.> A
jedinym vychodiskem, které se nabizi, je stat se autonomné;jsim a méné zavislym vici tradicnim
institucim, které byvaji ¢asto oznatovany za staromédni, zpomaluijici & neschopné adaptace.**® Podle
Eriksena moderni informacni technologie pfispivaji k tzv. , taylorizaci“ tradi¢nich instituci, jejichz

existence se pod vlivem zrychlovani podoba stale vice montazni lince.*’

9.2 Jednani na dalku

Chytré hodinky bezpochyby prinaseji celou fadu novych zplsobU sebevyjadreni a komunikace
na dalku. Nicméné k technologii obecné je podle Zygmunta Baumana tfeba pfistupovat opatrné. Je
totiz dvousecnou zbrani, a tak se i v rdmci prichodu novych komunikaénich mozZnosti musime ptat,

zda prispéji k nasemu ,,pfiblizeni” ¢i ,,oddaleni”.

listé, Siroké mozZnosti jednani na dalku maji své nesporné klady. Jsou to prece prostredky,
které nam napomahaji prekonat vzdalenost a udrzovat tak kontakt i navzdory vysoké mobilité

138 NemUGZeme ale opomenout, Ze takto

dnesniho svéta, v némz se zmény odehrdvaiji stale rychleji.
utvorené ¢i udrZované vztahy maji blize k charakteristikam ,sité“, jez odpovida pozadavkim

akcelerace. Oproti spolecenstvim, davaji pfednost svobodé a volnosti a podobaiji se tak vice ,,volnému

2 BAUMAN (2013), str. 47-48

*3podle Tofflerova déleni: dlouhodobé vztahy panuiji v ramci nejblizéi rodiny, stfedné dlouhy potom kamarad,
spoluzak, soused Ci kolega. (viz. TOFFLER (1992), str. 55)

B%pro jlustraci rozpadu tradic¢nich instituci manzelstvi a rodicovstvi Ize pfipomenout znamy roman Néco se stalo
(1974) od amerického spisovatele Josepha Hellera.

%> TOFFLER (1992), str. 121

Z dnesniho pohledu je ponékud extrémnim resenim ,profesionalni rodicovstvi“(Viz. TOFFLER (1992), str.
120-121)

7HYLLAND ERIKSEN (2009), str. 131

BEBAUMAN (2013), str. 50

136
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prostoru”, ,....v némzZ se miZeme pohybovat v libovolném sméru. KdeZto ,,spolecenstvi” za cenu

vétsi stability a spolehlivosti na své ¢leny uvaluji vice povinnosti a omezeni.

Socialni Zivot se také musi vyrovnat se stale vétsi rychlosti, jez zapricinuji nova média a
elektronicka zafizeni, které nam umoznuji komunikovat podle logiky okamziku — rychleji a efektivnéji.
Vztahy a komunikaci se tak podafilo osvobodit od pout télesnosti. ,,Diky témto moZnostem dokdzala
moderni touha po lehkosti, pohodinosti a komfortu konecné dobyt a kolonizovat risi lidské

vzdjemnosti, jeZ si doposud vdsnivé a urputné udrzovala nezdvislost.“**°

Uspéchy technologickych vymozenosti a socidlnich siti pak souvisi s tim, Ze ,,... v dnesni dobé
se ve vztazich citime nejisti a mdme strach z diivérnosti, a tak se ubiradme k technologii ve snaze najit
zpusob, jak mit vztah a pfitom se pred nim ochranit... oCekdvdme vice od technologie a méné od sebe

navzdjem.“***

Podle této Uvahy bychom od vztahl budoucnosti méli oc¢ekavat zkraceni, v popularni
kultute oblibené, fraze , miluju té“ na pouhé ,mté“ a vice zaslanych zdznam( srdecni ¢innosti. Na
otazku, kterou jsem poloZil na zacatku této podkapitoly, je tedy odpovédi: ,Jsme blize lidem, od nichz

jsme daleko, ale dale od lidi, které mame nablizku.” **?

Je potieba si uvédomit, Ze ,, Poskytnutim ddlkovych komunikacnich prostredki napomdhdme
kontaktu, snad dokonce komunikaci, neméli bychom vsak opomijet prostorovou a socidlni dimenzi.
Distance je rovnéZ mravni kategorie, a mame-li ji pfekonat, pak je zapotrebi blizkosti, nikoliv

technologie.“**

Lidé dnes musi volit a pravdépodobnost spravné volby zvysuje znalost toho, z ¢eho si
vybirdme. Nova média mizeme brat spise jako cestu k efemérnim a fragmentarnim vztaham, které

jsou vsak lepsi, nez kdybychom kv(li akceleraci spole¢nosti neméli mit vztahy zadné.

V urditych situacich se mohou nové druhy komunikace skrze chytré hodinky zdat jako odlidsténé
nebo povrchni. Jen téZko si lze napriklad pfedstavit, Ze na letisti, kde mame vyzvednout staré znamé,
budeme komunikovat pomoci zprav. K zamysleni vede také reklama na hodinky od znacky Huawei,
kde se hlavni protagonista setkava se svymi prateli pouze jednou za 10 let. | kdyzZ se s nejvétsi
pravdépodobnosti timto zplsobem reklama nesnazi fici, Ze uzivatelé chytrych hodinek jsou natolik
zaneprazdnéni, Ze na své blizké nemaji Cas. Velice podobny déj miZeme sledovat v reklamé od

Samsungu nebo Applu, kde chytré hodinky sice umozZni rodi¢lim, aby sdilely dalezité okamziky

1 BAUMAN (2002), str. 75

1“9BAUMAN (2013), str. 50

"Tamtés, str. 44 (PGvodné z: S. Turkle, Alone Together: Why We Expect More of Technology and Less of Each
Other, New York 2011, s. xii)

142Tamtéi, str. 46

3 Tamtés str. 96
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v Zivoté svych ratolesti, ale to jen v natolik omezené mire, Ze se cela situace jevi spiSe jako povrchni a

odmeérena.

9.3 Vztahy k vécem

Pti analyze reklamy na chytré hodinky je také velice zajimavé podivat se na to, jak tento novy
fenomén zméni spotrebitelsky pohled na hodinky, které byly doposud chapany jako dlouhodoba
zalezitost (u luxusnich znacek potom jako celoZivotni investice). Na trhu jsme svédky ucelného
zkracovani Zivotnosti spotfebnich vyrobk(, je? je osvédéenou strategii vyrobct k udrzeni prodeje.™*
Tyto strategie jsou pouzivany ve vsech spottrebnich sektorech, ale zejména napadné jsou v prlimyslu
s elektronikou. Nejenze vyZaduje naro¢néjsi udrzbu, ale dnes také softwarové aktualizace, které nuti
vlastniky pocitacu, tabletd mobilnich telefon( a nyni také chytrych hodinek ke koupi novéjsiho

pfistroje. **

»Rychle se ménici preference, vyplyvajici z rychlych technologickych zmén a vzdjemné se s nimi
ovliviiujici, nepfindseji jen ¢asté zmény v popularité vyrobki a znacek, ale zkracuji také jejich Zivotni

146

cyklus.

Alan Toffler dale vysvétluje, Ze zastaravani spotfebniho zbozi narlistd imérné
s technologickym pokrokem. V primitivnich spolec¢nostech jsou potieby spotrebitell stalé a z velké
miry spojené pouze s vyrobky nutnymi k preziti. Kdezto v bohatych oblastech se spotfebitelské
potieby vzdaluji od zakladnich biologickych potfeb a jsou stale vice individualizovany. Samoziejmé,
Ze na tom nesou svlij podil masové sdélovaci prostiedky v cele s reklamou, ale bylo by ukvapené

povazovat je za plivodce takového vyvoje. **’

,Rychlé zastardvani je nedilnou soucdsti celého procesu zrychleni — procesu, ktery se netykd
pouze Zivotnosti automobilovych svicek, ale celych spolecnosti. Tento proces je spjat s rozmachem
vedy a rychlejsim prirlistkem védomosti a tézko jej Ize pfipisovat podlym umyslim nékolika

reklamnich agentd. “**

** TOFFLER (1992), str. 39
“*Na ukazku pridavam odkaz na historii softwarovych aktualizaci u opera&nich systém@ Android a iOS:
1) 10S version history. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia
Foundation, 2001- [cit. 2016-04-29]. Dostupné z: https://en.wikipedia.org/wiki/IOS version history
2) Android version history. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia
Foundation, 2001- [cit. 2016-04-29]. Dostupné z:
https://en.wikipedia.org/wiki/Android_version_history
TOFFLER (1992), str. 41 (Srov. HYLLAND ERIKSEN (2009), str. 133)
Tamtéz, str. 40
Tamtéz, str. 39-40

146.
147
148.
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10. Zaver

Na problematiku symbolickych hodnot obsazenych v reklamé jsem se ve své bakalarské praci

podival pres reklamu konkrétniho produktu chytrych hodinek.

StéZzejnim teoretickym vychodiskem mého prizkumu byl vyskyt symbolickych ¢i fikénich
hodnot v reklamnich sdélenich, které poskytuji spotiebitelidm stavebni kameny k budovani identit.
Tato praxe je vysledkem promény poZzadavku spotiebitele, jehoz spotfebni motivace jsou dnes cCisté
soukromou zéleZitosti. Konzument tak stale vice pfipomina narcistniho ,,sbératele zazitkd“, ktery
spotfebu vnima jako prostor k seberealizaci a pecovani o sebe sama. V kontextu téchto zmén dochazi
k narlstu vyznamu symbolické hodnoty, ktera se stava hlavnim ukazatelem trzni ceny spotiebniho

zboizi.

Na zakladé vysledkl mého vyzkumu jsem dospél k zavéru, Ze kazda z vytycenych oblasti
(Efektivita, Zdravi i Vztahy a komunikace) obsahuje svym zplsobem ,obraz” idealniho Zivotniho stylu,

vrv

jenz odpovida soudobému hodnotovému Zebfticku zapadni spolecnosti. V rdmci téchto ,,obraz(” je

Ill

spotrebiteli doru¢ovan ,manual“, jez je souborem pravidel ¢i imperativ(, které pUsobi na jeho
mimoracionalni hluboce zakorfenéné tuzby, jakymi jsou v tomto pfipadé pevné zdravi, organizace
Casu a kvalitni dlouhotrvajici vztahy. Ze vSech zkoumanych oblasti dale vyplyva, Ze z uzivani chytrych
hodinek profituje pfedevsim samotny uZivatel, na néhoz apelu;ji pfislibem zkvalitnéni osobniho

Zivota.

Ackoliv dle vysledk( obsahové analyzy v reklamnim diskursu rozvijeném kolem chytrych
hodinek je nejpocetnéji zastoupeno téma zdravi, domnivam se, Ze nejintenzivnéji reklama pracuje
s hodnotou ¢i metaforou osobniho ¢asu, jeho zazivani a organizace. To sugeruje jakysi navrat k sobg,
k autentické podstaté sebe sama, ke své ,existenci”. Jde o silny manipula¢ni argument, ktery

adresatovi nemuze byt Ihostejny, podobné jako nemuze ignorovat napriklad zdravi svych déti.

Oblasti zdravi a komunikace, které v reklamé figuruji, jsou tedy druhotné a odviji se od
efektivity a ,,hospodareni s casem®. VSimnéme si, Ze zdravi a vztahy jsou v analyzovanych reklamach
znazornovany hlavné v rdmci volnocasovych aktivit (pro zdravi je typické cviceni a komunikace je
zobrazena primarné v ramci dlouhodobych vztah(, které se obvykle nefadi mezi pracovni). Pfitom

vime, Ze prizpGsobovani se rychlému Zivotnimu tempu ma za nasledek, Ze se dalsi a dalsi slozky
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naseho Zivota &m dal vice podobaji praci. ,,Rychly“ ¢as je agresivnéjsi a pohlcuje &as ,pomaly“.**

Nicméné dulezité je neopomenout, Ze pro uZivatele chytrych hodinek jsou pevné zdravi a kvalitni

vztahy nesmirné dulezité pro realizaci v pracovnim Zivoté.

Jestlize je ,,organizace casu” skutec¢né hlavnim motivem Zivotniho stylu protagonist(, tak
potom jsou oblasti zdravi a vztah( pojimany jako luxusni komodity, jimiz oplyvaji hlavné uspésni lidé.
Mohli bychom je chapat jako urcitou formu odmény za usilovnou praci nebo jakysi zplsob lakadla,
jenz ma divakovi navodit zdani spokojenosti, naplnéni ¢i spravného Zivotniho sméru. Mizeme tedy
konstatovat, Ze, Uspésnymi se stavaji predevsim ti, ktefi svoji existenci podrobuji sebekontrole a
sebediscipling, jez v tomto pfipadé spociva v pfijeti rychlejsiho Zivotniho tempa diktovaného chytrymi
hodinkami. Ze zdravi predstavujiciho energii, silu, vytrvalost, krasu a vykonnost a ze vztah(
evokujicich naplnéni potfeby sounalezitosti, se stavaji plivabné zplsoby o¢arovani konzumenta.
Zaroven tak predstavuji harmonii mezi individualistickym Zivotem a potfebou ,nékam patfit”, mit

rodinu a pratele.

Lze namitnout, Ze tak to chodi v reklamé vzidy. Cilem reklamy je prece ukazat dany produkt
jako ,stfedobod vseho dobrého” a nejlépe jako zaklad pracovnich Uspéchi a stastného rodinného
Zivota. Reklama na chytré hodinky ale nepracuje jen se stylizaci ¢i idealizaci, nybrz také ucelové
vyuziva odkazu ke kazdodennosti, konfliktlim, negativnim emocim apod. Celkové tak tvofri

presvédcivy konstrukt, s nimz se Ize ztotoznit z rGznych ahld pohledu.

PrestoZe se to u komercniho sdéleni tohoto typu dalo ocekavat, reklama na chytré hodinky se
dopousti svého nejzavaznéjsiho prohresku tim, Ze spotrebitele nabada k naivnimu, sobeckému az
otrockému vyuZiti technologii.*® To vyplyva z povahy kritérii zapadni spole¢nosti pro pfijeti novych

technologii, které se odvijeji zejména od ekonomického zisku.**

Doplnujici otazkou je pak zamysleni nad tim, do jaké miry se da véfit, Ze chytré hodinky
naplni svoje pfisliby, pokud vime, Ze podobné , Organizéry ¢asu jsou uspordaddny takovym zplisobem,

«152 o viibec mozné

aby vétsina uZivatell vénovala optimdlni organizaci ¢asu slusny ¢asovy objem.
brat je jako prostfedek k osvobozeni, jestlize vime, Ze vynalezy jako napftiklad elektronicka posta,

mobilni telefon & automobil nakonec mély i opaéné diisledky?**® Budeme diky nim skuteéné

% HYLLAND ERIKSEN (2009) str. 128 (Zvl4té zajimavé je potom Eriksenovo prohlageni: ,Epocha zlatych
hodinek je nendvratné pryc.” (Tamtéz) Svadi to k recnické otazce, jaky typ hodinek si Zzdda soucasna epocha.
,Chytré“?

2% (srov. BAUMAN (2013), str. 87)

L TOFFLER (1992), str. 212

2 HYLLAND ERIKSEN (2009) str. 138

153 Tamtéz, str. 139
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»--vzhiru, k sobé bliz“, anebo se z nich stane spiSe moderni metafora otrockych pout vSudypritomné

akcelerace a ,,tekutého dohledu“?

Vsichni autofi, ktefi se zabyvaji technologickym rozvojem a jeho dopady na spole¢nost

3% Takovému pfistupu je pak

nabdadaji k tomu, Ze technologie je tfeba pouzivat rozumnym zplsobem.
asi nejvice vzdalena pravé reklamni argumentace vedena na poli ,symbolickych hodnot“. Slepa vira,
Ze kazda technologicka inovace je dobra, nebo nekritické akceptovani politiky ,bereme vsechno”,
uplatfiované v ,hyperkonzumni spolecnosti“, vedou ke ztraté kontroly nad ddleZitymi aspekty naseho
Zivota. Oba typy uvaZzovani totiz opomiji nasledky ,psychologického znecisténi“ a zrychlovani

1778%

Zivotniho tempa, které se zhorsuji s kazdym dalsim zaslepenym pokusem o ,,ovladnuti“ ¢asu.

Strucny prehled v oblasti védomé regulace technologického rozvoje uvadi Alan Toffler, ktery

stoji za nazorem, Ze technologie jsou silnym a cennym spojencem, ale musime mit na paméti, Ze

,Nikdo... doopravdy nevi, kam nds véda vede...“*>

>% (Srov. HYLLAND ERIKSEN (2009) str. 141; TOFFLER (1992), str. 206)
> TOFFLER (1992), str. 207
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Odkazy na videoreklamy
Apple Watch — Closer

https://www.youtube.com/watch?v=1gYMJ{TxJnM

Apple Watch — Rise

https://www.youtube.com/watch?v=fyFn8Sif6Bw

Apple Watch — Goals

https://www.youtube.com/watch?v=fyFn8Sif6Bw
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http://www.apple.com/cz/watch/
http://moodle.fhs.cuni.cz/pluginfile.php/8408/mod_folder/content/4/Ferraro_-_Cultural_Anthropology_-_An_Applied_Perspective_s._327-342.pdf?forcedownload=1
http://jimc.medill.northwestern.edu/wp-content/uploads/sites/9/2014/02/archives/2003/jung.pdf
https://www.youtube.com/watch?v=1qYMJjTxJnM
https://www.youtube.com/watch?v=fyFn8Sif6Bw
http://moodle.fhs.cuni.cz/pluginfile.php/8408/mod_folder/content/4/Ferraro_-_Cultural_Anthropology_-_An_Applied_Perspective_s._327-342.pdf?forcedownload=1

Apple Watch — Us

https://www.youtube.com/watch?v=ac9X7y ZIkl

Apple Watch —Up

https://www.youtube.com/watch?v=5hDd-PmJeZ8
Apple Watch — Berlin

https://www.youtube.com/watch?v=ZEd6aKdeC8g

Apple Watch — Beijing

https://www.youtube.com/watch?v=0fOUWpK5bEo

Huawei Watch

https://www.youtube.com/watch?v=_wDMCYK098g

ASUS ZenWatch

https://www.youtube.com/watch?v=ttGns0zZKs4

LG Urbane 2

https://www.youtube.com/watch?v=hylhdwChJX0

Samsung Gear 2

https://www.youtube.com/watch?v=gAh IwzUpQQ

Withings Activité

https://www.youtube.com/watch?v=nxInmBDwfPc
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https://www.youtube.com/watch?v=ac9X7y_ZlkI
https://www.youtube.com/watch?v=ZEd6aKdeC8g
https://www.youtube.com/watch?v=Of0UWpK5bEo
https://www.youtube.com/watch?v=_wDMCYK098
https://www.youtube.com/watch?v=hy1hdwChJX0
https://www.youtube.com/watch?v=qAh_lwzUpQQ
https://www.youtube.com/watch?v=nxlnmBDwfPc
https://www.youtube.com/watch?v=5hDd-PmJeZ8
https://www.youtube.com/watch?v=_wDMCYK098
https://www.youtube.com/watch?v=ttGns0zZKs4
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