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Uvod

Jako téma své diplomové prace jsem zvolila analyzu aspektd télesnosti
ve vybranych reklamnich televiznich spotech. Cilem mé prace je prokazat hypotézu,
ze reklamni televizni spoty predstavuji specifickou modalitu diskurzivnich mechanizmi
sexudlni reprezentace. Tohoto zdméru bych rada dosahla jednak studii odbornych zdroju,
zejména dila M. Foucaulta a P. Bourdieua, i sémiotickou analyzou vybranych reklamnich
spotli v ramci praktické ¢asti prace. Pfedpokladem je, ze reklamni spoty vyuzivaji télo
a motivy sexuality jako jeden z nastroji mocenského piisobeni na cilové skupiny populace
— dil¢im cilem prace potom bude také otazka, jak jsou subjekty v rdmci téchto mocenskych
vztahli vnimany a interpretovany. V ramci stanovené hypotézy bych se chtéla zamérit
zejména na piedstaveni kli¢ovych diskurzivnich modelii vyuzivanych v reklamni praxi,
stejn¢ tak diskurzivnich modelii, které jsou spojeny s vnimanim télesnosti a sexuality
na zaklad¢ prislusnych vypovédi a symboliky. Jak jsem jiz nastinila, kli¢ova bude zejména
tvorba M. Foucaulta, jehoz dilo rozebirdm zejména v teoretické casti, v praktické ¢asti
jiz aplikuji konkrétni myslenky a teorie na analyzu vybranych reklamnich spoti. Cilem
teoretické prace je predstavit zasadni filosofické a sociologické myslenky, teorie tykajici

se vnimani télesnosti, sexuality, mocenskych vztahil a otdzky subjektivizace.

Cilem praktické casti je analyza a interpretace vybranych reklamnich spott
na zaklad¢ poznatkli uvedenych v teoretické casti prace, tedy cilem je pomoci metody
sémiotické analyzy odhalit diskurzivni praktiky vyuzivané v danych reklamnich spotech
na zaklad¢ pronaSenych vypovédi, dale analyzovat mocenské plsobeni skrze
prezentovanou t¢lesnost a sexualitu. Rada bych zde také zminila, Ze cilem mé prace neni
analyzovat reklamu z hlediska genderovych roli nebo moralniho zhodnoceni vyuzivané

sexuality. Povaha mé prace je tedy prevazné deskriptivni, nikoliv hodnotici a kriticka.

Prace je ¢lenéna do tii hlavnich kapitol. Prvni tivodni kapitola je vénovana dilu
M. Foucaulta. Nejprve je piedstavena tvorba jeho raného obdobi, tedy Archeologie
védeéni', definice diskurzu v podani tohoto autora a pojem vypovédi. Ackoliv inspirace
pro mou praci bylo az pozdné&jsi obdobi Foucaultovy tvorby, pochopeni zminénych tezi
slouzi k lep§imu porozumeéni pozdnich d¢€l a teorii, které jsou pro tuto praci stézejni. Jedna
se o teorie, v ramci kterych vénoval pozornost roli sexuality a postupné dotvarel svou teorii

moci i teorii ohledn¢ otazky subjektu a subjektivizace v rdmci mocenského pulisobeni.

' FOUCAULT, Michel. Archeologie védéni, Praha: Hermann & synové 1999.
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Kapitola se tedy predevSim zabyva pojmy moc a mocenské vztahy, biomoc, otazkou
subjektu a subjektivizace, kratce se dotknu také tématu disciplinaéni moci. Foucaultovy
myslenky se nasledné pokusim srovnat s dal$imi vyznamnymi autory, ktefi se vénovali

obdobnym tématim — zejména Kant, Bourdieu ¢i Lévinas.

Druha kapitola je vénovana reklamé jako takové, tedy je uvedena definice reklamy
a jeji vymezeni a zakladni funkce reklamy. V souladu s cilem prace jsem zaradila také
podkapitolu pojednavajici o diskurzivni analyze v reklamé, v ramci které jsou predstaveny
nékteré moznosti mocenského plisobeni v reklamach a specifické diskurzivni praktiky.
Kli¢ovou casti druhé kapitoly je vymezeni mocenské a ekonomické stranky reklamy,
zejména potom pojeti mocenské stranky reklamy dle M. Foucaulta a nasledné také analyza
sexuality vreklam¢ jednak na zakladé Foucaultova dila, ale také na zaklad¢ dila

P. Bourdieua.

Posledni kapitolou je prakticka ¢ast prace, kde nejprve predstavuji cile praktické ¢asti,
pouzitou metodologii sémiotické analyzy i zpiisob sbéru dat. Nasleduje analyza télesnosti
a sexuality ve vybranych reklamnich spotech. Pro zpracovani praktické ¢asti jsem vybrala
reklamu na pivo znacky KruSovice s hereckou Vicou Kerekes a reklamni spoty znacky
Dove na produkty z tady ,,Pro-age“ a ,MEN+CARE®“. Analyza se opira zejména
o poznatky uvedené v teoretické Casti, tedy u jednotlivych reklam je provedena analyza
diskurzu, vypovédi a zobrazeni télesnosti, dale analyza mocenskych vztaht, subjektivizace
a vyuziti sexuality, a to vSe na zéklad¢ dila jiz zminénych dvou autori — M. Foucaulta

a P. Bourdieua.
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1. Dilo M. Foucaulta

V nasledujici kapitole predstavim autora M. Foucaulta a jeho rané i pozd¢jsi dilo.
Pravé pozdni tvorba je zasadni pro vypracovani této prace a autorovy teze a myslenky
slouzi jako podklad k analyze aspektt télesnosti, sexuality a mocenskych vztahti v reklamé
na obecné i konkrétni urovni. Nicméné za diilezité povazuji také studii jeho raného obdobi,
nebot’ slouzi jako zdroj pochopeni vyvoje vSech Foucaultovych teorii a utvari komplexni

soubor védomosti a poznatkd, jez jsou dale aplikovany na analyzu reklamnich spott.
Piedstaveni M. Foucaulta

Michel Foucault byl vyznamnou osobnosti francouzské intelektualni sféry 20. stoleti.
Jeho dilo je charakteristické uzivanim novych pojmi.. Vystupuje s pojmy jako je diskurz,
dispozitiv, archiv, biomoc a jiné, které podrobnéji rozeberu v nasledujicich podkapitolach.
Pochopeni neologismll je stézejni pro pochopeni celého dila. Kli¢ové a nejdulezité;si
pojmy budu v praci rozebirat a snazit se je uchopit v jejich spravném smyslu a v kontextu

tématu mé prace.

Jednim z charakteristickych rystt M. Foucaulta byl jeho védecky ptesah, jelikoz jeho
teze zasahuji do sfér filozofie, historie, mediciny, sociologie, psychologie a jist¢ by nékdo
mohl navrhnout jesté dal§i védecké discipliny. Mlzeme fict, Ze jeho myslenkovy rozsah
je transdisciplinarni. Zaskatulkovat ho do jednoho védeckého proudu by bylo neadekvatni,
jeho tvorba figuruje pestrosti témat, které se snazi fesit. Mizeme ji oznacit jako dusledek
jeho Sirokého intelektualniho rozsahu, déle také rGznorodého pouziti metod a stanoveni
riznych zdméri vyzkumu. Charakteristiku autora lze uvést také na zékladé knihy
o Michelu Foucaultovy: ,,V nasledujicich letech se proménil v kohosi nemyslitelného: stal
se ahistorickym historikem, antihumanistickym piedstavitelem humanitnich véd
a protistrukturalistickym strukturalistou.” Gilles Deluze o ném zase prohlasil, ze by nemél
byt chapan jako historik, nybrz jako novy typ kartografa, ktery zakresluje mapy nikoliv

proto, aby zrcadlily terén, nybrz proto, aby se pouzivaly.’

Lze tedy urcit, Ze jeho praci se prolinaly dva hlavni pfistupy badani. Jednim z ptistupti

2 DREYFUS, Hubert L., RABINOW, Paul. Michael Foucault. Za hranicemi strukturalismu a hermeneutiky. Prel. Jan
Hasala, Lucie Nova, Stanislav Polasek a Pavel Toman, Praha: Herrmann & synové, 2010, str. 12.

3> DREYFUS, Hubert L., RABINOW, Paul. Michael Foucault. Za hranicemi strukturalismu a hermeneutiky. Ptel. Jan
Hasala, Lucie Nova, Stanislav Polasek a Pavel Toman, Praha: Herrmann & synové, 2010, str. 204.
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je archeologie a druhym je genealogie, jez dominuje spiSe v jeho pozd¢jsi praci.
Archeologie se snazi analyzovat diskurz a jeho vypovédi, na rozdil od genealogie, ktera
fesi spiSe podminky, v jakych se diskurzivni formace integruji do spolec¢nosti. Ale ani tato
témata od sebe nelze oddélit a urcit, kdy autor upustil od archeologie a presunul svij zajem

na genealogii.

Foucault nechépal genealogii jako hledani piivodu, ale spise jako proces badani stavici
se proti piivodu. V souvislosti s genealogii analyzuje Foucault také dilo F. Nietzscheho,
kterému vénoval metodologicky esej ,,Nietzsche, genealogie, historie*, o némz lze fict,
ze z hlediska metodologické monografie ptevySuje vyznam Archeologie védeni. Foucault
u Nietzscheho identifikoval, ze taktéz ,(...) genealog Nietzsche zavrhuje, alesponi

pii nékterych prileZitostech, patrani po ptivodu (Ursprung).*

v

Muzeme konstatovat, ze ve svych diivéjsich pracich obracel svou pozornost predevs§im
na diskurz, naproti tomu v jeho pozd¢jsi praci se zacal vice zabyvat otdzkou moci
a moznostmi jejiho uplatnéni ve spolecnosti. Snazil se prekonat metodu archeologie,
jelikoz si zacal uvédomovat jeji mezery. Diskurzu vénoval zna¢nou ¢ast své prace,
nasledné¢ se jeho prace zaméfila pravé na zkoumdéni skutecnosti, jakym zpisobem
se diskurzy utvareji a jak funguji a zasahuji do spole¢nosti. Genealogie se tak stala
zakladni metodou analyzy diskurzu. Ptebrala archeologii metodickou funkci a pomysiné
ji odsunula na druhou kolej. Novou metodu genealogie zacilil na analyzu moci samotné,
ale 1 na mocenské vztahy. To vSe v jeho teorii tizce souvisi s analyzou samotného téla jako
objektu a subjektu mocenskych sil. Zacal tedy pfemyslet nad kontrolnimi postupy
a procedurami, kterymi se zabirala archeologie. Jestlize se chce historik omezit
na archeologicky popis diskurzu, musi ho nejprve zbavit vSech jeho exteriorit, které by
ho mohly odkézat na néco mimo jeho oblast zkouméni.” Jeho novy poznatek byl zalozen
na tvrzeni, ¢ moc je spjata s pravdou. Ze moc je integrovana v politickych cilech
a spolecenskych zajmech. Foucault se domnival, ze kazda spole¢nost ma sviij systém
pravdy, jenz je integrovan do politickych zajmti dané spolecnosti a soustfed’uje se na své

vlastni cile. Tyto cile se snazi ziskat prostfednictvim uzivani mocenskych sil.

* FOUCAULT, Michel. Nietzsche, genealogie, historie. In Diskurs, autor, genealogie. Praha: Svoboda, 1994, str. 77.
> FOUCAULT, Michel. Nietzsche, genealogie, historie. In Diskurs, autor, genealogie. Praha: Svoboda, 1994, str. 77.
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1.1 Rané teze Foucaultova mysSleni

Jak jsem jiz nastinila v pfedchozi kapitole, ptivodni Foucaultovy teze se soustiedily
predevsim na archeologii védéni, na diskurz nebo vypovédi. Pfed tim, nez se tedy dostanu
ke stézejnim dilim a k popsdni moci a sexuality samotné, pfedstavim tyto pojmy
v kontextu Foucaultovy prace. S pojmy diskurz a vypoved pracuji potom piedevSim
v ramci kapitoly Reklama a jeji vymezeni a néasledné také v rdmci analyzy konkrétnich

reklamnich spotil, povazuji je proto v ramci této prace za velmi dilezité.
1.1.1 Od déjin Silenstvi k archeologii védéni

Ve Foucaultové praci mizeme sledovat jakousi fascinaci projevy, jez se vymykaji
standardiim spolecnosti. Tyto jevy pozoroval prevazné u urcitych skupin lidi, naptiklad
u lidi s riznymi psychickymi poruchami, u malomocnych nebo naptiiklad u vézna.
Foucault nasledné zkoumal, jakym zplsobem a na zdklad¢ jakych odlisnosti, jsou
ze spolecnosti tito jedinci vylucovani. Timto tématem se zabyval jiz pfi svém studiu a své
poznatky zformoval ve své disertaéni praci, ktera byla poté vydana v knizni podobé
s nazvem D¢jiny Silenstvi. V knize, jak nazev napovida, se zabyva piistupem spolecnosti
k blaznim, kteii byli ze spolecnosti vykazovani, protoze ta z nich m¢la vzhledem k jejich
odlinosti strach. Analyzoval, jak je s témito jedinci zachazeno.® V 17. stoleti se k blazniim
nepiistupovalo jako k nemocnym. Nefesilo se, jestli se narodili s nizkym inteligencnim
kvocientem, jestli si nesou trauma z détstvi, zda byli svédky néjakého nasilného c¢inu
nebo jestli trpi néjakou sexualni poruchou. VSichni tito jedinci, byli stavéni na okraj

spole¢nosti a byli z ni vylu¢ovani.”

Foucault se tomuto tématu vénuje i ve své daldi knize Diskurz, autor, genealogie®,
kde dopodrobna analyzuje procedury, dle kterych byli lidé vylucovani ze spolecnosti.
Tyto procedury fungovaly na tfech zakladnich principech. V prvni fad¢ fungoval zakaz.
Lidé neméli Sanci na vyf¢eni svého ndzoru nebo obhajoby, bylo jim zakazano se jakkoliv
vyjadrtit. Dalsi rovinou byl typ zavrzeni. VSichni tito jedinci byli pfemisténi na Gplny okraj

spoleCnosti. Tietim typem byla vile po védéni. Zde jiz mizeme sledovat prvky

6 Uvedl to na pifkladu s nakazenymi leprou. Ty se uz v dobach stiedovéku snazili drzet a separovat co nejdal od
spole¢nosti. Malomocni si tak vybudovali své uzemi s infrastrukturou a sluzbami a zili jako normalni lidé. Posléze, kdyz
byla epidemie této nemoci na ustupu, byli jedinci s psychickymi poruchami a duSevné slabsi jedinci vykazovani pravé na
tato mista.

" FOUCAULT, Michel. Déjiny Silenstvi v dobé osvicenstvi: hledani historickych korenit pojmu duSevni choroby. Praha:
Nakladatelstvi Lidové noviny, 1994.

8 FOUCAULT, Michel. Nietzsche, genealogie, historie. In Diskurs, autor, genealogie. Praha: Svoboda, 1994
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institucionalizace. Jednalo se o urcity dohled, jenz neni vykonavan nad jedinci, nybrz visi
nad ostatnimi diskurzy a pravé prostiednictvim oné vile po védéni je nad témito

jednotlivymi diskurzy vykonavana donucovaci moc.

Téma jesté rozsitil v dalsim dile Dohlizet a trestat’ Knihu mizeme povazovat,
jako pomyslnou hranici mezi jeho zaméfenim na jedince vyluCovaného ze spolecnosti
a mezi jeho zaméfenim na moc a jeji praktiky, tak jak ve spole¢nosti funguji. Autor
se v knize vénuje analyze vzniku vézeni. Resi uplatiiovani a vyuzivani mocenskych sil,
jenz funguji ve spolecnosti prostiednictvim norem a normalizujicich prostiedkt. Tim, co je
objektem zminovanych norem, je jednotlivcovo poslusné télo. Ti jedinci, kteti se nachazeli
mimo pfijatelnou normu, byli podrobovéani vlivim mocenskych technik a procedur,
které mély jediny ukol a to napravit jedince a opétovné ho zaclenit do fungujici

spole¢nosti.

1.1.2 Védéni a pravda

Od 19. stoleti se sexualita zapisovala do dvou odlisnych registri védéni. Jednim byl
registr reprodukéni biologie a druhy registr sexudlni mediciny. Mezi obéma nedochéazelo
k recipro¢ni strukturaci ani k zadné vymeéné. Tuto nevyvazenost mizeme povaZovat
za znak toho, ze u tohoto druhu diskurzu nejde o mluveni pravdy, ale o zabranéni jeji
produkce. Prvni nevyvazenost vysla z vile k védéni, jez podpofila instituci védeckého
diskurzu na zapadé, ta druhda vysla z vile nevédéni. Okolo sexu se utvaii aparat
produkovani pravdy i proto, aby ji ddle maskoval. Pravda ¢i nepravda se stala podstatnou

soucasti sexuality.

Historicky mutzeme rozlisit postupy produkovani pravdy zplisobem, ktery uvadim
v nasledujicim textu. Prvni postup se tyka napiiklad arabsko-muslimské spoleénosti, Ciny
nebo Japonska, které jsou obdateny ars erotica. Jedna se o védéni, jez musi byt postupné
prevedeno do sexualni praxe. Musi plsobit zevnitt, aby znasobilo své ucinky. Toto védéni
ma zUstat tajné, aby mohlo udrzovat odstup, jelikoz podle tradice ztraci vulgarizaci
G&innost i svou pravou podstatu.'® Oproti ars erotica stoji nase civilizace na principu

scientia sexualis. Diky struktufe moci, ktera je mu imanentni, nemiize diskurz doznani

° V tomto dile, v némz Foucault analyzuje vznik novodobé instituce vézeni, nejprve analyzuje techniky disciplinovani
véznd, nasledné své poznatky ohledné technik disciplinovani rozsituje na celou spole¢nost. Popisované techniky moci
byly zalozené na umisténi individui v pfesné daném a piisné strukturovaném prostoru a ¢ase, kdy kazdy jedinec byl
disciplinovan v pfislusné ,,sérii podléhajici fungujici normé&“— tedy v instituci $kolstvi, vojenstvi, atd.). FOUCAULT,
Michel. Dohlizet a trestat. Praha: Dauphin, 2000.

1 FOUCAULT, Michel. Déjiny sexuality 1., Vile k védéni. Praha: Hermann & Synové, 1999, str. 68.
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prichazet shora jako v ars erotica a ze svrchované vile mistra, nybrz piichdzi zdola
jako vyzadana a povinna promluva, ktera pod vlivem naléhavého natlaku prolomi pecet

zatajovani, ¢i zapomnéni. Timto se tyto dva postupy od sebe lisi.

Nejde tu uz o vzneSené tajemstvi, ale jde o dozndni, jez je povazovano za ritual,
od n¢hoz se ocekava produkce pravdy. Stali jsme se spolecnosti doznani, jejiz ucinky
pronikaji  hluboko do vSemoznych sfér. Odtud také prameni jiny zptsob
filosofovani - hledani fundamentalniho vztahu k pravdivému nejen v sobé samém, nybrz
ve zkoumani sebe sama, ktery pres znaény pocet prchavych dojmi poskytuje zakladni
jistoty védomi. Doznani ¢ini jedince pravdomluvnym, moc umlcuje, pravda nespada
do tadu moci, nybrz Zije v prvotnim piibuzenstvi se svobodou. Politickd historie pravdy

by méla byt obracena a méla by ukazat, ze pravda neni svobodna od pfirozenosti, nybrz jeji

produkce je zcela prostoupena vztahy moci. Doznani je toho piikladem."’

Autor v knize dale uvadi, ze nejdilezitéjsi prvky uméni erotiky nelze hledat v idedlu
zdravé sexuality slibovaném medicinou, ani ve snéni humanistii o Uplné a uspokojujici
sexualité, dokonce ani v lyrismu orgasmu a piijemnych pocitech bioenergie, které jsou
spojeny s naSim védénim o sexualité, ale je tfeba je hledat v rozmnozeni a zvySovani

intenzity slasti spojenych s produkei pravdy o sexu.'?
Vile k védéni, viile k moci

Na zakladé¢ vyse uvedenych poznatkii ohledn¢ dvou odlisnych registri sexuality
19. stoleti, 1ze spatfovat tu souvislost, ze prvni tiroven racionality (registr) vychazela z vile
k védéni, zatimco druha vychézela z vile k nevédéni. Sex uz nebyl vniman jako pouhy
prostifedek k uspokojeni touhy po slasti, nebo jako zalezitost zédkazu ¢i zdkona, pravdy
¢i nepravdy, ale pravda o sexu se sama stala véci podstatnou i vzacnou. D4 se tedy fict,
ze sexualita se konstituovala jako véc pravdy. Vile k védéni se tedy transformovala
v jakousi vuli k védéni pravdy skrze sex. Jak nasledné dale uvadim v textu (v pozdéjsich
Foucaultovych dilech) pravda, sexualita a tedy i védéni, se uskute¢iuje skrze mocenské
vztahy. Vile k pravdé¢ a sexualité se stava vuli moci. Tyto myS$lenky rozpracoval ve svém
dile také F. Nietzsche, ktery pojem ,wvile k moci® vyuziva a vymezuje ho na zaklad¢
pudové sexuality. Soucfasné¢ vramci svych mysSlenek vyuzivd pojmu ,puvod”,

jehoz problematiku jsem jiz nastinila vramci vymezeni genealogie v uvodu

"' FOUCAULT, Michel. Déjiny sexuality I., Viile k védéni. Praha: Hermann & Synové, 1999, str. 71.
12 FOUCAULT, Michel. Déjiny sexuality 1., Viile k védeéni. Praha: Hermann & Synové, 1999, str. 84.
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kapitoly 1.1 Dilo M. Foucaulta. Vile k moci je podle Nietzscheho projevem zivota a mize
vést k pocitu dosazené moci. Za piedpokladu, ze by bylo mozné vysvétlit nasi sexualitu
zaloZenou na pudovém ptvodujako rozvétveni jedné zakladni formy védéni — viile k moci,
a za predpokladu, ze by bylo mozné vSechny organické formy a funkce odvodit z této vile
k moci, pak bychom si tim podle Nietzscheho zajistili pravo urcit, Ze veskera pusobici sila
jednozna¢né podléha vili k moci a svét sam o sob& neni ni¢im jinym neZ ,,vali k moci<."”
Timto nastinil Nietzsche své pojeti moci na zdkladé¢ pudové sexuality, kde rozvinuti
Nietzscheho vnimani a uskutecnovani moci lze dale chépat tak, ze: ,,Kazdé zvite, a tudiz
i la béte philosophe'®, usiluje instinktivng o optimum piiznivych podminek, za nich? maze
plné uplatnit svou silu a docilit maxima pocitu moci; prave tak instinktivné a s citem,
jenz je nad veskery rozum, odvrhuje kazdé zvite vSechny rusitele a piekazky, které¢ se mu
kladou nebo by se mohly klast do cesty tomuto optimu.©'> Dale Nietzsche uvadi, Ze tato

cesta neni cestou ke Stésti takového tvora, ale cestou kpouhé moci, k ¢inu

a k nejmocnéj§imu chovani.
1.1.3 Diskurz

Jak jsem psala na zacatku této kapitoly, setkdvame se u Foucaulta s fadou neologismt,
jez je obtizné presné definovat. Mlizeme se domnivat, ze je to z toho diivodu, ze sam autor
je zamérné presnéji nedefinoval. Foucault si pii studiu dobovych textll zaznamenal jejich
diferenciaci. VSiml si, ze kazdy text vypovidd néco o dobé, kdy byl napsan. Texty
se ruznily v jazykovém projevu a v obsahu. Sledoval, o ¢em se v té dob¢ psalo,
a pozoroval, Zze kazdé obdobi vykazovalo jisté spoleéné¢ znaky své kultury, které
se promitaly do jazykového projevu a pusobily jako odosobnéna struktura feci ovlivitujici

autora. Tyto znaky pro tohoto autora piedstavovaly néco jako hru pisma, ¢teni a vymeny.

Diskurz je tvofen omezenym poctem vypovédi, pro néz miize byt definovan soubor
podminek jejich existence. V tomto kontextu neni diskurz idealni, necasovou formou,
ktera by méla svou historii. Nemizeme se tedy ptat, pro¢ a jak by se mohl objevit
a projevit v tomto ¢asovém useku. Je to zalezitosti historie, jednoty a diskontinuity historie
samé. Toto tvrzeni nam muze definovat diskurzivni praxi, kterd nesmi byt zaménovana
s expresivni operaci ani s rozumovou aktivitou. Diskurzivni praxe je souborem

anonymnich historickych pravidel vzdy uréenych v prostoru a ¢ase, jez definuji danou

13 NIETZSCHE, Friedrich. Mimo dobro a zlo. Praha: Aurora, 2003, str. 39-40.
4 pteklad: , zvife filozof*
'3 NIETZSCHE, Friedrich. Genealogie mordlky. Praha: Aurora, 2002, str. 86.
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periodu a podminky piisobeni funkce vypovidani v daném socidlnim, ekonomickém,
geografickém nebo lingvistickém prostiedi. Ma tendence expandovat, a proto musi byt

néjakym zplisobem omezovana.

Jako definujici vyraz pro diskurz bychom mohli uvést védeni, jelikoz to je
pro Foucaulta predpokladem pro diskurz. Také vyjadiuje jakysi systém nadvlady,
ale zaroven je i samo vyuzivano jako zbran tohoto systému. Védéni je pro Foucaulta tim,
za co se bojuje, ale soucCasné i tim, s ¢im se bojuje. Divodem tohoto boje je moc,
jenz v sobé diskurz drzi. Diskurz nam umoziiuje uchopit moc pro jeji pochopeni

a ovladani.

Diskurz je dulezity pro kontext, v kterém se nachazi. Jinak bychom mu nemohli
porozumét. Jednd se o jakousi sit, kde jsou na sebe diskurzy napojeny. Jak Foucault
popisuje ve svém dile Archeologie védeni, diskurz pro ného znamena mnozstvi vypovédi,
které nalezi urcité diskurzivni formaci, jelikoz vypovéd je elementarni slozkou diskurzu.
Je formovan zadkonem vypovédi. Snazi se odkryt celé pole vztahii, které charakterizuji
diskurzivni formaci, bez vztahu ke cogito a bez vztahu k jakékoliv objektivité, jez by lezela
za diskurzem. Vypovéd' je pro analyzu diskurzu podstatnou a nezbytnou entitou, ktera
se jako nit line celou analyzou. Piestoze o vypovédi pojednaval autor jiz diive a byla
s Foucaultovymi vychodisky jiz mockrat spojovana, jeji definici autor wuvedl
az ve stejnojmenné kapitole v dile Archeologie védeni. Do té doby pro néj podle mého
nazoru byla vypoved’ spiSe abstraktnim pojmem. Vyznam pojmu vypovédi a jejich systém

fungovani na poli diskurzu a diskurzivnich formaci rozeberu v nasledujici podkapitole.
1.1.4 Vypovéd

Mame-li definovat vypovéd’, méli bychom si nejdiiv vyjasnit, zda je vypovéd skutecné
tou zékladni jednotkou diskurzu. Musime tento pojem vymezit, a to i na poli gramatiky,
logiky a analytické filozofie. Foucault naptiklad uvadi, ze se nelze spokojit s podminkou
pritomnosti definované struktury tvrzeni pro existenci vypovédi. Mizeme mit jedno
tvrzeni a k tomu rizné vypovedi vztahujici se k riznym diskurzivnim seskupenim. Stejné

tak je na tom véta.

Pro mnoho lidi miize byt véta zavadéjici a schopna brat na sebe podobu ekvivalentu

vypovedi. Jenze existuji vypoveédi bez veét nebo z vét slozenych a véty bez vypovédi,
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kdy v tomto pfipadé je véta s gramatického hlediska izolovatelnd a ma lingvistickou
strukturu. Tim vznikd problém, jak rozliSit véty, které nejsou vypovédmi a vypovédi,

které nejsou vétami.

Moznost, jak rozpoznat vypovéd, je vSude tam, kde mizeme rozeznat a izolovat akt
formulace. Tato moznost se jevi také z mého pohledu jako nejpravdépodobnéjsi, nebot’ akt
formulace chapu jako feovy, nebo takzvany ilokucni akt.'® Dle J. L. Austina,
ktery se timto tématem =zabyval jako jeden z prvnich, ilokuc¢ni akt ptedstavuje
nevyjadienou, vypovédni a komunikaéni silu.'” Vétsinou se jedna o slibovani, dékovani,
prosbu, tdzani a to tak, ze vytvaiime tlak viic¢i adresatovy. Tyto akty také mizeme nazvat

jazykové Ci lingvistické.

Na Austina navazal napiiklad J. Searle, ktery teorii fecovych akti posunul
a vysvétlil, ze pro komunikaci - potazmo fecové akty - je velice dulezitou slozkou zamér
mluveiho predat dal své sdéleni s pochopenim.'® Neni pravé zde ta vypovédni hodnota?
Nemohli bychom chépat ten zminovany zdmér onim ekvivalentem vypovédi? Na prvni
pohled by se mohlo zdat, ze to lze, ale nékteré¢ ilokuc¢ni akty miizeme v jejich singularni
jednoté povazovat za uplné jen tehdy, je-li na pfislusném misté artikulovano nékolik
vypovedi. Tyto akty jsou tvofeny fadou téchto vypoveédi. Bohuzel ani v tomto piipadé

nemuizeme stanovit vzajemn¢ jednoznaény vztah mezi vypovéd’'mi a ilokuénimi akty.

Co nam z toho tedy plyne? Muzeme nyni konstatovat, ze vypovéd neni jednotka
stejného druhu jako tfi zminované prvky (véta, tvrzeni, ilokuéni akt). Nelze ji povazovat
za hmotny objekt majici hranice a svou nezavislost. Ke zminénym prvkim ji mizeme
prifadit pouze na zékladé toho, Ze nam vypovéd pomuze urcit, zda jsou prvky pfitomny
a zda jsou spravné utvoreny. Z toho vyplyva, ze vypoveéd neni strukturou, ale funkci
existence patfici k vlastnictvi znaki, na zakladé které 1ze dale rozhodovat, zda davaji smysl

1
nebo ne."”

Vypovéd mizeme ve svém smyslu chéapat jako sit nebo, jak Foucault uvadi,
soufadnicovou soustavu, kterd neni vytvorend z véci, fakti ¢i skutecnosti, ale ze zédkont

moznosti, pravidel existence objektl, jez jsou v ni pojmenované, oznacované

18 Foucault se v kapitole Definovani vypovédi zabyva podobnosti vypovédi a iloku¢nich aktd, ale s timto terminem
zachazi velice opatrné. Uvadi zde akt formulace, jenz je néco jako rFecovy akt.

' JANOUSEK, Jaromir. Verbdlni komunikace a lidské psychika. Praha: Grada Publishong, 2007. str 95.

'8 SEARLE, R.,John. Recové akty: esej z filosofie jazyka, Bratislava: Kalligram, 2007. str. 34.

' FOUCAULT, Michel. Archeologie védeéni. Praha :Hermann & synové, 1999. str. 133.
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nebo popisované a z tdch vztahd, které jsou ve vypovédi dovolené nebo zakizané.*’
Tato soustava vypovédi vytvari prostor, podminky, schopnost oddéleni objektd od jedinci,
vztaht, jez jsou vtazeny do hry samotnou vypovédi. Z toho vyplyva moznost vymezit,
co dava véte smysl a jestli je tvrzeni pravdivé nebo neni. VysSe zmiilovana skupina ukazuje
danému charakteru roviny vypovidani dané formulace a dava ji do opozice k jeji logické
a gramatické rovin¢. Diky témto vztahim k rliiznym moznostem, utvaii vypovéd tadu
symboli ¢i vétu, jiz mizeme piitknout néjaky smysl ¢i nikoliv, tvrzeni, jemuz mizeme
nebo nemusime prisoudit pravdivostni hodnotu. Deskripci této roviny miizeme provést
pouze tehdy, pokud provedeme analyzu vztahi mezi vypovédi a prostory diferenciace,

v nichz vypoveéd sama rozdilnost odhaluje.

Existuji vSak vztahy, kde hrozi zameéna. Subjekt vypovédi nelze redukovat
na gramatické prvky prvni osoby pfitomné ve vété. Subjekt véty se nenalézd vné
lingvistického syntagmatu. Vypovéd’, kterd nezahrnuje prvni osobu, ma sviij subjekt,
protoze vSechny vypovédi majici pevnou gramatickou formu nemaji jediny a identicky typ
vztahu k subjektu. V této problematizaci nam vyvstava otazka, zda neni tim subjektem
vypovédi individuum, jeNz slova vytknulo ¢i napsalo? Jenze autor vyiceného ¢i napsaného
neni totozny se subjektem vypovédi. Pokud fikdme o tvrzeni, vété nebo souboru znaki,
ze je to vypoved, neni to proto, Ze se objevil nékdo, kdo slova pronesl ¢i napsal, ale proto,
ze muzeme ur¢it pozici subjektu. Polozime-li si otdzku, zda bychom potad mluvili
o vypovedi, kdyby nebyla zhmotnénad, jednalo by se stale o vypovéd’, pokud by ji nevytkl
n¢jaky hlas, kdyby néjaky povrch nenesl jeji znaky nebo kdyby nezanechala v paméti
¢i prostoru (tfeba jen na zlomek setiny sekundy) svou stopu? Vypoveéd si materidlni
podobu z4da, nebot ta je konstitutivni slozkou vypovédi samé. Je nutné, aby vypoved
méla n&jakou substanci, podklad, umisténi a dataci.®' Jeji materialni slozka nemusi byt
zrovna vnimatelnd ve form¢ barvy, hmatatelna ve formé¢ néjakych tvarti a roz¢lenéné tim
samym ¢asoprostorovym znacenim jako vjemovy prostor. Materialitu tedy mtizeme chépat,
jako néjakou opakovatelnost, avSak za striktnich podminek a nutnosti neodchylit

se od dané prvotni a piivodni vypovédi.

Dutlezitou slozkou pro vétu ¢i tvrzeni je kontext. Obecné muzeme fici, Zze véta
¢i tvrzeni, 1 kdyZ jsou odd€leny od kontextu, ktery je objastiuje, zlstavaji vzdy vétou

nebo tvrzenim a na tomto zdkladé je mozné je rozeznat. Jenze toto neplati o vypovédi.

2 FOUCAULT, Michel. Archeologie védéni. Praha :Hermann & synové, 1999. str. 139.
2l FOUCAULT, Michel. Archeologie védeéni. Praha: Hermann & synové, 1999, str. 155.
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Nelze ucinit vétu nebo tvrzeni vypoveédi bez okolnich prvki, bez toho, aby byla zasazena
do kontextu nebo spise do pridruzeného prostoru. Jak Foucault uvadi, jedna se predevsim
o kontext skute¢ny ¢i verbalni. V romanu nalezneme jiny kontext nez napiiklad
v pojednani o fyzice. Kontext je souborem prvki situace nebo jazyka, které formulaci

motivuji a urcuji jeji smysl.

Vypovédi jsou soucasti vypovidani. Vypovéd se od svého pocatku rysuje na poli
vypovidani, které pro ni vytvaii misto a upravuje vztahy s minulosti nebo otevird
pripadnou budoucnost. Neexistuje vypoveéd sama o sobé¢, ale je vzdy ¢lankem néjaké fady
nebo souboru, jenz hraje roli mezi ostatnimi. Vypovéd vzdy piedpoklada dalsi vypovédi

a funguje na poli koexistence.

Foucault v jedné ze svych kapitol, kde se problematikou zaobird, nastinil kli¢ovou
otazku takto: ,,Jak mize byt popis takto definovanych vypovédi ptizpisoben analyze
diskurzivnich formaci, jejiz principy jsem popsal vyse? A naopak, do jaké miry lze fici,
ze analyza diskurzivnich formaci je opravdu popisem vypovédi v tom smyslu, v jakém
jsem toto slovo pouzil? ** Autor zde viak nepopisuje a neodvozuje analyzu diskurzivnich
formaci z definice, ktera by slouzila jako zaklad. Neodvozuje ani podstatu vypovédi z toho,
co jsou diskurzivni formace, jak by je bylo mozné z toho ¢i onoho popisu abstrahovat.
Pokousi se ukazat, jak mtze bez chybéjicich prvki, bez rozporii a bez vnitini nahodilosti,
byt organizovana oblast, v niz jsou vypovédi, jejich principy seskupovani, velké historické
jednotky a metody, které je umoznuji popisovat, zkoumany. Zde vychazime z diskontinuity

diskurzu a jedinec¢nosti vypovédi.

Ze svého pohledu chépu materialitu ne jako substanci nebo podklad artikulace,
ale jako urdity statut, pravidlo pfepisu, moznost uziti a opakovaného uziti. Z toho plyne,
ze to, co bylo popsano jako diskurzivni formace, jsou skupiny vypovédi. To znamena
soubory verbalnich performanci, které spolu nejsou spojeny na rovin¢ vét (gramatické
souvislosti) ani na rovin¢ tvrzeni (logické souvislosti) ¢i formulace (psychologické

souvislosti), ale jsou spojeny na rovin¢ vypovedi.

Na konec této podkapitoly chci uvést nékolik tvrzeni, které nam z predchozich kapitol
vyplyvaji. Naptiklad mizeme fici, Ze urCovani diskurzivnich formaci, nezavisle na dalSich

potencidlnich principech sjednoceni, odkryva specifickou rovinu vypovédi. Mizeme vsak

2 FOUCAULT, Michel. Archeologie védéni. Praha: Hermann & synové, 1999. str. 175.
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také konstatovat, ze popis vypovedi a zplsob, jakym je organizovana rovina vypovidani,
vedou k individualizaci diskurzivnich formaci. Analyza vypovédi a analyza diskurzivni
formace jsou ustaveny korelativné. Déale mizeme odvodit, ze vypoveéd’ nalezi diskurzivni
formaci stejné tak, jako véta nalezi k textu ¢i tvrzeni k deduktivnimu celku. Jenomze
zatimco véta je regulovana na poli gramatiky a tvrzeni na poli logiky, vypovéd je

definovéna samotnou diskurzivni formaci, jenz ji fidi.
1.2 Dé&jiny sexuality

Sestidilny svazek s nazvem Déjiny sexuality mél byt vrcholnym dilem Michela
Foucaulta. Tohoto zdméru vSak autor nedostal, nebot’ jej nestihl dokoncit a publikovany
byli pouze tii svazky (Vile k vedeni, Uzivani slasti, Péce o sebe). Prace neméla intenci
rekonstrukce dé&jin sexudlniho chovani, ale jejim cilem bylo analyzovat sexualitu z jiné,
nové stranky a konstituovat novy ptistup k sexualité, ktery se projevil v 17. stoleti. Autor
chtél ukazat, jak sexualita pronikla do normativniho systému spolecnosti. Foucault
vychézel také z modalit vztaht jedince k sob&é samému. Inspiroval se filozofy klasického
Recka i starovéku. N&kolikrat zmifiuje Sigmunda Freuda, kterého reflektuje a kritizuje,

nebot’ s nim mnohdy v jeho myslenkach nesouhlasi.

Foucaultova price neméla za cil rekonstruovat dé&jiny sexudlniho chovani,
ale rozpracovat sexualitu jako formu zkuSenosti, jez se stava subjektem moci a védéni,
¢imz chtél dojit k vytouzené pravdé, jez je s védénim spojena. Komplex moci, védéni
a pravdy je zalozen na tvrzeni, ze produkce pravdy, tedy védéni, je prostoupena vztahy
moci. Védéni se tedy neodhaluje, ale produkuje. Pravda je produkovana a zavisla
na instanci, kterd ji produkuje. Timto se pfiblizujeme k tématu moci, ktera je dale
podrobnéji rozpracovana v samostatné¢ podkapitole dale v této praci. Moc produkuje
diskurzy o subjektu, a fidi tak stavani se subjektem. Analyzuje, jak je pochopeni sexuality

v v v o , . ) .
&lovéka ovlivnéno pasobenim dispozitivu® sexuality.

V prvnim dile D¢jin sexuality autor ptedlozil analyzu na zdkladé mocenskych vztaht.

Své teze upnul k vyvoji chdpani sexuality ve spolenosti. Mapoval tedy vyvoj,

diskursi, praktik, védéni a moci, jez jsou vzajemné provazané. Jedna se o jakousi smés teorie a institucionalizované
praxe. Patii sem rtizné teorie, instituce, architektura, medicinské, nabozenské a vychovné praktiky, atd. Tim se dostavame
k subjektu, protoze dispozitivy vzdy ptisobi na subjekty nebo presnéji, formuji je. Clovék totiz neni subjektem n&jak od
prirozenosti, ale stava se jim.
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jak se k sexualit¢ v daném obdobi pfistupovalo, a co bylo v dané dob¢ ptijatelné
pro spolecnost. Vytvoftil jakysi praifez d¢jinami, kde kategorizoval pristup k sexualité
a shrnul, co bylo pro danou dobu takzvan¢ ,normalni“. Ptedstavil jakysi historicky

konstrukt, ktery se stal predmétem jeho védecké prace.

V knize ptedstavil také diskurz, ktery ndm udava smér a urcuje, co vSechno miizeme
veédét a poznavat. S moci souviseji represe. Nutno podotknout, Ze autor se zde nezabyval
represi jako okolnosti zakladni a pfevazujici pro analyzu moci ve vztahu k sexualité,
ale represi jako dispozitivy moci a védéni, pravdy a slasti. Do poptedi se dostava i télo,
jeho pocity a slasti, které jsou pravé diskurzivizovany, regulovany, produkovany
a uspokojovany. Rozebral sviij pojem biomoci, jenz byl disledkem a zaroven nasledkem
sexuality v systému, a to v obdobi primyslovych revoluci a s nastupujicim systémem
kapitalismu. Doslo k transformaci z oteviené sexuality, ktera byla brana jako soucast
kazdodenniho Zivota, do sexuality funk¢ni a fizené. Sexualita byla jako soucast strategie
moci. Dtlezitost byla pfisuzovana striktné dodrzované pracovni moralce a milostné
radovanky byli odsunuty na druhou kolej. Akceptovana pouze a jen tehdy, Slo-li
o sexualitu spojenou s rozmnozovanim. Jak Foucault sim uvedl, od 18. stoleti mame

sexualitu a sex od 19. stoleti, pfedtim jsme uré&ité méli t&lo.**

1.2.1 Represe aneb jak Foucault pristupoval k télu a sexualité

az k modernim spole¢nostem

Autor se v dile Dé&jiny sexuality zabyva obdobim minulosti od antického Recka
az po posledni staleti. Nejprve kratce nastinim, jak byly télo a télesnost vnimany prave
v obdobi antiky a stfedovéku tak, aby zlstal kontext vykladu Foucaultova pozdniho dila

uceleny, nasledné popisu vztah Foucaulta k sexualité od 17. stoleti.
Déjiny téla a télesnosti

Na uvod nejprve uvedu chéapani téla jako ptivodu dle Nietzscheho. Nietzsche v télu
spatfuje pivod vseho a svou genealogii zalozil na analyze pivodu — tedy na analyze
skloubeni téla a historie. ,,PGvod je (konecn¢) zalezitosti téla. Puvod je vepsan
do nervového systému, nélady, traviciho Wstroji. Spatny dech, $patna strava, slabé

a malatné télo téch, jejichz predkové se dopustili omyli: necht’ jen otcové zaméni dusledky

2 DREYFUS, Hubert L., RABINOW, Paul. Michael Foucault. Za hranicemi strukturalismu a hermeneutiky. Prel. Jan
Hasala, Lucie Nova, Stanislav Polasek a Pavel Toman, Praha: Herrmann & synové, 2010. str. 258.
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za pric¢iny, necht’ uvéti ve skutecnost zdhrobi nebo pfijmou hodnotu vécnosti, a budou
za to platit déti svym télem. (...) Genealogie jako analyza plivodu (tedy) predstavuje
skloubeni téla a historie. Musi ukazovat télo jako zcela poznacené historii a historii jako to,
co niéi t&lo.**

Jak pisi Le Goff a Truong, d&jiny z hlediska tradice télo vskutku opomijely. Zajem
pretrvaval spiSe o muze a pouze okrajové o zeny, nicméné zajem byl skoro vzdy bez téla.
I presto autofi tvrdi, ze télo své déjiny ma. ,,Pojeti téla, jeho postaveni ve spolecnosti,
jeho pfitomnost ve svété predstav i v realité, v kazdodennim zivote i vyjimecnych chvilich
se v d&jinach a jejich spole¢nostech ménilo.**®

V dobéach nejstarsich feckych filosofii byla uznavana jednota téla a duse. Duse byla
soucasti pralatky svéta a darcem zivotni sily. Stoicka filozofie tvrdila, Ze duse je nositelem
péeti smysll, schopnosti rozumu, fe¢i a plodivé sily. T¢€lo bylo chdpano jako bfemeno
z pozice ,,(...) vlastniho ja, které jako takové reflektovano nikoli coby vrzené do téla,
nybrz naprosto svazané s existujici télesnosti a v tomto smyslu jako vrzené jak svymi
tikony, tak svym stavem do chodu dnt (...).”*” V obdobi klasického Recka byli lidé
vyrazn¢ orientovani na télo, jeho zdatnost a zdravi. Velky vliv na tyto télesné hodnoty mél
vznik polis, jakymi byly Athény nebo Sparta. Jiz déti v Gtlém veku byly vedeny k télesné
odolnosti, rozvoji téla i ducha, k dosazeni idedlu kalokagathie, jenz znamenal ideal
krasného harmonického ¢loveéka, rovnovahu ducha a krasného téla. ,,V klasické filozofii
bylo télo a télesnost nahlizeno nikoliv z vnéjsku, pro pohled, nybrz pocitovano jako
element rusivy pro vlastni vita contemplativa — vzdyt je to tolik citovany Platon pro vyse
uvedenou predstavu téla, kdo zdlraznuje o téle, Ze si vynucuje stalé pecovani
a 1 za nejptiznivéjSich podminek, zdravi, volného Casu na jedné strané a dobie fungujici
spole¢nosti na stran¢ druhé, doléhd neustdle vami navracejicimi se naroky na ¢innost
mysliciho ja.””® Stejné tak Foucault ve svém dile uvedl zjiiténi ze svého badani,

a sice Ze to byli fedti myslitelé, kdo pozorn& propracoval techniky pé&e o sebe i své t&lo.”’

Z hlediska sexuality vSak Foucault hodnoti antickou moradlku na zakladé
archeologické rekonstrukce systému a praktik jako do nasi doby neptenositelné instituce.

Problém spatfuje zejména v nerovném postaveni muzii a zen a otroki v antické

% FOUCAULT, Michel. Nietzsche, genealogie, historic. in: Diskurs, autor, genealogie. Praha: Svoboda, 1994, s. 81.
BLE GOFF, Jacques., TRUONG, Nicolas. T¢lo ve stredoveké kulture. Praha: VySehrad, 2006, str. 11 — 12.

z GREBENICKOVA, Rizena. Télo a télesnost v novovékém mysleni. Praha: Prostor, 1997, str. 23.

28 GREBENICKOVA, Rizena.. Télo a télesnost v novovékém mysleni. Praha: Prostor, 1997, str. 23.

¥ FOUCAULT, Michel. Déjiny sexuality II. Uivani slasti. Praha: Herrmann a synové, 2003, str. 8 — 1.
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spole¢nosti, kde sexualita byla uskute¢novana pravé skrze svrchované vykonavani moci
nad nerovnymi a obsesivni sex s mladiky a otroky. Tuto moralni reflexi antické spole¢nosti
chape jako moralku svobodnych, nadfazenych muzl, v niz se vSichni ostatni vymezuji
pouze jako objekty, pfedméty, které je tieba vychovavat, vzdélavat a dohlizet na n¢, pokud

jsou v nasi moci, a jimZ je naopak nutné se vyhnout, jsou-li v moci ndkoho jiného.*

Jak jsem jiz zminila v Gvodu této Casti textu, Foucault za dilezity meznik povazuje
17. stoleti, které mélo byt obdobi ndstupu véku represe pro burzoazni spole¢nosti.
Nastupuje jakasi cenzura, kterd ma za nasledek to, Ze pojmenovani sexu se stava slozitéjsi
a nakladnéjsi. Ma za nasledek zcudnéni spolecnosti, ma vyvolat v lidech strach o sexu
mluvit pod palbou rtiznych zdkazi. Ba dokonce i zdkazy by mély mit strach nazyvat sex
jménem. Pod timto tlakem se utvaii kontrola volného ob&hu v diskurzu, coz ma
za nasledek kontrolu vypovidani. AvSak na poli diskurzi ma toto potlacovani
kontraproduktivni vysledek. Diskurzy o sexualité se naopak rozvijeji. Podstatné je prave
oné rozmnozeni diskurzii o sexualité na ptidé samotné moci. Instituce tak na druhé strané¢
nuti o sexu hovofit, jelikoz chtéji slySet, ze se o ném mluvi. Chtéji sex nechat sam
promlouvat explicitné a v neomezen¢ se hromadicich detailech. K sexu se takto pfipojil
diskurz, jenz se fidi podle komplexniho dispozitivu a dosahuje proménlivych uc¢inku.
Diskurz, ktery se nevyCerpavd prostym vztahem k zdkonu zakazu. SpiSe tedy
nez o cenzuru jde o zavedeni jistého aparatu, jenz ma produkovat diskurzy o sexu

a rozSifovat je a tim dosahovat G¢inki v jeho vlastni ekonomii.

Po pramyslové revoluci a s ptichodem kapitalismu, kdy zacala byt spolecnost
ekonomicky a politicky silngjsi, se objevuji strategie, jak tuto silu co nejvice zefektivnit.
Vladnouci aparat si vSiml, ze jiz nepracuje s poddanou tfidou, ale s populaci a s jejimi
specifickymi jevy. Vsiml si, ze bohatstvi zem¢ se vaze ke kvalit¢ a poctu obcant,
s ¢imz se poji 1 prostredi, ve kterém ziji. Jde tu mimo jiné o kvalitu manzelstvi, organizaci
rodin a uzivani sexu. Sexudlni chovani se stalo pfedmétem analyzy. A to zejména
z toho divodu, ze kapitalismus vyzaduje usmérnéni libida pro produktivitu prace, lidské
télo musi byt transformovano v nastroj prace skrze potlaceni sexualnich tuzeb do jediné
funkce, kterou je produkce piisti generace pracujici tiidy.’’ Objevuji se systematické

kampané, které se pokouSi ze sexudlniho chovani vytvofit ekonomicky a politicky

3 FOUCAULT, Michel. Déjiny sexuality II. Uzivani slasti. Praha: Herrmann a synové, 2003, str. 33.

31 EPSTEIN, Steven. An Incitement to Discourse: Sociology and the History of Sexuality, Sociological Forum, vol. 18,
no. 3, [online], 2003. Dostupné na:

http://www jstor.org/stable/pdfplus/3648894.pdf?accept TC=true&jpdConfirm=true
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koordinovanou spole¢nost. Sexualita se stala pfedmétem vztahu mezi statem a jedincem,
predmétem vetejnym, ktery byl zasazen do celé sit¢ diskurzi, védéni a analyz. Postupné
udéava sexualita kazdému z nds permanentni diskurz. Foucault tuto myslenku prezentoval
tak, ze o sexu mluvime vice nez o ¢emkoliv jiném. “Utvrzujeme se v tom, ze toho o ném
nefikdme dost, ze jsme piiliS bojacni a ustraSeni, ze zakryvame oslepujici evidenci
netecnosti a odevzdanosti a ze to podstatné, co je teprve tfeba zacit hledat, je nasSe
spole¢nost patrn tou nejinavn&jii a nejnetrp&livési, jaka tu kdy byla.”*?

V 18. a 19. stoleti mizeme sledovat vicero ohnisek, jenz podnécovala diskurzy
o sexu. Sexualita se zacala odhalovat na poli mediciny prostiednictvim nervovych nemoci,
dale psychologie nebo v trestnim pravu, jez se aplikovalo na zlo¢iny se sexualni tematikou.
To vse sitilo diskurzy a posilovalo védomi ustavicného nebezpeci, které zase podnécovalo
k mluveni o sexu. “Sex byl vypuzen na svétlo a donucen k diskurzivni existenci.”* Jedna
se zde o mnohosti aparatu a tudiz mnohost produkovanych diskurzi, jenz funguji

v ruznych institucich.

v

V poslednich staletich se tato mnohost roztfistila do odliSnych diskurzivnich typt,
které se zformovaly naptiklad v demografii, biologii, medicin¢ nebo politické kritice. Tyto
okruhy spojuje jakasi komplexni sit. “Pro moderni spolecnosti neni pfiznacné to,
ze odsoudily sex ke stinné existenci, nybrz to, ze se zaslibily nepfetrzitému mluveni

v ey ", . , 9534
0 sexu, piiznavajici mu ptitom hodnotu tajemstvi.”

Mtuzeme tedy dle Foucaultovych myslenek tvrdit, Ze posledni tfi stoleti prespftilis
neukazuji ustalenou jednotu v sexualité, jako spiS kumulaci vicero siti v diskurzu sexu.
Urceni moderni zapadni spolecnosti se nenachazi v existencich formy sexualnich represi,
ale fakticky v tom, ze sexualita je soucCasné¢ ptedstavovana diskurzu ad infinitum

a vyuzivéana jako tajemstvi nageho byti.*>

V modernich spolec¢nosti dochazi k rozmnozeni sexualit prostiednictvim roz§iteni
moci a k nadhodnoceni moci, které kazda ze sexualit poskytuje prostor pro intervenci.
Toto spojeni je zejména v 19. stoleti zajisStovano a pfendSeno mnohymi ekonomickymi
zisky, které se diky zprosttedkovani medicinou, psychiatrii, ale 1 naptiklad pornografii dale

napojily jak na analytickou redukci slasti, tak i na nadhodnoceni moci, jez je kontroluje.

32 FOUCAULT, Michel. Déjiny sexuality I., Viile k védéni. Praha: Hermann & Synové, 1999, str. 42.
33 FOUCAULT, Michel. Déjiny sexuality I, Viile k védéni. Praha: Hermann & Synové, 1999, str. 41.
3* FOUCAULT, Michel. Déjiny sexuality I, Viile k védéni. Praha: Hermann & Synové, 1999, str. 4.
33 SMART, Barry. Michel Foucault. London : Routledge, 2004, str. 96.
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Slast a moc se neobraceji jedna proti druhé, ale jedna druhou nasleduje a navzajem
se obnovuji. Prolinaji se podle komplexnich a pozitivnich mechanismi povzbuzovani
a podnécovani. Tedy dispozitiv, jez se vyrazné odliSuje od zékona, ackoli se opira
o procedury zdkazu, zajiStuje skrze sit’ na sebe navazujicich mechanismii rozmnozeni
specifickych slasti a multiplikaci rozmanitych sexualit. Mohlo by se tedy zdat, ze zadna
spoleCnost nebyla tak stydliva, “Ze zadné instance moci nikdy nevénovaly vétsi péci
predstirani o nevédomosti o tom, co zakazuji, jako kdyby s tim nechtély mit nic
spole¢ného. Jenze véc se ma pravé naopak. Nikdy tu nebylo tolik center moci, tolik
ohnisek, z nichz se $ifi, aby se dal diseminovala intenzita slasti a uminénosti moci.”®
Sexualita ze své povahy véci mé tendence odmitat poslusnost moci. Je jakymsi vytizenym
bodem, skrze néhoz prochazeji mocenské vztahy. Miize se jednat o vztahy mezi muzi
a zenami, mladymi a starymi, rodi¢i a potomky, vychovateli a Zaky nebo ufady a populaci.
Sexualita je zde brana jako instrument, jenz je vyuzitelny pro nejvétsi pocCet zakroku

a muze slouzit jako opérny bod, propojeni nejrozmanitéjSich strategii.

V pozadi represivni hypotézy rozviji Foucualt napadné odlisnou interpretaci vztaht
sexuality, pravdy, moci, téla a individua. “Tuto syntézu nazyva bio-technickou moci
neboli biomoci. Juxtapozice a represivni hypotézy a biomoci ndm muze poslouzit jako
nastroj pii vykladu hlavnich témat, s nimiZ se v jeho dile setkavame.”’ Pojem biomoc

a jeho vztah k moci a sexualité popisuji dale v samostatné stejnojmenné podkapitole.
1.3 Moc

Koncepce moci u tohoto autora neni zachytitelna do jednoznac¢né definice teoretického
konceptu, stejné tak jako jeho predchozi koncepce a ostatné i jako celé jeho dilo.
Jeho pfistup byl proménlivy v navaznosti na tom, jak se vyhranoval ve svém zkoumani.
Kapitola pojednavajici o moci a jejich dil¢ich aspektech z pohledu M. Foucaulta (biomoc,
otazka subjektu ad. — viz dale v textu) se opird zejména o autorova pozdni dila, ackoliv
moc byla popisovana jiz v dile Dohlizet a trestat. Foucault v ramci svého pilisobeni

zaznamenal zdsadni zmény v piistupu k védéni a vnimani diskurzu.

3 FOUCAULT, Michel. Déjiny sexuality I, Viile k védéni. Praha: Hermann & Synové, 1999, str. 60.
37 DREYFUS, Hubert L. a RABINOW, Paul. Michael Foucault. Za hranicemi strukturalismu a hermeneutiky. Piel. Jan
Hasala, Lucie Nova, Stanislav Polasek a Pavel Toman, Praha: Herrmann & synové, 2010, str. 204.
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V pozdnich dilech se Foucault odklonil od principt a metod archeologie védéni a vétsi
diiraz kladl na praxi.*® Hlavnim tématem se pro n&j stiva fenomén moci, pri¢emz klicova
je zejména otazka strategii, pomoci kterych tento princip pronika do existujicich diskurz,
do jejich vlastniho diskurzivniho rezimu, kde moc plsobi a utvafi historicky charakter
takového diskurzu. ,,Kazda spolec¢nost disponuje rezimem pravdy, svou vSeobecnou
politikou pravdy, tedy typem diskursu, ktery je pfijimany jako pravdivy; mechanismus
a instance, jeZ umoziuji rozliSit pravdivé a nepravdivé vyroky, prostiedky na potvrzovani
kazdého z nich; uznavané techniky a procedury pro ziskani pravdy; status téch, ktefi jsou
opravnéni ¥ici, co je a co neni pravdivé.«*’

On sam se vyjadfoval o svém zkoumani moci jako o analyze mocenskych vztaht,
kde se nesnazi vytvofit n¢jakou vSeobecnou teorii moci. Tato analyza je nam schopna
odkryvat mocenské vztahy, v pifipadé, Ze je vnimdna jako oteviena, a jako urcité
koordinované seskupeni vztaht, jenz pravé takto postavend analyza ptredpoklada. Je tedy

nutnosti, abychom upustili od zkoumani samotnych instituci a zacilili se na vztahy

pusobici moci a sily ve spolecnosti.

Moc je v zakladu chépana jako vztah mezi silami, pfi¢emz kazdy vztah mezi silami
je vztahem moci.*” Analyza moci miaze byt uskute¢néna pouze na zékladé zkoumani
konkrétnich mocenskych vztahti. Otdzkou mocenskych vztahii v pojeti M. Foucaulta

se podrobnéji zabyva nasledujici podkapitola.
1.3.1 Mocenské vztahy

Mocenské vztahy predstavuji na obecné roviné takové jednani, kterym jedni ptisobi
na druhé, aby tito nasledné jednali uréitym pozadovanym zpisobem. Kli¢ova je podle
Foucaulta ta skutecnost, ze vztahy moci jsou odlisné od vztahti komunikace a od obsahil
predméti. Foucault souc¢asné poukazal na fakt, Ze 1 v ramci jakkoliv abstraktniho védéni
1ze nalézt konkrétni mocensky zajem. Na konci predeslé kapitoly jsem zminovala, ze moc
je pouze relacni povahy, tedy existuje jen v podobé uskute¢iiovanych mocenskych vztaht,
jinak jeji existence neni mozna. ,Moc, to jsou Vv podstat¢ mocenské vztahy,

tj. to, co zpusobuje, ze individua, lidské bytosti, jsou ve vzajemnych vztazich a to nejen

3% Nutno podotknout, ¢ Foucault i nadale ve své pozdni tvorbé vychdzi z poznatkt a technik archeologie védéni,
nicméné praxe je podle jeho nazoru podstatnéjsi nez teorie a pfi formulaci svych myslenek nechtél vychazet pouze
z nezaujatého fenomenologického stanoviska.

3 HLAVAC, Ivo. ,Michel Foucault — Moc a védeéni.* In Aluze 1/1998. str. 47-64.

“ FOUCAULT, Michel. Subjekt a moc, in: Mysleni vnéjsku. Praha: Herrmann & synové, 1996, str. 196.
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ve formé komunikace smyslu, nejen ve form¢ touhy, ale i v jisté form¢, kterd umoznuje,

7e jedni ptisobi na druhé, Ze jedni druhé ovladaji v $irokém smyslu tohoto slova.*!

Mocenské vztahy tak lze chapat jako jisté strategické hry mezi dvéma aktéry (pricemz
aktérem je myslen jedinec i skupina), z nichz jeden se pokousi usmérnit (disciplinovat)
¢i ovlivnit toho druhého, ktery na tuto mocenskou hru reaguje odporem nebo podvolenim.
Tyto hry existuji jen v prostoru, kdy ma jedinec k dispozici vice alternativ mocenského
pusobeni a mtize si svobodné vybrat svou taktiku a zptisob reakce (tyto alternativy nabizi
obdobné i mocenské pusobeni skrze reklamy, nebot” ¢lovék méa vzdy svobodnou vili

rozhodnout se na ktery produkt bude jak reagovat).
1.3.1.1 Disciplina¢ni moc

V této kapitole se zamefim na pojem disciplinacni moc, v ramci které M. Foucault
Clovéka chape jako produkt discipliny, pfi¢emz mistem, do kterého se soustieduji
normalizaéni tendence moci, je pravé lidské t¢lo. Ackoliv se otdzka disciplinaéni moci
objevuje zejména vraném obdobi Foucaultovy tvorby (Dohlizet a trestat),
ktera neni pro tuto praci stézejni, odkryva kontext pojmu subjekt a subjektivizace jedince
ve spolecnosti, jez jsou dale rozpracovany v nasledujicich kapitolach, a nize uvedené
poznatky tedy slouzi spiSe jako doplnéni poznatkii v komplexnim kontextu. Myslenky

a vychodiska disciplinaéni moci Foucault zminuje také v knize Je tFeba branit spolecnost.

Télo je vramci této teorie vnimano jako zasoba neuspotfddanych heterogennich
psychickych a socialnich procesii, unikatnich télesnych afektd. Zminéné discipliny jsou
nastroji ¢i technikami, které potom tyto lidské multiplicity uspofadavaji. Ve svych
analyzach Foucault vychazi predeviim z dila Nietzscheho (Mimo dobro a zlo*?), podle
kterého je télo produktem spolecnosti, pficemz d¢jiny filosofie jsou interpretaci stavu téla,

jez ve vysledku ptredstavuji déjiny nezadouciho chovani.

Jak jiz bylo zminéno, télo je zde chdpano jako heterogenni multiplicita,
ve které se reflektuje aktualni paradigma v ramci historické, geografické ¢i spolecenské

distribuce individui. DuSevni stranka Clovéka a jeho mysl jsou identické s technologii

* FOUCAULT, Michel. Intelektudl a moc, in:MARCELLI, Miroslav.,(ed.), Moc, subjekt a sexualita, Bratislava: 2000,
str. 177.
“2 NIETZSCHE, Friedrich. Mimo dobro a zlo. Praha: Aurora, 1996.
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regulace téla. V pojeti M. Foucaulta se jedna o mechanismy a techniky, kterymi dochazi

k fabrikovani a zu§lechtovani poslusnych t&.*

Teorie téla jako predmétu disciplinaéni moci se zalind objevovat od poloviny
18. stoleti. Clovék a jeho t&lo byly pojimany jako beztvary substrat uréeny k vyrabéni,
ktery je potfeba zformovat a zuSlechtit. Na zaklad¢ potfeb prostifedi, ve kterém bylo
zadouci téla zuslecht'ovat, konstituovaly se rizné typy tél uréené k vykonu raznych tkola.
Takovym zplisobem postupné pronikalo piisobeni pojmu disciplinarni moc do oblasti skol,
nemocnic, dilen, tovaren i tehdejsich médii. Prostiednictvim diferenciace specifickych typt

tél dochazelo k pretvareni lidi na urcité typy subjekta.

V souvislosti s Foucaultovou teorii disciplinaéni moci lze uvést také dilo Immanuela
Kanta, jehoz myslenky nabizi stémi Foucaultovymi zajimavé srovnani. Se zrodem
disciplinaéni moci a nésledn¢ i biomoci souvisi pojem vnejsi normativita, jez byla
pfedmétem zajmu Foucaulta i Kanta. V 18. stoleti Kant zacal pocitovat, ze v otdzce
discipliny a normaliza¢ni tradice pfinasi doba osvicenstvi zasadni obrat. Kant osvicenstvi

, . , v v v . , . r . 44
vnimal jako proces, kterym se ¢lovek vymanuje ze stavu ovladavosti a nesvépravnosti.

Osvicenstvi predstavovalo pro lidstvo moment emancipace, pti¢emz lidstvo se prestava
podiizovat vngj$i autorité a zacind pouzivat vlastni rozum, piebird vladu nad svym
zivotem, dostava jistou svobodu (ktera je podminkou pro mocenské vztahy). Kantovy
kritiky lze vtomto kontextu chapat jako metodologicky podklad pro emancipovani
lidského rozumu. Co se jiz zminéné otazky ziskani jisté svobody tyce, Kant rozliSuje mezi
soukromym a vefejnym pouzivanim racionality a rozumu. Tvrdil, Ze rozum musi byt
svobodny pii vefejném uziti,"> naproti tomu podiizeny pii soukromém vyuzivani.*®
Dtivodem je podle Kanta zejména ta skutecnost, ze ¢loveék soukromé vyuziva racionalitu

v oblastech, kde je podroben né&jakému vétSimu mechanismu (napf. je soucasti

# Tuto teorii M. Foucault vieobecnd odkryvé jiz ve své knize DohliZet a trestat (FOUCAULT, Michel. DohliZet a
trestat. Praha: Dauphin, 2000).

# KANT, Immanuel., Beantwortung der Frage: Was ist Aufkldrung? Berlinische Monatschrift, vol. IV, no. 6, prosinec
1784, str. 491-494. Srov. FOUCAULT, Michel., Co je osvietenstvo, in MAARCELLI, Miroslav.,(ed.), Moc, subjekt a
sexualita, Bratislava: 2000.

# Zde Kantova myslenka koresponduje s myslenkami Foucaulta, ktery podminku pro uskute¢iovani mocenskych vztahti
spatfoval v tom, ze ¢lovék musi byt svobodny, aby mél k dispozici vice alternativ mocenského pisobeni a mohl si
svobodné vybrat svou taktiku a zptisob reakce, pfi¢emz i Kant uvadi, ze ¢lovék musi mit moznost vyuzivat sviij rozum na
vetejnosti svobodné.

% Dle Kanta by ¢loveék vramci soukromého uzivani rozumu mél zustat podfizeny normam, nebot' se podrobuje
socialnimu, politickému nebo nabozenskému kontextu, jenz dodrZovani jistych norem (v ramci pfirozené svobody
¢lovéka) vyzaduje. Cili pii vykonu jisté socialni role ma &lovék jasné stanovené legitimni prostiedky pro dosahovéni cili
dané socialni reality, jiz je ¢lankem — tato podfizena racionalita mu slouzi k bezproblémové funkénosti v rdmci tohoto
systému, stejné tak slouzi k pochopeni spolecenského kontextu.
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sociologického, politického, nabozenského kontextu), v ramci kterého je ¢lankem urcité
socidlni reality a pfi vykonu své socialni role mé predem dané cile a zpiisoby chovani,
normy, kterym se musi podrobovat. Foucault potom Kantovy texty interpretuje tak,
ze Cloveék se nachdzi ve stavu nesvépravnosti v némz, je v urcitych situacich podroben
jistému volnimu aktu a misto pouzivani rozumu se ¢lovek nechava vést autoritou nékoho

jiného."’
1.3.1.2 Biomoc

V souvislosti s teorii, ze védéni a moc jsou tésné provazany a jsou na sebe navzajem
zavislé, stejné jako jsou fyzicka téla lidi ovlivnéna striktnimi ritudly moci, zavadi Foucault
neologicky pojem biomoc. Pojem v sobé nese myslenku prorustani moci do soukromého
a svobodného télesného a dusevniho zivota jedince, a to od pocatku 19. stoleti. Biomoc je
podle Foucaulta charakterizovana postupnou represi, racionalizaci, normalizaci,

také ritualizaci a disciplinarizaci veskerého lidského jednani, tedy zivota a jeho projevi.

V knize Za hranicemi strukturalismu a hermeneutiky autoti Foucaultovu biomoc
popisuji tak, ze v pfirodnich védach vedlo vyprosténi véci z tradi¢nich struktur chépani
k uspésné teoretické proméné tradicnich rozméri, avSak v oblasti politiky jsou ze strany
filozofi 1 nadale vazné tradicni teorie svrchovanosti, pfirozeného prava a spolecenské
smlouvy, zastavany.*® Déle je zde uvedeno, Ze Foucault podle svého tvrzeni pomohl timto
diskurzem zamaskovat radikalni posuny, k nimz de facto dochéazelo v roviné kulturnich
praktik. ,,Moc je totiz tolerovatelna jen za podminky, Ze vyznamnou cast sebe samé
maskuje. Jeji Gsp&ch je ptimo umérny tomu, nakolik se ji daii skryvat své mechanismy.**

V souvislosti s cilem této prace lze biomoc chapat jako stéZejni pojem,
nebot’ jak vyplyva z charakteristiky tohoto pojmu vySe, jednéd se o proces pusobeni moci
a ovliviiovani soukromého a svobodného télesného a psychického zivota jedince. Piesné
na tomto zpusobu funguje princip reklamy, ktera se etablovanim svého specifického

diskurzu snazi ovlivnit jednani a chovani lidi a zasahuje jim tak do jejich zptisobu zivota.

47 FOUCAULT, Michel. Co Jje osvietenstvo, in Marcelli, M.,(ed.), Moc, subjekt a sexualita, Bratislava: 2000, str. 81 —
96.

“ DREYFUS, Hubert L. a RABINOW, Paul. Michael Foucault. Za hranicemi strukturalismu a hermeneutiky. Ptel. Jan
Hasala, Lucie Nova, Stanislav Polasek a Pavel Toman, Praha: Herrmann & synové, 2010, str. 261.

% DREYFUS, Hubert L. a RABINOW, Paul. Michael Foucault. Za hranicemi strukturalismu a hermeneutiky. Piel. Jan
Hasala, Lucie Nova, Stanislav Polasek a Pavel Toman, Praha: Herrmann & synové, 2010, str. 213.
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1.3.2 Otazka subjektu

Studium moci Foucault pojima v kontextu svého komplexniho analytického zajmu
o urcité jevy ve spolecnosti. Konkrétnim tématem se potom sava subjekt neboli zplisoby
transformace lidské bytosti v subjekt v rdmci moderni kultury a spole¢nosti. Stézejni praci,
ve které jsou Foucaultova vychodiska zachycena, je Subjekt a moc.”® Existence subjektu je
podle Foucaulta pfimo spjata s mocenskymi vztahy, pfiCemz ve svém dile vymezil dvoji
vyznam pojmu subjekt. Prvni je subjekt podfizeny jinému subjektu skrze zavislost, vyznam
slova subjekt je tedy pfimo explicitné spojen s kontrolou. Druhy vyznam je spjat
se subjektivitou postavenou na sebereflexi vlastni identity. Foucault vSak dale dodava,
7ze ob¢ interpretace vyznamu tohoto slova jsou jistou formou moci, kterd dobyva

e . .51
a podfizuje si.’

Takto vymezeny subjekt je spoleCnosti objektivizovan, pricemz Foucault uvadi
tfi razné mody, prostfednictvim kterych se objektivizace uskutecituje. Déje se tak v prvnim
ptipadé skrze zkoumani, jenz vyustuje v disciplinidch, jako je lingvistika, biologie
nebo ekonomie, a jenz se usiluje o statut védy. V druhém piipadé se objektivizace déje

413
1

skrze tzv. ,,praktiky déleni”, kdy dochazi k vnitinimu rozdéleni subjektu nebo k oddéleni
subjektu od okoli. Tento proces nasledné miize dospét k tomu, Ze se objektem stane Silenec
1 dusevné zdravy jedinec. Tteti zpisob objektivizace se déje skrze vlastni pfeménu ¢loveéka
v subjekt, naptiklad prostfednictvim uceni chapat sebe sama jako subjekt sexuality.
Foucault v souvislosti se zminénymi mody objektivizace ve svém dile dodava, ze v tomto
pojeti se obecnym tématem stava subjekt, nikoli moc jako takova, nicméné subjekt a moc
jsou jevy na sebe pfimo vazané, a pii zkoumani tedy nelze jedno ani druhé vzajemné

pominout.

Subjekt je dale ve spoleCnosti utvaren tfemi existujicimi vztahy. Prvnim vztahem
je produkce, ktera je uskute¢iiovana fyzickym — nasilnym — ptisobenim a zkoumana mize
byt prostfednictvim ekonomické historie a teorii. Druhym vztahem je signifikace,
¢ili komunikace, jejimz nastrojem zkoumani je predevsim lingvistika. Tietimi jsou vztahy
mocenské, o kterych bylo pojednano v ptredchozich kapitolach. Tyto tfi vztahy subjekt
utvari, navzajem se prekryvaji a pouzivaji jako nastroje, je vSak potfebné mezi nimi

rozliSovat, tedy odliSit mocenské vztahy od komunikace a kapacity predmétu. Foucault

0 FOUCAULT, Michel. Subjekt a moc, in: Mysleni vnéjsku. Praha: Herrmann & synové, 1996.
> FOUCAULT, Michel. Subjekt a moc, in: Mysleni vnéjsku. Praha: Herrmann & synové, 1996, str. 202.
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také dodava, ze k vyrovnavani téchto vztahi (¢innost produkce, zdroje komunikace a hra
mocenskych vztahll) dochazi skrze 1épe kontrolovany, racionalnéjsi a ekonomictéjsi proces

v ramci disciplinovani evropskych spole¢nosti.

Foucault se ve svém dile mj. soustiedil také na otdzku jinakosti a snahy o jeji
ovladnuti. Svym zptisobem se vymezil viii modernimu chapéani subjektu,” ktery spociva
predevsim v neménném stanoveném oddéleni od objektivniho okoli. Jinakost je podle ného
trvale pfitomna v existenci lidi, pfiCemz na povrch vyplyvd pouze v ndznacich,
které se mohou projevovat v podobé mravniho imperativu nebo jako potlacend alternativa

k dominantnimu diskurzu (kterym muazZe byt napiiklad mocenské pasobeni reklamy™).

2 Co se Foucaultovych soudasnikii tyde, ve vychodiscich ohlednd subjektu se Foucault shodoval napiiklad
s E. Lévinasem - pfedevs§im jde otazku subjektu a jinakosti a snahu o jeji ovladnuti skrze mocenské vztahy. Shodu lze
spatfovat naptiklad v pfistupu obou autori k otdzce moci jako filozofického problému. Lévianas, podobné
jakou Foucault, vnima filosofii moci jako prostiedek usilujici o vlastnéni, které je uskute¢tiovano skrze prevadéni jiného
na stejné, poptipadé skrze fyzickou eliminaci jiného ze spole¢nosti. Oba autofi svou kritiku pojeti tradi¢niho chapani
subjektu zalozili pfedev8§im na hluboké studii némecké filosofie, zejména na znalostech Heideggera; Foucaulta 1ze dale
srovnavat s némeckym filosofem E. Husserlem, zejména v otazce produkce subjektu.

3 Viz kapitola Mocenska a ekonomicka stranka reklamy
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2. Reklama a jeji vymezeni

Pojem reklama lze vnimat v opravdu Sirokém kontextu a v literatufe neexistuje
jednotna definice tohoto slova. Jinak reklamu vnimaji ekonomové, sociologové, filosofové,
politologové ¢i pravnici. Jinak je definovéna v zdkonem ustanoveni, jinak v odbornych
pramenech jednotlivych védnich disciplin. Reklama ma mnoho funkci. Z nékterych
muizeme zminit nastroj prodeje, druh komunikace, uméni, zabavnou funkci, vypoved

o dobé, v které vznikla.

Reklama muze byt tedy chépana i jako zplsob socialni komunikace. Pohybuje
se v socidlnim prostoru umoznujicim vyménu nazort, dochazi k polemikam. To reklamu
na jedné strané utvari, ale na druhé strané se reklama podfizuje vetejnosti. Nékterymi
odborniky je povazovéna za uméni a zabavu. V uzSim méfitku je reklama formou
komunikace mezi zdkaznikem a firmou. Je prostfednikem propagace ndzorl, zbozi
nebo sluzeb. Spoluvytvaii o nich obraz a povédomi vetejnosti. Jednim z cili je, aby se véci

dobfe prodavaly, ale také aby firma nebo konkrétni produkty vzbudily u vetejnosti chvalné

minéni.

V souvislosti se zamérem této prace se pokusim nejprve uvést n€kolik obecnych
definic zpohledu riznych autori, ndsledné¢ budou vramci podkapitol podrobné&ji
zkoumany a popsany dil¢i aspekty reklamy — diskurz v reklamé, funkce reklamy,
mocenska a ekonomicka stranka reklamy apodobné, a to jak v obecné roving, tak v ramci
poznatkll ziskanych v pfedchozi ¢asti textu (tedy v souvislosti s dilem M. Foucaulta,
popiipad¢ P. Bourdieua). Definici a funkci existuje nespocet a mohou se liSit v zavislosti
na odbornicich i vetejnosti. Pojitkem pro vSechny je vSak tvrzeni, ze reklama miize vice,
nez jen prodavat. Ma v sobé vyznamy, které presahuji samotné sdéleni, ackoliv mohou byt

skryté ¢i naopak vice ziejmé.
2.1 Definice reklamy

Primarn¢ a plosn¢ v Ceské republice reklamu definuje zadkon ¢. 40/1995 (§ 1, odst. 2),
ktery uvadi: ,,Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni ¢i jina prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu

spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
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nebo vyuziti prav nebo zavazki, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky,

roz . 4
pokud neni dale stanoveno jinak.*

Z pohledu oblasti marketingu uvadim pro srovnani také definici Philipa Kotlera,
ktery reklamu definuje jako ,,(...) jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace
a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostfednictvim
hromadnych médii (...).>> Pro dalii zpracovani textu je z této definice klicovy zejména
pojem ,neosobni forma prezentace a propagace”, nebot’ pisobeni reklamy bude
komparovano na zékladé Foucaultovy analyzy moci a nepfimé pisobeni moci na jednani

¢loveka.®

Na zavér uvedu charakteristiku reklamy z pohledu sociologie a psychologie, ktera tika,
ze se jedna o proces presvédcovani, ktery pomoci médii hledd uzivatele zbozi, sluzeb
¢i jinych hodnot, cili, ndzort, populdrnich predstav, aby byla reklama ve spole¢nosti
ucinnd, musi interdisciplinarn¢ propojovat fadu oboril, aby v pfijemném pojeti bezpeci
navodila pocit nutnosti zakoupeni urcitého produktu. Reklama by méla byt tvofena

M v

s ohledem na danou kulturu, spoleenské vztahy, diskurz ¢i Zebticek hodnot a norem dané

spolegnosti.«’

2.2 Diskurzivni analyza v reklamé

Jak jiz bylo zminéno, mocenské vztahy predstavuji na obecné roviné takové jednani,
kterym jedni ptisobi na druhé, aby tito ndsledné jednali uréitym pozadovanym zplsobem.
V tomto kontextu 1ze za mocenské ptisobeni povazovat i reklamu, nebot’ svym zpisobem
jedna tak, aby ovlivnila jednani druhych, soucasné pouziva specifické vypovédi v ramci

vlastni diskurzivni praxe.

Ackoliv je pojem diskurzivni analyzy velmi Casto vyuzivan, v praxi neexistuje jeho
pevné dané vymezeni a jeho pojeti se vriznych ptipadech 1isi. V rdmci zkoumani

mocenskych vztahl a jejich pisobeni prostiednictvim reklamy struéné popisi pojeti

 Zakon o regulaci reklamy & 40/1995 Sb., ve znéni pozd&jsich predpisi [cit. 2016-03-10]. Dostupné na:
http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40

55 KOTLER, Philip. Moderni Marketing, Ptelozili Langerova, J., Novy, V., Praha: Grada Publishing, 2007, str. 855.

% Viz kapitola Mocenskd a ekonomicka stranka reklamy; kde je uvedeno, e pojeti mocenskych vztahii dle Foucaulta Ize
aplikovat i na teorii mocenské stranky reklam — na zakladé¢ takového zpusobu jednani, které na ostatni neplsobi
bezprostiedné, tedy nepfimo. Moc je v tomto pojeti mozné vykonadvat pouze nad svobodnymi subjekty, kterym se
prostfednictvim pusobeni moci (popfipadé zde v textu pusobenim reklamy) nabizi pole moznosti, v némz mohou
uplatiiovat a realizovat rozmanité zpisoby chovani a reakci.

" HUBINKOVA, Zuzana. a kol. Psychologie a sociologie ekonomického chovdni. Praha: Grada Publishing, 2008, str.
117 - 118.
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diskurzivni analyzy zpohledu Normana Fairclougha, jehoz tzv. kriticka diskurzivni
analyza (Critical-discoursive analysis, zkracend CDA’®), byva uvadéna nejlastdji. O této
diskurzivni analyze se zminuji i z toho divodu, ze vychazi z pojeti diskurzu a vypovédi

Foucaulta.

Vyse uvedend analyza se zaméfuje na mocenské zkoumani diskurzu prostiednictvim
lingvistické praxe, kterd je tomuto urcitému diskurzu vlastni. Analyza se opird o metodu
rozboru lingvistickych specifik textovych vypovédi, vyuzivani lingvistickych obrati
v ramci predavani informaci, a to ve vztahu k jejich mocenskému piisobeni. Nedostatkem
této analyzy je vSak skuteCnost, Ze nabizi zkouméni pouze lingvistickych vypovédi, nelze ji
tedy uplatnit vramci zkoumani SirSich souvislosti a kontextu ptesahujiciho rétorické

a slovni pojeti textu, jenz vie spojuje v jednu diskurzivni praxi.”

Jo 4 I

Diskurzem je na obecné roviné myslena urcitd praxe, kterd vytvaii vyznamy,
jenz predurcuji ¢i diktuji, jak maji lingvistické texty ¢i vypovédi v reklamach vypadat.
Tento diskurz se v pribshu &asu a zmén ve spolednosti méni,*® vytvaii zab&hnuta
schémata, se kterymi lidé podvédomé souhlasi. Uéelem reklamnich spotii je tento diskurz
dodrzet, aby divaktim bylo pfedano jasné poselstvi a soucasné nebylo naruseno etablované
schéma, ¢ili aby divak s obsahem reklamy souhlasil, byl pro néj samoziejmy a nic v ném
nevyvolalo pocit rozpolcenosti, nesouhlasu ¢i pochybnosti. Tento diskurz muize byt

v ;. e v 1. .. , oy ’ r 7 16l
uplatiiovan jak v roving lingvistické, tak v roving smyslového vniméani.®

Reklamni diskurz je stylové a zanrove tak rozmanity pravé proto, ze riizné reklamy
imituji razné typy diskurzu vlastni ur¢itym cilovym skupinam, které sdili podobné nézory,

v . ;o ;762
hodnoty ¢&i vzorce jednani a chovéni.

Pro reklamu je typicka také jista stylova
heterogennost, reklamni texty jsou plny piejimani, opakovani, variovani a prolinani
lingvistickych stylt a zanrd, aluzi, odkazl, narazek a citaci ¢i parafrazi jiz existujicich
komunikatd, které tyto texty ustaluji a snazi se jimi trvale ovlivnit nase ndzory, chovani

1 jednani.

¥ FAIRCLOUGH, Norman. Analysing discourse: Textual Analysis for Social Research. Routledge, 2003, str. 202 - 211

* FAIRCLOUGH, Norman. Analysing discourse: Textual Analysis for Social Research. Routledge, 2003, str. 203 - 204
60 Napf. jinak bylo vnimano zobrazovani a vyuzivani nahoty, sexualnich motivili, zobrazeni muzu a zen, mody, t€lesnosti
atd. v televiznich reklamach v minulém stoleti a jinak je vnimano v soucasnosti

81V roving lingvistické se méize jednat napf. o pouzivani ustalenych a vieobecné jednoznaénych vyrazd, uzivani asociace
(napf. pojem rodina symbolizuje stabilitu, jistotu, bezpeci ¢&i pohodli apod.), zvyraznéni ,,vyhodnosti“ produktu
prostiednictvim ustalenych vypoveédi (,akce jedna plus jedna zdarma®, ,objednejte jesté dnes®, nebo komparace
s ,,.béznym prostiedkem®) atd. V roviné¢ smyslového vnimani se muize jednat pravé o vnimani téla a télesnosti
v jednotlivych reklamnich spotech.

2 CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v cestiné, Cestina v reklamé. Praha: LEDA, 2000, str. 26
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2.3 Funkce reklamy

V této podkapitole uvadim hlavni funkce reklamy, v souvislosti se zamérem této
prace budou jednotlivé popsané funkce doplnény o poznatky vyplyvajici zdila
M. Foucaulta — zejména v ramci identifikace analyzy diskurzu vztahujicimu se k danym

typtim a funkcim reklamy.

Stejné jako existuje mnoho definic reklamy a tento pojem mutze byt riznorodé vniman
na zaklad¢ pristupt rozdilnych védnich obort a disciplin, také funkci reklamy lze spatiovat
v ruznych oblastech a principech. Jak je uvedeno v nasledujici podkapitole, reklama nikdy
neni a také by spravné ani neméla byt, samoucelna. Kromé ekonomické stranky by méla
reklama podporovat i spoleCensky rozvoj a méla by ptinaSet prospéch. Nize uvadim popis
a mozné vnimani diskurzivniho rdmce u tfi zdkladnich a obecnych funkci

. . , v % ’ v . , , 63
reklamy — informativni, presvédcovaci a pripominaci funkce.

Informativni funkce reklamy je spojend zejména s uvadénim nového produktu na trh,
popiipade se vztahuje k jiz zavedenému produktu, u které¢ho se informuje o jeho zméné
¢i souvisejicich novinkach. Tento typ reklam byva velmi Casto vyuzivan v souvislosti
s automobily, elektronikou, médnim priimyslem a podobné — tedy s produkty, které kladou
diraz na inovaci, pokrok, potfebu neustdle predstavovat nové fady produkti a znacek.
Diskurzivni rdmec zde predstavuji zejména lingvistické vypovédi upozoritujici na novost,

technicky pokrok, zlepseni ¢i aktudlnost produktu.

Presvedcovaci funkce reklamy ma za ukol zvysit povédomi o jiz existujicim produktu
na trhu, méla by divaky pfimét k nakupu daného zbozi, které bude logicky upfednostnéno
pfed ndkupem konkurenc¢ni znacky. PiesvédCovaci funkce reklamy velmi Casto souvisi
s vyuzitim srovnavaci reklamy, ktera vyuziva jiného produktu k vyzdvihnuti pfednosti
propagované¢ho vyrobku. Za typické diskurzivni schéma vlastni témto reklamam Ize
povazovat napiiklad vypovédi ,,devét z deseti doporucuje®, ,,bézny prostredek versus nas
prvotiidni vyrobek®, ,stoprocentni vylepseni“ nebo ,,vyzkouSeno stokrat“ a podobné.
Schéma téchto vypovédi v presvédcovacich reklamach je jiz natolik ustalené, ze tvofi

platny diskurzivni rdmec, v ramci n¢hoz vySe uvedené vypoveédi podpofené vizualnim

63 CLEMENTE, N., Mark. Slovnik Marketingu. Ptelozili Jungmann, V. Mohelska, L. Brno: Computer Press, 2004, str.
233 -234
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zobrazenim Cisel ¢i procent, vzbuzuji v lidech zdani empirického ovéteni, védeckosti

a maji tedy tendenci tyto vypoveédi povazovat za prirozené a pravdivé.

Pripominaci funkce reklamy ma za ucel obnovit povédomi o produktu, ktery je
jiz na trhu stabilng zavedeny a znamy. U&elem reklamy je upeviiovat divéru spotiebiteld
v dany produkt. Jako piiklad Ize uvést reklamy na pivo, které jsou nasledné podrobnéji
rozpracovany v praktické casti této prace a které vykazuji specifickou diskurzivni praxi.
Ve vypovédich je diiraz kladen zejména na tradici, historii, zachovani si dlouhodobého

pusobeni na trhu, které je znamkou kvality.
2.4 Mocenska a ekonomicka stranka reklamy

Ackoliv primarnim cilem vétSiny reklam je cil ekonomicky, tedy presvédcit divaka
ke koupi daného produktu ¢i sluzby (popfipadé na tento produkt ¢i sluzbu upozornit)
reklamy pisobi i na zavadéni novych postoji a hodnot ve spole¢nosti, které samy vytvari.
Cili tedy na jedno z hlavnich piesvédceni soucasné spolecnosti, kterym je nakup, spotieba
a prezentace materidlnich statkd. Skrze vlastnéné zbozi 1ze budovat také mocenské vztahy,
postaveni ve spolecnosti. ,,Jednim z hlavnich pfesvédceni nasi civilizace je to, ze je dobré
kupovat a vlastnit zbozi. VSeobecn¢ ziejm¢e panuje presvédéeni, ze vlastnéné zbozi mize
v C¢lovéku vyvolat pocity $tésti a vylepsit jeho postaveni. ‘O tom, ¢im jste, vypovida

v . r oy b4
vase Porsche’ — a je to tak spravn&.«

Reklama vytvafi idealni fiktivni prostfedi, ve kterém jsou vSichni a vSe dokonalé,
nejriznéjsi problémy vzdy zdarné vytesi dany produkt. Reklama se snazi vnutit piijemci
svlj vykonstruovany svét, naruSuje jeho hranice soukromi, intimitu a snazi se jej
presvédcit, aby naSel novou identitu v jejim fiktivnim a dokonalém svété. Ztotoznénim
se s hlavnimi ptedstaviteli reklamy (kteti odpovidaji zavedenému idealnimu schématu)
si ¢lovek buduje svou vlastni identitu, zaroven definuje sviij vztah k urcité skupiné€ jedincti
podobn¢ se na zaklad¢ reklamy identifikujicich. Reklama piijemci vsugeruje, ze ma fadu
spole¢nych znaku s protagonisty reklamy, ¢imz modeluje jeho identitu, ndzory a postoje.
Za jeden ztakovych spolecnych znakl lze povazovat diskurz ¢i jazyk, ktery postavy
v reklamé vedou a ktery je podobny s diskurzem a jazykem v redlném svéts. Clovek

se vlivem ptisobeni reklamy stava subjektem, na némz je uplatiiovana moc.

% BURTON, Graeme., JIRAK, Jan. Uvod do studia médii. Brno: Barrister & Principal, 2001, str. 266-267.
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2.4.1 Pojeti mocenské stranky reklamy dle Foucaulta

Pojeti mocenskych vztahii dle Foucaulta lze aplikovat i na teorii mocenské stranky
reklamy. Podle Foucaulta je to, co definuje mocensky vztah, zplisob jednani,
které na ostatni neptisobi pfimo a bezprostfedné. Je to takové jednani, které piisobi na
jejich vlastni jednani a vlivem mocenského plisobeni toto jednani ovliviiuje. Jedna
se o jednani pusobici na druhé jedndni, o zasahujici potencidlni ¢i skutecnd jednani,

ptitomna & budouci.®

Foucault dale pise, ze moc v jeho pojeti je mozné vykonavat pouze nad svobodnymi
subjekty, kterym se prostiednictvim plsobeni moci nabizi pole moznosti, v némz mohou
uplatiiovat a realizovat rozmanité zptisoby chovani a reakei. ,,Rozlisujici rys moci spociva
v tom, ze jisti lidé (¢i skupiny lidi) mohou vice ¢i méné Uspé$né determinovat chovani
jinych lidi; nikdy vSak naprostym donucovanim nebo potlacovanim. Bezmocny a spoutany
&lov&k neni vystaven moci, nybr nasili jako instrumentu (...).“%

Foucaultovy myslenky vymezujici pojem moc lze aplikovat i na mocenskou stranku
reklamy, pficemz se jednd o nepfimé a neosobni pusobeni na jednice ¢i skupinu
jedinci — tedy svobodné subjekty, které se nasledn¢ mohou na zaklad¢ rozmanitych
mocenskych vztahti na trhu rozhodnout, jaké reakce a jaké chovani v zavislosti
na jakou reklamu — mocenské plsobeni — wuplatni. Soufasn€¢ moc vykondvana
prostiednictvim reklamy a jejiho vlivu usiluje o ovlivnéni chovani téchto subjektd,

a to v rdmci potencidlniho i skute¢ného, ptitomného i budouciho jednani.

Zatimco mocenskou stranku reklamy bylo mozné analyzovat na zéklad¢ dila
M. Foucaulta, poznatky o ekonomické strance reklamy lze nalézt naptiklad v dile
P. Bourdieua - O felevizi.*” Autor v knize popisuje priméarni funkci reklamy, kterou neni
zprostfedkovani informaci, ale zajisténi ekonomickych cili majitele reklamy. Reklamy
orientujici se ve své podstat¢ na tento primarni ekonomicky cil, vsobé skryvaji
»(...) neviditelné mechanismy, jejichz prostfednictvim se provadeji vSechny druhy

cenzury, které &ini z televize vynikajici nastroj udrzovani symbolického tadu.“®®

% FOUCAULT, Michel. Subjekt a moc, in: Mysleni vnéjsku. Praha: Herrmann & synové, 1996, str. 214 — 215.
 HLAVAC, Ivo. ,,Michel Foucault — Moc a védéni. In Aluze 1/1998. str. 47-64. [online] [cit. 2016-03-07].
% BOURDIEU, Pierre. O televizi. Brno: Doplnék, 2002.

% BOURDIEU, Pierre. O televizi. Brno: Doplnék, 2002, str. 13.
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Pii studii Bourdieuovy knihy Nadvidda muzi® si lze vsimnout také mnohych
podobnosti s Foucaultovou analyzou diskurzu a pojetim moci, které¢ lze aplikovat také
na mocenskou stranku reklamy. Bourdieu popisuje tzv. symbolické nasili vychazejici
z historicky pfijimanych a spoleCnosti objektivné sladénych schémat, kterd funguji
jako historickd transcendentna vnucujici se &lovéku ve viech oblastech jeho Zivota.”’
V aplikaci do praxe se potom jedna o stav, pfi némz jedni samovolné snasi nadvladu
a ovliviiovani druhymi, a to i prostfednictvim televizniho vysilani, které misto toho, aby

v . . v 71
o realit& pouze informovalo, tuto realitu samo vytvaii.”

2.4.2 Analyza sexuality v reklamé na zakladé dila M. Foucaulta

Jednou zotdzek M. Foucaulta byl zplsob, jakym se sexudlni tematika dostava
do spolecnosti, kdo o ni mluvi, jaké instituce diskurz lidské sexuality podnécuji,
shromazd’uji a distribuuji jednotlivé vypovédi, ¢ili zpasob, jakym sexualita vstupuje
do diskurzu. Za kli¢ové Foucault povazoval védét, ,,v jakych podobach, jakymi kanaly,
spolu s jakymi diskurzy, na jejichz pozadi se vkrada, dospivd moc az k nejtemnéj$im
a nejosobngj$im projevim chovani, jaké cesty ji dovoluji zasahnout vzacné ¢i nesnadno
postiehnutelné¢ formy touhy, jak prostupuje ke kazdodennim slastem a jak je
kontroluje (...).“"?

Reklamu lze v soucasné dobé povazovat, na zdkladé Foucaultovy vyse uvedené
myslenky, za instituci, kterd diskurz sexuality upevinuje, prosazuje ve spole¢nosti a vyuziva
v ramci mocenskych vztahti jako nastroj k ovliviiovani pfijemct reklamy. Jak totiz
Foucault dale piSe, Zijeme ve spolecnosti ,,sexu®, ¢i spise ,,sexuality*. Mechanismy moci se
obraceji k télu, k zivotu, k tomu, co posiluje druh, jeho zdatnost, jeho schopnost ovladat
nebo zpusobilost k vyuziti. Tyto mechanismy moci télo a jeho sexudlni pudy, touhu
po rozmnozovani a slasti, vyuzivaji k ovladnuti subjektt, tedy ptijemct reklamy. ,,Zdravi,
potomstvo, rasa, budoucnost druhu, vitalita spole¢enského téla, moc, to vSe mluvi

ze sexuality a k sexualité; ta neni znamenim nebo symbolem, je to cil a ter&.«”>

** BOURDIEU, Pierre. Nadvldda muzii. Praha: Karolinum, 2000,

70 BOURDIEU, Pierre. Nadvlada muzii. Praha: Karolinum, 2000, str. 33.

' Timto Bourdieu potvrzuje také zavéry uvedené v predchozim textu této kapitoly, ze reklamy vytvaii fiktivni dokonalou
iluzi reality, skrze kterou se nasledné snazi mocensky plsobit na druhé a ovliviiovat jejich nazory, chovani a jednani.

2 FOUCAULT, Michel Déjiny sexuality 1. Viile k védéni. Praha: Herrmann & synové, 1999, str. 18-19.

3 FOUCAULT, Michel. Déjiny sexuality 1. Viile k védéni. Praha: Herrmann & synové, 1999, str. 171.
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Jak bylo uvedeno v ptfedchozich kapitolach, podle Foucaulta (Dejiny sexuality 1.)
se objevuji systematické kampané, které se pokousi ze sexudlniho chovani vytvofit
ekonomicky a politicky koordinovanou spolecnost, tedy skrze sexualitu se snazi zvySovat
svij ekonomicky zisk. Sexualita se stala pfedmétem vztahu mezi stitem a jedincem,
predmétem vetejnym, ktery byl zasazen do celé sité diskurzl, védéni a analyz. Postupné
udava sexualita kazdému z nds permanentni diskurz. V rdmci tohoto individualniho
diskurzu poté kazdy muze sexualitu v reklamé vnimat jinak, jinak na ni fyzicky i emotivné

reagovat.

Télo symbolizujici sexualitu se v reklamné stalo natolik mocnym nastrojem, ze jej lze
spatfovat ve vétsin€ reklamnich spoti, pficemz mnohdy je takové zobrazeni diskutabilni
¢i neadekvatni. Zatimco nahota ¢i sexudlni motivy jsou pfipoustény a akceptovany
zejména v reklamach na kosmetiku a parfémy, obleceni (spodni pradlo) ¢i Sperky,
za nevhodné vyuziti sexuality lze povazovat mnohé oblasti televizni reklamy,

kde je télesnost vyobrazovana.

V soucasné dobé lze ze strany nékterych firem spatiovat také snahu o zménu
zavedeného diskurzu ohledné¢ vnimani téla a télesnosti v reklamnich spotech. V ramci
soucCasného diskurzu je typickym schématem, vyuzivanym ve vét$iné reklam, zobrazovani
krasnych zenskych tél. Hlavnimi aktérkami reklam jsou modelky, herecky, ¢i §tihlé Zeny
spliiujici vSeobecné idealy krasy. Cilem reklamy je vsugerovat piijemkynim poselstvi,
ze uzivanim daného produktu se Zena stane stejné tak krasnou, jako hlavni aktérka
reklamy, Ze zapadne mezi ostatni idedly krasy a bude tuto privilegovanou skupinu
reprezentovat. Pfikladem firmy, kterda se tento diskurz snazi zménit, stejné

tak jako vnimani zenské télesnosti v reklamé¢, je americka znacka Dove.
2.4.3 Analyza sexuality v reklamé na zakladé dila P. Bourdieua

Studie analyzy sexuality v reklamé¢ na zaklad¢ dila P. Bourdieua vychazi zejména
z jeho knihy Nadvlada muzii. Tento autor se ve svych teoriich ohledné vnimani zen a muzi
v ekonomii symbolickych statkli opird zejména o poznadni zakladni asymetrie, kterd mezi
obéma pohlavimi panuje na poli symbolickych smén. Dispozice jsou jak u muzi, tak u zen
neoddélitelné od struktur, které je soucasné¢ plodi a reprodukuji, a zvlasté jsou
neoddélitelné od komplexni struktury technicko-ritualnich aktivit, kterd ma sviij zaklad

ve struktufe trhu symbolickych statki. Na poli symbolickych smén i na poli vztaht
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produkce a reprodukce symbolického kapitalu (jez zakladaji cely spoleensky tad
a snatkovy trh), panuje mezi muzem a Zenou zakladni asymetrie ,,subjektu a objektu,
aktéra a néstroje”. Zeny se v této socialni konstrukci nasledné mohou podle Bourdicua
jevit pouze jako predméty nebo predméty ,,jejichz smysl lezi mimo né a jejichz funkei je
prispivat k uchovani nebo zvétiovani symbolického kapitalu drzeného muzi.“’*

Zena a jeji sexualita jsou vtomto pojeti spjaty se statutem sménného predmétu,
definované¢ho podle muzskych zdjmid a odsouzeného pfispivat tak k reprodukci
symbolického kapitdlu muzi.” Stejné prvky lze pozorovat i v pojeti nékterych reklam,
které cili na muze prostfednictvim ukazovani zenského téla, zenské sexuality, pouze
za ucelem zaujmout muze dle jejich pfani a predstavovat tak prostfedek vedouci
k ekonomickému uspokojeni tvirct reklamy. V piipad€, ze je uloha Zeny v reklamé zcela
evidentn& pouze sexudlni a t&lesna, ® stava se z Zzeny a jeji télesnosti pouhy objekt, &i spise
symbolicky ndstroj muzské politiky ¢i jinych mocenskych vztahl, zena je redukovana
na pouhy nastroj produkce a reprodukce symbolického a socidlniho kapitalu. ,,Mezi
muzem, subjektem smény, a zenou, jejim objektem, mezi muzem, rozhodujicim o produkci
i reprodukci a odpovédnym za ni, a Zenou, transformovanym produktem této prace, panuje

radikalni asymetrie.«”’

74 BOURDIEU, Pierre. Nadvlada muzii. Praha: Karolinum, 2000, str. 41.

> BOURDIEU, Pierre. Nadvldda muzi. Praha: Karolinum, 2000, str. 41.

76 Napt. reklamy, ve kterych jsou aspekty sexuality zcela neadekvatni a nesmyslné — napf. v reklamnich spotech
na nabytek, na bankovni i nebankovni ptjcky apod., kde Zzena piedstavujici dokonalou krasu a idealni télesnost s prvky
sexuality, splfiuje pouze ,lakavou® funkci ve snaze ovlivnit co nejvice muzi.

7 BOURDIEU, Pietre. Nadvldda muzi. Praha: Karolinum, 2000, str 43.
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3. Prakticka cast

V této Casti prace se zaméfim na konkrétni analyzu vybranych reklamnich spotu.
Kapitola nejprve popiSe cile praktické casti a pouzitou metodologii. Nasledovat bude
predstaveni konkrétnich reklamnich spoti. Vzdy kratce popisi déj reklamy, nasledné
provedu analyzu reklamy na zékladé zvoleného metodologického postupu a na zékladé
ziskanych poznatkl z ptedchozi teoretické studie — tedy pokusim se v reklamnich spotech
identifikovat a analyzovat aspekty télesnosti, subjektivizace lidského téla, mocenské

vztahy a dalsi kli¢ové vyznamy, hlavni diskurzivni formu, ktera tuto reklamu vymezuje.
3.1 Cile praktické ¢asti, metodicky pristup

Jak jiz bylo nastinéno v uvodu této kapitoly, cilem praktické Casti prace je analyzovat
vybrané reklamni spoty na zékladé ziskanych poznatkd ohledné vnimani télesnosti,
sexuality a vyznami. Cilem je také odhalit uzivany diskurz v jednotlivych reklamnich
spotech, ktery je pro vyznamy uzivané v reklamé typicky a vypovidajici. Tedy jedna
se o takovy diskurz, ktery divaka utvrzuje v tom, Ze reklama, na niz se diva, je ,,pravdiva®,

neobsahuje nic, co by vyvolévalo pocit nepohodli, neznama ¢i vnitini nesouhlas.

Soucasné bych chtéla zdlraznit, ze cilem praktické ¢asti, stejné tak jako celé této prace,
neni genderové hodnotit muzské a zenské role vreklamach a jakymkoliv zpisobem
kritizovat ptipadny sexualni podtext. Muzské a Zenské role budou v reklamach zkoumany

pouze na zaklad¢ ptifazenych vyznami, symboliky a vypovédi.
Metoda sémiotické analyzy

Sémiotika je véda zabyvajici se znakovymi systémy a jejich vyznamy, sémiologie
potom pfifazuje razné vyznamy jednotlivym systémiim prostfednictvim jazyka. ,,Sémiotika
je oborem, ktery se zabyvam znakem, oznacovanim, znamenanim, a to ve vztazich
jak k zastupovanym skutecnostem, tak k vnimateli: jde tedy také o porozuméni,
resp. komunikaci.“”® Znakem se zde rozumi zakladni nositel vyznamu, tedy zvuk
nebo obraz, ktery odkazuje k néjakému urCitému aspektu reality nebo piedmétu.

Na zaklad¢ sdileni stejn¢ho jazyka, tedy stejnych vyznamu a ptifazovani stejné symboliky

8 DOUBRAVOVA, Jarmila. Sémiotika v teorii a praxi. Praha: Portal, 2002, str 29.
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danym predmétim ¢i aspektim reality jsou znaky interpretovany a komunikovany.
Analyza zalozena na sémiotickém pfistupu umoziuje zkoumat a popisovat vztahy mezi
jednotlivymi znaky neboli prvky sdéleni a u téchto nasledné analyzovat a interpretovat
vyznamy. Je to totiz praveé odkryvani vyznamu sdéleni, co Ize povazovat za predmét zajmu

sémiotické analyzy.”

Sémiologii se zabyval také Ferdinand de Saussure, ktery znak definoval
jako neodd¢litelnost oznacujicitho (signifiant/ signifier) a oznaCovaného (signifié/
signified). Jako oznacujici Saussure nazyva fyzicky prvek (slovo, zvuk) a jako oznacované
poklada jakykoliv mentalni koncept vyvolany pravé fyzickym prvkem. ,Na znak

v

se bezpodmine¢né pohlizi jako na prostiedek komunikace mezi dvéma lidskymi bytostmi

s cilem né&co zprosttedkovat nebo vyjadiit.“™

Charles S. Peirce, ktery definoval znak jako fyzickou strukturu, smyslové
vnimatelnou, ktera reprezentuje objekt v mysli interpreta textu. Peirce rozdé¢lil znaky
na zaklad¢ vztahu k interpretantu nebo také referentu. Ikonou je podle ného takovy znak,
ktery skutecné odpovida svému objektu. Index je znak, ktery vyvolava kauzalni souvislost
s objektem, a symboly jsou takové znaky, které funguji Cisté na zédkladé konvence, obecné

7 ’ . 1
uznavanych pravidel.®

Podle Peirce je nedilnou a klicovou soucésti znaku také jeho vyznam, nebot’ znak
nelze povazovat za pouhou reprezentaci daného objektu. Je to pravé vyznam,
ktery mu interpretanti (mluvci) prikladaji a na zédkladé nehoz je rozhodovano, jak bude
tento znak interpretovan a chapan. Z toho vyplyva, Zze vyznam je hlavnim prfedmétem

sémiotiky samotné.

V ramci vybranych reklam budu analyzovat obraz, jazyk i zvuk, jakoZzto nositele
vyznamu a vypoveédi. Analyza kazdé reklamy nejprve v rdmci sémiotické analyzy provede
identifikaci textu a denotaci, tzn., Ze tato ¢ast shrne obsah analyzované reklamy (textu),
identifikuje hlavni postavy, pfedstavi déjovou linii a vztahy mezi oznacujicimi. Nasledné
bude provedena analyza konkrétnich znaki, jakymi je modalita, barvy, zvuk, neverbalni
komunikace a identifikace bindrnich pozic. V ramci modality bude definovan vztah daného

textu krealité, tedy budou rozklicovany zasadni prostfedky, kterymi reklama realitu

” TRAMPOTA, Tomés., VOITECHOVSKA, Martina. Metody vyzkumu médii. Praha: Portal, 2010, str. 118 — 119.

%0 ECO, Umberto. Teorie sémiotiky. Praha: Argo, 2009, str. 26.

81 PEIRCE, S., Charles. Lingvistické citanky. I. Sémiotika. Sv. 1. Edited by Bohumil Palek — David Short. Praha: Statni
pedagogické nakladatelstvi, 1972, str. 17 —22.
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demonstruje a upeviiuje. Kody jako barva, zvuk ¢i neverbalni komunikace budou
analyzovat vztah téchto znakl k uzité symbolice, vypovédi reklamniho textu. Nasledné
se zam¢&fim na analyzu a interpretaci vyobrazené télesnosti a sexuality, které jsou
vyuzivany na zakladé mocenskych vztahi. Analyza reklam bude, stejné jako cela
diplomova prace, pouze deskriptivniho charakteru, nebude vykazovat prvky kritiky,

moralniho ¢i genderového hodnoceni.
Data

Daty jsou pro tuto praci konkrétni reklamni spoty, vysilané v Ceské republice i spoty
vysilané v zahrani¢i. Jedna z vybranych reklam byla vysilana v roce 2007, dalsi v roce
2013 a 2014. Vzhledem k tomu, ze pro analyzu dat nebylo vybirdno velké mnoZzstvi
reklamnich spotii a nebylo potieba rozmanitého a ¢etné€ zastoupeného vyzkumného vzorku,
povazuji toto ¢asové rozmezi, byt se mize zdat pomérné¢ nerovnomérné, za adekvatni.
Vyzkumna analyza se zabyvala jednou ceskou reklamou na cesky produkt KruSovice,
jednou zahrani¢ni reklamou v origindlnim znéni Dove ,Pro-age” a jednou ceskou
reklamou zahrani¢niho produktu Dove ,MEN+CARE®“. Vzhledem k této nejednotnosti
puvodu vybranych reklam, miize byt za riziko pokladano to, ze v jiném, origindlnim,
jazykovém ¢i kulturnim kontextu by mohlo dojit k mylnému nebo nespravnému vykladu
jednotlivych vyznamt, diskurzivnich praktik a symboliky, nicméné v piipadé¢ dané
zahrani¢ni reklamy se jedna pouze o vyobrazované slovni vypovédi, u kterych je vzhledem
k jednoduchosti a strucnosti jazyka mozné eliminovat riziko Spatného ptekladu
a nepochopeni. Vybrané reklamni spoty jsou volné dostupné na internetu, pii zpracovani

analyzy tedy nebyl zaznamenan zadny problém s jejich dostupnosti.

3.2 Predstaveni zkoumanych reklam a jejich analyza

Nize uvadim analyzu tii vybranych reklamnich spoti, na které se pokusim
mj. aplikovat teoretické poznatky ziskané z predchozi ¢asti prace, soucasné se skrze jejich
analyzu pokusim zodpovédét otazky spojené s mou hypotézou — tedy jaké diskurzivni
praktiky jsou v reklamach obsazeny s ohledem na vyuziti sexuality a télesnosti v ramci

mocenskych vztaht.

Podle N. Luhmanna je reklama jakymsi systémem, ktery je svym vlastnim svétem.
Nase vnimani tohoto svéta je znacné ovlivnéné diskurzivni praxi reklam a nelze o ném

proto fici, zda je tento systém pravdivy ¢i zda se shoduje se svétem skutecnym. Reklamy
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skrze sviij vlastni systém (sv&t) nastoluji ur¢ité problémy a predstavy, které nasledng fesi.*

Mym dil¢im ukolem bude tedy také tyto vnitini systémy reklam identifikovat a popsat

diskurz, jakym si svlj vnitini svet utvari.
Argumentace vybéru tfi analyzovanych reklam

Jesté pred analyzou tii nize uvedenych reklam se v této ¢asti textu se pokusim strucné
vysvétlit, pro¢ jsem si dané reklamy vybrala. Pfi vybéru jsem se snazila zvolit takové
reklamy, aby u kazdé znich bylo mozné primarné se zaméfit na rizné uhly pohledu
na aspekty télesnosti, soucasné v jedné reklame je analyzovan vztah mezi muzem a Zenou,
v druhé je analyzovana télesnost pouze zen, a ve tfeti naopak télesnost pouze muzi

(na zaklad¢ vystupujicich postav v reklamach).

Co se prvni reklamy ty¢e, z mého pohledu je tato reklama vhodna pro analyzu aspekti
télesnosti 1 vyuzivani sexuality jako nastroje mocenskych vztahti ve srovnani s dilem
Foucaulta. V reklam¢ se jiz na prvni pohled stietdvame s klicovymi znaky a symboly,
stejn¢ tak je naplnén ustdleny diskurzivni ramec — vystupuje zde muz a krdsna zena, je
predstaven muzsky svét, ve kterém je pivo prioritou, a podobné. Tato reklama byla
tedy primarné vybrana za tim Ucelem, aby na ni mohla byt analyzovana télesnost a
sexualita z pohledu M. Foucaulta i P. Bourdieua, mohly byt identifikovany vztahy mezi

muzem a zenou, symboly ohledné muzského svéta a zenské sexuality.

Druhou reklamu jsem si vybrala spise s ohledem na analyzu diskurzu a vypovédi,
nebot’ reklama Dove ,,Pro-age” se oproti klasickému diskurzivnimu ramci reklam
na kosmetiku vymyké pravé vyobrazovanim ,skutecné* krasy. SouCasné lze analyzovat
zenské té€lo a vnimani Zenské sexuality nejen z pohledu ideédlni a dokonalé krasy, ale také

z pohledu sexuality jako Cisté télesné pfirozenosti.

Posledni reklama byla primarné zvolena ztoho divodu, Ze na rozdil od dvou
predeslych vyobrazuje télesnost Uplné jinym zplsobem — vystupuji v ni odosobnéné
kreslené postavy, jejichz odosobnélost jesté podtrhuje pojeti celé reklamy jako ,,manudlu
na udrzbu muze“. Télesnost i lidskost lze vtomto ptipadé chapat spiSe jako nastroj
subjektivizace. Soucasné, jak jsem naznacila v ivodu této argumentace vybéru reklam, tato

reklama se soustfedi oproti predeslé naopak na muze a jeho télo, télesnost.

2 LUHMANN, Niklas. Soziale Systeme: Grundrifs einer allgemeinen Theorie, Suhrkamp. Frankfurt am Main: Suhrkamp,
1984. (English translation: Social Systems, J. Bednarz Jr., D. Baecker (translator), Stanford University Press, 1995), str.
22.
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3.2.1 Reklama na pivo KruSovice s Vicou Kerekes

Reklama na Krusovice zroku 2014, shereckou Vicou Kerekes, patii do série
reklamnich spotli na toto pivo s postavou ,krale“ v hlavni roli. V této casti nejprve
predstavim déj reklamy, ktery bude nasledné podrobnéji rozebran v rdmci analyzy roli,
vyznamti, mocenskych vztahii a diskurzu této reklamy na pivo KruSovice. Pii analyze
se budu opirat také o poznatky uvedené v predchozi teoretické Casti, zejména v ramci dila

M. Foucaulta a P. Bourdieua.

Na zaklad¢ definice funkci reklamy v predchozi, teoretické ¢asti prace Ize konstatovat,
ze se v tomto piipadé jedna o reklamu pripominaci, kterd ma za ucel osvézit povédomi
0 jiz existujicim produktu na trhu, a upevnit tak jeho postaveni a zajem spotiebiteli.
Tato reklama na pivo Krusovice neptedstavuje zadny novy produkt dané znacky, ani zadny

konkrétni druh piva, jedna se pouze o pfipomenuti znacky Krusovice jako takové.
Denotace, déj reklamy

D¢j reklamy se odehrava v kruSovické hospod€. Reklama zacind tak, ze barman
¢epujici pivo ozndmi piitomnym hostim, ze se jedna o posledni natocené pivo a polozi
ho na bar. K pivu pfichazi muz ptedstavujici ,,krale. Jakmile se tento muz chopi sklenice
a chce se posledniho piva napit, krasna zena sedici vedle ného se dotkne jeho ruky
a slovensky se smyslnym ténem se vétou: ,,Co chces za to pivo, chrobagik?*, snazi pivo
ziskat pro sebe. Nasleduje zabér na tuto zenu, jak se pomoci sexuality zenského téla
a jeho prezentace (Spanclska hudba, ,prSici listky rtze, odhaleni krajkového okraje
puncochy na stehn¢) snazi ,krale” svést a donutit ho vzdat se pro ni svého piva.
Poté reklama vyobrazuje fantazii krale, ktery si predstavuje, jak stouto Zenou mezi
rizovymi listky tancuje, objima ji — tato fantazie vSak nahle pfestane, jakoby se ,kral*
probral, zakrouti hlavou a do dna vypije svoji sklenici piva, na coz Zena nevéficné
a zklamané reaguje pohledem. Zatimco si muz ,kral“ otird knirek od pény, objevi
se na obrazovce slogan: , Kral ma své priority” a nad hlavou muze maléd ikona koruny
podtrhujici krdlovu roli. Na zavér reklamy kral odchazi, ptiCemz dané Zené gestem naznaci
telefonat, tedy zdjem o dalsi schiizku. Reklama konci zabérem na prazdnou sklenici piva

Krusovice se sloganem: ,,Bud’ jsi kral, nebo ne.*
Modalita

Zakladnim pojitkem reklamy s realitou je zejména produkt jako takovy. Pivo je
tradi¢ni napoj, ktery se pil jiz diive a bude se pit i dale. Od pocatku byl spojovan spise
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s muzi, ¢ehoz vyuziva i d¢j a poselstvi reklamy. Jako redlny miize byt chapan muzsky
zajem o krasnou zenu. Redln¢ miize vyznivat také vyuzity kontrast, kdy reklama obsahuje
jak ,skutecné scény®, tak scény, které jsou jakoby v muzové fantazii. Pravé piechod
mezi témito dvéma svéty podtrhuji redlnost skutecného prostfedi vbaru a piti

piva — ¢ili za realné je zde povazovano upiednostnéni piva pred krasnou Zenou.
Analyza kodu: barvy

Celé vyobrazeni zenské postavy je ladéné do Cervené barvy, kterd ma evokovat
sexualitu, erotiku, Zenskost. HereCka ma cervené Saty, Cerven¢ namalované rty, padaji
kolem ni Cervené listky rize. Zlatd barva piva muze byt vniména jako korespondujici
symbol ke zlaté barvé kralovské koruny. Béhem celé reklamy je zvyznamnéna lingvisticka
vypovéd ohledné kralovské symboliky, pro kterou je symbolicka zlata barva (luxus,
bohatstvi, koruna apod.), vzhledem k tomu, ze i pivo ma zlatou barvu, mize byt spojovano
s touto symbolikou a vnimano jako néco exkluzivniho, luxusniho a cenéné¢ho. V okolnim
prostiedi reklamy (v baru) lze identifikovat pfitmi a pfevazujici zelenou barvu (stény jsou
zelené, na zacatku reklamy jsou v zdbéru prazdné zelené lahve od piva). Zelené ladéni baru

symbolizuje pocit klidu a pohody.
Analyza kodu: zvuk

Také zvukova stopa vyjadiuje kontrast mezi dvéma realitami reklamy — realita
muze, v niz vitézi touha po pivu a kralovska symbolika a realita krasné zeny. Na tvod
reklamy nehraje zadné hudba. Poté, co za¢ne sexudlné ladéné vyobrazeni Zenské postavy,
hraje Span¢lska kytarova hudba, kterd jen podporuje erotickou symboliku. Jakmile se d¢j
presune zpatky do muzovy reality, kontrastné za¢ne hrat jind hudba, konkrétné specificka
jazzova skladba, ktera svym tempem a melodii jen vyzdvihuje muzsky svét, jistotu
a sebedliivéru muzova rozhodnuti nevzdat se piva a uhdjit své priority, nicméné i pies to dat

najevo zajem o krasnou zenu.
Analyza kodu: neverbalni komunikace

Vzhledem k tomu, Ze v reklamé neni vyuzito mnoho textovych forem, je neverbalni
komunikace vyznamnym prostifedkem sdélovani vypoveédi. V prvni casti reklamy se Zena
dotkne muzova zapésti a jemné jej pohladi, ¢imz se snazi ziskat jeho pozornost. Pomoci
tohoto gesta svadéni se jej snazi presveédcit, aby se vzdal svého piva. Na to si ji muz kratce
prohlédne ,,0d hlavy k paté“, na¢ez zalinad prezentace Zeny (viz dal$i analyza — eroticky

ladéné odhaleni podvazku, listky rtzi, $panclska hudba, tanec apod.), kterou ona sama
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odstartuje lusknutim prsti. Zena vyuziva smyslného pohledu, ismévu nebo sama se sebe
dotyka. Muzovu fantazie o tanci s touto zenou ukon¢i zakrouceni hlavou (na znameni
probrani se), natez muz se sebevédomym vyrazem vypije pivo. Na to zena reaguje
prekvapenym a zklamanym pohledem. Na zavér muz gestem ruky (palcem a malickem)

naznaci telefonat.
Binarni opozice

V reklamé se daji nalézt nasledujici kontrasty, které 1ze chépat jako binarni opozice

v kontextu symboliky reklamy, jejiho vyznamu a vyuzitych vypovédi.

413

Pivo Krusovice x ostatni ,,bézné* pivo — vyplyva implicitné z propagace dané

znacky;
— prostiedi baru x muzova fantazie o Zeng;
— neatraktivni muz x krasna zena;
— Cerné obleCeni muze x Cervené Saty zeny;
— volba mezi podstatou piva X podstatou sexu;

— lingvisticka textova opozice v zavéreéném sloganu: bud’ jsi a nebo nejsi (kral).
Analyza diskurzu, vypovédi a télesnosti v reklamé KruSovice

Reklama vybérem urcitych vypovédi formuje postavu muze s jeho charakterovymi
postoji, prioritami a zajmy. Pivo zde slouzi jako cil, kterého se muz snazi dosdhnout.
Diskurz, kdy je ,,spravny* chlap spojovan s pivem, se ¢asto objevuje v reklamnich spotech
na pivo, coZ jen potvrzuje, ze ruzné pivovary byly pfi tvorbé svych reklamnich spoti
ovlivnény jiz existujici diskurzivni praxi, kterd je pro divaky piijatelnd, zndma. Vyboceni
z ustaleného diskurzivniho ramce by mohlo v divdkovi zptsobit neklid, nebo dokonce

neporozuméni.

Reklamy na pivo také velmi cCasto vyuzivaji vypovédi odkazujici na tradici,
dlouholetou historii produktu, kterda ma symbolizovat kvalitu, ustalenost na trhu prace

a silu dané znatky.® Ackoliv se tato reklama odehrava v soucasné dobg, v modernim

8 Ursité typy reklam maji vSeobecné ustalenou jistou diskurzivni praxi a ramec, jenz ve vét$iné takovych reklam
pievlada, nebot dlouhodobym opakovanim téchto vzorct vzrostl v divacich pocit pravdivosti takovych vypovédi
a v pfipadé naruseni takového diskurzu by reklama mohla byt pfijimana negativné a s nepochopenim. Piikladem jsou
zminéné reklamy na pivo, které vzdy odkazuji na tradici, uzivaji vypovédi zaméfujici se na rok zalozeni pivovaru,
historické obdobi, kdy se dané pivo pilo. Jednotlivé znacky piva mohou ménit recepturu, nicméné v zakladé zlstavaji
stale stejné a dlouholeta tradice je znamkou kvality, neni zde proto potieba informovat stile o novych produktech,
o inovaci a zménach. Naproti tomu takové reklamy na automobily, spotfebni elektroniku ¢i médu vykazuji naprosto
opacény diskurzivni model. Jsou uvadény neustale nové produkty, u nichz je klicové zminit pokrok, vylepSeni, zmény,
které apeluji nejen na nakup nového zbozi, ale také na zménu mysleni a jednani koncovych spotiebitelt.
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prostiedi, odkaz na tradici a historii je reprezentovan postavou ,,krale*. Pro postavu ,krale*
pivovar vyuzil také odkaz na dlouholetou tradici vafeni piva v kralovském pivovaru
Krusovice. Tato muzska postava v sobé nese vyznamy — ,kral vi, co chce, kral je
neustupny a ma své priority*, kterym je, jakozto symbol vladce, zavazan (at’ uz se jedna
o moralni hodnoty ¢i sklenici piva). Pro své oblibené pivo kral udéla vSe, postavi
se komukoliv, ubrani jej a d4 mu ptednost i pfed velmi lakavou nabidkou, zde v podob¢

zenské krasy a télesnosti se sexudlnim podtextem.

Vybér této archetypalni role miize byt také chdpan jako zdroj nejvyssi autority,
jejimz chovanim se budou divaci (muzi) fidit, tedy podlehnou této strategii mocenského
pusobeni. Ostatné reklama sama vyobrazenymi vypovéd'mi ,,Kral ma své priority* a ,,Bud’
jsi kral nebo ne* naznacuje, Ze jedinou spravnou moznosti je pro muze ,,byt jako kral®,
kterému jsou pfisuzovany vlastnosti nejvyse postaveného titulu. Muzské télo mize byt
v ramci toho reklamniho spotu chipano jako néstroj, kterému byly pfisouzeny idedlni
vlastnosti pro pivovarnicky prumysl (muz, pro kterého je pivo prioritou, muz, ktery je
ochoten kvili pivu odolat svodim krasné zeny, kterd naptiklad v diskurzu jinych reklam
predstavuje pro muze naopak divod pro¢ podlehnout), pfiCemz na zakladé vypovédi
uzitych v reklamé je stanoveno, ze kazdy muz by tuto télesnost a ji pfisouzené vlastnosti

mél reprezentovat takeé.

Aspekty zenské télesnosti podléhaji v této reklamé ustalené diskurzivni praxi.
Pro zenskou postavu byla zvolena krasna a Stihla herecka. Jeji tloha je omezena
na prezentaci Zzenského téla se sexualnim podtextem slouzici na jednu stranu jako zkouska
kralovych priorit, na druhou stranu pfedstavuje typicky element majici za kol zaujmout

muzské publikum a védomé spojit pivo Krusovice s krasnou zenou.
Analyza mocenskych vztahi

Jak uvadim v teoretické cCasti, dle M. Foucaulta pfedstavuji mocenské vztahy
na obecné roviné takové jednani, kterym jedni pisobi na druhé, aby tito nasledné jednali
ur¢itym pozadovanym zpuisobem. Uz samotny vybér hlavni postavy, tedy ,krale®,
symbolizuje moc jako takovou, moc jakou by chtél kazdy ,,spravny” muz chtit mit
a reprezentovat. Ackoliv je v reklamé vyuzita i oblibend strategie k ptildkani pozornosti
muzskych divaki v podobé krasného Zenského téla, v tomto piipad¢ zenskd sexualita
slouzi spiSe k upevnéni a vyzdvihnuti ,.kradlovskych® muzskych vlastnosti. Tvilirci reklamy

uplatiiuji mocenské ptisobeni na muze jednak skrze jasné definované postavy a jejich role
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a vlastnosti, ale 1 skrze jasné vypovédi. Zavéreénym sloganem ,,Bud’ jsi kral, nebo ne*
se tvirci reklamy snazi ptisobit na muze takovym zptsobem, aby vysledné jednani vedlo

k touze byt ,,kralem* a doprat si pivo KruSovice, za které stoji o to bojovat.

V ramci analyzy vyznamu a télesnosti bych zde rdda zminila jesté jeden poznatek,
ktery jsem zachytila pfi bliz§i analyze reklamy a shledavam jej v rdmci kontextu prace
zajimavym. V prvni fad¢ se jedna o viditelny kontrast mezi vyobrazenim télesnosti obou
hlavnich aktéri. Zatimco Zenskd postava reprezentovana hereckou Vicou Kerekes je
symbolem krasy, dokonalosti, sviidnosti apod., postava krdle je zastoupena starSim,
ne prili§ atraktivnim, tlustSim hercem, ktery ma snad pfiblizit moznost byt ,kralem*
i obyéejnému muzi. Ve druhé fadé se jedna o zptisob jednani Zenské postavy. Zena nejprve
projevi o muze ,krale* zdjem pouze v ramci snahy ziskat pivo pro sebe a v okamziku,
kdy kral odmitne podlehnout a pivo si vypije sam, tvaii se zena zklamang. Jakmile vSak
kral pfi odchodu naznaci dal$i zajem o tuto zenu, pfiCemz piedeslym jednanim odhalil
,kralovské“ vlastnosti (sebevédomi, neustupnost, dostani priorit) zda se, ze by zena méla
o muze také zdjem i pfes jeho neatraktivitu. Podle mého nazoru se timto zpisobem
mocenské strategie snazili tviirci reklamy potvrdit predstavu, Ze i oby¢ejny muz muze diky

pivu Krusovice a piijeti role ,.krale* a jeho vlastnosti ziskat krdsnou zenu.
Analyza reklamy dle P. Bourdieua

Na zéklad¢ studie dila P. Bourdieua, ktery fika, Ze mezi muzem a zenou panuje
zéakladni asymetrie jakozto mezi subjektem a objektem, pficemz zeny se v této socialni
konstrukci mohou jevit pouze jako predméty, jejichz smysl lezi v uloze zvétSovat
a upeviiovat symbolicky kapitdl drzeny muzi, lze analyzovat i vybranou reklamu na
KruSovice. Zcela jednoznacné zde zenska postava a zenské télo slouzi jako predmét
symbolizujici pokuseni, prekdzku, symbol sexuality. Pravé skutecnost, ze ,kral” v reklamé
tomuto symbolu télesné sexuality odold a jasné da najevo, co je jeho prioritou — upevni

svou moc, své zasady a svou roli.

V reklam¢ vsak podle mého nazoru lze spatfit i vzorec odpovidajici typickému
diskurzu vyuzivani Zzenské sexuality jako prostfedku k ovladnuti muzi a jejich zajmu
o dany produkt. Zazitym diskurzem mnoha reklamnich spotl je vyobrazeni zenského téla
v sexualnim podtextu ve snaze uplatnit mocenské pisobeni mezi tviirci reklamy a muzi.
Diky repetici téchto vzorct, tedy krdsna zena — plsobeni na muzskou touhu a sexualni

pudy — muz zen¢ podlehne - symbolika podlehnuti Zené rovnajici se podlehnuti koupi
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vyobrazeného produktu, je v divacich vyvolavan pocit ,,pravdivé” vypovédi, tedy

obvyklého vzorce jednani.

Na zavér reklamy ,kral“ svidné Zené gestem naznaci, ze prostfednictvim telefonu
by mél zdjem o dalsi setkani, ¢imz muzskému publiku potvrdi, Zze na néj prezentace
krasného zenského téla mela také ucinek. V reklamé tak lze pozorovat dvoji ulohu zeny,
jakozto sexualniho pfedmétu, vzhledem k roli muze. Na jednu stranu nepodlehnuti zené
muze symbolizovat upevnéni muzskych zasad a priorit, jakymi je vychutnat si pivo
Krusovice, na stranu druhou vyobrazeni zajmu o danou Zenu upeviuje zab¢hnuty diskurz,
tedy ze muz krasné zen¢ vzdy podlehne a prezentovana télesnost a sexualita zenského téla
splnily svtjj ucel (tj. zaujmout muze, vzbudit v ném sexudlni touhu a tim padem i touhu

po prezentovaném produktu). Kral ma své priority, soucasn¢ vSak ma své pudy a touhy,

a jako kazdého ,,normalniho* muze jej krasa zenského téla ptitahuje.

3.2.2 Reklamy Dove — kampaii ,,Za skute¢nou krasu*

V roce 2004 odstartovala znacka Dove kampan ,,Za skute¢nou krasu“ odbouravajici
stereotypy a nerealnost vyobrazovanou v reklaméach na kosmetické ptipravky. Ve svych
reklamach zacala znacka Dove obsazovat protagonistky reprezentujici obycejné zeny
rizného plvodu, télesné stavby, rtizné vahové kategorie. Tim Dove znaéné narusSilo
zavedeny diskurz, jenz byl, a doposud i je, pro reklamy na kosmetiku typicky — tedy
vyuzivani modelek ¢i herecek, krasnych zen s dokonalou Stihlou postavou, mnohdy ¢etné
vyretuSovanych. Cilem kampané bylo odbourat nerealistické pfedstavy o idealech krasy
a ukazat svétu obycejné ,,nedokonalé* Zeny, tedy takové, jaké si produkty znaCky Dove

kupuji.®*

Kampan znacky Dove se snazi o zménu spolecenského vnimani krasy a télesnosti.
Od pocatku kampané realizovala spolecnost Unilever nespocet vyzkumi, na zaklad¢
kterych prokazala, Ze vétSina zen se neciti byt krasnd, svou sexualitu a télesnost vnimaji
negativné, a to zejména na zaklad¢ nerealnych symboli krasy, jenz jsou spolecnosti
v médiich predkladany, tedy na zaklad¢€ ustalenych diskurzivnich praktik, které zenské télo
prezentuji vyhradné jako dokonalé, §tihlé, krasné, bez nedostatkli, symetrické a zdravé.
V roce 2006 potom spolecnost prezentovala vysledky tfeti studie s nazvem Beauty Comes

of Age, ktera se zaméfila na star$i zeny a jejich vnimani vlastni télesnosti a sexuality.

8 Dove — The Dove Campaign for Real Beauty. [online], 2011 [cit. 2016-04-05]. Dostupné z: http://www.dove.us/Social-
Mission/campaign-for-real-beauty.aspx
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Vysledky ukazaly, ze na zaklad¢ ustdleného diskurzu neredlné krasy i prosazovani
myslenky nekonciciho mladi ve vztahu ke star§Sim zenam, sexualité a télesnosti starSich

en, ovlivituje spole¢nost mnoho piedsudki a tabuizovanych témat.*

Analyza mocenskych vztahli a sexuality v ramci reklam Dove ,,Za skutecnou

krasu“ snazici se zménit diskurz zenské télesnosti v reklamach

Jest¢ nez predstavim analyzu konkrétni reklamy znacky Dove a provedu
jeji analyzu mocenskych vztahii a vyuziti aspekti télesnosti a sexuality, rada bych
se zamyslela nad analyzou mocenskych vztahli a vnimani sexuality a télesnosti reklam
Dove na obecné urovni, nebot’ svym konceptem zmény diskurzu a prezentaci ptirozené
,hedokonalé*“ krasy nabizi novy pohled na sexualitu a télesnost jako nastroje mocenského

pusobeni (naptiklad oproti pifedchozi popsané reklamé). V nasledujici ¢asti textu se tedy

budu svou uvahu snazit pfiblizit a popsat.

Jiz mnohokrat jsem ve své praci zminila, ze vétSina reklam se priklani
k vyobrazovani zenského téla a sexuality skrze dokonale krasné zeny, vétSinou odhalujici
své télo vic, nez by bylo nutné, a skrze mocenské vztahy se tyto reklamni spoty snazi zeny
prinutit chtit vypadat stejn¢ (a koupit dany produkt) a muze zaujmout skrze sexualni touhy.
Pokud vsak budeme uvazovat v roviné reprodukéni, ze které vyplyva potieba zalozit
rodinu, jejiz tlohou jak pise Foucault (1999) je ,,(...) naopak sexualitu zakotvit a zajistit
jeji trvalou podporu.“®® MuZi si vybiraji takové Zeny, které vyzafuji zdravi, &istotu,

pozornost se upina také na vnitini stranku, tedy i na dusi, nejen na télo.

Souvislost 1ze hledat i s Platonovym pojetim krasy, Cistoty a pravdy, kde popisuje
vztah mezi pravdou a télesnou nahotou. Podle Platéna potécha z krasy (,,Er6s®) vede
k pravé lasce k pravdé, pricemz touha po této krase a pravdé se uskutecnuje na nizsich
rovinach lidské duSe, jakou je Zzadostivost, skrze smyslovy prozitek. Naproti tomu
ve vyssSich sférach pak prichazi touha duse téSit se z krasy spolu stouhou po potése
z opravdové, pravé krasy, ktera se prostfednictvim zraku muze jevit jako krasa télesna.
Z tohoto Platéonova poznani v kontextu zkoumani mocenskych vztaht vyplyva, ze ¢loveék
dochazi k pravdivému poznani dobra a pfirozenosti sexuality v pfipad€, ze nabyva pocitu

krasy ze svého nahého téla a tuto krasu odivodiluje rozumem. V opaéném piipadé,

% DOVE & UNILEVER COMPANY, 2006. Beauty Comes of Age. Findings of the 2006 Dove global study on aging,
beauty and well-being, September 2006 [online], 2006 [cit. 2016-04-04]. Dostupné z:
https://static1.squarespace.com/static/55f45174e4b0fb5d95b07139/55f45539¢4b09d46d4847b60/55f45539¢4b09d46d484
7¢93/1255277563001/Beauty+Comes+oftAge+2006+Dove+Global+Study+on+Aging+Beauty+and+Well-being.pdf

8 FOUCAULT, Michel. Déjiny sexuality I. Viile k védéni. Praha: Herrmann & synové, 1999, str. 127.
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kdy se Clovek t&si pouze z krasy télesné rozkose, dochazi k pocitu naplnéni pouze v nizsi,

74dostivé slozce lidské duse.®’

Tuto myslenku, tedy ze pfirozenou a zdravou sexualitu nelze hledat v uméle
vytvorenych idedlech krasy, které casto podléhaji fikci a retusi, ale je potfeba ji hledat
zejména v sexualité spojené srozmnozovanim a reprodukovanim pravdy o sexualité
a télesnosti, potvrzuje také teze vychazejici z Foucaultova dila, kterou jsem jiz uvadéla
v teoretické casti. Podle ného totiz nejdulezitéjsi prvky sexuality nelze hledat v idealu
télesnosti slibovaném medicinou ani v pfijemnych pocitech bioenergie, které jsou spojeny
s nasim védénim o sexu, ale je potfeba je hledat v rozmnozeni a zvySovani intenzity slasti,

spojenych s produkci pravdy o sexu.

Z hlediska Cisté a zdravé sexuality a télesnosti tedy podle mého nazoru mocensky
mnohem vice pusobi Zeny vyobrazené v reklamach Dove (v ramci riiznych reklam
kampané¢ ,,Za skute¢nou krasu), ackoliv nejsou dokonale krasné a ptipadnou ukazanou
nahotu doprovazi také zenské nedokonalosti a mozné télesné nedostatky. Subjektivizaci
zeny a jeji transformaci v predmét sexualni touhy je cilem muzského zajmu pouze ukojeni

této touhy, prosta spotieba.

Cilem mé tuvahy bylo naznalit, ze ackoliv na prvni pohled reklamy Dove
,»Za skute¢nou krasu‘ nevyjadiuji zddné mocenské vztahy zalozené na sexualité, nevidime
nahd zenska téla s primarnim cilem podnitit touhu po sexu, ani symboly definované krasy,
obsahuji v sobé tyto reklamy vice prirozené télesnosti, sexuality i moci, nez reklamy
kde jsou zeny pojimany jako subjekty a produkty k ukojeni muzské touhy, zbavené své
pfirozenosti a obleceni, jejichz jednani a chovani je ovlivnéno diskurzem dokonalé krésy.
Soucasné jsem chtéla prokazat, Zze mocenské vztahy skrze sexualitu mohou byt
v reklaméch realizovany a chapany z hlediska dvojiho ucelu — tedy bud’to cilit na lidské
touhy, at’ uz po krase, sexu nebo dokonalosti, kde t¢lo je subjektivizovanym nositelem
téchto znakd, nebo cilitna ptirozenou sexualitu, kde télo je nositelem ptirozenosti, pravdy,

vitality a zdravé reprodukce.

8 PLATON. Ustava. II. Kniha. Kapitola XII. Praha: Svoboda - Libertas, 1993.
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3.2.2.1 Reklama Dove ,,Pro-age*

Kampan ,,Pro-age byla uvedena jako v pofadi tfeti vramci hlavni kampané
»Za skute¢nou krasu® na zacatku roku 2007. Tato kampan cili na zralé Zeny starSiho véku,

které jsou také hlavnimi aktérkami reklamnich spoti.

Z hlediska funkce reklamy se jedna o reklamu informativni a v pfipad¢ reklamy Dove
,Pro-age’ muze byt tato funkce vnimana na dvou urovnich. Jednak reklama ptedstavuje
informace spojené s uvadénim nového produktu na trh — t€lové kosmetiky pro starsi zeny,
soucasn¢ vSak pomoci neotielych lingvistickych vypovédi (jez nezapadaji do zavedeného
diskurzu reklam na kosmetiku) informuje o kampani ,,Pro-age” a apeluje na zménu

zpisobu mysleni a pfijimani Zenské sexuality.
Denotace, déj reklamy

Reklama na télové mléko Dove postupné ukazuje snimky 4 nahych pézujicich zen
v pokroc¢ilejsim véku. Kazdy obraz zeny doprovazi slogan ,Prili§ stard na reklamu

re¢

proti starnuti“ obsahujici vypovéd korespondujici s novym diskurzem ,,odhalovani
skuteéné krasy“. Zeny v reklamé pozuji nahé pred $edym pozadim, nicméné snimky jsou
dimyslné, neodhaluji nezadouci kontext a star$i zeny vyobrazuji decentnim, nicméné
kontroverznim zptisobem. V prubéhu celého reklamniho spotu hraje v pozadi jemna
a neutralni hra na kytaru. Nasledné je zobrazeno heslo ,,Ale toto neni anti-age. Toto je

pro-age.* Na zavér reklamy Zensky hlas fekne ,,Krasa neni limitovana vékem. ™

Modalita

Realitou zde muze byt samotné vyobrazeni zenského nahého téla, jakozto lidské
prirozenosti (obleCeni muze =zakryvat urCité nedostatky) i symbolu, ze reklama
nic neskryva a ukazuje zeny takové, jaké jsou — realita tedy dale spociva v prezentaci staii
¢i télesnych nedostatkti. Sama znacka propaguje reklamu v rdmci kampané ,,Za skute¢nou
krasu®, kde vyznam slova ,,skute¢nou‘ zavazuje k vyobrazeni realné podoby Zenského téla,

nikoliv retuSovaného a zdokonaleného (¢ili nerealného).
Analyza kodu: barvy

Zeny v reklamé pézuji ped jednobarevnym neutralnim $edym pozadim, produkty

jsou potom vyobrazeny na Cisté bilém pozadi. Tuto jednoduchost barev lze interpretovat

88 Slogany byly pielozeny z ptivodniho znéni reklamy: ,,Too old to be in anti-aging ad.” ,,But this isn’t anti-age...this is
pro-age.“ ,,Beauty has no age-limit.*
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vzhledem k mozné kontroverzi pojeti reklamy (star$i nahé Zeny v reklamé na kosmetiku),
kdy barvy nemaji vyvolavat zadné emoce (napf. Cervena by mohla vyznit v kombinaci
s takovym vyobrazenim Zen nevhodné¢, agresivng, sexisticky apodobn¢) Jednoduchost Sedé
barvy také podtrhuje hlavni mysSlenku reklamy, kterou je skute¢na krasa (barva

tedy neodvadi nijak pozornost, nenarusuje vyznam sd¢lent).

Naopak produkty tady Dove ,,Pro age®, které reklama propaguje, maji tmave
cerveny obal — ktery jiz nijak nesouvisi s zenskou t¢lesnosti. Tmavé ¢ervena barva v tomto
pfipadé muze symbolizovat zralost, krasu i zenskost. Vybér barvy produkti mize také
evokovat naptiklad barvu cerveného vina, u kterého se lidové tika, Ze ,,zeny zraji
jako vino*, tedy ¢im jsou star$i, probouzi se v nich krasa a kvalitni vlastnosti (stejné jako je

tomu u vina).
Analyza kodu: zvuk

Podobné jako byly pro pozadi reklamy zvoleny neutralni barvy, také hudba je
neutrdlni, V pozadi hraje jemna kytarova melodie, ktera obdobné¢ jako barvy nevyvolava
zadné rozporuplné, kontroverzni ¢i jiné emoce a nijakym zptisobem neprovokuje tak,
aby byla ve spojeni s nahym zenskym télem starSich Zen chapana v jakémkoliv negativnim

sméru.
Analyza kodu: neverbalni komunikace

Podstatou reklamy je po6zovani Zen, jakoby pted fotografem, tedy nedochazi
k Zzddnym prudkym pohybiim a nelze identifikovat mnoho projevii gest a neverbalni
komunikace. Ta je uskutec¢novana télesnosti samotnou, poptipad¢ zabéry na nahé Zenské
télo, které ma v tomto pfipadé ,mluvit samo za sebe“. Dulezity je ovSem vyraz zen
v obliceji — vSechny Zeny se usmivaji nebo smé&ji, coz lze chapat jako projev pozitivniho
vnimani vlastniho Zenského t€la, spokojenost zen sama se sebou, nebo to, ze se nestydi

ukazat své ,,skute¢né* télo a jeho podstatu.
Binarni opozice

Kontrast reklamy vyzniva spise az z jeji interpretace, kterd je dana poslanim reklamy
i kampang ,,Za skute¢nou krasu®. V reklamé se daji nalézt nize uvedené kontrasty

v kontextu symboliky reklamy, jejiho vyznamu a vyuzitych vypovédi.

- Skutecné zenské télo s nedostatky x idealizovana, uméle vytvotrena krasa (vyplyva
implicitng);

56



— bézné vyuziti mladych Zen v reklamé na kosmetiku x vyobrazeni starSich zen
(vyplyva implicitn¢);

— Seda, neutralni barva pozadi reklamy x tmavé ¢ervena barva produkti.
Analyza diskurzu, vypovédi a télesnosti v reklamé Dove ,,Pro-age*

Jak jiz bylo zminéno reklamni spoty zkampané ,Pro-age zobrazuji zralé,
nedokonalé, zeny, které se zcela vymykaji typickym predstavitelkdm reklam na kosmetiku.
Znacka Dove se témito spoty snazi zménit vnimani télesnosti a krasy u zen vseho veku.
V reklamé ,,Pro-age* p6zuji nahé zeny ve véku 47 az 62 let, které na jednu stranu odhaluji
mnohé nedostatky, na stranu druhou vystupuji jako Zeny, které jsou spokojené se svym
télem, nemusi se za n¢j stydet. Na rozdil od typické reklamy, kde jsou nedostatky Zenského
téla schovavany za retuse, téla modelek a tvare krasnych dokonalych zen, v reklamé¢ ,,Pro-
age™ hraji stari, vrasky, jizvy nebo plnostihlost — tedy redlna zenska télesnost, vyznamnou

roli.

Kli¢ové je zde provazani obrazu a slovnich vypovédi. Zatimco zeny podzuji
odhalené¢ a zabéry se zdmérné zaméiuji na mozné nedokonalosti na jejich téle, slogan
,Prili§ stard na reklamu proti starnuti“ mtize symbolizovat soucasny diskurz ohledné
vyuzivani dokonalych, krasnych, mladych a vyretuSovanych Zzen v reklamach a mozna
1 jisty pfedsudek ohledné obsazeni starsi zeny do reklamy na kosmetiku. Tento kontrast ma
podle mého ndzoru za cil presvédCit divaka, aby zménil svlj nazor ohledn¢ vniméni
télesnosti v reklamé na kosmetiku a snaze se ztotoznil s obycejnymi, nedokonalymi
a postar§imi Zenami v reklamé¢, nez s modelkami nedosazitelného a uméle vytvoreného

krasného vzhledu.

Za ojedin€ly lze povazovat také fakt, ze nahota a Cistd Zenskd télesnost
nesymbolizuji v této reklamé zadny sexudlni podtext, nesnazi se pisobit na lidské sexualni
touhy a pudy. Ackoliv je totiz vétSina reklam na kosmetiku cilena na Zzeny,
jakozto koncové spotiebitelky, vyuzitim krasnych modelek s dokonalym télem mize
reklama vizudlné oslovit také muze a ,donuti je* reklamni spot sledovat a produkt
zafixovat. Tato reklama se tohoto vedlejsSitho mocenského plisobeni na muze, zalozeného
na sexualit¢ a dokonalé télesnosti, vzdala, a to na tkor zmény diskurzivni praktiky

v reklamé na kosmetiku.
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Analyza mocenskych vztahii dle Foucaulta

Jiz samotnou zménu diskurzivni praktiky vtéto reklamé Ize povazovat
za mocenskou strategii, tedy jednani, kterym znacka Dove pusobi na druhé Zzeny,
které se snazi presvédcit ke zméné jednani i mysleni. Dove se skrze mocensky vztah snazi
presveédCit zeny k vnimdni krasy jinym zplsobem, stejné tak se snazi skrze reklamu
,»Pro-age oslovit $irsi okruh divakd, kteti by se s reklamou a jejimi protagonistkami mohli

ztotoZnit.

Skrze mocenské puasobeni se reklama snazi vnimadni problematiky télesnosti
v reklamnich spotech zménit také na zaklad¢ moralky, a to moralky tak, jak ji popisuje
M. Foucault (2003) ,,(...)moralni kodex, soubor hodnot a pravidel jednani, jednak skute¢né
chovani jednotlived, vztahujici se k pravidlim a hodnotam, které jim jsou predkladany.«*
Snazi se tedy predkladat nova pravidla zobrazovani télesnosti, nabad4d ke zméné hodnot

a mysleni reklamniho primyslu jako takového i Zen samotnych.

V ptipad¢ reklamy Dove ,,Pro-age” tedy neni zdmérem mocenského pulisobeni
(v podobé zenského odhaleného téla) prosadit sexudlni chovani ¢i cilit na pudové touhy
divakt. Reklama se prostfednictvim namétu odhalené¢ho zenského téla snazi svou moc

uplatnit na zménu spolecenskych hodnot a jednani ¢lovéka i jeho psychiku.
Analyza reklamy dle P. Bourdieua

Jak jsem jiz uvadéla v souvislosti s dilem P. Bourdieua (i M. Foucaulta), reklamy
vytvati fiktivni dokonalou iluzi reality, skrze kterou se nésledné snazi mocensky pusobit
na druhé a ovliviiovat jejich nazory, chovéani a jednani. Clovék pfitom snasi ovliviiovani
druhymi, a to i prostfednictvim televizniho vysilani, které misto toho, aby o realit¢ pouze
informovalo, tuto realitu samo vytvari. Reklama Dove ,,Pro-age* vSak naopak uplatiiuje
mocenské pusobeni zalozené na tom, Ze se snazi realitu uméle nevytvaret, neidealizovat,
nepouzivat libivé fiktivni prvky, ale ukazuje realitu skute¢nou. Dalo by se tedy fict,
ze zamér reklamy zlstava stejny, tedy skrze moc ovlivnit nazor a jednani druhych,
nicméné tohoto zdméru se Dove snazi dostat nikoliv vytvafenim reality, ale jejim

odhalovanim.

% FOUCAULT, Michel. Déjiny sexuality II. Uzivéni slasti. Praha, Herrmann a synové, 2003, str. 36.
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3.2.3 Reklama Dove ,,Manual moderniho muze*

Tato reklama byla odvysilana v roce 2013, pticemz v roce 2010 znacka Dove poprvé
predstavila fadu panské kosmetiky Dove , MEN+CARE®. Reklama byla vysilana v ¢eském

jazyce.

Z hlediska teorie reklamy lze fict, Ze se jednd o reklamu presvédcovaci, nebot’ fada
kosmetiky Dove pro muze byla v dobé vysilani jiz nékolik let na trhu zndma a reklama
uvadi argumenty, pro¢ by i nadale meéli spotiebitelé této kosmetice davat prednost

pred jinymi produkty, soucasné predstavuje urcéity produkt — pansky sprchovy gel.

Specifikem reklamy je jeji zpracovani. Celd reklama je v kreslené podobé, uziva
jednoduchych tvard, jednobarevného Sedého pozadi, pfedméty i osoby jsou vyobrazeny
v zékladni ¢erno-bilé barvé. Cilem reklamy je ve vSech podobach vytvofit vzhled manualu
¢i technického navodu, coz podporuji také cetné vyuzivané technické znacky a symboly,

jaké jsou normaln& pouzivané v technickych navodech.”
Denotace, déj reklamy

Cela reklama je pojimana jako ,listovani“ kreslenym manualem (ktery je oznacen
jako ,,navod na udrzbu‘) pro moderniho muze - tedy jsou vyobrazovany jednotlivé etapy
muzova dne, ve kterych pfichazi do riznych zatézovych interakci — po probuzeni kontakt
s ditétem, délani rozhod¢iho na fotbalovém zapasu pro déti v desti, aktivni hrani
si s ditétem. U kazdé z takovych situaci se objevi symbol zndzornujici, jak dané situace
na muze nepiiznivé pisobi a jakym rizikim je vystaven. Nésledné je ukazéna scéna ve
sprSe, kde je muz vystaven mnoha rizikim v podobé bézného sprchového gelu,
ktery vysusuje jeho pokozku a utoci tak na jeho ,,vné€jsi obal“. Piedstaven je produkt Dove
»~MEN+CARE®“ sprchovy gel, objevi se symbol $titu a heslo ,,Chrani pokozku

. Ol
pred vysusovanim®.

Modalita

Redlnost této reklamy vyzniva zejména z popisu negativnich vlivi, které na muze

pusobi a kterym musi odolavat, nebot’ nejsou vyobrazeny zadné neptedvidatelné

P Viz také obrazky v Ptiloze 3 — Reklama Dove ,,Manual moderniho muze*

ol Doslovny piepis uzitych slovnich vyjadieni v reklamé: ,, Muziv vnéjsi obal je konstruovan tak, aby vydrzel i hrubsi
zachazeni; je narazu-vzdorny, je vodéodolny. Béziné CcCistici prostredky ale mohou jeho vnéjsi obal vysuSovat.
Reseni — sprchovy gel Dove Men plus Care. Cisti muze a chrani jeho pokozku pred vysuSovinim. Jeho vnéjsi obal
tak odold i mnoho ndsobnému utoku.” Zdroj: Dove [online], 2013. [cit. 2016-04-10] Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=DqsJnE-uAil

59



nebo ojedinélé situace, ale skute¢né kazdodenni problémy — starost o dité, fotbalovy zapas
v desti, hra s ditétem, apod., coz jen podtrhuje redlnost reklamy a jejiho sdéleni. Realita je
demonstrovana také skrze potfebu muze ,,chranit sebe i svou rodinu® (¢ehoz zde dosahne

pomoci pouzivani kosmetiky Dove).
Analyza kodu: barva

Reklama vyuziva pouze ¢tyt zdkladnich barev, které opét demonstruji jednoduchost
a techni¢nost vlastni manudlu. Jsou vyuzity neutrdlni barvy bila a Sedd, dale Cerna
a Gervena. Postavy jsou vyobrazeny bilou barvou, pozadi a predméty Sedou. Cervena barva
se objevuje ve spojeni a ,,ohrozujicimi® Ciniteli nebo faktory — Cervenou barvu maji
v reklamg i v redlném zivot¢ vystrazné ¢i upozornujici znacky (znacici napt. vodéodolnost,
nebezpedi apod.). Cervenou barvou je preskrtnut i obrazek ,,b&Zného* sprchového gelu,

coz znaci vystrahu ¢i nebezpeci pii jeho uzivani.
Analyza kodu: zvuk

Podobu manudlu podtrhuje i vyuzitd zvukova stopa. V pozadi reklamy nehraje
7z4dnd hudba, je vyuzit pouze muzsky hlas, ktery informace podava struénym,
jednoduchym zptisobem (tedy jako by cetl manudl). Mluvené slovo dopliuji rtzné
jednoduché zvuky spojené s vyobrazenymi symboly, znackami a dalSimi jakoby
technickymi parametry (zvuk desté, pistalky, détského kiiku, tekouci vody ve sprse.
Kli¢ovy zvukovy kontrast se objevuje pii identifikaci sprchovych gelti. Vystrazny ton
zazni pii vyobrazeni ,,béZného* sprchového gelu, slavnostni fanfara pii vyobrazeni

sprchového gelu Dove.
Analyza kodu: neverbalni komunikace

Znaky neverbalni komunikace je v ptipadé tohoto textu (reklamy) velmi obtizné
identifikovat, nebot’ v ni nevystupuji lidé ale kreslené postavy, jejichz komunikace je,
stejn¢ tak jako télesnost, subjektivizovana a odosobnéna. Vyraz muzova oblieje zlstava
po celou dobu reklamy stejny (tak, jak by zistaval i v pfipadé manudlem vyobrazené

postavy). Pohyb osob, gesta jsou spiSe mechanické a zjednodusené na zakladni ukony.
Binarni opozice

V reklamé se daji nalézt nasledujici kontrasty v kontextu symboliky reklamy, jejiho

vyznamu a vyuzitych vypovédi.
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— Sprchovy gel Dove x ostatni ,,bézné* sprchové gely;

— lidskost, pfirozenost x manual, technicky navod a kreslena (,,technicka“) podoba
muze (vyplyvé implicitné);

— ochrana x nebezpeci;

— dospély muz x déti.
Analyza diskurzu, vypovédi a télesnosti v reklamé Dove

Také v ptipad¢ vyuzivani muzského téla podléhda vétsina reklam na kosmetiku
ustalené diskurzivni praxi, vramci které je muzské télo vyobrazovano prostfednictvim
osob s idedlnimi a krasnymi télesnymi maskulinnimi proporcemi, s pfitazlivym a zdravé
vyhlizejicim vzhledem bez sebemensich nedokonalosti. I v pfipadé této reklamy vSak
znacka Dove tento diskurz narusila a postavu muze zde zobrazila jako odosobnénou
postavicku otce, na které jsou demonstrovany hlavni nastrahy, se kterymi se muz v bézném

dni potyké a navod, jak jim predejit a stat se ,,modernim muzem®.

Vyznamnym vypovédnim znakem této reklamy je tak jist¢é odosobnéni muzské
postavy. Muzska postava je vyobrazena jako kreslena a prevadéna do ,.,technické” podoby
manuall (je spojovana se symboly bézné oznacujicimi nebezpeci, technicky vyhlizejicimi
popisky apod.). Samotné odosobnéni je zdliraznéno zejména na zaklad¢ uzivanych pojmd,
jako naptiklad ,,vnéj$i obal”“ pro télo, dale na zaklad¢ uzivané charakteristiky tohoto
muzova vné¢jSiho obalu: ,,Muziv vnéjsi obal je konstruovan tak, aby vydrzel i hrubsi
zachézeni - je narazu-vzdorny, je vodéodolny.* Zadna z vypovédi nepiifazuje télu ,,lidské
prirozené vlastnosti, na zakladé¢ ¢ehoz nelze u tohoto muze rozpozndvat zadné znaky
sexuality a télesnosti, které by bylo mozné pozorovat naptiklad pfi vyuziti skute¢ného
herce. V této interpretaci je muz opravdu pojiman jen jako technicky parametr, muzska

postava je pouhym nositelem téla jako takového.
Analyza mocenskych vztahii dle M. Foucaulta

V souvislosti s tim, ze znacka Dove vyuzila zobrazeni Cisté télesnosti, oprosténé
od jakékoliv dusevni stranky (a to jak prostfednictvim vyobrazeni muze jakozto kreslené
postavy, tak prostiednictvim pfipodobnéni muze k objektu néjakého navodu), je mozné
na jisté urovni chapat mocenské ptisobeni skrze tuto télesnost za jesté silnéjsi, nez by tomu
bylo v ptipad¢ vyuziti skutecného clovéka. Muzska postava byla zbavena jakychkoliv
potencidlnich dusevnich ¢i pudovych souvislosti a pozornost je tak mozné obratit Cisté

k vypovédim tykajicich se propagace vyrobku skrze télesnou schranku cloveka.
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Reklama na jednu stranu propaguje télesnost, silu, zdravi a odolnost téla, na drahou
stranu télo zcela odosobnila a zbavila wvnitini slozky, jakou je duSe. Doslo
zde tak k odd€leni télesnosti a duSevna. Z pohledu Foucaultovych teorii o subjektu,
tedy napiiklad Ze objektivizace se déje skrze vlastni preménu clovéka v subjekt
prostiednictvim uceni chapat sebe sama jako subjekt t€lesnosti, 1ze usuzovat, ze muzska
postava zde nabyla podoby c¢istého subjektu ¢i predmétu, u né¢hoz se lze na zékladé
vyobrazené télesnosti zaméfit pouze na prezentované télesné vlastnosti. Mocenské vztahy
zde nejsou zalozeny na sexualité, kterd by pramenila z povrchni touhy po télesné rozkosi
a nejsou zalozeny ani na sexualité pramenici z touhy pozndvat vnitini krasu lidského téla.
Moc je zde uplatiiovana pouze skrze télesnost jako takovou a skrze fyzické vlastnosti
lidského t€la, o které je potfeba neustale pecovat, a produkovana je zejména ta skutec¢nost,
ze pouze odolny muz chranici své t¢lo a télesnost (jakozto objekty muznosti a schopnosti
odolat nebezpeci) mize byt dobrym otcem a ,,modernim muzem®. Na tomto ptedpokladu

je zalozena také filosofie moci v této reklame.
Analyza reklamy dle P. Bourdieua

Jak vypovédi reklamy naznacuji, muz je neustale vystavovan vnéj$im nepifiznivym
vlivim a situacim, které ohrozuji jeho télesnou schranku. Soucasné =z pohledu
archetypalnich rozdéleni muzskych a Zenskych roli je vrdmci tohoto diskurzu
predpokladano, ze muzi jsou na zakladé historického vyvoje vice vystaveni nebezpeci,
zde konkrétné ve spojitosti se zabezpecenim rodiny a rodu. Jak totiz piSe P. Bourdieu,
»Muztim (...) prislusi vSechny kratké, nebezpecné a spektakularni akty jako porazka
dobytka, orani nebo sklizen — nemluvé o vrazdé nebo valce, jenz zasahuji do bézného

v . Yy 2
chodu Zivota a pterusuji ho (...).«

Jak jsem psala v uvodu této kapitoly, mym tkolem
neni genderové posuzovat role muzi a zen, nicméné v ramci analyzy mocenskych vztahti
jsem chtéla poukazat na fakt, ze filosofie reklamy muze vychazet z tohoto historického
diskurzu vniméni muzskych a zenskych roli, jak je popisuje sam Bourdieu,

a na predkladané ochrané muzské télesné strance stavi své mocenské ptisobeni.

Ackoliv v zakladu l1ze mocenské ptisobeni reklamy aplikovat na moznou shodu
s historickym vnimanim ohrozenosti muzského téla a télesnosti, reklama tyto predpoklady
implementovala do soucasného diskurzu, a jak sam nazev reklamy napovida,

transformovala tyto ohrozujici faktory tutocici na muzskou télesnost do ,,moderniho®

2 BOURDIEU, Pierre. Nadvldda muzii. Praha: Karolinum, 2000, str. 30.
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a soucasného pohledu. Tedy muz je ,,ohrozen* nebo spi§ vystaven zat¢zi v podob¢ plnéni
otcovské role. A pravé rodinu, vyobrazeni moderniho a schopného otce,
ktery se zodpovédn¢ stard o své télo, Ize v tomto kontextu chéapat jako kli¢ovy nastroj

mocenskych vztahd, které reklama Dove ,, MEN+CARE® uplatiiuje.

3.3 Shrnuti analyzy tri vybranych reklamnich spotii

Jak jsem popisovala v avodu této kapitoly, mym zamérem bylo vybrat tii takové
reklamy, u nichz by bylo mozné analyzovat mocenské vztahy, vyuziti sexuality, zobrazeni
télesnosti i diskurzivni ramec z riznych thli pohledt. Analyza déle prokazala, ze opravdu
kazda z vybranych reklam vyuziva jiné diskurzivni praktiky a jinak z pohledu mocenského

pusobeni vyuziva télesnost, popiipadé sexualitu.

V ramci sémiotické analyzy byla u kazdé reklamy provedena denotace, tedy byla
rozebrana hlavni déjova linie, hlavni postavy a jejich vztahy, role a lohy, klicové znaky
vystupujici vreklam¢ a zakladni textové vypovédi. Nasledovala analyza modality,
ktera odhalila, jakym zpisobem je reklama povazovana za redlnou a jaké prostredky k této
demonstraci reality vyuziva. Dale byly analyzovany tii kodové znaky — vyznam barev,
zvyku a neverbalni komunikace v jednotlivych reklamach. Na zavér sémiotické analyzy
jako takové jsem uvedla binarni opozice, tedy hlavni kontrasty, jez byly pro reklamu

v kontextu symboliky, vyznami a vypovédi vyznamné.

Reklama na pivo KruSovice odhalila nejen vyuziti ustdlené diskurzivni praktiky
ohledn¢ vyuzivani zenské telesnosti, ale také mocenské vztahy zalozené na definovani
vladnouci muzské role a podiizené zenské role. Tvlrci reklamy uplatiuji mocenské
pusobeni na muze jednak skrze jasn¢ definované postavy (kral jako symbol moci a jeho
zasadovost, sebevédomi, neustupnost atd. a krasna Zena, kterd vyuziva ,,pouze* svou krasu
a telesnost), jejich role a vlastnosti, ale také skrze jasné vypovédi, které fikayji,
ze kazdy spravny chlap by mél chtit byt jako kral. Aspekty zenské télesnosti podléhaji
v této reklamé ustalené diskurzivni praxi, pro Zenskou postavu byla zvolena krasna a Stihla
herecka. Diky repetici téchto diskurzivnich vzorct (tedy krasné zena snazici se vyuzit svou
dokonalost, télesnost a sexualitu k ovladnuti muze — at’ uz pfimo v ramci déje reklamy
nebo nepfimo plsobenim na muzské divaky reklamy) je v divacich vyvolavan pocit

pravdivé vypovédi a obvyklého vzorce jednani.

Druhou reklamu na Dove ,,Pro-age* jsem zvolila, da se fici, pfesné z opacného divodu,

nez tu prvni. Tato reklama totiz odhalila snahu o zménu zavedeného diskurzu ohledné
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vyobrazovani idealni a dokonalé Zenské télesnosti v reklamach a mocenské plisobeni je
zde zalozena na Upln€ jiném pfistupu vyuziti zenské télesnosti. Reklama ptedstavuje
zenské télo jako skutecné, nedokonalé, staré, ale i pred to krasné a sebevédomé. Nahota
a zenska télesnost vtomto piipadé nesymbolizuji zadny sexudlni podtext, nesnazi
se pusobit na lidské sexudlni touhy a pudy. Mocenské vztahy jsou dale uskutecnovany
nikoliv na zékladé¢ touhy byt tim nebo tou nejlepsi a nejdokonalejsi (viz napt. predesla
reklama, kde bylo mocenské piisobeni zaloZzena na tom, ze hlavni aktérka je krasnou
a sexualné pfitazlivou zenou a ze muzi maji byt jako kral s jeho nejlepSimi vlastnostmi),
ale byt pfirozenou, skuteCnou — tedy pfijmout svou télesnost takovou jaka je (nikoliv
takovou, jaka by méla byt). Tato reklama, jeji pojeti a vypovédi, tedy oproti predchozi
reprezentuji tu mySlenku, Ze pfirozenou a zdravou sexualitu nelze hledat v uméle
vytvorenych idedlech krasy, které casto podléhaji fikci a retusi, ale je potfeba ji hledat

zejména v prirozené sexualité, pfirozené télesnosti.

Tteti reklama na Dove ,, MEN+CARE* je specificka tim, Ze postavy v ni jsou kreslené
a vystupuji v ramci ,,navodu na udrzbu muze®, ktery je pojiman spise jako technicky prvek
podléhajici dalsim technickym parametrim a interaguje s moznymi nastrahami. Reklama
na jednu stranu propaguje télesnost, silu, zdravi a odolnost téla, na drahou stranu télo zcela
odosobnila a zbavila vnitini slozky, jakou je duse. Mocenské vztahy jsou zde uplatiiovany
tedy spiSe skrze télesnost jako takovou a skrze fyzické vlastnosti lidského téla.
Produkovana je zejména ta skutecnost, Ze pouze odolny muz chranici své télo a télesnost,

odolavajici nebezpeci, mize byt dobrym otcem, tedy dokaze ochranit i svou rodinu.

Porovname-li tlohu muze vprvni reklamé a vtéto, vreklamé na pivo muz
predstavoval krale, tedy osobu nejvySe postavenou majici své priority v podobé
neustupnosti a touze po pivu, osobu, kterd odolava pokuseni ze strany krasné zeny,
aby uhgjil svou potiebu ziskat pivo. Naproti tomu muz v reklamé na Dove odolava
také vnéjSimu nebezpeci, ale v kontextu reklamy je to z toho divodu aby chranil nejen
sebe, ale i svou rodinu (viz vyobrazené déti, evidentni otce role, hrani si s détmi znacici
kladny vztah ke své roli otce a k détem, tedy rodin€). Lze tedy poznamenat, Ze skrze
muzskou postavu ,.krale* v prvni reklamé bylo na divdky mocensky pisobeno takovym
zpiisobem, aby jejich jednani vedlo k touze byt kralem a uhdjit svou potiebu po pivu.
Druha reklama na divaky pusobi tak, aby se chtéli stat ,,modernim“ muzem, ktery zvladne

ochrénit nejen své télo, ale i svou rodinu.
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Zaveérecné shrnuti naplnéni cile diplomové prace s ohledem na provedenou analyzu

aspektii t€lesnosti ve vybranych reklamnich spotech je uvedeno dale v zavéru prace.
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Z.avér

Cilem teoretické prace bylo piedstavit zasadni filosofické a sociologické myslenky
a teorie tykajici vnimani télesnosti, sexuality, mocenskych vztahtl a otdzky subjektivizace.
Tohoto zaméru jsem dostala prostiednictvim studie kli¢ovych dé€l, zejména M. Foucaulta
a jinych autord, ktera se zabyvaji otdzkou moci, subjektivizace a vztahd, které vyuzivaji
sexualitu a vyobrazeni télesnosti jako nastroj moci. Pfi spojeni teoretickych poznatki
a analyzy konkrétnich vybranych reklamnich spotl jsem shledala za kli¢ovou také studii
Foucaultova pojeti diskurzu a vypovédi. Tyto kliCové pojmy bych v kontextu analyzy
aspektli télesnosti v reklamnich spotech shrnula jako néco, co prostiednictvim urcitych
vypovedi predstavuje systém nadvlady a mechanismus uplatiiovani mocenskych v vztaha.
S tim souvisi také pojem biomoc, neboli proces ptisobeni moci a ovliviiovani soukromého
a svobodného télesného a psychického zivota jedince. Hlavni inspiraci pro formulaci
téchto zadvérti mi bylo dilo P. Bourdieua i M. Foucaulta, ktefi zastdvaji nazor, ze reklamy
vytvareji fiktivni dokonalou iluzi reality, skrze kterou se nasledné snazi mocensky pusobit

na druhé a ovliviiovat jejich nazory, chovani a jednani.

Prace ve svém kontextu déale ukazala, ze piesné na tomto zptisobu funguje princip
reklamy, kterd se upeviiovanim svého specifického diskurzu snazi ovlivnit jednani
a chovani lidi a zasahuje jim tak do jejich zplsobu zivota. Co se mnou zvolenych
reklamnich spoti tyce, napiiklad reklama na pivo KruSovice se prostfednictvim svého
diskurzu snazila vnuknout muzim myS$lenku, ze pouze budou-li hajit své priority,
kterymi je pivo, budou moci byt povazovani za ,,krale*. Oproti tomu reklamy znacky Dove
se snazily ustdleny diskurz (fiktivné a nepfirozené idedlni krasy) zménit a vytvorit
ve spoleCnosti jiny, ktery by zménil chovani a jednani zen cili prostfednictvim svého
mocenského plsobeni apelovaly na uptednostnovani ptfirozené a ,,nedokonalé” Zenské

télesnosti a sexuality.

Hlavnim cilem mé prace bylo prokdzat hypotézu, ze reklamni televizni spoty
predstavuji  specifickou modalitu diskurzivnich mechanizmi sexudlni reprezentace
a v ramci stanovené hypotézy jsem chtéla predstavit zejména klicové diskurzivni modely
vyuzivané v reklamni praxi, stejné tak diskurzivni modely, které jsou spojeny s vnimanim
télesnosti a sexuality na zaklad¢ pfislusnych vypovédi a symboliky. K vypracovéni

praktické Casti a naplnéni cile prace jsem vyuzila metodu sémiotické analyzy konkrétnich
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reklamnich spotli, v ramci kterych jsem se zaméfila predevSim na analyzu diskurzivniho
ramce, dale analyzu pouzitych vypovédi, analyzu vyobrazené télesnosti a zejména potom
na analyzu mocenskych vztahl, vyuziti a vnimani sexuality jako nastroje moci v téchto

reklamnich spotech na pivo a kosmetiku.

Tti velmi rozdilné reklamy odhalily nejen rizné diskurzivni mechanismy sexualni
reprezentace, jiné vnimani Zzenského téla, ale také jiné mocenské vztahy a vyuziti sexuality.
Zatimco v prvni reklam¢ na pivo KruSovice podléhal aspekt Zenské télesnosti ustalené
diskurzivni praxi, v rdmci které¢ byla pro zenskou postavu v reklamé zvolena krasna a Stihla
hereCka, jez byla vreklam¢ vyuzita jako subjekt se sexualnim podtextem slouzici
k upevnéni a odhaleni muzské role v reklamé, na druhou stranu slouzila jako subjekt majici
za ukol zaujmout muzské publikum skrze jeho touhy, reklamy znacky Dove predstavovaly
zcela opacnou diskurzivni praktiku. Reklama znacky Dove ,,Pro-age* neodhalila Zenskou
nahotu jako mocensky nastroj vyuzivajici sexualitu k ovlivnéni muzské sexualni touhy,
ale prostiednictvim namétu odhaleného Zenského téla se snazila svou moc uplatnit
ve prospéch zmény spolecenskych hodnot a jednani ¢loveka i jeho psychiky. Jak analyza
ukdzala, cilem reklamy bylo ukdzat, ze i Zena v pokrocilém veku mulize pozitivné vnimat

svou télesnost a sexualitu, a ze to neni néco, za co by se méla stydét, skryvat ¢i tabuizovat.

Soucasn¢ v§eobecné reklamy znacky Dove v ramci kampané ,,Za skute¢nou krasu*
ve mn¢ vyvolaly dal§i mySlenku, Ze mocenské vztahy vyuzivajici sexualitu a aspekty
télesnosti mohou byt v reklaméch realizovany a chapany z hlediska dvojiho tcelu. Jsou
to bud’to takové vztahy, které utoci na lidské touhy po krése, sexu nebo dokonalosti, a télo
je pouhym subjektem - nositelem téchto znakti. V druhém piipadé mocenské ptisobeni cili
na pfirozenou sexualitu, kde télo je nositelem pfirozenosti, pravdy, vitality, zdravé

reprodukce a koexistuje s dusi a porozuménim.

Tteti reklama odhalila vyuziti praktiky odosobnéni muzské télesnosti jako nastroje
mocenskych vztahli, na zékladé¢ cehoz se odpoutala od mozného vyuziti sexuality
¢i télesnosti jako mozného plsobeni na lidské touhy, a mocenské ptisobeni bylo zalozené
pouze na télesnosti jako takové, na vlastnostech muzského t¢la a jejich charakteristice.
Soucasné reklama ,,odosobnénou postavu‘ pfiblizila sou¢asnym divakiim a soucasnému
diskurzu prostfednictvim motivu rodiny, nebot postava vyobrazuje moderniho

a schopného otce, ktery se zodpovédné stard o své telo, a tim padem i o svou rodinu.
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Na zavér lze tedy konstatovat, Ze stanoveny zamér prace byl splnén, tedy v teoretické
casti jsem popsala stézejni teze a mySlenky M. Foucaulta a dalsSich autort a na teoretické
urovni jsem vymezila mocenské vztahy i principy, jakymi vyuzivaji sexualitu a télesnost
jako sviij néstroj uplatiiovani moci, dale jsem popsala pojeti mocenské stranky a sexuality
v reklamnich spotech na zaklad¢ dila M. Foucaulta a P. Bourdieua. V souladu s cilem
prace jsem provedla analyzu aspektii télesnosti, mocenskych vztahl, subjektivizace
a vyuziti sexuality u tfi vybranych reklamnich spotli, soucasn¢ jsem pii analyze vyuzila
poznatky zteoretick¢é Casti a inspirovala se dilem M. Foucaulta i P. Bourdieua.
Co se stanovené hypotézy tycCe, analyza reklamnich spoti odhalila, Ze reklamni spoty
v praxi vyuzivaji specifickych diskurzivnich modelt a sexudlni reprezentace, nicméné
vnimanim télesnosti a sexuality se mtze lisit na zdkladé¢ ptisluSnych vypovédi a symboliky
a zvoleného diskurzivniho modelu, ktery mtze byt jiny pro reklamy na pivo, na kosmetiku

nebo jiny pro spole¢nosti snazici se zavedené diskurzivni praktiky zménit.
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