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1. Abstrakt

Tato prace si bere za cil zmapovat vztah mezi sdilenym hodnotovym systémem
spolecnosti a reklamou jako svébytnym a vlivnym komunikaénim formatem.
Prace nejprve rekapituluje odpovidajici teoretické pristupy z oblasti vyvoje
hodnot ve spolecnosti i z oblasti medialni teorie, na jejichz poznatcich vytvari
vlastni metodu pro naslednou analyzu vybranych pfipadovych studii.
systémem, v némz stézejni roli hraje pojem ,hodnotové pole", jez reklama
vytvari proto, aby prosadila dany prvek do socialni reality adresata sdéleni.
Zpusob, jakym reklama hodnotova pole vytvati, je explikovan pomoci
dekonstrukce vybranych reklamnich sdéleni.

Prace ddle poukazuje na rlizné derivace ve zplsobu konstruovani hodnotovych
poli, které reklama vytvari proto, aby prekonala bariéry dané formatem
reklamniho sdéleni, zejména jeho apriorni Ucelovosti. V neposledni radé prace
také upozorniuje na rizika vyplyvajici z tésné interakce mezi reklamou a
hodnotovym systémem a navrhuje feseni, jak tato rizika eliminovat.

This dissertation is focused on the relation between social system of values and
advertisement as an authentic and powerful form of communication. Dissertation
firstly summarise relevant theoretical approaches from the field of development
of values and also from the field of media theory, upon them is creating its own
method applicable for the analysis of selected case studies.

Core of the dissertation lays in clarification of interaction between advertisement
and system of values where the pivotal role plays the concept of “value field”
which is constructed by the ad message with purpose to enforce given element
into the social reality shared by the recipients of message. The way how ad
message makes construction of its value fields is explicated through the
deconstruction of selected ad messages.

Dissertation further points out several derivations of value fields - constructions
used by advertisement producers for the easier overcoming of barriers related to
ad messages, particularly to the expediency of them. Last but not least
dissertation puts forward cautions about some risks and challenges caused by
close interaction between advertisement and system of values. Dissertation
concludes by proposing solutions to how eliminate them.

Klicova slova: hodnoty, komunikace, kritické mysleni, logo, manipulace,
propagace, socialni realita, reklama.



2. Uvod

S rozpadem tzv. velkych ideologii v prib&hu 20. stoleti, s oslabenim role
ndboZenstvi i s postupnym rozmélfiovanim plvodnich, kodifikovanych i
nepsanych tradic a na nich zavislych hodnotovych rdmcl, se hodnotovy systém
spolecnosti dostava do historicky jedine¢né situace. S rozSifujicim se prostorem
individualnich svobod, které pravem povazujeme za pozitivni reziduum
demokratiza¢niho procesu, se také do znac¢né miry rozsiril prostor pro
individudlni interpretaci a definici spolecensky sdilenych hodnot a jejich definici
per se. Naru$ovanim tradi¢nich hodnotovych rdmct nutné dochazi jak k jejich
zpochybriovani, tak ke snaze ptizplsobit jejich vyklad vlastnimu vidéni svéta.
Tento proces mize probihat bud’ se zdmé&rem hodnotovy rdmec zménit, nebo -
vzhledem k absenci voditek a axiomatickych FeSeni - ho jen racionalné uchopit,
akceptovat, resp. se vi¢i nému vymezit. Historicky vyvoj, akcentujici pravo
jednotlivce na vyssi miru sebeurceni, a tedy i na vymezeni vlastnich hodnotovych
méritek a hranic nezdvisle na dominantni ideologii ¢i doktring, je do znacné miry
ambivalentni. Vedle pozitivniho aspektu vyssiho redlného uplatiovani
individualnich svobod se zakonité zvysila i pravdépodobnost a riziko snahy tento
prostor individudlni svobody predem naplnit a uzurpovat si v ném misto, které
drive obsazovaly doktriny a ideologie.

Soubézné s vyssi mirou individualizace v zivoté spolecnosti a s ustavenim
individudlnich prav jako konstituent( Zivota postmoderni spoleénosti probiha
dalsi vyznamny historicky déj: prudky rozvoj socialni komunikace po strance
kvantitativni i kvalitativni, vyvoj ptivodnich a vytvareni novych médii, ktera
socialni komunikaci umoznuji, zavratné zvyseni dostupnosti informaci a s tim
spojené dosazitelnosti potencialnich adresatd informacnich sdéleni.

Oboji, tedy zmény v hodnotovém systému i v oblasti komunikace, spolu Uzce
souvisi. Stoji zde potreba individualni redefinice hodnotového systému jako
jednoho ze zakladnich ptedpokladl Zivota spoleénosti (a integrace jedince) a s ni
souvisejici potencial moznosti vstupovat do tohoto neustdlého se redefinujiciho
procesu s nabidkou vzorQ a algoritm{, které tento proces usnadfiuji. Vedle toho
je nabidka stale pestiejsi, dimysIn&jsi a technologicky pokrocilejsi variability
modU{ socialni komunikace, jejichZ prostfednictvim je mozné sdilet, kromé
jiného, pravé i vzory a definice hodnot a tim také velmi Uc¢inné ovliviiovat jejich
vnimani, prijimani a jejich retenci.

Jednou z ucelenych oblasti, v niz dochazi k velmi intenzivnhimu prolinani a
interakci mezi hodnotovym systémem a komunikaci, je reklama. A praveé tato
oblast, u které predpokladdm nalezeni Sirokého spektra materidlu k explikaci
vztahu mezi hodnotami a socialni komunikaci, je predmétem mé disertacni
prace.

2.1. Vymezeni cilli prace a metodologie jejiho zpracovani

Reklama predstavuje specificky druh socialni komunikace. Jedna se o druh
komunikace odehravajici se ad hoc, vzdy ke konkrétnimu ucelu, ktery ma
napliovat. Realizovana je vzdy s jistym zamérem a cilem v tom smyslu, co ma
reklamni sdéleni adresatovi predat a jak vstoupit do jeho védomi. S rozvojem
materialniho blahobytu, s vyznamnym podilem nevazaného volného casu
béZzného Clovéka zijiciho ve spolecnosti, jejiz vyznamnou charakteristikou je
konzumni pristup k zivotu (a tedy i k napInéni volného ¢asu), a konec¢né ve
spole¢nosti, v niz dochazi kromé redefinice hodnot také k neustalé snaze o
vytvareni a etablovani novych materidlnich symbol{ socidlni hierarchie, ziskava



na vyznamu i reklama jako konzumné-komunikacni format par excellence.
Vyjimecné postaveni reklamy v médiich, jeji vSudypritomnost a snaha o
nachdzeni novych forem reklamnich sdéleni jsou hlavnim dtvodem, pro¢ jsem si
vybral pro svou teoreticko-analytickou praci praveé tento druh socialni
komunikace.

Vychazim z predpokladu, Ze reklama je symptomatickym modem socidlni
komunikace, na némz lze vztah mezi spolecensky sdilenym hodnotovym
systémem a socialni komunikaci nalezité prokazat. Od toho se také odviji
nasledujici cile mé disertacni prace a jeji metodologie:

- na zakladé reserse relevantni literatury pojmenovat vztah mezi socialni
komunikaci a hodnotovym systémem,

- nalézt optimalni teoreticko-analyticky pristup, jehoz prostfednictvim
bude mozné analyzovat vztah mezi hodnotovym systémem a socialni
komunikaci na formatu reklamniho sdéleni,

- provést vhodné pripadové studie, na nichz bude mozné hypotézu
stanovenou v Uvodu této prace provérit,

- prozkoumat rGzné formy reklamnich sdéleni a odhalit jejich
prostrednictvim mozné variace vztahu mezi reklamnim sdélenim a
hodnotovym systémem,

- poukazat na konsekvence, které ze vztahu mezi reklamnim sdélenim a
hodnotovym systémem vyplyvaji.

PFi své praci bych rad vyuzil nejen nezbytného teoretického zazemi, ale také
vlastni profesni praxe a zkuSenosti s pfipravou a tvorbou reklamnich sdéleni.
Minim ziskanych zku$enosti, informaci i konkrétnich materiall vyuZit nejen

k obohaceni této prace o relevantni thel pohledu, ale také jako predmétu kritické
analyzy.



3. Reklama jako analytické zrcadlo socialni komunikace

Zijeme ve svété mnohalroviiového a pfitom masové snadno dosaZitelného a
zdanlivé také snadno zajistiteIného pfenosu informaci. Tato skute¢nost ma jisté
pri¢iny a jisté disledky. Technologicka vyspélost sou¢asné civilizace zapficinila
rozvoj informaéniho potencidlu na rdznych Urovnich: umoZfiuje predavat
informace v fadech vterin z jakéhokoliv mista na Zemi do civiliza¢nich center,

v nichZ jsou v témze okamziku ptistupné miliondm ¢& miliarddm lidi. Umoznila,
aby kazdy, kdo ma pristup k internetu, mél moznost umistit do této zvlastni
informacni dimenze jakékoliv sdé&leni, pri¢emz prijemcem tohoto sd&leni mize
byt kazdy, kdo pfistup k internetu sdili. Umoznila, aby pfi katastrofach, které se
odehravaji z geografického hlediska na opacné strané glébu, bylo mozné
aktivizovat okamzitou celosvétovou pomoc takovym oblastem nejen mezi
vlddami suverénnich statd, ale i mezi b&znymi obyvateli.

Umoznila vSak také, aby byly miliony a miliardy lidi ve stejném okamziku ,in-
formovany" zcela zdmé&rnym zplsobem podle programu téch, kdo maji
informacni systémy v moci, pfipadné téch, kdo v jeho hierarchii vytvareji
pomysina centra mesmerizujici tzv. masového divaka ¢i uzivatele, at uz se jedna
o respektovana média tradi¢niho formatu (TV, rozhlas, tisk), nebo virtudlni a
nehmotné, le¢ o to efektivn&jsi a prizplsobivéjsi informaéni internetové servery
nebo blogy. Pri veskeré svobodé v pristupu k informacim, kterou mohou
umozfiovat vyspélé informaéni technologie, zistdva moc oslovovat masy v rukou
téch, kdo vynalozi dostatecné prostredky, aby k sobé masy pritahli. ZalozZit si
webovou stranku na internetu totiz neznamena proniknout do informacniho
svéta, i kdyzZ je takova informaéni prezentace jeho souéasti'. Informadni svét ma
své dalnice, po nichZ proudi informaéni mainstream, a informace tak miZe byt
povazovana za skutecné ,prenasenou" jen tehdy, pokud po téchto dalnicich
cestuje a vyskytuje se na nich casto.

V souvislosti s technologiemi i s hromadnym Sifenim informaci je nutné
nezapominat na zcela zasadni soucast tohoto vyvoje: zaroven s otevienim
svobody pfistupu k informacim zacal také boj o jejich regulaci, at uz ve jménu
ideologii a politickych zajmG?, nebo samovolnym procesem, v némz se informacni
(medialni) moc koncentruje v rukou medialnich korporaci ovladajicich vzdy celou
Skalu médii a urcujicich jejich informacni napln s ohledem na své vlastni trzni ¢i
jiné zajmy?>.

Politicko-ekonomicky aspekt ,,valky" o informacni prostor je pevnou soucasti
socialné-védeckého diskurzu po celém svété. V této oblasti ostatné vznikla

! Prilbezng aktualizovana statistika ptu aktivnich webovych domén (adres, pod kterymiijdosazitelné jedna
¢i vice webovych stranek nebo jinych webovych oliyaikazuje k datu 9. 9. 20XIslo 132 571 550. Totéislo
se — zatim - stale zvySuje. N&stost webovych stranek seife pohybovat od ojeditych vstup za rok po
desitky miliori vstuph. Statistika je fistupna zdehttp://www.domaintools.com/internet-statistics/

2V jednom z mnohalankii na téma omezovani svobody pohybu v internetovérstpru se k jednomu
obzvlast kontroverznimu fipadu pravi: ,Google ustoupiinské viaéd a z&al cenzurovat vysledky swénské
verze Google.cn. Na tuto stranku neodkazuiji, pettdvek mimo Cinu je gesmérovan na Google.com. Ze
vSech narodnich mutaci Google je tato jedina, ktgkazuje takovéto chovani.” (Lupa.cz, 27. 1. 2006,
http://www.lupa.cz/clanky/google-pod-palbou-kvuiire/).

% Autoti Edward S. Herman a Robert. W. McChesney libegdeseti ¥tSinou v USA sidlicich nadnéarodnich
konglomeratech a dalSicticeti azcétyticeti velkych, ¥tSinou severoamerickych a zapadoevropskych firmiach,
které v oligopolnim progedi utvdeji mizné typy obchodnich spojenectvi a pstnji medialni systém v sadu
volné propojenych kartél" (Herman, Edward S., McChesney, Robert W.: 13$7,189).
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samostatna interdisciplindrni védecka linie*, kterd velmi precizné analyzuje
textovy obsah, produkci i samotny proces vytvareni spolec¢enského diskurzu.

Je zde ovéem jesté jeden dlleZity aspekt Zivota v informaénim véku (jak byva
nékdy soucasnost nazyvana): jde o vztah mezi mnohavrstvym informacnim
tokem, v némz celd spolecnost i kazdy jedinec stoji a normativnim ramcem,
ktery by mél tento tok a jednani spoleCnosti i jedince regulovat. Metafora o toku
a v ném stojicich individuich a spolec¢nostech navozuje predstavu jakéhosi
pevného dna, o néjz je mozné se oprit, nachazet v ném své pevné misto
potfebné pro orientaci v naplavené smeési informaci, které se k ndm bez ustani
vali. Otazka ov&em zni, zda v takto prudkém proudu® jesté vibec existuje jakési
pevné dno vytvarejici (normativni, existencialni) oporu, nebo zda se jedna o
iluzorni predstavu zplsobenou tim, Ze v informaénim toku cestujeme na fizenych
plovoucich ostrovech, které do néj jsou zamérné spoustény, aby tuto predstavu
navozovaly a aby své ,pasazéry" kormidlovaly (v rdmci moznosti)
naprogramovanym a zamyslenym smérem?®. Jinymi slovy, ddleZitou otdzkou
informacniho véku je i to, jakym zplsobem ovliviiuje normativni stranku Zivota
spolednosti ¢i jednotlivcd, at uz rozmnozenim normativnich pfistupt, nebo
pouhou kvantifikaci nékterych z nich, pripadné jak ovliviiuje konflikty, které
vznikaji mezi ustalenymi spolec¢enskymi (etickymi, estetickymi, politickymi Ci
ekonomickymi) normami a medidlnim jednanim & nejednanim’.

Faktem je, a to potvrzuje podstata pojmenovani obdobi druhé poloviny 20.
stoleti jako obdobi postmoderniho, ze vlivem roztfisténi ideologickych koncepci a
decentraci ideologickych struktur (Derrida, Jacques : 1993, str. 181) dochazi ve
velké mire k redefinici hodnot a pochopitelné také k rekonstituci hodnoticich
postojl, které v urcitych situacich spole¢nost ¢&i jednotlivec zastavaji. V ramci
rekonstrukce socidlni reality - pokud si mGzeme dovolit takovou parafrazi dila a
klicové myslenky Petera L. Bergera a Thomase Luckmana - doslo na
prehodnocovani reality po staleti existujicich instituci® ¢asto az na samu drer
hodnotové systému lidské spoleénosti®.

4 Kriticka diskurzivni analyza (n&pNorman Fairclough, Ruth Wodak, Gunther Kresspriebbert Hodge)
vychazejici z politicko-ekonomicky orientovanycha@ (Marx, Gramsci, Habermas) a navazujici na
strukturalismus (Foucalt, Bourdieu).

® Véclav Bilohradsky tento fenomén nazyva ,elektronickyitrem®, ktery ,rozfoukal autoritu starych
mocenskych elit* a jehoz vlivem i slova jako reéalimoralni integrita, dobro nebo autentické byrétda svou
byvalou samazjmou jednoznénost a autoritu. (Bohradsky, Vaclav : 1997, str. 9).

® Tato metafora vychazi z definice mediélnich obijako predstawtvrtéhoradu — simulaker, jak je definoval
Jean Baudrillard. Konkrétrse k tomuto pojeti, konstruujicimu tzv. hypertearacim v nasledujicich
pasazich prace.

" Prikladem toho, jakéZko resitelna dilematainasi masové &ni informaci, je studie zabyvajici se
rozhodnutim britské wejnopravni televize BBC z ledna roku 2009 neodeysih Zadost Disaster Emergency
Committee vyzvu k humanitarni pomoci uprclilikz pAsma Gazy. Studie se zabyw#ofika problémy, které
takové rozhodnuti evokuje, naproblémem nestrannosti médii, obsahu zpravodagstpowdnosti za éni

v jiné ¢asti swta apod. &koliv tento zdroj pimo nesouvisi sipdnEtem této prace, je dobryntikladem toho,
jak média normativni ramce spéit®sti narusuji a aktivnovliviwji jejich vyvoj (Thomas, Ryan J. : 2011, str.
287 - 302)

® Nedivéra v ono rodiovské ,tak se to&a“, které v tradinich spolénostech s pevnou socialni hierarchii,
respektujici z kmenové struktury pochazejici rodimazby, zajigovalo legitimizaci witého jednani, se stala
nejen moznym, ale dokonce nutnym principem postmmyd@ utvdeni socialni reality progdnictvim instituci
a jejich objektivizace vice Berger, Peter L., LugimThomas : 1999, str. 56 - 67).

® Velkou kontroverzi vzbudil p@d nizozemské ¥ejnopravni televize VPRO nazvany Weg van Neederland
odvysilany v roce 2011. Pad byl postaven na tragliim zabavném formatu (televizni s&ib finareni
odnenu) s tou obrénou, Ze dinkujicimi budou mladi lidem, ktev Nizozemi stravili i deset let Zivota, de
jim byl odebrén jejich status azylard byli nuceni odjet zpatky do zemi, z nichz poetidale nezili tam. Piad
velmi provokativni formou otevira otazku globalmipmwdnosti, by forma, kterou aut zvolili, nebyla ploSg
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Toto konstatovani je pravdépodobné velmi vazné, nebot systém hodnot, v némz
kazda spolecnost, komunita, skupina i jednotlivec uvazuji a pomoci néhoz se
orientuji, mdZe byt v takovém pFipadé oslabovan a prestava plnit svou funkci
normativniho rdmce chovani a jednani spolec¢nosti. Nicméné tradi¢ni normativni
ramce, ¢astedné pravé plsobenim médii, byly v mnoha ohledech vystaveny
prehodnocovani. Na jedné strané se tak uvolnily a osvobodily alternativni
pohledy na svét, napf. bylo umoznéno minoritam klast své normativni rémce
vedle téch majoritnich a pozadovat jejich uznani za platné a nezpochybnitelné*°.
Na strané druhé vsak také doslo k tomu, Ze jakadkoliv hodnota mize byt ze svého
ramce, do néjz zapadd, vyhata a mdzZe slouzit izolované od svého pivodniho
kontextu. MUzZe se stat ingredienci uréitého medialniho sdéleni, konstruovaného
jako komunikacni projekt, jehoz smyslem jiz neni explikace této hodnoty, ale
naopak explikace néceho, co s ni pouze zdanlivé souvisi, pomoci znakové
reprezentace hodnoty samé. Tato medialni sdéleni (komunikacni projekty)
vytvareji zcela novéd schémata normativnich vztahd, v nichz je pdvodni
hodnotovy vyznam nalezejici néjaké udalosti, mistu, osobé ¢i jiné entité
syntetizovan s jinym prvkem ¢i prvky komunikacniho procesu. Umoznila tak
vytvafeni zcela novych, hybridnich ,hodnot" reprezentovanych vétdinou logy*?,
jejichz existence nevzesla z potreby spolecnosti ¢i obecné dohody na nich, ani
ingerenci spolec¢enskych instituci, jako je tomu pfi vzniku Ci vyvoji spoleCenskych
norem, ale pravé z ,primyslovych" komunikaénich projektd, syntetizujicich
pGvodni hodnoty ve prospéch vytvoreni hodnot novych'?.

A umoznila tfeba také to, aby ty hodnoty, ¢i jejich pokrocilé konstrukce, které
postradaji oficidlni legitimitu, pfipadné jsou z hlediska deklarovanych etickych
norem spolecnosti povazovany za nezadouci, mohly zcela otevienég, ucinné a
masove pronikat k verejnosti, ktera se s nimi i pres jejich objektivni hodnotovou
problemati¢nost identifikuje®.

pfijata s pochopenimhttp://www.telegraph.co.uk/news/newstopics/howathmit8735932/Game-show-in-The-
Netherlands-pits-asylum-seekers-against-each-bithdy.

19 Treti ¢clanek a celareti hlava Listiny zakladnich lidskych prav a svopoeoddlitelné sowasti UstavyCR,
jsou wnovany kodifikaci prav minorit (http://www.psp.colds/laws/listina.html

1Y hesla ,logo“ je v akademickém slovniku cizichwstoto vyswtleni: ,nazev firmy, spoknosti, n.
organizace v specidlni vytvarné Upfddesignu), uvathy na jejich vyrobcich, propagaich materialech apod.
(Buchtelova, RZena, Confortiova, Helen@ervena, Vlasta, Hovorkova, Mariana, Churavy, MieslKraus,
Jiti, Kroupova, LibuSe, Ludvikova, Marie, Machdaroslav, Mejsik, Vladimir, Petrdkova, \Era, PoStolkova,
Béla, Roudny, Miroslav, Schmiedtovagha, Sroufkova, Miloslava, Ungermann : 2000, st&)4®ro i&el této
prace je dlezité zdiraznit, Ze ona ,specialni vytvarna Gprava“ je zétospecifickym znakem komunikace,
ktery ma coby designat vztah kegré uréenému denotatu.

12 Aby byl tento vztah srozumitedj$i, pouZijme piklad. Dlouhodob spolenost Coca-Cola Company vyuZiva
v zemich s tradici Vanoc televizni kampaktera navozuje dojem, Ze ndpoj Coca-Cola neodtelsl pati

k Vanoaim. Ackoliv tyto svéatky ve své tradii podstat neobsahuji zvyk konzumace napoje Coca-Cola,

v reklamnich spotech s touto tématikou jsou Vammueity jako hodnotovy atribut neodmyslitélspojeny
praw s uvedenym napojem. Na druhou stranu, vzhledesmkit Ze prvni reklama tohoto charakteru vznikla uz
v roce 1931, je mozn&ifiS odvazné tvrdit, Ze ndpoj Coca-Cola uz néipatym zgisobem, k tradici varimiho
stolovani. Kazdopadrtento giiklad ukazujejakou moc ma reklama a jak dokaze&itdr hodnoty modifikovat ve
prosgch svého komunikaiho cile,cemuz se #nuji v nasledujicich kapitolach (rekapitulace peaki symbolu
Vanoc v reklamd na ndpoj Coca-Cola je shrnuta v textu na ofictirstrankach spadeosti,
http://www.thecoca-colacompany.com/heritage/colkelsanta.html

13 Jako piklad uveme v&echny druhy povolenych priestki zavislosti, které progdnictvim reklamy
Lodporuji“ vefejnému diskurzu a snazi se ziskat statégeno jiného"; jako fiklad bych zde uved! odkaz na
svou analyzu reklamniho &dni jedné tabakové firmy, ktera své cigarety fifgavzhledem reagujicim na
estetiku ,nactiletych” divek, in: Tvoje prvni cigaka Barbie, Britské listy, 12. 12. 2007,
http://www.blisty.cz/art/37758.html
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Timto principem, jak se budu snazit v této praci ukazat, je fizena cela jedna
Siroka vrstva informaéniho toku, kterd navic prorQstd i do vrstev dalsich. Je to
reklama'*. Omezeni zkoumaného tématu - vztahu medialnich sdéleni a
normativni dimenze spole¢nosti — na reklamu ma jeden vcelku utilitarni dGvod:
reklama je sémioticky dobre ,Citelnd" diky vysoce transparentnimu smyslu, s
nimz na komunikacni pole vstupuje'® a diky zfetelnému kontextu, v némz vznika.
Cini tak s vyuzitim &iroké palety prostfedkd, jimiz se snazi docilit
predpokladaného prijeti sdéleni potencidlnim adresatem. Jakkoliv je nepochybné,
Ze téma této prace lze vztahnout na medialni sdéleni bez rozdilu, diky
jednodussim podminkam pfi analyze reklamy predpokladam, ze je mozné
poukdzat na ddleZité principidIni vztahy mezi spole¢enskymi normami, socialni
realitou a medidlnimi sdélenimi obecné.

Hloubka ve smyslu vzajemného dialektického vztahu reklamy jako socialniho
sdéleni k socialni realité a k principim hodnotového systému spole&nosti je dle
mé hypotézy znacnd. Na druhé strané si uvédomuji problemati¢nost tohoto
tématu, jehoZ pojeti mizZe nabyvat rlznych podob, ¢asto si vzajemné
oponujicich. Rad bych se zde proto pokusil hypotézu vylozit pomoci obrazu a
prirovnani'®, protoze jsem presvédéen, ze se da takovym zplsobem hypotéza
vyjadrtit daleko 1épe neZ snahou o exaktni definice'’. Jak prohlasil pti jedné
prilezitosti profesor Ladislav Tondl, nékteré pojmy neni mozné definovat, Ize je
pouze explikovat. O néco takového se chci pokusit prostiednictvim nasledujiciho
obrazu, nebo spisSe skici:

Reklama je astronomickou Ffadou znasobeny bulvar s neonovymi vyvésnimi stity,
které stale na néco upozoriuji a svou podobou se nékam radi a nékam zarazuji
kazdého, kdo se s nimi setkava. Vyvésni stit drahé restaurace nebo butiku se
vzdy snazi odlisit od zbytku ,ulice". Ulice je verejny prostor pfistupny kazdému,
ale butik ¢i draha restaurace kazdému pristupné nejsou (a byt nechtéji). Svou
vizazi, nejvlastnéjsi reklamou v podobé designu uréeného pro okoli, presné
promlouva k urcité vrstvé spolecnost| a ]II’]OU odmita. Toto opatfeni je naprosto
funkéni. Jen maloktery primérny Cech se vibec "odvazi" do nového butiku
Prada, ktery v roce 2009 vyrostl v Parizské ulici. Pouze ti, k nimz tato luxusni
znacka a jeji tvar promlouva vstricné, které oslovuje a zprostredkovava jim diky

' Pojem je odvozen z latinského slaealamare coz znamena jicet proti“ nebo také ,hlasitodporovat*
(Charlton T. Lewis, Charles Short : 1879,
http://www.perseus.tufts.edu/hopper/text?doc=Pertext:1999.04.0059:entry=recladeékteri autai uvadsji
ne Uplré spravny peklad slovaeclamarepouze jako ,kicet” (Vysekalova, Jitka a kolektiv : 2007, str. 20).
3\/zhledem k tomu, Ze v préaci se budu dale zabyegmreklamou v podatkonkrétnich medialnich skéni,

ale také v SirSim slova smyslu, ve smyslu marketmdg<omunikace (loga, nazvy, design vyrokskprostor
apod.), je nutné zde upozornit na praci Johna FRekading the Popular, v niZz autor ukazuje, Béeme jako
svébytny textist izné jevy a entity obsahujici krémvého fivodniho — funkcionalniho — vyznamu také dalSi
vyznamove roviny. Fiske uziv&iglada pldze, obchodniho domu apod. Pro tuto praciijeziy jeho poseh,

Ze 1izné jevyti entity mohou byt jako textyteny tizr€, coz zalezi na strukitel textu samotného a na socialnich
charakteristikach, fifpadreé diskursivnich praktikacliten&t samotnych. Fiske se ale domniva, ze i kdyz je
pripustny fizny — subjektivni - zfisobéteni, kazdy text ma své jadro, které vSicttendi sdileji ve ¥tSi ¢i

mensi mie. Tento pistup aplikuji i v této praci (Fiske, John : 1988, 44).

18/ duchu sémiotické analyzy, jaké podrobuje Jotské&utité fenomény, Izeifistupovat i k samotnému
obecnému pojmu, jako je reklama.

7 Jii Kraus ve své knize uvadi metaforu jako jednujdidezitjsich rétorickych figur, progédnictvim které

Ize v jazyce docilit porozu#ni ve &cech abstraktnicti jinak hire konkrét® uchopitelnych a sditelnych.

Kraus odkazuje k dalSim auiion z oblasti ¥dy i filozofie, kdyz zdiraziuje, Ze jejich ,zajem o studium metafor
souvisi s faktem, Ze speknsky, kulturni a &decky vyvoj vykladaji jako vysledek ,metaforicképiepisu’

dosud pevladajicich verzi s¥a, jejichz jazyk vyvolava obtizmpiekonatelné konflikty.” (Kraus, fi: 2008, str.
109 — 112).
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Fad& vice ¢ méné zietelnych znakd svou identitu, vstoupi. Proto je mozné
pojmout design takového butiku jako tajemstvi neprihledné na prvni pohled
(zcela v rozporu s b&Znou obchodni praxi ukazat, co mGze zakaznik najit uvnitf).
Opaénym ptikladem mdze byt upozornéni na reklamu, kterou pouzivaji
pristiedky stankarl s levnym zbozim, ové&Sené odshora dold pravé tim, co
nabizeji. ,Prada" se prodava svou znackou, pojmem, urcitou konzumni abstrakci.
Prada se prodava svym logem?®® a pro ty, kdo toto cenné ,aktivum® spravuji, je
zadouci nastolit takovou reprezentaci, kterd bude umoznovat identifikaci téch
~pravych", tzn. téch, ktefi jsou ochotni a schopni nakupovat drahé luxusni zbozi.
Shodou okolnosti, jez vytvari globalizovany trh, obrovsky pretlak spotfebniho
zbozi a z toho rezidujici soutéz o zakaznika ¢i vysoka diferenciace nabidky podle
socidlni stratifikace apod., stejné jako nutnost uzivat sémiotické prvky pro
potrebné odliseni se ve svété, v némz je velmi tézké najit novou Ci originalni
identitu, dochazi k tomu, ze ,Prada" svadi tajuplnosti toho, co skryva. Pouze
tajemstvi mize ve véku, kdy je vée dostupné v mnoha podobéch, budit
pozornost téch, kdo vSe spotiebni maji, a zaroven poskytovat pocit exkluzivity a
selektivni nedostupnosti. Vedle toho levné stanky pouli¢nich prodejci musi
vylozit vSe, co maji a co mohou své klientele (vSedni ulici) nabidnout. Je to
podobné jako s prostituci. Prostitutky pohybujici se v tzv. vysoké spolecnosti
musi potencidlnimu klientovi prinést hlubsi druh sexudlniho vzruseni, v podstaté
napodobu bézného (nikoliv komercniho) sexualniho vztahu, kdeZto prostitutky
nabizejici se ,na ulici* jsou nuceny vylozit vSe, co mohou nabidnout. UpIné stejné
je to s auty. Luxusni vliz nemusi v ramci reklamy odhalovat své prednosti,
nemusi se ,svlékat", aby bylo vSe vidét. Je zahalen svym vSe fikajicim designem
(jakousi autoreklamou) a promlouva paradoxné tim, co taji, vyvolavaje tak u
nékterych lidi jisty druh vzrudeni. Pfredpoklada se, Ze vée utilitdrni, co mdze
pripadny zajemce vyuzit, najde, aniz by na tyto ,samozrejmosti* musel byt
explicitné upozorfiovan. Levné auto naopak musi ukazat, stejné jako stankar
nebo levna prostitutka, co mé a co vée mize i pfes svou zjevnou lacinost
nabidnout. Jen tak miZe promlouvat k t&m, s nimiz chce jako reklama (obecné
jako text) navazat vztah.

Takové a mnohé dalsi paralely Ize odhalit v obycCejnych reklamach. Promitaji se v
nich elementarni principy toho, jak je socialni komunikace navazana na
hodnotovy systém spolecnosti. Obsah takového textu musi mit kromé jiného
(logické koherence, argumentacni ¢i jazykové kvality apod.) svou vlastni vahu,
tedy musi byt:

a) srozumitelny
b) zhodnotitelny
c) hodnotové preferovany

Prostrednictvim analyzy reklamy lze na tato kritéria socidlni komunikace - trvalé
komunikace prostrednictvim Casto i zcela podvédomych norem - poukazat a
pokusit se objasnit vnitfni vztahy, které nutné pri takto definované komunikaci
vznikaji.

Reklama je zaroven fenomén s intenzitou znacné jednosmeérnou. O manipulacni
sile tohoto média’®, resp. o moznosti spolec¢enské shody na této manipulaéni sile

18 Kanadska autorka Naomi Kleinova, zabyvajici se anjimé i komunikaci ve @jném prostoru, ozgaje logo
(znatku) za ,nejvlastyySi vyznam sotasné nadnarodni korporace”. (Kleinova, Naomi : 2605 5)

19 Média ve smyslu specifického komunikého aktu, ktery je vifpads reklamy mozno ozt za natolik
svébytny, Ze jej Ize povazovat za unikatni typ raédi zcela originalni konfiguraci uteai komunikaniho
retzce.



14

hovofi i skuteénost, Ze reklama podléhd zdkonné regulaci?®, kterd omezuje jeji
plsobnost zejména s ohledem na déti a mladistvé. Zamér je pritom odlvodnén
také v roviné etické. Lze tedy konstatovat, Ze spolecenska shoda priznava
reklamé ohrozeni sdilenych hodnot a tedy i fakt, ze reklama je s hodnotami Uzce
propojena. Jsou dokonce zemé, které na reklamu hledi jako na médium s natolik
nezadoucimi ucinky, ze je omezena moznost cilit reklamni sdéleni na urcitou
kategorii lidi, napt. na déti?!. Zakon platny ve Svédsku se snazi zamezit uz jen
tomu, aby déti byly reklamé, ktera je prfimo oslovuje, vystavovany. Déti maji byt
uchranény od toho, aby reklamé vénovaly svoji pozornost jako takovou, z ¢ehoz
neprimo vyplyva, ze pravé pozornost (a z ni rezidujici vliv na uvazovani) je

v pripadé uvedené zakonné regulace predmétem ochrany.

Pravé pozornost je tim, o co reklama bojuje zejména, resp. je primarni snahou
reklamy pritdhnout pozornost ,nékoho k né¢emu". Zalezi ¢asto pravé na regulaci,
nebo naopak na moznostech reklamy pritahovat pozornost prostiednictvim
rlznych sémiotickych konceptd (textovych, audiovizudlnich). Reklama je
médiem, které je zalozeno na hledani ucinnych cest k tomu, jak pozornost ziskat,
a ostatni média tyto prvky dokonce prebiraji*2.

Reklamé cCasto vénujeme pozornost, aniz bychom chtéli, coz vede vétSinou

k otadzce, do jaké miry pozornost vénovana této natlakové komunikaci®® koreluje
s Uspésnosti takového sdéleni z hlediska pozitivniho osloveni adresata, vedouciho
napf. ke koupi vyrobku, pripadné k souhlasu ¢i podpore urcitého nazoru Ci
presvédceni apod. Na druhou stranu je vSak tento medidlni koncept - medialni
koncept v podobé rozvinutého reklamniho primyslu - velmi cennym materialem
pro zkoumani spoleénosti jako takové. To plati zejména diky principim, z nichz
reklama v konstrukci svych sdéleni vychazi, a také diky analyze prostfedkd,
které pouziva. Tomuto tématu se vénuji vice v nasledujicich kapitolach prace.
Pokud se divdme pozorn&, mizeme objevit nejriznéjsi obrazy &lovéka jako
jedince, kterého spoluutvari jeho socialni vztahy do podoby konkrétni socidlni
entity. OvSem, Marshall McLuhan k tomu dodava: ,Za vécnou bdélost platime
Ihostejnosti* (McLuhan, Marshall : 1991, str. 40).

Reklama, pokud bychom pouzili jinou metaforu, pfipomina Samansky ritual
voodoo, pfi némz se propichuji figurky a o¢ekdvanym EFFECTEM?* je, ze ¢lovéka

20 7akon¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o&mha doplréni nskterych dalich zakdnje vinovan gimo
reklang a krong jinych zakonnych op#&tni upravuje zipsob uzivani reklamy, a to vegsrestriktivnim
zpisobem, tedy kladenim titych omezeni, zejména v oblasti specifické kafneprodukce (tabakové vyrobky,
apod.). Restriktivni je v podstapovaha celého citovaného zakona.

21 Svédsky zakon o rozhlasovém a televiznim vys{ani996:844) zakazuje v § 4 publikovat takovou rekia
kter& cile® oslovuje @ti mladsi 12 let zivota. Formulace zékona figgm vazana ngozornostéti a zakazuje —
doslova — vysilat reklamu ,cilérpoutajici pozornostai do 12 let ¥ku“. Jinym gikladem mohou byt debaty o
omezeni reklamy u ¥ejnych komunikaci, fiemz odjirci této praxe poukazuji préwa odvadni pozornosti
fidi¢a. | v tomto je legislativa zemiiznd, a tak zatimco v roce 2011 je mozrERvvystavovat reklamu u dalnic,
v Némecku (stej# jako v dalSich zemich) v téZe dotlati zakaz takové praxe. V roce 2012 byla scmséle
novela zakona, ktera vSak reklamu u dalnic nezgkapouze omezuje.

22/ tomto ppads stasf porovnat vyvoj titulnich stran novincasopis béhem 20. stoleti. PouZivani obrazovych
i dalSich grafickych prvk velmi konverguje s podobou reklamnich tiskovinr@gné titulky, sémanticka skladba
textd, pouzivani ilustraci apod.).

% Nemusf to byt jen reklamy u délnic, natlakovynismbem je stlovana nap reklama viozena do konkrétniho
paradu, nap. filmu nebo sportovniho utkani.

4 Tento pojem je z hlediska vyzkumu v oblasti relifamgloZen v piloze¢. 5 Poznatky z marketingového
vyzkumu. Jedna se dipinny vztah mezi reklamnim &&nim a naslednym jednanim osloveného adreséata. Mir
tzv. ,effectu”, tedy dinku, je métena ochotou oslovenych adrésatotoznit se obsahemdeni a jednat podle
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(cilovou skupinu adresatl reklamniho sdéleni), kterého figurka predstavuije, na
stejnych mistech bodne. Pfesné o totéZ se snazi zadavatelé, tvirci a vyzkumnici
v oblasti reklamy: vytvofit si figurku reprezentujici cilovou skupinu adresatt (tzn.
vzorek cilové skupiny), pichnout do ni (otestovat reakce vzorku cilové skupiny na
urcité konkrétni sdéleni a poznat rozlozeni konkrétnich preferenci v ni) a jejim
prostrednictvim zasahnout onu vzdalenou, skute¢nou ¢ast populace, ktera do
cilové skupiny spada. Neni bez zajimavosti, ze tento postup se i ve svém
pramyslovém pojeti do znaéné miry ritualizoval, stejné& jako se vyvojem
sakralnich voodoo postupl ritualizovalo propichovani figurek domnélého ,cile", a
e fada firem (i statnich & neziskovych organizaci, politickych stran i jedinct)
stavi svou reklamni ¢&i informaéni kampari pravé na vysledcich prizkumu
verejného minéni samotné kampani predchazejiciho. Ten sice obsahuje prvky
raciondlni analyzy, divéra v jeho vysledky je ale ¢asto (vzhledem

k pochybnostem o validité takovych zjisténi) vice na strané ritualniho jednani nez
na strané objektivniho zhodnoceni. A co vic: tento ritudl ziskal svij zcela
soudoby rozmér, rozmér ekonomicky. Cilem tohoto skutec¢né velmi dobre
financovaného ritudlu - vyzkumu je typizovana skupina lidi, do jejichz
osobnostnich kvalit i socidlnich vztahU se prostfednictvim reklamnich komunikatd
vtiraji nové prvky socialni reality, jejichz smyslem je tuto realitu vyplnit

v souladu s pranim zadavatele reklamy?°. Mira G¢&innosti pfitom nemdzZe byt
posuzovana pouze z hlediska kvantitativniho (podle toho, s kolika reklamnimi
sdélenimi se dany Clovék za urcity ¢asovy Usek setka). V souvislosti s proménou
Zivota spole&nosti i jejich jednotlivych &lend, zejména v oblasti témé&f jakychkoliv
Zivotnich potreb, je nutno brat reklamu jako nedilnou soucast komunikacniho
fetézce s jasné stanovenou funkci a vlivem presahujicim jedno konkrétni a
izolované reklamni sdéleni. S ohledem na to, jak se proménil béZzny Zivot ¢lovéka
od kazdodenniho stravovani, odivani, hygieny, traveni volného casu (i
samotného objemu volného ¢asu) az po medidlni participaci na verejném déni lze
konstatovat, Ze sila (EFFECT) reklamy v tomto sméru je znacna®.

Cilem téchto prirovnani rozhodné neni predmét této prace, tj. reklamu,
demytizovat. Podobny pristup by byl pouhou aplikaci teze, s niz prisel Roland
Barthes (Barthes, Roland : 2004). Cilem je poukazat na hluboké a do jisté miry
pozoruhodné souvislosti mezi reklamou a jejimi normativnimi vazbami a na
jejich vzajemnou interakci v ramci komunikace; tedy i na to, ze predmeét této
prace je rozhodné cennym materidlem, i kdyz ¢asto byva, v rozporu se
samotnym Barthovym pristupem, hodnocen jako zcela bezcenny.

ngj (at’ uz se jednéa ofpswdcovani ke koupi konkrétniho produktu, nebo k waliitého politického nazoru
apod.).

% Hyperbolicky nadnesenym, ale velmi trefnynigpbem byla takova skupina lidi zobrazena v 11\dile

fady animované serialové karikatury The Simpsong@el®e Not Proud, Matt Groening, James L. Brooks,
1995, http://www.imdb.com/title/tt0701168/v némz rodina pichazejici k obchodnimu domu Gsty svyiéni
vyjmenovava, co vSechno by sitem navstvy obchodniho centra alit uzit (coz postavy vyjadiji jazykem
reklamniho spotu),éoliv se tam fivodre vydali za jinym a zcela odliSnyntélem. Scéna paroduje vztah mezi
reklamnim sdlenim a jeho fjemcem v tom smyslu, Ze stavijpmce do role ,idealniho“ifijemce reklamniho
sdleni, ktery jej pebira v jeho intencionalni podéliedy tak, jak je fisobeni reklamniho gkeni zamySleno.

% Krome satirickych The Simpsons si stejného tématu viidekumentarni filmCesky sen reZisén/ita
Klusaka a Filipa Remundy z roku 200attp://www.csfd.cz/film/158202-cesky-sén/Film je zalozen na fiktivni
reklamni kampani, kterd oznamuje d&vi nového obchodnitietzce a jeho pointou je odhaleni této fikdéegh
lidmi, kteti kampai vyslySeli a na otéeni - s vidinou levného nakupu #3b. Film se snazi zachytit reakce
lidi, jejichz pozornost upoutala reklamni kampako wrohodna a ki# na ni pozitivié reagovali.
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Tolik explikace pojmu reklama, jeho zasazeni do kontextu socidlni reality a
zejména do jeji eticko-estetické dimenze. Na zacatku prace bych se vSak mél
vyrovnat s nékolika podstatnymi skute¢nostmi. Na prvnim misté s faktem, ze
vytvareni, prenos, prijimani a vyklad informaci je proces, ve kterém - pokud
bychom chtéli byt peclivi a tuto cestu ,,zivotem" informace absolvovali po vSech
jejich odbo&kach - mze dochazet v jednotlivych aspektech k rliznym
interpretacim, které se od sebe mohou lisit, nebo si vzajemné odporovat. Jinymi
slovy, musim se predem vyrovnat s pripadnym narcéenim z pouhého
subjektivismu, v némz neni Spetka obecného zhodnoceni sledovaného fenoménu.
Mozna ponékud prekvapivé priznam, ze takovému narceni se Ize branit pouze
Eastecné. Do jisté miry se pti vykladu normativnich aspektl reklamy, které
odkazuji k obecnym hodnotam spolec¢nosti, v niz se pohybujeme, musim spoléhat
na subjektivni pohled, jakkoliv je opfen o studium, jakkoliv je podporen
respektovanymi zdroji i nezanedbatelnou profesni zkuSenosti. Realita, alespon

z hlediska vytvareni jakési psycho-socialni objektivity, je velmi silné zalozena na
diskurzu a jeho vyvoji. Mym cilem neni nic jiného, nez se tohoto diskurzu
zU&astnit a ukazat, jakym zplsobem do né&j intervenuje reklama a jak ho muze -
prokazatelné - modelovat. Pokud se v nékterych interpretacich a analyzach
zmylim, myslim, ze to na zaméru této prace nic podstatného neméni. Budu jen
rad, pokud nékdo jiny pfinese interpretaci presnéjsi a analyzu hlubsi. Zlstava
fakt, ze reklama, diskurz a normativni sféra spole¢nosti jsou ve vzajemné
koincidenci a Ze jejich vzajemné plsobeni ovliviiuje Zivot spoleénosti a jedince.

4. ProcC se divat na svét prizmatem reklamy

Reklama, jak se budu snazit ukazat nize, je velkou hrou s hodnotami. Velkou
hrou, v niz podle Rolanda Bartha mGze byt pdvodni smysl komunikovanych
hodnot pfivolavan nebo odsouvan podle potfeby daného komunikacniho
projektu, kterym kazda reklama ve své podstaté je, témér bez obavy, ze by
normativni rdmec takovou ekvilibristiku neumoznil.

Jak lapidarné napsal ekonom Phillip Nelson: ,Reklama fika cokoliv, co si prodejce
preje" (Nelson, Philip : 1974). A nejen to. Reklama také dokdaze velmi aéinnym
zplsobem legitimizovat ¢&i jinak prosazovat takové postoje, ndzory nebo
schémata jednani, kterd Ize jen stézi povazovat za spolecensky hodnotové
prijatelnd z hlediska uznavanych etickych norem spolec¢nosti, pfitom vsak jsou
spolecensky (nebo alespon v ramci urcité spolecenské skupiny) velmi rozsifené a
Fada adresatl této programované komunikace se s nimi identifikuje.

Invaze reklamy do naseho Zivota je skutecné drtiva, jak to Roland Barthes
ukazuje na definici tzv. signifikantnich poli*’. Signifikantni pole jsou, pokud
bychom chtéli blize vysvétlit jejich plisobeni, jakékoliv viemové struktury, které
odkazuji k néemu jinému. Naopak nesignifikantni pole jsou ta, kterd nemaji
zastupny charakter a plsobi na nds samy o sobé.

Reklama je signifikantnim polem par excellence (reklama vzdy, cilené a zdmérnég,
odkazuje k jinym vyznamUim), navic se aktivné snazi ucinit sva vlastni
signifikantni pole co nejsilnéjsi (poutajici pozornost) a pokud mozno také co
nejméné divergentni z hlediska vykladu odkazovanych vyznamd.

Signifikantni pole reklamy jako takové je nesmirné Siroké. Kazdy jen trochu
myslitelny prostor, kazdy predmét, ktery snese néjaké komercni sdéleni, kazda

2T Kolik vskutku nesignifikantnich poli vlastrza den projdeme (vzhledem k rozvoji médii, poznoe)?
Velmi malo, oldas vibec zadné.“ (Barthes, Roland : 2004, str. 168)
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informace, kterd mize svou hodnotou podpofit postaveni nééeho jiného v rdmci
reality (hyperreality), je prosycen reklamou, pripadné sebe sama stimulujicimi
informacemi®®. Média chrli dnes a denné v mnoha rovinach informace silné
(Ucelové) hodnotoveé zatizené. Tato hodnotova zatéz ma nékolik rovin a Ize ji
pomeérné dobre znazornit na znamé Lasswellové definici komunikace jako takové
(Lasswell, Harold D. : 1948, str. 216):

Who (says) What (to) Whom (in) What Channel (Withat Effect

Ponechme mimo diskusi, ze takova definice komunikace nemusi byt UpIné
presnda, pro nasledujici vysvétleni to neni podstatné. Kazda z asti takto
definované komunikace totiz mtZe mit svou vlastni hodnotu potencionainé
korespondujici s ostatnimi, nicméné nemusi tomu tak byt*°. Pro to, aby hodnoty
takového sdéleni byly sou&asti jeho vysledného plsobeni je dilezité, aby byly ve
vzajemné shodé&*°,

Kromé shody hodnot obsaZenych v samotném reklamnim sdéleni je ddleZité, aby
sdéleni (a jim prenasené hodnoty) bylo ve shodé také s o¢ekavanim stanoveného
prijemce. Je tedy snahou ptizplsobit se co nejvice cilové skupiné a poskytnout ji
~obrazy", na které se rada diva a které je schopna pfijimat opakovang, coz
zajistuje jejich dlouhodoby ,klientsky" vztah k danému médiu. Receno slovy
McLuhana, jedna se o medialni sdéleni, ktera jsou ,horka", na nichz mohou
prijemci jen malo participovat. V pripadé reklamy jsou to dokonce sdéleni
absolutizujici (Feceno McLuhanovou terminologii ,pfehrata"“), v nichz neni prostor
na skepsi®'.

PFi ohleddvani normativnich vztah( reklamy a integrace principl reklamni
komunikace v jiné medialni komunikaci je na misté zminit, Ze ekonomické
souvislosti ve své podstaté podporuji prevahu ,horkych" medidlnich sdéleni.

K této praxi jsou média doslova nucena. Jak pise ve své knize Problém médii
americky mediolog a politolog Robert W. McChesney, kdyzZ kritizuje soucasny
stav americké zurnalistiky a cituje pritom ze Zpravy Projektu pro vynikajici
zurnalistiku (McChesney, Robert, W. : 2009, str. 65 — 94):

%8 Jako piklad Ize uvést obsakiazeni a podani novinovyehanki nebo televiznich reportaZi, inklinujicich

k vybgru jistych témat, k witému zmisobu podani a k gitému zpisobu jazykovéhdi audiovizualniho
zpracovani. Zde je mozné, s ohledem Hias{si analyzy fisobeni medialnich gtbni, poukézat na praci
Stewarta Halla, zejména na jeho teorii preferovariédni. Lze konstatovat, Ze k tomu, alifjgmce sdleni
prijal preferovanym zfisobem, stimuluji medialni informace adresata kleffijeti, samy o sobtedy obsahuji
prvky reklamy (poutaji pozornost a snazi se bytditém kontextu sila signifikantni).

2 Jestlize ,neznamé*, vyjéené v Lasswellaydefinici, identifikujeme s realnymi a konkrétniprivky, pak
muzeme zkonstruovat nasleduji¢igmd, v Rmz kazdacast komunikace neseditou hodnotu, kterd, za jistych
okolnosti, nize nabyvat svého vyznamu veigpbu gijimani daného sdeni: Uznavany profesor fyziky
(,kdo") prednasejici velmi poutéwkvantovou teorii (,c0") pravidelnym nawdmnikim vesnického hostince
(,komu"), a to anglicky (,kanal). B takové konstelaci je patrné, Ze i kdyz uznavamjgsor fyziky a jeho
zpasob podani kvantové teorie maji svou vysokou hagnokoincidenci s vySe popsanym auditoriem segedn
o pouhy hypoteticky potencial. Jinymi slovy, hodmdttera je objektivni s@asti sdleni, nemusi v korimém
dusledku nabyt onoho ginku*.

%0 Ve vzajemné shatznamena v takové konfiguraci, ktera je akceptduatadresatem skkni. Toho, Ze ve
skute&nosti reklama vytvid ¢asto velmi kontroverzni hodnotovou ,kolaz“, kde jeréné prvky mohou bytip
hlubsSi analyze ve vzdjemném rozporu, si vSima HlekKpi analyze reklam na automobily, jejichz vyroba sice
na jedné stranohroZuje pirodu, nicméa v reklamnich videich hraje praneposkvrana girodacasto
dilezitou roli hodnotového pozadi (Keller, Jan : 206t8. 48 - 49).

31 Zatimco McLuhan se domnival, Zéihe fijit doba, kdy regulaci medialni produkceitého typu bude
mozné ovliviovat stav spolaosti, ja se spiSe domnivam, Zéze (ijit doba, kdy hodnotovy systém
spolenosti festane byt &i sociélni realié dialekticky a zéne v rém prevazovat jednosénna kauzalita
»,médium — socialni realita“.
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»,V mnoha tradi¢nich medialnich firmach, prestoze ne ve vSech, skoncila mnoho
desetileti trvajici bitva mezi idealisty a ucetnimi, ktera se odehravala na
vrcholnych prickach téchto firem. Idealisté prohrali."

McChesney nasledné velmi podrobné analyzuje dlvody, které vedou k tomu, Ze
média jsou na prvnim misté obchodnimi firmami (pro nase potreby dodejme
obchodniky s reklamou). K tomu, aby se média mohla stat obchodnimi firmami,
musi se fidit zakony trhu, tedy zejména zdkonem poptavky. V kontextu
ekonomie tzv. volného trhu, navic v podminkach spolec¢nosti s vysokou zivotni
urovni a dostate¢nou mirou koupéschopnosti, v prostredi produkcéniho prebytku,
v némz se soutdZi o poptavku, je nutno zdlraznit, Ze tento systém predpoklada
stimulaci poptavky. V ramci komunikace Ize takovou stimulaci ztotoznit s
reklamou. Pro média to znamena nasledujici. Nejen ze podstatou fungovani
médii je vycClenit prostor, ktery reklamé (svému hlavnimu obchodnimu artiklu)
vénuji. Musi se sdélenimi (informacemi) pfimo nakladat tak, aby stimulovala
poptavku po dalSich informacich. Jinymi slovy, informace, aby byla dobre
prodejnd, musi byt zaroven také stimulujici a vyvolavajici pokud mozno
dlouhodoby. Zasadni paradigma, z néhoz tato prace mini vychazet, tkvi

v logickém propojeni viastni produkce médii a reklamy jako takové. To je
paradigma informace zkonstruované za Ucelem prosazeni urcitého prvku
(produktu, projektu, nadzoru, postoje, akce apod.) do socidlni reality, respektive
jeho umisténi na predem vytycené misto v siti.

Velmi presné a velmi lapidarné, i kdyz neprimo, explikoval tuto skutecnost
tehdejsi Séfredaktor druhého nejprodavanéjsiho ceského deniku MF Dnes,*?
Robert Casensky, v jednom ze svych ¢lankd. Jako Seéfredaktor jednoho

z nejétené&jdich a zarover nejvydéle¢néjsich denikl( v CR je zejména manazerem,
jehoz starosti je predevsim zajistit, aby redakcni Cinnost prinasela obchodni
Uspéch. Zde je jeho velmi vymluvny postreh k jedné celosvétové medidlné
reflektované udalosti Iéta roku 2009:

~Netroufam si hodnotit, jaky byl Michael Jackson zpévak. (...) Pfesto mi prijde
jako fascinujici postava. Uz jen tim, jak obrovskou pozornost po celé planeté
dokazal vyvolat. A jeho pred¢asna smrt ji samozrejmé jesté umocruje. Jiz od
nepaméti maji lidé potrebu sdilet pribéhy. Historky v mensich ¢&i vétsich
skupinach, legendy a paméti v celych narodech. Ale jen velmi malo je téch
prib&hd, které sdileji lidé na celém svét&. Obvykle to byvaji pfib&hy téch
nejhordich valek, katastrof ¢i nej&ilendjich diktatorl. Ted mezi né bude alespof
na Cas patfit i pfibéh ,nejsSilenéjSiho zpévaka®. Z tohoto pohledu vidéno,
nezijeme zase v tak Spatné dobé." (Casensky Robert, MF Dnes, 2009)

Pomineme-li pozoruhodnou implikaci autora, ktery z vySe citovaného kontextu
usuzuje, ze nezijeme v tak Spatné dobé (ktera by sama vydala na mimoradné
zajimavou sémiotickou, psychologickou ¢i socialni analyzu), nas v ramci
stavajiciho hlediska nejvice zajima autorovo vyjadreni fascinace postavou
popového zpévaka, jeho glorifikace na zakladé samotné celosvétové znamosti.
A pak samoziejmé jeden ze zakladnich principl, kterého se média pti snaze
maximalizovat sv{j zisk drzi velmi zodpov&dné: védomi, Ze masa je v jistém

¥ Dle prtizkumu Media projekt realizovaného spailestmi GfK Praha - Median za obdobi od 1. 4. 20080.
9. 2008 http://www.mam.cz/download/economia/DOT/MAM/vyzkufiviPtisk2a3Q 08.pdf
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smyslu sjednotitelnd na zakladé silného pribéhu s patricnym (nabozenskym,
sexudlnim, politickym) podtextem. Jinymi slovy: zplsob, jakym média vybiraji a
predavaji informace, je do zna¢né miry manipulativni a je zaloZzen na ocekdvané
poptavce a na snaze o jeji vyvolani &i udrzeni. To je jeden z principQ reklamy:
snaha o vytvoreni takovych normativnich vazeb, které jsou v souladu

s poptavkou. 5

Kolega Séfredaktora Casenského, tehdejsi Séfredaktor nejctenéjsiho ceského
deniku Blesk, Vladimir MuZik, ktery byl v roce 2007 hostem diskuse se studenty
Fakulty humanitnich studii UK v Praze, slova Casenského potvrdil, kdyz velmi
otevrené rekl, jak ¢eska média vydélala na smrti hudebniho skladatele Karla
Svobody v témze roce. Muzik podtrhl, Zze v tomto pribéhu bylo vSe, co zakaznik
medidlni firmy vyZaduje: sex, penize a moc. My ovSsem musime dodat, ze ,sex,
penize a moc" nejsou samy o sobé dostatecnym stimulem, pokud se nedostavaji
do konfliktu se vSeobecné uznavanymi hodnotami, coz v pfipadé smrti skladatele
Karla Svobody napliuji medialni spekulace o nejasnych pric¢inach sebevrazdy, o
jeho osobnich a rodinnych vztazich, o sporech dé&dicl atd. Medialni lavina, kterd
se po smrti vSeobecné uznavané celebrity strhla, prokazala, ze praveé toto jsou
prilezitosti, pfi nichz média chtéji byt aktivnimi prostredniky saturujicimi
poptavku, chtéji vstupovat velmi intenzivné do socidlni reality a zaroven ji
utvareji. Na pozadi medidlniho textu pritom prosvitd osnova normativniho ramce,
na niz je text utkan.

Timto Siroce pojatym exposé se dostavame k podstaté této prace. Média jako
zprostiedkovatelé informaci, kterd musi jednat v rdmci trznich zadkonu platnych
pro obchodni spolecnosti, tedy organizac¢ni formy, ktera zajistuje dostatecny
kapital pro mediadlni velkovyrobu, dodrzuji pravidla efektivni stimulace poptavky.
Stejné tak se chovaji i vSichni ostatni, at uz komeréni firmy, nezavislé
organizace, statni aparat, politické strany, ale i ob¢anské iniciativy Ci jiné
nekomercni organizace, uskupeni Ci jednotlivci, pokud se chtéji ucastnit socialni
komunikace a pokud ji cht&ji aktivné ovliviiovat. Musi pFizplsobovat komunikaci
trenddm pFevaZujicim v oblasti technologie reklamy a public relations, které si za
cil stavi nikoliv snahu o dosazeni konsensu ¢i ohledani objektivnich hranic socidlni
reality, ale zcela urcity subjektivni zajem, byt k jeho dosazeni ovdem pouzivaji
prostfedkld pevné spjatych s objektivni socialni skute¢nosti. Témito prostfedky
jsou sdilené socialni normy.

5. Socialni komunikace jako Fizena industrialni vyroba

Z predchoziho vyplyva, ze zakladnim principem reklamy (resp. kazdé jiné
Ucelové iniciované komunikace) je dosahnout néjakého konkrétniho cile
(etablovat logo®3, zvysit prodej konkrétniho produktu, ale i prosadit nazor, postoj
¢i akci). V rdmci tohoto zajmu pak samoziejmé kazdy, kdo se chce Ucastnit
masové komunikace a kdo v ni chce aktivné pUsobit, musi nepochybné vyuZivat
prostiedkd, které jsou v ramci této komunikace pouzitelné efektivné (v souladu
s tradi¢ni Lasswellovou definici komunikace uvedenou vyse). Ucinek komunikace
je v takovém pripadé determinujicim faktorem pro vSechny ostatni ¢asti
komunikace (,kdo", ,komu", ,co", ,jakym kanalem" atp.). Jak bude patrné dale,
snaha o dosazeni uréitého U¢inku mize komunikaci modifikovat do takové miry,
Ze v urcitém ohledu ztraci souvislost s vlastni podstatou (napr. produktem, ktery

% Logem je zde my3len znaksystému znak reprezentujicich dgitou entitu (v ramci reklamy négst;ji
obchodni spoknost).
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reklama podporuje). Vzdy je ale patrny zcela konkrétni scénar poukazujici na
zamér toho, kdo sdéleni (informaci) predklada. I kdyz ucinek iniciované
komunikace nelze nikdy zarucit, protoze v okamziku zverejnéni se stava soucasti
vefejného diskurzu a jako takovy miZe byt podroben riiznému ¢éteni, zdmér je
zretelny vzdy.

Na zakladé této potreby se prudce rozvinul trh poskytujici sluzby zaloZzené na
presvédceni klienta (zadavatele komunikace), ze cilova skupina, kterou chce
oslovit, bude ,komunikovana“3* takovou formou a takovym obsahem, ktery
ochotné prijme a spolu s nim pochopitelné také veskeré atributy (znacku,
produkt atp.), jejichz prosazeni je cilem této komunikace. Tyto sluzby nabizi cela
fada spolec¢nosti, od béznych reklamnich agentur poskytujicich vyrobu a umisténi
reklamy na pevnych ¢i virtudlnich reklamnich plochach, pres sofistikované
systémy, které nabizeji sociologicky vyzkum, analyzu jeho vysledkl a z néj
plynouci navrh reseni, pripadné i samotnou aplikaci, az po lobbyistické skupiny
pUsobici v $edé zéné, které prosazuji individualni &i skupinové zajmy svych
klientd na pozadi politické soutéZe, kdy se hraje zejména o politické &i
podnikatelské zakazky. V podstaté vsechny tyto sluzby maji jedno spolec¢né:
snazi se prosadit v ramci masové komunikace zadané prvky do socidlni reality, a
vyuzivaji k tomu hodnotového systému konstruujiciho socidlni realitu.

Po hrichu nejvétsi vyzkum v oblasti reklamy je zavisly na trznim sektoru a
provadéji ho vyzkumneé marketingové agentury, které nejsou vzdy vazany
poZadavky na zajisténi maximalni objektivity svych Setfeni. Rada spolecnosti,
zejména téch, které obstaravaji svym klientdm komunikaci s pozadovanymi
adresaty ,na kli¢", prfitom shromazduje sociologicka data a vyviji metodologické
postupy, které maji slouZit k pochopeni zajmt a motivaci adresata a také

k tomu, aby bylo mozné zadany prvek (znacku, produkt atp.) s témito zajmy a
motivacemi patfi¢né konvertovat a prosadit je do socidlni reality®.

Tato konvergence zadaného prvku, objektu komunikace, je fizena na zakladé
sociologicko-ekonomické analyzy, pfi niz je nejprve zkoumana souvislost mezi
zadanym prvkem a kontextem jeho vnimani v ramci socialni reality dané skupiny
prijemcd komunikace. V jejim pribéhu je tfeba co nejpresnéji urcit, jaké je
idedIni postaveni zadaného prvku ve skale uznavanych hodnot a tedy jaké
postaveni zadaného prvku je optimalni pro maximalizaci jeho pfijeti ze strany
cilové skupiny™*°.

Podle téchto zjisténi je pak zpracovana tzv. komunikacni strategie umoznujici
klientovi zvolit zplsob komunikace, ktery se bude co nejvice pfiblizovat

3 Jitf Kraus popisuje zajimavy vyvoj, jakym proslo slgkemunikace* a jeho odvozeninydeském jazyce za
poslednich #&olik desitek let. Frekvemi slovnik z roku 1961 uvadi pouhych 11 vyskgtova ,komunikace" a
Zzadny vyskyt slova ,komunikovat®. Kraugimo k tématuika: ,O tom, Ze toto sloveso ztratildetelny odstin
cizosti nebo stylovéi vyznamové odliSnosti, $déi i jeho no¥ se rozSiujici vazba se 4. padem bezglozky —
komunikovat &co(...)" (Kraus, Jfi : 2008, str. 7 - 8). V této praci budu slovo phnikovat* pouzivat

v souladu s touto novou konvenci, nikoliv jako &t specifického newspeaku marketingovych a rekieimn
profesional.

* Viz pifloha¢. 5 Poznatky marketingovéhotgkumu.

% Agentury, které se zabyvaji marketingovym vyzkumepracovavaji pro své klienty diagramy v po&bli,
na nichz jsou znaztovany hodnoty, které jsou spojeny s prvkem, jetadfiaku chce zadavatel cilové skupin
ucinit (zaradit jej do jeji socialni reality) a pragetlky komunikace (loga, marketingové a infotmamaterialy),
které doposud tuto komunikaci obstaravaji nebdgtarat maji. Na jejich vzajemném postaveni, teadtom,
jak blizko se vedena komunikace ,strefuje” do patashych hodnot, které cilova skupina v této soowsis!
vyznava, pak vyzkum stavi sva dopteni ohleds komunikace (viz. Hloha¢. 1 Projekce v NeedScopovém
holistickém prostoru).
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hodnotam, jez cilova skupina podle zjisténi vyzkumu vyznava. Hodnoty pritom
mohou nabyvat rlznych podob, nicméné vzdy vedou k tomu, aby se pfijemce
mohl s pifedklddanym sdélenim dostatedné identifikovat®’.

Klient (zadavatel komunikace) se nasledné snazi o to, aby ,komunikoval® v rdmci
sve informacni a reklamni kampané predepsané hodnoty, s nimiZz spojuje svou
nadé&ji na Uspéch. Cini tak prostifednictvim takovych elementd socidlni reality
cilové skupiny, které mohou slouzit jako média prenosu pozadovanych hodnot a
k nim pak pochopitelné pripoji komunikacni znaky reprezentujici prvek, jenz ma
najit své misto v kontextu komunikovanych hodnot v ramci socialni reality cilové
skupiny. MGzeme to uvést na konkrétnim ptikladu z praxe*®:

Spoleénost oslovujici cilovou skupinu student( ve véku 15 - 26 let nabidkou
financnich sluzeb chce zefektivnit svou nabidku a maximalizovat jeji pfijeti ze
strany cilové skupiny. PGvodni pfedstava manaZer( spoleénosti vychazi z toho,
Ze financni ustav musi prezentovat svou schopnost dobre zabezpedit a zaroven
zhodnotit prostredky, které mu klient da k dispozici. Z toho také vychazi pivodni
komunikaéni strategie vici vyse uvedené cilové skupiné: reklamni kampari
zddrazriuje zejména hodnoty jako jistotu, postaveni a prestiz, jichZ midze klient
vyuzivajici nabizenych sluzeb dosahnout. K tomu volila spolecnost prezentace
formou svych zastupcl na stfednich a vysokych skoldch a na dalsich mistech
hromadného setkavani cilové skupiny (solidni vzhled vyjadfujici konformitu a
Uspéch v réamci celospolecenské hierarchie) a podobnym zplGsobem ladénych
reklamnich formatd (TV reklama, reklama v tisku, na internetu), za pouZiti
standardnich komunika&nich prostredkd, které vyuZiva k osloveni ostatnich
cilovych skupin (logo, design reklamnich materiald). Leitmotivem reklamni
kampané byly tzv. ,success cases"™®, v rémci nichZ byly cilové skupiné
prezentovany Uuspésné osobnosti vyuzivajici této sluzby. Vyznéni reklamni
kampané bylo velmi seridzni a postavené na racionalnich a pragmatickych
tématech. Spolecnost vychazela z predpokladu, Ze tato kampar bude uspésna,
protoZze podobnou zkusenost si vytvorila sesterska spolecnost nabizejici své
sluzby v jiné zemi (v jiném kulturnim prostoru).

Kamparn vsak neprinese ocekavany efekt a management financniho Ustavu si
proto nechd vypracovat marketingovy prizkum. V ném je referenéni vzorek
cilové skupiny podroben kvalitativnimu a kvantitativnimu vyzkumu, pfi némz
agentura zajistujici prizkum dojde k nasledujicim zavérim:

« mladi lidé zacinaji vyuzivat sluzeb nabizenych zadavatelem az od 18 let,
mladsi ¢lenové cilovém skupiny zatim neciti potfebu podobnou sluzbu
vyhledavat a jejich zakonni zastupci je v tom nechtéji podporit,

« jejich motivace k tomu, aby sluzeb vyuZili, je osamostatnit se a vést
v maximalni mozné mire nezavisly Zivot,

« nejcastéji vyuziji ¢lenové cilové skupiny nabizenych sluzeb pfi nakupech,
pfi traveni volného Casu (zabava) a pri porizovani nékterych konkrétnich
sluZeb (dobijeni mobilnich telefond),

%7 Jinou vyzvu k identifikaci fedstavuje reklama riskoladovou tyinku, kde hraje hlavni roli postava znamého
hokejisty, jinou reklama na praci prasek, prezécitugor Zeny v domacnosti.

% priklad vychazi ze zcela konkrétniho zadani a konkzkazky pro agenturu zabyvajici se marketingovym
vyzkumem. Konkrétni jména spdéteosti vSak nejsou uvedena, protoZe se jedna aniafce, které jsou
zverejiiovany zcela sporadicky a koniafmi spol€&nostmi jsou vnimany jako obchodni tajemstvi.

%9 Format reklamniho nebo PR&ehi, v emZ jde o to znéazornit na konkrétnirfilghu (nefastji konkrétni
osoby) dosazeni G&ghu a pozitivni vliv nabizeného produktu nebo Islys cilem dosahnout vySsi identifikace
cilové skupiny sdeni a gedesteni ,cesty” vedouci k podobnym G&ghim. Velmigasto je tohoto formatu
vyuzivano i angazma celebrit (n&pisgsnych sportovt) v reklaméach.
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« Vv pripadé, Ze se pro takovou sluzbu rozhodnou, neocekavaji prislib
budouciho zisku, ale chtéji ziskat uréitou vyhodu hned.

Vyzkumna agentura proto dosla na zakladé vyzkumu k témto zavérdm:

« komunikace ,jistoty, socialniho postaveni a prestize" v souvislosti
s nabidkou dané sluzby neni efektivni, protoZe cilova skupina asociuje
nabizenou sluzbu s jinymi hodnotami, a to s hodnotami ,,sobéstacnosti,
nezavislosti a uniku pred kontrolou",

+ zplsob prezentace se nesetkal s ocekavanou odezvou, protozZe
symbolizoval spojeni s hodnotami, které jsou dilezité spise pro
starsi generaci klientd spoleénosti, s nimiz se tato cilova skupina
neidentifikuje,

« pouziti standardnich komunikacnich prvkd (log, designu, jazyka) neni
optimalni, protoze nekomunikuje cilovou skupinou asociované hodnoty.

Na zakladé téchto zavérd navrhla agentura po konzultaci se zadavatelem
prizkumu toto feSeni':

« komunikaci je nutno zménit tak, aby konvergovala k asociovanym
hodnotam,

« spoleénost by méla vici této cilové skupiné komunikovat prostfednictvim
jejiho ,jazyka" a méla by prizpGsobit ,design" komunikace spektru hodnot,
které cilova skupina v tomto kontextu uznava,

« je Zadouci vytvorit proto nové logo a prezentaci produktu postavit nikoliv
na seridznosti, ale na vtipu a nadsazce; je dale nutné pro osobni styk
vyuZzit &lend cilové skupiny, s nimiZ se mohou potencidlni klienti
identifikovat; je nutné nabidnout jim takovou formu prezentace, ktera jim
zprostredkuje nabizenou sluzbu zabavnou formou,

« je zbytecné oslovovat zajemce mladsi 18 let, ktefi se z objektivnich
divod( nedostali do faze, kdy by o podobnou sluzbu jevili vyssi zdjem.

« je vhodné nabidnout potencidlnim zdjemcim o sluzbu vyhodu, kterou
odekdvaji a kterd sluzbu zatraktivni.*°

Smyslem zmény reklamni kampané tedy bylo proniknout do socidlniho prostoru
cilové skupiny a akcentovat ty hodnoty (hodnoty soustfedéné v takovém
signifikantnim poli), které cilova skupina chce a je schopna, podle zadavatell
reklamy, sdilet. Jak je patrné, zplsob komunikace a jejiho vlivu na utvareni
socialni reality je zcela nezavisly na podstaté sdilenych (marketingovym
zargonem tzv. ,komunikovanych") skute&nosti. VyuZiti elementl socialni reality
je zcela podrazeno tomu, v jaké podobé ma byt informace sdélena. Z jiného Uhlu
pohledu byl tento jev uz v minulosti popsan v ramci kritické analyzy deformace
reality jako vytvareni simulaker, tedy predstav ¢tvrtého radu, jak je definoval
Jean Baudrillard (Baudrillard, Jean : 1988, str. 166 - 184), syntetizujicich
vlastnosti komunikovaného produktu a hodnoty cilové skupiny. Pouze tehdy,
podari-li se dostate¢né syntetizovat hodnoty cilové skupiny a vlastnosti produktu
(znacky, nazoru, osoby apod.) v ramci konstrukce reklamniho sdéleni (a

40 Pro ilustraci je moZné poukéazat na reklamni kamfamerni banky probihajici v roce 2011. Je zjevné, Ze
hodnotovy ramec, z&¥ reklama vychazi, prezentuje zcela jiné hodnay jaké Ize, na zakladacionalni
Gvahy, spojovat s bankovnimi sluzbamiirBz na sexualitu, ktery je @etinim motivem publikovanych reklam,
je zvolen nikoliv s ohledem na vlastnosti prosaz@fe prvku medialni reality (bankovnih&tui pro studenty),
ale s ohledem na hodnotu, jaké toto téma pro dilekupinu — podle zadavaigieklamy — ma. Popisovana
reklama je uvedena Vipze¢. 7, srovnani s reklamou jiné banky nabidanek na serveru Metléz
(http://www.mediar.cz/cichaci-pstrosi-farma-prvnidb@vni-styk-banky-se-zamerily-na-vysokoskolgky/
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samoziejmeé tehdy, dojde-li v procesu komunikace skutec¢né k tomu, Ze adresat

sdéleni prijme), pak se da povaZovat tato komunikace za efektivni*'.

Schéma syntetizace hodnot prosazovaného prvku socialni reality s hodnotami

objektivnimi*?:

Proces vybru hodnot vhodnych
> k syntéze (odhadem, zkuSenosti
marketingovym vyzkumem)

T

Mnozina objektive
platnych hodnot
slouzici jako rezervoay
k vybéru hodnot
vhodnych k syntéze
(vychazi z daného
kulturniho prostedi,
je omezena
legislativre a
zvykow).

A 4
Syntéza prosédnictvim sdleni
podavanéhoifjemaim zvolenymi |—»
informaénimi kandly.

A

v

Socialni realita
v dialektickém
vztahu k systému
hodnot
(ovlivnujici a
ovliviiovana
hodnotovymi

vstupy)

“! Neni teba dokazovat, Ze masova komunikace je velmi nakladleZitost, v nizZ jsatasto zainteresovany
desitky, ba i stovky kvalifikovanych odboridika sociologii, psychologii, statistiku, ekononmiarketing a
média, a ze je tedy nutné kazdy krok na tomto pailivé zvazit a promyslet,ékoliv rozhodnuti nikdy
nemohou byt zaloZzena na zcetagnych faktech, nybrz pouze na progn6zach stanohgmymoci
sociologickych a marketingovychimkumi trhu (provadnych s velmi rozdilnou metodologickotddednosti).
Jejich gipadné nefesnost, Spatndesignovany vyzkum, chybna analyza vysledieadekvatni navrheSenii
jejich nespravné aplikace, které mohou vé&sisto také vedou k tomu, Ze komunikace peabtictvim reklamy
pripadré komunikace samotna v rezimu ,2 v 1%, jak bylo u@a na pikladu stimulace poptavky po
informacich zfsobem podani informaci médiem, neni&dds@, neni pdenim toho, Ze hypotéze o reklam
postavené na principu komunikace hodnot, jimz wepeace zabyva, neplati. Je to poufikad o tom, ze
simulakra byla z tohéi onoho divodu zkonstruovana Spatrrespektive Ze se jejich asva nedostala

k receptoilm adresata dostaia silné ¢i v takovych intencich, v jakych to bylo zamySledmymi slovy,
princip plati, avSak jeho nagini se z gjakého divodu nezd#lo (viz ptilohac. 5 Poznatky marketingového

prizkumu).

Efektivita ¢i neefektivita v tomto smyslu, ste&jjako mnozstvi vynaloZzenych nakiggsou tedy z hlediska této

prace vedlejSi skutaosti a nemohou byt povaZzovany za kritérium veaifik této hypotézy.

2 Pro srovnani uvadim schéma vlivu reklamy, s nirknceptu marketingového vyzkumu pracuje vyzkumna

agentura TNS AISA (filoha¢. 2 Zakladni slozky konceptu pro vyzkum reklamy).
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Pokud zde hovofime o efektivité takové komunikace, pak je nutno zddraznit, Zze
je pomérovana kritérii vlastnimi samotnému zaméru. To znamena, ze je-li
reklama jako sdéleni zamérena na podporu znacky, je jeji efektivita mérena
kritériem ekonomickym. Je-li zamérem reklamy podpofit politicky nazor, je
efektivita mérena dejme tomu vysledkem voleb. Je-li reklama zamérena na
utvrzeni ¢i zménu postoje, pak je jeji efektivita mérena pripadnymi zménami

v chovani oslovenych adresatd atp. Zobecnime-li tato kritéria z hlediska
normativniho, pak se vzdy jedna o efektivitu prosazeni prvku v ramci socialni
reality cilové skupiny (produktu ¢i projektu na trhu, myslenky i akce ve
verejném diskurzu apod.). A praveé to, co v tomto komunikacnim procesu vznika,
nazyvame spole¢né s Baudrillardem hyperrealitou.

Ovsem pokud bychom méli hovofit o ,efektivité" samotné komunikace, za jejiz
kritérium bychom méli v takovém pripadé povazovat schopnost vzajemné, resp.
interindividualné porozumét realité a respektovat pri vytvareni predstavy o ni jeji
skutec¢né vlastnosti, pak je nutné konstatovat, Zze modus komunikace, ktery
vyuZziva konstrukce simulaker k prosazeni zcela konkrétnich zamérd,
vychdazejicich z parcialnich zajmQ, je s takovym kritériem v pfimém rozporu.
Nechce totiz a ani nemuZe respektovat skuteéné vlastnosti reality, pokud je jeho
cilem prosazeni urcitého subjektu na pozadi reality samotné. Tento proces je
mozné znazornit jako skladani prezentace v programu PowerPoint, ktery je urcen
k tvorbé elektronickych prezentaci: prezentaci tvori jednotlivé snimky a kazdy
snimek je moZno skladat z rdznych modull (textovych poli, obrazkd, graft
apod.). Tuto ,skladdacku® je mozné zcela pFizplsobit poZzadovanému sdéleni tim,
Ze jednotlivé moduly vhodné zkombinujeme (naneseme je pres sebe) a sdéleni
tak vytvofime. Pomérné jednoduchym a rychlym zplsobem - pteskupenim nebo
zdménou jednotlivych moduld - je ale mozné sdéleni zcela zménit. Jde
kazdopadné vzdy o takové usporadani, které respektuje pouze normativni
prijatelnost pro adresata, nikoliv kontextualni Sifi reality, z niz jsou reprezentujici
nebo konstruujici prvky vybrany.

Jinou, mozna presnéjsi metaforou, mdze byt pfirovnani k divadelni hfe. Realita
v této hie nabyva role pozadi a kulis, které je mozné libovolnym zplsobem
prizplsobovat pfedepsanému scéndri, jeho dramatizaci a samoziejmé zejména
hlavni postavé celého ,kusu". Tento ponékud literarni opis poukazuje na teorém
Rolanda Bartha o mytu jako sémiologickém systému (Barthes, Roland : 2004,
str. 109 - 115). Koncepce mytu je zcela aplikovatelna na analyzu principu
pfenosu hodnot v reklamé&. I zde mZeme vyjit ze zdkladni sémiologické definice,
tedy z toho, Ze reklama zprostredkovava ,néco, co ma hodnotu néceho jiného".
Tuto vlastnost maji samozrejmeé znaky vSeobecné, nicméné za pozornost stoji
definice Rolanda Bartha, kterou vtélil do své koncepce mytu®?, a jinymi slovy tak
vyjadfuje totéz, co Baudrillard nazyva hyperrealitou:

~Klicovym bodem toho vSeho je ovSsem skutecnost, ze forma nepotlacuje smysl,
pouze jej ochuzuje, oddaluje, naklada s nim podle potfeby. Mame pocit, Zze smysl
umird , avSak jedna se o odroc¢enou smrt: smysl ztraci svou hodnotu, ale
uchovava si zivot, z néjz se bude vyzivovat forma mytu. Smysl bude pro formu
nécim jako okamzitou rezervou pribéhu, uréitym bohatstvim, jez si podrobila a

“3 Podob# by bylo mozné pouzit také McLuhanovu definici myMytus je mZikow rychlou vizi komplexniho
procesu, ktery obvykle probiha po dlouhou dobu (Mwhn, Marshall ; 1991, str. 36); pouZit Ize takénild, se
kterou riSel etnolog Claude Lévi-Strauss: ,Primitivni mysige celostni.“ (Lévi-Strauss, Claude : 1996).
VSechny tyto definice vypovidaji o tomtéz.
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které je v jakémsi rychlém prostridavani mozno privolat nebo odsouvat: je bez
ustani treba, aby forma mohla znovu zapustit koreny ve smyslu a vyzivovat z néj
svou podstatu; a predevsim je tfeba, aby se v ném mohla skryt."

Aplikujeme-li Barthovy myslenky na vyse uvedenou metaforu reality jako kulis
scénické a dramatické manipulace ve prospéch ,hlavniho hrdiny" (prvku
prosazovaného do socialni reality), pak lze vyvodit zcela presné paralely:

« Barthes rika, ze ,forma nepotlacuje smysl, pouze ho ochuzuje". Tak je to
v pripadé vytvareni reklamnich simulaker. Ta smysl nepotlacuji, pouze
vytvareji na zakladé redinych elementl takovou konstrukci, kterd v rdmci
komunikace transformuje realitu ve prospéch prodavaného produktu,
projektu, podporované myslenky, programu ¢i akce (navoli pozadované
pozadi a rozestaveni kulis). Neni v zajmu reklamy potlacovat smysl, je
v jejim zajmu ochudit ho a soustredit, nékdy evidentné absurdnim
zplsobem, na dany ,komunikat".

« Barthes dale konstatuje, ze ,smysl ztraci svou hodnotu, ale uchovava si
zivot, z néjz bude vyzivovana forma mytu". V reklamé se jedna o totéz.
Smysl a vypoveéd reklamniho sdéleni, pokud bychom ho postavili do svétla
objektivni analyzy, nejsou validni, protoze jsou soustfedény nikoliv na
realitu, ale na subjekt, jemuz realita slouzi jako neomezeny zdroj.
Uchovava si tedy onen ,Zivot", nicméné je to pouze jista transfize smyslu
ve prospéch objektivné absurdniho sdéleni. Jak se pozdé&ji projevuje
v analyze pripadovych studii konkrétnich reklam, vSechny cCerpaji z takové
kulturni tkdné, ktera je dosud ziva (i kdyz tfeba jen jako sdilena predstava
o historii). Jediné tak si mohou uchovat svou nadé&ji na Uspéch v boji o
misto ve vysSSich patrech informacni dzungle, kterou se snazi prodrat na
povrch.

+ ,Smysl bude pro formu néc¢im jako okamzitou rezervou pribéhu," fika
Barthes, ,urcCitym bohatstvim, jez si podrobila a které je v jakémsi rychlém
prostfidavani mozno pfivolat nebo odsouvat." Presné totéz cini reklama,
kdyz prestavuje onu pomysinou scénu tak, aby pomysiny hlavni hrdina
dramatu vtahl divaka, prijemce sdéleni, do signifikantniho pole
v pozadovanych souvislostech, s pozadovanymi vlastnostmi a hodnotami.
Ty je mozné, ve vyvoji komunikace v Case (a ve snaze udrzet maximalni
miru pozitivniho pfrijeti komunikatu) presné podle Bartha privolavat ze
zakulisi, ménit konstelaci prvk{ reality na scéné & odsouvat je mimo
scénu poté, kdy prestanou dobre plnit svou funkci. Jestlize napriklad
komerc¢ni spolecnost, politik, politicka strana Ci jiny subjekt, prosazujici
urcité zajmy, spojuje své jméno s fotbalem a znamymi fotbalisty, protoze
je objektivné zjisténo, ze fotbal a jeho celebrity jsou v masovém meéritku -
a za b&Znych okolnosti - vnimani pozitivné**, a mira identifikace vefejnosti
s timto prostredim je pritom vysoka, pak se jedna o vystavéni takového
pozadi a takovych kulis, které maji pomoci jistému komunikatu vystoupit

4V reportaziCeské televize, v ramci padu 168 hodin, zabyvajici se nebyvale aktivnifstppem
francouzskych politickych Spék kieSeni probléfnv narodnim fotbalovém muzstvu, byl pro naSeqint
vysoce ilustrativa citovan viceprezident francouzské reklamni aggnitlavas Jacques Séguéla, a to
nasledova: ,S reklamou si kupujete i tité hodnoty a tohle je ostudny tym.” Reagoval tako, Zze zadavatelé a
reklamni agentury zali zasahovat do spustych reklamnich kampani, v nichZ byli angaZzovarinn
francouzsti fotbalisté poté, kdyddi byt osoby hrajici véchto spotech medidrzobrazovany ve vysoce
negativnich souvislostech (168 hodifT;, 27. 6. 2010http://www.ceskatelevize.cz/program/10117034229-
27.06.2010-22:00-1-168-hodin.html?onling=1
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na scénu (a sklidit aplaus). Jestlize ale dojde k poklesu obliby fotbalu
vinou skandalt fotbalistl, funkcionard ¢&i vinou nastupu jiné konkurenéni
masové zabavy, pak dojde zcela zakonité k tomu, Ze fotbal bude nahrazen
(odsunut) jako nepotrebna soucast reality do zakulisi reklamniho svéta.
Nicméné kdykoliv mdZe byt opét privolan®.

« Zcela v duchu této analyzy jde také Barthovo tvrzeni, Zze ,je bez ustani
treba, aby forma mohla znovu zapustit koreny ve smyslu a vyzivovat z néj
svou podstatu; a predevsim je tfeba, aby se v ném mohla skryt." Jak
reklamni forma zapousti koreny v realité a ve smyslu, ktery realita témto
hyperredlnym predstavam udéluje, jsme ukazali. Barthlv poukaz na
,skryvani se formy ve smyslu® viak upozorfiuje na daléi z principt
informacniho primyslu, ktery se opét shoduje s Baudrillardovou
predstavou o vytvareni hyperreality: hyperrealita se stava obecné (i
skupinové sdilenou realitou v okamziku, kdy se forma sdéleni,
zkonstruovaného s néjakym zameérem, zcela skryje ve smyslu toho, co je
sdélovano. V pripadé reklamy se jedna o stav, kdy adresat pozitivhé
pfijme sdéleni, aniz by jeho zamér odhalil. Ackoliv je pfi konstrukci
takového sdéleni a vybéru kanalu pro jeho Sifeni prosazovany prvek (logo,
nazor, postoj apod.) Ustfednim bodem vytvoreného signifikantniho pole,
okolo kterého se ostatni znaky ucelové seskupuji, pro adresata by mélo
celé toto pole tvorit pokud mozno prirozeny kontext. Jak se pokusim
ukdzat nasledné, tento zplsob vytvareni hyperreality je podobny vztahu
mezi parazitem a hostitelem. Pro zjednoduseni pouziji opét priklad fotbalu,
ktery, alespon v Ceské spolecnosti, predstavuje exemplarni priklad
hostitelské funkce pro hyperrealitu.

PFi vysilani sportovnich pfenosi s velkou sledovanosti je u komeré&nich
stanic bézné, ze prerusuji prenos viozenymi reklamnimi spoty, pripadné
kombinuji prenos s reklamnim sdélenim soucasné, napf. uvedenim loga Ci
jiného znaku na obrazovce, at uz trvale, nebo v intervalech. Pfijemce
sdéleni je tak vystaven rGznym prouddm jednosmérné komunikace
zaroven®.

Pro masového prijemce reklamy spojené s vysilanim fotbalového prenosu
je pochopitelné paralelni komunikaéni proud druhotady a mize byt
dokonce nevitanym narusenim jeho proZitku. Nicméné z hlediska
zadavatell reklamy, kteFi vyuZivaji fotbalu jako spoleensky etablovaného
hodnotového rdmce ke komunikaci svych zdmérG (prosazeni znacky,
produktu, projektu atd.) se jevi postaveni zcela obracené: fotbal je pouze
kulisou a pozadim, |épe re¢eno médiem, prostrednictvim néhoz se
komunikuje. Je samozrejmé otazkou spravného pochopeni této

45 Vymluvng o tomto ,divolavani“ a ,odsouvani“ vypovidéanek jednoho sportovniho internetového serveru
reagujici na volbu novéhdersedyCeskomoravského fotbalového svazu. OrganizacéeZagicicesky fotbal
byla rekolik let kvali svému udajnému netransparentnimu a nekompetentrdizhodovani kritizovana ze strany
sportovnich novind a spoléné se Spatnymi vysledky fotbalové reprezentace atieggprijimanym chovanim
nékterych hr&u tato situace zjsobila, Ze sponZotohoto sportovniho odivi, kterym r@né prote&ou miliardy
korun, z&ali uvaZzovat o ukoteni spoluprace. Volba novéhtepsedy, ktery je podle zastupce jednoho ze
sponzot ,zarukou diky velkému moralnimu kreditu“, vSak gahuti” fotbalu odvratila. (Spon#idotbalu se
raduji: Kon€né zména, HaSkovi fandime, Tyden.cz, rubrika Sport, 2009,
http://www.tyden.cz/rubriky/sport/fotbal/volba-sefietbalu/sponzori-fotbalu-se-raduji-konecne-zmeaaiovi-
fandime_127034.htrjl

6 Pomiime zde fakt, Ze Grovnze rozkladat podleiznych kritérii (podle smyslovych recepipdruhu
pouzitého kodu apod.). Zde jdasté pro (Eely explikace, o oddeni reklamniho stleni od sportovnihofgnosu
jako paralelniho a svébytného komurikéno proudu.
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obousmérné struktury, abychom dokazali spravné aplikovat Barthovo
tvrzeni. Klicem k tomu je, snazit se tuto strukturu pochopit z hlediska
kauzality, ktera je pro vztah vsSech zucastnénych rozhodujici. Z hlediska
masového divaka stoji samozrejmé na prvnim misté fotbal, okolo néhoz se
véechno ostatni to&i (véetné& sponzord). Jak jsme si ale ukazali vyse, za
urcitych podminek (poznamky pod Carou ¢. 44 a 45), za nichz bude fotbal
jako hodnotové cenéné médium komunikace odsunut do zakulisi
komunikacniho dramatu, stane se razem toto zdanlivé komunikacni
epicentrum existenci na periferii reality. V takovém pripadé by se stal
fotbal a socidlni vztahy, které vytvari, pro reklamni komunikaci bezcenny.
PFi finan¢ni naroc¢nosti, kterou si fotbal jako spolecensky fenomén
vybudoval, by to pro néj znamenalo nejen ztratu prestize, ale de facto i
minimalné na dlouho dobu kolaps ve smyslu odlivu zdjmu. Financ¢ni
prostiedky, které udrzuji vysokou medialni frekvenci a prestiz fotbalu mezi
ostatnimi sporty, by se presunuly do jiného hodnotového ramce, ktery by
poskytl dostatecné uspokojivou nabidku hodnotové identifikace. Tato
skute¢nost méa proto vyznamné a dost zasadni implikace pro ptvodni
hodnotovy ramec: je patrné, ze kauzalita této struktury stoji a pada

s témi, kdo fotbal vyuzivaji jako komunikacni médium, tedy se sponzory,
ktefi se v ramci svého komunikac¢niho média (v tomto pripadé fotbalu), jak
fika Barthes, skryvaji.

6. Jak reklama naklada s hodnotami?’

Jestlize jsem vysSe uvedl, ze reklama s hodnotami manipuluje, ze ,jako cil stavi
urdity subjektivni zajem, k ¢emuZ ale pouziva prostfedkl s objektivni skute¢nosti
pevné spojenych," je nutné se pozastavit také nad tim, jaka je vlastné struktura
tohoto zaméru a jaké strategie reklama vyuziva; a predevsim: jakou souvislost
maji tyto atributy s béznou komunikaci, s vlivem na ni a na vytvareni socialni
reality.

Je proto velmi dlezité si uvédomit, jak reklama naklada s hodnotami, jejichz
prostiednictvim dosahuje svych cild, tedy umisténi zadaného prvku do uréitého
mista socialni reality. Lze z toho velmi dobFe vy¢ist, jakym zplsobem reklama,
pfi své snaze dosahnout vzdy maximalniho pfijeti sdéleni, které je v zavislosti na
dosazeni tohoto cile konstruovano, aplikuje ty nejzakladnéjsi principy socialni
komunikace, ktera je v zdsadé sama o sobé& zaloZzena na pomé&fovanim rlznych
hodnot. Reklama mUze dosahnout svého hlavniho a jediného cile jen tehdy,
pokud bude aplikovat skutecné funkéni prvky socialni komunikace, které zajistuji
Uspésny prenos informace k jejimu adresatovi. Tato perspektiva vyvolava
zajimavé otazky, nicméné je nutné nejprve alespon na zakladni Urovni objasnit,
co je v kontextu této prace mysleno hodnotami.

47 Jednou z publikaci, ktera se cele zabyva vztahmindt a jejich promitani se do komunikace, je Commo
Cause The Case for Working with our Cultural VaJueésrou vydala britska neziskova organizace Oxéam
kterd se snazi nailadu globalnich zg&n klimatu ukazat, jakym Zisobem je mozné toto téma sdilet v ramci
masové komunikace (publikace je dostupna zde:
http://assets.wwf.org.uk/downloads/common_causertgyulf). Na str. 20 této analyzy se na typickéfadprétu
komekni nabidky uvadi, co je podstatou reklamni komurek@ne pedn&t samotny, ale hodnotové signifikantni
pole, které je okolod vytvoreno): ,Hamburgers aren’t generally sold on the basistatistics about their
nutritional content. They may be sold to some auzbesegments, for example, on the basis of an ¢atjmin
that they contribute to the quality of family-lifeg other segments on the grounds that they reptrase
expression of individuality, or simply a cheap medlkolem nasledujici kapitoly je vystiit, jak k tomu
dochazi.
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Hodnoty jsou studijnim objektem nékolika riznych védnich disciplin, od biologie,
pres antropologii, etiku, kulturologii, sociologii, psychologii po ekonomii.

V podstaté ze viech poznatk( kazdé z uvedenych disciplin by bylo moZné &erpat
relevantni informace (v této praci s nimi také pracuji, pfipadné na né odkazuji).
Za stézejni vSak povazuji pristup sociologicky, ktery poskytuje potrebny
teoreticky ramec, do néjz Ize téma této prace - reklama a jeji manipulace

s hodnotami na urovni socialni komunikace - zasadit.

Pokud se podivame do historie studia hodnot jako objektu spole¢enskovédniho
zajmu, Ize nalézt Fadu pFistupl, které hodnotdm vepisuji uréitou roli a viceméné
definuji jejich pdsobnost na Urovni psychické, socialni, pravni, moraini atp. Kazdy
z t&chto pristupl je vétsinou vyrazné specificky a minimalné na urovni védnich
disciplin se lisi jak v tom, jak hodnoty chape, tak také v tom, jakou roli jim
pfipisuje a jak je vysvétluje. Z toho vyplyva vyrazna nejednoznacnost v chapani
pojmu ,hodnota" a potreba ¢i snaha definovat jej na zakladé zvoleného pfristupu.
Tento fakt poukazuje na skutecnost, Ze hodnoty jsou pozitivhé vnimanym jevem
&i entitou, nicméné jejich definice nikdy nemiZe byt zcela vy&erpavajici, protoze
jejich rozmér presahuje hranice jednotlivych védnich disciplin. Stejné tak ve své
realné podobé hodnoty prostupuji od individudlni drovné mozného nazirani

k vlastni roli socidlni, a to v mnoha rdznych polohach. Lze tak mluvit o hodnotach
jako o strukture urcujici antropologickou podstatu ¢lovéka, jako o konstituentu
lidské osobnosti, jako o socidlnim pojivu, pripadné jako o zakladni bazi pravniho
systému spolecnosti atp.

Neni predmétem této prace reprodukovat spolecenskovédni pojeti hodnot,
nicméné je nutné ukazat, kam vSude hodnoty jako predmét zkoumani mifi, na
jejich Siroké pole plsobnosti a tedy na presah hranic riznych odbornych definic.
To na jedné strané ospravedInuje potiebu hledat argumenty a teoretickou
podporu v mnoha oblastech zkoumani hodnot, ale zaroven je nutné vymezit
vlastni prizma, kterym jsou zde hodnoty predstavovany. Toto prizma se Fidi, jak
uz bylo receno, zejména sociologickym pristupem, ktery je sdm o sobé znacné
pestry a viceznacny a nutné prolina s ostatnimi pfistupy,

zejména psychologickymi ¢i kulturologickymi. Skutecnost, ze hodnoty jsou
samym zakladem spolecnosti, ze urcuji tvar a vyvoj kultury a ze tedy zaroven -
nutné — musi byt pritomny v socidlni komunikaci a musi se podilet na jejich
principech jako cosi, co je komunikovéno a co zaroven vytvafi jeden z rdmcl
komunikace, tak minimalné legitimizuje potrebu zkoumat co se déje s hodnotami
jejich proménu v okamziku, kdy se jich chopi reklama“®.

Tedy, je-li reklama primyslovou aplikaci zakladnich a fungujicich komunikaénich
principll empiricky odvozenych z bézné socidlni komunikace, neni vlastné také
jejim analytickym zrcadlem, tedy tim, co obnazuje komunikaci spolec¢nosti a
oddé&luje jeji funkéni ¢ast od &asti uméle udrzované, metakulturni*®, fungujici jen

8 Téma pitomnosti hodnot v samé podstapoleénosti, jejich fisobeni i moznosti jejich studia je velmi
detailre analyzovano ve studii, kterou se svym kolektivegmpracoval sociolog Libor Prudky (Prudky, Libor a
kol. : 2009). Krong souhrnu teoretickychifstupi k vyzkumu hodnot v oblasti sociologie, shromé&#d
nejvyznamajsich koncepci jejich studia a vytemi vlastni koncepce aplikované na empirick&kamy

z rekolika poslednich desetileti publikace poukazuj@idazitou roli, kterou v oblastiignosu a ovlisiovani
hodnot sehravaji masova média.

9 Tedy takové, ktera mé z#essit stavajici kulturu, upevnit ji v jejich kenechsi v jejim vyvoji (nag. program
zéakladniho a gedniho Skolstvi).
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zdanlivé nebo nefungujici®® viibec? A je-li reklama skute¢né analytickym
zrcadlem fungujicich principl socialni komunikace a pohledem skrze slupku
mnohavrstevného komunikacniho nanosu, neni také zaroven kritickym
hodnocenim z hlediska toho, ¢eho je mozné v ramci oteviené, formalné
demokratické spolecnosti masovou komunikaci dosdhnout?

Na tomto misté je nutné nejprve nahlédnout na reklamu prizmatem soudobych
teorii masové komunikace a vyrovnat se s dosavadnimi teoriemi masové
komunikace, které uz reklamu urcitym zplsobem zatadily. Denis McQuail ve
svém Uvodu do teorie masové komunikace uvadi ¢tyfi modely procesl vefejného
komunikovani: prenosovy model, ritualovy Cili vyrazovy model, propagacni model
a prijmovy model (McQuail, Denis : 2007, str. 72 - 78).

Ackoliv prekladatel Jan Jirdk hovori v pripadé McQuailova textu o textu
»zakladnim", Ize z tohoto souhrnu vychazet pravée proto, ze vytvari jakousi
propedeutiku masové komunikace.

Uvedené modely masové komunikace jsou interpretaci vztahu mezi podavatelem
sdéleni a jeho prijemcem. Rad bych zde uvedl na prikladu reklamniho sdéleni, ze
mUzZe byt zaroveri predmétem viech uvedenych modell zaroveri. Jakkoliv
McQuail nechtél fici, ze by uvedené ctyri modely byly z hlediska definice masové
komunikace vycerpavajici, nebo Ze by zcela teoreticky vystihovaly masovou
komunikaci®!, je vhodné ukéazat, Ze vSechny mohou byt obsaZeny v jednom
sdéleni, resp. ze nékteré typy sdéleni jsou z hlediska masové komunikace natolik
bazalni, Ze je na né aplikovatelny kazdy pristup:

Modely masové Orientace na Projekce reklamy
komunikace podavatele prijemce do definovanych
modelii
Pfenosovy model  Prenos vyznamu Kognitivni proces Reklama, dle
hypotézy této prace
,rozmélrovac

hodnot", zde
naplriuje poZadavek
,Starsiho
institucionalniho
kontextu" jako je
vzdélavani,
nabozZenstvi nebo
viada - predvadi
prijemci specificky

%0 zdanliv fungujici komunikaci je my$lena komunikace zaséyma niz adresat progranidveda jeji
skut&nou podstatu, kterou de facto povazuje za Sifrduhgujici mize byt komunikace v tom smyslu, ze
v rdmci takové komunikace neni efektiwmkorten komunikani proces, v &mz se sdleni od givodce fgenasi
k adresatovi takovym Zgobem, Ze je stbni adresatemifato a pochopeno ¥th intencich, které jeho
pavodce do séeni vlozil. Jako ilustraci je mozné uvést tradiprizkumy divéry obéani v politické instituce,
v nichz divéra odrazi zejména postoje k deklaracim, kteréipk@torganyi jejich ¢lenovécini (tedy toho,
jakym zpisobem srrem k veéejnosti komunikuji). Tak napposlanecké smovns ceského parlamentu
divétruje 21, 75 % respondéntzastupujicich v cyklicky (#sicng) opakovaném pizkumucéeskou obBanskou
spole&nost. V tomtéZ przkumu je senateského parlamentu hodnocen 25, 875t&d; (Zdroj: CVVM,
pramérné hodnoty jsou vypidtany z udaj zverejiovanych za kazdy kalenidd mésic od z& roku 2008 do
¢ervna roku 2009).

1 McQuail (v roce 1988) uvadi, ze ,2my v informainich technologiich si vynutily mnohem radik&gi
prehodnoceni vah o komunikaci, nez jakédstavuje diskuse o uvedenych alternativnich matiéle
(McQuiail, Denis : 2007, str. 77)



Ritudlovy cili
vyrazovy model

Jednani
(Performance)

Naplnéni/
sdileny prozitek
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svét konzumu a
ukazuje mu
moznosti
uspokojovani jeho
rozliénych potreb.
Jestlize ,ritualova Ci
vyrazova
komunikace zavisi
na sdilenych
vyznamech a
citech", jak uvadi
McQuail, pak je
nutné aplikovat
tento model také na
reklamu, ktera se
riznymi prostredky
snazi zasadit prvky
prosazované do
socialni reality
pfijemcd, a to
prostrednictvim
adekvatniho
hodnotového
(ritudlového) pole®.
Snahu vyuZzit
komunikacéni
synergie aplikaci
ritualového modelu
popisuje na prikladu
charitativnich akci
spolecnosti
McDonald’s Markéta
Pravdova ve své
studii vénované
marketingové
komunikaci této
firmy (Pravdova,
Markéta : 2006, str.
46 - 48). Za zminku
stoji i snaha
vytvaret nové
prostredky ritualové
komunikace a na né
navazovat reklamni
sdéleni, jako je
tomu napr. u znélky
jedné

z nejsledovanéjsich
sportovnich soutézi
svéta, fotbalové Ligy

*2K tomu také analyza Barthovy aplikace mytu na sgmi smyslu v sociélni hyperrealiviz vyse).



Propagacni model

Predvadeéni se
v souteézi

Poskytnuti
pozornosti/
divactvi
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mistrd.

Pokud je v ramci
tohoto modelu
smyslem masovych
médii ,,predvést se a
ziskat a udrzet
zrakovou Ci
sluchovou
pozornost", je
nejvystiznéjsim
pfikladem pravé
reklama. Jeji princip,
postaveny na
vysoké intenzité
vnimani (televizni
reklamy vkladané do
poradd jsou
napriklad vysilany
hlasitéji nez porad),
cyklicnosti a
maximalnim
mozném opakovani,
pfitomnosti na
mnoha mistech
zaroven, to vse jsou
dostatené prikazné
vlastnosti.
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Prijmovy model Preferované Rozdilné Podstatou tohoto
zakodovani dekodovani/ pfistupu je ,snaha
konstrukce umistit pfisuzovani a
vyznamu konstruovani
vyznamu do
blizkosti prijemce."
V rémci konstrukce
reklamy se jeji
zadavatel a tvdrce
pokouseji o totéz a
vytvareji pro tuto
situaci pokusny
model, v némz
nejprve prijemce
,otestuji*, aby mohli
scénografii pro
zasazeni daného
prvku do socialni
reality provést
v souladu
s olekavanou reakci
prijemce. Soucasna
praxe v reklamé
tento model
dokonale respektuje,
a to jak samotnou
pfipravou
konstrukce sdéleni®>,
tak napfriklad i
sitovymi trendy: tzv.
viralnim
marketingem**,

Pozn.: Rozdé&leni modeld kopiruje jeho grafické rozdéleni podle McQuaila (McQuail, Denis : 2007,
str. 78).

Aplikace jednotlivych pristupl podle pfenosu vyznamu je zjevné nedostateéna:
nedokaze postihnout to, jakym zplsobem reklama vyuziva skutedné zakladni
principy komunikace. Pokusim se proto nyni upresnit, odkud vlastné reklama
bere své zakladni komunikacni principy a na ¢em je stavi. Povazuji pfitom za

*3 K tomu uvadim fiklad hledani optimalniho #sobu gedani informace dané cilové skupima zéklad
marketingového vyzkumu (viz vyse).

> Viralni marketing je jedna z poslednich forem neirigu zaloZenych na nedirektivnimispbu propagace
urcitého vyrobkuwi sluzby. Steni s@leni se dje prostednictvim socialnich siti v kyberprostoru (zejmétagy
a komunitni weby typu Facebook, Youtube apod.).abisgtleni mize byt jakykoliv, jedinym kritériem je jeho
wviralni sila“, tedy schopnost bytenaSen a roz&%van mezi pijemci (standardhvideospoty, powerpointové
prezentace, psany humor, zvukové nahravkyersprobiha tim zisobem, Ze stieni je umisino do prostoru,
do rgjz maji potencialni fjemci - Stitelé pristup. Ti pak zaji&uji jeho dalSi fenos. Viralni marketing slouZzi
zejména k posilovani titého loga (znéky) za &elem upevani jejiho postaveni v ramci boje o konzumni trh.
Studiem novych marketingovych postuge zabyva ndfklad vyzkumna skupina Henryho Jenkinssabici na
MIT Comparative Media Studies (CMS) v BostoRadu poznatk zverejiiuje Henri Jenkins na svém blogu
(http://henryjenkins.org vyzkumna skupina pak vyuZziva prezentace na we&lstndnce Convergence Culture
(http://www.convergenceculture.grdNutno dodat, Ze tato vyzkumna skupina pracujspaupraci s komeni
sférou a vysledky vyzkumu slouzi ke kor@m (elim.
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logické a samozrejmé vychodisko, ze reklama je text ,denotativni a
neproblematicky", je-li uréen masovému prijemci (McQuail, Denis : 2007, str.
410). Pri bézné komunikaci v ramci diskurzu jsou hodnoty pouzivany jako kritéria
bézného chovani a jednani spolecnosti, skupiny i individua, jsou podstatou
jakéhokoliv ,hodnoceni®. Kazdy vyrok, kazdy soud, ktery neni jen konstatovanim
néjakého objektivniho stavu (napf. ,prsit, ,koule je Cernd" apod.), je urcitym
hodnocenim, tedy jistou interpretaci interiorizovaného hodnotového ramce

v souvislosti s urcitou udalosti®®. Takové hodnoceni je ¢asto zcela irelevantni,
neobjektivni, je zatizeno nejrizné&jsimi zavislostmi na hodnoticim subjektu,
neschopnosti pojmout v hodnoceni vsechny souvislosti, ic¢elovym zamérem
apod. Nicméné pravé proto, ze subjektivni hodnoceni je zatizeno témito
nedostatky, je tfeba ho uvadét takovou formou, aby jeho pfijeti bylo pro
adresata co nejjednodussi. Je nutné k tomu pouzit strategii persvazivniho
upevinovani urcitych hodnot v bézné socidlni komunikaci. Uvedme k tomu
nasledujici priklad (zdmérné odtazity od konzumniho modu, v némz reklamni
komunikace probiha):

Kdyz se v silni¢ni dopravé nékdo dopusti jednani, které mé pobouri (napriklad
neohleduplné vjede do mého jizdniho pruhu), hodnotim takového cClovéka jako
,blbce". Timto hodnocenim se zcela zamérné dopoustim urcitého, vétsiho Ci
mensiho zkresleni, které vsak pini svdj dcel: toto vyjadrfeni ma charakterizovat
urcité jednani takovym zplsobem, ktery se mi jevi v tomto okamZiku, z mého
okamzitého subjektivniho hlediska, blizky a o némz vim, Ze bude-li nékdo se
mnou v daném okamziku moje hodnoceni sdilet (pojede se mnou v auté), bude
celou situaci veden k tomu, aby mi, s nejvétsi pravdépodobnosti, pritakal a aby
mé hodnoceni, jakkoliv je zkreslené, prijal. Pfitom si velmi dobre mize
uvédomovat motivaci, ktera mé k takovému hodnoceni vedla (moje rozruseni a
emociondlni vzepéti) i velmi neurcité a vulgarni zobecnéni, s nimz svij soud
vyslovuji a s nimz se cilené snazim degradovat ,vinika" do role spolecensky
neprijatelné. Nepritaka tedy proto, Ze by v mém hodnoceni shledaval objektivni
skutecnost, Ze by netusil, jaké subjektivni pohnutky mé k takovému hodnoceni
vedly, ale proto, Ze spolu sdilime v daném okamziku stejny prostor
(identifikujeme se na zakladé vice shodnych skutecnosti), ¢imz nas spolu spojuje
daleko vice, nez s kymkoliv jinym, kdo se v daném okamziku ucastni silni¢niho
provozu.

Tim, Ze nékoho oznacim za ,blbce", také pochopitelné vyvolavam urcité
(podstatné) emoce. Rict o nékom, Ze je ,blb", je urazka, je to dotceni se néci cti,
jeji znehodnoceni a devalvace na uroven spoleCensky neprijatelnou. Jedna se
samozrejmé o absurdni zkresleni, o cemz velmi dobfe vim a dobre si uvédomuji,
Ze v podstaté kazdy, kdo kdy udélal v dopravé néjakou chybu (a kdo ji kdy
neudélal) by musel byt prohlasen za ,blbce". Jinymi slovy, mohli bychom také
tvrdit, Ze vSichni lidé jsou blbci, protoze vsichni lidé chybuji. V pfipadé, ze
bychom takové tvrzeni pfijali, bychom vsak jiz nemohli tohoto pejorativniho
oznaceni pouzivat k vyvolavani emoci tim, ze se dotkneme néci identity. Byt
blbcem by bylo stejné samozrejmé jako byt Clovékem. Nicméné, i kdyZ nas
logicka kauzalita dovedla k tvrzeni, Ze vsichni lidé jsou blbci, v socialnim
kontextu plati stale ,blbec" za nadavku a okolo tohoto oznaceni se vytvari velmi

%5 Ve smyslu této prace je santiems ie¢ o hodnoceni v oblasti eticko-estetické, tedy zeéhdslé na kulturnim
prostedi.
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silné emocni pole vzdy, je-li vysloveno. Pokud jsem tedy chtél oznadit ,vinika"
domnélého prestupku za ,blbce", chtél jsem do urcitého signifikantniho pole
vtahnout také své spolucestujici, protoze to povazuji za pfedpoklad snadnéjsiho
sdileni svého prehnaného a zkresleného hodnoceni.

Cely tento priklad mél poslouzit k tomu, abychom nazorné ukazali, do jaké miry
se socialni komunikace dokaze odchylit od objektivni roviny stavu véci, jakym
zpUsobem k tomu dochéazi. Jak jsme si ukazali, vyuzivdme k tomu, abychom
nékoho pFesvédéili v bézné komunikaci rdznych strategii, o nichZ na zakladé
zkuSenosti ¢i navyku vime, ze funguji. Zakladni rozdéleni téchto strategii ve
strukture vysSe uvedeného komunikacniho (persvazivniho) déje je mozné ucinit
takto:

« strategie prislusnosti a sdileni spole¢ného socidlniho prostoru, v némz
jsme ochotni sdilet a prijimat, casto v protikladu k objektivni skutecnosti,
subjektivné zabarvend, nékdy az zcela absurdni hodnoceni,

« strategie vytvareni a posilovani signifikantniho pole, které napomaha,
pokud se podafri jeho dosah a silu v daném socidlnim prostoru rozsirit,
sdileni predloZzeného hodnoceni v podstaté jakékoliv kvality a jakéhokoliv
vztahu k objektivni skutec¢nosti,

« strategie pouzivani takovych znakl a jejich systémd, které jsou z hlediska
dané situace co nejsnaze pochopitelné a ocekavatelné a pro danou situaci
z hlediska dané kultury typické.

Reklama tyto strategie pouziva a zcela zdmé&rné& na nich stavi svij Usp&ch®®. Jako
v O v 4 . 7 .z

priklad muzeme uvést reklamu na pivo Staropramen, ktera byla vysilana

v Ceskych televizich v roce 2008.

V reklamnim spotu probiha rvacka dvou divek, kterou s nepfrilis velkym, dalo by
se fici s uréitym védomym olekavanim, sleduje publikum sloZzené z ,party" muzi
(zhruba tficatnikd). Ti jsou organizatory této akce, na niz ma byt vtipny’’ fakt, Ze
jeden z nich pozval na dychanek své byvalé pritelkyné. Rvacka ma silny sexualni
podtext, ktery je zesilen rozuzlenim spotu: barmanka postrika rvouci se divky
sodou a spot konci v okamziku, kdy se na sebe divky v zachvatu rvacky, a po
»~Zchlazeni" sodou, velmi okaté podivaji s pravé probuzenym chti¢em...

Televizni spot doprovazi slogan (nebo lépe rfeceno apel) ,zZijes jen jednou". Ten
bychom mohli vykladat jako sdéleni akcentujici vyznam neopakovatelnosti,
kterou neni ddvod odkladat na pozdéji, protoZe odpirat si slast vzhledem ke

konecnosti Zivota by bylo naivnim plytvanim timto ,,darem"5,

Spot propagujici pivo Staropramen s nazvem ,Usporadej party pro své ex-
pritelkyné" je mimo jiné ddkazem toho, jak silné je v &eské spole¢nosti
zakorenén agresivné maskulinni genderovy vzorec. Je zde zakorenén natolik, ze
je vyuzivan v televizni reklamé sledované miliony divakd, ktefi pochopitelné&
vSichni nepatfi do cilové skupiny, jez ma byt jeho sdélenim oslovena. Pokud by

%% Rozkrytim této struktury natfikladu a definovani jednotlivych strategii chci niéito, pré viastre ,médium
utvai a ovlada rritko a formu lidského sdruzovantmnosti,” tedy co je v pozadi tohoto vztahu, ktery
Marshall McLuhan takto definoval (McLuhan, Marshall991, str. 20).

" Vtip, respektive nadsazka je ¥ipads popisovaného reklamniho spotileFitym prvkem. Dramatizace je
natolik p'ehnana a zdankvpodvraci pedstavovany socialni stereotypie to tak byt vykladano).ifom ho
ale Upl& nerusi (nezes#diuje, nevyvraci).

%8 Spot je mozné shlédnout zdetp://www.youtube.com/watch?v=08vpj2gL WAs
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tomu bylo tak, Ze se s predkladanymi hodnotami neztotoznuji alespon pasivné
(reklama je neoslovuje, ani nepoburuje), mohlo by jeho vysilani byt
kontraproduktivni v tom smyslu, ze by predkladané ,hodnoty" mohly odradit jiné
konzumenty piva od toho, aby tuto znacku volili. K nicemu takovému nedoslo a
da se s velkou pravdépodobnosti pfedpokladat, Ze tzv. post - testovani>® tuto
moznost vyvratilo (spot byl vysilan na Ceskych televiznich stanicich po nékolik
mésicl, v pfipadé negativni odezvy by byl stazen).

Z hlediska vyse predlozené struktury je mozné dekonstruovat tento spot takto:

» strategie prislusnosti a sdileni spole¢ného socidlniho prostoru: spot je
postaven na pFislugnosti k socialni skuping muzd mlad&iho stfedniho véku
sdilejicich svij spole¢ny prostor, v némz dochdzi k ritualizovanému traveni
volného Casu (bar) a jehoz Ustfednim bodem (a cilem propagace) je
v tomto pfipadé pivo,

« strategie vytvareni a posilovani signifikantniho pole: spot vyuzivd pomérné
primitivniho genderového vzorce, prostrednictvim kterého posiluje
identifikaci s urcitou socialni skupinou vytvorenim takového signifikantniho
pole, které je pro tuto cilovou skupinu dostatecnym stimulem sdileni
hodnot konvergovanych reklamnim spotem s cilem propagace, tedy se
znackou piva; uz jen samotny apel ,zijes jen jednou" vyvolava dojem, ze
je nutné se pfripojit k ,,akci", protoze ta se jiz nebude opakovat,

« strategie pouZivani pochopitelnych a oekavatelnych znakl a jejich
systémd: spot uziva zcela jednoznaénych znakovych systémd, které
odkazuji na situaci, s niz se dokaze cilova skupina identifikovat, je ji tedy
maximalné srozumitelny a pristupny. Zobrazované vztahy maji posilovat
fenomén ,chlapactvi®, ktery je pro pivni spoleCenstvi charakteristicky;
postavy figurujici v reklamnim spotu jsou realizovany tak, aby se s nimi
mohl prijemce snadno identifikovat (zdanlivé , obycejni*, nicméné
sympatie vzbuzujici herci); nadsazka, pouzita v ,pribéhu® reklamniho
spotu ma posilovat asociaci zabavy, pfi niz je pivo nejcastéji
konzumovano. Jinymi slovy, ,pivo", jeho konkrétni znacka, se velmi dobre
ukryji v obrazu inspirovaném zcela objektivni socialni skutecnosti
(prvkem), tedy zabavou. Prvek prosazovany do socialni reality ma byt
jakousi predpokladanou, samozifejmou soucasti.

Podobnou strukturu, charakteristickou pro persvazivni upeviovani urcitych
hodnot v bézné socialni komunikaci, by bylo mozné rozkryt v dalSich a dalSich
prikladech a je mozné ji povazovat za do jisté miry charakteristickou. Reklama,
ma-li vytvaret adekvatni hodnotova pole zplisobem srozumitelnym pro co
nejvétsi ¢ast potencialnich adresatd, nema jinou moznost nez vytvaret sva
hodnotova pole z elementl platnych pro dany hodnotovy systém, respektive tu
jeho Cast, kterou sdili potencidlni adresati. V tomto smyslu je proto reklama
skutedné onim analytickym zrcadlem®, které vérné odrazi funkéni a efektivni

%9 Metoda zji§ovani &innosti reklamni kampaipo jejim spusni.

% Jakkoliv byva fisobeni médii nahlizenou prizmatem teorie o eskapigmicich ged pravdou
prostednictvim s¥ta médii) je fetelné, Ze vytvieni oréch ,snovych seti”, mezi iz neodmysliteld pati i
hyperrealna reklama, je mozné pouze za pouzitazmgkektivnich princip komunikace, nikoliv tajuplnymi
Samanskymi ritudly. Snové &y se tudiz nevymykaji socialni sktitesti, pouze #ni jeji metitka tim, ze
vétSinou amplifikuji rkteré jeji rysy.
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principy masové socialni komunikace a které zaroven ukazuje na jeho hranice a
7 61
omezeni.

S hranicemi masové komunikace (reklamy) se v tomto pripadé poji mozna
namitka, ze reklama:

« neni odpovédna za stav hodnotového ramce kulturniho prostredi, v némz
pUsobi,

« protoze vyuziva pouze takovych hodnot, které jsou pro spolec¢nost
prijatelné,

. ato zplsobem, ktery &asto ptinasi i dalsi pridanou hodnotu nap¥. tim, Ze
vyuzivd uméleckého vyjadreni, pripadné posiluje pozitivni socidlni priklady
prostiednictvim obecné uznavanych vzort socidlniho chovani ¢&i socidlné
preferovaného zpUsobu seberealizace.

Odpovédnost za vznik urcitych hodnot a hodnotovych systému v ramci urcitého
kulturniho prosttfedi reklama mit nemusi, mGze je vdak legitimizovat®?, ptipadné
je mdZe dokonce vytvaret®®. Tato jeji funkce je nepopiratelnd. Napfiklad kult
lifestylovych odévnich znacek nebo znacek vyrabéjicich odévni doplnky (slunecni
bryle, hodinky, penéZenky apod.) by nebylo mozné vytvorit bez propracované
reklamy, kterd samotnym znackam dodava specifickou legitimitu, diky niz je
mozné prezentovat je jako tvirce Zivotniho stylu. Hyperrealnost reklamnich
sdéleni jde az do takovych krajnosti, ze realitu primo popiraji: reklama takovych
znacek totiz vétdinou stoji na zdlrazfiovani Gdajné jedine¢nosti, kterou dana
znacka zivotni styl svého zakaznika obdafi®*. Snaha vytvaret hodnoty a na
zakladé nich se etablovat na trhu je tedy zfejma. Neopominutelnou souvislosti je
v tomto pripadé také to, jaké hodnoty a hodnotové systémy reklama vyhledava a
zda ty nové, které vytvari, obsahuji néco z etického hlediska skute¢né nového.

V principu zachazi reklama s hodnotami tak, ze uchopi urcity socialni kontext a

®1 Napriklad v tom, Ze z hlediska masové komunikace ejiptuze zjednodusené vypali o kauzalnich
procesech (Denis McQuail), nikoliv o skégych udalostech v jejich plném vyznamu a kontediiolymi slovy
feteno, Ze jsou mediélni obsahy trivializované (Nestan).

%2 gpot ,Uspdiadej party pro své exielkyns* legitimizuje jisty model genderovych vztala postoje k nim.

%3 |dealem reklamy na lifestylové zboZi je vyteai kultu. Pokud se to potiaje sdtleni povySeno do té#i
nabozenské roviny vnimani a potencialni zadkaznik nggijiméa pouze djaky produkt, ale cely Zivotni styl.
Néco podobného se viitém obdobi podélo firmé Levi's vyrakjic jeansové o&ry. Ozna&eni ,kultovni
reklama“ pro reklamni spot z devadesatych let vbosmyslu tedy neni nahodné ani fisjuSejici:
http://www.srandaweb.com/kultovni-reklama-na-dzlayis-2009060283.htmiO vytvaeni kultu se

v souwasnosti snazi zejména firmy, které vyjalodévy a dalSi lifestylovou produkci praiglusniky hip hopové
subkultury, silného teenagerského kultu posledid@ciReklama zngk, které se v tomto segmentu trhu
pohybuiji, je konglomeratentiznych prvKi tvaricich zakladni stavebni kameny hip hopového zZivatistylu.

V tomto smyslu je vymluvna népprezentace firmy Ecko ffohac. 3), dodavajici na tento trh &gy a boty.
Prezentace obsahuje t&mwSe, co je pro hip hopovy kult signifikantni: Zgako vyrazny sexualni objekt,
.chlapackého“, ,sebesddomého*, ,odhodlaného”, ,cool* muzského dobyvatelhoto objektu, ikonizaci pomoci
prvki graffiti, pripadré dalSich elemefitohranéujicich hip hopovy kult (zejména adrenalinovy Zivostyl
vyjadieny na obré. 2 @ilohy €. 3) a gitomnost postav symbolizujicich kult. Prosge,¢im by se dal tento st
definovat. Zajimavé je povSimnout si, jakymigpbem se tento kult, préstinictvim obraé reklamy, vyviji.

V souwasné dob uz zahrnuje vice generacfj@mz s tou starsi jégba komunikovat jinym Zfsobem a
predkladat ji jiné hodnoty, které vice akomoduji &bdirealitu oslovované skupiny (viz olsr.3 prilohy ¢. 3).
%V tomto smyslu je pozoruhodné régad reklamni séeni firmy Police, ktera prodava slutmé bryle,
hodinky a dalSi o&/ni dopliky a kterd pravidekobsazuje ve svych reklamnich prezentacich znatebrity:
»Osobnostmi v reklamse stali lidé, ktd nechgji splynout s BZnymi médnimi trendy. Lidé, kienechji byt
maédni olsti, spoléhaji na vlastni vkus a originalitu agjachddni trendy tvéi — pro své okoli, nebdeba jen pro
sebe. M6dni stereotyp je pré brzdou, hnacim motorem je a¢hpo vilastnim, originalnim zivotnim stylu.”

V souvislosti s tim, Zze préwznaky jako Police vytvéeji ,mddni stereotypy*, je toto vyjdenigistym
oxymoronem.
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symboliku a promitne je v komerénim sdéleni. ProtoZe ale mize v masovém
meéritku komunikovat pouze na zakladé povrchnich a dostatecné rozsirenych
hodnotovych entit®, vyuziva prevazné kulturnich a socidlnich stereotypd. V této
fazi dochazi k tomu, Ze reklama, hledajici vzdy takovy zptsob sdéleni, ktery
zasahne co nejvétsi podil z cilové skupiny, pracuje na urovni co nejrychlejsi
asociace daného sdéleni, k ¢emuz pochopitelné vyuziva masoveé rozsirenych
postojl, zvykl a myslenkovych algoritmd. V podstaté tak vytvafenim novych
hodnotovych systémd (napt. lifestylovych znaek®®) do znaéné miry upeviiuje a
konzervuje charakter spolecnosti coby konstantni podporovatel urcitého statu
quo. Ackoliv je reklama iniciovana primarné ekonomicky, tedy tim, zda
komunikace povede ke zvysSeni prodeje, at uz pfimo (podpora produktu) nebo
neprimo (podpora loga, znacky), sama iniciuje vyvoj socialni reality: vytvari
socidlni skupinu (skupiny), ktera znackou reprezentuje sama sebe, na druhou
stranu ale predstavuje také reprezentaci znacky samotné. Znacka (a reklama,
ktera je sdélenim o ni) prebira atributy socialni diferenciace a v jistém slova
smyslu zhustuje socialni skute¢nost do podoby vysoce sémioticky nabitych
vypoveédi o socialni skutec¢nosti samé. Mimo to Ize také uvazovat o tom, ze
reklama ustavuje (pomaha ustavovat) socialni realitu nejen pro oslovené
adresaty (cilové skupiny), ale i pro ostatni, ktefi sdéleni prijmou. Je-li
signifikantni pole dostatecné silné a pouzité sémiotické vzorce jsou, nejen pro
cilovou skupinu, ale obecné pro danou spole¢nost, dostate¢né vyznamoveé
naplnény, stava se reklama reprezentantem rlznych (diferencujicich)
hodnotovych atributl. Ty nejéasté&ji plsobi jako indikatory preferovaného
socialniho statusu®’.

R4d bych na tomto misté je&té jednou zddraznil ddleZitou skute¢nost, nebot

v kontextu axiologie reklamy ma sv{j vyznam: hranice masové komunikace
poukazuji také na fakt, ze reklama, ve snaze dosahnout maximalizace pfenosu
svych sdéleni na adresata, bude vzdy a za vSech okolnosti akcentovat pouze
takové hodnoty, které ji tuto efektivitu zajisti, a bude je sdélovat pouze v takové
hloubce, nebo spiSe povrchnosti, jaka zaroven umozni, aby mohly byt adresaty,
cilovou skupinou, pfijaty. Tyto hodnoty pritom mohou byt v souladu s oficidlnimi

%5 Komereni prostedi medialni produkcefedstavuje siraci kazajku, ktera bratétnym moznostem inovace a
tvorivosti.“ (McQuail, Denis : 2007, str. 132)

% Ze se skuting jedna o systém, Ize ukazat na tom, Heteré luxusni znky nefredstavuji uz zdaleka jen
ozna&eni pro uditou sortu vyrobk, ale doslova pro Zivotni styl. Nagirma Ferrari, ktera po dlouha desetileti
vyrabsla luxusni sportovni auta, prodava pod svowkoa i bicykly, ma svou médni kolekci, niadu parfém.
Ale nemusi to byt jen luxusni zbozi. Firma Tchip@vodns specializovana na prodej kavy, dtela v prvnim
desetileti 21. stoletitsbbchodi, kde pod svou zrilou prodava krokhkavy i domaci pdeby a odvy. Jedna se
piitom o zna&ku zacilenou na Sirokouistini vrstvu. Lze velmi ddb pozorovat, Ze trend vytigni hodnotovych
systént zasteSenych ufitou znakou posiluje a d& se velmi digbusuzovat, ze krofrekonomickych pohnutek,
které vedou firmy k tomu, aby ro#8valy portfolio produkce reprezentované toutéZkna, jsou to
nepochybné zemy v eticko-estetickém uspidani spokénosti, které umaiuji vytvéreni paraleld existujicich,
mnohdy zcela rozdilnych, mnohdy té&nidentickych Zivotnich styl, kterymi jedinci reprezentuji svou socialni
piislusnost.

®” Reklama na BMW samigjm nenabizi pouze auto. Jednak se snatigtavenim witého hodnotového
kompilatu oslovit ty, ktéf mohou uvaZovat o koupi nového BMW. Navic ale takécr, bez ohledu na cilovou
skupinu, ukazuje socialni model "@shu" a stanovuje tak (up#wje, reaktivuje) jeho kontury. Reklama ukazuje
dva Uspsnécleny vyssi socialniiidy a popisuje jejich rozdilné povahové vliastndthyslem je ukazat, ze
akoliv tzv. ,,uspEsni lidé mohou mit zcela rozdilnou psychosocigindistatu, znaky Ugphu - v tomto pipad
automobil - Astavaji stejné. Spot je k di zde:
http://www.bmw.cz/cz/cs/newvehicles/1series/5dadt/Rshowroom/campaign/tve.htndachycuje ho i
obrazova filohagé. 8. Podob# ustavujici ¥ici socidlni reali ale mize byt i reklama na jogurt, ktera operuje

s predstavou spravné rodiny, nebo reklama zacilenéeragera, jemuz se sna#gestit atraktivni identitu.
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etickymi normami spole¢nosti, mohou ale byt i v rozporu s nimi®®. Pro reklamu
neni kvalita hodnot, jez jsou reklamou uzity jako médium své ucelové
komunikace, rozhodujici. Je pro ni rozhodujici, zda je hodnota nebo hodnotovy
systém schopen transponovat k ptijemctm kvalitu prvku (zna&ky, produktu,
projektu, myslenky, akce apod.), s nimzZ je v ramci sdéleni spojen. Pritom tato
kvalita je vydcislitelnd primarné ekonomicky, tedy zda komunikace povede ke
zvy$eni prodeje, at uz primo (podpora produktu) nebo nepfimo (podpora loga,
znacky). Sekundarné vsak spociva v tom, ze vytvari socialni skupinu, ktera
znackou reprezentuje sama sebe, na druhou stranu ale predstavuje také
reprezentaci znacky samotné. Pokud bychom dovedli tuto myslenku ad
absurdum, pak v pripadé, ze pro firmu bude vyhodné postavit svou reklamu na
urditém druhu predsudkd, napt. vi¢i minoritdm®, nebo na jednani, které

z objektivniho hlediska spole¢nost odsuzuje’®, a nebude-li to v rozporu se
zakonem, pak firma takového sdéleni vyuzije.

7. Redukce hodnot jako komunikacni modus masové
komunikace

Reklama ma z hlediska socidlni komunikace urcité kontroverzni vlastnosti, z nichz
nékteré jsme jiz zminili: vyuzivd zamérné presvazivnich strategii, redukuje
hodnotové obsahy a manipuluje s nimi tak, aby plvodni hodnoty transponovaly
svou plvodni eticko-estetickou kvalitu na kvalitu ekonomickou, s imyslem
vytvorit hodnotové systémy na miru svého zadani (prosazeni urcitého prvku do
socialni reality cilové skupiny). Zcela libovolné prevraci socialni skutecnost,
,l0gos® méni na ,logo"’* tak, Zze rozmélfiuje hodnotové a myslenkové obsahy na
pouha hesla postradajici vnitfni integritu. To vSe jsou bézné atributy komercnich
sdé&leni z billboardl, TV spotl a webovych bannerd, s nimiz se denné setkdvédme

v

%8 Viz piiklad s televiznim spotem ,usfimlej rande pro své exifelkyn“; to, Ze hodnoty mohou byt

v postmoderni spol@osti neustaleiiednitem skepse, bylo zmino vyse.

%9 Kontroverzni reklamu s rasovym podtextem, zobiiazyjomského mafiana“, pouZila namutomobilka
Volvo. Smyslem reklamy bylo poukazat, zesehto kruhi se zdkaznici automobilky nerekrutuji
(http://www.blisty.cz/art/36861.htl Reklama byla arbitrazni komisi Rady pro reklashledana bez vady
(http://www.rpr.cz/download/kauzy/2007/053-2007_Mwohozhodnut%ED.dJgc

0 Automobilka Hyundai nap pouZila tiskové vizualni reklamy, na niz byla m#ena dostates signifikantni
piedni¢ast jednoho z modielz nabidky automobilky. ¥z nebyl zcel&isty, jak tomu byva u reklamnich sfiot
na automobily BZné. Naopak naém byly patrné stopy zr&teni po jizé. Misto rozplacnutého hmyzu vSak
byla na narazniku zobrazena mala&ati Reklama ®la zobrazovat, Ze s timto automobilem skote
ovladnete agresivni provoz taskych silnicich. Zde se nabizi doloZit literaeflexi skuténosti, Ze automobily
jsou prezentovany jako agresivni (aniné&gresivni) prosedky, které fedstavuji znak pro fyzickou dominanci
(stejre jako teba design obéeni, imageoveé dopky ¢i plemena bojovych . K tomu poslouzi citace

z fejetonu Alexe Koenigsmarka: ,Z kazdé tiskovireyme vykukuji vrazedné néstroje, usmivaji se a volaji —
jsem jedt drawjsi, silnsjSi, ©23i, kup si m. Zadam timto ministerstvo dopravy, aby jak reklatak automobily
samy byly opaeny rozndrové adekvatnimi samolepkami varujicinfie nasledky jejich kowpa pouzivani.”
(Koenigsmark, Alex : 2009, str. 122). Autor s irchkym nadhledem narazi na zakonem zavedena upodan
Skodlivosti kotteni na krakikach cigaret. Pro naSe téma je ale zajimavasprarédzka na motivaci, kterou se
snazi vyrobci automoliilpieswedeit urcitou hodnotovou kohortu, Ze k vyjéhi jejich osobnosti poslouzi
nejlépe prav jejich viz. ZjednoduSehieceno, vyrobci pro spétbitele ,zhodnocuji* st produkt tim, Ze ho
zasazuji do reality blizké proditou, z hlediska spotenskych hodnot definovanou skupinu.

" Umberto Eco popisuje podobny princigi psmz dochéazi v konzumni kultel k transformacivodnich
forem na nové, jako ,nahrazovani formy formuli“.c8o ukazuje naijkladu tzv. konzumni piséky: ,(...) svét
forem a obsalhkonzumni pisriky, vymezeny nelprosnou dialektikou nabidky a pdptasleduje svou vlastni
logiku formuli(...)". (Eco, Umberto : 2006, str. 267).
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a které mizeme povaZovat, pfi uréité mife medialni gramotnosti’?, za natolik

. 7w 7 v . . .s o ré v . Ve . . ws Ve
irelevantni, ze dokazeme vliv jejich pusobeni na nasi vlastni komunikaci do jiste
miry eliminovat”3.

AvsSak i medialné gramotny Clovék, pokrocile schopny posoudit miru
polydimenziondlniho zkresleni reklamniho sdé&leni, které se urc¢itym zplsobem
odklani od objektivni socialni reality, mdZe mit znaény problém s tim, aby k té ¢i
oné informaci v jejim celku (tedy v jeji znakové, ideologické, etické i estetické
rovin&) pristoupil jako k priniku do uréitého socidlniho kontextu. Reklamni
sdéleni chce byt vnimano jako sdéleni absolutni, které naopak dvere k tomuto
praniku uzavird a prekryva pouhou intenzitou a frekvenci opakovani’.

Je zde patrny rozdil ve vnimani reklamy lidmi, ktefi vzhledem ke svému
socidlnimu vyvoji rozlisuji v jakémkoliv sdéleni hodnoty, s nimiz se identifikuji dle
své drivéjsi asimilace, bez souvislosti s povahou sdéleni. Jsou to ze socialniho
hlediska pfevazné stafi lidé, ktefi tento zpUsob pfijimani sdéleni reprezentuji’®.
Vpusti-li stary ¢lovék do bytu zlodéje, je to proto, ze uvéri jeho Izi. Stejné tak je
to s reklamou, jak o tom svédci Uspésnost marketingového formatu zvaného
teleshopping.

Poméruje-li ale ¢lovék hodnoty v ramci sdéleni s povahou sdéleni samého
(feknéme, ze je dle definice medidlné gramotny), musi byt vzdy z podstaty véci
skepticky, coz v systému hodnot, alespon tak, jak ho uplatiuje, vyvolava trvalou
nejistotu. Zdanlivé pevné pilife v informacnim toku, které vytvari kategorie
hodnot, pravdivosti, priorit atp. se samy pohybuji smérem, o kterém pfijemci
sdéleni ¢asto nemaji tuseni.

Je dllezité si uvédomit, Ze zcela totozné komunikaéni strategie, kterych vyuziva
. . 7 v 7 7 . o] 4 v . 7 7

reklama, nejsou zdaleka jen domenou komercnich zajmu, ale také verejnée sfery,

sektoru, ktery zcela totoznymi formaty sdéleni podporuje své komunikacni

2 Medialni gramotnosti je zde myslena série komufmikeh kompetenci, které zahrnuji schopnost vyhletjava
analyzovat, hodnotit a dalégalavat informace v néizngjSich formatech(Jirdk, Jan : Rychlokurz medialni
gramotnosti : 1998, str. 18-19).

3 Komu se ale nestalo, abykaly v dialogu pouZil skterého heslaivzatého z reklamniho &dni (jako teba
Jistota desetindsobku“, reklamniho sloganu tzvridedskych investnich fondi, které s touto reklamni
strategii us@ly v privatizaci v devadesatych letech)ttg bylo pouzito v nadsazceiipadrg ironicky? | timto
zpisobem, itebaZe s negativni konotaci a zcela proti smy&logniho zardru konstrukce steni, se reklamni
sdcéleni miZze stat pechodnouti pevnou sodasti jazykai spiSe socialni komunikace spatesti.

" Povazujeme-li reklamu za technologiepwdiovani, pak Ize aplikovat McLuhanovo tvrzeni: , Teologie
nepisobi na Urovni nazari pojmi, nybrz stale a bez jakéhokoliv odporénhvzajemny porér jednotlivych
smyshi a modely vnimani (McLuhan, Marshall : 1991, s#). ZJinymi slovy, medialni gramotnost neni
nep‘ekonatelnou obranou proti manipulaci.

"> Starsi lidé jsou obeémpovaZzovani zaidiiivejsi, a proto jsou popsanymigmbem zneuzivani. V ramci této
prace je velmi zajimavé achznit, Ze tzv. dvétivost ma kdeny v navyku na mysSlenkové stereotypy, které,
nejsou-li dostatné aktualizovany, vedou k vytv@ni myt.. Nekriticky pristupfady divaki k nabidce
teleshoppingu je Zysoben dvérou v to, Ze tvrzeni reklamy jsou takovymi lidmivyadovana za skutea. Tito
lidé si vytvdili ur&ity mytus pravdivosti reklamnich &éni, coz méa za nasledek jeho nekritickgepi. Tento
princip plati i pro to, jak jsou samotna reklamdtleni konstruovana. Jakkl Barthes, v mnoha ohledech se
daji prvky socialni reality ozia za myty. Myty edstavuji uspokojenigfaké socialni pdeby (wrestling svého
¢asu pedstavoval hru o velkych fenoménech Utrpeni, Pord@kravedinosti). Mytus tak, jako forma vnimani
socialni reality, pedstavuje médium. Vyuziti mytu v masové i medi&lminunikaci je térét nevyhnutelné.
Extenze mytu v reklata jeho aplikace jako formy, odtrzené od svétneopniho zdroje poskytujiciho
legitimitu, zpisobuje odnimanigvodniho smyslu a nahrazovani jinynielba na fikladu ,bio - mytu“ lze
ukazat, jakym zfisobem jeho extenze vede k vypraadani fedpokladané definice. Tentdillad Ize
vztahnout térér na vSe (od misli tynek az po naftdi piechod odterveného k zelenému logo McDonald'’s, viz
nize).
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projekty, jejichz cilem (alespon oficialné) neni zisk, ale prosazeni urcitych
myslenek, postojd ¢ akci. Chci na prvnim mist& upozornit, Ze samotna existence
a smysl verejné sféry je zcela mimo zabér této prace a ze v souvislosti s ni jde
pouze a jen o paralelu tykajici se socialni komunikace a zpUsobu, jakym se tato
oblast spolecenskych aktivit, kopirujici v oblasti komunikace komer¢éni vzory,
prezentuje masové verejnosti’®.

O pouzivani marketingovych strategii v politickém boji, zejména v predvolebnich
meésicich, netfeba pochybovat. Jiz v druhé poloviné 20. stoleti byl souboj
politickych ideji definovan &isté ekonomicky jako politicky trh’’, na némz politické
subjekty, usilujici o podil na feSeni véci verejnych a na moci z toho vyplyvajici,
soupefi o miru Uspésnosti. I v tomto analytickém pristupu a v tom, Ze doslo

k takové redefinici (byt parcidlni) miZeme rozeznat onu redukci, kterd doprovazi
vyvoj informaéniho véku. Tato ,sluzba" je nabizena voli¢dm, ktefi maji svou
~poptavku" po vécech verejnych uspokojit na zakladé shody s nabizenou

,sluzbou®’8,

Jakym zpUsobem politické subjekty &i politicky angaZzovand individua své ,sluzby"
nabizeji je pochopitelné do znacné miry determinovano moznostmi masové
komunikace, protoze politickd nabidka je predmétem masové komunikace par
excellence. Shoda pfi volb& komunikaénich kanald (formatd) politickych subjektl
smérem k verejnosti s béznou praxi komerc¢niho sektoru je Uplna, od pouziti
reklamnich billboardd, ptes TV spoty, internetovou reklamu aZ pod autenticky se
tvarici politické mitinky, které jsou obdobou tzv. ,roadshow events", neboli
predvadécich akci”®.

Pokud jsem mluvili o neduzich reklamni komunikace a o tom, jakym zpdsobem
manipuluji reklamni sdéleni se skute¢nosti, pak v komunikaci politickych subjektd
jsou nékteré z nich dovedeny do krajnosti. Situace je o to markantnéjsi, ze
politické subjekty pfi své propagaci pouzivaji pojmd (hesel) zastiesujicich velmi
Siroké a slozité ideologicko-etické systémy, v nichZ se misi ¢asto protichtidné
filozofické koncepce a staleti vyvoje jejich socialniho pojeti a konkrétniho
(ne)napliovani. Pojmy jako ,svoboda", ,demokracie", ,solidarita", ale tfeba i
méné abstraktni terminy jako ,rovnost prilezitosti*, ,rodina" ¢i ,vzdélani* se

"6 Co to znamena, kdy? politik formatdkaej$iho premiér&R Mirka Topolanka ve svém projevu cituje
Bertranda Russella (viz anglicka verze projeviilepitosti vyraii tnorovych udalosti roku 1948 v tehdejsi
CSR: http://www.vlada.cz/en/za-premierem-a-vladou/spesfetie-prime-minister-mirek-topolanek-on-the-
occasion-of-the-60th-anniversary-of-february-evel848-given-on-25th-february-2008-320850e
samoz¥ejmé mozné konstatovat, Zze mitivchce odkazem na intelektualni autoritu dodat beg&mosti svému
tvrzeni. Pokud fistoupime na to, Ze Mirek Topolanaielny predstavitel Obanské demokratické strany,
premiér v letech 2006 az 2009) je znalcem dilarBeda Russella, pak je otdzka zodfmmna. Pokud vSak tuto
skut&nost zpochybnime (n&ptim, ze Mirek Topolanek v Zzadném jiném ze svyatsjpui Russella necitoval,
Ze neexistuje zadny jiny zdznam o tom, Ze Topol&reRussellovy mySlenkyj vibec mysSlenky jinych
filosoft systematicky odkazoval apod.), pak je nutné Idastazku, pro k takovému spojeni doslo. Jinymi
slovy, je nutné ptéat se, prautor projevu Mirka Topolanka (s velkou pr&pddobnosti k tomu najaty) vloZil
mluvéimu do Ust tuto mySlenky. &eme #astat u tvrzeni, Ze je to proto, aby Topolankovasldostala
intelektuélni podporu, i kdyz by za objektivnichotosti (vzhledem kiedpokladané neznalosti mitiiao)
takovou podporu ziskat nemohla. Je to stejny pgrijeko v gipack reklamy, vytvdejici signifikantni pole,

v némZ je réco (zadany prvek) obestavovan&@im jinym (poZzadovanymi prvky socialni reality). \lgdkem je
zcela nova realita: Mirek Topolanek jako znalea @ertranda Russella. PodétmiZzeme v reklar odhalovat
praci prasek jako zprastikovatele rodinného&ti, nebo limonadu jako garanta té nejlepsi spoiské zabavy.
"Napiklad Farrell, David, Wortmann, Martin : 1987,.287-318.

8 Pojmy zandrng uvadim v uvozovkach, abychidznil souvislost mezi medialni komunikaci kogrého a
politického charakteru. Princip jejich utehi je tentyz.

¥ Na trhu jsou firmy, které se na sluzby v oblastgrketing events* specializuji.
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stavaji slogany predvolebnich reklamnich kampani politickych subjekti® se
stejnou ,lehkosti*, jako kdyz reklama na sprchovy gel cilové skupiné mladych
muzl zobrazuje svym ztvarnénim pojmy jako ,sex", ,adrenalin®, ,dobrodruzstvi®,
,zabava", které mohou naplfiovat ptedstavu o vrcholném Zivotnim prozitku.®!

V této souvislosti si Ize uvédomit podstatny rozdil ideologicko-etické vyznamové
redukce pojmd (at uz explicitné & implicitné vyjadfenych) v reklamé& komeréni
oproti reklamé politické. Zatimco od komerc¢ni reklamy pfijemce sdéleni

v pokrodilém informa&nim véku®® ocekava urcitou miru nadsazky a je do jisté
miry schopen oddélit od sebe jednotlivé vrstvy informace alespon na bazalni
arovni (vrstvu predkladaného déje zobrazujiciho urcité identifikovatelné hodnoty
a vedle toho vrstvu nesouci sdéleni ,chces-li toto sdilet, kup si tohle a tohle"), od
sdéleni politického, i kdyz se jedna o zjevnou propagaci, by nic takového
ocekavat nemél. Jako obcan by mél pfistupovat k takovym sdélenim velmi
vazné, protoze v ramci téchto informaci by jednotlivé vrstvy (vrstva ukazujici na
ideologicko-eticky systém a sdéleni , vol nas") mély byt zcela koherentni a
neoddélitelné. Format reklamniho sdéleni, ktery tyto informace prenasi, je ale
redukuje hned v nékolika rovinach a zpUsobuje, Ze pravé u nich je ¢asto prijemce
daleko citlivéjsi na rozdélovani jednotlivych vrstev nez u sdéleni Cisté
komerénich®3,

Pfedné je zde problém vyuZivani tychZ formatd sdéleni, jako v pripadé sdéleni
komeré&nich. Jestlize je ¢eskd dalnice D1 poseta billboardy s nejrizné&j$im
obsahem (od veletrhd, pfes napoje, filmy, finanéni sluzby aZ po ptedvolebni
plakaty politickych stran), informacni hodnota takovych sdéleni je z hlediska
jejich podani zcela totozna. Neni pochopitelné opravnéné se domnivat, ze
prijemce informace klade na stejnou hodnotovou Uroven volby a dejme tomu
novy fotograficky ptistroj, nicméné zplsob, jakym je o té&chto prvcich socialni
reality informovan, rozdily mezi nimi redukuje®*.

V procesu promény pojmi s tak Sirokym a rozmanitym obsahem (,,svoboda",
~Spravedlnost", ,demokracie"....) na predvolebni slogany dochazi k silné redukci
N wn Vi v . v 4 4 v . r v Ve O v r
jejich vyznamu samozrejme take tim, ze za marketingovym sdélenim muze byt

8 Napriklad Ceska strana socialmlemokraticka na svéntgrlvolebnim reklamnim banneru v roce 2009
propagovala svou vlastni nabidku prednictvim pojni ,svoboda“, ,spravedinost* a ,solidarita“ fohac. 4).
81 Podobnym zpsobem zhmdiuje heroické teenagerské fantazie reklama na spyapel Axe:
http://www.youtube.com/watch?v=6ucNP9982K8

82 Pohybujeme se v prdsti medials a informa@né silng prosyceném, ve spdaleosti, které jiz musela zaujmout
urgitou pozici vici informatnimu toku (s nimz se pohybuje). Proto i tato myi&ese vztahuje k takovému
piikladu. Vychazim z toho, Ze spoi®st si jiz vybudovala ,uity odstup od struktury“&hto sdleni a ze je do
urdité miry schopna ,rozeznat jejich principy a 8éoy“, jak postuloval Marshall McLuhan zakladni i
piistupu k informacim. Nicména na tom je tato prace postavena, stale vychaz@io, ze ,kazdé médium ma
schopnost vnutit své viastnfguipoklady &¢m, kdo se nemaji na pozoru,” jak tvrdi M. McLuh&této praci se
snazim ukazat, Ze figisté mite rozeznani struktur sidvanych informaci, ktera z hlediska masy i¢mbyt
dokonald, plati zaroveoboji. (McLuhan, Marshall : 1991, str. 26).

8 Srovname-li data z jiz uvedenéhdigkumu divéry v politické instituce, tedy Ze v letech 2008G09
poslanecké stmovre ¢eského parlamentuidérovalo 21, 75 % a senateského parlamentu 25, 86 %
responderit (zdroj: CVVM, pimérné hodnoty jsou vypiftany z Gdaj zverejniovanych za kazdy kalenidd
mesic od z& roku 2008 da@ervna roku 2009) scasti u voleb v poslednich volbach ¢eského parlamentu

v roce 2010 (podi€eského statistickéha@du 64, 47%), pak je zde zjevna silna disproporeei divérou

v institut voleb a dvérou v samotné instituce, které maji realizovat paogy, jez ped volbami pedkladaly.

8 Toté? je pochopitethmozné aplikovat na televizi, internet, rozhlask & dal$i média. Jak byeceno, mezi
politickym a kometnim marketingem de facto neni rozdil co désgbu jejich projevu navenek, tedy co do
principi jejich konstrukce a zprastdkovani.
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vidén kterykoliv politicky subjekt zastitujici se stejnymi hodnotami, aniz by
prijemce sdéleni byl schopen hodnovérné rozliSit, které politické strané jsou
skutecné tyto hodnoty - marketingové shodné vyuzivané - vlastni a které nikoliv.
Redukce hodnot na marketingova sdéleni, v souvislosti s medialné publikovanymi
prohfesky politickych subjektl proti t&mto hodnotdm samotnym, vzbuzuje
nedvéru a nuti spiSe k hledani toho, zda politické subjekty neskryvaji sva
skuteéna politicka vychodiska. Timto zplisobem se znovu dostavame

k celostnimu Gcinku reklamy, za niz de facto kazdy clovék se zakladni Urovni
medialni gramotnosti nachazi U¢elovou informadni konstrukci®.

I kdybychom se pohybovali v jakémsi idedlnim svété, v némz jsou predvolebni
kampané odrazem skutecné politiky daného politického subjektu, i v takovém
pripadé by tyto pojmy byly silné redukovany skutecnosti, ze si je ,priviastnil*
urcity politicky subjekt na ukor jinych a tim jim vymezil urcité hranice. Ve svéte,
v némz reklamni sdéleni v rdmci predvolebni kampané vyuziva ideji a hodnot
jako hodnotovych transportérll k dosaZeni Uspé&chu na politickém trhu, je
samoziejmé mira redukce jesté vyssi. Masova komunikace tak na jedné strané
udrZzuje pojmy jako ,svoboda", ,demokracie" i ,spravedinost" v ramci verejného
diskursu na zdanlivém vysluni, ale kromé toho, Ze je timto redukovan jejich
obsah na pouhy reklamni slogan, je také zvy$ovana nedlvéra v to, Ze politické
subjekty takto hodnotné postoje chtéji zastavat, ze tyto hodnoty, byt

v redukované formé&, chté&ji prosazovat, a ze tyto hodnoty jsou vibec skuteénym
predmétem politiky jako spravy véci vefejnych®®.

7.1. Propagace a propaganda

V souvislosti vyuzivani strategii reklamnich sdéleni v politické komunikaci je také
dilezité si uvédomit, jak tenka hranice existuje z hlediska manipulace spole¢nosti
respektovanych hodnot a strategie jejich vyuziti mezi propagaci, vyznamovym
ekvivalentem pojmu reklama, a propagandou®’. Je-li masovost zcela

% Nelze zde opominout kampaied prezidentskymi volbami@R v roce 2013. Profily jednotlivych kandidat
se utvéely do zn&né miry progednictvim jejich pedvolebnich kampani, nabyvajicigisto pozoruhodnych
stylegmat. Zatimco kampaviloSe Zemana, poEiho vigz prezidentské volby, vyt¥dla tomuto kandidatovi
image konzervativniho, tradicionalistického a proddfiho politika, ktera vychéazi ¥t predstavam voliim
tolerujicim prokazatelnou Zemanovu xenofobii, jelejvazrjSi soupé, Karel Schwarzenberg, byl
potencialnimu elektoratu podavan jako ,knize puhkasz je ikonografie ze své podstaty Znmarozporuplna a
zdanliw nepochopitelna (typické zobrazeni obou kandidgtredvolebni kampani zachycujéilphac. 22).
Konstrukci obrai obou kandiddt se i [fes jejich rozporuplnost (zejmén# komparaci s jejich identifikaci
mimo predvolebni kampg poddilo pieswdcit vyznamnouiast volid, a to i tim, Ze si zcela neinebdngng
uzurpovali gkteré vyznamné atributy a némo je tak odefeli ostatnim (Schwarzenberg byl fiapydavan za
,SluSného*, kdezto Zemanova kantigarala prvoplano¥ na stranu ¢eského”, ,naseho").

% podle standardizovanéhaipkumu Centra pro vyzkum tgného migni (CVVM) pii Sociologickém Ustavu
AV CR na reprezentativnim vzorku populace (obyvata&Sstls let, N = 984, osobni rozhovor respondenta
s tazatelem) klesla ochota lidi podilet s&inaosti politickych stran z 13 % v roce 2003 na ¥ ¥6ce 2011.
Nedivéra v politické strany se projevila i v ostatnictskedcich piizkumu. Zprava z gzkumu je sotiasti této
prace jako filoha¢. 13.

" K heslu ,propagandaifka slovnik cizich slov, Ze se jedna oigjmé Sfeni,casto demagogické prosazovani,
doporwovani jakych myslenek, nazbrapod. s cilem ziskat dlouhodoprivrzence; k heslu ,propagace”
konstatuje tolik, Ze se jedna o ,fené uvadni ve znamost, propagovani“. K pojmu ,reklama“ uvae jde o
.verejné doportiovani (zbozi apod.) moznym zajeime* a o ,prostedky k tomu slouzici* (Pett&ova, \era,
Kraus, Jii a kol. : 2001). Techniky propagandy se pak vgdodobaji technikam uzivanym v reklamnim
pramyslu. Mezi prvnimi je popsal Harold D. Lasswelknize Propaganda technique in the world war
(Lasswell, Harold, D. : 1971, str. 185 — 214) .IP¥nim propagandy a medialnich obsatasovych médii se
ve svém dile Manufacturing Consent: The Politicadiomy of the Mass Media zabyvali Edward S. Herman
Noam Chomsky. Davaji do souvislosti nejen samofmapagandu a reklamu, ale také fakt, ze kémiemasovéa
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nepochybnou a zakladni sou&asti definice téchto dvou velmi piibuznych pojmd,
pak je zaroven i podstatnou vilastnosti odkazujici ke skute¢nému vyznamu
propagace (propagandy) z hlediska socidlni komunikace®.

Vzhledem k pouzivanym technikam propagace a propagandy Ize také poukazat
na pouziti atraktivnich nastrojl, jako je vizualizace, hudebni aranzma, pouzivani
jazykové stylizace apod.®

Tenkou - a zda-li viibec existujici - hranici mezi propagaci a propagandou
zosobriuji i konkrétni tvirci, ktefi se ¢asto podileji na obojim. Dobrym ptikladem
m0Ze byt napF. Leni Rienfenstahlova, rezisérka, kterd se oteviené podilela na
nacistické propagandé a ktera byla pozdéji velmi ocenovana za svou filmovou a
fotografickou dokumentarni tvorbu®®. Podobny pfiklad je mozné najit také

v Ceském kulturnim prostredi v postavé filmového reziséra Otakara Vavry.
Nékteré jeho filmy, zejména filmy z padesatych let dvacatého stoleti®?, jsou
poznamendany propagandou ve prospéch komunistického totalitniho rezimu.

V soucasnosti - oficialné oprosténé od oficidlni propagandy - se fada filmovych
rezisérl v&nuje zaroven nataéeni reklam, pfipadné se podileji na predvolebnich
kampanich politickych stran. Dobrym prikladem za vSechny je Cesky rezisér Filip
Renc, ktery vytvarel predvolebni volebni spoty Obcanské demokratické strané,
nebo prezidentskému kandidatovi Milodi Zemanovi®?. Obecné pak neni pro
agentury, které zajistuji medialni ¢i reklamni kampané, velky rozdil mezi
zadanim na kampan komercniho charakteru a na kampan politickou. I proto
medidlni agentury vesmeés nabizeji obé sluzby soucasné.

Jak propagace, tak propaganda nastupuji v socialni komunikaci tam, kde neni
mozné oslovit a presvédcit masy jinak nez pomoci jim vlastnich komunikacnich
strategii®>. V pfipadé propagace i propagandy jde v jistém smyslu o totéz: jde o
ustaveni takové ,reality", kterd icelové odpovida zdjmim podavatele sd&leni

v masové komunikaci a kterd podporuje ustaveni jeho hyperrealné verze na

média jsou svou podstatouipmyslové podniky provozované zaédlem zisku pré¥ z reklamy. Zavislost na
reklan® ozn&uji autdi za jeden z filth, kterymi mediélni produkce prochéazi (Herman, Edigr, Chomsky,
Noam : 2008, kapitola The Second Filter: the Adsery) License to Do Business).

% propaganda je podle Ecadbtransparentni, tzn. ,@ané jsou nucenitpmyslet v ramci daného dogmatu®, je
ale gitomna i ve spoknostech netotalitnich: ,Ve spdleosti, kde respektovani osobni autonomiéipaezi
zcela jast vyslovené zasady a kd&znost nazar je ¢lankem viry, v8ak zasluhou trznich mechariisowvnéz
dochazi k ,,skrytémutizeni nazar a postaj tak, aby se nevymkly systému. Kulturnamysl @i tom, jak
piedklada publiku implicitni a laciné Wdi s\wta, pebira prosedky obchodniho manipulovani a reklamy, jenze
misto aby viejnosti poskytl to, co chce, radi ji, co chtit mad&m si ma myslet, Ze to chce.” (Eco, Umberto :
2006, str. 324).

8 Téma pouziti urleckychéi kulturnich prvki v masové kultie je zpracovano napUmbertem Ecem (Eco,
Umberto : 2006).

% Oficialni webové stranky Leni Riefenstahlové #nji jeji praci pro NSDAP jen velmi okrajév
http://www.leni-riefenstahl.de/eng/index.html

°1 Jedné se o jiraskovskou trilogii Jan Hus, Jan &&Proti vdemhttp://www.csfd.cz/reziser/3319-vavra-
otakar}.

°2Videoklip Filipa Reie, ktery prezidentsky kandidat, sm sebe &zjie za levicového, a budouci prezident
CR Milod Zmgna pouzil ve svéiedvolebni kampanhttp://www.youtube.com/watch?v=rz1FgsSFGKiproti
tomu ukazka fedvolebniho videoklipu, ktery pouzila @mska demokraticka strana kegvolebni kampani do
srémovny parlament@R v roce 2006http://www.youtube.com/watch?v=1Ue0RPZVIStoji za povsimnuti,
Ze videoklip je sil& vyhrarény proti nejsiljsim levicovym stranam ¢R.

% Hannah Arendtové v tvodu kapitoly o totalitni pagpna své trilogie Rvod totalitarismu pise: ,Sila
totalitarismu samého e g@itahovat jendizu a elity: masy jefeba ziskat propagandou.” (Arendtova, Hannah :
1996, str. 473). Jestlize ¥ipad totalitniho rezimu je na propagangavisla preventivni ochrana jeho
hegemonie, vifipads trhu sehrava reklama velmi podobnou roli: zajjé to, aby trh netuvdy jen okrajové
skupiny (ekvivalenty ,elit* a jizy"), ale celd spolmost (ekvivalent ,masy").
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misto reality samé. Hannah Arendtova k tomu uvadi (Arendtova, Hannah : 1996,
str. 474):

.KdyZ se Stalin rozhodl prepsat historii ruské revoluce, propaganda jeho nové
verze spocivala v tom, Ze zaroven se starSimi knihami a dokumenty znicil i jejich
autory a Ctenare: uverejnéni novych déjin komunistické strany v r. 1938 bylo
signalem toho, ze supercistka, ktera zdecimovala jednu celou generaci
sovétskych intelektuald, je u konce.™

Jak je vidét, proces ustavovani hyperreality na misto reality mdZe byt hrizny.
Arendtova ukazuje na pripadé stabilizace Stalinovy mocenské pozice

v Sovétském svazu ve 30. letech dvacatého stoleti, jak brutalné probiha
rekonstituce reality v pripadé totalitni moci. Totalita ze své vlastni podstaty
nepripousti, aby realita (ze své podstaty nejednoznacna a tedy netotalitni)
nahlodavala jeji moc zalozenou pravé na ustaveni ideologické hyperreality
prostrednictvim propagandy. Jestlize se realita vytvari prostrednictvim lidského
védomi, jeho extenze (textu) a vzajemného intersubjektivniho sdileni a Sifeni
tohoto védomi, pak totalitni moc nastoluje hyperrealitu tim, Ze se snazi realitu
znicit, aby do nové nastolené hyperreality nemohla vice promlouvat. Jak rikaji
Berger s Luckmannem, pfi konstruovani socidlni reality vznikaji rdzné socialni
ostrivky vyznamu, které musi mit své ,nositele", jedince, pro néz jsou tyto
vyznamy objektivné redlné. V rdmci ostrivkl socidlni reality vznikaji a vzajemné
pluralisticky souperi soubory a subsoubory védéni (Berger, Peter L., Luckmann,
Thomas : 1999, str. 87). Nicméné v totalité dochazi k tomu, Ze ideologie
neptipousti pluralistické soupefeni alternativnich soubord védéni v rdmci socialni
reality a misto toho nastoluje hyperrealny diktat ideologické konstrukce, s niz
vSechny soubory a subsoubory védéni musi korespondovat. Propaganda pfitom
hraje roli toho, kdo na jedné strané hyperrealitu prakticky vytvari a zaroven
potird moznost konkurenéniho® vnimani skute&nosti.

V reklamé dochazi k ponékud jiné konstrukci socialni reality. Jestlize Stalin nicil

s knihami i jejich autory a Ctenare, reklama postupuje sofistikovanéiji a
legitimné: misto niceni se snazi, prostrednictvim spektra sdilenych hodnot,
prizpUsobit vnimani a mys$leni &tenafe svému vlastnimu pojeti. Autor prestava
byt nebezpecny a dostava se do znacné miry mimo vztah mezi reklamou a
konzumentem.

Pluralitni soupefeni je zde zcela b&Zné, nicméné v jeho rdmci pUsobi jiny, do jisté
miry totalitni princip: intenzita a dosah v ramci masové komunikace. Je pravda,
Ze v totalité usnadnuje ucinnost masové komunikace hrozba represi tehdy,
pokud prijemce ustaveni hyperreality odmitd, a dale také moc nad médii masové
komunikace. Alternativni ostrivky vyznamu a hodnot v socialni realité totality (v
totalni hyperrealité) jsou stihdny a sestupuji, obrazné rec¢eno, do undergroundu,
tedy do socialniho prostoru, ktery je vyclenén mimo narizené Ci prevazujici pojeti
socialni reality.

V pfipadé pluralitniho soupefeni uréitych soubord védéni je moc ovlddnout vétsi
podil socidlni reality na strané toho, kdo dokaze lépe presvédcit o svém naroku
na n&j. Jakkoliv se mizeme domnivat, Zze v informaénim véku je ptistup ke
sdélovani i prijimani informaci zcela otevreny, ve skute¢nosti se masova

% Termin ,konkuretni“ pouzivam zarrng, protoze odkazuje zaroék trznimu principu sougent, coz,
v piipadt reklamy, znamena sougai o to, do jaké miry je &ity prvek zastoupen v socialni realircité
socialni skupiny.
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komunikace odehrava prostfednictvim nékolika informacnich dalnic®, které
masovy prenos informaci zajistuji. Schopnost ovladat tyto informacni dalnice, at
uz je zalozena jejich vlastnénim ¢i dostate¢nymi prostiedky (zejména financnimi)
k tomu je modelovat (tfeba jako vyznamni zadavatelé inzerce), zajistuje
kvantitativni obsazeni potfebného mista socialni reality. V okamziku, kdy se
ocitame v situaci redundantni informovanosti, tedy informovanosti v mnoha
ohledech prevysSujici zajem i kapacitu jedince, hraje kvantitativni mira zastoupeni
(vytésnujici ostatni informacni percepci) vyznamnou roli. Jednoduse receno, i
kdyz jsou jedinci k dispozici Siroké moznosti informace ziskavat a vyhledavat,
vyhledané informace porovnavat, verifikovat a analyzovat, v situaci informacniho
pretlaku se jedinec v drtivé vétsiné pripadd spokoji s takovymi informacemi,
které jsou snadno dosazitelné, ¢asto i nechténé, na zakladé mimodécné
percepce®®.

Idedlnim zplsobem, jak se na socialni komunikaci podilet, je takovou informaéni
dalnici ,postavit" a primét spolecnost, aby ji jako informacné dominantni veletok
akceptovala. Stoji-li pak prijemce v takovém informacnim proudu, samotné jeho
postaveni mGze byt manipulovdno se zdmé&rem dostat ho do urcitého mista
informacni mapy.

Prijemce tedy neni nucen k pfijeti hyperreality ustavené propagandou na misto
skutecnosti pod hrozbou teroru, jako je tomu v totalitnich rezimech, nicméné
prekryvajici se projekce hyperredlnych, byt pluralitné soupeficich konstrukci,
vytvar typy identifikaci, z nichZ kazda jde uréitym smérem a urditym zpdsobem
¢ini rozliSeni mezi realitou a hyperrealitou obtizné ¢i objektivné nemozné. Nemusi
sice zastavat ,jednu jedinou pravdu®, nicméné jeho moznost volby je
roztrousena kvantitou informaci, mezi nimiz mGze nominalné volit, ale u nichZ
ma pramalou Sanci tzv. hodnotit: informace, jak bylo Fre¢eno vysSe, nabyvaji
hodnotovych souvislosti zcela nezavisle na objektivni realité.

Z uvedeného vyplyva, Ze hranice mezi propagandou a propagaci je tézko Citelna
a lezi spise na strané masového prijemce, ktery pod slovem propaganda citi néco
nelegitimniho, zatimco propagaci povazuje za nastroj veskrze legitimni. Spole¢ny
slovni zaklad a zcela drobna diference viak ukazuji, Ze rozdil miZe byt spise jen
iluzornim dojmem. Pokud nejsme v mnoha ohledech schopni konstatovat, co je

%V informasnim prostoru neplati rovnost podminék, ktéi informace vytvéeji & zprostedkovavaji.
Vezmeme priklad Ceské republiky v roce 2011: vychazi zde 4 celogadeniky, celoplodné televizni vysilani
(nespecializovaného charakteru) nabizeji 3 provatsdé, totése déict o provozovatelich rozhlasového
vysilani. Podobna, mozna jes&tSi dominance, plati i pro informace zprestkovavané internetem, kde existuji
redlre dva preferované vyhled&ea rgkolik zpravodajskych servéyaz na vyjimky vlastnicky i red&ké
svazanych s ti&hymi tituly. O dominanci vybranych zprdetikovatel informaci si Ize uélat konkrétni

obrazek z periodickych prkumi étendské/posluchéské/divack&i navstvnické &asti, kterou provadi nap
Unie vydavatel v pripack tisku (vysledky za prvni a drulévrtleti roku 2011 jsou k vithi zde:
http://www.mam.cz/download/economia/DOT/MAM/vyzkufiiP1Q2011 2Q2011.pjifPodobné gizkumy,
podle nichz Ize wit dominanci na trzich rozhlasovych, televiznétinternetovych, jsou k dispozici jako

verejré sdilené informace. K utvrzeni relattvomezenéhoijstupu k divergentnim alternativam socialni reality
i ve spolénosti, kterd disponuje pluralitnim politickym systém a nezavislymi zprdsidkovateli informaci, je
nutné gipomenout tzv. spiralu rééni, termin, jimz émecka badatelka Elisabeth Noelle Neumannovaagea
zvlastni tendenci k zaujimani podobnych pdstopazol v dané socialni skupincoz upesiuje konkrétni
postoje a nazory a naopak vilije alternativu jako nevyhovuji¢i deviantni formu.

% Dobrym gikladem mohou byt reklamni kampamobilnich operdt i bank. Jedna se o firmy, které obsazuji
relativre velky trh v relativie malém pétu (v CR v roce 2011 fpsobili ti mobilni operats). Jejich reklamni
kampar jsou zaloZeny na neustalé snaze ,jtomen”, tedy opakovandostihnout potencialniharijemce
scleni mnohaiiznymi zpisoby a v mnoha podobéch (internet, televize, tidklai). Proto jsou kamp&tEchto
firem takika trvalé a velmi intenzivnéimz z velké&asti zaphuji socidlni komunikaci na dané téma.
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vlastné skute¢nym predmétem onoho “verejného Sifeni*, které maji propagace a
propaganda spolecné, nejsme sto ani rozeznat, zda se jedna o prvni ¢i o druhé.
Rozdil mezi témito dvéma druhy persvazivni komunikace neni ani v tom, jak
zachazi s hodnotami, které vyuziva. V obou pfipadech se totiz komunikace
pohybuje, feCeno nietzscheovsky, mimo dobro a zlo (pomineme-li nutnost
dodrzovat zakonna kritéria) a jedinym kritériem je prosazeni urcitého prvku nebo
systému takovych prvkd do socidlni reality. A dé&je se tak, jak se budu snaZzit
ukazat dale, nejen na zakladé potreby ovliviiovat chovani spolecnosti, ale i na
zakladé snahy (potfeby) zachovat status quo, at uz z ekonomickych, politickych
&i kulturnich dGvoda.

7.2. Reklama: soustredéni socialni reality do hodnotovych
koncentrati reprezentovanych ,,logem"

Reklama tedy predstavuje velmi silny komunikacni proud, ktery se diky své sile
dostava hluboko do naseho soukromi a v bézném zivoté nemame moznost mu
uniknout ¢i utésnit natolik nasi informacni percepci, abychom vzdy zcela ucinné
oddélili reklamu (sdéleni vytvorena za uUcelem presvédceni adresata k urcitému
jednani, které zadavateli, pripadné jinému subjektu, prinese prospéch) od
sdéleni, které neni zamérné ,reklamni*, tedy jehoz ucelem neni vyvolat fizenou
reakci. Nemame-li v tomto smyslu na vybér, pak tedy musime premyslet o
véech dlsledcich, které reklama prinasi, a také o v&ech principech, na nichZ stavi
a jejichz prostrednictvim ovliviiuje masovou komunikaci, tedy i socialni realitu,
v niz zijeme. Reklama je jako fizené sdéleni, jehoZ smyslem je prosadit zadané
prvky (znackami, produkty, projekty, myslenkami, akcemi atd.) do socialni
reality. K tomu, jak uz bylo feCeno, vyuziva syntézy hodnot, které jsou

v souladu s tim, co cilova skupina ocekava, prostrednictvim scénografickych
aranzi Cerpajicich z &irokého prostoru reality samotné. Timto zptsobem jsou
vytvarena simulakra coby elementy nesourodé hyperreality, pripadné celé
,0sobité" hyperreality uréené cilové skupiné.

Omezeni na hyperrealitu cilové skupiny vsak je z hlediska zkoumani vlivu
reklamy na socialni realitu priliS omezujici. Reklama ukazuje sice primarné
Jjejich® svét (svét cilové skupiny), ale ve skutecnosti nikdy neopousti ,nas" svét,
socialni realitu sdilenou v Sirokém slova smyslu, byt pro dany ucel
deformovanou.

Reklama tedy, kromé jiného , spoleénost specifickym zplsobem stratifikuje a
nasledné také, stejné plochym zplsobem jako v ptipadé narativnich schémat,
explikuje. Stratifikace a ¢lenéni v reklamé respektuji socialni zakonitosti jako
vék, postaveni, roli, ale mohou jimi prochazet napri¢ a stanovovat své vlastni
skupiny a vrstvy (konzumenti piva, majitelé objektd uréenych k renovaci, lidé
trpici nadymanim apod.). Tyto skupiny a vrstvy jsou reklamou také patfi¢cné
definovany, bez toho by ostatné nebyla mozna identifikace a zamér reklamy by
se tedy nemohl zdafrit. ,Patficnosti* je v tomto slova smyslu mysleno to,

k jakému ucelu definice smérfuje: cilem je dosahnout shody na pozadi Uspéchu a
Uspé&sného fedeni urdité zivotni situace. Pravé ,Uspésné fedeni*®’ &ehokoliv je
klicovym aspektem reklamy jako konstruktu posilujiciho status quo urcité socialni
reality, byt by pojeti sdéleni vyvolavalo kontroverzi.

97 Jakiika Zygmunt Bauman, v tekuté modegritekutou modernitou nazyva s@snost, v niZ je mozné vlastni
hodnotovou sebeidentifikacébem zivota plynule zemit) ma vSe svéeSeni @eSeni zarovepredchazi samotny
problém (Bauman, Zygmunt : 2002, str. 99).
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Tato vlastnost reklamy souvisi s tim, Zze kazda reklama je vlastné pribéh

s dobrym koncem, Ze vSechny mozné skupiny a vrstvy, jakkoliv od sebe mohou
byt na Zebfriccich spolecenské Uspésnosti (podle béznych kritérii spolecenské
hierarchizace) vzdaleny, jsou reklamou predstavovany jako Uspésné praveé
takové, jaké jsou. VSichni, at uz stafi, mladi, bohati, chudi, slavni i tzv.
bezejmenni mohou byt za urditych podminek spokojeni (zejména socialné i
vnitfné) s tim, ¢im jsou: reklama to také zcela jednoznacné predpoklada. Stary
Clovék je v reklamé obklopen svymi détmi a ke Stésti mu chybi uz jen kvalitni
lepidlo na zubni protézu, véc, ktera jeho celkovou Zivotni spokojenost
znemoznovala. Clovék, jehoz Zivotni Uroven se nachazi nize nez zivotni Uroven
stfedni tfidy, se mize spolehnout na sv{j levny supermarket, bohaty ¢lovék
naopak muZe nachazet sebeuspokojeni, pokud si uvédomi svou vnitini silu a
dobije prostrednictvim reprezentativniho vozu ¢i dobre zvoleného investi¢niho
partnera nejvyssich met socialniho svéta, dité se musi chté nechté identifikovat
s tim, jak mu reklama predstavuje jeho vlastni vrstevniky: sebevédomé,
neohrozené, vyspélé a zejména socidlné dobte integrované. V rlznych prinicich
vékovymi &i spolec¢enskymi vrstvami (viz reklamy na produkty, které jsou
vyznamnymi kulturnimi symboly, jako tfeba v prostfedi ceského kulturniho
vzorce pivo) reklama dokaze uspokojivé vytvaret a tmelit socialni sité.

Kazdy je v reklamé vitéz: Clovék trpici hemeroidy, ktery pouzije potfebnou mast,
typicka zena v domacnosti, neuvéritelné se tésici z nového praciho prasku,
majitelé domky v satelitnim méstecku, ktefi pravé obdrzeli zpravu o tom, Ze
jejich hobbymarket zleviiuje. Samozrejmé, ze jejich ,vitézstvi® by nebylo mozné,
pokud by s nim byli jen oni sami, proto jsou reklamou predstavovani v takovém
kontextu, v némz teprve mohou vyniknout. Reklama ukazuje, ze pravé tohle je
zplsob, jakym Ize dosahnout Uspé&chu, at uz ¢lovék nalezi ke kterékoliv skupiné
¢i vrstvé a ukazuje samozrejmeé také nezbytny prostfedek k tomu, jak toho
docilit: ukazuje, co chtit.

Ale nejen to. Reklama nam nepredklada pouze to, co vlastné jednotlivé,
reklamou definované skupiny a vrstvy chtéji, ona ndam ukazuje néco mnohem
dilezit&jsiho: ukazuje , jakym zplsobem chté&ji byt lidé v ur&itém véku, roli,
postaveni, vztahu Ci situaci zobrazovani a dale dokonce i to, jak chtéji byt
presvédcovani, jak chtéji byt svadéni; jinymi slovy receno, chceme-li pouzit
¢asty argument reklamnich tvirct a producentd showbusinessu, reklama Fika,
jak ,chtéji® byt klamani. Tento celistvy obraz neni samozrejmé obrazem reality:
je jakymsi, neobratné rfeceno, metaobrazem hyperreality, ktery zdanlivé nijak
nerizeny, chaoticky komunikacni proud reklamy ukazuje a prinasi. Vytvari vsak,
z hlediska socialni reality, velmi homogenni a celoplosny filtr, kterym na Grovni
masové komunikace revidujeme eticko-esteticky systém, prizma, kterym
dialekticky vztah mezi nim a socialni realitou vnimame. Prostrednictvim reklamy
jsme schopni kategorizovat socioekonomickou elitu prostfednictvim pojmu (log)
BMW, Luis Vuitton a Haagen-Dasz, zatimco cClovéka nizsi stredni tridy kategorizuji
pojmy Dacia, Lidl a Primus. Okolo kazdého z t&chto pojml (log) se vytvari uréité
signifikantni pole, které vice ¢i méné transparentné pouta konkrétni hodnoty tak,
aby pojmy (loga) nesly skutecny, socialné realny vyznam. V ramci néj pak
dochazi k hierarchizaci pravé prostrednictvim log (metahodnot) a predstavuje
dominantni spolecensky ramec, ktery urcuje masova meéritka seberealizace,
zivotnich cilG, zpGsobl socialni integrace.

Reklama je, jak bylo popsano v pfedchozich vétach, zvlastni zplsob
normativniho a silné sugestivniho popisu domnélé reality. Abychom mohli tento
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zplUsob komunikace takto definovat, musime nejprve pominout primarni zamér
reklamy, kterym je ovliviiovani minéni cilové skupiny o daném prvku (znacce,
produktu, projektu, myslence, akci apod.). Je nutné si uvédomit, Ze tohoto
primarniho cile by nebylo mozné dosahnout, ani se o to pokusit, aniz by k tomu
byl vytvoren jakysi ,redlny" svét, simulujici prostfedi, do néjz je prvek zasazen.
Reklama tedy musi nejprve zobrazit svét, v némz Zijeme a teprve poté se mize
vénovat samotné propagaci.

To je velmi podstatny fakt. Da se fict, ze v reklamé jsou zobrazovany snad
vSechny zivotni situace, Ze reklama dokaze, shrneme-li jeji zabér, skutecné
vytvorit pseudosvét, v némz se odrazeji zasadni hodnoty soustifedéné okolo
pojmu ,Stastny zivot" (laska, rodina, jedinecnost, Uspéch apod.) jako pojivo
lidské spolecenské existence. Zdaleka ale neni mozné konstatovat, ze by byla
zobrazovéna vyc&erpavajicim zplisobem mnohost jejich podob, v nichz se mohou
odehravat nebo v nichz je ¢lovék schopen si je predstavit: pravé naopak.
.Reklama pouziva schémat, ktera takrka vzdy aplikuji jiz vytvorené a néjakym
zplsobem sdilené obrazy ,skutecnosti®, jejichZ podstatou je Ucelovost a,
budeme-li radikalnéjsi, diktat deformované skutecnosti. Pravé tato vlastnost se
da charakterizovat jako podstatny, defini¢ni rozdil mezi reklamou jako
svébytnym komunikacnim aparatem spole¢nosti a védou nebo uménim, které
jsou z hlediska této charakteristiky také svébytnymi komunikacnimi aparaty, ale
které naopak vyhledavaji onu mnohost a na zakladé toho dokonce samy sebe
definuji (pokud samoziejmé nebereme v potaz diskusi o jejich vlastnim
vyprazdfiovani®®). Jinymi slovy, reklama sméfuje, v ptipadé zobrazovani
moznych Zivotnich situaci, Gplné jinym smé&rem: k redukci forem i obsahl na
takové koncepty, které jsou prospésné primarnimu zaméru. Lidé, vztahy,
souvislosti, pfedstavy, véci, to vSe je v reklamé zobrazovano jen v urcitych
kontextech, které nemusi byt vzdy pozitivni, ale které nepfripoustéji mnohost; a
pokud, tak jediné na zakladé protikladu ,,dobré - Spatné". Sdéleni reklam jsou ve
své podstaté obrazy totality: v jejich zobrazeni je svét kalkulovatelnou a
ovladatelnou souhrou okolnosti, v nichz, umime-li se spravné orientovat,
nachazime vzdy vychodisko z krize. Reklama (sama o sobé, jako ucelené sdéleni)
nepfipousti alternativu k tomu, co zobrazuje. At vytvari jakykoliv obraz, vzdy je
obrazem definitivné zavrSenym a absolutnim v tom smyslu, zZe nevyvolava zadné
otazky &i pochybnosti. Vzdy nabizi explicitni reSeni a vzdy v ném vzajemné
navazujici souslednosti spojuje predem vytycena idea, v niz se zobrazovany svét
odehrava®®. Reklama predstavuje uréity koncentrat ideologizovanych hodnot,
jejichz vzajemny pomér je uréen pozadavkem na zpUsob jakym ma byt prvek
(produkt) umistén do casoprostoru spolecenské reality. Da se prirovnat ke
konzervovanému dzusu, ktery predstavuje (je prezentovan) jako vytazek
ur¢itého ovoce!®. DZus vzdy reprezentuje urcity druh ovoce, ktery de facto
primo zastupuje (alespon tak mluvi obal, viz priloha ¢. 6). Skutecny obsah
ovocného extraktu pfitom tvori jen urcity zlomek obsahu pod obalem. Reklama
(obal dZusu je rovnéz reklamou) vyuziva, podobné jako dzus, urcitého uceleného

% \/iz nagr. Konrad P. Liessmann, Teorie nedtzshosti: omyly spolénosti déni, Praha, Academia, 2008

% priklad: Idea reklamy na praci prasek, v niz mae& Spinavy dres syna, je takova, Ze prani je ldeifd
souwasti rodinného Zivota, natolik kazdodenni, Ze s&mw promitaji dileZité rodinné vztahy. Tyto rodinné
vztahy pak tvéi emociondlni nafii, v emz probiha kratky ifibéh zavrSeny rodinnym &tim. Obraz takto
sidealizovaného" (zde znovu odkazuji k pojmu ,id¢addinného Zivota jakoby ndhodou probiha na pozadi
prani a vtomto mistvstupuje do prvku reality produkt — element kangiicd na @ast v real. Praw pro rgj
byl takto - idealizova# - stvaen obraz ssta ,problému a jednoduchékieSeni*.

1% p7us je vzdy prezentovan jako ,ovoce*; obaly, &tiou hlavnim prodejnim prastlkem této komodity,
ptipominaji svym ztvarnim, Ze ukryvaji &co vi¢i ovoci substancialniho (vizifoohag. 6).
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a absolutizujiciho obrazu®®! skutednosti, kterd je sama o sobé& rozmanitéjsi ve
svych souvislostech. Timto principem a dale silnou expozici vybranych prvkd
reality (viz zejména obrazek ¢. 1 prilohy ¢. 6) , které predstavuji obraz
skutecnosti vytvoreny Ucelové v ramci stanovené ideje, dochazi k vysinuti reality
soucasné s potiebou zUstat ji co nejvice nablizku (zachovat jeji formu natolik,
aby se s ni prijemce stale mohl identifikovat). Zatimco umeéni i véda jsou
zakorenény v socialni realité, protoze ji védomé prekracuji, ale zaroven se k ni
neustale vraceji, reklama v zadném pripadé realitu neprekracuje, ale urcitou
implozi® ji pretvafi v jejich vlastnich hranicich v cosi hyperrediného a presto,
smyslové ¢i pocitové blizSiho realité, nez sdéleni umélecka ¢i védecka. Princip
konstrukce socialni reality na zakladé predem urcené vychozi ideje a
prizplsobovani, akomodace prosttfedi socidlni reality pro potfeby této ideje,
pripadné zobrazovani takovych kauzélnich vztahd, které tuto ideu podporuji*®,
se velmi pfiblizuje ndboZzenskému zplsobu mysleni a nabozenskému zpdlsobu
vytvareni socialni reality. Nabozenstvi vzdy predstavuje svébytnou socialni
realitu predkladajici specifickou teleologii, jez vychazi ze zakladni ideje, tedy
existence urcitého demiurga (stojiciho mimo socialni realitu a aktivné do ni
zasahujiciho). Tato vychozi idea je déle opatfena kanonizovanym aparatem,
ktery predklada zplsob existence v souladu s vychozi ideou a doplfiuje ji o dalsi
kauzalni vztahy. Vznikaji tak teleologické vykladové systémy, které reprezentuji
univerzum nikoliv v jeho mnohoznacnosti, ale od samého pocatku v primé a
nezpochybnitelné navaznosti na vychozi ideu, predstavujici hodnotici rdmec.
Jakkoliv nasledn& mohou i v rdmci téchto vykladovych systémU existovat ur¢ité
rozdilné interpretace, vychozi idea a princip konstrukce socialni reality
predstavuji vzdy hranice, jejichz vnitfni prostor je prostorem v podstaté
totalizujicim. Vychozi ndboZenska narace je determinovana nemoznosti prekrocit
své vlastni ideologické meze. V ramci reklamy je uplatiiovan stejny princip, byt
nikoliv stejnym zplsobem. Zatimco v ramci ndboZenstvi se vyvoj ideologie
rozbihd pyramidalné (dalo by se takeé fici deduktivné, od obecného ke
konkrétnimu), tedy od prvniho, predem daného hybatele do Sire

(k jednotlivostem), v ramci tvorby reklamniho sdéleni jako svébytného
konstruktu socialni reality jde o shrnuti platnych podminek socialni reality
(hodnot, funkci, struktury) ve prospéch pro tyto Ucely stanovené ideje (a
vzniknuvsi ,ideologie“), jejimz cilem je ustavit novy prvek socidlni reality na
patfi¢ném misté v tomto &asoprostorovém pasmu'®. Zatimco tradi¢ni
nabozenstvi vyuziva tohoto principu konstrukce socidlni reality ve prospéch
konstantni ideje a ideologie, reklama pracuje s timto principem zcela nezavisle a
dynamicky ho v kazdém okamziku ptizplsobuje danému Gé&elu. S trochou
nadsazky by se tedy dalo fict, Ze zatimco tradi¢ni ndbozenstvi konstruuje a
rekonstruuje sociadlni realitu vzdy ve prospéch své vychozi ideje, prvniho
hybatele ¢i principu (boha), reklama prostirednictvim oprosténi tohoto principu
vytvareni socialni reality od konstantni ideje ustavuje dnes a denné tisice Ci
miliony malych ,bGzkda" (v rdmci reklamniho sdé&leni zcela svrchovanych
demiurgt socidlni reality) jako drobnych hybatelG nageho kaZdodenniho Zivota.

NemUZeme v této souvislosti pominout skuteénost, Ze reklama, stejné jako
.7 Ve v 7 v . v Vv 7 7 7 v 7 7, 0 wv. Vs
medialni sdeleni obecne, je Casto prirovnavana k vytvareni mytu Ci celych

%1 b7us jetasto prodavan jako ,stoprocentni®.

1927de je opt nutné odkazat na Marshalla McLuhana a jeho pdjetldak rozugt médiim: extenzeéloveka.
193\ tomto smyslu by se dalo mluvit o vytei ,ideologie®.

194 Jedné se tedy o metodu,v Sirokém vyznamu tohgtaypanduktivni.
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novodobych mytologii, at uz na Grovni jednotlivych sdéleni, témat, k nimz se vice
sdéleni vztahuje, nebo vibec principu fungovani médii a jejich deformace reality
do specifického tvaru ovlivhéného vybérem informaci, jejich zpracovanim,
podanim, uprednostfovanim, zaml¢ovanim apod. Srovnani s mytem je ale
ponékud problematické a je nutné upozornit jak na aspekty, které reklamu

s mytem spojuji, tak na ty, které ji od mytu v jeho plvodni podobé& odliduji.
Reklama (medialni sdéleni) je jako mytus oznacovana z jednoduchého divodu:
odpovida na realitu zplsobem, ktery ji specificky oznacuje (pojmenovava) a také
vysvétluje. Takovou vlastnost md i plivodni mytus, ovéem s nutnym pfihlédnutim
k faktu, ze reklama na socidlni realitu reaguje: mezi socidlni realitou a reklamou
je patrna distinkce, kdeZto plvodni mytus realitu zcela (totaln&) utvarel, uréoval
jeji neprekroditelné hranice.

V pfipadé mytu (jako funk&niho spole¢enského systému) skuteénost neexistuje'®”
- skutecnost zde neni predmétem komunikace, nybrz je zaroven totalnim
prostredkem komunikace i celkem, v némz se tato komunikace odehrava.
Komunikace probiha uvnitf urcité danosti, kterd nepfipousti pochybnost!. Entity
jako lidské individuum nebo lidska spolecnost existuji jen prakticky a jejich
transcedence nema vyznam. Existuje jen odkaz pfedkd, hrdint a boh(, jenz je
nutno co nejdokonaleji naplnit, protoze ,Clovék tradi¢nich kultur se poklada za
realného jen tehdy, kdyz prestava byt sam sebou (pro dnesniho pozorovatele) a
spokojuje se napodobovanim a opakovanim gest nékoho jiného. Jinymi slovy,
poklada se za realného, tzn. ,skutecné za sebe sama', pravé jen tehdy kdyz
prestava byt sam sebou," jak vysvétluje religionista Mircea Eliade (Eliade , M. :
1993, str. 29). Takto Eliadem vysvétleny mytus nevytvari jen okolni svét, ale i
svét vnitfni. Proto je identifikace s nim tak silnd a schopnost odstupu od néj témér
nedosazitelna.

Reklama, jako sdéleni vyskytujici se nékde na draze mezi ,skuteCnym" a
neskuteénym®, v ¢asoprostoru pluralitniho vnimani reality, neni a nemuze byt
skutecnym mytem (nezpochybnitelnym a hluboce se identifikujicim), nicméné (a
zde Ize parafrazovat Eliadeho) ¢lovék v reklamé , prestava byt sam sebou".
Reklama je mytickym sdélenim, které je adresovano do ¢asoprostoru, v némz

195 pokud tedy definujeme skuteost jako Kco, co ma svou opozici v ,neskdt@m®. V mytu takova
teleologicka dualita (variabilita) neexistuje.

106 Zajimavym pikladem mytického zjsobu uvaZovani je tzv. cargo effect, co? je pojeery poukazuje na
velmi specifické vyrovnavani se mytické spwlesti se skutosti v jejim otekeném pojeti (fdecké zaznamy
o tomto jevu se objevily uz v padesatych letechsitleti, nap in: Worsley, Peter : 1957). Toto pojeti je
explikovano na tom, jak se domorodé mytické komumitichomdi vyrovnavaly se staléasgjSim vyskytem
¢leni a prvki zapadni civilizace v jimi obyvaném Uzemi. Zaznamydalostech odpovidajicich tomuto kultu
sahaji do 19. stoleti, nicm&melmi silrg se tento kult rozvinul v obdobi 2.&avé valky, kdy se na
tichoma'skych ostrovech vyl@iovala valéna vojska. Kult dostal nazev podle nawigino ikazu ,cargo,
cargo“, ktery vyuzivali vojensti navig&tdk navadni letadel na provizorniifstavaci plochy, které na ostrovech
vytvorili kv tli zadsobovani. Domorodi obyvatelé sledovali, jidvek, ktery pouziva tohoto vyrazu, dokaze
privolat ,obrovského ptéka“ (nakladni letadlo), ktexey svych Gtrob vydava netfitelné mnozstvi uzitenych
véci (jidlo, obl&eni apod.). Domorodci #ali manévry navigatdrnapodobovat (vyrobili si z&vi vlastni
naviga&ni z&izeni, provadi stejné akony, pouzivali odposlouchanych ,magiikyslov) a peva v&fili, Ze jim
jejich bohové také seSlou pozadovanéivKult presré vystihuje fakt, ze lidé zijici v mytickych spaéleostech
jsou schopni vyrovnat se situacemeégahujicimi gvodni hranice mytu pouze jeho vlastnim piedhictvim
(integraci do struktury mytu). Vnimavou aktualiz&€argo kultu je vystava konceptudlnichdlod Milana
MikulaStika a Michala Panoha pojmenovana lapiga@argo cult’, ktera se snaZi zobrazit princip Gakyltu —
mechanické opakovani ritugd v artefaktech odrazejicich sasnou, materiathorientovanou spotmost
(doprovodné video k vystaykteré probhla na zaatku roku 2012 v galerii Chodovska tvrz, je zde:
http://vimeo.com/34378132Zajimavou metaforuimasi i Jan Keller, ktery poukazuje na fakt, Ze¢sgna
civilizace si vytvdi svij vlastni Cargo kult, jehoz jadro tkvi v mytu oafe prosperit (Keller, Jan : 2003, str.
39).
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neposkytuje jednoduchou a Uplnou identifikaci (jako v pripadé mytickych
spoledenstvi a jejich ritudl), ale identifikaci (vy$e popsanym zplsobem) nabizi.
Mezi béznym reklamnim sdélenim a mytickym ritudlem je proto velky rozdil, ktery
nespociva v nich samych, ale v prostredi, v némz se odehravaji. Existuje ovsem
velmi dobFe doloZitelny a zdokumentovany zplsob, jakym se reklama snazi mytus
napodobit i ve zplsobu jeho pfijeti a identifikace, tedy v tom, jak jednotny bude
kdd, prostrednictvim kterého je socialni realita sdilena. Mytus predstavuje situaci,
kdy existuje jednotny kéd pro intersubjektivni sdileni'?’. Unifikace kddu spociva

v podstaté mytu jako totalniho pojeti skutecnosti. Reklama vstupuje do prostredi,
v némz existuje mnoho rtznych kédd a jeji snahou je poskytnout vlastni, totalné
unifikovany kéd. Reklama je sdéleni, které vnucuje svij kdd interpretace, coz
vyvolava kolizni situace v okamziku, kdy takovy kéd neni akceptovan®®. Proto se
snazi tento kolizni potencial eliminovat tak, Ze se stane soucasti takového sdéleni,
které zdanlivé nevyzaduje prijeti specifického kddu k jeho interpretaci. Tuto
tendenci vice rozebereme v kapitole o tzv. product placementu, jako o Uplném
prolnuti hyperreality s realitou, coz se da popsat také jako zpétné sjednoceni
skute¢ného a neskutec¢ného v mytu.

Dal$i obecny atribut reklamy, ktery je Gzce spojen s povahou rliznych
teleologickych struktur a souvisi zaroven i s konstrukci reklamnich sdéleni, je
také velmi zajimavy. Povazujeme-li reklamu za urditou formu narace (tj.
nejéastéjsi a nejucinné&jsi zplsob jak v uvazovani ¢lovéka docilit chapani
slozit&jich souvislosti)'®®, pak kazdd takova reklamni narace konci
,happyendem" a pfinasi, jak uz bylo feceno, ,feseni* néjakého problému.
Casoprostor reklamy je v tomto smyslu podobny nabozenskym predstavam o
svété, v nichz si kazdy mUZe vybrat svou cestu, ale pouze jedna je spravna. A
stejné jako v mytickych kosmologiich ¢i ndbozenskych textech, je i v reklamé
velmi ¢asto pouzivano narace jako jistého modu operandi, ktery zajistuje
pochopeni toho, ktera cesta je ta ,spravna“. Za pouzitim narace je ¢asto snaha
dosahovat né&kolika cilG zarovef:

- nazorna explikace propagovaného loga

- identifikace adresata s obsahem sdéleni (pribéh zobrazuje bud’
autentictéjsiho, nebo idealizovanéjsiho adresata)

- pokus o zhodnoceni reklamniho sdéleni urcitou nadstavbou pravé ve
formé pribéhu, snahou o vtipnou zkratku (sdéleni formou
kontextualné nesourodého piibé&hu)!*®

197y pifpads mytu je nutno hovist spie o jistém druhu ,objektivniho® sdileni, glivita se s povahou mytu
nesluuje.

108/ okamziku, kdy odmitne adreséikehi kdd pouzit, nebo jeShiie, kdyZ odmitne samotny fakt, Ze je mu
kod, za pouziti persvazivnich technik, vnucovan.

199 Nemusime v tomto ohledu povaZovat za naraci pempcitns vyjadrené pibshy, ale i pouhé sdeni o tom,
Ze se nizete stét ,sexualnimiablem* pokud uzijete spravna farmaka. Rraarativni podani reklamy na léky
zaji¥ujici erekci vyuzivaji velmiietelnych pibehi, které @inek Iéku explikuji jist daleko srozumitel)i nez
vyswtlovani toho, jakym fyziologickym procesem k erefoi poziti Iéku dochéazi. Krafitoho, narativni zfsob
podani umoiuje vytvaet velmi silné stimuly: zobrazenim scény, v niZtugsije sexualvzrusena zena, je pro
muze daleko &Sim stimulem neZz popis fyziologickéhgirku Iéku.

110ygechny tyto atributy v sétshrnuje televizni spateské pojigovny, ktery byl vysilan v roce 201¢eska
pojistovna se snazi ukazat vyhody jim nabizeného povinndeni pro motoristy formou kratkéhdagipehu,

v némz uprchly Simpangidi auto a nabouraiz dalSiho dastnika silniniho provozu. Toho naopakeustavuje
zcela Bzny typcloveka (muz piémérného ¥ku, bszného vzhledu, ve své podstatdiferentni). Tento reklamni
spot se snazi vystlit vyhody kryti Skody i v pipact, Ze vinik nehody je nepojit (sloganem ,s nasim
povinnym rienim vas rmize nabourat kdokoliv*), dosahnout identifikacedfpérné vzhlizejici herec) a snazi
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Tato souvislost je myslim dostatecné zretelna a neni tfeba se ji v této praci
nadale zabyvat. Urcité ale skytd moznost samostatného rozpracovani v podobé
analyzy narativnich schémat pouzivanych v reklamé a jejich komparace s jinymi
(historickymi Ci soucasnymi) texty. Predpokladam, ze takova prace by pomohla
hloubé&ji rozkryt archetypalni jednotu narativnich schémat, at uz ve formé
reklamniho sdéleni, nebo treba mytické legendy.

Jak uz bylo receno vyse, reklama konstituuje, upevinuje a posiluje modus "mit",
¢ili majetnicky pfristup k zivotu, k jeho naplfiovani, seberealizaci, k uspokojovani
a samotného vymezeni potfeb, jak ho definoval jeden z ptedstavitell
Frankfurtské neomarxistické skoly Erich Fromm v knize "To Have or to Be?"
(Fromm, Erich : 2001). Reklama neni format sdéleni, ktery by byl tomuto modu
lidské existence zcela poddan''!, nicméné z jeho potfeb vzedel a pravé tomuto
principu je podfizena drtiva vétsSina reklamnich sdéleni. Reklama sama vsak neni
primo tim, co formuje osobnost ¢lovéka a podobu spolecnosti. Reklama je
sugestivnim zobrazenim téchto formujicich slozek, které vyplyvaji zejména ze
spole¢enskych vztah( a z hodnot, které spoleénost uznava, kterymi se fidi a
prostrednictvim kterych se v ramci spolecnosti jedinec habituuje. V souvislosti s
velmi ddleZitym postavenim, které reklama v oblasti pfenosu informaci na trhu
ma, jak poukazuji nize, vyplyva - budeme-li uvazovat v intencich Frommova
ponékud radikalniho rozdéleni - zajimava souvislost. Je-li spravna Uvaha, Ze bez
reklamy by se v soucasnosti zhroutila velka ¢ast ekonomického procesu
(zejména maloobchod) a Ze by (zejména v oblasti nékterych odvétvi primyslu a
sluzeb) vakuum v komunikacnim prostoru, ktery reklama zapliuje, vyvolalo
velmi vyznamné propady a zvraty, lze poukdzat na fakt, ze modus "mit" se stal
nejen dominujicim, ale mozna zejména substanciadlnim prvkem Zivota soucasné
zapadni spole¢nosti. Prvkem, na némz je tato spole¢nost do znacné miry
zaloZena a v pripadé jeho hypotetického utlumeni by mohlo dojit k ocividnym
zménam ve strukture i dynamice spolecnosti, jejiz nasledky lze jen stézi
predvidat nebo modelovat. Lze vSak minimalné poukazat na to, ze v takovém
pripadé by pravdépodobné doslo k hledani jinych "substanci" existence na Urovni
individualni i spolecenské, které by mohly mit povahu kladnou i zapornou. Jinymi
slovy, pokud by doélo k hlub&imu zvratu ve zplUsobu spoledenské komunikace,
zejména té, ktera je vyvolavana ekonomickymi, politickymi ¢i jinymi
partikuldrnimi zajmy, je nutné pocitat s tim, Ze hodnotové zalozeni soucasné
spolednosti spociva na urdité konfiguraci hodnot a na specifickém zpUsobu jejich
sdileni (feceno relativné vlivnym marketingovym jazykem ,komunikovani®).
Zmeéna tohoto stavu nemusi nutné znamenat napf. ze modus ,byt" (prijmeme-li
Frommovu terminologii) posili na ukor modu ,,mit" jen proto, ze by kupftikladu
bylo vyrazné posileno restriktivni omezeni reklamy. Soucasné komunikacni
moznosti, zejména propojeni jednotlivel a skupin prostfednictvim internetu,
umoznuji i v pripadé hypotetické restrikce reklamy najit zcela nové cesty, které
reklamnimu sdéleni daji pfijatelnou podobu, anebo jesté lépe, které dokazi
smazat hranici mezi reklamou a socialni realitou!*?. Neni tedy jasné, zda nékteré
kroky, které maji oslabovat vliv reklamy na hodnotové postoje ¢i na schopnost

se i — poskud nenaroné - pobavit (Simpangidici auto). Spot je mozno shlédnout zde:
http://www.youtube.com/watch?v=rIL-MAysUu4

11 Reklama mZe propagovat nekomar & nematerialni hodnoty.

112y/ice setomuto fenoménu budusmovat v kapitole ¥nované product placementu.
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vibec si nezavisly hodnotovy postoj vytvofit, nepovedou spiée k rozvoji technik,
které reklamu dostatecné skryji, misto aby ji vyhradily jasné vymezeny prostor.

7.3. Reklama jako eticko-esteticky manipulator

Svét log (znadek), vystavény vytvorenim plsobivé scénografie a aranzma'*3,

v némz jsou syntetizovany platné hodnoty, neplisobi vi¢i témto pouzitym
hodnotdm jen reduktivné. Je-li komunikace Usp&3na''*, v tom pfipadé se podafilo
prosadit prvek (znacku, produkt, projekt, myslenku, akci atd.) do socidlni reality.
Zaroven tim vznika urcitd nova ,hodnota", ktera prevzala hodnotu néceho jiného
a zaroven se stala symbolem pro cosi dalsiho. Stala se prosté soucasti eticko-
estetického systému, jehoz prostfednictvim se v hodnotach socidlni reality
orientujeme. Mohu zde uvést napriklad tak transparentni a vcelku banalni
priklady, jako je tfeba logo automobilky Mercedes. V okamziku, kdy se stalo
etablovanym synonymem prestize (Uspéchu, postaveni) v zapadni konzumni
civilizaci, zacalo pochopitelné samo o sobé odkazovat k této hodnoté coby

k hodnoté inertni: zadalo ji reprezentovat'!®. Nicméné hodnoty, log, znadek,
mohou mit Casto daleko zajimavéjsi a daleko méné ocekavany vyvoj. Hezkym
prikladem toho je reportaz zverejnéna v poradu Udalosti, komentare v Ceské
televizi*'®. Reportaz se tykala vztahd mezi vychodni a zapadni ¢asti Némecka, od
konce druhé svétové valky do roku 1989 rozdéleného do dvou samostatnych
statd, spadajicich do rlznych sfér vlivu a rozvijejicich se odlidnym tempem. Kdyz
redaktorka hodnotila vztahy mezi Némci Zijicimi na Uzemi dFfivéjSi NSR a NDR,
uvedla dva priklady toho, jak se obé odlisné se vyvijejici spoleCnosti téhoz
naroda navzajem socialné pfriblizuji: mladi Némci zijici na zapadé nemaji podle
poslednich sociologickych prizkuml viéi ,vychodnim® N&mcdm tolik predsudkd,
a to, Zze ,vychodonémecke znacky", jako tfeba Spreewaldskée okurky nebo vinny
sekt Rotkdppchen (némecké pojmenovani Cervené karkulky, pozn. autora) uz
»~nemaji osklivou nalepku vychodniho produktu, ale jsou uznavany po celém
Némecku." Je zde vcelku nepodstatné, zda se stala tato vychodonémecka loga
predmétem skutec¢ného zajmu, nebo zda jsou soucasti trendu, ktery se obraci a
vyhledava bizarni artefakty v minulosti, pripadné zda se jedna o medialni
hyperbolizaci. Podstatné zde je, Ze se staly indikatorem sociadlnich zmén, tedy ze
jejich hodnota ziskala zcela novou, v socialni realité ukotvenou dimenzi.
Podobnym zpflsobenj Ize poukdzat i na ,resuscitaci" znacky Kofola, napoje, ktery
byl v socialistickém Ceskoslovensku produkovan jako ideologicky pfrijatelny
konkurent napoje Coca-Cola, produkovaného primyslovym holdingem se sidlem
v USA'’, v té dobé de facto v nepratelské zemi, minimdalné z hlediska stfetu
oficidlnich ideologii (a tedy hodnot). Z dfive ideologicky vybudovaného loga se

v soucasnosti stala Uspésna nadnarodni obchodni znacka, kterd kromé napoje

s plvodni recepturou prodava i fadu dal$ich napojt a minimalné& na ¢eském trhu

113viz ptiloha¢. 5 Poznatky marketingového vyzkumu

1141 zde odkazuiji naifiohu&. 5 Poznatky z marketingového vyzkumu

15 Umberto Eco to pojmenovava nasledaviModerni sociologie od Velena aZ po lidové a diativni
analyzy Vance Packarda naeg&dcila o tom, Ze v industrialni spaieosti takzvané ,symboly statusu“ se
nakonec ztotozni se samotnym statusem: dosahnitétha statusu znamena vlastnitity typ vozu, utity typ
televizoru, uéity typ domu s utitym typem bazénu, kazdy &chto prvki (viiz, ledntka, dim, televizor) se vSak
zarovai stava hmatatelnym symbolem celkové situace (Ecahésto : 2006, str. 214).

116 ydalosti, komentée, Ceska televize, 23. 7. 2008s 31:25 min.
(http://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/20941100032Z8-udalosti-komentarg/

"Pouze pro Gplnost je nutné dodat, Ze napoj Coda-€2ov omezeném mnozstvi produkoval ligen

v Ceské republice.
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se stala relativné (sp&&nym konkurentem obdobnych n&poju s celosvétovou
distribuci'*®. Bez zajimavosti pfitom neni fakt, Ze znacka se stala vyznamnym
logem az témér po deseti letech od zmeény politicko-ekonomického rezimu v CR.
Tuto skutecnost Ize pripsat tomu, Ze v prvnich letech po tzv. sametové revoluci
byl trend v konzumni oblasti a v oblasti Zivotniho stylu zcela pohlcen snahou
vyrovnat se zapadnim vzordm®'°, Od jistého okamziku, v ptipadé Kofoly
datovaného k roku 1998, vSak trend vzhlizeni k zadpadnim konzumnim a
lifestylovym vzorlim nabourdva sentiment po uréitych prvcich socidlni reality tzv.
predrevolucniho obdobi, jakkoliv je oficialni postoj k této socialni realité zaporny.
Kromé Kofoly Ize zminit i dalSi pokusy ozZivit loga zavedena v obdobi totalitniho
ztizeni, které ho do znacné miry - vnéjskové - reprezentovaly'?’. V nékterych
pripadech, jako treba Kofola, jde o snahu znovu uvést do povédomi logo, véetné
pGvodniho produktu, u snahy oZivit obuvnické logo Botas v&ak je zfejmé, Ze logo
ma jako nositel jisté hodnoty dostat zcela novy obsah. V pripadé loga Botas jde o
zjevnou snahu pouzit z hodnotového obsahu zejména spojeni s ceskym
prdmyslem, resp. s ,Cedstvim" jako takovym??!. Boty ziskaly zcela novy,
sou¢asny design a hodnotovy ptispévek puvodniho loga tedy neposkytuje pfimou
navaznost, ale existujici hodnotovy ramec.

Podobna snaha exploatovat v rdmci novodobych trendt plvodni loga &i jiné
pGvodni hodnotové koncepty neni vlastni jen rozvijejicim se ekonomikam, které
proSly v nedavném obdobi vyznamnou kulturni, ekonomickou a politickou
proménou. Zejména v oblasti bézné denni spotreby, ktera je pevné spojena

s tzv. Zivotnim stylem, je tato praxe zcela bézna bez ohledu na historicky vyvoj.
Dokazuje to napriklad reklamni kampan spolec¢nosti McDonald’s v roce 2011,
kterd predstavuje hamburger pfipraveny podle receptury z roku 1955'%2, S tim
souvisi i snaha pouzivat dfivéjSich designovych struktur a vzord v tzv. novém
kontextu. Zde mizeme znovu poukdzat na zna¢ku Kofola, kterd kromé& odkazu

118 Neni bez zajimavosti, Ze s@msné logo Kofola &vidné graficky navazuje na logo pouZivané uz

v socialistické & a to zejména barevnosti. Font pouZzitého pisrpazetnén, nicmég jeho charakter
pretrvava. Zminu Ize popsat jako zjednodusSeni fontay@denim pisma do tiskaci podoby. Porovnat logo Ize
zde:http://www.kofola.cz/index/kofola-historjesrovnani tivéjSiho a sotasného loga Kofoly tu piilohu ¢.

14.

119 7a pozornost stoji televizni reklama na hygienickéky ,Libresse invisible — Gpbhprirozené®, vysilana v
roce 1995. Reklama je zpracovana jako kratky dalbeot film, v rimz pohledna mlada zZena vstupuje na
Uzemi ciziho, velmi prawghodobr latinskoamerického statuiirRelni kontrole musi podstoupit osobni
prohlidku, @i niz se musi svléci do spodniho pradia.kentrole vyjde, nebo Iépgceno nevyjde najevo, Ze ani
pies spodni pradlo neni viozka viditelna. Policigtkaatel® mére atraktivni), ktera kontrolu provadi, objevi
baleni viozek v zavazadle. Kontrola vcelkatelsky kowi, Zena se zavazadly odchazificstspole&enské
dzungli“ mér civilizovaného s¥ta a posledni zé&b ukazuje ruku policistky, ktera na stolé#kpyva jedno baleni
vlozek. Divak se rize domnivat, Ze jde lduo Uplatek, nebo Ze policistka baleni zcizila. \Zd@&m pipact jsou
pro ni vlozky ¢im cennym, coz umdicije kontrast Zeny ze zadpadnihétsva progedi, které koresponduje
spiSe se zazitou'edstavou sita tzv. tetiho.

Vedle ostatnich atribtitreklamy (dirazu na ,neviditelnost apod.) si nelze nepovSimnpoysiré navozeného
stretu dvou sw¥ti, k némuz ve spotu dochézi. Zprava pro $pbitele je primaréitakovato: jedna se o exkluzivitu
svého druhu, dopo#enou vysplym swtem. V 90. letech,ipsnaze se ekonomicky a Zivotni Grovni vyrovnat
zapadnim zemim, ide byt takova analogie shledavana jako infammaicinna, jakkoliv gimo nepouziva pruk
béznych pro tehdejsieskou spolénost.

120 Jako piklad mizeme zminit pokus znovu uvést na trh motocykl JRieayr, neboieba oZivit novou kolekci
mestské obuvi zngku Botas. Na dlouhodobé existenci loga postavitbarani kampa spol&nost produkujici
zmrzlinu MiSa.

121 5pojeni mezi logem Botas #esstvim“ dokazuje ndipprezentace z&ty na veletrhu v Londyav fijnu

2011. Expozice nesla nazev ,Czechselection®, jaeule pilohaé. 15.

22 Tuto kampé# dokumentuije flohag. 16.
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k pivodnimu logu vyuziva designovych odkaz( na minulost i ve svych reklamnich
kampanich'?3.

Navraty do historie, respektive znovuobjevovani historie v oblasti konzumu a
zivotniho stylu i designu je v nékterych oblastech, zejména v odévni maddé,

v podstaté principem, ktery vibec podmitiuje tzv. trendy, tedy stfidani riznych
styld & prvkd v jednotlivych obdobich. Reklama v tomto ohledu hraje nejen roli
komunikacniho schématu, v némz se tzv. nové trendy odrazeji, ale do znacné
miry vytvari i jakési historické pouto, vyvolava obrazy vice ¢i méné souvisejici se
skute¢nou historii, zpredmétriuje ji a pojmenovava. Zplsob toho, jakym reklama
né&jaky historizujici (ale také futurizujici) trend pojme, ptipadné jakym zpdsobem
ho interpretuje adresat, mdze byt rlizna, nicméné schéma je témé&r vzdy
podobné: je-li predmét trendu historizujici, je snahou ukazat to, co bylo, jako
dobré, kvalitni, zajimavé, znovunalezené ¢i jinak poutavé. V pfipadé, Ze trend
ma byt smérovan do budoucnosti, je pochopitelné sdéleni reklamy opacné: to
kvalitni, dobré, objevné ¢i jinak zajimavé, co by za béznych okolnosti bylo
otazkou budoucnosti, je mozné mit - ve formé reprezentované logem - uz

dnes'?*.

Podpora trendd vytyé&ujicich kurz masové konzumné-kulturni produkce ale nenf
jediny zpQsob, jakym reklama manipuluje eticko-estetickym rdmcem,
prostrednictvim kterého se identifikujeme a hodnotime. Protoze reklama vyuziva
nejrizné&jdich komunikaénich forem, vstupuje velmi silné i do toho, jak
proménuje formy, které sama pouzije. Mezi tyto formy patfi i oblast, ktera hraje
na roviné eticko-estetické vyznamnou roli: uméni. Reklama nejen Ze na sebe
bere podobu umélecko-technickou (zpracovani prostredky filmu, vytvarného
umeéni, literatury, hudby apod.), Casto se snazi i o uméni jako takové.

Je samoziejmé mozné polozit si otdzku, zda reklama, vzhledem k vyse
nastinénému principu konstrukce reklamnich sdéleni, nemdze sehrat praveé

v souvislosti s uménim pozitivni roli pfi posilovani hodnot.

Opét se dotykame vztahQ, jichz hodnoty (hodnotové rdmce) v konstruovanych
reklamnich sdélenich nabyvaji. Poukazovat na pozitivni vliv reklamy tim, ze uvadi
do masového komunikacniho obéhu néjaké vyssi estetické Ci etické hodnoty,
neni na misté. Eticko-esteticka kvalita je v tomto smyslu irelevantni a pokud si
nékdo pokladda otdzku, zda je reklama svého druhu uméni'®, pak je takova
otazka poloZzena nespravné'?®, Pro reklamu neni eticko-esteticka kvalita sdéleni,
které produkuje, rozhodujici. Pokud se reklama uchyli k pouZiti prostfedkdl, které
vyvolavaji dojem uméni (vyuziti hudebniho aranzma, prvkd umélecké kamery,
fotografie, scénografie, tance apod.), pak to neznamena nic vic, nez ze tyto
prostredky byly zvoleny za Ucelem maximalizace pfijeti takového sdéleni urcitou
cilovou skupinou (fec¢eno pragmaticky: zvyseni trzniho podilu v daném segmentu
u této cilové skupiny) a ze tyto prostiedky maji vytvorit pravé a pouze dalsi

123 Firma vyuZila doloZené historie vzniku napoje Kafdtery byl vytvden na politickou objednavku tymem
chemil, a v jedné své kampani se pokousi zobrazitpt@o historicky fakt jako artefakt: vizualni rakha
pouziva fiznych prvki odkazujicich k dol kdy byl ndpoj vyvinut (konec 50. let). Tato obvaa reklama je
souwasti iloh pode. 17. Video, zpracované jako dokument z doby wzm&poje Kofola, je k vighi zde:
http://www.youtube.com/watch?v=acvgCS2wd-4

1247de se pochopitetnjedna zejména o produkdisluzby zavislé na technologiich (mobilni telefopgitace,
ale feba i automobily).

125V tomto kontextu je ugmi mysleno jako eticko — estetickéskhi reflektujici realitu svébytnym a
autentickym zfisobem.

126 jako teba v pipads reklamy na sportovni obuv Puma, ktera vyuzivé pksleckého tance, performance a
divadelni scényhttp://www.youtube.com/watch?v=TM8DA830xng
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simulakra jako svébytné Utvary hyperreality, jez vyuzivaji uméleckych
prostiedk( vyjadieni stejné ,autenticky", jako reklama retézce supermarketl
vyuziva vypovédi domnélych zékaznikl pochvalujicich si jeho sluzby. V obou
pripadech je motivaci k pouziti urcitého stylegma shodné a na Urovni vztahu

k pouZitym prvkdm socidlni reality rovnocenné: je stejné zpochybnitelné, pokud
nékdo mluvi o ,umélecké" reklamé, jako kdybychom pro reklamu zkonstruované
vyjadieni o preferencich domnélych zakaznikl povazovali za informace zjisténé a
ovéfené metodologicky korektn& zpracovanym sociologickym prizkumem.

V obou pripadech se jedna o formu, za kterou se skryva projektovany, ucelové
zkonstruovany obsah.

Reklama samozfejmé& muze, a ¢asto to déla, pouzivat pozitivnich socidlnich
vzor('?’. Stejné jako v pfipadé uméleckého aranzma je vsak i toto pouze snaha o
urdity sociglni design’?®. Je pochopitelné, Ze pokud chce firma prodavat bazény,
coz je rodinny produkt, musi bud’ ukazat spokojenou a stastnou rodinu, pfipadné
musi ukazat rodinu, kterd spokojena a stastna neni, nicméné které pravé bazén
spokojenost a Stésti prinese, resp. néjakou podobnou variaci socialné uznavané a
preferované podoby rodinného zivota. Opét vSak dochazi k tomu, co jsem jiz
predestrel vySe: reklama vstupuje do socidlniho prostoru cilové skupiny, vytvari
v ném signifikantni pole vhodné pro sdileni hodnot, onéch ,transportéri™ kvality
prvku, ktery ma byt v socialni realité umistén, a pouziva k tomu pfripadné
pozitivni socialni vzor. Nicméné z hlediska objektivni reality jej, stejné jako

v ptipadé uméleckych aranzi**°, devalvuje na pouhy prostifedek, odnima této
socidlné uznavané hodnoté jeji podstatu’*°. Neni tfeba dokazovat, ze umélecké
dilo nelze tvorit uzitim hudebniho ¢i obrazového aranzma za cilem zvysit prodej;
stejné tak tomu neni mozné ani v pfipadé& pozitivnich socidlnich vzorl. Reklama
s taneéni choreografii nevytvari uméni a reklama na bazény se Stastnou rodinkou
nevytvari rodinné vazby. Obé simulakra vSak petrifikuji urc¢itou predstavu,
reprezentuji skutecnost (& zhmotnuji abstraktni pojmy) a ze své podstaty
presvédéuiji, Ze jsou schopna do redlného Zivota kvality pouZitych prostiedkd
prenést. Tento vztah Ize nejlépe pripodobnit vztahu mezi skutecnosti (napfr.
skutecnost ,,morského svéta") a virtualni iluzi téhoz (napf. pocitacova aplikace
simulujici morsky svét)*!,

27 pryek ,&astné rodiny” je v reklamnich &énich velmicastym prvkem. Rozsah reklamy, v niz se vyskytuje
prvek §astné rodiny, se pohybuje ve velmi Sirokém spektdu kutilskych“tetszcl, pres prodejce aut,
kosmetiky, elektroniky, pojt®vnictvi, potravinéstvi, farmacie atd.

128 Terminu socialni design (social design)zm byt pouZito ve vice vyznamech. Skryvaji se pio mag.
projekty, které se snazi o aktivni zapojovanididisocialni interakce v rdmci prevence proti stigmion
(http://www.socialdesignsite.cojp/ale termin rize byt vykladan také jako z&mmé @izpasobovani socialni
reality jinym ciim (nag. reklama).

129 K tomu vice v kapitole Podstata masové (reklamafptnikace z hlediska jejiho obsahu a designu.

130 Erich Fromm ve své slavné praci Mitbyt definuje vlastnicky modus existence ,mit“om smyslu, ze
pomoci viastni utv&i ¢lovék svou vlastni identitu: je tim, co md, nikoliv titim je (v protikladu

s existencialé ptirozenym modem ,byt“). Erich Fromm namnalyzuje nasledujici rozpor: ,"Mam k vam
vrouci lasku". To je nesmysl. Laska ned¢ kterou nfize rekdo mit, aleproces, vnini aktivita, kdy gkdo je
jejim prednétem.” Vztdhneme-li tuto analyzu na reklamnélsdi, pak vidime jeho mimatinost s redlnym
swtem. Rodina, kterou ve skéteosti tvdi ¢asto spletita struktura lidskych vztalhe redukovana na obraz
kratkého okamziku 8sti zpisobeného zcela nepodstatnym fragmentem nalezeftgrkrommovi
terminologie, do existencialniho modu ,mit". Reklaifikona) tak pedstavuje pozoruhodnou apotedzu redukce
reality na ikonicky obraz ,svaté rodiny".

131 7de je mozné vyuzit dal$iho konkrétnitidkadu. V televizni rekladna znéku Douwe Egberts je kava
spojena se symbolem g, tak jak nize byt maso¥ vniman (osobaipdstavujici profesni a sponsky
UspEch a prestiz). Je na prvni pohled zcela absulddahjakykoliv rovnocenny vztah mezi éspem, alespo
tak, jak je chapéan v souddhierarchizované spalaosti, a kavou (pokud podstatou socioekonomickémsahu
neni teba zaloZenti vedeni uspSného podniku produkujiciho kavu, coz v tomittpact mizeme vylodit).
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Jedinym a velmi sporadickym pozitivem, které je mozné reklamé v jeji soucasné
podobé pFipsat je, ze mlZe byt zprostfedkovatelem mezi umé&nim a masovym
prijemcem tehdy, pokud hodnotu urcitého uméleckého dila (jeho fragmentu)
vyuzije jako eticko-estetického aranzma a odkaze tak (byt nepfimo) k dilu
pUvodnimu, resp. k jeho autorovi. V rdmci reklamy se tak mdze stat zejména
v pripadé pouziti ¢asti hudebnich dél jako doprovodnych soucasti reklamnich
spotl. Vyskyt takového zprostfedkovani, kdy masovy poslucha¢ skuteéné
nalezne prostrednictvim reklamy pristup k néjakému dilu na vyssi estetické
arovni, je vSak skutec¢né vzacny a spise jako vyjimka potvrzuje pravidlo, ze se
tak b&zné nedé&je’*2. Pfedchozi tvrzeni, ze umélecké dilo je v takovém ptipadé
»~Shizeno" na pouhé pozadi scénografie prvku prosazovaného do socidlni reality,
je pfitom zaroven platné.

Vzhledem k tomu, Ze tato prace se zabyva reklamou jako aktivnim prvkem
zejména v oblasti etické, nabizi se srovnani s jednim z uméleckych zanrd, ktery
je vlastni uméni vytvarnému i literarnimu (a vlastné i hudebnimu):

s karikaturou®*3. Srovnani se nabizi zejména z hlediska pUsobeni karikatury na
hodnoty, s nimiz (v posunutém vyznamu) pracuje a jak totéz provadi reklama.
Karikatura by se dala definovat jako zptsob zpochybné&ni hodnot ptiznanych
urcité véci, osobé, instituci ¢i udalosti tim, ze jsou Umysiné prehnané a
zdQrazn&né. Humor tak &ini zplisobem, ktery by se dal nazvat jako ,hodnotova
chemie®. V rdmci humoru je mozné pozménit hodnotové vztahy G&astnik( dé&je
tak, aby vznikl komicky charakter. Zaroven ovSsem sméruje k tomu, aby byl
hodnotovy ramec na dany déj apllkovan jinak, protoze karikatura si bere za cil
odhalit to, co je pritomné, ale neni viditelné. Casto mize zobrazovat velmi
varovna sdéleni, kterd se skryvaji pod povrchem komi¢na***. Jinymi slovy,
karikatura koriguje socialni realitu nabidkou alternativniho zplUsobu jejiho
vnimani a tim, ze znazornuje skutecnost ,pokrivenou", ji v pravém slova smyslu

Vztah mezi &mito entitami je naprosto nerovnémy a vzhledem Kk jejich zcela odliSnému vyznamgdepi
mimob3zny. Resto je zn&a Douwe Egberts prodavana nikoliv jako ,kava“, jaleo ,Usgich”. Nicmérg, je-li
vztah mezi ,kavou“ a ,usfthem" nerovnorérny, jak je patrné, je mozné ho zcela jednoduchgasabem,
prostednictvim reklamy, zrovnopravnit.

132 Takovym zmisobem nafiklad reklama na televizory firmy Sony vyuzilasti hudebni skladby $védského
pisnikéie a kytaristy José Gonzalesstp://www.youtube.com/watch?v=2Bb8P7dfjywle v reklar bézné, ze
¢asto vyuziva hudebnich jinych umgleckych prvKi, jejichz pivodni autenticita je ale ptidena smyslu
reklamniho séeni a tim padem je negovana. Podobnyiisapem vyuziva motivu ze symfonie Novéwska od
Antonina Dvdéka reklamni spot na pivo Pilsner Urquaélitp://www.youtube.com/watch?v=klh7MCOkulc
133 Cizim slovem karikatura (poipads slovem karikovani) nazyvame zjednoduser&dy humorn&i komické,
jindy satiricky kritické a imyskhzesngSiujici vytvarnéci literarni dilo, které znmé zvyraziuje nekteré tvary
obliceje, lidské postavy nebo &jaké osobni viastnostijitezity povahovy rysdi jiné dalsi vyznamné
skute&nosti) u zobrazované osoby resp. u karikovaritmika. Karikatura se od vSech jinych humoristickych
zanii vyzna&uje nejen svoji umystnzjednodusenou zkratkovitosti podani, aledevsim zjevnymighagnim a
umysinym zdraziovanim vybranych ryszobrazovanéhdlovéka. Navic krond své humorné strankyihe byt
vyrazem ostré spatenské kritiky, jasného zes8meni, protestwi odporu viéi ptislusné osch Svoji povahou
ma patri nejblize k zanru parodie (Petkédva, \era, Kraus, H, a kol. : 2000, str. 834).

134\ tomto smyslu je velmi ddke mozné analyzovat uvedenou charakteristiku naowigri, ktery vzbudil
znany ohlas na serveru Youtublett://www.youtube.com/watch?v=N-Kv_ir3jPalde o video, které je
vysftiizenouc¢asti pivodniho filmu Midce, zobrazujiciho posledni dny Adolfa Hitlera. iKatura pracuje s
emocional® vzruSenou scénouja z remeckého originalu Jjekladana“ do zcela nesouvisejicich texteré se
obracely ke skandalu, jenZ par tydored tim (v z& 2009) propukl na Fakutpravnické Z'U v Plzni. Text tak
vyuzil velmi ponurého agsivého tématu a navlékl mu komicky rubas. Tinisqbil, Ze s&ast dsivosti
pavodniho gibéhu, i kdyZz pod humornou maskougepasi na to, co bylafedétem karikatury. Dalo by se
dokonce mluvit o ufitém mementu.
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uskutecniuje, dava ji viceznacnost a otevira hranice pro skepsi a pro dialog.
Karikatura se také pohybuje v hodnotovém ramci a kriticky ho prekracuje, takrka
vZzdy je na jejim pozadi né&jaka celospoledensky dllezitd a uznadvana hodnota,
ktera je podstatou déje (napf. hodnota priority véci verejnych oproti
seberealizaci u verejnych spravcd na pozadi karikatury o Uplatném politikovi).

I reklama je ve své podstaté hodnotovou chemii, protoZze také zamérné smésuje
hodnoty a jejich vztahy, zdmérné zdlrazfiuje a pfehani, nicméné nikoliv s cilem
ukazat socialni realitu ,,nakfivo", ale ve prospéch ucelové zkonstruované ideje.

V ramci ni je skutecnost prehravana, stejné jako u karikatury, v novém aranzma
a v jinych relacich. Nicméné tyto relace jsou ptizplsobeny G&elové, jsou
pfizplsobeny k tomu, aby skute¢nost na zakazku modelovaly. Proto reklama
nemUQze byt karikaturou, respektive mize ji byt, ale zlstane ji jen z technického
hlediska. Karikatura kriticky nahlizi na hodnotovy ramec, kdezto reklama mu
pouze dava nové souvislosti, a to takové, které podporuji zajem zadavatele (tedy
urcity zajem partikularni). Mohou nastat vzacné pripady, kdy se podafi v reklamé
prosadit takovy zamér, ktery sdm o sobé karikuje skutecnost'®>. Nicméné i

v takovych pripadech je sila sdéleni oslabena faktem, ze je sdéleni vnimano jako
reklama (tedy jako sdéleni podfadnéjsiho vyznamu, sdéleni se skrytym, presto
ocividnym zamérem, sdéleni vzbuzujici a priori pochybnosti o objektivité,
nestrannosti, mozném zamlcovani apod.). Syntéza reklamy s urcitou uméleckou
formou tak sice mGze vést k posileni toho, co je G¢elem reklamniho sdéleni,
tézko ale ocekavat, ze zaroven posili i pouzitou uméleckou formu.

8. Integrace reklamy do socialni reality (pripadové
studie)

Ve vy$e uvedenych kapitolach jsem se snaZil ukdzat na souvislosti zavért

v oblasti medialnich studii a v oblasti reprodukce spolec¢nosti na zakladé
paradigmatu tzv. socidlni konstrukce reality. V jednotlivych kapitolach jsem se
dale vénoval riznym aspekttim toho, jak reklama socidlni realitu rekonstruuje,
jakych prostfedkid k tomu pouzivd a zaroveri jsem se pokusil pFibliZzit (vice &i
méné konkrétné), jak tento proces vstupuje do normativni dimenze Zzivota
spole¢nosti. Smyslem predchozi ¢asti prace bylo ohranicit metodologicky pfistup,
ktery povazuji vzhledem k tématu prace za adekvatni a zaroven poukazat na
velkou &ifi moznych projevl a konsekvenci, které tento ptistup zahrnuje.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o praci teoretickou, povazuji za dilezité pokusit se
ukazat pravé na to, ze reklama jako médium navazuje ke své koincidenci

s hodnotovym systémem spolecnosti vysoce univerzalni vztahy. Vzhledem

k takto nastolené perspektivé bych se rad i v ¢asti nasledujici, obsahujici
jednotlivé pripadové studie, v&noval zejména zdlraznéni toho, ze sdéleni
vytvorené na principu reklamy mohou nabyvat podob a vytvaret vztahy, které
nelze zcela a jednoznacné ohranicit. Smyslem je poukazat na skutec¢né silnou
vazbu v komunikacnim prenosu iniciovaném reklamou na hodnotovy systém
spole¢nosti se snahou vyuzit jeho konstituce k vytvareni potrebnych

135 prikladem nfize byt televizni kampa,Bud’ hodny na svého mistniho nacka®, kterou v roce 202002
vedla organizac€lovek v tisni (ttp://www.clovekvtisni.cz/index2.php?id=143&idAf48). Kampai

karikovala sotasné piznivce nacistické ideologie jako soci&lmandicapované jedince, kise den#é dostavaji
do néesitelnych problérin K zobrazeni této mysSlenky pouziliitici nacisticky pozdrav (zdvizeni pravé ruky):
jejich postavy, které znazvaly karikované neonacisty &y ve vSech fipadech zdvizenou pravou ruku, coz
jim znemo#ovalo tak banalnfinnosti, jako jeiteba cesta vytahem. Smyslem karikatury byldisde
neonacista jélovek, ktery zaslouzi naSe pochopeni, protoze trpjinisiruhem postizeni.
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(predpokladanych) simulaker. Ackoliv se jedna primarné o tento princip, ktery
z nasledujicich pripadovych studii vyplyva, Ize si povSimnout i tendence vyuzivat
urdité hodnotové konstelace uréitym zptsobem. Tyto tendence jsou nasledujici:

potvrzovani systémového statu quo,

manipulace s hodnotovym ramcem,

transparentni ¢i skryta persvaze smeérem k prijeti sdéleni v intencich
jeho plvodniho zdméru (snaha omezit interpretaci),
proména/devalvace manipulovanych hodnot na pozadi
rekonstruované socidlni reality.

Vybrané pripadové studie jisté nezabiraji veskeré spektrum, v némz reklama
pUsobi jako aktivni ¢initel ve sdileni a aktualizaci hodnotového rdmce, nicméné
ilustrativni vycet, ktery je zde predlozen, odpovida dle mého dostatecné na
otazku, kterou tato prace poklada. Dovozuji, ze reklama z hodnotového ramce
pouze nelerpd, s hodnotami skuteéné interaguje, coz v kone¢ném disledku
ukazuje na vliv, ktery sama na hodnotovy rdmec ma. Mérit tento vliv
kvantitativnim zplsobem je krajné sloZité a z hlediska celkového vztahu mezi
reklamou a hodnotami nemoZné, protoze mira vlivu mdZe u kazdého prikladu
velmi kolisat na zakladé mnoha rdznych faktord (pochopeni sd&leni, mira
osloveni a dosah k cilové skuping, intenzita a opakovani, identifikace

s predlozenym hodnotovym konstruktem, ndvaznost na jind podobna sdéleni,
zaménitelnost, umist&ni danych hodnot v hodnotové hierarchii recipientl sdé&leni
atp.). Proto se jako vhodnéjsi forma priblizeni a konkretizace jevi metoda
explikace na konkrétnich prikladech, které sice neposkytuji tzv. tvrda data, ale
na druhou stranu odhaluji relevantni souvislosti, které Ize analyzovat na zakladé
zvolené metodologie a ukazat tak principy obecné platné pro vztah mezi
hodnotami a reklamou, zejména velkou miru variability, s niz mdZe tato
interakce probihat a silu jejich vzajemné vazby.

8.1. Palladium: sémioticka a hodnotova proména pojmu

VySe jsem rozebiral princip, v némz si reklama vytvari z hodnot kulisy pro to,
aby integrovala do socidlni reality novy prvek. Zvlastni zpravu o vytvareni
hodnotovych kulis z ptivodnich, pfirozené vytvorenych hodnot, je mozné hezky
ukazat tfeba na tom, jak se v nazvu obchodniho stfediska odrazi kulturni
proména odehravajici se v téchto desetiletich. Na konci prvni dekady 21. stoleti
vyrostlo za fasddou plvodniho kldstera na ndmésti Republiky v Praze nové
obchodni centrum. UZ samotny architektonicky projekt vyslovené zddrazfiuje, Ze
ve starém havu bude pfedstaven novy obsah. Za prié&elim, zachovavajicim si
prvky plvodni architektury, vyrostl sklen&ny prostor pfisné ergonometricky
prizplsobeny marketingovym potifebdm desitek obchod(, které tvofi
ekonomickou podstatu tohoto projektu kulturniho pretvareni. Jedna se jisté o
architektonické reseni schvalené pamatkovym uradem, ktery vykonal dohled nad
verejnou pamatkou, nicméné sila a smysl pravni roviny je v tomto pripadé
irelevantni. DdleZité je, Ze fasadda pdvodni budovy, jakkoliv je v poptedi, je ve
skutecnosti kulisou vlastniho sou¢asného ,obsahu", coz je jako zprava velice
vymluvné. To vSe je navic umocnéno vybérem nazvu obchodniho centra.
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Developer zvolil ndzev Palladium®*¢. PGvodnim vyznamem toho slova je kult

v podobé zobrazeni bohyné Pallas Athény.

V pribé&hu kulturniho vyvoje pojmy s ndboZenskymi vyznamy ¢asto pouzivalo
umeéni. V symbolice typické pro klasifikaci uméni zalozené na existenci ,musae"
je zcela pochopitelné, pokud ptivodné& ndboZenskou terminologii oznaéujeme
uméleckou sféru jako néco duchovniho, metafyzického. Nejinak je to v pripadé
pojmu Palladium. Proto se britské divadlo jmenuje Palladium a prebira na sebe
kus boZského. Souvislost pojmenovani mezi terminem s plvodné sakralnim
vyznamem a divadlem neni tak vzdalend'®’. NaboZenstvi i divadlo do zna¢né
miry obsazuji podobnou oblast socidlniho univerza, oblast duchovni. Je-li pojmem
Palladium plvodné& min&no oznaceni chramu bohyné Pallas Athény, pak pfi
transpozici tohoto pojmu do oblasti divadelni je mozné vycist velmi srozumitelné,
z jakych dlvod{ se tak stalo: divadlo pojmenované Palladium se stava tim, ¢m
byl chram Bohyné Pallas Athény, dostava se pod jeji ochranu coby umélecky
stanek, poptipadé mlze byt vniman jako centrum moudrosti, misto, kde &lovék
mUZe mnohé poznat, pochopit. Mohli bychom Fict, Ze pfenos vyznamu v tomto
pfipadé neni nijak vzdaleny, naopak sleduje plvodni vyznam a vychdzi z néj.

Co ale v situaci, kdy je nazev Palladium pouzit pro obchodni centrum? V takovém
pripadé se otdzka transpozice stava daleko méné srozumitelnou a souvisejici.
Pfenos v takovém pripadé neni fizen inherentni shodou vyznamu, ale Uplné
jinym principem. Vyznamova souvislost mezi obchodnim centrem a chrdmem
bohyné Pallas Athény je pfi prozkoumani zcela nejasna a z urcitého Uhlu pohledu
se mUZe jednat o naprosto nevhodné spojeni, protoZze podstatu obchodniho
centra jako soucasného trendu v oblasti nakupu a prodeje materidlnich statkd Ize
jen tézko srovnavat s podstatou symbolu bohyné Pallas Athény, at uz v antickém
pojeti, nebo v pfenesenych vyznamech, které tento symbol ziskal v priib&hu
historie. Pojmenovat obchodni centrum Palladium se mQze jevit z ndboZzenského
hlediska jako svatokradezné, z hlediska vyznamového pak takové spojeni mize
plsobit jako nemistny oxymadron. PFesto viak k tomu dochdzi, a to se zcela
jednoznacnym zéadmérem: povysit obchodni centrum na néco hodnotové vyssiho
neZ je prosty shluk obchodd.

Pfesun hodnotové definice pojmu Palladium na obchodni centrum vsak neni jen
ponékud bizarnim pokusem o jiné ,¢teni* obchodniho centra ze strany jeho
navstévnikd, souvislosti jdou dale. Tim, Ze si néjaké vyznamné obchodni centrum
(obchodni centrum na ndmésti Republiky je zndmé véem obyvatelim Prahy a i
mnoha mimoprazskym navstévnikiim) prisvoji takovy pojem, stane do zna¢né
miry jeho svévolnym vlastnikem. Toto ,vlastnictvi® sice po pravni strance nebrani
nikomu dalsimu, aby tento pojem vyuzival, ale velmi silné vymezuje posun

v hodnotovém rozhrani a usurpuje si ho do znacné miry pro sebe. V této
souvislosti se zda byt velmi nepravdépodobné, Ze by néjaké prazské divadlo (ale
mUze to byt jakakoliv jina instituce, u niz dochazi k vyznamové shodé& s pojmem
Palladium) pfijalo tento nadzev za svUj. Jinymi slovy, zatimco z Palladia se stalo
obchodni centrum, divadla hledaji identitu v jiné (kazdodenni, civilni) oblasti.
Pojmenovat dnes nové divadlo Palladium totiz znamena postavit ho na Uroven
obchodniho centra. Z hlediska této prace je samozirejmé nutné pamatovat na
fakt, ze zplsob architektonického fedeni a zejména pak nazev obchodniho
strediska jsou konstruovany jako reklama svého druhu, jako marketingova
strategie, kterd vytvafi identitu uréité znacky. A zejména je nutné zddraznit, Ze

136 Nazev obchodniho centra Ize v tomigpads nutre zahrnout do marketingového planu na jeho propagaci
stava se sam o sbbeklamou.
137\ souvislosti s divadlem je nutné zminit provazstmiivodniho antického divadla s dionyskym kultem.
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se tak d&je zplsobem, ktery nejen Ze bere hodnoté jeji plvodni vyznam, ale
navic do hodnotové formy vytvorené kulturnim vyvojem uklada vyznam zcela
novy. To je kromé jiného dikaz, jak reklama G¢inn& manipuluje formami hodnot
a jak jim timto zplsobem vytvaFi nové obsahy. Kromé toho je také konkrétni
vypovédi o kulturnim vyvoji této spolecnosti: ukazuje, jak se mohou ménit
vyznamy a jejich spojeni s plvodnimi hodnotami, respektive jak dochazi

k navazovani vyznamd novych.

8.2. Vodafone: navod, jak spravné prozivat postmoderni ritual

V predvanocni reklamni kampani mobilniho operatora Vodafone v roce 2011 se
objevuje relativné dobfe znamy a masivné vyuzivany nastroj presveédcovani,
ktery ve svém vysledku prezentuje a nastavuje tzv. ,normalni* chovani v ramci
socialnich vztahl a socialni komunikace. Televizni spot a jeho rozhlasové i
tiskové derivaty predstavuji dvojici v mladsim produktivnim véku v okamziku
pripravy vanocnich oslav - Zena pfi vytahovani kapra pada do vany, muz pfi
zdobeni vanocniho stromecku pada z zebriku. V obou pripadech druhy z paru
zachycuje udalost pomoci fotoaparatu svého mobilniho telefonu a ziskané snimky
posild rodinnym pfibuznym a pratelim se slovy ,musim", ,okamzit&" a ,véem®.
Reklama ve svém celku predstira, ze zachycuje humorné chvilky vyplyvajici z
béhu zivota a jeho Cinnosti, nicméné ve skutecnosti konstruuje urcitou preskripci
toho, jak se v takovych okamzicich chovat, jak jednat. Aby tato preskripce byla
G¢inna voli tvlrci obraz, od né&jz oéekavaji identifikaci s cilovou skupinou
adresatl: atraktivni dvojice, atraktivni byt, na prvni dojem pohoda vyplyvajici

s oCividného ekonomického nadstandardu. Tato konstrukce vytvari hodnotové
pozadi, na némz se odehrava zachycena scéna. Prvek, ktery ma byt akcentovan
(posilejte zpravy co nejvice a co nejvétSimu okruhu lidi, resp. poskytovani
mobilnich sluzeb jako takovych) je vetknut do predkladaného obrazu nikoliv jako
pointa scény (humorna situace), ale jako jeji zdanlivé doplfikova soucast.
Reklama tedy nerika primarné ,posilejte zpravy vsem", ale fika ,je normalni a
zadouci véem posilat zpravy". Reklama se snaZi prostiednictvim imperativt
ukazat adresatovi, jak by mél o Vanocich jednat - délit se o své vanocni zazitky
~povinné", ,,okamzité" a ,se vSemi".

Na kampani je z hlediska pouzitych hodnot zajimavé také, Ze Zzena i muz jsou
zasazeni do ,,svych" roli, které jim prFisuzuji prevazujici kulturni zvyky (zena
obstarava potravu, muz ritudlni obrad). Reklamni kampan vyuziva skutecnosti,
Ze o Vanocich lidé vstupuji do svych tradi¢nich roli (a pokud ne presné takovych,
jako v reklamnim spotu, tedy do roli obdobné ritualizovanych), které poskytuji
hodnotovy a situa¢ni material s potencialem k jeho modifikaci a Siroké moznosti
sdileni diky masovému a relativné jednotnému zpUsobu prozivani Vanoc.
Reklama velmi Uzce vymezuje, co jsou to Vanoce a jak ,bézné" probihaji, coz ma
pochopitelné velky vyznam v tom, jak jsou spolecCenské ritualy (ale i jiné formy
spole¢enského sdileni) formovany ve vefejném prostoru’*®, jehoz je reklama
nepochybné velmi dlleZitou souéasti.

V neposledni fadé je dllezitym faktem - hrajicim roli i v konstrukci hodnotového
pozadi, ze vyznamnym zpUsobem stoupa vyuzivani prostfedkl komunikace,

138 Je dileZité poznamenat, Ze Vanoce a ritudly s nimi spajstejii jako dalsi obdobné pravidelné sp@rské
udalosti masového charakteru, js@stym nardtem reklam pré¥ proto, Ze jejich sdileni je v ramci spaesti
velmi silné a pne se n#ép nejrtizrejSimi sociodemografickymi diferencemigi, pohlavi, vzdlani, socialni
piislusnost atd.).
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které umoZzfiuji okamzité spojeni. ZpUsob, jakym tato reklama vytvafi simulakra,
je tedy nasledujici: zasazuje adresata do divérné zndmého prostiedi (Vanoce a
rodinné role jako kulisa) a na tomto pozadi predkldda adresatdm imperativy
nutné, bezodkladné a hromadné komunikace, kterou si tato prilezitost vyzaduje.
Tyto imperativy (,musim", ,okamzité", ,vSem") predstavuji tlak na transformaci
hodnot ve prospéch zadaného sdéleni (komunikatu).

8.3. McDonald’s: proc je tFeba prebarvit logo

Jak silné hybou hodnoty svétem reklamy i socidlni zkusenosti je hezky patrné na
zpUsobu, kterym fastfoodova spolednost McDonald’s zcela proménila své zasadni
a kazdodenni sdé&leni vi¢i vlastnimu strdvnikovi, tedy svoje logo. V rdmci tzv.
rebrandingu, tedy vizudlni ¢i SirSi marketingové-komunikacni promeény, vétsinou
vynucené potrebou firmy nebo instituce ke zméné svého obrazu pred verejnosti
(klientelou), doslo v roce 2009 k tomu, Ze spolecnost postupné zménila jednu ze
dvou svych zakladnich barev v logu za jinou (zména se tyka pouze Evropy).

Z desitek let typického Cerveného loga se zlutym textem se tedy stalo tmavé
zelené logo se Zlutym textem. DUvodem je skutednost, Ze spole¢nost chce zvratit
dojem stravnikd (zejména mlads$i generace), Zze se chova necitlivé k otdzce
zivotniho prostiedi. Zména barevnosti loga ze signifikantni ¢ervené* na
signifikantni zelenou (v euroatlantickém prostredi je tato barva velmi silné
vnimana ve spojitosti s ekologickym pfistupem k Zivotu) je v pfipadé
nadnarodniho kolosu McDonald’s skutec¢né vyznamnym (a velmi nakladnym)
krokem.

Média'*® ndsledné spekulovala o efektivité této zmény, nicméné& hodnoceni se
omezilo na ,symboliku barev", kterd ma formu ritualné-organického procesu
(zelena jako priroda, zivot a na druhé strané jako barva symbolizujici urcité
mytické figury, jako je tfeba vodnik). Ne pfilis byl bran v potaz fakt, co vlastné
zména barvy loga znamena pfi hlubsi analyze a co vSechno sdéluje. Zména
barvy loga spole¢nosti McDonald’s, jednoho z gigantl globalniho svétového
obchodu, neni rozhodné zménou bezucelnou. Je to zcela abstraktni gesto
promeénujici barvu v médium urcitého poselstvi, které ma skrze ni vystoupit pred
adresata a v ramci jeho kulturniho kédu mu predat informaci. Tato informace je
(jak jinak) souhrnem hodnot, které jsou ve spolec¢nosti dominantni a které
ovliviuji trasy jeji kognitivni mapy. Spolec¢nost McDonald’s k tomu sdéluje:
“With this new appearance we want to clarify our responsibility for the
preservation of natural resources. In the future we will put an even larger focus
on that.”**!

Prohlaseni je jakousi deklaraci charakterové (hodnotové) promény spolecnosti a
zména barvy loga ikonickym zavazkem, Ze toto prohlaseni je opravdové a zZe ho
chce spolec¢nost McDonald’s dlouhodobé naplfiovat. I vzhledem k vyse uvedené
poznamce o naroc¢nosti a nakladnosti takového procesu jde o vyznamny zavazek
a demonstrativni doznani se. I tak je mozné tuto zménu vykladat. Nemusime se

139 Typicka barva také n#éppro automobilku Ferrari nebo pro cigarety Marthdsyt Ize namitnout, Ze

v riznych gipadech bylafvodni barva loga volena gqulpoklademitznych asociaci, které vyvolava.

19 ydalosti, komenté, CT2, Ceska televize, 23. 11. 2009, 22:30
(http://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/109689859lasti-komentare/obsah/93524-zelene-logo-mcdonald-s
Pozoruhodny je fakt, ze se média zabyvajérou loga spoknosti McDonald’s. Vyznam, ktery tato udalost
takto ziskava, vSak neni z hlediska této pratemnepochopitelnym. Tato skdteost naopak jejiiiedpokliad
reklamy jako vyznamného indikatoru prémswta hodnot potvrzuje.

I Hoger Beek, viceprezidentsmecké pobky McDonald's
(http://www.huffingtonpost.com/2009/11/23/mcdonaldge-to-go-gree_n_368169.hinl
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vibec pokouset zjistovat, zda se toto sdé&leni podafilo a zda bylo pfijato tak, jak
bylo zamysleno. Pro tuto praci je podstatny fakt, Ze spoleCenské hodnoty jsou
vysoce dlleZitym prvkem v chovani globalni ekonomiky a Ze globalni ekonomika
je proménami v této oblasti ovlivnéna, at uz z hlediska politického, nebo

z hlediska konzumniho; tomu odpovida potfeba ptizplsobit se predpokladanym
hodnotovym postojdm klientely. Stejné tak je ovéem nutné vidét ve zméné loga
spole¢nosti McDonald’s jasny dikaz o tom, ze pravé kvili tomuto vztahu, tedy
vztahu souvztaznosti svéta ekonomiky k svétu hodnot, se snazi ekonomicka
sféra ddrazné promlouvat jak do vybéru hodnot, tak do zplsobu, by je méla
spole¢nost explikovat a aplikovat. Mira vlivu v tomto pfripadé znamena miru
primého ovliviiovani konzumenta k tomu, aby v komunikaci s firmou (Iépe
receno v prijimani sdéleni adresatem) ,chapal® jeji poselstvi a proto ji preferoval
&i vyhledaval. Pfi Givahach o dlvodech ke zméné barvy loga je nutné si uvédomit,
ze komunikacni sila McDonald’s je vzhledem k postaveni této firmy, ktera

v Zivotech mnoha desitek miliond lidi znamend néco tak v&edniho a zarover
intenzivniho jako treba televize, velmi vyrazna. Pri hlubokém proniknuti do
vztahu s konzumentem ma logo McDonald’s v tomto smyslu nikoliv jen povahu
trzniho identifikatora, ale i ¢asti universa, z néjz jsou Cerpany zdroje pro
vytvareni identity konzumenta. Zde se dotykame variability, definované zejména
kulturné, ktera diverzifikuje pristup spolecnosti McDonald’s ke svym
konzumentim ve specifickych lokalitdch. Je pravdépodobné, e marketingovi
stratégové McDonald’s vyhodnotili situaci tak, ze soucasny evropsky konzument
McDonald’s se nechce identifikovat s agresivnim ¢ervenym logem. To, byt
pUvodné pravdé&podobné zvoleno vzhledem k jeho vlastnosti iniciovat chut'*?,
dnes zaroven evokuje dobu, kdy silnice USA brazdila obrovska auta (s obrovskou
spotfebou) z automobilek, které v soucasnosti uz zkrachovaly, nebo praveé
krachuji. Zatimco v USA by mél mozna McDonald’s s takovym postupem
problém, protoze by takové ,antivlastenectvi* nemuselo byt prijato dobre,

v Evropé podobné reminiscence, alespon podle marketingového vzkazu
McDonald’s, nejsou pFfitomny.

Marketingovi specialisté, jak bylo uvedeno vyse, mohou pochybovat o tom, ze se
zelend barva hodi do logotypu spolecnosti nabizejici stravovani, nicméné jejich
pristup je ponékud omezeny. Nebere v potaz fakt, ze v pripadé McDonald’s nejde
o prvoplanové osloveni ¢i ,pozvani* potencialniho konzumenta, nybrz o jeho
sebepotvrzeni v ramci sdileného kulturniho kédu, o aktualizaci jeho identity. O
tom, jaké jidlo McDonald’s nabizi, viadne dostate¢né povédomi. Nyni je tfeba
presvédiit o tom, ze se vée dé&je v souladu s ,ochranou ptirodnich zdrojG".

8.4. Déjiny byly napsany (a stoji za nimi Nike)

Kazda reklama, jak uz bylo re¢eno a ukazano, vytvari urcité hodnotové pole.
Samotna reklama pak pracuje s hodnotovym polem rizné. Hodnotové pole je
vytvareno v souladu s tim, co ma byt v jeho tkanivu pfedéno adresatim, jaky
konkrétni tvar, da-li se pouzit prostorové aluze, ma sdéleni ziskat. V tomto je do
znacné miry urcujici, zda je reklama zamérena na konkrétni véc (produkt,
sluzbu, porad) nebo na znacku (logo), ktera produkci firmy (aktivitu instituce,
identitu jednotlivce) zastfesuje a koncentruje. Je soucasti tradicni typologie
reklamy z hlediska jejiho Ucelu, zda ma podporovat znacku jako takovou, nebo
zda ma vice podporovat prodej urcitého produktu. Z tohoto hlediska je patrny
rozdil v tom, jak je reklama konstruovana. Reklama zamérena na podporu

142K podobnému zévu dochazeji ekteii psychologové zabyvajici se reklamotiud v této praci zniiovana
Jitka Vysekalova, nebo Radvan Bahbouh (Bahbouhy&ad1999, str. 5).
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samotné znacky, je oznacovana jako tzv. imageova. Predpoklada se, ze adresat
se bude identifikovat s reklamnim sdélenim nikoliv na zakladé uspokojeni néjaké
konkrétni potreby (jak predpoklada reklama na produkt), ale na zakladé
konvergence vlastnich hodnotovych postojl utvatejicich osobni Zivotni styl
(jinymi slovy receno, identifikaci s vlastnim "image") s tim, co mu reklama
predklada. Reklama "na znacku" tak v prvé rfadé uvadi znacku samotnou, tento
primarné umeély element socialni reality, do souvislosti s hodnotami,
prostfednictvim nichz ma byt znacka adresatem asociovana. Dobre Ize tento
princip explikovat na reklamni kampani firmy Nike po MS ve fotbale 2010 nesouci
motto "D&jiny byly napsany"'*3.

U ,imageovych reklam" neni na prvnim misté uchopeni néjaké konkrétni
informace, ktera by méla adresata informace vést ke konkrétnimu jednani
(vétSinou nakupu). Imageova reklama predstavuje znacku jako souhrn hodnot,
které nemusi nutné aktivovat jednani adresata, nicméné predpokladaji, ze

v pripadé pozitivni identifikace se sdélenim zaujme znacka urcité postaveni

v ramci hodnotové hierarchie adresata, pripadné upevni své postaveni. I z toho
dlvodu nemusi byt vyznéni reklamy Gplné jasné a ve své podstaté nepozaduje
po adresatovi ptijeti konkrétni informace, spie na n&j chce zapUsobit a ovlivnit
tak jeho vnimani a nasledné mozné retézeni hodnot.

Sdéleni reklamy "Dé&jiny byly napsany" je ne Uplné jasné a adresat ziskava velky
interpretacni prostor, ktery je omezen pouze jednou, byt vyrazné limitujici
informaci: zda se byt patrné, Ze podle sdéleni reklamy se do dé&jin vepsaly tvare
pouzité v reklamé. Reklama je konstruovana jako obraz hrdiny, ktery zaujal své
misto v déjinach. Kampan probéhla na velkoplosnych reklamnich billboardech a
jeji motiv byl zcela jednoduchy: zachycuje portréty fotbalistl, které bylo mozné
v roce 2010 povazovat za medialné frekventované a které do znacné miry
zosobnovaly nadchazejici masové vyhledavanou a sledovanou udalost, tedy
mistrovstvi svéta. Zplsob vyobrazeni fotbalistd i plocha reklamnich panell nese
silny prvek impozantnosti a asociuje zejména monumentalnost, eo ipso
neprehlédnutelnost. Doplnény slogan rika, ze tato neprehlédnutelnost ma byt
dé&jinna a naraZi tak na jeden z principl vytvareni historie jejim zosobriovanim

s konkrétnimi lidmi, ktefi jsou nasledné vnimani jako ,velci*, pripadné jako
samotni ,tvlrci d&jin®.

Z kontextu je patrné, ze se jedna o sportovce, pouze ti Iépe orientovani ve svété
sportu ale rozeznaji obli¢eje fotbalistl. Vedle toho Ize jisté poditat s velkou
konverzi téch, ktefi dokazou identifikovat tvare dle jiné medialni zkusenosti
(vzhledem k tomu, ze se fotbalisté stavaji Casto medidlnimi celebritami obecné,
da se predpokladat vyssi mira vyskytu i v jinych nez jen vyslovené sportovnich
souvislostech). V reklamé ,Dé&jiny byly napsany" vSak nejde tolik o orientaci ve
sportu, kterd mdze byt vétsi, mensi ¢ zcela zanedbatelnd. Jde o sdé&leni samo,
které je interpretovatelné bez nutnosti orientovat se v oblasti sportu, na zakladé
své monumentalnosti a impozantnosti. Pravé timto je vymezeno hodnotové pole
reklamy a do néj je relativné jednoduse vlozena znacka, zajistujici jeji podil na
této hodnotové konstelaci, coz je zamér celého sdéleni. Sdéleni propojuje velmi
primocare samotnou znacku, logo, a urcitou hodnotu, v tomto pripadé déjinnost
¢i histori¢nost. A co vic, logo je zde neoddélitelnym cinitelem, nebo dokonce
mUze byt vnimano jako uréity demiurg, protoze stoji - obrazné fedeno - v pozadi
»,déjin®". Tvar fotbalisty, fotbal jako fenomén a dokonce celé dé&jiny tu reprezentuji

143 priloha¢. 9
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znacku, kterd na sebe chce strhavat pozitivni vnimani plynouci z predkladané
hodnotové kompozice.

Jako v mnoha dalsSich pripadech se i zde nabizi otazka interpretace a toho, zda je
adresat schopen vnimat predkladany obraz a do jaké miry se jeho nasledna
interpretace shoduje s predpokladem iniciatora sdéleni. Jestlize nedojde

k pochopeni sdéleni, je velmi nesnadné dosahnout pozadované hodnotové
identifikace. Zde, stejné jako v radé dalSich podobnych reklam, je patrna snaha
resit tento problém eliminaci prekazek, které by mohly omezit pozadované prijeti
sdéleni, pripadné ho komplikovat a znesnadnovat. Eliminace probiha de facto
kratké sdéleni, na kazdy pad pusobivy obraz). Smyslem této operacionalizace je
dosahnout toho, aby nebylo nutné, z hlediska naplnéni cile reklamy, zcela jasné
informaci dekédovat (v mife rozpoznani vech jejich prvkl); jejim smyslem je
vytvofit uréity dojem, ktery si adresat odnese. Tento dojem muize byt dokonce
do jisté miry mlhavy a nejasny, mize dokonce pfti hlubsi analyze vzbuzovat
urcité otazky (pravé po tom, jakou souvislost toto sdéleni vliastné navozuje),
nicméné to jiz neni tolik dlleZité a zdmér sdéleni ohroZujici: logo nabylo uréitého
"zhodnoceni" ve smyslu vztahu k obecné respektované konstelaci hodnot, jejiz
jednotlivé prvky (identita fotbalisty, schopnost orientovat se ve fotbale, znalost
déjin atp.) neni nutné znat a staci o nich mit pouze velmi povrchni povédomi.
Podobné bychom mohli poukazat na ,necitelnost" nazvu Palladium v pfipadé
obchodniho centra, jehoz priklad je uveden vyse. Samotné oznaceni nemusi byt
zcela (dokonce ani ndznakem) chapano v jeho plvodnich vyznamech, v kontextu
vSak vytvari dojem jisté vyjimecnosti, a to uz samotnym faktem jinakosti: je
rozdil mezi nazvem Palladium, ktery se na této Skale pohybuje na jedné strané, a
oznacenim ,obchodni centrum", které tvori jeho prirozeny protipdl. Ani v pripadé
»hapsanych dé&jin" neni dojem zavisly na rozpoznani véech prvkl, nicméné dobte
asociuje s rGznymi sémiotickymi explikacemi této hodnoty, jako je epochalnost,
jedinecnost, trvalost, determinace, sebeuvédomovani, nevyhnutelnost,
participace na dé&jinach apod. ***

Za dalsi zminku stoji i fakt, ze kompozice hodnot dokaze pomérné dobre
odbourat i mozné negativni konotace, které mohou jednotlivé prvky samy o sobé
nést. Ddraz na ,dé&jinnost", tedy na nevyhnutelnost a na fakt, Ze se dé&jiny
odehravaji praveé takto, snizuje moznost negativni interpretace tim, ze fotbal ci
konkrétni fotbalista zase neni tak ddlezitym ,hra¢em" celkového obrazu. Diraz je
kladen na dé&jiny, jejichZ interpretace mize byt r(zna a v niz mohou prvky
nabyvat rGznych roli. Znacka se tak spojuje primarné s timto sdé&lenim.

8.5. Svét se zblaznil: hodnotové vzorce a jejich proménné

O sile komunikacniho formatu, ktery se primarné vyvinul jako komercni reklama,
v socialni komunikaci pfi aplikaci na ovliviiovani vefejného minéni svédci nejen
fakt, Zze je pouzivan politickymi stranami, ale také v tom, Ze se principu reklamy
zaCalo pouzivat ve sporech mezi vlivovymi oblastmi, tedy zejména mezi tou
politickou a ekonomickou. Ceska spolec¢nost méla moznost zaznamenat na konci
roku 2009 spor, v némz se komercné uspésny Cesky podnikatel rozhodl pouzit
reklamniho formatu pro obvinéni regionalnich politikl z nekalych a protipravnich

144 Nejde zde o sémiézu pojmugjihy”, které ukité nenf vigerpavajici, jde o to pouze ukazat na mozné
asociace, kterych ize byt pochopitekavice.
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praktik'*>. V tomto pfipadé $lo v podstaté o vzneseni vefejného obvinéni formou,
kterd je pfevazné spojovana s reklamou. Nehledé na fakt, Ze reklamou zUstava,
obsah sdéleni pretavuje reklamni format v platformu pro verejnou diskusi:
sdéleni vstupuje do politického prostoru. Je to stejny princip, jaky vyuzivaji
souperi o politickou moc, ktefi dnes komunikuji prostrednictvim reklamy uz nejen
v predvolebnim obdobi, ale pfileZitostné v celém pribé&hu volebniho cyklu.

V politické reklamé se zacala velmi vyrazné profilovat myslenka guerillového
zpUsobu komunikaéniho boje, kdy zadavatelé, tedy politické subjekty, financuji
kampané vytvarejici negativni medialni obraz jejich politickych soupefl. Jako
priklad mUZeme uvést jednu z nejintenzivnéjsich kampani tohoto typu, ktera byla
pred volbami do snémovny Parlamentu CR namirena proti tehdejSimu predsedovi
CSSD Jitimu Paroubkovi*®. Zadavatelé téchto sdéleni ¢asto zlstavaiji skryti,
nicméné v pripadé této kampané se prihlasil politicky soupefr, Obcanska
demokraticka strana (ODS), jako iniciator. Nicméné billboardy na tento fakt
(fakt, Ze zadavatelem je politicka konkurence) ni¢im neupozoriiuji a posiluji tim
hodnotu objektivity (sdéleni nepfiznava svou podstatu a ucel).

V téchto pripadech tvori hodnotové pozadi vétSinou aktualni politické nebo
verejné déni, které je definovano tim, jak ho média pojimaji. Velmi Casto je
vyuzivano medialniho obrazu politika, ale také napfiklad historickych
reminiscenci (ptikladem mdGze byt napt. poukazovani na dobu pred rokem 1989,
ale i na kontroverzni udalosti polistopadové éry), resp. politicko-ekonomickych
souvislosti (napr. obvifiovani z politické diskriminace té ¢i oné skupiny lidi).
Pouzivaji se takova sdéleni, ktera maji masového identifikacniho Cinitele a jsou
tedy lehce Citelna a pochopitelnd. Prvkem, ktery ma byt v tomto pripadé nikoliv
vytvoren, ale spiSe posilen ¢i stvrzen v ramci socialné sdilené reality, je negativni
mediadlni obraz, ktery koncentruje - Casto do jediné véty - velmi jednostrannou,
Uc¢elové modelovanou charakteristiku, derivujici z rozitenych nazort & postojl
urcité ¢asti lektoratu.

Tohoto principu dlouhodobé pouZiva k ¢isté komerénim Gceldim ve své reklamni
kampani také pivovar Bernard. Sdéleni na billboardech, na nichz je vyobrazena
jak znacka, tak i konkrétni produkt, ktery pivovar nabizi (Iahev piva), vétsSinou
nesouvisi se samotnou komerc¢ni produkci zadavatele reklamy. Tato reklama,
stejné jako reklama politicka vyuzivd medialné Siroce projektovanych udalosti,
které budi zdjem svou neobvyklosti. Sdéleni, doprovazejici znacku a produkt
zadavatele, zachycuji absurdni situace, jako je tfeba novomanzelsky polibek

v rousce, détského vojaka, zenu vilacejici bednu s pivnimi lahvemi, jejiz partner
ve stejne chvili pije z jedneé z lahvi, zasah ozbrojenych sloZek policie na techno
party, kolony na ddlnici uzaviené kvili ndvitévé papeze, vitézstvi CSSD ve 13
krajich ve volbach do krajskych zastupitelstev v roce 2008 apod.**’ Jedna se o
tézko klasifikovatelny souhrn ,senzaci", které nemaji zadnou jednoznacnou roli

z hlediska tvirce hodnotového pozadi, jako v pFipadé b&Zné& zpracované reklamy,

145 Majitel spole&nosti Student Agency Radim Jama si zaplatil billboardovou kamfyana niz obviuje krajské
politiky z protipravniho jednani vetwi jeho snahy ziskat podil na trhu osobni Zelgdrdopravy. JAdrem sporu
byly exkluzivni smlouvy jednotlivych krajs Ceskymi drahami, a.s., které neumoxaly vstoupit na trh
regionalni zelezini dopravy dalSim subjekin. Jagura povaZoval tento postup za protipravni a zdplatice
2009 fred volbami billboardovou kampaacilenou vyrazhzejména protCSSD, ktera réla v roce 2009 13
hejtmari ve vSech krajich mimo Prahhtip://www.ceskatelevize.cz/porady/1096898594-ustiio
komentare/209411000371130/

148 v/e stejném roce se staldem podobného atakwkdejsi redni politik ODS Mirek Topolanek. Oboiji, jak
kampai namfenou proti Paroubkovi, tak kampaamfenou proti Topolankovi, zachycujéilehac. 20.

47 prilohac. 21. Rehled vdech pouzitych mofie zverejren zde:http://www.bernard.cz/cs/v-akci/reklamni-

kampane/4.shtml
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ale princip hodnotového pozadi z{stava stale stejny. Ackoliv se v tomto ptipadé
evidentné nejedna o prfimou hodnotovou podporu, kterou by tyto medidlné
masivné sdilené fragmenty poskytovaly propagované znacce, reklama opét
pracuje se sdilenym hodnotovym pozadim. Billboardy s motivy zobrazovanych
absurdit obsahuji spolecné vysvétlujici sdéleni ,Svét se zblaznil*, a tim
pritakavaji jak bulvarnimu pojeti medialni projekce (vytrhavani skandalnich
zobrazeni z jejich celkového kontextu), tak zaroven i bézné reakci prijemce
takového sdéleni, které je povazovano za vyrazné odchylené od béznych
hodnotovych norem (novomanzel v rousce, déti se zbranémi, zena tahajici tézké
bfemeno atp.). Hlavni sdéleni je ale navic doplnéno dodatkem ,Drzte se ...",
ktery vyjadfuje projev pozitivniho pochopeni a naklonnosti k adresatovi tohoto
medidlné hodnotového konglomeratu. Nepfimo fika, ze i ve svété, ktery se
zblaznil, je mozné najit néjaky pevny hodnotovy referencni bod (v tomto pfipadé
pivo konkrétni znacky), k némuz Ize vztahovat svou identitu i navzdory
absurditam, které ¢lovéka obklopuji. Tato reklama velmi silné poukazuje na
potfebu hledat nové a neotrelé hodnotové niky, v nichz je mozné prvky uréené

k prosazeni do socialni reality exponovat a dat jim tak novy a adresaty pozitivné
pfijimany hodnotovy naboj.

Tato reklamni kampan vSak posunula princip vyuzivani hodnot v reklamé jesté
dale v tom smyslu, Ze nejprve vytvorené a textovym sdélenim definované
paradigma ¢i hodnotovy vzorec (,Svét se zblaznil. Drzte se ...") dale vyuziva

k tomu, aby do néj bylo mozné vtésnat jakykoliv hodnotovy vztah. Jak bylo
ilustrovano na zacatku, v takto nastaveném hodnotovém vzorci je proti sobé
postavena konstanta a domnéla absurdita. V nékterych pripadech vsak je
absurdita nahrazena elementem (nazorem c¢i postojem), ktery zvoleny hodnotovy
vzorec pouziva k primému posileni konkurencni vyhody zadavatele. Prikladem je
pokracovani kampané v roce 2012, kdy je za absurdni (hodnotové nepfijatelnou)
oznacena tzv. doba plastova (s vyobrazenim piva v plastové lahvi, pfipadné
plastové figuriny), v jejiz opozici stoji opét lahev piva Bernard (sklenénd). Zde uz
nejde o snahu ukazat miru pochopeni, ale jde o to fict, Ze pivovar Bernard je
lepSi nez ty, které vyrabi pivo v plastovych lahvich. A to vSe za pouziti vzorce,
ktery tento vztah hodnotové polarizuje. Ponékud ironicky Feceno: détsky vojak a
pivo v plastové lahvi se tak stavaji spole¢nymi deskriptory svéta, v némz je
nutné pit konkrétni znacku piva, aby si ¢lovék uchoval ,zdravy rozum", tedy aby
mohl Zit v hodnotovém ramci, ktery se mu nepfici. Jedna se tak o svébytnou
aplikaci komunikacniho systému, ktery ziskal v marketingovém zargonu oznaceni
product placement. Systém je postaven na tom, ze znacky a produkty byvaji
pouzity jako bézna soucast filmu, seridlu ¢i televizniho poradu, aniz by se divak
dozvédél, ze se jedna o placenou formu reklamy (vice o product placementu

v nasledujici kapitole). V tomto pripadé si zadavatel nejprve vytvoril své médium
(billboardy ,, Svét se zblaznil") a do néj vlozil svoji vlastni znacku a produkt.
Vedle schématu vytvareni hodnotovych vzorcl (prizmat) a manipulace s jejich
promé&nnymi je u tohoto piikladu nutné zddraznit je$té jeden fenomén. Reklamni
sdéleni, ktera timto zplsobem ptesahuji do jinych oblasti socialni reality, se
stavaji také predmétem dalsiho medialniho zajmu. Pokud se to stane (napfr.
pokud se billboard s komentarem objevi v tisku ¢i na internetovych serverech,
vzbudi medialni reakce a diskusi), dochazi k dalsimu posileni validity vzorce a
pravdépodobné k vétsi mire prijeti z néj vzeslych sdéleni.
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8.6. Zeru to: zabavné spotrebitelsky vzor pro hodnotovy rozvoj
soucasnych déti

Zabava se stala predmétem spotreby, a to prostrednictvim reklamy. Tyto
vyznamné dimenze soucasného lidského svéta a Zivota spolecnosti jsou
vzajemné propojeny reklamou, ktera se snazi prenaset vliv jednoho na druhé
prostrednictvim integrace a interakce urcitych hodnot. Pomérné snadno Ize tento
fenomén ilustrovat tim, jak je zdbavnim a spotfebnim primyslem projektovan a
zpracovan svét détské predstavivosti. Pravé ji nejvice formuje audiovizudlni
zabava tzv. détskych & rodinnych filmd, seridld a digitélnich her, které vétsinou
nabyvaji podoby animovanych fabulaci vyuzivajicich ponejvice antropomorfizace
svéta zvitat & stroju (filmy Shrek, Pan Véelka, Madagaskar, Doba ledova, Roboti,
Wall-e, ze seridll BoFek stavitel, Maginka Tomas apod.).

Spojeni nastolené mezi spotfebnim primyslem a zédbavnim priimyslem je doslova
symbiotické. Vzajemné prolnuti obou dimenzi funguje tak, Zze kazdému novému
produktu predchazi masivni reklamni kampan, na kterou navazuje uvedeni
samotného zabavniho produktu. Reklamni kampan ma vzbudit détskou touhu a
zajem, ktery je pak prenasen velmi ucinné na rodice. Produkt zabavniho
primyslu pak modeluje (a do znaéné miry také okupuje) détskou pFedstavivost a
poutd ji k objektim, s nimiz se ve filmu ¢&i seridlu setkava. Toho vyuziva
zabavné-spotrebitelsky kartel tak, ze po uvedeni filmu ¢i seridlu nasleduje druha
reklamni kampan, kterd uz je zacilena na prodej spotrebniho zbozi tématicky
svazaného s objekty predstavenymi v zabavnim produktu (nejcastéji s hlavnimi
postavami daného filmu). Déti tak maji ,moznost" ziskat svého oblibeného
hrdinu v podobé hracky, coz je vétSinou podminéno dalsi, nesouvisejici
spotfebou, napf. nakupem v supermarketu nebo ve fastfoodu.

Celé komunikacni schéma je propracovanou a promyslenou nékolikastupriovou
persvazi, jejimz snahou je zasahnout maximum cilové skupiny a tim
maximalizovat zisk na vSech uUrovnich (spotrebitelské i zabavni) i ve vSech
etapach.Tedy jak pfi samotném uvadéni nového filmu i seridlu, které probiha

s nékolikamési¢nim predstihem, pri uvedeni premiér i pfi nasledné viné zajmu
prichdzejici poté, kdy zakaznik - divak film i seriadl vidél.

Jakkoliv se kazda z téchto kartelovych spolupraci jevi jako unikatni, jedna se ve
skutecnosti o cyklicky proces, v némz se méni pouze predmét zvécnéni. Cykly se
¢asto opakuji s vyuzitim stejnych naraci, Fada filmd vytvari svou vlastni zna¢ku
tim, Ze vznikaji druhd ¢&i tfeti pokra¢ovani velkofilm{ orientovanych na détského
divaka, které udrzuji hladinu zajmu o film a samozrejmé také hladinu zajmu
spotrebitelského.

Co je z naseho hlediska na tomto spojeni zajimavé? Kromé hodnot, jez jsou
mediatory reklamnich sdéleni, zde hraje roli samotna hodnotova Skala, kterou si
détsky divak osvojuje a zvnitifiiuje. Vedle Casto kritizované pomijivosti a
zplsobené piremirou povrchnich stimuld mnoha relativné rychle po sobé jdoucich
zabavné spotrebitelskych znacek a principu automatizace konzumniho pristupu

s minimem tvorivosti a z toho vyplyvajici pasivity, je to princip konstantniho
o¢ekavani daldich motivli a impulsd, které ma zadbavné spotfebitelsky komplex
prinést. Zajeti takového habitu je pak velmi nesnadné opustit, zabéhnuty rytmus
ocekavani a spotreby pfriliS neeroduje. Tento modus chovani pak formuje hranice
moznych zpusobd naplfiovani vlastniho vnitiniho svéta nejen v détstvi, ale
nasledné i v dospélosti, kdy se sice pocet ,voleb" a ,moznosti zdanlivé rozsifuje,
jejich mnohost je vSak spiSe uméle navozenym dojmem, snahou o nalezeni nové
formy pro tentyZ obsah ve zcela zmechanizovaném priimyslovém procesu.

V podstaté tentyz modus jednani, ktery se soustredi na nékolikanasobnou
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zabavné-materialni spotrebu, provazi ¢lovéka od détstvi az do smrti. Méni se
pouze obsahy a formy, ale princip zUstava stejny (sta¢i poukazat na koexistenci
sportovnich a zdbavnich celebrit a reklamniho priimyslu). Komplementarni
schéma zabavné-spotrebniho komplexu zacilené na détského divaka, v némz
hraje reklama dominantni roli, tak pfripravuje dité na modus uvazovani a jednani,
usnadnujici akceptaci stejného zabavné-spotrebniho schématu v dospivani a
dospélosti: hodnota v ném hraje roli materializovaného predmétu, respektive
silné simplifikovaného zazitku a zejména vytrvalé (nekonecné) rekurence.

Za zminku stoji i to, k jakym psychosocialnim potfebam vlastné princip zabavné-
spotfebniho primyslu odkazuje. Dobfe to vystihuje réeni ,Zeru to/ho/ji*, které je
¢asto uzivano v souvislosti s vyznavanim urcitého idolu, at uz je to osoba, nebo
tfeba prave novy film Ci serial, ktery divak pravidelné shlizi (opét bychom mohli
pouzit oralné asociujici slovo ,hlta"“). Rict, ze néco ,zereme" Ci ,hltame", pritom
zdaleka neni ndhodné. Znamena totéz, co zndme napf. v podobé nabozenskych
ritudll s alimentarni povahou. Psychoanalyza by tento fenomén vysvétlila jako
jednoznacné pritakavani oralité, v socidlnim rozméru pak tato potfeba ziskava
rozmé&r davové psychdzy, v jejimz stfedu mize byt populdrni kreslend postavicka
»~zboZzrovanad" (,zrana", ,hltanad"“) détmi, nebo fotbalista ¢i zpévacka zcela shodné
zboZfovani dospélymi ,fans". Jakkoliv mizZe vypadat sklon mas k ,poZirani* idoll
vniman ponékud nejisté, pro samotné idoly je - ve srovnani s katolickym
ritudlem - akt ,pozirani* roven zbozsténi svého druhu.

Za tim vSim stoji zabavné-spotrebni kartel, jehoz vliv saha daleko za ekonomické
statistiky navstévnosti a prodejnosti, az kamsi do oblasti sdilenych hodnot a
,socializace" (unifikace) vnitfnich svétl jedincd, jejichz zakladni geometrie se
zacina vytvaret ve velmi ranném véku a jejichz vztahy (pokud to jedinec dovoli)
mohou zUstat relativhé — pouze s pfipadnou (nepatrnou) zmé&nou obsahu -
stejné po cely zivot.

8.7. Resuscitace mytu: stale vérime fotbalu

V kapitole Socialni komunikace jako Fizena industrialni vyroba jsem poukazoval
na skutecnost, e hodnotovy rdmec, z n&jz reklama &erpa, mize ptipadnymi
vyvojovymi promé&nami zménit pFistup reklamnich zadavatell v okamziku, kdy

s negativnimi konotacemi. Jako priklad poslouzily krizové okamziky svétového i
¢eského fotbalu, socidlné Siroce etablované hry, ktera vytvari vlastni hodnotovou
dimenzi a jako takova pfitahuje zajem zadavatell reklamy, pokud pravé
neproziva krizi; takova situace je doprovazena snahou zadavateld investovat
prostifedky na reklamu do oblasti, které zazivaji (z hlediska normativniho)
socialni konjunkturu.

Vynikajicim prikladem fungovani celého principu vyuzivani hodnot reklamnim
prdmyslem je v roce 2011 spudténd reklamni kampafi'*® vyrobce piva
Gambrinus, kterou Ize sméle oznacit jako pokus o pokracovani dialogu mezi
reklamou a hodnotovym systémem.

Zatimco &esky fotbal setrvaval z hlediska vysledkl i zajmu pfiznivcl na klesajici
tendenci, podarilo se pomérné nevyznamnému ceskému klubu (Viktoria Plzen)
prosadit se do Ligy mistrQ, tedy do soutéZe, ktera na klubové Urovni predstavuje
vrcholny cil i pro nejuspésnéjsi evropské fotbalové kluby.

148 videospot, hlavni saiast reklamni kampanje mozno shlédnout zde:
http://www.youtube.com/watch?v=5bcMoCZUqrE
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Relativni Uspéch provinéniho klubu z Plzné poslouzil, v dobé Upadku, jako
prilezitost navazat na tuto skutecnost identifikaci loga spolec¢nosti, ktera
prostiednictvim ¢eského fotbalu dlouhodobé naplfiuje svij obsah*.

Reklama navazuje na Spatné vysledky ceského fotbalu na mezinarodni scéné a
na medialni kritiku s tim spojenou. Ponuré vizualni pojeti zac¢atku spotu
(opustény a zchatraly stadion, osamoceny divak na tribuné) vyrazné
koresponduje pravé s tradovanym Spatnym stavem ceského fotbalu. Cely
videospot je aranzovan tak, aby propojil sféru profesionalniho fotbalu se sférou
amatérskou ¢i fanouskovskou. V jednotlivych zédbérech (muz provadéjici
ekvilibristiku s mi¢em na autobusové zastavce, zabé&r na skupinu muzi hrajicich
fotbal na placku pod svétly reflektorG aut, zabé&r na sidlistni hfist&, na némz se
odehrava podobny fotbalovy zapas apod.) jsou zastoupeni jak bezejmenni
figuranti, tak fotbalisté z klubu Viktoria Plzen, jehoZz Uspéch kampan inspiroval.
Tento aspekt dava najevo urcitou ,jednotu®, reprezentovanou pravé samotnou
hrou: nonverbdlné zdlrazfiuje fakt, Ze hodnotovy pilif fotbalu stoji pravé na
tomto aspektu ,,vzajemného spojeni.

Text, ktery videospot doprovazi pak doplfuje dalSi podstatny stmelujici prvek, a
to ,viru®“. Vira ve fotbal (v jeho lepsi ¢asy, tvar, pocit z néj) je explicitné
zdGraznéna a tvofi hlavni sdé&leni spotu: my jsme ti, kdo neztratili viru ve fotbal,
protoze rozumime jeho vnitrni sile (jednoté) a dokazeme odhalit jeho podstatu
(najit to spravné jadro).

Syrové prvky (zchatraly stadion, staré sidlisté, tma a dést, sed) jsou
konfrontovany s virou, ktera , nékdy hofi naplno, jindy jen doutna, ale nikdy se
nemuUze Uplné ztratit" (doprovodnd formulace z videospotu). Vira je zde
znazornovana rezistenci ,ducha" fotbalu, ktery i navzdory oném temnym
podminkam preziva na ulicich, na hlinénych placcich a na sidlistnich hristich.
Zavér videospotu pak predstavuje onen plamen viry: obraz je najednou daleko
svétlejsi, zachycuje tvare plné ocekavani a vybuchy radosti nad vitézstvim, coz
je doplnéno o nezbytnou narodni symboliku navozujici dojem, Ze vira ve fotbal je
véci narodni hrdosti a narodni identifikace. Poslednim obrazem je pak logo
pivovaru, které obrazovy déj zavrSuje a uzavira tak cely hodnotovy retézec
zobrazovany prostfednictvim emotivniho pribéhu, v némz je mozné hledat dalsi
vyrazné paralely, spojujici tento retézec s SirSi normativni strukturou ceské
spolec¢nosti.

Jednou z t&chto paralel mize byt korespondence s &eskou historii v jistém
idealizovaném pojeti, asi nejvice reprezentovaném Jirdskovym narodnim
heroismem. ,Temno" ¢eského naroda, jimz v historii podle tohoto pojeti
prochazel, bylo vzdy spojeno s virou v obrat k lepsi budoucnosti,

ve které potlacované narodni sebevédomi naplno vynikne; videospot v podstaté
reprodukuje historizujici legendu a aktualizuje tento kulturni mem v novych
podminkach a v novych souvislostech.

Bez zajimavosti neni ani velmi napadna podoba narodniho nadseni, ktere
zejména v pribéhu 20. stoleti (at uz v obdobi po zalozeni Ceskoslovenska, nebo
vyvoj reformace v prib&hu $edesatych let, pfipadné prelomovy rok 1989)
nékolikrat vyrazné ovlivnilo atmosféru spolec¢nosti. Obraz z demonstrace na
Vaclavském nameésti z listopadu 1989 a obraz nadseni z fotbalu jsou tésné
propojeny narodni symbolikou i onou nadéji na lepsi zitfek, kterou navic Ize
hmatatelné uchopit.

sy

149 Nejvyssiceska fotbalova soé nese dlouhod@nazev Gambrinus liga, odvozeny od loga svého gémitio
sponzora.
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V tomto ohledu je dobré poukazat na v prvni ¢asti**° analyzovany princip vytrzeni

casti reality z jejiho kontextu a vytvoreni idealnich kulis pro hodnotovy prvek,
ktery ma byt exponovan jako vrcholné realny. Presné tak naklada videospot

s realitou: nejen Ze pouziva historizujici stereotyp v nahlizeni na ¢eskou historii a
aplikuje ho na nové téma, kromé toho cely tento déj uzavira navozenim pocitu
konecného vitézstvi (,vira nikdy nezmizi“), po némz nenasleduje dalsi nutny
zvrat, odklon nebo proména. Tim se ocitdme v oblasti mytického mysleni*>!,

v némz realitu tvofi praveé takto uzavreny kruh. Bez néj by ostatné nebylo mozné
zobrazovat jakoukoliv nezpochybnitelnost, v tomto pripadé nezpochybnitelnost
viry ve fotbal.

Dalsi paralelou, kterou by nebylo radno opomijet, je vyrazné prosocialni pojeti
spotu. Zobrazované postavy, i kdyz se jedna primo o fotbalisty z UspésSného
klubu (ty Ize do znac¢né miry povazovat za idoly), nejsou od sebe odliSovany
rlznym socialnim statusem, nybrz je mezi nimi velmi precizné smazana jakakoliv
socialni odliSnost. Fotbalisté i herci predstavujici indiferentni masu jsou si ve
videospotu ,rovni*, nejsou mezi nimi nastinény zadné rozdily do té miry, ze divak
rozli§i jedny od druhych pouze tehdy, zna-li dobfe podobu fotbalistd Viktorie
Plzeri. Tvirci pochopitelné poditali s tim, Zze oslovend cilova skupina podobu
plzefiskych fotbalistl znd a zpracovani spotu ,pomaha" identifikaci nékterymi
del$imi detaily na obli¢ej fotbalistl, ktefi ve videospotu Uéinkuji. Tato dvoji fe¢
videoklipu, kterd vyuzivad medialni zndmosti fotbalistd, aby ji na prvni pohled
smazala jejich postavenim na roven s béznym cClovékem, velmi usnadnuje prijeti
deklarované ,viry" a ,narodni identity" jako spole¢nych jmenovateld socialni a
kulturni koheze.

Dotykame se zde opét urcitého nabozenského principu, v tomto pfipadé
biblického (jedna z fixnich ideji Martina Luthera a protestantské reformace),
podle néjz jsou si vérici pred bohem ,rovni*, stejné jako se dotykame
historického vyvoje (symbolizovano nejvyraznéji heslem Velké francouzské
revoluce ,Liberté, égalité, fraternité"), béhem néjz dochazi k vyraznému posunu
v oblasti socialni rovnosti. Oba tyto motivy, byt nemusi byt adresatem sdéleni
pfimo (védomé) dekddovany, rezonuji jako silné podtédny prezentovaného sdéleni
a poskytuji mu tak metaforické pozadi.

8.8. Billboard jako moralni apel se subverznim podtextem

Jinou, odlisSné zajimavou reklamou, je velmi minimalisticky pojaty, velkoplosny
billboard spole¢nosti Milka, ktery ukazuje, Ze hodnotové pozadi reklamy mdze
byt velmi véedni a kazdodenné pfitomné. Billboard, umistény v prib&hu podzimu
2011 u ddlnice D1 (to je v tomto pripadé dilezita informace), oslovuje Fidi¢e
vyzvou "Dovez néco manzelce z cest". Billboard dale obsahuje uz jen logo
¢okolad Milka a je vyveden v ,korporatni* barvé, tedy ve vyrazné fialové.
Billboard svym sdélenim v podstaté vstupuje do rodinnych vztahd tim, Ze fidi¢Gm
(muztm) pfipomina, Ze by pti ndvratu k rodin& méli myslet na pozornost pro své
partnerky. Sdéleni pfimo nefika nic o tom, co by mél fidi¢ domU dovézt, nicméné
volba skuteéné velké vizudIni plochy (billboard je viditelny z nékolika set metrd
ve sméru jizdy) a jeho ,impact" je zalozen na viditelnosti fialové barvy, vyrazné

130 K apitola Socialni komunikace jakézena industrialni vyroba.
151 Kapitoly Reklama: soustdini socialni reality do hodnotovych koncenirétprezentovanych ,logem* a
Socialni komunikace jakizena industrialni vyroba.
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vystupujici z bézného barevného spektra okolniho prostredi, a pochopitelné na
identifikujicim prvku v podobé& loga'®?

Zprava, nebo apel, které plakat nese, pak predstavuji jakousi radu, jak a co
udélat pro harmonizaci rodinnych vztahd.

Za relativné banalnim sdélenim je pfitom zkonstruovano vyrazné normativni
pozadi. To, ze plakat oslovuje muze, jednoznacné napovida, kdo nejcastéji sedi
za volantem sluzebniho auta. Dobra rada uvedena na plakatu zdanlivé nema
zadné negativni zabarveni, nicméné kulturdlni védkyné a védci, ktefi se snazi
nachazet stereotypni ¢i mechanizované vzorce chovani v hlubsich vrstvach
genderovych vztaht!*3, by mohli identifikovat takové reklamni sdéleni jako &isté
maskulinni, nebot ukazuje zenu jako doma c¢ekajici manzelku, pro niz
nejvhodné&j$im darkem muze byt pravé cokolada.

Z tohoto uhlu pohledu je dlleZité objasnit i to, jakym darkem vlastné &okolada
mUze byt. Cokoldda uspokojuje nejen chutové preference, ale i uréité psychické
potfeby'>* a Fada lidi, ktefi nemaji po ruce jiné kompenzaéni prostfedky (napF.
zeny na matefské dovolené, respektive Zeny starajici se rodinu), pouziva tohoto
kompenzacniho prostiredku k navozeni lepsiho psychického stavu. Cokolada tedy
sugeruje velmi dobre slouzici fyziologicky prostfedek otupeni vztahového napéti,
k némuz logicky mize dochazet, travi-li muz delsi obdobi mimo domov.
Vzhledem ke zndmym okolnostem plsobeni ¢okolady na lidsky organismus,
zejména u zen, se v pozadi reklamy rysuje nevyiréeny navod, jak sofistikované
Zenu "uklidnit" v jeji mozné nespokojenosti s prib&hem partnerského vztahu.
Transparentni apel je ale jiny, dalo by se dokonce fici vysoce moralni: privez
domu néco své partnerce, udélej ji radost, ukaZ, Ze na ni myslis. Je tfeba si
povsimnout zvoleného osloveni (tykani, rozkazovaci zplsob), které imperativ
umocfiuje, navozuje zdani vétsi blizkosti, dlvé&rnosti, upfimnosti, ale také
adresnosti (reklama oslovuje vice osobné, vice se ,dotyka" a hife se potladuje).
Tézko fict, zda je takova rada tzv. politicky korektni, neni to predmétem
zkoumani. Tento priklad chce pouze ukazat, Zze pfi analyze reklamy je mozné z ni
cerpat informace o urcité spolecenské skupiné, na kterou reklama cili a vyuzit
relativné peclivé pripravy, kterou ti, kdo sdéleni k této cilové skupiné vysilaji,
pred vytvorenim samotného reklamniho sdéleni podstoupi®>”.

Dale tato analyza poukazuje na fakt, Ze hodnotové pozadi miZe byt znaéné
vrstevnaté a ze za tim, k ¢emu reklama referuje zcela transparentné (v tomto

152 samotna ,nékupni* asociace je zaloZena na velmidpoém provedeni obatokolad Milka, na 8mz
dominuje tataz fialova barva a logo.

133 Jolana Navratilova z Centra sociélnich vatah Fakul& socialnich studii Masarykovy univerzity v Brae
svém vyzkumu nazvaném Rovniél@zitosti Zen a muzve vybranychéeskych podnicich ndijklad konstatuje,
Ze ,stereotypni vnimani Zenské a muzské identigdavych roli prolina celoteskou spolénosti,”
(Navratilova, Jolana : 2002, str. 218).

154 Na webovych strankach PsychCentréhavanych psychologickému vyzkumu, jéléinku ,Does Chocolate
Addiction Exit?" rozebirana otazka, zdaispbujecokolada skuténou zavislost¢i ne. Mimo tento spor je zde
citovan fakt, ktery doklada, 2®kolada skuténé mize uspokojovat aktualni geby a to na bazi vyliovani
serotoninu, latky fungujici v lidskénilé jako genasé nervovych vzruch. Zvlasg u zen je zniiovan sklon jist
¢okoladu v obdobi ied nastupem menstrirdho cyklu: ,Chocolate is the most frequently créeod

in women, and many women describe themselves asotiolics.” Chocoholics insist that it is habit+ftng,
that it produces an instant feeling of well-beiagd even that abstinence leads to withdrawal symgtdVhen
we eat sweet and high-fat foods, including choegla¢rotoninis released, making us feel happias. gdtly
explains the cravings common in seasonal affediserder (SAD) and pre-menstrual syndrome.” Text je
dostupny zdehttp://psychcentral.com/lib/2006/does-chocolateietitth-exist! Velmi priléhavé je v souvislosti
s reklamou n&okoladu gipodobréni, které pouzil Ken Goodrick z Baylor College o&Mcine: “Humans used
to have to search for food. Now food searches t$ Nejen tato silg vyzyvava, moralnim apelem napha
reklama naokoladu, je toho dokladem.

%5 0 tomto aspektu hovbmaterial shroméazahy v prilohache. 1 a 2 této préce.
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pripadé moralni apel vyzyvajici fidice, aby projevili pozornost svym manzelkam)
mlze byt skryta sofistikovana strategie, kterd kalkuluje se zcela jinymi disledky,
jeZ ma reklama schopnost vyvolat ¢&i privodit (v tomto pripadé plsobeni ¢okolady
na psychiku v citlivych obdobich, nebo ve stresu). Moralka (¢ svédomi) v tomto
pripadé predstupuje pred skutecné funkcéni element, ktery je skryt v pozadi, neni
oteviené proklamovan a z etického hlediska predstavuje znacné kontroverzni
sdéleni (v kontrastu s prvoplanovym apelem). Vzhledem k pochybné etické
prijatelnosti reklama tedy voli zpUsob, jak ho podpofit a zarover vibec
nezminovat. Tento princip bychom ostatné mohli odhalit v fadé jinych reklamnich
sdéleni, jejichz ukolem je postavit subjekt reklamniho sdéleni do svétla
pozitivniho hodnotového ramce, ackoliv subverzni skutec¢nost, kterou sdéleni
obsahuje, mizZe byt ve skute¢nosti prijimana rozdilné a v mnoha pfipadech
kriticky. Sem bychom mohli zaradit reklamu na hazardni hry (napriklad reklama
na internetové sazeni ¢asto zobrazuje scénu, v niz je prezentovan sport jako
pozitivné prijimana hodnota), cigarety (reklama malokdy znazorfiuje cigarety,
vétsSinou se soustreduje na idealizovany individudini charakter potencialniho
kupce nebo na situacni scény, napr. posezeni s prateli), obchodni centra (dle
reklamy vétSinou jdete do obchodniho centra za zazitkem, za relaxaci apod.) a

Fadu dal$ich prvkt konzumniho spektra®®.

8.9. Od mysliveckého kultu k méstské subkulture

Reklama, jak uz bylo vySe Feceno, je vyuzivéna také jako jeden z prostfedkd tzv.
rebrandingu, coz je proces, v némz ma znacka (brand) obmeénit svou hodnotovou
podstatu v ocich oslovené cilové skupiny. K tomu je tfeba vytvorit okolo ni zcela
novou socialni realitu, respektive poskytnout ji takové eticko-estetické pozadi,
které normativni metamorfézu umozni. K rebrandingu se pfistupuje napriklad po
ekonomické fuzi, kdy dochazi k obméné loga (reprezentanta znacky), nebo

v pfipadé, Ze subjekt, mé&ni pole plsobnosti, ptipadné dosah a ma potiebu
avizovat tuto promeénu pred potencialnimi klienty, partnery i Sirokou verejnosti.
Mimo koneény disledek celého procesu (zména loga a dal$ich vizudlnich &i jinych
reprezentantd) je od pocatku jeho souc¢asti ideovd proména, pficemz konecny
vystup v podobé nového loga by mél odrazet pravé tuto promeénu.

Vétsinou je proména identity daného subjektu vice ¢i méné svazana s tou
predchozi: mobilni operator zacne poskytovat i internetové pripojeni, zemédélska
firma fuzuje s jinou a zaCne provozovat i potravinarskou vyrobu, politicka strana
touzi rozsifit elektorat, tudiz chce zaujmout jinym zptsobem apod.

Z hlediska této rizené ideové (tedy i hodnotové) promény je velmi zajimavym
ptikladem proména loga alkoholického napoje Jadgermeister'®’, pouzivaného jako
oznaceni bylinného likéru s historii vyroby od roku 1935.

Znacka Jagermeister je svou hodnotovou podstatou velmi podobna nékterym
tuzemskym alkoholickym napojdm, jako je tfeba Stara mysliveckd: odrazi kult
tradi¢nich venkovskych lovcl (mysliveQ) a jako takova tvofila sou¢ést svéta
venkovské komunity, tzn. patfila zejména ke slavnostnim ci

ritudInim pFileZitostem, pFi nichZ se tato komunita schazela (napt. hon). Pdvodni
cilovou skupinou tedy byl - v SirSim pojeti - némecky vesnican se svymi

1% Je pochopitelhmozné namitnout, Ze takova interpretace nemuskuwnosti vibec fungovat, Ze
kuprikladu Zena se bude citit dena tim, kdyz ji manzel dove#ekoladu, protoze to pociti jako levny Uplatek,
nebo Utok na jeji vizaz fjpadré odmitne takovou pozornost z jinychwibdi. To ale nezpochytuje obecnou
koncepci, na niz je toto reklamniggehi zkonstruovano a pragglodobré také statisticky fedem o¥ieno.

" Doslovny preklad z #meckého jazyka je ,mistr lovu®.
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specifickymi Zivotnimi ritudly a navyky. Tomu je ostatné ptizplsoben i vzhled
loga a vlbec vizudlni pojeti znacky: Ustfednim prvkem v logu je hlava jelena,
tradi¢ni symbol myslivosti ve stifedni Evropé. Lahev, v niz je alkoholicky napoj
prodavan, je temné zelena, coz evokuje les, a samotny napoj, u néjz je
zdQrazfiovadna jeho bylinna receptura, ma do znaéné miry pfirodni (lesnf)
charakter. V8echny prvky dohromady vytvafi ucelenou plvodni formu, jejiz
vyznam a sdéleni jsou pomérné snadno citelné a jednoznacne.

V roce 2011 probéhla, pravdépodobné nejen v Ceské republice, intenzivni
reklamni kampan, ktera se hodnotovou podstatu loga Jagermeister (a s ni
sdéleni o jejim vyznamu) snazi proménit. Lze se jen dohadovat, co za touto
snahou stoji, nicméné velmi pravdépodobnym impulsem je nizka mira
reprodukce myslivecké subkultury a jeji pouto ke generaci starsich, postupné
odchéazejicich zdkaznikd. Jinymi slovy, pokud by podstatou znac¢ky nadale méla
byt tradice, s niz se mladsi generace neidentifikuje, tézko by bylo mozné znacku
témto mladsim generacim nabizet jako soucast jejich vlastnich oslavnych

ritual G,

O tom, Ze reklamni kampari tzv. rebrandingu mifi na mladou generaci, nemuze
byt pochyb. Televizni spot, ktery znacku propaguje, zcela ignoruje jakoukoliv
spojitost loga Jadgermeister s tradici (byt logo samotné, pfipadné design lahve a
etikety, zlstalo beze zmény) a nabizi ponékud psychedelicky pfib&h skupiny
mladych lidi vchazejici (ve spolecnosti jelena) do moderni, sklobetonové vyskové
budovy. V jednom z jejich pater se pred nimi otevie ponékud zvlastni, zdanlivé
neohraniceny prostor, ktery spiSe nez mistnosti v domé odpovida trochu
mystickému lesnimu prostranstvi, v némz se odehrava nevsedni party. Je
dilezité podotknout, ze cely vyjev uvedeného spotu vytvari ponékud mysteridzni
dojem, ktery misty (spolecnost jelena, otevreny prirodni prostor v patre vyskové
budovy) pisobi snové & surredlné a navozuje pocit tajemného a neotielého
zazitku. Samotny alkoholicky napoj neni ve spotu zobrazen ani nijak jinak
akcentovan; spot a zobrazované scény maji naplnit predstavu adresata sdéleni
jinym zplsobem neZ zdlrazfiovanim materidlni podstaty (lahve, aktu piti
alkoholického napoje apod.).

Misto tradice a ritudlu tak vstupuje do podstaty reprezentovaného loga mystika,
projektovana do ryze sou¢asného zplsobu traveni ¢asu mladé generace,
"okorenénad" nezvyklym pojetim slibujicim extaticky zazitek. A praveé to je zjevné
nova hodnotova podstata drive tradi¢ni znacky, ktera se snazi eliminovat své
tradi¢ni korfeny a nabidnout to, s ¢im se mohou identifikovat generace soucasné:
pocit dosazeni novych, neobvyklych a v jistém smyslu pozoruhodnych zazitkd v
ramci konzumniho zpUsobu prozivani volného &asu. Nutno dodat, Ze reklamni
kampan doprovazi podpora loga primo v restauracich, které jsou navstévovany
zejména mladsimi generacemi, coz tezi o snaze ziskat novou, mladsi a
dlouhodobéjsi klientelu potvrzuje.

138 \velmi hezky shrnuje spojeni alkoholu a sgeleskych (naboZenskych) ritiate své diplomové praci
Alkohol a stat (bojovnik proti alkoholismu vs. dibutor) Robert Pokorny z Pravnické fakulty MU vrr
Mimo jiné zde ukazuje, jak se ritualy, kterélynptivodné nabozensky vyznam, pre@ituji v ritudly profanni.
Poukazuje také na hodnotové spojeni mezi konkréafitoholickym napojem a narodni identitou. Zde hyoh
pochopitel®# mohli p‘edestit celou paletu reklamnich kampaseiskych pivovat, které vzhledem k identifikaci
¢eSstvi a piva velmiastocerpaji pra¥ z tohoto zdroje (Pokorny, Robert : 2006). Za végctnad jen reklamni
kampai pivovaru Budvar z jara 2012, ktera zobrazujeteysioZzeného z mnoha narodnich (v tontipauck
dokonce pimo ¢eskobudjovickych) symboil, ktery chrani fivodni recepturu piva, tedy jeho jedinest (viz
prilohag. 18).
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8.10. Jako Mariboro

Kromé aut, oble¢eni a dopliikl asi neexistuje v konzumnim universu
transparentnéjsi prostfedek pozadované socidlni identifikace, nez jsou cigarety.
Velmi pFesvédéivym dikazem o tom mize byt obdobi relativniho konzumniho
nedostatku v 80. letech 20. stoleti, kdy importované cigarety zahranicni
provenience patrily k symbolice socidlni vyjimecnosti snad jesté vice a urcité
ocividnéji, nez je tomu nyni. Nicméné i pres velmi markantni zmény v oblasti
konzumniho universa, které bylo (a je) od pocatku 90. let 20. stoleti zaplaveno
masivni nadprodukci, funkce symbolické socialni stratifikace prostiednictvim
cigaret trva.

Marketingovi specialisté i medialni vyzkumnici zabyvajici se studiem reklamy se
shoduji na tom, Ze cigarety jsou typickym produktem, jehoz vlastni obsah je vice
méné podruzny a u né&jz je nejddlezit&jsim marketingovym prostfedkem obal,
tedy krabi¢ka, v niZ jsou cigarety zabaleny*®. Krabi¢kadm cigaret je ze strany
vyrobcl vénovana Uzkostlivd pozornost a kazdd zména jejich designu je peclivé
pfipravovana a je ovéfovan jeji dopad na prodej*®°.

Z hlediska tématu této prace je zajimavé, ze postaveni na trhu je na prvni
pohled dano samotnou znackou cigaret: je evidentni, Ze cigarety slouzi (alespon
z pohledu samotnych uZivatel) jako kritérium socialni pFislunosti. Jednotlivé
znacky ale musely nejprve této pozice nabyt, nebyla jim dana sama o sobé.
Znacka se musela nejprve etablovat, state se Zadanou a preferovanou

(v urcitych vrstvach spolecnosti) a teprve nasledné zacala reprezentovat hodnotu
samu pro sebe. Jsou-li tedy znacky Marlboro, Camel nebo Davidoff symboly
prislusnosti k urcité socialni skupiné, neni tomu tak proto, ze by inherentné
patfily k jejich podstatée, ale Ze byly pro tuto funkci, za vyznamné marketingové
podpory producentl, adoptovany.

Pravé u cigaret vSak musi jejich producenti velmi peclivé zvazovat, jakym
zplsobem jejich zna¢ku (brand) hodnotové naplini. I v dobach, kdy kouFeni
nebylo nazirdno jako zdravotné Ci socialné silné negativni fenomén, bylo nutno
opfrit reklamni sdéleni podporujici znacky cigaret o daleko pestrejsi sémiotické
vazby ne? jen o koufeni samotné. KouFeni vzdy predstavovalo spise dilezity
doplnék (Ci prostredek) k dosazeni urcité sebeidentifikace, reprezentované

v reklamé idealizovanou predstavou (idolem). V pfipadé cigaret Marlboro to byl
dlouhd desetileti legendarni hondk krav z amerického stredozapadu, v pripadé
cigaret Camel zase dobrodruh smérujici vstfic nebezpeci skrytému

v neprobadanych kondinach. S rozvojem mediciny a postupnym zjistovanim
zhoubnych G¢inkd koufeni na lidsky organismus byl radikalné omezen prostor i
vyrazové prostredky, které je mozné k marketingové podpofre cigaret pouzit.

199 Autoti poukazuiji ve své studii o Sénich na cigaretovych kratiiach na skuimost, Ze v obdobi
restriktivniho pgistupu mnoha pravnich systémpo celém sit¢ dochazi k jestvétSimu zdirazreni krabtky
cigaret jako marketingového prestiku: ,With increasing restrictions on cigaratiarketing, the cigarette pack
itself has become a main means of marketing.” (Massan, Buchanan, Dani€ijmore, Anna, McKee, Martin,
Yusuf, Salim, a Chow, Clara K. : 2011, str. 1464)L Fakt, Ze Usfnost prodeje dité konzumni produkce je
de facto zavisla na obalu, ¥mz je vyrobek distribuovéan, Ize dokumentovat nejlép balené vag u niz je
jakékoliv jiné odliSeni od konkurence té&fmemozné.

180 7de bych opt rad upozornil naifilohu¢. 1, kterd se &nuje marketingovému pzkumu. Akoliv nelze
hodnowrné oweiit naklady ¥nované tabakovymi spaleostmi na podporu prodeje, da se s velkou
pravcépodobnosti usuzovat, Ze tyto naklady budou - reyméani s jinymi piimyslovymi od¥tvimi - vysoce
nadpiimérné. Stai pouze obsahnout rozsah marketingovych akci éadéinzerce, je-li legalniies
sponzoring masovych zabavnich udalostifnsytova mistrovstvi motocyklnebo formule 1, po nejzngjsi
typy promo akci, najklad na hudebnich festivalech, v restauracich gpod
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Mimo to doslo také, s proménou euroatlantickych spolecnosti, k aktualizaci
kolektivné sdileného sémiotického spektra, v némz uz honaci krav a dobrodruzi
,ze staré $koly" nehraji roli mesmerizujicich idolQ, a tudiz jiz nenaplfiuji funkci
potifebnou pro obnovovani mytu, na némz je dana znacka vybudovana®®.
Vyrobci cigaret proto musi své znacky aktualizovat v souvislosti s tim, jak se
meéni hodnotovy ramec cilové skupiny, aby pro ni znacka, dfive postavena na
obrazu drsného venkovského pastevce, zlstala nadale atraktivnim dopliikem
(prostfedkem) k vyjadfeni jejich osobnosti'®?. V kazdém pFipadé musi producenti
vzdy pfijit s takovym hodnotovym spojenim, které odsune do pozadi negativni
konotace, at uz z toho dlvodu, Ze to legislativa neumoziiuje, nebo proto, Ze je to
z marketingového hlediska kontraproduktivni.

Lze konstatovat, ze cigaretovy trh vytvoril svou vlastni sémiotickou kategorii,

v niz, jak jinak, hraje Ustredni roli cigaretova krabicka. Dale zde hraje roli jesté
jeden dlleZity faktor: vék. Z marketingového hlediska je pro vyrobce cigaret
dilezité presvédcit o tom, Ze pravé jejich znacka cigaret je ta nejlepsi, jedince ve
véku, kdy ziskavaji své prvni zkusenosti s kourenim, tedy teenagery.

O znacné persvazivni sile marketingového natlaku vyvijeného tabakovym
pramyslem sv&d¢i i nékteré prizkumy, které byly v tomto ohledu provedeny!®3.
Prikladem, ktery usvédéuje tabakovy primysl z podobné neetického jednani na
tuzemském trhu, je design v této praci jiz zminovanych cigaret prodavanych pod
znackou Petra Slims.

Znacka Petra Slims (design z roku 2007, priloha ¢. 19) je designové velmi
vyrazné prizplsobena obecné predstavé o vkusu mladé divky: prevaha
vyraznych odstind barev (za pozornost stoji zejména velmi ,panenska" rtzova)
s prvoplanovym a lehce Ccitelnym doplikem prezky, navozujicim dojem
kyCovitého maddniho doplfiku, nejvice odpovida svym pojetim v jistém smyslu
nedospélé estetice soucasnosti. Nelze zpochybnit, ze krabi¢ka cigaret ponékud
evokuje nékterou z kolekce dopliikd panenky Barbie. Jako ,Barbie" je zde
mysSlena teenagerka, nebo alespon velmi frekventovany idol toho, jak ma
teenagerka vypadat. Nutno pripomenout, ze vék blizici se dvacatému roku zivota
je tentyz, ktery panenka Barbie materializuje.

161 Je zajimavé, Ze zatimco cigaretovéskyakteré si vybudovaly ditou prestizni pozici, postugropoustji a
aktualizuji své komunikani strategie (nap design kraliiky), znaky cilici na socialni skupiny s niz§im
ekonomickym statusem (nagigarety prodavané nadnarodnimi obchodnié®ci oslovujicimi zejména cenou
svého zbozi, jak ndipLidl) ¢asto Aistavaji ¥rny designu, kteryidve vyuZzivaly drahé ziay. Poskytuiji tak
zékaznikim dvoji efekt: relativé nizkou cenu a dojem jisté podobnosti s tim, quojeazovano za prestizni.
Imitace designu (v podstaprenos hodnot progdnictvim ustaleného sémiotického vzorce, stylegrigk neni
ni¢im novym ani zvlastnim, zejména vévdim primyslu je tato strategie efektivizavedena.

182 Takovou aktualizaci fite byt nap. kladeni drazu na vyuZiti modernich technologii pyrob cigaret.
Znatka Kent, jedna zth, které pat mezi nejdrazsi na trhu, pojmenovala jedadu svych vyrobik, uvedenou
na trh po roce 2005, Nanotec: tento slovni novotweed dvojim zfisobem poukazuje na to, Ze tyto cigarety drzi
krok s poslednimi technologickymi trendy.

183 Tym vyzkumnik zverejnil v Gasopise Pediatric vysledky dotaznikovéhdesdt z nichz mimo jiné vyplyva,
Ze marketingova kampagodporujici zng&ku Camel vyznamizvysila pravdpodobnost toho, Ze divky, které
tato kampa oslovila, z&nou koit: ,For boys, the proportion with a favorite ad svstable across all 5 surveys,
as it was for girls across the first 4 surveys. idoer, after the start of the Camel No.9 advertisiagpaign, the
proportion of girls who reported a favorite ad i&sed by 10 percentage points, to 44 %. The Cazet b
accounted almost entirely for this increase, aedpttoportion of each gender that nominated the ihdaol brand
remained relatively stable. (Pierce, John P., Mes&aen, James, Lisa E., White, Martha M., Keateyeila,
Vallone, Donna M., Healton, Cheryl G. : 2010, 69 - 626).
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Krabicky Petra Slims jdou tomuto idolu vstfic. Jsou vyvedeny v naivnich
odstinech rGzové & modré. Barva, Utly (metaforicky Ize Fict téZ ,anorekticky")
tvar a laciny motiv se vzajemné doplnuji.

Velmi ddleZitou Ulohu samozfejmé hraje sada krabi¢ek v rlzném barevném
provedeni. To je vyrazny marketingovy prvek jinakosti a variability, na kterou je
soucasna, nabidkou ,prehlcenad" teenagerka zvykla a kterd pomaha pripoutat jeji
pozornost i udrzet zajem.

Samoziejmé& hraje roli i to, Ze rGznobarevné provedeni odpovidd i hravosti
teenagerky a vychazi vstric jejimu nejcastéjSimu problému - obleceni. Kazdy den
»jind" a pritom stale ,origindlni® a ,sva". Z estetického hlediska se sice jedna o
klisé, ale jejich marketingova ucinnost, zda se, neni timto zpochybnéna.

Cigarety Petra Slims patfi do kategorie tzv. ultra lehkych cigaret. I v tom je
samozrejmé kus marketingové strategie: neni cilem mladou divku od koureni
odradit neprijemnymi pocity. Je nutné ukazat koureni jako bezbolestnou a
nepfijemnych pocitt prostou kratochvili, kterd sebou nenese 74dné pfemahani a
da se interpretovat jako ,zdravéjsi* nez koureni ,tézkych" cigaret. Jde o to
odstranit vSechny bariéry, coZ vyrobce (spolecnost Philip Morris), jak se snazim
vyse ukazat, provadi na nékolika Urovnich.

9. Vyvoj reklamy z hlediska aplikace hodnot a
hodnotového ramce

9.1. Socialni realita jako product placement

Na predchozich ptipadovych studiich jsem se snaZil poukazat jednak na zptsoby
aplikace socialné sdilenych hodnot a hodnotovych systému v reklamé& a mimo
jiné také na to, jak reklama interaguje se socialni realitou. Doposud jsem se
zabyval touto otazkou Cisté z hlediska vnitfni struktury této interakce a jejich
zakonitosti. Do hry vSak postupem c¢asu vstupuje stale silnéji dalsi veli¢ina, ktera
je velmi vlivna a vyrazné meéni moznosti, které hodnotovy ramec a jednotlivé
hodnoty reklamé pro jeji Ucely poskytuji. Jedna se kvantitu (intenzitu), nebo lépe
receno hustotu (denzitu), s niz reklama vstupuje do komunikacniho (socialniho)
prostoru.

Schopnost reklamy vyuzivat hodnot, hodnotovych ramcd a zavedenych vzorcl
pro vytvareni hodnotovych poli zda se byt ohrozena jeji vlastni nadprodukci. Ta
ma za nasledek presyceni komunikacniho prostoru a tedy nutné snizujici se
pozornost, kterou adresat takovému sdéleni vénuje. Lze sice jen tézko empiricky
prokdazat, e adresati sdéleni prvnich billboard( vnimali tato sd&leni jinak nez
soucCasna generace, ktera je dnes a denné zaplavovana redundantnimi
informacemi, jimz se mohou stézi vyhnout, zato je mohou snaze (nutné)
ignorovat, pripadné jim vénovat pozornost, ktera nestaci k jejich
plnohodnotnému pochopeni ¢i ulozeni do paméti. Na prikladu ¢eské spolecnosti
vSak Ize zdokumentovat minimalné to, ze zatimco v rannych devadesatych
letech, kdy zde probihal prekotny vyvoj v oblasti reklamy, panovala otevrené
pozitivni a vstficna nalada nenasyceného komunikacniho prostoru, v soucasnosti
si zacina ¢ast spolecnosti uvédomovat zna¢né komplikovany stav, k némuz tato
otevFenost vedla a vede!®*. Lze dlvodné predpokladat, ze dlvéra adresatu

184 Diakazem toho jefeba snaha zakézat instalace velkoplo$nych reklatél p@lnénich tali. Legislativa
umoziujici tuto praxi vznikla v 90. letech a v porovnérpraxi v jinych evropskych zemichgiecko,
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s nadprodukci klesa a jejich rezistence roste. Pfresycenim a prehratim
komunika&niho prostoru se zvySuje mira reklamni slepoty i celkové nedlvéry

v reklamni sdéleni®. Tato kombinace zhorSujicich se podminek je pro reklamni
pridmysl| velmi nebezpe&na: zejména nedlvéra je v pfimém protikladu s potfebou
reklamy vytvaret takova hodnotova pole, v nichz se adresat bude citit prirozené
a do nichZ bude vstupovat s dQvérou, kterd prameni ze spoleéné hodnotové
identity.

Tento predpoklad Ize dokdazat i bez empirického vyzkumu, byt nepfimo; Ize ho
dokazat na vyvoji reklamy samotné.

Pokud by platilo, Ze zavedené transparentni formy reklamy, jako jsou treba
billboardy, tiskové inzeraty nebo televizni ¢i rozhlasové spoty (ekvivalentem
transparentniho formatu reklamy na internetu je napr. banner) Ucinkuji stale
stejné, tézko by dochazelo v oblasti reklamy k tak prudkému vyvoji jako ve
skuteénosti dochdazi. Reklamni priimysl se chova relativné ¢&itelné& a jeho posun
k novym formam komunikace ukazuje na nejvyraznéjsi vyvoj pravé v oblasti
vyuZivani hodnotového rdmce a zpUsobu tvorby hodnotovych poli.

Pominme zde technologie a jejich schopnost proniknout hloubé&ji nejen do socialni
identity jedince'®®, ale i do jeho podstaty biologické!®’. I tento vyvoj je reakci na
snizujici se efektivitu pdvodnich reklamnich formatd, spo¢ivajici v handicapu
Jtransparentnosti® svého Ucelu a soub&zné plsobici redundance, nadbytku
reklamni komunikace. Transparentni reklama je, vzhledem k presyceni
informacniho ¢asoprostoru, vnimana jako informace nadbytecna a méné
dlvéryhodnd, z ¢eho? plyne i nizsi zdjem adreséata. V pripadé technologii jde
spige o ptizplsobovani se reklamni komunikace komunikaci obecné, ktera je
pravé technologiemi silné ovliviiovana. Reklama se na ménici se komunikacni
moznosti velmi efektivné adaptuje, nicméné nediktuje jejich vyvoj.

Z hlediska této prace je vyznamnéjsi odlisna linie vyvoje v oblasti reklamy, ktera
pravé na otazku transparentnosti reklamniho sdéleni (znesnadnéni identifikace
ve smyslu ,toto je reklama"“) primo reaguje a prinasi nové, efektivni reseni:
product placement®®. Product placement neni novinkou. Product placement se

Svédsko, Dansko apod.) je nebyvale nadanfirmam, které tyto instalace vlastni, stgjmko zadavatéim
reklam na nich, a to na Ukor rizika ohrozeni bémpsti silnéniho provozu. Odjrci reklam u délnic se opiraji o
tvrzeni, Ze tento druh reklamytire odvadt pozornost odizeni aut a také znesngat vnimani dopravniho
znaeni. V souvislosti s normativnim konfliktem, cozgstaté téma této prace, je nutno zminit také snahu
omezit reklamu na takovou produkci, ktera ohrozgjeavi, zejména uéti a mladistvych. Diskuse na téma jak a
zda omezit reklamu népna tabakové vyrobky je vlastaiskusi o tom, jaka rizika a jaké moZznékbdky bude
mit pasobeni reklamnich gtbni na mladistvé. Jefipom nutno vzit v Uvahu pojeti reklamy na tabakeyéobky.
Tato reklama tégF Uplre ignoruje samotné kdani a zarstuje se tén¥ vyhradré na zobrazovani titého
zivotniho stylu (,Marlboro man*, pilot, dobrodrubympatické skupinatrptel apod.), fipadré se snazi oijfimou
symbidzu s ufitym zivotnim stylem (naip (East vyrobé cigaret na hudebnich festivalech). Riziko takové
reklamy nesp&va v tom, Zze by adresat&iil, Ze kodeni je zdravotthnezavadné. Takova reklama tuto otazku
skryva a do pofedi stavi zcela odliSné, etto identifikatory socialni reality. Strach z reklpge pra

strachem z toho, jak doké&ze reklama socialni rephiorenit.

185 Bylo by jis& zajimavym tématem pro empirickyéakum pokusit se asit, v jakém pondru viici sobs stoji
mozna otuplost adresdit reklamnich séleni oproti jejich vySSi zkuSenosti a dovednostija@ut k ni kriticky
posto;j.

186 Socialni sit jako Facebook a jemu podobné jsou z hlediska mekiao vyuZiti dleZité prae proto, Ze
dokazi velmi efektivéd odhalit identitu adreséata a nabidnout ji zadaved&lamy.

167 Se schopnosti sledowdhnost mozku v redlnéiase se vyvinul tzv. neuromarketing, tedy metoda
analyzujici sensomotorickou, kognitivni a @mbreakci na marketingové stimuly.

188 product placement je reklamni techniké, iz je znékové zboZ&i sluzba vkladana do kontextu mediélniho
scEleni, které neni primagreklamni. Mize to byt film, seridl, aleéba i v&erni zpravodajstvi. Product
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ve své ryze reklamni formé objevuje v médiich uz v 19. stoleti, (napf. ve filmové
tvorbé se tohoto prvku uziva u od dob némého filmu), nicméné s rozvojem médii
dochazi k velmi silné progresi ve vyuziti product placementu a v jeho aplikaci

v podobé novych forem a schopnosti média penetrovat.

Toto fesSeni velmi presné odpovida vysSe popsané konstrukci reklamniho sdéleni
coby hodnotového pole, v némz je urcity prvek zasazovan do socialni reality na
pozadi urcitého hodnotového ramce. Product placement je progresivni v toms
myslu, Ze prijemce neni explicitné upozornén na skutecnost, ze se jedna o
reklamni sdéleni. Jinymi slovy, toto reklamni schéma obchazi zabéhnuté a
odhalitelné reklamni formy a poskytuje prvkim, usilujicim o ptitomnost v socialni
realité, jako potrebné hodnotové pozadi socidlni realitu samotnou. Reklama ve
formé product placementu totiz prestava byt zjevnou reklamou, tedy sdélenim,
které se vymyka reknéme bezbariérové percepci nebo percepci bez vyhrady ,toto
je sdéleni, které ma za cil Ucelové presvédcovat ¢i motivovat". Takové reklamni
sdéleni se stava nedilnou soucasti medidlni produkci tvoreného informacniho
casoprostoru, v némz se z velké Casti rodi a reprodukuje sociadlni realita jako
odraz svéta ,,0 sobé" (parafrazujeme-li kantovskou terminologii), v jeho zdanlivé
pfirozené formé!®°, Sdéleni, které je do této projekce netransparentné
integrovano se na jedné strané stava jeho soucasti, na strané druhé celou
takovou komunikaci jesté vice vzdaluje predstavé o odrazu svéta , o sobé"
jednoduse tim, ze do néj vlozené sdéleni vnasi zaroven umély, cizorody prvek.
Skutecnost Ize popsat také naopak: socialni realita prestava byt socialni realitou
a stava se, do znacné miry, kvazi-redlnou konstrukci zavislou na reklamnich
zamérech!’?, Jestlize Zijeme v situaci, kdy Ceska televize, placena z verejnych
prostiedkl za to, aby v rdmci vefejného zajmu vytvaiela maximalné seriézni
informacni prostredi, tuto verejnou sluzbu kompromituje tim, Ze pred adresatem
sdéleni zakryva dulezity kontext uréitého sdéleni, pak jsme nuceni tuto
skutec¢nost brat v Uvahu a v podstaté kazdé nové sdéleni, jehoz adresatem se
staneme, musime velmi obezretné zkoumat a analyzovat, abychom se vyhnuli
moznému riziku Spatného porozuméni. Za ,Spatné porozuméni® v tomto pripadé
povazujme, kdyz adresat nekriticky prijme sdéleni v takovych intencich, jaké ma
sdéleni navodit, a vyvodi z néj pripadné zavéry dle prani toho, kdo sdéleni
zkonstruoval a vyslal.

Z hlediska tvorby signifikantniho hodnotového pole se odliSuje product placement
od bézné reklamy tim, ze na rozdil od transparentni reklamy, kdy je prosazovany
prvek (logo, produkt) v jeho centru (at uz doslova, tedy napfiklad Ze je logo
soucasti pribéhu, pripadné je veskera pozornost pritahovana k produktu, nebo
jen tim, Ze Ucelovost sdéleni vyplyva z jeho celkové konstrukce), v pripadé
product placementu je tento prvek integrovan do komunikace (nebo do SirSiho
sdéleni) jako jeho inherentni soucast, aniz by bylo explicitné vyjadreno, ze se tak
déje zcela ucelové. To sice snizuje koncentraci vnimani na dany prvek, na druhou

placement je, jako forma reklama, takéqrétem zkoumani v oblasti mediologie, tiaBalasubramanian, Siva
K. :1994, str. 29 - 46 nebo Russell, Cristel 2002, str. 306 - 318.

189 Opst zde narazime na principidlni spojitost s propdganjejimz zarérem je totéZ, tedy vzbudit dojem
nezangrnosti seleni, nebo naopak nevzbudit potlax, Ze v tomto fipack ,nékomu o &co jde“.

170 Jestlize nap do pdadu uteného primarapro Zeny na matské dovolenéijde tzv. ,odbornik na vyZivu* a
pii predstavovanitiznych variant pro zlepSeni Zivotospravy uvede odedoiky zcela konkrétni zriky

(a moderatorka ukaze jedno baleni na kameru), jsdméklamni sdeni, které se stalo zaraveowasti
odborného dopotieni, jehoz seriéznost neni primékonfrontovana se zarem podpdit uréitou znaku.
Podobné sluzbyifiom v sowasnosti nabizi i gady vysilané televizi ¥ejné sluzby, jak doklada nabidka
zveejréna zdehttp://www.media-master.cz/files/Martin/PP/CT1/S&a2Hdoma_PP_2011.pdiipadr jeji
kopie, ktera je saiasti prace jakoifiohac. 12.
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stranu ale vysoce uc¢inné odbourava bariéru, ktera vznika pfi komunikaci
transparentnimi reklamnimi formaty. Rozdilnost tvorby signifikantniho
hodnotového pole zndzorfiuje nasledujici schéma:

Transparentni reklamni sdéleni

Pfesné zadani vyznamového obsahu reklamniho sdéleni (nap¥. jogurt je krémovy, plny
ovoce a dietni)

Signifikantni hodnotové pole soustiedéné
podle zadani

Prvek (znacka, produkt)
soustiFedény v centru
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Reklamni sdéleni ve formé product placement

Pfesné zadani kontextu sdéleni (napf. diskuse o zdravé vyzivé s ukazkou konkrétniho
jogurtu)

Prvek (znacka, produkt) zakomponovany do
celkového kontextu sdéleni

Hodnotové pole obsahujici
prvek (znacku, produkt)
jako jeden z vice ciniteli

V4 ’

10. Pokrocila syntéza reklamy a socialni reality: prolinani
reklamy do ostatni informacni produkce

Product placement (nebo také embedded marketing)*’! jako pokrocila forma
prolinani reklamy do socialni reality a jeho postupné rozsifovani do nejriznéjsich
hybridnich forem, pripadné jeho principidlni shoda s propagandou (viz nize),
otevirad novou a podstatnou otazku: do jaké miry je jesté mozno medialné
konstruovanou socidlni realitu odliSovat od toho, co je do ni importovano ucelové
a co do ni, ipso facto, nepatfi?

Abychom si tuto otazku alespon z ¢asti zodpovédéli, neni mozné vyhnout se
pripadovym studiim, které poukazuji na to, Ze prolinani reklamy a socialni reality
prostrednictvim medialni komunikace se nevyhyba skute¢né zadnému médiu.
Neni také mozné opomenout nazory a zkusenosti lidi, kteri v medidlnim provozu
pracuji a prakticky se podileji na syntéze medialniho obsahu s inzerci. Jejich
oteviena zkusenost pomérné dobre ilustruje fakt, ze reklama se snazi o stale

1 Placement“ znamena doslova ,undfst, ,embedded“ znamena doslova ,vloZer§*“vestawny“. Oboji
velmi piesrg vystihuje, o co v této forénpropagace jde: integrovat ztka nebo produkt tak, aby se jevil byt
nikoliv propagovanym prvkem, ale plnohodnotnoudsasti sélovaného.
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intenzivnéjsi prostupovani do ,skutecnosti* (o stirani hranice mezi tim, co je
povazovano za ,objektivni* sdéleni a co je povazovano za reklamu), ktera je zde
zastupovana pravé medialnim obsahem.

Zatimco tradi¢ni zplsob medialniho zpracovani reklamy je postaven na jejim
oddéleni od zabavné informacniho medidlniho obsahu, kdy je reklama postavena
vedle né&j, soutasny tlak zadavateld reklamy vede k tomu, Ze si pFeji pronikat
pfimo do informacné-zabavniho medidlniho obsahu a tvorit tak pevnou soucast
zastupované ,skutecnosti", ktera je charakterizovana vztahem urcitych, predem
zamérné zkombinovanych hodnot (jak bylo uvedeno vyse). Ty se promitaji jak do
formatu poradu, tak do jeho struktury ¢i povahy. Uvadim zde dva konkrétni

pripady.

10.1. Piv Paf: product placement pro medialni alternativu

Prazské hudebni Radio 1 (frekvence 91,9 MHz, www.radiol.cz), které se
orientuje na hudebni produkci mimo hudebni mainstream a je vyhledavano
posluchadi, ktefi preferuji sou¢asnou hudebni alternativu, odvysilalo v roce 2010
sérii s nazvem Piv Paf. Jednalo se o patnactiminutovou talk show dvou
moderatord, ktefi navrhovali témata, na néz méli posluchadi posilat své reakce a
napady. Napady posluchacl, doplnéné o vlastni konverzaéni kreaci moderatorq,
pak tvofily zabavny obsah pofadu. Sponzorem pofadu byl pivovar Staropramen.
Ucinkovani zadavatele poradu v samotné formé i obsahu poradu Ize ukazat na
nasledujicich prvcich, které porad nese:

- jedna se o ,zabavny" porad. Samotny fakt ,zdbavnosti" evokuje casto
propagovanou vlastnost predmétu produkce sponzora (pivo),

- porad nese nazev evokujici predmét sponzorovy produkce vytvoreny
zameénou pismene v zazitém slovnim spojeni (,Piv" Paf),

- prispévky posluchaél jsou oznacovany za ,osvézujici napad", jako
analogie s ¢asto propagovanou vlastnosti predmétu produkce sponzora,

- odménou za nejlepsi vyhodnoceny prispévek od posluchaél je pivo
Staropramen,

- nékteré otazky byly zkonstruovany tak, aby do nich byl primo
vtazen predmét sponzorovy produkce, pripadné aby se zvysila
pravdépodobnost, Ze prispévky se budou predmétem sponzorovy produkce
zabyvat (napr. v poradu z 18. 8. 2010 byly hodnoceny prispévky na téma
»Co se da vyrobit z jedné Spagety, Svycarského noze, péti bukvic a pivni
pény?"; v pofadu ze 14. 7. 2010 byly hodnoceny prispévky na téma
,Vétsina lepsich klubl v Londyné& nebo New Yorku ma svij ,dress code",
tedy pravidla slusného oblékani, bez néhoz vas tam nepusti: treba dobre
padnouci sako, kosili a luxusné nalesténé boty. Co kdyby se Praha
rozhodla pro svétovost a zavedla dress code ve svych letnich zahradkach?
Jaky Uzus oblékani byste navrhli?“; v poradu z 12. 5. 2010 byly hodnoceny
prispévky na téma ,Sponzor naseho poradu Staropramen uvaril nové pivo.
Jedenactku. Predstavte si to - Uplné mala, Cerstvé narozena jedenactka v
naruci hrdého tatinka Honzy Spacka. Najednou se objevite vy - tfi sudicky
nad jeji kolébkou. Co ji pfedpovite do Zivota?")"2.

Zejména posledni prvek, snaha zapojit do zabavniho mediadlniho obsahu
sponzora jako jednoho z pfimych aktérl ,zabavy", je vzhledem k nademu tématu

172K ompletni gehled otazek a vyhodnocenydtigmsvki Ize nalézt zdehttp://www.radiol.cz/pivpaf/?archiv=1
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vysoce signifikantni. Rozhlasova a televizni média musi respektovat ustanoveni
zakona ¢. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ktery
omezuje jak rozsah vysilaciho &asu, tak zplsob zpracovani reklamniho sdé&leni.

V souvislosti s tim se jedna zejména o § 49 a 51, které stanovuji moznosti
zafazeni a rozsah reklamy ve vysilani*’>. Ustanoveni uvedenych paragrafi mimo
jiné ukladaji, kdy a za jakych okolnosti smi byt do vysilani zarazena reklama a
kolik ¢asu mize zabirat v rdmci vysilani. Ustanovenimi zdkona o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani je do znaéné miry omezen zpusob, jak a kolik
reklamy je mozné do vysilani zafazovat. Proto nové formaty reklamy, které se
snazi o primé proniknuti do informacné zdbavného obsahu médii, narazeji na
legislativni hranice a je tfeba je patricné pravné osetrit tak, aby vysilatel nebyl
postihovan za protipravni jednani'’*.

Presto se médiim dari tyto reklamni produkty ,naroubované" na informacné
zabavni medialni obsah vytvaret a Uspésné poskytovat, a to i v pripadé, Ze se
jednd o medidlni produkci adresovanou statisticky naroc¢néjsimu auditoriu, nikoliv
masovému medidlnimu konzumentovi, pravé jako je tomu v pripadé prazského
Radia 1. Nejen Ze podobné zamérena média nejsou resistentni proti tlaku na
aplikaci takovych formatt komerénich sdéleni, které jsou maskovany jako b&zna,
informacné-zabavni mediadlni produkce (do znac¢né miry chranéna legislativné),
ale navic jsou i zde takové medialni formaty schopny dosahovat znacnych
Uspéchl, jak dokazuje pravé porad Piv Paf a pfevazné pozitivni reference ze
strany posluchacd. Prolnuti s medidln& konstruovanou socialni realitou v tomto
pripadé probéhlo tak, ze byl prvek prosazovany do sdilené socialni reality
(znacka, produkt) tematizovan jako samotny predmét zabavniho poradu, stal se
tématem, které samo o sobé mélo posluchace bavit, nikoliv jen dodate¢nym,
komplementarnim prvkem vysilani. Z hlediska samotné komunikace a prenosu
nelze reklamu od informacné-zabavniho obsahu oddélit, jedna se o jednolity
komunikacni komplex.

173 Tehdej$ieditel Radia 1 Sasa Michailidis (2010) : ,Minutywydilané reklamy v ramci vysilaci hodiny se
odviji jednak podle zakona o rozhlasovém a teldmzvysilani, dale pak typu a velikosti radia a tpkélle
obdobi. My se v &ném obdobi dostaneme tak na 5 - 6 minut reklamiyadiiny, v exponovaném obdobi
(kvéten,cerven rijen, listopad) pak na 10 minut&éi a Zadana komari radia se mohou dostat az na 1&kdy
az na maximalnich 15 minut do hodiny. Ale tykasgeh prime time, tedy rozmezi 6 — 19 hodiny, talkiit
zadkonem nebyva v radiicltgkraien, protoze limit se pita za cely den.”

174 sa8ovi Michailidisovifediteli Radia 1 v roce 2010, jsem poloZil v sowss s tématem nasleduijici dotaz:
»Radio 1 gikrocilo k novym forméatim reklamniho séleni, myslim ptgad Piv Paf. Reklama uz neni @tikha od
informasné-zabavniho obsahu média, je jeho pevnoudsti. Co je vlasthcilem této Gelové syntézy®eho se
ma dosahnout?* Odp&¥ je nasledujici: “To je isledek doby, kdyipjednani s klientem slySite: ‘nechceme
normalni reklamu nebo sponzoring, chcerseorspecialniho...” To se vSem saf@a najezi vlasy, protoze to
vzdy zavani zasahem do programu. Pak se to muskeatipovat tak, aby byl klient jasnouiztelnou sotésti
pofadu bez toho, aby byl jakkoli poruSen zakon. Jgdaité lavirovani a hrani si se slovy a chce ot
jednani s klientem, v naSenfiack je navic nutné brat v potaz specifické publikuteyé& je na podokin
naroubované gady alergické. Na&sti se to s Piv Pafem povedlo, vzbuzuje rozrughsplSe v tom kladném
slova smyslu. Pro klienta jdilkzité vzdy jediné: pasdomi o znace. Mit reklamu nebo sponzoringeg
poc¢asim nebo dopravou je pro mnohé marketéipélg a fadni, proto se snaziighazet s poZzadavky, n&ao
specialniho. Mkdy také klient s reklamni agenturou vymysijaky dlouhodoby koncept (jako Staropramen a
improvizace, nasledrparad Os¥Zujici napad), ktery se snazi prodat v ranitiygného konceptu v médiu.
Cilem pro klienta #tSinou neni propagace konkrétniho produktu, al@genaa kampi takovy pdad jen
dopliuje cely medialni mix.“



84

10.2. Tajemstvi vody: product placement na verejnopravni
obrazovce

Dal$im zajimavym pripadem podobné snahy je porad Tajemstvi vody'”, ktery
vysilala Ceska televize. Tento porad syntetizuje informacné-zabavni obsah
vysilani s reklamou obdobnym zplisobem, jako vy&e analyzovany porad Piv Paf
vysilany na Radiu 1. Rozdilné jsou pouze hodnoty, které porad charakterizuji a
které také urcuji, v jakém prostredi socialni reality probéhne habituace prvku,
ktery ma byt do socialni reality prostfednictvim poradu vsazen. Zatimco, a je to
pochopitelné, porad Piv Paf je porad zabavny (samotny fakt zabavnosti, jak je
uvedeno vyse, evokuje béznou hodnotu, v jejimz rozméru je prezentovano pivo
jako konzumni produkt), pofad Tajemstvi vody je prezentovan jako porad
vzdélavaci, porad, ktery ma prinaset divakovi informace védeckého charakteru.
Takové zaméreni presné odpovida statusu tzv. verejnopravni televize, tedy
média financovaného z vefejnych prostiedkd, které mimo jiné ,vytvaii a v
programu vyclenuje pevné misto pro popularné vzdélavaci a osveétové porady
Porad je na webovych strankach CT charakterizovan tak, ze ma ,ukazat, jak
velkou cenu voda ma, jak ji chranit, jak s ni zachazet. Seridl ma odrazet
»,nejnoveéjsi vyzkumy o sloZzeni vody, o jeji roli v lidském organismu, ukaze

a popide narocné cesty jejiho cisténi a zpracovani*'”’. Pofad je také, mimo jiné,
zafazen mezi dalSi popularné vzdélavaci porady, které CT vytvorila (Ceska hlava,
Zivé srdce Evropy atp.). Velmi podstatnym rozdilem je vSak skutecnost, ze porad
ma svého exkluzivniho sponzora, a to Karlovarské mineralni vody, a.s., vyrobce
mineralni vody Magnesia. Témata velmi kratkych dill seridlu jsou v tomto
pripadé, stejné jako u vysSe uvedené talk show Piv Paf, opét volena tak, aby byla
blizkd predmétu produkce sponzora ( napf. dil vysilany 12. 10. 2009 nazvany
.S peceti sopek" se zabyva mineralnimi prameny a jejich vlastnostmi; dil
vysilany 1. 10. 2009 nazvany Povrchova a podzemni voda, ktery presvédcuje
divaka o tom, Ze podzemni voda bez chemie je lepsi nez bézna voda z verejného
radu a Ze je dostupna jediné primo u zdroje: u pramene, nebo v supermarketu).
Kazdy dil poradu bezprostredné nasledoval reklamni spot na mineralni vodu
Magnesia. Dekddovat sdéleni, které se snazi sponzor timto zplisobem dostat

k adresatovi - konzumentovi, Ize vcelku jednoznacné:

w176

- voda je vzacna tekutina,

- voda vyZaduje v&decké & odborné posouzeni z hlediska riznych
souvislosti,

-z védeckého hlediska Ize posoudit i kvalitu vody,

- kvalitni nebo jinak cennd voda pochazi z uréitych zdrojl a je dostupna
ur¢itym zplsobem,

- voda muZe také predstavovat ohroZeni, kterym je mozné konkrétnim
zplsobem predchazet,

- chcete-li nezavadnou, zdravou a hodnotnou vodu, vite, kde ji nalézt.

175 Serial dvouminutovych reportazi vysilalaska televize v obdobi od 28. 9. do 23. 10. 2009
(http://www.ceskatelevize.cz/tv-program/hledanitff8IDP]=1025697223)/ Podle odkazovaného archivu
vysilalaCT porad na program@T1 v 18:40, nicméhzaazovala jej pravidethtaké mezi jednotlivé bloky
hlavniho zpravodajského faalu Udalosti, tedy vase mezi 19:00 a 20:00.

178 vzdslavaci funkci véejnopravni televize jesnovan celyglanek 10 Vzdlavaci a osstové pdady, ktery je
sowsasti KodexuCeské televize. KodeXeské televizeiftom shrnuje ,zasady nagvani veéejné sluzby

v oblasti televizniho vysilani* a#hby tedy byt pro viejnopravni médium zavazny (kodex je k dispozici.zde
http://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/kodex-ct/prbate-a-vyklad-pojmy/

"7 Cela charakteristika padu je uvedena zdbttp://www.ceskatelevize.cz/program/1025697223@mmjtvi-

vody.html
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Smyslem samotnym je pak neprimé sdéleni, Ze voda nabizena sponzorem
poradu nese vlastnosti a kvality, o nichZ se v porfadu hovori a které dokladaji
vypovédi odbornikl. Pravé ,expertni® pojeti (zpovidani lidi, ktefi jsou
prezentovani jako odbornici na danou problematiku) a také zarazeni poradu mezi
tzv. ,vzdélavaci® vytvari hodnotové pole, které bézné reklamni sdéleni vytvorit
nedokaze, kdezto umisténi (placement, embedding) produktu nebo znacky do
takového ramce ano.

Sdéleni tak neni zavislé jen na reklamnim spotu, ktery po poradu nasleduje (ten
pouze zdUrazfiuje hodnotovou pFislugnost pro ty, kdo by tfeba nevyéetli tento
vztah ze samotného poradu), ale predevsim na celkovém , odborném" aranzma a
nasledné na volb& témat a na scénari jednotlivych dild poradu.

Scénare a témata jsou pritom prezentovany jako zdanlivé nezavislé, pripadné
tak, ze sponzor pofadu neni transparentné tematizovan c¢i explicitné zarazen do
scénafe, nicméné jak téma, tak scénaf mohou pfipravovat pidu pro pochopeni
~smyslu" sdéleni zakonceného reklamnim spotem. Smyslem je, jak z vyse
receného vyplyva, upozornit na predmeét produkce sponzora nebo na sponzora
samotného, nicméné déje se tak za jiné hodnotové konstelace: mezi poradem a
reklamou uz neni jednoznacna hranice.

Pro celkovou efektivitu reseni reklamy formou product placementu je nutno
pochopit i zajem médii tento format aplikovat. Toto balancovani na hrané legality
ma jesté jeden vyznamny prinos pro podil reklamniho vysilani na celkovém
vysilacim case. Jelikoz je ¢as vymezeny reklamé zakonem omezen, spotfeboval
by takovy porad, pokud by byl oznacen za reklamu, vyznamny podil vymezeného
casu. Takto vSak, ackoliv je reklama s poradem velmi Uzce provazana a je od néj
ze své podstaty neoddélitelnd, je mozné rozsifit plisobnost reklamy i co do
vysilaciho ¢asu. To midZe byt jeden z dlvodd, pro¢ stéle vice a sofistikované&ji
splyva struktura medialni komunikace oficidlné délena na inzertni obsah a obsah
redakcni ¢i dramaturgicky.

10.3. Product placement: forma i obsah na klic

Z predchoziho vyplyva, ze zplsob jak Géelovy, vesmés komeréni komunikaéni
zameér priblizit ,,skutecnosti" (jak do ni proniknout), tkvi ve vyuzivani ustalenych
medidlnich forem, které vytvareji idealni hodnotové pole (vzdélavaci porad,
zabavna talk show). Syntéza v tomto pripadé nespojuje reklamu s informacemi ci
zabavou, ale dava ji formu, kterd sama o sobé predstavuje hodnotu (vzbuzuje
divéru, respekt, naplfiuje olekavani). Samotné ustalené formy medialni
komunikace predstavuji ¢asto vysoky podil na celkové divéryhodnosti informace.
Jinymi slovy, informace byva Casto posuzovana (zejména tehdy, neni-li jeji
adresat schopen posoudit podstatu sdélovaného) zejména podle toho, jakym
zplsobem a jakym kandlem ji adresat ziskal'’®.

Nejcastéji napodobovanou medialni formou jsou tisténa periodika, pripadné
internetové informacni servery. Tento zplsob prebirani hodnoty zosobnéné
medialni formou na ucelové ovliviiovani socialni reality je velmi ¢asto vyuZivan

v tzv. politickém marketingu. Rada politickych stran vydava sva vlastni periodika,

178 7cela mimodk je pri odkazovani se k ziskané informaci&zhéresi pouzivano sousloviikali to
v televizi“, pripadré analogické ,psali to v novinach” apod.
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at uz pravidelng, nebo v obdobi pfed volbami'’®. Neni to v$ak jen vysada
politickych stran. Sva periodika vydavaji také soukromé subjekty, pricemz jejich
smyslem je propQjcit informacim s propagaénim obsahem format divéryhodnosti
a nezavislosti, tedy predstavit pfijemcim sdéleni formu, kterd tuto hodnotu
predstavuje'®. PFikladem takového periodika mize byt Ucitelsky zpravodaj,
obcasnik vydavany soukromou spolecnosti Scio, orientujici se na oblast
vzdélavani. Soukroma spolec¢nost v ném kombinuje vlastni reklamni kampan

s informacemi z oblasti $kolstvi a vzd&lavani, ndzory ugitell, zkuenosti ze
zahrani¢i v oblasti vzd&lavani, tipy do vyuky apod. Smyslem je, aby rtizné
informace (komercni a redakéni) ziskaly stejny format, coz ma vést

k jednotnému vnimani téchto informaci ze strany jejich prijemce. Jinymi slovy,
jednotlivé informace jsou predkladany jako fragmenty skutecnosti (stejné jako

v pripadé béZznych médii) s tim, Ze mezi témito fragmenty se objevuji prvky zcela
Ucelové dosazované a s ostatnim obsahem na prvni pohled indiferentni. Koheze
obou typl informaci je natolik vysokd, Ze tvoti komplex, v jehoZ ramci je pro
Fadu prijemcl velmi ztizena moZnost rozpoznat, zda se jedna o sdéleni, které
nenese zadnou stopu U&elovosti, nebo o sdéleni, které je primarné inzertni*®..
Tuto vnitfni kohezi obsahu umocnuje i fakt, ze v ¢asopise je vyhrazen prostor pro
transparentni komercni sdéleni, tedy pro bézny inzertni vizual a zZe inzertni texty
(tzv. PR ¢lanky) jsou obdobné oznaceny jako reklama (jak stanovuje zakon,
ktery nicméné nebyva vzdy dodrzovan). Ani zkoumavéjsiho prijemce tedy
nemusi napadnout otazka, jak je to s inzerci, pokud je v ¢asopise oficidlné
priznana a oznacena.

Samotné forme, habitu, ktery reprezentuje obsah jako synteticky (redak¢ni),
jsou vtistény charakteristické znaky. Casopis Ucitelsky zpravodaj, na némz lze
tento zpUsob syntézy ,.skuteénosti® a reklamniho sdéleni ilustrovat, nese napF.
tyto bézné znaky tisténého média:

- grafické zpracovani ¢asopiseckého/denikového charakteru'®?,

7% Timto zpisobem nap Obsanskéa demokraticka strana (ODS) podporovakopis 51 PRO, ktery vychazel
v mési¢nim cyklu v letech 2004 az 2008. Straifagm nikdy oficialré svij podil na vydavantasopisu
nepotvrdila ¢lanek ,Mesinik 51 PRO, spojovany s ODS, Ejtiryden.cz., 26. 11. 2008,
http:/Amwww.tyden.cz/rubriky/mediaftisk/mesicnik-pib-spojovany-s-ods-konci92539.htmivisicnik byl prodavan za 64K

v bEzné distribani siti. Do roku 2011 provozovala ODS viastni ,zpdajsky portdl ODS" na dnes jiZ isfupném serveru
http://zpravy.ods.c/ obdobi ped volbami do Poslaneckésiovny ParlamentliR v roce 2010 vydalgeska strana socialni
demokracie((SSD) it vydani tiskoviny nazvané Prazské listy. Tiskokiyia distribuovana zdarma obyvételPrahy a blizkého
okoli. O VivuCSSD na tydenik Literami noviny se miuvilo v obgbéodu viastnickych prav médidégek £ SSD se porech
mesicich zbavila Literarnich novin. Koupil je PavaFiNed.cz, 14. 5. 200%ttp://domaci.ihned.cz/c1-
37114060-cssd-se-po-trech-mesicich-zbavila-litecarmovin-koupil-je-pavel Vyrazré zapajila do svéipdvolebni
kampasi v roce 2010 tuto ustélenou mediélni formu taléatéci verejné, ktera v roce 2010 vydavala dokonceasepisy: Prazan
a \ci vereiné. Svj viastni denik vydava prastinictvim spoknosti Futura a.s. Komunisticka stréieeh a Moravy (KEM) pod
nézvem Hald novinyitp:/Amww.halonoviny.c)/ Kroms toho KM provozovala podkolik let také rozhlasové vysilani Réadia Hald
Futura.

180 |nternetova verzeéasopisu je dostupna mavw.ucitelskyzpravodaj.cz

181 pokud bychom chili rigorézns odlisit obsah redaki od obsahu ne-redakiho, pak se dostavame do
porgkud svizelné situace v tom smyslu, Zesgké oba tyto obsahy defimié rozlisit. V podstat jedinym
moznym kritériem je hledisko zpochybnitelnosti, Jakv gipad védeckého zkoumani postuloval Karl R.
Popper. U redakiho obsahu média ségulpoklada (nikoliv a priori), Ze obsah bude podrobgochybgni
(ovetreni) a ze v okamzZiku, kdy by byl obsah rozpoznén farokazatelé nepravdivy nebo zavéjci, nebude
zverejnén. Nelze samadejme predpokladat, Ze tomu tak vzdy je, nicdénobsahu zadaného inzerentethyza
ma formu transparentni reklamy, nebo product placdgm se zpochyk¥ni ¢i ovéreni nepedpoklada a
zveejreéno je tedy vSe, co vyslogmeodporuje zakonu.

182 Priloha¢. 10.
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- strukturovani titulni strany i celého tisku (ustalené rubriky),

- prvky charakteristické pro tisténa média (sloupek, karikatura, rozhovor,
fejeton),

- Siroky tématicky zabér v oblasti zajmu cilové skupiny (zakladnich a
stfednich sSkol), pfesahujici oblast produkce vydavatele,

- zprostfedkovani informaci a nazort mediélnich konzumentd (fediteld,
ucitell, politikl, Ufednikd, ,expertQ" v oblasti vzd&lavani a $kolstvi),

- pritomnost a oddéleni transparentné inzertnich sdéleni od informacné-
zabavniho medialniho obsahu.

Z analyzy obsahu ¢asopisu je patrna snaha ptizpdsobit informace reklamniho
charakteru zplsobu, jakym je zpracovan zbytek informacné zabavného
medialniho obsahu®®,

Tento vzpﬁsob syntézy je rozsireny i v jinych oblastech ekonomické produkce,
napr. Cilichilli, tiskovina vydavana spole¢nosti Vodafone, je kombinaci vyrazného
grafického designu, lehkého infotainmentu a katalogu'®*. Format pfitom nemusi
byt vzdy zcela podfizen jednomu zaméru (zdméru jediného zadavatele). Na trhu
s tiskovinami je celd Fada tzv. ,B2B" médii'®®, kterad se chovaji obdobné&, jako
vysSe zminény Ucitelsky zpravodaj, pouze s tim rozdilem, Ze nesyntetizuji

s primarné redakénim obsahem sdéleni pouze jednoho zadavatele, ale vice
rlznych zadavatell, ktefi se cht&ji mezi ostatnimi pfijemci, u nichZ se
predpoklada oblast stejného ekonomického zajmu, prezentovat!®®. Rada téchto
médii je z finan¢niho hlediska projektovana pravé tak, aby zisk prinasel zejména
product placement, tedy skryta reklama, nikoliv reklama transparentni. A v tom
také spociva podstata téchto médii: jejich primarnim smyslem neni pfrinaset
maximalné objektivni informace o urcité oblasti podnikani, ale poskytovat
medialni prostor, ktery ma zavedenou a respektovanou formu (ma pro prijemce
urcitou, formalné danou hodnotu), jejimz prostrednictvim je mozné Sifit
informace, jez samy o sobé tuto hodnotu postradaji.

10.4. Viralni videa a dalsi hybridni formaty

Tlak inzerentl na to, aby jejich informace byly rozprostieny v jiném hodnotovém
poli, tedy vysilany s odliSnym kédem, a aby se tak zvysila pravdépodobnost
jejich prijeti, jak o ném hovoril reditel prazského Radia 1 (pozn. pod carou C.
174), vede nejen k masivnéjsimu pronikani ucelovych sdéleni do redakc¢nich a
dramaturgickych medidlnich obsah(, ale také k vynalézani novych formatd, které
poskytnou inzerentim takovy potencial.

V tomto okamziku Ize zminit pfiklad, ktery uz byl analyzovan vyse, a to
billboardovou kampan pivovaru Bernard. Tato kampan nejprve vytvorila format
vyuzivajici vefejné sdilenych hodnotovych soudd, které polarizovala
prostrednictvim vybranych absurdit (Zena nesouci svému muzi bednu pivnich
lahvi, novomanzelé libajici se skrze rousku, dité se zbrani v ruce atp.). Nasledng,
kdyZ uz byl tento format fekné&me ,zabavnych" billboardl vytvofen a byl pFijemci
predloZen souhrn té&Zko zpochybnitelnych dikazu, které dokladaji, Ze se ,svét

183 prikladem nfize byt jazyk a redaki zpracovani textu do podoby inforémého clanku, ktery ma upoutat
pozornost potencialnich klieihk nabizenému projektuifjohac. 11).

184 |nternetova verze tiskoviny je dostupna zakp://www.cilichili.cz/.

185 Akronym pochazi z anglického souslovi ,busineskusiness* a znamen4, e dané médium se zabyva
problematikou utitého oboru ekonomick&nnosti (nap. personalistikou, logistikou, marketingem) a kladiea
cil prindSet informace s touto oblasti souvisejici.

188 Jako piklad Ize uvést B2B tishy a internetovy titul Marketing&Média, vydavany digini skupinou
Economia, dostupny zdbttp://mam.ihned.cz/
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zblaznil*, jak tvrdi Ustredni motto této kampané, byl do vytvoreného vzorce
(absurdita polarizujici hodnoty vytvorené v daném kulturnim ramci) vlozen
prvek, ktery Uzce souvisi s produkci a znackou zadavatele a ktery se predchozim
zobrazovanym tématim vymyka tim, Ze zdaleka nepdsobi tak absurdné (pivo

v plastové lahvi). Smyslem této strategie je vyuzit vytvoreného hodnotového
pole k posileni urcitého hodnotového postoje, Uzce souvisejiciho s produkci
zadavatele tim, ze je tento postoj staven na roven tém, které dany format
zpocatku obsahové zhmotnily. Jedna se o obdobny princip, jako v pripadé
standardniho product placementu (umistovani obsahu do nélezité formy proto,
aby ziskal hodnotu, kterou tato forma dava), avSak postup, jak toho docilit,
vyuziva prostfedkd transparentni reklamy (a také se jako transparentni reklama
tvari). Jedna se o hybridni format, v némz jsou kombinovany rdzné prvky, které
operacionalizuji zadani (pivo Bernard v lahvi ze skla predstavuje trvalou,
neménnou hodnotu) a déje se tak zdanlivé mimodék, prirozené, ovsem v peclivé
pripraveném ramci a kontextu.

Tento princip vyuziva i format reklamy, jenZ si vzhledem ke zplsobu distribuce
osvojil ndzev virdlni marketing'®’. Virdlni marketing pracuje s myslenkou, o
kterou jde také v product placementu: je nutné vytvorit takové hodnotové pole,
které umozni pFijeti uréitého sdéleni bez bariér zplsobenych ptizndnim, Ze se
jedna o Ucelovou reklamu, tedy sdéleni, které nese handicap ocividné Ucelovosti.
obsahU mezi lidmi, ktefi maji spole¢ného vice neZ jen to, Ze se jedna o
indiferentni masu socidemograficky definované cilové skupiny. Sifeni viralnich
obsahU logicky probiha tim zplsobem, Ze je mezi sebou &ifi lidé, ktefi se znaji
(rodinni pFislusnici, kolegové ze zaméstnani, znami). Tim, ze nékdo posle takovy
obsah svému znamému prostrednictvim e-mailu, pfipadné oznaci takovy obsah
na socialni siti za pozoruhodny, dava tim své doporuceni, coz u lidi, sdilejicich
hodnotovy ramec na vysSsi Urovni nez jen na statistické, pfirozené vyvolava vyssi
zajem. Je navic pravdépodobné, ze vzajemna hodnotova blizkost ma také
dilezity vliv na hodnoceni takového obsahu. Je-li napf. uréité video oznaceno
jako vtipné velkou ¢asti osob, s nimiz jsme si v oblasti sdilenych hodnot blizci, je
daleko pravdépodobnéjsi, ze nase vlastni hodnoceni bude také pozitivni (a stejné
tak naopak)'®8. Zatimco product placement kalkuluje pouze s tim, Ze prvek
(znacka, produkt) prosazovany do socidlni reality nabude hodnotovych vztahl
diky formatu sdéleni, viralni obsahy ziskavaji navic i vyhodu, kterou predstavuje
zplsob sdileni hodnot v lidské spole¢nosti. Libor Prudky definuje sdileni hodnot
nasledovné: ,Hodnoty jsou atributem existence kazdé socidlni jednotky: od
osobnosti, pfes skupinu, instituci, socidlni vrstvu, spolecenstvi az po spole¢nost
v hranicich urcitého statu i spolecnost Sirsi. Se slovem hodnota je vzdy spojena
jakasi vaznost, dlleZitost, néco, co je pozoruhodné." 1&°

Predpokladejme, Ze ¢im je socialni jednotka homogennéjsi, tim je zaroven
definovana mira jeji hodnotové koheze. U osobnosti je otazka vnitini hodnotové

187 Nazev pochazi z principuighi, ktery je zaloZen na tom, Ze se smmlo znané miry podileji samotni
adreséti: rozesilaji (prasdnictvim elektronické komunikace) mezi sebou, @adkuje Sfeni virové nakazy
(odtud nazev). Aby bylo viralnif&ni mozné, je nutné naplnit podminku: obsah vidéarfiZze se jednat také o
fotografii, text atp.) by rél byt natolik poutavy (§tSinou vtipnyci Sokujici), aby pimél adresaty k dalSimu
iteni. Sfeni je gitom ze strany zadavatele {tee) podporovano vhodnym igobem tak, aby uz na ftku
dosahl osloveni co negjtsiho p&tu adresat, ktei budou video dale $t.

188 7de bych rad fipomnsl piiklad ze silnéni dopravy, explikujici princip sdileni posipjeZ jsou objektivs
rozporuplné, ale v daném okamziku jsdijimany na zaklad jinych parametr identifikace (kapitola 6. Jak
reklama naklada s hodnotami).

189 prudky, Libor a kol. : 2009, str. 10 — 11.



89

konzistence otdzkou vlastniho pocitu sebeuvédoméni, coz mizZe souviset i

s hrani¢nimi stavy, jako napf. rozpolceni osobnosti. Stejné tak u malych
socidlnich jednotek, které uz jsou tvoreny vice ¢leny, je nutna vysoka mira
hodnotové koheze zejména v oblasti priorit hodnotového zebricku k tomu, aby
takova jednotka byla vnitfné jednotna. Jestlize prijmeme myslenku, Zze hodnoty
jsou pojivem lidskych vztahl, pak bez jejich sdileni nelze socialni jednotky
udrzovat. Cim vétsi socialni jednotka je, tim vice hodnotova koheze oslabuje a na
urcité Urovni je nutné, aby byly hodnoty kodifikovany jako pravo, jehoz
dodrzovani je do zna¢né miry vynucené'®° a tedy hodnotové sdileni relativné
slabé.

Je-li tedy néco , pozoruhodné", jak definuje spolecného jmenovatele hodnot
Prudky, a je-li to sdileno lidmi, s nimiz tvofime malé, homogenni socialni
jednotky, ocitdme se v hodnotovém poli s vysokym napétim, které aktivuje dva
velmi podstatné hodnototvorné agenty:

- sdéleni, jez nam je predkladano ke ,zhodnoceni", je predkladano formou,
ktera pro nas predstavuje sama o sobé hodnotu,

- jako ,pozoruhodné" (majici hodnotu) je nam toto sdéleni doporuceno
lidmi, s nimiz do znac¢né miry sdilime hodnotové preference a zebfricek.

Treti agent hodnotové tvorby, tedy vlastni kritické zhodnoceni, tak mize byt
velmi efektivné ovlivnén tim, jak a kym je nam predmét zhodnoceni predkladan.
A pravé toto je divodem vynalézani novych forem osloveni reklamou, jako je
praveé viralni marketing. Jeho smyslem je podstatné ovlivnit, jak bude prijemce
sdéleni toto sdéleni hodnotit: vysilatel sdéleni se snazi maximalné adaptovat
prijemcovy receptory tak, aby hodnoceni probéhlo v souladu se zamérem.
ViraIni obsahy timto zplsobem dokazi zaujmout pozornost ptijemce, protoze jsou
z vy$e uvedenych dlvodd ,pozoruhodné®. Mohou pfitom nést rdznou miru
identifikace se zadavatelem, s jeho znackou, produktem. Prikladem viralniho
videa, které nese velmi jednoznacnou prislusnost k zadavateli (je relativné
transparentni reklamou), je video propagujici novy model vozu Volkswagen
Passat!®. Video promita kratky rodinny pfib&h, v némz Ustfedni roli hraje maly
chlapec, obleceny do kostymu jedné z postav filmové série Star Wars. Zjevné
okouzlen nadpfirozenymi schopnostmi filmové postavy se snazi silou myslenky
plUsobit na pfedméty okolo sebe tak, aby se pohnuly z mista. Po sérii nutnych
nelspé&chd prijizdi k rodinnému domu otec ditéte a chlapec se okamZité snazi
plsobit stejnym ,kouzlem" i na auto. Aby otec udélal synovi radost, dalkovym
ovladanim auto nastartuje a rozsviti, coz dité uvede v mirny Sok. Video dopliuje
zavérecna obrazovka, ktera sdéluje, Ze se jedna o novy model vozu. Zaroven
soucasti samotného videa jsou ostré zabéry na exteriér i interiér vozu, které
predstavuji velmi jednoznacnou spojitost s produktem.

1900 sile zakona mluvi ve stejnojmenném eseji JacReesda a definuje jeho podstatu, kdyZ? poukazaje n
anglické spojeni ,enforce the law", coZibe byt gfekladano jako ,uplatmi prava“, ale také jako ,vynuceni
prava“. Derridaika: , (...) naraZka na sildiprce, nas zevnitupomene na to, Ze pravo je vzdy autorizovana sila,
sila, jez si dava oprae¥ni nebo je opravna se uplatovat, jakkoliv nize byt z druhé strany toto oprévr
povaZzovano za neoprauméci neospravedinitelné (..)" (Derrida, Jacques : 2602 9).

1video bylo na serveru Youtube.com k datu 5. 6.28dbrazeno celkem 53 742 810 kraic@m? ve

205 065 pipadech bylo hodnoceno klatla v 3 343 fipadech negativn(necela dé procenta hodnotité).

Video je ke shlédnuti zdéttp://www.youtube.com/watch?v=R55e-uHQna0
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Oproti tomu je mozné uvést treba virdlni video spole¢nosti Microsoft, jehoz prima
mira identifikace se zadavatelem je nulova®®2. VirdIni video, které je postaveno
na neuvéritelném skoku kaskadéra na velmi dlouhou vzdalenost do velmi malého
nafukovaciho bazénu, nejen Ze nenese zadnou primou spojitost se spole¢nosti
Microsoft, ale ani svym obsahem nijak se znackou ¢i produkci spolecnosti
nesouvisi. Zatimco u videa propagujiciho novy Volkswagen vytvari samotné video
vysoké napéti hodnotového pole (vtipna scéna v prostredi jinak evidentné
$tastné a socialné integrované rodiny), bizarni videomontaz nelze nijak
hodnotoveé spojovat s produkci ¢i znackou nadnarodniho gigantu v oblasti
informacnich technologii.

Jedinou spojnici tak zGUstavaji internetové stranky Megawoosh.com, které
presméruji navstévnika na server Microsoft.com. AZ na této strance, ktera je na
prvni pohled stale jesté vénovana ,hrdinovi® videa, se objevi explicitni nabidka
Microsoft na cenové zvyhodné&né programové vybaveni poé&itacd pro doméacnosti
a studenty. Virdlni video, samo o sobé postavené na mystifikaci, bylo v tomto
pripadé natolik ,maskované", ze se stalo i predmétem druhotné medialni
mystifikace. Jak doklada c¢lanek zverejnény na serveru iDnes.cz, televizni stanice
Nova odvysilala tento spot,na zakladé jeho mylné interpretace, ve vecernim
zpravodajstvi jako sportovni kuriozitu®>.

Existuji samoziejmé i videa, ktera se snazi zakomponovat identifikatory do
prib&hd virdlnich videi tak, aby se stal, stejné jako v pFipadé product
placementu, jeho nedilnou (nerusivou) soucasti. Nékde na pomysiném stredu
mezi Volkswagenem a Microsoftem tak stoji se svym viralnim videem spolec¢nost
Hi-Tec, kterd se specializuje na vyrobu sportovniho oble¢eni a obuvi*®**. Toto
video je pojato jako dokument o part& milovnikl adrenalinovych sportd, ktefi
zkouseji, zda se da béhat po vodé. V dokumentu je odhaleno, Ze se jim podafrilo
prijit na zpUsob, jak udélat nékolik krok( po hladiné vody, coz je odivodnéno
zvlastnim Uhlem, v némz je tfeba na hladinu nabéhnout. Videomontaz ukazuje,
Ze se to skutecné dari. V tomto videu jsou jednak vsichni viditelné obleceni do
obleéeni Hi-Tec, jednak je specidlni péce vénovana dikazu, Ze boty Hi-Tec
skute¢né odpuzuji vodu (nepropusti ji). V zadném pripadé se vSak prijemci
nesdéluje, Ze by se jednalo o propagaci spolecnosti, jako tfeba v pripadé
Volkswagenu.

Jak je patrné, hodnotové pole, které se snazi zadavatel a tvirce takové formy
reklamy vytvofit, ma rlznou podobu. Zda se viak, ze se jako efektivnéjsi jevi
vytvaret hodnotova pole, v nichz ma prosazovany prvek (logo, produkt) své
zjevné zastoupeni a prostor, coz je princip product placementu. Nasvédcuje tomu
snaha reklamnich tvirct o to, aby se co nejvice ptiblizili pravé takovym
principiim ovliviiovani hodnotové tvorby ((sudku, hodnoceni), jaké predstavuje
product placement a virdlni marketing. PFikladem mize byt reklamni kampar
spole¢nosti T-mobile, obsahujici televizni, ale i tzv. outdoorovou'®® a ti$ténou

192 yvjideo je ke shlédnutiifmo na webovych strankach spaiesti Microsoft:
http://www.microsoft.com/germany/aktionen/mach-esehbar/ Prostednictvim serveru Youtube.com jej za
dva roky shlédlo 6 251 201 naggnika.

193 Text dokumentuijici udalost: ,Televize Nova se rdamachytat na vtipné viralni video Microsoftu?2. B.
2009, http://technet.idnes.cz/televize-nova-se-nechatdyiat-na-vtipne-viralni-video-microsoftu-12g-
[sw_internet.aspx?c=A090812 153137 sw_internet kuz

1% Video spolénosti Hi-Tec je dostupné zdéxttp://www.youtube.com/watch?v=0e3St1GgoH serveru
Youtube.com bylo zobrazeno 11 865 617 za vice mazaky od zvéejnéni (duben 2010).

19 Billboardy a dalsi formaty venkovni reklamy.
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slozku'®®. Sté&Zejni pro celou kampan je nékolik videi, kterd jsou postavena na
dobrodruzstvi dvou protikladnych postav, hrdiny a antihrdiny, a z toho
vyplyvajicich situaci, které maji divaka pobavit. Jedna se o podobny princip, jako
v pripadé Volkswagenu, navic zintenzivnény prostrednictvim televizni reklamy. I
v tomto pripadé je hodnotové pole vytvareno tak, aby souvislost se zadanim
sdéleni byla navozena i jinak nez jen nabidkou produktu na konci videa. Proto
napriklad jsou postavy vsazeny do prostiedi motorkarského gangu a béhem
videa je napf. zdlrazfiovano, ze ,patfit do stejného gangu znamena neplatit" a
dalsi podobné vyhody. Gang je v tomto pripadé metaforou prislusnosti

k telefonnimu operatorovi.

Princip vytvareni hodnotového pole se netdhne pouze reklamou jako takovou, ale
marketingem obecné. Potreba vysilat sdéleni, jejichz Gcelem je primarné
zaujmout prijemcovu pozornost pro komerc¢ni nebo obdobné ucely, nedava
vzniknout pouze novym & hybridnim formam reklamnich formatd, ale i dal$im
zplsoblm, jak vytvorit takové hodnotové pole, s nimZ se bude pfijemce sdéleni
citit identifikovan, 1épe fe¢eno, méné & vibec si nebude pripoustét moznost
hodnotové konfrontace. Takovymi hodnotovymi poli jsou napf. aktivity firem
davaijici najevo jejich tzv. spoledenskou odpovédnost!®’. Spoletenska
odpovédnost totiz definuje pravé jedno z hodnotovych poli, kterd umoznuji sdilet
s prijemcem sdéleni jeho vlastni hodnotovy zebricek a sklidit kladné hodnoceni.
Jako priklad uvedme aktivitu obchodniho Fetézce Albert, ktery se zavazuje
vénovat ¢ast zisku na podporu détem v détskych domovech. Cini tak formou
zetonU za nakup, které nasledné zakaznik vhazuje do pfipravené schranky. Podle
poétu vhozenych Zetonl pak ma byt uréen obnos v&novany na charitativni
podporu. Do vytvoreného hodnotového pole je navic vtazen i zakaznik tim, ze
Zeton sam do schranky vhazuje. Ve skutecnosti se na aktivité podili z vétsi ¢asti
pravé zakaznik, jelikoz z jeho Utraty spolec¢nost Albert celou akci financuje.
Kazdopadné se soukromad spole¢nost snazi timto zplisobem navézat spole¢ny
hodnotovy vztah se zakaznikem a na daném hodnotovém poli ziskat jeho
pozornost. Ostatné tytéz nebo podobné, tzv. charitativni aktivity (nadacni fondy,
sbirkové kampané atp.) provozuje témeér kazda spolecnost, ktera oslovuje velké
mnoZstvi zakaznik{, u nichZ je &asto, vzhledem k jejich vnitini skupinové
nesourodosti, jedinym spole¢nym jmenovatelem verejny zajem jako takovy.
Podobnych ptesah(, jejich principem je snaha vytvaret adekvatni hodnotova
pole, by se dala nalézt celd rada, nicméné povazuji za zbytecné odklanét se

v tomto bodu od tématu prace. Pro Ucel dokazovani staci poukdazat na platnost
schématu vytvareni hodnotového pole, které je funkéni v riznych komunikaénich
formatech (ano, i charitativni akce na podporu déti v détskych domovech je pro
soukromou firmu predevsim forma propagace). Mam za to, ze prokazat tuto
funkcénost se podafrilo.

19 Ukéazka jednoho z videi, které tipate kampas, je dostupna zde:
http://www.youtube.com/watch?v=RtN4ns96E¥a neceléit mésice, od dubna 2012, shlédlo video 1 463 885
navsevnika.

197 Spoleenskou odposdnosti je myslen projeti aktivita, jejimz deklarovanym cilem je podiioseiejny

zajem (nap zdravi, pomoc socialti zdravotr handicapovanym, podpora \&évani atp.).
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11. Reklama a hodnoty: spolecenské konsekvence

11.1. Obesel by se soucasny socialni komunikacni systém bez
reklamy?

V predchozich kapitolach jsem se zabyval analyzou aplikace hodnot a
hodnotového ramce v reklamé, zplsobem interakce mezi sdélenim a hodnotami,
resp. dekonstrukci konkrétnich sdéleni a konkrétnich komunikacnich (medialnich)
formatd pro moznost bliz§iho prozkoumani vnitfnich hodnotovych vztahQ, které
jsem souhrnné oznacil jako hodnotové pole. AvSak to, co poutd pozornost

k reklamé jako k dGleZitému formatu masové komunikace a co mé dovedlo

k zdméru prozkoumat, co vlastné reklama v ramci své komunikace prenasi, jaké
atributy ma, a zejména jaké hodnoty vyuziva, aplikuje a formuje, je také jeji
vSudypritomnost, kterd se promitd do Zivota kazdého bézného Clovéka a ktera
doslova prorusta jakoukoliv jinou masovou komunikaci, do niz b&zny &lovék
denné vstupuje. Jakykoliv predmét denni spotreby, jakdkoliv k tomu vhodna - a
zakonnymi normami nechranéna - fyzicka plocha, elektronicka aplikace ci
spolecenska interakce predstavuji informacni potencial, ktery lze prostrednictvim
reklamy monetarizovat'®®. Kvantum téchto sdéleni tak tvofi velké procento
veskeré komunikace, jiz denné bé&zny &lovék prijima®®. Reklama je natolik silnym
fenoménem, Ze si jako svébytny format (je rec¢ o reklamé audiovizualni) ziskala
svlj vérny okruh fanousdkd, ktefi mohou navitévovat specidlni festival, jehoZz
naplni jsou pouze a jen reklamni spoty?®. Z reklamy se doopravdy stal svébytny
komunikacni zanr. Masové Uspésné reklamni spoty se Sifi internetem jako
soutast ohromnych datovych zasilek pfeddvanych automatizované kontaktim

v adresari elektronické postovni schranky nebo na komunitnich webech typu
Facebook & Youtube?®!, at uz &asteéné fizenym (virdIni marketing, viz pfedchozi

1% Toho, jak reklama doslova pokryva veskery mysiijgbrostor, ktery zvySuje praspodobnost, Ze
potencialni adresat budénovat jejim sdlenim pozornost, si v§ima uz John Kenneth Galbrajthbnamna
postava keynesianskétve soudobé ekonomie, ve své knize Spodst hojnosti. Objaslje zde také, ptotomu
tak je. V souvislosti s vyraZrse n¢nici ekonomickou perspektivou (od spwmlesti chudoby ke spalaosti
blahobytu) jsou paeby lidi, dive dané po&tSinou nutnosti naplnit existémi podminky Zivota, v této nové
situaci ,untle vyvolany, peélivé zpracovany a ziveny reklamou a &mfm prodavat” (Galbraith, Kenneth J. :
1967, str. 24). Do kontextu mediélni teorie stat konomickou pdébu Umberto Eco, ktedjka, Zze média
davaji svému konzumentu to, co zada, nebo tenoho reklamaigswddi, Ze potebuje (Eco, Umberto : 2006,
str. 36 - 37).

199 Uved'me jen kratky piklad, ktery tuto skutnost ilustruje. Vezime si BZnou cestlovéka do zanistnani.
Predpokladejme, Ze rano vstane aiirgakavu. Obal je reklamni plochou, snazici sgrmaut konzumentovu
pozornost. Stehtak v ipadt dalSich obdl (krabice od mléka, zubni pasta atp.), které béme do ruky.
Predpokladejme, Ze si pusti televizi nebo radifpadré otevre internetové stranky, aby zjistil, jaké budeégsi.
Ve vSechitech typech médii se setka s transparentni nebtoskrgklamou. B odchodu z domu vybere ze
schranky reklamni letaky a dalSi tiskoviny, kterégtoze jsou distribuovany zdarma, maji prinégpropagani
Geel. Cestou na vlak minetkolik reklamnich ploch, s podobnymi se setkd naaéid Zakoupi si listek, ktery je
z druhé strany poti&h reklamou. Reklamni plochy jsou i ve vlaku, nawie spolénost, kter4 hoiepravuje, po
kazdé zastavce pe&klje za to, Ze jejich sluzeb vyuziv&Hem cesty na svém telefonuigppjenim na internet
lusti sudoku, nebdte zpravy. V obouifipadech je vystaven na obrazovce probihajicim netden salenim,
kter& jsou sotasti vyuzivanych aplikaci#Pprachodu nadrazim v cilové zastavce, kdéajga obchodl, je
neustale pod vizualnim vlivem aglené reklamy, stefhtak nasledé v tramvaji. Po fijezdu do kancet@ méa na
stole propagéni katalog, pipadré dalsi tiskoviny stejného charaktefieka ho daldichdkolik hodin stravenych
na internetu ...

2% Noc reklamoZrouit, http://www.palacecinemas.cz/events/adeaters/nrg.htm

21 Facebook (v roce 2011) reprezentuje fenomén amunitnich (socialnich) siti, funguijicich phestnictvim
internetového rozhrani. Smysle#chto siti je sdileni informaci s okruhem tz¥atel, tedycleni viastni
komunika&ni skupiny, kterou si i¥e uzivatel v progedi socialni sé&vytvorit. Napomahéa tomu software, ktery
jednak vyhledava mozné itele” podle kontakitv e-mailové schrance a dale nabizi uzivateli dhidiiotné
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kapitola), nebo zcela samovolnym procesem prenosu®’?2. Nejnové&jsi metody
fizeného Sireni informaci stimulujicich trzni poptavku se stavaji predmétem
seridzniho vé&deckého prizkumu?®3. Samotny elektronicky virtudini prostor,

v némz se informace $ifi, je mdze &init pro pfijemce (a jeho internetovou
identitu) pfitazlivéjsi a z hlediska dopadu zakédovaného sdéleni ucinnéjsi.
Dobrym prikladem ucinnosti predavani informaci v medidlnim prostoru, ktery
v ramci urcitého komunikacniho trendu koncentruje zajem spolecnosti a vytvari
zcela novou dimenzi masové komunikace, je organizovani socialnich akci praveé
prostrednictvim komunitniho webu Facebook. V tomto smyslu se podarilo velmi
efektivné aktivizovat napriklad aktéry politického happeningu na pfedvolebnich
akcich Ceské strany socialné demokratické, pfi nichz ,facebookovi" aktivisté
hazeli na politiky vejce®®*. Podobné se podafrilo, za podpory jisté &asti politické a
medialni sféry, zorganizovat prostrednictvim tohoto komunitniho serveru protest
proti spusténi tzv. statni maturity?°®. Jejich nasledny protestni pochod nesl
znamky velmi povrchniho zajmu a pomérné malé soudrznosti této virtualné
vzniklé komunitni slupiny, nicméné naklonnost k politikiim, ktefi studentim
projevili prizen, se projevila, stejné jako naklonnost ke znackam, které toto
médium zprostifedkovava konzumentim?2°°.

Tento piiklad je uveden &isté kvlli dokumentaci vlivu specifického zplsob
komunikace na pfijeti sdéleni (specifického zplsobem S$ifeni a prostupovani
hodnotovych poli pfijemc(). Jednordzové kampané agitaéniho charakteru vak
maji tu nevyhodu, Ze oproti logdm malokdy nabizeji dlouhodobou Gé&ast ¢i

kontakty z okruhugch, kdo uz v daném okamziku jsou registrovanyniateli“ uzivatele www.facebook.com
Neni bez zajimavosti, Ze zisk socialné $iacebook generuje préaveklama, jejiz komparativni vyhodou je
relativre presné zacileni steni pfimo na poZzadovaného adreséata. Kazthstnik totiz pi své registraci
(povinné) uvadfadu osobnich informaci, které je mozno hromdagtatisticky zpracovavat a na zakdadho
piedkladat wtitym Ucastnikim tohoto komunikénihotetzce pouze wité informace. Nap chce-li zadavatel
oslovit pouze studenty a pouze ty wkw 19 - 21 let, pokr&la moznost vybru adresdt mu to umozni.
Internetovy server Youtube se specializuje na shadiovani a zpistupiovani videi, ktera fize uzivatel sdilet
¢i ukladat (vww.youtube.com

292 podle paizkumu chovani internetové populace jsou komunitigrnetové sitjako Facebook.com,
MySpace.com nebgeska obdoba Lidé.cz vyuzivany masivninisgbem k reklamni komunikaci. Zgakumu
provedeného n&eské internetové populaci patnactiletych a stargiciétnu 2009 vyplynulo, Ze si 35 %
uzivatel téchto siti zéalo vice vSimat uité znaky (loga) pré¢ diky jeji aktivitt v rAmci komunitni s& kterou
navstvuji (negastji prostednictvim videospd). Vice neZtvrtina respondeiitse oznéuje za ,fiznivce"
urgité zna&ky. Vice nez polovina uzivatiekomunitnich web pak dostala dopoteni tykajici se &které znéky
od rekoho ze skupiny svych komunitnich znamych. Vyslegkizkumu zarov# akcentuji pojem ,Net
Generation“, coz je oziani pro nejmladsi, dospivajici generaci, kterdistyr silrg ovlivnéna masovou
komunikaci progednictvim internetu. Pré&wni, jak z ptizkumu vyplyva, velmi pruzhzaazuji do svého
hodnotového systému ztlal (brand) jako specifické vyj&eni vlastni charakteristiky a jako médium pro
nachazeni charakterdblizkych jedind. (Zdroj: netpanel omnibus Mediaresearchitem 2009,
http://www.mediaresearch.cz/file/218/tz-komunititedihen-reklamnich-konzumentu.gd¥ jiného pfizkumu
téZe spolénosti na internetové populaci lidi véku 15 let a starSich vyplyva, ze komunitni weby3taruji
denrgé dw¢ petiny ceské internetové populace, jednou tygak celéit ctvrtiny. NejvySsi podil mezi uzivateli je
pak ve skupitt 15 az 24 let, kdy alespgednou tydg navstivi komunitni web 98 % z tohoto segmentu
internetové populacefigemz 46 % z nich nav$i komunitni web Bkolikrat deni. (Zdroj: netpanel omnibus
Mediaresearch, Kten 2009 http://www.mediaresearch.cz/file/217/tz-bude-midgeu-kazdy-svuj-profil-na-
komunitnim-webu.pdf

23 0d zaatku roku 2010 do 282011 bylo jen podle on-line vyhledaeawdeckych praci publikovano na
padesat praci zabyvajicich se reklamou na internetu

204 Skupina ndla v dot, kdy vrcholila tato politick& akce, vice neZ 53@eni.

295 Tato skupina ®a v gervenci 2009 vice neZ 56 00@ni.

208 Medialni zaznamy o protestni akci, napNééé, kiceli studenti na celou Prahuiiymaturitam, 19. 6. 2009,
Aktudlné.cz (http://aktualne.centrum.cz/domaci/zivot-v-ceskuiela phtml|?id=640394 Studenti si {i protestu
spletli ministerstvo, 20. 6. 2009, Lidové novinyr, 4 a 3; Sedm tisic studérglo proti maturitam, 20. 6. 2009,
Pravo, str. 1.
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identifikaci, kterou je mozno snadno a bez naroku na vlastni angazovanost
konzumovat. Zatimco agitacni kampané pozaduji vétSinou aktivni, nebo alespon
formalni Ucast, kampané reklamni se snazi spise svého konzumenta ,nasytit" a
pokud ho maji pfimét k angazovanosti, pak témér bezvyhradné s vidinou
odmény?®’. Tento zplsob vtahovani adresatd do urcité konstrukce socialni
reality, v niz obsazuji predem pripravena hodnotova pole, vytvari konkurenci
ostatnim moznym zplsoblm vnimani a definovani toho, co bychom oznadili za
okolni svét.

Z hlediska akademického zkoumani zivota spolecnosti dochazi nepochybné
vlivem reklamy k tomu, ze reklama vsemi svymi prostredky ovliviiuje kulturni
vyvoj spoleénosti jak redukci hodnotovou, tak redukci vyznamd sdéleni a jejich
hloubky. Vaclav Bélohradsky k tomu uvadi (Bélohradsky, Vaclav : 2007, str. 13):

,Nazyvam tak filosofickou produkci, jez zGstdva mimo vefejny prostor, chranéna
univerzitni autonomii pred zavaznosti rozdilu mezi relevantnimi a irelevantnimi
instancemi, ktery se prosazuje ve své déjinotvorné energii jen ve sporech
chaotického vefejného prostoru demokratickych statd. V ném se neustdle
vynotuji nejriznéjéi otdzky, nékteré rychle kondi v ,ne — d&jinach®, jak Fikal
pritel Dusan Trestik, jsou zapomenuty. Jiné naopak ziskavaji naléhavou
zavaznost a orientuji po staleti Zivot skupin, narodd nebo dokonce celych
civilizaci. Dnes je ale verejny prostor obsazen agresivnim molochem bavi¢ského
pramyslu, ktery z n&j vytlacuje kazdou relevantni otdzku. To, éemu Fikdme
LKkultura“, jsou pouhé cultural events, které maji své manazery, své sponzory,
sva loga. Zbytky Fecko - Fimsko - kfestansko — méstanského /logos zeSrotovava
bavi¢sky moloch na /ogo."

Bélohradsky zde vyjadruje do jisté miry uzudlni skepticky postoj ke kulturnimu
vyvoji, v némz se v protikladu k ponékud izolované akademické diskusi zjevuje
kultura okupovana znackami a zajmy na né nabalenymi. Vznikaji jakési dva
svéty, v nichz maji média fungovat coby jejich prusecik. Jak se ale ukazuje,
zUstavaji sama uvrzena ve své vlastni izolovanosti, tzn. nepropojuji ony dva
svéty, ale daleko spise k nim ptidavaji tfeti>®.

Proc tedy ale neobejit celou problematiku z jiného Uhlu a nesnazit se pochopit,
jaka tato spole¢nost, kterd si za svij komunikaéni standard stanovila logo a
nikoliv logos, vlastné je? Jak to ale pochopit, kdyz akademické nastroje z(stavaji
za hradbami akademického opevnéni? Pravdépodobné jediné tak, ze se na
jednotliva loga budeme snazit divat z hlediska toho, ke komu a jak vlastné
promlouvaji. Jedna-li se o jev, ktery je schopen vytlaCovat vSe ostatni, pak
pravdépodobné musi mit néjaké hluboké koreny ve spolec¢nosti samé:
nepochybné, a to vlastné Bélohradsky fikda, spolecnost vysoce ovliviiuje, a je
tedy nutné mu poskytnou patfi¢nou pozornost.

Je-li svét log svétem reprezentace zajmu, které do znaéné miry uréuji kulturni
raz spole¢nosti a zaroven je reklama médiem této reprezentace, polozme si
otazku, co by se stalo, kdyby reklama byla z verejného prostoru vytlacena, resp.

27 Nejeastjsim persvazivnim formatem takové nabidky je &stodnénou za Gast. Tohoto formatu vyuziva
v podstat kazda kamp@ ktera bd’ pozaduje prostou vySSi angazovanost oslovenyasatiranebo kdy je
cilem (navic) od adredatéco ziskat (ngjasgji osobni data, preference, postoje). $ppivodnre kulturni
princip lidské zabavy) a odina tak zhodnocuji pozadavek kladeny nad miru p&ohéumace.

2% 7de je opt nutné poukazat na véechny kritiky médii, od Béladda pres Postmana, Lipovetského aZ po
Baumana, Kleinovoui Zizeka, ktgi tuto skuténost iznym zgisobem pojmenovavaji.



95

masivnim zplsobem omezena? Takovéa pfedstava neni jednoduchd: reklama se
totiz stala nedilnou soucasti naseho kazdodenniho svéta do té miry, Ze by bylo
velmi obtizné predstavit si, kdyby ze dne na den veskera reklamni sdéleni
zmizela®®®. Tato hypotetickd moznost by pravdépodobné pfedstavovala, jakkoliv
se toto tvrzeni zda byt prilis silné, zhrouceni celého informacniho systému
konzumni spolec¢nosti orientované na identifikaci ,log", znacek, které samy
predstavuji jakousi hierarchii hodnot zbudovanych pravé intenzivni, adaptabilni a
efektivni komunikaci smé&rem ke spotfebitelim. Informaéni systém, alespofi na
jeho spotiebitelské Grovni?!?, je jednim z pilitd konzumni ekonomiky, a tento
ekonomicky model, vysoce rozvinuty ve vsech zemich euroatlantického
civilizaéniho prostoru, je téZko predstavitelny bez intenzivniho zplsobu
persvazivniho modu predavani informaci.

Pokusim se o kratké shrnuti podstaty komunikace na trhu, tedy v ¢asoprostoru
ekonomické smény, ktery do znacné miry determinuje spolecenské déni. Od
samotného vzniku jakéhokoliv trhu, postaveného na nabidce a poptavce, je
neodmyslitelnou soucasti celého systému ekonomické smény vzajemna
komunikace. Zjednodusené receno, hlavni naplni této komunikace je reklama,
kterd ukazuje nabidku a predstavuje se poptavce (a jak se ekonomové
domnivaji, mdze poptadvku i vyvoldvat, viz pozn. pod ¢&arou & 198). Na
skute¢ném trhu v historickych dobach dochazelo k této komunikaci ¢asto primo,
pricemz jedinym médiem byl jazyk &i smysly. Globalizovany trh dneska, na némz
neprobihd pfima sména mezi producentem a konzumentem, vSak potrebuje
k této komunikaci nejriznéjsi média. Ze vztahu producent (respektive dalsi
prostfednik), médium a konzument vyplyva hned nékolikandsobna motivace pro
takovou komunikaci. Zajem na strané nabidky je co nejvice prodat, zdjem na
strané poptavky je co nejvyhodnéji koupit. Pouze v situaci, kdy poptavku
zajistuje jediny subjekt, v situaci monopolu, je mozné si predstavit, ze by se dala
z komunikace mezi stranou nabidky a stranou poptavky reklama vyjmout. V
takové situaci ale zase nemUze fungovat trzni systém, tedy ten systém, ktery je
ekonomickou realitou soucasnosti. Ten vyzaduje konkurenci a proto je nutné
navazat mezi stranou poptavky a nabidky komunikaci, v niz je sdélovano, proc
by mél poptavajici vyuzit zrovna této nabidky. A to zajistuje reklama. V
okamziku, kdy tuto komunikaci né&jakym zplsobem ,Zrusime®, cely systém
pfestane fungovat. Zde si dovolim citovat Daniela Stastného, ekonoma
z Narodohospodarské fakulty VSE v Praze, ktery mi timto odpovédél na dotaz o
dllezitosti reklamy v ekonomickém procesu: ,Reklama je nejen ¢asto jedinym
zpUsobem prenosu informaci o tom, Ze ten & onen vyrobek vibec existuje (a
jako takova zvysuje konkurenci mezi vyrobci), ale je vlastné i soucasti vyrobku,
nebot ¢asto vytvari v povédomi lidi uréity image vyrobku, ktery se prendsi na
jeho uzivatele (konzumenta). Kdo tvrdi, Ze reklama je zbytec¢na ci dokonce
Skodliva, musi byt pripraven odpovédét na otazky typu ,proc ji tedy firmy

299 Ohzas se objevuji nazory, Ze by reklaméarbyt zakazana, jako wipads publicisty lvana Hoffmana, ktery
svij nazor publikoval v Literarnich novinach (Klamyktem, Literarni noviny. 40, 2007, str. 1,
http://www.literarky.cz/index_o.php?p=clanek&id=435

20 gpotebitelské informace jsou z hlediska kvanta inforfreazajmu o & vysoce dleZitym prvkem

v inform&nim systému. Bkazem toho jéada internetovych senvgrkteré se zabyvajitpdavanim informaci
pro spotebitele (vyhledauwge produki sluzeb, rozcestniky). Jakdiklad mizeme uvést nejpouzivgsi cesky
vyhledav& Seznam.cz, ktery nabizi selekci odk&zadanému heslu omezenou na sdwti zbozi (viz
www.seznam.cz K navstvnosticeského webu:ipcelkovém pétu viech navunika ceského internetu ¢R
v poctu 4 933 045 za #sic unor roku 2009 jich celych 4 569 799 zavitaestranky www.seznam.cz; Zdroj:
NetMonitor - SPIR - Mediaresearch & Gemius,
http://www.ihned.cz/download/economia/DOT/MAM/vyzky/2009 02_NetMonitor_offline_report.xls




96

praktikuji?* (kdyby ji spotiebitelé tim & onim zplsobem neocefiovali, potom by
nefungovala a firmy, které ji nepraktikuji, by prevalcovaly ty, které ji praktikuji);
,jak by potom novi podnikatelé (vyrobky) mohli(y) konkurovat zavedenym
podnikateldm (vyrobkdm)?' Svét bez reklamy vede samozfejmé k pldnovanému
hospodarstvi, kde neni prostor pro interakci mezi podnikateli a spotfebiteli, nebot
je nahrazen rozhodovanim treti osoby (statu)."

Pomifime resultdt o nutném smeérovani k planovanému hospodarstvi v okamziku,
kdy by byla zrusena reklama. Takovy zavér je ponékud sporny a je otazka, zda
by vyrobci a spotrebitelé nenasli jiné vhodné médium pro ekonomickou
komunikaci. Faktem ale je, Ze by se takové médium nemohlo od soucasné
podoby reklamy pfiliS odliSovat, snad jediné tim, ze by byly omezeny formaty a
postupy, které jsou dnes bézné (napr. jiz zminované omezeni reklamy zacilené
na déti). Na druhou stranu je skutecné tézké si predstavit, ze by komunikace
prostfednictvim média reklamy zcela odpadla. Realita je v tomto smyslu
nelprosna. Nékterd odvétvi primyslu stoji a také padaji s reklamou, tfeba
kosmeticky prdmysl, od&vni, zabavni, z velké &asti potravinarsky, automobilovy,
pradmys| komunika&nich a informacnich technologii a mnoho dal$ich. Stejné tak je
tomu v oblasti sluzeb, z nichz mnohé by bez reklamy prestaly existovat. Jisté,
mnohé napadne, Zze z hlediska samotného uspokojovani lidskych potreb by se
vibec nic nestalo: potifeby by prosté byly uspokojovany jinak. To je pravda, ale
hlavni problém spocivd v tom, Zze by se nasledkem takového opatfeni velmi
pravdépodobné rozpadla struktura stavajici ekonomiky spolec¢nosti se vSemi
dUsledky - masivni narlst nezaméstnanosti, monopolizace nékterych odvétvi,
nekontrolovatelné zvy$ovani cen v dlsledku jejich &patné porovnatelnosti,
naslednd inflace, nedostatek nabidky tam, kde je to bez reklamy nerentabilni,
utlumena poptavka tam, kde se reklama podili na udrZzovani jeji hladiny.
Ekonomika postavend na dosahovani stale vétsiho ristu je, at uz to povazujeme
za jev pozitivni ¢ negativni, zavisla na vyssi mirfe produkce i vyssi mire
konzumace, k ¢emuz je neustale nutné zvySovat vnitfni incentivy. Odstranéni
reklamy jako spojovaciho clanku mezi nabidkou a poptavkou v podminkach
globalizované spolecnosti, ktera uz neni sobéstacna na uarovni rodiny nebo
komunity a ktera se nefidi znalosti lokalniho prostfedi, by znamenalo ekonomicky
otfes srovnatelny s Zivelnou nebo valec¢nou katastrofou. Takovy zasah do
soucasné struktury ekonomiky by mél pravdépodobné horsi nasledky nez nasilné
aplikované centralni planovani nebo omezeni soukromého vlastnictvi.

A je tu i dalSi problém, ktery stoji a pada s existenci reklamy. Reklama si totiz
jako fenomén masové komunikace dokazala pFizpUsobit nékterd odvétvi lidské
¢innosti zcela vlastnim potfebdm. Opét mizeme mit rGzné nazory na to, zda je
provazani komerénich zajm0 a nezdvislosti médii dobfe & $patné, nicméné
skute¢nosti zlstava, Ze velkd ¢ast tercidrnich a kvartarnich médii, s vyjimkou
téch fundamentdlné nezavislych (coz jsou vétsSinou média svym dosahem méné
vyznamna), jsou zavisla na prijmech z reklamy. Kupfikladu televize je médium,
které by v soucCasnosti bez reklamy jiz existovat nemohlo, nebo by existovalo
jediné v podobé verejné sluzby.

A opét za timto vyvojem stoji princip vztahovani hodnot mezi prvky ucelové
prosazovanymi do socialni reality a prvky, které své hodnoty v ramci socidlni
reality jiz ziskaly a poskytuji je jako vhodné kulisy ¢i aranzma. Trzni systém totiz
neni na reklamé zavisly pouze z hlediska informaci, které jsou prostrednictvim
tohoto média na trhu predavany. Reklama se stala daleko hlubsim principem
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smeény: je na ni zavisla velka c¢ast aktivit trzniho i verejného charakteru, které
jsou zpredmétiovany a nabyvaji obecné skutecnosti ¢asto prevazné diky médiu
reklamy. A co vic, stavaji se zavislé na prijmech, které z reklamy plynou. At
sportovni udalosti malého ¢i globalniho dosahu, tak i tzv. kulturni udalosti
zviditelfujici rGzné oblasti kulturniho dé&ni (napF. vyroéni ocenéni spisovatelim,
divadelnikdm, filmové festivaly apod.), ale i aktivity charitativniho charakteru,
které jsou Casto z velké Casti podporovany prostrednictvim specifického druhu
reklamy, tzv. sponzoringu®'!. To v8e jsou oblasti, v nichz reklama, médium
smény hodnot, nachazi radu pfrilezitosti vytvaret hodnotova pole dotvarejici
sémioticky obsah znacky.

Pokud by doslo k tomu, ze reklama bude silné omezena, pripadné ze najednou
nebude vibec, dostaly by se rdzem vSechny tyto aktivity na periferii, protoZe by
prestaly byt médiem smény a zlstaly pouze tim, &m ve skuteénosti jsou.

"Pouze" by naplfiovaly svij vlastni vyznam, ale z hlediska tvorby medialniho
mytu by byly jako nepouzitelné rekvizity odsunuty do zakulisi**2. Jisté by to
nemélo za nasledek vaporizaci kulturni, sportovni i charitativni slozky ze
spoleCenského zivota, tyto by nabraly jiné podoby a jiné formy. Soucasna
spletita struktura propojeni téchto slozek spolecenského Zivota a ekonomicky
globalizované spolecnosti by ale byla vazné narusena a jeji transformace by si
vyzadala fadu snaze & hlFe predvidatelnych disledkd.

Reklama ve smyslu komunikace mezi stranou poptavky a nabidky byla a je
dilezitym prenadeem informaci. V 2addném pripadé bychom v&ak neméli
zapominat, ze se jedna o informace velmi specifické, informace, které maji
adresata doslova a bez ohledu na objektivitu ,in — formovat". Bez reklamy neni
zapadni spolecnost schopna, ve svém soucasném stavu, udrzovat ekonomicky
systém pri zivoté. Je-li tedy reklama nutnd i Skodlivda zaroven, je z hlediska
spoleCenského potfebné zvolit vhodny kompromis: hledat cestu meazi
ekonomickym zajmem tvrdé okupujicim vefejny prostor nejriznéj&i formou
reklamy a autoreklamy (vcetné jeho reduktivniho ucinku na socialni realitu, resp.
jeji hodnotovy systém) a schopnosti udrzovat ekonomicky systém, s nimz cela
soucCasna zapadni spolecnost stoji a pada. Zejména je nutné klast si otazku,
jakou povahu ma v soucasnosti vztah mezi spotrebitelem a producentem praveé
v souvislosti s reklamou a to ve smyslu vyvazenosti tohoto modu komunikace.
Zde je bez jakychkoliv pochybnosti zjevny fakt, Ze spotrebitel se stdle vice

211/ historii olympijskych her sehralo vyznamnou mtistupné silné napojeni jejich organizace na spamg a
reklamu. Nej¥tSi podil na tom & diivejSi predseda mezinarodniho olympijského vyboru Juan Aaton
Samaranch, ktery dokazal efektivobchodovat s vysilacimi pravy a vytitlaskupinu stalych sponzoy ktesi
olympijské idealy vyuzili ke zlepSovani image svymiaiek (nag. viz Mezinarodni olympijsky vybor, 14. 8.
2008, Reflexhttp://www.reflex.cz/Clanek33276.htniNeni pochyb, Ze bezdisti sponzar by se dnes nemohla
tak ol¥i akce uskutnit.

212 Ekonomové Gary S. Becker a Kevin M. Murphy wjagriiklad pittsburského basketbalového tymugma
pravidelré referovaly mistni tiskoviny. V obdobi stavky no#if, tedy v obdobi inform#iho pistu, poklesl
prodej vstupenek (Becker, Gary S., Murphy, Kevin:NI993, str. 946). Tento aspekt vSak impligitdsahuje i
daleko hlubSi podstatu materialni existence talaki#ity, jakou je provozovani basketbalového tymu.

V okamziku, kdy basketbalovy tym ztrati sponzorgbude moci dosahovat medi&lrajimavych Gsgchi a
dostane se na periferii zajmu, bez ohledu na akitwatahy mezi zagstnanci a za#stnavateli v medialni sfé.
Tuto skuténost Ize ilustrovat naffpadech fotbalovych kiubnag. v Drnovicich (vesnice nedaleko Vyskova),
Laznich Bohdane(vesnice nedaleko Pardubic) nebo v BlSanech (gesnizi Zatcem a Rakovnikem).

V obdobi, kdy mistni fotbalové kluby sponzorovabe&micky silny subjekt, hraly tyto kluby nejvySsi
fotbalovou soutZ v CR. To skowilo okamzi& po odchodu sponzora (viz iafotbalové basty devadesatych let
zmizely, ale ne Gpky 23. 6. 2009CT24, http://www.ct24.cz/sport/58954-fotbalove-basty-dsssatych-let-
zmizely-ale-ne-uplng/
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dostava v ramci reklamni komunikace pod tlak zejména proto ze producent
(zpdsobem popsanym na vicero mistech této prace) pFizplsobuje svou
komunikaci tak, ze jeji vicevrstvou modelaci (formalni i obsahovou) predchazi
samotnému prijeti sdéleni adresatem tim, Zze se snazi prijeti maximalné usnadnit.
V této praci pro tento proces pouzivdm terminu hodnotové pole, které
predstavuje souvztaznost napomahajici prijemci sdéleni identifikovat se s jeho
zdmérem. Zajimavou otdzkou v tomto smyslu zUstavd, jaké moznosti odmitnuti
zbyvaji adresatovi v takto pokrocilém primyslovém systému komunikace.

11.2. Hodnotova konfrontace prostrednictvim reklamy a jeji rizika

V predchozich kapitolach popsana interakce mezi etablovanym hodnotovym
systémem a reklamou, nebo spiSe mezi hodnotovym systémem a jakoukoliv
ucelovou komunikaci (reklamu na novy produkt, reklamu podporujici znacku ci
sdéleni vyzyvajici k urcité specifické akci ¢i podporujici néjakou myslenku),
prinasi fadu otazek pro dalSi vyzkum. Je mozné se zamyslet nad tim, zda a jak
hodnoty v rdmci této interakce méni svou plvodni podobu a svij ptvodni
vyznam, je mozné posuzovat, které z hodnot v ramci této interakce prevazuji,
pripadné jsou vyuzivany nejcastéji (a pro¢ tomu tak je); je mozné odkryvat nové
formy této interakce a zjistovat, zda se s novymi formami neméni i principy,
které jsou popsany v této praci; je mozné posuzovat, jak se lisi tato interakce
podle predmétu, ktery se snazi prosadit do socialni reality, nebo podle socialni
skupiny, na kterou se zaméruje. Kazda z téchto otdzek vyda na vlastni disertaci,
nicméné rad bych se na zaveér své prace dotkl jesté jedné oblasti, kterou je - dle
mého nejlepsiho presvédéeni - nutné zahrnout a zdlraznit. Jedna se o otdzku
pristupu k analyze reklamy (a podobnych uUcelovych sdéleni) nejen ze strany
odbornikd v oblasti sociologie, psychologie ¢ medialnich studii, ale zejména ze
strany prijemcu téchto sdéleni, tedy b&Znych konzumentt této , spotiebni®
komunikace, ktefi zté&lesriuji (ve specificky stanovenych skupindch) modely?!3,
jimz je komunikace adaptovana tak, aby byla maximalné snizena moznost
divergentniho chapani toho, co sdéleni prenasi. Pravé tyto cilové skupiny
spotrebiteld jsou nejvice vystaveny mozné manipulaci, kterd vyplyva z toho, jak
je sdéleni konstruovano, jak jsou operacionalizovany predem stanovené
charakteristiky cilové skupiny (jinymi slovy hodnoty, které cilova skupina
vyznava a sdili). Vezmeme-li v Uvahu, ze manipulace neni samoucelna a ze ma
vést k uréitému zplsobu jednani, které se snazi konstrukce sdéleni vyvolat a
zejména, ze k tomu uziva urcité hodnotové konstelace, s niz se ma cilovy
prijemce sdéleni identifikovat, je dlleZité v&novat pozornost pravé t&mto
konsekvencim. Je-li identifikace skutecné hodnotové determinovana (nasvédcuje
tomu jak samotny zplsob konstrukce reklamnich sdéleni, tak analyza jejich
obsahu), pak pravé hodnoty, jejich sdileni a jejich rémec (ve vychozim stavu) se
nutné dostavaji do konfrontace s predkladanou moznosti, kterou ztélesnuje
reklamni sdé&leni. Jinymi slovy, je-li nejdulezit&jsi hodnotou, ktera je
operacionalizovdna nejrizné&j$imi zplsoby v reklaméach na pivo, ptatelstvi a
pospolitost?*4, pak nejen Ze sdé&leni zdUrazfiujici tuto hodnotu pienasi informaci

213 Reteno baconovskym jazykem ,idoly“, protoze pgprojekce obrazu hypotetického cilovéhtjemce
sdleni a nasledna konstrukce tohoteéledi je charakterizovatelna tim, ze wyitivairekazku pro spravné
pochopeni principa &elu této komunikace, protoze smyslem je tyto viastirzakryt, nikoliv odhalovat. Prév
konkrétni idoly (idoly rodu, jeskyn trhu a divadla) fedstavovaly podle Francise Bacortak@zky poznani, od
¢ehoz se odviji paralela s reklamou a ji konstrugraactlenim.

214 Operacionalizace této hodnotyibe nést podobu sp@ieého letniho kempovani, ryiemi, spoléného
fandéni fotbalu, vztahu mezi blizkymit@teli¢i kolegy nebo pravidelné n&¥sy oblibené hospody atp.
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,Pivo rovna se pratelstvi“, ale také informaci , pratelstvi rovna se pivo". Je-li
nejdlleZit&jéi hodnotou v reklamdch na auta Zivotni styl, pak reklama
automobilovych koncernd, analogicky k reklamé na pivo, sdéluje jak ,auto
reprezentuje zivotni styl", tak ,zivotni styl Ize vyjadrit prostfednictvim auta".
Timto a mnoha dalSimi interakcemi mezi reklamou a sdilenymi hodnotami jsou
upevinovany urcité vzory jednani, chovani a uvazovani, které abstrahuji pravé
od zplsobu, jakym jednotlivec & spoleenstvi zhmotriuji své hodnotové
preference a jak k vlastnim operacionalizacim svych hodnotovych preferenci
pristupuji. Je zfrejmé, Ze jdeme-li s nékym , na pivo", pak se ma jednat o
pratelskou schlizku, od které ocekdvame prijemné rozptyleni. Stejné tak je
zifejmé, ze vybérem automobilu dava vétSinova spolecnost zaroven zpravu o
svém zivotnim stylu a tedy o svém socialnim zarazeni. Tyto hodnotové algoritmy
pritom nevyplyvaji z zadné apriorni danosti, jez by byla lidské spole¢nosti
imanentni a jez by kladla stejné limity pro jejich vyvoj ¢i zménu, jako treba

v pripadé fyziologie Ci psychologie. Tyto algoritmy jsou determinovany predevsim
kulturné (médiem pratelstvi v fadé kultur neni pivo, ale ¢aj; médiem Zivotniho
stylu neni analogicky konkrétni znacka automobilu, ale tfeba pocet déti, velikost
stada dobytka atp.) a kultura sama, ze své podstaty, je relativné vysoce tvarna
veli¢ina, kterd muZe prekvapivé rychle nabyvat riznych vétsich & mensich
zmé&n?'®, Z toho tedy vyplyva, Ze hodnotovy systém muZe byt relativné
efektivn® ménén, resp. upevfiovan, na zakladé vlivu vnitfnich a vnéjsich faktorq.
Je-li reklama, jedna z nejfrekventovanéjsich forem socialni komunikace, takovym
vnitfnim faktorem - a analyza predlozena v této praci ve prospéch této hypotézy
svéddi - pak je nutné v ramci jakéhokoliv studia v oblasti etiky, sociologie ¢i
mediologie, které se dotyka oblasti sdilenych hodnot, pocitat s jejim vlivem a

s principy, jimiz tento vliv uplatfiuje. Z predlozené analyzy zcela zfejmé vyplyva,
ze reklama na jedné strané odrazi sdilené hodnoty v zajmu co nejvyssi efektivity
v podobé& konsekventniho jednani pfijemctd sdéleni pozadovanym zplsobem, ale
na strané& druhé tyto hodnoty rdiznou mérou a intenzitou doplfiuje o nové prvky,
jiné potlacuje a tim méni jejich operacionalizaci, resp. nabizi tu tzv. ,nejlepsi
moznou“?*®,

Zda tak reklama ¢ini s vyznamnym dopadem, nebo je jeji plsobeni z hlediska
transformace hodnotového systému spiSe méné vyznamné, Ize jen tézko
posoudit zcela exaktné. Vyvoj hodnot ve spolecnosti a faktory, které mohou
uplatfiovat sv{j vliv, vytvareji vysoce slozity, vzajemné provéazany systém,

v némz nelze jednotlivé ¢asti izolovat a prisuzovat jim jedinecnost Ci presné
stanovenou velikost. Tuto oblast Ize toliko popsat a urcit s jistou mirou
pravdépodobnosti ty faktory, které mohou mit vyznamny vliv, coz Ize podlozit
zkoumanim, porovnavanim a dokazovanim. Reklamu lze mezi hypoteticky ucinné
faktory v oblasti vyvoje hodnot zaradit zejména na zakladé porovnani jeji
intenzity s jinymi formami komunikace a také na zakladé zpUsobu konstrukce
reklamnich sdéleni pravé s dlirazem na hodnotovou identitu s pfijemcem.
Nicméné je mozné prohlasit, Ze tato vazba nebyla nijak presné kvantifikovana a
jeji G¢innost nebyla popsdna pregnantné. Z vy$e uvedenych ddvodd to ani neni
mozné. Je vSak mozné abstrahovat z obecnéjsi diskuse na téma hodnotového
usporadani spolecnosti a vlivl, které ji formuji. Zde bych rad citoval slovinského
filozofa Slavoje Zizeka, ktery reprezentuje intelektualni kiidlo odptrct

215 Co7 Ize dokéazat ngasto velmi turbulentnim, aZ kataklyzmatickém kuifom vyvoji v Evrog béhem 20.
stoleti, konkrét# tteba na postaveni Zzen ve sgolesti od spoléensky méa vyznamnychileni bez volebniho
prava az po rozvoj genderovych studii jako samoétatinoZze humanitnicked.

18 Abychom upevnili své fatelstvi, mame pit pouze toto, nikoliv jiné pivep, abychom co nejlépe
reprezentovali sy socialni statusi vyjadkili svij Zivotni styl, mame vlastnit pouze toho, nikolirg auto atp.
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soucasného spolecenského establishmentu: , The problem is the system. It forces
you to be corrupt. Beware not only of the enemies, but also of false friends who
are already working to dilute this process. In the same way you get coffee
without caffeine, beer without alcohol, ice cream without fat, they will try to
make this into a harmless, moral protest. A decaffeinated process. But the
reason we are here is that we have had enough of a world where, to recycle
Coke cans, to give a couple of dollars for charity, or to buy a Starbucks
cappuccino where 1% goes to third world starving children is enough to make us
feel good. After outsourcing work and torture, after marriage agencies are now
outsourcing our love life, we can see that for a long time, we allow our political
engagement also to be outsourced.”"’

Zizek zde, jako kritik spole¢enskych pomérl a toho, jak je euroatlanticka
spole¢nost falesné uspokojovana jinak bezvyznamnymi pociny v oblasti pomoci
chudym nebo v oblasti zivotniho prostfedi, upozorfiuje na skutecnost, ktera je
predmétem této prace (loga na sebe berou hodnoty, jejichz prostfednictvim
usiluji o akceptaci ze strany spottebitell) a dodava tomu politicky rozmér:
pozaduje odliné vnimani skute¢nosti, oproté&né pravé od sedimenttd reklamniho
pramyslu, které, jak doklada, ovliviiuji nase vnimani hodnot, jejich vzdjemnych
vztahU i redinych prostfedkl jejich naplfiovani &i vyuZivani. Jeho kritika, byt
nepfimo, sméruje k tomu, jak jsou nastavena soucasna hodnotova méritka
euroatlantické spolecnosti, coz dava do souvislosti s konzumem a explicitné také
s predmétem této analyzy, tedy s plsobenim log (a toho co reprezentuji) na
spole¢nost. A co vic, Zizek, nepochybné zamérné, pouzil ve své kritice konkrétni
loga (Coke, Starbucks) reprezentujici nadnarodni retézce, tedy ta loga, ktera se
godllejl na hodnotové unifikaci minimalné v euroatlantickém kulturnim prostoru.
ZiZzek upozorfiuje na skute¢nost, Ze zpUsob, Jakym loga nabyvaji na svych
vnitfnich kvalitach, je predem vykalkulovan a ze smyslem téchto
predpokladanych kvalit (napf. uspokojeni nad tim, ze 1 % z Utraty sméruje

k détem v chudych castech svéta) neni redlné pomoci, ale vytvofrit iluzi o tom, ze
jako konzumenti zaroven néemu potrebnému, vznesenému ¢i Uctyhodnému
pomahame. 5

Neni samoziejmé nutné s Zizekem souhlasit, citat ma pouze dokladat, ze
soucasna kritika spole¢enského systému zdlraztiuje plsobeni systému log na
hodnotové vidéni svéta ze strany konzumentl a pfiznava mu vyznamny podil.
Podobnych svédectvi, vyraznéji ¢i méné zretelné artikulovanych, by bylo mozné
nalézt celou Fadu (zde miZeme pFipomenout i vyse citovaného Vaclava
Bélohradského). Lze-li tedy soudit na vyznam reklamy v oblasti transformace
hodnot podle citlivosti spolecenského diskurzu, pak minimalné jista ¢ast téch,
ktefi se na tomto diskurzu podileji, pfiznava persvazivni Ucelové komunikaci
prostfednictvim log (a tedy i souvisejici komunikace) vyznamny vliv na
hodnotové usporadani. Podle Zizeka je tento vliv dokonce dominantni a vhled do
néj nam poskytuje moznost odhalit, v ¢em tkvi jeho podstata.

Tento nazor nelze opominout bez ohledu na to, zda je ¢i neni vétSinovy.

Z analyzy reklamnich sdéleni, které jsou soucasti této prace, vyplyva, ze tato
forma komunikace selektuje a aplikuje hodnoty podle predem dohodnuté
strategie a ze kone¢nd podoba sdéleni je maximalné prizplsobena tak, aby byla
prijemcem dekddovana dle zaméru, at uz je kod transparentni, nebo skryty. Toto
zjisténi tedy odhaluje potencial, ktery reklamni sdéleni s ohledem na hodnotovou

2177 projevu, ktery Slavoj Zizekipdnesl Gastnikim protestni akce Ocupy Wall Street v New Yorku 1idL.
2011 Slavoj zZizek speaks at Occupy Wall Street: Trapscri
http://www.imposemagazine.com/bytes/slavoj-zizeloatupy-wall-street-transcript/
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transformaci ma. Mimo jiné se ukazuje, ze reklama neprekracuje spektrum
hodnot a ma tendenci spiSe upevnovat zavedené a funkcéni hodnotové algoritmy
nez vytvaret nové. To je prima indicie ke zjisténi, ze reklama jako hodnotovy
agent spise brani kvalitativnim zménam v ramci hodnotového systému. Reklama
m0ze v daném algoritmu posilit &i potladit jednotlivé promé&nné (nahradit logo
logem, produkt produktem atp.), coz ale zasadné neméni podobu algoritmu jako
takového. Abych se vratil k nékolikrat pouzitému ptirovnani: mdzeme pratelstvi
naplfiovat tim, Ze vystfiddme r(zné znacky piv, ale stale ho naplfiujeme tak, Ze
chodime ,na pivo". Stejné tak mUZeme vyst¥idat rGzné znacky aut, abychom
deklarovali svij souéasny Zivotni styl, stale ale ¢inime pravé z auta
reprezentanta naseho zivotniho stylu. Tim padem se zména uvniti naseho
systému odehrava pouze na uUrovni dosazeni jiného loga (produktu), nikoliv na
Urovni zmény celého hodnotového algoritmu, na ktery timto pristupujeme.
Potvrdit Ci vyvratit tuto hypotézu v otazce miry jeji u€innosti je mozné jen velmi
tézko, proto se o to neminim pokouset. Rad bych vSak upozornil na rizika, ktera
z této interakce mohou vyplyvat a ktera mohou nabyvat rediného rozméru.
NejcastéjSim rizikem, které je pfrilezitostné diskutovano i ve verejném prostoru,
je mozna protipravnost reklamy, resp. propagace takovych log a produktd, které
mohou ohrozit citlivéjSi nebo bezbrannéjsi ¢ast spolecnosti. V tomto sméru se
spole¢nost Casto shoduje na tom, ze je treba legislativné omezit reklamu a
propagaci zacilenou na déti a mladistvé (pozn. ¢. 21 poukazujici na zakon platny
ve Svédsku, ktery zakazuje reklamu zacilenou na déti do 12 let). Tato omezeni
se nejcastdji tykaji t&ch produktl, které ohrozuji zdravy vyvoj, pfipadné
predstavuiji riziko vzniku zavislosti, tj. zejména tabdkovych vyrobk{ a alkoholu.
Vedle toho jsou obcas diskutovany prohresky etického charakteru, jako napfr.
reklama automobilky Volvo (pozn. €. 69), jejiz kontroverze spocivala v rasovém
podtextu, ktery v nasem kulturnim prostoru rezonuje, pokud jsou etnické
mens&iny zobrazovany dle zazitych predsudkd.

Tato rizika zde dale rozebirat nechci. Je evidentni, Ze legislativni ochrana existuje
a ze si tedy spolec¢nost uvédomuje potfebu regulace reklamy. Na druhou stranu,
zakonnd regulace neni nepropustnd a nedokaZe zabranit vyrobcim a prodejcim
navykovych latek ¢&i jinak spole¢ensky nebezpeénych produktl a sluzeb, aby si
nasli cestu k tomu, jak svou cilovou skupinu zasdhnout v pravém okamziku na
pravém misté. Presto je patrné, ze spolec¢nost na tuto skutecnost reaguje a
uvédomuje si ji.

Co vsak vice méné unika pozornosti a co je eo ipso opomijeno v Sirsi spoleCenské
diskusi, to je triumvirat rizik, jez prinasi princip reklamy jako ucelové
manipulovaného sdéleni do socialni reality. Tato rizika se netykaji pouze
konkrétnich sdéleni a konkrétni produkce ¢i konkrétnich log (ackoliv ve spojeni
s nékterymi jsou vice ¢i méné akcentovana), tykaji se obecného modu medialni
komunikace a stale vy&siho tlaku na prorQstani toho, co je do medialni
komunikace vkladano s jistym zamérem (zejména se zamérem podpofit
komercni Ci politicky zisk) a toho, co medialni komunikace zprostfedkovava jako
prirozeny nastroj zivota masové a globalizované spolecnosti, tedy informace,
které jsou pro jeji udrzeni a vyvoj nezbytné nutné.

S rozvojem kvartarnich médii, jejichz vrchol v prvnim desetileti predstavuji
internetové socidlni sit&, a za soub&zného plsobeni masovych médii jako celku,
se jedinec i spolecnost dostavaji stale vice pod jejich vliv. Generace déti
narozenych na prelomu druhého a tietiho tisicileti vyrlsta v prostfedi, v ném? je
bézné byt od ranného véku soucasti ,siti* vzniklych diky rozvoji informacnich
technologii, ale zaroveri zlstavat, alespori po né&jakou dobu, pod vlivem médii,
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ktera formovala svét jejich rodi¢l (zejména televize)?'8. Terciarni a kvartarni
média prokazatelné silné definuji souc¢asnou generaci.

Vyrazny podil na traveni volného ¢asu soucasné generace Sesti az patnactiletych
Ize interpretovat i tak, ze tato generace je velmi silné ovliviiovana médii, alespon
v tom smyslu, e média predstavuji vyznamny podil na zplsobu, jakym travi
volny &as. Drtiva vétdina déti travi svlj volny ¢as tim, Ze mimo jiné sleduje
televizi. U zddného jiného z moZnych zplsobu traveni volného ¢asu neexistuje
podle vyzkumu takova mira shody, tzn., ze televize je to, co maji soucasné déti
nejvice spolecné. V teenagerovském obdobi, minimalné do 15 let, hraje televize
dominantni roli ve zpUsobu traveni volného ¢asu a s postupujicim vékem ji stale
vice doplriuje internet. Média tak predstavuji nejvyraznéjsi generacni spojnik:

v zadném jiném ohledu neni tato generace tak koherentni. Je pfitom nutné
predpokladat, Ze tento vyvojovy trend se zméni pouze v tom, jak se bude
transformovat a formovat svét médii (s predpokladanym sjednocenim vétsSiny
dosavadnich médii na bazi internetu). Fakt, ze i dalsi generace budou
dominantnim zpldsobem spojovat svij Zivot s médii, Ize zpochybnit jediné tim, ze
dojde k nepredpokladané katastrofé, ktera natolik narusi civilizacni moznosti, ze
nebude mozné vyuzivat soucasnych technologii. S velkou pravdépodobnosti
budou média stdle vice integrovana do hloubky socidlnich vztahl a tim paddem
budou predstavovat stale samozirejméjsi (a nepostradatelnéjsi) soucast zivota
spolec¢nosti.

Je pravd&podobné, Ze s prorlstanim médii do spole¢nosti a jejiho Zivota poroste
také snaha vyuZivat tohoto spoledenského fenoménu stejnym zplsobem, jakym
byla vyuzivana média v minulosti a jak jsou vyuzivana dnes: ke komercnim i
politickym zdmérdm. Reklama velmi pravdépodobné ziskd nové moZnosti a nové
formy, nicméné princip toho, jak budou sdéleni konstruovana, tedy na zakladé
penetrace hodnotového systému novymi prvky prostrednictvim asociacnich
spojeni s prvky stavajicimi, zUstane s nejvétsi pravdépodobnosti stejny.

S mirou integrace médii velmi pravdépodobné poroste i vliv reklamy, respektive
komunikace uskute¢fiované na zdkladé podobnych principd, jako je reklama.
Pravdépodobné se vyvine také legislativa, kterd upravuje pusobeni médii,
nicméné jeji ucinnost nelze predpokladat vyssi nez dnes. Proto Ize i redlny efekt
pUsobeni médii pfedpokladat jako vyssi.

Ale i kdyby tomu tak nebylo a i kdyby se nasledujici vyvoj neodchylil prilis od
soucasného stavu, stale zde budou, jako jsou jiz dnes, rizika spole¢na pro
plsobeni médii obecné, nejen v pripadé reklamy:

- deformace (petrifikace) socialni reality (iluzorni vnimani)
VyuZzivani hodnot a hodnotovych rdmcd, jak je popsano v této praci, vede
k tomu, Ze hodnotovy systém, pojivo socialni reality, nabyva nebo pozbyva
novych prvkd, pfipadné jsou nékteré prvky v rdmci hodnotového systému
vyraznéji akcentovany na ukor dalSich. Tato skutecnost predstavuje riziko tehdy,
pokud takovy prvek posunuje hodnotovy systém a méni jeho kvalitu. Toto riziko
Ize jen tézko kvantifikovat, jinymi slovy: zda k takovému posunu doslo a do jaké
miry, Ize urcit jen velmi nejisté. Co se jevi jako riziko realnéjsi a vice pritomné je
upeviiovani hodnotovych algoritmy, na nichZ jsou reklamni sdé&leni postavena a

28 podle vyzkumu, ktery na relati¥mobustnim vzorku respondérproved| v roce 2011 Narodni institutttla
mladeze v rdmci projektu Ki¢ pro Zivot, vziista mezi Sestym az patnactym rokem Ziveskych dti, v ramci
napkiovani jejich volnéhdasu, jak podil sledovani televize (od 71 % mezBGekem na 94 % mezi 10 - 12
rokem, respektive na 92 % mezi 13 - 15 rokem)zggknéna poditasu straveného na internetu (10 % mezi 6 - 9
rokem, 35 % mezi 10 - 12 rokem, 53 % mezi 13 -diem). Zdroj: Hodnotové orientacéttve wku 6 - 15 let,
2011, NIDM,http://userfiles.nidm.cz/file/KPZ/KA1-vyzkumy/hodtave-orientace-deti-ve-veku-6-15-let.pdf
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které predstavuji fragmenty struktury hodnotového systému. V tomto ohledu je
patrna jednoznacna tendence a trvaly vliv.

-z toho plynouci deformace identity jedince
Riziko deformace identity jedince je nepfimé a je pravdépodobné tehdy, pokud
plati, Zze reklama deformuje socialni realitu prostrednictvim invaze do
hodnotového systému. V pripadé, ze jedinec vnima socialni realitu v jeji
manipulované podobé a neni schopen rozliSit variabilitu hodnotové struktury
(prijme dominantni nebo prevazujici explikaci), jeho adaptace na hodnotovy
systém je zakonité deformovana. Lépe receno, v takovém pripade se jedinec
(skupina) adaptuje na jiny hodnotovy systém, na hodnotovy systém, ktery
prodélal strukturalni nebo kvalitativni zménu. Pohlédneme-li na tento problém
perspektivou mozné petrifikace, spociva riziko v tom, Ze pozitivhi zméné
hodnotového systému brani neochota jedince ménit svou hodnotovou
identifikaci, pripadné uspokojeni s danosti hodnot tak, jak jsou predkladany a
explikovany.

- absence pochopeni socialnich ¢i kulturnich problémi, neochota
podilet se na jejich Feseni (iluze o tom, Ze se na jejich reseni
podili)

Toto riziko je opét zavislé na skutecnosti, do jaké miry reklama (a loga, ktera
reprezentuje) vstupuji do socialni reality. O jeho prltomnostl ale hovofi jak Zizek,
tak Bé&lohradsky a dal&i Fada pozorovateld a kritikl spole¢enského vyvoje.
DUsledkem, ktery toto riziko pFindsi, a ktery je nejéasté&ji kritizovan, je
akceptovani invaze do hodnotového systému ze strany log, ktera si pfivlastiuji
podil na reprezentaci samotného hodnotového systému, podlehnuti urcitym
zpUsobem vykladané socidlni realité a ndsledkem toho napf. odkladani vlastni
odpovédnosti pod dojmem dostateéného Fedeni ze strany jinych (Zizeklv ptFiklad
s uspokojenim, pokud ¢ast penéz za nakup smeérfuje na charitativni Ucely).
PFrijima-li spoleCnost urcita reseni jako dostatecnad, tvari v tvar skutecnosti, ze
takovad pomoc je potfebna, mize tak byt skute¢né uvédoméni si problému nebo
ochota podilet se na jeho FesSeni pouze simulovana, nikoliv skute¢né napliovana.

- rozptyleni hodnototvornych autorit a odpovédnosti za zmény
v hodnotovém systému

Toto riziko Uzce souvisi s predchozim. Je-li skute¢né euroatlanticka civilizace
natolik podrizena tlaku, ktery na jeji hodnotovy systém vyviji globalizovana
masinérie log, Jak predpokladay spolecenst| teoretici, pak je nutno vzit v potaz,
e se zakonité méni i zplsob tvorby a vyvoje spoleéensky sdllenych hodnot. Pro
tento proces je v ramci spole¢nosti zapotfebi urdité autority, at uz je
kodifikovana (troji moc v demokratickém systému), nebo je nepsana a pouze
tradovana (autorita uznavané osobnosti, tradice atp.). S touto vysadou je vSak
spojena i jista mira odpovédnosti, zejména je-li mozné odpovédnost
personifikovat (odpovédnost kodifikovanych tvirch hodnot je ddna zadkonem;
odpovédnost téch, kdo jsou uznavani jako prirozené autority, jejich jednanim).
Vstupuje-li do procesu tvorby hodnot cizorody cCinitel, ktery nespliuje ani jednu
uvedenou podminku, nicméné narokuje si podil na utvareni hodnot, neznamena
to zaroven, ze prijima odpovédnost za své jednani nebo ze by mu takova
odpovédnost byla n&jakym vné&j&im zplsobem pfisouzena. Pokud se napf. firma
Sturbucks, ktera vénuje 1 % z kazdé prodané polozky na podporu chudych déti
v zemich tzv. tretiho svéta, rozhodne, Ze jiz nadale nebude v takové aktivité
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pokracovat a Ze je pro jeji marketingové zaméry efektivnéjsi vénovat penize na
podporu sportu v rozvinutych zemich, mize tim zmé&nit vnimani hodnot svych
zadkaznikl (podpora sportu v rozvinutych zemich je stejné hodnotnd jako podpora
déti v zemich suzovanych chudobou), aniz by nesla jakoukoliv odpovédnost za
dUsledky takové zmény. Jinym pfikladem muzZe byt napfiklad akomodace tradic
pro komeréni Ulely, jako se tomu dé&je u vanoénich svatkd. Z vano&nich svatkd,
pUvodné tradice uctivani slunovratu a pozdé&ji tradice oslav narozeni JeZige Krista
(v kfestanském svété) se stalo, diky masivnimu komunikaénimu tlaku
obchodnik{, nejexponovanéjsi obdobi z hlediska maloobchodu. Zaroveri se tim
hluboce zménila podstata této tradice a to bez jakékoliv odpovédnosti ze strany
téch, kdo tento vyvoj zapficinili. Podobné scénare se mohou odehravat

v nejriznéjsich souvislostech (napf. reality show, velmi Uzce navézany na
komercni zajmy, méni hodnotu lidského soukromi, pripadné hodnotu lidské
dUstojnosti atp.).

Vy&e uvedena rizika, jak bylo zdlrazné&no, nemusi nabyvat rozmérd rediné
hrozby ,ted a tady", nicméné podle rady indicii Ize jejich naplfovani minimalné
neprimo potvrdit jako readlné. To jesté nemusi znamenat, ze jejich celkovy
vyznam, ve spojeni s mnoha dalsimi prvky urcujicimi podobu a vyvoj
hodnotového systému a nasledné socidlni reality, je pro tyto entity determinujici.
Stejné jako v pfipadé jinych moznych rizik je v8ak duleZité v&dét, jak jejich
napliovani predchazet. Jako je pro podporu osobniho zdravi i dobré zdravotni
kondice spole¢nosti dlleZité dodrzovat urcité zasady zdravé Zivotospravy, stejné
tak je pro hodnotovy systém spolecnosti a pro socialni realitu, kterou
intersubjektivné sdilime, dlleZité dodrzovat jiné podobné zasady. Nejedna se
pritom o nic prevratného ani nového, na uUplny zaveér této prace si vSak dovolim
na tuto prevenci upozornit.

11.3. Radikalni cteni: potreba kritického pFistupu k chapani
socialni reality

Socialni realita, tedy souhrn socialnich, ekonomickych, kulturnich a
institucionalnich vztahdQ, se odehrava v uré¢itém socidlnim prostoru. Aby vztahy

v rozvinuté a slozité socialni strukture mohly fungovat, je nutné, aby byl tento
prostor vyplnén komunikaci mezi témi, kdo se na socialni realité podileji. Socidlni
komunikace probihd na mnoha rliznych Grovnich, nicméné masova spolecnost si
pro udrzeni nutné miry homogenity vytvorila masova média. S rozvojem
komunika&nich moznosti a s moznosti integrace prostfedk( masové komunikace
do komunikace osobni dochazi i k tomu, Ze osobni komunikace nabyla jistych
vlastnosti té masové: odehrava se do jisté miry vefejné (pfipadné& mdze byt
zverejiovana), probiha prostrednictvim média, které je schopno shromazdovat a
archivovat informace o takové komunikaci a zejména se i do osobni komunikace
stale vice promitad vSe, co je od masové (medialni) komunikace neoddélitelné.
Nazvéme to souhrnnym pojmenovanim ,reklama", ackoliv se nejedna vzdy pouze
o inzertni sdéleni, ktera sleduji néjaky komer¢ni cil, at uz zvyseni prodeje, nebo
posileni své znacky (loga) v kognitivni mapé uréité cilové skupiny. Mize se tedy
jednat o sdéleni, kterd maji politicky zamér, pripadné je jejich zamérem néco
dalsiho, tfeba vyvolani urcité domnénky, kterd zprostfedkované zajistuje urcité
chovani, napf. vytvari urcité trendy (v modé, ale treba i v politickém uvazovani).
V tomto ohledu se tedy stretava reklama s jinym formatem komunikace,
nicméné princip jejich konstrukce z(stava stejny: na zaéatku je uréity zamér,
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kterému je nutno pfizpUsobit stavbu a kontext sdé&leni a toto sdé&leni vyslat
pokud mozno nejefektivnéjsim kanalem k jeho prijemci. U téchto sdéleni je
sledovan jediny cil: aby prijemce dekddoval sdéleni pokud mozno bez velkych
odchylek od zadméru stojiciho na pocatku jeho vzniku. K tomu je uzivana rada
rozvinutych technik a metod, které obsahuji jak analyzu uvazovani, chovani a
jednani prijemcd, tak detailni proces operacionalizace zjist&nych poznatkd ve
znaky, které jsou nejlépe schopny ptijemce sdéleni pozadovanym zplsobem
oslovit. Kontext t&chto znakd je nutno vytvofit tak, aby byl pfijemce schopen
sdéleni pochopit, musi mit tedy néjakou kognitivni strukturu, ktera je pro
prijemce rozpoznatelna, a zaroven musi byt sdéleni modelovano tak, aby byl
prijemce ochoten se s nim identifikovat. Identifikatory, které maji prijemce
sdéleni oslovit, je nutné hledat v tom, co je v ramci socialni reality danou
skupinou lidi sdileno a co je zarover né&jakym zplsobem véZené, pozoruhodné,
co ma hodnotu. Pravé hodnoty jsou tou koneénou a nejddleZit&jsi vazbou, o
kterou jde pokud ma sdéleni primét prijemce k néjakému uvazovani, chovani Ci
jednani.

Tato soucast komunikace byla i odvékou soucasti komunikace osobni. Lidé se i
v ramci své osobni komunikace vzdy snazili presvédcit nékoho dalsiho, aby se
choval ¢&i uvazoval poZzadovanym zpusobem. Nicméné teprve v obdobi masové
spole¢nosti a komunikace bylo mozné dosahnout na jedné strané prudké
civiliza¢ni progrese, umoznéné rychlym predavanim informaci, na druhé strané
vdak takovych G¢inkd, jako jsou stavy davové psychdzy & jen prostého strachu,
kdy se drive neprekrocitelné hodnoty nahle méni v bezvyznamné a cela
hodnotova struktura spolenosti prodélava zcela zasadni zmény. Dlsledky
takovych stavl jsou vétSinou negativni a tragické: totalita, bezpravi, tyranie.
V soucasnosti pritom do osobni komunikace stale vice pronika vliv médii, se
vSemi jejich klady i zapory. Generace déti, které se narodily na pocatku tretiho
tisicileti, jsou od ranného véku zvyklé pouzivat ke komunikaci prostfedkd, jako
jsou elektronické socidlni sité. Zaroven jsou udrzovany pod stalym vlivem
masovych médii. V obou dvou pripadech jsou vystavovany, v obdobi utvareni
jejich osobnosti, velmi vyznamnému vlivu ,reklamy", ve smyslu vyse uvedené
definice. Technologie komunikace a sbéru dat o prijemcich pfitom umoznuji
pokrocilou miru distribuce sdéleni tak, aby ochota pfijemcd k jejich pFijeti
nabyvala maximalni konverze se zamérem.

Tato skutecnost sebou nese kromé jiného urcita rizika, z nichz néktera jsem se
pokusil pojmenovat vysSe. Zaroven je nutné, jak uz bylo receno, s velkou
pravdé&podobnosti predpoklddat, Ze trendy penetrace prvkd medidlni komunikace
do jakékoliv socialni komunikace budou dale postupovat. Z toho Ize dale
usuzovat, ze mira vlivu této komunikace ve verejném prostoru poroste ve vSech
vyjmenovanych oblastech, které tento socidlni prostor spoluvytvari. Socialni
realita v tomto prostoru vznikajici bude vyznamné zavisla pravé na zplsobu,
jakym se bude tato komunikace odehravat a jak se budou jednotlivé socialni
jednotky (od rozsahlych spolecCenskych instituci, pres socialni skupiny az po
jednotlivce) schopny na takovou komunikaci adaptovat. Velkou roli bude hrat
dovednost kazdého jednotlivce takové komunikaci porozumét, zvazit ji a
pripadné adekvatné jednat. V pripadé reklamy je a bude reakce na tento format
sdéleni zavisla na schopnosti ji spravné ,precist", tj. nejen pochopit samotné
sdéleni, ale také samotny zamér a kontext, ktery byl v ramci tohoto zaméru
vytvoren. Aby byl jedinec schopen reklamu precist, mél by byt schopen
analyzovat hodnotové pole, jemuz byl vystaven a vytvorit si kriticky odstup.

V opacném pfipadé se vyse uvedena rizika naplini.
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Reklamu - a informaéni konstrukce vibec - je nutné &ist v jejich skute¢ném
kontextu, aby bylo mozno porozumét tomu, co skutecné rikaji. Pravé reklama
muUze, vzhledem k vy&$i mife transparentnosti zdméru sdéleni, pfedstavovat
dobry vyukovy material, ktery pomtZe pochopit zakladni principy medialni
komunikace. Pokud budeme reklamu (ale tfeba i infotainment ¢i zpravodajstvi)
chtit chapat pouze v jejich vyznamu ,an sich", tedy ve vyznamu, ktery nese
pouhy text (i jina forma sdéleni) bez prihlédnuti k jeho zaméru, konstrukci,
zabarveni, zprostfedkovani atp., dojdeme zakonité k nespravnym zavérdm. Je
nemozné usuzovat na realitu z toho, kdyz je ve zpravodajstvi néjaka novelizace
zakona urcitym mluvcéim definovana jako ,socialné citlivé opatreni“, nese-li
objektivné nezodpovézena rizika socialniho znevyhodnéni, stejné jako je
nemozné z reklamy na praci prasek usuzovat, ze spravna Stastnad Zzena ma
neskonalou radost z &istého pradla, nebo Ze vrcholnych Zivotnich okamzikU
dosahne teenager tehdy, bude-li pravidelné pit urcity napoj ¢i jist urcitou
c¢okoladovou tycinku.

Vse, co bylo doposud receno, predpoklada problém pfi dekédovani reklamy nejen
z hlediska schopnosti odhalit jeji zamér, ale zejména dekddovat spravné
hodnotova pole, které reklama vytvari?*°. Nastroje mizeme hledat v Hallové
teorii preferovaného cteni Ci v kritické analyze medialniho diskurzu (tuto metodu
Ize, po ocisténi od vazby na ideologii, pouzit v SirSim méritku) stejné jako v
Derridové metodé dekonstrukce, tedy analyze vyznamul na Urovni skrytych
predpokladl. Tyto metody, a jist& i mnohé jiné, Ize aplikovat mimo jejich
plvodni rdmec, tfeba pravé v analyze reklamy a sdéleni, u nichZ Ize takové
skryté predpoklady olekavat. A to mdze byt, v uréitém slova smyslu, jakékoliv
sdéleni, které prijimame. Analyzou reklamy je pfitom mozné, pochopitelnou
formou, znazornit, jak prijimané informace kriticky, radikalné ,Cist", tedy chapat
v plném rozsahu.

Takovy pristup zaroven nepredstavuje nutnost ziskat obtizné osvojitelnou
odbornou kvalifikaci, princip a postup takové analyzy je mozné zprostredkovavat,
vhodnou formou, nejen dospélym, ale také na urovni Skolského vzdélavani, a to
od véku, v némz se déti stavaji ucastniky socialni komunikace a tedy i pfijemci
sdéleni se skrytym predpokladem (z&mé&rem). Postup miZeme shrnout do
nasledujicich bodu:

1) Pristupovat k informacim znamena chapat, Ze jakakoliv informace je
sdélovana s urditym zamérem.

2) Zamér, nebo predpoklad, ktery za takovou informaci stoji, nemusi byt
vzdy transparentni. Jeho kofeny mohou byt skryté.

3) Neni-li zdmér sdéleni jasny, je tfeba se po ném ptat. V opacném pripadé
hrozi riziko Spatného pochopeni komunikace a nekritického pfrijeti sdéleni.

4) Pevnou soucasti socidlni komunikace, zejména v ramci masové
komunikace zprostfedkované médii, jsou sdéleni, jejichz predpoklad a ucel
jsou skryty zamérné.

219 problematikou kédovani a dekédovani textu se zalhy¥ v 80. letech 20. stoleti Stewart Hall, ktpfigel

s hypotézou tzv. preferovanétieni (Hall, Start : 1980, str. 128 - 38). Hypot@tadpoklada rozdilnyifstup ke
sdlované informaci podle socialniho postaveni ve &pisti, nicmén ta predpoklada vytvieni si alesp
zékladniho postoje k informaci a tedy i jeji paklejSi chapani. Pokud povazujeme reklamriesui, po strance
jeho hodnotové vypl za sdleni, jehoZ hodnotové pozadijme za a priori platné, jeho postoj je deformovan
touto skuténosti. Kazdou reklamu Iz&ippm dekddovat (nebo spiSe dekonstruovat) bez ahtedsocialni
postaveni fjemce. Zalezi pouze na dekonstimknm aparatu, jakym jefflemce sdleni vybaven, ficemz tento
aparéat neni rozhodrvrozenygi jinak predisponovany
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5) Takova sdéleni maji urcity tradi¢ni format (jako je reklama), nicméné
nabyvaji i formatd novych, skrytych (reality show, product placement
atd.).

6) Jejich spole¢nym jmenovatelem je snaha vytvorit hodnotové pole,
pripadné do urditého hodnotového pole vstoupit a sdé&lovat tak svij skryty
zamér prostrednictvim vhodného kontextu.

7) Hodnotové pole je mozné, i pfi bézném zivotnim rytmu, prozkoumat a
odhalit v ném prvky, které tvofi hodnotovy kontext, a prvky, které tohoto
hodnotového kontextu vyuzivaji.

8) Je nutné si v tomto ohledu polozit a zodpovédét nasledujici otazky: Proc je
zamér skryty? ProC se skryva pravé v takové formé? Co presné forma, za
niz je zamér skryt, reprezentuje? S ¢im se ja, prijemce sdéleni, identifikuji
a proc tomu tak je? Je zamér, skryty za formou, neoddélitelny, nebo se
mohu se sdélenim identifikovat, aniz by zaroven byl akceptovan i jeho
zamer?

9) Zamérem takové komunikace je proniknout do systému a hierarchie
hodnot a prosadit Ci potlacit zde urcity prvek. Pokud na tento zamér
prijemce sdéleni pristupuje po kritickém, radikalnim precteni, pak jedna na
zakladé uvahy. Stejné tak, pokud se rozhodne zamér sdéleni odmitnout.

Tento postup je pro pouziti v praxi pochopitelné nutné prevést do praktické
edukativni formy, v podstaté jde ale jen o vybé&r dobrych ptiklad{, na nichZ Ize
postup ukdzat a vyloZit. MQZe to byt reklama na novou hra¢ku v pFipadé
estiletych déti, product placement v ptipadé stfedogkolakl nebo tfeba politicka
predvolebni kampan v pfipadé dospélych. V kazdém pripadé by vsak bylo takto
mozné zprostfedkovat zjisténi, z velké vétdiny nikoliv plvodni, ale sebrand a
shrnutd v této praci, a podpofit tak schopnost spole¢nosti porozumét principim
socialni komunikace jako vlivného a nepostradatelného cCinitele vytvareni socidlni
reality, tedy svéta, ktery spolecné obyvame. Nelze olekavat, Ze se socialni
komunikace vyrazné a v kratkodobém horizontu zméni, pripadné Ze dojde

k omezeni miry manipulace, ktera je v ni obsazena. Nicméné takova forma
vzdélavani, at uz na urovni Skolské, profesni ¢i jiné by nepochybné pfinesla
zvyseni socialni a komunikacni gramotnosti tam, kde se stale vice ukazuje jako
nutnd a kde pritom doposud nebyla systematicky a adekvatné podporovana.

12. Zaveér

Jak bylo rec¢eno na zacatku této prace, stale se rozSirujici moznosti komunikace
vyznamné ovliviuji lidskou spolecnost v jejim dalSim vyvoji. MozZnost vytvofit
mocna média s globalnim dosahem, jakymi jsou napr. Google nebo Facebook,
predstavuje zcela novou éru, v niz se média stavaji daleko intimnéjsi soucasti
Zivota kazdého jedince, a tim zakonité i neoddélitelnou soucasti zivota celé
spolecnosti. Drivéjsi zakony komunikace jiz zdanlivé neplati: tzv. nova média
nejsou omezena tradi¢nimi hranicemi vytvorenymi v predchozich spolecenskych
epochéach, jako je nadrod, naboZenstvi &i stat. Jejich limity zUstavaji pouze na
Urovni jazykové, na urovni kulturni predstavuji pouze subjektivni, nikoliv
objektivni bariéru. Jejich technologicka sila a moc, spocivajici ve schopnosti
zménit jednosmérny tok informaci na informaéni dimenzi, v niz se kazdy mize
z technického hlediska podilet na komunikaci jako prijemce ¢i sdélujici, je
doopravdy vyraznym spolecenskym predélem. Tato nova komunikacni dimenze,
pohlcujici Uspésné vsechny predchozi, vytvari jak skutecnou potenci (diky
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technologii je mozné stat se doopravdy respektovanym , opinion makerem" i
~celebritou"), tak i jedine¢nou iluzi, Ze takto potentni mize byt kazdy.
Technologické roviné vyvoje médii vénuji pozornost jak média samotna, tak i
studia a védni discipliny, pro néz jsou média a komunikace objektem zkoumani,
pripadné vlivnym neopominutelnym faktorem, kterému je treba vénovat
pozornost. Daleko méné pozornosti je vSak vénovano konsekvencim, které
sebou na jedné strané nese hloubkova penetrace naseho kazdodenniho zZivota
medidlni komunikaci, a na druhé strané velmi vyrazné zmény v hodnotovém
systému, ktery spoleénost sdili a ktery tvofi pojivovou sit spolec¢enské
soudrznosti. Pravé aspekt ,sdileni* je tim, co maji technologicky a axiologicky
progres spole¢ného. Sdileni hodnot prostrednictvim rozsifené, interpersonalni
komunikace, a sou¢asnd zmé&na v povaze hodnot i ve zplsobu jejich spole¢enské
distribuce a akceptace, znamena nejen vytvoreni nové spolecenské konfigurace,
ale i nové moznosti a vyzvy pro ty, kdo mohou do tohoto procesu aktivné
vstupovat, ovliviiovat ho, a také jim ucelové manipulovat. Hodnotova
diskvalifikace ndbozenskych ¢&i jinak ideologickych narativl, ke které dodlo

v prib&hu 20. stoleti, rozmé&lnéni ideologického pfesvédéeni do podoby
pragmatickych politickych postojl, nedQvéra v totalizujici a pFili§ jednoznaéné
teleologie, to vSechno ¢ini hodnotovy systém, pojivovou tkan spolecnosti, do
znaéné miry obnaZenou a pFistupnou vlivu, ktery se mize v dobé internetu (a pFi
trvalé spolecenské potrebé hledani novych kotvicich hodnotovych schémat)
odehravat na libovolné internetové strance v podobé reklamniho banneru, nebo
jesté 1épe, v podobé zdanlivé divéryhodného odborného textu se

sofistikované integrovanym product placementem. Minimalné v podobé aspiraci
na tuto roli Ize velmi dobfe evidovat vyznamné pokusy, jak by mohl marketing
(ovliviiovani minéni ve prospéch urcitého ucelu), vstoupit na pole uvolnéné
velkymi ideologiemi a exploatovat jeho potencial. Reklama, v této praci pojata
jako jakykoliv komunikacni prostfedek marketingu, aspiruje na to nahradit
tradi¢ni zdroje spolecenské identifikace. Kniha The Hero and The Outlaw, ktera
vzbudila na prelomu tisicileti velky zajem specialistd na marketing jakéhokoliv
druhu, vlastné vola po tom, aby si ti, kdo délaji tzv. marketing, uvédomili
potfebu pochopit, jak funguje hodnotovy systém spolecnosti a naplnili jej
vyznamem (Mark, Margaret, Pearson, Carol S. : 2001, str. 43)

»~The most profound change affecting marketing for the new millennium is the
quasi-priestly role it plays in a society without sacred stories to provide our
whole culture with shared meaning."

V této praci poukazuji na stejny fakt, tedy ze reklama, aby naplnila ¢astec¢né
uvolnény prostor vyvolavajici potrfebu spolecenského sdileni hodnot, vstupuje
Fizenym zplsobem do svéta utvafeni hodnot a snazi se jim manipulovat k
vlastnimu prospéchu. Rozdil je v tom, Zze marketingovi specialisté, ktefi se
zamysleji nad stejnym tématem, vidi ze svého Uhlu pohledu v fizeni tohoto
procesu spiSe nedostatky a nevédomost. Jejich cilem je vliv reklamy na vytvareni
vyznamu, reprezentanta hodnot, posilit a hledaji reseni, jak toho co nejlépe
dosahnout (Mark, Margaret, Pearson, Carol S. : 2001, str. 44):

~Human need for archetypes to guide us does not evaporate; rather, it grows.
And as with all human needs, when the original
source of satisfaction is absent, something fills the void. For our
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young people, it's peer groups and gangs. And for all of us, it's
Hollywood and Madison Avenue, the great Myth Machines of our
times, spewing forth a steady stream of "meaning” into the culture,
without a clue or a thought as to what they are doing. We are
creating meaning without managing meaning."

Pozoruhodné je, jaka shoda panuje mezi autory a autorkami (jejichz pozice jsou
vzajemné polarizované) na tom, ze marketing silné ingeruje do reprodukce
kultury. Ze zcela protilehlého Uhlu pohledu nezli vysSe citované autorky, tj.
kritického k soucasné situaci a k trendu, v jehoz ramci marketingové strategie
zaplniuji mista uvolnéna jinymi kulturnimi fenomény s hodnototvornou funkci,
formuluje tutéz myslenku i Naomi Kleinova (Kleinova, Naomi : 2005, str. 28):

,Vysledkem - pokud ne pdvodnim zdmé&rem - pokrodilého systému podpory
znacek je odstréeni hostitelské kultury do pozadi tak, aby se znacka stala
hvézdou. Nejde uz o to kulturu sponzorovat, ale kulturou byt. ProC ostatné ne,
ze? Jestlize jsou znacky nikoliv produktem, ale ideou, postojem, hodnotou a
prozitkem, pro¢ by nemohly byt také kulturou?

Z vlastniho eticko-estetického Uhlu pohledu se mi tento proces jevi v pokrocilém
stadiu naplnéni. Tato prace se snaZi prinést konkrétni dikazy vzajemného
prolinani Ucelové (marketingové) komunikace a restrukturalizujiciho se
hodnotového systému globalizované spole¢nosti. At uz marketingovi specialisté
vstupuji do komunikace prostfednictvim svych hodnotovych schémat se znalosti
véci nebo bez ni, hodnotovy systém v kazdém pripadé ovliviuji. Marketing
(reklama) s hodnotami pracuje jako s esenci, bez niZ jejich sd&leni nemdze byt
prijato. Neni-li soucasti sdéleni urcitd hodnota, sdélenim samym adekvatné
zdlUraznéna, jeho moZnost dosdhnout pozadovaného pochopeni a pfijeti je
nepravdépodobna. Proto takova sdéleni, jak se snazim dokumentovat, hledaji
zpUsob, jak s touto esenci naloZit a jak pfimét adresata, aby praveé
prostrednictvim tohoto hodnotového klice (pole) sdéleni pfijal. Jak je patrné z
pripadovych studii v této praci shromazdénych, snaha vtisknou sdéleni takovy
dekoddovaci prvek osciluje od aranzma transparentniho reklamniho sdéleni az po
prijimani mimiker hodnot jiného druhu, jako se tomu déje v pripadé zde
analyzovaného principu product placementu.

Bez ohledu na neutrdlnost samotného poZadavku na ,managing meaning"“®?°,
fakt, ze se prostrednictvim komunikace dostava spolecnost pod tlak Fizeného
pokusu o participaci na sdilenych hodnotach a néasledné pod tlak t&ch pokusd,
které se staly socidlné Uspé&sné a nasledovanihodné (coz mize byt jakakoliv
globalné uspésna komercni znacka), zaklada potrebu umét takové pokusy
rozeznat, separovat jejich formu a obsah od Ucelu a dokdazat tak dekonstruovat
jakék