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Anotace:

Rigordzni prace ,Gender a média v éfe postmodernity: Odkryvani genderovych
stereotypl v soucasném ceském reklamnim diskurzu” se si klade za cil zodpovédét
na otazky spojené s genderové stereotypni povahou sdéleni prezentovanych v
souCasném Ceském reklamnim diskurzu. Jaké jsou tyto stereotypy? Jakou socialni
realitu nam skrze své mediované vyznamy zprostiedkovavaji? Co vypovidaji o nasi
spole€nosti a potazmo o nas samych? Jaky je vlbec jejich vztah k realité? Pomaha
reklama tyto stereotypy konstruovat, a tim upevriuje naSe vnimani genderovych roli a
spoleCenskych postoju ve vztahu k nim, nebo tyto stereotypy konstruované
spole€nosti samou pouze reflektuje ex post k posileni prodeje inzerovanych vyrobku

a stava se tak jakymsi zrcadlem naseho kazdodenniho zivota?

Na tyto a dalSi otazky o genderové stereotypni povaze socialni reality
zprostfedkované medii se prace snazi zodpovédét prostrednictvim sémiotické
analyzy vybranych reklamnich komunikata, které obsahuji vyrazné pfiklady
genderové stereotypnich zobrazeni. Odkryta genderova zobrazeni jsou nasledné
podrobena interpretaci, v niz je nastinén medialni obraz muzl, Zen a nasi
spoleCnosti konstruovany v téchto reklamnich sdélenich. Rovnéz jsou zde vyliCeny
techniky, jimiz reklama cili na rozhodovaci procesy svych muzZskych a Zenskych
spotfebitell. Tato prace vykresluje genderovou medialni problematiku v SirSim
socialnévédnim kontextu a zaroven poukazuje na skuteCnost, Ze gender v reklamé je
vyznamnym fenoménem dneSni doby, jenz je tfeba podrobit hlubSimu

akademickému zkoumani.



Annotation:

Dissertation "Gender and Media in the Age of Post-Modernity: Revealing Gender
Stereotypes in the Contemporary Czech Advertising Discourse"” aims to respond to
questions linked to the stereotypical character of gender images presented to us in
the contemporary Czech advertising discourse. What are these stereotypes like?
What social reality do they convey through its mediated meanings? What do they tell
of our society and about ourselves? Does advertising help to create these
stereotypes, and thus strengthens our perception of gender roles and social attitudes
in relation to them, or are these stereotypes constructed by the society itself and
media only aids to reflect them ex post to increase sales of advertised products, and

thus becomes a mirror of our everyday lives?

These and other questions on the gender-stereotypical character of mediated social
reality this dissertation strives to answer through the semiotic analysis of selected
advertising communicates containing distinctive examples of gender-stereotyped
images. Consequently, revealed gender stereotypes are subjected to the
mechanisms of interpretation. This part presents a complex media image of women,
men and our society based on the stereotypical portrayal of gender constructed in
the analyzed advertisements. The interpretation also proposes techniques that
advertising uses in order to target the decision-making process of its male and
female consumers. This thesis depicts a complex perspective on the gender-media
problematics in a wider social sciences context and understands gender in
advertisements as a significant phenomenon of today, which deserves to be

subjected to a more profound academic research.
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uvobD

Duvody pro vybér zvoleného tématu

K vybéru tématu své rigordzni prace jsem se rozhodovala delSi dobu, nez je obvyklé. Po
vypracovani pomérné rozsahlé bakalafské prace, jejiz hlavhim metodologickym vychodiskem byla
obsahova analyza titulnich stran vybraného novinového titulu v kombinaci kvantitativnich a
kvalitativnich vyzkumnych metod, jsem si myslela, Ze uz nebudu schopna vypracovat dalsi praci,
ktera by tuto svou kvalitou a mozna i rozsahem pfedcila. Dlouho jsem hledala inspiraci na téma
vhodné pro mou rigorézni praci, které by bylo nejen zajimavé, ale zaroveh i dostateCné

akademicky a metodologicky nosné pro vypracovani prace takovehoto rozsahu.

Jako vhodna inspirace pro vybér tématu se nakonec ukazal byt muj ro¢ni studijni pobyt na Cardiff
School of Cultural and Creative Industries, University of Glamorgan ve Velké Britanii, ktery jsem
absolvovala v akademickém roce 2008/2009. Zde jsem méla moznost se dozvédét vice o
problematice zobrazovani genderu v médiich, konkrétné vzajemného vztahu britské kultury a
zobrazovani maskulinit v taméjSich médiich v pfedmétu Masculinities, Media & Culture. Na napad
propojit zobrazovani genderovych stereotypl v médiich s kontextem éry postmodernity a vykreslit
tuto problematiku v Sir§im sociologickém ramci, mé naopak dovedl pfedmét Consumer Cultures,
diky némuz jsem méla moznost poznat historické, ekonomické a spoleCenské kontury vzajemného
vztahu médii a spole€nosti a sledovat, jak se spole¢nost a jeji hodnoty promérovaly v ¢ase az po
soucasnost, jiz dominuje konzumerismus a s nim spjaty vznik konzumni spole¢nosti, potazmo
konzumnich kultur. Vyzkum vzajemného vztahu genderu a médii ve spojitosti s érou postmodernity
aplikovany na soudobé reklamé, jez mize byt sama o sobé& nazirana jako modla konzumni
spole¢nosti, se nakonec ukazal byt jak dostate€né nosnym tématem, tak i zajimavym vychodiskem

pro mou rigordzni praci.

K rozhodnuti zvolit si pravé tuto problematiku za téma své rigorézni prace mé ale mozna
nedovedly pouze informativné obohacujici pfednasky na tamni univerzité, ale i mé osobni
zkuSenosti se Zivotem v tomto malém mésté doslova prorostlém vsSudypfitomnym konzumem
povySeném jeho obyvateli skoro az na Zivotni naplfi, ne-li hlavni poslani své lidské existence.
Ackoli byl pro mé pobyt ve mésté, potazmo zemi s tak odliSnou mentalitou, nez je ta nade,
zpocatku nelehkym, stal se po delSi dobé zaroven i nedocenitelnou Zivotni zkuSenosti, a to jak pro
moznost kulturniho srovnani, tak i moznost dozvédét se vice o realité kazdodenniho Zivota jiné
zeme. Zpétné jsem tedy za tuto moznost Univerzité Karlové nesmirné vdécna, jelikoz mi otevrela
ocCi a probudila ve mné hlubsi zajem o sociologicky a kulturalni pfesah medialni problematiky v éfe

postmodernity, Cili dobé, ve které se nyni nachazime.
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Cil rigorézni prace

Cilem této rigordzni prace bude v prvé fadé se vibec hloubéji zamyslet nad problematikou povahy
zobrazovani genderu v souCasnych c¢eskych médiich. Pokusime se zde odkryt povahu
genderovych stereotypu objevujicich se v soudobé &eské reklamé a zamyslime se nad tim, co tato
zjednodusujici zobrazeni vypovidaji o svété, jak ho zname, jaky svét reflektuji, a za druhé, jaké
predstavy o rozvrzeni socialnich roli v zavislosti na pohlavi vytvareji ex post v disledku konstrukce
socialni reality. Je realita opravdu tak zplostéla, jak nam ji média zprostfedkovavaji, nebo se
zploStélou stava pravé na zakladé svého stereotypniho zobrazeni prostfednictvim médii a

reklamy? Jaka je socialni realita, jez nam €esky reklamni diskurz pomaha konstruovat?

Na tuto reflexi poté navazeme v analytické Casti praktickym vyzkumem konkrétnich pfedem
vybranych reklamnich sdéleni, v nichz jsou patrna genderové stereotypni zobrazeni. Hlavnim
Ukolem této &asti prace bude zjistit, jakou povahu tato genderova zobrazeni maji v Ceském
medialnim diskurzu, jakych kritérii nabyvaji a co z pozice genderu vypovidaji o nas samych a o
zjednodudené formy reprezentace socialni reality jsou nam zpétné prodavany nade vlastni
pfedstavy o svété a rozvrZzeni udélu muze a Zeny za ucelem zvy3eni zisku zainteresované skupiny
inzerentd. K témto zavérdm nam dopomlze zvoleny metodologicky pfistup sémiotické analyzy,

jenz se ukazal byt pro nami zamysleny vyzkum velice vhodnym.

Ackoli se téma spojené se stereotypy v reklamnich sdélenich zejména v uplynulych nékolika letech
jevi jako velmi vdécna tématika pro zpracovani rigorozni prace, ve své praci bych se chtéla pokusit
nastinit tuto problematiku v novém svétle. Pravé v kombinaci medialni a genderové perspektivy
pevné zakotvenych v éfe postmodernity a s pomoci vykresleni muzskych a Zenskych atributt a
jejich vztahu ke konzumerismu vidim velky pfinos v pfistupu k tématice celé své prace, jez
zkoumany fenomén nejen popisuje, ale zaroven mu dava pevny ramec z pohledu spolecnosti a
doby, ve které Zijeme. Myslim tedy, Zze s vyuzitim komplexniho pohledu na zkoumanou tématiku by

tato prace mohla pfinést zajimavé poznatky.

Obsahova struktura rigorézni prace

V Uvodni Casti prace si pfedstavime zkoumanou problematiku, tzn. vzajemny vztah genderu a
médii v éfe postmodernity a pokusime se nastinit, jaky tento vztah je, jak je gender naziran z
pohledu soucasnych médii a pro€ je to téma natolik zavazné, abychom se jim zabyvali nejen pro

ucely této rigorézni prace, ale vieobecné i v Sir§im akademickém kontextu.



Druha - teoreticka Cast prace si klade za cil vymezit pojmy z terminologie medialnich studii, které
jsou z pohledu zkoumané tématiky stéZejni pro ucely nasi prace. Zde se seznamime nejen s
pojmy z oblasti medialnich studii spojené s problematikou povahy skute€nosti zobrazované médii
spjaté se jmény jako jsou Peter Berger a Thomas Luckmann, Jean Baudrillard, Guy Debord nebo
Daniel Boorstin a zakladnimi pojmy z oblasti sémiotiky osvétlujicimi znakové zakonitosti a povahu
sémiozy reklamnich sdéleni. Zaroven si v této Casti také ve struCnosti nastinime historické a

spolecenské kontury éry postmodernity a jeji vztah ke konzumerismu.

Po teoretické Casti prace prejdeme k metodologické casti, ve které si vytyCime zakladni
metodologicka vychodiska prace. Seznamime se zde s mechanismy sémiotické analyzy a
fekneme si néco vice také o dalSich moznych pfistupech ke zkoumani medialniho diskurzu.
Zvazime také pozitiva a negativa sémiotické analyzy z pohledu jeji vhodnosti pro nas vyzkum a
vymezime si, jaké faze bude sémioticka analyza mit a z jakého pohledu se na ni u vybranych
reklam zaméfime. Rovnéz si zde zformulujeme vychozi kritéria pro vybér konkrétnich reklamnich

sdéleni a analyticky vzorek si ve stru¢nosti pfedstavime.

Ctvrta &ast prace je vénovana vlastni analyze vybranych reklamnich sdéleni. Analyza jednotlivych
reklam bude vzdy uvedena kratkym pFedstavenim reklamy spolu s jeji vizualni strankou
prostfednictvim vloZzeného obrazového materialu. Ve vlastni sémiotické analyze se posléze
budeme snazit detekovat povahu zobrazovanych genderovych stereotypl pomoci analyzy v ni
pfitomnych sémiotickych kodld. ZavéreCnou kapitolou analytické &asti bude shrnuti vysledkud
sémiotické analyzy sumarizujici povahu vSech genderové stereotypnich zobrazeni objevujicich se

ve zkoumanych reklamnich komunikatech.

Po analytické Casti pfijde na fadu Cast interpretacni, ve které si vysledky sémiotické analyzy
interpretujeme z pohledu zobrazeni maskulinity a femininity. V této €asti si rovnéz vykreslime
medialni obraz Zzen a muzl vyplyvajici na zakladé genderové stereotypnich zobrazeni v
analyzovanych reklamach a pokusime se demonstrovat, jaké atributy tyto reklamy muzim a
Zenam pfisuzuji a jakou povahu genderové zabarvené socialni reality timto tedy napomahaiji
konstruovat. Zaroven si zde nastinime medialni obraz nasi spole¢nosti a podivame se podrobnéji
na techniky, jimiz reklama na Zeny a muze cili. Obsahem této €asti bude rovnéz zhodnoceni
interpretace vyzkumu analyzovanych reklamnich sdéleni z pohledu genderu a polemika s témito

vysledky.

Posledni - Sestou Casti prace bude ¢ast zavére€na, ve které dojde ke shrnuti vysledkl celé prace a
prezentaci vyzkumnych zavérl, k nimz se nam podafilo béhem prace dospét, a zjistime, jestli se

nam podafilo vyzkumny zamér v rigorézni praci zdarné naplnit.



Nastinéni materialu a literatury pouzitych pro ucely prace

Zakladnim pouzitym vyzkumnym materidlem jsou zejména pfedem peclivé vyselektované televizni
reklamni spoty, pro jejichZ snazsi vybér a nasledné zpracovani nam poslouZil internetovy portal
YouTube. Daéle jsme pfi reSerSi tématu vyuzili nékolika diplomovych praci zminénych v
zavére¢ném seznamu literatury. Tyto prace nam v8ak poslouzily spiSe jako inspirace po obsahové

a strukturacni strance, nikoli jako vychozi material pro zpracovavani této rigordzni prace.

Co se tyce literatury, akademické tézisté prace se opira zejména o literaturu osvétlujici koncepty
povahy zobrazovani reality v médiich a ji odvislé konstrukce socialni reality, tituly o sémiotice a
knihy specifikujici gender, maskulinity a femininity v soudobé spole¢nosti, stejné jako tituly

vysvétlujici mechanismy fungovani konzumni spole¢nosti.

Pro definici pojmoslovi o povaze socialni reality, jez média v disledku zpusobu svého fungovani
pomahaji konstruovat, jsme vychazeli z titulu Petera Bergera a Thomase Luckmanna Socialni
konstrukce reality: Pojednani o sociologii védéni (1999), knihy Spoleénost spektakiu (2007) Guy
Deborda doplnéné iluminativni stati Proletari vdech spektakld, spojte se! Vaclava Bélohradského
publikované v knize Média dnes: Reflexe mediality, médii a medialnich obsahu (2008). Pro
koncepty simulace reality a hyperreality jsme se obratili na ptvodni literaturu Jeana Baudrillarda
Simulace a simulakra (1994) a knihu Richarda Lana publikovanou v edici Routledge Ciritical
Thinkers pfiblizujici veSkeré hlavni pojmy a zavéry Jeana Baudrillarda ve stejnojmenné knize Jean
Baudrillard (2009). Dil€i aspekty povahy lidské komunikace nam z teoretického pohledu rovnéz

pomohla osvétlit kniha Zderka Vybirala Psychologie komunikace (2005).

Pro definici zakladnich pojm0 z oboru sémiotiky a znakovych systému jsme se obratili na tituly jako
jsou Sémiotika (2004) od Jitiho Cerného a Jana HoleSe, Sémiotika v teorii a praxi (2002) a knihu
Semiotics: the basics (2006) Daniela Chandlera, které nam v praci pomohou Iépe pochopit
komunikacni podstatu reklamnich sdéleni jako sémiotickych znakovych systému. Knihu Mytologie
(2004) Rolanda Barthese, ktera nam poslouzila hlavné svou stati Mytus dnes, vyuziieme k
osvétleni procesu signifikace a detekovani konotacnich fetézcl, stejné jako k odhalovani
mytologické podstaty zkoumanych reklamnich sdéleni v analytické c¢asti prace. Jako
metodologické vychodisko k jednotlivym moznostem zkoumani medialniho diskurzu vc&etné
vybraného pfistupu sémiotické analyzy nam poslouzi kniha Normana Fairclougha Media
Discourse (1995).

Z pohledu genderové literatury jsme pro vyklad genderu, jeho vyvoje jako spoleCenského tématu a

vymezeni hlavnich vin feminismu ponejvice &erpali z knihy Zeny, muzi a spolecénost (1999) dvojice



autort Claire M. Renzetti a Daniela J. Currana. Pro vymezeni feministickych pfistupd ke zkoumani
medialniho diskurzu, stejné jako k osvétleni mechanism( sémiotické analyzy a moznost zkoumani
reklamnich textd jsme vyuzivali knihu Liesbet van Zoonen Feminist Media Studies (1994). Na
sekundarni bazi doplfiujiciho povédomi o tématu jsme rovnéz Cerpali z knih jako Critical Readings:
Media and Gender (2004) dvoijice britskych autorek Cynthie Carter a Lindy Steiner, Gender and
the media (2007) autorky Rosalind Gill nebo titulu Gender, Culture and Society: Contemporary
femininities and masculinities (2007) Mairtina Mac an Ghaila a Chrise Haywooda. Problematiku
muzskych principl a tradiéni atributy maskulinity nam navic pomohly osvétlit jesté tituly

Understanding Masculinities (1996) rovnéz od autora Mairtina Mac an Ghaila.

Posledni rovinou prace z hlediska uzité literatury je rovina konzumerismu. Naprosto kliCovou ulohu
v této Casti prace sehrala zejména kniha Jeana Baudrillarda The Consumer Society: Myths and
Structures (1998), ktera se zabyva pfeménou podoby konzumu v éfe postmodernity a vlivem
masmedialni kultury na charakter konzumu v soudobé spole¢nosti. Baudrillard zde také mistrné
identifikuje reklamu jako svébytné médium a rozebira dopad tohoto jevu na povahu konzumerismu
v efe postmodernity. Feministicky pfistup k genderové analyze reklamnich sdéleni poté zastitila
kniha Off-Centre: Feminism and Cultural Studies (1991), kterou editovaly Sarah Franklin, Celia

Lury a Jackie Stacey.
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1.

UVOD DO PROBLEMATIKY ZKOUMANEHO TEMATU
- GENDER A MEDIA V ERE POSTMODERNITY -

Vzajemny vztah genderu a médii je bezpochyby velice zajimavym a také dllezitym aspektem
studia médii a jejich vlivu na spoleCnost. Povaha zobrazovani genderu v medialnich obsazich,
které kazdy den konzumujeme, muze totiz jistym zpusobem ovliviiovat nasi vlastni percepci Udélu

muze a Zeny v dnesni spoleCnosti, potazmo ve svéte, ve kterém zijeme.

Vlivem samotné podstaty fungovani médii a v nich zabéhlych medialnich rutin ale bohuzel
zobrazeni naseho svéta neni mozné prenést do medialnich obsahu ve své Gisté formé, ale pouze
jako utrzky &i odraz nezprostifedkované nemedialni reality. Toto ,zprostfedkovani" v medialni
terminologii oznaCované jako mediace ovSem s sebou nese za nasledek také konstrukci svébytné
entity jinak oznaCované jako socialni realita. O konstrukci socialni reality si jeSté& povime vice v
teoretické Casti vénované vymezeni zakladnich pojm0 z oblasti medialnich studii, které budeme

poté potfebovat zejména v analytické a interpretacni ¢asti této prace.

Dulezitost této problematiky a hlavni duvod, pro¢ bychom se vibec timto tématem meéli hloubéji
zabyvat, nastava pravé ve chvili mediace. Pro moznost utrzky sdilené nemediované reality prenést
do podoby medialnich sdéleni je totiz nutné podfidit tato sdéleni principlim fungovani médii a
zpusobum, jakymi média tuto realitu prezentuji. Jednim z pfikladu téchto zpisobl muize byt pravé
i stereotypizace, tedy proces vytvafeni zjednoduSujicich zobrazeni reality na zakladé
zobecniujiciho popisu charakteristik jedince vydavaného za vypovéd o urcité spoleCenské skupiné.
V medialnim kontextu je pak hlavnim Ukolem stereotypu zjednoduSit zobrazeni aktérl
vystupujicich v medialnich obsazich podle obecné sdilenych kulturnich zakonitosti dané

spole¢nosti tak, aby byla snadnéji pochopitelna medialnimu publiku.

Na jedné strané vznikajici spontanné ve snaze vyijit svym pfijemcim vstfic a zvysit jejich moznost
porozuméni, mohou byt stereotypy na strané druhé velice lehce zneuziteIné a mohou mit dokonce
i dlouhosahlé nasledky na zpUsob, jakym vnimame nejen obsahy medialnich sdéleni, ale i svét
kolem sebe. Z tohoto duvodu bychom se méli pfi zkoumani medialnich obsahl dale vénovat i
zkoumani genderovych stereotypu v nich obsazenych a zamyslet se nad jejich povahou a nad tim,
zda zde neni jista pravdépodobnost, ze tato zjednodusSujici zobrazeni jejich muzskych a zenskych
aktér mohou mit za nasledek i ovlivitiovani nasich hodnot, postoji a smySleni o nasem vlastnim

Udélu ve spole€nosti.



1.1. Co znamenaji gender a genderové stereotypy?

Gender mUzeme ve velmi obecné roviné charakterizovat jako spoleCensky utvarené postoje a
modely chovani, obvykle dichotomicky délené na muzské a Zenské.' Z vykladu tohoto pojmu je
tedy patrné, Ze gender sam o sobé predpoklada jistou polarizaci muzskych a Zenskych atributd, Cili
svébytnych rysli muzl a zen, které se od sebe navzajem liSi a jsou pfedurCené na zakladé
prisluSnosti k danému pohlavi. Narozdil od pohlavi, které se charakterizuje jako kategorie
pfirozena a biologicky dana (tedy fyzické byti muzem &i Zzenou), je gender chapan jako kategorie
spolec¢ensky utvarena, formovana pravé na zakladé prislu$nosti k jednomu z téchto dvou pohlavi.?

Na jeho zakladé si poté jedinec uvédomuje své bud maskulinni, nebo feminni rysy.

Stejné tak genderové role jsou v tomto duchu role pfipisované ¢lenim spole¢nosti na zakladé
jejich pohlavi®. Podle pfistupu strukturalné funkcionalistického paradigmatu* vychazi pojeti
odlisSnych genderovych roli z biologicky danych odliSnosti muze a Zeny. Zvlasté vyznamné jsou
pfitom zejména dvé skuteCnosti - za prvé, ze muzi jsou vétsi a silnéjsi, a za druhé, ze zeny rodi a
koji déti. Takto strikiné polarizované genderové role, jeZ jsou paradoxné konstruktem spolecnosti
samotné, ovSem vyzaduji dodrzovani urcitych pozadavku na zpusob chovani, ktery je na zakladé

jejich pohlavni prislusnosti s touto roli spojovan a od kazdého jejiho nositele tedy ocekavan.®

Ackoli v dneSni dobé& nelze nahlizet na pojeti genderu v takto strikiné bipolarni podobé,
genderové stereotypy zobrazované v meédiich nam toto pojeti pravé skrze svou akcentaci
tradicné pfijimanych muzZskych a Zenskych vlastnosti ve své trivializované podobé& znovu
pfipominaji. Genderové stereotypy bychom tedy mohli vyloZit jako zjednoduSujici a paudalizujici
obecné popisy maskulinity a femininity®, tedy toho, jak ma vypadat ,maskulinni muz" a ,feminni
Zena".” P¥i této predstavé by tedy muz nemél nést zadné Zenské rysy a naopak Zena zadné rysy

maskulinni.

Tradiéné pojimané kategorie genderu ve své dichotomni podobé by pak vesmés odpovidaly

nasledujicimu modelu. U Zeny bude vétSina lidi oCekavat, Ze bude spiSe pasivni, zavisla, a citové

Renzetti a Curran (1999:527)
Renzetti a Curran (1999:20)
Renzetti a Curran (1999:527)

Strukturalné funkcionalistické paradigma zobrazuje spolecnost jako stabilni, usporfadany systém, jehoz ¢lenové
ve své vétsiné sdileji téz soubor hodnot, pfesvéd&eni a o€ekavani, tj. sdileji urcity spole€ensky konsenzus.
(Renzetti a Curran, 1999:23)

Renzetti a Curran (1999:24)
Renzetti a Curran (1999:527)
Renzetti a Curran (1999:20)
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zaloZena a Ze se rozplace snadnéji nez muz, bude u ni také pfedpokladan pecovatelsky pfistup,
smysl pro romantiku, starost o vlastni zevnéjSek a nepfili§ velka technicka zdatnost.® Naopak u
muze by v tomuto duchu lidé méli pfedpokladat nezavislost, tendenci prosazovat se, schopnost
ovladat své city a emoce, dale pak ambiciozni pfistup, soupefivost, zaujeti vlastnim studiem, praci
¢i sportovnimi aktivitami a také technickou zdatnost.® V niZze uvedené tabulce jsou nastinény dal$i

genderové konstrukty na principu dichotomie podle Nelsona (1985) ustalené zobrazované v nasi

spole¢nosti:
maskulinni feminni
aktivni pasivni
pfitomnost absence
ovéfeny vyloucena
uspéch nezdar
nadfazeny podfizena
primarni sekundarni
nezavisly zavisla
jednotnost mnohocetnost
organizovany rozptylena
intelekt predstavivost
logicky nelogicka
definovany nedefinovana
spolehlivy rozmarna
hlava srdce
mysl télo
subjekt objekt
penis vagina
pevny mékka
nebe zemé
den noc
vzduch voda
forma podstata
vynikani navyk
kultura pfiroda
logos patos

(Tabulka 1 - Dichotomie genderovych odlisnosti konstruovanych v nasi spoleénosti)'™

8 Renzetti a Curran (1999:20)
9 Renzetti a Curran (1999:20)

10 Nelson (1985) In Fiske (1987:203)
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Optikou doby postmodernity by bylo ovSem mylné na takto dogmatické rozdéleni muzskych a
Zzenskych charakteristik a z nich vyplyvajicich roli ve spoleCnosti pfistoupit, toto rozdéleni je tedy

spiSe vydobytkem tradiéni spolecnosti a jejich pfedstav o svété.

Co se ovSem ve spojitosti se zobrazovanim genderu v médiich jevi jako dosti nebezpecény
moment, je mySlenka, Zze na genderové stereotypy se nazira jako by byly obecné platné, nebot se
pfedpoklada, Ze charakteristiky tvofici genderovy stereotyp sdileji vSichni pFislusnici daného
pohlavi. Ve skuteCnosti se ale mnozi jedinci muzského i Zenského pohlavi t€émto stereotypnim
obraziim vymykaiji. Protoze si ovSem spole€nost navykla pfisuzovat tyto charakteristiky spise v
obecné roving, nez na zakladé skute¢nych rysu jednotlived, nékdy se na takové pfipady pohlizi
pfiznivé, Castgji se vSak nekonformni jedinec oznacuje jako deviantni, abnormalni ¢i zkazeny a

podle toho se s nim také naklada.™

Pravé v takto stereotypni pfedstavé o genderu a jeho zakonitostech nastava znacné uskali, jez
zaroven tvofi i hlavni teoretické vychodisko pro na$i dalSi rozpravu o povaze genderovych

zobrazeni v médiich.

1.2. Vyvoj genderu jako spole¢enského tématu

DullezZitost otazky genderu a jeji nasledna popularizace neodmyslitelné souvisi s vyvojem
feminismu ve svété. PocCatky feministického hnuti se datuji do doby od poloviny 19. stoleti do
prvnich desetileti 20. stoleti. Tato doba je v genderové literatufe oznacCovana jako prvni vina
feminismu. Toto hnuti akcentovalo zejména nerovnost mezi pohlavimi na zakladé odliSného
postaveni ve vécech vefejnych, Zenam v této dobé jesté nebylo pfiznano volebni pravo, proto také
mluvime-li o feminismu v 19. stoleti fadé lidi splyva slovo feministka se slovem sufrazetka
odvozeného od francouzského slova suffrage, ¢esky volebni pravo.' Feminismus byl ovéem jiZz od
pocatku svou podstatou daleko pestiejSi a byl zaméfen i na rozmanitéjSi spoleCenské otazky z
pohledu nerovnopravnosti obou pohlavi, nezli jen nerovnost postaveni muzi a zen vUdi

politickému zivotu, byla by tedy chyba smyslet o feminismu z takto homogenni perspektivy.

Druhou vinu feminismu pfinesl az pocatek 60. let 20. stoleti ve Spojenych statech americkych.
Jako dulezity podnét k renesanci feministického hnuti poslouzila kniha Betty Friedan Feminine
Mystique vydana v roce 1963. Friedan ve své knize poprvé upozornila na intenzivni pocit
prazdnoty, ktery se dostaval ekonomicky zajisténym bélosskym stfedostavovskym panickam,

jelikoz své vlastni potfeby podfidily potfebam svych muz( a déti a mély jen velice omezené

11 Renzetti a Curran (1999:21)

12 Renzetti a Curran (1999:36)
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moznosti osobniho rlstu; jejich Zivot v pfedméstskych domovech nasledné pfirovnala ke
.komfortnim koncentraénim taboriim". Pravé tato jista kolize vefejného a soukromého zivota a
uvédomeéni si, Ze se nejedna o problém individualni, nybrz spole€ensky, poslouZily jako odrazovy
mustek k Gvaham o politice vztahi mezi pohlavimi (sexual politics)'. Nejednalo se tedy uz jen o
zkoumani nerovnosti pouze ve vefejné sféfe, ale i v soukromi nasich kuchyni a loZnic.™ V tomto
sméru s sebou druha vina feminismu pfinesla dulezity poznatek o povaze spole¢enského smysleni

o genderu a vytycila jasny smér, kterym se bude feminismus ubirat do budoucna.

Zatim posledni vina sou¢asného feminismu odkazujici na rizné proudy feministického hnuti po
celém svété podle sociolozky Judith Lorber (1998) rozliSuje tfi zakladni typy feministické teorie:
teorii genderové reformni, teorii genderové motivovaného odporu a teorii genderové motivované

vzpoury.™

Pod hlavicku genderové reformni feministické teorie Lorber zahrnuje feminismus liberalni, ktery
akcentuje zejména zrovnopravnéni v oblasti legislativni, feminismus marxisticky a socialisticky, jenz
apeluje zejména na principy ekonomické, tzn. na rozvoj uplatnéni Zen na pracovnim trhu, zvySovani
jejich mezd a zlepSovani pracovnich podminek, a feminismus rozvojovy, jenZ se zaméfuje na zajmy
Zen v hospodarsky rozvojovych zemich a dava si za cil rozSifovat pracovni a vzdélavaci moznosti
zen. V tomto duchu zdarazriuje genderové reformni teorie spiSe podobnosti mezi muzi a zenami,
nezli hledani rozdill a usiluje o vSestrannou ucast Zen na spoleCenském déni tak, aby forma jejich

Ucasti odrazela jejich svobodné rozhodnuti, nikoli sexisticky diktat spole¢nosti.™

Teorie genderové motivovaného odporu pojima svUj pfistup k feministickému smysleni s vétsi
davkou revolty. Jeji pojeti zdlrazfuje, ze zajisténi formalnich zakonnych prav nemize samo o
sobé vyfeSit problém genderové nerovnosti, nebot nadvlada muz( prorista celym svétem
kazdodennich spoleenskych vztaht véetné heterosexualnich vztahd pohlavnich. Feministicka
teorie tohoto pojeti, jejimz hlavnim prvkem je odpor k souasnému genderovému zfizeni
spole€nosti, tedy zkouma nejen, v ¢em se liSi Zenské mysSleni a prozivani od muzZského, ale
zaroven vyzyva zeny, aby se vymanily z nadvlady muzd zakladanim samostatnych, vyluéné
zenskych organizaci a komunit. Jednotlivymi pfistupy zastitujicimi tuto teorii jsou radikalni a
lesbicky feminismus odkazujici na vykofistovani zen muzi a zejména pak na nasili muzd vUdi

Zenam, psychoanalyticky feminismus Cerpajici z mySlenek Sigmunda Freuda ve snaze vysvétlit

13 Termin sexual politics se vyklada jako zkoumani genderové nerovnosti jakozto zakotvené nikoli jen ve vefejné
sféfe, ale také v dajné soukromé sféfre rodinnych a intimnich vztah(l mezi muzi a Zenami. (Renzetti a Curran,
1999:59)

14 Renzetti a Curran (1999:44)
15 Lorber (1998)
16 Lorber (1998)
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genderovou nerovnost rozdilnym vyvojem osobnosti u obou pohlavi a kone¢né tzv. standpoint Cili
whlediskovy" feminismus, ktery si klade za cil prozkoumat veskeré stranky zivota z jedine¢ného

Z2enského hlediska."”

Treti feministickou teorii, kterou Lorber rozliSuje, je teorie genderové motivované vzpoury nékdy
zvana také jako feminismus treti viny. Feminismus v tomto pojeti totiz pro sviij vyrazné alternativni
pristup k zazitym kategoriim pohlavi a genderu pfedstavuje vyznamny odklon od zpusobu, jakym
se o téchto pojmech uvazovalo v rdmci feministického hnuti prvni a druhé viny. Feminismus tfeti
viny vénuje pozornost vzajemnym vztahim mezi nerovnostmi zalozenymi nejen na genderu jako
takovém, ale také na zakladé rasy, etnické pfislusnosti, spoleCenské tfidy Ci sexualni orientace,
zkouma tedy genderovou nerovnost pouze jako jednu soucast komplexniho systému spoleenské

stratifikace.®

Do této kategorie feministického smysleni bychom mohli zafadit sméry jako multirasovy
feminismus, muzsky feminismus, feminismus socialni konstrukce, postmoderni feminismus a
queer theory. Multirasovy a muzsky feminismus ukazuji, jak se rizna postaveni jednotlived v
socialnim ZebfiCku odliSné promitaji do relativniho zvyhodnéni &i znevyhodnéni Zen a muzd.
Feminismus socidlni konstrukce zkouma zpusoby, jimiz lidé v kazdodenni vzajemné interakci
konstruuji rizné identity a stereotypni oznaceni. Postmoderni feminismus a queer theory maji ke
kategoriim pohlavi a genderu nejvice rozvolnény pfistup. Vnimaji tyto kategorie jako jisté
spoleCenské scénare, jejichz &asti upravuji a pfepisuji podle toho, jak v konkrétnich situacich

uznavaji za vhodné. Z této perspektivy se tedy jevi gender jako fluidni kategorie.'

Toto klasifikaéni schéma Judith Lorber neni ale zcela vy&erpavaijici, jelikoz tfeti vina feminismu
samoziejmé zahrnuje i dalSi feministické formace. Pro nas ovSem bylo zasadni vymezit zejména

toto rozdéleni, protoze z nékterych pfistupt tfeti viny feminismu budeme v praci dale vychazet.

Vysledkem vsech tfi historickych vin feminismu bylo poté ustaveni feministického paradigmatu
ve védeé, jez vysvétluje gender z hlediska politické a ekonomické struktury, v niz se utvafi, a
zaroven klade duraz na ulohu kolektivni politické akce ve snaze potlacit sexismus® v sociologii i v

celé spolecnosti a rekonstruovat kategorii genderu takovym zplisobem, aby ztratila Skodlivé a

17 Lorber (1998)
18 Lorber (1998)
19 Renzetti a Curran (1999:49)

20 Sexismus lze vylozit jako pfipisovani rozdilné hodnoty muzskému a zenskému pohlavi, pfi¢emz s ohledem na
feministické paradigma je sexismem myslena domnéla nadfazenost muze a pfipisovani vysSi dulezitosti
muzskému pohlavi nad pohlavim Zeny.
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diskrimina¢ni uginky.?'

Zvlasté dilezitym momentem tfeti viny feminismu v jejim postmodernim pojeti je pravé ona
fluidnost genderu, diky niz dochazi k redefinici celé genderové kategorie. Dusledkem této
redefinice je skute€nost, zZe striktni polarizace maskulinit a femininit, tedy oddéleni muzskych a
zenskych principt z novodobého pojeti genderu pomalu mizi. Ve svém sou€asném pojeti uz tedy
gender neni chapan jako fixni dichotomicka kategorie odvijejici se od biologického pohlavi jedince
tak, jako tomu bylo v minulosti, nybrZ jako kategorie nedichotomicka pfiznavajici skute¢nost, ze
kazdy jedinec je svébytnym mixem muzskych a Zenskych charakteristik, a tudiz je i nositelem jak
maskulinnich, tak feminnich rysu. Tyto charakteristiky jsou nakombinovany individualné a podiéhaji

spiSe kulturnim a spoleCenskym zakonitostem prostiedi, ve kterém dany jedinec zije.

S ohledem na zvolenou tématiku vzajemného vztahu genderu a médii v éfe postmodernity bude
zejména toto zjisténi spoleéné s pfistupem feminismu socialni konstrukce pfiznavajicim moznost
vlastni konstrukce identit a stereotypnich oznaceni hlavnim teoretickym vychodiskem genderu pro

dalSi ucely této prace, pfedevsim v jeji analytické a interpretacni ¢asti.

1.3. Gender a povaha jeho zobrazovani v médiich

Chceme-li se bavit o povaze zobrazovani genderu v médiich, méli bychom se v prvé fadé
zamyslet nad tim, jakym zpusobem jsou tato zobrazovani vnimana. V této otazce muzeme vyjit ze
dvou protichudnych pfistupd - sociocentrického vs. mediocentrického, které jsou ve své podstaté
prapuvodcem jakéhokoli akademického zkoumani médii a jejich vlivu na naSe vnimani

spole¢nosti.

Zatimco sociocentricky pfistup véfi, Zze v centru déni stoji sama spole¢nost a média jsou pouze
témi Ciniteli, jiz tuto spoleCenskou realitu ve své nezprostfedkované podobé reflektuji, pFistup
mediocentricky naopak zasazuje do centra déni média samotna, pfiCemz veéfi, ze tato jsou diky
zajistovani verejnych komunikaénich aktivit prvotnim iniciatorem a hlavnim hybatelem zmén ve

spole¢nosti.??

Pro ucely naSi prace se v souvislosti s povahou medialniho zobrazovani jevi jako zasadni otazka,
zda-li k genderové stereotypizaci dochazi na zakladé fungovani médii jako jisté zjednodusujici
formy zobrazeni jejich Zzenskych a muzskych aktéri, nebo zda se takovéto stereotypy naopak

objevuji ve spole¢nosti a média je z ni nevédomé prebiraji a ve svych obsazich pouze zpétné

21 Renzetti a Curran (1999:58)

22 Reifova a kol. (2004:280)
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reflektuji? V tomto sméru se nabizi odvéka otazka o podstaté vzajemného pusobeni médii a
spoleCnosti asociujici znamy pfimér o vejci a slepici: ,Co bylo dfive? Médii zprostfedkovana

genderové stereotypni zobrazeni, nebo jejich realné pfedobrazy ve spole¢nosti?*

Zeptame-li se, jak média zobrazuji muze a Zeny, fada lidi opaci, Zze média verejnosti pfedkladaji
pouze to, co od nich sama o€ekava, chce nebo vyzaduje. Tento nazor, ktery svou podstatou spada
do sociocentrického pfistupu ke zkoumani médii, se nazyva hypotéza zrcadleni. ,Hypotéza
zrcadleni tvrdi, ze obsah médii zrcadli chovani a vztahy, hodnoty a normy, které ve spole€nosti
previadaji.“*® Naopak medialni analytici poukazuji na skute¢nost, Ze média spole¢nost jen pasivné
nereflektuji, ale Ze ji také aktivné formuji a vytvareji.>* Tento pfistup tedy svou povahou spada k

mediocentrickému smysleni o podstaté fungovani médii ve spole€nosti.

.Existuje ovSem fada dukaz(, které ukazuji, Ze mnoho medidlnich konzumentl, obzvlasté
notorickych televiznich divaku, ma tendenci nekriticky pfijimat medialni obsah jako skutecnost. (...)
Proto jisté nepfekvapi, ze jsou feministi¢ti badatelé znepokojeni zejména medialnimi portréty
genderu. PfestozZe jsou tato vypodobnéni negativni a sexisticka nebo zkresluji realitu sou€asnych

genderovych vztah(, mohou byt zna¢nou ¢asti vefejnosti pfijimana jako pravdiva."*

V souvislosti s genderovymi stereotypnimi zobrazenimi v médiich dochazi také k tzv. symbolické
anihilaci®, které se média dopoustéji tim, Ze Zeny tradi¢né prehliZeji, trivializuji nebo odsuzuji.
Gay Tuchmanova (1978) symbolickou anihilaci aplikovala konkrétné na televizi. Podle
Tuchmanové televize dava spolecnosti najevo, ze Zeny nejsou pfilis dulezité tim, ze skoro ve
vSech televiznich obsazich ukazuji drtivou vétSinu muzd. Zeny pak dominuiji televizni obrazovce
pouze v soap operach.?” Nejenze nam tedy televize fika, Ze Zeny nejsou dulezité jinak, nez jako
matky a zeny v domacnosti, ale také je symbolicky zostouzi tim, Ze je zobrazuje jako neschopné,
druhofadé a pokazdé slouzici muzi. Symbolicka anihilace zZen podle Tuchmanové ohrozi vyvoj
spolecnosti, jelikoZ Zeny nemaji moznost ziskat z médii pozitivni zobrazeni, podle kterych by

mohly formovat své chovani.?®

23 Renzetti a Curran (1999:182)
24 Renzetti a Curran (1999:182)
25 Renzetti a Curran (1999:183)
26 Tuchman et al. (1978)

27 Soap opera Cesky prekladana jako mydlova opera je oznacéeni pro svébytny typ televiznich seriald nékdy
zvanych také jako tzv. nekonecné serialy Ci telenovely. Tyto seridly se vyznacuji povétSinou jednoduchymi
zapletkami a vysokou emocionalizaci svych obsah, jelikoz jsou zaméfeny pfedevSim na Zenské publikum.
Svlj nazev mydlova opera ziskal serial diky svym zacatkim v americkém komerénim rozhlase na pocatku 30.
let 20. stoleti, kdy hlavnimi sponzory vysilani byli vyrobci Cisticich prostfedk( Procter & Gamble a Palmolive.
Oznaceni opera poté odkazuje na vyznamnou roli hudebniho doprovodu téchto serialll opét akcentujici
emocionalni slozku jednotlivych pfibéhl. (Reifova a kol. 2004:171-172)

28 van Zoonen (1994:16)
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Tento fenomén, i kdyZ v menSi mife, se ovSem netyka pouze Zen, i muzi jsou v medialnich
obsazich ¢asto sniZzovani. ,| kdyZz muZzi zpravidla dopadaji |Iépe nez Zeny, jsou i jejich medialni role
omezeny stereotypy, které nejsou vzdy pozitivni nebo lichotivé,"® uzaviraji Renzetti a Curran

(1999) polemiku o povaze muzskych a zenskych zobrazeni v médiich.

Tato zjisténi o mnohdy znacné nekritické percepci obsaht ze strany jejich medialnich konzument,
stejné jako o skuteCnosti, Ze genderova stereotypizace neni pouhou ,vysadou" zen, nybrz Ze se
tyka i medialniho zobrazeni muzu, vytvareji dalSi teoreticka vychodiska pro nase dalSi zkoumani
genderovych stereotypu v reklamnich sdélenich, ktera budeme v prdbéhu prace analyzovat.
Zaroven je z téchto zavéru také zrejmé, pro¢ bychom se pravé touto problematikou meéli zabyvat

jako dulezitym spolecenskovédnim tématem dnesni doby.

1.4. Jak na nas tedy obrazy genderu v médiich plsobi?

Ackoli si mnoho lidi uvédomuje, Ze obrazy nabizené v médiich jsou jen pouhym konstruktem
inspirovanym realnou skute¢nosti, najdou se vSak dikazy, Zze existuje mnoho lidi, ktefi témto

vécem skutedné véFi.*°

Jednim z faktord ovliviiujicich pusobeni televize na vnimani divakd je vék jedince. Schopnost
spravné rozhodnout, zda se jedna o skutecné udalosti, nebo o pofad vymysleny, stoupa s vékem;
vétSina déti je schopna rozlisit v televizi skute¢nost od fantazie ve véku deseti ¢i jedenacti let.*'
Toto zjisténi by mohlo slouzit jako vychodisko pro diivod, pro€ je v reklamnich sdélenich zakazano

cilit své produkty a sluzby na déti.*

Co ovSem s vékem nesouvisi, je schopnost nazirat na hodnovérnost medialnich obsahu, tzn.
schopnost posoudit to, jak vérnou iluzi reality dokazi vykreslit. Tato schopnost totiz uz souvisi s
frekvenci televizniho sledovani: ti, kdo se na televizi divaji ¢asto, maji vétsi sklon hodnotit pofady
jako realistické, nez ti, kdo se na televizi divaji méné.* Dulezitym vychodiskem tohoto zjisténi je
tedy pro UCely nasi prace skute¢nost, Ze osoba, ktera se na televizi diva hodné, daleko spise

povazuje zobrazeni genderu, které na obrazovce vidi, za realistické.>*

29 Renzetti a Curran (1999:183)

30 Renzetti a Curran (1999:205)

31 Renzetti a Curran (1999:205)

32 viz. Zakon o regulaci reklamy ¢&. 40/1995 Sb.
33 Wright et al. (1995)

34 Renzetti a Curran (1999:206)
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Podivame-li se ovSem na tuto problematiku z druhé strany, midzeme polemizovat i v opacném
sméru tim, Ze pozorovany vztah mezi sledovanim televize a genderovou stereotypizaci nutné
neznamena, ze sledovani televize vede ke stereotypizaci. Courtney a Whipple (1983) totiz
poukazuji na skuteénost, ze je totiz také mozné, ze lidé, ktefi maji sklon stereotypizovat, se

také vice divaji na televizi.*

Velice zajimavych poznatk(l v souvislosti se zkoumanim puUsobeni televizni reklamy na vnimani
jejich divatek se dobrali medialni badatelé Baran a Blasko (1984). Vyvodili totiz zavér, Ze
zpodobnovani genderu v televiznich reklamach mohou televizni divaéky chapat jako navod
k osvojeni genderovych roli, a mize tak ovlivnit jejich aspirace ve skuteéném Zivoté.**
Skute€nost, ze tato kratka a optikou svych producentl také pomérné nevinna komeréni sdéleni
konstruovana primarné za ucelem zvySeni prodejnosti inzerovanych vyrobkd mohou mit takto
zasadni vliv na smysleni jejich konzumentl o své viastni identité a roli ve spole€nosti, stavi

problematiku zobrazovani genderu v reklamé do zcela odliSného svétla.

Tento vyzkum rovnéz doklada, jak velky socializaCni prostfedek a nastroj socialniho uceni televize
a média obecné ve skuteCnosti jsou. ,Média, pfedevsim televize, jsou nastroje vyuky; vyuCuje se

v8ak to, co se ukazuje,"’

shrnuji socializacni moc televize Renzetti a Curran. Dukazy ovSem
naznaduji, Zze kdyz média, a televize pfedevsim, nabizeji ,prospoleCensky" obsah, mohou U&inné
snizit genderovou stereotypizaci a dal$i formy predsudkd.®® Zde se tak opét dostavame na
prapoc¢atek povahy zobrazovani genderu v médiich a musime se ptat, zda se gender v této formé
v médiich prezentuje proto, Ze tato zobrazeni spoleénost vyzaduje, nebo proto, Ze tato zobrazeni

média sama konstruuji nezavisle na tuzbach svého publika.

Dulezitym zavérem této Casti a vychodiskem pro nase dalsi zkoumani televiznich reklam je vSak
jiz vy$e naznacena skutecnost, Ze obrazy genderu v médiich opravdu plsobi na sebepojeti
prijemct medialnich sdéleni, jejich konstrukci vlastni identity a jejich inklinaci k prebirani

genderovych roli.

35 Courtney a Whipple (1983)
36 Baran a Blasko (1984)

37 Renzetti a Curran (1999:208)
38 Renzetti a Curran (1999:208)
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1.5. Gender a televize

Tématiku genderu a televize jsem se rozhodla vydélit z povSechného uvaZzovani o vzajemném

vztahu genderu a médii, a to hned ze tfi dvodu:

Prvnim divodem je skuteCnost, Ze vliv televize na medialni publikum je odliSny a mize byt vniman
jako v jisttm ohledu vétsi, nezli pusobeni ostatnich typd médii. Televizi Ize totiz chapat jako
nejvyznamnéj$iho medialniho socializaéniho Cinitele.** Vyjdeme-li z tohoto predpokladu, dopad
povahy zobrazeni skute¢nosti a nasledna percepce této zobrazované skute¢nosti jako vérohodné
muze mit v tomto médiu tedy vétsi vahu na socializaci jedince a jeho uvazovani o spole¢nosti

pravé optikou ji zprostifedkovanych obsahd, nezli u jinych typa médii.

Druhym dlvodem pro vydéleni televize z obecného medialniho diskurzu je skute¢nost, Zze se v
analytické casti prace chystame povahu zobrazeni genderovych stereotypl zkoumat pravé v
televiznich reklamnich spotech. Méli bychom si tedy nastinit odliSnosti televizniho diskurzu od

jinych typl médii.

Tretim ddvodem pro separaci televize bylo zjisténi, zZe televize oplyva oproti ostatnim typim médii
specifickymi vlastnostmi. Pro ucely vykresleni téchto jejich charakteristik jsme na televizi nahliZeli
ze CtyF riznych aspektd ji vlastnich: jako na médium audiovizualni, tradi¢ni, masové a ekonomicky
motivované. V8echna tato specifika pfedurluji televizi z ur€itého pohledu k vétsi mife genderové

obsahové strance.

1.5.1. Televize jako médium audiovizualni

Uz samotnou podstatou televize jako audiovizualniho média, tzn. ciliciho na dva lidské smysly
zaroven (zrak a sluch), muzeme vyslovit domnénku, Ze vliv tohoto média bude na nase smysly
pusobit vérohodnéji, nezli ostatni typy médii, jelikoz svou povahou spojeni obrazu se zvukem ma
schopnost zprostifedkovat nam vétsi vyseC kazdodenni Zité reality a poskytnout nam tak vérnéjsi
iluzi skute¢ného svéta. Mozna i proto zustava televize tak popularnim médiem, a tudiz i jednim z

nejvice konzumovanych.

Jelikoz je ale televize svou formou komplikovanéjsi, museji byt i jeji pozadavky na zjednoduseni
formy a obsahu medialnich sdéleni nutné vysSi, nezli u jinych typld meédii, jakymi jsou tisk a

fotografie jako pfiklady vizualnich médii nebo rozhlas jako zastupce auditivniho typu média.

39 Renzetti a Curran (1999:192)
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Televize uz ze své technologické podstaty*’, tzn. svou audiovizudini povahou, tihne spiSe k
vyrazné obrazové formé, ¢imz prochazi velkou mirou zjednoduSeni a stereotypizace postavenych
na zvyraznéni dominantnich rysi muzskych a Zenskych aktért. Ve svych obsazich tedy televize
diky tomuto mechanismu akcentuje pravé ty stereotypy, které jsou svou povahou vyraznéjsi,
silnéjSi a ve spolecnosti vice zakofenéné, to znamena, zZe i snaze vylozitelné pro jeji publikum.
Touto mySlenkou se tak opét dostavame k mediocentrickému pojeti vzajemného plasobeni médii a

spoleénosti.

V tomto sméru je tedy pochopitelné zjiSténi, Ze genderové stereotypy jako zjednoduSena
zobrazeni muzu a zen v televizi skute¢né prevladaji.*' Hlavnim zajmem a starosti Zen v televiznich
obsazich jsou tak stale milostné vztahy, zatimco muzi jsou vyobrazovani spiSe v pracovnim
prostfedi. Zeny v televizi také vyuzivaji daleko &asté&ji sexu & romantického $armu, aby dostaly, co

chtéji; muzi oproti tomu naopak Castéji vyuZzivaji fyzické sily.*?

Mluvime-li o televiznich obsazich, je nutné si ale uvédomit, Ze zobrazeni muzl a Zzen v nich ovéem
nejsou odrazem skuteCnosti sameé, nybrz jsou konstruovany s cilem pfitdhnout pozornost
televizniho publika. Neni tedy dulezité, Zze takova realita ve skuteCnosti neni, ale Zze pfibéhy
prezentované v televiznich obsazich vypadaji na televizni obrazovce poutavé. Ona komplikace s
povahou socialni reality nastava ve chvili, kdy divakovi televizni obsahy splyvaji s realitou do té
miry, ze televizi pfiklada schopnost zobrazovat skute¢ny zivot. Tomu tak ale ve skutecnosti neni a
byla by chyba se domnivat, Ze televize tuto schopnost ma nebo vibec kdy méla. Je to pravé diky
povaze televize jako audiovizualniho média a jeji schopnosti vytvofit pro své publikum leckdy
dokonalou iluzi realného svéta, pro¢ povaZzujeme genderovou stereotypizaci zvlasté v tomto médiu

za zavazny spolecensky problém.

1.5.2. Televize jako tradiéni médium éry modernity

Druhou uvahou, jez si dovolim v souvislosti s televizi a ji prezentovanymi obsahy vyslovit, je
moznost, Ze televize jako tradi¢ni médium spadajici dobou svého vzniku do éry rané modernity*
upfednostriuje také zobrazeni genderu v jeho tradicnim pojeti vystavéném na akcentaci

dichotomni pfedstavy o povaze zZenskych a muzskych atributd.

40 Technologické pfeduréeni médii Cili technologicky determinismus byl jednim z hlavnich postulat( Torontské
Skoly, ktera se hlasi k mediocentrické teorii. V jejim pojeti dominantni médium doby determinuje mentalitu a
organizaci spole¢nosti. Hlavnimi pfedstaviteli Torontské Skoly byli Marshall McLuhan a Harold Innis.

41 Renzetti a Curran (1999:194)
42 Condry (1989), Fejes (1992), Signorielli (1997)

43 Prvni televizni pfijimace byly masové vyrabény a prodavany ve Velké Britanii, Spojenych statech americkych a
SSSR mezi léty 1928 az 1934.
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V tomto duchu bychom se tedy mohli domnivat, Zze stereotypni povahu genderovych zobrazeni v
televizni reklamé Ize vylozit jako pozlstatek televize jako média modernity, tedy doby, ktera jesté
akcentovala tradiéni rozvrzeni muzskych a zenskych charakteristik a z nich plynoucich
genderovych roli ve spole€nosti. Vznikla by tak jista paralela mezi televizi jako tradi¢nim médiem a

jeho inklinaci k zobrazovani genderu v tradiénim pojeti maskulinit a femininit.

Vyjdéme tedy z pfedpokladu, Ze televize jako tradi¢ni médium podporuje zobrazeni genderu v jeho
tradicni podobé, tzn. jako kategorii dichotomni. Televize coby pfezitek moderni doby, ale uz nyni
funguje v jiné dobé - v éfe postmodernity, coz mize mit za nasledek pravé onu vzajemnou tenzi
mezi povahou zobrazeni genderu v televiznich obsazich a jeho charakteristikami, které realné
nabyvaji v sou€asnosti, tzn. slévani muzskych a Zenskych atributd a vytvareni jejich kombinace na
individualni drovni. Dichotomie genderu v televizi tak i pfes soucasnosti pfiznanou fluidnost
atributl genderu stale oplyva polarizaci ve své tradi¢ni formé, ¢imz dochazi k rozkolu pojeti
genderu ve skutecnosti a ve své zprostiedkované formé v médiich. V dusledku této skutecnosti tak
pro televizni publikum jen dale narusta pnuti mezi bezprostfedné vnimanou a mediovanou

realitou...

1.5.3. Televize jako médium masové

Treti mySlenkou spojenou s povahou televize jako média, je hypotéza, ze televize tihne k vyssi
mife genderové stereotypizace pravé z toho divodu, Ze se jedna o médium masové. Jelikoz je
televize svou formalni strankou uzplsobena spiSe pro komunikaci zaméfenou na masové
publikum,* je tfeba pfi konstruovani televiznich obsaht a zvlasté pak televizni reklamy myslet na
skute€nost, Ze je komunikaci tfeba zacilit horizontalné. Pravé ona masovost televize jako média
ur€eného pro plodné zacileni co nejvétSiho poctu konzumentd do jisté miry sama o sobé

pfeduréuje, jakou podobu budou genderova zobrazeni v tomto médiu mit.

Vyjdeme-li tedy z pfedpokladu, Zze povaha média samotného vyznamné ovliviiuje nejen formu
sdéleni, ale i jeho obsah, rysuje se zde prostor pro domnénku, Ze televize pravé diky své podstaté
masového média bude sva sdéleni vyraznéji zjednoduSovat a stereotypizovat tak, aby mohla
efektivnéji zacilit masové publikum blize nespecifikovanych konzumentu. Z toho pohledu je tedy
pochopitelné, ze masovou povahou svého medialniho publika bude televize tihnout spise k vysSi

mife genderové stereotypizace, protoze vnitfné nerozriznéna masa televizniho publika si bude

e

44 Masoveé publikum definované médiem (v tomto pfipadé publikum televizni) ma charakter masové socialni
skupiny, ktera je znacné heterogenni a rozptylena, bez vnitfni organizace a struktury. (Reifova a kol., 2004:201-
202)
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Cim nize ovSem pfi cileni na medialni publikum jdeme, at uz z pohledu vzdé&lanostniho, & z
pohledu pfijmového statusu medialnich konzumentd, tim vice jsme ovSem nuceni uchylovat se
spiSe ke zjednodu8ujicim a stereotypnim zobrazenim, ktera by napomohla snaz8imu pochopeni
medialniho sdéleni. Kromé vyrazného zjednoduSovani maze tak byt disledkem takovéhoto cileni
pravé i narlstajici tendence k zobrazovani genderu jako dichotomniho, tedy v jeho tradiénim
pojeti, opét za ucelem snazSiho pochopeni a efektivngjSiho predani komunikaéniho zaméru

plvodce daného medialniho sdéleni.

A jelikoz je televizni reklama pravé diky masmedialni podstaté televize, ktera je vhodna k zacileni
mainstreamové cilové skupiny, hojné vyuzivana zejména k podporfe prodeje rychloobratkového
zbozi, tedy masovych vyrobkd uréenym prakticky kazdému z nas, da se usuzovat, ze i televizni
reklama bude v tomto sméru vykazovat vysokou pfitomnost genderovych stereotypl a jinak
zjednoduS8ujicich forem zobrazeni, a bude tak zaroven tihnout k vyrazngjsi dichotominosti

genderovych zobrazeni v ni obsaZenych.

1.5.4. Televize jako médium ekonomicky motivované
Ctvrtou a posledni hypotézou, pro¢ je televize médiem, které pracuje v tak vyznamné mite s
genderovymi stereotypy, mlze byt skuteCnost, Ze televize je médium primarné ekonomicky

motivované pevné podfizené principim medialni logiky*°.

Pravé ekonomicky princip mize byt ve vztahu nejen k medialnim obsahim jako takovym, ale
zejména ve vztahu k reklamnim sdélenim uvefejfiovanym v médiich, tim hlavnim ddvodem, pro¢ k
genderové stereotypizaci a sexistickym reprezentacim muzi a zen v médiich dochazi.
Vychodiskem pro toto tvrzeni je zejména skuteCnost, ze sexismus pfitahuje vétsi miru medialni
pozornosti, tudiz i lépe prodava. Vyraznéji sexistické medialni obsahy vystavéné opét na
zvyraznéni dominantnich rysl tradi€né asociovanych s muzi a Zenami maji tedy vétSi Sanci na
uspéch a pravdépodobné se tedy docCkaji i vétsi pozornosti televizniho publika, které médiu

pomuze na oplatku generovat vét§i ekonomické zisky.

Zkoumame-li tedy televizni stereotypni a jinak zkreslena zobrazeni obou pohlavi touto optikou,
dojdeme k zavéru, ze tyto medialni konstrukty mohou mit pramalo spoleéného s realitou
samotnou, spiSe na ni do jisté miry parazituji a vykofistuji nas vlastni pohled na svét a na
reprezentaci sebe sama. Timto konstatovanim se dostavame k problematice zobrazovani genderu

v reklamnich sdélenich, zejména pak v reklamé televizni...

45 Medialni logikou v tomto sméru rozumime pfistup osvétlujici vnitini mechanismy fungovani médii za ucelem
vysvétlit jejich potfebu aranzovat skute€nost do podoby snadno medialné uchopitelné. Pojem medialni logiky
do oboru medialnich studii zavedli David L. Altheide a Robert P. Snow. (Reifova a kol., 2004:124)
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1.6. Gender a reklama*®: Opravdu sexismus podporuje prode;j?

Atraktivni mlada Zena pfibéhne domu, svlékne se a jde do sprchy. SlySime ji vzdychat a pak
vasnivé vykfiknout: ,Ano, ano!" Zahy vSak zjistime, Ze neSlo o slastny vykfik sexualni povahy,
nybrz o vybuch vasné zpusobené novym Samponem, ktery dotyéna pouzila. Stejné tak onen mlady
muz, jenz used| na lavicku na rohu rusné ulice ve viru velkomésta se Stavnatym hamburgerem v
ruce, mél smulu, kdyz zjistil, ze objektem touhy sli¢né divky, ktera se k nému svudné blizila, nebyla
jeho mali¢kost, nybrz pravé onen inzerovany hamburger...*” Tyto vyjevy jsou nam dobfe znamy,
protoze jsme jimi obklopovani den co den prakticky na kazdém kroku. Pfichazeji k nam ale nikoli z
reality, ale z vybajeného svéta reklam a jako vétdina reklam nam prodavaji vic nez jen konkrétni

propagovany vyrobek, podsouvaji nam nase vlastni touhy, potfeby a sny.*®

Reklamy rovnéz obsahuji takové obrazy genderu, o nichz se reklamni primysl domniva, ze se
dobie prodavaji.*® Nutné se tak tedy dostavame zpatky k primarni ekonomické motivaci televize a
potazmo médii obecné&, jejichz hlavnim zajmem neni zobrazit gender relevantné tak, aby
odpovidal svému pojeti v realité, nybrz stereotypné a leckdy také i zna¢né sexisticky (v reklamnich
sdélenich obzvlasté) zkratka proto, Ze sexismus dobfe prodava. At uz tak ale kona védomé, &i
nevédomé, nelze reklamé upfit, Ze mistrné vyuzivd domnélé spoleCenské nerovnosti a
zobecnujicich charakteristik muzského a Zenského pohlavi za ucelem zvySeni prodeje vyrobku

zainteresovanych komer&nich subjekti.

Nejbéznéji uzivanou formou sexistickych stereotypll v reklamé jsou profesni stereotypizace.
Zatimco muzi maji své pozice v reklamé stale jeSté spojované spiSe s autoritou a €¢asto v nich
vystupuji jako odbornici, Zeny jsou v reklamach zobrazovany spiSe v podfizené pozici, tedy jsou

situovany spise do role pfijemkyn, které od muzl tyto rady dostavaji.*®

Z pohledu profese jsou muzi v reklamach pfedstavovani v mnoha rtiznych rolich - od svobodnych
povolani, védcl, Iékaft a obchodnikl po délniky, instalatéry, elektrikafe a hubitele Skidcu. Naopak
méné Gasto jsou muzi ukazovani v rodinnych rolich, jako manzelé a otcové.®' Zenska zobrazeni

jsou naproti tomu stale spojena spide s tradicné Zenskymi povolanimi a rolemi, jako jsou

46 Pojem reklama si muzeme pro Ucely prace obecné vymezit podle Velkého sociologického slovniku jako
spraktiku upozornéni vefejnosti na urcity vyrobek nebo sluzbu s cilem pfimét ji k ndkupu nebo investici."
(1996:918)

47 Renzetti a Curran (1999:199)
48 Renzetti a Curran (1999:199)
49 Renzetti a Curran (1999:199)
50 Renzetti a Curran (1999:200)
51 Renzetti a Curran (1999:200)
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oSetfovatelky, sekretarky, hospodyné a matky.* | kdyz se Zeny v reklamach objevuji v netradi¢nich
rolich Castéji nez v minulosti, stale jesSté prevazuji spiSe role tradi¢né asociovany s zZenskym

pohlavim.

V tomto ohledu u Zen stale pretrvava také mensi pravdépodobnost, Ze budou v reklamé ukazany v
zaméstnani, nezli u muzu. Misto toho, jsou Zeny vétSinou ukazovany pfi ¢innostech souvisejicich s
milostnymi a mezilidskymi vztahy vibec jako jsou napfiklad schiizky nebo ut&éSovani déti.® Zeny
se také dvakrat Castéji nez muzi objevuji v televiznich reklamach jako manzelky nebo matky bez
jiného povolani.®* V televiznich reklamach pak Zeny nejastéji propaguji Cistici pfipravky do
domacnosti, vyrobky urCené pro udrzeni télesné hygieny a jidlo, i kdyZ se od roku 1978

pravdépodobnost, Ze muzi budou prodavat domaci produkty, zvysila tfikrat.>®

V tomto sméru si ale musime, zejména s ohledem na datovani vySe uvedeného letopoctu,
uvédomit skuteénost, ze titul Zeny, muzi a spolecnost je knihou dvojice americkych autor(,
historické souvislosti tohoto tématu tedy nemuzeme dost dobfe aplikovat na dobu postupujici
normalizace, ktera v Ceskoslovensku na konci 70. let 20. stoleti panovala. Ani sougasny stav
reklamniho trhu u nas a v USA nebo ve Velké Britanii ale neni zdaleka srovnatelny, uz jen co do

povahy zobrazeni jejich muzskych a Zenskych postav a miry jejich stereotypizace.

Obecné Cesky reklamni diskurz ve srovnani se zahrani¢im trpi podle mého minéni znacnou
davkou nekreativnosti a vykazuje zvy3enou tendenci spadat k prvoplanovitosti leckdy az
at uz reklamnich agentur, & samotnych reklamnich zadavatell pfi tvorbé reklamnich obsahu

riskovat a experimentovat, a vymanit se tak z bludného kruhu genderové stereotypizace.

Optikou producentt téchto reklamnich sdéleni je ovSem na druhou stranu nutno konstatovat, ze pfi
limitovaném medialnim prostoru obvykle vymezeném do rozmezi pouhych 25 az 30 sekund, je pro
reklamni zadavatele velice obtizné smyslupIné vyloZit, k Eemu by mél inzerovany produkt slouzit, a
nezabfednout pfitom do zjednoduSujicich zobrazeni. ZjednoduSujici a stereotypni zobrazeni
odkazujici na sdilené informace v dané spole¢nosti a kultufe jsou pro schopnost porozumét

sdélnému zaméru producenta sdéleni v tomto pfipadé naprosto klicova.

52 Renzetti a Curran (1999:200) Pozn. pii prekladu z originalu do$lo v knize Zeny, muzi a spoleénost dle mého
nazoru k zdméné vyrazu hospodyné za vyraz tvarkyné domova. Jelikoz vyraz ,tvarkyné domova" je svym
zplsobem v cestiné nesmysiny a zavadéjici, protoZze je pouhym doslovnym prekladem anglického

"homemaker" €ili hospodyné nebo Zeny v domacnosti, dovolila jsem si ho nahradit vyznamem puvodné
zamyslenym, tedy, Ze Zzeny jsou reklamou tradi¢né zpodobriovany jako hospodyné.

53 Drewniany (1996), Signorielli (1997)
54 Metzger (1992)
55 Metzger (1992)
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Je to tedy opét onen ekonomicky princip, ktery zde jde ruku v ruce s mirou stereotypicnosti a
zjednodus$eni ¢i pouzitim jinak zavadéjicich forem genderovych zobrazeni. Obecné plati, ze ¢im
kratSi Cas inzerent na prodej vyrobku ma, tim vice zjednodusuijici, Ci jinak vyhranéné zobrazeni
nejspisSe pouzije. Pfi jakékoli rozpravé o reklamé a povaze zobrazeni, kterych ve svych obsazich
vyuziva, musime mit tedy neustale na mysli, ze reklamni sdéleni je specifickym typem medialniho
obsahu, jehoz primarnim Ukolem je prodat. Od tohoto poslani reklamy jako svébytného typu
komercni komunikace se poté samoziejmé dale odvijeji i charakteristiky, kterych jeji jednotliva

nejen genderova zobrazeni, nabyvaiji.

Uvazime-li tedy Cisté ekonomické poslani reklamy, mohou byt v tomto sméru genderové
nezli genderové stereotypy v jinych medialnich obsazich, protoze je nam skrze tato
stereotypni zobrazeni zpétné prodavana pfedstava o nas samych, ktera ma vliv na nade vnimani a
utvareni sebe sama, a to hned ze dvou protichidnych pohledl. Zaprvé nam pfinasi vypovéd o
tom, jaci jsme, tedy o tom, jak nas vidi spoleCnost skrze média; a zadruhé nam slouzi jako
inspirace pro to, jaci bychom chtéli byt, tedy, jak bychom chtéli vidét sami sebe a zaroven jak

bychom chtéli byt vidéni spole¢nosti.

Pravé v prodeji pfedstav o nasi vlastni identité a moznosti konstrukce vlastni identity / identit na
zakladé téchto kratkych komercnich pfibéhl spatfuji zavazny problém dnesSni doby, ktery ze
zvoleného tématu Cini nejen zajimavy pocin pro rigorozni praci, nybrz i relevantni tématiku pro

dalSi nejen akademické badani.
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2.

VYMEZENI TEORETICKYCH POJMU STEZEJNICH
PRO ZKOUMANOU TEMATIKU

2.1. Pokfiveni medialni optiky jako kliCovy aspekt feministického paradigmatu

Ustavenim feministického paradigmatu se podrobné zabyva Liesbet van Zoonen ve své knize
Feminist Media Studies (1994). Van Zoonen upozoriiuje na skute¢nost, Zze média jsou koncipovana
jako vysilace urc€itych typu sdéleni o genderu pro SirSi vefejnost, pfi€emz tato sdéleni se déli do tfi
tématickych okruh(: stereotypy, pornografie a ideologie.*® Zarover poznamenava, ze média jsou
také velice efektivnim prostfedkem socialni kontroly.*” ,Jelikoz ti, kdo kontroluji média, jsou témér
vSichni (bohati) muzi, vSe jim bude zaminkou zobrazovat kapitalistické patriarchalni schéma véci
jako nejpfitazlivéjsi dostupny systém a presvédcit tak ty méné privilegované, zZe utlaCovani a
omezovani jejich Zivotd je nevyhnutelné."® Socialni kontrola se v tomto ohledu netyka ale pouze
spoleCenské ideologie, jeji mechanismy pomérné zasadnim zpUsobem ovliviuji také nas pohled

na gender.

NiZe uvedena tabulka nam do velké miry pomlze pochopit, jakym zplsobem k jevim socialni

kontroly v médiich dochazi a jaké ucinky tyto mechanismy napomahaji vytvaret:

Odesilatel Proces Sdéleni Proces Uginek
Stereotypy |muzi distorze stereotyp socializace sexismus
Pornografie |patriarchat distorze pornografie imitace utlak
Ideologie kapitalismus |distorze hegemonie familiarizace "common sense"

(Tabulka 2 - Modely komunikace ve feministické medialni teorii)*®

Van Zoonen se také domniva, Ze vznik nového védniho feministického paradigmatu byl do velké
miry ovlivnén zejména dvéma procesy: distorzi (tedy jistou formou pokfiveni) a socializaci.®® Tyto
dva koncepty pfistupu k medialnim sdélenim jsou zarovefi klicovymi pro nase dalSi pfemysleni o
povaze zobrazovani genderu v médiich. My se ale pfi vy¢tu charakteristik zaméfime zejména na

distorzi, jelikoz socializacni aspekty fungovani médii jsou vice znamé. Pro potfeby prace si

56 van Zoonen (1994:29)
57 van Zoonen (1994:29)
58 Davies et al. (1987:2)
59 van Zoonen (1994:29)
60 van Zoonen (1994:30)
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socializaci muzeme definovat napfiklad jako ,uCeni ustanovenych norem a hodnot cestou
symbolickych odmén a trestll pro rizné druhy chovani"®' &i jako ,proces uceni, kterym se uéime,
jak se chovat v urcitych situacich a u€ime se o€ekavani, ktera jdou s danou roli ¢i statusem ve
spole¢nosti."® Z pohledu dal$iho vykladu bude tak distorze hlavnim vychodiskem pro prezentaci

mechanismu konstrukce socialni reality v médiich.

Distorze se konkrétné tyka pokfiveni optiky nahlizeni na gender v médiich, jelikoz ,Zeny jsou v
medidlnich obsazich podzastoupeny, srovhame-li medialni zastoupeni s jejich 50% zastoupenim v
populaci."® Dal$i argument, ktery mluvi ve prospéch distorze medialnich obsah( z pohledu
genderu, je skute¢nost, Zze tyto obsahy zdurazriuji tradicné chapané hodnoty femininity jako jsou

submisivita, dostupnost a vyhovéni, tedy feminni atributy nahlizené jako idealni.®

V souvislosti s televiznimi obsahy pomérné razantné vstupuje do diskuze o nerovhomérné povaze
zobrazovani genderu také Fiske (1987), kdyz fika, Ze z historického pohledu jsou ,maskulinni
charakteristiky silné a hodnotné, kdeZto feminni charakteristiky jsou slabsi a znehodnocené."®®
Zaroven pak dochazi také k zavéru, ze ,nas kulturni vyvoj maskulinnich a feminnich identit je

postaven na pfredstavach muzské nadfazenosti."®

Linda Lazier-Smith (1989) k fenoménu distorze dodava, Ze reklamni pramysl pfehlizi zmény ve
spole¢nosti, ¢imZz se této kolize mezi realitou genderu a jeho medialni reprezentaci dopousti:
,2ACkoli demografie (matematika) se dramaticky zménila, pfistup (mentalita) nikoli. (...) Zda se, Ze
trpime kulturnim opozdénim - pfesvédceni, postoje a nazory nasi kultury na Zzeny se opozduji za

skutecnosti o Zenach."®”

mnohem vice Cerpaly z kazdodenni zité zkuSenosti. Stereotypy v médiich uzivané totiz nejsou
zobrazenimi samy o sobé&, ale jsou radikalizovanymi vyjadfenimi spoleCenské praxe, ktera
identifikuji a kategorizuji udalosti, zkuSenosti, osoby a pfedméty. Stereotypy také Casto mivaji své
predobrazy v realité, které tak do jisté miry podporuji a legitimizuji jejich uzivani v médiich. Castou

odezvou na feministicka tvrzeni o pokfiveném zobrazovani zen v médiich pouzivanim stereotyp(

61 McQuail (1987:280)

62 McQuail (1987:280)

63 van Zoonen (1994:30)
64 van Zoonen (1994:30)
65 Fiske (1987:204)

66 Fiske (1987:204)

67 Lazier-Smith (1989:258)
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tak zustavaji okfidlené véty typu: ,Co je tak problematického na zobrazovani Zzen ve stereotypni
podobé jako matek a Zen v domacnosti, kdyz se tomu tak déje také ve skute¢nosti?"® V tomto je
pravé ale ten nejvétsi problém. Déje se tomu tak faké, nikoli vS8ak pouze. Stereotypni povahou
zobrazovani Zzen pouze jako matek €i hospodyn se tak pravé socialni optika na Zenské pohlavi do
jisté miry pokfivuje, jelikoz touto medialni agendou v podstaté zaroven vylu€uje dalSi genderové

role, které zeny ve spolecnosti zastavaji.

V souvislosti s realisti¢nosti zobrazovani genderu v médiich bychom si ale zarovefi mohli dovolit
fici, Zze velkou prekazkou pro vice vyvazeny pohled na ZzZeny jsou paradoxné pravé samy
feministky. Brunsdon (1988) k tomuto aspektu poznamenava: ,Pro feministky volani po vice
realistickych zobrazenich zen (v médiich) znamena zapoijit se do zapasu o definici, co se mini tou
Lrealistickou" (podobou zobrazeni), spiSe nez nabizet jednoduse dostupna ,alternativni" zobrazeni.
Pfemlouvani za vice realisticka zobrazeni je tak vzdy argumentem pro reprezentaci dle ,vasi"
verze reality."®® Pravé v subjektivité a rozpolcenosti nazorl na to, co by mélo byt onim realistickym
zobrazenim zeny v médiich, mizeme hledat z jistého Uhlu pohledu také duvod, pro¢ zobrazeni zen

v médiich stale tak vehementné tihnou k reprezentaci Zzen v tradiénim slova smyslu.

zkonstruovanou. ,V tomto pojeti by tedy byla distorze prazdnym konceptem, jelikoZ neexistuje
Zadny referenéni bod o tom, z ¢eho se opravdovy Clovék, muzska nebo Zenska identita skute¢né
skladaji, a proto zde neni ani Zzadné kritérium pro to, co pfesné by méla média reprezentovat.
Lidska identita a gender se povazuji za spoleCensky konstruované, jinymi slovy za produkty
okolnosti, pFileZitosti a omezeni."® Jista subjektivita a nedourcenost, stejné jako konstrukce v
zavislosti na dané spolecnosti a zkuSenostech, které Clovéka at jiz pohlavi Zenského, ¢i muzského,
utvareji, jsou tak z pohledu vyvazenosti medialni prezentace genderu chapany jako velice zasadni

prekazky.

68 van Zoonen (1994:30-31)
69 Brunsdon (1988:149)
70 van Zoonen (1994:31)
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2.2. Proces konstrukce reality v medialnich sdélenich

V navaznosti na feministickou perspektivu na zobrazovani reality v médiich mizeme zminit také
teorii socialni konstrukce reality, ktera s touto problematikou velice Uuzce souvisi. Kromé teorie
socialni konstrukce reality se v této Casti jesté zminime také o konstrukci vyznamu v medialnich
sdélenich, modelu zakdédovani a dekddovani, procesu reprezentace a stereotypizace a konstrukci

reality z pohledu postmodernismu.

2.2.1. Socialni konstrukce reality

Teorie socialni konstrukce reality byla pfedstavena v roce 1966 Bergerem a Luckmannem v jejich
dnes jiz klasickém sociologickém pojednani s nazvem Socialni konstrukce reality.”” Tato teorie
Cerpa z podnétl socialnich teoretikl jako byli Max Weber, Herbert Mead, William Isaac Thomas
nebo Alfred Schitz a vymezuje se tak proti esencialistickému a univerzalistickému pojeti hodnot a
lidského védéni. Snazi se upozornit na to, ,Ze tyto teorie jsou ideologické, diskurzivni konstrukce,
které proménuji v esenci to, co je socialné sdileno a symbolicky konstruovano v konkrétnich

socialnich a kulturnich kontextech."™

V ramci vykladu podstaty socialni konstrukce reality se Berger a Luckmann zamys$leji nad povahou
reality jako takové. Oba se svorné domnivaji, Ze realita je intersubjektivni povahy, jelikoz ,védomi
je schopno se pohybovat v rliznych oblastech reality."”® Ve své knize Berger a Luckmann dale
tvrdi, Ze ,spole¢nost existuje jak jako objektivni, tak i jako subjektivni realita. Zatimco vnimame
svét jako 'realny', jako néco, co existuje za hranici naSich vlastnich viemua a pfesvédceni a co bude
pokraCovat ve své existenci, az tady nebudeme, zaroven si uvédomujeme, Zze ne kazdy vnima

realitu stejnym zplsobem.""

Spoluautofi zaroven uvadéji, ze ,v tomto mnozstvi realit (mysli dostupnych) je jedna (realita), ktera
se jevi jako realita par excellence. Je to pravé realita kazdodenniho Zivota. Jeji vysadni postaveni
ji opravnuje k uréovani nadfazené reality."” K této ,nadfazené realité" posléze dodavaiji, ze ,realita
kazdodenniho Zivota je jako realita brana zcela samozfejmé. Neni tfeba ji dale ovérovat a jit za jeji

prostou pfitomnost."”®

71 Berger a Luckmann (1999)
72 Reifova a kol. (2004:278)

73 Berger a Luckmann (1999:27)
74 van Zoonen (1994:38)

75 Berger a Luckmann (1999:27)
76 Berger a Luckmann (1999:29)
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Je tfeba si ovSem uvédomit, Ze ,realita neni pouze néco, co existuje 'tam venku', ale je zaroven
(re)konstruovana spole¢enskymi a vyznamotvornymi aktivitami lidskych bytosti"”’, pfi¢emz jejich
»vjemy maji dusledky na jejich vnimani sebe sama, jejich vztahy s ostatnimi, jejich zpusob chovani
a na celou fadu dalSich spoleGenskych praktik."® Socialni realita je v tomto chapani tedy
konstruovana ze tfi dialektickych slozek, které se navzajem ovliviuji: ,Spolecnost je vytvorem

&lovéka. Spolecnost je objektivni realitou. Clovék je vytvorem spolecnosti.“™

Tato mysSlenka souvisi s tvrzenim Bergera a Luckmanna o povaze reality jako intersubjektivni v
tom smyslu, ze ,lidé produkuji svuj socialni svét a okamzité zapominaiji, ze se jedna o jejich vlastni
konstrukt, a chovaji se k nému jako k objektivni realité."® ,Lidé jsou sebereflexivni bytosti a jejich
motivovana jednani a interpretace konstituuji socialni fady. (...) Socialné konstruovana fakta jsou
realna v tom smyslu, Ze jsou intersubjektivni, existuji nezavisle na pozorovateli a pfetrvavaji v
Case, avsak jejich redlnost zavisi a je neustale udrzovana reflexivnim pfijimanim této samotné
reality."®' Thomas (1928) k tomuto aspektu konstrukce reality dodava: ,Jestlize lidé definuji situace
jako realné, pak jsou realné ve svych dusledcich."® Tento postulat se do medialnich studii vZil pod

pojmem Thomasuyv teorém.

Zvlasté vyznamné misto zastava v procesu konstrukce socialni reality pfirozeny jazyk jako
.prostredek jak pro porozuméni svétu, tak i jeho reprodukci.®® ,Neni to ovéem jazyk sam o sobé,
ktery konstruuje realitu a subjektivitu, jsou to vyrazy v jednotlivych kulturnich a individualnich
historiich, pfesvéd€enich a hodnotovych systémech, institucionalnim a oficialnim Zargonu,
subkulturnich vyrazech atd. (...) Skrze tyto symbolické formy spole€nosti konstruuji své vlastni
definice reality. Neni to néco, co déla jedinec sam o sobé, (tento jedinec) je souc€asti damysiného
spoleCenského procesu, v tom smyslu, Ze socialni vztahy jsou reflektovany v definicich reality

stejné jako definice reality ovliviiuji socialni vztahy."®

77 van Zoonen (1994:38)

78 van Zoonen (1994:38)

79 Berger a Luckmann (1999:64)
80 Berger a Luckmann (1999)

81 Reifova a kol. (2004:278)

82 Thomas (1928:584)

83 van Zoonen (1994:39)

84 van Zoonen (1994:39)
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2.2.2. Konstrukce vyznamu v medialnich sdélenich
V navaznosti na Petera Bergera a Thomase Luckmanna je zde kromé pfirozeného jazyka ovSem
také jesté dalSi entita, ktera pfirozenému jazyku v jeho privilegovaném postaveni coby

konstruktéra socialni reality zdatné sekunduje: jsou ji pravé masova média.

Podobnym zpusobem, jakym lidské bytosti na bazi intersubjektivniho vnimani posuzuji povahu
socialni reality, ovSem také pfisuzuji vyznamy medialnim sdélenim. | v tomto procesu ovsem
pfijemce sdéleni do velké miry ovliviiuje spoleCenské a kulturni prostredi, ve kterém se tito
pfijemci pohybuji a které je odmalicka formovalo, jelikoz ,vyznam je v textu konstruovan (...)
pomoci znaku a konvenci."® Studium vyznamu tak téméF zcela nevyhnutelné znamena studovat

také kulturu.®®

Z pohledu pfisuzovani vyznamu medialnim sdélenim bychom rovnéz méli zminit model
zakdédovani a dekddovani, ktery v roce 1973 predstavil spoluzakladatel britskych kulturalnich studii
Stuart Hall ve svém ¢lanku Encoding and Decoding in the Television Discourse. Modelem
zakodovani a dekdédovani (v originale encoding/decoding model) se v této ¢&asti zabyvame
zejména proto, Zze mechanismy odlisnych pfistupt ke éteni medialnich textt®” budeme potfebovat
v analytické €asti pfi interpretaci genderu zobrazeného v jednotlivych analyzovanych reklamnich

spotech.

Pohled modelu zakédovani a dekddovani osvétluje schopnost publika aktivné dekédovat medialni
obsahy, ¢imz je pfijemci z¢asti pfiznana schopnost pfisuzovat t€émto medialnim obsahim své
vlastni vyznamy. Stuart Hall predstavil celkem tfi moznosti®, jakymi je mozné k dekdédovani

vyznamu v textu obsazenych pfistupovat:

Prvnim pfistupem k dekddovani vyznamu v textu obsazeném je dominantni éteni. Tento zplsob
¢teni nastava u pfijemce ve chvili, shoduje-li se sdéiny zamér podavatelem sdéleni do textu
zakdédovany s vyznamem, jenz pfijemce sdéleni z textu dekddoval. Dominantni ¢teni tak rezonuje
s preferovanym ¢tenim, tedy dekddovanim preferovaného vyznamu, jenz autor sdéleni zamyslel

pFijemci sdélit.

Druhou moznosti pfistupu k textu je variantni €teni, Cili dohodnuté. K této formé &teni dochazi v

pfipadé, ma-li pfijemce sdéleni k preferovanému sdéleni jisté pfipominky a nedekdduje text presné

85 Burton a Jirak (2001:84)

86 Burton a Jirak (2001:77)

87 Medialnim textem se rozumi jakékoli mediované sdéleni, tedy nikoli pouze text ve své psané formé.
88 Hall (1980)
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tak, jak ho podavatel sdéleni primarné zamyslel. Ve spolupraci s preferovanym vyznamem si

posléze sam domysli své vlastni alternativni vyznamy, jichz by text mohl nabyvat.

Tretim zpusobem &teni medialniho textu je poté €teni opozi¢éni, tedy zamérna interpretace textu
ve zcela opacném duchu, nez v jakém podavatel sdéleni sv(j text plvodné koncipoval. Zejména
tento pfistup ke ¢&teni medialnich textd nam bude velice napomocny ve snaze odhalit skrytou

podstatu zobrazovani genderovych stereotypl ve vybranych medialnich sdélenich.

2.2.3. Reprezentace a stereotypizace medialnich sdéleni

V souvislosti s konstrukci reality prostfednictvim médii je tfeba zminit rovnéz procesy reprezentace
a stereotypizace jako prostiedky zasadnim zpusobem ovliviujici pravé onu distorzi reality v
medialnich sdélenich. Proces reprezentace je pro ucely medialnich studii chapan jako proces

pfitazovani konkrétniho vyznamu k urdité abstraktni ideologické entité.®

Richard Dyer (1985) v souvislosti reprezentaci rozliSuje celkem Ctyfi kategorie mozné klasifikace
tohoto procesu.®® Prvni kategorii je re-prezentace v doslovném smyslu ,znovupredvedeni"
odkazujici ke zvyklostem (konvencim), které plati a uzivaji se pfi zobrazeni, pfedvadéni di
zpFitomiiovani svéta prijemcim.® Druhou kategorii je reprezentativnost (typizace), jez poukazuje
na to, do jaké miry jsou osoby pouzité v mediovaném sdéleni charakteristické pro urcité socialni
skupiny.®? Tento zpUsob reprezentace se svym zplisobem piekryva se stereotypem. Teti kategorii
je reprezentace ve smyslu predvedeni - tedy to, kdo je za reprezentaci odpovédny a jak instituce
vytvarejici mediovany text ovliviiuje reprezentovani.®® Tato kategorie vystupuje do popredi zvlasté
pfi reprezentaci genderu, jelikoZz jsou to Casto pravé muzi, kdo zastituji jeho predvedeni v
medialnich obsazich. Posledni ¢tvrtou kategorii je reprezentace ve smyslu pochopeni - tedy to, co
si publikum mysli, Ze se mu pfedvadi, Ze je mu reprezentovano.* ,Za reprezentaci skute¢nosti tedy
lze povazovat takova medialni sdéleni, ktera ve své konkrétnosti odpovidaji mytim/ideologiim

platnym v dané spolec¢nosti."%

Stereotypizace poté odkazuje k poznavacimu procesu tfidénim informaci, jevd, zkuSenosti a

poznatkl do zobecnujicich kategorii, ktery se ovSem neomezuje pouze na urcovani jejich

89 Jirak a Képplova (2003:141)
90 Dyer (1985)
91 Dyer (1985)
92 Dyer (1985)
93 Dyer (1985)
94 Dyer (1985)
95 Jirak a Koépplova (2003:140)
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zobecnénych a nediferencovanych charakteristik, ale zarovefi témto entitdm zobechujici
charakteristiky pfisuzuje. Timto zplsobem posléze dochazi k vytvafeni stereotypl jako
pauSalizujicich forem zobrazeni. Stereotypem se tedy rozumi ,socialni klasifikace urc€itych skupin
a jejich reprezentace pomoci zjednodusSujicich, neovéfitelnych, zobecnujicich znak, jez vyslovné
(explicitné) ¢i nepfimo (implicitné) pfedstavuji soubor hodnot, soudl a predpokladl tykajicich se

chovani takovych skupin, jejich vlastnosti, minulosti a vyvoje."*

,otereotyp se ustavuje tim, Ze se po fadu let objevuje jako re-prezentace téhoz, at jiz v médiich Ci
v kazdodenni konverzaci. Stereotyp svym zplsobem deformuje puvodni pfediohu, nebot je nejen
zjednodusenim, ale soucasné zjednoduSené rysy prehani."®”” Média se k témto zobecriujicim
formam zobrazeni ve skuteCnosti uchyluji zejména proto, zZe jim umoznuji ve zjednoduSené
podobé prenést publiku vyznam mediovaného sdéleni a usnadhiuji tak schopnost pfijemce
medialnimu sdéleni porozumét. Srozumitelna forma zobrazeni ale neni jedinou funkci stereotypd,

Walter Lippmann uz v roce 1922 ve své knize Public Opinion nastinil jejich Ctyfi odliSné funkce:

V prvé fadé chape Lippmann funkci stereotypu jako procesu usporadani. Tato funkce
koresponduje s obecnou funkci stereotypu coby srozumitelné podoby zobrazeni svéta pro nase
snazSi porozuméni a snadnéjsi orientaci v ném. Druhou funkci jsou tzv. zkraty, které pomoci
metonymie v pfijemci evokuji reprezentaci zamysleného vyznamu. Treti funkci stereotypu je poté
zpusob odkazovani ke ,svétu", jenz navazuje na ideologickou a mytologickou podstatu
medialnich obsahu. Stereotypy jsou z této perspektivy socialné sdilenymi konstrukcemi
promlouvajici k nam z pozice dominantni ideologie spolecnosti, ve které Zijeme. Posledni ¢tvrtou
funkci stereotypu je podle Lippmanna vyjadreni ,,nasich™ vlastnich hodnot a postojt. Z tohoto
pohledu je stereotyp nahlizen jako nastroj sdileného presvédCeni se spoleCenskou platnosti

umozniujici posilovani prevazujicich mocenskych vztaht ve spole¢nosti.*®

V souvislosti s médii jako Sifitelem stereotypl je vS8ak nutné si uvédomit, ze stereotypy neSifi
pouze média, ale vznikaji i v kazdodennim zivoté jako soucast socialni konstrukce reality. Zaroven
je v8ak zajimavé si pfipomenout, Ze ,zakofenéné a médii sdilené stereotypy jsou zdrojem
informaci o spole¢nosti, v niz média pusobi."® Tento poznatek bude cennym vychodiskem
zejména v analytické a interpretacni Casti této prace, kde se pravé zkoumanim povahy
genderovych stereotypu budeme snazit zjistit, co tato zobechujici zobrazeni vypovidaji o nasi
spole¢nosti.

96 Jirak a Kopplova (2003:145)
97 Burton a Jirak (2001:197)

98 Lippmann (1990)

99 Burton a Jirak (2001:194-195)
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2.2.4. Ideologické podlozi spolecnosti

V duchu odkazu kritické teorie na ideologické podlozi spoleCnosti aktivhé poukazovala také
Birminghamska $kola,'® jejihoz hlavniho predstavitele Stuarta Halla jsme uvedli vySe ve spojitosti
s modelem zakddovani a dekodovani vyznami v medialnich sdélenich. Kromé vyznamu v
pavodnim smyslu preferovaného &teni se totiz v medialnich textech vyskytuji také skryté vyznamy,
které jsou cennym dokladem o hegemonizujicich a ideologickych silach ve spolecnosti. Z téchto
vyznamu, jez vypovidaji mnohé pravé o dominantni ideologii nasi spole¢nosti, budeme hojné

Cerpat pravé v analytické Casti této prace.

Ideologie (z /at. idea = mySlenka, rfec. logos = jazyk, véda) byl zcela puvodné v pojeti
francouzskych osvicencll neutralni proces tvorby a fungovani ideji ve spolecnosti, ktery byl pozd8ji
rozSifen na soubor ideji, jehoz hlavni funkci je poskytnout pravdivy obraz svéta pouzitelny k
reformé spolecnosti. Na obecné roviné se ale ideologie chape jako jakykoli soudrzny soubor
predstav, hodnot a postoju, ktery slouzi k vykladu svéta tak, aby se jevil jako bezrozporny. V dikci
kritické teorie a zejména marxismu je ovSem ideologie vyraz pro soubor ideji viadnouci tfidy, ktera

legitimizuje svou moc tim, Ze své urdité zajmy prezentuje jako zajmy celé spole¢nosti.’

V ramci kritické teorie spoleCnosti vyznamné ideologii rozpracoval francouzsky filozof Louis
Althusser, jenz podrobil marxisticky pohled na ideologii jako ekonomicky determinovanou
drobnohledu z pozice nadstavby. Zakladnim prvkem Althusserovy teorie ideologie je odliSeni
represivniho statniho aparatu a ideologického statniho aparatu, pfiCemz ideologicky statni aparat
je ten pro spole¢nost ideologicky urcujici. Althusser ideologii chape jako Siroce zalozenou na tzv.
praxis, na Cinech, zvycich a ritudlech provozovanych v ramci daného ideologického statniho

aparatu.'®

V roviné poznani Althusser (1970) upozoriiuje, Ze ideologie reprezentuje imaginarni vztah jedincu
k jejich realnym existenénim podminkam.'® Tento vztah je poté kliGovym pro kazdou ideologickou
(imaginarni) reprezentaci svéta.'™ Zarover je v8ak nutné si uvédomit, Ze podminky existence jsou
sice realné, ale to, jakym zplsobem se k nim lidé vztahuji, v sobé vzdy jiz obsahuje ideologickou

predstavu o téchto podminkach. Skute¢né poznani reality tedy neni mozné.'*

100 Centre for Contemporary Cultural Studies (CCCS) bylo na Birmingham University zalozeno v roce 1964.
101 Reifova a kol. (2004:82)

102 Althusser (1970)

103 Althusser (1970)

104 Althusser (1970)

105 Althusser (1970)
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Althusser zaroven dodava, Zze ackoli mizeme v déjinach nalézt mnoho ideologickych zfizeni,
forma a struktura ideologie je neménna napfi¢ historii.’® Althusser Fika: ,ideologie nema Zadnou
historii".'” Zaroven také predstavuje subjekt jako klicovy pojem v teorii ideologie, jelikoz ideologie
sama o sobé v tomto duchu neexistuje, existuje pouze ta ,od subjekt(l a pro subjekty".’® Proces,
kterym ideologie ¢ini z lidskych jedinct subjekty, nazyva Althusser interpelaci.'® V duchu
interpelace je kazdému jedinci ideologii ur€eno pfesné misto a role, jiz ma v ramci reprezentace

jeji reality zastavat.

Média Althusser chape jako soucast ideologické nadstavby spoleCnosti. Medialni produkty poté
vyznamné podléhaji tzv. problematics, coz jsou latentni, potlatené pfedpoklady, motivace nebo
dulezité myslenky, z nichz je tento produkt sestaven."® V medialnich textech je mozné na tyto
skryté ideologické predpoklady a motivace narazit v pfipadé, jedna-li se o texty odpovidajici na
otazky formalné nevznesené. Metodu, ktera toto umoziuje, nazyva Althusser symptomatickym
¢tenim. P¥i této formé &teni jde v podstaté o objevovani symptomd, tedy ideologicky zabarvenych
informaci, které nejsou v textu explicitné vyfceny, ale Ize je pravé pomoci symptomatického &teni
odhalit. Tato metoda nam bude vérnym pomocnikem zejména v analytické Casti prace pfi
odkryvani ideologické a hegemonni podstaty genderovych stereotypl a jejich vztahu k naSi

spolecnosti.

Althusserovo uvazovani o ideologii ve spole¢nosti mySlenkové predCil italsky filozof Antonio
Gramsci, kdyz predstavil koncept hegemonie. Proti ideologii ve spole€nosti represivné
vynucované na bazi apriorni kontroly statniho aparatu Gramsci postavil hegemonni model, jenz
rezistenci proti dominantni ideologii mistrné& ochromuje pravé svou inkorporaci pfes dosahovani
konsenzu ve spoleénosti."" Z tohoto pohledu tedy mizeme usuzovat, Ze hegemonie je jesté
daleko mocné&jsi, neZli ideologie, jelikoz k ni ve spolecnosti dochazi nevédomé&. Sama o sobé je
hegemonie jakousi plizivou ideologickou silou na oko zastirajici svou vlastni existenci praveé tim, Ze
na povrchu vystupuje jako samoziejma.

n112

Vysledkem pusobeni hegemonie ve spolecnosti je vznik tzv. "common sense"'’?, €ili domnélé

pravdy chapané jako obecné platné, a tim i nezpochybnitelné. V tomto bodé se tedy hegemonie

106 Althusser (1970:152)
107 Althusser (1970:150)
108 Althusser (1970)

109 Althusser (1970:162)
110 Althusser (1970)

111 Reifova a kol. (2004:83)

112 Konstrukci "common sense" jako vysledek procesu hegemonie zmifiuje Mosco (1996). Stuart Hall konstrukci
"common sense" chape jako definici pfirozené skute¢nosti, jez souvisi s procesem naturalizace.
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protina s mytologickou povahou medialnich sdéleni, jelikoz pfevedenim nezprostfedkované reality

do roviny mytu se i ona stava nezpochybnitelnou, protoze neni rozumem vyvratitelna.

Je ovSem nutné fici, ze vyznamnym konstruktérem této obecné platné pravdy pusobici na
ideologicky aspekt existence obyvatelstva bez nutnosti uziti fyzické represe (jako je tomu u
ideologie) jsou pravé média,™? ktera procesem naturalizace vytvareji tichy souhlas™* se stavajicim
usporadanim spolecnosti, ¢imz potvrzuji obecnou platnost zkonstruované reality jako pfirozené a
jediné mozné. Dominantni ideologie se tak ve spole¢nosti stava neviditelnou, jelikoz je pfetavena v

"common sense"""®, jenz pomaha konstruovat automatické vyznamy.

2.2.5. Postmoderni perspektiva na konstrukci reality
Postmoderni'® optika se na konstrukci reality diva z ponékud odliSného Uhlu pohledu. Abychom
ale byli schopni jeji mechanismy osvétlit, je tfeba si v prvé fadé postmodernismus charakterizovat

a fici si, ¢im se od moderni optiky na povahu konstrukce reality lisi.

Dictionary of Sociology (2006) rozliSuje celkem Sest hlavnich charakteristik postmodernismu.
Prvnim rysem postmodernismu je napodobenina (eng. pastiche), Cili skladani elementd
pochazejicich z radikalné odliSnych kontextd a historickych epoch. Druhym postmodernim rysem
je reflexivita, tedy kapacita jedince byt si védom sam sebe, ¢asto doprovazena smyslem pro ironii.
Tretim rysem postmodernismu je relativismus, Cili absence objektivnich standardd pravdy.
Ctvrtym rysem postmodernismu je opozice urgitych klasickych uméleckych technik, jsou napfiklad
vypravovani (pfibéh odvijejici se chronologicky podle sledu udalosti na konci uzavien koncem)
nebo reprezentace (snaha o zobrazeni reality). Patym postmodernim rysem je nerespektovani
hranic tradi¢niho uméni a snaha o jejich pfekro€eni, stejné jako hranic mezi popularni a vysokou
kulturou a mezi odlisnymi uméleckymi formami. Sestym rysem je pak zeslabovani viry v

dilezitost autora jako plvodce textu."’

113 Optikou politické ekonomie médii tuto myslenku rozpracovava napf. Mosco ve své knize The Political
Economy of Communication (1996) nebo Chomsky a Herman v knize Manufacturing Consent (1988).

114 odkaz na Manufacturing Consent (1988)
115 van Zoonen (1994:24)

116 ,,Ze sociologického hlediska je zvlasté zajimava polemika o povaze vztahu mezi postmodernitou a
postmodernismem - i se kulturni aspekt tyka toho prvniho &i toho druhého pojmu. Zalezitosti tohoto sporu je
pak snaha zjistit, zda oba tyto pojmy predstavuji veskrze nové kulturni a spoleéenské formy, ¢€i jsou pouhymi
prechodnymi fenomény vytvofenymi rychlym spolec¢enskym pokrokem." (Dictionary of Sociology, Abercrombie
et al., 2006:302)

V ustalené formé vykladu se ovSem zazilo rozdéleni postmodernismu coby kulturniho a uméleckého aspektu
tohoto fenoménu a postmodernity jako historickych, spoleCenskych a ekonomickych zmén ve spoleCnosti
majicich jasné dobové kontury.

117 Abercrombie et al. (2006:302)
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Postmoderni texty se tak stavaji mixem stylu skladanych ze stfipkd véci v minulosti jiz pouzitych a
jsou svébytnou hybridni formou jevl vytrzenych z plvodnich kontextll. Postmoderni forma neni
tedy uzaviena jako ta moderni, nybrz oteviena - inkluzivni, sebereflexivni a dynamicka oproti
moderni statické.'® Jestlize modernismus vzyval formu, pak postmodernismus je jeho antiformou.
Jestlize modernismus vzyval interpretaci vyznamu textd, pak postmodernismus vzyva &teni proti
smyslu a jejich zamérnou dezinterpretaci. Jestlize modernismus byl pfistupem konstrukce, pak
postmodernismus hlasa dekonstrukci'®. Jestlize modernismus hlasal totalizaci vepsanych
vyznamu, pak postmodernismus nerespektujici existenci autora vyuziva prvky anarchie v
prisuzovani vlastnich vyznamu. Jestlize modernismus byl transcendentnim, pak postmodernismus

hlasa imanenci.'®

Z pohledu ustaveni doby vzniku postmodernismu nejsou kritici jednotni. V obecné roviné mizeme
fici, ze postmodernismus se zacal ustavovat uz béhem 50. a 60. let 20. stoleti, do popfedi poté
vystoupil zejména v 70. letech 20. stoleti diky vlivnému francouzskému teoretikovi Jean-Francois
Lyotardovi a jeho dilu La Condition postmoderne (1979). V souvislosti s dé&jinnymi udalostmi
muazeme posun do postmoderniho svéta spojit s valkou ve Vietnamu (1959-1973), jez vedla k
rozSifeni neduvéry k autoritam a technologiim a zarovenl hojné propagovala televizi

zprostiedkovany zazitek z reality.’

Vv

Jean Baudrillard, jenz zasadnim zpGsobem ovlivnil smysleni jak o konstrukci socialni reality, tak o
procesu jeji reprezentace. Baudrillard totiz naprosto prevratil dosavadni pohled na povahu socialni
reality, kdyZ se vyjadfil ve smyslu, Ze realita jiZ neexistuje, a na jeji misto dosadil "the desert of the

real itself*'?? &ili ,pustinu reality samé" na znameni toho, co po realité zbylo.

Pravé oznaceni pustina reality dokonale vystihuje stav skute¢nosti v éfe postmodernity, stejné jako
samou podstatu naSi doby, jiz vévodi vyprazdnénost obsahu a pfehiceni formou. Baudrillard k
tomuto fenoménu briskné poznamenava: ,Zijeme ve svété, ve kterém je &im dal tim vice informaci

a ¢im dal tim méné vyznamu."'”* S pohledem na realitu jako na jiZz neexistujici ¢i ve své podstaté

118 Lane (2009:83)

119 Pojem dekonstrukce se vaze k dekonstrukci textu. Hlavnim predstavitelem tohoto pfistupu je francouzsky
filozof Jacques Derrida, ktery tento pojem predstavil ve své knize De la Grammatologie (1967). Pomoci
dekonstrukce se Derrida snazil dokazat, Zze vyznam sdéleni obsazeny v textu neni ani tak spontannim
vyjadfenim autorovych myslenek, jako spiSe nastinénim konvenci a pfedsudkd hluboce zakofenénych v jazyce
samotném.

120 Hassan (1982:267-268)
121 Lane (2009:83)

122 Baudrillard (1994:1)
123 Baudrillard (1994)
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nerealnou souviseji pojmy jako simulace, simulakrum a hyperrealita.

Baudrillard (1981) uvozuje vyklad simulakru citaci z knihy Ecclesiastes: ,Simulakrum nikdy
neskryva pravdu - je to pravda, ktera skryva fakt, Ze Zadna neni. Simulakrum je pravda.™?*
Simulakrum tedy nezakryva pravdu, nybrz jeji absenci.'® Timto vyrokem se tak Baudrillard zdatné
vymezuje proti konstruktivistickému pohledu Bergera a Luckmanna, ktefi tvrdili, Ze realita existuje,
je brana zcela samoziejmé a neni ji tedy tfeba dale ovérovat a jit za jeji prostou pfitomnost.'®
Baudrillard svym pfistupem pravé za jeji ,prostou pfitomnost" zachazi ve snaze upozornit na fakt,
Ze to, co vnimame jako realitu, neni ve skute€nosti realita, nybrZ jeji pouhy odraz, ktery na sebe v
ramci maskovani sve vyprazdnéné podstaty bere dokonalé mimikry. Z pohledu dekonstrukce je tak
podle Baudrillarda nebezpecné snazit se tato zobrazeni demaskovat, jelikoz taji skuteénost, ze za
nimi nic neni.'®’

Velice radikalnim zpuisobem se Baudrillard rovnéz vyrovnava s reprezentaci skute¢nosti, kdyz Fika:
LZatimco se reprezentace snazi pohltit simulaci tim, Ze ji interpretuje jako IZivou reprezentaci,
simulace vyviji celou svou vlastni konstrukci reprezentace jako simulakrum."'?® Tim, Ze simulace
imituje realitu, stoji simulakrum v pfimém stfetu s reprezentaci. ,Nejedna se tedy jiz o otazku

falesné reprezentace reality (ideologie), ale o zakryvani skute¢nosti, Ze realné jiz realnym neni."'®

Simulakrum tedy Baudrillard chape ve smyslu kopie bez originalu (¢i modelu bez pfedlohy), ktera
jiz neméFi svou vlastni existenci ve vztahu k realnému objektu, nybrz se stava realnou sama o
sobé a zacina tak zit svym vlastnim zivotem. ,Cely systém se tak stava beztiznym, neni sam o
sobé jiz niCim jinym nez gigantickym simulakrem - nikoli nerealnym, ale simulakrem, které
nesmeénuje svou hodnotu s realitou, ale samo se sebou, v nepferuseném obéhu bez odkazl a bez
hranic."" Simulakrum se tak v procesu simulace stava realngjsim nezli realita samotna, kopii
nadfazenou originalu, v disledku &ehoz zac¢ina byt realita irelevantni. Simulace tak svym
pusobenim povySuje realitu na hyperredlnou, pfiemz média v tomto procesu sehravaji roli

simulatora par excellence.

124 Ecclesiastes In Baudrillard (1994:1)
125 Baudrillard (2005:32)

126 Berger a Luckmann (1999:29)

127 Baudrillard (1994)

128 Baudrillard (1994:6)

129 Baudrillard (1994:12-13)

130 Baudrillard (1994:6)
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Od ideologie vytvarejici klamavé obrazy skute€nosti, jeZ existenci reality jako takové ovSem stale
jesté pfiznavala, prechazi simulakrum do stadia simulace, v niZz substance ztraci smysl a prostoru
skute€nosti se zmocriuje svét znaku. TradiCni oddéleni Marxovy sménné a uzitné hodnoty se timto
stird a je v éfe postmodernity pfetaveno do hodnoty symbolicke, jeZz se stala hlavnim méFitkem
svéta, ve kterém Zijeme. Nekonzumujeme tedy jiz objekty v materialnim slova smyslu, nybrz jejich
vyznamy, které si my sami pomahame vytvaret. Svét se tak v podruci vSeobklopujicich znaku

131

stava semiurgickym, ™' piivodni svét koncipovany z hmotnych statk(l na bazi demiurgie zakofenény

v pfedchazejici dobé& modernity timto zanika.'?

Z pohledu konstrukce reality Baudrillard znacné rezonuje s Boorstinem (1992), kdyz porovnava
svlj koncept hyperreality (neoreality)'*® s jeho pseudoudalosti.™ Baudrillard parafrazuje Boorstina,
kdyz fika, Ze vstupujeme do svéta pseudoudalosti, pseudohistorie a pseudokultury.” Témito
pojmy ma Boorstin na mysli svét udalosti, dé&jin, kultury a mySlenek, které nejsou stvofeny na
zakladé realné zkusenosti, ale jsou uméle ,vyprodukovany jako artefakty znakl kédu a technické
manipulace média.""* Pseudoudalosti tedy nemaiji (stejné jako simulakrum) oporu v realité. Jsou
primarné zkonstruovany pro upoutani pozornosti, nikoli pro relevantni hodnotu jejich podstaty
samotné. Pseudoudalosti jsou tedy v prvé fadé konstruktem spotieby, coz vystihuje i podstatu
masmedialni konzumace." V souvislosti s masmedialni konzumaci Baudrillard dokonce uvaZzuje o

konzumni totalité.®

Baudrillard dale upozorhuje, Ze ,se mame mit na pozoru, chceme-li interpretovat tento giganticky
primysl produkovani umélosti, pseudoobjektll a pseudoudalosti, které napadaji nasi kazdodenni
existenci, falsifikuji autenticky obsah a zbavuji ho jeho pfirozenosti.""*® Z téchto tvrzeni mizeme
vyCist, Ze se ,vyprazdnéni vyznamu, depolitizace politiky, znekulturnéni kultury a desexualizace
lidského téla v masmedialni spotfebé& objevuje ve formé& dalece presahujici pouhou tendencni

reinterpretaci obsahu."'*® Je to totiz pravé forma, ktera zménila vée kolem sebe: zménila realitu v

131 Semiurgie je francouzsky neologismus, ktery se zacal vice pouzivat v ranych 70. letech 20. stoleti. Semiurgie
akcentuje nekonecnou sebereflexivni hru znak( v postmoderni teorii, ktera je poznamenana otevienou
povahou medialnich textd. (Zurbrugg, ed., 1997:118)

132 Zurbrugg (ed.) (1997:118)

133 Baudrillard je ustalené spojovan spiSe s pojmem hyperrealita, vyraz neorealita se ale objevuje ve shodném
duchu v jeho knize The Consumer Society (Baudrilard, 1998:125)

134 Boorstin (1992)

135 Baudrilard (1998:125)
136 Baudrilard (1998:125)
137 Baudrilard (1998:125)
138 Baudrilard (1998:125)
139 Baudrilard (1998:126)
140 Baudrilard (1998:126)
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neorealitu kompletné& vytvorfenou kombinaci znakovych koda.™' Vysledkem této formalni premény
je povrchni transparence vSeho'#? a zaroven vseho zplosténi. Nastava tak ,triumf povrchni formy,

vyznamu nulového obsahu a nejnizsi energetické formy znaku."'*

V navaznosti na Boorstina ale Baudrillard zarovern dodava, ze problém s klasifikaci reality neni
pouze V jeji pseudopovaze &i jejich faleSnych zobrazenich a uméle zkonstruovanych udalostech.
Baudrillard se domniva, Zze kategorie jako pravda vs. leZ a opravdoveé vs. umélé jsou jiz setfeny,

pfiemz na jejich misto nastupuji zobrazeni, ktera svou povahou lezi za hranici pravdy a IZi..."*

Jednim z takovych procesu, ktery Baudrillard nazyva pseudoudalost par excellence, je pravé
reklama.’® Reklama je v tomto smyslu mytickym dilem, jeZ mistrné pretavuje reainé existujici
objekty do spektakularni podivané. ,Pravdou ovSem zuUstava, Ze reklama (podobné jako dalSi
masova média) nas nesali: jeji podstata je totiz za hranici pravdy a IZi, stejné jako méda je za
hranici osklivosti a krasy a moderni objekt ve své znakové funkci je za hranici uzite€nosti a

zbyte€nosti."'*

Boorstin tuto vzajemnou ambivalenci pravdy a IZi v reklamé vidi takto: ,Uspé&sny pracovnik reklamy
je mistrem nového uméni: uméni naplfovat véci tim, Ze fekne, Ze tak jsou. Stava se tak
stoupencem techniky sebenapliiujiciho se proroctvi."'*” Baudrillard jeho tvrzeni nasledné posouva
do roviny spotfeby, kdyZ fika: ,Reklama je prorocky jazyk az do té miry, Ze nepropaguje ziskavani
informaci a porozuméni, ale nadéji. (...) Méni objekt v pseudoudalost, ktera se stane skute¢nou

udalosti kazdodenniho Zivota skrze stvrzeni jejiho diskurzu konzumentem."'*

Reklama jako sebenapliiujici se proroctvi je tedy tautologickym jazykem,™® ktery vyklada svou
vlastni hodnotu tim, Ze ji deklaruje. V roviné mytologie se tedy stava jeji verze pravdy
nezpochybnitelnou, nebot nam nenabizi Zadné racionalni argumenty, které by byly rozumem
vyvratitelné. Zamérné tak cili na nade emoce, touhy a sny prorocky doufajic, Ze jako mytus bude

jeji existence prfed sebou samotnou alespon trochu obhaijitelna, ,jelikoZz reklama nema Zadnou

141 Baudrilard (1998:126)
142 Baudrillard (1994:87)
143 Baudrillard (1994:87)
144 Baudrilard (1998:126)
145 Baudrilard (1998:126)
146 Baudrilard (1998:127)
147 Boorstin (1992:219)

148 Baudrilard (1998:127)
149 Baudrilard (1998:128)
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hloubku, je momentalni a okamzité zapomenuta.""™® Pfesto je ale reklama svou povahou
spotfebniho masmedialniho sdéleni podle Baudrillarda ,nejpozoruhodnéjSim masovym médiem

na$i doby"."™"

V navaznosti na Baudrillarda a Boorstina musime ovSem na zavér této kapitoly pfipomenout jesté
Guy Deborda (1971), jenz se v podobném duchu pousti do kritiky kazdodenniho Zzivota coby
zotro¢eného spektaklem'? a vola po osvobozeni kazdodennosti.® Spoleénou akcentaci formy a
vyprazdnénim substance v éfe postmodernity jsme tak dospéli do mrtvého bodu reality: stali jsme
se aktéry nedéjinného Zivota uzavieného do pseudocyklického ¢asu™, jenz odkazuje k rozpadu

déjinného €asu a nasledného zaniku historie na ukor zacykleni v kazdodennosti.

V tomto smyslu Ize tedy usuzovat, Ze Debord svou snahou o osvobozeni kazdodennosti poukazuje
na podobny fenomén, jenz Boorstin vnima pod pojmem pseudoudalost i pseudohistorie.
Pseudohistorie svou podstatou zkonstruovana z uméle zinscenovanych pseudoudalosti totiz svym
zpusobem rovnéz odkazuje k zaniku historie, jelikoz déjiny se odvijeji od primarniho predpokladu
existence realnych udalosti. Jestlize ovSem realita v plvodnim slova smyslu v postmoderni
konstruktivistické teorii jiz neexistuje, nemohou zaroven existovat ani déjiny. Touto optikou se tak
stavame rukojmimi vSudypfitomného konzumu beznadéjné zacykleni v pfitomnosti, ze které neni

cesty ven...

S ohledem na podstatu reklamy coby masového média pusobiciho nejen na nase vnimani svéta,
ale zaroven vyznamné ovliviujiciho naSe konzumni chovani jsem se tak pro zkoumani
vzajemného vztahu genderu a médii v éfe postmodernity rozhodla zvolit pravé analyzu
zobrazovani genderovych stereotypu v reklamnich sdélenich. Zarover véfim, Zze jako médium

vyznamnym zplsobem zpfitomnujici pravé nasi existenci v pseudocyklickém ¢ase nam bude

vvvvv

150 Baudrillard (1994:87)
151 Baudrilard (1998:125)

152 Spektakl souvisi s Guy Debordem, francouzskym teoretikem a situacionistou, ktery spektakl definoval jako
faleSnou reprezentaci svéta utvarejici identifikaéni vzory, potfeby i Zivotni ¢as jedincl. Spektakl rovnéz
odkazuje k vyprazdnéni svéta bez obsahu, v némz se forma stava rozhodujicim faktorem jeho existence.
(Debord, 2007)

153 Bélohradsky In Média dnes (2008:19)
154 Bélohradsky In Média dnes (2008:16)
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2.3. Sémiotické minimum pro ucely prace

Uvadime-li, ze svét ve své demiurgické podobé jiz prestal fungovat a jeho materialni hodnota byla
pretavena do hodnoty symbolické odvislé od pfisuzovani vyznam( znakim v prostoru kolem nas,

pak vézme, ze hovofime o sémiotice.

2.3.1. Sémiotika diadicka a triadicka

Sémiotika je védni obor, ktery se zabyva soustavnym studiem znakd a kodu, jez zasadnim
zpUusobem pomahaji konstruovat nas svét a maji urcujici vliv na nase zivoty v ném. Sémiotika se
tedy v obecné roviné vyklada jako ,nauka o vyznamu a smyslu znak(.""*® Jednu z nejsirSich definic

Vv,

jeho slov se ,sémiotika zajima o vSe, co muZe byt brano jako znak"."*®

Sémiotika tedy zahrnuje nejen studium znaku v kazdodenni komunikaci, ale jakékoli entity, ktera
zastupuje néco jiného. V duchu sémiotiky tak znaky zastavaji formu slov, obraz(, zvuku, gest nebo
objektl. Sou€asna sémiotika studuje znaky nikoli v izolaci od jinych znak, ale v jejich vzajemném
vztahu jako souclast tzv. znakovych systému. Snazi se tak zjistit, jakym zpusobem se vytvareji
vyznamy a jak je reprezentovana realita.’” Proces pfifazovani znakl k abstraktnim pojmdm se

poté nazyva sémidzou.

Samotny znak sémiotika definuje prostfednictvim nasledujiciho dvouseného vztahu: znak
(signum, signans) je néco, za €im se skryva néco jiného (signatum, referent, véc) a zaroven

existuje nékdo, kdo si takovy vztah uvédomuje.®

Sémiotika jako védni obor se ustavila na pocatku 20. stoleti a hojné Cerpala zejména ze
strukturalismu, av8ak prvotni zminky o znakovych systémech a vyznamu znaku Ize vysledovat uz
sémiotiky se povazuje Svycarsky lingvista Ferdinand de Saussure a jeho dilo Kurz obecné
lingvistiky (1916).

Klicovym aspektem Saussurova pfinosu sémiotice bylo jeho tvrzeni, Zze znaky samy o sobé

nepfedstavuji realné existujici objekty, jelikoZz vzajemny vztah znaku a objektu je arbitrarni, Cili

155 Doubravova (2002:9)
156 Eco (1976:7)

157 Chandler (2006:2)

158 Cerny a Hole$ (2004:16)
159 Cerny a Hole$ (2004:22)
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libovolny. Saussure tak polozil zaklady bilateralnimu pojeti znaku, kdyz odliSil dvé znakové slozky:
signifiant (oznacujici) a signifié (oznaované),'®® které na zakladé konvence tvofi neoddélitelnou
jednotu a jako celek se vztahuji k uréitému pojmu.’™ Bilateralni znak se tak vymezuje vudi
unilateralnimu pojeti znaku, které vzajemnou jednotu netvofi. Oznacujici poté Saussure nazyva
formalni strankou znaku, jez pfedstavuje akusticky obraz, zatimco oznacované se vaze k pojmu,

jez na zakladé asociativniho vztahu pfifazujeme realné existujicimu objektu.'®?

Ve vizualni podobé poté vzajemny vztah oznacujiciho a oznaovaného vypada takto:

oznacované

oznacujici

Y

(Obrazek 1 - Saussurovo bilateralni pojeti znaku)'®

Sipky vedouci nahoru a dolli jsou zde znazornény ve smyslu vzajemného ovliviiovani obou slozek

bilateralniho znaku.

Znakovy systém pfitom podléha dvéma principlm vzajemného uspofadani znakl. Jedna se bud o
syntagmatické nebo paradigmatické vztahy. Vztahy syntagmatické nam umoziuji znaky
navzajem spojovat na zakladé jejich spojitelnosti €i nespojitelnosti. Syntagmaticky vztah tedy
funguje bazi moznosti kombinace.'® Paradigmatické vztahy poté poukazuji na shody a rozdily ve
znakovém systému. Znaky tak spojuji do mnoZin a podmnoZin nejen na zakladé vyznamové
provazanosti z pohledu jejich vlastnosti, ale také prostfednictvim jejich diferenciace, tedy odliSeni
vuci ostatnim znaklm. Zaroven ale paradigmatické vztahy také odkazuji na znaky, které se v textu
vyskytuji v absentni formé.'® Paradigmatické vztahy tedy nejsou zavislé na vnimané realité, jsou

asociativni,"®® a jako takové nam umoziuji konstruovat nové sémiotické svéty.

160 Saussure (1983:66)

161 Saussure (1983:66)

162 Saussure (1983:67)

163 Saussure (1983) In Chandler (2006:18)
164 Saussure (1983:122)

165 Saussure (1983:122)

166 Saussure (1983:121)
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DalSim vyraznym predstavitelem novodobé sémiotiky byl americky filozof a logik Charles Sanders
Peirce, jenz se svym triadickym pfistupem vymezil evropské tradici dualistického pojeti znaku.
Peircovo pojeti znaku se od saussurovského pojeti znaéné liSi. Peirce totiZ chape znak nikoli jako
dichotomni, ale trichotomni. Tento vzajemny vztah vSech tfi Casti znaku je mozné znazornit pomoci

sémiotického trojuhelniku (viz. Obrazek 2).

myslenka nebo reference

symbol zaznamenat referent

(Obrazek 2 - Sémioticky trojuhelnik)'®

Levy dolni vrchol trojuhelniku znadici symbol (u Peirce representamen) je forma znaku na bazi
jazykového kodu, napf. vyslovené nebo napsané slovo, jeZz ve svém smyslu zhruba odpovida

Saussurovu oznacujicimu.

Horni vrchol trojuhelniku - reference neboli designat (u Peirce interpretant) odkazuje k vyznamu
znaku. V roviné Saussurova znakového schématu by mu zhruba odpovidal termin oznacované.
Designat se tedy pouta k abstraktni pfedstavé, kterou oznacujicimu na zakladé jeho konvenované

znakové spojitelnosti s oznacovanym sami pfifadime.

Referent neboli denotat (Peirce pouziva vyraz objekt) naznadeny v pravém dolnim vrcholu posléze
oznacuje konkrétni pfedmét mimojazykové skutecnosti. Oproti Saussurovi, ktery chape znak jako
amorfni, tedy Peircovo pojeti znaku obsahuje také realné existujici referenéni objekt, jenz doplfiuje

formalni jazykovou povahu znaku o jeho substanci.®®

167 Ogden a Richards In Nebesky (1970:66)
168 Peirce (1931-58:2228)
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V rdmci znakoveé triady Peirce rovnéz rozliSil oddéleni znakd na ikony, indexy a symboly:

lkonem rozumime takovy znak, v némz oznacujici odkazuje k oznacovanému pifedmétu na
zakladé vztahu podobnosti.’® Pfiklady ikonického znaku tedy mohou byt fotografie, portréty, grafy,

mapy, metafory, zvukové efekty v medialnich sdélenich, imitujici gesta atp.'”

Indexem chapeme znak, jenz k oznaCovanému odkazuje na zakladé vztahu souvislosti v ¢ase a
prostoru. V indexickém znaku tak neni oznacujici ve vztahu k oznaCovanému arbitrarni, ale je s
nim propojeno pfimym vztahem."' Pfikladem indexického znaku tak mohou byt napf. pf¥irodni
znaky jako stopy v pisku, kouf, tanec navadéjici vcely za potravou v uréitém ahlu,'? Iékaiské
symptomy jako bolest, vyrazka nebo tepova frekvence, signaly jako zvonéni telefonu, rizné
ukazatele v podobé dopravnich znacek nebo ukazovaci slova jako ten, ta, to, tam atp.'” Indexicky

znak se tak také nékdy nazyva jako symptomaticky.

Symbolem posléze rozumime takovy znak, v némz se oznacujici nevztahuje k oznaCovanému na
zakladé podobnosti jako u ikonu, ale je s oznaovanym pfedmétem propojeno na zakladé
arbitrarniho vztahu nebo konvence. Znalost symbolu je tedy spoleCensky a kulturné podminéna a
je predmétem socialniho uceni.'™ Sem tedy spada naprosta vétsina jazykovych znaku, ale také
nejriznéjsi matematické a logické symboly, znaky uplatiiované v uméni, naboZenstvi,' ale také

napf. barvy na semaforu ¢i narodni viajky.'"

TFetim vyraznym predstavitelem moderni sémiotiky byl americky filozof a logik Charles Morris, pro
néjz je v duchu americké sémiotické tradice triadické pojeti rovnéz charakteristické. Morrisuv
pfinos tkvi v jeho rozdéleni sémiotiky na sémantiku, syntaktiku a pragmatiku, pfi¢emz toto
rozdéleni je chapano jako trvalda soucast moderni sémiotiky."”” Sémantika zkouma vyznam, tj.
vztahy mezi znaky a oznaCovanymi pfedméty, jevy nebo udalostmi. Syntaktika (syntax) se zabyva
vztahy existujicimi mezi jednotlivymi znaky navzajem. Pragmatika poté zkouma vztahy, které jsou

mezi znaky a jejich uZivateli."”

169 Chandler (2006:37)

170 Chandler (2006:37)

171 Chandler (2006:37)

172 Cerny a Hole$ (2004:26)
173 Chandler (2006:37)

174 Chandler (2006:37)

175 Cerny a Hole$ (2004:27)
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177 Cerny a Hole$ (2004:27)
178 Morris (1970:14)
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»~oouctasna sémiotika toto pojeti koriguje v tom smyslu, Ze se ve skutecnosti jedna o postupnou
inkluzi, protoZe pragmatika zahrnuje také sémantiku a ta zahrnuje ve skutecnosti i syntax."'”
Morissv. model si tak mudzZeme vizualizovat pomoci nize uvedeného obrazku sémiotickych

dimenzi:

pragmatika

(Obrazek 3 - Sémiotické dimenze)'™®

Pro ucely nasi prace bude dulezité zejména Peircovo triadické pojeti znaku pfi detekovani
inzerovanych produktl a znacek z pohledu ikonu, indexu a symbolu v jeji analytické ¢asti. Stejné
tak budeme Cerpat rovnéz s Morrise ve snhaze odhalit pragmatické znakové vztahy v
analyzovanych reklamnich textech. Pro pfisuzovani vyznamd znakim obsazenym v reklamnich

sdélenich budeme také vychazet z jejich vzajemnych syntagmatickych a paradigmatickych vztahu.

2.3.2. Kédy, komunikaty a jejich vzajemné vztahy

Kody posléze sémiotika rozumi systematickou organizaci jednotlivych znakd, jejich vyznamu a
vztahl mezi nimi slouzZici k pfenosu sdéleni mezi komunikatorem a adresatem.”™ V aktu
komunikace tyto kody posléze dohromady vytvareji komunikat jakoZto vysledek komunikaéni

udalosti. RozliSujeme pfitom dva typy komunikatd: simplexni a komplexni.

Simplexnim komunikatem rozumime takovy komunikat, ktery vyuzivd pouze jednoho
sémiotického kédu - tedy pouze pfirozeného jazyka, nebo pouze psaného jazyka, pouze
obrazového kodu, pouze zvukového kddu atp. Je-li v komunikatu pouzito dvou a vice sémiotickych
koda, jedna se jiz o komunikat komplexni, pficemz vzajemné vztahy téchto kédi se v

komplexnim komunikatu podfizuji tfem vztahovym principiim: harmonii, dominanci nebo substituci.

179 Cerny a Hole$ (2004:27)

180 Sémiotické dimenze. [online]. [cit. 5.1.2011]. URL: <http://www.inflow.cz/lingvisticke-semioticke-pojmy-
problemy-souvisejici-se-sj#_ftn11>

181 Reifova a kol. (2004:96)
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Principu harmonie je v komplexnim komunikatu docileno, pokud jsou jednotlivé kédy v souznéni a
vzajemné spolupracuji pfi vystavbé& smyslu. Princip dominance kédi odkazuje k vedoucimu
postaveni nékterého z pouzitych koda. Princip substituce kodd umoznuje vzajemné zastupovani

kodu pfi vyjadfovani totoznych smyslu obsahu.

V analytické ¢asti prace vyuzijeme jak rozdéleni jednotlivych zobrazovanych komunikacnich kédu
v reklamnich sdélenich, tak jejich vzajemné shlukovani do komunikatl na zakladé vySe zminénych

vztahovych princip(.

2.3.3. Vnitini organizace jazyka

Z pohledu sémiotické analyzy vybranych reklamnich komunikatd budeme ale kromé typl(
komunikatd a jejich vzajemného znakového provazani muset znat také strukturu téchto jazykovych
kédl, abychom mohli jejich pfitomnost v analyzovanych reklamnich sdélenim umét klasifikovat. K

této klasifikaci nam dopomaze vnitini organizace jazyka naznacena v nize uvedené tabulce:

Text
Souvéti
Véta

Souslovi

Slovo
Morfém

Foném

(Tabulka 3 - Vnitini organizace jazyka)

Pro ucely vlastni analyzy vyuzZijeme zejména znakové systémy na urovni slova a textu, pficemz
uroven slova zastupuje realné vyskytujici se znak a textova rovina nam dava moznost zjistit

povahu vzajemného provazani téchto znaku (slov) do jednolitého textu.

2.3.4. Tii stupné signifikace, mytus, ideologie a jejich vyuziti pfi analyze reklamy

V souvislosti s pfisuzovanim vyznam( znakovym systémdm je nutné v sémiotické €asti této prace
zminit jesté jedno jméno, a tim je francouzsky sémiotik a levicovy intelektual Roland Barthes, jenz
je po Sassurovi a Peircovi pfedstavitelem druhé generace moderni sémiotiky. Barthes se zapsal do
déjin sémiotiky svym pfinosem v podobé detekovani mytologické povahy medialnich sdéleni a

dvoustupriového procesu signifikace popsanych ve stati Mytus dnes v jeho knize Mytologie (1957).
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Barthes zavedl| do sémiotiky pojem signifikace, pod nimz rozumi proces pfifazovani oznacujiciho
k oznacovanému, jez v své dualité vedou k vytvoreni znaku.' Vysledny znak je poté vychozim
oznacujicim pro dalSi oznaCované, jez spolecné opét vedou k vytvofeni znaku podobné jako v
Hegelové dialektice vedla teze ve spojeni s antitezi ke vzajemné syntéze, ktera se posléze stala
vychozi tezi pro dalSi antitezi. Timto zplsobem tedy v procesu signifikace dochazi ke vétveni
procesu pfisuzovani vyznamu, jehoz vysledkem je pravé mytus.'®® Vizualizace signifikacniho

procesu vedouciho k tvorbé mytu je naznaena na nize uvedeném obrazku:

l...-"
1. oznacujici | 2. oznacované
Jazyk { 3. znak
[. OZNACUIJICI II. OZNACOVANE

G P

MYTUS <
1. ZNAK
e

(Obrazek 4 - Barthesovo pojeti mytologizace znaku)'®

Pfi analyze reklam se budeme snazit deSifrovat pravé mytologickou povahu téchto sdéleni s
vyuzitim Barthesova dvoustupriového procesu signifikace. Prvnim stupném Barthesovy signifikace

je denotace, druhym stupném signifikace je konotace vyznamu.

Pojmy denotace a konotace nejsou puvodnimi pojmy Rolanda Barthese, tyto terminy zavedl do
zkoumani jazyka v 19. stoleti anglicky filozof John Stuart Mill, moderni sémiotika na tyto pojmy ale

ve 20. stoleti navazala.'®

Denotace (/at. denotatio - vyznacCeni, ukazani) odkazuje na proces pfifazovani vyznamu ke
znakim na zakladé srozumitelné konvence, ¢imz automaticky chapeme, co tyto znaky znamenaji.
Proces denotovani byva oznacCovan jako ,objektivni", ¢imz je mySleno, Ze jsou tyto vyznamy na
zakladé dohody a spoleCenského uzu objektivizovany a validizovany, tzn. ziskavaji v jazyce

obecnou platnost.”® Denotované vyznamy znak( v analyzovanych reklamach by se tedy s

182 Barthes (2004:119)
183 Barthes (2004:120)
184 Barthes (2004:113)
185 Vybiral (2005:106)
186 Viybiral (2005:106-107)
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ohledem na povahu denotace coby objektivizovaného a spoleCensky uzuovaného procesu nemély

odliSovat od vyznami v na$i spole¢nosti obecné chapanych jako platnych.

Konotace jako druhy stupen signifikace znaku odkazuje k procesu subjektivnimu, kdy pouzité
znaky mohou kazdému pfijemci konotovat odliSné vyznamové asociace na zakladé jeho dojmi,
pocitl, zkuSenosti a povédomi o dané kultufe a spole€nosti, v jejichz ramci bylo medialni sdéleni
vytvofeno. Barthes konotace nazyva ,nesouvislymi bludnymi znaky"."® Narozdil od procesu
denotace, je tedy konotace ve vyznamné mife ovlivnéna Elovékem, ¢imz mlze v ramci analyzy
znakl obsazenych ve vybranych reklamnich sdélenich dojit ke znacnym odliSnostem v procesu

pfisuzovani vyznamu.

Z pohledu sémiotiky tedy denotace odkazuje na pfimy vztah mezi oznacujicim a oznaCovanym a
poukazuje na referencni objekt v realité na zakladé uzuovaného vyznamu. Konotace poté zahrnuje
latentni kulturni hodnoty a presvédc€eni vyjadifené v daném textu pomoci znakovych systéma. Je to
pravé konotace, ktera pres prvky asociace vede k vytvareni mytu. Pro schopnost konotovat
vyznamy na druhém stupni signifikace je nezbytna znalost a porozuméni odliSnym kéddm

obsazenym v analyzovanych textech.'®®

PFi analyze medialnich textd se ale nemizeme omezovat na pouhou denotaci a konotaci vyznamd,
je rovnéz zapotfebi pokusit se odhalit hlubSi vyznamové struktury v textu zakomponované.
Abychom tedy v analytické Casti prace mohli zjistit, co zobrazované genderové stereotypy
vypovidaji o nasi spoleCnosti, je nutné vyuzit také treti stupen signifikace, ktery do sémiotiky

zavedli John Fiske a John Hartley ve své knize Reading Television (1978) pod pojmem ideologie.

Ideologie povySuje konotaci vyznamu a mytologickou podstatu textu do roviny vypovidajici o
napovrch neviditelném strukturaénim principu, tzv. dominantni ideologii.'®® Pravé prvky dominantni
ideologie jsou z medialnich textd vyvoditelné na zakladé porovnani konotovanych vyznamu s
ideologickym podloZzim zobrazované spolecnosti. Pro u€ely naSi prace bude pravé Fiskeho a
Hartleyho ftreti stupen signifikace nejvyznamnéjSim bodem sémiotické analyzy, jenz nas dovede k
odhaleni zobrazovanych genderovych stereotypl a vypovi mnohé o povaze na$i spole€nosti a

jejim vztahu k genderu.

187 Barthes (2004)
188 van Zoonen (1994:76)
189 van Zoonen (1994:76)
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Vizualizace v8ech tfi na sebe navazujicich stupiill procesu signifikace je nastinéna na nize

uvedeném obrazku:

Konotace

Denotace /' Oznaduijici

Referent Ideologie

Oznacované

Pfiroda % P Kultura

(Obrazek 5 - Proces signifikace)'

Stejné jako myty historické existuji v nasi spolecnosti také myty moderni. Tvircem modernich
myta par excellence jsou pravé média a reklama. Roland Barthes ve své knize Mytologie popisuje
novodobé myty objevujici se v reklamnich sdélenich vytvofené primarné za uéelem zvySovani
prodejnich ziskl. V souvislosti s myty je zajimavé, Ze nejsme schopni s uritosti fici, odkud se

1 v dané

vynofily, na druhou stranu je ovdem znamo, Ze tyto vice ¢i méné pravdépodobné historky
kultufe zdomacnély a zacCaly tak byt chapany jako obecné platné. Jako konkrétni pfiklady
novodobych mytd mazeme uvést napfiklad ,Ctyfi z péti Iékari"'?, Barthes posléze uvadi napfiklad
mytus hloubky v reklamé na kosmetické prostiedky'®, propagovani vyrobki coby novodobych
hracek pro dospélé'™ vedouci k infantilizaci konzumu &i ritualizaci usmrcovani skvrn v reklamach

na praci prasky a detergenty.'*®

Barthes zaroven poukazuje, ze je dllezité pozorovat nikoli to, co tyto véci oznacuji, ale spise to,
jak toto oznacovani probiha. Odhlédneme-li totiz od materialni a uzitné podstaty propagovanych
vyrobkd, je zajimavé sledovat, jakym zplsobem maiji tyto véci tendenci ziskavat nové vyznamy.

Barthes tak chtél upozornit na skute¢nost, Ze myty jsou nepfirozené umélé konstrukty lidského

190 O'Sullivan et al. (eds.) (1989:217)
191 Cerny a Hole$ (2004:262)

192 Cerny a Hole$ (2004:263)

193 Barthes (2004:65)

194 Barthes (2004:50)

195 Barthes (2004:35)
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konani, které jsou nam nevédomé vnucovany coby univerzalné platné.'®

Barthes mél timto tvrzenim na mysli skuteCnost, ze myty maji v naSem kazdodennim Zivoté stejné
jako v medialnim diskurzu kodifika¢ni roli, jelikoZz pomahaji konstruovat obecné platné pfedstavy o
svété na zakladé toho, Zze se stavaji rozumem nezpochybnitelnymi. Pfevedeme-li totiZ realnou
skute€nost v fadu logos do roviny mytologie, zbavime ji tim veSkerych pochybnosti, ¢imz se
existence mytu stava ve své podstaté iracionalni a logickou argumentaci nevyvratitelnou. Tato
vychodiska nam rovnéz poslouzi pfi sémiotické analyze mytologické podstaty vybranych

reklamnich sdéleni.

2.3.5. Relevance v reklamé: Intertextualita, serialita a Gricovy maximy

Posledni teoretickou kategorii této &asti prace bude vyklad pojmd nutnych pro kategorizaci
relevance v reklamé&, jez je jednim z nejvyznamnégjSich aspektu téchto kratkych komercnich
pribéhl. Relevance totiz odkazuje na nase sdilené informace, zkuSenosti a prozitky, jez jsou v
dané spoleCnosti chapané a obecné pfijimané, a jako takova je nezbytna pro koncepci jakéhokoli
reklamniho sdéleni. Bez kategorie relevance by totiz reklama nebyla jejim spotfebitelim
srozumitelna, coz by mohlo zasadnim zplUsobem ovlivnit jeji podstatu coby nastroje podpory

prodeje.

Intertextualita je v medialnich sdélenich nezbytna proto, aby udrzovala sdélované informace v
kompaktnim celku. Svou povahou odkazuje na pfitomnost informaci v dalSich medialnich textech,
z nichz Cerpa a na néz odkazuje. Jelikoz medialni sdéleni neni svym rozsahem schopno pojmout
nekone¢né mnozstvi informaci, vyuziva tak sdilenych informaci dostupnych v dané spolecnosti a ji
produkovanych textech, na jejichz zakladé si posléze pfijemci téchto sdéleni mohou nevyic¢ené
(respektive jiz vyféené) informace sami dosadit do relevantniho kontextu a dospét tak k

poZzadovanému vyznamu sdéleni.

Nasledujeme-li tedy intertextualni odkazy, jsme schopni po doplnéni nasich zkuSenosti z minula do
jisté miry predpovédét, jaky vyznam mame sdéleni pfisoudit. Intertextualita se ale stejné jako
ideologie pohybuje v roviné znalosti dané spolecCnosti a jeji kultury. Lze tedy usuzovat, Ze
pfisouzeni spravného vyznamu medialnimu textu s mistem plvodu ve spolecnosti, o jejimz
fungovani a kultufe nejsme spraveni, by mohlo byt znacné problematické pravé z toho duvodu, ze
nemame pfistup k jejim relevantnim informacim a nejsme tak schopni intertextualni odkazy

pozadovanym zpusobem zpracovat.

196 Barthes (2004)
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Fiske (1987) intertextualitu chape jako vzajemny vztah existujici v prostoru mezi jednotlivymi
texty.'” Zaroven poznamenava, Zze podle teorie intertextuality je nevyhnutelné kazdy text Cist ve
vztahu k ostatnim textim a Ze tato schopnost mezitextového (tzn. intertextualniho) ¢teni zavisi na
rozsahu povédomi jedince o téchto textech,’® coz doklada Zze intertextualita je odvisla od

spolecenské praxe.

Fairclough (1995) zaroven uvadi, ze soucasti intertextuality jsou také presupozice, jez ,ukotvu;ji
nové do starého, neznamé do znamého."'*® ,Pokud je néco nevyiéeno jako ziejmy predpoklad,
pokud se néco presuponuje, pak z toho jasné vyplyva, Ze existuji dal$i texty..."?® Pravé diky
presupozici jsme tedy schopni zasadit nové informace do kontextu sdilenych informaci a dospét

tak k porozuméni medialnich textd.

Vidime tedy, Ze bez moznosti navazani na sdilené zkusSenosti a viemy o svété zakofenéné v dané

kultufe a spole€nosti a bez intertextualnich referenci by nemohla reklamni sdéleni vibec fungovat.

DalSsim pojmem souvisejicim s relevanci v medialnich sdélenich je serialita, jez vyuziva
skute€nosti, Ze jednotliva medialni sdéleni na sebe navazuji podobné jako jednotlivé dily serialu.
Umberto Eco (1990) k serialité v medialnich sdélenich poznamenava, Zze nas ,neustale utésuji,
protoZze odménuji nasi schopnost pfedvidat. Jsme Stastni, jelikoZz objevujeme vlastni schopnost

uhodnout, co se stane. Jsme uspokojeni, nebot znovu a znovu nachazime to, co jsme ocekavali."*’

Pravé tim, Ze nas medialni sdéleni neustale ujistuji o tom, co jiz vime, legitimizuji tim naSe
pfedstavy o vnimani svéta jako zadouci a spravné. Timto zplUsobem tedy serialita Cerpa z
dominantni ideologie a zarover ve svém dUsledku plsobi jako hegemonizujici sila zobrazované

spole¢nosti.

Ackoli Eco puvodné své vyjadieni sméfoval do roviny televiznich seriald, mazeme jeho citaci
o totoZna sdéleni, jez jsou zamérné opakovana v co nejvyssim poctu za ucelem zacilit co nejvétsi
Cast cilové skupiny uzivatell. Prvek seriality v reklamé tedy ve spoijitosti s konzumnim chovanim
potencialnich spotiebitelt hraje jesté vétsi roli, nez v televiznich serialech, jez maiji pro své divaky

primarné zdbavni funkci.

197 Fiske (1987:108)

198 Fiske (1987:108)
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Presupozicemi a relevanci jazyka se zabyval i anglicky lingvista Paul Grice, jenz predstavil tzv.
Gricovy maximy?? vychéazejici z pragmatiky pfirozeného jazyka. Tyto maximy zalozil na
kooperativnim principu komunikace, od néhoz se odvijeji tyfi hlavni prvky, jez by konverzace méla
splfiovat. Tyto Etyfi prvky jsou pravé konverzaéni maximy, jez Grice urCil: maxima kvantity, maxima

kvantity, maxima relevance a maxima zpUsobu (¢i dobrych mravu).

Maxima kvality odkazuje k pravdomluvnosti aktérd komunikace a kvalité informaci, jez si v
komunikaénim aktu vyménuji. Pravdivost a duvéryhodnost sdélovanych informaci, stejné jako
davéryhodnost komunikacniho partnera jsou maximou kvality chapany jako standardni pozadavek pro

vzajemnou konverzaci.

Maxima kvantity poukazuje na kvantitativni aspekt komunikaCniho aktu ve smyslu kvantity
podavanych informaci, jez by mohly zasadnim zpuisobem ovlivnit informativnost podavaného sdéleni.
Mnozstvi slov, které pfi vzajemné komunikaci pouzivame (at uz ve smyslu mnohomluvnosti,
malomluvnosti, nebo dokonce mi¢enlivosti), je tak v chapani maximy kvantity povazovano za urcujici

prvek pro plnohodnotnou konverzaci.

Maxima relevance sméfuje svou pozornost pravé k relevantnim informacim, jimiz disponuje kazdy z
nas a bez nichz by nebylo mozné spolu navzajem komunikovat. Zaroven relevance v komunikaci také
znamena, ze informace, jez si komunikacni partnefi pfi konverzaci vyménuji, na sebe musi logicky
navazovat a neni mozné odpovidat zplisobem, jenz na otazku partnera neodpovida nebo odpovida na
jiny aspekt, nez na jaky partner svou otazkou upozorioval. V takovém pfipadé by byla maxima
relevance prekroCena, jelikoz komunikaéni partnefi by nevyhovéli pozadavkim, které jim uklada

kooperacni princip konverzace.

Maxima zpuUsobu poté zohledriuje posledni aspekt konverzace vymezeny kooperacnim principem a
vaze se k dobrym zplsobum ¢&i mravim, jez je tfeba béhem komunikacniho aktu v dané spolecnosti
zachovavat. Tato maxima tak akcentuje dulezitost spravného (vy)chovani komunikaénich partnera.
Zaroven se ale vztahuje ke srozumitelnosti vyznéni podavanych informaci. Konverzace by se tak méla
vyvarovat pfiliSné nejasnosti ve vyjadfovani, mnohoznacnosti vyjadieni, rozvlacnosti mluvy a

neusporadanosti poskytovanych informaci.

Gricovy maximy budou v analytické Casti této prace rovnéz hodnotnym prostiedkem pro kategorizaci
zobrazovanych jevu a jejich vztahu k genderu ve vybranych reklamnich sdélenich. Budeme tak moci
sledovat, jakym zplsobem analyzované reklamy napliuji kooperativni rys komunikace, jestli svou
podstatou komercniho sdéleni napfiklad nékteré z téchto maxim porusuji vice ¢i méné a z jakého

ohledu kooperativnich komunikacnich principl ponejvice Cerpaji.

202 Grice (1989)
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3.

VYMEZENIi METODOLOGICKYCH VYCHODISEK
RIGOROZNI PRACE

3.1. Uvod do metodologie zkoumani medialniho diskurzu

Nez si predstavime jednotlivé mozné analytické pfistupy ke zkoumani medialniho diskurzu, je

tfeba si pojem medialni diskurz pro ucely prace v prvé fadé definovat.

Medialni diskurz se vyklada jako souhrn dobové a spoleCensky podminénych konvenci
spoluuréujicich prabéh tvorby medialnich textl, pfiéemz diskurz neovliviiuje pouze produkci
mediovanych sdéleni, ale také oCekavani a zvyklosti spojené s jejim pfijmem a uZzitim téchto
sdéleni ze strany jejich konzument(.2®®* Zkoumané medialni texty jsou tak v pojeti diskurzu soucasti
SirSi roviny komunikace, v niz se pravidla pro uspofadani téchto textd propojuji se socialnim
prostfedim, hodnotovou orientaci a sdilenymi stereotypy v dané spoleCnosti. Tuto Sirsi

spolecensky a hodnotové podminénou rovinu komunikace nazyvame pravé diskurzem.

Norman Fairclough ve své knize Media Discourse (1995) rozliSuje nékolik moznych typ(

metodologickych pfistupt k vyzkumu medialniho diskurzu:

Lingvistickd a sociolingvisticka analyza zkouma medialni diskurz z pohledu uziti jazyka v
mediovanych sdélenich. Soustfedi se tak napfiklad na uziti gramatiky v medialnich textech nebo
na vyuziti intonace hlasu. Lingvisticka analyza ovSem zahrnuje vyzkum na mnoha urovnich textu
vcetné urovné fonetické, lexikalni, gramatické a makrostrukturalni.®* K analyze medialniho jazyka
je ale mozno pfistupovat také sociolingvisticky, tento pfistup byl hojné praktikovan zejména Bellem
(1991). Znamé jsou jeho prace sociokulturni analyzy zpravodajskych médii. Sociolingvisticka
analyza se tak soustfedi na vzajemné korelace lingvistickych aspektl medialnich textl ve vztahu k

jejich spolec¢enskému kontextu.?®

Konverzaéni analyza se odviji od endometodologického védeckého pfistupu vychazejiciho ze
sociologie, jenz se ve vyzkumu soustfedi na kazdodenni Zivot jako na vyzkumny objekt. Pro

konverzaéni analyzu jsou zejména dullezité konverzace a jiné metody, které lidé uzivaji pro

203 Fairclough (1995)
204 Fairclough (1995:34)
205 Fairclough (1995:21)
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vytvareni a interpretaci jejich kazdodenniho Zivota.?®® Pravé studie lidské konverzace mohou z

pohledu endometodologll vypovédét o jeho povaze mnohé.

Sémioticka analyza povazuje vyzkum medialnich textl za kliCovy aspekt kulturni analyzy médii.
Oproti analytickym pFistupdm Cerpajicim z lingvistiky (analyza lingvisticka, sociolingvisticka, kriticka
lingvistika nebo sociokognitivni analyza) se ovSem sémioticka analyza nékdy stava ter€em kritiky,
jelikoz svymi metodami systematicky nesméfuje k detailnimu odhalovani struktury textu.?®” Jeji
pfednosti ovSem lezi v jiné urovni jeho zkoumani. K pozitivim této metody se dostaneme v

nasledujicim bodé této ¢asti.

Diskurzivni analyza je spojena s Teunem van Dijkem (1998), jenz se pravé prostfednictvim
diskurzivni analyzy snazil upozornit na ideologickou podstatu medialnich sdéleni, pfi¢emz svUj
vyzkum soustfedil zejména na zpravodajska sdéleni. V analyze medialnich textd se vénoval
prozkoumani kontextu diskurzu a role autora, mocenskych vztahu a konfliktd, upozorfioval také na
dudlezitost pozitivnich a negativnich oznaceni v ramci dichotomie My vs. Oni. Polarita je podle van
Dijka ,zakladem vétSiny diskurz( spojenych s ideologii, s pozitivni sebereprezentaci a negativni
reprezentaci druhych."®® DalS$imi kroky diskurzivni analyzy jsou nasledné& implikace textu a
prizkum formalnich struktur, které mohou posilovat nebo oslabovat polarizované skupinové

nazory.”%

Kromé vySe uvedenych kvalitativnich analytickych pfistupd ovSem existuji rovnéz kvantitativni
metody. Kvantitu vyuziva napfiklad obsahova analyza, jez se soustfedi na zkoumani povahy a
kategorizaci informaci obsaZenych v daném medialnim textu. Zcela jednodu$e a vystiZzné by se
obsahova analyza dala vyjadfit jako fizeny rozhovor s medialnim obsahem. Helmut Scherer (2004)
obsahovou analyzu vyklada jako ,kvantitativni vyzkumnou metodu pro systematicky a
intersubjektivné ovéfitelny popis komunikaénich obsahl, vychazejici z védecky podlozeného
kladeni otazek.?' Systematicky pfitom ,znamena, Ze se vSechny medialni obsahy zpracuji
stejnym zplsobem" a ,intersubjektivné ovéfitelny znamena, ze vSichni ostatni - alespon v zasadé -
budou schopni pfi aplikaci nasich vyzkumnych metod reprodukovat nase vysledky.“*"" Obsahova
analyza v8ak kromé kvantitativni metody mize vyuzivat také prvky kvalitativniho pfistupu, popf.

jejich kombinaci.

206 Fairclough (1995:21-22)
207 Fairclough (1995:24-25)
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Existuji samoziejmé i dalSi pfistupy ke zkoumani medialniho diskurzu, jejich prezentace ovsem

neni pfedmétem této prace.

3.2. Obhajoba vhodnosti sémiotické analyzy pro ucely nasi prace

Z pohledu vyzkumného zaméru této rigordzni prace cilici k odkryti povahy genderovych stereotypu
zobrazovanych v reklamnich sdélenich zastoupenych v Ceském reklamnim diskurzu se ale

metodologie sémiotické analyzy jevi jako vcelku vhodna.

Jeji vhodnost pro vyzkum medialnich textd v ramci feministického diskurzu ostatné potvrzuje také
van Zoonen: ,Pravé diky schopnosti studovat znakové systémy a jejich vyznamy se sémiotika stala
velice popularnim pfistupem ke studiu medialnich textd v duchu feministické kritiky. PFi studiu
znakovosti medialnich textu je ovSem tfeba si uvédomit, Ze izolované znaky samy o sobé skoro
nikdy nenesou zadny relevantni vyznam, relevantnimi se stavaji pravé az artikulaci vzajemného

vztahu oznacujiciho a oznacovaného, stejné jako vztahy znakd mezi sebou navzajem."%'2

Jak jsme meéli moznost se presvédCit pfi vyCtu vySe zminénych metodologickych pfistupd,
sémioticka analyza neni vhodna pro vSechny typy mediélnich vyzkumui. Pro nékteré vyzkumné
zdméry se ale hodi vice nez pro jiné. Pfi vybéru vhodné metodologie pro konkrétni vyzkumny
zamér je tak vzdy dulezité zvazit pozitivni a negativni stranky, které jednotlivé metodologické
pFistupy nabizeji a podle priorit vyzkumu nasledné urcit optimalni pfistup, jenz nam dopomuze k

vyvozeni relevantnich zaveéru.

U sémiotické analyzy neni ovdem snadné kladné stranky a problematické stranky vzajemné odlisit,
jelikoz jsou vzajemné propojené. Co muze byt u nékterého typu vyzkumu zaporem, se u jiného
poté muze jevit jako klad. Neni tedy mozné pozitiva a negativa jednoznaéné oddélit, tyto rozdilnosti

spiSe zavisi na konkrétnim vyzkumném zaméru a liSi se tak projekt od projektu.

Obecné bychom ale mohli fici, Ze jasnym pozitivem sémiotické analyzy je jeji schopnost jit pfi
analyze vyznam( medialniho textu opravdu do hloubky, coz napfiklad kvantitativni metody
neumoznuji. Negativem je pak v tomto sméru ovSem odvoditelna skutecnost, Zze hloubkova
analyza jednotlivych textl je uskutec€nitelna pouze v limitovaném poctu. Diky svému subjektivnimu
charakteru je sémioticka analyza jako kvalitativni metoda také neodmyslitelné spojena s osobou
vyzkumnika, jenz analyzu provadél. Vyzkum tak muaze byt pravé diky tomuto aspektu nesnadno
replikovatelny. V tomto smyslu by zde tedy byla mala pravdépodobnost, Zze by mohlo dojit k

vyvozeni shodnych zavéru pfi opakovani vyzkumu jinym vyzkumnikem.

212 van Zoonen (1994:75)
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Je tedy vzdy tfeba zvazit, jakou analyzu se chystame uskuteCnit. Chceme-li zkoumat néktery
fenomén plosné ve velkém méfitku, pak je lepSi zvolit kvantitativni metody. Snazime-li se ale
néjakému fenoménu komplexné porozumét a analyzovat jeho vyskyt sice v limitovaném poctu, ale

za to opravdu do hloubky, pak je lepsi zvolit kvalitativni metody.

Chandler (2005) jako velké negativum sémiotické analyzy chape jeji rozvolnénou definici, jelikoz
okruh jeji kritické praxe neni pfesné vytyCen. Zaroven také poukazuje, Zze metody vyuzivané v
sémiotické analyze mohou byt pro ostatni analytiky (zejména kvantitativni) pfehlizeny jako jista
okazala forma literarni kritiky zalozena pouze na subjektivni interpretaci a obrovské mife
sebeuplatnéni v analyzovaném textu. Sémiotici tak byvaji nékdy optikou ostatnich analytikd
nahlizeni jako ,akademiéti Sarlatani".?"® Zarovern také Chandler poukazuje, Ze je velice
problematické néjakym pevnym zplsobem uchopit kritiku medialniho textu tak nestalym a

proménlivym?™

pristupem, jakym je pravé sémioticka analyza.

Z této na prvni pohled velice negativni kritiky sémiotické analyzy jako relevantni metodologie
ovSem na druhé strané vyplyvaji nesporné klady, které sémiotika jako védecky pfistup ke
zkoumani medialnich textd nabizi. Jelikoz je to pravé pristup kvalitativni, ktery do velké miry zavisi
na osobé vyzkumnika a omezuje se pouze na vyzkum jednotlivych textd, umozriuje nam na druhé
strané z textu vycCist obrovskou miru informaci a poznatkd, ktera je obyCejné mnohonasobné vétsi,

neZli u jinych vyzkumnych metod?”® a které by nam jiné metody nedovolily v textu zpfistupnit.

Navic stoji v opozici s vySe zminénym nafCenim sémiotiky coby akademického Sarlatanstvi
samotna podstata sémiotickych kodu, jez jsou svou povahou intersubjektivni, a kooperativni
principy, na nichz je komunikace zalozena. Je tedy patrné, Ze otdzka pfemrsténé miry subjektivity
a jisté voluntaristicnosti v pfisuzovani vyznamd medialnim sdélenim je u sémiotické analyzy

pfinejmensim diskutabilni.

Navic tato metoda neni kontraempiricka v tom smyslu, Ze by s medialnimi texty zachazela v roviné
bézné az vagni interpretace v nich obsazenych komunikatu. Z tohoto uhlu pohledu se tedy naopak

kvantitativni obsahova analyza jevi jako védecky redukcionisticka.

Diky sémiotické analyze tedy mizZzeme z textu vyc€ist nejen explicitni a implicitni vyznamy na bazi
denotacnich a konotacnich vztah( jednotlivych znakd, ale také mytologické a ideologické aspekty

odkazujici k dominantni ideologii a hegemonizujicim silam v medialnim textu obsaZzenym. Kazdy

213 Chandler (2005:207)
214 Chandler (2005:207)
215 van Zoonen (1994:85)
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medialni text je v prvé fadé svébytnou vypovédi o kultufe, v niz byl vytvofen. Vyuzitim
mechanisml sémiotické analyzy se nam tak v pfipadé zkoumani povahy genderu v reklamnich
sdélenich oteviraji dvefe k nepfebernému mnozstvi vyznamu vypovidajicich mnohé o spole¢nosti,
ve které zijeme. Sémioticka analyza je tak cennym védeckym pfistupem, jenz nam poskytne vhled
do kulturnich a spoleCenskych zakonitosti v textu obsazenych na bazi dominantni ideologie a
pomlze nam také porozumét a mozna i CasteCné pochopit, pro¢ ke zkoumanému fenoménu

dochazi a co je jeho vysledkem.

Nezbytnym pfedpokladem pro takovouto analyzu je ovSem osoba vyzkumnika, jeZ ma dokonaly
prehled a povédomi o kulturnich kédech konstituujicich analyzovany medialni text.?’® Paklize je
tento predpoklad splnén, mize se dobfe provedena sémioticka analyza velice rychle stat

rozsahlou kulturni kritikou®'” dané spolec¢nosti.

3.3. Kroky sémiotické analyzy

Jak jsme jiz zminili vySe, sémioticka analyza jako kvalitativni vyzkumny pfistup nezna zadny
pfesny manual ¢ neménny postup vyzkumu jako napfiklad kvantitativni obsahova analyza. P¥i
bliZ8im pohledu je ovSem mozné i v tomto metodologickém pfistupu rozpoznat urcité mySlenkové
Casti, které bychom mohli nazvat jako kroky sémiotické analyzy. Tyto jednotlivé kroky by mély byt
pfitomny v kazdé sémiotické analyze tak, abychom byli schopni z medialnich textd ziskat
komplexni pfehled o vyznamu sémiotickych kédl v nich obsazenych a jejich platnosti v dané

kulture, ktera vznik téchto textd ramovala.

Prvnim krokem sémiotické analyzy je identifikace relevantnich znakl a jejich dominantnich
aspektd, tzn. odhaleni pfitomnosti ikond, indexd a symbold v analyzovaném textu. Posléze
pfichazi na fadu zkoumani paradigmatickych kombinaci téchto znakd, napfiklad v ramci snahy o
identifikaci jejich absentnich opozic, a odhaleni syntagmatickych vztahu znaku v textu pfitomnych.
Tato zjiSténi nam nasledné implikuji analyzu kodu, které urcuji jednotlivé kombinace téchto znakd.
Dojdeme tak k denotaci, konotaci a odhaleni mytologické a ideologické podstaty zkoumaného

textu.?'®

My se v nasledujicich analyzach reklamnich sdéleni budeme drzet viceméné totozného scénare.
Na zacatku kazdé analyzy si reklamu nejdfive pfedstavime a urCime si v ni genderové stereotypy,

které jsou v analyzovaném sdéleni na prvni pohled patrné. Dale si vlastni sémiotickou analyzu

216 van Zoonen (1994:85)
217 van Zoonen (1994:85)
218 van Zoonen (1994:78-79)
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rozdélime do tfi kompaktnich celkd podle zkoumani jednotlivych sémiotickych kédd v reklamé
pritomnych. Prvni €asti analyzy tak vzdy bude zkoumani vyznam( z pohledu mluveného slova,
druhym kédem bude obraz a tfetim zvukovy kod. Nasledné si jesté urCime typ komunikatu, ktery je
ve zkoumané reklamé pfitomen, stejné jako jednotlivé typy znaku v triadickém rozdéleni podle
Pierce. SouCasné se v analyzované reklamé také soustfedime na identifikaci kooperativniho
principu v podobé kategorizace vyznamu z pohledu &tyf Gricovych maxim. Posledni ¢asti analyzy

bude shrnuti a vyklad genderovych stereotypu v reklamé obsazenych.

3.4. Formulace kritérii pro vybér konkrétnich reklamnich komunikatu

V této Casti je tfeba si ozfejmit, jaké konkrétni charakteristiky budeme v reklamnich sdélenich

hledat a sjednotit tak mySlenkové pochody vedouci k selekci analytického vzorku.

Hlavnim kritériem pro nas vyzkum je pfitomnost genderovych stereotypl ve vybranych
reklamnich komunikatech. V reklamnich sdélenich tedy budeme hledat takova genderova
zobrazeni, ktera jsou v dané spoleCnosti chapana jako stereotypni a svou povahou tak tihnou ke
tvorbé pausalizujicich a zevSeobecriujicich soudu o jimi zobrazovanych aktérech. PFi vybéru
konkrétnich reklam se zaméfime na zobrazeni stereotypné vystihujici jak muzsky, tak zensky

princip.

3.5. Problémy se stanovovanim analytického vzorku a moznosti jeho selekce

Paradoxné nejslozitéjSim aspektem sémiotické analyzy vybranych reklamnich sdéleni byla v tomto
vyzkumu jejich samotna selekce. Pfedvybrané jsme na pocatku vyzkumu méli pouze médium a
poCet reklamnich sdéleni v analytickém vzorku stanoveny na pét reklam. Televizni reklamy se pro
analyzu zkoumaného fenoménu ukazaly jako nejvhodnéj$i material, jelikoz z pohledu jejich
Casového trvani, mnozstvi obrazu nabizenych v reklamni sekvenci a typ sémiotickych kédd v nich
obsazenych poskytuji pro analyzu genderu ve vztahu k zobrazované spole€nosti viibec nejvétsi

prostor ze vSech typu reklamnich komunikatd.

S ohledem na zachovani reprezentativnosti a alespon ¢astecné objektivity zavérd tohoto vyzkumu
(i pfes znaCnou subjektivitu sémiotické analyzy jako metodologie) ve smyslu SirSi platnosti a
aplikovatelnosti téchto zavérl jsme se snazili vytvofit takovy analyticky vzorek, ktery by

zohlednoval vSechna kritéria, na jejichz zakladé je mozné k vybéru konkrétnich reklam dospét.
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Analyticky vzorek péti reklam bylo mozné vyselektovat jako:

1. Vzorek 5 reklam s nejvyhrocenéjSimi genderovymi stereotypy pojaty jako feministicka kritika
soudobého ¢eského reklamniho diskurzu

Feministicka kritika Ceského reklamniho diskurzu se s ohledem na tématiku této prace i na
doposud vyuzitou literaturu nabizela jako prvni, my jsme se v8ak nechtéli omezit na prvoplanovitou
dichotomii degradovana Zena vs. nadfazeny muz, jelikoz by takovato analyza byla veskrze
neobjektivni a ve svych zavérech znacné zavadéjici. Stereotypy se totiz v reklamnich sdélenich
bezpochyby objevuji na obou stranach pomysiné genderové barikady, je tedy tfeba neuchylovat se
k pausalizujicimu vybéru vyzkumného vzorku, pokud se my sami prostfednictvim této analyzy
chystame poukazat na pauSalizujici povahu téchto genderovych zobrazeni. Musime tedy zvolit
takovy analyticky vzorek, ktery poukaze na vyskyt tohoto fenoménu jak z pohledu femininity, tak i

maskulinity.

2. Vzorek 5 reklam vybranych nahodné

Nahodny vybér péti reklam obsahujicich genderové stereotypy by byl rovnéz fedenim, jak k
analytickému vzorku dospét. Nemohli bychom v8ak zarucit, Ze zavéry z takovéhoto vzorku budou
mit komplexni vypovédni hodnotu a budou aplikovatelné na vztah genderu a médii v $irS§im slova
smyslu. Takovyto vzorek by nemél svou logickou strukturu, byl by opét nereprezentativni a ve

svych zavérech zna&né nahodily.

3. Vzorek 5 reklam vybranych podle typu cileni reklamy na muze, nebo na Zeny
Pfi této kategorizaci jsme se opét dostali do nesnazi, jelikoZz vétSina reklamnich sdéleni je cilena

na zeny. Volba vzorku v tomto znéni by tedy opét byla znaéné nereprezentativni a vysledné zavéry

znacné zkreslovala.

4. \V/zorek 5 reklam alternujicich genderové stereotypni zobrazeni mezi Zenou a muzem

V tomto pojeti by byl vyzkumny vzorek sice genderové vyvazeny, nicméné by byla problematicka
kombinace vSech moznosti genderovych zobrazeni nabyvajicich v zakladni roviné charakteristiky
tradi€né zobrazeny muz, tradiCné zobrazena zena, netradicné zobrazeny muz, netradi¢né
zobrazena zena. My jsme ale pro naSi analyzu potfebovali reklamnich komunikatd pét, jedno z
téchto zobrazeni by se tedy muselo opakovat, coz v disledku opét vyzniva znané nevyvazené. S
takovymto vzorkem by byl nasledné i dalSi problém, jelikoz by nebylo mozné vzajemné odlisit napf.
tradi¢né zobrazenou Zenu a netradi¢né zobrazeného muze v jedné reklamé, jednotliva genderova
zobrazeni se v téchto sdélenich obvykle kombinuji podle pozadovaného vyznéni reklamy, coz by
vedlo k multiplikaci typu téchto zobrazeni. NavySenim jedné z téchto kategorii bychom se tedy

opét odchylili od reprezentativniho pojeti vyzkumného vzorku.
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5. Vzorek 5 reklam podle typu produktu
Jako dalsi mozZnost selekce analytického vzorku se nabizelo rozliSeni podle typu inzerovaného

produktu. Zde je ale opét situace ztizena, jelikoz vétSina vyrobku je cilena na Zeny. | v tomto

pfipadé by tedy byl vyzkumny vzorek znacné nereprezentativni.

6. Vzorek 5 reklam nakombinovanych podle zemé pUvodu

Posledni moznosti kategorizace vybéru reklam byla jejich kombinace podle mista puvodu. Jelikoz
se ale zamyslenou analyzou snazime zjistit, co tyto reklamy vypovidaji o nasi spole¢nosti, neni
mozné reklamy vyselektovat timto zplisobem. Zahrani¢éni reklamni sdéleni na Cesky trh pouze
adaptovana o povaze genderu v naSem kulturnim zazemi totiz nevypovidaji, jelikoz se od
zobrazovani genderu u nas v mnohém liSi. Zakomponovani reklam zahrani¢ni provenience do

naseho analytického vzorku by nam tak pozadovanou myslenkovou konzistenci zna¢né narusilo.

Z vySe uvedenych mozZnosti selekce je tedy patrné, Ze stanoveni analytického vzorku nebylo v
tomto pfipadé vubec jednoduché. Ve snaze nalézt vhodny kli¢, podle kterého bychom jednotliva
reklamni sdéleni méli vybrat, jsme postupovali vylu€ovaci metodou podle vyznamu jednotlivych

kritérii pro nas vyzkum a jejich kombinaci nakonec dospéli k optimalnimu feseni.

3.6. Finalni vymezeni analytického vzorku

NejvysSi prioritu pfi vybéru analytického vzorku méla bezpochyby zemé plvodu reklamnich
sdéleni, ktera je z pohledu vypovédni hodnoty analytickych zavérad v naSem vyzkumu uréujici.
JelikoZ se touto analyzou snazime v prvé fadé zjistit, co vybrana reklamni sdéleni a gender v nich

vvvvv

reklamnich sdéleni pochazejicich z domaci tvorby.

Dale jsme zvolili kombinované cileni reklam na muze i zeny a kombinovanou volbu reklam podle
typu inzerovaného produktu. Z hlediska vyhroceni genderovych stereotypl jsme se snazili vybirat
takové reklamy, které by nam dohromady nabizely mix vSech moznych genderovych zobrazeni,
ktera jsou v Ceskych reklamach zastoupena. Vybirali jsme tak reklamy s tradicnim pojetim Zeny a
muze, naopak zobrazeni pro muze i zenu znacné netypicka, soustfedili jsme se vSak také na
vyslovené vyhrocena genderové stereotypni zobrazeni nebo na genderové stereotypy silné

kulturné vazané na Ceské prostredi.
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Finalni analyticky vzorek je naznacen v niZze uvedené tabulce:

Nazev reklamy Typ produktu Cileni reklamy | Genderové

stereotypy
Reklama 1 Fernet Stock Lipno Alkoholicky napoj g v
Reklama 2 | Minonky (Sladka chvilka) Sladkost Q v
Reklama 3 | Kofola (Divka v restauraci) | Nealkoholicky napoj g v
Reklama 4 Komercka - svatba Bankovni sluzby Q v
Reklama 5 Okay Vanoce Elektrospotiebice 4 v

(Tabulka 4 - Selekce vyzkumného vzorku pro sémiotickou analyzu reklamnich sdéleni)

Jelikoz v8echna pFedvybrana reklamni sdéleni splfiuji hlavni vyzkumné kritérium, jimz je
pfitomnost genderovych stereotypll, a zaroveri vzajemné kombinuji vySe uvedené kategorie
vybéru, mizeme tento vyzkumny vzorek povazovat za finalni a pfejit nyni k analytické ¢asti prace.
Véfim, Ze se nam z analytického vzorku vyselektovaného pravé v timto zpusobem podafi diky

sémiotické analyze dojit k relevantnim zavéram.
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V.
ANALYTICKA
CAST




4.

VLASTNIi SEMIOTICKA ANALYZA VYBRANYCH
REKLAMNICH KOMUNIKATU

4.1. Sémioticka analyza 1

Nazev reklamy: Fernet Stock Lipno

Reklamni zadavatel: Stock Plzef-Bozkov s.r.o.
Propagovany produkt: Fernet Stock

Typ produktu: Alkoholicky napoj

Cileni reklamy: &

Vizualizace reklamy

(Obréazek 6 - Fernet Stock Lipno)?*®

Predstaveni reklamy

Fernet Stock Lipno je velice kontroverzni a dodnes rozporuplné pfijimana reklama, ktera se v dobé
svého pusobeni v roce 2007 setkala s velkou mirou kritiky a stala se dokonce pfedmétem

soudniho sporu.?”® Tato reklama propagujici lihovinu Fernet Stock je sama o sobé& cilena

219 Otisk reklamniho spotu Fernet Stock Lipno. [online]. Youtube. [cit. 3.12.2010]. URL:
<http://youtube.com/watch?v=77HJA9C6SXc> (Pozn. VSechny dalSi obrazky pouzity v ramci sémiotické
analyzy obrazu pro ucely jeji demonstrace jsou taktéz pofizeny jako otisky z vySe citovaného zdroje.)

220 Nahled rozhodnuti arbitrazni komise Rady pro reklamu ve véci etiCnosti posuzované reklamy je k nahlédnuti v
pfiloze této prace.
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pfedevSim na muze, jelikoz Fernet Stock je komunikovany primarné jako ,muzské piti" a jako
takovy tedy ve svych kampanich vyuziva prvky divérné znamé prislusnikim muzského svéta. Pro

vétSi umeélecky efekt je tato reklama nato€ena v Sirokouhlém formatu obrazu 16:9.

Z pohledu genderu se jedna o reklamu vyhrocené sexistickou, ktera se sexismem pracuje jako s
ustfednim tématem pro snazsi prfenos a vyznéni sdélného zaméru zamysleného reklamnimi tvurci.
Ackoli byla tato reklama vysilana v obdobi pfed tfemi roky (nejedna se tedy o reklamu, ktera by
pfimo reprezentovala sou€asny reklamni diskurz), zastava v této praci kliCové postaveni pravé pro
svou nepokrytou manipulaci se sexismem. Jelikoz nebyla od doby Fernet Stock Lipno natoCena
reklama, ktera by byla vice oteviené sexisticka, slouzi pro u€ely naSi prace jako pfiklad
dokladajici, jak az vyhrocené sexisticka reklamni sdéleni se v ¢eském reklamnim diskurzu také

objevuiji.

Synopse reklamy
Manzelsky par travi horky letni den na dovolené na Lipné. Zena je permanentné& nespokojend, na

prehradé se ji evidentné nelibi; nelibi se ji, Ze si muz ¢te noviny, sluni¢ko nehfeje, kouse ji deka...
Manzel celou dobu mi¢i a jen nelibé povzdychuje, kdyZ v tu chvili uz jeji permanentni kverulanstvi
neunese, nahne se za manzelku, na zadech ji nahmata plastovy ventilek a vypusti ji jakoby byla
nafukovaci. V tu chvili pfijde na fadu vypravéc¢, jenz hlubokym hlasem plnym neskryvaného
porozuméni divakum reklamy sdéli, Ze toto je mozné provést pouze v idealnim svété, nastésti v
tom realném je tu ale Fernet Stock, ktery poslouzi jako skvéla ventilace vnitiniho pnuti z

nefungujiciho vztahu a poskytne muzim vytecny unik z reality.

Sémioticka analyza

Jelikoz televizni reklamni spot se svymi divaky komunikuje odliSnym zplsobem nez pfirozenym
jazykem, musime se pfi zkoumani vybranych reklam soustfedit na analyzu celého metadiskurzniho
audiovizualni prostiedi, jez reklama vytvafi. Abychom toho byli schopni, rozliSime si v ramci
daného sémiotického prostfedi nékolik nosnych sémiotickych kodu, na které se pfi analyze
reklamy zaméfime. JelikoZz v televizni reklamé jsou povahou média jako audiovizualniho
dominantnimi sloZzkami obraz, zvuk a mluvené slovo, zaméfime se pfi naSem zkoumani pravé na

tyto tfi dominujici sémiotické kédy: mluvené slovo, obraz a zvuk.
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1. Sémioticky kéd - MLUVENE SLOVO

a) Vystavba jazyka na Urovni slova obsahujici doslovny prepis mluveného textu reklamy:

Manzelka: ,Moc to teda nehfeje. To je hrozny tady. To jsi fakt nemoh’ vybrat lepsi misto? Hlavné,
Ze mas klid na ten svdj sport. Jau, to kouSe, cos to vzal za deku a muzes prestat Cist, kdyz s tebou

mluvim?! A pro¢ jsme vlastné nejeli v ¢ervenci?"

» 1SSSSSSSSSS..... " (zvuk vypousténi manzelky)
Vypravée: ,V idealnim svété muZete Zenu vypustit... V redlném svété musite obéas vypustit Vy...

Fernet Stock: | muzi maji své dny."

b) Vystavba jazyka na urovni textu:

Miuvici osoba 1 - Manzelka:

Z manzel€inych malych slovnich vypadu adresovanych tzv. do plenéru Ize usoudit, Ze je manzelka
ocCividné permanentné nespokojena. Jeji verbalni projev podepieny jejim ustépaénym ténem hlasu
tedy nesouvisi ani tak s konkrétni situaci na pfehradé Lipno, nybrz asociuje jeji hastéfivou a vééné
nespokojenou povahu. Forma jejiho projevu je tedy indexickym znakem jeji hastéfivosti a vé&né
nespokojenosti. Jeji reptani se da na textové urovni dale preloZit jako nechut travit s manzelem
dovolenou, neschopnost uvolnit se a dovolenou si uzit, ale i jako vlastni sobeckost a
dosebezahledénost, jelikoz neni pfes své niterné viemy schopna manzelovi doprat také chvili klidu,

aby se mohl rekreovat také on.

Co se tyCe formalniho aspektu uzitého jazyka, kratké vystizné véty s negativnim podtextem typu:
»,Moc to teda nehreje."” nebo , To je hrozny tady." davaji tusit, ze zena s muzem i v normalnim zivoté

mluvi takto s despektem a zaroven konotuji jeji negativisticky a bojovny postoj k Zivotu.

Uziti véty ,Hlavné, Zze mas klid na ten svdj sport." bezprostfedné po vyrknuti véty ,To jsi fakt
nemoh' vybrat lepSi misto?" zna&i zeninu marnou obranu proti faktu, ze vi, Zze manzel je z jejiho
stézovani otraveny a radéji tak ani nebude na jakékoli jeji otazky odpovidat, protoze se nechce
hadat, jelikoz z vlastni zkuSenosti uz dobfe vi, Ze na podobné otazky neexistuje ani spravna, ani
Spatna odpovéd. Z pohledu Zeny jde pfi vyiCeni véty ,Hlavné, Ze mas klid na ten svdj sport." o
zasazeni odvetné rany v podobé& hanéni jeho Cetby sportovni rubriky, jelikoz nereagoval na jeji

dotaz o vybéru lepSiho mista.
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Nespokojena zZena, které se zde nedostalo odmény v podobé uskutecnéné hadky, nasledné
zahajila druhou sérii nespokojenych narazek, kdyz vzapéti spustila: ,Jau, to kouSe, cos to vzal za
deku a maze$ prestat Cist, kdyz s tebou mluvim?!". Reakci manzela v této chvili bylo pfeteceni
pomysiného poharu trpélivosti, protoZze se nahnul za Zenu s umyslem ji vypustit. DalSi a posledni
dotaz manzelky ,A pro¢ jsme vlastné nejeli v Cervenci?" uz tedy slySime v zavéru vymizet do
ztracena, protoze se na konci slova ,Eervenc-" ozyva mocné tsssssssss znacici zvuk vypousténi

manzelky znéjici podobné jako zvuk vypousténi gumoveé matrace.

Véta , To jsi fakt nemoh' vybrat lepSi misto?" obraci nasi pozornost jesté k jednomu aspektu, a sice
k genderovému podtextu komunikace, jelikoz vznasi dotaz, kdo je tedy ve vztahu opravdu
dominantni. Vytvarli tak zaroven i zajimavy paradox v pojeti genderové dominance zobrazené
reklamou, protoze sice pfes muzlv vybér mista dovolené odkazuje k patriarchalnimu pojeti
spolecnosti, kdy muz €ini rozhodnuti a zena jeho kroky pouze nasleduje, ale paradoxné je to pravé
Zena, kterd& ma v dané situaci navrch, protoZze v momenté, kdy je s muZovym rozhodnutim

nespokojena, dozvi se o tom, nejen muz, ale i celé jejich okoli.

Prostfednictvim Zenina vycitani a jejiho mluveni viceméné do zdi, protoZze muz uz je z jejiho
vécného stéZovani notné otraveny a jakykoli boj v této (a implicitné dano i v jiné situaci) uz davno
vzdal, je zde naznacena, jak nevyrovnanost obou partnert ve vztahu, tak ale i jista pohodinost
obou, protoZze namisto, aby své problémy FeSili, Zena jen nekonstruktivné manzelovi spild a muz

naopak radéji misto feSeni situace voli metodu uniku.

Z genderového pohledu tedy muzeme usoudit, ze ackoli je Zzena vécné nespokojena, jista
podfizenost muzi ji vlastné vyhovuje, protoze v momenté, kdy nedini zadna rozhodnuti, nemuze ji
ex post ani nikdo spilat, Ze ucinila rozhodnuti $patné. Naopak domnéla dominance muze zde trpi
znacnou porazku, protoze namisto aby v této situaci muz vyuzil svych dominantnich rysu a zenu
konfrontoval, na zakladé svych pfedchozich zkuSenosti a zjiSténi, Ze je to vlastné marné, jen dale
tiSe trpi Zeniny narazky a planuje radéji tichou pomstu v podobé vypusténi zeny tajnym ventilkem,
nez aby s ni problém konstruktivné vyfeSil. V tomto ohledu tedy tato reklama dominantni pojeti

genderu svym zpUusobem potvrzuje a vyvraci zaroven.

Bylo by ale mozné na celou tuto situaci nazirat i odliSnou optikou a sice, Ze Zena na muze zamérné
projektuje své umeéle vytvorené problémy, protoze je nespokojena, Ze se ji na dovolené nevénuje a
Cte si v klidu sportovni noviny. Z druhé strany je ovSem patrné, ze se muz zené nevénuje proto, ze
oCekava problém a protoze se nechce hadat, dale ji radéji ignoruje, coz zenu jen jesté vice irituje.
Oba manzelé se tak razem ocitaji v bludném kruhu partnerskych vztahd, z néhoz jedinym unikem v

realném svété maze byt podle pragmatiky této reklamy pravé Fernet Stock...
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Mluvici osoba 2 - Vypravéc:

O hlubokém hlasu vypravéce, ktery se objevuje v zavéru reklamy, soudé z jeho ténu a zabarveni
muzeme fFici, Zze je plny klidu a porozuméni. Na bazi znaku indexického (symptomatického) tedy
hluboky a barvity hlas s klidnou a &istou dikci Fikajice: ,V idealnim svété muzete zZenu vypustit... V
realném svété musite obcéas vypustit Vy...", navozuje porozuméni s nelehkym udélem muze a
smilovani se nad jeho nesStastnym osudem v podobé& nabidnuti pomocné ruky k alespon
doCasnému fesSeni jeho palCivého problému prostfednictvim utéku z reality v dobré spoleénosti
hotfkého a silného alkoholického napoje. Vypravé& tak zoufalému muzi nabizi ve znéni reklamniho
sloganu ,Fernet Stock: | muzi maji své dny." Istivé alibi implikujici jeho narok na ,muzské dny" jako

protivahu ,dni zenskych" danych ovSem biologicky, nikoli uméle uzivanim propagovaného vyrobku.

Reklamni slogan ve znéni ,V idealnim svété mdzete Zenu vypustit... V realném svété musite obCas
vypustit Vy..." zde pracuje s prvky pfeneseni vyznamu, kdy doslovné ,vypusténi Zzeny“ v idealnim
svété navozuje pravé ono metaforické ,vypusténi muze“ ve svété realném prostfednictvim
do¢asného uniku od problém( se Zenou. Vypusténi Zzeny se poté stava metaforou snadno
vyfeSenych problému. Z pohledu metaforického stejné tak dovétek sloganu ,Fernet Stock: | muzi

mayji své dny." slouzi jako metaforické vyjadfeni pro muzovu nahradu za Zenskou menstruaci.

2. Sémioticky kéd - OBRAZ

Identifikace pouzitych obrazovych znaku:

Hlavni obrazové znaky

— manzelka stézujici si na nejriznéjsi problémy

— manzel, ktery si tiSe Cte noviny, méni mimiku a nakonec zenu vypusti a sroluje
ji jako gumovou matraci

— dva muzi, ktefi si v zavéru reklamy pfipiji v zahradnim baru

— lihovina Fernet Stock

Doprovodné obrazové znaky

— prostiedi plaze u prehrady Lipno

— kontrast ,idealniho“ a ,realného” svéta

— prostfedi baru

— tvar sklenicek typicky pro Fernet Stock, lahve Fernet Stock a barvy napoje
Fernet Stock
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Ostatni obrazové znaky

— lidé ve vodé i na sousi v pozadi zabéru z plaze

— lidé popijejici u baru v pozadi zabéru z baru

— tlumena svétla Zarovek v pozadi, ktera se objevi pfi detailnim zabéru na nalévani

panaka Fernetu

a) Vystavba jazyka na urovni slova a textu:

Obraz 1 - Plaz

Denotace: Je krasny letni den. Slunce sviti a je

modré nebe bez mracku. Na plazi u lipenské
pfehrady lezi muz a Zena na dece v plavkach. Muz
je primérné postavy, ma kratké tmavé vlasy a
nijak nevynikd svou muskulaturou. Zena se
'stfedné dlouhymi mahagonovymi vlasy lezi na
dece a opaluje se, zatimco muz sedi a &e si
Sportovni noviny. Zena si pfitom neustale stéZuje.

V pozadi zabéru vidime vodni plochu, za ni pfevazné listnaty les a men3i kopec.

Konotace: Ze zasazeni reklamy do prostfedi lipenské prehrady jako vybrané destinace pro letni
dovolenou mizeme na textualni urovni usuzovat, Ze se jedna o manzelsky par s primérnym
meésicnim pfFijmem, ktery si nemuze dovolit lepSi dovolenou. Miuzeme se také domnivat, Ze

nedobra finanéni situace muze byt i pfi¢inou Zeninych nekoncicich nedltklivych narazek.

Obraz letni dovolené ve sluneéném letnim dni s blankytné modrym nebem a vodni plochou v
zadech nicméné pusobi velice idylicky. Obraz tak konotuje problém v zeniné povaze, jelikoz
navenek se zadné negativni konotace ve vztahu k prostfedi neukazuji. MuZova nevalna
muskulatura ukazuje na spiSe submisivniho jedince, ktery ma tendenci se Zene spiSe poddat a
problémy si radéji nepfipoustét (nejedna se tedy o dominantni pojeti muze v duchu tradi¢nich
maskulinit), naopak kratSi sestfih Zeny s mahagonové €ervenym prelivem stereotypné konotuje

vlastnosti jako jsou Fevnivost, klevetivost a nespokojenost.

Cervena deka, na které par lezi, maze byt rovnéz indexickym znakem agresivity a iritace. V tomto
smyslu tedy neni agresivni a iritujici pouze jeji material, ktery Zenu kouSe, ale je zde jisty
Casoprostorovy vztah mezi barvou deky a atributy, které tato deka pro ucely narace pfibé&hu

vykazuje, a chovanim, které tato deka v zené budi.
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Denotace: V popiedi zabéru mezitim prochazi ¢lovék v kratkych

kalhotach, na kterého muz na kratky okamzik pohlédne.

Konotace: Pohled manzela, ktery na maly moment odhlédl od
¢teni novin a zvedl hlavu k prochazejicimu muzi, uz sam o sobé
konotuje eskapistické tendence manzela, ktery by v této situaci
radéji nebyl a hleda tak vnéjSi podnéty, které by mu umoznily

alespon ¢astecné rozptyleni a formu Uniku od nadavani své Zeny.

Denotace: MuzZ bé&éhem Zenina spilani napadné méni mimiku.

Konotace: Vyrazna nonverbalni komunikace muze znaci, ze ackoli

zUustava na povrchu zdanlivé netecny, vnitfné se v ném emoce

pomalu kupi.

Denotace: MuzZ si dale klidné ¢te noviny a na Zenino

lamentovani nereaguje.

‘Konotace: Az stoicky klid muze zde muze naznacCovat

- "';"moudrost, nebo ale také muzZovu vychytralost
“" _konotujici ledovy klid pfed boufi, protoze jiz v této
: S==chvili muz vi, ze Zenu za moment vypusti. Staticka

_kamera, skluzavka a lidé klidné si pinkajici tenisovymi

raketami v pozadi zde slouzi jako doprovodné znaky, které tento ledovy klid pfed boufi obrazné

podtrhuji.

Denotace: V déji nastava stfih, muz se s
usmévém nahyba za Zzenu a polozi ji ruku na zada
s Umyslem ji vypustit. NicnetuSici zena pfitom

lamentuje dale...

Konotace: MuZovo ladné gesto pfi vypousténi své
zeny a jeho shovivava mimika s usmévem plnym pochopeni konotuji domnélou nadfazenost
muze, kdy muz chape, ze ,Zena musi byt pravé takovato, protoZe je Zena", ale svym mrstnym
chvatem ji dava najevo, ze ,on ma na vybér, protoZze je muZz", coz vypusténim své Zeny hbité

dolozi. Vypusténi zeny tedy v této chvili slouzi nejen jako metoda uniku z palCivé situace, ale

72



zaroven jako sebepotvrzeni dominance muze, jenZ ucinil razné rozhodnuti, &imz se stal panem
situace. Z protilehlého pohledu Ize na tento moment ovSem nazirat také jako na potvrzeni

slabo&stvi muZze, jehoz krok k vypusténi sveé vlastni Zeny je spide z nouze ctnost.

Obraz 2 - Vypousténi a rolovani manzelky

Denotace: Kamera zabira detail zad Zeny, na kterych je
gumovy ventilek podobné jako na gumové matraci. Muz
nasledné ventilek na Zeninych zadech otevira. Kamera je

témér staticka.

Konotace: Vypusténi manzelky ventilkem v idealnim svété
konotuje nejen muzskou nadfazenost, ale také metaforicky
odkazuje k pomysiné ventilaci muzova vnitiniho pnuti v

realném svété pomoci panaka likéru Fernet Stock.

Denotace: V nasledujicim zabéru pozorujeme, jak hlava manzelky splaskla.

Konotace: Doslovné ,splasknuti" manzelCiny hlavy zde
slouzi jako obrazné pfeneseni vyznamu situace pro
vyjadfeni: ,ManzZelka splaskla”, CimZ rozumime, Ze
domluvila a ,zatahla se", coz mize implicitné znacit, ze ji

dosly argumenty.

Denotace: Nasledné vidime, jak manzel vyklepava manzel€iny nohy a roluje svou chot do

uhledného balicku podobné jako gumovou matraci.

Konotace: Pravé uhlednost a péce, s jakou manzel vyklepava z manzelCinych nohou pfebyteény
vzduch a nasledné ji bali, je z pohledu konotaéniho asi nejvice absurdni ze vSech, protoze

esteticka kritéria vzhledu tradi¢né pfisuzovana Zzenam jsou zde v ostrém rozporu s brutalitou ¢inu,
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ktery manzel pravé vykonal. Pravé tento ostry rozpor je z pohledu konotace vyznamu velice
humorny, jelikoz z genderové stereotypniho pohledu by to byla pravé Zena, kdo by chtél mit vSe
peclivé urovnano, zde je ovdem uhledné balena ona, coZ paradoxné diky svému stavu vypusténi

nebude schopna patficné ocenit.

Z perspektivy muze je situace rovnéz paradoxni, protoZze se na jedné strané uchyluje k
nepatficnému ¢€inu vypusténi své vlastni Zzeny, na druhé strané ovsem vidime, Ze estetiCnost, s
jakou svou zenu bali, vyjadfuje jeho city a empatii k neblahému osudu jeho manzelky. Dokazuje
tak divakim timto zvlastnim zplsobem vlastné lasku ke své zZené (nechtél by, aby i ve stavu
vypusténi vypadala neuhledné), z druhé strany ovSem stoji toto muzovo empatické chovani v
ostrém rozporu se zobrazovanou heroi¢nosti jeho €inu, protoze pravé naslednym zabalenim své

Zeny divakim dokazuje, jak moc ,pod pantoflem" viastné je...

Druhym pohledem mUzeme ale moment baleni posuzovat také jako legitimizovanou materializaci
Zeny ze strany muze ve smyslu ,je to moje Zena, mGzu si ji tedy vypustit, kdy budu chtit." Pravé
jista objektivace manzelky, tedy jeji obrazna zaména za pfedmét, je totiz z €inu manzela pfi tomto

zpusobu ¢teni reklamy rovnéz patrna.

Poslednim moznym konotovanym vyznamem vypusténi manzelky je jeSté paralela s nafukovaci
pannou. Tento zplsob &teni ale spiSe doklada pravé predchozi zpusob dekdédovani na zakladé

objektivace a materializace Zeny, sexualni motivy zde totiZz nejsou explicitné ani implicitné dany.

Vypusténi manzelky zde slouzi jako obrazova hyperbola?”, kterd ma navodit subjektivni zavaznost
a bezvychodnost situace z pohledu muze, ktery je z nepfijemné situace ochoten najit jakékoli
vychodisko, i za tu cenu, Ze bude neredlné. Jeho pfedstava vyfouknuti Zeny ovSem zaroven
konotuje jeho vlastni patolizalstvi a neschopnost se Utokim ze strany manzelky branit, sni tedy o
odveté a o tom, co by zené nejradsi proved|, alespori pomoci uniku do vysnéného svéta... Jak tedy
konstrukce pomysiného idealniho svéta doklada, manzel optikou tradi€niho pojeti maskulinity jako

muz v této reklamé naprosto selhal.

221 Hyperbola je v literatufe pouzivana jako nadsazka Ci zveli€eni skute€nosti za ucelem zdlraznéni subjektivni
zavaznosti dané situace.
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Obraz 3 - Prostredi baru

Treti obraz za pfitomnosti hlasu vypravéce uvozuje pfechod z ,idedlniho" do ,realného" svéta.

Denotace: Dostava se nam pohledu na blize nespecifikovanyjm
zahradni bar (asi stale jesté v prostiedi lipenské pfehrady?) a
dva muze, ktefi drzi v ruce sklenicky s napojem. Blizsi néjezd
kamery nam umoznuje v jednom z muz( (vlevo) rozpozna
postavu manzela. Oba muzi si nasledné pfituknou na pfFipitek

skleni¢kami s alkoholickym napojem, v tuto chvili jesté stale

nenominovanym.

g panakem alkoholu v popredi zabéru konotuji, ze v baru

flvladne dobra a pratelska atmosféra a lidé se zde dobie

b~ ,‘_& bavi.

Stock, ale konotuji i pohodu, harmonii, uklidnénou,

Svétla baru ladéna dozelena odkazuji nejen na

uvolnénou, ale decentni atmosféru a kultivované prostiedi, tedy stejné atributy, se kterymi je
tradi¢né spojovan alkoholicky napoj Fernet Stock. Piti Fernetu je tedy asociovano prostfednictvim
obrazovych znaku v této reklamé s né€im solidnim, seriéznim a pfijemnym, coz vytvafi napadnou

opozici s vyhranénou scénou s manzelkou na pocatku reklamy.

Obraz 4 - Detail na nalévani Fernetu

Denotace: Ctvrty obraz uvozuje detail na nalévani
likéru Fernet Stock do sklenic¢ky. Z pozice, kde muzi
sedéli v minulém obraze se muZzeme domnivat, Ze se
] 1 jedna o skleni¢ku postavy manzela. V druhém zabéru
je jiz drink nominovany, dozvidame se, Ze se jedna o
Fernet Stock. Nalévani panaka Fernet Stocku zlatavé
barvy do skleni¢ky doprovazi mocné osvétleni
ambientnim svétlem pfichazejicim z pozadi zabéru.
Zabér nalévani Fernetu do skleniCky se rovnéz lisi od vSech ostatnich zabérla tim, ze pracuje s

nizkou hloubkou ostrosti.
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Konotace: Vidime, Ze si manzZel nenechava nalit svou prvni
skleni¢ku, néjakou dobu uz v baru do pfichodu E&idnika s
kamaradem sedél. Jeho zajem o dalSiho panaka muze tedy
konotovat dva vyznamy: bud mu Fernet Stock pro své
charakteristické atributy opravdu chutna, nebo si nechava
nalit vice panakua proto, aby vyuzil alkohol jako formu
eskapismu - docasného uniku od problém( z domova. Z
koncepce reklamniho sdéleni se da usuzovat na propojeni

obou téchto konotovanych vyznamd.

Z pohledu vyuziti svétla v obraze mizeme usuzovat, Ze nalévani Fernet Stocku je nutno brat jako
svébytny obfad, ktery je osvicen svétlem, coz mulze také znamenat, Ze je posvécen, Cili
legitimizovan. Volbou a uzitim svétla tedy reklama pracuje na urovni konotace vyznamu s
legitimizaci piti napoje Fernet Stock ve smyslu uklidnéni, uvolnéni a do€asného uniku od
probléma. Zlatava barva moku dava tusit, Zze Fernet Stock je néco vyluéného, co by se mélo fadné
vychutnat, coz opét odkazuje k vySe vyslovené domnénce, Ze piti Fernet Stocku je svébytnou

formou obradu.

Nizka hloubka ostrosti zabéru by se dala vysvétlit v souvislosti s pfedchozim apelem na konstrukci
idealniho svéta jako odkaz k tomu, Ze v idealnim svété se mohou muzi ocithout pravé pfi poziti
alkoholického napoje Fernet Stock. Zabér mimo hloubku ostrosti a s nim spojené jemné
decentralizované rozostfeni obrazu totiz evokuji pocit jakoby ze snha, odtud tedy paralela s

idealnim svétem.

Obraz 5 - Finalni zabér na produkt lahve Fernet Stock

Denotace: Vidime staticky zabér na ostrou a optimalné
nasvicenou lahev na ¢erném pozadi spoleCné s logem
vyrobku Fernet Stock v doprovodu znamého sloganu ,/
muzi maji své dny“. Napravo od lahve jsou umistény
dvé nestejné silné oranzové vertikalni &ry graficky

oddélujici samotny napis od lahve.

{20
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Konotace: Lahev alkoholického napoje Fernet Stock je nasvicena velice decentné&, jemné odlesky
na skle zapficinuji, Ze v roviné emocionalni pusobi velice zadostivym, skoro az sviidnym dojmem.
Tyto atributy tedy umochujici atributy pohody, harmonie a pfijemného proZitku projektované do
predchoziho zabéru v baru pusobi v kone€ném vyznéni reklamy jako prvek exhibicionismu
samotného produktu ve snaze strhnout svou cilovou skupinu Kk jejimu zakoupeni. Lahev Fernet
Stock tak zde v jisttm smyslu vystupuje jako zena (nejen tedy v jazyce jako lahev - femininum),
tradi¢né jsou prvky exhibicionismu také asociovany pravé s ni.??? Naopak muzi se v tomto smyslu v
momenté, kdy sleduji reklamu na nabizejici se lahev Fernetu svym jemnym nasvicenim z jistého
pohledu pfipodobnujici Zensky akt, stavaji voyaeury, coz je na druhou stranu atribut v tradicnim

genderovém pojeti pfipisovany pravé muzam.?

3. Sémioticky kéd - ZVUK

a) Vystavba jazyka na urovni slovo:

Zvukovy doprovod obrazu 1 (Plaz):

— ruchy prostfedi u lipenské pfehrady
— Cvachtani vody pfi koupani

— détsky kfik

Zvukovy doprovod obrazu 2 (Vypousténi a rolovani manzelky):
— zvuk vypousténi manzelky - [tssssssssss]
— zvuk splasknuti manzel€iny gumové hlavy - [plop]

— zvuk vyklepavani vzduchu z manzel&inych nohou

Zvukovy doprovod obrazu 2 - 5 (Vypousténi a rolovani manzelky, Prostiedi baru, Detail na
nalévani Fernetu, Finalni zabér na produkt lahve Fernet Stock):

— privodni melodie televiznich reklamnich spotl typickych pro znacku Fernet Stock

— pouziti smy¢€cl pro hlavni zvukovou linii v doprovodu drnkacich nastroju

— zpocatku je melodie trochu melancholicka, stisnéna a ticha

— po chvili zagne vykazovat vzestupnou tendenci, nabira na sile a graduje

— v zavéru je radostna a optimisticka, dava tusit Stastny konec

222 O exhibicionismu jako prvku Zenském a naopak voyaeurismu jako prvku muzském se zminuji Franklin, Lury a
Stacey, eds. (1991:53-54)

223 Franklin, Lury a Stacey, eds. (1991:53-54)
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b) Vystavba jazyka na urovni textu:

Zvuky prostfedi u lipenské prehrady, ¢vachtani vody pfi koupani a détsky kfik znaci v textualni
roviné krasny letni den a vytvafi zvukovou opozici mluveného slova manzelky, ktera si za
doprovodu téchto zvuku stézuje, Ze je zima, Ze dovolena neni podle jejich pfedstav a Ze se ji na
prehradé nelibi. Pravé z téchto zvuku je patrné, Ze je na prehradé jedina, komu se na tomto
krasném letnim dni néco nelibi, protoze vSichni ostatni se raduji, koupou se a uzivaji si
zaslouzenou letni dovolenou. Je to pravé tedy kontrast se zvukovou kulisou, ktery nas ujistuje, ze

problém je v povaze Zeny, nikoli ve vnéjSim prostiredi.

Druhy obraz doprovazi zvuk vypousténi manzelky ,tsssssssss”, zvuk splasknuti jeji vyfukujici se
gumové hlavy ,plop” a zvuk vyklepavani jejich nohou ve snaze manzela svou chot srolovat
podobné jako gumovou matraci. V textualni roviné zvukovy znak ,fsssssssss” naznaCuje marnost
Zeninych nadavek a spilani, protoZe jejim osudem je byt vypusténa, cokoli tedy fekne nema pro
manzela prazadnou vahu. Zvuk vypusténi manzelky by se zde dal pfipodobnit ke zvuku tekouci
vody, jenZz zni podobné a podobné jako zvuk ,tsssssssss” i evokuje nesmysinost a bezcennost
manzelCinych slovnich vypadl z pohledu jejiho manzela. Zvuk vyfouknuti manzel€iny hlavy zde
verbalizovany jako ,plop" se z pohledu textualni roviny jevi jako velice zajimavy, protoze vytvafi
jistou paralelu zvuku vyfukujici se gumy s indexicky chapanou ,gumovou hlavou" manzelky z
pozice nulové hodnoty jejich sdilenych postfehd pro navozeni poklidné atmosféry bé&hem
spole€ného traveni letni dovolené. Zvuk vyklepavani jejich nohou celé toto chapani v textualni
roviné posléze podtrhuje. Dalo by se jesté fici, ze pravé onim sfouknutim a vyklepavanim vzduchu
manzel ve svém idealnim svété ze své Zeny symbolicky vyklepava Zivot stejné tak, jako ho v tom

realném svété svym nesnesitelnym chovanim vysava ona z ného...

Konecnou fazi reklamy podtrhuje znama melodie na Fernet Stock, jiz vévodi smyc&ce v doprovodu
drnkacich nastroji. Melodie zacina hrat v momentné, kdy muz Zenu vypousti ventilkem a nasledné
ji roluje. Zpocatku plsobi melodie ponékud stisnéné a uzkostlivé, tvofi tedy zvukovou paralelu se
stisnénymi a uzkostlivymi pocity muze a v textualni roviné znaci jeho zoufalstvi z neutéSenych
pomérld v manzelstvi. Melodie je zpolatku také spiSe intimni a ticha, coz mlize opét evokovat
pocity muze, Ze se se Zenou neciti sam sebou, musi se pfetvafovat a radéji byt zticha, aby se

nehadal.

V momentg, kdy se ovSem pro muze najde feSeni Uniku v realném svété v podobé panaka Fernet
Stock, melodie najednou nabere na sile, vykazuje vzestupnou tendenci a znac¢né graduje, coz
muze v tomto duchu evokovat, Ze v baru a daleko od spilajici Zeny ve spolecnosti svych pratel a

dobrého piti se muz citi dobfe, neciti se tedy uz ohrozen a nesvlj jako zpocatku, ale naopak je
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plny sily a energie a nikym nepodkopavan muze byt kone€né sam sebou.

Zavér melodie je oproti spiSe melancholickému zac¢atku jiZz veskrze radostny a optimisticky, hudba
je zde jakoby plna nadéje a podpory, coz znaci pfislib lepSi budoucnosti a zdarné vyfeSeni
problému. Nutno ovSem podotknout, ze pouze docCasné, protoze vytésnénim a odsunutim na
pozdéji se problémy nevyfeSi. V tomto sméru tedy hudba také vytvafi jistou narazku na
stereotypné zobrazovany muzsky princip feSeni problémd unikem, kédy obrazové, zvukové i
jazykové (v tomto pfipadé muzova nonverbalni komunikace a zvyznamnéni jeho nemluveni jako

plnohodnotného znaku) jsou tak zde ve vzajemné harmonii.

V drovni komeréni je prace s melodii jiz dobfe znamou z pfedeSlych televiznich reklam velice
vyhodnou strategii. Reklama Fernet Stock Lipno tedy v tomto sméru pracuje s intertextualnim
odkazovanim na své reklamy predeslé, protoze v moment&, kdy zaCne znama melodie hrat,
nemame jesté v obrazovych znacich k dispozici vizualni potvrzeni nasi domnénky, Ze se jedna
pravé o Fernet Stock. Tato reklama tedy pracuje s loajalitou svého cilového publika a spoléha na
to, Ze dobfe znama melodie jim bude sama evokovat jiZ dobfe znamy a osvéd&eny vyrobek, coz

samo o sobé zvySuje ucinnost reklamni kampané.

Typ uzitého komunikatu v reklamé Fernet Stock Lipno
Jedna se o reklamu, ktera vyuziva komplexni typ komunikatu, ovSem prace s jednotlivymi nosnymi

sémiotickymi koédy je zde bravurné vyuzito. Z pohledu uZziti principd harmonie, dominance a
substituce kodu v této reklamé v jeji prvni Casti vyrazné dominuje mluvené slovo (manzel€ino
spilani), ve druhé €asti reklamy, kdy muZz svou Zenu beze slova vypusti dominuje obraz (vypusténi
manzelky) a zvuk (syCeni vypoustéjici se manzelky), ve tfeti zavérecné Casti (barova scéna)
naopak vyrazné dominuje znama melodie z reklam na Fernet Stock. Na konci reklamy jsou jiz
v8echny tfi nosné sémiotické kody v harmonii - jak mluvené slovo, tak obraz i zvuk sdileji totozné

sdéleni, pfi€emz vSechny tfi podtrhuji svUj vyznam navzajem.

Propagovany produkt jako ikon, index a symbol
Fernet Stock jako ikon: Na urovni ikonického znaku Fernet Stock v reklamé vystupuje v podobé

svého loga v zavéru reklamy.

Fernet Stock jako index: Slovem Fernet Stock v reklamnim sloganu se mini panak likéru vypity s
kamaradem v zahradnim baru na lipenské piehradé, tzn. redlny pandk Fernetu na urovni
indexického znaku. Je zde tedy Casoprostorova souvislost mezi slovem Fernet a realnym

panakem, ktery neStastnému manzelovi nalije vrchni.
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Fernet Stock jako symbol: Fernet Stock na urovni symbolického znaku slouzi v reklamé jako
symbol pro pravo muze také obCas vypustit a vénovat ¢as sam sobé - slouzi zde jako symbol
uniku z tiZzivé kazdodenni reality, symbol uméle vytvofeného muzského prava na chvili oddechu.
(pozn. Jako stejny unik z reality a chvile oddechu a domnélého vitézstvi a radost z doCasného
ovladnuti situace slouzi u zZen Mifionky, jejichZ reklamni sdéleni je v nasem vyzkumu druhou

analyzovanou reklamou.)

Gricovy maximy a jejich podoba v analyzované reklamé
Maxima kvantity: Reklama nepfekraCuje maximu Kkvantity, nezahlcuje nas pFebyteCnym

mnozstvim informaci. Dominuje ji vizualni (obrazova) stranka, kterou dovrsuje vtipny slogan (pozn.
dominuje sice vizualni stranka, ale neni dominantni z pozice principu uziti sémiotickych kédu, ty
jsou uzity harmonicky). Z pohledu hlavnich aktéri pfekracuje maximu kvantity postava manzelky,

ktera si v reklamé bez ustani na néco stézuje.

Maxima kvality: Maxima kvality souvisi s pravdivosti / nepravdivosti mediélnich sdéleni. U
reklamnich sdéleni se da v souvislosti s maximou kvality ale obecné predpokladat, ze je nutno ji v
tomto sméru brat s rezervou, jelikoZ reklama se v prvé fadé snaZzi prodat pfedstavy a cili proto na
nase touhy a sny, které ji napomohou zasadit koupi/pouziti vyrobku do ramce predstav jedince o

sobé samém a pomohou mu zkonstruovat lepS$i predstavu o jeho vlastnim Zivoté.

Maxima kvality by se tedy, odhlédneme-li od mytologické podstaty reklamniho sdéleni, dala
aplikovat pouze na realnost zobrazované situace, ktera sama o sobé ani realna byt nema, protoze
apeluje na jedincovy pfedstavy z hlediska konstrukce jeho ,idealniho svéta". Z tohoto pohledu by
tedy zkoumana reklama maximu kvality nesplfiovala. Dala by se tedy aplikovat pouze na vyrobek
samotny a jeho schopnost vykonstruovat jiz zminény idealni svét. Maxima kvality u reklamnich
reklamy se paradoxné presvédCime az ve chvili, kdy reklamé& podlehneme a vyrobek si pijdeme

koupit.??*

Maxima relevance: Ponejvice je zde tato analyzovana reklama zalozena na maximé relevance,
tedy na sdilenych informacich. Z pozice maximy relevance je tedy jasné, pro€ si za namét reklamy
jeji tvarci vybrali vééné nespokojenou manzelku pravé pro prodej likéru Fernet Stock, jehoz
primarni cilovou skupinou muzi. Sdilené informace, na nichz je tato reklama zalozena, cili na

mysSlenku nespokojeného manzelstvi, uslapnutého Ceského muze a jeho potfebu vyrovnat se s

224 srov. ,Reklama je prorocky jazyk az do té miry, Ze nepropaguje ziskavani informaci a porozumeéni, ale nadéji.
(...) Méni objekt v pseudoudalost, ktera se stane skute¢nou udalosti kazdodenniho Zivota skrze stvrzeni jejiho
diskurzu konzumentem." (Baudrillard, 1998:127)
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danou situaci metodou pasivni rezistence. Namisto aby muz situaci skutecné feSil, vzda marny boj

se zenou v realném svété a radéji se ubere do svéta snéni, kde mize manzelku takfikajic vypustit.

Pravé maxima relevance Cerpajici hojné z mentality daného prostredi, je jednim z davodu, pro¢ by
byla tato reklama prakticky nepfenositelna do zemé s jinym kulturnim zazemim. V tomto ohledu je
totiz reklama kulturné determinovana &eskym prostfedim, coZ znaéné ztéZuje jeji porozuméni a
dekodovani sdélného zaméru podle vyznamu, ktery podavatel sdéleni zamyslel sdélit, v jinych
krajich s odliSnou mentalitou. Pravé maxima relevance odkazujici na tradicni Ceskou kulturu
uslapnutych manzell a jejich dominantnich manzelek i k faktu, ze jsme jako narod schopni se na
problémy kazdodenniho Zivota povznést, podivat se na né s nadhledem a situaci zhumorizovat, je
totiz tim, co pravé z této reklamy z pohledu sdilenych informaci a kulturni determinace prostfedi
vytvari kompaktni celek. V tomto smyslu odkazuje maxima relevance k dominantni ideologii dané

spolecnosti.

Maxima zpusobu (dobrych mravil): Z pozice maximy zpusobu je tato reklama vyhnana ad
absurdum, dalo by se dokonce mluvit i o jistém protipélu dobrych mravi. Maximu dobrych mrava
porusuje reklama hned z nékolika aspektl. Zaprvé v zobrazeni kverulantské manzelky, jez nebere
v potaz, Ze na dovolenou na pfehradé Lipno pfijeli jako par, a tudiz by si méli odpocinout oba
zaroven. Z druhé strany tuto maximu jesté drasti¢téji porusi manzel ve chvili, kdy se beze slova
zvedne a vécné si stézujici manzelku zkratka vypusti, ¢imz zastavi nejen jeji slovni vodopad, ale
celou jeji existenci ve svém ,idealnim svété". Z pohledu &tyf Gricovych maxim je tedy reklama na

Fernet Stock Lipno nejvyhrocenégjsi pravé z pohledu zplsobu uziti maximy dobrych mrava.

Genderové stereotypy odkryté v reklamé Fernet Stock Lipno
Tato znacné sexisticka reklama zobrazuje zenu ve stereotypné podfizené pozici viéi muzi. Pro

vétSi vizualni efekt je zde tato podfizenost zobrazena pomoci vizualni hyperboly, kdy ma muz

Zenin zivot doslova ve svych rukou, protoze tim, ze muz Zenu vyfukuje, ji obrazné i zbavuje zZivota.

Zena je tak zde zobrazena jako néco nadbyteéného, sekundarniho, jako pfivazek v Zivoté muze,
jejimz udélem je jeho zivot pouze ztrpCovat. Muz je tedy v této situaci zobrazen jako Zenina obét,
¢imz vlastné neguje genderové zobrazeni ve smyslu dominantni maskulinity. Paradoxné tak tato
reklama pracuje zaroven s potvrzenim i vyvracenim dominance muze v duchu tradi¢niho
genderového pojeti, jelikoz v momenté, kdy muz pfevezme moc nad Zivotem Zeny a ze svého
zivota ji doslovné vypusti, stava se dominantnim, zaroven je zde ale vykreslen jako obét své zeny,

tzn. jako maskulinita submisivni nechana napospas své dominantni manzelce.
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Je to pravé tento paradoxni genderovy stereotyp domnélé muzské obéti, ktery ve zkoumané
reklamé odkazuje ke sdilenym informacim a zkuSenostem v naSi kultufe a ma za ukol pfilakat
pozornost muzl k vyjadfeni pochopeni s muzovou nelehkou situaci. Vyrobci likéru totiz v duchu
pragmatiky reklamniho sdéleni predpokladaji, Ze tuto situaci dobfe zna kazdy muz z jejich cilové
skupiny (da se usuzovat, zZe tato reklama je primarné cilena na muze ve stfednim véku - M 35+) a
budou se tedy moci s postavou muze v reklamé ztotoznit. Pravé na zakladé ztotoznéni, tedy
odhaleni zobrazované genderové role, optikou zadavateld reklamniho sdéleni tato reklama na
Fernet Stock konzumenta zacili a zvySi tak jeho inklinaci k nakupu propagovaného alkoholického

napoje.

Dalsi stereotypy na bazi genderu, jez se v této reklamé objevuiji, jsou tyto (pro vétsi dopad sdéleni

a snazsi orientaci v textu jsme pro formu jejich prezentace vyuZili binarnich opozic®®®):

— hastefiva (emocionalni / iracionalni) Zzena x ledové klidny (racionalni / neemocionalni) muz

— existence v realném svété (Zensky princip) x konstrukce idedlniho svéta (muzsky princip)

— zensky princip - vytvareni problému (kverulantstvi) x muzsky princip - Uték od problému
(eskapismus)

— zensky princip - konstrukce x muzsky princip - dekonstrukce / rekonstrukce - pretvareni

— muz ¢&ini rozhodnuti % Zena jeho rozhodnuti nasleduje

— FeSeni problém0 v realném svété (zensky princip) x Unik do idealniho svéta legitimizovany
prostfednictvim likéru Fernet Stock (muzsky princip)

— hofky a silny Fernet Stock nabyvajici tradi¢ni maskulinni atributy x sladké piti pro zeny
(dané implicitné pravé akcentaci charakteristik muzského piti)

— reklamnim sloganem evokovana biologicky dana Zenska menstruace x uméle vytvofeny mytus
»-muzskych dni" na bazi souslovi ,| muzi maji své dny" jako pravo muze na vyhrazeni ¢asu jen

pro sebe v reakci na ,Zenské dny"

Ackoli se tedy zpoc€atku zd4, Ze je tato reklama vyhrocené sexisticka az mysoginicka, opak je
mozna pravdou, protoZze svym zplsobem je to pravé muz, kdo v realném svété selhal, a musi si
vykonstruovat svUj vlastni idealni svét, aby by mél moznost jako muz vibec uspét. Pojeti genderu
pravé v této reklamé je tedy komplikovanéjsi, nez se na prvni pohled zda, a zdanlivou opozici

protivna Zenska vs. dominantni chlap, tak ve své podstaté zdatné pfevraci do opozice slaboSsky

225 Binarni opozice jsou v tradici funkéné strukturalistické lingvistiky spojené s Prazskych lingvistickym krouzkem
chapany jako protikladné koncepty, jez lze vycist z textu pomoci kontrastujicich vyrazovych prostfedkd.

muzskym a zenskym elementem. (Burton a Jirak, 2001:72) Pro vzajemné porovnavani zobrazenych
charakteristik genderu jsou tak velice napomocnym prostifedkem.
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chlap vs. dominantni Zena, €imz se tato reklama vyhrariuje spiSe jako feministicka kritika

maskulinity. Prace s genderovymi stereotypy je tak v této reklamé znacné ambivalentni.

Z pohledu sémiotické analyzy se tak propagovanému produktu znacky Fernet Stock paradoxné
dostava neblahé zpétné vazby v podobé zjisténi, Ze piti Fernetu neni spojovano s pocity muznosti
a vitézstvi traditné pfifazovanymi k dominantnimu pojeti maskulinity tak, jak k tomu analyzovana
reklama své konzumenty nabada, nybrz s vlastnostmi jako jsou slaboSstvi a patolizalstvi. Je tedy
az s podivem, jak oblibena tato reklama mezi muzZi ve své dobé& byla, kdyZz uvazime, Ze

sémiotickou optikou je jeji hlavni aktér spodobnén jako antimaskulinni ubozak.
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4.2. Sémioticka analyza 2

Nazev reklamy: Sladka chvilka
Reklamni zadavatel: Opavia - LU s.r.0.
Propagovany produkt: Mifionky

Typ produktu: Sladkost

Cileni reklamy: ¢

Vizualizace reklamy

(Obréazek 7 - Mirionky)**®

Predstaveni reklamy

Tato reklama propaguijici Cokoladové oplatky Mifionky je cilena primarné na Zeny jako vyrobek,
ktery jim dokaze pozvednout jejich Spatnou naladu. Z pohledu genderu reklama pracuje s atributy
tradi¢né pfipisovanymi zené a cili na ji davérné znamé Zivotni momenty. V nasem srovnani

zastupuje tato reklama na Mifionky zobrazeni Zeny v jejim tradi€nim pojeti.

Synopse reklamy
Zena pracujici v kancelafi ma dnes ocividné $patny den. Na koberedku u svého $éfa svij kreativni

napad ¢i zlepSujici navrh neobhajila. Cela zklamana vychazi ze dvefi, hodi zmackany papir na stul

226 Otisk reklamniho spotu Mirionky. [online]. YouTube. [cit. 9.12.2010]. URL: <http://www.youtube.com/watch?
v=y6GsABcaeDY> (Pozn. VSechny dalSi obrazky pouzity v ramci sémiotické analyzy obrazu pro Gcely jeji
demonstrace jsou taktéz pofizeny jako otisky z vySe citovaného zdroje.)
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a smutné se usadi na zidli. Nastésti ma jeji kolegyné vzdy po ruce Mifilonky, které v tizivém
momenté poslouZi jako dokonala vzpruha. Po zakousnuti se do ¢okoladové oplatky hazi zena spor
se svym Séfem za hlavu. Jestéze jsou zde Minonky, které ji pomohou zustat za kazdé situace nad

VECi...

Sémioticka analyza

1. Sémioticky kéd - MLUVENE SLOVO

a) Vystavba jazyka na Urovni slova obsahujici doslovny prepis mluveného textu reklamy:

Vypravécka: ,Kdyz Vas nékdo rozhodi, smisnéte si na ném! Mirionky - pohoda kousek po
kousku!"

Vypravé€: ,A nyni exkluzivné v druzstevnich prodejnach coop Mirionky se 40% navic zdarma!"

b) Vystavba jazyka na urovni textu:

Mluvené slovo pfichazi v této reklamé& na fadu relativné pozdé, skoro az v samotném findle.
Vypravétka zde divackam svym hlasem plnym empatie s lehkosti sdéluje: ,KdyZz Véas nékdo
rozhodi, smisnéte si na ném!". Toto sdéleni vyzniva ve smyslu, Ze je opravnéné si v momenté, kdy
je vam ouvej, dat néco sladkého, zahnat tim chmury a hodit problémy za hlavu. Vypravécka timto

svym vyrokem tedy v podstaté legitimizuje Mifionky jako jistou formu ulevy a FeSeni problém.

Ironicky se tedy v této reklamé dostavame do velice podobné situace jako u predeslé reklamy na
Fernet Stock. Nejenze je zde propagovaného produktu vyuzito shodnym zpusobem - jako formy
uniku z nepfijemné situace (muzi zahanéji chmury alkoholem, kdezto Zzeny nécim sladkym), ale je
tohoto u€inku dosazeno i velice podobnymi jazykovymi prostfedky - a sice dvojsmysinosti ¢eského
jazyka. Zatimco u Fernetu byl vtip reklamniho sdéleni akcentovan doslovnosti slovesa ,vypustit", u
Mifionek je nam vypravécCkou feeno, Zze si na dotycném mame ,smisnout", coZz konotuje dva
odliSné vyznamy - zaprvé v pieneseném vyznamu jako ,dat mu co proto" a zadruhé opravdu si

smisnout ve smyslu pochutnat na Mifilonkach.

Zena jako vypravécka je zde vyuzita proto, aby vyvolala ve spotfebitelkach dojem, Ze jejich
zivotnimu Udélu a problémim s nim spojenymi nékdo rozumi, a dava jim tak najevo, Zze v tom
nejsou samy a ze je zde nékdo, kdo by je podpofil. Zeny budou v otazce vyjadieni podpory
tradi€né pozitivnéji chapat spiSe zenu, nezli muze, u muze by mohl tento vyrok pasobit zaludné a
neupfimné. Naopak u Zeny Ize olekavat, Ze se do podobného problému v minulosti jizZ dostala

sama, a proto také ostatni Zeny v této situaci dokaze Iépe pochopit.
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Na sdéleni Zeny pfimo navazuje sdéleni muze, ktery divackam svym seridoznim, ale milym hlasem
sdéluje praktické informace ohledné dostupnosti a vyhodnosti propagovaného vyrobku, kdyz fika:
LA nyni exkluzivné v druzstevnich prodejnach coop Mirionky se 40% navic zdarma!" Z akcentace
40% vyrobku zdarma muazeme v roviné textu usuzovat, ze Mifionky jsou ¢okolddovou vzpruhou pro
prakticky orientované Zeny. Nejedna se tedy o vyrobek nijak luxusni, ale spiSe o sladky doplnék
pro kazdodenni situaci. Tomu nahrava i sdéleni, Ze je nyni mozné vyhodné&jSi baleni koupit ve
druzstevnich prodejnach coop. Lze usuzovat, Zze do druzstevnich prodejen coop chodi lidé spise
pro vétsi vyhodnéjsi rodinna baleni ve snaze usetfit. Mifilonky jsou tedy v kombinaci vyroku zeny i

muze pragmatikou reklamy pozicionovany jako sladké feSeni za rozumnou cenu.

Zajimavym z genderového hlediska je rovnéz aspekt vybéru obou vypravécu. Role vypravécu jsou
zde uzity ve velice tradi€nim rozvrZeni: Zena ma roli emocionalni (empatickou) a k divackam
reklamy mluvi z pozice pfitelkyné (Cili role stejné postavené), kdezto muz zastava roli racionalni a k
divackam mluvi z pozice autority (Cili z pozice Zenam nadfazené). Kombinace obou dvou pohlavi
jako vypravécu pribéhu poté sdéleni dodava na vyvazenosti a v dusledku plsobi tak, aby vystiznégji

reflektovalo zaZité rozvrzeni genderovych roli v souladu s dominantni spole¢enskou ideologii.

2. Sémioticky kéd - OBRAZ

Identifikace pouzitych obrazovych znaku:

Hlavni obrazové znaky
— Zena v Cerveném svetru pracujici v kancelafi - hlavni postava reklamy
— kolegyné hlavni postavy - blondata zena v krémovém kostymku

— Mifionky jako produkt

Doprovodné obrazové znaky

— prostredi kancelare

— naznacena postava $éfa stojiciho za prosklenymi dvefmi se zaluziemi
— koule zmuchlaného papiru, kterou Zena odhodila na stdl

— obsah Supliku Zeniny kolegyné

— panacek sestaveny z Mifilonek na kancelaiském stole
Ostatni obrazové znaky

— ostatni spolupracovnici v kancelafi prochazejici zabérem

— vybaveni kancelare
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a) Vystavba jazyka na urovni slova a textu: -

Obraz 1 - Odmitnuti Séfem .

Denotace: Na obrazku vidime o€ividné zklamanou zenu,

poloviny zakrytymi Zzaluziemi. V ruce pfitom drzi
zmuchlany papir. Zena je stfedni postavy, ma &erné =
kratce stfizené viasy a je neformalné oble¢ena. Ma naj 2
sobé Cerveny svetr lodiCkového stfihu se dvéma knofliky na levém hornim lemu, tmavé modré

dziny a bily pasek. Pozorujeme také, Zze pracovni prostfedi kancelafe je moderné zafizené.

Konotace: Podle vyrazu zklamani v Zeniné obliceji, muzZzeme soudit, Ze muz za prosklenymi
dvefmi je jejim nadfizenym, protoZe z jeho kancelafe odchazi v porazeném stavu, coz dava tusit,
Ze jeho rozhodnuti je (alespoi pro tento moment) povazovano za finalni. Z volby u€esu Zeny -
kratkého ,rostackého" stfihu &erné barvy, rovnéz mizeme usuzovat, Ze se jedna o Zenu spiSe
energickou, ktera si zachovava optimismus a ma kladny pfistup k Zivotu, coZ doklada i volba barvy
jejiho svetru. Cervena pfi volb& obledeni symbolizuje radost ze Zivota, energii a dobrou naladu

hlavni aktérky.

Neformalni oble€eni Zzeny v kontrastu s formalnim obleCenim muze (a v dalSim zabéru i jeji
kolegyné v kostymku krémové barvy) signalizuje nejen jeji niZSi pracovni postaveni (mozna
asistentské), ale dava také tusit, ze se jedna o zenu spiSe praktického razeni, ktera ma ,svou
hlavu" a nerada se podfizuje. Druhym ddvodem pro vybér neformalniho obleCeni Zeny v jeji
interakci s formalné oble€enymi spolupracovniky by mohl byt zamér tvarca reklamy, aby hlavni
postava plsobila dojmem ,normalni zeny", tedy ,jedné z nas" tak, aby s ni divacky mohly Iépe
navazat vztah a lépe se tak vcitit do jeji kiize. Volba zenina jednoduchého neformalniho vzhledu
tedy v této reklamé pusobi na bazi personalizace jako projekéni Cinitel pro efektivnéjsi osloveni

cilové skupiny divacek.
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Obraz 2 - Moment skleslosti

Denotace: V druhém obrazu vidime hlavni aktérku,

jak pfistupuje ke svému pracovnimu stolu, na ktery

-

| -

| |
! 'A { - ':-". !
4y (V) -

s
: e -~ ‘- & ~ "._ spolupracovnice s dlouhymi vlasy svazanymi do

g "i odhazuje zmackany papir, jenz jesté pred chvili

I drZela v ruce. Druha Zena - jeji pracovni kolegyné,

zveda v ten moment hlavu od prace a na Zenu se

podiva. Zabérem v pozadi prochazi také jina

culiku obleCena do Cerného roldku a ¢ernych kalhot

N v~ v . P~ S v .
. A — - rovnéz tedy obleCena spiSe neformalné. Vidime
také vice z interiéru kancelare, potvrzuje se tedy nas prvotni dojem, Ze se jednd o moderné

vybavené pracovni prostredi.

Konotace: Z razance hodu zmackaného papiru na stll mizeme soudit,
Ze se jedna o Zenu spontanni, emotivni a pfimou. Z faktu, Ze papir na
stll vibec hodila a nehodila ho napfiklad do koSe, vyplyva, Ze je ze
Séfova odmitnuti velice rozmrzela a zarovefi nam také dava tusit, ze se_
jedna o zenu, ktera neni zvykla prohravat. Tento dojem doklada i jeji
pozdéjSi vyraz (na obrazku vpravo), ktery je smésici smutku,
roztrpCenosti a zklamani z odmitnuti kombinovanych s neochotou se se svou momentalni prohrou

vyrovnat.

Z vyrazu zeniny kolegyné v krémovém kostymku, ktera v tu chvili zvedla hlavu od prace, mizeme
naopak vypozorovat jeji velky zajem o situaci své kolegyné. Z jeji obliCejové mimiky je patrné, ze

chce védét, co se stalo, a je pfipravena s Zzenou problém probrat, nebo ji nabidnout jiné rfeseni.

Ze skute€nosti, ze kolem kancelafského stolu hlavni aktérky prochazi dalSi mlada zena, muzeme
usuzovat, Ze se jedna o rusné pracovni prostfedi. Pohyb pracovnikl ma zde navozovat dynamiku
prostfedi a také nam ma sdélit, ze jsme svédky pouze jednoho jediného momentu, ktery se v
kancelafi b&éhem jinak rusného dne odehral. Rovnéz fakt, ze je tato kancelaf moderné vybavena,
signalizuje, Zze se zjevné jedna o dobrou praci, kterou neni radno opoustét jen kvuli jednomu
odmitnuti $éfem. O to vice se tedy v této situaci hodi néjaké efektivni feSeni, které by zené

pomohlo pfenést se pfes momentalni komplikace...

88



Obraz 3 - Cokoladové feseni

t o \ . Denotace: Rychlym stfihem se dostavame do
l ——. tfetiho obrazu, kterému dominuje zabér na kolegyni
hlavni aktérky, jak se nahyba do Supliku. Nasledné
mame moznost v jejim otevieném Supliku spatfit
mezi kancelairskymi potfebami a li¢idly zafici
Cervenozlaty obal Mifionek. TFeti obraz je zaroven
prvnim zabérem, ve kterém je propagovany produkt
nominovany. Az nyni se tedy teprve dozvidame, Ze

se jedna o reklamu na Mifonky.

Konotace: Z okamzité reakce Zeny v krémovém
kostymku, ktera se bez chvilky vahani nahyba do svého
Supliku, mizeme soudit, Ze z vlastni zkuSenosti vi, co
jeji kolegyni v této chvili pomGze nejvice. Jsou to pravée
ony spasné Mifionky, které se ji v kancelarském Supliku
skvi v celé své krase. OdliSny odstin i svétlo pouzité
pravé na obal Mifionek, které po otevieni Supliku mezi
ostatnimi svétly viditené zafi, totiz miZzeme na urovni
textu prelozit jako symbol spasy &i zachrany. V odliSném osviceni propagovaného vyrobku je zde

viditelny jisty zboZst'ujici motiv, jenZ Mifionky zhmotfuje pravé jako symbol spasy.

Podobné i skute€nost, Ze ma Zena Miflonky v kancelafském Supliku, poté slouzi jako konotativni
podnét pro dvé urovné vykladu. Mifionky jsou umistény v Supliku zaprvé proto, Ze je tak ma Zzena v
pfipadé potfeby pokazdé na dosah. Produkt je zde tedy naziran nejen jako symbol spasy, ale také
zaroven jako symbol prvni pomoci. Zadruhé se Mifionky nachazeji v Supliku kancelafském, produkt
zde tedy vystupuje v pfimém spojeni s pracovnim procesem. JelikoZ je kancelaf obvykle hektickym
prostfedim, je zde tedy hodné stresu a od néj se odvijejicich malych problémovych situaci jako

stvofenych pro Mifionky.

Rychly stfih a pfechod z druhého do tfetiho obrazu poté konotuji vyznam Mifonek jako
bezprostfedni ulevy pfi feSeni problému zplsobeného pocitem kfivdy z odmitnuti. Pravé tento
moment je z pohledu efektivity marketingové komunikace vcelku rozporuplny, protoze pfimo
spojuje Mifionky jako utéchu ve chvili odmitnuti a paradoxné podobné jako Fernet Stock pro muze
v minulé reklamé nehlasa ,jsem produktem pro Zeny nad véci", o coz se prvoplanové snazi, nybrz

.Jsem produktem pro slabé, odmitnuté a ukfivdéné Zeny", které svij pocit prohry 1&€¢i utapénim v
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Cokoladé... Z tohoto pohledu je tedy reklama na Mifionky stejné vyznamové kontroverzni jako

reklama na Fernet Stock.

Obraz 4 - Dokonalost sama

WDenotace: Mifionky se v dalSim zabéru po otevfeni baleni

samy vyskladaji do jedné linie se stejné velkymi rozestupy.

“~
N

Svétlo je pfi detailu na rozbalovani Mifionek mékké,
pficemz obal produktu je lehce rozostfeny. Na druhém
obrazku jiz dominuje nizka hloubka ostrosti celkovému
zabéru na produkt, pficemz s postupem do pozadi obrazu

se hloubka rozostfeni zvySuje.

Konotace: Skute¢nost, Ze tyto Cokoladové oplatky

hned po otevieni vytvofi jedna po druhé krasnou

uhlednou fadu se shodnymi rozestupy, znaci, ze 7
Mifionky jsou nejen okamzitym feSenim nejedné'
tizivé chvilky, ale jsou zaroven i FeSenim
dokonalym. Nizkd hloubka ostrosti poté cely ,
vyznam zabéru mytologizuje ve smyslu, Zze Minonky jsou produktem az magickym vystupujicim
jakoby ze sna (idealnim feSenim - podobné jako Fernet Stock, ktery byl také do panakové
skleniC¢ky nalévan pfi nizké hloubce ostrosti), coz jen zpétné koresponduje s dokonalymi rozestupy,

které jsou tyto zazracné oplatky schopné po rozbaleni samy od sebe vytvofit.

Obraz 5 - Sladka odplata

Denotace: Paty obraz otevira Sibalsky vyraz hlavni
aktérky, na niz je patrné, Ze se ji po rozbaleni
Mifionek opét vratila jeji dobra nalada. V pozadi za
Zenou vidime rozostfenou kancelafskou rostlinu a

" prosklenou sténu se Zaluziemi.

Konotace: Sibalsky vyraz hlavni aktérky nam v
souvislosti s pfedchozim zabérem vybalovani
Mifionek naznaCuje, ze Zzena dostala originalni
napad, jak se svému nespravedlivému Séfovi originalné pomstit. Pravé onen Sibalsky pohled

naznacujici kreativni pfistup k obraznému potrestani nevdécného $éfa znaci, Ze naSe domnénka o
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spontanni a temperamentni povaze Zeny na zakladé jejiho ,rostackého" vzhledu byla spravna.
Zaostfeni na detail Zenina obliCeje rovnéz signalizuje, Ze tento moment je v reklamé zasadni a

uréujici pro dalSi vyznéni déje.

Denotace: Hlavni postava Zeny na kancelaiském stole

sestavuje jednotlivé vybalené Mifionky do podoby
panacka. V té chvili ji hbité pomuze jeji kolegyné, ktera
na hlavu panacka pouzije zmuchlany papir, ktery zena
pred chvili na dilkaz své prohry se $éfem mrstné hodila

na stil. Zena snahu své kolegyné& pomoci v mziku

kvituje svym rozzafenym usmévem.

Konotace: Z pohledu konotace je pravé tento
moment velice zajimavy. Zaprvé se neotfelym
zpUusobem presvédCujeme, ze Mifionek je v baleni
opravdu pouze pét, zadruhé jsme ale zaroven
svédky dokonalé zZenské souhry, ktera zde bez
jediného slova probiha. V tomto pfipadé jde az o

vzajemné spolCeni obou Zen proti jednomu muzi, z

hlediska genderu je tedy pravé tento moment snad tim nejzasadnéjSim v celé reklamé.

Tento moment totiZ akcentuje nejen Zenské pratelstvi, ale pravé i onu povéstnou schopnost Zen
tvofit strategickd spole€enstvi na boj proti nepfiteli. Onim nepfitelem je zde nepfitomny $éf, ktery v
déji vystupuje pouze v naznaku za prosklenymi dvefmi. Kromé& poctu oplatek v baleni jsme se ale
méli v tomto zabéru moznost prfesvédcit také o tom, jak kreativni dokazou Zeny byt, kdyz chystaji
pomstu a jakych praktik nevahaji pouzit. Na prvni pohled nevinné sestavovani panacka na
kancelafském stole zde totiz az pfilis napadné pripomina konstrukci ,panenky voodoo", tedy
figurky tvofené na zakladé vztahu podobnosti s obéti ¢ar a kouzel z redlného svéta. Jsme zde tedy
jiz podruhé v prubéhu této reklamy konfrontovani s magi€nosti a kouzelnymi schopnostmi, jez tyto

Cokoladové oplatky pro své majitelky nabyvaji.
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Denotace: V nasledujicim zabéru vidime, jak si ruka
hlavni aktérky bere z panacka sestaveného z Mifonek
prostfedni oplatku symbolizujici jeho télo - tedy tu

nejdalezitsjsi &ast.

Konotace: SkuteCnost, ze si hlavni aktérka pfibéhu

pro svou sladkou odplatu zvolila pravé prostfedni

oplatku symbolizujici panackovo télo, mizeme chapat jako obraznou popravu jejiho $éfa, jez

nasytila chut zeny po pomsté.

Denotace: V poslednim zabéru patého obrazu

~lvidime Zenu, jak si pochutnava na Minonce. V
pozadi zabéru je vidét rozostfena postava $éfa,

ktery na Zenu upfené hledi s rukama v bok.

Konotace: V tento moment jsme svédky, jak si
Zena vychutnava nejen Mifionku, ale zaroven i
svou sladkou odplatu, kterou zde tato ¢okoladova
oplatka propagované znacky symbolizuje. Vidime

tedy, Ze si na svém $éfovi Zena opravdu ,smisla",
a to zaroven v obou vyznamech, jeZ tento vyraz konotuje - jak v pfeneseném smyslu slova, tak i
doslovné v navaznosti na predesly obraz zachycujici Istivou ¢okoladovou pomstu, kterou svému
Séfovi se svou kolegyni Zena pfipravila. Dokazala tak, Ze si dokaze zachovat ,chladnou hlavu" a pfi

feSeni problém( zustava jako ,spravna zena" vzdy nad véci.

Zaroven svym mocnym kifupnutim vyslala divackam reklamy apel moralni podpory s jednoznaénym
sdélenim: ,KdyZz mam Minonky, Zadny chlap mé jen tak nerozhazi." V tomto smyslu je zde tedy
oplatek pouZito jako indexického znaku sily a moralni pfevahy. V momenté, kdy se ozve pravé ono
mocné kfupnuti, posouva se vyznam znaku do roviny vitézstvi. Zena zde tedy podle svého
vlastniho vnimani vychazi z nepfijemné situace jako vitézka. Neni pfekvapenim, ze to byly pravé

Minonky, které ji k ziskani pocitu zadostiu€inéni dopomohly.
Rozostfeni postavy $éfa v tomto zabéru mlze byt rovnéz vyuzito zamérné, protoze zobrazenim

neurcitosti je zde divacce reklamy dana moznost dosadit si za postavu muze / $éfa dosadit pravé

toho svého. Reklama tak pracuje kromé vySe zminénych také s prvky personalizace.
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Obraz 6 - Detail produktu

Denotace: Poslednim Sestym obrazem
reklamy na Minonky je detailni zabér na
produkt spolu se sloganem ,Mifnonky - pohoda
kousek po kousku". Zaroveh se v poslednim
obrazu také poprvé odkryva logo vyrobce

Mifionek - spole¢nosti Opavia.

k ‘ Ve druhém zabéru posledniho obrazu se poté

dozvidame, Ze si nyni mizeme ve druzstevnich obchodech coop zakoupit nové vyhodnéjsi baleni

oblibenych oplatek Mifionky se 40% zdarma, a to hned ve dvou variantach.

Konotace: Slogan pohoda kousek po kousku
zde oznacuje nejen malou velikost jednotlivych
oplatek, ale také nepfimo naznaduje, ze ¢€im

vice oplatek snime, tim vice v pohodé budeme.

V zabéru je také vyuzito animace, jednotliva

slova z reklamniho sloganu ,pohoda kousek po m

kousku" od sebe navzajem odskoci, coz na

zakladé informaci, které nam reklama do té chvile pfinesla, mizeme chapat jako odkaz na shodné
rozestupy mezi jednotlivymi oplatkami v baleni. Zaroven tato kratka animace odkazuje k atributim

znacky a pozicionuje ji jako mladou a hravou okofenénou Spetkou Zenského rostactvi.

Vyhodné o 40% vétsi baleni také znaci, Ze Mifionky jsou praktickou a dostupnou sladkosti, ktera je
nam vzdy nablizku a kterou si mizeme dovolit mit za kazdé situace pfi sobé. Barevné rozliSeni
dvou variant oblibeného produktu symbolizuje dostupnost ve dvou chutovych rozliSenich: ervené
jiz tradiCné symbolizujici hofkou ¢okoladu a modré naopak ¢okoladu mléénou. Mifonky jsou zde
tedy nejen feSenim rychlym, efektivnim a dostupnym, ale jsou pro své praktické charakterové
vlastnosti, kterych nabyvaji, rovnéz feSenim pomérné racionalnim. Pfi pragmatizaci propagované
znacky bychom tedy podle posledniho obrazu mohli usoudit, Ze Mifionky jsou praktickou sladkosti

pro kazdou Zenu.
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3. Sémioticky koéd - ZVUK

a) Vystavba jazyka na urovni slovo:

Zvukovy doprovod obrazu 1 (Odmitnuti Séfem)

— ruch kancelarského prostredi

— zazvonéni telefonu (telefon zvoni konstantné od prvniho az do zac¢atku tfetiho obrazu) -
tento zvuk auditivné dominuje reklamnimu sdéleni az do momentu, kdy zacne ve tietim

obraze zpivat zpévacka

Zvukovy doprovod obrazu 2 (Moment skleslosti)

— kontinualni zvonéni telefonu

— zvuk dopadu odhozeného zmackaného papiru na stdl

— vzdychnuti hlavni aktérky poté, co dosedla na kancelafskou zidli

— pocinajici jemna hra na bici

Zvukovy doprovod obrazu 3 + 4 (Cokoladové feseni, Dokonalost sama)
— gradujici hra na bici

— pocinajici zpév zpévacky s napévem "l don't care..."”

Zvukovy doprovod obrazu 5 (Sladka odplata)

— pokracujici napév zpévacky: "...what you want. Feelin' free..."

— melodii dominuji bici a strunné nastroje (kytara)

— melodie je hrava, radostna a pozitivni, ptsobi optimistickym dojmem

— dominuje mluvené slovo vypravéCky, melodie a text pisné jsou zde sekundarnimi

(doplfiujicimi) zvukovymi kédy
Zvukovy doprovod obrazu 6 (Detail produktu)

— hlas zpévacky a spolu s ni i text napévu ustupuje do pozadi

— zvukovému kédu v tuto chvili dominuje mluvené slovo muze
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b) Vystavba jazyka na urovni textu:

Ruchy kancelarského prostfedi a zazvonéni telefonu v textualni roviné znaci, Ze se jedna o rusnou
kancelaf, kde panuje hektické pracovni tempo. Zazvonéni telefonu hned na pocatku reklamy nam
zaroven umoznuje rychle vpadnout pfimo do déje. Jako divakim reklamy se nam zde naskyta
jedinecna pfilezitost nakouknout na moment do hektického pracovniho prostiedi hlavni aktérky a
sdilet s ni prostfednictvim tohoto kratkého komeréniho pfibéhu jeden z mnoha rusnych momentu

jejiho zivota.

Druhy obraz doprovazi jesté stale zvonici telefon, ktery vykresluje rusnou povahu kancelare. Zvuk
odhozeného papiru a nasledné vzdychnuti hlavni aktérky pfibéhu znaéi, ze ji rozhovor s jejim
8éfem velice rozladil. Zvuky pozvolného zacatku hry na bici zde evokuji, Ze d&j bude dale velice
rychle gradovat. PUsobi zde ve smyslu vy¢kavani na zlomovy bod v pfibéhu. Davaji tedy tusit, ze

se v mziku dostavi velice rychly obrat.

Ve tfetim obrazu jiz hra na bici graduje. Bici, jeZ jsou v této reklamé pouzity jako spousté¢ hlavni
melodie pfib&hu, jsou zde pouzity jako zvukovy pfedél mezi dvéma obrazy. V roviné textualni hra
na bici pasobi jako zlomovy bod mezi napjatou atmosférou, ktera v tuto chvili jesté panuje, a
pozitivni naladou, ktera se ma za okamzik opét dostavit. Gradace bicich zde v tuto chvili slouzi
jako zastupny znak pro gradaci déje pfibéhu a zaroven je pouzita jako symbolicky znak nadéje na

rychlé vyfedeni situace.

Hlas zpévacky, ktery otevirani Supliku s Miflonkami podkresluje, v ten moment zapéje: "I don't
care...", coz v ¢estiné znamena ,nezajima meé" i ,je mi to jedno". Z volby pouzité pisné, ktera jak
svym rychlym tempem a radostnym vyznénim, tak i po strance svého textu evokuje stejné sdéleni
jako mluvené slovo v reklamé, je patrné, ze tvarci reklamy se snazili o vybér takové pisné, ktera by
pfimo korespondovala s déjem pfib&hu, podpofila jeho celkové vyznéni a dodala reklamé po

strance vyznamové na kompaktnosti.

Sestavovani panacka z oplatek znacky Mifionky je v patém obraze podbarveno pokraéujicim
napévem zpévacky: "...what you want. Feelin’ free...", ktery nasledné odchazi jakoby do ztracena v
momenté, kdy zacne zvukovému kodu dominovat mluvené slovo vypravécky. V navaznosti na
slova pisné v pfedchozim obrazu tedy cely napév v ¢estiné zni asi takto: ,Je mi jedno, co chces.
Citim se volna..." Slova pisné jsou na urovni textu v reklamé pouzita jako index volnosti,
nespoutanosti a osvobozeni se od problému, tedy atributd, k nimz podle reklamni pragmatiky

dopomiize hlavni predstavitelce pravé konzumace propagovanych Mifionek.
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Zajimavy je z pohledu analyzy zvukového kodu rovnéz vybér hudebnich nastrojl. Zatimco bici jsou
zde zejména v momenté jejich gradace pouZity jako symbol vzdoru a odhodlani k ¢inu, kytara
naopak dodava celé melodii na lyricnosti jejiho vyznéni. Ve vysledku pravé diky kombinaci téchto
dvou nastroju vyzniva vid¢i melodie pfibéhu hravé a pozitivné, je plna odhodlani, optimismu a

nadéje na zdarné vyreSeni problému.

V poslednim Sestém obrazu, kdy vizualni strance pfibéhu dominuje detailni pohled na inzerovany
produkt, je z hlediska zvuku dominantni mluvené slovo vypravéce, ktery oznamuje, Ze je nyni
mozné Miflonky zakoupit v druzstevnich prodejnach coop. Zvuk viid¢i melodie je zde tedy chapan
jako sekundarni zvukovy kéd, ktery ustupuje do pozadi a dotvafi celkovou zvukovou kulisu
pribéhu. Ve finalnim zabéru drzi zpévacka na posledni noté dlouhy tén, coz na Urovni textu mize
odkazovat k vyznamové roviné tohoto ténu jako indexu kontinuity a stalosti pozitivniho vyznéni,

radosti a optimismu, které Mifionky do Zivota svych spotiebitelek vnaseji.

Tvp uzitého komunikatu v reklamé na Minonky

Reklama na Mifilonky vyuziva komplexni typ komunikatu, prdb&éhem reklamniho sdéleni se ovSiem
dllezitost jednotlivych koédG proménuje. Zpo€atku reklamy dominuji zvukové kody (ruch
kancelarského prostfedi, vyzvanéni telefonu). V momenté, kdy se kolegyné hlavni aktérky nahyba
do Supliku, se hlavni zajem upina na obrazovou linii pfibéhu, Mluvené slovo nasledné nabira na
dominanci ve dvou bodech: v prvnim, kdyZz vypravé€ka svym sdélenim v duchu ,smisnéte si na
ném" podepie obrazové vyznéni reklamy, a ve druhém, kdyz vypravé¢ na konci reklamy informuje
o dostupnosti vyrobku v prodejnach coop. BEhem reklamniho sdéleni se zde jednotlivé pouZité
kody prolinaji, pficemz v8echny tfi posiluji svdj vyznam navzajem. Podobné jako u reklamy na

Fernet jsou i zde na konci reklamy vSechny tfi nosné sémiotické kody uzity harmonicky.

Propagovany produkt jako ikon, index a symbol
Minonky jako ikon: lkonu je zde vyuzito pfi odkryti Mifionek otevienim Supliku a dale pomoci loga

produktu vystupujiciho v zavéru reklamy.

Minonky jako index: Na urovni indexického znaku se Miflonkami rozumi realna cokoladova
oplatka znacky Mifionky, do které se hlavni aktérka v reklamé zakousla. Je zde tedy
Casoprostorova souvislost mezi slovem Mifionky a realnou mifonkou, kterou poraZzena Zena

béhem reklamy sni.

Minonky jako symbol: Mifonky na urovni symbolického znaku v reklamé vystupuji velice
podobné jako Fernet Stock v pfedeslé analyzované reklamé, pouze v prevracené genderové

priznakovosti. Mifonky zde totiz hlavni hrdince reklamy nabizeji stejny unik z tizivé reality a
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poskytuji ji chvili oddechu, pocit domnélého vitézstvi a radost z do€asného ovladnuti situace, jako
panak Fernet Stocku muzim. Pfekvapivé tedy, a¢ tyto dvé reklamy cili na genderové odliSné
publikum, pracuji obé se stejnymi vyznamotvornymi zbranémi. Mifionky zde tedy ve své podstaté

vystupuji jako symbol vitézstvi a moci.

Gricovy maximy a jejich podoba v analyzované reklamé
Maxima kvantity: O reklamé na Mifonky bychom v podstaté mohli z pohledu maximy kvantity

prohlasit stejny zavér jako o reklamé& na Fernet Stock. Ani tato reklama maximu kvantity
neprekracuje a nezahlcuje nas prebyteénym mnozstvim informaci. Nepatrného prekroceni maximy
kvantity se mozna dopousti pouze zdvojenim sdéleni v sémiotickych kédech mluveného slova a
zvukového kodu v textu pisné. Jelikoz ma ale pisen ve chvili, kdy vypravécka mluvi, z hlediska
znakovosti spiSe roli sekundarni (doplfujici) a pusobi jako zvukova kulisa podkreslujici reklamni

slogan, neni pfekroCeni této maximy nikterak zavazné.

Maxima kvality: V souvislosti s pravdivosti / nepravdivosti mizeme i zde Fici, Ze maximu kvality je
z pohledu reklamnich sdéleni nutno brat s rezervou. Maxima kvality by se tedy, odhlédneme-li od
mytologické podstaty reklamniho sdéleni, dala aplikovat pouze na realnost zobrazované situace,
ktera sama o sobé& ani realna byt nema, protoze apeluje na predstavy spotiebitelek z hlediska
konstrukce idealniho uniku z tizivé situace. Z tohoto pohledu by tedy ani tato zkoumana reklama
maximu kvality nesplfiovala, jelikoz realné ¢okoladové oplatky znacky Minonky tuto schopnost ve

skute€nosti nemaji.

Maxima relevance: | tato reklama se ponejvice zaklada na maximé relevance. V souvislosti s
touto maximou bychom mozna mohli vyslovit mySlenku, Zze pravé maxima relevance je u
ktera svou povahou odkazuje ke sdilenym informacim v dané spoleCnosti, pravé timto
mechanismem podnécuje spotfebni chovani konzumentu reklamy, protoze bez moznosti odkazat k
momentim dané spolecnosti dobfe znamym z realného svéta, by bylo zhola nemozné vyrobek

prodejné podpofit, protoZe by byl kulturné nesrozumitelny.

Prostfednictvim interakce dvou Zen reklama na Minonky odkazuje k nelehkym Zivotnim situacim,
ktera z pohledu pragmatizace reklamniho sdéleni jisté zazila kazda z divacek reklamy, anebo si je
alespon umi velice dobfe predstavit. Pravé tento moment vyuZivajici prvek personalizace a
umoznéni navazani vztahu s aktérkami reklamy na bazi relevantnich informaci je mechanismem,

jenz v této reklamé vyjadfuje maximu relevance.
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Je ovSem zajimave, Ze podobné jako u lihoviny Fernet Stock i zde maxima relevance cili na
myslenku boje proti nepfiteli metodou pasivni rezistence. Z pohledu dominantni ideologie
odkazujici ke sdilenym informacim, postojim a hodnotam v dané spole¢nosti bychom tedy mohli
usuzovat, Ze metoda pasivniho odporu je typicky ¢eskou. Namisto aby zde Zena svou nepfijemnou
situaci skute¢né v realité feSila, ubere se podobné jako zoufaly manzel z reklamy na lihovinu
Fernet Stock i ona radéji do svéta snéni, ve kterém se svému $éfovi pomsti pomoci magického
mifionkového voodoo ritualu. Hlavni hrdinka zde tedy nevyzniva jako silna zena, ktera zlstava za

kazdé situace nad véci, nybrz jako pravy opak vyznamu sdéleni nabizeného reklamnimi tvurci.

Maxima zpusobu (dobrych mravi): Z pozice maximy zplsobu je tato reklama také lehce
provokativni, ovéem zdaleka ne v takové mife, jako predesla reklama na Fernet Stock. Lstiva hra
pomsty, kterou Zena s pomoci Minonek svému $éfovi pfipravi (i kdyZ pouze obrazné), odkazuje v

této reklamé k prekro€eni maximy dobrych mrav(.

Genderové stereotypy odkryté v reklamé na Minonky
Z pohledu genderu je tato reklama velice zajimava. V obrazovém kodu si sice pohrava s

mysSlenkou dominance Zeny, z pohledu sémiotické analyzy se nam ovSem naskytlo spiSe opozic¢ni
¢teni tohoto reklamniho textu. V souvislosti s analyzou genderu v reklamé bychom tak na tomto
misté mohli vyslovit hypotézu, Ze sémiotickou analyzou reklamniho sdéleni bychom se mohli v
podstaté vzdy dopracovat k dekédovani sdéleni opacného vyznamu, protoze pozitivni efekt je v
reklamé vzdy podminén konzumaci inzerovaného vyrobku. Bez konzumace téchto vyrobku tedy i

gender nabyva opacnych kvalit, nez k jakym reklama primarné navadi nasi pozornost.

Hlavni aktérka je v této reklamé vyobrazena jako silna a odhodlana Zena, ktera si dokaze i v tizivé
situaci zachovat lehkou hlavu. Vysila tak divackam reklamy jasnou zpravu stereotypniho
charakteru ,nic mé nerozhodi, dokazi zlistat nad véci, protoze jsem Zena". V tomto smyslu ale Zije
tato Zena v evidentnim sebeklamu, protoZe k pocitu neohroZeného vitézstvi ji dopomohly pravé
Mifilonky. Pravé moment domnélého vitézstvi a zobrazené dominance Zeny smérem k jejimu
nadfizenému v praci je zde veskrze paradoxni, protozZe je to pravé 3éf za prosklenymi dvefmi, kdo
ma v této situaci viditelné navrch. Sebevédomi Zeny je tak zde uméle navozené a podminéné

pravé konzumaci Mifionek, protoZe ve skute¢nosti spor nevyhréla.

Z tohoto pohledu se nam tedy dostava moznosti interpretovat gender v kontradikci s preferovanym
¢tenim a sice ve smyslu, Ze tato Zena neni vubec silnd a odhodlana, ale slaba, tvrdohlava a
neschopna prohravat, popf. hodit malé kazdodenni Zivotni prohry za hlavu, jelikoZ jako takovato v
reklamé vystupovala do chvile, nez objevila spasnou zachranu v podobé Cokoladovych oplatek

propagované znacky.
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Daleko charakternéjSim pfistupem z hlediska genderového vyznéni reklamniho sdéleni, ktery by
navodil konotace realné sily a odhodlani Zeny, by bylo v této situaci dodat zené sebevédomi
konzumaci Mifilonek tak, aby posléze spor se svym $éfem vyhrala. V tomto smyslu by reklama
vysilala sdéleni, které méla v umyslu sdélit pivodné. Ve stavajici podobé reklama spiSe potvrzuje
Ceskou spole€nosti tradiéné sdileny stereotyp, ze zena se ma muzi podridit, ktery je zde
parafrazovany jejim pasivné agresivnim postojem ve smyslu ,at si fika, co chce, mné je to jedno”

(coz paradoxné koresponduije i s anglickym textem zpivané pisné "I don't care what you want").

Jako silna a odhodlana Zena by se tak hlavni aktérka projevila ve chvili, kdy by se svému $éfovi
razné postavila a stala si za svym nazorem, popf. iniciovala dalSi diskuzi, jak svého zaméru docilit.
Pro reklamu by ovSem takovéto pojeti mohlo byt znaéné zavadéjici, jelikoZz v tomto pojeti by
reklama neakcentovala pocity ukfivdénosti a prohry zen ve vztahu k muzi, na které tato reklama
primarné cili. Pro potencialni spotfebitelky by tak mohlo byt v ramci relevance informaci obtizné se
takovymto pFistupem hlavni aktérky k feSeni problém( identifikovat, jelikoz se nesluuje s tradi¢né

vnimanou spoleCenskou praxi.

Pravé zaména tradi¢né chapané zenskeé slabosti za silnou stranku je zde ovSem prvkem, ktery je z
pohledu genderu velice iritujici, protoze v sou¢asném pojeti je jeji domnélé vitézstvi ve skutecnosti
pouze nepfiznanou prohrou, coz podfizeny stav zobrazované zZeny ve vztahu pouze zvyrazfiuje.
Uzity genderovy stereotyp tedy v tomto smyslu reflektuje socidlni realitu, na druhou stranu nam
ovSem z pozice reklamni logiky vysila signal, Ze byt v roli porazené je zde vlastné fajn, protoze
mam alespor davod si ,smisnout na Mifionkach..." V tomto smyslu tedy tato reklama z jistého uhlu
pohledu zase Zenstvi degraduje na prodejné, alibistické a vypocitavé, coz mlize vytvaret z pohledu

vhimani genderu skrze medialni zobrazeni pomérné nebezpecné konotace.

Dals$i stereotypy na bazi genderu, jez se v této reklamé objevuiji, jsou tyto (pro vétsi dopad sdéleni

a snazsi orientaci v textu jsme pro formu jejich prezentace vyuZili binarnich opozic):

— napadita (chytra) zena x omezeny (hloupy) muz

— podfizena Zena x nadfizeny muz

— kreativni feSeni probléml (Zensky princip) x feSeni / uzavfeni problém0 z pozice moci
(muzsky princip)

— flexibilni (zena) x zkostnatély (muz)

— mlada (zena) x stary (muz)

— neformalni Zena x formalni muz

— emocionalni zena x racionalni muz
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— hrava Zena x rigidni muz
— voyeuristicky muz x exhibicionisticka Zena®*’
— introvertni muz x extrovertni Zzena

— zensky hlas pro vyjadfeni empatie x muzsky hlas pro vyjadreni autority

Z vySe uvedenych odhalenych stereotypl je patrné, Ze se jedna o vyrobek zacileny na zeny.
Klasického rozvrzeni genderovych roli na bazi podfizena Zena vs. nadfizeny muz je zde vyuZito
zamérné pro vétsi autentiénost pfibéhu a zaroven pro vétsi moznost vyjadfeni podpory hlavni

aktérce reklamniho sdéleni ze strany televiznich divacek.

Co se tyCe napaditosti zeny a implikované omezenosti muze, tohoto stereotypu je zde vyuzito pro
efektivnéjsi vykresleni zeniny pomsty, ktera je opét (stejné jako v pfipadé reklamy na Fernet Stock)
spachana pomoci obrazové hyperboly signifikujici popravu souputnika opacného pohlavi. Je velice
prekvapive, jak identicky jsou tato dvé sdéleni propagujici natolik odliSny produkt zacilena na

odlisné genderové publikum po sémiotické strance vystavéna.

227 odkaz na Zensky exhibicionismus vs. muZsky voyeurismus ve Franklin, Lury a Stacey, eds. (1991:53-54)
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4.3. Sémioticka analyza 3

Nazev reklamy: Divka v restauraci (z kampané ,KdyZ ji miluje$, neni co fesit")
Reklamni zadavatel: Kofola Holding a.s.

Propagovany produkt: Kofola

Typ produktu: Nealkoholicky napoj

Cileni reklamy: &

Vizualizace reklamy

(Obréazek 8 - Kofola)**®

Predstaveni reklamy

Podobné jako reklama Fernet Stock Lipno pracuje i reklama na Kofolu s jistou davkou kontroverze.
Z pohledu zacileni je tato reklama sméfovana spiSe na muze - jeji hlavni postavou je muz, ktery
pije Kofolu. Jelikoz se ovSem jedna o potravinarsky produkt spadajici svou povahou do kategorie
FMCG?® - tedy skupiny spotiebnich vyrobk( tradiéné cilenych spiSe na Zeny na zakladé jejich
prevladajicich rozhodovacich procesu pfi nakupu zbozi do domacnosti, neni zde otazka zacileni

reklamy az tak jednoznac¢na jako u pfedchozich inzerovanych produktl. Z pohledu vlastniho pojeti

228 Otisk reklamniho spotu z Kofola. [online]. YouTube. [cit. 17.12.2010]. URL: <http://www.youtube.com/watch?
v=LpAsEfqN35I&feature=related> (Pozn. VSechny dal$i obrazky pouzity v ramci sémiotické analyzy obrazu pro
Ucely jeji demonstrace jsou taktéz pofizeny jako otisky z vySe citovaného zdroje.)

229 FMCG je v marketingu bézné uzivana zkratka nahrazujici slovni spojeni Fast Moving Consumer Goods, Cili
rychloobratkové zboZzi.
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této reklamy na Kofolu by se oviem i zde jednalo o reklamu na ,muzské piti", pouze s tim jemnym
rozdilem, Zze se jedna o napoj nealkoholicky. Stejné jako Fernet Stock Lipno byla i reklama na

Kofolu pro vétsi umélecky efekt nato¢ena v Sirokouhlém formatu obrazu 16:9.

Nejen z pohledu cileni, ale i z genderového hlediska se jedna o reklamu veskrze ambivalentni a
plnou protikladl. Na jedné strané pracuje s historicky konstruovanym rozvrstvenim genderovych
charakteristik na bazi muz - voyeur vs. Zena - exhibicionistka,?® na strané druhé ovSem tato
reklama pracuje s antitypem jak tradi€né zobrazovaného muze, tak tradicné zobrazované Zeny.
Muz zde vystupuje jako chapavy, tolerantni, klidny a emocionalni, nabyva tedy spise
charakteristiky v pojeti postmoderniho genderu, ktery atributy jiz tak striktné dichotomicky
neoddéluje, jako tomu bylo v jeho tradiCnim pojeti, nybrz pfiznava fluidnost téchto atributd

zavislych spise na individualnim formovani daného jedince nez na pohlavi samotném.

Zena naopak v reklamé vystupuje jako nespoutana, nevychovana, nepodmanitelnd a otevien&
neukojena, pfiemz jeji krasa zde vystupuje v ostrém kontrastu s jejim chovanim. Z reklamy je tedy
zfetelné, Ze Kofola s antitypy pracuje zamérné pro vyraznéjsi vyznéni reklamniho sdéleni. Pravé
jistda ambivalence roli pfipisovanych tradiCnimu pojeti genderu, jeho rozporuplnost a nevSedni
nakladani s jeho zobrazovanim bude na této reklamé& z pohledu analyzy a jeji nasledné
interpretace velice zajimava. DalSim zajimavym postfehem je fakt, Ze ackoli tato reklama vykazuje

vyrazné konotace sexualniho charakteru, neda se o ni fici, Ze by byla jakkoli sexisticka.

Synopse reklamy
Mlady zamilovany par si vySel na vecefi do luxusni restaurace, kde se mladik chysta divku pozadat

o ruku. Velkou vyzvou pro jeho odhodlani se k ¢inu se ovSem ukaze byt velice nevhodné chovani
jeho divky, kterého si nemohou nevSimnout ani ostatni hosté a obsluha restaurace. Mladik zoufale
Zzmoula krabicku se zasnubnim prstenem pod stolem a béhem div€ina gurmanského vystoupeni
usilovné pfemita, zda ma svou divku o ruku pozadat ¢i nikoli. V tom ovSem Kofola zdarné vyiesi

toto dilema za ného: KdyZ ji totiz milujes, neni co resit...

230 Franklin, Lury a Stacey, eds. (1991:53-54)
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Sémioticka analyza

1. Sémioticky kéd - MLUVENE SLOVO

Mluvené slovo jako svébytny sémioticky kod se v této reklamé nevyskytuje. Pfirozeny jazyk je zde
nahrazen zastupnym (substitu¢nim) kédem - misto mluveného slova je zde vyuzita fec€ téla a
oblicejova mimika hlavnich aktért reklamy, tedy muze, zeny, CiSnika a dalSich hostu restaurace.
Nonverbalni komunikaci téchto postav se budeme hloubéji zabyvat v obrazové Casti sémiotické

analyzy.
2. Sémioticky kod - OBRAZ

Identifikace pouzitych obrazovych znaku:

Hlavni obrazové znaky
— mlady muz chystajici se pozadat svou divku o ruku
— nespoutana a nevychovana mlada zena

— lahev Kofoly

Doprovodné obrazové znaky

— interiér luxusni restaurace

— jednotlivé jidelni chody, jeZ na sebe divka lije nebo s nimiz si hraje (polévka s
muslemi, kufeci stehna, ¢okoladovy dortik)

— kreveta letici vzduchem

— Kofola ve skleni¢ce, jiz mladik popiji béhem div€ina gurmanského vystoupeni

— dvé CiSe s vodou postavené na stole (jsou znakem doprovodnym, jelikoZ dotvareji
nosny vyznam situace v kontrastu s muzovou sklenici Kofoly)

— Cervena krabicka s prstenem implikujici Zadost o ruku

— postava CiSnika

— reagujici hosté v restauraci: otacejici se Zzena a muz atakovan krevetou

Ostatni obrazové znaky

— ostatni hosté restaurace vyskytujici se v pozadi zabéru
— dvé dodatecné cCiSe stojici na stole (zfejmé na vino)

— sviCka na stole dotvarejici intimni atmosféru vecera

— tlumené svétlo osvétlujici prostory restaurace
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a) Vystavba jazyka na urovni slova a textu:

Obraz 1 - Prihod do restaurace

Denotace: V prvnim obrazu se uskute€riuje pfichod mladého muze a mladé Zeny do restaurace.
Prostfedi této restaurace je velice dekorativni, pro vyzdobu interiéru byly zvoleny syté Cervené
tapety a velice jemné a napadité designove doplrky. Vidime také, Ze restaurace je skoro zaplnéna.

V prostorach restaurace také vidime dva €isniky, pfi¢emz &iSnik v pozadi zabéru odchazi s tacem

v podpazi smérem od hostl sedicich u zadniho stolu, které pravé obslouzil, zatimco &isSnik v

popredi zabéru naopak pfipravuje stll pro hlavni par vecera.

Ve druhém zabéru se uskuteCnuje pfichod mladého paru do restaurace, jejich pfichod je zde
ovéem pouze implikovany, protoze v obrazovych znacich vidime jen, jak mlady muz usazuje
mladou Zenu na Zidli a hladi ji po ramenou. Zena se usmiva, pozornost muze je ji tedy velice
pfijemna. Poté se muz usadi sam na Zidli na opa¢ném konci stolu. Jakmile muz dosedne, podaji si
milenci ruce. V detailu vidime zapalenou fialovou svic¢ku kulovitého tvaru a dvé masivni sklenéné
&ide na vodu. Co se tyée zevnéjsku obou hlavnich aktér(, jsou oba oble&eni velice na trovni. Zena
ma na sobé kratké Cerné odvazné stfizené Saty na raminka s krajkovym lemem okolo vystfihu.
Muz je oble€en do pruhované koSile, pfes niz ma nasazenou €ernou kozenou bundu. Lezérni

vzhled obou hlavnich aktéra tedy spolu vzajemné koresponduje.
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V dalSim zabéru jiz vidime CiSe Ctyfi, Ize tedy usuzovat, Ze dvé jsou na vodu a dvé na vino. Milenci
si proplétaji ruce, dale vidime, jak se muz na Zenu diva a lehce se usmiva, drzeni rukou je mu tedy
velice pfijemné. V tuto chvili jiz u stolu figuruje také postava CiSnika, ktery muzi naléva do
dodate¢né - paté sklenice blize nespecifikovany napoj. Vidime ovSem, ze tuto sklenici ma pouze
muz, lze tedy usuzovat, Ze si objednal specialni napoj, ackoli jsme v zadném z pfedeslych zabérd
nezaznamenali, ze by si jakykoli napoj sam objednal...

PFi nalévani napoje se rovnéz v pozadi pohybuje blize neur€eny muz v modrém svetru, ktery se
zveda od stolu, kde sedi jesté jeden postarSi muz v béZzové kosili s kravatou a diva se na ného. U
stolu je pfitmi, kamera je mirné neostra az tlumena (pracuje tedy nejspiSe s ¢ockou pro zachyceni

mélkosti zabéru®®'), z pohledu svétla obrazu dominuje pravé ambientni svétlo svitu svicky a mékké

mlécné svétlo pfichazejici do prostoru pfes okna v pozadi zakryta polopropustnymi zavésy.

V momentég, kdy &isSnik dolije do muzovy skleniCky jesté stale nenominovany napoj, Zzena se na
muze usmeje. V jejich oCich tak muzeme vidét city, které k tomuto muzi chova. A¢koli ¢iSnik naléva
Kofolu z lahve, zlstava jeji logo divakim jesté skryto, protoze lahev Kofoly zlstava v popredi
zabéru rozostfena, jelikoz hlavni zaostfeni zabéru se ubira na detail obli¢eje divky pro zachyceni
jeji mimiky. Cignik v dal$im z&b&ru stavi lahev Kofoly na stll a odhaluje tim poprvé - i kdyZ stale
jesté trochu rozostienou, etiketu s rozeznatelnym logem Kofoly. V tomto momenté se zabér
zvétSuje na plvodni velikost a zabira divku, jeji ruku drzici ruku svého pritele, sklenici s pravé
nalitou Kofolou, ostatni €iSe stojici na stole a v pozadi dalSi hosty restaurace. Odhalenim Kofoly

zaroven prvni obraz kon¢i.

231 Ve fotografii a kinematografii je tento termin znam jako shallow focus a slouzi jako optické zploSténi obrazu
pro zachyceni mélkosti zabéru za ucelem zvyraznéni mékkosti svétla a vytvoreni jakoby snového Ci
surrealného charakteru zabéru. Ve fotografii se s nim pak pracuje napf. pfi portrétovani.
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Konotace: Na urovni textu nam tyto denotované vyznamy konotuji, Ze se jedna o nevSedni
prileZitost. Aranzma restaurace nam napovida, ze se jde o restauraci luxusni. Rovnéz tlumena syté
Cervena barva tapet zvolenych pro dekoraci interiéru restaurace ma zde svdj nosny vyznam.
Mdzeme Fici, ze takto syt& Cervena barva konotuje vyznam lasky a vrelosti, navozuje také
konotace srdce a krve jako obéziva zajiStujiciho zakladni zivotni funkce, podobné jako laska

samotna.

Na textové Urovni volba luxusni restaurace znaci, ze je tento veler pro mladika velice neviednim a
prostfedi honosné restaurace vybral zamérné tak, aby korespondovalo se specialnim poslanim,
které si pro tento vecer vyvolil. Na vyhlaSenost vybrané restaurace poukazuje rovnéz skute¢nost,
ze je tato restaurace skoro zaplnéna. Zasazeni déje reklamy do prostfedi drahé restaurace
navozuji také €isnici, jez s peclivosti pfipravuji aranZma stolu a v rychlosti se staraji o své hosty. Z
téchto vyznamu je tedy patrné, Ze je zde kvalitni obsluha, coz je zejména v lokalnim prostredi

rovnéz doménou spiSe nakladnéjsich restauracnich zafizeni.

Moment, kdy muz mladou Zenu laskypIné usazuje do Zidle, hladi ji po ramenou a pozorné se
ujistuje, zda je v8e v pofadku, znacdi nejen Ze se chova jako pravy gentleman, ale také, ze k této

Zené chova vrelé city. Z jeho emotivinch gest mizeme tedy vycist, Ze se jedna o jeho divku.

Detailni zabér na drzici se ruce obou milencu v Uvodnim obrazu znaci nejen, Ze jsou tito dva lidé
zamilovani, ale zaroven davaji tusit, Ze v tuto chvili se jeSté nema muz divod zneklidhovat, protoze
veCer se zatim odviji pfesné podle jeho pFedstav. Divka je okouzlujici, ticha, submisivni,
nenapadna a pfitahuje pozornost svou nevyzyvavou a pfirozenou krasou bez nutnosti na sebe
jakkoli pfemrsténé upozorfiovat. V tomto smyslu muize byt tedy muz Stastny, protoze tato divka

naplfiuje veskera kritéria, kterd muze na Zené tradi¢né pfitahuiji.

Zapalena fialova svicka kulovitého tvaru stojici na stole v popfedi zabéru na propletené ruce obou
milencl nejen dotvafi intimni atmosféru vecera jako denotat svicky (tedy jako realna hofici svicka),
ale také podtrhuje city, které se mezi obéma aktéry v zabéru odehravaji. Plamen svicky mizeme
totiz na textové urovni prelozit do plamenu vasné, ktery mezi milenci plapola. Rovnéz z pohledu
barvy a tvaru svicky mizeme vyc€ist zajimavé konotace: kulovity tvar svi¢ky navozuje vyznamy
spojované spiSe s emocionalitou, oblost sviCky zde pak slouzi jako prvek Zenskosti (narozdil od
klasickych svi¢ek podlouhlého tvaru evokujicich naopak muzsky prvek fallu), fialova barva poté

navozuje intimitu a konotace sexualni povahy.
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Z lezérniho oble€eni muze a Zeny muzZeme vycist opét nejen, Ze se jedna o nevsedni pfilezitost,
ale také vypovidaji mnohé o osobnostech obou hlavnich aktérd reklamy. Zeniny $aty pfipominajici
svym stfihem a délkou spiSe neglizé davaji tusit, Ze se bude jednat o bytost nesvazanou socialnimi
konvencemi svobodné vyjadfujici svlj vlastni styl a postoj k zivotu. Kromé nespoutanosti
myslenkové jeji odvazné Saty ukazuji také na nespoutanost sexualniho charakteru a naznacuji jeji

dravost v této oblasti.

Muz naopak vystupuje jako uhlazeny elegan, ma na sobé bilou koSili s jemnymi prouzky ukazujici
na styl a vytfibeny vkus (ktery jiz za chvili stane v ostrém kontrastu s jeho osobitym vkusem pfi
vybéru Zenského protéjsku). Cerna kozena bunda obledena pies kosili klasického stfihu zvyraziuje
lezérnost jeho osobnosti a podtrhuje jeho osobity styl. Muz na sobé rovnéz nema kravatu a kosili
ma u krku rozepnutou na dva knofliky, ani on tedy nema rad pocit svazanosti a upjatosti, at uz z

pohledu obleceni, ¢i nutnosti dodrZzovani spole€enskych pravidel.

Ackoli je tedy divka z pohledu obleCeni lezérng&jSi a provokativngjSi, nezli muz, ani on neni nutné
pouze uhlazenym eleganem. Jeho dravost je zde spiSe implikovana jako kvalita vnitfni, ktera bude

v pribéhu reklamy vytvaret ostry kontrast s explicitné provokativnim chovanim jeho divky.

Velice zajimavym aspektem prvniho obrazu je obfad nalévani Kofoly do extra sklenice. Zpoc€atku
sice nevidime logo Kofoly, které se nam odkryje az v zavéru prvniho obrazu, co ovSem muzeme
zpozorovat je skuteCnost, Ze Kofolu (& zatim jesté blize nespecifikovany napoj) naléva ¢&idnik
pouze muzi. Zena b&hem reklamy nema k dispozici Zadny jiny napoj nez &irou vodu, proto zde
masivni sklenéné CiSe na vodu vystupuji jako doprovodné znaky, vytvareji totiz kontradikci k extra

skleni¢ce muze a poukazuji tak na fakt, ze Kofola je pitim pouze pro muze.

Tento moment je tedy v textové roviné signifikantnim hned z nékolika odliSnych pohledt. Zaprveé,
Ze CiSnik muzi Kofolu naléva, aniz bychom vidéli, Ze si ji sam objednal. Zadruhé je nalévana pouze
muzi. Zatfeti je muzi nalévana v Uvodni Casti reklamy, aniz by vlibec tusSil, jaké dramatické
vystoupeni zeny bude v dalSich obrazech nasledovat. MGzeme tedy fici, Ze prvni pohled evokuje
automatické misto Kofoly v zivoté muze, druhy pohled poukazuje na jeji vyluéné postaveni v ném.
Jako vcelku problematicky se ovSem zda z pohledu konotace pohled tfeti, ktery zohledruje
skute€nost, Ze v momentg, kdy byla Kofola muZi do extra sklenice nalita, nemohl jesté tusit, co se v
zapéti odehraje. Kofola tedy nepracuje na bazi konotovanych vyznamu s prvoplanovitosti jejiho
ucinku, funkce Kofoly coby novodobého napoje lasky zastirajici muzovy smysly se zde objevuje

jaksi mimodék...
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Mirné neostra kamera zde na urovni znaku také pracuje s vyznamotvornou funkci. MiZzeme se
totiz domnivat, Ze mélkost zabéru a pouZité mékké svétlo maji evokovat surrealnost situace
korespondujici s absurdnim chovanim mladé Zeny. Oproti reklamé na Fernet Stock, ktera
pracovala se zfetelnym kontrastem realného a idealniho svéta, se v pfipadé reklamy na Kofolu
dospiva uzitim optiky a svétla podobného efektu. Zde ovSem neni pro muze zobrazovany svét
nikterak idealnim, ba naopak spiSe zobrazuje jeho Zivouci muka. Kontrastu dvou svétl, v tomto
pfipadé tedy svéta realného a surrealného je zde ovSem docileno shodnymi technologickymi

prostiedky.

Obraz 2 - Polévka

Denotace: Ve druhém obrazu pfichazi na fadu prvni chod slavnostni vecefe - polévka s mofskymi
plody. V prvnim zabéru vidime, jak Cidnik pfinasi Zené polévku s mofskymi plody. Zaroven pfinasi
také polévku i muzi, tu ovSem v zabéru nevidime. Velice dllezitym postfehem, ktery podrobnéji

rozebereme v konotacni ¢asti druhého obrazu, je ovSem skute€nost, Ze prvni chod ji pouze Zena.

Zena nasledné ke své polévce nejdfive &icha, pficemz se nenechava znepokojovat faktem, Ze si v
polévce maci vlasy. Poté vidime, jak bere svUj talif s polévkou do obou rukou a polévku z talife
pije, namisto aby pouzila k jejimu jedeni polévkovou IZici, jak tomu veli spoleCenska dominantni

ideologie vzyvajici zakladni pravidla slusného stolovani.
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Divka si polévku lije na sebe, potfisni si tak vyvarem z musli své Saty i ubrus v restauraci. V pozadi
zabéru, v némz se mlada Zena polije polévkou, vidime jesté dalSi navstévnici restaurace, jelikoz je
ale ostrost zabéru pfesunuta do popfedi na ruce hlavni aktérky drzici v ruce talif s polévkou,

zustava postava zeny v pozadi rozostfena. Pritel mladé Zeny se na vystoupeni své divky diva se

zanicenim, chovani jeho pfitelkyné, jak je ze zabéru patrné, ho vibec nevyvadi z miry.

Na pomoc polité navstévnici restaurace v tu chvili spécha vSimavy c&isSnik, ktery chce rozlitou
polévku utfit a mladé Zené nabidnout utérku. Jeji pfitel mu ale gestem své ruky dava najevo, ze
jeho pomoc neni potifeba. Dale &iSnikovi pokyne kyvnutim hlavy na znak, Ze jsou spokojeni a Ze je

vSe v poradku.

Mlada Zena si v dalSim zabéru nabira polévku rukama a hraje si s muslemi, se kterymi si klape u
pusy. Nasledné kamera najizdi na obli¢ej muze, ktery se v tu chvili cely rozzafi a v UZasu nad
kreativitou své divky, spocine pohledem na ni, pfi€emz pootevie Usta a zUstava na moment upiné

jako omameny...
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Divka nasledné vyplivne z pusy musli zpét do polévky, naCez se na svého pfitele radostné usméje.

Muz stale se zanicenim opily laskou sleduje alotria své divky. V poslednim zabéru druhého obrazu

vidime, jak si poprvé od jejiho naliti pfipiji ze sklenice Kofoly.

Konotace: Skute€nost, Ze v prvnim obrazu ji pouze Zena, zatimco muz se kocha pohledem na ni,
ma genderové vyznamnéjSi konotace, nez se mlze na prvni pohled zdat. Tyto konotace Ize
pfipisovat teorii genderové rozvrstvené konzumace. PFistup popisujici techniky genderové
konzumace pfipisuje zenam roli konzumentek nezivych objektd, kdezto muzi jsou v tomto pojeti

historicky situovani do role konzumentu Zen jakoZto objektll estetickych.??

Pfi vykladu druhého obrazu z pozice genderové konzumace tedy muzovo zaniceni pfi sledovani
jeho nevychované pfitelkyné koresponduje s tzv. muzskym fetidistickym pohledem, ktery eliminuje
Zenu na pouhy objekt muzské konzumace.?*®* Podivame-li se ovéem na genderovou konzumaci z
opacné perspektivy, jsou to pravé Zeny, jez samy sebe narcisticky identifikuji s nezivymi
estetickymi objekty a cilené se tak stavaji predmétem zajmu muzského pohledu.” Timto

zpusobem tedy v podstaté Zeny konzumuji sebe samé...?*

Nevhodné chovani mladé Zeny a jeji hra s jidlem poruSujici pravidla spoleCenského stolovani v
dané kultufe (pozn. explicitni odkaz na v Cesku zakofené&né presvéddeni, ze ,s jidlem se nehraje")
koresponduje s jeji osobnosti jako nespoutanou, nenasytnou a lacnou. Jelikoz se zarover vibec
nestara o to, zda si vlasy maci v polévce, nebo si ji poléva Saty, mizeme rovnéz fici, ze je to zena

bezstarostna, coz je dalSi charakteristika, ktera neni typicky spojovana pravé s Zenou.

232 Dichotomii Zena - konzumentka estetickych objekt vs. muz - konzument Zeny jako estetického objektu
popisuje Baudrillard (1998:97)

233 Objektivaci zeny fetiSistickym pohledem muze zmiriuje Franklin, Lury a Stasey, eds. (1991:54) nebo van
Zoonen (1994:87)

234 Franklin, Lury a Stasey, eds. (1991:54), van Zoonen (1994:87)
235 Baudrillard (1998:95)
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V tradi¢nim pojeti genderu by Zena byla nazirana spiSe jako dbajici na svlj zevnéjSek a
znepokojena jakymikoli estetickymi nedostatky. V tomto pfipadé tedy jako nedbajici na svou vlastni
esteticnost tato mlada Zena vystupuje v pfimém rozporu s kritérii rozvrstveni konzumace z hlediska
genderu, jelikoZ se estetickymi méfitky vefejného vystupovani Zzeny ve vztahu k muzi nenechava
podmanit. Z hlediska esteti¢nosti je jesté zajimavy kontrast nevhodného chovani Zeny ve srovnani

s jeji nespornou krasou a zaroven s upravenym prostfedim luxusni restaurace.

Velice netypické je ovSem také chovani mladého muZe, ktery se pobufujicim chovanim své
pritelkyné nenechava znepokoijit. Namisto pocitu hanby a opovrzeni se muz na svou pfitelkyni diva
se zanicenim a s obdivem. Jeho nepfili§ vyrazna obliCejova mimika s jemnym usmévem a ladné
gesto pfi pokynuti CiSnikovi, Ze pomoci neni tfeba, signalizuji pochopeni a neznepokojenost
chovanim jeho pfitelkyné a navozuji vyznam jeho opilosti laskou. Zaroven atributy muze jako jsou

jemnost, plachost a ladnost evokuiji rysy tradi¢né spojované spiSe s femininitou nez maskulinitou.

posledni zabér druhého obrazu, ve kterém si muz pfipiji ze sklenice s Kofolou. Jelikoz se béhem
zabéru, kdy drzi sklenici s Kofolou v ruce, usmiva a se zajmem se diva na svou divku, doklada tak
nasi domnénku z pFedchoziho obrazu, Zze Kofola neslouzi k védomému navozeni pocitu
zamilovanosti. SpiSe zde tedy Kofola vystupuje v paralelnim vyznamu s neutuchajici laskou muze

ke své milé.

ZvIasté zajimavé je ve spojitosti s pfimérem ,opilosti" laskou vzajemné porovnani reklamy na
Fernet Stock s reklamou na Kofolu. Fernet Stock jako napoj alkoholicky v reklamé vystupuje jako
prostfedek uniku z tizivé reality opitim se v situaci plné pocitu nepochopeni prameniciho z
nedostatku lasky. U Kofoly jako napoje nealkoholického se naopak pocit opilosti dostavuje ve svété
surrealném v situaci plné pochopeni, protoZe svou podstatou opiti v realité zplsobit nemize. Je
tedy velice paradoxni, Zze Kofola, a¢ napoj nealkoholicky, pracuje s prvkem opilosti daleko

sofistikovanéji, nez reklama na primarné alkoholicky napoj Fernet Stock...
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Obraz 3 - Hlavni chod

Denotace: Ve tfetim obraze pfichazi na fadu hlavni chod. V prvnim zabéru kamery vidime v
pohledu pres stul dalSich hostu restaurace mladou Zenu, jak drzi v rukou kufeci stehna. Jeji pfitel
pfitom pije ze skleniCky Kofolu. V popfedi zabéru u stolu dalSich hostl vidime dal$i mladou Zzenu s
delSimi vinitymi vlasy, ktera ji svou vecefi vidlickou a nozem. Na jejich stole mizeme také
zpozorovat zapalenou svicku, neni to oviem fialova svice kulovitého tvaru, ale klasicka bila svice
valcovitého tvaru. V levém dolnim rohu zabéru si mizeme také vSimnout muzské ruky nabirajici
sousto ze svého talife. | tato mlada Zena tedy pfiSla na vecefi do luxusni restaurace v panském
doprovodu. V dalSim zabéru jiz vidime, jak si hlavni aktérka hraje s kufecimi stehny s
rozpazenyma rukama. Zena s dlouhymi vinitymi vlasy sedici u stolu v popfedi zabé&ru se v tu chvili
na Zenu sedici za ni otaci a s tdzavym pohledem v ocich se pfi otoCeni zpét podiva na svého

partnera.

V tom mlada Zena saha pravou rukou do talife a nabira z négj jidlo, které si nasledné obéma

rukama vklada do pusy. V popfedi zabéru vpravo mizeme zpozorovat kousek nudle, ktery ma
Zena ve vlasech. Rovnéz je v tomto zabéru vidét opét lahev Kofoly stojici na stole na strané jejiho
partnera. Logo Kofoly je viditelné jen z poloviny, protoze lahev je natoCena smérem doleva. Lahev
je mirné rozostfena, hlavni pozornost je v tomto zab&ru smérovana na Zenu a jeji stravovaci
praktiky. V pozadi zabéru si také mizeme povsimnout dal§i mladé atraktivni Zeny spiSe tradi¢niho

vzhledu, jejiz obliej zUstava v zabéru rovnéz mirné rozostien.
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V pfimém kontrastu se stravovacimi zplsoby své milé vystupuje v dal§im zabéru mlady muz. V
zabéru na detail jeho obliCeje vidime, jak si dava do pusy malé sousto na vidlicce, jeho vyraz je
pfitom velice soustfedény a pevné upieny na jeho partnerku na protéjSim konci stolu. V obraze
nastava stfih a pozornost se opét obraci smérem k Zené, ktera mezitim zacala jist kufeci stehno,
které drzi obéma rukama. Jeji vzhled jiz neni tak upraveny, jako byl jesté pred chvili, ma zplihlé

vlasy a jeji obli€ej vypada umasténé.

V dalSim zabéru Zena stale jesté okousava kufeci stehno. Jeji oci jsou pfiviené, diva se upfené na
kufeci stehno. Prostfihem se dostavame v dalSim zabéru na pohled pod stil, kde Zena jiz bez

jedné boty bezuzdné krouti nohama.

V bezprostifedné navazujicim zabéru vidime krevetu letici vzduchem, jiz za sebe mlada Zena pfed
chvili odhodila. Kreveta leti smérem ke stolu dvou konzervativné vyhliZejicich lidi - muzZe a Zeny.
Muz je ve stfednim véku, ma moderni stfih vlasi a je obleCen do tmavého obleku s bézovou
kravatou. Zena je o poznani mladsi nez jeji pansky doprovod, méa dlouhé rovné &erné viasy a tézky
make-up. Je obleCena do velice feminni béZové bluzy s jemnym €ervenym vzorem, ktera ma velky
vystiih. V pozadi tohoto zabéru vidime jesté jednoho mladého muzZe a rozsvicenou dekorativni

lampu, jez dotvareji Zzadouci atmosféru prostredi.
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DalSi zabér jiz ukazuje, jak kreveta mladé zeny doletéla do talife konzervativhiho muze. Vidime,
jak znepokojeny muz namifil svlj nGZ na krevetu. Zena sedici po jeho pravici v tu chvili také
pfestala pfekvapenim jist, jeji ruce jsou v tomto momenté nehybné. V tomto zabéru rovnéz vidime
muze na protéjsi strané stolu, ktery jist ovdem nepfestal. Na stole stoji také sklenice s Cervenym
vinem (na strané u konzervativhé vyhlizejiciho muze), obsah skleni¢ek dvou dalSich postav
sedicich u tohoto stolu neni pfesné znam. | na tomto stole si mizeme povSimnout zapalené svicky

kulovitého tvaru, jeji barva neni ovSem fialova, ale spiSe dozluta.

Konzervativni muz v dalS§im zabéru po zasahu krevetou zbystfil a uprel svij ledovy pohled

smérem, odkud kreveta priletéla. Zena po jeho pravici, kterd v tomto zab&ru zdstava mirné
rozostfena, rovnéz nevykazuje jakékoli prvky emocionality. Zachovava si na vefejnosti dekorum a
svou spiSe submisivni reakci zlUstava v této situaci upozadéna. Mlady muz v reakci na opovrzlivy
pohled konzervativniho muze poprvé za celou dobu reklamy reaguje defenzivné, kdyz si dlani

zakryje levou stranu obliceje.
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Konotace: Z pohledu konotaéniho ukazuje poc&ate¢ni hra mladé Zeny s kufecimi stehny na
détskou predstavivost a hravost, ktera jesté neni naruSena pravidly svéta dospélych. Z tohoto
pohledu bychom tedy mohli fici, Ze se chova jako dité, jelikoz oCividné neni inhibovana socialnimi

konvencemi.

Znepokojeni zeny s dlouhymi vinitymi vlasy sedici v popfedi zabéru pfi hfe s kufecimi stehny dava
tusit, Ze osobni kouzlo hlavni aktérky plati pouze na mladého muze - jejiho partnera, protoze
ostatni hosté reaguji v dané situaci pfimé&fené normam chovani ve spole€nosti. Pravé tyto
implikované normy vytvareji zfetelny kontrast s oCividnou zamilovanosti muze, ktery nepfistojnost

chovani své divky pres rizové bryle lasky zkratka nevidi.

Z dal8ich stravovacich praktik mladé Zeny je Citelna také vyrazna pudovitost jejiho zachazeni s
jidlem nabyvajici az animalniho rozméru. Z jejiho chovani bychom dokonce mohli pochybovat o
tom, zda byla tato Zena danou kulturou vibec socializovana, jelikoz jeji vystupovani na vefejnosti
porusuje veskeré zazité konvence slusného chovani v dané spolecnosti. Z nudle, kterou ma mlada
Zena ve vlasech, muzeme usoudit, Ze nedba na svlj zevnéjSek, coz opét vytvari ostry kontrast s
historickym pojetim Zeny jako estetického objektu konzumace muze. V tomto smyslu tedy tato
Zena svym chovanim pretvafi moznost konzumace Zeny nejen jako primarné estetického objektu,

nybrz jako objektu osobitého a vzruSujiciho pravé svou odliSnosti vici zazitému chapani zeny.

V dalSim pohledu nastava ostry kontrast dvou svétd: muzského a Zenského. Na jedné strané
vidime muze, jak si s upfenym pohledem na svou pfitelkyni vklada do ust pfedem ddkladné
nakrajené malé sousto na vidlicce, na strané druhé vidime, jak mlada zena s vasni lané okousava
kusy masa z kufeciho stehna, které drzi u pusy pevné obéma rukama. Dochazi zde tedy k velice
zajimavému momentu, kdy (jak uz bylo Fe€eno vyse) tento muz spolu s malym soustem konzumuje
zaroven i tuto mladou Zenu, ktera ho svym animalnim chovanim nesmirné pfitahuje. Jeho
koncentrovany pohled a pomaly skus napichnutého sousta navozuji jeho fascinaci pohledem na ni,
ktera se méni az v extaticky zazitek. Z charakteristik obou zobrazenych aktér( - fascinace muze a
animality Zeny mazeme Fici, ze se v tomto pfipadé nejedna jen o pfitazlivost na bazi vzajemné

atraktivity a sdilenych emoci, ale az o pfitazlivost animalni zalozenou na bazi zvifecich pudd.

Priviené oCi mladé zeny pfi okousavani kufeciho stehna rovnéz konotuji velice zajimavé vyznamy.
Znaci totiz, Ze se na svou kofist soustfedi a sousto si maximalné vychutnava. Prvni odhaleny
vyznam, totiz Ze se na jidlo soustfedi, vizualné borti tradi¢ni genderovy mytus muzi lovci vs. zeny
sbéracky, popf. muzi soustfedici se pouze na jednu véc vs. zeny schopné konat vice véci
paralelné. Tato Zena je zde vyobrazena jako lovkyné, ktera si vychutnava svij triumf v podobé

kufeciho stehna, jeji pfiviené o€i a upfeny pohled na stehno rovnéz znadci, Ze je hrda na svou kofist
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podobné jako muz lovec a nechce byt pfi obfadu jedeni nikym vyruSovana. V tomto momenté se
tedy nechova jako tradi¢né zobrazovana zena, nybrz vykazuje charakteristiky typicky spojované s

muzem.

Priviené oCi zeny ale znaci jesté jeden vyznam, zejména ve spojitosti s pozdéjSim pohledem pod
stul, kde vidime, jak se Zzena podava své vasni z jidla, zcela propada okamziku a bez jedné boty
vzruSenim svira prsty u nohou a krouti nohama. Toto chovani na textové urovni znaci, Ze je svym
gurmanskym zazitkem naprosto pohlcena a je to pro ni az orgasticky zazitek. Na urovni ideologické
poté mlzeme fici, Zze jeji nenasytné chovani na vefejnosti oteviené deklaruje jeji nespoutanou
sexualitu, ¢imz ukazuje, ze jsou ji jakékoli spoleCenské konvence Ihostejné. Je to tedy Zena zivelna
fidici se svymi vlastnimi pravidly nedbajici na zazité tendence chovani na vefejnosti. Pravé tato
charakteristika oteviené pfiznavajici narok na vefejné legitimizovanou divokou sexualni stranku
zeny ve spojitosti s absenci jakéhokoli ostychu &i pocitu zahanbeni je velice postmoderni. V
tradiénim pojeti je Zena povaZovana za Zadouci, pokud na vefejnosti vystupuje jako cudna a
umirnéna. Sebevédomi a jesté spiSe mozna Ihostejnost k normam a akcentace vlastniho potéseni
z oteviené deklarace své osobnosti je tak v této reklamé velice revoluénim pohledem na tradicné

zobrazovanou Zenu v médiich.

Z obli¢ejové mimiky muze, kterému pfistala v talifi kreveta z porce mladé zeny, mizeme rozpoznat,
Ze ho jeji nepfistojné chovani velice zaskoCilo a je jejim &inem znechucen. Z umirnéné
konzervativniho vzhledu tohoto muze a jeho damské spole€nosti mizeme usuzovat, Ze oba tito
lidé budou vzyvat spole€enské normy a jakékoli jejich poruseni je pfinejmensim zaskoci, nebo v
hor§im pfipadé, je-li pfe€in zavaznéjsi, zcela znechuti. Z veskrze feminniho vzhledu Zeny, ktera ma
na oblieji vyrazny make-up, je patrné, ze na svij zevnéjSek hodné dba. Z jejiho obleCeni -
decentni krémové bllzky s rozhalenkou a drobnym €ervenym vzorem, naopak muzeme vycist, Ze
je to zena konzervativni, ktera uznava pravidla spoleCenského oblékani a je vyznavackou

tradi€niho Zenského vzhledu: tedy atraktivniho, ovSem s jistou davkou stfidmosti.

Muzovo tazavé zamifeni noze na pfiletévsi krevetu naznacduje fe¢ téla ve smyslu ,,Co to je a co to
déla na mém talifi?!". Tento ukon ukazuje, ze znepokojeny muz evidentné nema rad prekvapeni a
neni zvykly na to, Ze néco nejde podle jeho pfedstav nebo se nedrzi zaZitych pravidel. Tento muz
dba na svij vzhled stejné jako na své dobré zplsoby pfi vystupovani na verejnosti a je Sokovan,
kdyz se témto spoleCenskym konvencim néco vymyka. Jeho ledovy klid, se kterym zvedI hlavu od
talife a uprel svlj opovrzlivy pohled smérem ke stolu s nevychovanou Zzenou znaci, Zze tento muz
rovnéz neni zvykly ukazovat na vefejnosti emoce, coz opét potvrzuje, ze se fidi podle zazitych
spoleCenskych pravidel. SkuteCnost, Ze jako jediny u stolu pije Cervené vino, znadi, Zze se tento

muz rovnéz rad lisi, jde si za tim, co chce, a potrpi si na kvalitu. Pfitomnost dalSiho muze sediciho

116



na protéjSi strané tohoto stolu ukazuje na odliSny nezli romanticky vztah konzervativné
vyhliZejiciho paru. Jedna se tedy s nejvétsi pravdépodobnosti o pracovni veclefi. Povaha vecefe
jako pracovni schuzky muze sama o sobé pfispivat ke spiSe chladné a odtazité reakci muze na

prekvapivy okamzik.

Pro potfeby reklamy konzervativni muz zobrazuje tradiéni pojeti racionalniho muze, ktery vytvari
maskulinni protipdl k lezérné vyhliZejicimu, chapavému a citlivému mladému muzi, jenz je zde
hlavnim aktérem. Stejné tak decentné vyhliZzejici Zena sedici po pravici konzervativhiho muze pro
svou spiSe submisivni reakci a €itelnou upozadénost v situaci, kdy byl talif jejiho spolustolovnika
zasazen krevetou, vykresluje protipdl tradi¢ni Zeny k oteviené nespoutané a dravé postmoderni

femininité hlavni aktérky.

Nasledné zakryti levé strany obli¢eje mladého muze dlani muze konotovat prvotni zachvév obavy
a viditelnych rozpakl z jeho neschopnosti v této situaci adekvatné reagovat, nebo snahu zakrytim
obliceje snizit nepfijemnost situace a uniknout tak ledovému pohledu znechuceného muze

sediciho naproti nému.

Obraz 4 - Zvazovani zadosti o ruku

Denotace: Ctvrty obraz uvozuje kamerovy zabér filmového celku na prostory restaurace. V zabéru
vidime mladého muze nyni s dlani na praveé ruce obli¢eje, pficemz jeho partnerka stale ji. Na Zenu
se v tento moment ale diva muz sedici napravo od ni v pozadi zabéru. Tento muz zlstava v
zabéru rozostfen. Podle barvy jeho koSile a vzdalenosti od Zeny mlUzZeme ale usuzovat, Ze se
jedna o tfetiho hosta sediciho u stolu, kam ve tfetim obraze pfiletéla kreveta. Ostatni hosté sedici

v prostorach restaurace se mezitim nerusené bavi.
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Z celku pfechazime do polodetailu, kamera v tuto chvili zabira opét mladou Zenu. Vidime, jak Zena
drzi v ruce &isi s vodou, pfi¢emz jeji oblicej, ruce i vlasy jsou piné zbytkd jidla. Zenin vyraz ovéem
neni nijak znepokojeny, ba naopak. Svlj umastény vzhled si nijak nepfipousti, moznost volného
prichodu svym emocim a své nezkrotné osobnosti si spiSe uziva... V dalSim zabéru, jemuz
dominuje nizka hloubka ostrosti, vidime rozostfeny pohled na skleni¢ku a detailem zenina ramena.

Zena se pfi piti vody v tomto zabé&ru opét polila.

V pfimém kontrastu s umasténym vzhledem mladé Zeny a jejim bezprostfednim politim vystupuje
v nasledujicim zabéru mlady muz, ktery se na Zenu diva. Jeho mimika se ale v porovnani s
ostatnimi zabéry v tuto chvili vyrazné zménila. Vidime, jak nakrcil ¢elo a zvedl obodi, v dalSim
zabéru klopi oci. Jeho sklopeny pohled v nasledujicim zabéru denotuje prvky mirného zklamani,

mrzutosti €i zamysSleni.

Sklopeni oli dostava odliSny rozmér ve spojitosti s nasledujicim zabérem, ve kterém vidime

Cervenou krabiCku s prstenem, jiz muz tfima v rukou pod stolem. Krabi¢ku rychle otevie, aby
divaky ujistil o jejim obsahu. Je tedy patrné, Ze sklopeny pohled neznacil ani tak prvky zklamani,

jako spiSe zavahani nad krokem, jenz hodla v tento vecer ucinit.
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V bezprostiedné navazujicim zabéru se situace denotativné vyrazné méni a déj pfibéhu se
dostava do krize.?®® Zena se v tuto chvili jiz pfestava naprosto ovladat a po&atedni détskou hru s
jidlem pfenasi v tomto obrazu do urovné fyzické konfrontace partnera, kdyZ mu do oblieje vplivhe
vodu, kterou pfed chvili pila ze sklenice. Muz zavira oCi a nechava se pfivalem vody ochromit. Z

jeho vyrazu je patrné, Ze utok tohoto kalibru evidentné necekal.

V dalSim zabéru ale vidime, Ze muz pfeSel z lehkého Uzasu do usmévu. Tento ukon jeho partnerky
mu tedy nebyl nepfijemny, spiSe naopak. Nechava se unést okamzikem. V nasledujicim zabéru se
Zena ocistuje, sklepava ze sebe prebytecné kousky jidla a bezstarostné se sméje. Pfi bliz§im

pohledu rovnéz zjistujeme, Ze na sobé nema podprsenku.

236 Krize je v tomto smyslu pouzita nikoli jako krize v obecné chapaném slova smyslu, ale jako krize dramaticka
podle rozdéleni déjovych etap dramatu do péti posloupnych ¢asti na expozici, kolizi, krizi, peripetii a katastrofu.

119



Konotace: Z chovani ostatnich hostl, z nichZz se v zabéru na celek restaurace na Zenu otaci
pouze muz sedici za ni, mizeme usoudit, Ze Zena i pfes své nepfistojné zplsoby stale jesté
nebudi opovrzlivé reakce vSech okolnich hostl. Jeji zdvizeny maliCek a politi se pfi piti vody
ukazuji kromé nedostatku dobrych mravu pfi stolovani ale také na jistou neobratnost pohyb(, coz
opét navozuje konotace vystupovani ditéte. Tento postfeh dokazuje i jeji bezstarostny smich na
konci obrazu, kdy ze sebe neohrabané sklepava zbytky jidla. Nepfitomnost podprsenky opét dava
tusit jeji divokost a nespoutanost, jakozto i nechut nechavat se svazat nejen nepohodinymi kusy

obleceni, ale implikované na bazi dominantni ideologie rovnéz spolecenskymi konvencemi.

Muzova napadna zména mimiky pfi pohledu na jeho vyvolenou nam ukazuje, Ze poprvé za celou
dobu reklamy znejistél. Jeho mimika jiz neni tak sebevédoma, milujici a plna pochopeni, jako tomu
bylo v pfedeSlych zabérech. Je zde naopak zachycen ve zna¢né submisivni pozici, na Zzenu se
nyni diva trochu zarazené s bazlivosti v o€ich, jiz naznaduje jeho nakréené Celo a zdvizené obodi.

V jeho ocich se odrazi rozpacitost, vypada, jako by znejistél.

Hbitost, s jakou v dalSim zabéru muz otevrel krabi¢ku s prstenem, znaci jeho mirné zavahani a
okamzitou potfebu se ujistit. Na moment zpanikafil, ovéem pohledem na prsten se ve jménu lasky
ke své divce znovu rychle uijistil, Ze kona spravné. Cervena barva krabicky ma zde opét vyraznou
symboliku, jelikoz Eervena je barvou lasky. Navic je ale také Cervend barva dostate¢né kontrastni s
pFitmim prostfedi restaurace, ve které se déj reklamy odehrava. Je to tedy nejen barva konotujici
laskyplné umysly muze, ale zaroven i barva pro divaky dobfe viditelna, aby zpozorovali

vyznamotvorny okamzik celého déje.

Zajimavy je z pohledu konotativniho moment vplivhuti vody do muzova obli¢eje. Zde se totiz
vyznam tohoto okamziku muze ubirat dvéma odliSnymi sméry. Prvni vice spoleCensky ustaleny
smér by mohl vylozit akt vplivnhuti do obliCeje jako velice odpudivy a nepfipustny €in spoleCensky
degraduijici Clovéka, kterému bylo do obliceje vplivhuto. Druhd konotace, jez se ale v tomto
okamziku zjevuje (zejména diky ostatnim podobné ladénym konotacim v celém pribéhu reklamy),
je moznost Cist tento moment také jako ukon sexualniho charakteru v prevraceni dominance
muzské a zenskeé role. Této moznosti nahrava rovnéz skute¢nost, ze ,studena sprcha", jiz se muzi
od jeho partnerky obrazné dostalo, mu nebyla viibec odpudiva, ba naopak, jak je ze zabéru patrné,

mu toto ,zchlazeni" jeho vasni bylo velice pfijemné.
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Obraz 5 - Dezert

Denotace: V patém obrazu je servirovan posledni chod vecera: dezert. V prostfedi zabéru vidime
CiSnika, jenz se ke stolu milenctl blizi s Eokoladovym dortikem na talifi. Zajimavy je rovnéz fakt, ze
muz si dezert neobjednal. Pohled muze se ubira stale smérem na Zenu. Velice signifikantni je zde
ale mimika c&iSnika, ktery pfi servirovani mouc¢niku v prvnim zabéru protahuje pusu, k ¢emuz
pozdéji jesté zveda oboCi a kréi Celo. Ve druhém zabéru zveda muz oc€i smérem k CiSnikovi,

pficemZ se na ného kratce zadiva do té doby neznamym velice seriéznim pohledem.

V dalSim zabéru vidime detailni pohled na obli¢ej mladé Zeny, ktera se bezelstné usmiva a ujistuje

zde svého partnera, ale i divaky o své pfirozené krase a roztomilosti. Jeji vzhled je zde oviem opét
upraveny, jeji obliCej je Cisty bez znamky sebemenSi nedokonalosti, coZz nekoresponduje s
umasténym vzhledem, jimz je$té pfed chvili disponovala. V detailnim pohledu dalSich zabéra
ovSem vidime, Zze ma ve vlasech stale zbytek téstovin z hlavniho chodu. Pro vykresleni
roztomilého vyrazu hlavni aktérky je v zabéru opét pouZito nizké hloubky ostrosti tak, aby jeji
obli¢ej obrazu dominoval a naSe pozornost nebyla zbyte¢né rozptylovana déjem v pozadi zabéru.
V dalSich zabérech vidime, Ze ani pfi poslednim chodu nepouZzila Zena vidlicku nebo dezertni
IZicku, ale do dortiku se vasnivé zakousla plnou pusou. Zajimavy je rovnéz zplUsob sezeni Zeny,
ktera ma v tuto chvili obé ruce za zady. Soustiedi se tak pouze na jediny cil - ¢okoladovy dortik,

aniz by ji cokoli stalo v cesté.
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V nasledujicim zabéru mame moznost zpozorovat vyraz muze, jehoz reakce na mocné zakousnuti

se jeho partnerky do Cokoladového dortiku je opét az extaticka. Jeho pohled je upfen smérem na
Zenu, jeho obli¢ejové svaly jsou uvolnéné a usta lehce pooteviena. V reklamé rovnéz vidime, Ze v
momenté, kdy se zena do dortiku zakousla, muz jakoby zalapal po dechu. Tento okamzik na
obrazku bohuzel viditelny ale neni. Pfi bliz§im pohledu si ale mizeme vSimnout, Ze muzudv jazyk je
lehce zdviZzeny, coz doklada pravé ono pomysiné zalapani po dechu. Muz poté zdviha oCi opét

smérem ke své milé. Vidime, Ze zvaznél. Jeho pohled je osudovy.

Konotace: Z napadné vyrazové mimiky CiSnika servirujiciho Zené Cokoladovy dortik muzeme
vyCist jeho opovrzeni a pozastaveni se nad chovanim, mladé Zeny které svou feci téla a
obli¢ejovou mimikou explicitné odsuzuje. Seriézni pohled partnera Zeny, ktery v tu chvili zvedl oci
smérem k CiSnikovi, naznacCuje defenzivu muze a jeho nespokojenost nad nonverbalni kritikou své

vyvolené.

Velice zajimavym aspektem z pohledu konotace vyznamu je rozpor mezi pfirozenou krasou,
roztomilosti a nevinnym vzhledem mladé Zeny v tomto obraze a jejim dosavadnim chovanim v
predeslych obrazech. Tento rozpor Ize pfisuzovat opét vyraznym konotacim chovani ditéte, které

sice vypada jako andilek, ale zlobi jako maly dabel.

Podobné i zplsob sezeni zeny s rukama za zady pfi jedeni dortiku znadi vyrazné maskulinni prvky.
Zena nechce byt pfi jidle ruena a soustfedi se pouze na jednu véc, stejné jako muz - lovec v
historickém pojeti maskulinity. Lacné zakousnuti se zeny do ¢okoladového dortiku zna&i na urovni
textu jeji vasnivou povahu a nenasytny sexualni apetit. Cokoladovy dortik rovnéz nabyva vyrazné
sexualni konotace, jelikoz ¢okolada je znama pro svuj afrodiziakalni charakter. Muzova extaticka
reakce, jemné zalapani po dechu, jakoby zvaznély vyraz a upfeny pohled na Zenu s lehce
pootevienymi Usty signalizuji jeho vzruSeni. Muzeme tedy usuzovat, ze v tuto chvili jiz muz

nepochybuje, Ze je tato Zena pro ného skuteéné ta prava...
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Jedinym problematickym prvkem, ktery vnasi do analyzy tohoto obrazu jistou davku znepokojeni,
je skute€nost, Ze je zde postavena na roven bezelstna détska stranka s otevienou sexualitou. Jako
idealni partnerka je v podani této reklamy vykreslena Zena, ktera je na jedné strané détsky nevinna
a bezstarostna a na strané druhé oteviené nespoutana, vasniva a drava. V momenté, kdy bychom
ale od konotace détskosti upustili a pfipsali Zenino nekontrolovatelné chovani pouze jeji divokosti a

nezkrotné povaze, prestava byt tento obraz tolik kontroverzni.
Obraz 6 - Finalni detail na produkt

Denotace: V poslednim finalnim obraze vystupuje propagovany produkt. Je to poprvé, co vidime
lahev Kofoly zaostfenou, v pfedeslych obrazech vystupovala spiSe jako rozostfena kulisa
doladuijici cely smysl pfibéhu. Zde stoji v popfedi zabéru, zbytek zabéru zUstava mirné rozostren
tak, aby lahev Kofoly co nejvice vynikla. V pozadi zabéru vidime pfedméty dobfe znamé z déje
reklamy: zapalenou fialovou svicku kulovitého tvaru, kterd stéla na stole zamilovaného paru,
sklenénou Cisi, kufeci stehno, na némz je poloZena kreveta, a také pohazené kusy ryze a nudli z
pfedchozich jidelnich chodl. Svétlo na lahev Kofoly dopada z levé strany. Osvétleni zabéru je
doplnéno ambientnim svétlem svicky. V prvni poloviné zabéru dochazi k odhaleni pouze poloviny
reklamniho sloganu se slovy: ,KdyZ ji miluje$,". V zapéti je slogan animaci doplnén i o svou druhou

polovinu slovy: ,neni co fesit." Pohledem na celek reklamniho sloganu zabér kongéi.

m
—

Hed ju milujes, nie je £ rieSit.

Konotace: Decentni osvétleni lahve pfichazejici z levé strany zabéru, ktera vytvari jemné odlesky
na skle, ukazuje na svlidnost a atraktivnost Kofoly. Kofola neni v zabéru nijak podbiziva, je spise
tajuplna a pfritazliva, stejné jako divka, ktera v reklamé vystupovala. Mizeme tedy usuzovat na
jistou vyznamovou paralelu mezi divkou a lahvi Kofoly: obé jsou nespoutané, dravé a nezkrotné,

jsou ale také tajupiné a oslovuiji spiSe svou nepodbizivou krasou / chuti, nezli prvoplanovitosti.
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Intertextualni odkaz na pfedméty dobfe znamé z prubéhu reklamy nam ukazuje, Ze propagace
Kofoly jako produktu zde neni vytrzena z kontextu, naopak Kofola jako produkt svym charakterem

zapada do d&je pFib&hu.

Nepodbizivost jako jeden z hlavnich odhalenych atributl Kofoly doklada i skutecnost, ze ke
zZjisténi, jez evokuje reklamni slogan, doSla postava muze jiz v pfedchozim zabéru. Pravé jeho
oCividné vzruSeni a zvaznély pohled davaly divakam tusit, ze v tento moment se veSkeré jeho
pochybnosti o spravnosti kroku, jenz hodla uginit, rozplynuly. V zavéreném zabéru tedy nedochazi
k nikterak prilomovému zjisténi, naopak reklamni slogan do konec¢né faze reklamy vstupuje se
samoziejmosti a svou povahou pouze legitimizuje zjisténi muze, k némuz jiz stacil dojit sam. V
tomto smyslu je tedy reklamni slogan Kofoly velice silny, protoZe nepracuje sam o sobé, ale pouze

nenucené dokresluje celkové vyznéni pfibéhu.

Z lingvistického pohledu pracuje i tento reklamni slogan stejné jako oba slogany v pFedeslych
analyzovanych reklamach s prvkem dvojznaénosti. Dvojznacnosti zde ovSem neni docileno
kontrastem spoleensky konvenovaného vyznamu slova s jeho vyznamem doslovnym, nybrz v
podobé jemného ubezpe€eni o spravnosti rozhodnuti, aplikovaného at' jiz na Zenu, nebo na

oblibeny napoj.

Pozvolna animace a rozpuleni textu reklamniho sloganu znaci, ze reklamni tvarci chtéli divaky
nechat na moment v o€ekavani, co bude nasledovat. Na urovni textu tato vizualni pomlka mize
znalit také bezpodmineénost lasky. Na ideologické urovni ovSem také tento slogan fika, Ze
bezpodminecna laska je v zivoté nejdllezit€jSi. Pracuje tedy s laskou automaticky jako se
symbolem alfy a omegy lidského zivota, coz mize byt v realité pohled dosti zavadéjici, jelikoz

opravdu jen malokdo je takové formy lasky ve skute¢nosti schopen.
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3. Sémioticky koéd - ZVUK

Velice zajimavy je zde doslovny pfepis anglického textu pisné, protoZe v ramci zvukového kodu
slouzi jako zastupny znak pro mluvené slovo. Jelikoz text pisné vérné zachycuje vyznam
konotovanych obrazovych znak(l a pfesné koresponduje s déjem pfib&hu, je nezbytné si jej pro
potfeby sémiotické analyzy pfelozit:

“I've lost myself and I'm not dreamin”
(Ztratil jsem se a nesnim)

"But I'm used to love knowing in some other time"
(jsem zvykly milovat, jak uz vim z minula)
“I've lost myself and I'm not dreamin”
(ztratil jsem se a nesnim)

"But now you arrived lowing like a sunshine”
(ale ted jsi pfisla ty zapadajici jako sluneéni svit)
“I'm feeling so free | feel alive”

(citim se tak volny, citim, Ze Ziju)

“I'm feeling so free you got me now"

(citim se tak volny, Ze mé ted mas)

"I'm feeling so free to know that you're by my side"

(citim se tak volny, kdyz vim, Ze jsi po mém boku)

Vystavba jazyka na urovni slovo + text:

Zvukovy doprovod obrazu 1 (Pfichod do restaurace):

Melodie se zpoCatku jemné rozezniva, pfichazi jakoby z povzdali. V prvnim obraze slySime melodii
pouze jako instrumentalni jesSté beze slov. Melodie plsobi uklidfiujicim dojmem, coz na udrovni
textu koresponduje s vyznamem zamilovanosti mladého paru. Ticha a nevtirava melodie, ktera se
pomalu rozezniva znaci néznou a romantickou atmosféru, ktera ve spolecnosti obou v této chvili
panuje, dava tusit intimitu. Melodie je lyricka, zpoCatku spiSe tlumena, coz v roviné textu navozuje
konotace lyri€nosti okamZiku, tedy romantické lasky, ktera mezi dvéma hlavnimi aktéry vladne,
tlumenost naznacuje, Ze se déj v roviné emoci stejné jako pisen priabéhem pfibéhu jesté rozehraje.
Melodie odrazi déj v obraze, jemné ho podkresluje, vytvafi zvukovou kulisu pro intimni okamzik v
restauraci. ZpoCatku se rozezniva stejné jemné jako se zacina velice nézné& odehravat vzajemna

interakce muze a zeny v obraze.
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Zvukovy doprovod obrazu 2 (Polévka):

V momenté, kdy ¢€iSnik pfinasi mladé zené polévku na stul, pfidavaji se k melodii z prvniho obrazu
také slova pisné. Ozyva se Zensky hlas, ktery zpiva privodni pisen reklamy. Hlas je to spiSe
hlubsi, altovy, ma sametové zabarveni. Zpév je zpoc€atku tichy, nenasilny, nevtiravy, lemuje déj v
obraze. Ve druhé poloviné obrazu nabira hlas na sile. Na konci druhého obrazu je hlas velice
intenzivni a vykazuje stoupajici tendenci, dava tak tuSit gradaci v dalSim obraze. Nabirani na sile
hlasu Zeny konotuje, Ze se déj pfibéhu rozehrava. Altova hloubka a sametové zabarveni Zenského

hlasu podtrhuji lyrické vyznéni déje pfib&hu, Zena svym hlasem pfibéh vlastné vypravi.

Z pohledu textu pisné jsou ve druhém obrazu dva zasadni vyznamotvorné okamziky. Vers "I've lost
myself and I'm not dreamin” (ztratil jsem se a nesnim) zde navazuje na zamilovany vzajemny
pohled muze a Zeny v pfedeslém obraze a naznacuje, Zze ackoli se oba ztratili v hlubinach lasky, a

muze se jim to proto zdat jako sen, nesni, protoze jejich laska je skute¢na.

Pfi versi "But now you arrived lowing like a sunshine" (ale ted jsi pfiSla ty jako zapadajici slune¢ni
svit) se muz zadiva na Zenu s jiskrou v oc€ich se Sirokym usmévem. Na pozadi textu pisné tedy

muzeme fici, Ze tato mlada Zzena rozzafila zivot muze jako slunce a vratila mu radost do Zivota.

Zvukovy doprovod obrazu 3 (Hlavni chod):

Ve tfetim obraze se k hlasu zeny pfidava také o poznani vySSi hlas mladého muze, ktery zpiva text
pisné, zatimco Zzena svym hlasem dokresluje dramati¢nost pfibéhu. Zvukové ve tfetim obraze déj
graduje, je zde patrna eskalace, ktera odrazi eskalaci zapletky v obrazovych znacich pfibéhu.

Vyrazova barva zpévu je zde radostna, Ziva, plna nadseni.

Z pohledu textu pisné jsou ve tfetim obrazu vyznamotvorné také dva okamziky. Ver$ "I'm feeling so
free | feel alive” (citim se tak volny, citim, ze ziju) slySime v momenté, kdy v obraze nastava zabér
na Zenu, jak si hraje s kufecimi stehny. Hudba v tuto chvili graduje. Text pisné zde koresponduje s
Zeninym chovanim - dava najevo, ze se citi svobodné, volné, nesvazana spoleCenskymi

konvencemi.
“I'm dreamin” (snim) z verSe "I'm dreamin I'm feeling so free | feel alive" slySime ve chvili, kdy letici

kreveta dopada na talif konzervativniho muze. Vytvafi se tak déjovy kontrast mezi snem a realitou,

tedy faktem, Ze to nebyl zly sen, ale kus jidla z porce jiného hosta se skute¢né ocitnul na jeho talifi.
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Zvukovy doprovod obrazu 4 + 5 + 6 (Zvazovani zadosti o ruku, Dortik, Finalni detail na
produkt):

Rozdéleni zabérl z pohledu obrazového kédu ne Uplné vérné kopiruje déj z pohledu zvuku, je tedy
nutné spojit tyto tfi obrazy dohromady, jelikoz vSechny ftfi sdileji stejné zvukové prostredky. Z
poCatku Ctvrtého obrazu jesté dozniva hlavni zvukova linka z tfetiho obrazu. Zména zvukovych
prostfedkl se dostavuje ve chvili, kdy muz otevie pod stolem krabiCku s prstenem. Hlas zpivajiciho
muze se v tom okamziku neCekané zvySi, déj opét nabira na intenzité. ZvySena melodie a radostny
tén hudby v textové roviné deklaruji radost muze ze Zivota, radost, ze tuto divku poznal, radost z
jejich lasky. Neekany nabér na intenzité spole¢né s radostnym tonem hlasu znaci, Ze muz chce

svou lasku vykfiCet do celého svéta a chce dat celému svétu najevo, Ze toto je ta prava.

Z pohledu textu pisné je v poslednich tfech obrazech nékolik vyznamotvornych momentu. PFi versi
“I'm feeling so free to know that you're by my side" (citim se tak volny, kdyz vim, Ze jsi po mém
boku) zabira kamera pohled muze na krabi¢ku se zasnubnim prstenem, coz na urovni textu znaci

jeho ujisténi o tom, Ze chce, aby po jeho boku tato Zena zlstala uz naporad.

PFi versi "l feel alive” (citim se naZivu) v obrazovych znacich vidime, jak Zena muZi vplivhe vodu do
obli¢eje. V tomto okamziky tedy muzeme vyloucit oba pfedchozi zpusoby konotace vyznamu
vplivhuti vody do obli¢eje, at uz ve smyslu spoleCenské degradace nebo evokace vyznamu
sexualniho charakteru. Vplivnuti vody do obli€eje zde totiZ znali probuzeni, tato voda je ,Zivou

vodou", tedy laskou, ktera muZze probudila a pfiméla ho opét k Zivotu.

“I'm dreamin” (snim) se ozyva na konci patého obrazu pfi detailnim zabéru obliCeje muze, kterému
se samym vzruSenim taji dech. Vyraz snim zde tedy vystupuje ve zfetelném rozporu se

skute€nosti, Ze se to muzi nezda, protoze v realité opravdu nasel divku svych sna.

V poslednim obraze, jemuz dominuje detail na lahev Kofoly, slySime opét vers "I'm dreamin I'm
feeling so free | feel alive"” (snim, citim se tak volny, citim, ze jsem nazivu). Nejen muz a tedy zena
nabyvaiji tyto charakteristiky, Kofola je timto zplsobem diky textu pisné personifikovana - i ona je
plna zivota. Tento vyznam tedy dava tusit, ze kdo pije Kofolu, citi se volny, citi se plny Zivota a ma
radost ze zivota. Na Urovni textu tedy muzeme fici, Ze je Kofola v reklamé ve spoijitosti s textem
pisné vystupuje jako Ziva voda, tedy néco nepostradatelného pro kohokoli, kdo chce nejen Zit, ale

take se citit nazivu a pocitovat radost ze Zivota.
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Typ uzitého komunikatu v reklamé na Kofolu
| v této reklamé je uzito komplexniho typu komunikatu, jedna se ovSem o komplexitu pouze obrazu

a zvuku, jelikoz mluvené slovo zde, jak jsme poukazali uz v avodu, chybi. Po celou dobu trvani
reklamy je obou téchto sémiotickych kédu vyuzito harmonicky, zvuk zde mistrné lemuje veskery déj

v obraze a vyznamové s nim koresponduje.

Absence mluveného slova zde neni nikterak patrna, naopak tyto dva komunikaty jsou z hlediska
prenosu sdélného zaméru reklamy naprosto dostacujici. Text pisné v ramci zvukového kédu a
zaroven nonverbalni komunikace aktéru pfibéhu v kédu obrazovém zde mluvené slovo totiz velice

efektivné substituuji.

PFi vyuZiti pfirozeného jazyka by v reklamé& mohlo dojit spiSe k negativnimu efektu, protoZe by
néktera sdéleni mohla byt duplicitni, coz by nasledné mohlo zpuUsobit zahlcenost, ¢imz by se

naruSila kompaktnost a harmonie celkového vyznéni reklamniho sdéleni.

Jelikoz se zaroven jedna o reklamu vyrazné emotivné ladénou, neni v ni slov slouzicich spiSe k
vyjadreni dlvéryhodnosti vyrobku (tedy racionalnich argument() tfeba. Obraz i zvuk zde navzajem
odrazi svuj déj, pracuji po celou dobu reklamy ve vzajemné symbiéze a navzajem podtrhuji svou

vyznamovou funkci.

Propagovany produkt jako ikon, index a symbol
Kofola jako ikon: Jako ikon Kofola v reklamé vystupuje v zavéru reklamy pfi detailnim zabéru na

lahev s logem Kofoly. Tato lahev vystupuje rovnéz v prabéhu reklamy, ovéem pfimy pohled na logo

vyrobku je zde zmatnén nizkou hloubkou ostrosti zabéru.

Kofola jako index: Na Urovni indexického znaku se Kofola v reklamé objevuje jako napoj nality do
muzovy skleni¢ky. Je zde tedy Casoprostorova souvislost mezi slovem Kofola a realnym c&erné

zabarvenym napojem, ktery muz béhem nevsedniho vecéera popiji.

Kofola jako symbol: Kofola jako symbol v reklamé vystupuje ve stejném smyslu jako riizové bryle
slouzici povétSinou zamilovanym zenam, aby nevidély chyby na svych partnerech. Kofola je zde
tedy zobrazena jako napoj lasky, jenz udrzi muze v permanentnim pocitu slastného opojeni. Velice
zajimavé je pak srovnani symboliky Kofoly se symbolikou Fernet Stocku, protoze i zde evokuje
napoj (at jiz alkoholicky, ¢i nealkoholicky) potfebu uniku z tizivé realné situace. | zde je tedy Kofola
prostfedkem ke konstrukci jakéhosi idealniho svéta, v tomto pfipadé ovSem nikoli daného
explicitng, jako tomu bylo u Fernetu, ale idealniho svéta implikovaného na bazi pfrehlédnuti

,drobnych vad" Zeny v opojeni laskou / Kofolou.
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Gricovy maximy a jejich podoba v analyzované reklamé
Maxima kvantity: Z pohledu maximy kvantity reklama na Kofolu tento Griclv pozadavek mirné

pfekracuje, jelikoz jeji Casovy rozsah (59 s) je dvojnasobkem &asu, jenz televizni reklamy obvykle
maji. Upustime-li ale od ¢asového hlediska, informaéné ani zvukové nas tato reklama nezahlcuje.
Mozna jen diky jeji dvojnasobné délce jsou nékteré obrazy az prili§ explikativni, a tim mozna i

redukovatelné.

Maxima kvality: Maxima kvality je v pfipadé této reklamy velice zajimavym aspektem, protoze
odkazuje k pravdivosti informaci a tedy ke kredibilit¢ a dobré povésti vyrobku. Jelikoz se ale
reklama na Kofolu nepohybuje v raciondlnim fadu, nybrz odkazuje k emocionalité naSich
rozhodovacich proces(, neni zde otazka kvality nikterak dulezita. V pfipadé Kofoly se totiz pravé
diky jejimu zplsobu propagace jako novodobého napoje lasky pohybujeme v fadu mytologickém,
tedy fadu, ktery neni mozné racionalné zpochybnit. Kofola se nam prostfednictvim své reklamy

snhazi prodat iluzi o lasce, maxima kvality je tedy v této reklamé kategorii spiSe nadbyte¢nou.

Maxima relevance: S maximou relevance reklama na Kofolu pracuje velice svérazné. Realisticky
totiz vykresluje situaci nam neznamou, jelikoz je svym zplsobem v dané kultufe irelevantni. Z
tohoto uhlu pohledu bychom tedy mohli fici, Ze se budto otazkou maximy relevance tato reklama
vibec nezabyva, nebo Ze ji naopak pravé ve smyslu jeji zfetelné ignorace prekracuje. Podobné
komercniho sdéleni. ACkoli je ale v realném svété manzelku skute€né nemozné vypustit (at' uz v
jakékoli spole¢nosti nebo kultufe), pobufujici chovani je sice mozné v realité spachat, ovsem
optikou jakékoli spole¢nosti nebo kultury je takovyto &in nazirdn jako pfinejmensim absurdni,

protoze porusuje veSkereé spole¢enské konvence pfijatelného chovani na verejnosti.

Jelikoz tedy ani reklama na Kofolu ve své podstaté necCerpa z realného svéta, je otadzka relevance
v tomto pfipadé velice paradoxni, protoZe tato reklama sice neodkazuje k situaci nam dobfe
znamé, ktera by byla podloZena naSi kulturni zkuSenosti, diky nasi pfedstavivosti zaroveri ovéem
neni Uplné nesrozumitelna. Jako relevantni informace zde tedy poslouzi spiSe sémioticka funkce,
tedy schopnost jedince pfedjimat skuteCnost a konstruovat v mysli své vlastni imaginarni svéty,

nez nutné sdilené zkusenosti dané spole¢nosti.

Maxima zpusobu (dobrych mravil): Tak jako i pfedeslé analyzované reklamy, je reklama na
Kofolu ze vSech ¢tyf Gricovych maxim nejvyhrocenéjsi pravé z pohledu maximy zpusobu. Mlada
zena, ktera svym nevhodnym chovanim budi v luxusni restauraci nebyvaly zajem okolnich host,
zasadné prekracuje maximu dobrych mravl, protoze na vefejnosti je podobné chovani v této

spolec€nosti nepfipustné a pobufujici. V ostrém protikladu v duchu maximy zpUsobu vystupuje ale
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také postava muze, ktera je v této situaci rovnéz nebyvale klidna a tolerantni (pravé diky
propagovanému napoji). V tomto pojeti tedy prekracuji maximu zplsobu oba hlavni aktéfi, protoze
chovani ani jednoho z nich se nesluuje s pfijatelnymi standardy chovani v zobrazované

spole¢nosti.

Genderové stereotypy odkryté v reklamé na Kofolu
Zobrazeni rozdild chovani muze a zeny v reklamé na bazi genderovych opozic neni v pfipadé této

reklamy mozné. Jelikoz se jedna o genderové pojeti postmoderni, pokusime se vykreslit spise
jednotlivé charakteristiky hlavnich aktérl souhrnné, nez jako vycet jejich kontradikci. Jedinou
binarni opozici, kterou bychom na bazi genderu mohli pfedestfit, by byla ona voyeuristicka stranka

muze vs. exhibicionisticka stranka zeny, kterou tato reklama podepira velice vérné.

MuZ je zde zachycen jako spiSe submisivni, tichy, klidny, chapavy, empaticky a milujici s
porozuménim pro jakékoli nedostatky své milé. Symbolizuje tedy v souladu se sloganem Kofoly
lasku bezpodmine&nou. Je rovnéz oteviené citlivy a zamilovany neskryva tedy emoce, jak tomu
bylo u tradi¢niho muZze, ktery se za citové projevy stydél a daval pfednost fyzické sile a své emoce
a city spide potlatoval. Pravé diky citové otevienosti je tento muz postmoderni, protoZze nové pojeti
muze akcentuje praveé i tyto povahové rysy do nynéjSka pfenechavané spiSe Zené. Citlivy muz,
rozhodujici se nejen na zakladé racia, ale také emoci, ktery je otevieny nejen k Zeng&, ale
pfedevS§im sam k sobé, je symbolem novodobého pojeti muze disponujiciho tzv. mékkou silou,
tedy vybaveného silou vnitini, ktera stoji v opozici s hrubou silou tradiéné spojovanou s dominantni
maskulinitou. Krom toho si tento muz ponechal také nékteré prvky idealu tradi€niho muze, je k
Zené pozorny, taktni a je to gentleman. Reklama tak zdmérné naruSuje tradi¢ni dichotomii
racionalni muz vs. emocionalni zena, protoze postmoderni pojeti muze zde akcentuje pravé jeho

senzitivni a emocionalni stranku tak, aby jeho chovani vystihovalo zavérecny slogan Kofoly.

Zena je v této reklamé& naopak vyobrazena jako nespoutana, nezkrotna, coz koresponduje se
svobodou a volnosti jako atributy Kofoly. Je ovSem také vyobrazena jako divoka, vasniva, zivelna,
pudovita, az animalni, nenasytna, lacna, vzrusujici az vzrusena, coz je pro zenu v ¢eskych médiich
zobrazeni velice netypické. Zaroven jako protipdl sexualni dravosti se u této zeny vyskytuje i
stranka détska, mohli jsme pozorovat jeji hravost, nevinnost, spontannost, bezelstny usmév nebo
jeji neobratné pohyby. Na détské chovani také ukazuje nevychovanost a neschopnost nasledovat
spoleenska pravidla. Je to Zena nikoli soukroma, ale na vefejnosti exhibuijici, nikoli upozadéna,
ale dominujici, nikoli uzaviend, ticha a bazliva, ale oteviené sebevédoma a svobodné deklarujici

Svou osobnost.
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Genderové atributy obou hlavnich aktéru tedy nevystupuiji v této reklamé ani v tradi¢nim pojeti, ani
v pojeti genderové prevraceném. Z pohledu genderu jsou obé hlavni postavy skutecné
postmoderni, jelikoz jak muz, tak i Zzena jsou ojedinélym mixem individualnich genderovych

charakteristik.

Zajimavy moment nastava i v této reklamé ve chvili, podrobime-li vyznéni reklamniho textu
praktikam opozi¢niho &teni. A€koli je mlady muz poblouznény laskou a ma omamené smysly (at uz
laskou k Zzené nebo ke Kofole), nemiuzeme zde jeho chovani Cist v souvislosti s absenci produktu
(jako tomu bylo u predeslych reklam), pravé z toho dlivodu, ze Kofola zde nepropaguje
prvoplanovity ucinek. Produkt v reklamé vystupuje spiSe ve smyslu pfipodobnéni a jeho

vyznamoveé konotace napoje lasky se zde dostavuji jaksi mimodék.

Co ovéem mulzeme z pohledu kontradikce pohledu na gender v reklamnim sdéleni posoudit, jsou
reakce okolnich hostu restaurace, a to jak muzd, tak i zen. Muzi zde vystupuji jako oteviené
Sokovani, citi se Zeninym chovanim zahanbeni a znechuceni. Zeny se naopak na tuto mladou Zenu
otaCeji s tazavym pohledem v ocich, reaguji na ni tedy s pfekvapenim jako na odchylku od
normalu, coz implikuje silu tradi¢niho pohledu na genderovou roli Zeny zakofené&nou nejen v
percepci muz(, ale i v mysli Zen. Zeny by takto vefejné liberalizovanou a sexualné pfistupnou Zenu
posuzovaly v realném Zivoté s nejvétsi pravdépodobnosti jako konkurenci, jiz by se snaZili Celit
pohledem s despektem. Naopak u muzu je z jejich reakci patrné, Ze takovato Zena je nebezpecna i
v jejich vnimani, protoZze vefejné nabourava jejich pocit dulezitosti, ¢imz destabilizuje jejich
dominantni pozici ve spoleénosti. Postmoderni spolecensky, osobnostné i sexualné liberalizovana

Zena tedy predstavuje ohroZeni pro tradicné chapané genderové role obou pohlavi zaroveri.

Reklamou proklamovana emancipace zeny ve smyslu radikalizace jejiho chovani na vefejnosti tak
v kontrastu s dominantni spoleCenskou ideologii razem nabyva opacéného vyznéni. Z této
perspektivy bychom tedy diky sémiotické analyze mohli reklamu chapat také jako kriticky apel na
zeny, aby se chovaly v souladu s tradi¢nimi hodnotami, jeZ jim dominantni ideologie a patriarchalni
pojeti spoleénosti pfipsaly, protoze v opacném pfipadé, tedy budou-li oteviené, svobodné a
sebevédomé vyjadiovat svou osobnost a manifestovat své odliSné hodnoty a postmoderni postoj k
Zivotu, riskuji, Ze je muzi budou povazovat za potencialni ohrozeni své vefejné pozice a dobré

povésti a nebudou ochotni s nimi uzavfit svazek manzelsky.
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4.4. Sémioticka analyza 4

Nazev reklamy: Komercka - svatba
Reklamni zadavatel: Komercni banka
Propagovany produkt: Terminovany ucet
Typ produktu: Bankovni sluzby

Cileni reklamy: ¢

Vizualizace reklamy

(Obrazek 9 - Komeréni banka)*’

Predstaveni reklamy
Reklama Komerlka - svatba pracuje s genderem velice nelekané, opét s jistou davkou

kontroverze a v naSem vybéru zastava misto zobrazeni genderu ve vyhrocené stereotypni podobé.
Oproti predeslé reklamé na Kofolu, ktera velice neotfele pracovala se zobrazenim antityp(
tradicniho pojeti genderu, si reklama na Komercku zaklada na praci s velkou davkou stereotypnich

zobrazeni dobfe znamych a tradovanych v nadi spole¢nosti.

237 Otisk reklamniho spotu z Komercka - svatba. [online]. YouTube. [cit. 23.12.2010]. URL:
<http://www.youtube.com/watch?v=8bcsmJy_MDw> (Pozn. VSechny dalSi obrazky pouzity v ramci sémiotické
analyzy obrazu pro Ucely jeji demonstrace jsou taktéz pofizeny jako otisky z vySe citovaného zdroje.)
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Nejenze tato reklama stavi na rozdilu pohlavi, véku, odliSnosti umysll, spoleCenského postaveni a
statusu finan¢niho zabezpeceni, tyto tradi€né chapané stereotypy jsou zde jesté doplnény o
zajimavé nakombinované stereotypy spoleensky ustalenych zobrazeni Zeny jako ,pfihlouplé
blondyny" a ,andélské mrchy" zaroven, kterym na strané druhé celi velice nezvykle pojaté

zobrazeni osoby starého muze.

Reklama Komercka - svatba zaroven tvofi nenasilnou myslenkovou paralelu s pfedeSlou reklamu
na Kofolu, kde nevhodné chovani Zzeny malem pfispélo k pfehodnoceni umysli mladého muze
svou partnerku pozadat o ruku. Starce v této reklamé avSak zda se nic neodradi, ani oteviena

vypocitavost jeho nastavajici...

Synopse reklamy
Atraktivni mlada divka s blondatymi vlasy kraci sméle po ¢erveném koberci smérem k oltafi. Déti ji

sypou ruzoveé okvétni listky pod nohy. Kraci pevnym krokem s patficnym sebevédomim, vime, ze
jeji krasou, Zeny zamackavaji slzu dojetim. U oltafe se dozvidame neblahé zjisténi, Ze si tato
mlada Zena bere dotyéného starého muze pro penize. Neni se co divit, vZdyt je to pfece spofici

ucet ,vod Komercky". VSichni si ho berou jenom pro penize!

Sémioticka analyza

1. Sémioticky kéd - MLUVENE SLOVO

Oddavajici: ,Tazi se Vas, zda vstupujete do svazku z upfimné lasky."

Zenich: ,Ario, ario, ario!"

Oddavajici: ,A nyni se tazi Vas, vstupujete do svazku z upfimné lasky?"

Nevésta: (hlasity smich) ,Z jaké lasky?! Pro penize si ho beru!"

Oddavajici: ,Pak je vSe v naprostém poradku.”

Zenich: ,Vsichni si mé berou jenom pro penize. Sem sporeni vod Komercky!"

Vypravéc: ,/ Vy mizZete mit bohaty terminovany ucet. U nas s garanci pfed¢asného vybéru bez

sankci. Prijdte do Komercky!"
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b) Vystavba jazyka na urovni textu:

Mluvici osoba 1 - Oddavajici:

Oddavajici zena se jako prvni zepta starého muze: ,Tazi se Vas, zda vstupujete do svazku z
upfimné lasky." Oddavajici pronasi svlj dotaz na povahu umysli pro vstup starce do snatku s
precizni dikci, radostnym ténem silnym a sebevédomym hlasem. Silny a sebevédomy hlas zde
mulzeme pfipsat jeji dominantni pozici v této situaci, jelikoz postar§i zena oddavajici vékové
nevyrovnany par zde vystupuje jako rozhodujici organ stmelujici svazek manzelsky. Radostny tén
jejiho hlasu dale evokuje, Ze je tento den radostnym dnem a tvofi zaCatek nového zZivota a

radostné budoucnosti obou hlavnich aktérd.

Precizni dikce poté slouzi ke zvyraznéni formalniho aspektu tohoto momentu, jelikoz uzavirani
manzelstvi je pfedevSim oficialni udalost formalniho charakteru, fe€ tedy musi byt pronesena se
vSi Uctou k této chvili a v patficné vaznosti. Tomu odpovida i ponékud archaicka volba slov ,Tazi

se Vas, zda...", coz dava za pravdu predeSlému tvrzeni o formalni povaze aktu vstupu do
manzelstvi a vaznosti celé situace. V tomto smyslu je tedy tfeba volit i odpovidajici slovnik, ktery
by svym formalnim aspektem jazyka vytvofil jasny pfedél mezi situacemi kazdodenniho charakteru

a timto slavnostnim dnem.

Na roviné ideologické poté mizeme usuzovat, Ze prezitek vstupu do manzelstvi z davodu upfimné
lasky je v dané spole€nosti stale jesté dominantni ideologii pro vykonani tohoto aktu. Upfimna
laska je tedy v pojeti této reklamy akcentovana jako moralné nejvySsi davod, pro¢ do manzelstvi
vstoupit, coz zaroven implikuje jeho povahu jako jediného mozZného spoleCensky uznavaného
divodu, pro¢ svazek manzelsky uzavfit. Proto je tento, a ne jiny pozadavek v otazce oddavajici
Zzeny také akcentovan. Zaroven pravé akcentace tohoto duvodu vystupuje pozdéji v pfimém
kontrastu s vypocitavymi umysly zeny, ktera si svého nastavajiciho z takto vzneSeného divodu
sama nebere. Pravé ostry stfet posvatnosti manzelstvi stvrzeného z upfimné lasky s penézité

motivovanymi umysly mladé Zeny zde vytvafri vtipnou zavére¢nou pointu reklamy.

Mluvici osoba 2 - Zenich:

Stafec, aniz jesté oddavajici domluvila, uz pronasi své Sislavé stvrzeni svazku manzelského slovy:
LAMno, ano, ano!" Jeho rychlé souhlasné zvolani pusobi natéSenym dojmem a dava tusit, Ze se
stafec uz nemUlze dockat, az bude svatebni noc. Ve svétle dodate¢ného zjisténi, ze si ho doty¢na
bere jenom pro penize, timto zaroven stvrzuje, Ze je mu tato skute¢nost lhostejna. Snazi se svym
rychlym zvolanim stvrdit svazek manzelsky co nejdfive tak, aby si to doty¢na snad jesté
nerozmyslela. Vidime, Ze zde neni ani vtefinova prodleva, béhem niz by si chtél stary muz svij €in

rozmyslet, nepochybuje tedy ani na moment, Ze si chce doty¢nou vzit. Z jeho pfed€asné reakce
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zaroven vyplyva, Ze si ani on nebere svou nastavajici z Cisté lasky, divod, jenz oddavajici vznesla,
je naopak i pro ného uplné nepodstatnym. Z jeho verbalniho projevu je patrné, Ze by v této situaci

odsouhlasil prakticky cokoli, jen aby oddavajici svazek stvrdila.

Jeho roztomile SiSlavé ,Aro, ario, ario!” nam také naznacuje, Ze je stafec jiz senilni, jakékoli
ddvody, které oddavajici vznese, jsou mu tedy i z tohoto divodu veskrze lhostejné. Z kvantity
informaci, které stafec poskytnul, mizeme opét vycCist, Ze o spravnosti svého rozhodnuti naprosto
nepochybuje a zaroven, Ze je tak natéseny, Ze vyslovil svij souhlas hned tfikrat, a ne jen jednou,
jak je podle oficialni normy v dané spolecnosti zvykem. Jeho natéSenost a hlasovy projev bez
sebemensiho naznaku pochyb &i zavahani ve spolupraci s obrazovym kdédem rovnéz konotuji

stareckou vilnost tohoto muze.

Mluvici osoba 1 - Oddavajici:

Oddavajici potéSena kladnou reakci snoubence se otaéi na mladou Zenu a poklada ji shodnou
otazku: ,A nyni se tazi Vas, vstupujete do svazku z upfimné lasky?" Na roviné textu mizeme tedy
usoudit, Ze shodna otazka oddavajici, stejné jako shodné radostny ton jejiho hlasu, precizni dikce
a hlasity projev znaci, Ze pro uzavfeni svazku manzelského se na urovni dominantni ideologie
dané spolecnosti povazuje za legitimni takové manzelstvi, které je uzavieno na zakladé vzajemné
upfimné lasky. Nemélo by se tedy jednat o vypocitavé a ziskuchtivé duvody jedné €i druhé strany,
ale naopak pouze takové manzelstvi, které je uzavieno z oboustranné upfimné lasky si zaslouzi

vaznost a obdiv ve spole¢nosti.

Mluvici osoba 3 - Nevésta:

Podobné jako jeji nastavajici i nevésta zareaguje na dotaz oddavajici ponékud rychleji, nez by se v
takovéto situaci sluSelo. Zareaguje navic hlasitym smichem, ktery je z pozice formalnosti této
udalosti navic nécim skute¢né nevhodnym, porusujicim zazité konvence slusného spoleCenského
chovani. Nevhodnost chovani je tak v tomto momenté ve stfetu s jeji krasou a naznacuje i jistou
pfihlouplost nebo spise otevienou nevkusnost chovani, které nalezi ve vztahu s jejim vzhledem a
blondatymi viasy ke stereotypu ,pfihlouplé blondyny". Az buracivy smich této Zeny rovnéz
naznacuje, ze se v zadném pfipadé nejedna o damu, ale spiSe o spoleCensky nize postavenou

jednodus$si Zenu atraktivniho vzezfeni, ktera nema slusné vychovani.

V tomto smyslu zde mizeme pozorovat jistou podobnost s prfedeslou reklamou na Kofolu, ovsem v
té bylo nevhodného spoleCenského chovani Zeny na vefejnosti vyuZito k naznaceni jeji
nespoutané a spontanné divoké povahy, zde je spontanniho hlasitého smichu této krfehce
vypadajici Zeny vyuzito spiSe pro vykresleni rozporu mezi jeji andélskym zevnéjSkem a d'dbelskou

podstatou. Tim se dostavame k vyuziti dalSiho spoleCensky zazitého stereotypu ,andélské mrchy",
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Ci ,andéla s dablem v téle", tedy zeny andélsky krasné se zkazenym jadrem, s nimz tato reklama

otevfené pracuje.

Z nasledné reakce zeny slovy: ,Z jaké lasky?! Pro penize si ho beru!" mizeme vypozorovat Cisté
monetarni motiv jejiho vstupu do manzelstvi, ktery odkazuje na vyse zminény stereotyp andélské
mrchy. Zaroven jeji odpovéd ale v tomto sméru vykresluje jemny rozpor se stereotypem pfihlouplé
blondyny, protoZe vychytralost, s niz kona ve snaze pojistit si svou vlastni budoucnost, rozhodné
nemuizeme pfipsat Zené oteviené hloupé, ale spiSe vypocitavé. Paradoxné jako pfihlouply &i spiSe
naivni zde naopak vystupuje muz, jenz neni vyveden z miry oteviené vypocitavou reakci své
nastavajici. Toto zjisténi je ale nutné brat s mirnou rezervou, ponévadz muzZova |hostejnost k
povaze umysll Zeny je zde zpusobena povahou inzerovaného produktu a z ného vyplyvajiciho

zobrazeni muze jako spoficiho uctu.

Z pfehnané dikce a opovrzlivého vyznéni hlasu mladé Zeny, kterd na dotaz oddavajici zareaguje s
prekvapenim hrani€icim az s konsternaci slovy: ,Z jaké lasky?!" mizeme vypozorovat, ze je
zarazena tim, Ze by si oddavajici mohla vibec myslet, Ze takovéto manzelstvi hodla uzavfit z
lasky. Z jejiho smichu a nasledného tonu hlasu je evidentni, Ze z lasky si starce nejen nebere, ale
zaroveh Ze svazky z lasky opovrhuje, protoZe finanéni zabezpeceni je pro ni cennéjsi, neZli
upfimna laska. Jde tedy o zobrazeni Zeny veskrze materialné orientované. Vétou ,Pro penize si ho
beru!”, kterou snoubenka pronesla tésné poté, nasledné naSe podezieni stvrdila. Zaroven ze
zpusobu, jakym tuto vétu pronesla, Ize usuzovat, Zze je pro dotyCnou tento zplsob manzelstvi
naprosto dostacujici. Svym vSevysvétlujicim dodatkem tak legalizuje ziskuchtivost jako dostate¢né
dobry ddvod pro uzavieni manzelstvi. Tento moment tak odkazuje k dalSimu spoleCensky
tradovanému stereotypu ,zlatokopek”, které si zamérné vybiraji starsi zajisténé manzely a uzaviraji

s nimi manZzelstvi isté pro penize.

Mluvici osoba 1 - Oddavajici:

Oddavajici nasledné pronasi ponékud prekvapivy soud, kdyz z jejich ust slySime opét velice
radostnym téonem pronesenou vétu: ,Pak je vSe v naprostém poradku.” Tato véta nam ukazuje na
dvé velice zajimava zjisténi. Zaprvé mlizeme z této véty vypozorovat, ze oddavajici reakce slecny
nevyvedla z miry, coz v roviné ideologické naznacuje, Ze uzavirani takovychto manzelstvi neni v
bézném zivoté zfejmé nélim neobvyklym. Zadruhé nam ovdem dava na védomi, ze je zde néco v
neporfadku, protoze takovato reakce je velice odtazena od reakce, ktera by se sle¢né
pravdépodobné dostala od oddavajici ve skuteCnosti. Citime tak zde zfetelny rozpor mezi
obsahem a formou sdéleni (radostny tén hlasu vs. je v pofadku brat si nékoho jen pro penize),
ktery vytvafi pnuti a pfispiva k myslenkové gradaci pfibéhu. TuSime tedy, Ze zde pfichazi pointa

reklamy, protoze reakce oddavajici pfi Cteni podle dominantni ideologie dané spolecnosti vyzniva
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znacné nelogicky. Na urovni ideologie bychom ale zaroven mohli fici, ze legalizace svazku
oddavajici pravé témito slovy zaroven legitimizuje monetarni umysly pro vstup do manzelstvi jako
spravné a zasluhujici respekt, ¢imz muze dojit ke konotaci ponékud nebezpetného vyznamu
tohoto reklamniho textu ve smyslu ,laska je prezitek a je jen pro hlupaky, chytfi lidé vstupuji do

manzelstvi pro penize, to pfece védi vsichni."

Mluvici osoba 2 - Zenich:

V zapéti nyni jiz oddany novomanzel vystupuje do popfedi zabéru a prondsi: ,VSichni si mé berou
jenom pro penize. Sem sporeni vod Komercky!", coz plsobi ve vztahu k jeho véku a vybéru
jazykového vyraziva maximalné usmévné, ale zaroven i trochu tristnim dojmem. Dohromady tyto

dvé vyrazové urovné posléze vytvareji ponékud rozporupiny efekt.

Prvni véta totiz konotuje, Zze vzhledem k véku starého muze je logické, ze si ho Zzena bere pro
penize, protoZe podivame-li se na muze, neni patrné, pro co jiného by si ho chtéla takto atraktivni
mlada Zena vzit. Na urovni ideologické tato véta evokuje povrchnost, ziskuchtivost a posedlost
matérii dané spole¢nosti. Ve druhé instanci ovSem diky pfijeti této skuteCnosti starym muzem, jenz
své tvrzeni jesté pronasi se ziejmou hrdosti v hlase, véta ,VSichni si mé berou jenom pro penize”
viceméné legitimizuje své tvrzeni jako spravné a ideologii pfijimané, coz vyzniva ve vztahu ke
starému muzi a potazmo ke starym lidem obecné& maximalné degradujicim az dehonestujicim
dojmem. NejabsurdnéjSi je na této skuteCnosti ovSsem fakt, Ze se stary muz v této reklamé

paradoxné degraduje a dehonestuje sam.

Ve druhé ¢asti této véty je nam uz ovSem jasné, pro€ tuto vétu novomanzel pfed chvili pronesl| s
notnou davkou hrdosti a pychy v hlase. Stafec totiz v reklamé personifikuje spofici ucet, tedy
produkt, jehoz hlavni prodejni devizou je schopnost vydélat svému majiteli vice penéz. V této

pokfivené logice televizni reklamy tedy autodegradace starce jizZ dava smysil.

Druhym vyznamem, ktery se ve spojitosti s personifikaci osobniho uétu ovéem vynofil, je fakt, ze
stejné jako ucet ma svého majitele, ziskal svého maijitele obrazné i tento stary muz, ktery pravé
vstoupil do svazku manzelského se svou o poznani mladsi choti. V roviné ideologie tento moment
odkazuje ke skuteCnosti, Ze reklama propaguje manZzelstvi jako svazek materialni, tedy nejen
usuzuje, ale zaroven také prodava, a tim i legitimizuje pfedstavu, Zze manzelstvi je o tom toho

druhého vlastnit, pfiemz z perspektivy této reklamy vlastni Zzena svého muze.

Zeny jsou tak zde vyobrazeny nejen jako ziskuchtivé materialiné orientované a chladnokrevné
vypocitavé mrchy, ale také jako otrokarky svych manzelu, které nevstupuji do manzelstvi s vidinou

prozit zivot po boku milované osoby, nybrz tuto osobu opanovavat a materialné vlastnit. Jsou to
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tedy zeny, které jsou optikou této reklamy nazirany jako v manzelstvi rozhodujici organ, jenz
posléze pouze vytyCuje zivotni prostor svému muzi. V tomto pojeti se zobrazeni zeny (upustime-li
od ziskuchtivych motivi hlavni aktérky) znacné pfiblizuje zobrazeni zeny v prvni analyzované
reklamé& na Fernet Stock, jez byla svému manzelovi také spiSe otrokarkou, nez manzelkou a

nenechala ho ani na chvili v klidu vydechnout.

Z vybéru vyrazovych prostiedkd véty ,Sem spofeni vod Komercky!" mizeme vytuSit snahu
Komeréni banky pfiblizit své komeréni sdéleni mladSi generaci a preklenout hovorovym slovnim
spojenim generacni rozdil postavy Zenicha s cilovou skupinou reklamy. Snaha byt za kazdou cenu
»,cool" a ,trendy" zde ovSem pro svou nerealisticnost vyzniva ponékud usmévné a opét tvofi jisty
rozpor mezi jazykovymi prostfedky, které by muz tohoto véku ve skute€nosti nejspise volil, s

prvoplanovitou snahou zalibit se a pobavit, kterou této postavé vetkli tvarci reklamy.

Mluvici osoba 4 - Vypravécé:

V zavérecné Casti mluveného slova nastupuje v reklamé vypraveég, ktery pronasi: ,/ Vy muzete mit
bohaty terminovany ucet. U nas s garanci pfed¢asného vybéru bez sankci. Prijdte do Komercky!"
Z tohoto slovniho spojeni je patrné, Ze bohatost jako hlavni atribut spoficiho Uctu je zde dana do

souvislosti s bohatstvim Zenicha, jenz spofici uéet v reklamé personifikuje.

Co je ovSem z pohledu konotacniho skoro aZz morbidni, je pfimér starce k terminovanému uctu,
jelikoz tento typ uctu se vyklada jako ,ucet, ktery slouzi k ukladani penéz klienta na urcitou dobu za
pfedem dohodnutou Urokovou sazbu."#*® V tomto smyslu je zde tedy reklamnim sdélenim jasné
evokovano nejen, Ze si doty¢na mlada Zzena bere muze pro penize, ale zaroven je akcentaci ,doby
ur€ité" jasné naznaceno, ze si ho bere pro penize, protoze prfedpoklada, ze brzy umfe. Pohled na
stafi je tak v zavéru této reklamy degradovan jesté vice, nez se ho dopustil Zenich sam pfi
obhajovani své existence coby spoficiho uétu od Komercky. Stafi je timto degradovano na pouhou
utilitu vyuzitelnou pouze pro naplnéni putovani mladsi generace na své cesté za Stéstim. Z
pohledu uzitého stereotypu je tak tato reklama nejen vyhrocené genderové stereotypni, ale

zaroven také vyhrocené ageisticka.?*

Souslovi ,garance pfedcasného vybéru bez sankci" zase dava v urovni textu tusit, ze kdyby si
Zena chtéla za trvani manzelstvi sva depozita vybrat, nikdo ji za to nemuze sankcionovat. Uzavfeni
tohoto obrazného manzelstvi tak vyzniva v naprosty neprospéch chudaka manzela, protoze

veskeré trumfy drzi v tomto svazku pevné v rukou mlada novomanzelka.

238 Definice terminovaného uctu. [cit. 23.12.2010]. URL: <www.moje-firma.cz/cs/servis/slovnik-pojmu.html>

239 Ageismus se ustalené definuje jako diskriminace starych lidi. Obecnéji bychom ale mohli fici, ze se jedna o
jakoukoli diskriminaci na zakladé véku.
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Obratime-li ovSem tuto uvahu do roviny pragmatiky této reklamy, vyzniva reklamni sdéleni razem
veskrze pozitivné, protoze dava veskeré trumfy do rukou majitele uctu na ukor Komercni banky
jako jeho poskytovatele. Skrze obraznost manzZelstvi je tedy spofici ucet ,vod Komeréky"
propagovan jako veskrze vyhodnym. Na stranu druhou inzerovani sluzby jako veskrze vyhodné je
uz samo o sobé trochu podezielé, o tom se ale zminime blize v &asti vénované Gricové maximé

kvality...

2. Sémioticky kod - OBRAZ

Identifikace pouzitych obrazovych znaku:

Hlavni obrazové znaky
— shoubenka

— snoubenec

— oddavajici

— produkt terminovaného uctu od Komeréni banky

Doprovodné obrazové znaky

— déti sypaijici platky razi

— Cerveny koberec

— interiér svatebni siné

— malba nebes na stropé obradni siné

— mohutné bilé svétlo vpadajici okny do obfadni siné

— pfihliZzejici svatebfané muzZského pohlavi stojici po pravé strané kracici nevésty
— placici matka

— radujici se kamaradka v pozadi zabéru

Ostatni obrazové znaky
— ostatni pfihlizejici svatebCané
— nizka hloubka ostrosti

— animace zabéru a informacni napisy ve finalnim obraze
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a) Vystavba jazyka na urovni slova a textu:

Obraz 1 - Cesta k oltari

Denotace: V prvnim obraze vidime détské botiCky s bilymi ponozkami s krajkovym lemem
kracejici po Cerveném koberci posetém ruzovymi okvétnimi platky. Je zde také dCitelny napis
Komercni banka uvadi" ve dvou pod sebou znazornénych barevnych boxech: Cerveném a

éerném.

Konotace: S nominaci inzerovaného produktu jiz v prvnim zabéru se zde setkavame vubec
poprvé u vSech zatim analyzovanych reklam. Tato skuteCnost nam dava najevo, Zze Komeréni
banka chtéla vyuzit stejny odkaz, jako mizeme nalézt u filmovych studii, jejichz jméno a logo
vystupuji v avodu filmu jako filmovy tvirce, ¢imz by obrazné povznesla Komeréni banku na vysSi
uroven. Komeréni banka zde tedy nevystupuje pouze jako instituce nabizejici sluzby finanéniho
charakteru, ale také jako tvarce kratkého reklamniho filmu o spoficim uctu. Je zde tedy viditelna
zfetelna vyznamova paralela mezi filmovymi studii spadajicimi do sféry uméni / zabavy a Komeréni
bankou pfedstavujici za pomoci pfipodobnéni se k nim svou obchodni ¢innost v netradi¢nim

svétle.

Druhym momentem, ktery miizeme z Uvodni nominace Komeréni banky vycist (kromé funkéniho
vyznamu pro vykresleni paralely s filmovymi studii), je psychologicky aspekt reklamy, ktery timto
cili na zbystfeni smyslt divakd reklamy. Tim, Ze nazev inzerenta vystupuje v reklamé jiz v Gvodu,
Komerc¢ni banka zaroven vyluCuje prostor pro vznik obav a moznost pozdéjSiho vybaveni si
reklamy ve vztahu k jiné (konkurencni) bance. Nominace produktu v uvodu tak zde slouzi zaroven

jako jista ,vyznamotvorna pojistka".
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Pouziti ¢erveného a Cerného boxu pro ohrani€eni napisu ,Komeréni banka uvadi" odkazuji k
symbolice korporatnich barev?*® Komeréni banky. Détské botiky a ruzové okvétni listky na
Cerveném koberci zde maji hned v prvnim zabéru poslouzit jako jasny odkaz k povaze udalosti.
Pfes tyto obrazové znaky si jiz v ivodnim zabéru bez moznosti Cist jakékoli dodatecné obrazové
znaky vybavime konotace svatby, protoZze znaky jako détské boticky, platky ruzi a ¢erveny koberec

jiz samy o sobé evokuji tuto udalost, jelikoz odkazuji na relevantni (spole¢nosti sdilené) informace.

Tato situace mohla byt ale pro Uvodni zabér vyuzita nejen pro nenasilné proniknuti do déje pres
spole€nosti sdilené vyznamy, ale rovnéz i pro neruSivou obrazovou kompozici, které timto
zpusobem bude jasné dominovat (i diky vyrazné kontrastni volbé barev) nazev inzerenta. V
pfipadé, Ze by totiz tvlrci reklamy pro Uvodni nominaci inzerenta zvolili nedetailni zabér na
prostfedi obfadni siné nebo zabér na lidské obli¢eje, nebylo by docileno pozadovaného efektu,

protoZze pozornost televiznich divakd by byla rozmélnéna nutnosti &ist v tomto momenté i dalsi

obrazové znaky, ¢imz by nazev Komeréni banky ve vysledku nebyl tak snadno zapamatovatelny.

Denotace: V dalSim zabéru se kamera zveda smérem nahoru a z podhledu zabira dvé malé
holCicky, jejichZ boticky jsme méli moznost vidét v pfedeslém zabéru, a nyni jiz i nevéstu kracici za
nimi. Ve druhém zabéru tedy jiz neni pochyb, ze se jedna o svatbu. K tomuto zjisténi nam na
urovni denotace poslouzily rizové okvétni listky a dvé holCicky hazejici tyto listky pod nohy
neveésté. Nevéstu mizeme naopak znakové rozpoznat diky jejim bilym Satiim, svatebnimu zavoji,
kytici razi, kterou drzi pevné obéma rukama pred hrudnikem, a ze $tésti v jejich oCich odkazujici
na urovni konotace na spole¢enskou konstrukci svatebniho dne jako nejstastnéjsSiho dne v Zivoté
Zeny. Vidime také, Ze interiér obfadni siné je vyzdoben vskutku honosné. Je zde zfetelny masivni

sklenény lustr a strop siné je vymalovan nebesy.

240 Korporatni barvy jsou barvy ustalené uzivané pro obchodni, propagacni a jiné ucely firmou nebo jinym
obchodnim subjektem. Korporatni barvy patfi spoleéné s logem do korporatni identity daného podniku.
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V navazujicim zabéru vidime nevéstu sebevédomé kracici k oltafi, kamera ji zabira jiz ze
vzpiimeného pohledu v urovni o€i. Nevésta se lehce usmiva, pfi¢emz do mistnosti v tomto zabéru
vpada mohutné svétlo z okna po Zeniné pravé strané, které ji osvétluje pravou stranu obli¢eje. Toto

mékké svétlo osvétluje celou obfadni mistnost, reklamni zabéry jsou tedy ponékud neostré. V

zabéru také vidime pfihlizejici mladsi muze, ktefi se na nevéstu divaji.

V dalSich zabérech prvniho obrazu stale jesté kamera doprovazi mladou nevéstu na jeji cesté k
oltafi. Na obrazku vlevo vidime, jak se nevésta s radostnym usmévem diva na pfihliZzejici po své
levici. Na obrazku vpravo poté vidime, jak se pfihlizejici muzi stojici po jeji pravici na nevéstu divaji
se zaujetim a s dojatym usmévem ve tvafi. Tito muzi jsou ovSem jiz o poznani starsi, nez muzi v
predchazejicim zabéru. ObliCeje téchto muzl rovnéz oslfiuje mohutné svétlo pfichazejici do

mistnosti okny za nimi.

Poslednimi zabéry prvniho obrazu jsou detailni pohled na mladou nevéstu pfes klobouk jejiho

Zenicha. Vidime, jak se na ného laskovné usmiva, z vyrazu jejiho obli€eje bychom ale stale jesté
nepoznali, o jak vékové nevyrovnané a finanéné vyhodné manzelstvi se ve skute¢nosti jedna. Na
pozadi do této doby konotovanych vyznamu bychom Fekli, Ze je tato Zena velice zamilovana a na
svatbu se téSi z romantickych, nikoli monetarnich davodu. Zluté ambientni svétlo, které pfichazi

zpoza levého ramene nevésty, zené jemné osvétluje oblice;j.
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V prostfihu posléze vidime starSi Zenu vyhlizejici zpoza zavoje nevésty, jak si utira oci do bilého
kapesniku. Denotativné v souvislosti s jejim usazenim v mistnosti po levé strané od nevésty a
jejiho mista v prvni fadé mizeme fici, ze se jedna o jeji matku placici dojetim nad okamzikem
Stésti v zivoté své dcery. Tentyz vyznam mizeme vycist také z invertniho zaostfeni zabéru, ktery v

tuto chvili rozostfil nevéstin zavoj v popfedi tak, aby vynikla postava Zeny sedici za ni.

Konotace: Malé hol€icky sypajici kvétiny nevésté pod nohy zde maji z pohledu konotace vyznamu
dvé odlisné ulohy. Zaprvé na urovni ideologické pfidavaji na hodnovérnosti této situace, protoze
odkazuji na spoleCensky uznavany ritual, ktery se pfi této udalosti praktikuje i ve skutecnosti.
Zadruhé na urovni textu z pohledu vyznamotvornosti daného momentu holCi¢ky sypajici kvétiny
maji podpofit znakovost bilych Satl a pfispét tak k vykresleni postavy nevésty jako panensky Cisté.
Panenska Cistota je v této reklamé rozpracovana zamérné pro finalni vykresleni vétsiho kontrastu
se ziskuchtivymi a neupfimnymi umysly nevésty, s jakymi vstupuje do svého manZzelstvi.
Honosnost vyzdoby interiéru obfadniho salu poté na urovni textu odkazuje k movitosti postavy

Zenicha.

Svétlo prostupujici do mistnosti mize byt bud pouhy slunecni svit, nebo ale také ,bozské svétlo".
Jsou zde Citelné jisté naboZenské konotace, diky nimZz by mocné osvicena prava strana obliceje
nevésty na jeji cesté k oltafi mohla odkazovat pravé k symbolice vybéru této Zeny jako vyvolené a
posvécené rukou Boha ve smyslu legitimizace jeji Cistoty a vhodnosti pro uzavfeni svatosti
manzelské. Mohutné bilé svétlo také pusobi zmeékcéujicim dojmem, diky némuz Zena v zabéru
vystupuje jako bytost napul étericka a napul lidska, na urovni konotace tedy jako lidska podoba
andéla spadlého z nebe na zem. K této podobé konotace vyznamu napomahaji také vyrazna
nebesa, jimiz je vymalovan strop obradni mistnosti. Uvazime-li, Ze nevésta se v zabéru pohybuje
pod nimi, je zpusob &teni postavy nevésty jako andéla spadlého na zem v Uvodni ¢asti reklamy

velice pravdépodobny.

Neostré zabéry diky mohutnému bilému svétlu, které vpada do mistnosti pfes okna, mizeme ale
také vysvétlit vyznamotvorné jako jistou obrazovou aureolu, kterou se tento slavny okamzik z
pohledu ideologie dané spoleénosti vyznacluje - je to okamzik posvatny stejné jako postavy svétcu,
jimz se aureola nad hlavou ¢&ni. Silné bilé svétlo, nizky kontrast zabérl a jejich neostré kontury
zaroven i zde podobné jako v reklamé na Kofolu (a v jistém smyslu i na Fernet) vyznamové
odkazuji k jisté nerealnosti az surrealnosti jak této posvatné udalosti, tak celé reklamy na

Komercéku.
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Pohled nevésty na pfihlizejici hosty stojici po levé strané znaci na urovni ideologické ohlédnuti na
jeji pfibuzné, protoze podle zazitych konvenci dané spolecnosti jsou to pravé pfibuzni nevésty,
ktefi béhem svatebniho obfadu zaujimaji misto po jeji levé strané, pfibuzni Zenicha naopak

zaujimaji misto po jeji pravici.

Exponencialné rostouci fadu v souvislosti s vékem pfihlizejicich muzi ve vztahu ke snizujici se
vzdalenosti k oltafi zde mUzeme pfipsat logice reklamy, ve které nejstarSi rovna se zaroven
nejlepsi, protoze je zde propagovan terminovany ucet. V pfipadé, Ze by si tedy nevésta vzala za
zenicha mladého muze, musela by na své penize Cekat cely svlj zivot, podminky uzavieni
manzelstvi (=smlouvy o uzavieni u¢tu v Komeréni bance) by pro ni tedy byly za téchto okolnosti
znacné nevyhodné. V tomto smyslu tedy mizeme hovofit o jisté zamérné exkluzi mladSich muzd a
zaroven legitimizaci spravnosti vybéru nejstar§iho muze v mistnosti coby nejlepsi investice Zeny

do budoucna.

Také z pohledu umisténi muzi po pravé strané nevésty se nam na zakladé uznavanych
spoleCenskych konvenci o rozmisténi svatebnich hostl nabizi velice pozoruhodna moznost &teni
tohoto reklamniho textu. MUzeme se totiz domnivat, ze vSichni tito muZi jsou pfibuznymi
nejstarSiho muze, ktery je zde zenichem. Podivame-li se tedy na tento moment optikou obrazové
hyperboly, k niz nas tato skute€nost svadi, mizeme vyvodit zajimavy zavér, ze vSichni tito muzi
jsou také spoficimi ucty Cekajicimi na své majitelky, ale nikoli uz tak vyhodnymi jako pravé stary
pan, ktery zde vystupuje jako ucet terminovany. Jejich osud coby vhodného manzela by tedy mél

byt v naznacené bankovni logice zhodnocen az s pfibyvajicim vékem...

Lacné pohledy téchto nevhodnych muzui na kracejici nevéstu bychom zaroven mohli chapat jako
jejich snahu, aby pravé s nimi uzavfela nejen manzelstvi, ale pravé také onu pomysinou smlouvu o
uzavieni uctu. Paradoxné tak zde Zena v kontrastu se svou krasou vystupuje zaroven jako velice
chytra (nebo spiSe vychytrala), protoze se nenechala zlakat nevyhodnymi bankovnimi podminkami
a rozhodla se pro ,nejlepSi dostupny produkt na trhu". Dojaty usmév mladSich muzu stojicich po
pravici nevésty rovnéz muzeme d&ist jako podporu a stvrzeni jejiho rozhodnuti jako nejlepSiho
mozného. Mohutné svétlo oslfujici obli¢eje téchto muzd bychom rovnéz mohli pfipsat (podobné
jako v pfipadé zobrazeni pouhé siluety $éfa zeny v reklamé na Miflonky) snaze o zamaskovani i

snizeni dllezitosti téchto aktért v ramci narativni linky pfibéhu.

V navaznosti na jiz detekované vyznamy o materialni povaze uzavieni prezentovaného manzelstvi
a zobrazeni zeny v této reklamé jako primarné monetarné orientované, zde muizeme jesté
pfikonotovat vyznam ten, Ze nejen vztah manzelstvi hlavnich aktért je zde nahlizen z primarné

materialni perspektivy, ale zaroven zde také mizeme odhalit implicitni odkaz na spole€enskou
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ideologii a obrazny navrat k historickému chapani svazku manzelského coby ekonomickeé instituce,
v niz jde primarné o finanéni zajisténi do budoucna, zatimco city musi jit stranou. Pfipodobnéni
terminovaného uctu ke svazku manzelskému je tak pfi vyuZiti historického chapani tohoto svazku
velice trefné. Zaroven se timto reklama na sluzby Komeréni banky navraci k propagaci tradiénich

spole¢enskych hodnot.

Kromé konotace vyznaml na zakladé obraznosti reklamnich zabérd a implicitnich odkazl na
spoleCenskou ideologii zde ale mUzeme vycist také konotace odkazujici k teorii genderové
rozvrstvené konzumace. Tuto teorii jsme jiz pfedeslali v predeslé reklamé na Kofolu, protoze se ale
v této reklamé jednalo o znaéné netypické pojeti obou hlavnich aktérd, nebyla tato genderova
rozvrstvenost dostatecné Ccitelna. Jelikoz ale reklama na Komercku pracuje se stereotypnim

vvvvvv

vérnégjsi.

V reklamé na Komercku se konotace genderové rozvrstvené konzumace jiz objevuji velice zfetelné
pravé v podani nevésty na jedné strané a na strané druhé z pohledu pfihlizejicich svateb&anl
muzského pohlavi. V tomto smyslu pracuje reklama tedy opét s historickym konstruktem

rozvrstveni genderovych charakteristik na bazi muz - voyeur vs. Zena - exhibicionistka.?*’

Je tfeba ale konstatovat, Ze pfi radostné udalosti vstupu do manzelstvi jsou do pozice voyeurd,
tedy pfihlizejicich, situovani vSichni hosté svatby. S pozici voyeura je zde ale cilené pracovano
zejména pravé v muzském podani pro vykresleni vétsi Zadostivosti hlavni aktérky. Mlada Zena
kracici po ¢erveném koberci naopak vefejné exhibuje, je to jeji velky den a se vSi slavou si ho také
uziva. Jeji pohledy na svatebCany slouzi nejen jako ujisténi o tom, zda kona svym rozhodnutim
ucinit tento velky Zivotni krok spravné, ale zaroven slouzi také jako zpétna vazba a jisté potvrzeni,
ze exhibuje patficnym zplisobem a dodrzuje tak dekorum nalezejici této slavnosti udalosti, ¢imz

reklama opét odkazuje na spolecenské konvence na urovni dominantni ideologie.

Druhym momentem z pohledu genderu, ktery mizeme v Uvodnim obraze reklamy pozorovat, je
pfipsani genderové rozvrstvenych roli pfi konzumnim chovani. Jak uz jsme si vysvétlili v pfedeslé
reklamé, teorie genderové rozvrstvené konzumace odkazuje k mysSlence, Zze Zeny se konzumaci
nezivych objektl situuji do pozice estetickych objekt nasledné slouzicich ke konzumaci muzim.2*2
Podivame-li se tedy pozorné na moment, kdy nevésta kraci po Cerveném koberci jesté jednou z

pohledu konzumniho chovani, vS§imneme si, Ze je zde tento moment velice zfetelny.

241 Franklin, Lury a Stacey, eds. (1991:53-54)

242 Dichotomii zena - konzumentka estetickych objektd vs. muz - konzument Zeny jako estetického objektu
popisuje Baudrillard (1998:97)
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Zatimco mlada Zena je zkraSlena na maximum a vystupuje zde jako esteticky objekt konzumuijici
krasné Saty, ozdoby do vlas(, perlové korale &i vyrazny make-up, pfihlizejici muzi stojici po pravé
strané koberce naopak tuto Zenu oteviené podrobuji svému fetiSistickému pohledu, kterym ji
eliminuji na pouhy esteticky objekt primarné uréeny pravé ke konzumaci muze.?*® Zena zobrazena
v tomto pojeti se naopak narcisticky identifikuje s nezivymi estetickymi objekty, kterymi se v tento
slavnostni den zkraslila, a cilené se tak stava predmétem zajmu muzského fetiSistického

pohledu®*, ¢imz v podstaté obrazné konzumuje sama sebe.?*®

Obraz 2 - Oddavani muze

Denotace: Druhy obraz otevira prihled na Zenu oddavajici svatebni par skrze mirné rozostfené
drzici se ruce nevésty a Zenicha. | zde je opét vyuZito invertniho zaostfeni za ucelem preneseni
pozornosti k oddavajici Zené coby hlavniho obrazového elementu zabéru. Skute€nost, Ze se jedna
o oddavajici, mizeme opét (podobné jako u matky nevésty) denotovat na zakladé pozice této zeny
vuci svatebnimu paru, stejné jako z jejiho obleCeni. Tato Zena je obleCena formalné do

jednobarevného kostymku tmavé hnédé barvy a na jejim krku vidime pelet zavéSenou na

éervenomodrobilé trikolore.

V dal$im zabéru si jiz mizeme vSimnout prostfihu na starého muze ztélesnujiciho Zzenicha. Tento
prostfih je zaroven prvnim zabérem, ve kterém se v reklamé& odhali divakim povaha umysli
stojicich za uzavienim tohoto manzelstvi. Stary Zenich je zde zobrazen vykukujici zpoza bujného
hrudniku nevésty, coz pfidava celému obfadu na jeho komiénosti. Zenich sam je poté obleéen do
Cerného obleku (s frakem, jak uvidime z dalSich zabérd) a €erného cylindru, kolem krku ma

uvazaného velkého ¢erveného motylka.

243 Objektivaci zeny fetiSistickym pohledem muze zmifiuje Franklin, Lury a Stasey, eds. (1991:54) nebo van
Zoonen (1994:87)

244 Franklin, Lury a Stasey, eds. (1991:54) nebo van Zoonen (1994:87)
245 Baudrillard (1998:95)
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Vyrazové prostiedky jeho obliCeje osciluji pfi stvrzovani shatku mezi nadrzenym souhlasem a
ohromenym dojetim. V poslednim zabéru druhého obrazu se Zenich znovu diva na oddavajici
zZenu, jak pronasi tutéz otazku o povaze umyslu pfi vstupu do manzelstvi i smérem k jeho

nastavajici.

Konotace: Z pohledu na udrovni textu zde musime zminit zejména vyznamy, které konotuje
oble€eni hlavnich aktérd druhého obrazu. Formalni obleeni nevyrazné barvy oddavajici zeny zde
slouzi jako odkaz na povahu této zeny jako ufedniho organu. Toto zobrazeni poté stvrzuje jesté
pedet na jejim krku zavé$ena na trikolore, ktera je symbolickym znakem Gfednich barev Ceské
republiky. PeCet sama o sobé poté v pragmatice vyznamu slouzi jako odkaz na opravnéni této

zeny svatebni par oddavat.

Vyobrazeni muze v tomto zabéru (aniz bychom v tuto chvili jesté védéli, ze se jedna o terminovany
ucet od Komeréni banky) poté na urovni textu implicitné odkazuje k finanénim dtvodim, pro které
si tato mlada Zena starce bere. Tento vyznam je zde implicitné dan pravé na zakladé sdilenych

informaci v zobrazované spolec¢nosti, kdyz zde oteviené pracuje s motivem ,Zeny - zlatokopky".

Z kompozice zabéru na Zenicha pres bujné poprsi jeho nastavajici mizeme vycist vyznam ten, ze
stary muz je ohromen pravé dmoucim se poprsim své nastavajici, a proto vyslovi rychle tfikrat
ano, aniz by oddavajici jesté domluvila. Pfi pohledu na poprsi své mladé skoromanzelky mizeme
v jeho ocich také vycist vilny pohled, ktery explicitné odkazuje zase k jeho umyslim, pro¢ do
manzelstvi vstupuje. Soudé z jeho vyrazu ani tyto bohuzel ale nejsou z upfimné lasky, ackoli to

zenich sam se stafeckou urputnosti tvrdi...

Jeho o8aceni poté odkazuje znovu ke korporatnim barvam Komercni banky - tedy Cerné a Cervené
s bilym detailem. Co se ty€e odéni muze do fraku, mizZzeme zde konotovat dva vyznamy. Zaprvé
muze byt do fraku oble€¢en z divodu dodani vaznosti a formalnosti této slavnosti udalosti. Zadruhé
muze byt do fraku odén také na zakladé svého véku, ktery je stereotypné zobrazovan spiSe ve

formalné&jSim obleCeni tak, aby mu bylo dodéano na véaznosti. Obé& tyto moznosti Cteni ovSem
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konotuji symboliku vaznosti, ktera zde figuruje jako kontrastni prvek s komicnosti vyrazu jeho
obliceje a tonu hlasu. Je zde tedy vyuzit ur€ity vyznamovy rozpor mezi formalnim zobrazenim

vaznosti stafi a komicnosti jeho senility.

Obraz 3 - Oddavani zeny

Denotace: Ve tfetim obraze se pozornost pfibéhu upina na nevéstu. V prvnim zabéru vidime, jak
se oddavajici obraci smérem k ni a taZe se ji, zda do svazku vstupuje z upfimné lasky. V zrcadle
umisténém na zdi za ni se pfitom odrazi svétlo z obrovského sklenéného lustru zavéSeného u

stropu. V dalSim prostfihu vidime opét postavu manzela, jak upfené hledi na postavu oddavajici.

d"'

Konotace: Z radostné proneseného dotazu oddavajici smérem k nevésté muzeme v roviné
ideologie vycist, Ze se v tomto okamziku na zakladé sdilenych informaci dané spoleCnosti ani
neocCekava jina, nez kladna odpovéd, jelikoz se na zakladé spoleCnosti pfijaté normy usuzuje, ze
oba vstupuji do svazku manzelského dobrovolné, a tudiz z lasky. Stejné tak i z upfeného pohledu
starého muze na postavu oddavajici mizeme vycist klid a o€ekavani na shodnou souhlasnou
odpovéd, jakou pied chvili pronesl on sam. Ani on si tedy, stejné jako divaci reklamy, na zakladé

spolecenské konvence ani na okamzik nepfipousti, Ze by tomu mohlo byt i jinak.
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Denotace: V dalSim zabéru jiz vidime pohled kamery na celek mistnosti s pfisedicimi hosty
svatebniho obfadu. Nevésta na dotaz oddavajici o podstaté jejich Uumysli reaguje hlasitym
smichem hrani€icim az z vysméchem a prohyba se pfitom do pfedklonu. Nevésta se sméje az

hystericky a s otevienou pusou. V navazujicim zabéru vidime nevéstu poté, co se dosmala, opét

ve vzpfimené pozici, jak se stale jeSté s nechapavym usmévem diva na postavu oddavajici.

Konotace: Hlasity smich mladé Zeny na vefejnosti mizeme pfipsat z pohledu konotace hned
nékolika faktorim. Tento hlasity vysméch je bezprostfedni a spontanni reakci na v jejim chapani
absurdni otazku oddavaijici zeny. Hlasity vysméch zde na zakladé znak( nonverbalni komunikace
symbolizuje Sokovany nesouhlas a slouzi v tuto chvili jizZ sam o sobé jako vyvraceni otazky, aniz by
nevésta jesté cokoli fekla. Prohnuti se dopfedu obrazné zvySuje moment zaskoCeni, na ktery Zena

reaguje hlasitym smichem.

Skutec¢nost, Ze na otazku oddavajici ovsem Zena takto hlasitym smichem vibec zareagovala,
muzeme pficCist jeji nevychovanosti a obhroublosti. Vidime tedy, Ze se v Zadném pfipadé nejedna
ani o damu, ani o Zenu panensky Cistou, jak jsme se na zakladé konotace vyznamu ke znak(m
zobrazenym v pfedchozich zabérech domnivali. Zaroveri miizeme nevhodnost zvoleného chovani
ve vztahu k vaznosti svatebniho obfadu pficist i jeji neutuchajici potfebé jako Zeny nadmiru

atraktivni (podle spole¢ensky konvenovanych predstav o vzhledu) na vefejnosti exhibovat.

Denotace: V dalSich zabérech jsme svédky vyrazné se ménici mimiky nevésty, kdyZz kamera
zabira detail jejiho obliceje. Na obrazku vlevo nahofe se Zena diva na oddavajici nechapavym
pohledem, v obrazku vpravo nahofe se jeji pohled poté obraci smérem k Zenichovi na znameni
toho, Ze o ném mluvi. Treti a Ctvrty zabér detailu jejiho obli¢eje vlevo dole a vpravo dole jiz ukazuji
vyraz objasnéni a poté pfi pohledu opét na Zenicha Zenin vyraz spokojenosti. Za zenou mizeme

zpozorovat rozpita svétla, ktera osvétluji pozadi zabéru od lustru v mistnosti.
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Konotace: Vyrazna az pfehnana mimika této mladé zeny nam i zde opét dava tusit, Ze se nejedna
0 Zenu panensky Cistou. Uz pouze z jejiho vyrazu v obli€eji, aniz bychom slySeli jeji verbalni projev,

Vv,

predvadivou (exhibicionistickou) a bezprostfedni povahu.

Vyraz jejiho obliCeje na prvnim obrazku vlevo nahofe poté obrazné zveliCuje vyznam
nedorozumeni, ktery v této situaci otazkou o povaze umysla pro vstup zeny do manzelstvi nastal.
Jeji odkazani na manzela lehkym pokynutim hlavou poté dava tusit, ze si tohoto muze nevazi a
nebere ho jako rovnocenného partnera, protoze odkazani pokynutim hlavou znali objektivaci
tohoto muze ze strany zeny. Aniz bychom tedy jesté stale tusili, ze se v pfipadé Zenicha jedna o
personifikovany spofici ucet, mizeme jiz v tuto chvili zaznamenat, Zze novomanzelka se svym

chotém zachazi jako s véci materialni povahy.

Pohled Zeny na obrazku vlevo dole poté explicitné oznacuje jeji pfedpoklad, ze pravé prednesla
dostatec¢né padny a zaroven i lepSi dlivod, pro¢ si dotyéného z upfimné lasky nebere. Jeji pohled
tedy konotuje legitimizaci jejiho presvédc€eni o spravnosti tohoto divodu. Jeji jakoby zamilovany
pohled smérem ke starému nyni jiz novomanzelovi na poslednim obrazku vpravo dole neznadi jeji
skute€nou zamilovanost do tohoto muze, nybrZz spokojenost s pravé uzavienym vyhodnym
manzelstvim, potazmo spoficim uétem. Mlada novomanzelka je zde tedy zobrazena jako Zena
vychytrald a vypodcitava, tedy atributy, které jsou zde v pfimém kontrastu s jejim andélskym

vzezfenim a implikovanou panenskou Cistotou.
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Obraz 4 - Legalizace manzelstvi

Denotace: Ctvrty obraz uvozuje legalizace manzelstvi z pozice oddavajici Zeny coby ufedniho
organu. Pohled na oddavajici je opét zabiran z jemného podhledu pfes oba novomanzele stojici
po stranach zabéru. ACkoli se oddavajici pravé dozvédéla, ze si mlada zena bere dotyCného
starého muze pro penize, nevyvedlo ji to z miry, protoZe se v Uvodnim zabéru &tvrtého obrazu

radostné usmiva a svazek z moci ji svéfené stvrzuje jako pravoplatny. V nasledujicim zabéru

vidime oddavajici, jak s velkym usmévem zavira desky obsahujici ufedni svatebni proslov.

Konotace: Tento moment je sam o sobé velice absurdni, protoze odporuje dominantni ideologii
nasi spole¢nosti, jelikoz zobrazuje situaci, ktera neni divakim na zakladé jimi sdilenych informaci
o dané kultufe dobfe znama. Radostny vyraz oddavajici Zeny tak zde vystupuje v ostrém kontrastu

se stvrzenim svazku, ktery neodpovida standardiim pfijimanym v zobrazované spole¢nosti.

Denotace: V navazujicich zabérech ¢tvrtého obrazu nasledné vidime nevéstu mrkajici na svého
novomanzela a na strané druhé Stéstim zariciho novomanzela divajiciho se na svou pravoplatnou
chot. V zabéru s pohledem Zeny na muZe zabira kamera detail Zenina obliCeje a postava muze je
pouze naznacena v levém okraji zabéru coby rozostfena polovina hlavy s kloboukem zabirana z
profilu. Naopak v zabéru starce divajiciho se na zZenu vidime opét lehce rozostfené Zeniny vnady s

perlovym nahrdelnikem dominujicim popfedi zabéru, pfes které je zabiran detail muzova obli¢eje s

¢asti jeho obleku a klobouku.
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Konotace: Na urovni textu muzeme fici, Ze mlada novomanzelka na svého choté mrka na znak
stvrzeni vyhodnosti obchodu, ktery spolu pravé uzavrieli. V bankovni logice starého muze coby
spoficiho uctu poté tato konotace nabira vyznamu jesté z pohledu druhého - tedy nejen jako
vyhodnost svazku manzelského jako obchodu, ale také jako vyhodnost uzavfeni spoficiho uctu od
Komer¢ni banky jako lukrativni investice do budoucna. Z pohledu zaficiho novomanzela mizeme
podobné vycist nejen jeho radost z toho, ze s nim tato vnadna atraktivni mlada Zena pravé
uzaviela svazek manzelsky, ale také jeho radost vici ni z toho, jak s nim coby spoficim uétem

,vod Komercky" uzaviela opravdu vyhodnou smlouvu.

Denotace: Na poslednich zabérech Ctvrtého obrazu vidime novomanzelku, jak se usmiva na
svého manzela a také stale se jeSté usmivajici oddavajici zenu, ktera pravé zavira desky se
svatebnim proslovem. Za novomanzeli pfitom stoji holCicky dobfe znamé z uvodniho obrazu
reklamy. Nasledné mlada novomanzelka radostné doslova odhopsa smérem k pfisedicim hostim
po své levé strané, na dalSim zabéru vidime, jak se raduje se Zenou v hnédych strakatych Satech
odvazného stifihu s kratce stfizenymi hnédymi viasy a slaménym kloboukem na hlavé. Stary
novomanzel se soubézné predstavuje divakim jako spofici ucet ,vod Komercky", ¢imz dodava do
té doby ponékud absurdni situaci kyzené logiky. Poprvé také vidime celou jeho postavu. Muz je
oble€en do ¢erného fraku, kromé Cerveného motylka pod krkem ma jesté v kapse kapesnicek téze
barvy. Jeho klopa je rovnéz doplnéna ruzi - stejnou, jakou ma jeho nevésta na svatebni kytici. V
ruce poté drzi ¢ernou hul se stfibrnym kovanim. Kromé vékového mizeme zpozorovat také
znacny velikostni rozdil obou novomanzell. Co se tyCe gestikulace a nonverbalni komunikace
muze, jsou jeho pohyby velice rozSafné a pusobi ve vztahu k jeho véku ponékud vynucenym

dojmem.
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Konotace: Novomanzelka radosti odhopsavajici za svou kamaradkou v hnédych strakatych
Satech s velkym vystfihem na urovni textu symbolizuje skutec¢nou radost nad vyhodnosti pravé
u€inéného obchodu. Z vzezieni druhé Zeny, ktera se s novomanzelkou raduje, mizeme usoudit,
Ze se jedna o zenu podobného razeni. Na jeji ziskuchtivost a laciné mravy upozorfiuji jeji vyzyvave
Saty agresivniho vzoru. Klobouk na hlavé této Zeny ale odkazuje k pravému opaku, protoze
klobouk je ve spole€nosti tradiCnim znakem damy. Vybér slaméného klobouku je ale pro takovou
udalost podle spoleCenskych konvenci zna¢né nevhodnym a mize tak odkazovat ke konotaci
slamy coby jednoduchosti a prvoplanovité vesnické krasy ve smyslu ¢eského pfirovnani ,slama ji
¢ouha z bot". Volba obleceni a dopliiku této zeny tak paradoxné podtrhuje spiSe jeji lacinost a
nevzdélanost v oblasti mody a jejiho vybéru ve vztahu ke spoleCenskym udalostem, &imz obé tyto
radostné Spitajici si zeny nejen na zakladé jejich nevhodného spoleCenského chovani, ale také
vzhledu, odkazuje na shodnou uroven coby nevkusné, nevzdélané a prvoplanovité atraktivni. V

ramci narace reklamniho pfib&hu tyto atributy posléze konotuji praveé jejich primarni ziskuchtivost.

Konotace zevnéjSku novomanzela zde pUsobi podobné paradoxné. Z jeho odéni do ¢erného fraku
s Cervenym motylem, kapesnickem a ruzi v klopé muzeme vycCist jeho vaznost, se kterou
reprezentuje sporici Udet ,vod Komercky". Cerna hal se stfibrnym kovanim ukazuje nejen na
funkénost vyznamu této hole jako podpéry muze ve stafi, ale také na solvenci tohoto maze, ktery si
takovouto hil maze finanéné dovolit. Cylindr ma poté v této situaci podobné nejen vyznam
oficialnosti této slavnostni udalosti, ale také €isté funkéni vyznam optického srovnani velikostniho

rozdilu obou hlavnich aktéru.

Vynucené puUsobici rozSafna fe€ téla starého muze zde vystupuje v pfimém kontrastu s vaznosti
jeho odévu a celé udalosti. Této netradiéni feci téla je zde tedy vyuzito zamérné pro vykresleni
hrdosti, s jakou tento stary muz vystupuje coby spofici ucet. Na urovni textu tedy muzeme Fici, Ze i
z pohledu znakd nonverbalni komunikace se jedna o Ucet velice netradi¢ni, tj. pfelozeno do
bankovni mluvy skuteéné vyhodny. Na urovni symboliky znaku poté stary muz personifikuje nejen
spofici ucet, ale také Komeréni banku jako takovou, které timto pficita vyznamy jako jsou solventni

partner, lukrativni obchod, vyhodna investice Ci pojistka budoucnosti.

Z pohledu genderového mizeme Fici, ze v tomto momenté naopak verejné exhibuje muz, ktery
jako ztélesnény spofici ucet propaguje sam sebe. Z kie€ovitosti jeho Feci téla ale muzeme vydist,
jak nepfirozené vefejné exhibovani pro muze je, coz paradoxné opét potvrzuje historicky

predpoklad, Ze exhibovani nalezi Zené&, zatimco muzZova pfirozena poloha je voyeuristicka.?*

246 opétovny odkaz na Franklin, Lury a Stacey, eds. (1991:54)
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Obraz 5 - Finalni detail na produkt

Denotace: V poslednich dvou zabérech jsme svédky propagace produktu. V prvnim zabéru
posledniho obrazu vidime, Zze se jedna o ,terminovany ucet s garanci pred¢asného vybéru bez
sankci s urokem az 3,6% ro¢né". Pod hlavnim sdélenim posledniho obrazu mizeme vycist také
sdéleni napsané drobnym pismem, které divakim sdéluje: ,Dana garance se vztahuje na pfipady
nemoci, ztraty zaméstnani nebo invalidity, nabidka a sazba plati od 1. 10. do 6. 11. 2009. VySe
vybéru az 1 milion K&." Cerveny a zeleny box s textem se pfitom animaci ocitnou ve stfedu zabéru,

pfiCemz zeleny box se vysune zpoza vétsiho ¢erveného.

BO0 52 62 52
www.kb.cz

Terminovany

e g a2
ucet s garanci 2 = KB

predfasného vybéru bez sankci

Miij své+. Moje banka.

Dand garance s vELAPE Fa DAy Nemoci, 2irdty Zamdstnini nedo ewalaiy
natidica a sarba plati od 1. 10.do 6. 1 1. 2009. Vyle vjblru al | milion KE

Animacnim efektem horizontalniho pfevraceni obrazu se poté dostdvame na Upiné posledni zabér
reklamy na Komerc¢ku. V poslednim zabéru pfitom poprvé vidime logo Komeréni banky ladéné do
kombinace &ervené a c&erné barvy s bilym detailem uprostied, které v pfibéhu doposud
vystupovalo pouze v podobé implikace zminénych korporatnich barev. Logo se dale sklada z inicial
Komeréni banky, €ili KB. Pod logem vidime napis ,MUj svét. Moje banka." opét vérny korporatnim
barvam Komercky, ktery je zaroven i sloganem této banky. V pravém hornim rohu poté vidime
telefonni &islo na zakaznickou linku Komeréni banky a jeji internetovou adresu. Oba texty jsou

pfitom vycentrovany tak, aby se objevily pfesné ve stfedu televizni obrazovky.

Konotace: Animacni efekty nabihani Cerveného a zeleného boxu odkazuji na urovni textu k
vizualni nejednolitosti zamysleného vyznamu reklamniho sdéleni. Vétsi Cerveny box tak ve vizualni
logice textu obsahuje nejdllezitéjSi sdéleni a menSi zeleny box detailni informace, které
mysSlenkové doplhuji hlavni sdéleni v Cerveném boxu. Proto také zeleny box vyléza zpoza

Cerveného, jako jisty dopInék jim nabizené hlavni informace.

| kdyz volba barev mize odkazovat k vybéru barev na semaforu, myslenkové se tato denotace
nepotvrzuje, protoze v tomto pfipadé by ¢erveny box musel obsahovat negativni sdéleni, coz je v
reklamé jako komeréni formé& komunikace slouzici prvotné k propagaci pozitivnich stranek daného

produktu jisté velice nezadouci. Vybér barev tak zde muzeme pfipsat kontrastnosti ¢ervené se
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zelenou, ktera zvySuje dobrou viditelnost na televizni obrazovce.

Malé pismo detailnich informaci o povaze uzavieného terminovaného uctu zde explicitné odkazuje
na logiku informacni koncepce reklamnich textu a oficialnich formulafl, ve kterych jsou dopliujici a
smérodatné (nutno podotknout, Ze ¢asto pravé ty nejdulezitéjsi) informace psany malym pismem.
Volba pisma je zde pochopitelna z pohledu vizualni kompozice zabéru, ve které by velké pismo
doplnujicich informaci pUsobilo chaotickym a nepfehlednym dojmem, coz by ve vysledku mohlo

snizit schopnost divaku tomuto zabéru porozumét.

Z opacného pohledu je ale volba malého doplfiujiciho textu pro televizni reklamu ponékud
usmévna, protoze v rychlosti, s jakou je televizni spot koncipovan, neni pro televizniho divaka
mozné v realném Case tento text preCist. Nejvice ze v3eho tak pfitomnost malého textu
umisténého v dolni ¢asti zabéru odkazuje k pragmatice koncepce komeréniho sdéleni, kterym si
chce reklamni zadavatel v prvé fadé zajistit legalni ochranu pro pfipad pozdéjSiho neporozuméni

podminkam uzavieni inzerovaného uctu ze strany potencialniho bankovniho klienta.

Animacni efekt horizontalniho pfevraceni Komeréni banky zde pasobi hravym dojmem a podporuje
tak jistou myslenkovou jednolitost reklamy jako vtipné a hravé. Mize ale rovnéz konotovat vyznam

dynamicnosti konta uzavieného u Komeréni banky.

3. Sémioticky kéd - ZVUK

a) Vystavba jazyka na urovni slovo + text:

Zvukovy doprovod obrazu 1 (Cesta k oltafri):

Denotace: V uvodnim zabéru reklamy slySime détské prozpévovani reklamni melodie Komerc¢ni
banky na slabiky ,la, la, [a". Na pozadi tohoto détského zpévu se objevuje totoZna melodie hrana
na varhany. Détsky zpév je radostny, nasledné graduje a eskaluje, ¢im vice se nevésta pfiblizuje k
oltafi. V. momenté, kdy nevésta pfikro€i k oltafi a podiva se na zZenicha, détsky zpév mizi jakoby do
ztracena. Varhany se v tento moment ozvou silnym hlubSim ténem, nacez hlavni prostor dostava

mluvené slovo.

Konotace: Détské prozpévovani reklamni melodie Komeréni banky na slabiky "la, la, 1a" na drovni
textu odkazuje k vyznamu radosti dané slavnostni povahou této udalosti a zaroveni napomaha
vykresleni nevésty jako nevinné a panensky Cisté. Tyto vyznamy konotuje pravé détska nevinnost
a nezaludnost, ktera je zde na urovni znakovosti zobrazené situace vyuzita v kontrastu se

ziskuchtivosti hlavni aktérky. Zvukovy kod zde tedy napomaha ve spolupraci s obrazovym kédem k
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vykresleni kontrastu jeji nemravné povahy ve vztahu s jejim andélskym vzezfenim. Radostny vyraz

détského zpévu poté podtrhuje radostnou atmosféru svatebniho dne.

Varhany, které se zde objevuji na pozadi détského zpévu, odkazuji ke spoleenskeé ideologii
varhan coby hudebniho doprovodu svatebniho obfadu. Jejich volba jako hudebniho nastroje je
tedy spoleCensky konvenovana, jelikoz varhany jako hudebni nastroj jsou pfi takovéto udalosti
spole¢nosti oéekavany. Gradace a eskalace détského zpévu ve vztahu k pfiblizovani se nevésty k
oltafi podtrhuje v urovni textu dramati¢nost momentu. Zvukovymi znaky se ndm zde dava najevo,

Ze od pocatku oCekavana chvile odhaleni Zenicha se bliZi.

Détsky zpév mizejici do ztracena s pfichodem nevésty k oltafi nam konotuje v roviné spoleenské
ideologie predél mezi jejim détstvim a dospélym Zivotem. Détsky zpév provazejici tuto mladou
Zenu na cesté k oltafi je tedy zaroven jejim obraznym vyprovazenim do svéta dospélych. Silny
hlubsi ton varhan, ktery se ozyva vzapéti, slouzi na urovni textu jako jakysi vyznamotvorny predél
mezi prvnim a druhym obrazem - oddéluje moment, kterému dominoval zvukovy kéd, od druhého

obrazu, kterému dominuje mluvené slovo.

Zvukovy doprovod obrazu 2 + 3 (Oddavani muze, Oddavani zeny):

Denotace: Druhému a tfetimu obrazu dominuje z pohledu zvukového kodu ticho. PFi silné
artikulovaném mluveném projevu oddavajici se v prostoru zpétné ozyva lehka ozvéna jejiho hlasu
dana dobrou akustikou prostor obfadni siné. Na konci tfetiho obrazu poté slySime hlasity Zensky
smich. Stejna ozvéna dana akustikou salu se pozdéji objevuje i béhem artikulovaného projevu

nevésty vysvétlujici své monetarni umysly pro vstup do manzelstvi.

Konotace: Ticho vévodici druhému a tfetimu obrazu odkazuje k formalni povaze této udalosti.
Ackoli bychom v tuto chvili mohli usuzovat na absenci znaku, je tfeba si uvédomit, ze i
nepfitomnost maze byt z pohledu sémiotiky vyznamotvorna.?*” Ticho v obfadnim sale béhem
projevu oddavaijici tak zde odkazuje k dominantni spoleCenské ideologii tohoto momentu, ktery je
na bazi spoleCenské konvence chapan jako vazny a zasluhujici respekt, a proto nevhodny pro
jakékoli naruSovani. Ozvéna hlasu oddavajici i nevésty opét odkazuji ke skute€¢nosti, ze v mistnosti
je ticho, coz podtrhuje vySe zminéné spoleCensky konvenované atributy tohoto okamziku. Hlasity
Zensky smich ozyvajici se z ust novomanzelky v roviné textu poté konotuje nevychovanost hlavni
aktérky, v roviné ideologické poté jeji nedostatek respektu vic&i spole¢enskym normam a zazitym

pravidlim spole¢enského chovani.

247 Absence znaku zde odkazuje k vyznamotvornosti dané situace viz. zminka o nepfitomnosti urcitého prvku v
medialni komunikaci jako hodnotové interpretovatelném sdéleni pfi procesu re-prezentace. (Burton a Jirak,
2001:204)
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Zvukovy doprovod obrazu 4 + 5 (Legalizace manzelstvi, Finalni detail na produkt):

Denotace: Na prelomu tfetiho a &tvrtého obrazu po pfedneseni diivodu nevésty, pro které si svého
movitého Zenicha bere, opét slySime zacinajici melodii Komeréni banky. Tentokrate jiZ neni
prozpévovana détskymi hlasky, ale slySime muzZsky hvizdot, ktery zabéry podkresluje az do konce
reklamniho sdéleni. Na pozadi hvizdotu poté mizeme slySet znovu hudebni doprovod varhan.
Jako doprovodné zvuky &tvrtého obrazu zde vystupuji sklapnuti desek oddavajici, ruchy prostredi
obfadni siné, zavrzani zidle Zeny v hnédych Satech a dusot novomanzelky odbihajici od oltare

smérem k této zené.

Konotace: Znovu zadinajici privodni melodie reklamy zde na udrovni textu opét odkazuje ke
korporatni identité Komeréni banky. Zaroven ale zménou hudebnich prostfedkl v tuto chvili méni i
svUj vyznam. Po uzavieni sfatku zde jiz nejde o vykresleni détské hravosti a nevinnosti, naopak
pro melodii je nyni pouZzit muzsky hvizdot konotujici v roviné spoleCenské ideologie vyznamy ve
smyslu ,jsem nad véci" nebo ,mam to v kapse", jelikoz hvizdot odkazuje v nasi kultufe k ustalené
formé& prekladu coby symbolu bezstarostnosti. Zvukovy kéd zde tedy volbou svych vyrazovych
prostfedki napomaha vyznéni uzavfeni spoficiho U¢tu u Komeréni banky jako vyhodné a

bezstarostné investice.

Opétovné znégjici varhany podkreslujici hvizdot muZe zde na urovni textu opét odkazuji k
formalnosti okamziku a jeho spoleCensky konvenované slavnostni povaze jako svatebniho obfadu.
Vybér zvukovych prostfedkl je tak v tomto momenté velice kontrastni, protoze kombinuje
neformalni hvizdot s formalnim vybérem doprovodného hudebniho nastroje. Na urovni textu tento
kontrast posléze opét odkazuje ke kolizi formy a obsahu tohoto okamziku, ktery svou neformaini
povahou pfipomina frasku, na strané druhé si ovSem na povrchu stale ponechava formalni aspekt

spolecensky uznavané udalosti.

Sklapnuti desek oddavajici na urovni textu odkazuje k vyznamu zpeceténi svazku, pfi ¢teni tohoto
znaku v roviné spoleCenské ideologie totiz obrazné ,zaklapnuti desek" odkazuje k legalizaci Ci
uzavieni dobrého obchodu. Ruchy v sale nam davaji tusit, Zze sal je zaplnén, jedna se tedy o
vefejnou udalost. Zavrzani zidle a dusot novomanzelky poté konotuji rychlou potfebu Cerstvou
zpravu sdélit dale a podélit se o radostnou novinu se svymi bliznimi, tedy vyznamy odkazujici k
povahovym rysim jako je povidavost, klevetivost a predvadivost, coz jsou genderové atributy

tradicné zobrazovany ve spojitosti s Zenskym pohlavim.
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Typ uzitého komunikatu v reklamé Komercka - svatba
Z pohledu uzitého typu komunikatu se opét jedna o reklamu komplexni. Oproti pfedchozim dvéma

reklamam opét pracuje velice vyrazné s mluvenym slovem, které této reklamé vyznamové
dominuje. Z pohledu uziti principd harmonie, dominance a substituce kodd mizeme Fici, ze této
reklamé v prvnim obraze dominuje zvukovy kod, ve druhém a tfetim obraz a mluvené slovo, ke
konci reklamy jsou jiz vSechny vyuzité kody opét v harmonii. Pribéhem reklamy i zde vSechny {fi

sémiotické kody vzajemné posiluji svou vyznamotvornost.

Propagovany produkt jako ikon, index a symbol
Terminovany ucéet od Komeréni banky jako ikon: V roviné ikonické zde inzerovany produkt

Komercéni banky vystupuje az v samotném zavéru reklamy jako napis ,Terminovany ucet" v

éerveném boxu.

Terminovany ucet od Komeréni banky jako index: V roviné indexické akcentujici
Casoprostorovou souvislost mezi denotatem a jeho vlastnim vyznamem vystupuje terminovany

ucet od Komeréni banky pravé coby onen movity stafik pojimajici za svou chot’ vnadnou blondynu.

Terminovany ucet od Komeréni banky jako symbol: Na urovni symbolu je terminovany ucet od
Komer¢ni banky zvyznamnén jako manzelstvi. MiZzeme se tedy domnivat, Ze Komercni banka
chape uzavieni uCtu z jistého uhlu pohledu jako svatost manzelskou, tedy néco, co Clovék
bezmyslenkovité nerusi, pokud mu podminky setrvani v tomto svazku vyhovuji. Uget je tedy v
tomto smyslu zobrazen jako produkt trvalého charakteru, ktery akcentuje pfedpoklad loajalnosti

obou stran pfi podpisu smlouvy.

Gricovy maximy a jejich podoba v analyzované reklamé
Maxima kvantity: Maximu kvantity pfekraCuje tato reklama pouze z pohledu tfi posloupnych

souhlasu starého muze v reakci na dotaz oddavajici o povaze jeho umyslu pro vstup do
manzelstvi. Jinak se ale jedna o reklamu pomérné kvantitativné vyvazenou, ktera nas nezahlcuje
prebyte€nym mnozstvim informaci. Mozna jen béhem zavérecné Casti pfi pfednesu detaill o
inzerovaném produktu je tato Cast jiz lehce informacné zahlcuijici, jelikoz se jedna o bankovni
jazyk, ktery neni vétSiné divakl dobfe srozumitelny. Detailni informace psané malym pismem v
predposlednim zabéru reklamy jsou tak z pohledu maximy kvantity lehce nadbyte¢né, na strané
druhé ovSem odkazuji k legalnimu aspektu komercniho sdéleni, takze zde byt pfitomny musi.
Reklamé ale i v zavére¢né Casti stale dominuje personifikace u¢tu osobou starce, informace o
povaze spoficiho Uc¢tu jsou zde z pohledu kvantity spiSe sekundarni, jelikoz se hlavni pozornost

stale zpétné obraci k vtipné pointé reklamy.
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Maxima kvality: Velice zajimavé pracuje tato reklama s maximou kvality, protoZe se jedna o
moment, kdy i v reklamé by méli snoubenci mluvit €istou pravdu, jsou-li tdzani oddavajici na Cistotu
jejich umyslu pro vstup do manzelstvi. Pravdivost vs. nepravdivost informaci tak v této reklamé
dostava velice zajimavy rozmér i sama o0 sobé&, a nejen ve vztahu k propagovanému vyrobku,
protoze kvalita poskytnutych informaci vytvafi béhem reklamy vtipnou vyznamovou paralelu. Z
pohledu maximy kvality je tak zde pfimy rozpor mezi kvalitou sdéleni zaznivajicich b&éhem reklamy
s pravdivosti €i nepravdivosti kvalit propagovaného vyrobku. Také pfipodobnéni starce v reklamé k
terminovanému uc¢tu je v ohledu maximy kvality vcelku problematické, jelikoz prezentace
bankovniho ucCtu jako veskrze vyhodného bez jakychkoli nedostatkll je uz sama o sobé
nepravdépodobna, zavadéjici a z pohledu pravdivosti podanych informaci pfinejmensim trochu

podezfela.

Maxima relevance: Z pohledu maximy relevance odkazuje tato reklama ke sdilenym informacim
chapanym v dané kultufe co se tyCe slavnostniho charakteru svatby jako oficialni udalosti vstupu
do svazku manzelského. Relevance je zde vyuzita také v podobé odkazu na svatbu v Uvodnim
zabéru reklamy Ccitajicim détské boticky, cerveny koberec a okvétni platky razi. Bez sdilenych
informaci a zkuSenosti na bazi nasi spole¢nosti a kultury, ve které Zijeme, bychom nebyli schopni
tyto obrazové znaky spravné dekodovat, a nalezité tak porozumét charakteru zobrazované situace.
Sdilené informace, na které maxima relevance odkazuje, jsou tak i zde zasadni pro spravné

pochopeni reklamniho sdéleni.

Maxima relevance je zde poruSena v kooperaci s maximou zplsobu v momentg, kdy se nevésta
vefejné pfizna, Ze si dotyéného starce nebere z upfimné lasky. Je zde pfekroena v tom smysilu,
ze podle dominantni ideologie dané spoleénosti (odhlédneme-li od realnych motivi nevésty si
svého nastavajiciho vzit, at uz jsou skute¢né jakékoli) je nemyslitené se takto oteviené pfiznat k
odlisné povaze svych umysli. Z pohledu maximy relevance jsou na zakladé zkuSenosti, které
sdilime v nasi spolecnosti a kultufe, nevéstou pfednesené dlvody v podstaté irelevantni, protoze
jsou veskrze netekané a nesluéuji se tedy s reakci v dané situaci spole¢nosti otekavanou.*®
Nasledné je maxima relevance prekroCena jesté jednou, a to samotnou oddavajici, ktera takovyto

svazek stvrdila jako pravoplatny, coz rovnéz odporuje dominantni ideologii nasi spole€nosti.

Maxima zpusobu (dobrych mravl): Maxima zplsobu je zde prekroéena mnoha zpusoby,
pficemz i v tomto pfipadé je stejné jako u vSech pfedeslych analyzovanych reklam pravé maxima
zpusobu ze vSech ¢ty Gricovych maxim tou nejvyhrocengjsi. Dobré mravy jsou poruseny ze

strany Zenicha, ktery oCividné souhlasi se vstupem do svazku z upfimné lasky, ackoli tén jeho

248 V tomto momenté dochazi za ucelem vykresleni vyznamového kontrastu zobrazované situace k zamérné
kontradikci pfedpokladu o naplnéni nasich kazdodennich o€ekavani na zakladé sdilenych myslenek, hodnot a
postoju v dané spolecnosti, ktery popsal Umberto Eco ve vztahu k serialité medialnich sdéleni. (Eco, 2004:96)
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hlasu a nonverbalni komunikace promlouvaji o opaku; jsou poruSeny i ze strany nevésty, ktera se
béhem udalosti spoleCensky konvenované jako vazené sméje témér hurdnskym smichem
neslusicim se ani na zenu, ani vic¢i slavnostni povaze této chvile. Nasledné tato Zena prekracuje
maximu relevance podruhé, kdyz vefejné prfednese dlvody neslucujici se s dlivody spoleCensky
uznavanymi jako validni pro vstup do manzelstvi. Do tfetice tuto maximu Zena pfekraCuje v
momenté, kdyz doslova odhopsa za svou kamaradkou novomanzela si nev§imajic, ¢imz dava na

odiv svou jednoduchost a prvoplanovitost svych nemravné ziskuchtivych amyslu.

Genderové stereotypy odkryté v reklamé Komercka - svatba
Z pohledu genderu je tato reklama kontroverzni a vcelku ambivalentni. Na jedné strané totiz

odkazuje k vyhrocené stereotypnimu zobrazeni mladé zeny i starého muze akcentaci jejich
tradi¢né chapanych genderovych atributli, na strané druhé ovSem zobrazuje obé pohlavi ve velice

netradiéni podobé.

V tradiéné genderové stereotypni podobé tato reklama zobrazuje hlavni aktérku jako ,pfihlouplou
blondynu", pfiemz na tento stereotyp odkazuje nejen jeji vzhled, ale i jeji demonstrovana
jednoduchost a nevhodné chovani na vefejnosti. Na stereotyp ,pfihlouplé blondyny" odkazuji napf.
Jirdk a Koépplova (2003) jako na ,vymluvny pfiklad konstrukce, kterou média bézné Sifi, a tim
podporuji."?*® Upozoriuji tak na skuteCnost, Zze ,mezi barvou vlasli a inteligenci neni zadny
prokazatelny vztah."*° Oba také zmifiuji, Ze blondyny jsou médii stereotypné situovany do roli
naivek nebo sexualnich objektl, pficemz souhlasné dochazeji k zavéru, Ze ,ve skutecnosti
neodkazuje stereotyp pfihlouplé blondyny k postaveni plavoviasek ve spole€nosti, ale k
patriarchalnimu ideologickému podloZi spole¢nosti."*' Lacey (1998) k této genderové ideologické
nerovnovaze zminuje: ,Kdyby byla Zena sexualné pfitazliva a k tomu inteligentni, je
pravdépodobné, Ze by se v kazdém vztahu stala dominantnim partnerem, coz je role, jiz burzoazni

spolec¢nost pfipisuje muzi."#?

Diky momentu, ktery popsal Lacey, je blondata hlavni aktérka v reklamé naopak vyobrazena
netradi¢né. Jeji atraktivni vzhled zde sice neni spojovan pfimo s inteligenci, ale jistou vychytralosti
¢i schopnosti kalkulovat (explicitni odkaz na stereotyp ,andélské mrchy"), ¢imz se v zobrazeném
vztahu stava automaticky dominantnim partnerem. Na dominanci nasledné nabira jeji postava i z
pozice maskulinnich atributt, které jsou jeji roli v reklamé pfipsany, kdyz vystupuje jako Zena -

lovkyné lovici bohatého muZze - kofist. Timto zde dochazi k pfevraceni logiky historicky ustalenych

249 Jirak a Kdpplova (2003:145)
250 Jirak a Kopplova (2003:145)
251 Jirak a Képplova (2003:146)
252 Lacey (1998:140)
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genderovych roli, jelikoz role lovce byla odpradavna spojovana pravé s muzskym pohlavim. Pfes
svUlj kfehky vzhled je zde tedy nevésta konstruovana jako dominantni samice, ¢imz se pravé jeji

zobrazeni z pohledu genderu stava zna¢né ambivalentnim.

K této obrazné dominanci odkazuje v jistém slova smyslu i Baudrillard (1970), kdyz mluvi o tzv.
Jfunkéni femininité".?*® Odhlédneme-li totiz od exhibicionismu hlavni aktérky, je zde patrny jesté
jeden prvek jejiho chovani, ktery s aspektem exhibice souvisi. Je to pravé ona funkénost jeji
zenské stranky, s niz na vefejnosti vystupuje a ktera odkazuje k vefejné exhibici jejich hodnot. V
tomto pojeti tedy nevésta sama vykresluje vnitfini rozpor mezi skute¢nou hodnotou, k niz
Baudrillard odkazuje jako k valoir (mit cenu/hodnotu), a k vefejné demonstraci této hodnoty na
strané druhé, v Baudrillardové pojeti jako se faire valoir (délat se cennou/hodnotnou). Pravé onen
rozpor mezi absenci vnitini hodnoty a demonstrativni akcentaci hodnoty nabyté Cini z této Zeny
zenu funkéné feminni, ktera své zZenské atributy vyuziva naprosto cilené za ucelem vlastniho
(nutno podotknout, Ze nikoli vnitiniho) obohaceni. Tento zplsob konzumniho chovani je pak ve
spojitosti s Zenami velice ¢asto zobrazovany. Ke v§em vysSe zminénym atributim je tedy tato Zena
na zakladé prezentovaného rozporu ve vnimani hodnot zobrazena jesté jako vnitfné prazdna,

forma bez obsahu, z jistého pohledu i necitelna a nesoucitna.

Naopak zobrazeni muze je v této reklamé veskrze submisivni a to z nékolika divodd. Zaprvé se
jedna o muze - kofist loveného zenou za u€elem zisku. Zadruhé je tento muz stary, z pohledu sily
a Zivotni energie ma i v tomto sméru mlada Zena navrch. Zatfeti se jedna o personifikovany
terminovany ucet, role Zeny je zde tedy automaticky dominantni, jelikoZz se jedna o vzajemny

ekonomicky vztah majitele a vlastnéného.

Netradi¢ni zobrazeni starého muze v reklamé na Komercku dokladaji také Drewniany (1996) nebo
Symthe (1996) pfi popisu tradiéné zobrazovanych roli starych lidi v reklamnich sdélenich: ,Starsi
Zeny i muzi se jen velmi malokdy objevuji jinde nez v reklamach na zdravotni pom(cky, vitaminy a
pojisténi. Pokud se vSak v reklamé objevi star§i muz, ma vétsi Sanci nez starSi Zena, Zze bude
vyuzit jako zosobnéni autority. Star§i Zeny vétSinou hraji roli milujicich babi¢ek nebo 'nedtklivych

stafen'."?%*

Na druhé strané na ryze tradi¢ni pojeti zobrazeni muze podle spoleCensky ustaleného rozvrstveni
muzskych a zenskych genderovych atributl odkazuje rychlost, s jakou se tento muz do manzelstvi
vrhl, ktera asociuje télesné dlvody, pro které si mladou Zzenu vzal. Muz je tak zde zobrazen jako

primarné fyzicky orientovany samec, ktery i pfes svlj pokrocCily vék nezapfe svou primitivni

253 Baudrillard (1998:96)
254 Drewniany (1996), Symthe (1996) In Renzetti a Curran (1999:48)
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pudovitost a potieby sexualniho charakteru. Stejné tak i pfihlizejici muzi lemujici zabér nevésty
kracejici k oltafi jsou zde zobrazeni jako primarné pudoviti jedinci oteviené konzumuijici Zenu na

zakladé jejich estetickych méfitek.

Muzi jsou zde tedy zobrazeni zna¢né primitivné a v submisivni pozici vici zené, pficemz tato
pozice je nejen submisivni, ale také ménécenna a nerovnopravna, jelikoz reklama viceméné
zobrazuje Zzenu coby majitelku muze. Mezi muzem a Zenou v pojeti této reklamy tedy neni vztah
du8evni, nybrz vlastnicky, kterému Zena zfeteIné dominuje. Akcentaci vztahu materialni povahy s
dominanci zeny tedy tato reklama pfevraci tradiéni pojeti pohledu na gender jakozZto submisivni

femininity v podruci maskulinniho muze.

Stereotypy na bazi genderu, jez se v této reklamé objevuiji, jsou tyto (pro vétsi dopad sdéleni a

snazSi orientaci v textu jsme pro formu jejich prezentace vyuzili binarnich opozic):

— mlada Zena x stary muz

— krasna Zena x nepfitazlivy muz (motiv krasky a zvifete)

— nemajetna Zena (dano implicitné) x finanéné zabezpeteny muz

— vychytrala / vypocCitava Zzena x naivni / senilni muz

— panenska Cistota mladé Zeny x vilnost starého muze

— materialné orientovana Zena x fyzicky orientovany muz

— exhibicionisticka Zena x voyeuristiCti muzi

— Zena jako esteticky objekt konzumace muze x muZzi konzumujici Zenu jako esteticky
objekt

— zena lovec x muz kofist (obraceni tradiéné chapanych genderovych roli)

— stereotyp hloupé blondyny x stereotyp starého milionare
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4.5. Sémioticka analyza 5

Nazev reklamy: Okay Véanoce
Reklamni zadavatel: OKAY s.r.o.
Propagovany produkt: Notebook Asus
Typ produktu: Elektrospotiebice
Cileni reklamy: &

Vizualizace reklamy

(Obrazek 10 - Okay Vanoce)*®

Predstaveni reklamy
Reklama Okay Vanoce zobrazuje gender v typicky Ceském stereotypnim pojeti. Je zde muz

odpocivajici na pohovce a Zena vytirajici podlahu. Tato reklama jako uplné posledni z naseho
analytického vzorku bude jakymsi vhledem do prostfedi soukromi ¢eskych obyvakl. V komparaci
s rlznymi pfistupy vSech pfedchozich reklam k zobrazovani genderu na vefejnosti bude tedy tato
reklama predstavovat ¢esky pohled na gender v soukromi nasich domovu. A¢koli je reklama Okay
Vanoce svou genderové stereotypni povahou velice podobna reklamé& Fernet Stock Lipno (obé

oteviené Cerpaji ze sexismu), zasazenim do prostfedi domacnosti nabyva i alternativnich

255 Otisk reklamniho spotu z Okay Vanoce. [online]. Youtube. [cit. 27.12.2010]. URL:
<http://www.youtube.com/watch?v=2fXsp69INEWU&feature=related> (Pozn. V8echny dalSi obrazky pouzity v
ramci sémiotické analyzy obrazu pro UcCely jeji demonstrace jsou taktéz pofizeny jako otisky z vySe citovaného
zdroje.)
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genderovych charakteristik. Tato reklama totiz bohaté Cerpa pravé z dominantni spoleéenské
ideologie, respektive hegemonnich pfedstav nasi spole¢nosti o tom, co je normalni, pfirozené a
automatické. Pravé odkryvanim této hegemonie v reklamé skryté dojdeme ke zjidténi, jaky si
Cesky reklamni diskurz mysli, ze je udél muze a zeny v nasi spole¢nosti. Co je ovSem alarmuijici,

je skute€nost, Ze tato reklama do velké miry kopiruje nasi ustalenou spole¢enskou praxi...

Synopse reklamy

Reklama nam predstavuje ,typicky Cesky" manzelsky par v prostfedi jejich obyvaciho pokoje v
dobé dva tydny pfed Vanocemi. Muz sedi na pohovce a hraje si s herni konzoli, zatimco Zena
kolem ného vytira podlahu. Manzel zabrany do hry na manzel€iny vyzvy ji pomoci vibec
nereaguje. Teprve v momenté, kdy manzelka zmini, ze by poslala déti k babi¢ce, muz zpozorni a
rozradostnén jejim navrhem implikujicim potéSeni sexualniho charakteru zvedne hlavu od herniho

ovladaCe a se zdvizenym palcem na kameru cely rozzafeny pronese: , To je okay!".

Sémioticka analyza

1. Sémioticky kéd - MLUVENE SLOVO

Manzelka: ,Méli bysme zabalit ty darky..."

Manzel: ,Okay”

Manzelka: ,Déti pfijdou za chvili ze $koly..."

Manzel: ,Okaaay”

Manzelka: ,A nepoSleme je k babicce?"

Manzel: ,To je okay!"

Vypravéé: ,Chcete mit okay Vanoce? Vyberte si notebook Asus s nesdilenou paméti za 14 999,-.

Vanoce jsou Okay!"

b) Vystavba jazyka na urovni textu:

Mluvici osoba 1 - Manzelka:

ManzelCina véta ,Méli bysme zabalit ty darky..." odkazuje k mnoha vyznamim najednou. Tuto vétu
je totiz tfeba brat nejen v denotativnim vyznamu, tedy Ze je tfeba zabalit darky, ale také z pohledu
konotativniho, €ili z perspektivy vyznamu, na ktery tato véta odkazuje. V souvislosti se situaci, ve
které se Zzena nachazi, si mizeme dovolit vyslovit domnénku, ze se manzelka touto vétou mozna
ani tak nesnazi manzela vybudit k tomu, aby zabalil darky, ale spiSe aby se zvedl hlavu od hrani

na herni konzoli a pomohl ji jako jeji partner s domacimi pracemi, které je tfeba v byté pred
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Vanocemi udélat. Z pohledu genderu tedy neni ani tak zajimavé, co Zena svému muZi touto vétou

explicitné Fika, jako spiSe to, co se mu touto vétou implicitné fici snazi.

Véta ,Méli bysme zabalit ty darky..." tak ve skute€nosti svou jazykovou podstatou neodkazuje k
tomu, zZe by v tuto chvili oba méli vzit do rukou balici papir, ndzky, masle a lepici pasku a spole¢né
darky zabalit, ale naopak se snazi nenasilné prfevést muzovu pozornost ke skute€nosti, ze jelikoz
Zena v byté uklizi, bylo by zahodno, aby tedy muz alespon zabalil darky pro déti, které se za chvili

vraceji ze Skoly.

Velice zajimava je tato véta také z lingvistického hlediska, jelikoz odkazuje k jazykovému
fenoménu tzv. ,manzelského pluralu", kterym obvykle Zzena zahrnuje muze do spole¢ného déni.
Paradoxné ale tento manzelsky plural ¢asto vyzniva spiSe jako ,plural maiestaticus"?*®, jelikoz muz
nezucastnény déni kolem domacnosti zUstava Zzeninou vyzvou netknut a je tedy povétsinou opét

na Zené, aby véc, o kterou muze obrazné pozadala, nakonec vykonala sama.

Na urovni genderoveé ideologické se timto zplsobem osloveni dostavame k rodovym odliSnostem
v komunikaci, ¢imz Ize osvétlit spole€ensky tradovany fenomén, Ze zatimco Zeny mluvi abstraktné,
na muze je tfeba mluvit konkrétnég, jelikoz rozumi teprve adresnym pfikazim. V momenté, kdy
tedy Zena pouzije neadresného ,my", je z této perspektivy snadnéjSi pochopit, pro¢ Zenin apel

zustava v reklamé nevyslysSen.

K odliSnostem v komunikaci na bazi pohlavi odkazuje napf. Vybiral (2005) ve své knize
Psychologie komunikace. MuzZeme tedy vidét, Ze vzajemny vztah genderu a médii se netyka
pouze zobrazovani ¢innosti a chovani muzu a zen v médiich, ale zahrnuje také zpuasob, jakym se v
médiich vyjadfuji pfirozenym jazykem. V pfemysleni nad vzajemnym vztahem genderu a jazyka
muazeme jit ale jesté dale, jelikoz Krauss a Chiu (1998) napfiklad upozoriiuji, ze jiz gramaticky rod
konotuje vice & méné feminni & maskulinni pfedstavy nad nékterymi slovy. V tomto smyslu je to
tedy jiz sama gramatika, ktera obsahuje a provokuje genderové stereotypy.?’ Odli§nému pouzivani
jazyka ve vztahu k genderu se ale vénuje napf. i Renzetti a Curran, ktefi prostfednictvim dél
lingvistky Deborah Tannen upozorfiuji na pfislusnost muze a zeny k ruznym jazykovym

spoleéenstvim, tzv. genderlektim.?®

256 Plural maiestaticus (/at.) neboli kralovsky plural odkazuje k uziti formy pojmenovani v 1. os. €. mn. za
Ucelem obrazného zduraznéni vaznosti svého vysokého postaveni. Nej¢astéji byl tento plural pouzivan u
kralovskych panovnik(, nalezneme ho ale také u vysokych cirkevnich hodnostari nebo predstavitell statu.

257 Krauss a Chiu (1998)
258 Renzetti a Curran (2003:180)
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Nespisovné ,méli bysme" pak namisto spisovného ,méli bychom" odkazuje k uziti hovorové formy
Ceského jazyka, ktera zde na urovni textu odkazuje ke skute€nosti, Zze tato rodina je rodinou zcela
normaini a béznou, ktera mize predstavovat kohokoli z nas. Hovorové Cestiny je tak zde uzito

zameérné za ucCelem personalizace vyznéni reklamniho sdéleni.

Mluvici osoba 2 - Manzel:

Manzelovo nezucastnéné ,Okay" na manzeliny vyzvy mizeme v roviné denotativni chapat jako
neutralni souhlas, na ktery amerikanismus okay skute¢né odkazuje. V tomto smyslu bychom mohli
usuzovat o charakteru muze na sedacce jako radoby svétového, ktery bezmysSlenkovité prejima
novodobé jazykové trendy ve vyjadfovani na strané jedné, oviem co se tyCe svého chovani a
pfistupu ke své zené zaostava hluboko v minulosti lapen v pasti dominantni maskulinity coby
domnéle nadfazené. V roviné konotativni je pak muzovo ,Okay" explicitnim odkazem na nazev
firmy inzerenta, ktera tyto Vanoce pfinasi televiznim divakim notebooky znacky Asus za skute¢né

vyhodné ceny.

Mluvici osoba 1 - Manzelka:
Véta ,Déti pfijdou za chvili ze Skoly..." se zde vaze k pfedchozi vété, ve které Zena muzi fika, Ze je
tfeba zabalit vanocCni darky. Implicitné je zde tedy dano, Ze jsou tyto darky pro déti. Zaroven

zjiStujeme, Zze manzel ma na zabaleni darku uz skutecné nejvyssi Cas.

Mluvici osoba 2 - Manzel:
Muzovo druhé ,Okaaay” je soudé z tonu hlasu a délky projevu jiz otravenéjsi, nez jeho ,Okay”
prvni, které bylo o poznani krat3i. Konotativhé povaha jeho reakce znaci, Ze muz si nepfeje byt

vyzvami zeny rusen, protozZe je o€ividné zaneprazdnén hrou na herni konzoli.

Mluvici osoba 1 - Manzelka:

V reakci na muzovo otravené ,Okaaay” manzelka pronasi: ,A nepoSleme je k babicce?" Z
jazykového pohledu slySime v mluvé zeny opét plural naznacujici zastupnou funkci jednotného
Cisla. Na urovni textu nam tato neCekana reakce Zeny pronesena odliSnym ténem hlasu, ktery je
najednou mily a jakoby vemlouvavy / vlichocujici se, dava najevo, ze atmosféra v obyvacim pokoji
se zménila. Stejné tak se zménil i subjekt, ke kterému Zena svym verbalnim projevem odkazuje.
Implicitné byly tedy domaci prace nahle vyménény za aktivity stereotypné zobrazované jako pro

muze mnohem pfijemnéjsi...
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Mluvici osoba 2 - Manzel:
Na tuto vyzvu své Zeny jiz muz reaguje veskrze pozitivné slovy ,To je okay!". Jeho ton i barva
hlasu se pfitom v mziku proménily a z nedutklivého pasivniho hrace se tak razem stava radostny

muz ochotny plnit manzelské povinnosti.

Mluvici osoba 3 - Vypravéc:

V dal§im zabéru nam vypravéc televizni reklamy jiz sdéluje: ,,Chcete mit okay Vanoce? Vyberte si
notebook Asus s nesdilenou paméti za 14 999,-. Vanoce jsou Okay!" Nyni je nam tedy jasné, ze
slovi¢ko ,okay" z pfedchoziho obrazu zachycujiciho manzelskou etudu se explicitné vztahovalo k

nazvu inzerovaného obchodu s elektrospotfebici.

Slovni obrat ,Chcete mit okay Vanoce?", stejné jako ,Vanoce jsou Okay!" zde jazykové Cerpa z
viny amerikanismu, ktera v uplynulém desetileti doslova zaplavila Cesky jazyk. Obchod s
elektrospotrebiCi Okay si svlj nazev a reklamni kampan postavil na slovni hfice, jiz nam dava

najevo, ze je to obchod stylovy s pochopenim pro nové trendy, ktery zaroven ,nezatizi nasi kapsu".

Na urovni konotace reklamni slogan rovnéz odkazuje k dvojsmysinosti*® zobrazené situace, ktera
Okay Vanoce chape dvojim zpusobem. Ten prvni (implikovany) zpusob je sexualniho charakteru,
druhy (explicitné FeCeny) je charakteru materialniho. Obchod s elektrospotfebi¢i Okay se tak ve
své reklamé stavi do role obrazného zachrance nefunkénich manzelstvi, kterym nabizi uméle

vytvofenou nadéji, ze i oni mohou mit letos veselé Vanoce.

2. Sémioticky kéd - OBRAZ

Identifikace pouzitych obrazovych znak:

Hlavni obrazové znaky

— manzel hrajici si s herni konzoli

— manzelka vytirajici podlahu

— napis ,2 TYDNY do Vénoc" v pravém dolnim rohu prvniho obrazu
— notebook Asus

— logo Okay v zavéru reklamy

259 Dvojsmyslinost je zatim nejast&ji pouzivanym vyrazovym prvkem ve vSech zanalyzovanych &eskych
reklamach.
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Doprovodné obrazové znaky

— zasazeni do interiéru obyvaciho pokoje

— herni ovlada¢ v muzové ruce

— Cerveneé kosté a kbelik s vodou stejné barvy

— nezabaleny darek leZici na pohovce

— druhy ovladac, ktery si po chvili bere do rukou manzelka

— manzel&iny ervené domaci pantofle na Spi¢ce ozdobené tmavé modrou kouli z pefi
— manzelciny Cervené nalakované nehty

— trhajici se modry vzorovany balici papir s logem obchodu Okay

— cena notebooku Asus

Ostatni obrazové znaky
— vybaveni obyvaciho pokoje
— dopliujici informace o inzerovaném produktu

— svétlo prebihajici pfes touchpad notebooku

a) Vystavba jazyka na urovni slova a textu:

Obraz 1 - Predvanocni uklid

1 @
| §

o - :
"2 TYDNY ‘ 2 TYDNY
o STanoc ™ QTG0 I

Denotace: V prvnim obraze vidime scénu z pfedvanocniho uklidu. Manzel si na sedacce hraje s
herni konzoli, zatimco jeho Zzena vytira podlahu. V pravém dolnim rohu zabéru vidime modrou
ikonu s bilym napisem ,2 TYDNY do Vanoc". Jelikoz je obraz zabiran z urovné sediciho manzela,
je hlava jeho Zeny ze zabéru odfiznuta. Kromé dvou hlavnich postav si mizeme vSimnout také
moderniho vybaveni obyvaciho pokoje. Jsou zde dvé bilé stolni lampy, komoda, knihovna, hi-fi
stereo, pokojova rostlina, na sténé jsou povéSeny dva obrazy s motivem letectvi a mofe, na
komodé je poté umisténa také modra vazicka s kvétinami tmavé Cervené barvy. Na sedacCce se
vedle muzZe nachazi rovnéZz nezabaleny darek, na podlaze poté vidime také dalSi kus

modroZlutého baliciho papiru s kvétinovym vzorem.
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Zajimavé je rovnéz obleCeni obou hlavnich aktérl. Muz je obleCen do bézného oble€eni
nevyrazné barvy. Ma na sobé tmavé zelené limeckové tricko s kratkym rukavem, svétle modré
dziny a na nohach domaci papuée $edé barvy. Zena je naopak obledena do ryze domaciho
(pracovniho) obleceni. Ma na sobé delSi modrobilou kostkovanou koSili s ohrnutymi rukavy,
pfiléhavé leginy fialové barvy a na nohach &ervené pantofle s tmavé modrou kouli z pefi
umisténou na S$pi¢ce. V ruce drzi Cervené kosté, kterym vytira podlahu, vedle sedacky je poté

umistén také stejné barevny kbelik s vodou.

Z pohledu nonverbalni komunikace manzelského paru muzeme fici, Zze zenina fec€ téla je neutralni,
kdezto muzova mimika a nezulastnénost s verbalnimi vyzvami jeho Zeny nam naopak dava

najevo, zZe hru proziva naplno a je ji pohlcen natolik, Zze svou zenu vnima pouze paralelné.

Y |y

el /¥

1 @

"2 TYDNY
il 51 r0C

Konotace: Z vybaveni obyvaciho pokoje mizeme usuzovat, Ze se jedna o rodinu stfedni pfijmové
skupiny - tedy nijak zavratné bohatou, ale také ne zrovna finanéné stradajici. Barevna Skala
zafizeni obyvaciho pokoje na nas pusobi uklidiujicim, hfejivym a rodinnym dojmem. Tento dojem
umocfiuje zejména tepla Zlutd barva sedacky, ale také dvé stranové vybalancované bilé stolni
lampy umisténé po jejich bocich. Mohli bychom také fici, ze obyvaci pokoj plsobi veskrze
zenskym dojmem, jediné, co nam dava tusit pfitomnost muzského elementu, je vybér letecké a
namorni tématiky obrazkd na sténé za sedackou. Jedna se tedy o pokoj harmonicky, jehoz feminni

harmoni¢nost vizualné narusuje pouze muz hrajici si s herni konzoli.

Z pohledu obledeni manzelského paru mizeme na urovni textu fici, Zze bézné obleeni nevyrazné
barvy muze a jeho veskrze bézny zaménitelny vzhled v nas maji navodit pocit, Ze je tato situace
veskrze realisticka, a tim i uvéfitelna, a mize se tak stat kazdému z nas. Stejné tak i hlava zeny je
v zabéru odfiznuta zejména za ucelem personalizace reklamniho sdéleni tak, aby si kazdy muz
mohl za Zenu ve fialovych leginach s kostétem v ruce dosadit pravé ,tu svoji". Odfiznutd hlava
zeny ale neni pouze vypovédi personalizacniho charakteru, v roviné genderové ideologické nam
také dava najevo, jak zameénitelna ¢i nedulezita se Zzena jevi z pohledu muze a jak prvoplanovity

ucel v jeho zivoté ve stereotypnim pojeti této reklamy skute¢né sehrava.
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Vyznamové je ale obleCeni Zeny jeSté signifikantn&jSi. Spojeni modrobilé kostkované koSile s
ohrnutymi rukavy spoleCensky chapané jako pracovni pravé s pfiléhavymi fialovymi leginami zde
odkazuje ke shodnému vyznamu jako spojeni chlupatych pantofli a kostéte v ruce. Stejné jako
svicka na stole milencl v reklamé na Kofolu i zde odkazuje fialova barva k sexualité, Zeniny
chlupaté pantofle €ervené barvy s modrym pefim poté opét evokuji konotace shodného
charakteru. Naopak dlouha domaci koSile pracovniho vzhledu a kosté v ruce nam vykresluji

obrazek Zeny jako starostlivé hospodyné.

Oba tyto vizualni konstrukty nam tak davaji najevo, ze se nejedna o zenu realnou, nybrz
surrealnou. Tato Zena je totiz konstruovana na zakladé muzskych pfedstav o tom, jaka by méla byt
idealni manzelka, jelikoz inkorporuje atributy hospodyné a milenky zaroven. Z patriarchalniho
pohledu se tak tato Zena jevi jako veskrze idealni. V prvnim obraze ale je$té nenapliiuje vSechny
atributy idealni manzelky, které nam tato reklama nabizi. Podstatnd Cast jeji idealizované

osobnosti se nam totiz vyjevi az ve druhém obraze.

Z pohledu detailu je jesté velice zajimavé vSimnout si barevné kompozice tohoto zabéru. Vazi¢ka s
kvétinami ma totiz invertni barevnou kombinaci jako pantofle manzelky. Mohli bychom tedy
usuzovat, Zze zZena je v tomto smyslu objektivovana jako jeden z doplfiki obyvaciho pokoje, coz ji
odkazuje do tradicné chapané role soukromé Zeny (vs. vefejny muz) opanovavajici nezivé objekty

v domé, zatimco se sama stava estetickym objektem konzumace pro svého muze.”®

Soukromé vyznéni jeji role miZzeme usuzovat pravé z barevné kombinace jejich bot ve vztahu k
barevnosti vazy s kvétinami, jelikoz nam i tato zena do barevnosti kompozice obyvaciho pokoje
sama tak néjak ,zapada". Pravé ono obrazné zapadnuti a jakoby splyvani s interiérem pokoje nam
tedy maze Fici mnohé o jeji domnélé ideologické pozici vi¢i bytu, ve kterém Zije, stejné jako i vUci

muzi, s nimZ v tomto byté Zije.

Daldim barevnym detailem, ktery je zde z genderové ideologického pohledu vyznamotvorny, je
Cervena barva kostéte a kbeliku s vodou ve vztahu k Zeninym rudé nalakovanym nehtdm (nehty
na rukou jsou viditeIné zejména v detailu tfetiho obrazu). Tato shodna barevnost je v analyzované
reklamé vyznamotvorna hned ze dvou pohled(. Zaprvé jsou kosté i kbelik stejné barvy - jedna se
tedy o soupravu, coZ nam dava najevo, ze vytirani (konotujici pé€i o domacnost jako takovou) je v
této domacnosti dllezité. Zadruhé se ale jedna o soupravu Cervené barvy, tedy totozné s barvou

jejich nehtll, coz na urovni textu konotuje vyznam vytirani coby tradiéni Zenské prace.

260 Dichotomii zena - konzumentka a opeCovavatelka nezivych objektu vs. muz - konzument Zeny jako
estetického objektu popisuje Baudrillard (1998:97)
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Soudé uz z pouhé barevnosti tohoto nacini je tedy patrné, pro¢ muz hraje nezucastnéné videohry,
zatimco jeho Zena vytira podlahu: i on totiz chape tuto praci jako nalezici Zzené. Nejde zde ovSsem
ale ani tak o to, Ze by muz chapal vytirani podlahy jako €innost pro ného nedustojnou, jako o
skute€nost, Ze je hegemonnimi pfedstavami spolecnosti, ve které zije, vmanipulovan do predstavy,

Ze se jedna o praci muzi nenalezejici.

Pravé tyto jakoby automatické pfedstavy o genderovém uzplsobeni spolecnosti, ve které Zijeme,
odkazujici ve skuteCnosti k jejimu hegemonnimu uspofadani, jsou tim nejvyznamnéjSim
fenoménem, ktery nam tyto reklamy nabizeji a které je nutné ve snaze o nalezeni podstaty

zobrazovani genderu v na8i spole¢nosti rozklicovat.

Obraz 2 - Zapojeni se do hry

B sfianoc

I3

Denotace: V dalSim obraze se fe€ téla manzelky znacné meéni. Vidime, jak se Zena nahyba
smérem dozadu pro herni ovladag, nacez v dalSim zabéru (na obrazku vpravo) poklada kosté do
kbeliku s vodou. Muz stale nezucCastnény jakéhokoli déni v obyvacim pokoji je pohlcen hrou a na
zménu feli téla své Zeny ani naznakem nereaguje. V dalSich zabérech (na obrazcich nize) poté
vidime zménu fecli téla muze, ktery oclividné do hry zabfedl jesté vice, pfiemz Zena se v

poslednim zabéru ke hfe svého muze pfidava.
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Konotace: Soucasné uchopeni herniho ovladade a zaroven odlozZeni kostéte zpét do kbeliku s
prevtéleni Zeny do postavy idedlni Zeny, tedy Zeny inkorporujici do své Zenskosti atributy muze.
Zena odkladajici kosté tedy zarover jakoby obrazné odkladala svou Zenskou stranku a stavéla se

na roven muzi, ktery si po celou dobu nerusené hraje na herni konzoli.

Tento moment tedy paradoxné svédcCi spiSe ve prospéch dominance Zeny, ktera aby byla schopna
s muzem hovofit, musi obrazné sejit na jeho Uroven a nastavit téma, které by ho zajimalo. Tento
akt tedy vykresluje pravy opak naseho prvotniho dojmu o domnélé dominanci muze, jelikoz pravé
schopnost Zzeny s muzem takto oteviené manipulovat doklada jeji dominanci nad zobrazenou

situaci.

Oproti tomu bychom ale také mohli usuzovat na opacny pfistup, ktery nam dava najevo, Ze je to
pravé Zena, kdo musi délat ustupky a uchylovat se ke Istem, aby z muZe dostala pozitivni odezvu,
jelikoz jeji dosavadni vyzvy ho nechavaji v ramci pozitku ze hry uplné chladnym. V této podobé by
to tedy byl naopak muz, kdo situaci dominuje pravé svym ledovym klidem, nezucastnénosti a
netecnosti, jelikozZ je to pravé Zena, kdo ma potfebu s muzem komunikovat i za cenu, Ze se mu
vlichoti do pfizné. Druhy obraz tak muzeme chapat jako prvni doklad o tom, jak ambivalentni a

rozporuplny pohled na gender nam tato reklama ve skuteénosti nabizi.

Obraz 3 - To je Okay!

Denotace: Tieti obraz je vyvrcholenim zobrazované kratiCké manzelské etudy. Vidime nyni jiz
detailni zabér na obliCej muze, ktery zde oproti pfedesSlym zabérim napadné meéni mimiku. V
prvnim zabéru tfetiho obrazu si muzZzeme vSimnout, Ze muz na podnét Zeny o poslani déti k
babiCce, poprvé za celou dobu reklamy zved| hlavu od hry a upfel pohled smérem ke sveé Zené. Z
jeho obli¢ejové mimiky pfitom muzeme vycist pfekvapeni az Uzas, zaroven je zde ale také Citelny
naznak podfizenosti vi¢i zené. V nasledujicich dvou zébérech je muz rozzafeny a rozhodnuti
manzelky radostné kvituje jiskrou v oku a Sirokym usmévem doprovazenym zvednutim palce

nahoru. V detailu zabéru si mizeme v pravém okraji zabéru vSimnout pravé rozostfenych rukou
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manzelky drzici herni ovladag. Barva jejich nehtl je intenzivné ruda.

Konotace: MuZz méni mimiku na zakladé podnétu své Zeny implikujiciho potéSeni télesného
charakteru. Z jeho mimiky mizeme usoudit, Ze je neCekanym navrhem své manzelky zaskocen a
je z ného také znacné& roz€arovan, velice rychle se vSak z tohoto momentalniho otfesu
vzpamatovava, kdyz radostné pronasi vétu: ,To je okay!" Tento okamzik na urovni genderové
ideologické odkazuje k podstaté herni konzole jako substituce za sex. PotéSeni ze hry zde tedy
vyzniva jako sekundarni vi¢i potéSeni sexualniho charakteru. Na zakladé tohoto obrazu tedy
muazeme fici, ze muz si zde vytvafi uméle navozené potéSeni ve virtualnim svété z dlivodu, ze mu
realita skute€ného svéta potéSeni nenabizi. V momenté, kdy ale realita nabidne skute¢né poZitky,
mile rad virtualni svét opousti a méni jej za pozitky realnéjSiho charakteru. Muz je tak zde
vyobrazen jako veskrze reaktivni jedinec, ktery nasloucha apelim své Zeny, je Uplatny sexem a
jeho fungovani se odehrava na velice primitivni bazi. Sexualni konotace tohoto momentu jsou pak
obrazné umocnény intenzivné rudym nehty manzelky, jez odkazuji k Zenskosti, lasce, vasni a

sexualité zobrazované Zeny.

V druhé roviné muzeme o substituci herni konzole za sex uvazovat také tak, Zze sex je zde
konotovan jako jista forma hry pro dospélé. Odlozenim hry pro déti (herni konzole) a pfistoupenim
na hru zeny (sex jako hra pro dospélé) tak v této reklamé dochazi jiz k druhému symbolickému
prevtéleni - tentokrate chlapce v muze. OdloZenim podminek existence virtudlniho svéta a
pfistoupenim na podminky svéta realného tak manZel obrazné dospiva a stava se muzem. V
tomto smyslu tato reklama tedy nejen naznacuje, ze kazdy muz ma v sobé dité, ale také to, ze
muze v chlapci probouzi pravé Zena. | z tohoto pohledu - sexualniho - je zde tedy Zena zobrazena

jako dominantni.

Apel Zeny ve znéni, zda-li nepoSlou déti k babice, ve spojitosti s vizualni strankou tfetiho obrazu
nam zde jeSté dava explicitné najevo, kdo ve skuteCnosti Cini v této rodiné rozhodnuti. Podle
tradi¢niho rozvrzeni je to tedy ona soukroma Zena, kdo rozhoduje o déni v rodiné. Zarover ale
uzitim pluralu dava muzi najevo, Ze je do rozhodovani o rodinném déni rovnopravné zahrnut, ¢imz
jeho vnimani jesté vice manipuluje. Reklama Okay Vanoce tak zde apeluje na tradi¢ni stereotyp
zeny coby muzovy ,Sedé eminence", ktera nechava muZzi dostatek prostoru a dodava vaznosti
jeho rozhodnuti, aniz by byl schopny si uvédomit, Ze byl do tohoto svého rozhodnuti Zenou
evidentné vmanipulovan. Dominance nad situaci je zde tedy i z pohledu ucinéni rozhodnuti
pfiznana spise zené, nikoli muzi. Timto aspektem tedy reklama prevraci tradi¢ni pohled na Zenu

coby naslednici muzovych rozhodnuti.
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Zaroven tento moment odkazuje také ke kolizi roli manzelka - manZel vs. matka - dité, jelikoz
zatimco Zena uklizi, muz si nepokryté hraje. V tomto pojeti bychom tedy mohli fici, Ze dominance
Zeny je v této situaci mozna az dvojnasobna, jelikoz nejenze hraje v tuto chvili dvojroli svidné
manzelky - milenky, ale zaroven také vykonava dvojroli matka - peCovatelka Zenam v nasi

spolec¢nosti tradiéné pfipisovanou.

Obraz 4 - Inzerce produktu

Denotace: Ve Ctvrtém obrazu nastava inzerce samotného produktu. Jelikoz se blizi Vanoce, je i
inzerovany vyrobek notebook Asus zabalen do pomysiného baliciho papiru, jenz se b&hem zabéru
na obrazovce nazorné trha. Pfi odkryti se nam poté dostava pohledu na cely produkt, pfi€emz rohy
zabéru zlstavaji pro vétsi autentiCnost stale zabaleny v papife. V detailu si posléze mizeme
v§imnout, Ze na modrém balicim papife se vyskytuji pestrobarevné detaily zabalenych darku

kombinovanych s horizontalné natisténymi logy prodejny Okay.

970
€508 oy

Konotace: Zabér s balicim papirem zde na urovni indexického znaku odkazuje k blizicim se
Vanocum. Na urovni ikonického znaku posléze reklama pracuje s nazvem prodejny coby logem
vytisténym na modrém balicim papife. Timto zplsobem se snazi prodejna Okay zpFitomnit svou
existenci ve spojeni s Vanocemi, jelikoz balici papir je zde na urovni textu chapan jako symbol
Vanoc. Tento zab&r ma tedy vizualn& umocnit ikonu s napisem ,2 TYDNY do Vanoc", kterou jsme
méli moznost zaznamenat v pravém dolnim rohu béhem manzelské etudy. Symbolika trhani papiru
zde na urovni ideologické odkazuje ke zvyku trhani baliciho papiru pfi rozbalovani vanocnich
darkd. Notebook Asus je tak v této reklamé propagovan jako idealni vanocni darek. Celkové tedy
tento zabér pusobi kompaktnim dojmem, jelikoZz zdatné zapracovava jméno inzerenta do tradice

Vanoc v zobrazované spolenosti uznavané na zakladé dominantni spolecenské ideologie.
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Denotace: V dalSich zabérech ¢&tvrtého obrazu k inzerovanému notebooku postupné naskakuji
animované barevné boxy s dodatec¢nymi informacemi o produktu. Vidime, ze se jedna o pocitac s
harddiskem o velikosti 500 GB a operacni paméti 4 GB. Napis RAM 4 GB pfitom v zabéru viditelné
pulzuje. V nasledujicim zabéru se dozvidame dalSi informaci, ze se tento notebook vyznaduje
jesté dalS§im parametrem, kterym je nesdilena grafika o velikosti 1 GB. Vzapéti si mizeme
v§imnout, Ze tento poditac je podporovan operaénim systémem Windows 7 Home Premium. Velice
zajimavym aspektem jsou z pohledu denotace vSechny zobrazené zkratky. Skute¢nost, ze vime,

co tyto zkratky znamenaji, se totiz déje na urovni denotativni - tedy vyznamové ustalené.

s
NESDILENA GRAFIKA 1 GB

Po zvéstovani vSech dulezitych technologickych parametrd pfichazi na fadu cena, ktera se v
zabéru objevuje az jako uplné posledni. Zjevuje se jako velky bily napis 14 999,- v kontrastnim
provedeni v erveném boxu umistény v pravém dolnim rohu zabéru. Po celou dobu je tento zabér
jesté doprovazen umisténim loga vyrobce pocitate Asus vpravo nahofe doplnéného o dovétek
“No. 1 in Quality and Services" Cili ,JedniCka v kvalité a sluzbach". Velice zajimavy je ale tento
zabér zejména z pohledu svétla. Pfed momentem, kdy se totiz na obrazovce divakiim objevi cena
propagovaného vyrobku, si mizeme v zabéru vSimnout ostrého bilého svétla, které prejizdi
obrazovku, klavesnici a touchpad®' notebooku. Zaroven vidime také stin pod télem samotného

pocitace, ktery se odrazi od bilého podlozi zabéru.

Na obrazovce notebooku pfitom po celou dobu vidime také, Ze se jedna o notebook s uhlopfickou
15,6 palctl a LED displejem. Na obrazovce také vidime stejné logo (pouze v invertnich barvach)

jako po pravé strané pocitace. Dochazi zde tedy ke zdvojeni prezentace loga vyrobce.

Konotace: Pfiskakovani barevnych boxd pomoci animace a jejich zvétSovani mizeme pfipsat
pragmatice koncepce reklamnich sdéleni coby postupné se odvijejiciho komeréniho pfib&hu.
Postupnym naskakovanim technologickych parametrd a jinych uréujicich informaci nam tento
zabér obrazné vypravi pfibéh, animované prostiedky jsou tak zde prostfedky obrazné narace.

Postupné zvétSovani nabihajicich barevnych boxU znadi nabyvani na dullezitosti jednotlivych

261 Touchpad je dotykovy ovladaci panel notebooku.
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prezentovanych informaci, tyto boxy se svym zvétSovanim snazi zaujmout pozornost televizniho
divaka a sdélit mu jistou vyluénost sdélovanych informaci. Viditelné pulzujici informace o operacni

pameéti notebooku nam rovnéz dava najevo, ze ma byt tento parametr pro divaky velice dulezity.

Z pohledu barevnosti téchto boxti mizeme Fici, ze modrobila kombinace zde byla vybrana pro
vykresleni kompaktnosti zabéru, ktery je sam situovan do stejné barevné Skaly. Modrobilé logo
také explicitné konotuje podobnost s logem prodejce Okay, dochazi tak zde k jistému vizualnimu
provazani korporatnich barev prodejce notebooku firmy Okay s vyrobcem notebooku firmy Asus.
Uzavieni tohoto vizualniho spoleCenstvi odkazuje k provazani vyznamu coby spole¢ného
nabizejiciho inzerovaného notebooku. Barevnost boxu s napisem Windows 7 Home Premium poté

odkazuje k barvé loga vyrobce operaéniho systému Microsoft.

Logo Asus zde vystupuje jako ikonicky znak vyrobce notebooku. Na urovni textu je tato vizualni
informace dulezita, jelikoz odkazuje ke smérodatnym informacim pro ucinéni obchodu. Zdvojeni
loga Asus v invertni barevné podobé nam poté dava najevo, Ze je tato informace z pohledu
zadavatele reklamniho sdéleni opravdu vyznamna. Mizeme tedy fici, ze optikou zakaznika je z
pohledu prodejny Okay znacka vyrobce notebooku jednim z uréujicich parametri pro jeho nakup.
Dovétek pod logem ve znéni ,Jednika v kvalité a sluzbach" nam z tohoto pohledu dotvafi celkovy

vyznam dulezitosti a vylu€nosti produktu.

Jelikoz pragmatickym pohledem je reklamni sdéleni konstruovano ve smyslu vychvaleni produktu
na maximum, cena zde logicky pfichazi na fadu az jako posledni, protoZe by neméla sama o sobé
sehravat vad¢i roli v rozhodovacim procesu zakaznika. Komeréni sdéleni jsou svou podstatou
koncipovana jako sdéleni persvazivniho charakteru, sazi tedy na presvédcCivost vyCerpavajicich
informaci. Cena by tak méla byt jakousi ,sladkou teCkou na zavér" a sehravat v reklamé pouze roli

dodatecnou, nikoli rozhoduijici.

Kontrastni napis ceny produktu bilym pismem v Cerveném boxu odkazuje opét k dullezitosti této
informace jako smérodatné pro ucinéni obchodu. Tato informace musi byt tedy koncipovana
kontrastné v dobfe viditelnych barvach a zaroven byt i velikostné natolik zietelna, aby ji divak
zaznamenal. Neméla by ale zaroven byt pfili§ viditelna (vétSi nez produkt), protoze kvalita
produktu by v ramci reklamni logiky méla sehravat podstatné;jsi roli, nezli cena vyrobku. Koncepce
samotné ceny jako ,batovské" v podobé 14.999,- nam zde pFedstavuje oblibeny opticky klam,
jelikoz ve skute€nosti se jedna o ¢astku 15.000,- bez jedné koruny. Z pohledu kupujiciho je ale
hranice 15.000,- pro nakup notebooku urlujici. Reklama zde tedy s cenou pracuje velice efektivné,
jelikoz z persvazivniho pohledu je Castka 14.999,- pro ucinéni obchodu daleko vhodné&jsi nezli
15.000,-.
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Na urovni ideologické poté cena vyrobku odkazuje k relevantnim informacim sdilenym v nasi
spoleénosti, ktera ma ceny koncici Cisly 999 asociativhé spojeny s Tomasem Batou. Dochazi tak
zde k jistému propojeni vyznamu a posileni atributd nabizeného produktu navazanim na tradici,

jelikoz Bata je v dané spoleCnosti konotativné vniman jako ,,dobry obchod".

Zajimavost svétla prebihajiciho v zabéru pres klavesnici a touchpad notebooku tkvi v momentu
pfedvedeni. Pocitac je zde piebihajicim svétlem predstavovan jako néco nadpozemsky funkéniho
a kvalitniho. Nejedna se tedy o ten samy objekt realné dostupny v prodejnach elektrospotfebicu
Okay, tento notebook je zde vyobrazen veskrze mytologicky ve smyslu nabyvani nadpfirozenych
schopnosti a nebeské dokonalosti. Ke shodnym atributlim poté odkazuje také stin pod télem
pocitaCe odrazejici se od bilého podlozi zabéru, jelikoz takovyto efekt je v realité vizualné
nemozny. Notebook nam tak v zabéru viastné levituje. Kromé& nadpozemské funk&nosti a kvality a

neodolatelné ceny se tedy na urovni textu dovyznacuje jesté nebeskou lehkosti.

Obraz 5 - Finalni detail na logo

Denotace: Ve finalnim obraze jiz vidime poprvé jasné odhalené logo prodejce elektrospotfebicu
Okay. Logo sestava ze Ctyi pismen odliSnych barev: Cervené, zluté, modré a zelené. Kolem sebe
ma vyznacen bily ram oblého tvaru, pod logem je poté viditelny bily napis Elektrospotfebice psany
kapitalkami. Pozadi zabéru je pfitom syt€ modré. V prvnim zabéru vystupuje logo samotné, v
dal$im zabéru z otvoru pismene ,0" vystupuje zdviZzeny palec sunouci se do popredi zabéru, ve

tfetim a poslednim zabéru se poté palec zmensuje na plGvodni Urover. Na uUrovni denotace toto

obrazné vysunuti palce a jeho nasledné zvétdeni znaci jeho zdvizeni.

ckay) | @&kay) | @ka)

ELEKTROSPOTREBICE® ELEKTROSPOTREBICE® ELEKTROSPOTREBICE®

Konotace: Ve spojeni s barevnosti loga firmy Okay si nelze nevSimnout jeho podobnosti s
barevnosti interiéru obyvaciho pokoje manzelll a vSech jeho doplfiku. | zde totiz vystupovaly do
popredi barevné kompozice zejména tyto &tyfi zakladni barvy. Prvni obrazy pfedstavujici divakim
manzelskou etudu tak na prodejnu Okay a jeji logo nenavazuji pouze myslenkové a asociativné,
zejména zdvizenym palcem manzela, ale také barevnostné. Dochazi tak zde k Ccitelnému
pfeneseni vyznamu, coZ podporuje finalni vyznéni tohoto reklamniho sdéleni a umocriuje jeho

kompaktnost.
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3. Sémioticky kod - ZVUK

a) Vystavba jazyka na urovni slovo:

Zvukovy doprovod obrazu 1 - 3 (Pfedvanocni uklid, Zapojeni se do hry, To je Okay!):
— zvuky stfileni a specialnich efektd ve hie na herni konzoli

— kromé zvuk stfileni ve hie je v obyvacim pokoji ticho bez jakychkoli vnéjSich rucht

Zvukovy doprovod obrazu 4 (Inzerce produktu):
— zvuk roztrzeni baliciho papiru

— chorus zpivajici Odu na radost Ludwiga van Beethovena

Zvukovy doprovod obrazu 5 (Finalni detail na logo):

— doznivajici Oda na radost pomalu ustupujici do pozadi

— vudci roli zde ma nyni mluvené slovo vypravéce zvéstujici divakim reklamni slogan ve
znéni ,Vanoce jsou Okay!"

— v zavéru obrazu slySime kratké zatroubeni na trubku

b) Vystavba jazyka na urovni textu:

Zvukovy doprovod prvniho az tfetiho obrazu je velice skromny. Vévodi mu z pozice ruchu pouze
stfileni ozyvajici se ze hry, kterou hraje postava muze. Toto stfileni graduje v zaCatku druhého
obrazu, kdy se Zena nahyba za sebe pro ovlada¢ a v jejim hlase nastava pomlka. Gradujici stfileni
nam zde koresponduje se zesilenym zabfednutim muze do hry nastalém ve druhém obraze
doprovazeném zménou jeho obli¢ejové mimiky. Kromé stfileni a Zenina verbalniho projevu ovSem
v téchto prvnich tfech obrazech neslySime ani jeden vnéjsi ruch, je tedy i ze zvukového doprovodu

patrné, ze déti jsou jesté ve Skole a nikdo jiny v byté neni.

Z pohledu dominance zvuku v obyvacim pokoji mizeme tedy fici, ze zde nastava jista genderova
kolize mezi sémioprostory obou manzell, jelikoz muz vyrazné okupuje zvukovy sémioprostor
tohoto pokoje, kdezto Zena vytirajici podlahu zase dominuje sémioprostoru pfirozeného slova.

Zvukoveé tedy prvni tfi zabéry dokladaji tradicni pojeti Zeny jako komunikativnéjSiho pohlavi.

S rychlym stfihem v obraze nastava i rychly stfih ve zvuku. Na zacatku C&tvrtého obrazu s
inzerovanym vyrobkem slySime hlasité roztrzeni papiru, které zde doprovazi totozny znak v
obrazovém kdédu. Zvuk roztrzeni papiru nam tak slySitelné dava najevo ostry pfedél mezi intimnim

momentem odehravajicim se v domacnosti a agresivni ¢asti samotné propagace vyrobku. S
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nastupem c¢tvrtého obrazu slySime nejen roztrzeni baliciho papiru, ale také hlasité nastupujici
chorus mocné& pégjici Odu na radost Ludwiga van Beethovena, ktery se posléze b&hem
nasledujicich sekund stéhuje do pozadi zabéru a podbarvuje mluvené slovo vypravéce sdélujiciho

divakiim parametry propagovaného vyrobku.

Na urovni textu zvuk roztrzeni papiru stejné jako v obrazovém kédu konotuje tradici trhani papiru
asociovanou s trhanim baliciho papiru pfi rozbalovani vanoc€nich darkd. Zaroven zde ale timto
ostrym trhnutim konotuje také agresivni pfedél mezi ¢asti vénovanou pfibéhu a ¢asti vénovanou
komerénimu sdéleni ve smyslu ,a ted pfijJde néco!" nebo ,a ted néco uvidite, co jste jesté
nevidéli!". Timto zpUsobem prvoplanovité agresivni propagace tedy tato reklama zdarné evokuje
prfedvadéni neuvéfitelnych Cisel v cirkusové manézi, ¢imz se ve stejnych konturach jako masova

zabava trefné dotyka svého zaméru oslovit masové publikum.

Prace s Odou na radost je na Urovni textu v této reklamé také zna&né& prvoplanovita a uzita
zamérné pro efekt. Pfi nastupu je sila, s jakou sbor zpiva, az ohromujici. Reklama se tedy snazi
mifit primarné na emoce divakl a predstavit nakup pocitace jako néco oslavného a radostného.
Oda na radost konotujici radost z tohoto okamziku se zde vztahuje také k jistému posvéceni
vyluénosti inzerovaného produktu a jako chramova hudba zde posiluje jeho boZské atributy a jiné
nadpozemské schopnosti zminéné vySe v konotacni &asti &tvrtého obrazu. Ve spolupraci s
obrazem tak i zvuk vypovida o zboZsténi a nadpfirozenych atributech propagovaného notebooku
znacky Asus. Posledni konotace, ke které se zde Oda na radost miZe vazat, jsou Vanoce jako
takove, jelikoz jsou tradované jako obdobi radosti, klidu, miru a pohody a samy o sobé také
nabyvaji ndboZenské atributy jako svatek slaven k ucténi dne zrozeni JeZiSe Krista. Znakovost
zvukového kodu je tak ve ¢tvrtém obraze niterné provazana, pfiCemz v sobé inkorporuje vyznamy

vyjevené i v kodu obrazovém, které podstata oslavné pisné typu Ody na radost pouze umocfiuje.

Ve finalnim zabéru s logem obchodu Okay poté slySime z ust vypravéce reklamni slogan ,Vanoce
jsou Okay!", pfitemz Oda na radost v tomto momenté je jiZz na pozadi a pomalu dohrava. Na
samém konci reklamy se objevuje kratky vyssi ton zatroubeni na trubku, ktery vyzniva radostnym
dojmem, coZ podtrhuje celkové vyznéni Ody na radost a vyzniva jako jeji zavréeni. Zaroveri zni
toto zatroubeni az triumfalnim dojmem, coz tradi¢né konotuje vitézstvi. Prostfednictvim zvukového
kédu nam tak reklama ve finale dava nadéji na Stastny konec stejné tak, jako ji dava manzelka

svému muzi v prvni poloviné reklamy.
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Typ uzitého komunikatu v reklamé Okay Vanoce
Reklama Okay Vanoce vyuziva stejné jako vSechny predesSlé reklamy komplexniho typu

komunikatu. Prace s jednotlivymi sémiotickymi kédy zde ovSem neni vyuzito tak rafinované jako
napfiklad v reklamé na Kofolu nebo na Komeréni banku, ve kterych se jednotlivé sémiotické kody
vzajemné doplfiovaly a podkreslovaly nenucené své celkové vyznéni, ale spiSe prvoplanovité a

narazoveé.

Z pohledu harmonie, dominance a substituce kdédl reklama Okay Vanoce pusobi lehce
disharmonickym dojmem, jelikoz vyuziva pravé razantni dominance jednotlivych kéda v pribéhu
reklamniho sdéleni. Zpoc¢atku zde dominuje mluvené slovo manzelky a zvuk jeji verbalni projev
spiSe podkresluje, sémiotické kdédy jsou v prvnich tfech obrazech vyuzity tedy velice
minimalisticky, jelikoz obraz je staticky, zvukovy kod nepatrny a v zabéru je tedy nejpatrnéjsi
pfirozeny jazyk. Ve Ctvrtém obraze ale nabiraji na sile a razanci vSechny tfi tyto kédy naraz, ¢imz
vyznéni reklamniho sdéleni plsobi ponékud nucené az prehicené. V tomto momentu tedy jak
obraz, tak zvuk i mluvené slovo svadéji boj o dominanci, na konci reklamniho sdéleni v patém
obraze jiz zvukovy kod opét ustava, obraz je staticky a dominuje stejné jako v zacatku mluvené

slovo.

Propagovany obchod jako index, ikon a symbol
Okay jako ikon: Jako ikonicky znak se Okay objevuje v reklamé ve dvou podobéach. Poprvé jako

vzorek na balicim papife, ktery se na obrazovce trha pfi odkryti notebooku Asus. Druhym ikonem

je poté samotné logo obchodu vystupujici ve své &tyfbarevné kombinaci v zavéru reklamy.

Okay jako index: Okay jako indexicky znak vystupuje v této reklamé coby zdvizeny palec
manzela v zavéru tfetiho obrazu. Manzel zde tak svym zdvizenym palcem odkazuje na zakladé

Casoprostorove souvislosti k nazvu prodejce notebooku Asus.

Okay jako symbol: Symbolicky je prodejna Okay asociovana s atributy jako jsou ,dobry obchod"
¢i vystupuje jako ,prodejce idealnich vanocénich dark(". V kompaktnim pojeti poté zastava Okay
roli prodejce Spickové kvality za rozumné ceny. Na zakladé personalizované manzelské etudy
sehrané v Uvodu reklamy Okay jako znaCka prfebira vyznamotvorné atributy coby symbolu
,obchodu vhodného pro kazdého". V souvislosti se sexualnimi konotacemi implikovanymi
béznych okolnosti ,veselé" nejsou. Obchod s elektrospotiebi€i Okay tak zde na urovni symbolu

vystupuije v jistém smyslu jako milosrdna nahrazka za sex.
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Gricovy maximy a jejich podoba v analyzované reklamé
Maxima kvantity: Reklama Okay Vanoce zfetelné prekracuje maximu kvantity z pohledu uzitych

znaku ve Ctvrtém obraze, kdy nas zahlcuje informacemi ve snaze predvést bombasti¢nost
inzerované nabidky. Z pohledu zucastnénych postav prekracuje do jisté miry maximu kvantity
manzelka z perspektivy muze, ktery si nepfeje byt ruSen, naopak muz z jejiho pohledu zase
nedosahuje kvantitativné€ ani na minimum pozadovanych informaci. Je to pravé tedy maxima

kvantity, ktera z pohledu sémiotiky manzelskému paru zabrariuje vést plnohodnotnou konverzaci.

Maxima kvality: Maxima kvality je v souvislosti s touto reklamou velice problematicka. Pravé diky
mytologické povaze zobrazovaného produktu zde neni mozné prevést informacni hodnotu
reklamniho sdéleni do fadu logos, jelikoz se forma zobrazeni produktu realnému svétu vymyka
stejné tak, jako konstrukt idealni Zeny, ktera je zde také zna¢né mytologizovana. Z tohoto pohledu
by tedy tato reklama stejné jako reklama na Fernet Stock maximu kvality nesplfovala, jelikoz
konstrukci idealu se jiz sama o sobé kategorie kvality vzdava, protoze na svou realnost ani
neaspiruje. | zde tedy mizeme poznamenat, Zze maxima kvality je u reklamnich sdéleni obecné
tim nejproblemati¢téjSim aspektem vSech ¢ty maxim, protoze o pravdivosti reklamy se paradoxné
presvédéime az ve chvili, kdy reklamé podlehneme a vyrobek si pljdeme koupit.?? Jestlize
bychom ale zobrazovany produkt chapali realisticky a odhlédli bychom od jeho mytologické
podstaty, pak by tato reklama maximu kvality poruSovala velice vyrazné, jelikoz skute¢ny notebook
znacky Asus nam na stole, i pfes povahu svého vyrobce jako ,Jedni¢ky v kvalité a sluzbach", s

nejvétsi pravdépodobnosti opravdu levitovat nebude...

Maxima relevance: Stejné jako predeslé reklamy, i tato reklama &erpa ponejvice z maximy
relevance, jelikoz je znakové zaloZzena na sdilenych informacich v zobrazované spoleénosti.
Podobné jako reklama na Fernet Stock je i tato reklama postavena na v nas$i spole€nosti sdileném
stereotypu liného manzela a upracované manzelky a zaroveh zobrazuje muze coby véc¢né dité a
jeho Zenu coby nahradu za jeho matku. Pravé tyto stereotypy v nasi kultufe silné zakofenéné jsou
témi, pfes které je v této reklamé sdélovan vyznam. JelikoZ maxima relevance hojné Cerpa z
mentality daného prostfedi, je pravé ona jednim z divodl, pro¢ by mohla byt pravé takovato
reklama vyznamové téZce prenositelna do zemé s jinym kulturnim zazemim. Z tohoto pohledu
tedy odkazuje maxima relevance velice zasadnim zplsobem k dominantni ideologii zobrazované
spole¢nosti. Z opa¢ného pohledu, odhlédneme-li od genderovych stereotypl zobrazovanych v této
reklamé, je maxima relevance naplnéna také prostfednictvim obrazovych a zvukovych znaki
odkazujicich na vanoéni darky a Vanoce, coz je svatek v Ceské republice velice oblibeny a

tradi¢né dodrzovany.

262 srov. ,Reklama je prorocky jazyk az do té miry, Ze nepropaguje ziskavani informaci a porozuméni, ale nadéji.
(...) Méni objekt v pseudoudalost, kiera se stane skute¢nou udalosti kazdodenniho Zivota skrze stvrzeni
jejiho diskurzu konzumentem." (Baudrillard, 1998:127)
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Maxima zpusobu (dobrych mravii): Z pozice maximy zpusobu je tato reklama poruSovana velice
zasadné postavou manzela, ktery nejenze na verbalni vyzvy své Zeny nereaguje, ale zaroven si
hraje, zatimco se jeho Zena starda o domacnost. Manzel tak poruSuje maximu zpusobu hned
dvakrat. Nejprve, kdyz svou zenu nejdfive nepokryté ignoruje, a posléze uz jen samotnym faktem,
Ze svou zenu necha kolem sebe bez mrknuti oka vytirat, namisto aby se zvedl a Sel ji s
predvanocnimi domacimi pracemi pomoci, nebo alespon zabalil darky pro déti, kdyz uz ho o to
jeho zena vyslovné zada. Muz je zde tedy optikou maximy zp(isobu vyobrazen jako nevychovany a
nemravny, ¢emuz podobné jako v reklamé na Kofolu nahrava rovnéz skute€nost, Zze se zde sam

chova jako dité.

Genderové stereotypy odkryté v reklamé Okay Vanoce
Reklama Okay Vanoce je z pohledu genderu ambivalentni a veskrze rozporuplna. Na jedné strané

je prvoplanovité sexisticka a zobrazuje Zenu v roli podfizené muzi. Na strané druhé ovSem

zobrazuje Zenu jako muzi nadfizenou a dominantni, coz v prvni ¢asti reklamy neni jesté patrné.

Zpocatku reklama odkazuje k zobrazeni Zeny opét jako néCeho nadbyte¢ného, co je muZzi v jeho
idealnim svété pocitaCovych her jen zbyteCnym rozptylenim z realného svéta, ovSem jen do
momentu, kdy Zena zmini pfijemnéjsi aktivity, nezli domaci prace. Muz je tak zde zobrazen jako
reaktivni pohlavi, které je uplatné sexem a lehce manipulovatelné jakymkoli byt jen implikovanym
poté&Senim télesného charakteru. Kromé své Uplatné podstaty je tedy muz optikou této reklamy
zobrazen jako pohlavi zna¢né jednoduché oproti komplexni Zené, ktera je schopna ve skute¢ném

svété zastat role mnoha druhd najednou.

Z pohledu genderovych stereotypl je tato reklama zvlasté zajimava v komparaci s prvni
analyzovanou reklamou Fernet Stock Lipno, jelikoz obé tyto reklamy v podstaté odkazuji ke
stejnym genderovym stereotyplm pravé konstrukci idealniho svéta (explicitné nebo implicitné).
Dovolim si ale tvrdit, Ze tato reklama je z pohledu genderu sexisticky jeS$té vyhrocenéjSi nez
reklama Fernet Stock Lipno, protoze realnou Zenu dehumanizuje a prezentuje misto ni idealni

Zenu medialné zkonstruovanou pro primarni potéchu muze.

Zena v reklamé& na Fernet Stock byla totiz v ramci sdilenych zkuSenosti dané spoleénosti jesté
alespon ramcove uvéfitelna, absurdné idealisticka konstrukce Zeny bez opory v realité zobrazena
v reklamé Okay Vanoce, jez nabyva pouze charakteristiky muzi lichotici, je ale z pohledu
preferovaného vyznamu konstrukt pro Zzenu zna¢né dehonestujici az degradujici. Nejedna se totiz
0 Zenu realnou, nybrZz o karikaturu Zeny. Z tohoto pohledu by se tedy jednalo o prvoplanovitou

maskulinni kritiku zen.
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OtoCime-li ovSem perspektivu opét do roviny opozi¢niho ¢teni tohoto reklamniho textu, dostava
nahle zobrazeni genderu odliSné kontury. Reklama v tomto sméru evokuje muzem vnimanou
dominanci Zeny, ktera je nejen matkou jeho déti, hospodyni, peCovatelkou, milenkou, ale také
pfitelkyni, partnerkou a kamaradem do nepohody. Z pohledu dekonstrukce nutnosti vytvareni
tohoto medialniho konstruktu tedy pfekvapivé dojdeme k opacnému zavéru. Ve skuteénosti tento
konstrukt totiz odkazuje ke slabosti muze, ktery po opusténi rodného hnizda trpi Oidipovskym
komplexem, a podvédomé tak vyhledava matefskou péci a podporu, na kterou byl z domova

zvykly.

Z tohoto pohledu se tedy pfedstava o domnélé dominantni maskulinité ¢eského muze borti jako
domedek z karet. Typicky ¢esky muz je tedy v této reklamé& paradoxné zobrazen, nikoli jako
dominantni samec, kterého jeho manzelka opeCovava, nybrz jako prerostlé dité, které potfebuje
pseudomateiskou péci své zeny a idealisticky doufa, ze mu jeho chot nebude jen matkou a
milenkou, ale také kamaradem, se kterym si muze bez vycitek hrat hry na herni konzoli. Reklama
Okay Vanoce nam tak odhaluje do této doby jesté neartikulovany aspekt realné citlivosti,
nevinnosti a kiehkosti muzské duse, ktera v podstaté jen tajné doufa, Ze si bude mit s kym hrat a

nalezne ve své zené partaka do Zivota, ktery bude jeho kifehké dusi alesponi trochu rozumét.

Stejné jako reklama na Fernet tedy i reklama Okay Vanoce z pohledu sémiotické analyzy zdatné
prevraci prvoplanové konstruovany genderovy stereotyp dominantni muz vs. podfizena Zena do
roviny Zenam vice lichotivé ve smyslu dominantni Zena vs. manipulovatelny chlap. V tomto duchu
bychom tedy i o této reklamé& mohli fici, Ze se jedna spiSe o feministickou kritiku maskulinity, nez o

primarni konstrukci zenského pohlavi jako rozené uklizecky.

Zajimavé ov8em je, Ze at jiz z pohledu jednoho, ¢i druhého, neuvaZzuje tato reklama (ani Zzadna
jina z analyzovanych reklam) o rovnopravnosti obou pohlavi bez nutnosti at’ jednoho, & druhého

jakymkoli zpusobem degradovat...

Stereotypy na bazi genderu, jez se v této reklamé objevuji, jsou tyto (pro vétSi dopad sdéleni a

snazsi orientaci v textu jsme pro formu jejich prezentace vyuzili binarnich opozic):

— Zena jako uklizeCka x muz jako prerostlé dité

— upracovana zena x liny manzel

— Zena (princip harmonie) x muz (princip nesouladu)

— Zena jako prvek konstrukce x muz jako prvek dekonstrukce / rekonstrukce - pretvareni

— existence v redlném svété (Zensky princip) x konstrukce idedlniho / virtudlniho svéta

(muzsky princip)
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Zena fesici skute€né problémy v realném svété x eskapisticky muz navozuijici si
namisto stfetu s realitou uméle vytvofené potéseni ve svété virtualnim
dominantni Zena udavajici smér x reaktivni muz naslouchajici jejim pfikazim
(obraceni tradi¢niho genderového zobrazeni muz &ini rozhodnuti vs. Zena jeho
rozhodnuti nasleduje)

zena konzumuijici objekty nezivé povahy x muz konzumuijici zenu jako objekt
zena aktivni (=lovec) x muz pasivni (=kofist)

soukromd Zena x vefejny muz

zena uplacejici x muz uplatny

Zena manipulujici x muz manipulovatelny

Zena rafinovana x muz prvoplanovity

Zena komplexni x muZz jednoduchy

Zena komunikativni x muz nete¢ny / nekomunikativni
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5.1. Shrnuti vysledkl sémiotickych analyz

Ackoli jsme si v uvodu této prace gender v éfe postmodernity charakterizovali jako fluidni kategorii
nepfiznavajici dichotomickou kategorizaci jeho muzskych a Zenskych atribut, v analyzach se nam
podafilo dospét spiSe k opaénym zavérim. Rada genderovych stereotypt odkrytych v
analyzovanych reklamach totiz stale jesté silné tihne k tradi€nimu pojeti genderu coby dichotomni
kategorie. Objevuji se vS8ak uz i reklamy, které s genderem pracuji progresivnéji, tradi¢ni pojeti
genderu zdatné prevraceji a nabizeji tak divakim prostfednictvim reklamnich aktér skuteé¢ny mix
muzskych a zenskych atributd. Téchto reklam je vSak stale jeSt€ méné, nezli téch, které pracuji s
tradi¢nimi genderové stereotypnimi zobrazenimi. V naSem vyzkumu by bylo mozné jako ryze
postmoderni klasifikovat pouze jednu reklamu (Kofola) z celkového poctu péti reklamnich
komunikat.

Poznatky o genderu vzeslé z jednotlivych sémiotickych analyz jsme pak pro vétsi prehlednost
naznacili v nize uvedenych tabulkach. V tabulce ¢.5 jsou vyznaCena genderova zobrazeni podle
tradi¢niho pojeti genderu, v tabulce €.6 jsou posléze naznaena naopak genderova zobrazeni
tradi¢ni pojeti prevracejici, ktera by pro ucely nasi prace mohla korespondovat s postmodernim
pojetim genderu. V posledni tabulce €.7 jsou poté shrnuty muZské a Zenské principy ramujici

jednotliva genderova zobrazeni v analyzovanych reklamach z komplexniho pohledu.
Tradi€ni pojeti genderu v analyzovanych reklamach

Maskulinita & Femininita ¢

vefejny muz soukroma zZena

dominantni muz (rozhoduijici)

submisivni zena (nasleduijici)

nadfizeny muz

podfizena zena

racionalni muz

emocionalni zena

neemotivni / neteCny muz

iracionalni Zzena

nekomunikativni muz

komunikativni zena

finanéné zabezpeceny muz

nemajetna Zena

nepfitazlivy muz

pfitazliva Zzena

voyeuristicky muz

exhibujici Zena

muz konzumujici Zenu jako esteticky objekt

objektivovana estetickd Zena konzumujici objekty

sexualné orientovany

panensky Cista

fyzicky orientovany

materialné orientovana

stary milionar

hloupa blondyna / andélska mrcha

(Tabulka 5 - Odkryté tradi¢ni genderova zobrazeni)
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Prevracena zobrazeni tradiéné vnimaného genderu v analyzovanych reklamach

submisivni / poslusny muz

dominantni Zzena

reaktivni / nasledujici muz

Zena udavajici smér

pasivni muz (kofist)

aktivni zena (lovec)

uplatny muz

uplacejici zena

citlivy / chapavy muz

nespoutana / drava Zena

oteviené& milujici muz

oteviené sexualni / liberalizovana Zena

manipulovatelny muz

manipulujici Zena

prvoplanovity rafinovana

jednoduchy komplexni

naivni vypocitava
omezeny / hloupy napadita / chytra

(Tabulka 6 - Odkryta netradi¢ni genderova zobrazeni)

Muzské a zenské principy ramujici genderova zobrazeni v analyzovanych reklamach

idealismus materialismus
eskapismus realismus
(unik do idealniho / virtualniho svéta) (FeSeni problému v realném svéte)
fyzi€éno matérie
verejnost soukromi
voyeurismus exhibicionismus

konzumace esteticnosti

esteti¢nost

subjekt objekt
nesoulad harmonie
dekonstrukce / rekonstrukce konstrukce

racionalita / neemocionalita

emocionalita / iracionalita

introverze

extroverze

uzavfeni problému z pozice moci

kreativni feSeni problému

autoritativnost

empatie

zkostnatélost

flexibilita

formalnost

neformalnost

rigidita

hravost

(Tabulka 7 - MuZsky a Zensky princip v analyzovanych reklamach)

Z vySe uvedenych maskulinnich a feminnich charakteristik tedy mazeme vyvodit zavér, Ze se ve

zkoumanych reklamach objevuiji jak tradiéné stereotypni genderova zobrazeni, tak i postmoderni

genderova zobrazeni. V nasledujici Casti si tato odkrytd genderova zobrazeni interpretujeme.
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5.

INTERPRETACE VYSLEDKU SEMIOTICKE ANALYZY
VYBRANYCH REKLANMNICH KOMUNIKATU

5.1. Medialni obraz ¢eského muze

Jakého pohledu na Ceskou maskulinitu se nam tedy prostfednictvim sémiotické analyzy péti
vybranych reklam dostava? Odpovéd na tuto otazku neni jednoznacna, jelikoz do velké miry zavisi
na tom, zda je reklama cilena na muze, nebo na Zeny. NizZe si tedy uvedeme poznatky vzeslé z

jednotlivych sémiotickych analyz a ukazeme si, jaky medialni obraz eskych muzi nam zobrazuiji.

5.1.1. Cileni na muze: Tradiéni muz

V preferovaném c¢teni vyznamu reklam cilenych na muze se Cesky muz jevi v partnerskych
vztazich jako obét své zeny, ¢imz dochazi k prehodnoceni udélu ceského muze coby dominantné
maskulinniho. Reklama tak cili na sdilené informace v nasi spolecnosti, které muze ve svazku
manzelském chapou jako muze ,pod pantoflem". Je zde tedy viditelny zapas mezi domnélou

dominanci muze jako pohlavi v tradiénim slova smyslu a jeho submisivni pozici v{ici své zené.

Muz je poté zobrazen pfi komunikaci ve vztahu k Zené jako spiSe klidny, tichy, chladny, odtazity,
racionalni, spiSe nekomunikativni az neteny, ktery neumi oteviené davat najevo své emoce a za
své city se spiSe stydi. Ve vztahu k muzi se naopak ¢esky muz uvolni a citi, ze konecné muze byt
sam sebou. Z opacného hlediska tedy tento aspekt cili na v nasi spoleCnosti zakofenénou

predstavu, ze muz nemuze byt se Zenou sam sebou.

Stejné tak je ¢esky muz vyobrazen jako nedbaijici o svuUj vzhled, fyzicka stranka pro ného neni
obvykle dulezita. Na bazi svych potfeb je poté vyobrazen jako vysoce reaktivni pohlavi uUplatné
sexem. Jeho dominance vUci zené tedy netkvi v komunikaci, dominantnim samcem se stava az na

bazi svych sexualnich potfeb.

V pracovnich vztazich si poté svou tradiéné pfisuzovanou dominantni roli haji spiSe pasivhé z
pozice moci, nezli aktivnhim feSenim problém(. Tento aspekt Ize opét pfisuzovat jeho submisivité v
komunikaci se Zenou a nechuti feSit problémy v readlném svété. V prostfedi domova je poté
vyobrazen jako liny manzel, jenz své Zené& s chodem domacnosti nepomaha. Tato skutecnost tedy

opét odkazuje k tradi¢nimu pojeti role muze jako vefejné, nikoli jako soukromé.
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Opozi¢nim ¢tenim vyznamu v reklamé zakdédovanych se nam ale dostane odliSného pohledu na
Ceskou maskulinitu. Typicky Cesky muZ je vyobrazen jako idealisticky jedinec nerealisticky ve
svych poZadavcich, jenz neni schopen se vyrovnat se strastmi kazdodenniho Zivota a problémy v
ném nahromadéné nefesi konfrontaci, nybrz utékem do vysnéného svéta. Cesky muz je tedy
vyobrazen jako pasivné rezistentni eskapisticky zbabélec selhavajici naplnit svou tradicni
dominantné maskulinni roli. Je to muz rovnéz nahlizeny jako nesebevédomy, uslapnuty a

slaboSsky.

Ve vztahu ke své Zené ji pak neni rovnocennym partnerem, nybrz pferostlym ditétem trpicim
Oidipovskym komplexem, jeZ si po opusténi rodného hnizda ve své Zené hleda nadhradu za matku.
V roviné skrytych vyznamu je tak ¢esky muz nahlizen také jako citlivy jedinec s kfehkou dusi, jenz
tajné doufa, Zze u své Zeny nalezne nenapinéné porozumeéni. Je vyobrazen nikoli jako aktivni lovec,
nybrz jako pasivni kofist své Zeny, prvoplanovitd ve svych potfebach, Citelnd a Zenou lehce

manipulovatelna.

5.1.2. Cileni na zeny: Tradi¢ni muz

V reklamach cilenych na Zeny je poté muz vyobrazen jako omezeny hlupak, zkostnatély ve svych
postojich a ve svém pfistupu k Zené odtazity, formalni a rigidni. Je rovnéz nahlizen jako spise
introvertni uzavieny jedinec, jenzZ neni primarné fyzicky pfitaZlivy. Je to rovnéz primitivni chudak v
zajeti sexualnich potfeb bezhlavé fizen svymi pudy. Role muze je ve vztahu k Zzené vidéna jako

voyeuristicka chapajici Zenu jako esteticky objekt své touhy.

V opozi¢nim ¢teni pak muz ovSem vynika jako dominantni, nadfazeny a ve vztahu k Zené

rozhoduijici.

5.1.3. Postmoderni muz

U postmoderniho vyobrazeni muze (stejné jako nasledné u Zeny) budeme vychazet primarné z
reklamy na Kofolu. Postmoderni optikou je zde muz nahlizen jako pfitazlivy, pozorny a tichy
jedinec, jenz se za své city k zené nestydi a oteviené ji je dava najevo. Je také empaticky a
chapavy k pokleskim své partnerky a bere je s nadhledem, protoze ji miluje bezpodminec¢né. Je to

spiSe na prvni pohled submisivni jedinec, jenz ovSem oplyva vnitfni tzv. mékkou silou.

Vytvafi tak ostry kontrast k prvoplanovité fyzicky zdatnému muzi oplyvajicimu naopak hrubou silou,
jenz si ovdem na druhou stranu neni schopen pfiznat své city a emoce a dat je zené oteviené
najevo. Postmoderni muz je tedy muzem, jenz se vyzna ve svych vlastnich citech, je schopen si je

oteviené pfiznat a neboji se svych vlastnich emoci.
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Zaroven jiz neni pouze muzem vefejnym, ale také soukromym. Je tedy schopen se plnohodnotné
pohybovat v obou téchto spoleenskych prostorech a bez jakéhokoli ostychu plnit role, které mu

jak vefejny, tak i soukromy prostor pfisuzuiji.

Muazeme tedy Fici, Zze postmoderni muz akcentuje naopak ty stranky své osobnosti, které bychom u
tradiéniho muze museli identifikovat na bazi opozi¢niho &teni. V tomto smyslu by tedy tradiéni a

postmoderni pojeti muze stala ve vzajemné opozici.

5.2. Medialni obraz ¢eské zeny

Jakého pohledu se nam naopak na zakladé péti analyzovanych reklam dostava na ceskou
femininitu? Ani zde odpovéd neni jednoznacna a do velké miry se odviji od cilové skupiny danych
reklam. Nize si tedy uvedeme poznatky vzeslé z jednotlivych sémiotickych analyz a ukazeme si,

jaky medialni obraz ¢eskych zen nam tyto reklamy zobrazuiji.

5.2.1. Cileni na muze: Tradi¢ni zena

V preferovaném ¢teni zobrazeni Zen v reklamach cilenych na muzZe se nam dostava pohledu na
Zenu coby nedulezité, nadbytecné a v Zivoté muze nazirané jako pfivazek, jehoz udélem je Zivot
muze pouze ztrpéovat. Jedna se vesmeés o protivhou Zenskou, ktera je vyhrocené emocionalni az

hystericka, nelogicka, pfehnané komunikativni a ve svych pozadavcich iracionalni.

Je nazirana jako objekt, jehoZ misto je v domacnosti, nikoli ve vefejném Zivoté. Tento aspekt tedy
opét potvrzuje tradiCni rozvrstveni genderovych roli ve stereotypnim pojeti vefejny muz vs.

soukroma zena.

Jako manzelka je to Zena upracovana, neustale si vymysli dalSi problémy, které by mohla Fesit,
ovSem tyto problémy fesi ve skuteéném Zivoté, nikoli v idealnim svété jako jeji muz. Zena je tedy
nahlizena jako prakticky a realisticky jedinec. V tradiénim pojeti poté v dusledku okolnosti
nasleduje rozhodnuti muze, ¢imz tyto reklamy akcentuji stereotypné podfizenou pozici Zeny ve

vztahu k muzi.

V roviné opozi¢niho ¢teni téchto reklam se nam ovSem vykresluje ponékud odliSny obraz. V tomto
smyslu je pravé Zena dominantni, nikoli submisivni a ve vztahu rozhodujici, nikoli nasledujici
rozhodnuti u€inéna muzem. V dalSi roviné je to pravé Zena, kdo opanovava muze z hlediska jeho

sexualnich potfeb, je to tedy Zena manipulujici, nikoli manipulovana.
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Opozi¢ni role Zeny nam také dava najevo, ze zena je pohlavi komplexni schopné zastat mnoho roli
najednou. Tradi¢ni pohled na gender rovnéz zdatné pfevraci jeji pozice coby zZeny lovkyné, jez

muze lovi jako svou kofist. Je to tedy Zena aktivni, nikoli pasivni.

V poslednim planu je ¢eska Zena vyobrazena coby vé¢éna matka svého muze plnici v jeho Zivoté
ulohu pecovatelky a pfilezitostné milenky, nikoli vS8ak rovnocenné partnerky.

5.2.2. Cileni na zeny: Tradi¢ni Zzena

V reklamach cilenych na zeny je povaha zobrazeni femininity opét odliSna. Zvlasté prekvapivym
momentem je zde skute€nost, Ze v téchto reklamach mizeme vypozorovat podobny fenomén, na
jaky upozorfioval van Dijk ve své diskurzivni analyze.? Existuje zde totiz podobné rozdéleni
zobrazeni Zen ve smyslu My vs. Ony, jenZ se v reklamach cilenych na muzZe nevyskytuje. Rovina
My se poté vyznaluje pozitivnimi charakteristikami, kdezto rovina Ony neodkazuje k
sebeidentifikaci, nybrz k pfisuzovani negativnich charakteristik na bazi predsudk( a odsuzovani

ostatnich zen.

V roviné My je tedy Ceska zena v analyzovanych reklamach cilenych na Zzeny vyobrazena jako
silna a odhodlana, ktera je za kazdé situace nad véci. Nenecha se chlapem rozhazet a dokaze si i
v tiZivé situaci zachovat lehkou hlavu. Ceska Zena tedy bere Zivot s nadhledem. Je chytra,
flexibilni, napadita a hrava a ve svém jednani emotivni a pfima. Ma temperament, je plna energie a

ma kladny pfistup k Zivotu.

Oproti formalnimu muzi je také znacné& neformalni a ve vztahu k jeho spi8e introvertni povaze je to
Zzena extrovertni. Pfi komunikaci s muzem vS$ak pusobi spiSe nesebevédomym dojmem a také
nezapfe jistou davku zklamani z pocitu ukfivdénosti, jehoz se ji v interakci s nim dostava. Svou
schopnosti se pfenést pfes drobné neuspéchy kazdodenniho Zivota v8ak nad spiSe téZkopadnym

a zkostnatélym muzem vitézi a jasné dominuje situaci.

V opoziénim ¢&teni této roviny zenskych zobrazeni se nam ovSem opét dostava odliSné perspektivy.
Z tohoto pohledu je Ceska Zena tvrdohlava, neustupna, pomstychtiva a neschopna hodit prohry
kazdodenniho Zivota za hlavu. Je také znatné nesebevédoma a Zije v evidentnim sebeklamu,
jelikoz si musi pocit domnélého vitézstvi z ovladnuti situace uméle navozovat. Jestlize tedy vitézi,
vitézi na zakladé rezistentniho pfistupu pasivni agrese, ¢imZ paradoxné potvrzuje své vlastni
vhimani muze jako dominantniho. Zaroven se snazi situaci ovladnout tim, Zze vydava své slabé
stranky za silné, ¢imz mate svého soupere. Jeji domnélé vitézstvi je tedy pouhou nepfiznanou

prohrou. Je to tedy Zena slaba neschopna se podivat pravdé do oci. Nevyhraje-li, je pro ni naopak

263 van Dijk (1998:61-63)
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porazka skrytym motivem pro to, aby si tzv. ,udélala dobfe". | Zena je tedy v opozicnim Cteni tvor
eskapisticky, ktery voli unik ze situace, jelikoz se boji otevifeného stfetu s muzem. Je tedy znacné

alibisticka, vypocitava a také vychytrala.

V roviné Ony jsou posléze zobrazeny ty Zeny, které jsou prvoplanovité pfitazlivé, stereotypné
nazirany jako intelektem ponékud chabé, hloupé nebo jednoduché. Tyto zeny jsou také
zobrazovany jako vychytralé, ziskuchtivé a prodejné. | ony dominuji situaci, jelikoz se jako Zeny

lovkyné snazi ukofistit vhodného muze, jenz by jim zabezpecil slibnou budoucnost.

Muzeme tedy vidét, Ze Zeny v roviné Ony nabyvaiji prakticky velice podobnych charakteristik jako
nabizi opozi€ni ¢&teni zobrazeni zen v roviné My. Tato skuteCnost poukazuje na zfejmy
mechanismus chovani Zen pfi jejich snaze o vyrovnani se s konkurenci pomoci pasivni rezistence
a zaroven ideologicky odkazuje na nasi spole€nosti starou sdilenou pravdu, Ze na druhych vidime

své vlastni chyby a nedostatky.

Je velice pozoruhodné, Ze k tomuto fenoménu dochazi pouze v reklamach cilenych na zeny. Tento
poznatek tak paradoxné potvrzuje platnost atributl, jakymi jsou Zenska Ffevnivost, hastefivost a
fragmentace spolCenim do skupin ve snaze cCelit své sokyni. Absence tohoto fenoménu v
reklamach cilicich na muze nam pak zaroven implicitné potvrzuje, Ze muZzi byvaji spiSe pospoliti a

v nesnazich drzi pfi sob&, nemaji tedy potfebu se nijak zvlast fragmentovat.

5.2.3. Postmoderni zena

Postmoderni optikou je zde Zena nahlizena jako svidna, nespoutana, nezkrotna, bezstarostna a
svobodomysina. Jeji spoleCenské chovani i pfistup k sexu jsou znaéné liberalizovany. Je to Zzena
oteviené vzrusiva, animalni a vzrudujici, na druhé strané si ovdem stale uchovava jakousi détskou
nevinnost, hravost, spontannost a bezelstnost oproti vypocitavé Zené chapané jako tradicni.
Postmoderni Zena je rovnéz Zenou oteviené sebevédomou bez ostychu vefejné deklarujici svou

osobnost.

Je zenou nekonvencni, ktera se v zivoté fidi svymi vlastnimi pravidly a nenecha se podmanit
zazitymi normami ve spolecnosti. Zaroven je tato Zzena tajuplna a pfitazliva v netradi¢nim slova
smyslu. Nikoli tedy prvoplanové atraktivni jako Zena tradicni, ale spiSe niterné na béazi svych
vlastnich hodnot, pfesvédcéeni a netradi¢nich postoji k zivotu a ke spole€nosti. Ve vztahu k muzi
neni tato Zena podbiziva jako Zena tradi€ni a nesnazi se byt ani dominantni, ani submisivni, nybrz
rovnocennou partnerkou. Neni to tedy jiz Zena soukroma, nybrz vefejna, respektive schopna se

plnohodnotné pohybovat jak v prostoru soukromém, tak vefejném.
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Oproti akcentaci atributl opozi¢niho &teni u zobrazované postmoderni maskulinity se nam tak u
zeny dostava kompletné odlisného a dosud neartikulovaného pohledu na femininitu, jenz stoji v
pfimé opozici s tradiénim pohledem na Zenu a jeji misto ve spole€nosti. Dalo by se Fici, Ze jedinym
v z vySe uvedenych atributl, ktery si zena postmoderni z tradi¢ni zeny uchovava, je pravé jeji
podstata aktivni zeny - zeny lovkyné identifikovana u Zenskych zobrazeni na bazi Ony a

prostfednictvim mechanismu opozi¢niho &teni.

5.3. Vysledky interpretace

Z porovnani medialniho obrazu ¢eského muze a Ceské zeny tedy mizeme vyvodit zavér, Zze ackoli
se na povrchu v8echny tyto analyzované reklamy jevi jako vice ¢i méné sexisticky orientované a
vyznacuji se genderové stereotypnimi zobrazenimi, podivame-li se pod slupku téchto reklam,
paradoxné dojdeme ke zjisténi, ze jsou to naopak Zeny, které v téchto reklamnich sdélenich nad

muZzi dominuji.

5.4. Polemika s vysledky interpretace

V polemice s vysledky interpretace genderovych zobrazeni obsaZenych v analyzovanych
reklamnich sdélenich je ovSem tfeba vychazet z toho, Ze vétSinovy divak nema pfistup k
mechanismdm sémiotické analyzy, ani principim opozi¢niho &teni. MiZeme se tedy domnivat, ze
masové publikum témto reklamam pfisoudi spiSe vyznamy dekddované na zakladé preferovaného

¢teni odpovidajici hodnotam v textu zprostfedkovanym na bazi dominantni ideologie.

Lze tedy usoudit, Ze se nam v podobé predeslych dvou bodl vénujicich se medialnimu obrazu
Ceskych muzl a zen na zakladé analyzovanych reklam podafilo dospét k daleko komplexnéjSimu
pohledu na povahu zobrazovani maskulinity a femininity v ¢eském reklamnim diskurzu, nez jaky by

nam umoznilo bézné povrchové &teni a zbézna interpretace téchto reklamnich komunikatd.

Pfic¢teme-li k tomuto poznatku ovSem skuteCnost, Zze vyznam vznikd v modelu kodovani a
dekodovani u pfijemce, plyne z toho pro nas zjisténi, ze pro vétSinu divakd budou tyto reklamy
vyznivat primarné pravé v genderové stereotypnim smyslu degradace zZen €i naopak jejich uméle
navozené nadfazenosti vi¢i muzim, coz pouze nahrava dalSi feministické kritice medialniho

diskurzu.
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5.5. Medialni obraz nasi spole¢nosti

V Gvodu této prace jsme si dali za ukol zjistit nejen, jaka jsou genderova zobrazeni prezentovana v
reklamnich sdélenich ¢eského diskurzu, ale rovnéz co tato zobrazeni vypovidaji o spole¢nosti, v

se na jednotlivé reklamni texty podivat optikou dominantni ideologie.

Z pohledu analyzovanych reklam se nase spolenost jevi genderoveé jako stale jesté spise tradicni,
pficemz se v téchto reklamach hojné uplatriuji genderové stereotypni az pfedsudecna zobrazeni.
Lze se tedy domnivat, Ze neZijeme v genderové vyrovnané spolecnosti. Optikou analyzovanych
reklam se jako Ceska genderova norma jevi dominantni manzelka a submisivni manzel ,pod
pantoflem" v roviné soukromého Zivota a naopak podfizena Zena vs. nadfizeny muz v roviné
zivota vefejného. Pojeti genderu tak v nasi spoleCnosti nevyzniva rovnocenné ve smyslu
pfisuzovani stejné vaznosti obéma pohlavim zaroven. Zarovefi se taky jako typickou v na$i
spole¢nosti jevi metoda feSeni problémG pomoci pasivni rezistence, kterou v analyzovanych

reklamach volili jak muzi, tak i zeny.

Ani z pohledu postmoderniho nevyzniva Ceska spolecnost pfilis lichotivé, jelikoZ postmoderni
genderové charakteristiky u nas podle téchto reklam nejsou v roviné dominantni ideologie

pfijimany jako muZi €i Zené nalezZejici.

Oteviené sebevédoma, sexualné liberalizovana Zena svobodné vyjadfujici svou osobnost neni
optikou nasi tradic¢ni spole¢nosti spravné pochopena. Muzi na takovouto Zenu obvykle reaguji se
znechucenim a zeny ji berou jako sokyni, pfi¢emzZ na ni reaguji opét cestou pasivni rezistence
ponékud s despektem. Nejen oteviené liberalizovana zena svobodné deklarujici svou osobnost,
ale také Zena lovkyné je v naSi spoleCnosti stale brana spiSe s despektem, a to jak ze strany Zen,

tak i muza.

Muzi ovlivnéni dominantni ideologii zobrazované spolec¢nosti vychazeji v tomto sméru opét spise
jako slabosi, jelikoz by podle svych snu takovouto Zenu ocividné chtéli, ale v sevfeni
spole€enskych hegemonnich sil nemaji dostatek odvahy si tuto skutecnost pfiznat. Mizeme se
tedy domnivat, ze si budou podvédomé vybirat spiSe zeny na povrchu submisivni, ovSem uvnitf

dominujici a pasivné agresivni, jelikoz véfi tomu, Ze si to od nich dana spoleCnost zada.

Stejné tak i postmoderni muz disponujici atraktivnim zevnéjSkem a tzv. mékkou silou se v nasi
spoleCnosti stale jesté setkava spiSe s odmitavym postojem. Muzi takovéhoto jedince ovlivnéni

pojetim dominantni maskulinity coby hrubé sily vnimaji spiSe jako slabocha, zatimco Zeny
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inklinujici na zakladé spoleCenské ideologie k pfedstavé muze coby dominantniho samce nedokazi
tyto atributy nalezité ocenit. | u takovéhoto muze ovSem plati stejné zavéry jako u postmoderni
Zeny - muzi na takovéhoto muze spiSe zarli a reaguji na ného tedy s despektem, Zeny si pak
nejsou v podru¢i dominantni ideologie vzyvajici tradi¢ni hodnoty schopny pfiznat, Ze tento muz je

tim, koho ve skutec¢nosti chtéji.

Emancipace zeny i muze od pojeti tradi¢nich genderovych atributll je tak podle analyzovanych
reklam v naSi spoleCnosti stale jeSté tabu. Role Zeny a muze v nasi spole¢nosti je tak stale
vnimana jako spiSe tradicni, jelikoz postmoderni chovani je chapano jako destabilizujici sila ve
spole€nosti nabouravajici jeji dominantni ideologii. Pravé tento aspekt nam rovnéz ukazuje, jak

silné jsou jeji mechanismy v nasi spole¢nosti zakofenény.

Obé pohlavi tak budou podvédomé (na bazi hegemonie) tihnout spise k tomu, co si mysli, Ze si od
nich spole¢nost zada, nezli k tomu, co by si pfali oni sami. Od tohoto momentu se odviji prvek
nespokojenosti obou pohlavi, jenz je vychodiskem par excellence pro konzumni podstatu

reklamnich sdéleni.

5.6. Techniky cileni reklamnich sdéleni

VySe jsme naznadili, Ze dulezitym prvkem u reklamnich sdéleni je nespokojenost. Z této lidské
charakteristiky reklama nejen tézi, ale také ji uméle vyvolava. Nyni si vysvétlime, jak k tomuto

fenoménu podstatou konstruovani svych sdéleni sméfuje.

Podivame-li se na povahu zobrazeni muzu v reklamach cilenych na muze a povahu zobrazeni zen
v reklamach cilenych na Zeny, zjistime, Ze tyto reklamy stavi svym divakim dva odliSné svéty.
Reklamy cilené na Zeny totiz svym divackam prezentuji patriarchalni pojeti svéta, kdezto v

reklamach cilenych na muze vladne matriarchat.

Genderova zobrazeni v analyzovanych reklamach jsou sama o sobé rovnéz znacné
antagonisticka, jelikoz charakteristiky pfisuzované muzi v opozi¢nim ¢teni u reklam cilenych na
zeny se shoduji s preferovanym vyznamem muzskych charakteristik u reklam cilenych na muze a
naopak. Toto pokfivené zobrazeni svéta akcentujici primarné ty charakteristiky, jez jsou cilové
skupiné dobfe znamé a se kterymi se mlze ztotoznit, vede k tomu, ze genderova zobrazeni v

téchto reklamach obsazena vzdy stavéji jedno ¢&i druhé pohlavi do znevyhodnéné pozice.
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Zaroven reklama takeé cili na relevantni informace ve spole€nosti, na nase pfedsudky a stereotypni
predstavy o opacném pohlavi, na sdilené zkus$enosti, ale i pocity ménécennosti €i nedostatek
sebevédomi. Vidime tedy, Zze reklama se primarné snazi svému cilovému publiku vlichotit do
pfizné tim, Ze nam fika to, co si mysli, Ze chceme slySet. Nas tézky udél tedy pochopi a patficné

oceni i za cenu pokfiveni optiky vidéni svéta.

Genderova zobrazeni v reklamé jsou tak vystavéna na domnélém boji mezi pohlavimi, jenz
reklama zdatné zveliCuje. Ve skute€nosti se vSak jedna spiSe o socialni vjemy na bazi vzajemného
nepochopeni a nedorozuméni muzul a zen. Reklama vSak tyto spole€nosti sdilené dil¢i zkuSenosti
naseho kazdodenniho Zivota mistrné pretvafi do litého genderového boje, jenz je v jejich sdélenich

uméle vykonstruovan. To vSe s jednoznacnym cilem: prodat.

Pro¢ ale genderova zobrazeni nemohou byt v reklamnich sdélenich rovhocenna? Proé
reklama zamérné akcentuje boj mezi pohlavimi? V tomto sméru se dere do popfedi samotna
existencni otdzka reklamy a jeji podstata coby primarné komercniho sdéleni. Rovnost pohlavi je
pro reklamu nevyhodnda, jelikoz neni profitabilni. V pokfiveném svété, jemuz vladne
nerovnocennost udélu muze a Zeny, a odtud pramenici nespokojenost, jiz reklama ve svych
spotfebitelich zamérné vyvolava, je totiz daleko vétsi pravdépodobnost, Ze se tito lidé s aktérem
reklamy identifikuji ve snaze tomuto genderovému pnuti &elit. Uspé&sna identifikace spottebiteltl s
aktéry reklamy nasledné v duchu pragmatiky reklamniho sdéleni vede k podniceni jejich
nakupniho chovani. Konzum se tak stava jakymsi Iékem na pfeklenuti spoleCenského bezpravi.
Muzeme tedy fici, Ze je to pravé nespokojenost, jez hraje v konzumnim chovani spotiebitell hlavni

roli.

Z pohledu genderu tedy neni pro reklamu rovnost pohlavi Zadouci, jelikoz reklama naopak tézi z
domnélé genderové nerovnosti ve spolecnosti, jiz ve svych obsazich dale zamérné navozuje. V
pfipadé, Ze by totiz reklama obé pohlavi zobrazovala jako rovnocenna, nedala by spotfebitelim
zaminku konzumovat. Zobrazovana rovnost pohlavi je tak z hlediska ucinku reklamy

kontraproduktivni, jelikoZ ohrozuje samotnou podstatu jeji ekonomické existence.

Genderova rovnost v jejich sdélenich by teoreticky mohla vést ke vSeobecné spokojenosti, jestlize
jsme ov§em spokojeni, nemame dlvod konzumovat. Spokojenost se tak touto optikou jevi jako
nejvetsi nepfitel konzumu. Reklamni sdéleni tedy v tomto duchu vychazeji z genderové nerovnosti
a vnimané nadfazenosti jednoho ¢i druhého pohlavi a deformuji svou optiku podle toho, jakou

cilovou skupinu se snazi oslovit.
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Podstata reklamy coby v prvé fadé komercniho sdéleni ovSem vede jesté k jinému efektu. Pravé
tim, Ze nam reklama v prvé fadé fika to, co si mysli, Ze chceme slySet, podléha ve svych
genderovych zobrazenich daleko vétSi mife distorze, nez jiné typy medialnich textd. Pricteme-li k
tomu, ze tak Cini pravé proto, aby na nasem uméle vybuzeném chovani profitovala, zacinaji
genderova zobrazeni v reklamé dosahovat alarmujiciho rozméru. Gender v reklamé se tak z
tohoto pohledu jevi jako daleko zasadnéjSi fenomén, nezli gender v ostatnich medialnich

obsazich.
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VI.
ZAVERECNA
CAST




6.
VYZKUMNE ZAVERY

V uvodu této prace jsme se ptali po samotné podstaté genderové stereotypnich zobrazeni
obsazenych v Ceském reklamnim diskurzu. Snazili jsme se zjistit, jaky je jejich vztah k realité a
jakou socialni realitu nam skrze své mediované obsahy zprostfedkovavaji. Ptali jsme se rovnéz,
zda tyto jevy souviseji spiSe s pfistupem sociocentrickym, & mediocentrickym v tom smyslu, zda
pomaha reklama genderové stereotypy konstruovat, a tim upevriuje nase vnimani genderovych
roli a spoleCenskych postojli k nim, nebo zda tyto stereotypy konstruované spole¢nosti samou
pouze reflektuje ex post k posileni prodeje inzerovanych vyrobkl a stava se tak sama jakymsi

zrcadlem naseho kazdodenniho zivota.

V pribéhu vyzkumu (a zejména v interpretacni Casti této prace) jsme dospéli k zavéru, ze pravda
bude v tomto pfipadé asi nékde uprostied. Je tedy nutné pfistoupit pfi uvazovani nad médii na jisty
kompromis v tom smyslu, Ze medialni obsahy postoje, hodnoty a normy ve spole¢nosti nejen

odrazeji, ale zaroven je pomahaiji i konstruovat.

Zaroven je ovSem reklama svym zplsobem specificka svou podstatou komeréniho medialniho
sdéleni, ¢imz se liSi od jinych typl medialnich obsahl. Pravé zamérnou distorzi skute¢nosti s
cilem prodat zde vyplouva na povrch jesté tfeti moznost, jakym zplisobem reklama s genderovymi

zobrazenimi ve svych sdélenich naklada.

Pravé akcentaci charakteristik, které jsou z jejiho uhlu pohledu pro danou cilovou skupinu lichotive,
muazeme usoudit, ze reklama ve svych sdélenich prezentuje genderové stereotypy v daleko
vyhrocengjsi podobé, nez v jaké se vyskytuji ve skuteCnosti. Zaroven tak reklama jako médium
nevychazi ani z reflexivistické teorie odrazu korespondujici svymi zavéry se sociocentrickou teorii,
ani nekonstruuje svij vlastni svét, jenz je urCujicim pro naSi zitou socialni realitu, jak k tomu

odkazuje konstruktivisticka teorie korespondujici svymi zavéry s mediocentrickym pfistupem.

V pfipadé reklamy bychom totiz daleko efektivnéji mohli uvazovat o principu zvétSovaciho skla
kombinujiciho jak odrazejici principy zrcadla (reflexivni teorie) na strané jedné, tak i (re)konstrukci
svéta (konstruktivisticka teorie) na strané druhé. Oba tyto pfistupy tedy reklama v konstrukci své
vlastni medialni reality vyuziva, pfiemz v jejich vyuziti dochazi k patrné syntéze obou téchto
pFistupu. V disledku tak distorzi zité reality konstruuje hyperrealnou verzi skuteCnosti, jez je
realnym zivotem pouze inspirovana, avSak navenek se diky svym mimikrim zastiténym

relevantnimi informacemi na bazi spole€enské ideologie jevi jako veskrze realisticka.

199



Zaroven se nam v tomto vyzkumu podafilo dospét i k dalSimu zavéru, jenz koresponduje s

postmodernim pohledem na konzumni model ve spole¢nosti pfevladajici.

Podivame-li se totizZ na genderové charakteristiky, jez se nam v analytické ¢asti vyzkumu podafilo
odkryt, vS§imneme si, ze maskulinni atributy jsou podrobeny znaéné feminizaci. Oproti tradiéni
spoleénosti, jiz dominoval patriarchalni model, se totiZ postmoderni doba stéle vice staéi spise
smérem akcentujicim zensky princip, ¢imz se pavodni pohled na dominantni charakteristiku doby

jako racionalni (z pohledu patriarchatu jako dominantni ideologie) ¢im dal tim vice rozmélnuje.

Doba, v niz zijeme, tak zacina podléhat ¢im dal tim vice zenskym prvkiim, coz doklada i v éfe
postmodernity nar(istajici emocionalizace ve vztahu ke konzumovani (nejen medialnich obsah),
touha po esteti¢nosti ¢i kratkodobé mysleni na bazi okamzitého uspokojeni.?®* Pravé atributy jako
emocionalita, esteticnost, netrpélivost, kratkodobé mysSleni namisto zralé racionalni uvahy, Ci
snaha o dosaZeni konsenzu nastolenim prvku harmonie byly optikou tradiCni spole€nosti

stereotypné nazirany jako feminni.

Na tento aspekt v podstaté poukazuje také Baudrillard (1970), kdyz upozorfiuje na skute¢nost, ze v
dnesni dobé mlzeme pozorovat patrnou extenzi feminniho modelu do sféry konzumu.?®® Podle
Baudrillarda dochazi v dusledku skutecnosti, Ze byl status Zeny jako konzumniho objektu
spole€ensky zplnomocnén pravé na zakladé jejiho konzumniho chovani a vzyvani tzv. prestiznich
hodnot, se cela spoleCnost vychylila tim smérem, Ze se jak zeny, tak i muZi v3eobecné
pretransformovali na Homo consumans. Jejich odcizena spolecenska praxe coby jedincl kupicich

nezivé objekty tak v dnesni dobé zdatné napomaha posilit narodni ekonomicka &isla.?®

S ohledem na vySe uvedené skute€nosti a z jistého uhlu pohledu i na vysledky interpretace
analyzovanych reklam stranicich spiSe zenam, nez muzim, tak mizeme v dnedni dobé uvazovat

o feminizaci spole¢nosti jako novém paradigmatu.

264 pozn. (eng.) instant gratification
265 Baudrillard (1998:98)
266 Baudrillard (1998:98)
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7.
ZAVERECNE SHRNUTI

Cilem této rigordzni prace bylo v prvé fadé se vlbec hloubégji zamyslet nad problematikou povahy
zobrazovani genderu v souCasnych médiich. Vzajemny vztah genderu a médii v éfe postmodernity
jsme se snazili demonstrovat na péti vybranych reklamnich komunikatech zastupujicich svou
povahou odlisné aspekty zobrazovani genderu jako stereotypni kategorie v souCasném Ceském

reklamnim diskurzu.

V uvodni kapitole jsme si nastinili vyvoj genderu jako spoleenské kategorie, fekli jsme si vice o
jeho historii, tradiénich feminnich a maskulinnich atributech, stejné jako fluidité genderu jako
kategorie v optice postmodernity. Zaroven jsme si vymezili také vyvoj feminismu a ustaveni
feministického paradigmatu. Nasledné jsme si pfedstavili pohled na gender v odliSnych typech
meédii, zabyvali jsme se podrobnéji jeho vztahem k televizi jako médiu a vztahem genderu a

reklamy.

Pfedmétem této ¢asti bylo rovnéz zhodnoceni vzajemného vztahu genderu a médii. Nastinili jsme
si, jakymi zpUsoby na nas genderova zobrazeni v médiich pusobi a ze mohou byt prostfedkem pro
osvojeni genderovych roli, pusobit na sebepojeti pfijemci medialnich sdéleni a jejich konstrukci
vlastnich identit. Zaroven jsme si také prostfednictvim akademickeé literatury dolozili, Ze mnoho lidi
ma i pfes vyrazné stereotypni povahu genderu v médiich stale inklinaci vnimat tato zobrazeni jako

realisticka.

Hlavnim cilem této prace bylo ovSem zjistit, jakou povahu maji tato genderové stereotypni
potazmo o nas samych. K témto aspektim jsme dosli zejména v analytické a interpretacni Casti
prace, v nichz se nam diky mechanismim sémiotické analyzy podafilo dojit k zavéru, ze
genderova zobrazeni v ¢eském reklamnim diskurzu jsou spiSe profeminni a naopak sméfuji k
extenzivni maskulinni kritice. Toto vychodisko tedy stoji v pfimém kontrastu s preferovanym ¢tenim
téchto reklam jako sexistickych aZ misogynnich vyznivajicich prvoplanové spiSe ve prospéch jejich

maskulinnich aktéru.

V souvislosti s timto vyzkumnym zavérem ovSem musime myslet na skuteCnost, ze vyznam
medialniho textu vznikd aZz u pfijemce sdéleni. Jestlize tedy vétSinovy divdak nema pfistup k
mechanismim sémiotické analyzy, ani k principum opozi¢niho &teni, je velice pravdépodobné, Ze
témto reklamam pfisoudi spiSe vyznamy dekdédované na zakladé preferovaného &teni odpovidajici

hodnotam v textu zprostfedkovanym na bazi dominantni ideologie.
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zaveru, Zze dominantni ideologie nasi spoleCnosti stale jesté tihne spiSe smérem k tradi¢nim
tradi€nich hodnotam pohlizejici na postmoderni genderové atributy jako na destabilizujici silu ve

spole¢nosti.

Z pohledu technik, jimiz reklama své spotfebitele oslovuje, jsme v této praci poté dosli k zavéru, ze
v téchto reklamach dochazi k zavaznému pokfiveni optiky vidéni svéta. V tomto aspektu tedy nase
poznatky koresponduji s poznatky ¢erpanymi z feministické literatury zaméfené na problematiku
medialnich studii, jez odkazuje na proces distorze genderu v medialnich sdélenich jako na jedno

ze dvou stézejnich vychodisek pro vznik feministického paradigmatu ve védé.

Konkrétnim zavérem této prace z pohledu technik reklamniho cileni je skute€nost, Ze v ramci
distorze prezentace svéta v analyzovanych reklamach dochazi k jeho rozpolceni podle potencialni
cilové skupiny konkrétnich reklamnich sdéleni. U reklam cilenych na Zeny je totiz svét naziran z
pohledu patriarchalni spoleCnosti, kdezto v reklamach cilenych na muze vladne matriarchat.
Reklama jako v prvé fadé komeréni sdéleni timto zplsobem tedy védomé stavi jedno ¢&i druhé
zobrazované pohlavi do znevyhodnéné situace tak, aby zde byl na zakladé relevantnich informaci
sdilenych v nasi spoleCnosti dan vétsi prostor sebeidentifikaci spotfebitele s tizivym (délem
reklamniho aktéra. Genderové nevyhodna situace je pak briskné prevazena pravé nadéji na

konzumaci inzerovaného produktu.

V navaznosti na bipolarné zkonstruovany genderovy svét, jenz reklama ve svych sdélenich
prezentuje, jsme v této praci rovnéz dosli k dalSimu zaveéru, jenz osvétluje nemoznost prezentace
rovnosti genderu v reklamnich sdélenich jako danou samotnou podstatou reklamy coby
komer&niho sdéleni. V interpretaéni Casti jsme posléze identifikovali vyvolavani nespokojenosti
(pravé uméle pokfivenou prezentaci genderu) jako cilenou techniku reklamnich sdéleni, ktera je
nahlizena jako spoustéci mechanismus konzumniho chovani. Jelikoz ovSem genderova rovnost
nespokojenost neakcentuje a nebudi ve spotfebitelich socialni pnuti, je pro reklamu
kontraproduktivni, nebot ohroZuje samotnou podstatu jeji ekonomické existence. Z tohoto duvodu
také reklama i v éfe postmodernity sméfuje stale spise k tradi¢nimu pojeti genderu vystaveném na

bazi dichotomni kategorie, jelikoZ postmoderni pojeti genderu chape obé pohlavi jako rovnocenna.

Témito poznatky se nam tak zaroven potvrdila teoreticka vychodiska, jeZ jsme si prezentovali v
uvodni Casti této prace. Diky sémiotickym analyzam vybranych reklamnich komunikatd a
interpretaci v nich obsaZenych stereotypnich genderovych zobrazeni jsme tak dosli k zavéru, ze
tyto genderové stereotypy opravdu koresponduji s primarné ekonomickou motivaci reklamy jako

média. Zaroven jsme ovSem zjistili, Ze ani ne tak prvoplanovity sexismus, jak jsme se domnivali v
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uvodu této prace, jako spiSe uméle vykonstruovany a dale akcentovany boj mezi pohlavimi je tim,
co pomaha inzerované produkty v reklamé Iépe prodat. Mizeme tedy vyslovit myslenku, ze
dominantni ideologii v reklamnich sdélenich neni ani patriarchat, ani matriarchat, ale je ji pravé

jejich konzumni podstata, jenz védomé prevraci optiku vidéni svéta podle svych vlastnich méfitek.

Pravé pro védomé pfevraceni socialni reality podle jeji vhodnosti dle inzertniho zaméru
konkrétniho produktu za ucelem zvyseni jeho prodeje ovéem spatfuji gender v reklamé jako jesté
Vezmeme-li v tomto sméru v Uvahu jeSté plsobeni medialnich sdéleni na sebepojeti jejich
pFijemcu a vliv na konstrukci vlastni identity, stejné jako jejich inklinaci k pfebirani zobrazovanych
genderovych roli, domnivam se, Ze si tato problematika skuteéné zaslouzi hlubsi akademicky

zajem.

Odhlédneme-li od zjisténé povahy genderové stereotypnich zobrazeni v analyzovanych
reklamach, dali jsme si na poCatku této prace jesté za cil zjistit, jaka je vibec samotna podstata
téchto genderovych zobrazeni a jakym zplsobem jsou v médiich vytvafena. Snazili jsme se tak v
pribéhu prace nalézt odpovéd na otazku, zda tato zobrazeni kopiruji spoleCenskou praxi v tom
smyslu, Ze ji ve svych obsazich reflektuji, ¢i naopak vérni mediocentrické teorii konstruuji socialni
realitu na zité skuteCnosti nezavislou, jez naSe Zivoty prostfednictvim genderovych zobrazeni

ovliviiuje ex post v aktu své vlastni medializace.

V tomto sméru jsme dosli k zavéru, ze povaha téchto genderovych zobrazeni Cerpa z obou téchto
pristupl najednou a vzajemné jejich prvky kombinuje. Dochazi tak k urcité syntéze efektu zrcadla
(sociocentricka teorie) a efektu konstruktéra (mediocentricka teorie) medialnich obsahu. Jejich
vzajemnou syntézu poté mlzeme nazvat jako efekt zvétSovaciho skla, kdy nékteré prvky reality
tato reklamni sdéleni na bazi relevantnich informaci odrazeji, dalsi prvky ovSem rekonstruuji na
zakladé akcentace vhodnych genderové stereotypnich charakteristik. Socialni realita, jez nam tato
reklamni sdéleni ve svych obsazich pfedkladaji, tak neni ve své podstaté socialni realitou Zitou,

ale realitou komodifikovanou za ucelem jeji lepSi prodejnosti.

Poslednim zavérem této rigorézni prace je poté hypotéza o ustaveni nového paradigmatu, které
sméfuje k extenzivni feminizaci spole€nosti. Pravé akcentaci zenskych prvkld jako principl
vystihujicich  konzumni chovani (konzumace nezivych objektld, estetiCnost, emocionalita,
kratkodoby horizont mySleni orientovany na okamzité uspokojeni) se nasSe spolecnost nejen pod
vahou rostouci emocionalizace medialnich obsahu zna¢né feminizuje jako celek. Na tento aspekt

bych chtéla navazat v pokracujicim vyzkumu této problematiky.
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ABSTRAKT

Cilem této rigorézni prace bylo v prvé fadé se vibec hloubgji zamyslet nad problematikou povahy
zobrazovani genderu v sou¢asnych médiich. Vzajemny vztah genderu a médii v éfe postmodernity
jsme se snaZili demonstrovat na péti vybranych reklamnich komunikatech zastupujicich svou
povahou odliSné aspekty zobrazovani genderu jako stereotypni kategorie v sou¢asném ceském

reklamnim diskurzu.

V uvodni kapitole jsme si nastinili vyvoj genderu jako spoleCenské kategorie, fekli jsme si vice o
jeho historii, tradi€énich feminnich a maskulinnich atributech, stejné jako fluidité genderu jako
kategorie v optice postmodernity. Zaroven jsme si vymezili také vyvoj feminismu a ustaveni
feministického paradigmatu. Nasledné jsme si pfedstavili pohled na gender v odliSnych typech
médii, zabyvali jsme se podrobnéji jeho vztahem k televizi jako médiu a vztahem genderu a

reklamy.

Pfedmétem teoretické €asti byl nastin vybranych pojmu z terminologie medialnich studii stéZejnich
pro ucely této rigordzni prace. Seznamili jsme se zde s koncepty souvisejicimi s problematikou
konstrukce reality v medialnich sdélenich, zabyvali jsme se rovnéz feministickym pohledem na
distorzi optiky nazirani genderu v medialnich sdélenich a nastinili jsme si také zakladni pojmy z
oblasti sémiotiky: diadické a triadické pojeti znaku a tfi stupné signifikace zahrnujici denotaci,
konotaci vyznamu a mytologickou a ideologickou rovinu znakovosti. Zabyvali jsme se zde rovnéz
Gricovymi konverzacnimi maximami a ulohou relevance v medialnich sdélenich. Zaroven jsme si v
této Casti také ve stru€nosti nastinili historické a spole€enské kontury éry postmodernity a jeji vztah

ke konzumerismu a konzumni spole¢nosti.

V metodologické Casti jsme si pfedstavili rizné mozné pfistupy ke zkoumani medialniho diskurzu,
zvazili pozitiva a negativa sémiotické analyzy a obhdjili jeji vhodnost coby metodologie pro nas
vyzkum. Nasledné jsme vymezili jednotlivé kroky sémiotické analyzy a faze, které budou konkrétni
sémiotické analyzy vybranych péti reklam v nasi praci obsahovat. Rovnéz jsme zde zformulovali
vychozi kritéria pro vybér konkrétnich reklamnich sdéleni a pfedstavili si finalni podobu

analytického vzorku.

V analytické €asti prace jsme posléze pfistoupili k viastni sémiotické analyze péti vybranych
reklamnich sdéleni. Povahu zobrazovanych genderovych stereotypl jsme analyzovali s ohledem
na tfi vad¢i sémiotické kédy: mluvené slovo, obraz a zvuk. Dodate¢né jsme pét vybranych reklam

analyzovali také z pohledu uzitého typu komunikatu, Peircova trichotomniho rozdéleni znakd na
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ikony, indexy a symboly a z pohledu Gricovych konverzacnich maxim. Zavérecnou casti kazdé z
analyzovanych reklam byl vy&et odkrytych genderovych stereotypu a pojeti maskulinity a femininity
zobrazované vzdy v konkrétni reklamé. Na zavér analytické ¢asti jsme zaradili shrnuti vysledkd
sémiotickych analyz sumarizujici povahu vSech genderové stereotypnich zobrazeni objevujicich se

ve zkoumanych reklamnich komunikatech.

V nasledujici ¢asti jsme posléze presli k interpretaci zobrazeni maskulinity a femininity a ostatnich
odkrytych jevl na bazi dominantni ideologie odhalené v textu pomoci metod preferenéniho &teni.
Vykreslili jsme si zde medialni obraz ¢eského muze, medialni obraz Ceské zeny a medialni obraz
nasi spole¢nosti. Podrobnéji jsme zde rozpracovali také techniky cileni analyzovanych reklamnich
sdéleni a nastinili dlvody, proC tato sdéleni ve svém zobrazeni genderu stale jesté tihnou ke
stereotypni povaze zalozené na tradi¢ni genderové dichotomii. Jako hlavni duvod genderové
nerovnosti a stereotypizace jsme zde identifikovali samotnou podstatu reklamy coby prvofadé
komercéniho sdéleni s cilem podpofit prodejnost inzerovaného produktu. V disledku tak reklama
védomé tihne spiSe k uméle zkonstruovanému boji mezi pohlavimi zalozeném na akcentaci
relevantnich informaci o maskulinité a femininité dostupnych v dané spole¢nosti, jelikoz zobrazeni
genderové rovnosti v duchu postmoderni fluidity genderu neni pro rekamu dostatené kontrastni, a
tim i profitabilni. Zaroveni jsme zde v ramci vykresleni medialni obrazu nasi spoleCnosti
identifikovali jeji inklinaci k tradicnim hodnotam a doSli k zavéru, Ze postmoderni genderové

atributy jsou ji nazirany jako destabilizujici sila ve spole€nosti.

Vyzkumnymi zaveéry této prace bylo hned nékolik odhalenych jevl souvisejicich se zkoumanou
tématikou. Zaprvé jsme dosli k zavéru, Ze i pfes prvotni ¢teni analyzovanych reklam coby vyrazné
genderové stereotypnich sméfujicich k sexismu az mysoginii jsou genderova zobrazeni v ¢eském
reklamnim diskurzu spide profeminni a naopak sméfuji k extenzivni maskulinni kritice. V
souvislosti s timto vyzkumnym zavérem bylo ovSem nutné polemizovat, jelikoz je tfeba myslet na
skute¢nost, Ze vyznam medialniho textu vznika az u pfijemce sdéleni. Vétsinovy divak neznaje
mechanismy sémiotické analyzy a opozi¢niho ¢teni medialniho textu tak pravdépodobné bude pfi
své interpretaci vyznamu tihnout spise k vyznamim dekédovanym na zakladé preferovaného ¢teni

odpovidajicim hodnotam v textu zprostfedkovanym na bazi dominantni ideologie.

Z pohledu technik cileni reklamnich sdéleni jsme doSli k zavéru, Ze reklamou zobrazovany svét
podléha nejen distorzi, ale také vykazuje znacnou bipolaritu v zavislosti na cilové skupiné
inzerovaného produktu. U reklam cilenych na Zeny je totiz svét naziran z pohledu patriarchalni
spolecnosti, kdezto v reklamach cilenych na muze vladne matriarchat. Reklama jako v prvé fadé
komercni sdéleni timto zpusobem tedy védomé stavi jedno ¢&i druhé zobrazované pohlavi do

znevyhodnéné situace tak, aby zde byl na zakladé relevantnich informaci sdilenych v nasi
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spole¢nosti dan vétsi prostor sebeidentifikaci spotfebitele s tizivym udélem reklamniho aktéra.
Genderové nevyhodna situace je pak briskné pfevazena pravé nadéji na konzumaci inzerovaného

produktu.

Pravé pro védomé prevraceni socialni reality podle jeji vhodnosti dle inzertniho zaméru
konkrétniho produktu za ucelem zvySeni jeho prodeje ovSem spatfuji gender v reklamé jako jesté
Vezmeme-li v tomto sméru v Gvahu je$té pusobeni medialnich sdéleni na sebepojeti jejich
prijemcl a vliv na konstrukci vlastni identity, stejné jako jejich inklinaci k pfebirani zobrazovanych
genderovych roli, domnivam se, Ze si tato problematika skuteCné zaslouzi hlubsi akademicky

zajem.

Odhlédneme-li od zjisténé povahy genderové stereotypnich zobrazeni v analyzovanych
reklamach, dali jsme si na pocatku této prace jesté za cil zjistit, jaka je vibec samotna podstata
téchto genderovych zobrazeni a jakym zplsobem jsou v médiich vytvarena. Snazili jsme se tak v
pribéhu prace nalézt odpovéd na otazku, zda tato zobrazeni kopiruji spoleCenskou praxi v tom
smyslu, Ze ji ve svych obsazich reflektuji, i naopak vérni mediocentrické teorii konstruuji socialni
realitu na zité skuteCnosti nezavislou, jez naSe Zivoty prostfednictvim genderovych zobrazeni

ovliviiuje ex post v aktu své vlastni medializace.

V tomto sméru jsme dosli k zavéru, Ze povaha téchto genderovych zobrazeni €erpa z obou téchto
pFistupl najednou a vzajemné jejich prvky kombinuje. Dochazi tak k urcité syntéze efektu zrcadla
(sociocentricka teorie) a efektu konstruktéra (mediocentricka teorie) medialnich obsahu. Jejich
vzajemnou syntézu poté mlzeme nazvat jako efekt zvétSovaciho skla, kdy nékteré prvky reality
tato reklamni sdéleni na bazi relevantnich informaci odrazeji, dalsi prvky ovSem rekonstruuji na
zakladé akcentace vhodnych genderové stereotypnich charakteristik. Socialni realita, jez nam tato
reklamni sdéleni ve svych obsazich pfedkladaji, tak neni ve své podstaté socialni realitou Zitou,

ale realitou komodifikovanou za ucéelem jeji lepSi prodejnosti.

Poslednim zavérem této rigorézni prace je poté hypotéza o ustaveni nového paradigmatu, které
sméfuje k extenzivni feminizaci spoleCnosti. Pravé akcentaci zenskych prvki jako principl
vystihujicich  konzumni chovani (konzumace nezivych objektl, esteti€nost, emocionalita,
kratkodoby horizont mysleni orientovany na okamzité uspokojeni) se nase spole¢nost nejen pod
vahou rostouci emocionalizace medialnich obsahl zna¢né feminizuje jako celek. Na tento aspekt

bych chtéla navazat v pokracujicim vyzkumu této problematiky.

206



ENGLISH SUMMARY

The main objective of this dissertation was to provide a complex perspective on the mutual
relationship of gender and media in the age of post-modernity with a special attention to the

stereotypical gender portrayal presented to us by the contemporary Czech advertising discourse.

We chose to demonstrate this problematics through the methods of semiotic analysis on the
analytical sample of 5 advertisements (consisting of selected TV commercials) representing
various aspects of stereotypical gender images appearing in the today's Czech advertising
contents. We then subjected these selected advertisements to analytical methods in pursuit of
finding the answers to questions related to the media image of men, women and our society that

the stereotypical gender depictions contained in these advertisements help to construct.

Although many of these advertisements appear to be openly sexist or even misogynic on the first
sight, using the mechanisms of semiotic analysis we came to a rather opposite conclusion
proposing the analyzed contents are rather pro-feminine tending toward an extensive masculine
critique. This result, however, is based mainly on the mechanisms of oppositional reading of the

subjected texts.

On the other hand, it is presumable that the "average media consumer" not having access to these
analytical methods would incline to preferred reading of these media contents conveying a
comparable meaning to the dominant ideology, which is pre-inscribed in these texts. As for the
depiction of our society, based on the analyzed advertisements we concluded that the Czech
society still heavily aims toward the traditional values perceiving postmodern gender attributes as a

destabilizing social power.

As for the techniques, in which the analyzed advertisements target is audience, we can observe a
significant distortion of gender optics as there are two separate worlds presented in these
advertising contents, which are intentionally constructed according to its target audience. While the
world in the female-targeted advertisements is viewed from the patriarchal point of view, the world

in the male-targeted advertisements is subordinated to matriarchal perspective.

In the advertising logic, the optics of gender distortion thus primarily puts either one or another sex
into a disadvantaged position and artificially accentuates their suffering so that there would be a
larger space given to the consumer's self-identification based on the relevant information conveyed
by the dominant ideology of the portrayed society. Successful self-identification then leads to

consumer behavior.
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Also, we managed to discover the reason why gender images presented in the advertising
contents tend to be constructed on the inequality of sexes stressing still the dichotomy of gender in

the traditional sense even though we have already arrived in the age of post-modernity.

This aspect is linked to the very core of advertisements as primarily commercially-driven contents.
The gender equality in advertisements in counterproductive as it does not produce the social
tension that is crucial for advertisements to be effective. This is also the reason why gender in
advertisements is still viewed by the optics of traditional world as a dichotomy allows to create the
war of sexes, which attracts consumers attention. Postmodern gender stressing sex equality and
fluid mix of attributes thus offers very little confrontation for a successful sales of the advertised

product.

As proposed in the introductory part of the thesis, based on the analyses we came to the
conclusion that the heavily stereotypical character of gender images in advertising truly
corresponds with the primary economical motivation of these short mediated stories. At this point,
we can propose a hypothesis that it is neither patriarchate, not the matriarchate that is the valid
ideology of these peculiar media contents, but consumerism, which swiftly shifts the world optics

according to its own rules for profit.

It is because of this intended distortion of reality constructed according to the convenience of
advertising incentive, why | understand problematics of gender portrayal in advertisements a much
more significant social phenomenon than representation of gender images in other types of
mediated texts. This also the reason why | believe this topic deserves to be subjected to a more

profound academic research.
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1. Rozhodnuti arbitrazni komise Rady pro reklamu ve véci reklamy Fernet Stock
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ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR
(Cj. 067/2007/STIZ)

Zadavatel: STOCK Plzen a.s., Palirenska 2, 326 00 Plzeri - BoZkov
Reklamni agentura: YOUNG & RUBICAM Praha s.r.o., Nadrazni 32, Praha 5
Stézovatel: soukromé osoby

Médium: TV (Lipno)

Stiznost:

StiZznosti soukromych osob proti reklamé na Fernet Stock, ve které muz na plazi
vypusti a poté sroluje svou reptajici (nafukovaci) manzelku. Reklama podle
stéZovatell snizuje lidskou dustojnost a navozuje zkratkové jednani vuci druhé
bytosti. Je urazliva vaci zenam.

Rozhodnuti: reklama je eticka — stiznost se zamita

Odavodnéni:

Arbitrazni komise se seznamila s obsahem stiznosti proti této reklamé, s obsahem
stanoviska zadavatele, které poskytl jiz béhem projednavani konceptu tohoto
reklamniho sdéleni cestou Copy Advice a s vizualem tohoto komeréniho sdéleni
v podobé televizniho spotu.

Zadavatel uvadi, ze reklama na Fernet Stock se pokousi s velkou davkou nadsazky
pohlédnout na vztahy muzu a Zzen. Podle nazoru zadavatele v Zzadném pfipadé Zzeny
nijak nenapada a neurazi. Poselstvim reklamy naopak je, Zze se muzi, pfes své
obcCasné provokativni chlapactvi, bez zen neobejdou a potiebuiji je. Zcela jasné je ve
slovnim komentafi k reklamé odliSen svét idealni a realny.

Tento reklamni koncept byl jiz ve finalnim tvaru posuzovan Arbitrazni komisi (na
zakladé zadosti reklamni agentury Young & Rubicam cestou Copy Advice) na jejim
zasedani v zafi 2007.

Arbitrazni komise opét dospéla k nazoru, Ze tento koncept neporusuje etické normy
Kodexu RPR. Navozena situace je mnohokrat prozivané vztahové schéma, které
nelze jednoznacné vnimat pouze ve sméru muz — Zena, ale i obracené. Podle nazoru
Arbitrazni komise nepracuje tato reklama s tématem nerovnosti pohlavi, nebo
dokonce nenavisti k ur€itému pohlavi a nemuze byt proto oznacena za sexistickou.
Pouzité kreativni a filmové zpracovani pracuje s pfijatelnym mnozZstvim vtipu a
evidentni nadsazky.

AK rozhodla konzistentné i o této stiznosti. Reklama je eticka, stiznost se zamita.

V Praze dne 14. listopadu 2007



