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ABSTRAKT

Hlavnim cilem préce je objasnit princip utvareni identity a image v novodobé konzumni
spoleCnosti a také vysvétlit, jaka uloha v tomto procesu ptipada médiim.V predkladané
diplomové préaci je vyuzita analyticko komparitivni metoda. Cela prace je ¢lenéna do Casti

teoretické a analytické.

Ustiedni téma prvni kapitoly teoretické ¢asti piedstavuje charakteristika novodobé
konzumni spole¢nosti. Druhym stéZejnim tématem je vztah identity — image. Ve tieti
kapitole teoretické casti je diskutovana problematika medidlni konstrukce reality.
S nastinénou problematikou se poji tfi ndzorové pfistupy — Gillese Lipovetského,

predstavitelt Frakfurtské skoly spole¢né s Jeanem Baudrillardem a Pierra Bourdieu.

V ramci analytické ¢asti jsou aplikovany teoretické poznatky. Jako konkrétni
ptiklad byla vybrana reklamni kampan Think You Can Text And Drive?, ktera vznikla pod
zastitou Oprah Winfrey, celebrity s globalni ptsobnosti. V této analytické casti nam

vykrystalizovaly zasadni argumenty, které¢ jsou shrnuty v zavére¢né kapitole.

ABSTRACT

The aim of this thesis is to clarify the principles of shaping the identity and image in the
modern consumer society and explain the role of media in this process as well. In this
thesis is used analytical comparative method. The whole work is divided into the

theoretical and analytical part.

The central theme of the first charter is the description of the characteristics of a
modern consumer society. The second main thopic is the relationship of identity and
image. In the third theoretical chapter is discussed the issue of media construction of
reality. These problems are projected in the three approaches of opinion — Gilles
Lipovetsky, the represenatatives of the Frakfurts School and Jean Baudrillard and finally

opinion of Pierre Bourdieu.

The analytical part of the thesis is concentrated on the application of the theoretical
knowledge. As a specific example was selected advertising campaign Think You Can Text
and Drive?, which was developed under the auspices of Oprah Winfrey, celebrity with the
global reach. In the analytical part were received some essential arguments, which are

summarized in the final chapter.
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1 UVOD

Hlavnim cilem prace je objasnit princip utvareni identity a image v novodobé
konzumni spole¢nosti a také vysvétlit, jaka tloha v tomto procesu ptipada médiim. Tedy
jak dochazi k utvareni identity Cloveéka prostfednictvim konzumace produkti urcitych
znacek, jejichz ,,prestiz* se logicky odviji predevs§im od jejich prezentace v médiich. Prace
ma interdisciplinarni charakter, ve vétSin€ Casti je vSak uplatnéno prevazné sociologické a
marketingové hledisko. Pro vysvétleni nékterych problémi bylo vyuzito poznatkd ze

sémiotiky a okrajové i z psychologie.

Co se tyka pouzit¢ metodologie, bylo vyuzito analyticko komparativni metody.
Teoreticka ¢ast zahrnuje komparaci n¢kolika odliSnych pfistupt ke zvolené problematice a

analytickou ¢ast tvofi rozbor konkrétniho piikladu.

K nastinéné problematice se vazi dva hlavni odliSné ndzorové pfistupy, a treti
z trochu jiné perspektivy, jenz se promitaji do pojeti celé diplomové prace. Tyto tfi
piistupy spojuje presvédceni, ze utvafeni identity i image je v soucasném svété znacné

provazano s aktem spotieby a plisobenim médii, jeZ konzumni chovéni ovliviiuji.

Prvni tento pfistup reprezentuje nauka francouzského filosofa, sociologa a esejisty
Gillese Lipovetského, ktery se zabyva charakteristickymi problémy konzumni spole¢nosti.
Jeho nahled je do jisté miry kriticky, nicméné soucasného ¢loveéka poklada za svobodné
individuum. Clovék — spotfebitel ma pravo utvéiet svoji autentickou identitu, neni mu
umeéle piifazena zvnéjsku. Ackoliv ndm média kazdy den ptfedkladaji modely toho, jakym
zpiisobem bychom se méli oblékat, stravovat, travit volny ¢as apod., podle Lipovetského
tyto podnéty selektujeme vlastnim origindlnim zptisobem. Tak je utvafena naSe originalni
identita. Diiraz je kladen pravé na individualitu, autenticitu kazdého c¢lovéka. Podobné
myslenky rezonuji 1 v postoji Marka Patersona, anglického filosofa zabyvajiciho se mimo

jiné tématikou kultury spotieby v souc¢asné konzumné orientované spolecnosti.

Zcela opacné stanovisko zastavaji Theodor Adorno a Max Horkheimer,
predstavitel¢ tzv. Frankfurtské Skoly. Ti nahlizeji na jedince jako na lehce
zmanipulovatelné individuum. Manipulace se d€je prostiednictvim plsobeni médii, ktera

nam nasilné vnucuji uritou identitu. Tato identita se utvaii v disledku spotteby

unifikovanych produktl a sluzeb majici jistou image danou propagaci v médiich. Tak je



tato image jedinci interiorizovana, stava se soucasti jejich vlastni image. V nejvySSim
stadiu procesu akceptace se tato image stava soucasti vlastni identity jedincd. V tento
okamzik se jednotlivci stavaji soucCésti unifikované masy. Tento pfistup muzeme tedy
oznacit za kriticky a skepticky, ktery popird svobodu vlastniho rozhodovéni, chovani a
jednéni. Je nutné zminit, ze do tohoto, z dneSniho thlu pohledu, vyhranéného ptistupu se
promitd dobova atmosféra druhé svétové valky, ve které pfipadala vyznamna tloha
propagand¢ a manipulaci s médii. Zakladni teze Adorna a Horkheimera, ptfedstavitelt
Frankfurtské Skoly, byly formulovany pravé v povalecném obdobi, a tak byli témito
aspekty bezprostiedné zasazeni. Tento fakt tedy casteéné vysvétluje jejich kritické

stanovisko.

Obdobn¢ jako predstavitelé Frankfurtské skoly se stavi ke konzumni spole¢nosti i
Jean Baudrillard, francouzsky filosof a sociolog, ktery tvrdil, Ze pravé predméty spotieby
rozhoduji o podobé nasich pfanich a tuzeb. Jedinec si mize vybrat pouze z predkladané
nabidky. Nic jiného mimo tento ramec neexistuje. Timto zpiisobem tedy objektove
materialni svét konstruuje nasi identitu. Opét je mechanismus této konstrukce analogicky
jako u Adorna s Horkheimerem. Pticemz Baudrillard upozorfiuje na fakt neomezenosti
spotieby, jehoz podstata spocivé ne v piimé spotfebé predmétil, ale ve spotiebé vyznamd,

které tyto pfedmé&ty nesou. Tyto vyznamy jsou generovany pomoci médii.

Treti vhled do problematiky pfedstavuje nauka francouzského sociologa a
antropologa Pierra Bourdieu. Na jeho pojeti muizeme nahliZzet jako na socidlni
determinismus, jehoz podstata spoc¢iva v zasadnim vlivu socialniho prostfedi. Bourdieu
konstatuje, ze naSe piislusnost k urcité spolecenské tiidé se promita napf. do nasi nakupni
volby, do vybéru ptatel, volnocasovych aktivit. Média nas v téchto zaZzitych stereotypech
utvrzuji. Konkrétni reklamni kampané v médiich jsou orientovany na urcitou cilovou

skupinu, ktera je charakterizovana pravé mimo jiné svymi z4jmy, ndkupnim chovanim atd.

Diplomova prace je ¢lenéna do dvou zakladnich ¢asti. A to do ¢asti teoretické a do ¢asti
analytické. Cast teoreticka je dale rozdélena do tiech ustfednich kapitol nazvané Zrod novodobé
konzumni spolecnosti a jeji charakteristika, |dentita — image, Medidlni konstrukce reality. Cast
analytickd je koncipovana do tfech stézejnich kapitol, ve kterych pracujeme s pojmy
Z teoretické Casti a snazime se objasnit jejich uplatnéni v praxi. Tuto praxi predstavuje rozbor
reklamni kampané¢, ve které ucinkuje Oprah Winfrey, a jejiz kontext poskytuje zdzemi pro

aplikaci teoretickych poznatkid. Tyto kapitoly nesou nazev: Medialni profil Oprah Winfrey,



Reklamni kampan Think You Can Text And Drive?, a Aplikace teoretickych hledisek

V reklamni kampani Think You Can Text And Drive?

V prvni kapitole teoretické ¢asti se zabyvame vznikem, historii a charakteristikou
novodobé konzumni spolecnosti. Nejprve je zde nastinéno urcité chronologické Clenéni a
zékladni popis vyvojovych etap konzumni spole¢nosti. Nasledné se soustiedime na
konkrétni aspekty, ve kterych se projevuje jeji typi¢nost. Jednim z nich je expanze znacek
do vSech rovin lidského zivota. Zaméfujeme se na analyzu konkrétnich prostiedkii, pomoci
kterych k Sifeni znacky, neboli fenoménu brandingu, dochazi. Za dalsi projevy konzumné
orientované spolecnosti muizeme povazovat individualismus, trzni segmentace a
zrychlovani spotieby, tzv. turbokonzumenstvi. Pro sou¢asnou konzumni spolec¢nost je dale
typicka existence volného Casu. Pravé volny ¢as miize byt vyplnén aktivitami, ve kterych

naléza své uplatnéni mechanismus spotieby.

Nosnymi tématy druhé kapitoly teoretické ¢asti jsou témata identity, image a vztahu
mezi nimi. Jednd se o pojmy, ohledné kterych vyvstavaji casté problémy, protoze byvaji
mnohdy ztotoziiovany. Identita a image se ¢aste¢né prekryvaji, ale jejich charakteristika je
odli$nd, coz je téma prvni podkapitoly. Déle jsou V této kapitole zevrubn¢ diskutovany tfi
vyse zminované piistupy: Gillese Lipovetského, predstavitelii Frankfurtské skoly s Jeanem

Baudrillardem a Pierra Bourdieu.

Posledni kapitola teoretické Casti je vénovana konstrukci reality médii. Na samém
zacatku je popsan proces, jak dochazi k vytvareni medialni reality, a jak se tento faktor
promita do vztahu identita — image. Nésledné je tématika izeji zaméfena na problematiku

reklamy a Uplné€ nejkonkrétnéji na reklamy se zndmymi osobnostmi (celebritami).

V uvodu analytické ¢asti je nejprve oziejmén vybér konkrétni medialni osobnosti
(celebrity), kterou je Oprah Winfrey. Je tak navdzano na zavére¢nou kapitolu teoretické
¢asti, v niz se zabyvame problematikou reklam s celebritami. Pravé o nich panuje
vSeobecné presvedCeni, ze maji vyznamny potencidl ovlivnit piijjemce medidlnich sdéleni.
Uspé&sna reklamni kampaii Think You Can Text And Drive?, ktera bé&zela v roce 2010 ve
Spojenych statech americkych, tento pifedpoklad potvrzuje. V prvni kapitole analytické
¢asti ovSem nejprve vilbec Ctenafi sdélime, kdo je vlastné Oprah Winfrey. Nasledné se ve
druhé kapitole soustfedime na popis a rozbor reklamni kampané Think You Can Text And
Drive? Tieti kapitola pak predstavuje propojeni teoretickych hledisek s hledisky
praktickymi.



Co se tyce zakladnich zdroji informaci, Vv teoretické casti byla jako primarni
literatura pouzita dila Gillese Lipovetského Paradoxni stésti: Esej o hyperkonzumni
spolecnosti, Marka Patersona Consumption and Everyday Life, Theodora Adorna, Maxe
Horkheimera Dialektika osvicenstvi a Pierra Bourdieu Distinction: A Social Critique of the
Judgement of Taste. Tyto prameny byly vyuzity zejména pro popis konzumn¢ orientované

spolecnosti a pojeti identity — image.

K problematice znac¢ky a brandingu byla vyuzita kniha Naomi Klein Bez loga a
také clanky v periodikach zabyvajicich se soucasnym marketingem a public relations
(tydenik Marketing&Media, mési¢nik Fresh Marketing). Ohledné tématu konstrukce
medialni reality jsme vychéazeli z knih Uvod do teorie masové komunikace od Denise
McQuaila, z dila Socidalni konstrukce reality: Pojedndani o sociologii védéni od Petera
Bergera a Thomase Luckmanna. Dale z knihy Rolanda Barthese Mytologie a z dila
Jonathana Bignella Media Semiotics: An Introduction.

V analytické casti bylo cCerpano ze studie spolecnosti AceMATRIX nazvané
Celebrity Advertisements: Exposing A Myth Of Advertising Effectiveness. Coby sekundarni
literatura byly pouzity sborniky Jitiho Subrta Soudobd sociologie II (Teorie socidlniho
jednani a socialni struktury) a Postavy a problémy soudobé teoretické sociologie.
K vykladu danych pojml poslouzil coby informaéni zdroj Velky sociologicky slovnik
Miroslava Petruska a Sociologicky slovnik Jana Jandourka.
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2 TEORETICKA CAST

2.1 Zrod novodobé konzumni spolecnosti a jeji charakteristika

V této prvni kapitole teoretické ¢asti se budeme podrobnéji zabyvat okolnostmi vzniku a
charakteristikou novodobé konzumni spolec¢nosti. Nejprve si tento pojem viibec objasnime
a nasledn¢ se zaméiime na vyvojové etapy konzumni spolecnosti. Dale se budeme vénovat
popisu specifickych mechanismii, které se v ni uplatiuji. Prifezové se jedna o fenomén
brandingu, ktery je spjaty s tématikou obchodnich znacek a log. V soucasné konzumné
orientované spolecnosti sili individualistické tendence odrazejici se v trzni segmentaci a
zrychlovani spotieby — V tzv. turbokonzumenstvi. V neposledni fadé je velky vyznam
pripisovan konceptu volného ¢asu, coby specifickému prostoru, kam se soustied’uji zajmy
obchodnich spole¢nosti. Tyto zdkladni poznatky z této oblasti naAm pomohou vybudovat
urcitou platformu pro dalsi badani, jelikoZz soucasny konzumni styl Zivota je uzce propojen

s problematikou identity — image a medialni konstrukci reality.

2.1.1 Pojem konzumni spole¢nosti a jeji vyvoj

Vlastni pojem konzumni spolecnosti se podle Gillese Lipovetského poprvé objevuje
v pribehu 20. let 20. stoleti a ,,popularita® tohoto oznaceni exponencialné vzristala, az do
bodu, kdy jiz miZzeme podle Lipovetského hovofit o hyperkonzumni spolecnosti.
Konzumni spole¢nost miizeme definovat jako takovou spole¢nost, v niZ prevlada tendence
,sorientovat se v chovani a prozitcich predev§im na ty hodnoty, které jsou spojeny
s konzumnim zplisobem zivota. Jednim z projevli je 1 demonstrativni spotieba, v niz se
konzum stavd znakem spoletenského postaveni“! Pod pojmem hyperkonzumni

spolecnosti si potom pifedstavime umocnéni vSech téchto principt.

Zrod novodobé konzumni spolecnosti se podle Lipovetského datuje do druhé
poloviny 20. stoleti. Kofeny této pfemény muzeme nalézt v nové orientaci kapitalismu,
kdy hlavni gré spo¢iva v neustalém podnécovani ke spotiebé, umélém vytvareni potieb
vV co nejveétSsim mefitku. Jak konstatuje Lipovetsky béhem poslednich dvaceti let se
objevuje nova linie sméfovani spolecnosti konzumu, kterou Ize oznacit jako
hyperkonzumni spole¢nost. Ne nadarmo kolem sebe casto slySime sklonovat vyrazy jako

hypermarket, hypersleva.

! JANDOUREK, J., Sociologicky slovnik, s. 132.
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Historii vyvoje konzumni spole¢nosti mizeme podle Lipovetského rozdélit do tii
zakladnich etap. Prvni etapu muzeme datovat mezi léty 1800 — 1945, kdy dochazi
Kk ustanoveni ohromnych celostatnich trhti, coz bylo umozZnéno diky rozvoji moderni
infrastruktury dopravy a komunikace. Tyto aspekty byly dulezité pro rozvoj velkoobchodu.
V tomto obdobi také vznikd organizovand strojova vyroba nepfetrzit¢ho provozu, ktera
vedla K vysokému narGstu produkce. ,,Techniky nepferusované vyroby tak umoznily
vyprodukovat ohromné série standardizovaného zbozi, které se balilo v malém a s firemni

znackou je bylo mozno za velmi nizkou a jednotnou cenu celostatné distribuovat.*?

Tyto faktory ptedstavovaly dobré predpoklady pro vnik konzumni spole¢nosti.
Nicméné zasadni bylo nové pojeti obchodu, které bylo oproti minulosti zcela pfevraceno.
Primarnim cilem se stalo prodat co nejvétsi mnozstvi produktli s malou marzi nez prodat
malé mnozstvi vyrobki s velkou marzi, jak tomu bylo v minulosti. V tomto ohledu tedy
za¢iname hovofit o ekonomice konzumu, kterd je zdsadnim zplisobem propojena
s marketingovym objevem, ,,ze o zisk je nutno usilovat prostiednictvim objemu prodeje a

snizovanim ceny. Vyrobky se stavaji masové dostupnymi.*

Dochazi tedy k demokratizaci vztahu spotiebitel — zbozi, kdy si lidé mohou dovolit
koupit vice produkti jak vyuzivanych dlouhodobg, tak i vyrobkii urc¢enych ke kratkodobé
spotfebé. Koupé ,,moderniho* zbozi vSak zlstavala spiSe vysadou vysSich vrstev
spole€nosti. V ramci této prvni vyvojové faze konzumni spolecnosti doslo k nastoleni
trendu masové spotfeby, avSak v ném dominuji vyS$i méstské vrstvy, které maji veEtsi
kupni silu. Zasadni piinos této etapy spocivd v zavedeni zvlaStniho unikdtniho jména
ptidéleného vyrobcem - znackou - pro doposud bezejmenné vyrobky. Doslo k vytvoteni

ekonomiky zalozené na mnozstvi proslulych znacek.

S objevem hromadné vyroby logicky souvisi objev hromadného prodeje, ktery se
zacal realizovat ve specializovanych obchodnich domech. Jejich podstata spocivala
vrychlé vyméné zasob a udrZeni nizkych cen za ucelem dosazeni vysSSiho obratu
prostfednictvim obchodovani ve velkém. ,,Obchodni dim se neomezuje na pouhy prodej
zbozi, stimuluje také potfeby konzumenta prostfednictvim svadécich strategii, které
pfedjimaji moderni marketingové techniky, vyvolava choutky po novotach a po vSem

médnim.“* Dochazi tak k podn&covani spotiebitele k daldim a dal§im nékupiim. Samotny

2 LIPOVETSKY, G., Paradoxni §tésti, s. 31.
* Tamtéz, s. 32.
4 Tamtéz, s. 35.
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akt nakupu je systematicky zbaven cejchu viny a nakupovani ¢i prohliZzeni vykladnich
skiini se stava legitimnim druhem zdbavy, zplsobem traveni volného casu, zivotnim

stylem stfednich vrstev.

Kolem roku 1950 ptichazi druhd vyvojova faze konzumni spolecnosti, ktera konci
piiblizn¢ kolem roku 1980. V tomto obdobi dochazi k vyraznému hospodarskému ristu,
kvalitativnimu zvySeni produktivity prace a rozsifeni fordovského modelu fizeni, jehoz
podstatou byla specializace, standardizace, opakovatelnost a zvySeni objemu produkce.
Pod timto pojmem si obecné predstavime model organizace vyroby zaloZzeny na maximalni
efektivité, ktery umoznil vyjimecny narist produktivity prace i riist mezd. S tim jde ruku

Vv ruce vzrast kupni sily spotiebitelt a ,,demokratizace* konzumu.

Druha vyvojova faze konzumni spolecnosti podle Lipovetského poskytuje Cisty
vzor ,.spole¢nosti masové spotieby.”“ Obecné tedy doslo k posileni ekonomické situace
obyvatel zapadniho svéta, ktefi si mohou zakoupit jiz i ,,moderni vyrobky jako —
automobil, televizi nebo domaci elektrospotiebice. Na druhou stranu se kontinualné zacina
uplatiiovat i princip diverzifikace a trzni segmentace, ktery je ur¢itym zplsobem recipro¢ni
viucéi vyrobnim charakteristikdm fordovského systému. ,,Po masovém marketingu, jak je
typicky pro prvni fazi, tak nastupuji segmentacni strategie zamefené na veék spotiebitele a
na spoletensko kulturni faktory.“® Hnacim motorem konzumniho mechanismu se stiva
fizené zastaravani vyrobkd, které se neustile zrychluje diky piisobeni reklamy a médii.
Dochézi ke stimulaci touhy, reklamni euforie a nasledné k pfeméné Zivotnich hodnot a
zivotni orientace. Tato druhd vyvojovd faze konzumni spole¢nosti je pojiméana podle
Lipovetského jako spojovaci a hybridni faze, ktera spojuje star$i, fordovsky systém s nové

se prosazujici logikou mody.

Je vhodné na tomto misté zminit, Ze ackoli se miZe z ur€itého thlu pohledu jevit
fordovsky model vyroby v souc¢asné dobé¢ jako ,,zastaraly*, jeho zakladni charakteristické
rysy miZzeme rozkddovat v riznych oblastech 1 dnes. V nasem globalizovaném svété se
uplatfiuje princip tzv. McDonaldizace, jenz je odvozen pravé z fordismu. Tento pojem
pochdzi od G. Ritzera. Spocivda ve standardizaci, racionalizaci vyroby s cilem
minimalizovat naklady, maximalizovat zisk. Tento zavedeny pojem piedstavuje zobecnéni
principd, které funguji v ramci korporace McDonalds, ale své uplatnéni samoziejmé

nachdzeji vramci firemni politiky obchodnich spole¢nosti po celém svété. Proces

® LIPOVETSKY, G., Paradoxni §tésti, s. 39.
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McDonaldizace je ,,soubor myslenek a procesi soustiedujici se na odvétvi sluzeb a
volnoc¢asovych aktivit. Mlizeme jej pokladat za usp€sny model byznysu, ktery se obchodni
spole¢nosti McDonalds osvéd¢il v globalnich métitcich, a tak je piejiman jinymi

obchodnimi spolecnostmi po celém sVt

Od konce 70. let nastupuje 3. vyvojova faze, pro niz je typicka znacna segmentace
trhu, jenz je odezvou na nastupujici ,.kult individualismu. Lipovetsky ji oznacuje jako
epochu hyperkonzumenstvi, pro niz je typickd moderni komercionalizace potieb. V centru
déni je jedinec se svymi potifebami. ,,Spolecenska diferenciace samoziejme zlistava ve hie,
nicmén¢ predstavuje dnes jiz jen jednu z mnoha moznych motivaci, jejichz celkovy souhrn
se fidi usilim o soukromé blaho. Spotiebu ,,pro druhé¢ho* nahradila spotieba ,,pro sebe®, jak
to odpovida nezadrzitelné tendenci k individualizaci nadgji, zalib a chovani.*’ Konzum je
realizovan na zdklad¢ usili o soukromé blaho, s cilem byt GspéSny ve vSech rovinach
lidského zivota — Vv pracovni i soukromé sféfe. Dulezita uloha ve tieti vyvojové fazi
konzumni spole¢nosti pfipada modé a uctivani vSeho nového. Tento princip neni ni¢im
novym, setkavame se s nim uz od stfedovéku. Nicméné nikdy tomu nebylo v tak masivnim

meéfitku, jak je tomu dnes. Kdysi se jednalo o zalezitost izkého kruhu privilegovanych.

V soucasnosti je situace naprosto odliSna. ,,Predev§im jiz zaliba v neustalych
promé&nach nemé zadné spolecenské hranice, rozsifila se do vSech vrstev a vSech vékovych
kategorii, a za druhé dnes po komercnich novinkdch touzime Ccisté¢ kvili nim, pro
subjektivni, funkéni a emocionalni prosp&ch, ktery p¥inaseji.“® Stejn& tak se ,konzumni
rovnost™ projevuje tim zpusobem, Ze neni podstatné, jestli nékdy nakupujeme ,,sériové*
zboZi v hypermarketech ¢i ,,unikatni“ zbozi ve specializovanych obchodech. Tento jisty

druh eklekticismu je ,,povolen®.

Miuzeme tedy shrnout charakteristiku této tieti vyvojové faze konzumni spole¢nosti
(Lipovetského terminologii feceno hyperkozumni spole¢nosti) do konstatovani, ze doslo
K utvofeni nového ,,emocionalniho” svazku mezi jednotlivci a pofizovanym zbozim.
,Nastoluje se primat zazitku a spolecensky 1 individualni vyznam konzumentské sféry se

méni zplisobem, ktery jde ruku v ruce s dneSnim vyhrocovanym individualismem.*®

® PATERSON, M., Consumption and Everyday Life, s. 64.
! LIPOVETSKY, G., Paradoxni §tésti, s. 47.

® Tamtéz, s. 49.

° Tamtéz, s. 52.
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2.1.2 Pojem znacky, loga a expanze brandingu

Jak jiz bylo uvedeno v piedchozi podkapitole ,,zrod” znacky je datovan do té samé doby,
kdy zac¢iname hovofit o pocatku nasi konzumni spolecnosti. Samotny pojem znacky, ktery
je redukci oznaceni obchodni znacka ,,(také byva pouzivan anglicky termin brand), je
termin z oblasti obchodu a marketingu oznacujici znacku konkrétnich vyrobkii (v mensi
mife sluzeb, organizace nebo i jednotlivce). Je pod ni chapano nejen logo a znacka, ale
hlavné podstata toho, jak zakaznici vnimaji a jak se ztotoznuji se zbozim, které¢ je v ramci
dané znacky vyrabéno ptipadné, jaka sluzba je zakazniklim poskytovaina.“10 Ma nékolik

dilezitych funkci:

1) Sjednocuje urcité zasady a hodnoty vyrobce. Napi. kvalitu, konkuren¢ni nebo
zakaznické vyhody, dodate¢né sluzby a bonusy, celkovou troven a prestiz.

2) Tento soubor zasad a hodnot asociuje, spojuje, symbolizuje v podobé zbozi vyrabéného
pod touto znackou. Je tak usnadnéna identifikace tohoto znackového zbozi nebo sluzeb.

3) Dodéva urcitou ptibliznou, 1 kdyz neexplicitni, zaruku kvality, vychézejici ze zvucnosti
dané znacky anebo alespon spliuje predpoklad, ze tuto uroven jakosti je mozné ocekavat.
4) Pro zakaznika vytvaii néco, k ¢emu se miize do urcité miry pfimknout (pro nckteré
znaky  existuyji  fan  kluby, pravidelné  (sponzorované)  soutéZe, ruzné
doprovodné/studijni/obecné prospésné programy) apod.

5) Pro vyrobce ptredstavuje brand vyhodu stanovit pro tyto vyrobky vyssi ceny (resp. ceny,

které odpovidaji ,,zvucnosti* dané znacky).

Pticemz znacka byva reprezentovana logem, které piedstavuje jeji ,,prodluzeni®.
,Logo (z feckého logos = slovo, fec, zdkon, pojem...) je oznaceni organizace, spolecnosti,
firmy nebo instituce ve specidlnim grafickém provedeni. Logo je uvadéno na produktech
této firmy, poméha tak identifikaci a tvo¥i povédomi o znaéce (image-building).“!
S firemni politikou budovani znacky je spjat termin brandingu, na ktery narazime
Vv bézném zivote, aniZ bychom to vyslovné zaregistrovali. ,,Slovo branding piedstavuje

«12 0o konkrétniho si

komplex vSech tkont, které¢ vedou k vybudovani tspésného brandu.
pod tim mizeme piedstavit? Obecné je to piibéh, ktery nam znacka vypravi. Odviji se od

vybéru vhodného nazvu znacky, loga, sloganu. Dale do tohoto procesu miizeme zahrnout

19 http://cs.wikipedia.org/wiki/Obchodni_znagka.
" http://cs.wikipedia.org/wiki/Logo.
12 http://cs.wikipedia.org/wiki/Obchodni_znagka#Branding.

15



zpusob komunikace s cilovou zakaznickou skupinou, posilovani jména znacky ale i tvorbu

cen.

Kdy konkrétné tedy mizeme hovofit o vzniku znacky a co jeji vlastni vznik
umoznilo? ,,AZz do osmdesatych let 19. stoleti zlistdvaly vyrobky beze jména, prodavaly se
hromadné¢ a celostatni vyrobni znamky byly velmi vzécné.“ Samoziejmé by se rozmach
nadvlady znacek neobesel bez vyznamnych technologickych vynalezl, které se jednak
samy o sob¢ staly pfedmétem zajmu a jednak podpotily vlastni prodej produktli. Zasadni
ale bylo nejprve zménit zplisob zZivota a uvazovani potencidlnich zakaznikt, tzn. naucit je
vibec ,,konzumovat®“. ,Prvni pokusy o zavadéni znalek piekonavajici pouhou snahu
prodat zbozi motivovala skutecnost, Zze masova produkce zaplavila trh uniformnimi a

prakticky nerozligitelnymi vyrobky.«!*

Odlisit se od ostatnich se tedy stalo pfirozenou nutnosti. Bylo nezbytné odlisit zbozi
alesponn svou image, kterd by byla charakteristickd pro dany vyrobek. Zde mizeme
detekovat prvni snahy o budovéni image jednotlivych konkrétnich produkti pod
znackovymi jmény. Nejprve bylo oznackovano ,,anonymni* zbozi. Ackoli se tento kol
muze zdat jednoduchy, opak je pravdou. Zakladem bylo vybrat trefny nazev a piebal
produktu musel v o€ich potencialnich zakaznikti zapusobit Zadoucim zptisobem. Vyrobky
masové spotieby jako zakladni potraviny: cukr, mouka, mydlo, obilné vyrobky, jez byly
dosud nabizeny hokynafi ze sudl ¢i regdlli, byly oznaceny specifickym symbolem neboli
znaCkou. DoSlo k zasadni preméné tradiéniho zakaznika v moderniho spotiebitele:
»Spottebitel jiz svou divéru nevklada do kupce, nybrz do znacky, a ruceni za kvalitu se

v 7 SO ’ 15
pfenasi na tovarniho vyrobce.*

,»V 80. letech 19. stoleti uz dostaly n¢které masoveé vyrdbéné druhy zbozi firemni
logo. Objevila se ,,Campbellova polévka®, ,Heinzova naklddand zelenina®“ a vlocky
,Quaker Oats.“® Kdyz se analyzovala loga, kterd vznikla pravé v této dobg, doslo se
k zavéru, ze svym charakterem mély vyvolat dojem familiarnosti a sousedské spiiznénosti.
Cilem bylo eliminovat nezadouci pocit anonymity v ofich potencidlnich zakazniki.
»~Familidrn€ plisobici osobnosti jako napiiklad Stry¢ek Ben (Uncle Ben) nebo Teta Jemima

zaCaly nahrazovat hokynafe, ktery byl do té doby jedinou osobou, s niz se spotiebitelé

¥ LIPOVETSKY, G., Paradoxni §tésti, s. 33.
“KLEIN, N., Bez loga, s. 5.
B LIPOVETSKY, G., Paradoxni 3tésti, s. 34.
1 KLEIN, N., Bez loga, s. 6.
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stykali.“*" V tento okamzik se otevira prostor pro budovani marketingovych strategii, jak
pfimét zékazniky, aby preferovali zbozi urcité znacky pred konkuren¢nimi produkty.

Zacina se objevovat ve vétsi mife fenomén reklamy.

,Reklama musela spotfebitele informovat o samotné existenci nového vynalezu a
vzapéti jej bylo zapotiebi presvédCit, Zze se mu bude zit 1épe, jestlize zane vyuzivat
feknéme automobil misto kocdru, telefon misto poSty ¢i elektrické svétlo namisto
petrolejové lampy.«'® Nejlepsi reklamou pfitom bylo prosté konstatovani, e se jedna o
absolutni novinku. Nicméné nelze popftit, ze gigantické nadnarodni spoleCnosti stéle
uplatnuji jako jednu z technik propagace ostentativni vyhlaSovani do svéta, ze se jedna o

naprostou unikatni, pfevratnou a jinymi superlativy ovénc¢enou, novinku.

I kdyz vyvoj na poli znacek udé¢lal v soucasné dobé velky pokrok, nalézame
analogické prvky s propagaci v dobé vice nez pted sto lety. Urcité tehdy provozované
,marketingové finty” jsou stale zarukou uspéchu. Tyto popsané zékladni faktory byly
rozhodujici k utvoteni ,,ideji* spotiebitele, jak ho chdpeme dnes. ,,Objev triddy ,,znacka,
baleni, reklama* vyvolal zrod moderniho konzumenta, ktery si kupuje pozadovany
vyrobek i bez nezbytného zprosttedkovani obchodnika, nebot’ zbozi posuzuje podle jména,

. . , v s e . . ’ 1
nikoli ,,na omak*, a na misto véci si kupuje signaturu vyrobce. ’

Od konce 40. let se zacalo $itit pojeti znacky v takové podob¢, jak ho zname dnes.
»Znacka neni jen maskot, reklamni slogan nebo obrdzek na obalu vyrobku, ale znackova
identita neboli firemni ,,sebe-védomi®, jak se tehdy tato téZko postizitelnd vlastnost
oznacovala, by neméla chybét podnikim jako celku.“® Na poli ,,moderniho* vyvoje
obchodnich znacek nasledné doSlo ke dvéma zasadnim ptrelomovym udélostem, které

posilily tento dominantni trend ,,kultu® znacek.

Prvni z nich je udalost, ktera vesla do dé&jin pod nazvem Marlboro Friday. Na
pocatku celé této udalosti bylo z dnesniho pohledu neuvazené rozhodnuti spolecnosti
Philip Morris z patku 2. dubna roku 1993, ze pfistoupi ke 20% sniZeni cen cigaret
Marlboro v disledku pokust vyrovnat se s konkurenci levnych produkti expandujicich na
trh. Byl to Sok pro vSechny specialisty z oboru, nebot’ to podle nich implicitné znamenalo

»armagedon® znaCkového svéta. ,,V tyz den, kdy Philip Morris pfiSel s touto ohromujici

' KLEIN, N., Bez loga, s. 6.
8 KLEIN, N., Bez loga, s. 5.
Y LIPOVETSKY, G., Paradoxni §t&sti, s. 34.
2 KLEIN, N., Bez loga, s. 7.
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zpravou, propadly se naraz ceny akcii vSech znacek v USA vcetné takovych velikani, jako
byl Heinz, Quacker Oats, Coca-Cola, PepsiCo, Procter and Gamble a RJR Nabisco.
Nejhiite dopadly akcie spolec¢nosti Philip Morris.“? Divod pro¢ toto rozhodnuti
spolecnosti Philp Morris pfineslo takovéto katastrofalni nasledky je nasnad€. SniZeni cen
se interpretovalo tak, zZe znacka Marlboro uz nestaci na udrzeni vedouci pozice na trhu.
V branzi, kde image urcuje cenu akcii, to byl jasny signal, ze Marlboro ochabuje. Pokud
ovSem evidentné oslabila image tak celosvétové proslulé znacky, jako je pravé Marlboro,

muselo to zakonité vyvolat pochybnosti viibec o smyslu obchodnich znacek.

Koteny problému pifimo souvisejicich s krizi Marlboro Friday muzeme dohledat
Z obdobi zacatku 90. let, kdy nastala honba za vyhodnymi cenami a mezi mnohymi
»zhackovymi® spolecnosti vypukla panika. AvSak korporace, které se nenechaly strhnout
touto hysterii, na tom ve vysledku jen vydélaly. Spolecnostem, které se neustale drzely
cesty marketingu zalozeného na hodnoté znacky, se nejenze dafilo si své postaveni udrzet,
ale dokonce ho i posilit. Do této ,,prozietelné* skupiny korporaci mizeme zatadit Nike,
Apple, Body Shop, Calvin Klein, Disney, Levi’s a Starbucks. Jednd se o obchodni
spole¢nosti, jejichz znacky si sviij veéhlas UspéSné udrzely az do soucasné doby a s

postupem casu se staly soucasti kultury, zacaly urovat zivotni styl a filozofii spottebiteld.

Vyznam udalosti Marlboro Friday spoéiva podle Naomi Klein ve vytvoreni
polarizace dvou nejvyznamnéjSich vyvojovych smérii v marketingu a spotiebitelském
chovani 90. let. 20. stoleti. ,,Zcela nendpadné levné obchodni fetézce zajiStujici to
podstatné pro Zivot a obsazujici podstatny podil trhu na jedné strané€ a prvoligové znacky,
ztélestiujici zZivotni styl a urcity ,,postoj, monopolizujici stale §irSi kulturni oblasti na

strané druhé.«%?

Druhou ptelomovou udalosti v oblasti vyvoje pojeti znacek bylo odkoupeni
spolecnosti Kraft v roce 1998. Spolecnost Philip Morris ji ziskala za 12,6 miliardy dolard,
coz byl Sestinasobek papirové hodnoty. Poprvé v historii tak byla takto vyznamnym

zpusobem zurocena az do t¢ doby neuchopitelnéd znacka.

Obecné¢ miizeme definovat hodnotu znacky jako ,hodnotu, za kterou jsou

spotiebitelé ochotni zaplatit ve srovnani s jinou alternativou produktu ¢i sluzby vic.«?

2L KLEIN, N., Bez loga, s. 12.
2 Tamtéz, s. 16.
2 KNAP, Jan. Emo&ni marketing — nuklearni zbran pro 21. stolet, s. 23.
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V roce 2010 podle nejnovéjsi studie konzultantské firmy Interbrands byla spolecnost Coca-
Cola stale nejhodnotnéjsi znackou svéta s cenou odhadovanou na neuvéfitelnych 70,7
miliardy dolart. ,,Na dalSich mistech nasledovali IBM, Microsoft a Google, jehoZz hodnota
v lofiském roce vzrostla o 36%.°?* Dle této studie potom mezi nejrychleji rostouci znacky
patii také spolecnosti Apple, Amazon a celkové se dafilo i luxusnim moédnim znackam,
jako jsou firmy Louis Vuitton, Gucci nebo Cartier. Na poli porazenych se potom ocitla
znacka BP, ktera v dusledku havarie ropné ploSiny v Mexickém zalivu vypadla z prvni

stovky.

Jak je patrné z téchto piikladi, tendence investovat neuvétitelné sumy do budovani
znacky/brandu - neboli brandingu - jednoznacné sili. ,,Na velkospotiebnich trzich, kde se
vyrobky lisi jen malo, spociva hlavni rozdil v ,,jeveni®, v kreativni podob¢ znacky: prave ta

e 25
svadi k nakupu.

Firmy sice mohou produkovat zboZi, nicméné to, co, zdkaznik kupuje,
je prave ona znacka. Proto ,.bylo zapotfebi rozSifovat moZznosti sponzoringu, zapojit
fantazii pii vymysleni novych oblasti vhodnych k ,prodlouzeni znacky a neustile jit
s dobou, aby ,,duch® prisluiné znatky karmicky souznél s cilovou skupinou.“’® Tyto
aspekty podpotily rozvoj odvétvi reklamy, marketingu, public relations a dalSich

ptibuznych obort.

V této souvislosti je vhodné pfipomenout teorii Jeana Baudrillarda, ktery
Vv souvislosti se ,,znackou* klade diiraz na jeji postaveni v komplexnim znakovém systému.
Znacka je tedy znak, ktery vyvstavd z moznosti pojeti spotieby jako potencialniho jazyka.
,»Koncept ,,znaCky“, principidlni koncept reklam, vystizn€¢ shrnuje moznosti ,,jazyka
spotieby*. VSechny produkty (mimo zboZzi podléhajici rychlé zkaze jako ovoce a zelenina),
které jsou dnes nabizeny, a ma cenu je pojmenovat, nesou n&jaky nazev znacky. Neni
ojedinélé, kdyZ se nasledné pro urcity vyrobek vzil nazev znacky coby jeho jednoznacny

identifikator?’

Nastavena firemni politika mnoha svétové proslulych spolecnosti nahrava dravym
reklamnim agenturam. Ty se podle Klein stavéji do role ,,spravcti znacek* a jejich tkolem
je identifikovat, formulovat a ochrafiovat firemniho ducha. Obdobnym zptisobem profituji

na véhlasu ,,svych® znac¢ek obchodni zéstupci, kdyz proklamuji, Zze ,,znacka X neni

* Marketing&Media, Vyd. z 20.9. 2010, s. 11.

> LIPOVETSKY, G., Paradoxni §tésti, s. 52.

% KLEIN, N., Bez loga, s. 8.

2’ BAUDRILLARD, J., The System of Objects, s. 17.
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produkt, ale zpiisob zivota, vyjadieni postoje, soubor hodnot, image nebo urcitd idea. Zni
to samoziejm¢ bajecné. Daleko 1épe, nezli tvrzeni, ze znacka X je Sroubovdk, fetézec

prodejen hamburgerd, jeansy nebo velice uspesna fada bot.«?®

Pficemz znacky ,,nebojuji* pouze o piizen spotiebitele, ale ,,bojuji“ i mezi sebou
navzajem. ,,Znacky nejdou pouze proti svym piimym rivalim (napiiklad Nike versus
Reebok, Coca-Cola kontra Pepsi a McDonald’s versus Burger King), ale i proti vS§em
ostatnim zna¢kam, jeZ jim zabiraji medialni prostor.“*® V sougasné dobé& i laciné fetézce
S potravinami maji sviij prémiovy brand. Jako konkrétni ptiklad mizeme uvést napt. Tesco
se sortimentem kvalitnich bio potravin. Zdlraziiuje se nadprimérnost oproti standardnim
potravinam. ,,Na trhu uspéji ty produkty, které nebudou prezentovany jako ,,zbozi“, ale

jako pojem. Zna&ka je prezentovana jako prozitek, jako Zivotni styl.«*

Napriklad spolecnost Benetton, ktera vyrabi mddni obleceni, se toto podafilo
dovézt k dokonalosti. Tato obchodni znacka hovoii o vS§em vyjma svého vyrobku. Pokud
bychom znacku neznali, stézi bychom poznali, jaky produkt je v reklamach vlastné
propagovan. Ukazky reklam spole¢nosti Benetton Vviz obrazky nize. ,,Dnes se jiz neprodava
vyrobek, nybrz vize, ,koncept®, zivotni styl spjaty s danou znackou a v centru
komunikaénich snah pramyslovych podnikiéi se nachézi budovéni identity.*! P¥itom
globalizace a sdileni podobnych Zzivotnich hodnot lidi po celém svété jednoznacné

pfispivaji k expanzi brandingu do vSech sfér lidského Zivota.

UNITED COuoms
OF RINLTYON

Obrazek 1: Jedna z reklam spole¢nosti Benetton

% KLEIN, N., Bez loga, s. 23.

° Tamtéz, s. 35.

% KLEIN, N., Bez loga, s. 21.

S LIPOVETSKY, G., Paradoxni §t&sti, s. 53.
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UNITED COLORS
OF BENETTON.

Obrazek 2: Jedna z reklam spolecnosti Benetton

,V polovin¢ 90. let jiz byly spolecnosti jako Nike, Polo a Tommy Hilfiger
pfipraveny povznést svét obchodnich znacek na vyssi Groven. UZ jim nestadilo Sifit znacku
prostfednictvim svého zbozi, ale zacaly ji ,,paSovat” i do kulturniho povédomi lidi.«*?
Doslo ovsem k prevraceni roli znacka — kultura, alespon pro marketingové stratégy to byla
jednoznacna zalezitost. Explicitné feceno: ,,znacka® si ptivlastnila kulturni pole, pouzila
urcité prvky z kultury jako svoji nadstavbu. UvaZujeme-li jesté dale, miZzeme konstatovat,
jak se to pfinejmensim jevi nékterym marketérim proslulych obchodnich spole¢nosti, ze
kultura je tu pro znacky a zaroven diky nim. Velké spole¢nosti pak na oplatku velkoryse
vzaly pod svoji zastitu nejriznéjsi vystavy, koncerty ¢i jiné kulturni udalosti a zajist'uji

jejich sponzoring.

Na zacatku navazani tohoto symbiotického vztahu se vSe jevilo legitimnég.

»Prislusna kulturni ¢i vzdélavaci instituce ziskala potiebné prostiedky a sponzorujici

y <x , Y - L . (33
spole€nost za to byla odménéna skrovnym vefejnym uznanim a daflovymi ulevami.

Bezesporu tato spoluprace pfinesla objektivné mnoho pozitivniho v podobé navraceni

ze sponzoring nadnarodnich spolecnosti vzdy sleduje své vlastni skryté cile. ,,VétSina
vyrobcll a obchodnikli zac¢ind vyhleddvanim autentickych akci, aby jejich znacku obdaftili

«34

hlub§im smyslem.“™ Na tom neni nic Spatného. Problém nastdva, kdyZ je znacka natolik

rozpinava, Ze sponzorovanou akci ,,piebije®.

%2 KLEIN, N., Bez loga, s. 27.
3 Tamtéz, s. 32.
% Tamtéz, s. 35.
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Nakonec je vSe Spatné€ pro ob¢ strany. ,,Nejen, ze divaci ¢i navstévnici za¢nou ve
vztahu ke svym kdysi oblibenym kulturnim akcim pocitovat odcizeni (pokud ne piimo
zast), ale sponzofi piijdou i o to, co nejvice potiebuji, totiz o dojem autenti¢nosti, ktery by

méla jejich znacka Vyvolétvalt.“e’5

Mimo to zlistava pravdou, ze existuji i jiné ,,zakefné*
formy sponzoringu, které se casto pohybuji na hran€¢ zékona. Konkrétnim ptikladem muze

byt sponzoring spole¢nosti ptsobicich v tabdkovém primyslu.

Nejen na poli kultury se aktivné uplatituje sponzoring ¢i podpora ze strany
gigantickych nadnarodnich spole¢nosti., ale stejn¢ tak se znacka rozristd 1 do meéstské
krajiny. V soucasné dobé se muzeme ve méstech setkat s nejriznéj$imi variantami 3D
reklam. Pokud se nejedna piimo o pomalovani celych domu ¢i bloku, tak muze byt
nosi¢em reklamy napf. tramvaj, autobus, taxik. V roce 2010 nechala spolecnost Wonderbra
dokonce instalovat v Londyné na Waterloo Road specialni 3D billboard. ,,Po Waterloo
Road v Londyné se vyplati chodit se stereoskopickymi brylemi. Wonderbra sem totiz
nainstalovala svllj prvni billboard, v némz demonstruje schopnosti svych podprsenek

vylepsovat damsky dekolt prostfednictvim 3D zobrazeni.“*

Neni proto prekvapivé, ze umérné vyznamu znacky vzrostl i vyznam loga coby
jednoznaéného identifikacniho symbolu. Doslo k zasadni zméné. Hodnota samotného loga
vzrostla natolik, Ze se stalo mnohdy dominantnim prvkem, zejména na oblegeni. Umé&rng
tomu i jeho velikost rostla a rostla, az doslo k momentu, kdy se napt. pravé obleceni, na
kterém se specifické prestizni logo objevuje, pfeméenilo v jeho pouhého bezvyznamného
nosi¢e. Podle soucasnych vyzkumil zamétfenych na percepci znacek, potazmo jejich log,
bylo zjisténo, ze jiz 18mési¢ni dit€ umi rozpoznat loga. Ve dvou letech veku se déti
dozaduji pfedmétii podle nazvii jejich znadek. Zijeme ve svété, kdy neni zcela mozné se
pusobeni znacek vyhnout. Tento fakt na nas zanechava nasledky a mame potize se s tim
zcela vyrovnat. V této souvislosti je dokonce popsan fenomén nazyvany logophilia, jenz je

definovén jako ,,iracionalni laska k loglim nebo znackam. %

Protip6lem prestize, kterd je spojena s fenoménem brandingu, je podfadnost vlastni
vyroby. ,,Tak podfadné ukoly (jakym je produkce, pozn. autora) ... byly pfeneseny na
dodavatele a subdodavatele, jejichz jedinou starosti je zajistit v€as a za dodrzeni

stanovené¢ho rozpoctu realizaci objednavky. ... Vedeni se tak vénuje opravdovému

% KLEIN, N., Bez loga, s. 35.
% Marketing&Media, Viyd. z 20.9. 2010, s. 11.
¥ PATERSON, M., Consumption and Everyday Life, s. 211.
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byznysu — vytvafeni mytu, ktery bude natolik mocny, aby surovému produktu propujcil

NP s, 38
smysl prosté tim, Ze ho podepise svym jménem.*

S timto pfistupem se poji nckolik ,,nepiijemnych™ zalezitosti, které jsou Sirokou
vefejnosti vnimany veskrze negativné. Velké nadnéarodni spolecnosti nechavaji své
zna¢kové produkty vyrabét za smé$ny zlomek prodejni ceny v Cing, Bangladési, Indii atd.
V tam¢jsich tovarnach délnici pracuji v Casto velice Spatnych podminkdch a sama
produkce neni pfili§ ekologickd. Tento fakt je samoziejmé t€émto spoleCnostem trnem
v oku, a tak se vétSinou za kazdou cenu snazi popiit rozpor mezi fyzickym aktem vyroby a

snovou image znacky.

Anebo také zvolili zcela opacnou techniku a na tuto kritiku zareagovali tak, ze si
naopak zakladaji na Setrné vyrobé svych produkti a celkovém etickém piistupu
k zamé&stnanciim i zivotnimu prostiedi. Tato zména je spotiebiteli pozitivné reflektovana a
takto zpracované vyrobky jimi zainaji byt vice preferovany, byt je jejich cena mnohdy
vyssi. Konkrétnim ptikladem miize byt preference bio produktli, nebo vyrobkli nesoucich

oznaceni eco friendly.

2.1.3 Individualismus, trZzni segmentace a ,,turbokonzumenstvi*

Jak bylo nastinéno v pfedchozich kapitolach pro nasi konzumni spolecnost je typicky
ptiklon k individualismu, od n¢hoZz se odviji trzni segmentace a rapidni nartist spotfeby —
tzv. ,turbokonzumenstvi®“. Souc¢asnou spolec¢nost orientovanou na spotiebu ,,1ze definovat
jako typ spole¢nosti, kde konzumni model vystupuje jako zékladni organizac¢ni schéma
individualnich aktivit a kde spotiebitelsky étos nové strukturuje vSechny oblasti existence
véetné t&ch, jichz se nedotykd pen&zni sména.“* Typické je ,,uvoln&ni® mezilidskych
vztahli, narGst svobody volby. Jedinec ma nérok si svllj ¢as ¢i Cas straveny se svymi
nejbliz§imi uzit ,,po svém*®. , Nase spolecnost se vyznacuje tendenci omezovat autoritarské
a fidici vztahy a zaroven rozSifovat soukromy vybér, podporovat rozmanitost, nabizet

; 4
,samostatné programy.* 0

Terminu individualismus rozumime obecné ,,ideje, které piipisuji ustfedni misto

jedinci. * Pro ucely této prace chapeme tento pojem tak, ze se jedna o ,,vyraz pro

% KLEIN, N., Bez loga, s. 21.

¥ LIPOVETSKY, G., Paradoxni §t&sti, s. 150.

“ LIPOVETSKY G., Era prazdnoty, s. 28.

* JANDOUREK, J., Sociologicky slovnik, s. 106.
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«“42 Je vSak nutné rozliovat mezi

individudlni jedinecnost, originalitu a seberealizaci.
individualismem a izolaci. ,,Individualizace neznamena totéz co izolace nebo ustup
z kolektivu. Konzument neustale vyhledava davy, slavnostni atmosféru spektaklu, rozko$

z zivych koncertti, diskoték, obchodnich Ctvrti, restauraci a médnich lokalit.«*®

Tyto vSechny aspekty jsou Uzce spojeny s konzumnim stylem zivota. Proces
systematické personalizace, jehoz plsobeni spoc¢iva hlavné v rozSifovani a rozriziovani
nabidky, nds nuti vice se rozhodovat sami za sebe, nahrazuje jednotné omezovani
svobodnou volbou. , Kazdy se stava odpovédnym za vlastni zivot: musi co nejlépe

spravovat svij esteticky, afektivni, fyzicky, libidin6zni a jiny kapitél.“44

Tomu se logicky snazi pfizplisobit trh se svoji nabidkou, a tak dochazi
K uplatiiovani trzni segmentacni strategic zaméfeni na vek spotiebitele a na obecné
spoleCensko — kulturni faktory. Pod pojmem trzni segmentace myslime ,,rozdéleni
populace do homogennich podskupin, které jsou si soucasné navzijem heterogenni.“*®
Kritérii pfi firemni produkci neni jiz pouze kvalita, ale také cas, inovace a ,,vylepSeni‘

produktového portfolia. Dochéazi k vyznamné segmentaci portfolia produkti a sluzeb.

Neméné vyznamnd uUloha potom piipadd distribuci, marketingu a obecné celé
komunikacni sfétfe spolecnosti. Zajimavym prikladem takovéto diverzifikace produktového
portfolia mize byt, jak poznamenava Lipovetsky, rozvoj trhu ,regresivni spotieby.
Dospéli si pteji, byt’ na maly okamzik, pfipomenout Si néco z détstvi, jak jinak nez pomoci
remaku zboZi ¢i sluZeb pochéazeji z této doby. Staci si jen vzpomenout na reklamy, které
,hraji‘ na strunu nostalgie a familiarnosti, napt. v ¢eskych pomérech to miize byt reklama
na Kofolu. Systematickou funkci konzumniho provozu neni ndhrazkova napln zivota,

nybr to, 7e jedinci nabizi rozko$ z nezodpovédnosti a povrchni hru.«*

V ramci trzné segmentacniho pfistupu doslo k velké popularizaci tématu lidského
zdravi. Denné jsme zavaleni mnoZzstvim reklam, televiznich potadl, Casopist, brozur a
billboardii zaméfenych na prevenci, udrzeni zdravotniho stavu ¢i na eliminaci nasledki

nemoci. ,,Téma zdravi se stalo klicovym atributem v oblasti vyzivy, turistiky, bydleni i

*2 JANDOUREK, J., Sociologicky slovnik, s. 106.
* LIPOVETSKY, G., Paradoxni §tésti, s. 233.

* LIPOVETSKY G., Era prazdnoty, s. 38.

*® http://cs.wikipedia.org/wiki/Vyzkum_trhu

*® LIPOVETSKY, G., Paradoxni §t&sti, s. 84.
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kosmetiky.“*” Specifickou oblast tvoii estetick4 chirurgie, ktera disponuje moci pietvatet

télo jedince tak, jak touzi.

Dalo by se fici ze doprovodnym jevem této tendence je zvyraznéni zakladnich
protikladti: mladi/stafi, zdravi/nemoc, Stihlost/tloustka, jistota/riziko, zneciSténi/absence
zneCisténi.V tomto ohledu nachazime urcitou analogii k teorii Niklase Luhmanna, ktera se
uplatituje ve fungovani jednotlivych socidlnich systémi. Vlastni existence téchto
socialnich (sub)systémt je také piikladem obecné tendence segmentace. Kazdy
(sub)systém komunikuje pomoci svého specifického média (Luhmann pouziva pojem

symbolicky generalizovana komunika¢ni média) a svych specifickych binarnich kodu.

,»Pojem symbolicky generalizovanych komunikaénich médii se nevztahuje na bézné
chépané prostfedky hromadné komunikace, nybrz se jednd o takovd média, jako penize,
zékony, moc, vira, védéni a laska.“*® V ramei systému hospodaistvi jsou komunikaénim
médiem penize, jejich kodem je bud’ platba nebo neplatba. Pokud se zabyvame systémem
prava prenosovym médiem urcité informace je zdkon a koédem pravo nebo bezpravi.
V ramci systému politiky je médiem moc, kddem moznost mit moc nebo nemit moc. A
konecné v systému védy jsou komunikacnim médiem védecké poznatky a kodem varianty
mit pravdu ¢i nemit pravdu. Pomoci téchto médii a jejich kodi je strukturovan nas sveét.
Jedna se o urcité zjednodusSeni, které je nicméné predpokladem pro realizaci komunikace
vramci diverzifikované individualistické spolecnosti. Ackoli tedy dochédzi k vyrazné

segmentaci, spole¢nost potiebuje fungovat na bazi kodu, kterym vsichni rozumi.

Dalsim aspektem, ktery se poji strzni segmentaci a obecné se Zivotem
globalizované konzumni spolecnosti je neustdlé zrychlovani spotieby. Lipovetsky tento
trend nazyva ,turbokonzumenstvi®. ,Era globalizace se nefidi procesy standardizace a
homogenizace, ale pfedevsim vyvolava explozi rozmanitosti, navozuje imperativ rychlosti
a dynamiku nepietrzitych toki.“*® S tim se poji znaéna laénost po obméné produkti a

nabidky sluzeb.

Vezmeme-li v uvahu tento fakt a projektujeme ho specielné do oblasti techniky a
elektroniky, dojdeme k zavéru, ze zastaravani produktt je doopravdy markantni. Tato

oblast je specidlni také tim, Ze pomér kvalita a cena jsou velice vazany pravé na €as. U

" LIPOVETSKY, G., Paradoxni §tésti, s. 61.
“8 SUBRT, J., Postavy a problémy soudobé teoretické sociologie, s. 131.
* LIPOVETSKY, G., Paradoxni 3tétsi, s. 97.
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jiného spotiebniho zbozi je toto ,,zastaravani“ Casto vynucené za ucelem zvySeni prodeje.
Vyznamnym charakteristickym rysem turbokozumenstvi, kter¢ stoji na vrcholu pomysiné
pyramidy spotiebniho chovani populace, je ndkup véci ne proto, ze je potiebujeme, ale
Cisté pro potéseni z aktu ndkupu. Tento vzorec spotfebniho chovani se stava typickym pro
¢im dal vétsi mnozstvi lidi. Projevuje se tak stale zfetelnéjsi apel, ze jeding ,,to nové*

musime chtit.

Obecnym rysem turbokonzumenstvi je tendence ke zrychlovani a flexibilité.
Spottebitel — ,,turbokonzument® si nemtize dovolit ,,ztracet drahocenny Cas®, v§e musi byt
,,pTi ruce®. Na nadrazich, letiStich si mizeme pfipadat jako v ndkupnich centrech. Vlastné 1
cestovatel je v soucasnosti nahlizen jako potencialni konzument. ,,Cestujici jiz neni pouze
pasazér ve vlaku, letadle anebo auté, ale také konzument, kterého je nutné ptilakat, zabavit
a rozpt}'llit.“5o S tim jak se scvrkava Cas a vzdalenosti, rozrista se nabidka a poptavka,

Clovek - spottebitel nesnese sebemensi ¢ekani ¢i zdrzeni.

Kultura okamziku se stava dominantni. ,,Konzument se o¢ividné snazi konat stale
rychleji, nerad ztrdci Cas a pozaduje dostupnost produktii, obrazii i komunikace

v kteroukoli denni i noéni dobu.“**

Nase soucasné pojeti ¢asu délime mezi ¢as vykonnosti,
kdy jsme ve chvatu a nechceme ztracet ani minutu. Oproti tomu stoji ¢as hédonisticky, Cas
odpocinku, relaxace. ,,Turbokonzument® je produktem globalizované konzumni
spolecnosti a tendenci, které pfispivaji k jeho charakteristice coby flexibilniho a
nomadského, prelétavého a eklektického, fragmentarniho a postradajici loajalitu. Pro to,
aby tento systém ,turbokonzumenstvi“ fungoval bez problému byla nutna pifeména
konzumnich zvyklosti ve spolecnosti a jejich zabéhnuty Zivotni styl. Zasadni bariérou byl
tradiéni svét se zavedenymi puritdnskymi zasadami venkovské a délnické kultury.

»Prirozeny* vyvoj vramci konzumni spolecnosti zlikvidoval tyto zébrany a konzumni

legitimita se stala dominantni spole¢enskou tendenci.

,Konzumentska éra za¢ind v okamziku, kdy se hrouti starobyla kulturni rezistence a

h «52

mistni kultury jiz nijak nebrzdi zalibu v novotac Idedl hédonismu a kult

Hturbokonzumenstvi“  prozitku se vyznaCuji nckolika zdkladnimi  obecnymi

% LIPOVETSKY, G., Paradoxni §t&sti, s. 118.
' Tamtéz, s. 124.
2 Tamtéz, s. 144.
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charakteristikami: ,,doCasnou ucasti, svobodnym zacélenénim do komunity, chovani a la

carte, primat subjektivniho blaha a emocionaln& nabité zkuSenosti.*>®

Vsechny zminované aspekty jsou charakteristickymi rysy konzumniho
individualismu, jenZ se projevuje ve vSech ohledech zivota kazdého jedince, at’ uz se jedna
o oblast vyzivy nebo mddy. Konzumni spolecnosti se vyznacuje nizkou silou kolektivnich

pravidel, kazdy si mtize ,,d€lat to, co chce® v ramci nastavenych mantinelt.

2.1.4 Koncept volného ¢asu

Pod pojmem volny ¢as si pfedstavime ,,obecné¢ ¢as, v némz clovék nevykonava ¢innosti
pod tlakem zavazkil plynoucich ze spolecenské délby prace nebo z nutnosti zachovani
svého biofyziologického ¢i rodinného systému. Termin volného €asu miizeme definovat
jako ,,Cas, ktery zbyva po splnéni pracovnich a nepracovnich povinnosti. Obvykle je to
subjektivné svobodna volba ¢innosti, pro néz je charakteristicka neutilitarnost, ptitomnost
pfijemnych prozitkli a ocekavani apod.«>* Volny ¢as ma 3 zékladni specifické funkce:
Clovék ve volném &ase odpoéiva, vyhledava zibavu a vénuje se ji a také rozviji svou
vlastni osobnost. Konkrétni napliiovani téchto funkci se vSak samoziejmé u ruznych

jedinct i socialnich skupin lisi.

Tento pojem, ktery nebyl dost dlouhou dobu zndm Sir§Sim vrstvam spolecnosti, se
Vv celosvétovém méfitku poji pfedev§im se Zivotnim stylem zdpadni civilizace. Volny ¢as
,»vznikl“ na zaklad¢ zlepSeni Zivotni Grovné obyvatel, ktefi déli svilj ¢as mezi praci a své
Sisté soukromé aktivity. Clovék disponuje uréitym ¢asem, kdy se miize vénovat ¢innostem
dle svého uvazeni. Pravé tomuto casovému Useku denniho stereotypu piipada v soucasné
dob¢ status nejatraktivnéj$iho casu naplnéného podstatnymi hodnotami. VétSina lidi
nachazi seberealizaci pravé ve volnoc¢asovych aktivitach a v rdmci osobnich vztahli nez ve
sveé profesi. Nicméné to neznamena, Ze by se jiZ praci nepfisuzoval Zadny vyznam. Ackoli
koncepce volného ¢asu nabyva na dulezitosti, stale je prace prostiedkem pro vyjadieni své
spolecCenské identity a pro budovani vlastni sebetcty. Prace vSak ptestala byt ustfednim
bodem lidského Zivota. Volny €as a prace jsou spolu Uizce spjaty. Bez mzdy za praci by si

¢lovek mohl stézi uzivat své konicky a byt spokojeny sam se sebou i ve svém volném case.

¥ LIPOVETSKY, G., Paradoxni §tésti, s. 146.
* PETRUSEK, Velky sociologicky slovnik, s. 156.
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I do oblasti volného €asu se promita individualisticky pfistup a konzumni styl Zivota.
»Cestovani, turistika, sport, televize, kino, vychézka s ptateli: dnesku vladne stale $irsi a
drobné;ji Clenité spektrum radosti vyhleddvanych umérné zalibam a nadéjim j ednotlivee.«>®
Dokonce i vramci kolektivni zabavy dochazi k individualizaci. Volny ¢as piedstavuje
vyznamné ,,pole pusobnosti“ pro konzum. Reklama a propagace poskytuje stale dalsi a
dalsi podnéty, jak se svym volnem nalozit. Spotiebitelim jsou piedkladany jakési vzorce,
jakymi aktivitami by méli svlij volny Cas vyplnit. Inicidtory téchto podnétl jsou obchodni
spolecnosti sledujici zamér zvysSeni zisku ze svych produkti a sluzeb. Toto je typické
zvlasté pro cely zdbavni primysl. Lidé jsou ovliviiovani a vybizeni ke stale v&tsi spotiebé.
Jsou manipulovani moédnimi trendy, proklamacemi o unikatnosti danych produkti nebo

sluZzeb. Obecné pod zastitou volného casu dochézi ke spotfebé nejen zbozi, ale i sluzeb,

zazitka a prozitkl, hodnot, vizi a idedl, jimiz jsme kazdodenné obklopeni.

2.2 ldentita —image

Zéakladni otazky této kapitoly zni: je ¢loveék tim uréujicim prvkem v procesu konstrukce
vlastni identity — image v nasi konzumné orientované spolecnosti? Anebo je pievazné ve
vleku produktl a sluzeb, které se mu podbizeji v atraktivnich medialnich sdélenich? To
znamena: utvaii si ¢lovek svoji identitu sam na zakladé své svobodné volby? Nebo je jeho
identita — image utvarena ,,nasilné“ na zakladé vybéru z predkladanych variant? A pomoci
jakého mechanismu je vlastné identita-image konstruovana? K této problematice se vazi
dva hlavni odli§né nazorové pfistupy a tieti z trochu jiné perspektivy. Nicméné vSechny
tyto myslenkové proudy se shoduji v jednom bodé a to, ze nase identita — image je

utvarena v procesu spotteby. Nejprve ale k objasnéni pojmd, se kterymi pracujeme.
2.2.1 Pojem identity — image
Jak je patrné z dosud diskutované problematiky je nutné nahlizet na konzumni styl Zivota

ze $irsi perspektivy. Mlzeme rozpoznat propojeni mezi kazdodennim aktem spotieby a

procesem formovani vlastni identity, mezi konkrétni volbou a abstraktni identitou.

Identita. Pod timto pojmem myslime obecné ,,jednotu vnitiniho psychického Zivota

a jednani, kterd byva téZ nazyvana autentickym bytim.“56 Déle mizeme tuto definici

* LIPOVETSKY, G., Paradoxni §tésti, s.
*® PETRUSEK, Velky sociologicky slovnik, s. 414.
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rozvést jako ,,hluboky pocit vlastni totoznosti zalozeny na prozivani vlastni komunity.
Jakym c¢lovékem jsem a ¢im se 1iSim od druhych. Zahrnuje i hodnoty, kterym jedinec véii a
na nichZ zaklada smysl svého Zivota (,,sv&tonazor, osobni ideologie).”” Pfi¢emz ¢lovek ma
ve svém zivoté (v ramci své identity) hned nékolik odlisSnych socidlnich roli. ,,Za vSemi
jednotlivymi oznacenimi vSak obvykle pietrvava védomi sebe sama jako celistvé bytosti,
ktera se zabyva nejriznéjSimi ¢innostmi a vstupuje do fady roli, ale pfitom zlstdva sama

sebou. 8

Termin identity je, jak je patrné, docela Siroky. Pro pfesnéjsi vymezeni pro ucely
této prace pouzijeme pojeti Ervinga Goffmana, ktery rozlisuje tii typy identity — socialni,
osobni a identitu ega. ,,Jdentita ega je subjektivni pocit vlastni situace a vlastni kontinuity a
charakteru, ktery &lovék ziskava v disledku svych riznych socialnich zkugenosti.«*® V této
diplomové prace budeme pouzivat pojem identity pfesn¢ v tomto pojeti. Charakteristika
socialni identity u Goffmana v urcitych ohledech koresponduje s tim, co oznacujeme jako
image (viz nize). MiiZeme ji popsat jako ,,0znafeni urcité socialni kategorie vyznacené
riznymi atributy, do které je jeji nositel zafazovan ostatnimi pfi b&zné interakci.“® Podle
Goffmana tedy socialni identita v sob&é nezahrnuje ptimo prvek subjektivity. Nicméné jeji
nositel o ni vétSinou vi a tedy se odrazi i v jeho identit¢ ega. Osobni identita pak

ptredstavuje presnou identifikovatelnost urcité osoby.

Identita kazdého jednotlivce se utvaii v procesu socializace. Postoje, nahliZzeni na
sebe sama, svoje preference si ¢lovek utvari ve styku s ostatnimi lidmi. At uz se jedna o
rodinné prostfedi, spoluzdky ve Skole, vrstevniky. Obecné tyto podnéty piichazeji

z nejblizsiho okoli.

Image. Tento termin ,se v ceStiné uzivd jako odborny termin pro celkovou
predstavu osoby, znacky nebo vyrobku vetejnosti, ¢asto zamé&rné péstovany s cilem ziskat
uspéch. V ekonomice jde o uspéch u zékazniki, v politice u voli¢l, kdeZto pro popularni
umeélce jde o posluchace, pro mésta a obce 0 mozné navstévniky atd.«® Pojem image
mame bézné zazity jako osobni image, do které se promitd naSe chovani a jedndni, nas
vzhled, komunikace s ostatnimi. Jak jiz bylo zminéno v ramci charakteristiky pojmu

identity, ma image md& mnoho shodnych atributi se socialni identitou, jak ji popsal

" JANDOUREK, J., Sociologicky slovnik, s. 104.

% BERNARD, Josef. Osobni identita v diskurzu spole¢nosti pozdni moderny, s. 120.
° Tamtéz, s. 131.

% Tamtéz s. 131

®1 http://cs.wikipedia.org/wiki/Image
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Goffman. Pravé v této osobni roviné budeme s pojmem image pracovat zejména v této
diplomové praci. Na utvareni image populdrnich osobnosti, jednotlivei, ale 1 produkti,
sluzeb i obchodnich spole¢nosti maji velky vliv média, jak bude tato problematika

diskutovana Vv dalsi kapitole této prace.

Vztah mezi identitou a image bychom mohli popsat nasledovné. Identita vyjadiuje,
kdo jsme, jak na sebe nahlizime my sami. A to v osobni roviné¢ kazdého jednotlivce,
Vv rovin¢€ identity obchodnich spole¢nosti, zbozi apod. Je to obecné interni aspekt tohoto
vztahu. Image predstavuje zplsob, jak na néas nahlizi nase okoli. Jedna se tedy o externi
aspekt vztahu. Pro lepSi porozuméni téchto dvou pojmu, které se Casto prekryvaji a
zaménuji se, si ,,vyptj¢ime* z psychologie schéma tzv ctyr obrazii sebe sama, které je

vyjadieno pomoci Vénnovych diagrami (viz obrazek nize).

idedlni JA

redlng JA

adlove JA

subjektivid JA

Obriazek 3: Obrazy sebe sama

Oblast subjektivniho ja vyjadiuje nasi vlastni pfedstavu o sob& sama, tedy tato
oblast pfedstavuje nasi identitu. Oblast zrcadlového ja zobrazuje to, co si o m& mysli, jak
m¢é vnimaji druzi lidé, pfedstavuje nasi image. Redl/né ja jsou moje skuteCné vlastnosti,
schopnosti, které ale (jak je z grafu patrno) neznam ani ja ani druzi lidé. Idedlni ja zahrnuje
naSe prani, perspektivy a piedpoklady dalSiho rozvoje. Pro nas jsou tedy smérodatné

oblasti subjektivniho ja — identity a oblast zrcadlového ja — image. Z diagramu lze jasné
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rozpoznat, ze mezi identitou a image existuje prusecik spolecnych prvki, jedno miize
ovlivnit druhé a naopak. ,Jedinec muze se svou identitou aktivné zachazet a vyvijet

T . VS o . 1«62
racionalni strategie k ovlivitovani svého obrazu v ocich ostatnich.*

Ackoliv je mezi identitou a image silny vztah vzajemného ovliviiovani, nejsou
totozné. ,,Jedinec si ve spolecnosti osvojuje métitka identity, kterd na sebe vztahuje, ovSem
navenek dokaze svou identitu (socidlni identitu, tzn. image, pozn. autorky) kontrolovat a
Sastednd utvaiet podle svych potieb.“®® Pravé v tomto ohledu do procesu budovani identity
— image vstupuje prvek spotieby. Spotieba je prostfedek, diky némuz je mozné konstruovat

svoji socialni identitu neboli image. Tato problematika je podrobné&ji diskutovana nize.

2.2.2 Konzumenstvi a utvareni identity — image

V nasi konzumni spole¢nosti je spotfeba nastroj, ktery pfispivd k utvafeni nasi
identity - image. V soucasné dobé ,,clovék nedokaze ziskat a udrzet svou identitu jako dfiv
diky identifikaci suréitou skupinou, popft. spoleenskou vrstvou, spiSe musi svou

64 1. s .- o1 x ,
“>* Pravé v tento okamzik se ¢lovéku nabizi

specifickou identitu neustale hledat a budovat.
,»Iychlé feSeni” v podobé¢ spotieby patficnych produkti a sluzeb, coZ mu s konstrukei jeho

identity miize ,,pomoci*.

»Spotieba je oteviena a dynamickd struktura: vymanuje jedince z pout socialni
zavislosti a urychluje asimilaci 1 zamitnuti, vede ke vzniku proménlivych a kinetickych
lidi, zobeciiuje zplisoby Zivota a zéaroveil umoznuje, aby se lidé jeden od druhého
maximéln& odligovali.<®® Zakoupenim ur¢itych produktl ¢i vyuzitim specifického druhu
sluZeb spotiebitel konstruuje svoji origindlni identitu. Jedinec mé tak Sanci ,,polechtat své
ego’ a dokazat si, Ze ,,neni obycCejny*. Dllezité je potvrdit si svou cenu ve vlastnich ocich.
Velké spole¢nosti s timto faktem obratné kalkuluji a timto smérem cili svoje obchodni a

marketingové strategie.

V tomto procesu utvareni identity — image logicky pfipadd vyznamnéd tloha
znackovému zbozi a sluzbam, které s sebou nesou Zadouci prestiz a jsou tudiz pfedmétem

v

spotieby. ,,V demokratické konzumni spolecnosti kazdy usiluje o to nejlepsi a nejkrasnéjsi

%2 BERNARD, Josef. Osobni identita v diskurzu spole¢nosti pozdni moderny, s. 131.
63 Tamtéz, s. 132.

* Tamtéz, s. 125.

% LIPOVETSKY, G., Era prazdnoty, s. 176.
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a obraci pohled ke kvalitnim vyrobkéim znamych znacek.“®® Uloha znagek (znagkového
zbozi, ,,znackovych® sluzeb) je pfindset zdkaznikovi zadouci image. Jak ve své knize Bez
loga cituje Naomi Klein proslulého grafického navrhaie Tibora Kalmana: ,,Znacka méla
puvodné symbolizovat kvalitu, ale dnes je dokladem spolecenské tirovné svého nositele.“®’
Znacka utvari image toho, kdo ji ,,uziva“. Coby spotiebitelé mame zazité urcité stereotypy.
Napftiklad vozy znacek BMW, Porsche, Ferrari atd. jsou povazovany za kvalitni luxusni
automobily a jejich majitelé maji ,,vyznamny“ spoleCensky status. Obdobné je to
v segmentu odévi. Objevi-li se nékdo v obleCeni prestiznich navrhaiskych domu jako

Versace, Gucci, je automaticky povazovan za movitého ¢lovéka s vytiibenym vkusem.

~ s

Pokud se konkrétn€ji zaméfime na vztah mezi identitou - image spotiebitele a
znaCkami je zajimavé, jak se spotiebitelské chovani projektovalo do ,,chovéani® znacek.
V soucasné dobé mizeme hovofit o urcité analogii na bazi vztaht fungujicich mezi lidmi
ve skupinach a stejné tak i1 mezi znackami. ,,Podle vyzkumu spolec¢nosti QED Group a
agentury Mark/BBDO v ramci projektu ,,Evidence Based Communication z roku 2011
maji znacky stejné jako lidé své typické vlastnosti, historii, vnimani soucasnosti a
predstavy o budoucnosti.“® Zakladem toho vyzkumu je pfitom metoda sociomapovani,
prostfednictvim které lze zpracovat velkd mnozstvi dat, a tak je mozné sledovat ne pouze
jednu nebo dvé, ale celou fadu takovych charakteristik najednou a navic jim ptikladat
riznou vahu. Cilem tohoto projektu je aplikovat zminované pfistupy na profilovani znacek
a mapovani jejich pozice na trhu. Coby konkrétni piiklad niZe uvadime sociomapu
obchodnich fetézcii s potravinami. Cimz bliZe jsou si jednotlivé znagky, tim podobnéjsi je
jejich profil v Sestnacti sledovanych dimenzich. Vyska znacky v sociomapé, vyjadiena

barvou, pfedstavuje podil znacky na trhu.

% LIPOVETSKY, G., Paradoxni §tésti s. 54.
" KLEIN, N., Bez loga, s. 82.
% Marketing&Media, ¢. 13,2011, s. 14.

32



® Interspar

® Albert HM

Albert SMA

Obrazek 4: Sociomapa obchodnich znaéek.

Jak vyplyva ztohoto ptikladu, utvareni nasi identity - image je s konzumnim
svétem znacek velice uzce propojeno. S rozvojem marketingové komunikace, a vSeho co
sni pfimo ¢i nepfimo souvisi, doslo k posunu od hmatatelnych predméti kazdodenni
spotfeby k nehmotnym hodnotam. ,,Cilem jiz neni prodat jisty vyrobek, nybrz Zivotni
imaginativni hodnoty.“®® Nekupujeme si jen ,,zbozi“, ale spolu s nim i Zadouci image.
V ramci pojeti znacky, marketingové komunikace obecné, operujeme se dvéma zakladnimi
pojmy — se znakem (signal, obraz) a ucinkem (emocionalni obsah, reakce). Propojeni
téchto dvou faktori formuje s ohledem na urcité psychologické faktory zakladni ndhled na

»prezentaci“ znacky v ocich zékaznika.

Primérni ulohou znacky je vyslat k zdkaznikovi signél, ze se jedna o ten ¢i onen
produkt se specifickymi kvalitami. Druhotnou funkci je nasledovné vyvolani téch
spravnych konotaci v zékaznikovych o¢ich. Nejhodnotnéjsi znacky svéta jsou schopny
evokovat silné pocity a asociace. ,,Znacka je ve své podstaté genetickd vybava, kterd
V sob¢ skryva univerzalni kod pro svoji pomyslnou délku Zivota, potencial, dynamiku, silu
a predpoklady pro vSechny jeji mozné variace. Znacka je program (software), ktery jasné

70 y1.x:
“™ Urcitou

definuje a charakterizuje rozmanitost a adaptabilitu vlastni identity (hardware).
nadstavbu skvé€lé znacky, na rozdil od téch primérnych, potom tvoii emocni spojeni

s lidmi a jejich kazdodennimi radostmi a starostmi.

% LIPOVETSKY, G., Paradoxni §t&sti, s. 106.
" KNAP, Jan. Emoéni marketing — nuklearni zbran pro 21. Stoleti, s. 19.
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Pokud spottebiteli pfipada zbozi dané znacky celkové atraktivni a stejné tak
asociace a emoce s nim spojené, zakoupi si ho. Zakaznik si vybira jisté zbozi, pomoci
nehoz si utvaii svoji vlastni identitu — image. Explicitné feceno image zakoupeného zbozi
,prechazi“ na svého vlastnika. Tento vné&jSi rys v ramci vztahu identita — image je
ptrenositelny, Ize jej snadno ziskat. Mzeme si ho zakoupit. Pravé znacka a logo, coby jeji
prodlouZzeni, ,,prodavaji“ vyrobky. Tak napftiklad ,,v€hlasna ,,fajfka“ spole¢nosti Nike je
dynamicky, globalni a okamzité¢ rozpoznatelny piiklad loga, ktery zahrnuje dalsi asociace a

konotace.*“"*

Proslul¢ logo spolecnosti Nike evokuje pohyb a dynamismus. ,Fajfka“
jednoduchym zptisobem reprezentuje hodnoty spole¢nosti Nike, kterymi jsou soutézivost,
vytrvalost apod. Nositel obleceni znaCky Nike se identifikoval, nebo by se chtél
identifikovat, s témito hodnotami, a proto si produkty spole¢nosti Nike zakoupil. Svému
okoli vysila jasny signal, ze by ho mélo vnimat jako aktivniho sportovce, ktery dba na
zdravy zivotni styl a vlastni seberozvoj. Spotiebitel si buduje svoje identitu — image
prostiednictvim produkti znacky Nike. Takto se mimochodem ze zékaznika spolecnosti
Nike stava loajalni ,,fanousek®. ,,.Loajalita ke znacce je o vytvafeni urCité emocni vazby,
avSak ne ke konkrétnim komoditam ¢i objektiim nesoucim specifickou znacku, ale s cilem,

72 .
«“'* Jednoduse,

aby zakaznik bral znacku jako pfirozenou soucast svého osobniho Zivota.
aby spotfebitel citil, Ze k naplnéni svého Zivota znackové produkty potiebuje. Bez nich by

to prosté nebyl on.

2.2.3 Globalni aspekt vztahu spoti‘eba a identita — image.

Dosud jsme se zabyvali konstrukci identity — image Vv osobni roviné. Nicméné do tohoto
procesu jesté vstupuje rozmer globalni. V této podkapitole se zamétime na charakteristiku
utvareni globalni identity v dasledku globalni spotieby. Coz se ptimo odviji od expanze

gigantickych nadnarodnich spole¢nosti na celosvétovy trh.

Nejprve tedy k obecnému pojmu globalizace. Jedna se o ,abstraktni fenomén,
zahrnujici rlizné zmény spolecnosti, které vedly k veétSi propojenosti politickych,

sociokulturnich a ekonomickych udalosti na globélni trovni.“’® P¥i¢emz n&které lokality se

"L PATERSON, M., Consumption and Everyday Life, s. 197.
"> Tamtéz, s. 208.
" http://cs.wikipedia.org/wiki/Globalizace.
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na zékladé spole¢né¢ho ekonomického, komunika¢niho jmenovatele ptiblizuji a jiné, které

jej postradaji, se naopak oddaluji.

Obecn¢ se s timto trendem poji urCité obavy, ze dochazi k pfilisné unifikaci,
homogenizaci, potirani mistnich odliSnosti a k vytvafeni globalni kultury, globalnich
hodnot a v kone¢ném disledku globalni identity — image. S touto zazitou charakteristikou
nesouhlasi Marshall McLuhan v rdmci své koncepce globalni vesnice. Jeji podstata spoc¢iva
v utvofeni ,globalniho kmenového spolecenstvi®“ na zdkladé ,,objeveni“ novych
komunikac¢nich prostfedkti. Nase globalni vesnice ,,vznikla“ diky modernim elektronickym
technologiim, které umoznily nepfetrzitou komunikaci. Doslo tak ke smrsténi Casu a
prostoru. ,,Globalni vesnice ve skute¢nosti podnécuje maximalni nesouhlas a tvaréi dialog.
Globalni vesnice se nevyznacuje uniformitou a klidem, k jejim znaktim mnohem vice patii

74
rozpor a nesouhlas.*

Pravé diky pusobeni elektronickych médii, ktera z jednoho whlu
pohledu lidi unifikuji, z druhého vSak diverzifikuji, ziskdvaji lidé vice prostoru pro tvirci

raznorodost.

Z objektivniho hlediska dochazi vramci globalizace ke dvéma reciprocnim
procestim. Na jedné strané tu jsou procesy na globalni urovni, které se snazi ,,zvitézit™ nad
lokélni kulturou. Na stran¢ druhé i mistni kultura se ur¢itym zptisobem infiltruje do kultury
globdlni, kdy jsou zni pfejimany urcité prvky. PficemZz vznikaji urcité vzajemné
modifikace globalni a lokalni kultury, potaZzmo globalni a lokalni identity jednotlivci.
Ozehavym tématem je vztah mezi homogenizaci, kterou globalizace piindsi, a
heterogenitou, kterou globalizace Casto znatelné potira. Tato problematika je dobie
popsana v dile Marka Patersona nazvaném Consumption and Everyday Life, kde pomoci
vyrazu ,, Globa-cola* a ,,Loca-cola “efektivné ilustruje tyto procesy pronikani globalni
kultury do lokalni a naopak. ,,Fraze Globa-cola a Loca-cola nas ptivadéji na jedné strané
Kk problematice globalniho obchodu, ekonomiky a organizace. A na strané¢ druhé ke

Spotfebnimu chovani urcité mistni komunity.“75

Pro tuto interakci se zazil pojem ,glocalisation”, ktery byl zpopularizovan
sociologem Rolandem Robertsonem. Jak je patrné tento termin v sobé kombinuje
»globalizaci* s ,, lokalizaci“. ,,Na poli spotieby si pod oznaenim glokalizace konkrétné

predstavime snahu o adaptaci globaln¢ produkovaného vyrobku ¢i ,,globalnich sluzeb* na

" MCLUHAN, M., Clovék, média a elektronicka kultura, s. 240.
" PATERSON, M., Consumption and Everyday Life, s. 78.
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mistni poméry. Pokud se toto podaii, je zde vétsi nadéje, Ze si mistni lidé budou tyto
vyrobky kupovat nebo vyuziji téchto sluzeb. Neboli dochazi ke kontinudlnimu procesu,
vnémz se uplatnuji jak globalni, tak 1 lokdlni tendence. Zde miizeme jiz detekovat
vzajemné ovliviiovani, nejedna se pouze o jednosmérny proces, kdy globalni kultura pln¢

ovlada lokalni kulturu.

Nicméné stale probihaji bouflivé diskuze o pozitivnich a negativnich aspektech
globalizace. Na jedné stran¢ se objevuji argumenty, které se stavi pro globalizaci. A to z té
perspektivy, ze vSechny staty svétabudou rovnocennymi obchodnimi partnery. Naopak
Kritici globalizace kontruji, ze tak dochazi pouze k posileni vedoucich pozic bohatych stata
a staty chudé se stanou jesté chudsimi. Typické jsou obavy, ze homogenizace produkovana
globalizaci, ktera ,,zaplavuje® cely svét, zni¢i mistni rozmanitost a kulturu, které nahradi

jednotnou, homogenni, globalni kulturou.

,»S¢ vzrustajicim objemem obchodu, reklamy a marketingu na globalni trovni, jsou
dopady na lokalnim trhu vnimény spise negativné jakozto homogenizac¢ni, potlacujici nase
mistni odli$nosti a identity ve prospéch novych ,,drzych* americkych hodnot a produktd. "
Bezesporu je toto zcela legitimni argument, vzdyt kde vSude se na svété¢ setkdme
s unifikovanymi pobocCkami fetézce rychlého obcerstveni McDonalds? Nicméné je to

pohled trochu Gzkoprsy. Obloukem se dostavame zpét k pojmim Globa-cola a Loca-cola.

Pod pojmem Globa-cola si miZzeme piedstavit adaptaci nadnarodnich spole¢nosti
na mistni podminky. Pfikladem muze byt specifickd nabidka jidel v fetézci restauracich
McDonalds v Holandsku a jinych zemich. Stejné tak je odlisny pohled na obchodni
spole¢nost McDonalds v riiznych ¢astech svéta. Zatimco v zapadnich zemich ma status
»fast foodu®, kam se chodi najist i lidé s niZ§imi pfijmy, v rozvojovych zemich je navstéva

restaurace McDonalds povaZovana za prestizni udalost.

Termin Loca-cola vystihuje uzpisobeni ,globalniho* produktu lokalnim
podminkam. Dochéazi k jakémusi ,,dialogu” mezi mistnimi podminkami, moZnostmi a
globalizovanymi formami obchodu a organizace. Vztahy mezi lidmi a vécmi jsou
komplexné&jsi nez se zda. ldentita — image jednotliveu v riznych Castech svéta muze byt
formovana globalni spotfebou znackovych produktl, nicméné v rdmci tohoto procesu je 1

tak zachovan urcity specificky ,,lokalni* charakter.

® PATERSON, M., Consumption and Everyday Life, s. 59.
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A jaké dopady piindsi globalizace na utvafeni identity — image jednotlivci a pro¢
ma takovy vliv? ,, Typicky argument, ktery odkazuje ke vztahu mezi spotfebou a identitou
je, ze v naSem materialistickém svété globalnich znacek se méné orientujeme na lidi a vice
na pfedmé‘[y.“77 Jsou nam predkladany globalni ,,Sablony* toho, po ¢em bychom m¢li
touzit, jaké hodnoty bychom méli coby spotiebitelé vyznavat. Nelze ovSem tvrdit, ze diky

ree
1

globalizaci vznika unifikovand ,,globalni* identita — image clovéka. Jisté aspekty spjaté
s globalizaci maji vliv na utvareni identity — image, ale je tu i specificky aspekt ,,lokalni
kultury*. Vysledny prisecik identity - image tedy nemuze byt ,,globalné* stejny. Unikatni
kreativni zptisob spotieby produktii globalnich znacek pomahé utvaret prvky identity —

M v

image lidi, kteti ziji v riznych ¢astech svéta.

2.2.4 Geilles Lipovetsky: Spotiebitel coby hybny element

Na ¢loveka — spotiebitele, ktery 1 v dobé globalizace disponuje urcitou svobodou pfi svém
rozhodovéni a jednani a ma tak moznost aktivn€ konstruovat svoji identitu a image, nahlizi
Gilles Lipovetsky. ,,Hodnotu seberealizace a absolutni respekt k osobni zvlastnosti klade
spiSe jako zakladni podminku platnosti vSech hodnot ostatnich, jako urcitou

metahodnotu.*"®

Lipovetsky a jini soucasni badatelé, lidé pracujici v obchodu a marketingu
sdileji v soucasné dobé nazor, Ze dosSlo k zdsadni zméné pojeti vztahu vyrobce —

spotiebitel.

Centrem zdjmu producentli je pravé spotiebitel se svymi potiebami a tajnymi
pranimi. V tomto ohledu je vyzdvihovadna ur€itd rlznorodost, heterogenita prostiedi,
moznost svobodné volby. Podle Lipovetského pocatek nového tisicileti velmi jasné ukazal,
kam se dneSni svét posunul: od ekonomiky kontrolované primyslem (produkci)
k ekonomice fizené spotfebou a ovladané spotiebiteli. Je to pravé zakaznik a jeho
preference, jenz v dob¢ globalizace a masivni konkurence rozhoduji, co se bude vyrabét,
které sluzby, firmy a obory budou vzkvétat a které zaniknou. Spotiebitel nové prebira
kontrolu nad tim, co bude a nebude nakupovat, jakym zplsobem a za jakych podminek.
Ke zméné doslo i v oblasti zdkaznického uvazovani od raciondlniho pfistupu k ptistupu
emociondlnimu. ,Predstava svadéni nebo touhy ,vlastnit“ zbozi vitézi nad chladnou

logikou ekonomickych anal}’/z.“79

" PATERSON, M., Consumption and Everyday Life, s. 84.
® SUBRT, J. a kolektiv, Soudoba sociologie II (Teorie socialniho jednani a socialni struktury), s. 125.
" KNAP, Jan. Emo&ni marketing — nuklearni zbraf pro 21. stoleti, s. 20.
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V souvislosti s transforma¢nimi procesy probihajici v nasi spolecnosti se rodi i
novy typ konzumenta, kterému je vSe podiizeno dle jeho neutuchajicich potieb.
,Globalizace a konkurence ve spojeni s digitdlnimi informacnimi technologiemi tento fakt
definitivné potvrdily. V 21. stoleti se nova ekonomika stava vice a vice ekonomikou sluzeb
a ekonomikou spotfebitell, kteti se mnohdy nevédomky ftidi pfi svych ndkupnich

zvyklostech svymi emocemi.

Toto nové pojeti ekonomiky obecné mizeme oznacit jako ,,zazitkovou ekonomiku*
(anglicky ,,EE*“ — experience economy). ,,Role emoci se jasné ukazuje jako kriticky prvek
pro efektivni komunikaci a interakci — emoce vyznamné ovliviiuji vnimanou kvalitu a
hodnotu zbozi a sluzeb, které jako spotiebitelé ocekavame, pozadujeme a dostavame. Toto
»emocni rozhrani® (anglicky ,,EI“ — emotional interface) formatuje nase zazitky podle
intenzity, kterou vyvolavaji v emo¢nich mozkovych centrech.“®® Emoce jsou pro cloveka,
potazmo spotiebitele, nenahraditelnym zdrojem energie a sily. Jsou dualezitym prvkem

lidské identity.

Spotiebitel se svymi postoji, zalibami a emocemi je Ustfednim centrem z&jmu
producentti. Kazdy si tak muze vyuziti svého casu nadiktovat, zménit svlj vzhled a
uzpusobit si svilj Zivotni styl. Prizkum trhu, mapovani navykt a chovani cilové zakaznické
skupiny se stavaji alfou omegou pii budovani obchodnich strategii spolec¢nosti. ,,Politika
firemni znacky, tvorba hodnot pro zakazniky, vérnostni programy, sklon k segmentaci a
komunika¢ni aktivit¢ — to jsou projevy kopernikanské revoluce, kterd namisto firmy
zam¢efené na produkt dosazuje podnik zaméfeny na trh a na spotfebitele.“81 Dochazi
K neustalému rozrustani nabidkového portfolia nejriznéjsich produkti, sluzeb atd. V ramci

vyvoje konzumni spolecnosti doslo k diametralni pteméné vztahu nabidka — poptavka.

,Dnes jiz firma nechce napied vyrdbét a pak prodavat, nybrZz prodava, aby

13

vyrabéla, a kone¢ny zékaznik ,,dava rozkazy* vyrobci. 82 Dochazi tak k rapidni segmentaci
trhu, jenZ je neodmyslitelné¢ spjata s nasi konzumni epochou. Dilezita jiz neni pouze
,sviadnost” luxusnich vyrobku, ale také pravé rozmanitost produktd. Producenti se
ptizpliisobuji spotiebitelim. Konzument md moznost si casteCné vytvorit vlastni
»originalni identitu - image prostfednictvim nakupu urcitych produkti. ,,Odhaluji, kdo

jsem (coby jedine¢né individuum), pfinejmensim z¢asti pomoci toho, co nakupuji, pomoci

80 KNAP, Jan. Emoéni marketing — nuklearni zbraii pro 21. stoleti s. 20.
8 LIPOVETSKY, G., Paradoxni §t&sti, s. 14.
% Tamtéz, s. 89.
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véci, které napliuji mdj osobni a rodinny svét, a pomoci znaki, které kombinuji po
svém.“®® V tomto ohledu ustupuji do pozadi tradice, naboZenstvi & politika a stale v&t3i
uloha pfipada spotiebé. Timto zplisobem se podle Lipovetského snaZzi spotiebitel alespon

naznakoveé odpoveédét na otazku, kdo jsem.

Lipovetsky v ramci uvazovani o konstrukci identity spotiebitele konstatuje, ze
existuji dva vyhranéné typy spotiebitele. Spotiebitel mulze oscilovat mezi ryzim
konzumentskym modelem a modelem zodpovédného konzumenta ,.experta“. ,,Na jedné
stran¢ nase doba oslavuje individudlni zodpovédnost, preventivni chovani, provozuje kult
zdravi, vnitini rovnovahy a kvalitniho zivota. ... Na strané¢ druhé vsSak Ize pozorovat

~ r o r 4 w7 IS4 4
dlouhou fadu fenoméni, které naopak svéd&i o excesech a o ztraté sebekontroly.«®

Samoziejmé ruku v ruce s témito procesy jdou i procesy stavici se do mirnéjsi ¢i vice
vyhrocené opozice. Zakaznik se vyznacuje jistou premyslivosti nad tim, co si kupuje, miize
preferovat bio produkty, ekologicky Setrné vyrobky atd. Jak jiz bylo feCeno, pfesto
impulzivni ndkupy ptedstavuji druhy rozmér této problematiky. I tento fakt svédc¢i o tom,

jak hodné je naSe soucasna spolecnost individualisticky orientovand a generalizace jsou

Casto zavadéjici.

S podobnym pojetim spotiebitele se setkdvame i u Marka Patersona. Paterson
pouziva dva zakladni terminy pro popsani téchto zakladnich modeld spotiebitele. Prvnim
znich je Sucker a druhym Savvy. Mezi témito dvéma typy spotiebitelti existuje jakési
dialektické napéti. Z jednoho uhlu pohledu miZeme na spotiebitele nahlizet jako na
,Luvazliveho nakupciho®, ktery sice vyuZziva spotiebu zbozi pro prezentaci svoji osoby,
Vjeho piipadé ale nedochazi k tzv. impulzivnim ndkupim. Na druhé strané stoji
konzument coby ,,lehkomyslny spotiebitel”, ktery se vyznacuje snadnou ovlivnitelnosti a
manipulovatelnosti. Je ve vlaku sdéleni masovych médii, marketingovych kampani a
nechava se lehce strhnout ke koupi dalSiho a dal§iho zboZi. Samoziejmé, Ze se vyskytuji
uréité ,,mutace” mezi t€émito dvéma prototypy. VétSina spotiebitelli se pohybuje nckde
kolem stfedu na této ose Sucker — Savvy. Podivejme se na jejich charakteristiky vice do
hloubky.

Sucker coby spotiebitel lehce manipulovatelny vnéjsimi vlivy. Slovnikova definice

tohoto pojmu zni: ,,a) Osoba, kterou lze lehce podvést ¢i oklamat b) Osoba, ktera je

8 LIPOVETSKY, G., Paradoxni §té&sti, s. 50.
8 Tamtéz, s. 138.
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neodolatelng piitahovana n&im specifickym.“® S timto modelem konzumenta typicky
operuje psychologie retailu. Tedy psychologie orientovana na maloobchodniho zakaznika.
Na spotiebitele je nahlizeno jako na ,hlupdka®, ktery snadno podlehne dimyslnym

svodiim, jenz utoc¢i na jeho smysly.

Tato manipulace zahrnuje napf. pouzivani umélych vini v supermarketech (viné
Cerstvé upeceného chleba), instalaci zestihlujicich zrcadel ve zkuSebnich kabinkéch,
efektivni nasviceni produktii za uGcelem zvyseni jejich atraktivnosti. Tyto triky cilené
pusobi na konzumentovo podvédomi. Spotiebitel je oddan na milost ¢i nemilost zamértim
obchodnika. Vzorce spotiebniho chovani jsou mu ,,uméle* vnuceny. Sva néakupni
rozhodovani provadi na zéklad¢ vnéjsich vlivl. Jsou pro n¢j typické impulzivni nakupy,

které nejsou nikterak pfedem planované.

Oproti pojeti spotiebiteli coby Suckers, které je typické pro koncepci piedstavitell
Frankfurtské Skoly a Jeana Baudrillarda, stoji model zdkaznika nazyvaného Savvy.
K tomuto modelu se piiklani jednak Lipovetsky i1 Paterson a jednak také vétSina
soucasnych autorti zabavajicich se touto problematikou. Coby Savvy oznacujeme
spotiebitele, ktery si do jisté miry uvédomuje pisobeni velkych nadnarodnich korporaci a
masovych médii, co se tyce sledovani jejich specifickych cild. Toto oznaceni je varianta
pro slovo sabi védét (které bylo asimilovano do angli¢tiny). V portugal$ting tento termin

znamena on vi, 0d saber - vedet, z latinského sapere - byt moudry.

Spotiebitelé jsou schopni si sami do urcité miry zachovat svoji vlastni identitu. Byt
,savvy“ spotfebitel neznamend neustale vyhledavat nejlepsi nabidky ke koupi, ackoliv je
to bezesporu ,,uzite¢na“ dovednost. ,,Byt ,,savvy “ konzument znamena byt ostrazity vici
marketingovym a reklamnim sdélenim, ale 1 pfesto zdmérné& ¢i nikoliv nakupovat urcité
produkty pro to, abychom vyjadtili néco jiného — a to svoji vlastni individualitu, odli$nost.
Spotiebitelé¢ se takto utvrzuji o vlastni pfisluSnosti k ur¢ité socidlni skupiné, kterad

kolektivné sdili své specifické hodnoty a vyznacuje se urCitym vkusem. “%

K tomuto postoji se také piiklani Michel de Certeau, kdyz konstatuje, ze spotieba
muze byt , kreativni®. ,,Charakter spotiebitele nemuize byt v zddném piipad¢ vystiZen nebo
popsan na zakladé spotfeby konkrétnich produkti. Mezi ¢lovékem, ktery vyrobky pouziva,

a vyrobky samymi, coby pfedméty mozného zdjmu spotiebitele, je jednoznacny vztah. Je

% PATERSON, M., Consumption and Everyday Life , s. 141.
8 Tamtéz, s. 152.

40



to praveé spotiebitel se svymi potfebami a z4jmy, ktery rozhoduje o podobé nabidkového
portfolia produktd.“® Spotiebitelé tedy nemusi slepé nasledovat obchodni zaméry
nadnérodnich korporaci, ale disponuji ur¢itym prostorem, kde mohou alternovat vybér
produktii zcela pro své osobni tcely. V ramci toho, co systém konzumni spole¢nosti nabizi,
maji spotiebitelé prdvo na rozhodovani dle svych zajmi. Okolni prosttedi neni
unifikované, jedinec — spotiebitel ma potencial ho pretvofit dle své vile. Jisté mantinely tu

jsou, nicmén¢ svoboda existuje.

Lipovetsky a Paterson pfistupuji k problematice konstrukce identity diky
mechanismu spotfeby opatrné, s mirné kritickym piistupem. Podstatné je, ze Clovéku
neupiraji uréitou svobodu jednani, rozhodovani. Clovék — spotiebitel je aktivnim prvkem
v nasi konzumn¢ orientované spolec¢nosti. Jejich postoj mizeme celkové zhodnotit jako
»optimisticky*“. Ano, spotiebitel je do uréité miry manipulovan. Existuje dokonce model
spotiebitele (viz Sucker), ktery jedna Cisté na zakladé vnéjsich faktori, necini vlastni
rozhodnuti. Tato pozice je ale dost vyhrocena a ,,vétSina* spotiebiteli do této skupiny
nespada. Clovék - spotiebitel je v pozici toho, kdo rozhoduje. Obchodni spoleénosti se
snazi uspokojit potieby, vyplnit tajnd piani zakaznikd. Clovék v konzumni spole¢nosti
figuruje obecné jako relativné nezavislé individuum, které je ,,nadfazeno® zdmérim
obchodnich spolecnosti a pisobeni médii taktéz. Jak média presné plisobi na utvaieni

identity — image je pfedmétem samostatné kapitoly.

2.2.5 Frankfurstki Skola a Jean Baudrillard: Manipulace se
spotiebitelem

S pojetim spotiebitele, coby individua, kterému je pfiznana urcitd svoboda, ostie
nesouhlasi predstavitelé Frankfurtské $koly i Jean Baudrillard. Clovék — spotiebitel je
pouze pasivnim elementem, ktery konzumuje to, co je mu predkladano. Aspekt globalizace
tento fakt jest¢ vice umocniuje. Jejich piistup mizZeme oznacit za silné€ ,,skepticky* a
v ramci jejich koncepce se setkdvdme s ostrou kritikou souc¢asné konzumni spolec¢nosti.

Tato skupina se jednozna¢né priklani k pojeti vSech spotiebitelit coby Suckers.

Zaklady, na kterych byl vystaven tento konstrukt konzumenta, oznacili

predstavitelé Frankfurtské Skoly v roce 1947 za kulturu masového primyslu. ,,Nastoleni

% DE CERTEAU, M., The Practice of Everyday Life, s. 32.
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jednoty a predvidatelnosti podle nich vyustilo do zpolitizované spoletenské konformity.“®

Adorno a Horkheimer hovoii dokonce o totalit¢ tohoto primyslu a to zejména diky
mechanismu  opakovani.  ZjednoduSeni, urita  Sablonovitost, nekomplexnost,
nerespektovani odliSnosti nemoznost volby z alternativ to jsou bezesporu negativni
aspekty, které tyto popisované procesy podle nich pfinaseji. ,,Napadna jednota
makrokosmu a mikrokosmu demonstruje lidem model jejich kultury: falesnou identitu

obecného a zvlastniho. Veskera masova kultura za monopolu je identicka.«®

Predstavitel¢ Frakfurtské Skoly kritizuji kulturu masového primyslu za to, ze
unifikuje jednotlivce, smazava mezi nimi rozdily, s cilem vytvofit z nich manipulovatelné
masy. ,,Totalita masové kultury vrcholi v pozadavku, ze nikdo nemd byt jiny. Tento
pozadavek plni védecké testy, na nichz zavisi pracovni mista. Kdo nechodi do kina a neuci
se mluvit a chodit tak, jak to vyzaduje monopolem vymyslené schéma spolecnosti, tomu
monopol uzavird dvete.“® Podle Adorna jsou spotfebitelé ve vleku toho, co se od nich
ocekava, protoze se obdvaji vylou€eni z ,,mainstreamové‘ spolecnosti. ,,Lidé ptitakavaji
masové kultufe, protoze védi nebo tusi, ze se zde nauci zpisobiim, které potiebuji jako pas

v monopolizovaném Zivots.«**

Na tuto kritiku navazuje Jean Baudrillard, kdyz tvrdi, ze akt koup€ neni uéinén na
zakladé svobodné volby, na zéklad¢ piani a potreb spotiebitele. ,,Toto neni Zadna interakce
(mezi konzumentem a produktem — pozn. autorky), ale spiSe se jedna o nucenou integraci
systému potieb do systému vyrobki. Samoziejme dohromady tvoii systém signifikace, ale
nepiinds$i zadouci uspokojeni.“92 Ve své podstaté to znamend, ze potfeby a pfani
spotiebiteld jsou determinovany systémem objekt/produkti. Konzumenti tedy nemohou
touzit po né¢em, co tento systém nenabizi. ,,Potfeby se rozplynou ve vyrobcich, které maji
vysSi stupent koherence ... Potfeby jsou s uritymi obtizemi arbitrarn€ zatfazeny do

univerza obj ektd. <

Prosté neexistuje tak jednoduchy vztah mezi kupujicimi a objekty. Kazdy clovek -
spotiebitel predstavuje slozity komplex mnoha motivi skrytych i otevienych, coz v praxi

znamend bezpocet variaci typl potencidlniho spotiebitele. Ve skutecnosti maSinérie

8 PATERSON. M.,Consumption and Everyday Life, s. 145.

% ADORNO, T. W., HORKHEIMER, M., Dialektika osvicenstvi, s. 123.
% ADORNO, Schéma masové kultury, s. 55.

% Tamtéz, s. 55.

% BAUDRILLARD, J., The System of Objects, s. 14.

% Tamtéz, s. 15.
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reklamniho primyslu podnécuje v lidech touhu k nakupu zcela vagnimi obecnymi terminy,
pouzitim piivlastkl k produktiim jako napt. krasny, Stastny. Pfesn¢ definovat tyto pojmy je
velmi nesnadné. Konzumni spole¢nost ma obecné tendenci ke zjednoduSovani. N&sS
spoleCensky status je odvozen ve své podstaté od piedméti, kterymi disponujeme a
davame je na odiv ostatnim. V reklamach se bézné setkdvame s tvrzenimi, zazitymi
stereotypy, jako: Budete posuzovani podle ... Elegantni zena se pozna na zaklad¢ ... .
Reklama odkazuje explicitné k objektu jako kritériu, které vypovida o nasem
spolecenském postaveni, vkusu atd. Spotiebitel se nasledné tomuto sd€leni ptizpiisobuje,
aniz by si to uvédomoval. Bude-li si ¢lovek ptat na své okoli zapisobit urcitym zpiisobem,

zvoli pro tuto ptilezitost jisty styl obleceni.

| v minulosti systém objekti/produkti konstituoval spole¢enskému postaveni
daného jedince. Nicméné délo se tak za ,spolutcasti dalSich systémi — jazyka, gest,
spolecenského piivodu atd. V soucasné dobé systém objektli/produktii dominuje, ostatni
systémy ztraceji vliv ¢im dal vice. VSechny jedince je mozZné charakterizovat pomoci
termini objekt/produktového systému. SpoleCensky status urcitého jedince je tak
rozpoznatelny na ,,prvni pohled. Jedna se o jakysi univerzalni poznavaci kéd. Je to poprvé
V historii, kdy systém spotieby utvari novou kulturu, kde primarni a prosty akt spotieby je
pfetvofen coby prostfedek individudlniho 1 kolektivniho sebevyjadieni. Tak je ,novy
humanismus® spotfeby v opozici vuci ,nihilismu® spotieby, doslo k zasadni proméné

nahliZeni na spotfebu a konzumni styl Zivota.

ree

Ackoliv toto mlzeme pokladat za ,,pozitivni aspekt spotfeby, Baudrillard se
shoduje s Adornem a Horkheimerem na tom, Ze dochazi ke znaénému zjednoduseni,
ochuzeni, unifikaci lidského Zivota. Stejné tak by se mohlo zdat, ze fidi-li se v nasi
konzumné orientované spole¢nosti vSichni timto poznavacim kédem, méli by si byt vSichni
rovni a jednd se tak o demokraticky pfistup. Nicmén& neni tomu tak. Zatimco ostatni
spoleCenské systémy moralky, piivodu ztraceji vyznam, systém objektii/produkti stanovuje
striktni ocividné bariéry na zdklad€ vlastnéni ¢i nevlastnéni urcitych véci. Dochazi tak

K hierarchizaci ve spole¢nosti.

Dalsi problém nastava, protoze tento zmiflovany poznavaci kod odvozeny od
mechanismu spotieby je ve své podstaté ,,falesny*. Nereflektuje pravou strukturu vyroby a
spoleCenskych vztahli. ProtoZze se ale na prvni pohled zd4 tento kod divéryhodny,

nepatrame, jestli tomu tak je anebo neni. Tim dochazi k posilovani principu spotieby.
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Nesmime ovSem opomenout fakt, ze ve své podstaté¢ materidlni produkty nejsou
vlastnim pfedmétem spotieby, ale jsou piedméty pro uspokojeni nasich konkrétnich potieb.
»Spotieba neni ani o téch konkrétnich hmotnych statcich, ani o fenoménu blahobytu. Neni
definovana jidlem, které jime, obleCenim, které na sobé nosime, auty, které fidime, ani
vizualni ani oralni substanci piedstav a sdéleni. Jadro spotieby spociva v organizaci téchto

v o . v e . 94
vSech aspektii dohromady jako oznacujici substanci.*

Baudrillard definuje spotfebu jako
virtualni totalitu vSech objekt a sdéleni, jenz v soucasné dob¢ predstavuji vice ¢i méné
koherentni diskurs. Proto, aby se objekt, stal pfedméetem procesu spotieby, je nutné, aby se
stal znakem. Spotieba je systematickym aktem manipulace se znaky. ,,V dnes$ni dobé
kazda touha, plan, potfeba, vaSen a vztah je abstrahovan (nebo materializovan) jako znak a

jako objekt je nakupovan a spotfebovavan.“*

Zde se nabizi prilezitost zasadit Baudrillardovi teze do kontextu koncepce Rolanda
Barthese. Konkrétni objekt/produkt ma specifické vlastnosti, kvalitativné 1 kvantitativné
ovéfitelné, které maji jasny vyznam. Toto nazyvame denotaci. Nad timto ,,objektivnim*
vyznamem je vSak vybudovan vyznam ,nadstavbovy“, ktery je v rdmci mechanismu

spotieby dulezitéjsi.

Uved’me si jednoduchy ptiklad. Nékdo si koupi hodinky znacky Rolex. Jedna se 0
kvalitni hodinky, které nejsou poruchové, maji skvély design, dlouhou Zivotnost. To jsou
objektivni charakteristiky. Rozhodne-li se nékdo takové hodinky pofidit, zrovna ty a zadné
jiné, je to patrné pro to, ze hodinky znacky Rolex jsou obecné povazovany za unikatni a
luxusni zbozi. Jejich vlastnik diky nim ziskava prestizni spolecensky status. Bude jinymi
lidmi takto posuzovan. Tento ,,nadstavbovy“ vyznam — konotace — je pfedmétem vlastni
spotieby. PouZzijeme — 1i pro tento piiklad pfesnou terminologii, kterou pouZziva Barthes,
pak samotné hodinky znacky Rolex ptedstavuji prvni ¢len trojdimenziondlniho schématu®®,
oznacujici — formu. Tyto hodinky si pofizujeme s jistym zamérem, jedna se o luxusni zbozi
véhlasné znacky. Tato intence je druhym c¢lenem trojdimenzionalniho schématu neboli
oznacované - koncept. Jejich sloucenim vznika vysledny znak — signifikace, tieti ¢len
trojdimenzionalniho schématu. ,, ... Tteti ¢len neni ni¢im jinym nez sdruzenim dvou

prvnich: jako jediny je vidét plné¢ a dostatecné, jako jediny je skutecné predmétem

% BAUDRILLARD, J., The System of Objects, s. 22.
% Tamtéz, s. 23.
% Oznacujici, oznatované a znak.
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spotieby.“”" Vystup z celého procesu je: hodinky Rolex — luxusni zbozi vypovidajici o

vysokém spolecenském statusu svého majitele — predmét spotieby.

Nastava zde urcity paradox, ackoli by spotiebitelé méli byt spokojeni, kdyz saturuji
své potieby nakupem urcitych vyrobki, nestane se tak. Ba naopak stale konzumuji vice a
vice. Jak jiz bylo feceno, spotfeba neni o uspokojovani materialnich potieb, proto tedy neni
mozné dosdhnout saturace. Kdyz kupujeme jisté produkty, hlavni cil tohoto aktu nespociva
ve vlastnéni predmétu, ale v zisku image produktu (coby ,,znaku néceho*). Jako u ptikladu
s hodinkami znacky Rolex. Ten, kdo si je koupi, demonstruje svij ,,vyssi“ spolecensky
status. Ale koupi tohoto konkrétniho piredmétu tato ,,demonstrace™ nekonci. Prezentace
spoleCenského postaveni se promitd do koupé dalSich a dalSich vyrobku, které jsou
povazovany za luxusni. Spotfeba je takto ze své podstaty nepotlacitelnd, v tom tkvi jeji sila

a moc.

Shrneme-li tento kriticky postoj k procesu spotieby do né€kolika bodl, muizeme
konstatovat, Ze spotieba vytvaii z lidi unifikované masy, potlacuje odliSnosti, konstruuje
homogenizované prostiedi. V souladu s Baudrillardovym tvrzenim svét objektd/produktt
utvari konstrukt nasich potfeb. Touzime po tom, co zname, co je nam piedkladano
v médiich, co vidime v obchodech . VSechny nase plany, potieby, touhy a sny jsou predem

naprogramovany.

Tyto aspekty preménuji clovéka v manipulovatelné, ptfedvidatelné individuum,
které pasivné pfijimd, to, co mu systém objektl/produkti predklada. Tento kriticky a
skepticky pfistup predstaviteli Frankfurtské Skoly a Jeana Baudrillarda Usti v tezi, Ze
svoboda neexistuje. Clovék je podminovan sférou objekt. Objektivné je viak nutné brat
v uvahu dobovy kontext, kdy byly tyto zdneSniho pohledu vyhranéné myslenky
Frankfurtské Skoly zformulovany. Jednalo se o povalecné obdobi, kdy prace
s informacemi, vyuzivani prostfedki medialni komunikace byly odliSné. Pravé ve druhé
svétoveé valce piipadala zasadni uloha propagandé¢ a medidlni manipulaci, coz castecné
objasniuje tento skepticky kriticky pfistup predstaviteli Frankfurstké Skoly. V soucasné
dobé se badatelé zabyvajici se touto problematikou od tohoto radikélniho pojeti odklanéji a
pfipisuji spotiebitelim aktivnéjs§i a kreativn€j$i roli, jak byl tento postoj nastinén

v predchozi kapitole v koncepce Lipovetského.

¥ BARTHES, R., Mytologie, s. 119.
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2.2.6 Pierre Bourdieu: Socialni determinismus

V rédmci problematiky utvafeni identity — image jednotlivcl se setkdvame jesSté s tfetim
pfistupem. A to pfistupem Pierra Bourdieu, ktery bychom mohli nazvat jako socidlni
determinismus. Podstata tohoto terminu spociva v tvrzeni, ze socialni interakce a socialni
vazby maji zasadni vliv na individualni lidské chovani. Bourdicuova koncepce je
vystavéna na nékolika zakladnich pojmech, které jsou smérodatné pro téma této prace.
Ustiedni tezi pfedstavuje tvrzeni, Ze se socialni svét sklada z objektivniho i subjektivniho
faktoru. Pficemz objektivita socidlniho svéta je obsazena v subjektivni zkuSenosti

jednotlivce.

Jednim z kli¢ovych pojml je v Bourdieové nauce termin habitus. ,,Obvykle se
slovem habitus oznacuje zevnéjSek, image, zplisob vystupovani a zvlastnosti osobniho
stylu chovani. To vSe je ovSem podle Bourdieua determinovano pfislusnosti jedince
k ur&ité skupind nebo tids.“® V pojmu habitu se tak propojuje subjektivni a objektivni
aspekt socidlniho svéta, individudlni a kolektivni zkuSenosti. K jeho formovani dochazi
zejména behem socializace. Neni tedy vrozeny, ale je spolecensky i historicky ovliviiovan
a konstruovan. ,,Koncept habitu ukazuje, Ze kazdy jedinec je spolecensky predeterminovan
a Ze se tato predeterminace promitd do jeho soucasnych a budoucich jednzini.“99 Pricemz
podle Bourdieua se do habitii projektuje nas zpiisob vnimani, mysleni a jednani. Vysledny
vzorec vkusu a chovani urcit¢ho jednotlivce je typicky pro jistou skupinu nebo tiidu.
Bourdieu tvrdi, ze je zde zdsadni spojitost mezi spoleCenskym statusem clovéka a

prezentaci jeho osoby v celém spektru rozli¢nych aktivit.

Vyznamna role v celé Bourdieové koncepci pfipadd pojmu kapital, ktery nabyva
riznych forem. Ackoli mame pojem kapitalu zazit v souvislosti s penézi, v Bourdieove
pojeti se setkavdme s kapitdlem ekonomickym, kulturnim, socidlnim a symbolickym.
Nejdilezitéjsi je kapital kulturni, ktery se vztahuje pfedevSim k oblasti vzdélani, a je
nasledovan kapitdlem ekonomickym tvotficim urcitou platformu. Podle rozloZeni kapitalu
ve spolecnosti Bourdieu vytvoftil teoretickou konstrukei systému socidlnich tfid, které
ptredstavuji ¢lenéni obecného prostoru socialnich pozic. AvSak tato diferenciace neni zcela

jednoznacna, proto Bourdieu zavadi jesté termin zivotniho stylu.

% SUBRT, J.; Postavy a problémy soudobé teoretické sociologie, s.106.
% Tamtéz, s. 106.
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Ve svém dile Distinction: A Social Critique of the Judgement of Taste Bourdieu
konstatuje, ze ,.konkrétni zivotni styl je systémovym produktem habitu. Tento zivotni styl
je pojiman jako systém znakii. Diky nému dochézi k dané socialni diferenciaci (na zaklad¢
toho pouzivame hodnotici vyroky typu ,,0dliSny*, ,,Vulgéu"ni“).“100 Odlisné zivotni
podminky podminuji existenci odliSnych habitli, od nichz se dale potom odviji zmifiovany
proces ,,vygenerovani jistého zivotniho stylu. Na zivotni styl je mozné nahlizet jako na
soubor urcitych charakteristickych ryst, jenz definuje urcitou socidlni skupinu a odlisuje
od ostatnich socidlnich skupin v procesu spotieby. A to konkrétné diky nakupu spotiebniho

zbozi (potraviny, obleceni, koberce, skutry atd.) a kulturniho zbozi (hudba, uméni, film).

V tomto sméru se dostdvame od ekonomického a striktn€ materialistického rozméru
spotteby k symbolickému rozméru spotieby. ,,Jestlize prostor socialnich pozic vyjadiuje
objektivni ekonomické, kulturni a socialni podminky jednotlivych skupin a tiid aktért,
prostor zivotnich stylll se tyka symbolickych znakl zplsobu Zivota.“!®! P¥icemz Zivotni
styl ma zésadni souvislost se spotfebou, pfinejmensim v tom ohledu, kdyz definujeme, kdo
jsme, prostiednictvim toho, co kupujeme. VySe naseho pfijmu, pohlavi a prisluSnost

K ur¢itému etniku nas omezuji a ptitom vtahuji do potencialni svobodné hry znaka.

Je to pravé naS vkus, ktery ndm pomdhd se orientovat vtomto systému
symbolickych znakli procesu spotfeby. Obecné si pod timto pojmem piedstavime systém
preferenci, principli vidéni a tfidéni. V ramci nasi problematiky vkus pfedstavuje ,,sklon ¢i
schopnost urcité tfidy (materidln¢ anebo symbolicky) si osvojovat klasifikované a
klasifikujici predméty a praktiky. Vkus je podstatou Zivotniho stylu.“? Tak jsou
ovlivilovany preference lidi coby spotiebitelli. 1 kdyZ mnohdy nejsou rozdily mezi
produkty ¢i sluzbami nikterak vyznamné, stejné se urciti lidé rozhodnou pro ur€ity produkt

jisté znacky.

Diky upfednostiiovani specifickych vyrobkl pied ostatnimi, spotfebitelé nepiimo
demonstruji svoji tfidni piislusnost, prostiedi, ze kterého pochdzeji, a v neposledni fad¢ 1
svoji identitu - image. Stejné tak se rizné socidlni skupiny formuji a utvaieji svoji identitu
a identitu svych ¢lend v procesu socidlni diferenciace. Pficemz je tento proces deklarovan
op¢t skrze akt spotieby. Spotiebitelé nakupuji specifické vyrobky ¢i vyuZzivaji jisty druh

sluzeb, aby tak prezentovali svij spoleCensky status svému okoli. Je nutné také brat

199 BOURDIEU, P., Distinction: A Social Critique of the Judgement of Taste, s. 168,
101 SUBRT, J.; Postavy a problémy soudobé teoretické sociologie, s. 112.
192 Tamtéz, s. 113.
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v uvahu rozdil mezi témi, ktefi diktuji, co je zrovna mddni a jsou obecné povazovani za
inovatory ve spole¢nosti, a témi, ktefi je pouze otrocky nasleduji a napodobuji. Zobrazeni
excentri¢nosti a extravagance prostfednictvim stylu oblékani a chovani je zptisob toho, jak
se odlisit a byt nepfehlédnutelny. V kontextu psychiky kazdého jednotlivce ma tato
motivace svlij pivod i mimo jiné v akcelerujicim svété¢ kolem nés, v nepfeberném
mnozstvi rozliénych podnéti méstského prostiedi. Co je ovSem dilezité neopomenout je
fakt, Ze timto zptisobem dochézi 1 mimo jiné k prosazovani vlastni individuality a utvareni

sebevédomi kazdého jednotlivce.

Jak jiz bylo zminéno, je vkus tim urcujicim prvkem naseho Zivotniho stylu. Je
ovSem iluzorni si myslet, ze nd$ vkus je individualni zalezitosti. Opak je pravdou. Podle
Bourdieua je vkus vypocitatelna veli¢ina, kterd neni osobni zasluhou, ale spoleenskym
produktem. Nase spoleCenské postaveni, ptislusnost K ur¢ité socialni skupiné jiz
determinuje, jaké produkty kupujeme a s jakou znalosti k nim pfistupujeme. Paklize tomu
tak je, clovék - spotiebitel je socidlné determinovan. NaSe identita — image je socialné

determinovana.

Fakt, ze se pratelime s urCitym okruhem lidi, ¢teme urcité knihy, to, jak se
obl¢kame, kam pojedeme na dovolenou je ,,pfedem dano*. Jak se vnitin¢ citime a jak se
prezentujeme svému okoli, je ur€eno nasi spoleCenskou piislusnosti. Ta nas limituje
V naSem spotiebnim chovani, které je pravé jejim zrcadlem. Nabizi se zde analogie k této
Bourdieové koncepci. V marketingu, kdyz se provadéji analyzy zakaznickych skupin, tak
se také kalkuluje surCitymi socidlnimi skupinami, které je mozné charakterizovat na
zaklad¢é jejich Zivotniho stylu. VE&k, vzdélani, vySe piijmu, zaliby jsou témi stéZejnimi
informacemi pro vytvofeni konstruktu jakéhosi potencidlniho zdkaznika. Ten je pak

predeterminovan pro koupi urc¢itého produktu.

Pokud bychom méli ptistup Pierra Bourdieu vymezit k pfistupu Lipovetského,
Adorna s Horkheimerem a Baudrillardem, ocita se na pomysiné ose nékde uprostied. Na
jednu stranu je patrné, ze ¢loveék — spotiebitel pln€ nedisponuje svobodnou volbou ve svém
rozhodovéani, chovdni a jednani, ¢imz Bourdieu inklinuje ke kritickému postoji
Frankfurtské skoly a Baudrillarda. Nicméné na stranu druhou tento fakt poklada za ¢lovéku
,prirozeny*. Netvrdi, ze by mu vzorce jeho rozhodovani, chovéani a jedndni byly né&jak

nasilné umeéle vnucovany. Obecné jsou dany urcité mantinely, je vy€lenéno urcité tizemi,
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kde muze Cloveék — spotiebitel do urCité miry pocitit svobodu. Tato teze koresponduje

s uvazovanim Lipovetského.

2.3 Medialni konstrukce reality

V piedchozi kapitole bylo diskutovano, jak z4sadni vliv ma spotieba na utvaieni identity —
image ¢lovéka v nasi konzumni spolecnosti. Dosli jsme k zavéru, ze Clovek - spotiebitel,
tim, ze si zakoupi urcité zbozi ¢i vyuzije urCity druh ,,znackovych* sluzeb zaroven ziska i
image, ktera na n¢j ,,piesla“ v dasledku aktu spotieby. Jeho okoli jej vnima s onou image,
kterou si spolu s produkty ,.koupil“. Jak ale tuto Zadouci image ziskavaji urcité produkty ¢i
sluzby? Odpovéd’ je nasnad€. Vyznamna tloha pfipada v tomto ohledu pravé masovym
médiim, ktera nekonstruuji image pouze zbozi a sluzeb, potazmo identitu — image
spotiebiteld - lidi. Jejich plisobeni md mnohem vétsi dosah. Ve skutecnosti konstruuji
pfimo na$i okolni realitu. StéZejnim tématem této kapitoly je proto téma medidlni
konstrukce reality a objasnéni, jaky dopad to pfinasi na utvafeni identity — image

jednotlived.

Nejprve si tedy vymezme zékladni pojmy, které budeme pouzivat. Médium
muzeme obecné vymezit jako ,,nastroj komunikace slouzici k reprezentaci néjakého
obsahu. Zvolené médium se lisi podle toho, zda jde o komunikaci interpersonalni (telefon,
fax, e-mail, chat na internetu) nebo komunikaci masovou (rozhlas, televize, noviny,
Casopisy, knihy, fotografie, ﬁlm).“lO?’ Nas bude zajimat pravé tato medialni komunikace
masova. Pokud bychom chépali médium coby pouhy néstroj reprezentace, jednalo by se
Cisté o instrumentalni pojeti pojmu média. Tento pfistup vSak neni pro Ucely této prace

smérodatny.

Vlastni médium neni neutrdlni, ale pfispivd k vyznamu ptenaSenych sdéleni.
V souladu s vykladem pojmu média u Marshalla McLuhana je samo médium poselstvi,
tzn., Ze nam nepiinasi pouze informativni obsahy, ale 1 navic ur€itou interpretaci téchto
informaci. Marschall McLuhan celou problematiku vysvétluje nasledovné: ,Kdyz

zdiiraznuji, ze médium je spiSe poselstvim nez obsahem, nenaznacuji tim, Ze obsah nehraje

108 JANDOUREK, I., Sociologicky slovnik, s. 154.
49



«104

zadnou roli, pouze fikam, ze hraje roli vyrazné podfizenou. Tento obecny poznatek ma

velky vyznam pro nasi problematiku.

Co se tyCe pojmu realita, definujeme ji jako ,,vlastnost nalezejici jeviim, kterym
pfisuzujeme existenci nezavislou na nasi vlastni vili (tyto jevy nepiestanou existovat, i

kdybychom si to sebevic pfaili).“lo5

Ohledné pojmu konstrukce budeme vychazet z charakteristiky terminu konstrukt a
sociologického sméru socialniho konstruktivismu, jehoz ptedstaviteli jsou Peter 1. Berger a
Thomas Luckmann. Oba tyto pojmy ukotvime v medialnim kontextu. Na pojem konstruktu
nahlizime jako na ,,teoreticky pojem, ktery je soucasti teorie, ale neni pfimo pozorovatelny.
Konstrukt pfedstavuje nepiimy zévér vytvoieny s ohledem na dosud nemétfené nebo i1
neméfitelné vztahy, proménné nebo entity, o kterych se vSak véfi, Ze redlné existuji a
prispivaji k utvareni téch jevi, které pozorovatelné a méfitelné jsou, nebo jsou za takové
aspoii povazovany.“*® Socialni konstruktivismus ,,vychazi z predpokladu, Ze u kazdého
spoleCenského jevu je tieba prezkoumat jeho ,,zkonstruovanost®. Socidlni skutecnosti

. y . : . 107
nejsou prosté ,,dané, ale jsou vytvaieny lidmi.*

Patrna je zde vSeobecna tendence nahliZet na subjektivni procesy jako na objektivni
skutecnosti a povazovat kazdodenni zivot za uspotfddanou skutecnost. PiiCemZ socialni
realita se zda aktérovi nezavisla na jeho vlastni percepci a subjektivnim porozuméni.
»Mezi objektivni a subjektivni realitou existuje dialekticky vztah ... pravé tento
dialekticky vztah je podstatou socidlniho vytvareni reality. Berger a Luckmann jej popisuji
tak, Ze subjektivni realita (vé€déni, Ze v€ci maji ty, a ne jiné vlastnosti) je ,,zvnéjShovana“
mluvou a podnikanymi akcemi. Tim je ovSem tato plavodné subjektivni realita

<108

objektivizovana. Tak se stava dostupnou nejen jednajicimu aktérovi, ale i ostatnim

lidem v podobé jevi oprosténych od jejich vile a védomi.

2.3.1 Charakteristika masovych médii

Masova média ,,neboli hromadné sd€lovaci prostiedky se v obecném slova smyslu

zabyvaji produkeci, reprodukci a distribuci znalosti Siroce chépanych soubort symbold,

1% MCLUHAN, M., Clovék, média a elektronické kultura, s. 227

105 BERGER, P. I, LUCKMANN, T., Socialni konstrukce reality: Pojednani o sociologii védéni, s. 9.

106 JANDOUREK, I., Sociologicky slovnik, s. 130.

9 Tamtéz, s. 130.

108 K AISEROVA, Ida, Socialni konstruktivismus Petera Bergera a Thomase Luckamanna (v zrcadle eské
sociologie),s. 109.
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majicich dulezity vyznam pro zkuSenost v socidlnim svété. Ve svych piijemcich -
recipientech (Stenatich, posluchacich a divacich) masmédia ovliviuji samotnou konstrukci
socialni skutecnosti i jejich osobni pfedstavy o ni. Fakticky tedy mohou vytvaret dalsi

novou realitu.**%

Casto primarnim cilem masovych médii neni informovat vefejnost o dileZitych
udalostech, ale pouze ziskat pozornost recipientti sd€leni. S timto faktem pak masova
média dokdzou obratné manipulovat. Soucasti konceptu masovych médii je propagace.
Vétsina médii poskytuje placeny prostor, ktery mize kdokoli a kdykoliv pouzit k
propagaci svych vlastnich vyrobki a sluzeb. Trzby z reklamy jsou jednim ze zdrojt piijmu

médii, ktery posiluje jejich ekonomickou sobéstacnost a tim i jejich nezavislost.

Jakd konkrétni média si mlUzeme pod souhrnnym oznacenim masovda média
predstavit? V soucasné dobé dochazi k problémtm v jejich tfidéni, které je nejednoznacné.
,»Diky zméndm v komunikacnich technologiich a v organizaci produkce i distribuce je stale

'''''' «10 pribsh tdchto zmén se
stale zrychluje a ma tendenci dospét ke stavu, jenZ je mozné popsat pomoci dvou pojmil —

,konvergence* a ,,fragmentace®.

O konvergenci hovofime proto, Ze ten samy obsah lze §ifit nékolika rozdilnymi
kanaly: Napf. film je mozné vidét v king, v televizi, na DVD, na internetu. Dochazi tedy ke
smazavani rozdili mezi masovymi médii a stejné tak se i oslabil jejich (sdileny) vetejny

charakter.

Tento rys mliZzeme oznacit za fragmentaci. ,,Je jisté¢ vysledkem toho, Ze technologie

v

dnes nabizeji za nizkou cenu mnohem rozmanitéjsi formy medialnich produktl

rozdilngj§im skupindm piijemcii & trhim konzumentd.“**' Pojem , fragmentace je
v opozici k minulému obdobi jednotnosti a integrovanosti, kdy nebyl problém snadno

oslovit masové publikum pomoci nékolika typi medialnich produkta.

I ptes diskutované problémy je mozné rozlisit n¢kolik hlavnich druht masovych
médii. Jsou to média tiSt€nd. Déle pak je médiem film, hudebni nahravky. Specifickou

skupinu tvoii tzv. vysilajici média, ktera ptenédseji audiovizualni obsah. A v neposledni

199 http://cs.wikipedia.org/wiki/Média
1O MCQUALIL, D., Uvod do teorie masové komunikace, s. 43.
M Tamtéz, s. 43.
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fadé to jsou nova elektronickd média, tzv. telematicka, kterd v sobé kombinuji

telekomunikaci a informatiku.

Bylo jiz zminéno, ze masmédia maji schopnost ovliviiovat konstrukci reality i
osobni piedstavy v adresatech medialnich sdéleni. Dokonce staci pouhy fakt, aby se 0
nékom ¢i né¢em zminovala masmédia a implicitn¢ dojde K nartstu vyznamu dané osoby ¢i
udalosti. Jak tedy popsat tento mechanismus? V tento okamzik se budeme odkazovat na
poznatky Petera Bergera a Thomase Luckmanna v ramci jejich dila Socidlni konstrukce

reality. Tyto myslenky se pokusime aplikovat do sféry médii.

Zacnéme opét vySe uvedenou slovnikovou definici: Socidlni konstruktivismus
»vychazi z ptedpokladu, ze u kazdého spolecenského jevu je tfeba prezkoumat jeho
»zkonstruovanost®. Socidlni skute¢nosti nejsou prosté ,,dané*, ale jsou vytvareny lidmi. M
Patrnd je zde vSeobecna tendence nahlizet na subjektivni procesy jako na objektivni
skutecnosti a povazovat kazdodenni zivot za uspotfddanou skutecnost. Obdobné média
konstruuji obsah piendSenych informaci. Pouhy aspekt toho, Ze je sd¢leni pienédsené
uréitym médiem, s sebou pfinasi jiz interpretaci tohoto sdéleni. Recipienti ¢asto neodhlizeji
od tohoto ,,medidlniho ramce* a informaci ptijimaji jako fakt i s touto interpretaci. Adresati
medialnich sd€leni by si méli uvédomit, Ze tyto medialni obsahy nejsou prosté ,,dané®, ale
jsou za nimi skryté intence lidi, ktefi tyto informace vytvareji. Pro nazorné ptibliZeni si
staCi porovnat interpretaci t¢ samé udalosti zminéné ve zpravodajstvi vetrejnopravni

televize a komer¢nich televiznich stanicich.

Tyto informace povazuje vétSina adresatii za objektivni skutecnosti, 1 kdyZ jsou
médiem subjektivné formulovany. Patrnda je zde vSeobecna tendence nahlizet na
subjektivni procesy jako na objektivni skute¢nosti. Mezi objektivni a subjektivni realitou
existuje dialekticky vztah pravé tento dialekticky vztah je podstatou socidlniho — v naSem
pfipad¢ medialniho - vytvafeni reality. Zakladni poznatek, ktery se vaze k medidlni
konstrukce reality mizeme shrnout do nasledujiciho konstatovani. Subjektivné formovana
informace médii, je pfijemci povazovana za objektivni fakt. Tedy jistd udalost se podle

nich doopravdy stala tak, jak byla popsana v médiich.

Duivod, pro¢ takto lidé uvazuji, je prosty. Neni jednoduse v lidskych silach mozné

vSechny tyto informace ovéfovat. ,,Kazdodenni zivot se jevi jako realita, kterou lidé n&jak

112 JANDOUREK, I., Sociologicky slovnik, s. 130.
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vykladaji a jez ma pro n& subjektivni vyznam jako uréity logicky soudrzny svét.“**® Tato

kazdodennost je ndm zprostiedkovdvana mimo jiné i prostfednictvim médii. ,,Realitu

kazdodenniho Zivota neni mozno ignorovat a jeji naléhavou piitomnost je obtizné byt i jen
- 114 : . P i

oslabit. Timto zptsobem tato realita upoutdva nasi pozornost. PfiCemz jsme ve stavu

bdéni. ,, Tento bdely stav byti v realité kazdodenniho Zivota a chapéni této reality povazuji

za pfirozeny a samoziejmy, coz znamena, ze je zakladem naSeho pfirozeného vnimani

svéta «115

Do této pfirozenosti svéta spadaji i medialni sdéleni nejriznéjSiho charakteru.
Mame tedy pocit, ze neni nutné se podrobné¢ zabyvat, jestli to, co je ndm predkladano
v médiich, je 100% pravdivé ¢i nikoliv. ,,Realita kazdodenniho Zivota je jako realita brana
zcela samoziejmé. Neni tieba ji dale ov&fovat a jit za jeji pfitomnost.“*® V nasi spolecnosti
funguje urcity konsensus. Ackoli slychame, ze jistd udélost byla médii zmanipulovana,
nemame moznost to porovnat se skutec¢nosti. Proto vétSinou divéifujeme informacim, které

nam média poskytuji.

Jak jiz bylo zminéno, média maji ,,moc* pozmeénit celkové vyznéni informace.
Podle Denise McQuaila mizeme vysledovat 5 obecnych tendenci — sklont, jak média
manipuluji s informacemi. Za prvé existuje sklon ke smyslovému prozitku, ktery nas nuti
prozivat na§ svét ve viceméné vizualn€ piedstavované podobé nebo spiSe zaujatym a
zGCastnénym zpusobem. Za druhé muzeme detekovat tendenci v roviné formy a
reprezentace. V souladu s timto sklonem jsou medialni sdéleni bud’ siln¢ zakddovana, nebo
V podstaté nekddovand. Za tieti ,,i medialni obsah vykazuje jisty sklon — naptiklad smérem
sklon se vaze ke kontextovému uziti. UrCitd média jsou urcéena spiSe k soukromému a
individualnimu pfijmu. Naopak jind maji kolektivnéjsi charakter a jsou sdilena s ostatnimi
prijemci. A konec¢né se dostavame k patému sklonu, jenz se zabyva vytvafenym vztahem
mezi médii a recipienty. V souladu stim mizeme konstatovat, ze média pusobi bud’
jednosmérné anebo jsou interaktivnimi. Jak jsou média schopna zménit svym plisobenim

vyznam komentované udalosti, ilustruje ptiklad nize.

113 BERGER, P. I, LUCKMANN, T., Socialni konstrukce reality: Pojednani o sociologii védéni, s. 25.
1 Tamtéz, s. 25.

15 Tamtéz, s. 25.

1 Tamtéz, s. 25.

u MCQUAIL, D., Uvod do teorie masové komunikace, s. 135.
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Economist

Obrazek 5: Prezident Barrack Obama na bifehu Mexického zalivu po ropné katastrofé zavinéné
spolecnosti BP. Upravena fotografie na obalce ¢asopisu The Economist vs fotografie originalni.

Coby prakticky ptiklad toho, jak média konstruuji realitu a tim ji odliSné
interpretuji pfijemcim medidlnich sdéleni, mlze byt fotografie na titulni strance
amerického casopisu The Economists z 19. ¢ervna 2010. Na obalce vidime prezidenta
Barracka Obamu, jak stoji sam na bichu Mexického zalivu. Ma svéSenou hlavu, ruce v bok
a celkové vypada dost skli¢ené. V pozadi vidime ropnou ploSinu spole¢nosti BP. Praveé
z této plosiny v disledku havarie uniklo ohromné mnozstvi ropy, coz melo katastrofalni

nasledky na zivotni prostiedi.

Z fotografie vyzafuje prezidentovo zoufalstvi ze soucasné situace. Média vtiskla
jindy sebevédomému Barracku Obamovi image zdrceného muze. Ve skute¢nosti na
fotografii figuruji po pravém boku prezidenta jesté dva dalsi lidé. Minimalné postava Zeny
by méla byt na titulce The Economist vidét. Z pivodni fotografie je patrné, Ze prezident
USA ma sklonénou hlavu, protoze naslouchd o hlavu nizs§i Zené. Celkové vyznéni
fotografie vypovida o konstruktivnim pfistupu ke vzniklé ekologické havarii. Barrack

Obama se stavi k situaci ¢elem s cilem vSe vytesit co nejrychleji.

Tento konkrétni ptiklad vytvareni medidlni reality mizeme vice pfibliZit v rdmci
Barthesova dila Mytologie. Jeho koncepce fungovani novodobych myti v nasi spole¢nosti
je stale aktualni 1 ptesto, ze dilo bylo vydano jiz v roce 1957. Zakladnim schématem téchto
mytl, jimz jsme kazdodenné vystaveni, aniz si to uvédomujeme, je umeélé vytvareni
»iluzorné pfirozenych* konotaci. Na tomto zaklad¢é se v ramci urcité mytologie vytvateji

umgélé, cilené, arbitrarni znaky, které pfinaseji zddouci smysl.

Struéné si tedy nastinime zdkladni poznatky Barthesovy nauky. Obecné si pod

pojmem mytus predstavime urcitou promluvu. ,,Mytus je systémem komunikace, je

54



w1 118
sdélenim.*

Pro naSe ucely ma zasadni vyznam nésledujici Barthesova teze. Mytus ,,se
nedefinuje predmétem svého sdé€leni, ale tim, jakym zpisobem toto sdéleni vyslovuje ...
myticka promluva je vytvofena z materie, ktera je jiz zpracovana s ohledem na piislusnou

komunikaci.«!*®

Pfesné timto zptisobem plisobi média a vytvareji informacni sdéleni. Na uvedeném
ptiklad¢ fotografie Barracka Obamy na titulni strané Casopisu The Economist je tento
princip dobfe patrny. Tim jak byl tento snimek médii prezentovan, doslo ke zcela zésadni
zmeén¢ vyznamu zachycené udalosti. Jestli za retusi fotografie byla intence zduraznit
vaznost situace ohledné BP a ukazat, ze i sam americky prezident je z celé zalezitosti

zdrcen, nebo se tak stalo v disledku ,,omylu®, je tézko prokazatelné.

Jak bylo jiz okrajové nastinéno v pfedchozi kapitole, Barthes v rdmci své nauky
operuje s trojdimenzionalnim schématem (oznacujici, oznacované a znak). Zasazuje pojem
mytu do sémiologické nauky. Pficemz mytus je specificky tim, Ze se jedna o sekundarni
sémiologicky systém. ,,Co je v primarnim systému znakem (tj. celkem sdruzujici koncept a
obraz — oznacované a oznacujici pozn. autorky), se v sekundarnim systému stava pouhym
oznacujicim.“**® 'V primarnim systému znak, jenz vznikd sdruzenim oznacujiciho a
oznacovaného, se stdva v sekundarnim systému oznacujicim, tzn. dil¢im ¢lenem o jednu
uroven vysSiho sytému. Tak to lze tvofit sémiologicky fetézec sekundarnich vyznami

neboli konotaci.

Aplikujeme-li to na na§ piiklad, v primarnim sémiologickém systému je
oznacovanym zobrazeni Barracka Obamy, jak se zajima o zaleZitost ropné katastrofy.
Oznacujicim je pak ta konkrétni fotografie, na které¢ je vtento okamzik zachycen.
V systétmu mytu je korelace téchto dvou ¢lenil, tedy znak, oznacujicim a k sobé
»potrebuje® jesté dalsi oznacované. Timto dal§im oznacovanym je snaha ukazat zdrceného
amerického prezidenta z nasledkll této dramatické ekologické havarie. Pokud casopis The
Economist doopravdy chtél Barracka Obamu takto zobrazit, vyretuSoval fotografii
takovym zplisobem, aby diskutovand fotografie timto zpisobem vyznéla. Tedy ve svém
vysledku fotografie neznaci zdjem amerického prezidenta o vzniklou situaci, ale zdrceni ¢i
zoufalstvi ze vzniklé situace. Tento vysledny znak v mytickém systému nazyva Barthes

signifikace.

18 BARTHES, R., Mytologie, s. 107.
19 Tamtéz, s. 107.
120 Tamtéz,, s. 112.
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Timto zplsobem je fotografie vnimana ze strany recipientli tohoto medialniho
sd&leni. Ctenafi Casopisu The Economist nevidéli tyto ,skryté“ postupy pii piipravach
titulni stranky. Déale musime vzit v potaz, ze takovéto (dez)informace se $iti velice rychle, i

ostatni média piebiraji dané sdéleni, které je Sifeno dale.
2.3.2 Vliv masovych médii na utvareni identity — image

V piedeslé kapitole, jsme se zabyvali tim, jak média dokédzou pozménit vyznam
informacniho sdéleni. Tento aspekt se preléva i do osobni roviny kazdého jednotlivce.
Masova média maji ,,schopnost sjednocovat rozptylené jedince v jedno velké publikum,
nebo nabidkou spolecné mnoziny hodnot, ideji a informaci pomdha integrovat jednotlivce

a formovat jejich totoznost ... lidé se na zaklad¢ soustavné a sdilené interakce

ztotoziiuji se sdélenimi z masovych médif.«'?*

To, co je nam predkladano v médiich, je
uréitym zptisobem selekce kazdodennich aspektl zivota. Tento nahled dokaze zformovat

presvédéeni a hodnoty lidi — tedy zformovat jejich identitu.

Bylo jiz zminéno, Ze v nasi konzumni spolecnosti pravé mechanismus spotiteby
nabizi prostfedky pro vybudovani identity - image jednotlivcl. Prave diky ptisobeni médii,
ziskavaji urcité¢ vyrobky nebo sluzby kyzenou image. Tim, Ze se v médiich v ramci
reklamy referuje o jistych produktech dané znacky danym zpisobem, dochédzi k budovani
image téchto vyrobkll. A jak jiz v tento okamzik vime, média disponuji silou ovlivnit
smySleni jednotlivei. ,,Zvefejiiovani, které je hlavni ndplni ¢innosti masovych médii, je
nahlizeno jako transformace soukromych soustav védéni do vefejnych soustav — jako

122

vytvateni novych zdkladi spole¢ného mysleni. Pravé v medidlnich sdélenich jsou

predkladany urcité vzory, které ptimo vybizi k napodobé.

Zamérny ucinek byva vétsi, jedna-li se o témata mén€ vyznamna anebo adresatovi
vice vzdalend. Pficemz ,,bylo zjiSténo, Ze proménné stylu (jako je personalizace), typl
pusobeni (jako je emocionalni versus racionalni), uspofaddani a vyrovnanosti argumentace
hraji ur¢itou roli, jsou viak pfili§ proménlivé, nez aby §lo vyslovit n&jaké zobecnéni.«'?®
Obecn¢ dochazi k u€inklim v ramci urcitého procesu. Od kognitivniho poznani, coz je
nejobvyklejsi ucinek, k afektivni reakci (sympatie, antipatie, ndzor, postoj) a ke

,konotativnimu* u€¢inku, pod nimz si predstavime nase chovani a jednéani. Takto popsany

121 MCQUAIL, D., Uvod do teorie masové komunikace, s. 94, 136.
122 Tamtéz,, s. 136.
12 Tamtéz,, s. 372.
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proces ucinkl je charakteristicky pfi vysokém zapojeni na strané piijemce, které se

projevuje vysokym zdjmem a pozornosti.

Naopak pifi nizké angazovanosti ze strany recipienta, jak se déje u mnoha
televiznich potradii a zejména u reklamy, dochéazi k poznavani a piimo k danému chovani.
Postoje jsou uvadény do souladu s chovanim az pozdé&ji. ,,Po viditelném obchodu se
zbozim nastoupil neviditelny obchod se sluzbami, a nyni se dokonce postavil proti nému.
Pracovnici reklamy tvrdi, Ze uz tu nejsou jen proto, aby prodavali pfedméty, nybrz aby

vytvareli nova chovani a dodavali kyslik industrialistickému natlaku.«'?*

To je tedy zasadni pro nasi problematiku. Jak bylo konstatovano, reklamni sdéleni
prezentované v médiich ma bezprostfedni vliv na naSe chovani. Nemame ani pfilezitost
dané informace reflektovat. ,,Zasadni tezi je, ze ovliviiovani prostiednictvim komunikace
je formou vykonavani moci, zavisejici na urcitych vlastnostech nebo schopnostech
zprostiedkovatele vlivu (komunikétora).“'*® Miuzeme naleznout pét zakladnich typa

vykonu moci..

Jsou jimi odména, natlak, tzv. prenesena (referent) moc, legitimni moc a expertni
moc. V piipad¢ odmeény jde o adresatovo uspokojeni ze sdéleni, ¢imZz miize byt radost ze
zisku uzitecnych informaci. Pokud se jednd 0 ndtlak, mizeme si pod timto pojmem
predstavit negativni disledky nepoddajnosti, coz vSak neni v médiich zcela standardni
zalezitost. Tteti typ prenesené moci ,,se tyka pfitazlivosti nebo prestize podavatele, s nimz
se piijemce zemocionalnich dvodid ztotoziiuje a nechdvd se jim dobrovolné
ovliviiovat.«'?® Ctvrtym piipadem je moc legitimni, kdy je vliv akceptovan pod
podminkou, ze si podavatel ¢ini ,,legitimné* narok na nasledovéni ¢i respekt. Opét tento
pfipad neni v médiich typicky, i kdyZ n€kdy dochazi k prenosu autoritativnich sdéleni
z politickych zdrojii apod. Poslednim patym typem je moc expertni, ktera se projevuje tim,
ze prijemce povazuje zdroj informaci nebo podavatele za obdatfeného vice znalostmi, nez
jsou jeho vlastni. Tato expertni moc se bézné projevuje ve sféfe reklamy nebo
zpravodajstvi. Erudovani odbornici vysvétluji, komentuji a hodnoti dané udélosti, produkty
atd. Jak konstatuje McQuail, vSechny tyto ptiklady vykonu moci miiZeme zaznamenat

predev§$im vreklamé¢ a informacnich kampanich. Konkrétni mechanismy konstrukce

124 VIRILIO, P., Informatickd bomba, s. 59.
122 MCQUALIL, D., Uvod do teorie masové komunikace, s. 373.
128 Tamtéz,, s. 373.
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identity pfijemct medidlnich sdéleni, které se uplatiuji v reklamach, jsou predmétem

rozboru v nasledujici podkapitole.

2.3.3 Reklama v médiich

Obecné pod pojmem reklama rozumime: ,,Jakoukoliv placenou formu propagace vyrobku,
sluzby, spolecnosti, obchodni znacky nebo myslenky majici za cil predevSim zvySeni
prodeje. Reklama muze byt televizni, novinova, internetova, rozhlasova, plakatova nebo
jina.“?" Vlastni slovo reklama pochazi z latinského ,,reklamare” znamenajici znovu
kticet. Tento vyraz vystihuje obchodni komunikaci v dobé€, kdy nebyl k dispozici rozhlas,
televize nebo dokonce internet. V §irSim smyslu miZeme na reklamu pohlizet jako na

marketingovou kampai, kterd zahrnuje vyuziti SirSiho spektra komunika¢nich kandli

zaroven.

V nasi konzumné orientované spole¢nosti pfipada zasadni uloha reklamé. Prave ta
je hnacim motorem procesu spotieby. ,,Bombarduje spotiebitele, vytvari nadbyte¢né
potfeby, neustale vyvolavd nové nakupni touhy a zboZiuje Stésti s komercnim
majetkem.“'?® Z historického pohledu byla reklama v diivéjsi dob& primarné zaméfena

pfedevsim na funkéni pfinos konkrétniho produktu.

vvvvvv

jako napft. na poc€. 20. let 20. stol. slavny legendarni reklamni tviirce Bruce Barton vytvofil
ze spolecnosti General Motors metaforu americké rodiny. Podatfilo se mu ,pfirozenc*
vStépit do mysli zakaznikid nevédomou asociaci osobniho, vielého a lidského ptistupu coby
jednu z priorit firemni politiky General Motors. Hlavnimi aktéry v reklamach spole¢nosti
General Motors tak byli kazatel, 1ékarnik a venkovsky 1€kat, ktery byl diky svému vozu

schopen zachranit Zivot ditéte.

Nov¢ nastal piiklon ,,ke kampanim Sifici jist¢ hodnoty ¢i jistou vizi a kladouci

diiraz na spektakuldrnost, emocionalitu a metaforicnost, tedy znakové systémy, které se

«129

vymykaji objektivni realit¢ vyrobku. Jak podotyka Baudrillard doslo k posunu od

logiky vyroby k logice signifikace, od uzitné hodnoty nebo materialni hodnoty ke znakové

27 http://cs.wikipedia.org/wiki/Reklama
8 LIPOVETSKY, G., Paradoxni §tésti, s. 189.
1% Tamtéz,, s. 52.
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hodnoté. ,Jestlize je pfedmétem spotifeby produkt coby ,,produkt®, je ve skuteCnosti
objektem této konzumace vyznam spojeny s danym vyrobkem, jenz se utvari v rdmci
reklamnich sd&leni.“™* Toto pojeti jiz diive vystihl guru reklamniho svéta David Ogilvy,
kdyz tekl: ,,Reklama neprodava zbozi ani myslenky, ale S§lagrovy, hypnoticky model
$test. ! Stejné tak i zpuisob, jakym nas oslovuji reklamni sd&leni, neni tak piimocary.
Hlavnim cilem reklam neni pouze prodat propagovany produkt, ale i pobavit nas, zapojit
nas do hry a tim tak ukézat svoji sofistikovanost. ,,Cilem reklam je zainteresovat nas v
jejich struktufe vyznamu a vybizet nas k aktivni spoluticasti na dekédovani obsazenych

lingvistickych a vizualnich znaki tak, aby to pro nas byla zabava.“'*?

V reklamnich sdélenich byva casto zakomponovana urcitda ideologie, kterd je
komunikovana prostfednictvim komplexu specifickych znaka. ,,Vychazime z ptedpokladu,
ze cokoliv, co vypada, Ze nese ur¢ity vyznam v reklam¢, miizeme povazovat za znak. V
reklamach nalézame lingvistické znaky (slova), obrazové znaky (vizudlni reprezentace) a

stejn¢ tak 1 grafické prvky.* 133

Na prvni pohled se muize zdat, Ze tyto znaky oznacuji
pfimo véci nebo aktéry v reklamé. Tento tzv. denotativni (primarni) vyznam je ale vedlejsi.

Tyto znaky nesou predevsim konotativni (sekundarni) vyznam majici ptivod v nasi kultufe.

Nékteré z téchto znakd mizeme védomé rozkddovat. Jiné naopak uto¢i na nasSe
podvédomi a jsme schopni je rozpoznat pouze v piipadé, kdyZ po nich ,patrame*.
Vezmeme si hypoteticky piiklad, na kterém Ize ndzorné objasnit celou problematiku. Napf.
Vv Casopise mame obrazek krasné modelky prezentované v reklamé na parfém. Nejedna se o
znak oznacujici urc¢itou osobu na fotografii, tzn. nejednd se o denotativni vyznam. Tento
obrazek je (ptedev§im) znakem, s nimZ se poji konotace jako mladi, Stihlost, krasa atd.
ProtoZze tento znak nese tyto pozitivni konotace, muizeme snim pracovat jako
S oznacujicim pro mytické oznacované ,,zenské krasy.* Tento koncept Zenské krasy je to,
co Barthes popsal jako myticky vyznam. Pravé tento vyznam (ideologie) mé byt
pfedmétem naSeho z4jmu. Coby recipienti reklamnich sdéleni jej mame rozpoznat a
dekddovat. AZ pljdeme ndsledné do obchodu a uvidime zde patficny produkt (napf.
parfém), ma se nam vybavit tato asociace a v idealnim piipadé bychom si méli vyrobek

zakoupit. Nekupujeme si tedy ten ,,denotativni vyznam* produktu (jisty parfém), ale

130 BAUDRILLARD, J., The Systém of Objects, s.10.

131 FERESHMARKETING, ¢&islo 5, kvéten 2011, s. 5.

132 BIGNELL, J., Media Semiotics: An Introduction, s. 31.
138 Tamtéz,, s. 32.
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pfedevSim vyznam ,konotativni®. Na tomto principu je vystavén reklamni mechanismus,

ktery je Sifen dal pomoci médii.

Za tyto reklamni praktiky, které byvaji ¢astym piredmétem kritiky, se obchodnim
spolecnostem mnohdy dostdva negativni odezvy. ,,Tato spolecenskd expanze reklamy a
znacek vede kritiky ke konstatovani novych forem komercéni machinace, které svym

odhodlanim zmocnit se samotného lidského uvaZovani pfipominaji totalitu.«***

Neni tedy
zase az tak smérodatné, jakou formu propagace urcitd znacka zvoli, spiSe je dilezity onen
zpusob pojeti, ktery se stavd dimysInéjsi nez kdykoli pfed tim. Stejné tak byva kritiky
pfipominano, ze reklamy mohou u urcitych jedincii zptisobit dokonce frustraci. Pfijemce se
porovnava se sdélenim reklamy. A neciti-li se ,jako zreklamy“, mohou se dostavit

nepiijemné pocity ménécennosti, neuspéchu a marnosti.

Dalsi problém pfedstavuje obtizné udrzeni rovnovahy mezi reklamou a
zpravodajstvim. Je to vécny zapas. ,,Nadnarodnim Kkorporacim uZ nestaci, Zze po
Séfredaktorech a producentech pozaduji, aby se de facto stali jejich reklamnimi agenty a
vymysleli zpiisoby, jak zakomponovat propagované zbozi do ¢lanki a reportdznich snimki
¢i spott. Chtély uz by si z Casopisit délat skutecné reklamni agentury tak, aby jim
pomahaly vytvaret reklamy, jeZ se v nich uvefejni.135 »Zemi zaslibenou* pro propagaci
zna¢ky potom piedstavuje prostor na internetu. ,,Stranky jsou ve stale v&tsi mife vytvareny
takzvanymi ,,tviirci obsahu® (content developer), ktery bude vhodnym pozadim pro

<136

znackové klienty. Ideélni je zvetejiiovat na webu radoby objektivni texty pochazejici

pfimo od zdroje, tzn. pfimo ze spolecnosti, a ,,skryt* do nich svoji reklamu.

V opozici k radikalnim odsuzujicim postojim vici reklamnim, obecné propagacnim,
strategiim se stavi teorie, kdy se jim sice pfiznava urcity, nékdy az vyznamny vliv.
Nicméné podle Lipovetského ,,reklama nedokédze formovat lidské zaliby a nadé€je v plném
rozsahu a skutecné vykolejit realismus spotfebitelli, a jeji bliz§i analogii je proto

umirnén&j§i moc, nikoli totalitni nadvlada.«**’

13 LIPOVETSKY, G., Paradoxni §tésti, s. 193.
135 KLEIN, N., Bez loga, s. 41.

1% Tamtéz,, s. 43.

3T LIPOVETSKY, G., Paradoxni §tésti, s. 198.
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2.3.4 Celebrita coby garant aspéchu reklamy

Specifickou oblast reklamni branze pfedstavuje odvétvi reklam, ve kterych vystupuji
znamé celebrity. V ramci této podkapitoly porovndme zazité tvrzeni, Ze ucinkovani
znamych  osobnosti v reklamnich  spotech  automaticky  generuje  zisk, s
vysledky analytického vyzkumu studie ACEMatrix. Jak uvidime, celéd zéalezitost neni uplné

jednoznacna.

V pfipad¢ reklam s celebritami se jednd o symbioticky vztah. Zndmé osobnost
propaguje produkt dané znaCky a nejenze ziskd ,,pfijemny* honoraf, ale je i vice na
,0¢ich®. Obchodni spole¢nosti se na oplatku zvysi zisky z prodeje propagovaného zbozi.
Tak by to alespon teoreticky mélo fungovat. Obecné feceno, o ¢em se hovoti v médiich, je
povazovano za vefejné znamé. Nékdy sama ,,skutec¢nost, ze je néco znamé, je mnohdy
dalezitéjsi nez obsah toho, co piijemci védi, a naptiklad pro vefejné znamé osoby
(,.celebrity*) je nezbytnou podminkou existence.“ ¥ Preformulovano do jazyka reklamy:
ackoliv muze byt produkt primérné kvality, jeho image v reklamnim spotu je mozné

vylepsit diky Gcasti zndmé osobnosti, jenz zde pusobi coby garant kvality.

Oslnivé celebrity, které se objevuji v reklamnim spotu, podporuji v recipientech
touhu. Touhu byt jako ona snovéa celebrita. Tento jev mizeme nazvat jako projekci,
pomoci zakoupeni vyrobku urcité znacky se muzeme stat stejné¢ zadouci jako doty¢na
»star z reklamy. ,, Dnes$ni konzument jiz nenakupuje jen zbozi; ve svrchované miie

«139 Muze se to zdat

konzumuje také k oslnivosti dohnanou podivanou na S$tésti celebrit.
jako urcity paradox, ale pomoci reklamy se nijak v adresatovi neprobouzi zavist. Ta se
naopak neutralizuje. Reklama nepracuje s tim, Ze by adresat sdéleni zavidé€l aktérovi
reklamy. ,,VeSkerd agresivita umlka, navrch ziskava ,,svéZest zivota“ a touhy, které ma

«140

¢lovék sbirat, aniz by se staral o druhé. Reklama a nejriznéjsi promo akce vytvaieji

Vv lidech pocity lacnosti konzumovat.

Tento zazity stereotyp, kterym je tvrzeni, Ze participace vefejn¢ zndme osobnosti i
celebrity v reklamni kampani, automaticky pfinese narust prodeje, zvySi atraktivnost
znaCky v oCich spotiebitelll. ,,Tento pozitivni ndhled na vyuziti celebrit v reklamach je

natolik rozsifeny, ze neni piekvapujici, ze se v soucasné dob¢ celebrity objevuji v okolo

138 MCQUAIL, D., Uvod do teorie masové komunikace, s. 74.
B9 LIPOVETSKY, G., Paradoxni §tésti, s. 343.
Y0 Tamtéz,, s. 344.
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15% reklam ve Spojenych statech americkych, zatimco je odhadovano, ze $50 mld. je
celosvétové investovano do korporatniho sponzoringu celebrit apod.«'*! Jak ale ukézaly
vysledky studie spolecnosti ACEMatrix publikované v lednu 2011, jednd se ponékud o

unahlenou generalizaci.

Vsechny tyto osobnosti maji riiznou miru schopnosti pozitivné ovlivnit piijemce
reklamniho sdéleni. Dilezity je zde kontext, coz je nesmirn¢ dulezity aspekt pro pfijeti ¢i
nepfijeti reklamy. ,Jestlize jsou divaci zmateni nebo nerozumi spojeni mezi celebritou a
produktem, celkova akceptace reklamy mutze byt negativni.“142 Stejné tak je nutné vzit
v uvahu fakt, Ze popularni osobnosti jsou Casto ,,polarizovany“ Konkrétné ticba z oblasti
prodeje kosmetiky miizeme uvést jako piiklad Sarah Jessicu Parker. Nékteré zeny ji
povazuji za krasnou, ale mnohé z nich nikoliv. Pro kosmetickou spolecnost, kterd si ji zvoli
za svoji tvar tak vznikd riziko, Ze se sdélenim reklamni kampani neztotozni zamysleny

pocet potencialnich zakaznic nebo dokonce odradi zakaznice stavajici.

Mezi celebrity s vibec nejhors$i reputaci se vroce 2010 dle studie spole¢nosti
ACEMatrix zafadil Tiger Woods, ktery v reklamni kampani spole¢nosti Nike ,,zptusobil*
propad znacky o celych 30%. Bezesporu na tento fakt mély zasadni vliv udalosti z jeho
soukromého zZivota, které se propiraly ve vSech médiich a mimo jiné mély za nasledek to,
ze spolecnost Gillette, jedna ze spolecnosti, jejiz byl tvafi, s nim rozvézala smlouvu o
spolupraci. Coby dalsi negativni aspekty snizujici pfijeti reklamni kampané jsou za ,,a)
zmateni o tom, jaky produkt celebrita propaguje; za b) ohodnoceni reklamy jako nudné; a

za c) neoblibenost celebri‘[y.“143

Je tedy patrné, Ze pouhd ucCast popularni osobnosti v reklamni kampani neni zarukou
jeji tspésnosti. Ta se odviji od vice faktort, které 1ze empiricky dolozit. Tfemi kli¢ovymi
body jsou: relevance, ocekavani a informace. Kompletnimi soupis kritérii déale jesté
dopliiyji faktory oblibenosti, pozornosti a vize znacky. Pii nejmenSim ve Spojenych statech
americkych dle studie ACEMatrix ziskaly obecné nejlepsi odezvu reklamni kampané, ve
kterych se objevuji popularni osobnosti za jinym Ucelem nez pouze prodat dany vyrobek.
Naptiklad kdyz si vzali pod zastitu urcity charitativni projekt nebo projekt spjaty s ur€itym
vefejnym zdjmem. Jak bude pozd&ji prokdzano v analytické ¢asti pfedkladané prace, v

pfipadé Oprah Winfrey se tyto faktory dafilo a dafi kontinualné propojit. Pro Uplnou

141 ACEMatrix, studie Celebrity Advertisements: Exposing A Myth Of Advertising Effectiveness, s. 2.
12 Tamtéz,, s. 1.
143 Tamtéz,, s. 11.
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nazornost uvadime tabulky s piehledem reklamnich kampani s celebritami, které zajistili
nejvetsi nartst urcité znacky anebo naopak zpusobily propad jisté znacky dle vzorku 2 600

reklam z 16 hospodaiskych odvétvi v roce 2010 ve Spojenych statech americkych.

Top Celebrity Ads By Lift

Celebrity Brand Ad Titde Lift
Oprah Windey Libesty Mutual Auto Insurance Thank You Can Text And Dnw? 4%
£d Bums 1shares (AUG) Ed Bums Swallows Camera 28%
Oprah Progressie Matihew Wilhound Killed By Celphone User 29%
Oprah Wintey Progressse Distracted Dnwng 2%
Carl Weathers Bud Light Bud Light Playbook 18%
George Strat Wrangler National Patnot Program 17%
Troy Polamalu Head & Shoulders Troy Polamalu Uses Teammale's Shampoo 17%
Mutple Cedebinilies Macy's Ewerything bs Better Al Macy's 16%
Peyion Mannng & Justin Timberake Sony Telewsons Peyton Mannng & Justin Temberake 16%
Jason Alexances Jeneyy Craig Jason Alexander Wants To Lose 30 Pounds 16%
Carl Weathers Bud Light The Ultimate Talgate Car 168%
Troy Polamalu Head & Shoulders Hair Causes Shadow 15%
Tim Mograw Betty Crocker Meals Help Feading Amenca 15%
Sroop Dogg Pegpsi Snoop Dogg Perdoms in Grocery Stone 15%
Ray Lowts Olg Spice Deodorant Bear Chases Ray Lews 15%
Dr Ore HP Hardware Laptop With Built in Beats 15%
Jason Alexancer Jentyy Craig Lost 30 Lbe 14%
Frmda Pto L'\Ovod Skin Frmda Pinto Comes Clean 13%
Troy Polamalu Head & Shoulders Embamassing Ringtone 13%
Tery Crews Old Spice Soap Powerful Odor Blocking Wash 13%
Holly Robmson Peete Colgate Always COn Cab 12%
Bear Grylis Degres Take On My Sport 12%
Morgan Freeman Visa Super Bowf For Like 1%
Danny McBrde & Patnck Willis On The Track  K-swess On The Track 1%
Troy Palumaly Head & Shoukders Palumolecules 1%

wr

Obrazek 6: Nejuspésnéjsi reklamni kampané s konkrétnimi celebritami za rok 2010 na
americkém trhu

Jak je z tabulky patrné i dalsi reklamni kampané pod zastitou Oprah Winfrey zaznamenaly

velky uspéch. Tti jeji reklamni spoty podpoftily nardst prodeje zbozi o vice nez 20% a

umistily se na Zebti¢ku popularnich reklam na samém vrcholu.
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Worst Celebrity Lift

Celeobrity

Tiger Woods
Lance Armstrong
Kenny Mayne
Dalo Eambard Jr
Donald Trump
Jarme Lee Curtrs
Martha Stewart
Andie MacDowell
Dacity

Megan Mullagty
Drew Bamymore
Jamie Lee Curts
Charles Barkley
Dwayne Wade

C. Georgi

Tiger Woods
Alex Trebok
Lance Armstrong
Rachel Zoe

Juiia Roberts
Dsane Keaton
Chad Jothnson
Linda Evengedista
Kenny Mayne
Andie MacDoweil
Doug Flutie

Obriazek 7: Nejhorsi reklamni kampané s konkrétnimi celebritami za rok 2010 na americkém

trhu.

Brand

‘Nike General Footwear

Radio Shack

Gillette Shawng
Natiorwide Auto Insurance
Macy's

Dannon

Macy's

L'Oroal Cosmetics

Ciroc

| Cant Beliowe Its Not Buttes
Cover Girl

Dannon

Taco Bell

Nike: Mens Footwear
Toyota

EA Vigeo Games - Sports
DirecTV

Radio Shack

Bing com

Lancome 7

L'Oreal Cosmetics
godaddy. com

L'Oveal Cosmetics

Gillette Shawng

L'Oreal Cosmetics

Capital One

Ad Title

Tiger Woods: Did You Learn Anythng
Lance Armstrong. No Emoticons

Mayne: Good Segment

D Eamhardt & Cowerage At Right Price
Donakd Trump Making Timmy A Mogul
Jamie Lee Curtis. Mary Ellen Smith
Martha Stewart Wakes Men Up With Hom

‘Andie MacDowell. Proven Results

Diddy  Change Your Name

Meogan Musially People Siging About Taste
Drew Bamymore: Get Your Look On Track
Jamm Lee Curtis. Woman Became Sluggish

'SB 10 It Rocks, It Rocks, Featunng Charles Barkley

Dwayne Woade: Nightmares Newr Sleep

C. Gaorgo Intervews Brad On Red Carpat
Tiger Woods: PGA 11

Alex Trebek: The Most HD Channeds

Lance ). Power The Mobile Universe
Rachel Zoe Beach Vacaton

Jufia Roberts: Unforgsttable Eyes

Drane Keaton' Nounshed Skin

‘Chad Johnson Wants To Be Number One

Linda Evangelista Thanks To A Lipstick

Kenny Mayne Close Ups
MMCMINU!QSI‘MSMKMIWMS
Doug Flutie: Mascot Video Challenge
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3 ANALYTICKA CAST

V ramci teoretické Casti jsme se zevrubné zabyvali tematikou konzumni spolecnosti,
vtahem mezi identitou a image a tim, jaka uloha v téchto vztazich pifipadd médiim.
V tomto procesu hraji ustfedni roli reklamni ¢i komplexni marketingové kampang. Tyto
vSechny zminované aspekty jsou umocnény nasi ,,globalni kulturou®, kdy se trendy
zapadniho svéta infiltruji do ,,lokalnich kultur® v odlehlych koutech nasi planety. Bylo jiz
diskutovano, jak velky vliv vtéto sféfe piipadd reklamnim sd€lenim se zndmymi
osobnostmi ¢i pfimo celebritami velkého formdatu. Napiiklad pro spolecnost Nike byl
basketbalista Michael Jordan tou klicovou postavou, diky niz ziskala znacka Nike svou

popularitu, a od které se nasledné¢ odvijely obchodni uspéchy spole¢nosti Nike.

Byly zminény dva ustfedni ptistupy, jak se nahlizi na ¢lovéka — spotiebitele, které
jsou ve vzajemném protikladu. Pohled Gillese Lipovetského kontra pohled ptedstavitell
Frankfurtské Skoly spolecné s vykladem Jeana Baudrillarda. Tieti pfistup piedstavuje
postoj Pierra Bourdieu, ktery na celou problematiku nahlizi z trochu jiné perspektivy.
Pokusime se tedy tyto tfi pfistupy aplikovat na konkrétni reklamni kampan s osobnosti
z medialni sféry, kterou je Oprah Winfrey. Pravé tuto Zenu mizeme oznacit za celebritu

S ,,globalni ptsobnosti®.

A pro¢ vybér padl pravé na Oprah Winfrey? Oprah ziskala titul nejmocnéjsi
celebrity svéta vroce 2010 dle Zebticku sestaven¢ho Casopisem Forbes. Zaroven je dle
nejrapidnéj$i narhst obratu spole¢nosti podnikajici v segmentu pojisténi pravé po nasazeni
reklamni kampané, jez vznikla pod jeji zaStitou. To jsou jisté¢ adekvatni reference proto,
abychom se zabyvali tim, jak dochdzi k utvafeni identity — image prostfednictvim

medialnich sdéleni odkazujicich prave k jeji osobé.

3.1 Maedialni profil Oprah Winfrey

Pro komplexni pochopeni medidlniho uspéchu, kterého se Oprah Winfrey dostalo, je
vhodné uvést nekolik zivotopisnych dat. Oprah Winfrey se narodila vroce 1954
v Kosciusko v americkém staté Mississippi. Prostiedi, ve kterém vyrastala, bylo dosti
komplikované. Rozhodné nemiiZzeme hovofit o $tastném a harmonickém obdobi détstvi a

dospivani. Oprah dokonce ve Ctrnacti letech utekla z domova, studentskd 1éta stravila
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Vv péci otce, ktery dbal na jeji vzdé€lani. Vystudovala herectvi, komunikaci a rétoriku. Jiz

béhem studii zacala pracovat jako hlasatelka jedné mistni rozhlasové stanice.

O par let pozdéji se stala prvni Cernoskou, kterda Cetla zpravy v televizi. Posléze
zaCala moderovat ranni talk show nejprve v baltimorské televizi a potom na televizni
stanici v Chicagu. Pofad rychle zaznamenal velky tspéch, a proto se vedeni televizni
stanice rozhodlo talk show pfejmenovat na The Oprah Winfrey Show, kterda se zacala
plosné vysilat po celych Spojenych statech americkych. V soucasné dobé se sledovanost
tohoto poradu pohybuje okolo 21 miliont tydné a co je podstatné, The Oprah Winfrey
Show sleduji divaci po celém svéte. Opét se dostavame k jednomu konkrétnimu piikladu

globalizace.

V soucasné dobé& se talk show nazyva jesté jednoduseji The Oprah Show, kterd
bude nicméné po 25 letech uspésného vysilani na televizni stanici ABC ve stavajici podobé
koncit. Fanousci ovSem nemusi propadat panice, Oprah Winfrey od zafi 2011 planuje
rozbéhnout novou talk show na své vlastni stanici Oprah Winfrey Network. Mimo to
»korporace* nesouci jeji jméno podnikd ve velké mife mnoho rozlicnych aktivit napfic
celou medialni sférou. Jeji fenomendlni talk show je ,,pouze® jednim ze segmenti jejich
obchodnich aktivit, byt’ je to prvek zasadni. Podivame-li se pouze na webové stranky
nesouci mimochodem prosty ndzev oprah.com, dokdzeme si udé€lat pfedstavu o tom, jak
pestré spektrum medialnich aktivit Oprah Winfrey podnikd. Mimo jeji tradi¢ni talk show,
vysilanou na stanici ABC kazdy den jiz 25. rok, se jedna o radiové vysilani, vydavani
nékolika magazint, knih, apod. Dokonce i sit’ specializovanych obchodl nese jeji jméno.

Oprah Winfrey se také vé€nuje vlastnimu programu spolec¢enské odpovédnosti.

V samotném zivotnim piibéhu Oprah Winfrey je cosi, co fascinuje. Je to silny
namét. Z mladé Zeny Cerné pleti pochazejici ze Spatnych rodinnych pomért se stala hvézda
velkého formatu, ktera ziskala titul nejmocnéjsi celebrita svéta, vydélava neuvétitelné
penize a sklizi pozitivni odezvu a respekt za svoji praci. Jeji ptibéh je klasicky piibéh o
naplnéni amerického snu. Kombinace s nespornym talentem, pili a vali predstavuje

konstelaci vedouci k ,,zaru¢enému** uspéchu — alesponi dle amerického formatu.

Odrazovym mustkem kariéry Oprah Winfrey bylo moderovani ranni talk show,
ktera byla po ni zahy pojmenovana. Mezi pozitivni aspekty, diky nimz jeji talk show ma

takovy Uspéch, patii nesporné charisma, uméni empatie, uméni dat najevo emoce a piesto
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zUstat ,,objektivnim profesionalem®. Za dobu 25 let vysilani jeji show se zde vystiidalo

nespocet hveézd i obycejnym lidi, kteii pfisli do vysilani povédét svij osudovy piibéh.

Z pocatku byl porad koncipovan tak, Ze v ném byla diskutovana rizné spolecenska
témata, ktera byla ojedinéla a upoutala pozornost tim, jak byla bizardni. Pozdéji se Oprah
uchylila k formatu, kdy se zaCala vénovat ,duchovnéjSim tématim*“ s vétSim
celospolecenskym ptinosem. Vzdyt podtitul jeji show zni: ,, Live your best Life.” Volné
prelozeno ,,Zijte, jak nejlépe umite.” The Oprah Show maé velky vliv na americkou
popkulturu. Dokonce se v odbornych kruzich hovofi o fenoménu nazyvaném The Oprah
Effect. Bylo prokazano, Ze pokud se nepiili§ znamé osobnosti ze svéta show businessu
objevily v tomto pofadu, nasledné zaznamenaly dramatické zvyseni své popularity. Kdyz
se v The Oprah Show objevil nepiili§ znamy zpévak James Blunt, po odvysilani potadu se

prodej jeho alba rapidné zvysil.

Diky vSem zminovanym medidlnim aktivitdim si Oprah Winfrey vybudovala
pozitivni medialni image. Oblibenost Oprah Winfrey je zejména ve Spojenych statech tak
velka, Ze coby jednozna¢ny identifikator jeji osoby sta¢i pouhé pismeno ,,0%. Pismeno ,,0*
bylo na zikladé¢ konvence pfifazeno k osobé Oprah Winfrey. Pismeno ,0“ tedy

symbolizuje osobu Oprah Winfrey, ve své podstaté se stalo jejim logem.

Mrwe

nasledky vysvétluje, jak je mozZné ,,rozpoutat epidemii popularity*. ,,Zdkon malého poctu
tikd, Ze existuji vyjimecni lidé, jiz dokaZou rozpoutat epidemie. Staci jen ty lidi najit.
Pouceni z chytlavosti je totéz. Existuje jednoduchy zpusob, jak informace zabalit tak, aby
byly za spravnych podminek neodolatelné. Staci jen ten zpisob najit.“*** To jsou presné
faktory popularity Oprah Winfrey. Vezmeme-li v potaz jesté kontext prostiedi americké
spolecnosti, ktera ma v oblibé ,,pohadkové ptibéhy*, dojdeme k zavéru, Ze Oprah Winfrey
»hemuze byt nepopuldrni®. Medidlni obraz Oprah Winfrey je peclivé vybudovany. Své
uplatnéni nachdzi 1 merchandising — je mozné si zakoupit knihy, tricka a dalsi reklamni

pfedméty propagujici bud’ samotnou Oprah nebo jeji medialni aktivity.

OvsSem ani ji nemine urcita kritika. Negativné je vefejnosti vnimano propagovani
vlastnich produktl ve vysilani — konkrétné knih. Také casty sponzoring ve formé darii pro
publikum v natdecim studiu neni vetejnosti kvitovan. V roce 2004 kazdy clovek v séle

studia obdrzel zbrusu novy automobil od spole¢nosti General Motors. V prosinci roku

1 GLADWELL, Malcolm, Bod zlomu: O malych pfi¢inach s velkymi nasledky, s. 116.
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2010 odcestovalo 302 nejvérnéjSich fanouskii Oprah Winfrey do Australie. Cely projekt

byl sponzorovan australskou vladdou a skryté spolec¢nosti McDonalds.

Nicméné faktem zlstava, ze charismatické osobnosti medialniho svéta nas a nase
mirnéni dokdzou ovlivnit zdsadnim zpiisobem, aniz bychom si to pfipoustéli. ,,To, co
povazujeme za vnitini stavy - preference a emoce — ve skuteCnosti vyrazné a
«145

nepozorovan¢ podléhd zdanlivé bezvyznamnému osobnimu ovliviiovani. Tim

ovliviiovatelem muze byt prave i charismaticky televizni moderator.

3.2 Reklamni kampan Think You Can Text And Drive?

V bieznu roku 2010 Oprah v jednom dile své talk show nastolila aktudlni problém,
ktery enormné suZzoval a stdle jeSt¢ suzuje Spojené staty americké. Timto neblaze
proslulym fenoménem je psani textovych zprdv, potazmo 1 telefonovani, béhem ftizeni
vozidla. Cely potad nesl v duchu velkého celospoleéenského apelu. O jak zavazny problém
se jedna, ilustrovalo nékolik konkrétnich divackych ptibéht. V disledku tragickych
automobilovych nehod zplsobenych neuvazenou manipulaci s mobilnimi telefony
zahynuli malé déti, mladi lidé, matky a otcové od rodin. Ve vysilani byly provedeny testy
se tfemi dobrovolniky, ktefi béZn& praktikuji psani textovych zprav pii fizeni vozidla.
Autenticita zivého vysilani a jasné vysledky testii hovofici proti témto rizikovym

praktikam pftispély k rozpoutani velké medialni kampané po celych USA.

Je typické, Ze se vyznamné osobnosti spolecenského Zivota stavi do roli
zvéstovatelll velkych mySlenek v zajmu celospolecenského blaha. Pficemz pokud
uvazujeme o dvou zdkladnich aspektech toho, aby se urcit¢é mySlenky ujaly, totiz
nakazlivosti a chytlavosti, medialni sdéleni je v rdmci zminované kampané bezesporu
obsahuje. Uspéch této medialni kampané jisté souvisi i s tim, ze Oprah Winfrey mtizeme
povazovat za ,specialistku na chytlavost™. Praveé specialisté na chytlavost, jak v tomto
sméru uvazuje Malcolm Gladwell ve zminovaném dile Bod zlomu ,,... Maji genialni
schopnost vytvaret sd€leni, ktera jsou zapamatovatelna a méni chovani lidi. Nakazlivost je
VvV pfevazné mitfe funkci ud€lovatele. Chytlavost je primarné vlastnosti sdéleni.«*° Tyto

mysSlenky pak maji vétsi Sanci se uchytit a ovlivnit nazory vétsiho poctu lidi.

% GLADWELL, M., Bod zlomu: O malych pfi¢inach s velkymi nasledky, s. 133.
146 Tamtéz,, s. 203.
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Cel4 medialni kampai zamétend na potirdni popsaného celospolecenského nesvaru
nese nazev No Phone Zone. Odkazy na ni miiZzeme naleznout jak na webovych strankach
Oprah Winfrey, tak je kontinualné tento projekt také cas od ¢asu zminén v ramci vysilani
The Oprah Show. Ustiedni slogan zni: ,, Do not tempt the faith, text can wait!“ Sdéleni je
jednoduché, v anglictin€ se ptihodné¢ rymuje. Pielozeno do Cestiny: ,, Nepokousejte osud,
psani textovych zprav mize pockat.“ Kampan je trefnd, idernd a mé potencial zasahnout
mnoho lidi. To je podpofeno distribuci propagacnich pfedméti — tricek se sloganem ,, Do
not tempt the faith, text can wait!““ a dalSich propagaénich pfedméta. ,,Zpravidla vénujeme
hodné ¢asu premysleni nad tim, jak to udg€lat, aby nase sd€leni byla ,nakazlivéjsi — jak
zasdhnout nasimi vyrobky nebo myslenkami co nejvice lidi. Ale na komunikaci je Casto

nejtézsi, jak dosdhnout toho, aby sdéleni neslo jednim uchem tam a druhym ven.“*

Na tento ndmét ndsledné¢ navazala spolecnost Liberty Mutual podnikajici

V segmentu pojisténi a vznikl reklamni spot nazvany Think You Can Text And Drive?

Cely spot je dostupny z: < https://www.acemetrix.com/events/event/auto_insurance>

Reklamni spot za¢ind zabérem z automobilu a zvukem upozoriiujici na obdrzeni nové SMS

zpravy.
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Vidime mladého fidice, ktery sahd po telefonu a zacind psat odpovéd na obdrZenou
textovou zpravu. Nasleduje smr§t’ jedné SMS za druhou, konverzace je v plném proudu.
Neustale slySime zvuk signalizujici pfijeti ¢i odeslani SMS. Vse je podbarveno hudbou pro

»teenagery®, konkrétné songem Oh My Gosh od interpreta Ushera.

Nésleduje pauza a na obrazovce se objevi informacni tabule s ,,drsnou® statistikou:
»Roztrzité¢ fizeni zabiji 6 000 lidi ro¢ne.“ Sdéleni je napsano Cervenou barvou na bilo

Sedivém podklade¢.
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Spot zacina gradovat. Mlady tidi¢ miji matku s kocarkem, ktera jiz vstoupila na piechod

pro chodce. Z reklamniho spotu je patrné, Ze si ji viibec nev§iml.

Napéti nartstd. Hlavni aktér neustdle piSe dalsi SMS zpravy, aniz by déaval pozor, co se

déje v jeho bezprostiednim okoli.
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Reklamni spot o 30 vtetinach vrcholi, kdyz tidi¢ projede kiizovatku na Cervenou. SlySime
troubeni. Nésleduje zabér na nohu na brzdovém pedalu, skiipéni brzd a jsme svédky boc¢ni

srazky vozidel.

THINK YOU CAN

TEXT

AND

DRIVE?

Stiih. Stroha otazka: ,,Mysli§, Ze dokazes psat SMS zpravy a tidit*?

,.Nedokazes.*
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NOBODY

CAN.

,»,Nikdo to nedokaze.*

Cely spot je zavrien odkazem na kampant No Phone Zone. Ze se jedna o reklamni spot na
autopojiSténi, se dozvime, az pravé v tento okamzik, kdy nasleduje vyzva od Oprah
Winfrey: ,,Pipojte se spole¢né se mnou k autopojisténi spoleénosti Liberty Mutual. Rid'te
zodpovédné. Prijméte zavazky za své jednani.” Vidime odkaz na pojistovaci spolecnost a
stranky Oprah Winfrey. Oprah Winfrey ve spotu nevystupuje, figuruje zde v pozici

mluv¢iho.

Hlavni aktér — mlady fidi¢, pravdépodobné stiedoskolak — nebyl vybran nahodné,
pravé on symbolizuje nejvice rizikovou skupinu lidi, ktera tidi ,,roztrzite¢*. V zabéru, kdy
fidi¢ automobilu saha po mobilnim telefonu, soucasné vidime na misté spolujezdce jidlo
z fast foodu. Z toho muzeme vydedukovat, ze ¥idi¢ v auté ,,zije*, respektive travi zde
spoustu Casu. Timto zplisobem je ¢astecné vykreslen zivotni styl americkych teenagert.

Mlady fidi¢ symbolizuje svoji generaci, styl Zivota svych vrstevnika.
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Hudba, kterou v reklamé slySime, je také vybrana zcela s jasnym tcéelem. Na displeji
mobilniho telefonu vidime utrzky textovych zprav a z toho mizeme vyvodit, Ze se jedna o
diskuzi ohledn¢ né&jaké divky, pravdépodobné spoluzacky ze Skoly. Text pisné (o atraktivni
divce) koresponduje s realitou Zivota mladého fidice, je to aktualni hit zaméfeny na cilovou
skupinu teenagert. Jedna se tedy o objektivni vécnou souvislost, zobrazeny text SMS

zpravy mizeme povazovat za znak.

Mlady fidi¢ neustale posila jednu SMS za druhou, nesoustiedi se na fizeni automobilu.
Vidime, Ze stézi zaznamenava auta, kterd jedou v protisméru. Stejné tak si nevS§imne mladé
matky s ko¢arkem vstupujici na piechod. Tato fakta maji za kol podtrhnout, jak je jizda

hlavniho aktéra spotu riskantni.

Zvuk SMS zpravy a najednou se ocitime mimo d¢j. Na zabéru se objevuje informacni
tabule se zmitiovanou statistikou. Cervené pismo na svétlém podkladé je nepiehlédnutelné.
Muzeme ho interpretovat jako varovani, vystrahu, odstrasujici fakt. Také bychom mohli

vvvvvv

krev* obéti téchto tragickych autonehod.

Zvuk SMS zpravy. Opét stiih a jsme zpét v centru déni, které zacina gradovat. Mlady
fidi¢ pokracuje ve svém riskantnim stylu jizdy, jednou rukou drzi volant, v druhé drzi
mobilni telefon a stiidavé sleduje displej aparatu a své okoli. VEtsi pozornost vSak vénuje

pravé SMS konverzaci, coZ se mu v zapéti stane osudné.

r~r

Z pozice tidice vidime, ze se automobil bliZi ke kfizovatce. Na semaforu preskakuje
zelend, oranzova a Cervend. To ovSem fidi¢ nezaznamenava a plynule jede dal. ,,Probudi*
ho, az troubeni klaksonu, ale to je uz pfili§ pozdé. Snazi se situaci zachranit, dupe na
brzdovy pedal, ale v ten okamZik dochdzi k bo¢ni srazce s jinym automobilem. Jak je

s~

patrné v ramci této reklamy naraZime na silny apelacni charakter celého spotu.

Po srdzce vozidel ,,vyskoCi“ na obrazovce otdzka: Mysli§ si, ze dokazeS psat SMS
zpravy a fidit zaroven? Text je napsan Cervenym pismem na svétlém podkladé, pricemz
oblast textu je jakoby osvicena a zbytek pole je v tmav§im toénu. Opét Cervend barva
signalizuje vystrahu, varovani, bezdé¢n¢ upoutava nasi pozornost. Nasleduje jasné, strohé

tvrzeni: ,,Nezvladnes to. Nikdo to nezvlada.*

Na samém zavéru tohoto 30 vtefinového spotu se dozvidame, jaky konkrétni produkt

reklama propaguje — autopojisténi spole¢nosti Liberty Mutual. Misi se nam zde dva
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zakladni aspekty: vyS$i zdjem vefejného zdravi a bezpeCnosti s vlastni propagaci
pojistovaci spolecnosti. Toto chytré propojeni spliuje kritéria zarucujici UspéSnost
reklamy — relevantnost G¢inkujici celebrity, jasné informacéni sdéleni, které recipienty

nemate.

Fakt, ze ve spotu nevystupuje, pouze zde figuruje v pozici mluv¢iho také vyjadiuje
urcity profesionalni pfistup. Zachovava si tim jistou vazenost a respekt. Na konci spotu
tedy divaky vybizi, aby si vybrali auto pojisténi spole¢nost Liberty Mutual. Na zdbéru
vidime logo a nazev spole¢nosti. Logo spolecnosti, kter¢ ma podobu sochy svobody, a
nazev spole¢nosti pfelozeny do Cestiny jako vzdjemna svoboda, spolu jasné koresponduji.
Déle zde mame symbol v podobé pieskrtnutého mobilniho telefonu a nazvu kampané No
Phone Zone, ktery je jasnym pojitkem mezi touto konkrétni reklamou a kampani, kterou
Oprah Winfrey odstartovala ve zmifiovaném televiznim vysilani své talk show. Pro to, aby
bylo spojeni s Oprah Winfrey jasné naprosto vSem, na poslednim zabéru spotu vidime

odkaz na jeji webové stranky oprah.com.

Celkové bychom mohli spot ohodnotit, Ze nese jasné sdéleni, ma rychly spad. Na
autenti¢nosti celé reklamy pridava fakt, ze vice ¢i méné po celou dobu divaci ,,sedi” na
misté fidice a to je vtdhne do déje. Spot ma seridzni apelujici charakter. Pro pfijemce
sdéleni je velice dobfe srozumitelny. Chytrym propojenim s kampani No Phone Zone
celebrita roku 2010 a spoleCnosti Liberty Mutual zvySila dle statistiky spoleCnosti
ACEMatrix prodej produktu o celych 34%.

Pojeti kampané No Phone Zone je velice komplexni. Na webovych strankach Oprah
Winfrey bez problému najdeme mnoho odkazii na tuto problematiku. Ridiéi jsou vyzyvani,
aby podepsali jakousi petici za to, ze budou fidit zodpovédné a vyvaruji se za jizdy
manipulace s mobilnimi telefony. Zaroven zde vidime statistiku o tom, kolik lidi jiz tuto
petici podepsalo. Lidé jsou déale nabadani, aby tuto zpravu §ifili dal a doslo tak ke zlepSeni
situace. ,,I dnes, v dobé masovych médii a reklamnich kampani za miliony dolart, jsou

ustni sdéleni nejdilezitéjsi formou lidské komunikace.“**®

Marketingovi odbornici tento
zpiisob Sifeni informaci nazyvaji word of mouth. Dokonce je mozné dostavat pravidelny

newsletter s novinkami o této problematice.
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3.3 Aplikace teoretickych hledisek v reklamni kampani Think
You Can Text And Drive?

Nasim ukolem je nyni podivat se na tu konkrétni reklamu z perspektivy tfech ptistupa,

které byly diskutovéany v teoretické ¢asti predkladané diplomové prace.

V tomto reklamnim spotu se ndm misi témata spotfeby, medidlni konstrukce,
reklamy, reklamy s celebritou a samoziejmé téma vztahu identita - image. To jsou aspekty,
které vedly k vybéru pravé této konkrétni reklamy, jenz ptedstavuje jejich praktické

propojeni.

Nejprve se podivame na cely spot z perspektivy Gillese Lipovetského. V jeho
pfistupu byly vyzdvihovdny pojmy jako originalita, individualismus, autenticita a
jedine¢nost, jez jsou do jist¢é miry limitovany. Nicméné uréita svoboda rozhodovani,
chovani a jednani existuje. Média skrze spotiebu ovlivituji utvareni nasi identity — image,
ptfesto zde existuje urcitd unikatni selekce pfedkladanych vzorci rozhodovéni, chovéani a
jednéni, jejimz vystupem je ,,originalni“ jedinec. V kapitole vénované image — identité
jsme si definovali tento vztah tak, Ze image je externi aspekt kazdé osobnosti a identita je
aspekt interni. Oprah Winfrey tim, Ze je osobnosti medidlniho svéta, ma moznost aktivné
ovlivitovat pfijemce medidlnich sdéleni. Tohoto potencialu bylo vyuzito pravé v této
reklamni kampani. Tim spiSe, Ze se jedna o velice zavazny celospolecensky problém.
Avsak Vv pojeti Lipovetského neni recipient medidlnich sdéleni pouhym pasivnim prvkem.

Prave on udava podnéty, které by mély byt zohlednény v obsahu komunikovanych sdéleni.

Pravé tak tomu bylo pfi ptipraveé této medialni kampané. Jednim z vystupti byl tento
reklamni spot Think You Can Text And Drive? Obycejni lidé zaslali namét ohledné
riskantniho fizeni dramaturgiim potfadu The Oprah Show. Postihla je Zivotni tragédie, kdyz
pfisli o blizkého cloveéka v disledku autonehody. Sami adresati medidlnich sdéleni tedy
davaji podnéty k jejich obsahové podobe. Oprah Winfrey z toho thlu pohledu vystupuje
coby hlasatel mySlenek obyc¢ejnych lidi, divaki, spotiebitelti. Oprah Winfrey déla osvétu o

problémech, které se bezprosttedné dotykaji lidi samotnych.

Vzijemny vztah bychom mohli oznacit jako vztah symbioticky. Na jedné stran¢
tvirkyné potfadu Oprah Winfrey dokaze ovlivnit adresaty sdéleni. Pravée jeji ,,vyjimecnost™

a charisma jsou garanty této schopnosti. Na stran¢ druhé divaci aktivné ovliviiuji obsah
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nejen jejiho televizniho pofadu The Oprah Show, ale i podobu jejich dalSich medialnich

aktivit.

Aplikujeme-li tyto poznatky na obecnou problematiku identity — image ve vztahu
k médiim, cely proces konstrukce probihd nasledovné. Oprah coby ,,zastupce® medialni
sféry vtiskava svému publiku, svym fanouskiim urcitou image prostiednictvim daného
medialniho sd€leni. Dulezitym aspektem je pfitom fakt, jak je dané téma ,,zabaleno®, jak je
obecn¢ nahlizeno. Tak dochazi k utvareni specifického vyznamu. Abychom to
konkretizovali na kampani Think You Can Text And Drive? Medialni sdéleni upozornujici
na riskantni praktiky béhem fizeni mlize mit vliv na skupinu adresati, ze se skutecné
mohou zacit fidit témito doporucenimi. Moznd nejprve proto, ze se jedna o ,,moddni
zalezitost®. Jednalo by se tedy cisté o budovani image. Nicméné je mozné, Ze tyto postoje
budou interiorizovdny, jednotlivei zacnou tyto hodnoty vyznédvat ,opravdove“ a

V kone¢ném diisledku se s nimi ztotoZni. Stanou se tak soucasti jejich identity.

Také zde madme obsazeno komeréni propojeni spjaté s propagaci urcitého produktu
jisté obchodni spolecnosti. V tomto piipadé se jedna o auto pojiSténi spolecnosti Liberty
Mutual. Praveé tato ,,sofistikovana“ podoba reklamy s jejim presahem do oblasti vetejného
z4jmu je pravdépodobné diivodem uspesnosti této reklamy. Jak jiz bylo zminéno, v ramci
pfistupu Lipovetského neni jedinec pouze pasivnim prvkem v medidlnim fetézci. Pfijemci
medidlnich sdé€leni do jisté miry utvareji jejich obsah, a tak se ve své podstaté aktivné
podileji na utvareni své identity. Mizeme tedy konstatovat, ze byt’ se identita jednotlivci
utvaii prostfednictvim médii, tim jak média o nécem referuji, pfijemci informace selektu;ji

podobu jejich obsahu.

Druhy nédhled na danou problematiku pifedstavuje kriticky pfistup predstaviteli
Frankfurstké skoly a Jeana Baudrillarda. Na pfijemce medialnich sdéleni je nahlizeno jako
na manipulovatelné masy, které pasivné konzumuji to, co je jim v médiich predkladano. A

nemaji tak pravo svobodné volby.

Tim padem informace, které jsou sméfovany k adresatim reklamy Think You Can
Text And Drive?, divaci automaticky pfijimaji jako danou pravdu a sami se s ni ztotoznuji.
Podle predstavitelii Frankfurstké Skoly hraje v tomto sméru diileZitou tlohu mechanismus
opakovani. Pokud je v médiich komplexn¢ a pravidelné diskutovano urcité téma, ma to na
pfijemce zasadni dopad. Jejich ndzory byvaji utvareny pravé diky tomuto monoténnimu

opakovani. V tomto ohledu komplexni pojeti kampané Think You Can Text And Drive? ma
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vétsi Sanci zaujmout a ovlivnit recipienta komunikovaného sdéleni. Oprah Winfrey je tedy
pfiznan zasadni vliv, jenz je potvrzen ziskem titulu nejmocnéjsi celebrita svéta za rok

2010.

Pravé medialni tvirce je tim rozhodujicim ¢initelem, ktery ovliviiuje konstrukci
identity — image adresati sdéleni. Recipientim medialnich sdéleni je vtiskavana urcita
image zvnéjsku, tzv. ,,uméle”. Image toho, jak by se méli rozhodovat, chovat a jednat.
Obdobn¢ image toho, jak by méli travit volny ¢as, co by méli nakupovat apod. Tato image
se stava jejich identitou aniz by méli realnou Sanci ji sami utvaiet. Prostfednictvim
ovlivitovani v médiich tak dochézi k utvareni kultury masového primyslu vyznacujici se

homogenizaci, unifikaci, neautenti¢nosti. Svoboda volby prosté neexistuje.

V tomto bod¢ je vhodné zminit postiech Malcolma Gladwella, ktery ve své knize Bod
zlomu konstatuje, ze napt. tragické udalosti (sebevrazdy, autonehody), kterym se dostane
velké publicity v médiich, maji implicitné za nasledek nardst dalSich sebevrazd a
autonehod. Tyto informace plisobi urcitym zpisobem na naSe podvédomi. ,,U sebevrazd
ma rozhodnuti znamé osobnosti sdhnout si na zivot takovy ucinek, ktery davé jinym lidem
(zejména lidem, kteti jsou kvuli své nedospélosti nebo dusSevni nemoci snadno
ovlivnitelni), svoleni uskutecnit stejné mimotradny &in. M Presng to je argument

potvrzujici ovlivnitelnost pomoci médii.

Oprah Winfrey miiZze vyuzit svého vlivu k zdmérné manipulaci se svym publikem
tim zplisobem, jaké informace reflektuje, jakymi tématy se vlastné vibec zajima. Jisty
nahled na urcité téma se stava nahledem piijemci. Spotieba sehrava v tomto pfistupu také
dilezitou ulohu. Pravé propojeni s reklamou na autopojisténi, miize byt povazovano za
chytry kalkul. Adresati sdéleni jsou pobizeni ke spotiebé jistych vyrobkl a sluzeb. Jak
konstatuje Jean Baudrillard, touZime po tom, co zname, co je nam piedkladano v médiich.

Nase plany, reakce, vzorce chovéni jsou pfedem dany.

Oprah Winfrey by v tomto pojeti vystupovala jako ,,nezavisla entita“, ktera sleduje
pouze své vlastni zajmy. Diskutabilni je, jaky konkrétni cil by to byl v ptfipadé¢ kampané
Think You Can Text And Drive? Profit z reklamy je oproti celkovym piijmim Oprah
Winfrey celkem zanedbatelny. V ivahu by pfipadal zdjem mit moZnost aktivné ovliviiovat
nazory ostatnich. Toto pojeti by korespondovalo s pohledem na média coby tzv. vS§emocna

médii. Média disponuji moci ,,utvafet minéni a presvédCeni, ménit Zivotni navyky a
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aktivné ovliviiovat chovani, a to vice méné podle ville téch, kdo maji nad médii a jejich
obsahem kontrolu.“**® Agkoliv maji média vyznam vliv na utvafeni identity — image
jednotlivei, tento prezentovany piistup je velice vyhranény. Ani samotna Oprah Winfrey,
byt ziskala titul nejmocnéjsi celebrity svéta, neni lhostejna k zivotnim ptibéhtiim svych

ptiznivcl a tyto ndméty jsou inspiraci pro jeji dalsi aktivity.

A jak situace vypada z pohledu Pierra Bourdieu? Co se tyka samotné Oprah Winfrey,
jeji zajem o verejné prospésna témata je pravdépodobné ovlivnén tim, z jakého prostiedi
pochézi. Neni lhostejnad k problémtim obycejnych lidi pravé vzhledem ke svému pavodu.
Tento fakt koresponduje s Bourdieovou koncepci spolecenskych tiid, kdy nase ptisluSnost

K urcité z nich, predeterminuje nase rozhodovani, chovani a jednani.

Co se tyka vztahu k adresatim mediélnich sdé€leni, napt. reklamni kampan zaujme
takovou socialni skupinu, na kterou je kampan zacilena. Existuje zde urcité reciproc¢ni
pusobeni mezi medidlnim sdélenim a divackou skupinou. V tomto bodé je vhodné zminit
jiné Bourdieuovo dilo nazvané O televizi, ve kterém se detailné zabyva ,,vnitinim*
fungovanim televize a médii obecné. Ty se fidi univerzalnim principem selekce. Ve vétSiné
pripadl byvaji preferovany takové zpravy, které obsahuji prvky senzace a spektakularnosti,
jelikoz je zde piedpoklad, ze zaujmou vétsi pocet lidi. Také v reklamni kampani Think You
Can Text And Drive? je tento aspekt patrny. V reklamé je reflektovano vazné spolecenské
téma. Zvetejnéna statistika poctu obéti autonehod ma skutecné alarmujici charakter a mize

byt povazovana za néco mimoiadného v negativnim smyslu slova.

Podle Pierra Bourdieu hlavni ,,zdkefnost médii spociva v rychlosti pfendsenych
informaci, dochazi tak k jejich snadnéjSimu pfijeti. Obsahy téchto sdéleni jsou formovany
jako ,,hotové nazory* a jsou tak pfirozené akceptovany. Tyto mySlenky, ,,jsou v okamziku,
kdy je pfijimame uz pfijaté a nevznika tak problém recepce. Tedy at’ uz se jedna o projev,
knihu, televizni vypovéd’, hlavnim problémem komunikace je védét, jestli jsou naplnény
o5l

podminky pfijmu: ma ten, kdo posloucha, kod k dekodovani toho, co praveé fikam

Tento poznatek miizeme zahrnout 1 do analyzované reklamni kampang.

Jak byla kampan Think You Can Text And Drive? nejprve odstartovana v The Oprah
Show, byl zde ptfedpoklad, Ze namét bude pro cilovou skupinu divdkl zajimavy a

atraktivni. Televizni vysilani je zaloZeno na parametru sledovanosti, jak konstatuje

130 MCQUALIL, D., Uvod do teorie masové komunikace, s. 361.
I BOURDIEU, P., O televizi, s. 25.
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Bourdieu, a tak komunikované sdéleni musi divaky oslovit. Tak je vytvaren urcity tlak na
dramaturgy pofadu. Producenti medialnich sdéleni tedy rozhodné nejsou nezavislymi
aktéry pii formovani obsahu komunikovanych informaci. Pojeti Pierra Bourdieu je tak
odli$né od piistupu Adorna s Horkheimerem i Baudrillarda, byt i on je ve své zmifiované

stati O televizi k médiim kriticky.

Tento aspekt se promitd i do vztahu identita — image. Z pohledu Pierra Bourdieu
mizeme tvrdit, Zze je nam prostiednictvim reklamni kampané Think You Can Text And
Drive? piedkladan urcity vzor, jak bychom se méli chovat, Ze bychom neméli zbyte¢né
hazardovat se svym zivotem pii fizeni vozidla. Trik spoc¢iva v tom, Ze s témito hodnotami
se lehce identifikuje (a toto slovo je pouzito zdmérn€) vétSina lidi. Proces interiorizace
image bezpecného fizeni se d¢je naprosto bezdécné. Tento aspekt byl podpoten tragickymi
ptibéhy skute¢nych lidi, ktefi maji bohuzel s nebezpecnym stylem ftizeni, fatilni
zkuSenosti. V tomto smyslu se dostdvame k mySlence mimotadnosti, jenz je rysem, ktery

je podle Bourdieua velice dulezity pro zasazeni adresatu.

Na strané ptijemci, kteti porad The Oprah Show pravidelné sleduji, je jejich ptizen
zaruCena prave selekei pro né zajimavych témat. Talk show sleduji pravé z toho divodu,
protoze tusi, Ze se zde se v§i pravdépodobnosti pro né¢ objevi néjaky jim blizky obsahovy
namét. Cim se viak tento pohled odliduje od stanoviska Lipovetského je fakt, Ze atkoliv se
obé dvé skupiny (tvirct medialnich sd€leni a adresatll) vzajemné ovliviiuji, Bourdieu
pripisuje médiim vétsi manipulativni intence. Toho by byla dokladem propagace produktu
autopojisteni v reklamé Think You Can Text And Drive?, protoze je zde vykalkulovany
predpoklad, Ze reklamni sdéleni bude dobie pfijato a je zde redlnd Sance na zvySeni

prodeje. Coz se i fakticky potvrdilo, narust prodeje byl vysokych 34%.

Pokud tyto ptistupy v ramci dané reklamy Think You Can Text And Drive? shrneme
do nékolika zakladnich bodd, vykrystalizuji ndm urcité charakteristiky. Jak bylo
prokazano, v opozici ktvrzenim Adorna, Horkheimera i Baudrillarda je adresatim
medialnich sd€leni pfiznan urcity vliv na obsahovou podobu. A to dokonce i1 v ptipad¢, Ze
se jedna o reklamu. Praveé reklamni kampan Think You Can Text And Drive?, ve které byl

vvvvvv

pro rok 2010 ve Spojenych statech americkych.

Podstata tohoto tspéchu tkvi v tom, ze byl v této reklamé vice zohlednén aspekt

identity adresatt sdéleni. Poselstvi, které reklama pfinasi, odrazi realné problémy piijemcu
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cey

medidlnich obsaht. Jak tvrdi Lipovetsky i Clov€k zijici v nasi konzumné orientované
spoleCnosti méd pravo volby, aktivné ovliviiuje a pretvaii svét kolem sebe prave

prostiednictvim selekce okolnich podnétti. Tento fakt se promita i do mediélni oblasti.

Co se tyka pfistupu Pierra Bourdieu, vice mén¢ miizeme souhlasit s tvrzenim, ze
obsah medialnich sdéleni bude akceptovan urcitou skupinou, pro kterou je urcen. A to
pravé z toho divodu, ze medialni tviirce vzal v tvahu jeji charakteristiku, které se snazil
formu i obsah sdéleni pfizplsobit. | v této analytické Casti predkladané prace muzeme
postoj Pierra Bourdieu zaradit mezi ,,optimisticky* postoj Lipovetského a ,,skepticky*
ptistup Adorna s Horkheimerem a nazor Jeana Baudrillarda, ackoliv se piiklani spiSe ke

kritickému pohledu na danou problematiku.
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4 ZAVER

V ramci predkladané diplomové prace jsme se pokusili objasnit mechanismy, na
zéklad¢ kterych se utvaii identita a image v novodobé konzumni spole¢nosti. Bylo
prokazano, ze v tomto procesu piipada zasadni tiloha spotiebé a plisobeni médii. Na tuto
problematiku existuji tfi nahledy, které byly zevrubné diskutovany v teoretické Casti.
V analytické ¢asti jsme se nasledné pokusili naleznout argumenty, které by je potvrdili ¢i

naopak vyvratili.

Bylo prokazano, ze existuje zdsadni propojeni mezi pojmy identita, spotieba, medidlni
konstrukce reality a kone¢né pojmem image. Tyto terminy nalézaji své uplatnéni v ramci
souCasné konzumné orientované spolecnosti, jejiz principy byvaji ostfe kritizovany. Jak je
tomu v piistupech Adorna s Horkheimerem, ptedstaviteli Frakfurtské skoly, i Jeana
Baudrillarda. S konzumni spole¢nosti je podle nich spjat tzv. princip snadné slasti, jehoZz
reprodukce, tato sériovost, vede az k vlastnimu potlaceni pifijemnych pocitii spjatych
s konzumem. Spotieba slouzi k manipulaci jedincti a ke slepému nasledovani skrytych
intenci téch, kdo utvareji kulturu masového primyslu. Média v tomto procesu hraji stézejni
ulohu, kdyZ §ifi dané trendy a takto diktuji, po ¢em by lidé mé&li touZzit. Jean Baudrillard
konstatuje, ze pravé sytém objektl/pfedmétii konstituuje nase potfeby, touhy a piéani.
Nemuzeme chtit to, co je mimo tento systém. Takto skryté dochazi k ovliviiovani

jednotlivet a k jejich pietvareni v manipulovatelné masy.

Vyvstava zde otazka, jestli je tato kritika legitimni. Gilles Lipovetsky se kloni
k pragmatické, mohli bychom fici tolerantni vétvi, badateli v této oblasti. Obdobné i napt.
Mark Paterson, jak byla tato problematika diskutovana v kapitole vénované identité
image. Lipovetsky tvrdi, Ze: ,,Spotieba tohoto typu sice neni synonymem osobniho blaha,
ale pfesto mnohdy piinasi realné uspokojeni ... Povazovat snadno dosazitelné liblstky,
zalibu v tniku a ve hie za ,,nizsi potieby“ je omyl, nebot’ jsou nedilné spjaty s lidskou

touhou a pravé z nich se predevsim odviji konzumni spirélla.“152

V analytické casti prace se nam diky peclivému rozboru reklamy nazvané Think You
Can Text And Drive?, v niz G¢inkuje medialni hvézda Oprah Winfrey, podafilo rozkryt

podstatu vztahu mezi identitou piijemct medialnich sdéleni a vnéj$i image. Pokud je

v obsahu reklamy zakomponovan prvek identity adresatt sdéleni, tzn. nejedna se Cisté o

132) IPOVETSKY, G., Paradoxni §t&sti, s. 20.
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komer¢ni sdéleni, Sance na jeho akceptaci se vyznamné zvysSuje. Obzvlasté jedna — li se 0
vazny spolecensky problém. Tento nézor koresponduje s pojetim Gillese Lipovetského, ke
kterému bychom se na tomto misté predkladané prace priklonili. Postoj Pierra Bourdieu,
ktery inklinuje k uréité kritice, nelze v souvislosti s danou problematikou vyvratit, ale pieci

jen je vice orientovan na pojeti jednotlivcl coby soucast popsatelnych socidlnich skupin.

V ramci této zavérecné kapitoly celé diplomové prace, by bylo vhodné shrnout i
nékteré obtize, se kterymi bylo nutné se vyporadat. V urcitych momentech doslo k jistym
problémim ohledné dodrzZeni objektivni roviny badani a stanoveného diskurzu. Autofi jako
Adorno, Horkeheimer, ale i napt. Naomi Klein se uchyluji k jasnému stanovisku, které je
v opozici S pojetim souCasné konzumné orientované spolecnosti. Stejné tak casto i
v akademickych kruzich byva téma spotieby, které je pro ucely této prace jednim ze
stézejnich, nahliZzeno az s jistym despektem. Diivodem je fakt, ze spotieba je pry vzdy ze
své podstaty v opozici Kk autenticité, piirozenosti. ,,Uvahy o marketingu se soustfed’uji
pfedevs§im na zpusoby, jakymi reklama vnucuje vetejnosti faleSna piani a nuti nas kupovat
véci, jez jsou pro nds zbytecné ¢i dokonce Skodlivé, znecistuji planetu ¢i nas ochuzuji

mentalng.«>3

Dalsi problém ptedstavovalo samo vymezeni a popsani vztahu mezi pojmy identita
a image. | v soucasné odborné literatuie jsou tyto terminy vymezeny Casto nejednoznaéné
anebo byvaji objasnovany z Cisté¢ marketingového ¢i obecné ekonomického hlediska
Vv oblasti korporatni identity a image ¢i z hlediska psychologického. Tyto pfistupy nebyly
adekvatni va¢i vymezenému pojeti predkladané prace, které bylo stanoveno jako
sociologicky marketingové. Nicméné pro objasnéni vztahu mezi identitou a image jsme
pouzili urcité schéma z psychologie. Tento interdisciplinarni pfesah vSak nepfedstavoval

zménu v celkovém zaméteni prace.

V ptedkladané praci byl nastinén 1 uréity smér, jak se nahlizi a se vsi
pravdépodobnosti bude nahlizet 1 v budoucnu na clovéka — spotiebitele, adresata
medidlnich sdéleni. Soud¢ podle soucasné odborné literatury a i podle odbornych ¢lanki
v marketingové orientovanych periodikach dochédzi k obecnému trendu individualizace
v nasi konzumné¢ orientované spole¢nosti. Diverzifikace médii k této tendenci jen piispiva.

Ani ne tak v daleké minulosti byla napt. televize povazovana za jednotici médium,

13 KLEIN, N., Bez loga, s. 307.
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prostifednictvim kterého bylo mozné zasdhnout velky pocet adresatti. Tento aspekt nahraval
nahledu na jednotlivce jako na masy, které lze v celku dobte charakterizovat. Nicméné
nyni tomu tak jiz neni, situace se zménila. Prave individualni pfistup piedstavuje cestu, jak
oslovit pfijemce medialnich sdéleni a efektivné na n¢ zaptisobit. Pojmy identita a image se

tak k sob¢ zacinaji v ur¢itém ohledu pfiblizovat.
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