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Abstrakt

Bakalafska prace se zabyva problematikou zobrazeni rodiny v soucasné Ceské
reklam¢. Prvni ¢ast prace je ryze teoreticka a jeji pfevaznou Cast tvoii analyza fenoménu
reklamy jako takového. V jednotlivych podkapitolach jsou postupné rozebrany aspekty,
které reklama vyuzivé pro svou co nejveétsi uspesnost, a s jejichz pomoci se nenapadné
vkrada do mysli konzumentt. Cilem druhé ¢asti je aplikace teoretickych koncepti na
analyzu konkrétnich reprezentaci rodiny v soucasné ¢eské reklamé. Kazda z podkapitol
se vyjadfuje k problematice urCitého typu zobrazeni. Na téméf dvaceti konkrétnich
ptipadech je rozebrano jak stereotypni zobrazeni rodiny, muze a Zeny jakozto otce a
matky, tak obraz zbyvajicich ¢lenti domacnosti a jejich vzajemné vztahy. Prace si vSak
na stézejnich mistech zachovdva dostateCny odstup, nenabizi konkrétni feSeni, ani
neodsuzuje, pouze odkryva a naznakem poukazuje na skryté fakty, které s sebou reklamy

prinasi.
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Abstract

This bachelor thesis focuses on representations of a family in current Czech advertising.
The theoretical part analyzes the phenomenon of advertising as such. The subchapters
deal withs aspects used in advertisements to make them more successful and to get into
minds of people without them noticing. The second part appliesthe theoretical reflections
to analyses of representations of a family in current Czech advertising. Each subchapter
deal with the issues of a different type of representations. The stereotyped images of a
family, a man and a woman as a father and a mother as well as the images of other
household members and their interrelationships are analyzed in almost twenty
exemplifications. However the thesis keeps sufficient distance in parts where it is
necessary, it does not offer solutions or condemnation but only reveals and indicates
hidden facts.
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Uvod

Medialni obraz skutec¢nosti je tématem, kterym se kulturni studia zabyvaji od svého
pocatku. Jiz pfedni piedstavitelé frankfurtské Skoly a kritické teorie Theodor Adorno a
Max Horkheimer si ve svych textech definujicich a pracujicich s terminem kulturni
primysl plné uvédomuji socializa¢ni potencial masmédii a pochybny zptisob, jakym je
S timto potencidlem zachazeno. V upadku uméni a zabavy, kterou jsou lidé skrze média
zahlceni, vidi zdroj padku spole¢nosti jako takové. Tento pohled na masmédia, ktery je
také siln€ ovlivnén neomarxistickym pojetim ideologie, pak slouzi jako odrazovy mustek
pro teoretiky jako Roland Barthes nebo John Fiske, ktefi se médii a reprezentaci reality
zabyvaji podrobnéji.

Dal$im vyznamnym faktorem ovlivilujicim odborny diskurz ohledné¢ medialni
reprezentace skutecnosti, jsou gender studies, které se formuji z feministického boje
Sedesatych a sedmdesatych let dvacatého stoleti a jejichz hlavnim cilem je poukazat na
zab&hnuté stereotypy v pojeti muzské a Zenské role, kterym spole¢nost zpravidla bez
odporu pfitakdva a jez jsou svym medidlnim zobrazenim neustidle upeviiovany.
Zohlednime-li pak jesté fakt, ze se spolecnost nachédzi v ,,medidlnim véku* vice nez kdy
piedtim a Ze tato tendence se bude s nejvétsi pravdépodobnosti nadale stupniovat, je pravé
analyza toho, jakym zpltsobem a sjakymi cili a ufinky nam rtiznd média
zprostfedkovavaji realitu, pro kulturni studia jakoZto multioborovou disciplinu
humanitnich véd zdsadnim ukolem.

Neni proto divu, Ze 1 my se v této studii pokusime alespoit malym dilem piispét
k rozboru této problematiky. Genderova studia se cCasto zabyvaji samostatnym
zobrazenim muZe ¢i Zeny a jejich vztahy ve vefejném zivoté. Pro nasi studii jsme si vSak
zvolili pro nahlizeni na zobrazeni muZe a Zeny jinou perspektivu, perspektivu rodiny,
perspektivu, kterd by o jejich vzajemnych vztazich mohla mit vétsi vypovédni hodnotu,
nebot’ rodina je prvnim nastrojem socializace. Neni pak tézké odvodit, ze vztah mezi
matkou a otcem muze zasadn€ ovlivnit budouci détsky pohled na vztah mezi muzem a
Zenou.

Druhym specifikem nasi studie je médium, na které se zamétfuje. Reklama je
médiem specifickym, nebot’ neni sledovano za G€elem zabavy jako napiiklad filmy, ani
ptimym zprostfedkovanim reality, jako je tomu (nebo by alespon mélo byt) napiiklad v
objektivnim zpravodajstvi. Reklama je sdélenim s konkrétnim zamérem, které se

nendpadnymi kroky vloudilo do naSich zivoti a stalo se jejich soucasti. V této studii se



tedy zamétime na reklamu jako takovou, pokusime se definovat jeji specifika a
prostiedky, jimiz upoutdva pozornost konzumentl a skrze zpusob, kterym pfistupuje
k zobrazeni rodiny a jejich jednotlivych ¢lent, navazat na soucasnou sociologii rodiny a
porovnat vzajemny vztah mezi jednotlivymi poznatky.

Tato analyza bude ¢lenéna dvou rozsahlejsich kapitol, které dohromady zahrnuji
sedm dalsi subkapitol, a bude vychazet primarné ze dvou teoretickych zakladen. Prvni
kapitola bude opfena o jeden z klicovych textt predstavitele frankfurtské Skoly Theodora
Adorna, zaméfujici se na kulturni primysl, a neomarxistické pojeti ideologie Louise
Althussera spole¢né s jeho konceptem ideologickych statnich aparatti. Tyto teorie budou
nasledné spojeny s poznatky Johna Fiskeho, Rolanda Barthese nebo napiiklad Johna
Bergera, ktefi se jiz médii a samotnym zobrazenim skutecnosti zabyvaji do hloubky.
V druh¢é kapitole nasi studie se pokusime pienést veSkeré teoretické koncepty na
konkrétni ptiklady soucasnych reklam, které pracuji s t¢ématem rodiny. Tato analyza bude

doplnéna a srovnana s daty, S nimiZ operuje soucasna sociologie rodiny.



A pak jsou podél reklamy. Reklamy nemaji charakter artefaktu, ale prirozené
vegetace. Reklamy se rodi a vadnou a zachazeji jako dvouleté byliny. Reklamam se dari
vSude, i tam, kde uz se nedari ani motelum, ani autoservisiim, ani méstum, ani
obchodum, ani vycepum. Jedouce listujeme bezdeky a odevzdané ve veliké knize
poutacii a reklam.

Miroslav Holub, Andél na Koleckach.



1. Uroboros

Neptfitel neni to spravné slovo, ale napadne nas jako prvni. Budeme-li se snazit vice,
vyvstane nam v mysli slovo soupeft, to uz je zajisté pravdé blizsi, ale potad dosti vzdalené
a zavad¢jici. Nenechame-li se odradit a zapatrame-li v mysli jesté vice, bezpochyby
nalezneme idedlni termin pro pfimér, ktery se zde snazime ptedlozit. Pro toto pfirovnani
zda se byt nejidealnéjSim terminem slovo rival. Ano, rival je to spravné slovo. Reklama
je naSim nejvétsim rivalem. Nedostiznym rivalem, ktery je vzdy o jeden krok napied.

Slovo rivalita, v nami uzitém smyslu, se od zbylych dvou termini li§i v jednom
konkrétnim bod¢, a tim je vzdjemnost. Neptatelstvi i soupefivost mohou byt zastoupeny
pouze jednostranné, kdezto rivalita je vzdy vzdjemnd. Reklama, pfesto, ze vzdy stoji
opodal a nendpadné se kréi na okraji naSich Zivotl, ma pfimy vliv na jeho centrum.
Vyuziva chorobné nespokojenosti skryvajici se v lidské mysli a nezkrotné touhy, ktera
nas neustale nuti hnat se za lepsim, a at’ je nas zivot sebelepsi, ona nam zpoza rohu vzdy
pripomind, ze by mohl byt jesté o néco lepsi. Stejné tak ¢lovek, ktery se neustale snazi
dostihnout svého netinavného rivala, ¢imz ho motivuje k stale lepSim vykontim, dava i
nenasytny konzument reklamé nové a nové impulsy k jejimu zlepseni, kazdy jeho krok
blize k vytouzenému $tésti, vytvaii novou poptavku, kterd jej od vysnéného cile
automaticky vzdaluje svou momentalni nedostupnosti. Vztah je to vzajemny a kolob&h
nekonecny — had poZirajici vlastni ocas - uroboros. Reklama tvofi nés stejné, jako my
tvofime ji. Niki Lauda by nikdy nebyl tim, kym je, kdyby nevstoupil do jeho Zivota James
Hunt a naopak.

Jednim ze zakladnich ryst reklamy je jeji bytostna provazanost s budoucnosti. Je
samoziejm¢é mozné namitnout, Ze reklama Casto vyuziva symboly z minulosti a oteviené
Kk ni odkazuje, ale stejné tak samoziejmé je tuto namitku zamitnout argumentaci, ze i
minulost slouZi reklamé& k vytvoreni vize lep$i budoucnosti. Vzpominate, to byly tenkrat
krasné Casy. A s nasim vyrobkem budou krasné znovu. Reklama se bez budoucnosti
prosté neobejde. Rekneme-li to explicitng, tak reklama vzdy pozorovatele implicitng
upozorni na jeho bidnou zivotni situaci a vzapéti mu nabidne vizi $tastné budoucnosti,
po které pfijemce zajisté touzi, a aby toho nebylo malo, reklama pozorovateli také
poskytne jednoduchy zptisob, jak této vize dosdhnout s téméf nulovym uasilim.

Prave s vizi Stastné budoucnosti ptichazi nejvetsi problém celé véci. Nefikdme
zde, Ze nabizet lidem $t’astny Zivot je Spatné, to zajisté ne, problém je ukryt jinde. Nejvetsi

uskali neni tedy ukryto v nabidce $tésti, ale v onom konkrétnim zobrazeni toho, jak nase
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Stésti vypada. Abychom nebyli takto konkrétni, je tieba fici, Ze reklama se neomezuje
pouze na konkrétni podobu Stésti, zabér reklamy je velice Siroky a ona ndm dokaze
zobrazit konkrétni podobu v§eho: muz, Zena, dité, ptiroda, svoboda, vasen, bolest, radost,
Stésti, Spina, Cistota, lesk, viing, hebkost, kvalita atd., to vSe ma svou konkrétni podobu,
ktera je neodmyslitelné spjata s nasi predstavou svéta jako takového. Kazdé konkrétni
zobrazeni daného aspektu Zivota, stava se stereotypem, kterym ¢lovek posléze okolni svét
posuzuje.

Stereotypy zakofenéné v nasi mysli mohou byt brany jako nejjednodussi zptisob
toho, jak si ¢lovék mize utvofit svlij obraz svéta a jsou tedy nejzakladnéjsi pomickou
k jeho pochopeni, ale stejné tak jsou pivodcem piedsudki a téméf vSech spoleenskych
které byvaji v souvislosti s reklamni stereotypy diskutovany, nebot’ jsou to pravé muz a
zena, ktefi hraji v reklamach nejcastéji své stereotypni role. Vyuziti stereotypi v reklamé
je velice logické a pragmatické, nebot’ vétSina reklam ma pro své sdéleni jen omezeny
prostor a tudiz musi postavy Gc€inkujici v jejich mini ptibehu vykreslit rychle, strucné a
vSem srozumitelné. Tento fakt ndm poukazuje na dalsi aspekt vzajemnosti tohoto vztahu:
reklama sice hojné vyuziva stereotypy, ale ¢ini tak proto, aby byla pro pfijemce snadno
pochopitelna, reklama nevyuzivajici stereotypy puisobi zmaten¢ a je nelehké ji uchopit.
Reklama naucila lidi ¢ist ve stereotypech a lidé stereotypy v reklamach vyzaduji, nebot’
jim rozumi.

Vzhledem k tomu, Ze z moderni kapitalistické spole¢nosti tfidni védomi jiz téméf
vymizelo a tfidni boj jiz neni aktudlnim tématem, stejné jako rasova diskriminace, ktera
sice jeSté nepatii minulosti, ale strach z toho, Ze z ni bude nékdo naicen, je natolik
vSudypftitomny, Ze je vskutku nelehké (ne v§ak nemozné) nalézt film, reklamu, ¢i jiny
kulturni produkt, ktery by se zobrazenim etnickych menS$in nenakladal obezietné.
Muzeme tedy s klidem fict, ze zobrazeni, které je v soucasné¢ dobé K reklamnim
stereotyptim nejnachylnéjsi, je zobrazeni zeny a muZze, muze a zeny (konec¢né potadi at’
zvoli rad¢ji sam Ctenar) a praveé na jejich zobrazeni se v jednotlivych studiich této prace
chceme zaméfit. Neni ale naSim zdmérem sledovat tuto dvojici jako jednotlivce a jejich
postaveni v anonymni vetejnosti, zaméfime se na jejich role v kontextu rodiny. Muz a
zena se v naSem hledaCku stdvaji otcem a matkou (i zde je mozné potadi prohodit).
Samoziejmé na$ pohled nebude zaméfen pouze na matku s otcem, ale budeme se

soustfedit na rodinu v jeji komplexni podobég. Postupem Casu se zde pokusime analyzovat
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jaky obraz rodiny, jejich ptislusnika a jejich vztahi je v reklamach utvéien, nejprve se

vSak musime zaméfit faktory, které utvateni tohoto obrazu zasadné ovliviluji.

1.1. Oda stalosti

Medialni studia, tedy obor, ktery se zabyva teorii medii a studiem metodologie medialni
analyzy, pfi¢emz se nezaméfuje pouze na tercialni media jako naptiklad tisk, rozhlas a
televizi, ale bere v potaz i roli medii primarnich, mezi které patii pfirozeny jazyk a
nonverbalni komunikace, maji ryze sémioticky zaklad a jejich zdkladnim ptredmétem
zkoumani je znak. Znaky se vétSinou nevyskytuji samostatné, spole¢né s jinymi znaky
tvoii ,,trsy* - celek, ktery oznaCujeme jako kod. Koédy jsou v tomto smyslu jakymsi
vzorcem, siti €1 systémem, v kterém jsou znaky organizovany. Fungovani téchto systému
je zalozeno na pravidlech, které sdili vSichni ¢lenové komunity, jenz dany kod uziva.

Pii studii problematiky znaku a kddu je dtlezité, mit namysli to, ze vyznam znaku
neni ukryt v ozna¢ovaném nebo oznacujicim, respektive nespoc¢iva ve znaku samotném,

“l Proto je dlileZité zaméfit se na socidlni rovinu komunikace,

»ale je rozptylen v kodu
soustiedit se na komplexni informaci ulozenou v kédu a nezaméfovat se na izolovany
znak. Tento problém je patrny zejména v prekladu. Pfekladame-1i néjaky text, nestaci jen
ménit jedno slovo za druhé podle slovnikovych definic, vZdy je potfeba znat kontext a
slova mu pfizplsobovat. Medidlni studia tedy chapou kdd jako oznacujici systém. Jako
systém, ktery ma velice obsahlou typologii, v niZ nalezneme kody analogové a digitalni,
arbitrarni a logické, konvencionalni a aberantni, estetické a socidlni, reprezentatni a
prezentacni, rozvinuté a omezené, s Sirokym a malym dopadem.

Zaméime se nyni na posledni dvojici koédu, tedy na koéd s Sirokym a malym
dopadem, ktery je pro nase téma klicovy. Tato dvojice kodl je definovéana ,,typem
socidalnich vztahi, jimz slouzi, respektive povahou publika ‘. V piipadé kodu s Sirokym
dopadem se jedna o masové publikum a v piipadé¢ kodu s malym dosahem jde o
kvalitativné 1 z4jmové specifickou skupinu ptijemct. Tato typologie sdili jistou

podobnost s rozdélenim Basila Bensteina — s kddem rozvinutym a omezenym. ,,Kody s

1VVOLEK, Jaroslav. V. KODY. [online studijni podklady]. Masarykova Universita, 2004. [cit. 5. prosince
2018]. Dostupné z: https://is.muni.cz/el/1423/podzim2004/ZUR104/um/74131/IV. KODY.pdf . str. 1
2 Opus citatum. str. 22
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'Sirokym dosahem’ jSOU stejné jako ‘omezené kody ' jednoduché, pracuji s bezprostredni

reakci publika a nevyzaduji specialni pripravu ¢i vzdeélani .

3

Sociolog a stézejni postava britskych kulturnich studii Stuart Hall pftiSel

S tvrzenim, Ze publikum neni pouze piijemcem medialniho sdéleni, ale je zaroven jeho

zdrojem. Muzeme tedy fict, ze skrze kody s Sirokym dosahem komunikuje kultura sama

se sebou.* V této souvislosti pak mizeme rozlisit tii zpiisoby, kterymi samo publikum

produkuje sd¢leni s Sirokym dosahem:

1)

2)

3)

Kazdé sdéleni s Sirokym dosahem je napojeno na udalosti, potieby, hodnoty a
pocity obecného dosahu, které pak prezentuje ve svych sdélenich. Tim se uzavira
kruh, zakladni aspekty sdéleni vzeslé z kultury do ni znovu vstupuji a formuji jeji
obsah.® Sdéleni s irokym dosahem ma ryze sebeutvrzujici podstatu.

Sdéleni s Sirokym dosahem ma vzdy jasné danou formu. Plati zde teze, Ze
nejucinnéjsi sdéleni jsou vzdy jen novymi verzemi starych vypravéni. ,,Obecné
Feceno, publikum mad urcitd ocekavani vychdzejici ze spolecné kulturni zkusenosti
sdilené s medidlnimi tviirci*®. Tento fakt je o¢ividny napiiklad ve zpravodajstvi,
kde se pomoci narativni slozky napomaha utvofeni ptfedstavy, ze i naprosto
banalni reportdz je piibéhem o boji dobra proti zlu.

Tteti diivod se opira o fakt, Ze medialni produkce ma institucionalni charakter a
je tedy vjistétm smyslu sama produktem dané spolecnosti. Rozdily mezi
medialnimi institucemi v CR, USA, Britanii nebo Rusku jsou pouhym odrazem

vzéajemné odlisnosti téchto spolecnosti a kultur.

Je tedy jasné, Ze uvedené prvky systému jsou propojené, na sob¢ zavislé a navzijem

se ovliviujici, coZ nas pfivadi k druhému kli¢ovému terminu této kapitoly. John Fiske a

John Hartley si tuto vzajemnou propojenost a sebeutvrzujici charakter medialnich sdélni

uvédomuji a ve své knize Reading television z roku 1978 pfichazeji s konceptem tzv.
bardské funkce.

3 VOLEK, Jaroslav. IV. KODY. [online studijni podklady]. Masarykova Universita, 2004. [cit. 5. prosince
2018]. Dostupné z: https://is.muni.cz/el/1423/podzim2004/ZUR104/um/74131/IV._KODY .pdf . str. 22

4 Opus citatum, str. 22

5 HALL, Stuart Encoding and Decoding in the Television Discourse [online]. Birmingham: Centre for
Contemporary  Cultural ~ Studies, 1973. [cit. 5. prosince  2018]. Doustupné  z:
https://core.ac.uk/download/pdf/81670115.pdf

8 VOLEK, Jaroslav. /V. KODY. [online studijni podklady]. Masarykova Universita, 2004. [cit. 5. prosince
2018]. Dostupné z: https://is.muni.cz/el/1423/podzim2004/ZUR104/um/74131/1V. KODY.pdf . str. 22
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Bard je postava lidové umélce, basnika nebo pévce, ktery interpretoval epické a
historické basn¢, opévoval hrdinstvi a sldvu svého naroda nebo naopak truchlil nad
upadkem jeho moci. Bardové jsou sice pro nasi kulturu davnou minulosti, ale Fiske
s Hartleyem poukazuji na fakt, ze ptesto, Ze po bardech se davno slehla zem, jejich ulohu
ve spole¢nosti piebrala média. Tento fakt dokladaji na sedmi zakladnich funkcich, které

dnes nalezi médiim, ale podobaji se tém, jez ve spolecnosti tradi¢né plnil bard:

1) Média artikuluji hlavni linie kulturniho konsensu tykajiciho se povahy reality.

2) Média vtahuji individualni ¢leny kultury do jejiho dominantniho hodnotového
systému. V ramci tohoto procesu uvedeny systém kultivuje a predvadi jeho
fungovani v praxi.

3) Média vtahuji, vysvétluji, interpretuji a ospravedliuji jednani individualnich
reprezentantl kultury.

4) Média zabezpeCuji ¢i potvrzuji vlastni kulturu prostiednictvim potvrzovani jeji
ideologie ¢i mytologie.

5) Média oznacuji vSechny vyznamné odchylky, které piichazeji z jinych kultur a
ohrozuji kulturu jim vlastni.

6) Média presveéd¢uji publikum o tom, Ze jeho status 1 identita jednotlivych individui
je garantovana kulturou jako celkem.

7) Média vytvati pocit kulturniho ¢lenstvi a soundleZitosti.”

Po vyctu téchto fakt a vysvétleni jednotlivych pojmi neni tézké urcit, Ze reklama se
fadi mezi kody s Sirokym dosahem, nebot’ na rozdil od kédu s dosahem malym se ji
publikum nerozhodlo dobrovolné pfijmout jako objekt svého zajmu, nevychazi
z intelektualniho ani vzdé€lanostniho zazemi, neni orientovana individualisticky a ani
neptedpokldda rozdil mezi publikem a komunikatorem. Publikum sledujici reklamu
neocekava, Ze bude proménéno nebo obohaceno, pravé naopak, ,,ocekdva ujisténi ci
potvrzeni svého postoje®.

Stejné tak ziejmé je nyni 1 to, Ze reklama je pro bardskou funkci medii klicova. Velka
¢ast reklam je pro spolecnost zdrojem sebeutvrzeni, poskytuje lidem pocit sounélezitosti
a utvrzuje je v jejich vidéni svéta. Prave to je jednim z hlavnich divodu, pro¢ je reklama

tolik nachylna k stereotypiim. Je to pravé ona snaha médii udrzet status quo, kterd nuti

" FISKE, John, John, Hartlgy. Reading Television. London: Routledge, 2003. str. 66-67.
8 VOLEK, Jaroslav. IV. KODY. [online studijni podklady]. Masarykova Universita, 2004. [cit. 5. prosince
2018] Dostupné z: https://is.muni.cz/el/1423/podzim2004/ZUR104/um/74131/1V. KODY.pdf . str. 24
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reklamu vyuzivat stereotypnich roli muzii a Zen. Reklama neni zdrojem inovace, nesnazi
se byt viziondfem a diktovat nové trendy, je naopak piimo zavisld na soudobém
spolecenském podnebi, na naladach, ndzorech a emocich, které ve spolecnosti rezonuji,
a nemuze bez nich existovat. “Na jedné strané se 7idi spolecenskymi pravidly,
predstavami, predsudky, stereotypy a strukturami, a na strané druhé tyto koncepty
spoluvytvdii a pomahd udrzovat.*°Z ideologického hlediska se reklama primarné snazi
udrzet stavajici stav a na spoleCenské zmény miize pouze se zpozdénim reagovat.

Jako dtikaz pro toto tvrzeni ndm muze poslouzit reklamni kampai obchodniho fetézce
Lidl, ktery ve svych letacich pouzil k propagaci nové kolekce obleCeni manekyna, jenz
byl zastupcem jiného nez majoritniho etnika. Tato reklamni kampan témét okamzité
vyvolala vlnu kritiky ze strany Siroké vetejnosti, kterd je jasnym dikazem toho, Ze
reklama neni schopna formovat spole¢nost a iniciovat zmény v jejim podvédomi.
Reklama spolecnosti pouze pfitakava. Obchodni fetézec si za svym marketingovym
tahem sice stal a své rozhodnuti vytrvale obhajoval, ale pfislusnik jiného etnika se v jeho
letacich uz znovu neobjevil.

Nase spolecnost byla vychovdna na patriarchdlni ideji a Sovinistické predstaveé
tradi¢ni rodiny, kde mé muz své dominantni postaveni a zena hraje pfinejlepsim druhé
housle. (Tato tradi¢ni pfedstava rodiny je s velkou piesnosti zachycena napf. na
reklamnich plakéatech z 50. let.) Spole¢nost se sice postupné vyviji, ale pfes veskerou
snahu feministickych a emancipa¢nich hnuti je zrovnopravnéni pohlavi velice pomaly
proces. Predstava tradi¢ni rodiny je v nds natolik zakofenénad, Ze jeji zobrazeni je pro
média nejjednodussim zplsobem, jak v lidech vyvolat pocit ztotoznéni. Reklama ndm
timto zplisobem zhmotiiuje naSe abstraktni pfedstavy. ,,Prevedenim myslenek, produktii
mysli (mentifacts) na hmotné objekty, jim davame relativni stalost.* Reklama ,, prevadi
abstraktni predstavy o individualnich vztazich mezi lidmi, muzem a Zenou, jednotlivcem
a institucemi, bilymi a cernymi do konkrétni dramatické podoby.“'° Fiske nazyva tento
proces zhmotnéni ritudlni kondenzaci. Pomoci reklam se nase hodnoty stavaji realitou a
utvrzuji nas ve vite, Ze tak to je a tak to ma byt. Tento fakt ma za nasledek to, Ze skrze
reklamy se spolecnost v téchto tradi¢nich pfedstavach nadale utvrzuje a cely proces

emancipace se tim pfinejmensim zpomaluje.

9 INDRUCHOVA, Libora. Zena na ulici: (Stereo)typizace Zeny v soucasné velkoplosné reklamé v Ceské
republice. In Sociologicky ¢asopis, XXXI, (1/1995). Praha: Academia, 1995. str. 85
10 FISKE, John, John, Hartley. Reading Television. London: Routledge, 2003. str. 68
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1.2. Reklama na miru

Termin ztotoznéni byl zde uz jednou zminén, je ale pro oblast reklamy natolik dulezity,
Ze mu svou pozornost jeste¢ neodepieme a jeho klicovou roli pokusime se zcela osvétlit.
Nabizime-li totiz produkt anonymni mase, musime navodit dojem, ze prave tento produkt
je pro naSeho anonymniho kupce idealni — kupec se musi s produktem ztotoznit a uvetit,
ze prave on je pro n¢ho ten pravy. Nejsnadnéjsi cestu k navozeni tohoto dojmu reklamé
poskytuje vyuziti stereotypu. Jako ptiklad tohoto ztotoznéni nam mohou poslouzit
reklamy na parfémy. Je ziejmé, ze vybira-li si ¢lovek parfém, primarné chce, aby mu byla
viné piijemnd. Tento fakt si parfumerie zajisté dobfe uvédomuji, presto vSak ptidavaji
svym produktim jest¢ bonusovou hodnotu a tou je pravé ona moznost ztotoznéni se.
Zamérn¢ stavi okolo svych produktt iluzi jedineCnosti, ktera podtrhuje osobitost
konzumenta. Nevybirame si potom viini na zakladé smyslové libivosti, ale na zaklad¢
toho, co o nas dany produkt vypovida.

Sledujeme-li reklamu na parfém, mizeme pozorovat jakym povrchnim zptisobem
je tato iluze budovana a ptesto, ze vytvari zdani lidské individuality a jedine¢nosti, sklada
se pouze z vSeobecnych stereotypll toho, co je muzské a co je Zenské. Muzeme si tedy
vS§imnout, Ze reklama na damské parfémy vzdy pracuje, at’ uz verbalné¢ nebo vizualné
S pojmy jako vasen, touha, divokost, pohyb, nezkrotnost, krasa, flirt nebo sex-appeal.
Zatimco reklama na parfémy panské vyuziva zobrazeni pojmi jako sebevédomi, Gispéch,
sila, dominance, samostatnost, odvaha, atd. Pfes dokonalé zdani originality a jedine¢nosti,
kterou ma parfém konzumentovy pfinést, vyjadiuje pouze atributy, které jsou stereotypné
rozfazeny mezi pohlavi, a dokédze se s nimi ztotoznit kazdy.

Reklamy, které zobrazuji rodinu, maji v tomto ohledu mnohem méné prace, nebot’
stereotypy nabalené kolem rodiny jsou mnohem obecnéjsi a nemusi tak vzbuzovat iluzi
jedinecnosti, ba naopak, oteviené sméfuji k naprosté konformité. Dulezité je jesté zminit,
ze reklamy pracujici s tématem rodiny, nejsou pro rodiny urceny. Rodina v rukou
reklamy slouZi jako pouhy nastroj. Rodinné reklama se zamétuje pfedevsim na dospé€lé
¢leny domacnosti (vzdyt’ praveé oni drzi v rukou rodinné finance) a nabizi jim zpusob, jak
udélat jejich rodinny zivot lepSim.

Reklama nam predkladd umné vykonstruovany obraz dokonalé rodiny Zijici
V naprosté harmonii. Pfedlozi nam rodinu, po které touzi kazdy ,,spravny* rodi¢ a
poskytne nam prostiedek, kterym tohoto idealu mizeme hravé dosahnout. Je-li reklama
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zacilena na rodi¢e muzského pohlavi, predklada nam obraz rodiny, ktera stoji na bedrech
dokonalého otce, jeli cilena na rodice pohlavi zenského, vidime naopak rodinu, kterou
drzi pohromad¢ dokonala matka. Je ale také naprosto ziejmé, Ze toho idedlu by ani jeden
Z nich nedosahl bez reklamou nabizeného produktu — néstroje harmonie, dokonalosti a
Stastné budoucnosti.

Reklama na rodinny viiz piestava byt tim padem reklamou na automobil, méni se
v reklamu na rodinnou harmonii, prezentuje auto jakoZzto rodinny prostor plny zabavy,
radosti a porozuméni. Muz je v této reklamé prezentovan jako dokonaly otec, fidic¢, ktery
koupi tohoto vozu vnesl do rodinného kruhu pohodu, lasku, mir a veze rodinu smérem
k stastnym zitikim. Obdobného principu si mizeme vS§imnout u reklam na potraviny.
Potraviny jiz nejsou zdrojem vitaminll a energie, stdvaji se nastrojem sblizeni a
vzajemného porozumeéni, davaji Zené moznost stit se dokonalou matkou, ktera skrze
potraviny vytvari laskou prekypujici atmosféru v domacnosti.

Jak jiz bylo feceno, nas vztah s reklamou je vzajemny a je nutno pfiznat, ze
reklama nam mytus dokonalé rodiny nepiedklada proto, Ze chce, abychom po ném touzili,
ale pravé proto, zZe po ném touzime a chceme ho dosédhnout, stejné tak ale myslenku onoho
idealu $iti do spole¢nosti a podnécuje nasi touhu po jeho dosazeni. Reklama tedy samotny
ideal dokonalé rodiny nevytvari, participuje na ném, pouze jej vyuziva, rozsifuje a
popularizuje, bere nase abstraktni, celoplosné zakotfenéné predstavy, protinajici celou
spolecnost a dava jim konkrétni podobu. Na zakladé obecné piijimané iluze vystavuje
vidinu reality, které je mozno dosahnout.

Stejné tak je tfeba upozornit na fakt, ze dokonald rodina zobrazena v reklameé
nikdy nefunguje komplexné, vZdy mé pouze jednu Ustfedni postavu, na kterou cili a stavi
ji do poptedi — dava ji moc nad osudem rodiny. Kazdy ¢len rodiny ma v reklamé svou
pfedem urcenou roli, ktera vychazi z toho, je-li dana postava v poptedi nebo v pozadi.
Tyto role jsou ryze stereotypni a vychéazi z nasi predstavy o dokonalém a harmonickém
fungovani domacnosti. Reklama tedy pracuje se stereotypnimi rolemi zcela zamérné,
nebot’ si je védoma toho, Ze prave skrze né vede nejjednodussi cesta k ztotoznéni.

S timto problémem do jisté miry souvisi také téma kyce, jelikoz je to prave kyc,
ktery byva reklamnim pramyslem hojné vyuzivan k navozeni pocitu ztotoznéni.
Zastavime se proto nyni na okamzik u odbornych uvah tykajicich se tohoto fenoménu,
nebot’ i ony mohou byt pro nami zkoumané téma piinosné. Uvedeme-li zde alespon tii

obecné podminky univerzalniho kyce, ke kterym se ve své studii dopracovava Tomas

17



Kulka!!, m@izeme si pov§imnout, Ze jeho charakteristické rysy jsou téméf shodné se

zakladnimi rysy uspésné reklamy.

1)

2)

3)

Ky¢ zobrazuje objekty nebo témata, ktera jsou vSeobecné povazovana za
krasnd, anebo kterd maji silny emociondlni naboj. Pravé toto je davod,
proc se reklama tak Casto uchyluje k jiz zminénym tématim lasky, vasné,
harmonie, nostalgie nebo Stésti a jenz vede reklamy pokleslejsiho typu
k vyuzivani sexuality. Stejné tak je tato podminka pfi¢inou toho, pro¢ byva
v reklaméch casto vyuzivano juvenilniho vzhledu u€inkujicich, ¢asto jsme
prostfednictvim reklam zavaleni nespoctem kojencu, batolat, kot’atek a
Sténatek, jenZ vnds maji vzbuzovat pozitivni emociondlni odezvu.
V neposledni fadé je dusledkem tohoto kycovitého charakteru reklam
pozitivni vyznéni jejich sdéleni, Zadna reklamni kampail v nds nevyvola
depresi, ackoliv se v jejim prubéhu mizeme zaméfovat na témata
kazdodennich strasti v domécnosti, nemoci, bolesti hlavy, kloubt,
inkontinenci nebo onkologickd onemocnéni V pfipad¢ charitativnich
reklam, jejich zavér a celkové vyznéni je vzdy zcela pozitivni, nebot’ ndm
nabizi spasu. ,,Ky¢ nekonci otazkou. Konci prohlasenim. “*

Tyto objekty a témata musi byt okamzité¢ identifikovatelné. Tuto
podminku v oblasti reklamy nejspiSe neni potieba dlouze konkretizovat,
asi jen tézko si dokazeme predstavit ispéSnou reklamu zaloZenou na tom,
ze ji nikdo nepochopil. Jako ptiklad zde miizeme uvést nedavnou reklamni
kampati Clovéka v tisni, jenZ umistil na billboardy podékovani za finanéni
podporu v né€kolika jazycich Blizkého vychodu, reklamni kampan se ale
setkala s vSeobecnym neporozuménim a opét vyvolala silnou vinu
nejistoty a nenavisti. Reklama, stejné jako ky¢, musi promlouvat jazykem,
ktery je srozumitelny vSem a veSkera jeji témata museji byt lehce a rychle
rozpoznatelnd®®, jak jiz bylo ostatné fe¢eno v souvislosti se stereotypy.
Ky¢ substantivné neobohacuje asociace spojené se zobrazenym tématem.
I tato posledni podminka je zcela platna v oblasti reklamy. Nebot’

reklamou, stejné jako kycem, nejsou naSe asociace zostfeny, obohaceny,

1 KULKA, Tomas. Uméni a ky¢. Praha: Torst, 2000.
12 Opus citatum. str. 124
13 Opus citatum. str. 46 — 50
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ani nijak transformovany, jsou jim naopak uspavany.** Cilem reklamy
neni vzbudit myslenkovou reakci, ale navysit na§ konzum. Dal$im faktem
vyplyvajicim z této podminky je, Ze podstatou kyce, stejn¢ jako reklamy,
je ujistovat  konzumenta vjeho predpokladech, nikoliv  je
zpochybriovat.“¥® Tento fakt je sice pro nasi studii zcela kli¢ovy, ale
momentalné se jim nebudeme dale zabyvat, nebot’ bude podrobné

specifikovan v nasledujici kapitole.

Dalsim dulezitym faktorem ovliviiujicim reklamu je pocit zavisti. Reklama, piesto
jak upénlive Ipi na stavajicim stavu, vzdy je zprostiedkovanim budoucnosti, potiebuje
vyvolat pocit ztotoznéni, nebot’ pouze diky nému mulze vyvolat pocit zavisti vii¢i osobé
vlastni i cizi. Ztotoznéni s reklamou vyvola to, ze herec v reklamé jiz nezobrazuje
anonymni osobu, herec se stava naSim budoucim ja, ukazuje nam, jak bychom si mohli
zit kdyby... Zamérem reklamy je, aby divak - zakaznik zavid€l ,,fomu, kym se stane,
Jjakmile si dany vyrobek poridi. “*® A zarovei si ma potencionalni kupec piedstavit, ,,jak
se diky vyrobku stane objektem zavisti druhych.“!’

Divak sledujici reklamu, se s ni podvédomé ztotoznuje na zakladé stereotypni,
obecné pfijimané predstavy o povaze svéta a jeho fungovani. Toto ztotoznéni divakovi
umoziuje promitnout do reklamy své vlastni ja. Promitnuti vlastniho ja do reklamy,
nabizi idylickou vidinu budoucnosti, ktera v clovéku automaticky vyvolava
nespokojenost se sou¢asnym stavem a probouzi zévist k promitnutému ja. Jinak feceno,
reklama vyuziva stereotypy, stereotypy usnadnuji ztotoznéni, ztotoznéni vyvolava zavist,
zavist je zdrojem touhy a touha Z4da uspokojeni. Je tedy ocividné, ze kli¢ové faktory
ovlivityjici u€innost reklamniho sdéleni jsou vzajemné provazané a zcela zavislé na
reklamnim vyuZiti stereotypu, které je pro vytvofeni reklamni iluze téméf nezbytné. A

pravé vyuziti téchto prostredkit umoziuje reklamé budit dojem produktu na miru

1.3. K obrazu stvoren, obrazem vychovan

O vzajemném vztahu mezi reklamou a divdkem jsme se jiz v pfedchozich kapitolach
nékolikrat zminili, rozebirali jsme ale spiSe diivod, pro¢ se reklama uchyluje K hojnému

vyuzivani stereotypl a dusledky tohoto faktu byly prozatim upozadény a vyiceny spise

14 ¥ KULKA, Tomas. Uméni a ky¢. Praha: Torst, 2000. str. 56

15 Opus citatum. str. 44

16 BERGER, John. Zpiisoby vidéni. Praha: Labyrint, 2016. str. 120.
7 Opus citatum. str. 120
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implicitn€. Zaméeime se tedy prave ted’ na ony dusledky, které reklamni vyuziti stereotypt
pfinasi, jakou roli hraji v zivotech normdlnich lidi a ¢im mlzou byt pro spolecnost
,nebezpecné“. Mame-li se zaméfit na problematiku, kterou s sebou tato skutenost
piinasi v souc¢asné dob¢, je nutné nejprve se ohlédnout zpét, zapatrat v minulosti a
poukazat na fakt, Ze reklama a média jako takova, jsou jen koncem jedné velmi dlouhé
fady faktort, které mtizou mit negativni vliv na smysleni mas.

Louis Althusser prisel v roce 1971 se svym rozsifenim marxistické teorie a zavedl
dvoji rozdéleni statnich aparatl. Prvnim znich jsou statni aparaty represivni, které
vychazeji pfimo z marxistické teorie. Patii mezi n¢ veskeré statni organizace nasilné
omezujici svobodné jednani jedince jako napiiklad armada, policie nebo soud. Druhym
typem statnich aparatu jsou aparaty ideologické, mezi které se fadi nabozenstvi, Skola,
rodina, literatura, sport a v neposledni fad¢ i rozhlas, tisk a televize.

Podstatnym rozdilem mezi zminénymi typy aparati je v prvni fad¢ to, ze
Lrepresival statni aparaty funguji pomoci nasili, zatimco ideologické statni apardty
funguji na zakladé ideologie.**® Toto tvrzeni je bezesporu pravdivé, ale ne zcela pfesné a
vyzaduje jisté zpiesnéni, nebot’ je o€ividné, ze jedno neni schopno fungovat bez druhého.
Kazdy ze statnich aparati, at’ jiz represivni nebo ideologicky, funguje soucasné jak na
zakladé¢ nasili, tak ideologie, rozdil je pouze v tom, jaky typ fungovani upiednostiuje.
Napftiklad arméda je bezesporu represivnim aparatem, upiednostiiujicim nasili, ale stejné
tak nepopiratelnym faktem je i to, Ze funguje na zaklad¢ ideologie, jednak kvtli zachovani
své vnitini struktury a déle prostfednictvim hodnot, které¢ ztélesnuje a prezentuje.
Obdobn¢ muzeme fici, ze Skola, jakoZto aparat nepopiratelné ideologicky se obcas
uchyluje k vychovnym praktikam represivniho charakteru, kterymi jsou naptiklad tresty
v podobé duitek, poznamek nebo vylouceni. ,,Mezi IZi a ndsilim je to nejduvérnéjsi,
nejprirozenéjsi, nejzakladnéjsi spojeni: ndsili Ize zakryt IZi a lez udriovat jen ndsilim .

Dal$im z hlavnich rozdilti mezi represivnimi a ideologickymi statnimi aparaty,
ktery hraje v ndmi zkoumané problematice podstatnou roli, je, Ze represivni statni aparaty
nalezi do oblasti vefejné a naopak aparaty ideologické ptislusi oblasti soukromé, a ackoliv
muze tento fakt znit nevinné, pravdou je, Ze pro nasi praci ma klicovy vyznam. Funkce

represivnich aparatti je vzdy lehce identifikovatelna, nebot’ piijde-li s ni jedinec do

18 ALTHUSSER, Louis: Ideologie a ideologické statni aparaty. In BENDOVA, Helena, Mat&j, STRNAD:
Spolecenské védy a audiovize. Praha: Akademie muizickych uméni, 2014. str. 286

19 GARTON ASH, Timothy. Stedoevropan volbou. Praha: Institut pro sttedoevropskou kulturu a politiku,
1992. str. 24
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kontaktu, je jeho jedndni disledkem konfrontace nasilné¢ ovlivnéno. Podrobeni se
represivnimu aparatu neni dobrovolné nybrz vynucené. Tyto konfrontace s represivnim
aparatem nejsou nikdy pfijemné, zato nam umoziuji bezpecné¢ odhalit rozdil mezi ,,J4* a
,Oni*“. Pokud fekneme ,,ano* a oni feknou ,,ne!“, pokud fekneme ,,chceme* a oni feknou
,hesmite!”, pokud ftekneme ,nechceme“ a oni feknou ,musite!, dochazi
k nespokojenosti, nespokojenost vyvolava konflikt a konflikt si zada represivni opatieni.
Tento zptsob ukaznéni na zaklad¢ principu zlocinu a trestu je 1€ty provéieny a do jisté
miry i zna¢n¢ U¢inny, neni vSak idealni a k dokonalému stavu ma daleko. Onim
dokonalym stavem je obraz spole¢nosti, ve které nikdo nefika ne, kdyz ,,Oni* kfi¢i ano,
obraz takové spole¢nosti, kde jiz neni tieba represe.

Zajisté, takovyto obraz je bezpochyby utopickou a prakticky nerealizovatelnou
abstrakci, piestoze k jeho dosazeni bylo vyvinuto nejsilngjsi zbrang, zbrang, ktera mozna
nevyhrava valky, ale bezesporu je dokaze rozpoutat — ideologie. Tento fakt nas privadi
k aparatim ideologickym, které, jak jiz bylo feceno, nepiislusi oblasti vetejné nybrz
soukromé, a pravé to jim poskytuje jejich nejvétsi taktickou vyhodu. Pfisoudit
ideologickym statnim apardtim soukromy charakter se rovnd vpusténi nepfitele do
vlastnich fad. Ale dost uz bylo armadnich ptiméri, konfrontace s represivnim aparatem
voblasti vefejné vyvolava nesouhlas a konflikt, naopak stietnuti s aparatem
ideologickym v roviné soukromé vyvolava pocit ztotoZnéni. Soukromy charakter
ideologickych aparati plsobi na ptijemce jakymsi konejSivym dojmem. Je-li ndm néco
nafizeno, vyvolava to v nas jakysi vnitini boj, nejde ani tak o to, ze bychom to d¢lat
nechtéli nebo ze bychom radéji délali néco jiného, mozna by nas to predtim ani
nenapadlo, ale naSe pfirozenost odmitd pfijmout fakt, Ze jsme omezeni a byla nam
odebrana moznost volby. Chceme-li nékoho piimét, aby jednal podle urcité normy
chovéni, nebo aby dodrzoval naSe pravidla, nejjednodu$§sim zplsobem, jak toho
dosahnout a eliminovat pfitom vySe zminéné problémy spjaté s nafizenim, bude
pfesvédcit ho, Ze jedna dle vlastniho pfesvédceni, podle vlastniho kodexu a na zakladé
vlastnich zkusenosti. Toto je pravé chvile, v které do naSich zivotii vstupuji ideologické
aparaty.

Funkce statnich ideologickych aparati je jednoducha — maji nas socializovat.
Nevyvola tedy zadny odpor, fekneme-l1i, Ze primarnim, prvotnim a do jisté miry urcéujicim
ideologickym aparatem je rodina. Socializa¢ni funkce rodiny je nepopiratelnd, ujima se
déti v den jejich narozeni a pomoci ideologie i nésili snazi se je nasmérovat na spravnou

cestu. Problém nastava v uvédomeéni si, ze rodina nemuze jako ideologicky statni aparat
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fungovat samostatng, nebot’ socializuji-li rodice své déti, kdo socializuje rodice? Jiste,
muzeme tuto otazku odbit jednoduSe tim, Ze i rodi¢e byli kdysi détmi, které byly
socializovany svymi rodici, a ti byli socializovani svymi rodi¢i, atd. Musime ale pfipustit
fakt, ze socializace neni jen zalezitosti détskych let a sama moc rodi¢e nad ditétem je
znaén¢ omezend. Ptame se tedy znovu: Socializuji-li rodice své déti, kdo socializuje
rodice?

JiZ zminény Louis Althusser se domnival, Ze v piedosvicenském obdobi dé&jin tuto
socializa¢ni funkci plnila cirkev, kterd svymi moralnimi hodnotami, apelem na
dodrzovani dogmatu a hrozbou boziho oka, které hlid4 kazdy vas ¢in, udrzovala slepé
ovecky v uzkych Slépéjich spravné cesty, za jejimiz okraji zela propast zatraceni.
Zakladni dvojici ideologickych aparatl tedy v pfedosvicenské éfe tvofila rodina a cirkev.
Tento zdkladni vzorec, jak jiz bylo naznaceno, prochazi zasadni zménou s ptichodem
osvicenstvi. VSeobecny odklon od cirkve spolu s reformami Marie Terezie a jejiho syna
Josefa II. zapfti¢inil, ze do poptedi socializatniho procesu se dostal novy ideologicky
aparat — Skola. Statni reformy Marie Terezie se tykaly mnohych represivnich statnich
aparatll, jako je statni sprava a armada, nicmén¢ nejvétsi zménou, kterou do spolecnosti
vnesly, bylo zavedeni povinné Skolni dochédzky. Jaky paradox, Ze u vzniku jednoho
z nejvlivnéjsich ideologickych aparati stalo tak represivni statni nafizeni, ovlivitujici
kazdodenni zivot kazdého obcana.

Nejvetsi sila, kterou dle Althussera Skolstvi disponuje, je, Ze se bez rozdilu chape
,»detl ze vsech spolecenskych trid jiz v materské Skole a jiz od materské skoly je novymi i
starymi metodami po léta, kdy je dité nejzranitelnéjsi, seviené mezi statni aparat rodiny
a statni aparat skoly, krmi riznymi druhy know-how, zabalenymi ve viadnouci ideologii
(...).“® V3ak nejsilngjsim argumentem pro nezmérnou silu socializace §kolského aparatu
ale je, ze mnoho z ,protikladnych ctnosti“?* jako jsou uméfenost, rezignace, sebedivéra,
podfizenost nebo povysenost Clovék sice nabude 1 v roding, cirkvi, armadé, z krasné
literatury nebo z filmu, ale Zadny z téchto ideologickych aparati nema ,,béhem tolika let,
povinnych osm hodin denné a Sest dni v tydnu k dispozici vSechny déti (...).*%

Vyraz know-how je pro socializacni funkci Skoly velice dilezity, nebot’

socializace, které ve Skolstvi podléhame, neni ni¢im, co by mélo primarné za cil nés

20 ALTHUSSER, Louis: Ideologie a ideologické statni apardaty. In BENDOVA, Helena, Matéj STRNAD:
Spolecenské védy a audiovize. Praha: Akademie muizickych uméni, 2014. str. 294

2L Opus citatum.

22 Opus citatum. str. 295
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osobni rozvoj nebo stimulaci tviréitho mysleni, nikoliv, socializace v rukou
ideologickych statnich aparatt piimo participuje na udrzeni statutu quo. Know-how
ziskané pomoci Skolského aparatu nés tedy necini pfipravenymi na tvurc¢i a produktivni
zivot ve svete, jenz na nas ¢eka za zdmi Skoly, ¢ini nas vyrobnimi prostiedky uzitecnymi
pro systém, formuje nds a skrze ideologii nés ztotoziuje se statutem quo, potlacuje touhu
po vlastnim sebevyjadieni, ktera je zdrojem nespokojenosti a jak jiz vime, nespokojenost
vede ke konfliktu a konflikt si zada represivni opatfeni.

Duraz, ktery je v Althusserové textu kladen na Skolsky aparat, stejné tak jako
zjevné opomijeni aparatti informacénich a kulturnich, je pochopitelny vzhledem k roku
jeho publikovani, my se vSak tohoto opomenuti musime vyvarovat, nebot aparaty
Althusserem opomijené nabyly v prib¢ehu let na svém vyznamu a jejich role je dnes
klicova. Ptes veSkeré paralely, které je mozné nalézt mezi jednotlivymi epochami naSich
d¢jin, zistava nadale nepopiratelnym faktem, Ze se nas svét neustale méni a vyviji. Stejné
jako my a nas svét, proménilo se i postaveni diive druhotadych ideologickych statnich
aparatli. Bylo-li plivodni socializa¢ni schéma ptedosvicenské éry stanoveno jako cirkev
— rodina a proménilo-li se v osvicenské éfe na Skola — rodina, pak socializa¢ni schéma
soucasnosti vypada takto: Skola — média — rodina.

Ano, byl to prave silny rozmach informacniho a kulturniho aparatu, ktery naboural
ustanoveny pofadek a pienesl ideologii jesté vice do soukromého prostoru, a to bez
potieby jakéhokoliv represivniho natizeni. Nutno pfiznat, Zze pro televizi ani internet
nebylo prvotnim zdmérem stat se prostiedkem socializace a nastrojem ideologie,
napiiklad internet mél v dobé tzv. kybernetického libertarianismus?® spise kontrakulturni
a ryze podvratnou podstatu, ale jejich vSeobecna popularita a rozSifeni do vSech
domacnosti poskytlo nebyvale Urodnou pidu pro tuto transformaci. Silny rozmach
zabavniho a kulturniho primyslu, nepfetrzity pfisun novych a novych produkth
kazdodenni konzumace, sitkomt, seriald, radiovych hiti a reklam, rozsifil pole
ideologické ptisobnosti 0 novy rozmér. Skola s nejvétsi pravdépodobnosti stale drzi

pomyslny prim v socializa¢nim procesu, ale jeji moc nad jedincem se v dneSnim svéte

2K yberneticky libertarianismus je myslenkovy proud slu¢ujici nadSeni pro elektronicky zprosttedkovanou
formu Zivota s libertaridnskymi nazory na definici svobody. Declaration of Independece of Cyberspace od
Johna Perry Barlowa zacina slovy: ,, Vlddy primyslového svéta, vy znaveni giganti z masa a oceli,
prichdzim z kyberprostoru, nového domova Ducha. Ve jménu budoucnosti vas, kteri patiite do minulosti,
Zadam, dejte nam pokoj. Nejste mezi nami vitani. Tam kde se nachdazime, nemate zadnou moc. Nase identity
nemaji zadna téla, a tak na rozdil od vas nemusime prijimat rozkazy pod pohriizkou fyzického natlaku.
(...).- A sam kontrakulturni prorok Timothy Learyjednou prohlésil: ,, Pocitace jsou tou nejpodvratnéjsi
véci, na které kdy ujizdét. A ze nahradily LSD jakozto zakladni prostiedek rozsifeni védomi. (HEATH,
Joseph a Andrew POTTER. Kup si svou revoltu!. Praha: Rybka, 2012. str. 316-317)
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stala dosti omezenou, nebot’ §kola ma stale déti k dispozici na osm hodin kazdy pracovni
den v tydnu, ale v dneSnim svété smart piistroji a vSudypiitomného bezdratového
piipojeni k internetu (ideologické aparaty soucasnosti opravdu dosahli stejné
vSudyptitomnosti jako bozské oko v dobach minulych), které umoznuji nepfetrzitou
konzumaci novych produkti, je to zanedbatelnd vyhoda.

Jak jiz bylo feceno, Skola jakozto ideologicky aparat je neodmyslitelné¢ spjata
s represi, uz jen fakt, ze dochazet do ni je povinné, mluvi samo za sebe. Nuti nds rano
vstavat, travit pfedem stanoveny ¢as na predem ur¢eném miste, plnit piikazy, potlacovat
vlastni pfirozenost a dokonce si v podobé domacich ukoll a nezbytné ptipravy uzurpuje
mnoho z naseho volného ¢asu. VSechny tyto faktory a zajisté mnoho dalSich mohou
Vv jedinci vyvolat odpor, ktery se projevuje vymezenim se vuci Skole jako takové. Toto
vymezeni je trestdno represivnimi opatienimi, které¢ ve formé poznamek opoustéji ptidu
Skoly, a jejichz ukolem je rozsifit represi spjatou se Skolnimi prohfesky do rodinného
kruhu, a tim studenta dovést k opétovné kazni, selzou-li, selhava cely socializa¢ni proces.

A pravé v tom je ukryta nejvétsi sila informacniho a kulturniho aparatu, které pro
naSe potfeby mizeme shrnout pod pojem kulturni primysl. VSechny produkty kulturniho
pramyslu jsou nami konzumované zcela dobrovolné, zdmérné je vyhleddvame a
nechavame se unést piedstavou zadostiu€inéni, zaslouzeného odpocinku a odmény za
dobte vykonanou praci. Prostfednictvim produkti kulturniho primyslu klameme sami
sebe. Dobrovolné jim sedame na lep, pfestoze nabizeji pouze pomijivy zazitek, chceme
jej ptiymout, touzime po klamu, ktery vzdy stejné prohlédneme. Nutime se, v jakémsi
sebehnusu, zavtit oci a souhlasné mrucet za to, co je ndm provadéno a aniz bychom si to
pfiznali, citime, Ze naSe Zivoty by se staly nesnesitelnymi, kdybychom pfestaly Ipét na
tomto prazdném a neexistujicim sebeukajeni.?

V tomto nepfetrzitém piivalu rozmanitého sebeklamu ukryva se jediny faktor
kulturniho primyslu, ktery, pfesto Ze vybocCuje ztady dobrovolné konzumace,
nevyvolava zadné podezieni a je vSeobecné pfijiman jako nedilnd soucast kazdého
kulturniho produktu — reklama. Filmy, seridly, televizni show, radiové stanice a potady,
internetové stranky, hudebni a zpravodajské portély, hry, to vSe si volime sami a zcela

dobrovoln¢, mizeme tim tedy do jisté miry regulovat socializacni vliv t€chto médii a tim

24 ADORNO, Theodor W.. Piehodnocen kulturniho primyslu [online]. Glosy.info, 2004. [cit. 5.

prosince 2018]. Dostupné z: http://glosy.info/texty/prehodnoceni-kulturniho-prumyslu/
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podléhat dojmu, Ze televize, radio, tisk a internet nds neovlivituje jinak nez bychom sami
pfipoustéli. Pravda je ale takovd, Ze ke kazdé jednotlivé slozce téchto médii
neodmyslitelné patii reklama, tedy néco, nad ¢im nema jedinec sebemensi kontrolu,
presto vsak ji trp€live snasi.

Toto déla z reklamy nejsiln€jsi ideologicky aparat, ma sice do jisté miry represivni
povahu, nebot’ mam je stejné jako Skolni dochézka vnucena, ale tim, ze se skryva mezi
kulturnimi produkty naSeho osobniho zajmu, oprostuje se od své represivni podstaty a
stava se soucasti naSeho potéSeni a zaslouzené odmény. Reklama jiz nefunguje jako
samostatny aparat, participuje na nami vybranych kulturnich produktech a stava se jejich
soucasti. Toto splynuti je nejznatelnéjsi v oblasti telefonnich her, které si uzivatel mize
stdhnout zdarma, ale zaplati za to tim, Ze jeho hra bude plna reklam, dokonce, samo
sledovani reklam se stdva soucasti hry a pfindsi uZivateli nespocet bonusi.

Splynuti kulturniho produktu s reklamou ma za dtsledek jakési otupéni, lovek si
na reklamu zvykl, bere ji jako pfirozenou soucast své volnocasové aktivity, piesto,
sledujeme-1i nas oblibeny serial a spusti se reklama, nase pozornost zna¢né upada, jednak
proto, ze danou reklamu uz vidime po dvacaté, a jednak proto, Zze sama reklama neni
predmétem naseho z4jmu. Tento upadek pozornosti nebo spiSe zaméieni pozornosti na
néco jin¢ho zplsobuje to, Ze reklama je nami vnimana spise podvédomé, reklama tim
znovu ziskava, tentokrat nasim vlastnim pfi¢inénim, podprahovou podstatu. Nemizeme
S jistotou fict, zda ma toto podvédomé vnimani reklam na ¢loveéka vétsi nebo mensi vliv
(nicméné fakt, Ze podprahové reklamy jsou ve vét$iné zemi svéta zakazany, hovoii sam
za sebe), mizeme se ale s jistotou ptiklonit K tvrzeni Theodora Adorna, ze ,,vytrvalé
kapky vyhloubi i kamen.«%

Timto se nam zcela osvétluje problematika spjata s reklamnim vyuZitim
stereotypil, stereotypy jsou nami piijimany jako soucdst zabavy, jako soucdst nami
vybranych produkt, dobrovolné¢ vybranych produktd, s kterymi se ztotoziujeme.
Neustalé sledovani reklamnich stereotypii v dobé kdy je naSe mentalita piivétive
naklonéna ovlivnéni v podob¢ kulturnich produktl, zplsobuje, ze jedinec spole¢né
s ideologii kulturniho produktu dle vlastniho vkusu je bez vlastniho pfi¢inéni a piesto
naprosto dobrovolné a védomé vystavén ideologii prezentované v reklamach. Socializace
se stava indoktrinaci. Tyto nami piebrané stereotypy se pozdéji stdvaji nedilnou soucasti

naSeho pohledu na svét. V tomto chaotickém svéte nam dévaji ,,néco jako orientacni

%5 ADORNO, Theodor W.. Prehodnoceni kulturniho priimyslu [onling]. Glosy.info, 2004. [cit. 5. prosince
2018]. Dostupné z: http://glosy.info/texty/prehodnoceni-kulturniho-prumyslu/
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standardy“®®. Problémem je, Ze tyto orienta¢ni standardy, koncepty ¥adu a normy
chovéni, které reklamy vtloukaji do lidi ,,jsou vZdy koncepty statutu quo.“?” Konformita
tak nahrazuje védomi.?

Posledni véc, na kterou je zde potieba upozornit, je opét kruhovitd podstata tohoto
vztahu. My kobrazu stvofeni jsme nasledné obrazem vychovani. Primarnim
ideologickym aparatem je rodina, ale obraz toho, jak ma nase rodina vypadat je formovan
skrze stereotypni obrazy prezentované v médiich. Ideologie vladnoucich elit vstiebava se
postupem casu od naSeho podvédomi a transformuje se spiSe v néco, co by se dalo nazvat

“2% " Nelze ur¢it, co je disledkem &eho, vzijemnost je tu

jako ,,socidlni imagindarno
nepopiratelna a kruh nemé zacatek ani konec. Tradi¢ni rodina ovlivnila podobu
stereotypil prezentovanych v reklamach a reklamy ovliviiuji podobu rodin k obrazu
svému. Z historického hlediska mél tento fakt jisté ptic¢inu i nasledek, v dne$ni dobé je
vSak rozdil mezi nimi smazan. Kruh se uzaviel, pfi¢ina je nasledkem a nasledek pii¢inou,

had polyka vlastni ocas — uroboros.

26 ADORNO, Theodor W.. Pirehodnoceni kulturniho prizmysiu [online]. Glosy.info, 2004. [cit. 5. prosince
2018]. Dostupné z: http://glosy.info/texty/prehodnoceni-kulturniho-prumyslu/

27 Opus citatum.

28 Opus citatum.

2 Taylor, Charles. Modern Social Imaginaries. Durham: Duke University Press. 2004.
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Nemdam na véc definitivni ndzor, jen si myslim, ze provokuje-li nékoho panak na
reklamé, ma reklama zatracené hmatatelny a primo utvarejici vyznam na obecné
podvédomi. I vkus. I idealy. Reklama, ktera lidské typy nezachycuje, nybrz vytvari.

Miroslav Holub, And¢l na koleckach.
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2. Latentni vyznamy

Klicové terminy nasi studie jako stereotyp, ztotoznéni nebo ideologie jiz byly
specifikovany v minulych kapitolach, chceme-li se ale pustit do podrobnéjsi analyzy
reklam jako takovych, musime zde jesté na okamzik odbocit a nasi pozornost vénovat
poslednimu, ne v§ak mén¢ dillezitému pojmu, jimz je naturalizace a s nim spojené teorii
moderniho mytu Rolanda Barthese.

Reklamni sdéleni je konstrukt, uméle vytvoteny obraz slouzici jedinému ucelu —
zvysit poptavku po konkrétnim produktu. VSichni jsme si dobie védomi faktu, Ze postavy
znazornéné v reklamé nejsou skute¢né a Ze se za nimi skryvaji najati herci, komparzisté
nebo modelky jednajici podle pfedem pfipraveného scénate, presto je tato reklamni fikce
v mysli konzumenta ztotoznéna s realitou. Toto na prvni pohled nesmyslné ztotoznéni
fikce s realitou je pfimym disledkem mytizace reklamniho sdéleni. Mytus v nami uzitém,
respektive v Barthesové smyslu neni prastarym, anonymnim piibéhem ¢i legendou

30 je jakymsi mezi¢lankem mezi

Lwvyjadrujici viru v plnost a celistvost nadcasového radu,
znakem v jeho doslovnosti (denotaci), asociacemi s nim spojenymi (konotaci) a ideologii.

Signifiant a signifié, oznacujici a oznacované, dva zakladni pojmy, s nimiz
pracoval Ferdinand de Saussure a jez jsou zakladnimi slozkami tvoficimi znak.
Oznacujici je pro Saussura jakymsi akustickym obrazem, oznaCované pak pojem
samotny. Dulezité je, ze vztah mezi témito dvéma prvky je zcela arbitrarni, nikoli
ptirozeny. Ferdinand de Saussure si tuto arbitrarni povahu znaku uvédomuje, avsak jako
otec lingvistiky uplatiiuje svou teorii pouze na jazyk jako takovy. Zménu v tomto ohledu
piinasi az Roland Barthes se svou knihou Mytologie vydanou roku 1957,

Roland Barthes vychazi ze Saussurovy teorie znaku, ale rozSifuje ji na celou
kulturu, sémiologickym systémem jiZ neni pouze jazyk (nebo Sachy), ale jakakoliv
promluva. Vsechno, co dany ¢loveék vyslovi, kazdé gesto, které ud¢la, styl jeho oblékani,
intonace jeho feci, misto bydliste, preferované televizni stanice, hudebni styl, ¢i jeho novy
automobil, to vSechno miizeme ¢ist jako konkrétni promluvu. Kazdy prvek jeho osobnosti
je znakem, ktery muze byt deSifrovan. Teorie znaku Rolanda Barthese zahrnuje dvé
zakladni roviny znaceni: prvnim stupném je denotace, druhym stupném je konotace, tyto

dvé roviny jsou doplnény o mytus jakozto sekundarni signifikaci. Denotace je znak ve

3 MOCNA, Dagmar; Josef, PETERKA, a kol. Encyklopedie literdrnich zanrii. Praha: Paseka, 2004.
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své doslovnosti, konotace jsou asociace spojené S denotaci — kulturni vyznamy, mytus je
naturalizaci konotace. Myticka promluva skrze konotaci zmnozuje denotat, piesto vSak
nelze mytus chapat jako nevinny spousté¢ volnych asociaci. Jak jiz bylo fe¢eno, mytus je
jakymsi rozsifenim konotace, jenz je ovlivnéna kulturnimi vyznamy, které dany pojem
obsahuje a prave tato zdmérnd prace s kulturnimi vyznamy déava mytu zamér. Mytus je
promluva definovana svou intenci, nikoli doslovnosti.

Barthes dale uvadi, ze mytus je ukradena fe¢, ptame-li se, jaka je charakteristicka
vlastnost mytu, Barthes odpovida: ,,Premeénovat smysl na formu. Jinak receno, mytus je
vidy kradezi Feci.“3! Mytus vyuziva jiz zab&hnutych sémiologickych systémi a pretvaii
jejich podobu k obrazu svému. Mytus nikdy nemutze fungovat samostatné, je pouze
sekunddrnim sémiologickym systémem, vzdy participujicim na sémiologickém systému
prvotnim. Znak ve své uplnosti stdva se v roviné mytu pouhym oznacujicim. Abychom
se nadale nepohybovali v zcela abstraktnich pojmech, dovolime si ptedlozit jeden
konkrétni ptiklad. Na obr. 1 vidime Jaromira Jagra, osobnost vS§em dobie znamou, symbol
¢eského uspéchu, milacka zen, klenot Ceského sportu. Princip je tedy jasny: Jaromir Jagr
(oznacujici) — tspéch, elegance (oznaCované). V mytologickém jazyce je ale znak
Jaromir Jagr ukraden a ztotoznén se znakem KLENOTY AURUM. Mezi Jaromirem
Jagrem a KLENOTY AURUM neni zadny pfirozeny vztah, jejich podobnost je pouze
vykonstruovanym mytem, KLENOTY AURUM pretvareji znak Jaromira Jagra v pouhé
oznacujici a s nim ptebiraji 1 jeho ozna¢ované v podobé tspéchu a elegance. Jaromir Jagr

i KLENOTY AURUM ztraceji svou autonomii a splyvaji v jedno.

NAS
KLENOT

B

Klenohy

Aun

SPERKY NIE SU HRIECH

Obr. 1, Reklama na
Klenoty AURUM

31 BARTHES, Roland. Mytologie. Praha: Dokotan, 2011. str. 130
29



Samoziejmé je v tuto chvili namisté¢ namitnout, pro¢ ke konkrétnimu ukotveni
abstraktni teorie nebyla pouzita reklama tematizujici rodinu, kdyz pravé ona je nasim
stézejnim tématem, ale veite, Ze tento krok byl zcela opodstatnény. Stejné€ jako kazdy jiny
znak vyuzity v reklamé, je 1 rodina jiz soucasti jiného sémiologického systému, stejné
jako Jaromir Jagr s sebou nese své vlastni konotace, které jsou jeji nedilnou soucasti.
Laska, bezpeci, divera, Stésti, harmonie, pohoda nebo srdecnost, to vse jsou konotace,
které v nas termin rodina vyvolava. Problém nastava, kdyz chceme tyto atributy rodiny
vyjadfit. VSechny tyto pojmy spojené s rodinou jsou dosti abstraktni a k jejich vyjadreni
se 1épe hodi reklamni spot, nebot’ nabizi vice prostoru pro budovani ptib&hu a atmosféry.
Oproti tomu je obrazova reklama dosti omezena (proto se castéji uchyluje
K stereotypnimu zobrazovani). Pro pievedeni abstraktnich pojmi do konkrétni podoby,
bylo teda pfihodnéjsi pouzit reklamu vyuZzivajici obliCej zndmé osobnosti, nebot
konotace spojené s celebritou jsou Casto vSeobecné znamé a v pripad¢ Jaromira Jagra i
vecelku lehce zobrazitelné.

Nicméné toto splynuti néas pfivadi k dalsi vlastnosti mytu, tou je jiz dfive zminéna
naturalizace. Jak jiz bylo fe¢eno, mytus je promluva definovana svym zamérem, z toho
plyne, ze divod, kvili kterému byla mytickd promluva vyslovena, je zcela explicitni,
piesto viak je konzumentem &tena nikoliv jako pohnutka, nybrz jako piic¢ina.®? Tato
zameéna priciny a nasledku je dilem naturalizace, ktera naprosto otevieny diivod promluvy
zabaluje do jakési pfirozenosti. V praxi mize tento fakt vypadat nasledovné: Rodina na
reklamni fotografii se usmiva, aby vyjadiila §tésti spojené s pravé nabizenym produktem,
toto ,,Stésti* je konstrukt slouzici prodeji, konzument hledici na tuto reklamu, ale vlivem
naturalizace tento zamér piehlédne a vidi ismév rodiny, jakoZto dusledek zakoupeni
onoho produktu. Usmév jiz neni zdmérné vytvofen pro piilakani potencionalniho
zakaznika, usmév se stava S$téstim, které pocitite, stanete-li se zakaznikem onoho

obchodniho fetézce s elektronikou (viz obr. 2).

%2 BARTHES, Roland. Mytologie. Praha: Dokotan, 2011. str. 128
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ELEKTRO

PRO KAZDEHO

WA

pFi nakupe na

SPLATKY

Obr. 2. Reklama na PLANEO Elektro

Funkce a povaha mytické promluvy spolu s naturalizaci jiz byla, doufejme,
dostate¢né piedstavena, drzme se tedy nyni analytického postupu Rolanda Barthese,
zaméime se na jednotlivé reklamy a pokusme se proniknout hloubéji skrze jejich na prvni
pohled patrné reklamni sdéleni a objevit sd€leni pro bézného konzumenta skryta. A praveé
tyto latentni sdéleni pak zanalyzovat ve vztahu ke stereotypiim, které reklamy Casto

K naturalizaci vyuzivaji.

2.1. Dokonala rodina

Jednim z nejcastéjsich stereotypti reklamniho pramyslu, kterému je konzument vystaven,
je tak zvany ideal dokonalé rodiny. Termin rodina ma mnoho definic, souhrnné ale
muzeme fici, Ze se jednd o skupinu osob svdzanych pokrevné, manzelstvim nebo adopci,
je to tedy ve své podstaté velice Siroky termin, ktery miZe zahrnovat témét jakykoliv
pocet osob. Pravé tato rodinna rtznorodost a nejednoznacnost je ale reklamnim
prumyslem zredukovéna a zcela konkretizovdna. VétSina reklam tematizujicich rodinu, a
tim nemyslime pouhou jednapadesati procentni vétSinu, ale spiSe pfevaznou vétSinu
(konkrétni ¢islo si zde nedovolime uvést, nebot’ nebyl proveden zadny seri6zni vyzkum
tohoto faktu), zobrazuje stereotypné zakotenény ideal dokonalé rodiny. Takovéa dokonalé
rodina ma zpravidla Ctyfi ¢leny: otce, matku, dceru a syna. Na tomto schématu idedlni

rodiny neni zprvu nic divného, podivejme se ted’ ale na tento stereotyp zblizka a pokusme
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se odhalit veSkeré potize s nim spjaté spolu s hodnotami, které jsou ndm skrze néj

prezentovany.

4@ G dat
k tarifu Red+

Ted uz nemusite rodinu hlidat

vodafone.cz/rodina

Vodafone
Power to you

Obr. 3. Reklama na VVodafone

Obr. 4. Reklama na Miiller Mix

Divame-li se na obr. 3, 4 a 2, mizeme si na reklamach povSimnout nékolika
detaild. Zaprvé: VSichni ¢lenové danych rodin jsou stejné rasy, rasa se dokonce neméni
ani pfi vzajemném porovnani jednotlivych rodin. Rodina ¢eské reklamy je tedy zpravidla
rodinou ryze evropského vzezieni, jakakoliv odchylka je zde o¢ividn€ nemyslitelna. Toto
tvrzeni o nepfipustnosti rodin jiného etnika v ¢eské reklamé ndm opét mize presvédEive
dokazat vySe zminéna kauza s reklamou obchodniho fetézce LIDL. Vzhledem k tomu
jaké poboufeni a paniku z multikulturni propagandy vyvolala fotka jednoho samostatné
vystupujiciho manekyna neevropského etnika, neni té¢zké si domyslet, jaké reakce by
vyvolala miend anebo nedej boZe zcela etnicky odli§na rodina. Ceska republika vznikla
na ideji narodniho statu a jako takova si stale zachovava svou narodni hrdost, tato hrdost

zde ale preziva v ponékud deformované podobé. Ceska hrdost ¢asto neprament ani tolik
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z lasky k vlastnimu narodu, jakoZto spiSe z vymezeni se a jisté nenavisti k ndrodim
druhym. Bohuzel, reklamni primysl neslouzi k budovani ucty mezi jednotlivymi lidmi,
etniky a nabozenstvimi, slouzi prodeji, je pouhym nastrojem v neustalé honb¢ za vyssi
provizi, proto neni zadnym ptekvapenim, Ze se s timto zazitym stereotypem o vnimani
ciziho nepokusi bojovat, a spiSe se po ném sveze pro zalibeni konzumentovi.

Zadruhé: Tato rasova jednotvarnost konzumentovi implikuje pokrevni sptiznénost
veskerych ¢lenil rodiny. Ani tento fakt se na prvni pohled nezdéa byt nijak zadvadny, ale
podivejme se znova na nasi souhrnnou definici rodiny: skupina osob, svazanych
pokrevné, manzelstvim nebo adopci. A pravé adopce je timto naznacenim pokrevniho
sptiznéni naprosto potlacena. Ano, samoziejm¢, adopce ditéte jest¢ neznamena, ze bude
dité jiného etnika neZ jeho rodice, ale jakym jinym zplsobem chcete konzumentovi
ukézat, ze dit¢ v rodiné neni s rodi¢i pokrevné spiiznéno, nybrz adoptovano, pokud
nevyuzijete jazykovych prostfedkii? Takovéto zobrazeni idealni rodiny dé¢la z pokrevné
sptiznéné rodiny tu jedinou spravnou, ¢imz cokoliv, co se ji vymyka, stava se automaticky
podifadnym. Toto reklamni tabuizovdni adopce je bezesporu dost frustrujici jak pro
rodice, které se k takovému kroku rozhodnou, tak pro adoptované déti samotné. Takovéto
legitimizovani pokrevni rodiny jako jediné spravné, muze u déti zpisobovat mnoho
psychickych potizi. Zivot adoptovanych déti je bezesporu komplikovan jinymi faktory
jako je napftiklad zvySena pravdépodobnost Sikany nebo pocit ménécennosti (zejména
sdili-li rodinny prostor se sourozencem pocatym samotnymi rodi¢i), a pravé takovéto
zobrazeni idealu rodiny jejich situaci rozhodné nezlepsi, spise jen piiléva olej do ohné.

Zatteti: Déti jsou rozdilnych pohlavi. Dokonalé rodiny povétSinou tvoii matka,
otec a dvé déti, nikoliv synové nebo dcery, ale déti. Ma-li byt rodina kompletni, musi
rodice zplodit potomky obou pohlavi, jedin€ tak miiZe byt potencial rodiny plné vyuZzit.
Syn ponese jméno, dcera se provda a rozsiii rodinu cizi. Dusledkem tohoto ide4lu mize
byt jakési zklamani z narozeni druhého ditéte stejného pohlavi, které opét mize vést az
k pocitu ménécennosti a s nim souvisejicim potizim. VétSina nastavajicich rodict je navic
vychovéna predstavou takovéto dokonalé rodiny a sni o détech rozdilného pohlavi, otec
touzi predat své zkuSenosti synovi stejné tak, jako matka dcefi — syn bude v diln¢ kutit
s otcem a dcera v kuchyni poméahat matce s vafenim. Idealni rodina pocita se sptiznénim
na zaklad¢ pohlavi, ¢imz déti automaticky zafazuje do genderovych stereotypti. Tento
dvojpohlavni stereotyp jde navic lehce pfenést i na rodice, kteii jsou téz vzdy zobrazeni
jako pfislusnici opac¢nych pohlavi. Homosexualni par v zadné ze soucasnych ceskych

reklam nenajdeme, nasledky tohoto faktu Ize snadno odvodit z pfedchozich odstavi.
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Zactvrté: Dalsim, uz ne tak lehce zpozorovatelnym detailem je dominantni
postaveni otce, které¢ ndm reklamy predkladaji. Muz — otec rodiny je na vSech tfech ndmi
uvedenych reklamach zobrazen téméf identicky, vzdy tvoii pozadi rodiny a sviré ji mezi
svymi viele rozevienymi pazemi. Tento zpusob zobrazeni otce ho spojuje s pocitem
bezpeci, stava se pomyslnou oporou celé rodiny, budi dojem, Ze bez jeho vroucného objeti
by byla nebohd rodina v ohroZeni a mohla by se zcela hroutit. Otci je tedy v dokonalé
rodiné pfipsano vysadné dominantni postaveni. Jeste Iépe si tento fakt mizeme znazornit
pomoci reklamy na obrazku 5. Zde jiz neni otec pouhou oporou rodiny, je jejim hnacim
motorem, bez n¢ho by byla rodina ztracena upln¢, otec ma vladu nad tim, jakym smérem
a jakou rychlosti se bude jeho rodina ubirat. Tato reklama, spole¢né se svou textovou
slozkou dale legitimizuje otce jakozto osobu, ktera spravuje rodinné finance. S tarifem
red + utdhnete celou rodinu. Ano, ale kdo tuto rodinu tdhne? Samoziejmé ten, kdo drzi
Vv rukou rodinné finance a tim padem muze tento tarif pofidit. A kdo, Ze je ten, kdo drzi

ve svych rukach rodinné finance? Jak je z reklamy patrné, je to samoziejme otec.

i\ o

&y
\; . 74

S tarifem Red+
utahnete celou rodinu

Je zajimavé, Ze prestoZe rodina byla od nepaméti prostorem, kde jednoznacné
dominovala Zena, stejn¢ tak jako muz dominoval v prostoru vetfejném, jeji prezentace
okolnimu svétu byla vzdy uzpiisobena tak, aby zni muz vySel jako hlava rodiny.
Vyzkum, ktery uvetejnil Ivo Mozny ve své knize Moderni rodina z roku 1990, poukézal
na piekvapivy fakt, Ze dominantni postaveni muze v rodin¢ je naprostym mytem a jeho
autorita se z rodinného prosttedi pomalu vytraci. V dobach tradi¢ni rodiny byl otec
spojnikem mezi rodinou a vefejnym dénim, bylo tedy logické, ze ackoliv méla zena na
starost prvotni socializaci potomki, o jejich budoucnosti rozhodoval predevsim otec.

Otec byl tim, kdo mél hlavni slovo pfi vyberu oboru studia i budouciho zaméstnani —
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otviral détem dvefe do sféry profesionalnich dovednosti a vefejnych ¢innosti.*® Je proto
velice zardzejici, ze z vyzkumu vyplyva, ze v moderni rodiné se otec o studium ani
budouci povolani déti vyrazné nezajima a jeho socializacni roli piejima matka. Dale
vyzkum uvadi, Ze zasahuje-li otec do vybéru Skoly ¢i povolani, byva jeho nazor Castéji
V rozporu se zajmy ditéte. Sami déti pak uvadeji, ze otcova autorita v rodiné se projevuje
predevsim Castymi rozkazy, nikoli pozadanim nebo prosbou jako v ptipadé matky. ,,Nic
snad nemiize tak vymluvné vypovidat o upadku jeho autority. (...) Slabsi musi rozkazovat
tam, kde silnéjsi jen pozada.**

DalSim zavaznym zjisténim vyplyvajicim z vyzkumu je fakt, Ze autorita otce byla
vytlacena i z ekonomické sféry rodiny. Polovina dotazanych adolescentt sice na otdzku,
kdo spravuje rodinné finance a ma hlavni slovo v dilezitych otdzkach rodinného Zivota,
odpovédéla neutrdlné, ze oba rodice stejné, ale ve zbylé poloving ptevazovala odpovéd’,
ze finance 1 dilezitd rozhodnuti jsou v rukdch matky. Sdm Mozny poukazuje na to, Ze
odpovédi nashromédzdéné ve vyzkumu nemuseji vzdy odrazet skute¢nost rodinného
Zivota, je si védom, Ze neutralni odpovéd’ je pro dotdzané adolescenty nejsnadnéjsi
volbou, nebot jim svym alibistickym charakterem umoziuje vyhnout se konfliktu
loajality spojenym s rozhodovanim mezi rodi¢i. Mizeme tedy piedpokladat, ze druha
polovina tazanych, kterd se odvazila odpovedét zcela konkrétné, vypovida o skute¢ném
rodinném Zivoté piesnéji neZ polovina neutralni. Z tohoto pfedpokladu plyne jednoduchy
zavér: finance 1 dulezita rozhodnuti jsou ve vétSing piipadi spiSe v rukach zeny.

Zavérem je nutno poukazat na fakt, Ze ptes o€ividné vytraceni se otcovské autority
je otec stale oznacovan za hlavu rodiny a déti ho tak Castéji explicitné oznacuji. Je tedy
zfejmé, ze ackoliv se v praxi role otce velice proménila, mytus otcovské autority zije dal.
Jednim z faktort, ktery existenci tohoto mytu vytrvale podporuje, je pravé reklamni obraz
otce, jakoZto soucasti dokonalé rodiny. Je tedy jen otazkou, jaké postaveni by otec
v rodiné mél, kdyby vymizel i odkaz jeho zaslé slavy — mytus otce jakozto hlavy rodiny,
kdyz uz dnes je patrné, ze otec je sice soucasti rodiny, ale jeji pevné jadro tvoii matka
s détmi, ktefi spolu obvykle sdileji vielé vztahy a otec je pro né az tteti jaksi dodate¢nou
komponentou. Neni tedy nijak piekvapivé, Ze moderni sociologie rodiny po krizi rodiny

a manzelstvi pracuje s terminem Krize otcovstvi a ¢asto operuje s pojmy jako civilizace

8 MOZNY, Ivo. Moderni rodina: myty a skutecnosti. Brno: Blok, 1990. str. 107
34 Opus citatum str. 108
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bez otct®, nepfitomnost otcti, dezerce otctl, krize otcovské autority®® nebo fenomén
neviditelného otce®’, které poukazuji na to, Ze se nerozkladd pouhy obraz otcovské
autority, ale pomalu se vytraci i konkrétni osoba otce.® Jedinou nadéji muze na opétovné
ziskani autority uvnitf rodiny je p¥ijmuti role tzv. nového otce®, otce, ktery se aktivné

ucastni vychovy a péce o déti, a to od jejich nejutlejsiho veéku.

2.2. Dokonala matka

DalSim Siroce rozsifenym mytem, ktery nam reklama neustdle predklada, je mytus
dokonalé matky, jehoz problematika je natolik spletitd, ze na jeji komplexni uchopeni
bude zapotiebi samostatné kapitoly, pfesto se obavam, Ze mnoho podstatnych problému
budeme muset vynechat a pokusit se dané téma piedlozit v co nejzjednodusenéjsi a
nejsrozumitelnéj§i forme, kterd cCtendii presto poskytne dostateény vhled do dané
problematiky.

Postaveni Zen, jak ve spolecnosti celkové, tak v oblasti rodiny, je tématem,
s kterym se kiestanskd, respektive evropska a pozdéji euroamerickd spolecnost
vyporadava od pocatku svého vzniku. Jejich podfadné postaveni vii¢i dominantnimu
muzi stalo na po¢atku mytu, ktery nasi spolecnost ovlivnil vice nez kterykoliv jiny. ,,Eva
byla vytvorena z Adamova Zebra, jako jeho doplnék.“*® Pod vlivem této nabozenské
ideologie doslo k jakési nepsané dohod¢ ,,o0 ucasti muzii a Zen na socialnim a duchovnim
Zivoté, jejiz soucdsti byla nestejnd kritéria hodnoceni jejich chovani.**' Tento
asymetricky socialni model byl po dlouhou dobu zcela funkéni, Zeny pokorné piijmuly
dominantni postaveni muzl a svou energii soustfedily zejména na to, aby jejich role ve
sveété muzia byla pfijemna a spolecensky pfijatelna. ,,Ochranu sménily za poslusnost a
sviij vaitini svét zahalily rouskou tajemstvi.“*

Postupem ¢asu, at’ uZ vinou nebo spise zasluhou zmén ekonomickych podminek

nebo oslabenim nabozenského vlivu, zacal se tento spolecensky konsenzus rozpadat. Po

% AUGUSTYN, Jozef. Byt otcem. Kostelni Vydii: Karmelitanské nakladatelstvi, 2004.

% DUDOVA, R. Otcovstvi po rozchodu rodicovskych pdri. Praha: Sociologicky ustav AV CR, 2008.

37 ZOJA, Luigi, Petr PATOCKA. Soumrak otcii: archetyp otce a déjiny otcovstvi. Praha: Prostor, 2005.

38 Opus citatum.

% DUDOVA, R. Otcovstvi po rozchodu rodicovskych pari. Praha: Sociologicky tstav AV CR, 2008.

40 Stary zdkon: pieklad s vykladem. Praha: Kalich, 1968.

“1 VODAKOVA, Alena. Hodnotovy svét Zen a jeho paradoxy. In Sociologicky ¢asopis, XXXI, (1/1995).
Praha: Academia, 1995. str. 41

42 VODAKOVA, Alena. Hodnotovy svét Zen a jeho paradoxy. In Sociologicky ¢asopis, XXXI, (1/1995).
Praha: Academia, 1995. str. 40 — 41
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hlasitych proklamacich francouzské revoluce za socidlni rovnost zacaly zeny vnimat
asymetrii socialnich struktur a své postaveni uvnitf spolecnosti jako nerovné a
znevyhodnujici. ,,Vzniklo hnuti s viastni ideologii, protestnimi a ndtlakovymi akcemi
(...).<*® Cilem tohoto nové vzniklého hnuti bylo a stéle je ito¢it na asymetrii v genderové
struktufe za ucelem jejiho vyrovnavani.

V prvni etap¢€ své existence snazilo se toto hnuti infiltrovat svét muza pfisluSniky
zenského pohlavi, snazilo se poukazat na to, Ze 1 Zena je schopna toho, co mize jen muz.
Tato uSlechtild snaha rozlozit ,,Cisty* svét muzl, sesadit muze z jeho neotiesitelné
mocenské pozice a dokazat tim, ze zena je osobou stejn¢ ,,silnou” jako muz, méla za
nasledek jeden zcela zasadni a do jisté miry fatalni fakt. Zeny se stavaly soulasti
muzského svéta pouze za predpokladu, Ze zcela potladily svou ,,7enskost”. Zena, ktera
chtéla vstoupit mezi muze, musela byt muzem, v disledku toho zlstal muzsky svét nadale
jen svétem muzskym. Tuto tendenci miizeme oznacit za tradi¢ni feminismus.

V pozd¢jsi etape, ktera pretrvavd do dnesSka, se feministické hnuti snazi
autonomizovat svét Zen. Nejde jiz o to pfijmout Zeny do svéta muzl, ale po vzoru
mnohych ,,primitivnich* spole¢nosti nahlizi na muze a zenu jako na dvé odlisné a pfesto
zcela rovnocenné entity. Feministky se jiz nesnazi ztotoznit svét zen se svétem muzu,
naopak se jejich postoj zaklada na veétsi separaci Zenského svéta a posilovani jeho
hodnoty. Aby ale nedoslo k omylu, je nutno uvést na pravou miru, Ze toto pfiznani
rozliSnosti muzského a zenského svéta nijak nepfitakavd genderovym stereotypiim ve
spolecnosti, pouze poukazuji na fakt, ze vnimani svéta obou pohlavi se od sebe navzajem
1isi. Dalo by se fici, Ze se navzajem mohou dopliovat, ale rozhodné nikoho neomezuji a
neznemoziuji komukoliv zastavat jakoukoliv ze socidlnich pozic nebo ho k vykondvani
Zadné neptedurcuji.

Pravé s jednim konkrétnim a Sirokou vefejnosti hojné sdilenym piedurcenim,
feministické hnuti bojuje nejvice — jde o obraz zeny jakozto dokonalé matky. Tento mytus
vytvaii zdani, ze hlavnim udélem Zeny a jedinym zpiisobem, jak mtze naplnit sviij osud
a veskera spole¢enska o&ekavani, je stat se matkou. Zena je timto mytem degradovéana a
zaSkatulkovana jako ,,pouhd matka®. Tento mytus zna¢né podporuje opét Siroce sdilena
teorie, Zze zena, na rozdil od muze, jehoz otcovstvi vyzaduje nezbytny zamér a vili, je
k uloze matky geneticky uzpuisobena. Pro zastance této teorie je jednim z nejpadnéjsich

argumentll samotny porod, nebot” ten sdm o sob€ Zeny k matetfské roli uvazuje. DalSim

43 VODAKOVA, Alena. Hodnotovy svét Zen a jeho paradoxy. In Sociologicky ¢asopis, XXXI, (1/1995).
Praha: Academia, 1995. str. 41
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nezpochybnitelnym argumentem jsou dle nich laktacni procesy, které jsou naprosto
pfirozené, vznikaji bezprostiedné po porodu a dokazuji tak, Ze Zena se matefstvi nemusi
ucit tak jako muz, ale je k nému pfedurcena. P. Nicolson toto biologické pojeti matefstvi

shrnuje do tii konkrétnich bodu.

1. VSechny Zeny pocit'uji pfirozenou touhu k poceti déti.
2. Tato touha predchazi, jejich puzeni o tyto déti peCovat.
3. Veskeré vlastnosti a potencial pozadovany k péci o dit€¢ se u zen objevi a

rozvine bezprostiednd po porodu a bez potieby nacvidovani.**

V opozici tomuto tvrzeni stoji obraz matefstvi jako pouhého socidlniho
konstruktu. Matetska role je v tomto pojeti chdpana jako néco, co si danid osoba musi
postupné osvojit a nikdo k ni neni determinovan zadnym pfirozenym instinktem, je
pouhym vysledkem socializace. Nejsiln€j$im argumentem pro tuto tezi je proménujici se
role matei'ské lasky zaznamena v priitbéhu déjin. Francouzskd sociolozka Elisabeth
Badinter povazuje matetskou lasku jako pfirozeny instinkt za mytus a ve své knize
Matefska laska od 17. stoleti po sou¢asnost®® toto své tvrzeni dokazuje na proménach
pozadavkd, které byly pro vykon matetské role pozadovany. Tuto proménu matetské role

v pribéhu déjin déli do tiech klicovych etap.

1. Absence lasky: V této etapé bylo dité pojimano jako biemeno a nestésti. DéEti
byly ihned po narozeni odkladany a pfenechany placenym kojnym. Tento
matefsky nezajem nam miiZze doloZit i extrémné vysokéa imrtnost kojenct, jak
si v§ima Mozny. ,,Protoze déti tak casto umiraly, rodice nemohli investovat
tolik citu do vztahu ke kazdému sotva narozenému. Kdyby smrt ditéte byla pro
né takovou ranou, jakou utrpi rodice smrti malého ditéte dnes, prekrocila by
prosté casta smrt jejich lidsky omezenou schopnost sndset utrpeni. Musel byt
tedy jejich vztah Kk jednotlivym détem podle nasich méritek méné viely a
laskyplny. “4°

2. Nové hodnoty mateiské lasky: Tato etapa prichazi v 18. stoleti, v jehoz

pribéhu se méni jak hodnota ditéte, tak i obraz matky. Pod vlivem Rousseaua

a Pestalozzia se utvafi novy pohled na matku, matka se v oCich vefejnosti

4 NICOLSON, Paula. Poporodni deprese. Praha: Grada Publishing, 2001. str. 148.

45 BADINTER, Elisabeth. Materska laska: od 17. storo¢ia po suasnost’. Bratislava: Aspekt, 1998. str. 286.
% MOZNY, Ivo. Moderni rodina: myty a skutecnosti. Brno: Blok, 1990. str. 42
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idealizuje a zdiiraziiuje se jeji nenahraditelnost v poskytovani matetské lasky
pti vychové. Postupem Casu se objevuje literatura nabadajici zeny, aby se sami
staraly o své déti, kojily je a staly se tak skute¢nymi matkami. V této dobé se
zaCne utvaret mytus dokonalé matky.

3. Léska nucena: Od pocatku dvacatého stoleti az po soucasnost jsou pozadavky
zeny a taky jako jediny, v kterém by se méla realizovat. Ann Oakley naptiklad
poukazuje na fakt, ze moderni spolecnost stale vyzdvihuje socialni aspekt
matefstvi a vychdzi z presvédceni, Ze vztah mezi matkou a ditétem je pro jeho

budouci vyvoj nezbytny, zejména, co se jeho dusevniho zdravi tyce.*’

Tento obraz zeny jakozto dokonalé matky je nadale sdilen Sirokou vetejnosti a
kazda zena je s nim denné konfrontovana, je ale tieba uvédomit si, jak stresujici a
omezujici vii€i Zendm tento mytus je, nebot’ se zaklada na predstavé, Ze je Zena stvofena
pouze pro to, aby pocala a vychovala dit¢, instinktivné mu rozuméla a starala se o n¢j. Od
Zeny se ocekava, ze ve svém ditéti a pé¢i o n¢j nalezne uspokojeni a naplnéni. Toto
preduréeni zenam v soucasnosti nevstépuje pouze socializace z ust rodi¢ii nebo skolsky
systém, ale jak jiz bylo feceno, socializaci i v tomto bod¢ ptebira reklama. Vzdyt kde
jinde se mizeme s dokonalou matkou setkat Cast&ji neZ pravé na obrazovce naSich
televizorii. Dosdhnout pak idedlu dokonalé matky se nerovna ni¢emu jinému nez stat se
matkou z reklamniho spotu. ,,V cistém domé se zarivé lesklou podlahou vari mlada, stihla
a elegantni maminka polévku z Cerstvé zeleniny detatku, které klidne spi v kolébce
S krajkami a samozrejmé ma suchou plenu, Je odpocinuta, plna energie, veskery sviij cas
a schopnosti vénuje potiebam miminka a partnera. Jestlize je miminko klidné a partner
spokojeny, znamend to, zZe je schopnd. Naopak, jestlize miminko place a partner je
nespokojeny, je to neuispéch.“*® V disledku tohoto mytu o pfirozeném instinktu, kazda
zena jakoby Zila ve stinu dokonalé matky, jakmile v redlném zivoté narazi na kaZzdodenni
tézkosti, néco nejde podle jejiho planu nebo piedstavy, dostavuje se pocit neuspéchu,
selhani, bezradnosti, bezmocnosti nebo viny.

Podivame-li se ted na konkrétni zobrazeni dokonalé¢ matky v reklamnim
primyslu, miizeme si hned povSimnout, Ze pravé ona spiiznénost mezi ditétem a matkou

je zde explicitné budovana mnohem vice a €astéji nez jakékoliv citové pouto mezi ditétem

4T OAKLEY, Ann. Pohlavi, gender a spolecnost. Praha: Portal, 2000.
4 BACUS-LINDROTH, Anne. Dité place - co délat. Praha: Portal, 2006.
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a otcem. Tento fakt je nejznatelnéji postiehnutelny, zamétime-li se na reklamy, jenz se
vyznacuji absenci jednoho rodic¢e. Témet z 99% bude takovato reklama zobrazovat dité
spole¢né s matkou, coz nejenom poukazuje na vytraceni se otcovské role z rodiny, ale je
tim 1 siln€ zdlraznén mytus, Ze Zena je ta, kterd ma byt s détmi doma a aktivné se ucastnit
jejich rané socializace (viz obr. 6, 7). Tato spfiznénost mezi matkou a ditétem je jeste
umocnéna v reklamach spolecnosti Toffifee, ty sice zobrazuji jiz diive zminény ideél
dokonalé, ¢tyf¢lenné rodiny, ale fokalizdtorem skrze ktery na danou rodinu nahlizime, je
pravé ona dokonald matka, jejimiz slovy reklama promlouvé a jez ndm dava zcela jasné

najevo, ze jen ona zna do detailu nejtajnéj$i prani vSech ¢lent rodiny a dokédze jim

vyhovét.

Obr. 7, Reklama na Veselou kravu

Jedna z dal$ich determinaci, které mytus dokonalé matky obsahuje, je pojeti
matky jakozto Zeny v domacnosti. I tento problém by si zaslouzil SirSi rozpracovani,
nebot’ zejména v Ceské republice je pojem Zena Vv domacnosti spojen s mnohymi
negativnimi konotacemi a prace takovych Zen byva povétsinou zna¢né nedocenéna. Jisté

by zde bylo velice zajimavé provést srovnani s orientdlnimi zemémi, kde ,,predstava o
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nic nedélajici Zené v domdcnosti je (...) vystrelkem anebo symbolem vysokého
postaveni.“*® Ale jak jiz bylo fe¢eno v uvodu, mnoho toho budeme muset vynechat a
zaméfit se jen na to podstatné. Nicméné pravé tato nedocenéna prace se od dokonalé
matky ocekava, zivot dokonalé matky je omezen pouze na rodinné prostiedi a péci o
rodinné piisluiniky. Zena je degradovana na kuchaiku (obr. 8), chivu (obr. 6, 7),
uklizecku (obr. 9) nebo kurtizanu (obr. 10). Rodinny svét stava se pro dokonalou matku
svétem jedinym. Takovyto obraz matky nejenomze ni¢i v zené jakékoliv osobni ambice
a touhy dosahnou vlastnich snti, ale zdrovenn podporuje mytus, Ze kazdd Zena zvlada
domaci prace s usmévem, odhodlanim a pomoc muze, Ze je zde zcela zbytend. Jinymi
slovy, domov je pro Zenu mistem prace, kdezto pro muze je mistem odpocinku, uvolnéni
apohodli, které je téZ soucasti prace Zeny. Vratime-li se ted’ k sociologickému prizkumu,
ktery Ivo MoZny publikuje ve své knize, nebude pro nas zadné piekvapeni, Ze
s rozdélenim domacich praci je dle vysledku spokojeno celych 93,3% muza a pouze
61,3% Zen. Pfi shrnuti té€chto faktl neni ani zddnym piekvapenim, ze jsou to praveé zeny

(22,7%), které Cast&ji uvazuji o rozvodu (muzi jen v 16,9%).

a pujo 0

Obr. 8, Reklama na Vitanu

Obr. 9, Reklama na Savo

49 KANDERT, Josef. Zena v jinych kulturnich perspektivach. In Sociologicky &asopis, XXXI, (1/1995).
Praha: Academia, 1995. str. 49-59.
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- ‘ .
h - Obr. 10 Reklama na Pickwick

Mame-li ale podstatu dokonalé matky zcela pochopit, je potfeba zaméfit se ve
zbyvajicich odstavcich na reklamy, které naopak pracuji s jeji absenci. K tomuto ucelu
nam poslouZi tfi reklamy (o mnoho vice jich v ¢eské reklamé ani nenajdete). Prvni z nich
je reklama na 1€k proti zanétu v krku TANTUM VERDE. Na zac¢atku reklamy sledujeme
nemoci indisponovanou matku, kterd neni schopna zastavat matei'ské povinnosti, nastésti
je doma otec, ktery se nabidne, Ze ji zastoupi. Absence matky je tedy vysvétlena, nebot
tvlirce reklamy si je dobfe védom, Ze dokonald matka své déti zvlada vychovavat sama a
Ze jeji absence neni natolik pfirozend, aby mohla zlstat blize nespecifikovana, jako je
tomu v piipadu otce. Reklama ndm tedy v nasledujicich okamzZicich pfinasi katastroficky
scénaf toho, co v domdcnosti nastane, prenecha-li indisponovand zena jeji vedeni muzi.
Micové hry v obyvacim pokoji, rozbité lampicky, déti pobihajici po kuchyiské lince,
kosile propéalena od Zehli¢ky, nejmladsi dcerka upatland od make upu a samoziejmé,
nechybi ani sourozenecka hadka. Jinymi slovy, pod vedenim otce se harmonicky chod
domaécnosti zcela hrouti. Nastésti se v zavérecné scéné objevuje ve dvetich jiz vylé€ena
maminka a nastoluje v domacnosti opétovny poradek, fad a pohodu.

Ptesto, ze se v této reklamé hrd€ ujmul domécnosti muz a nechal Zenu odpocivat,
jeji socializaéni poselstvi je stale stejné — o domdcnost se stard Zena. Tato reklama
explicitn€ poukazuje na nesmyslnost emancipacnich snah ve spolecnosti, nebot’ zcela
zieteIn¢ sdéluje: Muzi nesnazte se, domacnost je svétem Zeny, to ona je ktomu
predurcena, vy na to nemate potiebné vlastnosti. Nejveétsi ironii této reklamy ovSem je,
ze ackoliv z ni jde vytusit Zertovny ton, ktery mél popichovat muze pro jejich neschopnost
vést domacnost, ublizila nejvice samotnym zenam, které v jejich stereotypni pozici
jednoznaéné upevnila.

Druhou reklamou, na kterou se zde zaméfime, je televizni spot na fast foodovy
fetézec McDonald. V pribéhu témét celé reklamy sledujeme otce, ktery bezradné blouma

meéstem s o€ividné smutnou dcerou. Rozveseleni pro svou dceru hleda na détském hfisti,
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v cirkusu nebo v king, smutna dcera ale vzdy odpovi pouze, ze doma to bylo lepsi. Prave
u této véty je potieba se zastavit, z reklamy je totiz patrné, Ze se otec s dcerou nachazi
Vv novém mést¢ a hledaji néco, co by jim nahradilo stary domov. NejzakladnéjSim
symbolem domova je pravé matka, proto je zde jeji absence klicova. Kde je matka, tam
je domov, tézko pak hledat esenci domova v novém mésté po boku matky. Sviij ztraceny
domov nésledné¢ otec s dcerou nachazeji pravé Vv McDonaldu, ktery se tim stava
metaforou pro matku, nebot’ po vstupu do n¢ho je rodina opét kompletni, dcera ani otec
uz nestradaji a opét nalézaji ztraceny domov v naruc¢i matky. Je tedy ziejmé, ze ackoliv 1
tato reklama pracuje s absenci matky, nijak ji neubird na jejim kli¢ovém a vysadnim
postaveni v rodin€, bez matky a jeji péfe nemuze rodina fungovat. Ideologie téchto
reklam je jasnd, pfesto, Ze Zeny nejsou se svym postavenim v rodiné spokojeny a vnimaji
socialni nerovnovahu v rodinném prosttedi, reklama jim ukazuje, jak je jejich prace a toto
postaveni pro rodinu dulezité, budi v zenach dojem, Ze bez jejich tvrdé dfiny by rodina
nemohla fungovat. Pro vétSinu zen pak byt matkou znamena to samé¢, jako byt otrokem
pro dobro druhych.

Posledni reklamou, kterou si v této kapitole rozebereme, je reklama na novy viz
KIA Sportage, jez se z naseho ramce pon¢kud vymyka, nebot’ poprvé cili primarné na
otce. Ptibeéh reklamy neni slozity, syn sedici na zadnim sedadle zminéného vozu
zboZ8t'uje svého otce v kamaraddovych ocich barvitymi historkami o tom, Ze jeho otec za
pomoci telekineze otevira dvete 1 hybe t€zkymi predméty. Zprvu nevétici kamarad je pak
uveden vudiv pii odhaleni tajemstvi otcovy sily, kdyz vidi, ze diky pokrocilym
technologiim, kterymi auto disponuje, automaticky otevira zavazadlovy prostor a pii
parkovani samo otaci volantem. Poselstvi reklamy je zde velice prosté: S nasim vozem
budete pro svého syna hrdinou. Jiz v ptedchozi kapitole jsme hovofili o upadku otcovské
role, kdyz se k této ztraté autority ptida jeSté nedostatek Casu spojeny se stale rostoucimi
naroky, které zaméstnavatelé kladou na své podiizené, neni tézké si domyslet, Ze zlstat
v détskych ocich vzorem neni lehky ukol. Reklamni primysl si je této frustrace otcii
oc¢ividné védom a tak jim nabizi lehky zpUsob, jak se stat pro dité hrdinou i pfi té trose

¢asu, co s nim stravi, kdyz ho rano cestou do prace vezou do Skoly.

2.3. Reklamni ageismus

Podivame-li se opét na reklamy (obr. 2, 3, 4.) probrané v minulych kapitoldch, mizeme
si povSimnout jeste jednoho spole¢ného rysu, kterym disponuji. VSechny z téchto reklam

43



zachycuji obraz dokonalé rodiny, ktera, jak jiz bylo fe¢eno, se v mnohém stale podoba
roding tradi¢ni, jak jiz typem jejiho osazenstva, tak i jejich vzajemnymi vztahy. Je zde ale
aspekt tradi¢ni rodiny, ktery byl z moderni dokonalé rodiny téméi vytésnén. Tradi¢ni
rodiny byly z vétSiny rodinami vicegenera¢nimi, souziti déti, rodi¢t a prarodi¢t bylo na
dennim potadku, podivame-li se ale na dokonalou rodinu soucasnosti, miizeme si
v§imnout, ze prarodi¢e byly z jejiho prostiedni prakticky vytlaceni. Tento fakt ma
nekolik pficin a nedd se povazovat za problém cisté rodinné sféry, jedna se totiz spise o
problém celospolecensky, nebot’ pro moderni spolec¢nost je jisty druh separace seniorii
zcela bézny. Moderni spole¢nost je spolecnosti ageistickou.

Ageismus mizeme zjednodusené popsat jako jisty druh socidlni exkluse, jenz je
zalozena na stereotypizaci a diskriminaci urcité vékové skupiny. Jak je ale mozné, Ze
starsi lidé, ktefi se diive tésili velké tict€ a byli symbolem moudrosti, jsou v dnesni dobé
povazovani za prit€z a jsou téméf automaticky odstfihnuti od vefejného Zzivota?
V soucasné spolecnosti bychom mohli vysledovat pfinejmensim dva vlivné faktory, které
vefejné minéni ohledné seniorti ovliviiuji zna¢né negativnim zptisobem. Prvnim z nich je
agenda mnohych politickych stran, ktera neustale zdlraziiuje, Ze postupné starnuti ceské
populace je jednim z nejvétsich problémd, kterym musime dlouhodobé¢ ¢elit a byva ¢asto
nazyvano spolecenskou ¢i ekonomickou pohromou. Tento negativni pfistup ke starnuti
ma za disledek spojeni seniorl s negativnimi konotacemi, v ocich lidi produktivniho
ma jen mizivy ekonomicky potencial.

Tento fakt je pak jeste¢ prohlubovan reklamnim primyslem, ktery tuto socidlni
propast nadale prohlubuje. Senior je v ocich reklamniho primyslu ztotoZnén s utrpenim,
trpi bolesti kloubil, vypadky paméti, Castym uvolfiovanim zubni protézy nebo
inkontinenci. Je samoziejmé pravdou, Ze tyto zdravotni problémy jsou s pfibyvajicim
veékem bézné, je ale mozné redukovat seniorsky zZivot pouze na tyto aspekty? A dava
vibec dneSni spolecnost seniorim moZnost néjakého produktivniho vyziti? Prvni
moznosti vyziti seniort, kterd nds napadne, jsou bezesporu vnoucata, ale podivejme se na
to, jakym zpuisobem je se seniory pracovano v reklamnim pramyslu, jsou-li zasazeni do
rodinného prostfedi. Mnoho takovych reklam v ¢eském prostiedi nenajdeme, jednim
ptikladem nam muize byt reklamni kampat Ceské spofitelny, ktera nese nazev Paleckovi
(obr.11). V reklamach sledujeme piibeh stejnojmenné, vicegeneracni rodiny, ktera se
potykd s mnohymi finan¢nimi problémy, pficemz oba prarodice v piibézich reklam hraji

WV v

pouze komickou roli, jsou Casto zesméSnovani a prezentovani jako prit€z, od které je tieba
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se oprostit. Druhym pfikladem je reklama na kulinarské vyrobky Vitana (obr.12), které
nam prezentuji seniora jako seschlého, nemohouciho starce, ktery neni schopen snist
»extra hustou” polévku od Vitany bez ptedchoziho rozmixovani. Stejné tak jako u
reklamy na TANTUM VERDE je z téchto reklam citit jakysi vtip ¢i nadsazka, podstatné

ale je to, jaky obraz seniort je jimi masové vetejnosti prezentovan.

obr. 11, Pale¢kovi

obr. 12, Vitana

Odbocime-li na chvili od tématu rodiny, mizeme jest¢ poukdzat na reklamni
kampan Pfemluv babu, pfemluv dédu, které se zhostili Jifi Madl a Marta Issova.
Pomineme-li jejich hloupé a zcela zkratkovité rovnitko mezi soucasnou levici a
komunismem, mizeme si povSimnout, jakym hanlivym zptisobem jsou stafi lidé v jejich
videu prezentovani. Stary ¢lovek je totiz lehce rozpoznatelny, nebot’ mezi jeho typické
vlastnosti patii to, ze voli komunisty a je to vidlak, nasim tikolem je potom prarodice na
vesnici navstivit a vysvétlit jim, Ze maji volit jediné pravici. Ackoliv bylo toto video
bezesporu zcela hloupé, vyvolalo na internetu nemalou odezvu, ktera se ale ani

V nejmensim nepodobala tomu, ¢eho chtéli Madl s Issovou ptivodné dosahnout. Jedinym
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vysledkem kampané bylo totiz zvednuti viny nendvisti proti seniorim a celkové
prohloubeni mezigeneracni propasti.

Zohlednime-li vSechny zde jmenované faktory, které negativné ovliviiuji obraz
stafi, je az zarazejici, jaké ucte se i dnes stafi t¢si. Ze sociologického prizkumu Petra
Saka a Karoliny Kolesarové z roku 2011%° sice vyplyva pon&kud znepokojivy fakt, ze
56% seniort a 40% mladSi generace vnima ve spole¢nosti negativni postoje vuci
seniorim, ale oproti tomu celych 78% seniori a 62% zbytku populace souhlasi
S tvrzenim, ze kulturni vyspélost spole¢nosti se pozna podle toho, jak se chova
k senioriim. Dale se Sak s Kolesarovou zabyvaji tim, zda a jak jsou seniofi pro spolecnost
piinosni. Z vyzkumu vyplyva, ze 70% seniorti a 64% z ostatni populace vnima stéii jako
zavrseni a naplnéni smyslu svého Zivota, dle pak 73% seniort a 60% ze zbytku populace
souhlasi s tim, Ze spolecnost by méla vyuzivat zkuSenosti, znalosti a dovednosti seniori.
Ve zbyvajicich otdzkach se prizkum zaméfuje na nezastupitelnost ulohy seniord ve
spole¢nosti (81% seniofi, 78% zbytek populace) a vyznamnou tlohou seniorti v rodinach
svych déti (81% seniort a 78% ostatni populace).

Zéavérem svého vyzkumu formuluje Sak s Kolesarovou své poznatky takto:
~Funkce seniorit neni davat spolecnosti energii, ale korigovat a oponovat projekty
mladsich generaci a nenechat spolecnost zapomenou na to, co je podstatné, co ma v Zivoté
spolecnosti i jedince smysl, spojovat minulost s pritomnosti a tam, kde chce mlada
generace revolucné zacinat od nuly, udrzovat kontinuitu spolecnosti a ukazovat v chovani
spolecnosti na sloZitou souvztaznost mezi pricinami a diisledky. “>* Nechceme zde toto
tvrzeni nijak vyvracet nebo se snad poustét do debaty s renomovanymi sociology, tak jen
¢tenafi poskytnu myslenkovy protip6l k zamysleni, bude jim znamy citat frontmana

kapely The Beatles, Johna Lennona: Nevéite nikomu, komu je pfes tficet.

2.4. Hrati druhé housle

V ptivodnim promysleni konceptu této kapitoly, byla podkapitola o zobrazeni déti zcela
vypusténa, neb prave jeji absence méla zcela ostentativné demonstrovat, jak podiadna a
druhotada je role déti v reklamach. Nyni vSak, zdolani hlasem pochybnosti v to, Ze pouha

absence by vyjadrila tuto problematiku komplexné se vSemi jejimi aspekty, zaméime se

50 SAK, Petr a Karolina KOLESAROVA. Sociologie stdii a seniorii. Praha: Grada, 2012.
51 Opus citatum.
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na ulohu déti, kterou v reklamach zastupuji, a pokusme se ji alespon v kratkosti
zanalyzovat.

Role déti v reklamach je svym zpisobem velice rozporuplnd, nebot’ pravé jeji
bezvyznamnost je pro reklamu kli¢ova a zcela nezbytna. Déti v reklamach je mozZzno
zatadit do tii skupin:

Zaprvé: Dité jako kulisa. Tohoto zobrazeni si mizeme povSimnout nejcastéji
v reklaméch zobrazujicich celou rodinu, je to zobrazeni ditéte, které slouzi k pouhému
vytvofeni a udrzeni potfebné atmosféry a prostfedi. Déti v tomto piipad€ nejsou ni¢im
jinym nez pouhou kulisou, jsou sice soucasti mizanscény, ale svym jednanim nijak
neovliviuji d&j reklamniho mini piibéhu. Stejné tak jako se herec na podiu prochazi mezi
kartonovymi stromy, aby bylo zfejmé, ze se scéna odehrava v lese, je 1 Zena imysIné
zasazena mezi rozverné déti, aby bylo na prvni pohled dosahnuto ,,iluze rodiny*. Pfib¢h
matky (nebo otce) pak byva Casto zcela autonomni a na détech nezavisly, ale prave jejich
pritomnost herce v reklamé polidstuje a odkazuje na fakt, ze koupé daného vyrobku neni
jen nastrojem ukojeni sobecké touhy jednotlivce, nybrz néstrojem univerzalniho $tésti,
které zlepsi zivot nejen vam, ale 1 celé vasi rodin€. Viz obr. 13, kde mizeme jiz tradi¢né
spatfit zenu u kuchynské linky, jenz zapasi s pfipravou ryze a za jejimi zady pobihajici

divku, ktera ji pro smazani veskerych pochybnosti v nasledujici scéné oslovi ,,mami*.

~ obr. 13, Vitana ryze

Zadruhé: Dité€ jako rukojmi. Toto zobrazeni je typické zejména pro reklamy, jez
se vyznacuji absenci rodi¢l. Jsou to reklamy, které zdanlive cili na détské publikum.
Zdanliveé zde piseme proto, Ze predstava déti jako cilové skupiny reklamni kampané je
ponékud zcestna. Cilovou skupinou reklamnich kampani, ptestoze v nékterych ptipadech
cilené¢ pracuji s détskym chticem, je vzdy osoba disponujici finanénim kapitdlem a
moznosti s nim svévolné zachazet, coz déti zpravidla nebyvaji. Reklama tedy v tomto

pripadé vyuziva deéti pouze jako svého prostiednika, svou prodlouzenou ruku. Poskytne
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mladym, nerozumnym divakiim Sirokou skélu kycovitych zabérti na sméjici se déti, jez
si hraji snejnovéjsim produktem primyslu détské zabavy, které jsou doplnény
energickym a zdbavnym komentafem nebo pisnickou. Dité podléhd. Zcela uvéznéno
predstavou zaziti zprostfedkované zabavy jde rovnou za rodici, kteti uz zajisté néjakym
tim financnim kapitdlem disponuji, a pozaduje ono konkrétni vykupné jako cenu za
ukojeni své sziravé touhy. Viz obr. 14. Neni proto divu, Ze zéplava téchto reklam mifi na

plochy billboardil a obrazovky naSich elektronickych zatfizeni zejména v obdobi vanoc.

R6iDop)

. obr. 14, Play-Doh

Zatteti: Dité jako Sokratiiv oponent. Timto zobrazenim se opét vracime k rodiné
jakozto celku, stim rozdilem, Ze dit¢ neni nadédle pouhou kulisou, ale disponuje
schopnosti aktivné se ucastnit pribéhu, ale i tak je jeho role stile dosti omezena. Dité
v téchto reklamach byva vétSinou neposlusné, nepoirddné nebo jinym zplsoben
nezodpoveédné a rodi¢im pon€kud na obtiz. Dité v rdmci téchto reklam utvaii zapletku,
nejcasteji zaSpini obleceni a nadbytek odolnou Spinou nebo néco zni¢i. Reklama téchto
rodinnych patalii umné vyuziva k navozeni pocitu, ze ten, kdo tyto kazdodenni strasti
zaziva, potfebuje pomoc. Reklamy tohoto typu ¢asto zacinaji prohlaSenim jako: Uz vas
nebavi... Chtéli byste... A stejné tak Casto pokracuji zvolanim: Jiz nemusite... Zménte
to... Cas na zménu... Jinymi slovy, bézné udalosti naseho Zivota jsou prezentovany jako
zésadni problémy, jejichZ feseni nam poskytne pouze nabizeny produkt. Uloha déti je pak
Vv téchto reklamach zcela jednoduchd, jako Sokratovi oponenti slouzili mysliteli pouze
pro navozeni vhodnych podminek pro smrst’ jeho protiargumentd, tak nahravaji déti svym
reklamnim rodi¢im na smec v podobé rdzného vyteseni problému za pouziti reklamniho
produktu.

Tato tfi zobrazeni déti, ke kterym se reklama nejc¢astéji uchyluje, maji za nasledek

utvotfeni obrazu rodiny, kterd je zcela disfunk¢ni. Jelikoz reklama povétSinou cili na

jednotlivce, zaméfuje se 1 na jeho samostatny ptibéh a vzajemnou komunikaci a budovani
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rodinnych vztah tak zcela vypousti. V reklamni rodin€ si kazdy ¢len domacnosti zije
svym zivotem, ktery byva od zbytku rodiny zcela separovan. V tomto ohledu mizeme
zminit reklamy spolecnosti Toffifee, jez explicitné poukazuji na to, Ze se jednotlivi
¢lenové rodiny moc nepotkavaji, kazdy md své zdjmy a vzajemné spolu moc

nekomunikuji. Jedina véc, kterd dokéze rodinu aspon na okamzik stmelit je chvile, kdy si

vSichni spole¢né vychutnaji Toffifee. Viz obr. 15.

obr. 15, Toffifee
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Je znam pribéh rodicu, kteri pravili k navsteve obdivujici krasu jejich ditka:
- To nic neni, to byste ho méli vidét na fotografii!
Civilizace vskutku prinasi sklon k tomu, davat prednost skutecnosti zprostredkované,
zobrazené, pred ni samotnou.
Reklamy, které vas provazeji na kazdém kroku, mohou posléze vytvaret sviij

fingovany, vice ¢i méné, ale fingovany svét luxusu a uspokojeni.

Miroslav Holub, Andél na koleckach.
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Zavér

Byva zvykem vyuzit tento prostor k jakémusi zavérecnému shrnuti vSech podstatnych
poznatk, které byly v pritb¢hu psani u¢inény a ackoliv je to zvyk pragmaticky a mohli
bychom ho vyuzit k uptesnéni nebo zdiraznéni faktl, které byly v textu pouze naznaceny,
neucinime tak. Neradi bychom zde podléhali intenciondlnimu klamu a blahové predstave,
Ze Ctenar si z textu odnasi jen to, co do ného autor vlozil. Proto nyni pod vlivem Rolanda
Barhese, zcela umysIiné a mozna i1 ponckud alibisticky pachdme svou autorskou
sebevrazdu a vzdavame se moznosti jakkoliv ovlivnit budouci interpretaci nasich slov.

Kdyby se nas ptece jen nékdo dotazoval na zamér a cile nasi studie, byli bychom
Vv rozpacich a s odpovédi bychom pravdépodobné nemalou chvili vdhali. Nas§im zamérem
rozhodné nebylo uéinit pfevratné objevy, nase prace je spise praci syntetickou, spojujici
myslenky vice autorti a hledajici jejich skryté souvislosti. Méla-li nase prace néjaky
zamér, pak jim bylo piiblizeni a snaha pienést abstraktni teorii do konkrétni podoby.
Jedin¢ tak je mozné zcela srozumitelné poukazat na fakt, ze rozsah této problematiky je
Sir$i nez se na prvni pohled mlize zdat. Prave tohoto pfibliZeni chtéli bychom se nyni drzet
a uvést zde alespont dva konkrétni ptiklady z Siroké praxe, které ndm poslouzi jako
dostatecny dikaz Sirokého plisobnosti nami rozebiraného tématu.

Piiklad prvni: Ceskd televize pied neddvnou dobou uvedla dokument Jéna
Mancusky, ktery nese nazev Stfidavka po deseti letech. Dokument mapuje osudy
nékolika rozvracenych rodin, které své déti vychovavaji ve stiidavé péci. Jak jiz nazev
potadu napovida, jsou v ném komponovany deset let staré zabéry z porozvodovych
pocatkt jejich stiidavé péce o déti se sou¢asnymi zabéry, které jsou doplnény promluvami
odbornikd, rodi¢t a dokonce i samotnych déti. Mezi mnohymi promluvami zde zazni i
jedna velice znepokojivd. Zmocnénec sdruzeni Spravedlnost détem Lubo$ Patera se zde
zmifnluje o tom, ze ackoliv je jiz pravni Uprava stfidavé péce v Ceském pravnim fadu
zahrnuta osmnact let a v jednom svém bod¢ tikd, Ze jedné-li se o rozhodovani o svétfeni
ditéte do stiidavé vychovy rodicl, je tieba vychazet z premisy, ze zdjem ditéte je, aby
bylo ptedev§im v péci obou rodicli, skutecnost se tomu zdaleka nepodoba. Statistické
udaje o sveteni deti do stiidavé péce sice poukazuji na urcity vzestup, mezi roky 2002 az
2011 vzrostl pocet takovych piipada z 2,09% na 7,83% (v soucasnosti se pohybujeme
okolo 10%), ale v porovnani naptiklad se sousednim Slovenskem, kde se procenta déti
svéfenych do stiidavé péce pohybuji v piipadé krajskych soudt mezi 20% - 60%, je

takovy vzestup zanedbatelny. Tento fakt je diikazem toho, Ze ideal dokonalé matky je
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V nasi spolecnosti natolik rozsifen, Ze si podmanil i soudni prostiedi, které se zarputile
byt lehce nahrazena alimenty.

Piiklad druhy: Tento rok navstivila Ceskou Republiku folkova zpévacka Joan
Baez a piesto, Ze se jedna o zpévacku zndmou po celém svété, ktera je autorkou mnoha
hitd, jeji ptijezd byl v ceskych médiich ozndmen titulkem: Milenka Jobse a Dylana ve
sttedu zazpiva v Kongresovém centru. Toto medialni faux pas nemuselo na negativni
odezvu ¢ekat dlouho, na zpravodajsky portal, ktery zminény titulek uvetejnil, se okamzité
snesla vina kritiky, volajici po a zdtraznujici genderovou lingvistiku. Tento ptiklad tedy
neni ani tak pfikladem jako spiSe jakymsi apelem. V zadném piipad¢ zde nechce
moralizovat, spiSe zde chceme zdlraznit, Ze takovato zvySend pozornost by se neméla
vztahovat pouze na medidlni prezentaci zeny, ale méla by byt zaméfena na medidlni
zobrazeni ¢ehokoliv, nebot’ to, ze tento titulek byl nasledn€¢ smazan a nahrazen jinym,
vice uctivym titulkem, je dikazem toho, ze to ma smysl.

Na zavér zaveru je tfeba jesté zminit, Ze je velice pravdépodobné, ze by tuto praci
mohl kdokoliv odsoudit na zakladé toho, Ze se zabyva nepodstatnymi vécmi, hleda
problémy tam, kde nejsou, vklada skryté vyznamy do véci, které zadné vedlejsi sdéleni
neobsahuji, a celkové vyzniva dosti paranoidné. Pro takovy piipad zde uvedeme jeste
jeden citat z hudebniho prostiedi, tentokrat jim bude text pisné Territorial pissings od
grungové kapely Nirvana:

,,Just because you're paranoid

Don’t mean they're not after you*°?

52 NIRVANA. Nevermind. Butch Vig, producer. Geffen Records, 1991, 1 CD, 42:38 min.
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