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Anotace

Diplomova prace se zabyvd procesem piesvédCovani pomoci visudlnich
materidli v médiich. Z pohledu komunikatora je definovana persuase v medialni
komunikaci, tedy vymezeni pojmu a stanoveni odliSnosti od ostatnich piesvédcovacich
technik. Na zdklad¢ jiz aplikovanych teorii nésleduje ¢ast zaméfend na hodnoceni
persuasivniho jednani z pohledu etiky. Od tohoto vSeobecného ramce presvédcovani se
pak odviji diskuze distinktivnich znakl visualni persuase. Teoreticky ramec analyzy je
zakotven v oblasti kultivacni teorie, skrze kterou je nabidnut pohled na silu obrazu a
jejich mnohoznacnost. Dal$im stavebnim prvkem nutnym pro empirickou ¢ast prace je
pak vymezeni konceptu lifestylu, ktery je pro tuto praci definovan jako nova socidlni
instituce. Kratké seznameni s magazinem Zena a Zivot se poté stavéa struénym zakladem
pro srovnavaci analyzu visualniho ramce mezi lety 1995 a 2010. Empiricka cast poté
potvrzuje navrzené hypotézy, jako je vétsi diraz na nizsi vé€k zobrazované osoby,
sexudlni podtext a castéj$i zobrazovani obnazeného t€la vroce 2010. Zaroven ze
srovnani ale vyplyvaji 1 nckteré piekvapivé zdvéry, napiiklad odstranéni muza a

upozadéni celebrit ve visualni realité ¢asopisu.

Kli¢ova slova
Persuase, visualni komunikace, kulturdlni studia, kultivacni teorie, lifestyle, Casopisy

pro Zeny



Annotation

The Diploma thesis Visual persuasion — meaning of picture in lifestyle magazines
deals with the process of persuasion with visual materials in the media. From the
perspective of the communicator, the definition of persuasion in media communication
and determination of differences from the other persuasive techniques is set. Based on
these theories, the part about ethics and persuasive communication evaluation from the
ethics view follows. From this general framework of persuasion unrolls the discussion
about distinctive visual persuasion signs. Theoretical framework of analyses is
grounded to the area of cultivation theory, which is kind of way it is possible to see the
power of images and its ambiguity. Another building block, which is essential for the
empirical part of this analysis, is the close specification of the lifestyle concept — within
this thesis defined as a new form of social institution. It is followed by a short
introduction to Zena a Zivot magazine in general and also with years 1995 and 2010,
which becomes the basis for a comparative analysis of the visual framework between
these years. Finally, empirical study supports suggested hypotheses, such as greater
emphasis on lower age of depicted person, sexual context and more frequent naked
body in 2010. However, analysis shows also some surprising conclusions, as removal of

male objects and celebrities out of the visual reality of the magazine.
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Persuasion, visual communication, cultural studies, cultivation theory, lifestyle,
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UvVoD

Kazdym dnem se stdvame Ctenafi mnoha visudlnich sdé€leni. Stale se zvysujici
pocet obrazovych sdéleni nas obklopuje doma, v praci i ve volném case. Visualni
komunikaci musime podvédomé zpracovavat pii Cteni zprav na zpravodajskych
portalech, pti ¢etbé svého oblibené¢ho Casopisu, nebo novin, pii sledovani televize, ale
také pfi cesté do prace, béhem které nas oslovi mnozstvi reklamnich billboardi. Ani
kdybychom chtéli, nebylo by mozné se témto obraziim vyhnout. Néktefi autoii proto
dnesni dobu charakterizuji jako dobu specifickou visudlni kulturou. Dalsi zkoumayji
téma zivota v medialnim konstruktu reality, jini bez iluzi hovoii o pfitomnosti pouze

jedné alternativni reality vytvorenou médii, kterou je formovan i lidsky zivot.

Obrazy maji specifické schopnosti, jako je vysokd mira divéryhodnosti,
poskytovani visualniho diikazu a plisobeni na utvaieni postoji a nazort. Jejich vyuziti
se stava silnou zbrani v oblasti pfesvédCovani, manipulace, nebo marketingu.
Interpretace této sily visualni komunikace je Vv praci nahlizena optikou kultiva¢ni teorie,
tedy skrze teze popisujici dominanci medialniho sdéleni nad symbolickym prostfedim.
V ramci tohoto pfistupu sdéleni o skutecnosti, tedy medidlni reprezentace a
rekonstrukce reality, nahrazuje osobni zkuSenost a jiné prostiedky dozvidani se o svéte.
Pokud média své ¢tenafe vychovavaji a podili se na formovani hodnot a nazorti, méli

bychom byt schopni popsat, jak tyto faktory ovliviiuje praveé visualni stranka médii.

Persuasi, tedy ur¢itou formu komunikace, tedy budeme analyzovat kritickym
pfistupem vlastnim kulturdlnim studiim. Tento pohled ndm umoZiiuje uchopit casto se
opakujici obrazy nejen jako ustavovani toho, co je ve spole¢nosti normalni, ale i jako
pokus ideologicky zakotvit status quo. Diskuze prostfedku, které média pouzivaji pro
definovani reality, ndm proto pomuze skrze pohled kulturacich studii vysvétit strukturu

moci ve vztahu ovliviiyjicich a ovliviiovanych.

Abychom tuto diskuzi mohli provést, prvni kapitola prace popisuje persuasi jako
proces a predstavuje jeji zakladni pilife a dosah. Vzhledem ke komplexnim vazbam, ve
kterych se termin vyskytuje, pak vymezuje persuasi i na poli ostatnich presvédc¢ovacich

technik, jako je naptiklad ovliviiovani nebo natlak. Prace se nasledn¢ pokousi nalézt



odpovéd’ 1 na otazku, ve kterych ptipadech je persuasivni jednani etické, a to ve vztahu
K jejimu zaméru. Pravé na zamér komunikatora je pak nahlizeno definici kultivacni

teorie a kulturacich studii.

Druhé kapitola pak dovoluje nahlédnout na uzsi ¢ast prostiedkli presvédcovani,
tedy na visualni persuasi. Diskuze ukazuje, ze vSeobecné nizka visudlni gramotnost
spole¢n¢ s vysokou presvédCivosti fotografického obrazu je v mnohych ohledech pro
zamery komunikatora velice vyhodou smési vlastnosti, ktera mu umozni dosédhnout
svych zamért na mnohem menSim misté a s faddové vEtsi odezvou. V ramci této Casti
tedy bude popsan rozdil v piesvédéivosti a sile textového a obrazového sdéleni a bude

predstavena vyznamova dualita obrazovych materialt.

Poznatky z prvni a druhé kapitoly jsou ve tfeti kapitole vztazeny k pfedmétu
z4jmu empirické analyzy. Prace v tomto misté rozebird individudlni styl a hodnoty
pienasené takzvanym lifestylem, na ktery je mozné nahlédnout jako na formu relativné
nové socialni instituce. Své misto v diskuzi ma i srovnani ptedmoderni a postmoderni
doby a s tim souvisejicich socialnich roli, od kterych se persuasivni sila lifestylu odviji.
Dale se kapitola kratce zabyva magaziny pro Zeny, konkrétné pak ptredevsim titulem

Zena a Zivot, jehoZ dva roéniky jsou nasledné podrobeny empirickému vyzkumu.

Jak je jiz zminéno, praktickou C€ast tvoii srovnavaci analyza persuasivnich
visudlnich prostfedkil ve ¢trnactideniku Zena a Zivot. Vyzkumné vzorky od sebe déli
patnact let vyvoje Ceské medialni krajiny a spole¢nosti. Empirickd ¢ast poté potvrzuje
navrzené hypotézy, jako je vétsi diiraz na nizsi vék zobrazované osoby, sexudlni podtext
a Castgj$i zobrazovani obnaZeného téla v roce 2010. Zaroven ze srovnani ale vyplyvaji i
nekteré piekvapiveé zavery, naptriklad odstranéni muzi a upozadéni celebrit ve visualni

realité Casopisu.



1. Persuase v medialni komunikaci

Slovo piesvédCovani cCasto vyvola predstavu neodbytnych obchodnikl se
zasobou argumenti na kazdou namitku, stratégii audiovisualnich médii, ale také
podvodnika, ktefi se nestiti vyuzit ciziho nestésti ke svému prospéchu. Na druhé strané
piesvédCovaci techniky pozitivné ovlivnily tvorbu hodnot a pomohly spolecnosti v
mnoha ohledech. Je mozné vidét aktivisty bojujici proti rasové nesnasenlivosti,
komunikatory, ktefi vedou kampané odhalujici rizika spojend s tabakem, alkoholem a
nechranénym sexem. Politi¢ti viidci se spolé€haji na presvédCovaci techniky ve chvilich

narodnich krizi za uc¢elem sjednotit obyvatelstvo.

Ackoliv se zda vyznam slova persuase na prvni pohled pomémné jasny, pfi
pokusu o jeho blizsi definici se lze setkat scelym zastupem moznych pohledd.
Andersen (1971: 6) vidi persuasi jako komunikaéni proces, ve kterém se komunikétor
snazi vyvolat pozadovanou odezvu piijemce. Bettinghaus a Cody (1994: 3) pak o
persuasi premysli jako o védomém pokusu jedince zménit postoje, ndzory nebo chovani
jiného jedince nebo skupiny pomoci pieneseni sdéleni. Smith (1982: 7) ji pak popisuje
jako symbolickou aktivitu, jejimz ucelem je vyvolat dobrovolné pfijeti nového
kognitivniho stavu nebo vzoru chovani skrze vyménu sdéleni. O’Keefe (2002: 17) ve
vztahu K persuasi mluvi o Gspé$ném zamysleném usili ovlivnit mentalni stav nékoho
jiného skrze komunikaci za okolnosti, kdy mé piesvédCovany moznost svobodné volby.
A kone¢né Perloff (2010: 11) definuje persuasi jako symbolicky proces, ve kterém se
komunikatoti pokousi pfesvédcit ostatni ke zméné jejich postoje nebo chovani ohledné

dané problematiky skrze pfeneseni sdéleni v atmosféfe svobodné volby.

Kazda z téchto definic ma silné 1 slabé stranky, zdliraznuje nékteré podstatné
znaky persuase, ale na jiné zapomind. Vzhledem k zdméru prace je proto ucelné
pfistoupit k vymezeni persuase komplexné a popsat stru¢né alespon zakladni rysy

sledovaného jevu.

Lexikalni vyznam slova persuase je ekvivalentni k ceskému poucovani,
presvédCovani, pfemlouvani, ovliviiovani, vysvétlovani, nebo argumentaci. Jde tedy o
urcitou formu socialniho vlivu, ale zaroven o specificky druh komunikace, ktera na

rozdil od béZné socialni interakce piedpoklada ptenos sdéleni. Toto sdéleni pfitom
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muze mit riznou formu — od brilantné slozenych argument az po nesourody apel na

city.

Jak vyplyva ztéto definice, persuase je nedilnou soucasti struktury
kazdodenniho zivota. Perloff (2010: 14) poukazuje na pfitomnost pfesvédcovacich
postupti v kultufe, literatufe, ve zpravodajstvi a také ve filmech. Na hranici mezi
socialnim vlivem a pfesvédCovanim pak stavi uméni a pravé zpravodajstvi. Své tvrzeni
dokldda myslenkou, Ze umélcim a tvircim zpravodajstvi jde mnohdy o pouhé
vyjadieni vlastnich pocitd, tizivych zazitkl, pfipadné o nabidnuti nového pohledu na

realitu, nebo podpoteni zajmu o svij titul a nasledné vyssi prode;.

Pokud se ale pohybujeme v medialnim diskursu, takova definice persuase nam
dlouho nevystac¢i. Dal§im distinktivnim znakem persuasivnich postupi tedy je, ze jsou
snahou ,,o0 zménu ¢i apravu hodnot, toho, ¢emu lidé véfi, co chtéji.“ (O'Shaughnessy et
al. 2004: 5) I na zéklad¢ tohoto vymezeni lze fici, ze naprostd vétSina mezilidské
komunikace nese prvky védomych ¢i nevédomych pokusi o presvédcovani. Jako
ptiklad poslouzi bézné komunikaéni akty jako slibovani, omlouvani nebo stéZovani si.
Ve vsech téchto a mnoha dalSich ptipadech se jedna strana snazi o ziskani davéry ve sva

slova u strany druhé, a diisledkem toho i 0 zménu postoju.

V ramci na$i definice proto musime sestoupit je$té o stupenn niZze a stanovit
vyznamovy rozdil mezi pojmy presvédCovani a ovliviiovani. Pii  pouziti
presvédcovacich technik komunikator zdmérn€¢ a promyslené plsobi na divéru a
socialni hodnoty, a snazi se tak vyvolat mezi piijemci sdéleni ¢innost vedouci k jim
stanovenym cilim. Mimo jiné tak persuasivni jednani nese znamky zamysleného usili

sméfujiciho ke zméné postoje posluchace.

Struktura ovliviiovani na druhé strané stoji na jinych procesech. Jde o jednani,
které nemusi byt umysiné a védomé, a mize ptsobit proti z4jmim toho, kdo ovliviiyje.
Dal$im, o nic méné vyznamnym, rozdilem mezi t€émito pojmy je i vztah k formovani
davéry. K ovlivnéni dochazi i bez pisobeni na divéru a jeji zvySovani, nikoli vSak pfi
cilené persuasi, jejiz techniky jsou na budovéani divéry zalozené. Dlvéra vytvaii blizsi

vztah mezi komunikatorem a recipientem, tedy loajalitu. (O'Shaughnessy et al. 2004: 6)
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Dle autorti (O'Shaughnessy et al. 2004: 7) je proto tfeba definici persuase doplnit
0 pfizna¢né naznaCovani spravného myslenkového sméru za pouziti argumentut, které
poukazuji na zadanost, proveditelnost a pravdépodobnou Zzivotaschopnost chténého.
Spravné nasmeérovani je pak Casto usnadnéno nekritickym piijimanim postoja, které
plyne z lidské ptirozenosti a odviji se od vile souhlasit s divéryhodnymi a zajimavymi
zdroji. Persuasivni techniky také vyuzivaji faktu, ze zvySeni stupné soundlezitosti a
souhlasu ¢tenafi umoziuje vyhnout se negativnim pocitim vyvolanym nesouhlasem a

Setii kognitivni energii.

Pfi vymezeni persuase je pak stejnym postupem nutné oddélit i natlak, ktery
stejné jako dal$i donucovaci prostiedky vykazuji pro komunikatora nepiiznivé znaky,
jako je slabé dodrzovani pravidel nebo ziskani jen nizké hladiny loajality. Snadn&jsim
zpusobem k dosazeni zdmérth mize byt pouziti fyzické sily, zastraSovani, nebo finan¢ni
odména. Uginky této podpory natlaku nicméné zanikaji, jakmile ustane piisun ve formé
materialnich hodnot nebo utichne ptipadnd hrozba. Naproti tomu dobfe nastavené a
cilené persuasivni jednani buduje spojeni na zaklad¢ dil¢ich uspéchi a spole¢ného cile a

vytvaii tedy pevnéjsi zaklady.

Vzhledem k vyse uvedenému tedy persuasivni jednani piedpoklada nasledujici
pilite:

- Umyslné a védomé jednani

- Uprava hodnot a postojt

- Diivéra mezi komunikatorem a posluchac¢em

- Pouziti argumentace zaloZené na principech zadanosti, proveditelnosti,
Zivotaschopnosti

- Budovéani loajality a nasledné vyvolani Cinnosti vedouci k vlastnimu
prospéchu

Spolecné s diskuzi definice presvédCovani je dulezité pfipomenout, ze v reakci
na presvédCovani Casto dochazi k odmitavému jednani na strané posluchace. Ackoli
samotny akt recepce neni soucasti této prace, zakladni koncept reakce publik na

persuasi je podstatny pro jeji vymezeni.
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Jak zminuji autofi publikace Persuasion in Advertising (O'Shaughnessy et al.
2004: 8), aspekty tc¢inkl je mozné délit na vnéjsi a vnitini. Mezi vnéjsi pritom patii
dopady, které ¢loveéka obklopuji a vytvaieji stereotypy. Jsou to jakési pozistatky vlivi,
jimz byl ¢lovék vystaven, a které spoluvytvaieji socialni hodnoty a viru v né. Clovék se
prirozené priklani ke kultufe spolecnosti, ve které zije, a své jednani koriguje na zékladé
referencnich skupin. Ve vztahu piislusnosti ke spolecenské tiidé a vzhledem k citové

zakotvenym zkuSenostem si tak vytvari sviij koncept reality.

Do vnitinich ucinkd pak lze zafadit individualni pohled na svét svazany s
presvédCenim, hodnotami, emocemi a ocfekdvanimi o sobé samém a o spolecnosti.
Jedna se viru a hodnoty, jez jsou vysledkem procesu uceni v rdmei socialni naklonnosti.
Duvéra poskytuje lidstvu obraz svéta, zatimco hodnoty urcuji, co lidé od svéta chtéji. Za
vnitini G¢inky jsou povazovany zavéry a posudky z jiz minulych situaci, tedy jakasi
ponauceni. Ta dotvaieji charakteristicky pohled na danou problematiku a davaji obsah

duvére a hodnotam.

Jak je z pfedchoziho textu ziejmé, vymezeni persuase a definice jejiho ¢eského
ekvivalentu neni zrovna snadné. Pouzivani pfesvédcovacich technik a jejich studium za
sebou ptitom ma jiz dlouhou historii. Jejich prvky je mozné najit ve Starém zékoné,
nebo ve starovékém Recku, které kiizovali sofisté, a za uplatu vyudovali schopnosti
ucelné hovotit. O pét stoleti dfive, nez politi¢ti konzultanti a tviirci vefejného minéni
radili politickym kandidatim, jak se prodat v médiich, pak italsky diplomat Niccolo
Machiavelli ptekvapil renesanéni svét svym manualem pro $lechtu knihou Vladat. Jako
jeden z prvnich oteviené promluvil o postupech, jak ziskat a udrzet moc i za vyuziti

mazanosti a podvodu. (Perloff 2010: 4)

PiesvédCovani, jak jej zname dnes, pak postupné za svou existenci proslo
vyvojem, jez odpovida premené celé spolecnosti. Perloff (2010: 4-5) tak mezi trendy a
zmény v procesu presvédcovani fadi institucionalizaci, stale vétSi miru rafinovanosti a
vychytralosti, rostouci komplexnost a neosobni charakter. Dilkazem téchto posunt
podle n¢j mize byt, Ze v soucasnosti neni mozné prosadit zdkon na zaklad¢ bézného
osobniho posouzeni a rozhodnuti. Naopak, cely déj podléha natlaku poslaneckych
skupin, provadi se vyzkumy spokojenosti, aby nedo§lo k poboufeni potencialnich

voli¢h.
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Institucionalizaci nahrava predev§im vyuziti presvédCovani ve stiedu
kapitalistického systému, tedy zapojeni persuase do zvySovani obratu firem. Reklamni
agentury, agentury zabyvajici se PR, lobbisté, tviirci medialniho obrazu, spolecensti
aktivisté. VSechny tyto skupiny pak ptevzaly persuasi jako zdroj své obzivy. Napftiklad
v energetickém pramyslu tak proti sobé na jedné stran¢ stoji specialisté najati
energetickymi spole¢nostmi, ktefi haji zajmy svych zaméstnavatelli, a na stran¢ druhé

ekologicti aktivisté volajici po obnovitelnych zdrojich energie.

Nartst rafinovanosti pak piedstavuje zejména posun od presvédCovani recipienta
pomoci tvrdych argumentii k mék¢éim sdélenim, kterd puisobi pfedevSsim na emoce.
Dlouhodobé kampaii na podporu zna¢ky United Colors of Benetton byla zalozena pouze
na obrazu, nikoli na pfimém prodeji produktl. Podtextem, nebo spi$ konotaci byl fakt,
7e Benetton souciti s okolnim svétem a ma vizi. Motivy na billboardech nijak
nesouvisely s produktovou nabidkou spolecnosti, naptiklad detailni zabér cerstvé
narozené¢ho ditéte doplnény o logo spolecnosti. Ve spojeni se silnymi obrazy tak
dochazi na strané divaka ke zvySeni sympatii ke zobrazovanému stavu a 1 znacce.
Zminény piiklad vyuzivd analogického zobrazeni a pfeneseni emoce. Kampan
komunikuje spolec¢enskou odpovédnost, nelhostejnost ke svétu a k ostatnim a zaklada

na dobfe zapamatovatelném visudlnim schématu s charakteristickym logem.

Sirokosahla dostupnost technologii piichazejici s rozvojem spole¢nosti pak
podpofila dulezitost tzv. mékkych dovednosti (soft skills). Zatimco pied rozvojem
masovych médii komunikator vzdy piesné znal cil svého sdé¢leni, dnes se oba konce
komunika¢niho aktu vzdaluji. Ruku v ruce s rozvojem mést a industrializaci je pfima
cesta mezi komunikatorem a Ctenarem stale delSi, rozumét a identifikovat cilovou
skupinu je stale obtizngjsi. Pfekdzkou pro pfimocarost miize byt také rasova a kulturni
rozmanitost, ktera do jisté miry rusi ptredpoklad sdileného kulturniho a etnického

prostiedi.

Trendy jako institucionalizace, zvySovani rafinovanosti, rostouci komplexnost a
neosobni charakter pak ssebou stale palCivéji pfinasi otazku, nakolik je pouzivani
persuasivnich postupti moralni. Otazka etiky pfi pouzivani pfesvédcovacich technik sice
zajimala uz Aristotela a Platona, o to vic se ji ale vénuji i soucasni odbornici a socialni

psychologové.
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Praveé Aristoteles a Platon kritizovali zminéné sofisty za to, ze se pfi diskuzi
nesnazi hledat objektivni pravdy, ale soustfedi se pouze na vyhru v debaté. Béhem
tohoto souboje nehledi na to, co je spravné a co Spatné, jsou schopni Utocit na tradi¢ni
spolecenské hodnoty a své schopnosti obraceji smérem, ktery slibuje lepsi vysledek pro
né samotné. Sofisté se pak branili, Ze i jejich postupy predpokladaji kvalitni znalost
spole¢nosti, vztahu mezi slovy a vécmi, mezi pozorovatelem a pozorovanym a mezi

realitou a vnimanim reality. (Key 1993:6)

Jiz tento zakladni spor ukazuje, nakolik je pohled na pouzivani persuasivnich
technik dvojseény. Ze své podstaty lidé chtéji, aby se s nimi zachazelo s Uctou a S
respektem, nikoli jako s prosttedkem. Druha stranka lidské pfirozenosti je touha po
dosazeni osobnich cild, at’ uz socialnich, finan¢nich, nebo jinych. ,,Po cesté vedouci k
dosazeni téchto cili je mnohdy nutné ovlivnit ostatni. Je tato potfeba neslucitelnd s

etickym zachazenim s lidmi?* (Perloff, 2010: 34)

Pti takto vSeobecné polozené otdzce prevlada prvni zminény aspekt a konotace
slova persuase je spiSe negativni. Platon pokladdal pifesvédcujici komunikaci za
urazlivou. Prestoze véfil v idedlni rétoriku dimysin€ sloZzenou z pravdivych fakti a
moralnich hodnot, obvyklé metody presvédCovani k tomuto standardu neptirovnaval.
Pro teoretika etiky komunikace Thomase Nielsena (1974) je pak pfi posuzovani
persuase rozhodujici skutecnost, Zze komunikator se snazi presvédcit nékoho k akci,
kterd souvisi s jeho vlastnim nejlepSim z4djmem a nemusi byt v souladu se zajmy
pfijemce. Némecky filosof Immanuel Kant pak navic spatfoval nemoralnost
presvédcovacich technik v pouzivani lidi jako prostfedkl slouzicich k dosazeni zajmu

komunikatora, nikoli jako individui s vlastnimi pfidanymi hodnotami.

Na druhou stranu barikddy o moralnim podtextu persuase se ovSem stavi ndzor,
ktery ji pokladd za v zasadé¢ moralni s ohledem na fakt, ze Cloveék ma v kazdém
momenté zivota moznost se rozhodnout, jestli pfijme ¢i odmitne komunikatorovo
sdéleni. Zejména konzervativni myslitelé proto persuasivni komunikaci zaporné
nehodnoti. Liberalnéji zaméfeni odbornici piihlizeji k aspektu dobra ¢i zla ptitomného s
vyvolanou akci. Prestoze také souhlasi s pfirozenym pravem sdéleni odmitnout, na
proces presvédCovani nahlizeji praveé skrze ptvodné zamysleny dobry ¢i zly zadmér.

Shodu najdou oba pfistupy v zéporném hodnoceni natlaku (ve smyslu socidlniho
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pusobeni), predevs§im vzhledem k ptesvédcovani, které hodnoti jako eticky vyspélejsi a

G&innjsi. (Perloff 2010: 36)

Oba pohledy nahledu na eti¢nost persuase jsou tedy argumenta¢né podlozené, a
mozna praveé proto je zaujeti jednoho postoje pomérné problematické. Zatimco prvni
ptistup si uméle definuje recipienta jako loutku bez vlastni vile, druhy zminény nazor
ptehlizi moznost, Ze osoba, které je poskytnuta divera, vyuziva zranitelnosti druhych.
Tuto oportunistickou formu jednani je pfitom snadné identifikovat i v dalSich lidskych
vztazich. Neztidka jeden z partnerti vyuziva zavislosti druhého, aby dostaval sexualni a
emocionalni laskavosti. Jinym piipadem jsou vyrobci tabakovych vyrobkii. Piestoze
védi, ze koufeni vede k zavislosti a mize mit trvaly dopad na lidské zdravi, vedou

kampan¢ za G¢elem prodavat své vyrobky, jinymi slovy naucit lidi zavislosti.

Tyto krajni pohledy na posouzeni persuasivni komunikace tak maji sva slaba
mista a oblasti, které neporyvaji. Proto je vhodné zminit tfeti variantu, ktera se podle
Perloffa (2010: 35) blizi skute¢nosti nejvice, a to jednoduse Ze ,,pfesvédcovani muze byt
pouzito k dobrym, i Spatnym ucelim a s etickymi, nebo neetickymi umysly.* Stalin,
Kim Cong-il, Hitler, ale také Martin Luther King nebo Ghandi. Vsichni tito pouzivali

persuasivni techniky, ale s naprosto riznymi zameéry, cily a stejné tak i dasledky.

Jakym zpiisobem tedy zhodnotit konkrétni piipad persuasivniho jednani a
posoudit, jestli je eticky, ¢i ne? Filosof Immanuel Kant na konci 18. Stoleti
argumentoval nutnosti dosazeni principti platnych kdykoli a pro jakoukoli spolecnost.
Toho Ize dosdhnout ,tvorbou etickych a morélnich kéda skrze divod.” (Fink a
Kosecoff 1998: 7) V podani Kanta se etika odviji od individualni svobody a
zodpovédnosti. Vé&fil, ze ,,moralni hodnota Cinu je raciondlné stanovena lidskym

smyslenim a vili jednat dobte a moralné.” (Fink a Kosecoff 1998: 7)

Kontext problematiky etiky (minéno etiky jako oblasti) rozsifuje o necelych sto

let pozdéji John Stuart Mill, kdyz za¢ina mluvit o utilitarismu, jako o ,,etickém chovani

-----

(Fink a Kosecoff 1998: 7) Mill nesouhlasi s Kantovym dirazem na zamér, vyzdvihuje

naopak dusledky a souvislosti, které z lidského chovani vyplyvaji.
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Tyto dvé teorie, Kantova a Millova, pak pfedstavuji konflikt v pfistupu k
vytvafeni medidlnich obsahd. Z hlediska utilitarismu je dtlezité zhodnotit, co persuase
piinesla, respektive jestli vysledek pfinesl vice dobra, nebo vice zla. ,,Pokud ptenos
sdéleni vede k pozitivnimu konci, napomuze vice lidem, nez ublizi, jde o sdéleni dobré.
Pokud naopak komunikace zptisobi vice negativnich okolnosti, jde o sdéleni Spatné.*
(Perloff 2010: 36)

Vysvétleni je mozné aplikovat napiiklad u kampani proti koufeni a nadmérnému
uzivani alkoholu. V pfipad¢, ze vysledkem bude snizeni poctu mladych kuiaka,
pripadné alkoholikti, je kampan eticky pfijatelnd. Pokud se nepodafi zapusobit na
spravné emoce a uvést idealni piiklady, hrozi opacny dopad. V takovém ptipadé
bychom dle vySe uvedené¢ho hodnotili komplexni komunikat kampané za Spatné

navrzeny.

Z jiného uhlu pohledu na proces persuasivni komunikace nahlizi deontologicka
etika. Zastanci tohoto uceni stavi do popiedi zamér a motiv, se kterym komunikator
sdéleni vysila, nikoliv jeho dusledek. ,,Pokud je zamérem komunikatora vylepsit kvalitu
zivota svych posluchacl skrze své sdéleni, jedna se o akt moralni. V ptipadé, ze zamysli
svému publiku pfivodit Uymu, je komunikator vinny nemordlnim chovéanim.*
(McCroskey 1972: 270) Vratme se opét k piikladu kampani proti kouieni. Pokud je
takovd kampan financovdna a vedena hraCem v oblasti tabdkového pramyslu, je

opravdu primarnim zajmem odnaucit lidi koufit?

Pokud chceme nahlédnout na problematiku etiky v piesvédéovani komplexné, je
tedy Zadouci podivat se na cely jev z vice pohledti. Dopliime proto existencialni piistup,
ktery zdlraziuje svobodu a odpovédnost. ,,LLidé maji moZnost volby, za které jsou ale

sami odpovédni.“ (Perloff 2010: 36)

I kdybychom piedpokladali, ze vSichni komunikatofti si chtéji zachovat moralni
integritu, uceleny navod, jak jednat piesvéd¢ivé a zaroven dle etickych principti, neni
mozné na zakladé souc¢asného poznani sestavit. Ze zminénych pojeti etiky v komunikaci
ovSem muzeme odvodit, ze etické presvédCovani je takové, které cti diistojnost
individua, predklada silné a pravdivé argumenty, srovnava, nabizi jiny pohled na véc,

dava lidem prostor k rozhodovani a neni agresivni. (Perloff 2010: 36)
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1.1.Pohledem Kkulturalnich studii

Jak vyplyva zpredchoziho zamysleni nad vyznamem slova persuase, jde
V podstaté jen o vymezeni jednoho z druhi komunikace. Abychom byli schopni jeji
prubéh a zejména zaméry piesnéji vymezit, potiebujeme ji proto uchopit z pohledu
nékterych z teorii medialnich studii. Pokud podle Denise McQuila (1999: 30) existuji tii
tradice medialni analyzy — strukturalni, behavioralni a kulturalni, tento text se bude
odkazovat pravé k poslednimu zminénému proudu. Bude se tedy pohybovat
Vv alternativnim paradigmatu, kterému je vlastni snaha kriticky nahlizet na techniky

pouzivané médii, stejn& jako pochopeni toho, jak se v textu® konstruuje vyznam.

Cilem této prace je tedy kriticky nahlédnout na persuasi, a to ve smyslu
»kulturalnich studii predlozit typ analyzy s caste¢nym politickym nahledem.* (Scott a
Kenney a Scott 2003: 44) Politicky nahled, spiSe nez v kontextu politiky, je pfitom
chapan jako socidlni vliv. Sdéleni jsou tedy analyzovana tak, aby pomohla vysvétlit
strukturu moci ve vztahu k ovliviiyjicim a ovlivilovanym. Tento nahled je zjevné blizky,
stejné jako celd kulturélni studia, kritickym teoriim vyvinutymi frankfurtskou skolou a
teorii Karla Marxe, v jehoz pojeti je ideologie ,reprezentace faleSné¢ho presveédceni,
které podporuje mocenskou strukturu tak presvédcivé a pfirozené, Ze lidé nejsou

schopni toto pozorovat.* (Scott a Kenney 2003: 45)

Koncept ideologie je pfitom =zasadné zejména pro pochopeni zijmu
komunikatora pro vyuZivani persuasivnich technik. Termin vychdzi z neomarxistického
pohledu na spolecenské uspotadani, ktery zdiraziiuje, Ze média reprodukuji vztahy ve
spolecnosti, maji manipulativni povahu, a tim legitimizuji soucasnou strukturu v podobé
kapitalismu. Louis Althusser (1971) pro vysvétleni tohoto procesu pouzil pojem
ideologicky statni aparat, jez umoziuje soucasnému systému prezivat, aniZ by pouzil
prvky nasili. Marcuse (1964) v této souvislosti vyklada média jako instituce zapojené do
vnucovani celého spolecenského systému, ktery je soucasné vyzadovany i utlacujici.
Dusledkem této uniformizace rGznych spoleCenskych skupin je pak vznik tzv.

jednorozmérné spole¢nosti. (McQuail 1999:100)

! Text je zde pojaty v diskursu kulturacich studii. Velmi obecng tedy odkazuje k samotnému sd&leni -
mini se jim ti§tény dokument, film, TV program, jednoduse jakékoli ptenesené sdéleni. Ctenaf je pak
recipient, ktery toto sdéleni dekdduje.
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Pfedmétem zajmu kulturdlnich studii je pak zkoumani kultury v
socioekonomické situaci spolec¢nosti a vlastni chapani jedince v ni. Jedna se o kriticky
nahled, ktery média chape jako kulturni prostor vztahujici se k danému stavu. Kulturalni
studia reaguji na podnéty, které spoluutvareji lidsky Zivot a hledaji souvislosti mezi
médii a sdélenim ve vztahu k ideologii, narodnosti, ptislusnosti k socidlni tfid¢, etniku
nebo pohlavi. Snazi se tak analyzovat, jakym zptisobem dochazi k tvorbé sdéleni, jeho
Siteni a produkci riznymi zpiisoby v ramci dané kultury, soustiedi se na formu a
zpusoby kultury (nejen na jeji sdéleni a znaky), vztahy k socidlnim skupinam a napéti
mezi témito skupinami v ramci toho, jak jsou zprostfedkovany skrze formy kultury.

(Lister a Wells 2001: 60)

,Kultura v tomto pojeti neznamena uméni, nebo vysokou kulturu. V tomto
vyznamu se jednd o kazdodenni symbolické a vyrazové zpiisoby, oboji v kontextu
obycejného Zivota (a ne zaméfené na uméleckou tvorbu)...« (Lister a Wells 2001: 61)
Jak Lister a Wells dale vysvétluji, jedna se o pristup, ktery hleda zptisoby, jak umoznit
regulaci instituci, dostat mén¢ formalniho uspotadani spolecnosti v ramci kultury, ktera

je vytvarena, nafizovana a konzumovéana.

Jednoduseji feCeno, Vramci kulturdcich studii vyvstava otazka, zda je vubec
realné odd¢lit opravdovou kulturu vytvarenou kazdodennim Zivotem od soudobé praxe
zprostiedkovani. SpoleCnost zde totiz neni vnimana jako okolnost, pfipadné jako
pozadi, na kterém je mozné pozorovat projevy kultury, ale produkce sdéleni je spise
vnimana jako socialni projev dotvafejici kulturu spoleénosti. Stejné tak na projevy
kultury je nahlizeno vice jako na spolec¢nost utvarejici mechanismus ménici socialni

vztahy, neZ jako na pouhé reakce na diisledky predchozich situaci.

Jak je jiz uvedeno, zadsadnimi pfedméty zkoumani kulturécich studii jsou ,,vztahy
mezi produkovanymi a konzumovanymi obsahy pies souvislost mezi nazorem a
vyznamem az po socialni procesy a instituce.” (Lister a Wells 2001: 61) Ptestoze tedy
neni ucelem této prace zkoumat ucinky persuase na ctenatfe, vzhledem k zdméru
komunikatora ovliviiovat recipienta musime urcité dopady predpokladat. V tomto sméru
se tato analyza opird o postupy médii v oblasti socializace, konkrétné o Gerbnerovu

kultivaéni teorii zaloZzenou na pifedpokladu, Ze medidlni sdéleni dominuje naSemu

19



symbolickému prostfedi a svym sdélenim o skutecnosti nahrazuje osobni zkuSenost a

jiné prostiedky dozvidani se o svéte. (McQuail 1999: 512)

Gerbnerova kultivaéni teorie tedy vychazi z predstavy, ze média jsou
vyznamnym cinitelem enkulturace (procesu, béhem nc¢hoz si jedinec osvojuje kulturu
dané spole¢nosti). Na zaklad¢ produkce uzavieného symbolického svéta, média
vyznamnym zpusobem kultivuji predstavy konzumenti medidlnich obsahi, oslabuji
jejich smysl pro realitu a nahrazuji vnimani skutecnosti piijetim medidlnich obrazl a

konstruktu.

Podle kultiva¢ni teorie, ¢im vice ¢asu Clovek stravi s danym médiem (naptiklad
televizi), tim vice jsou jeho pfedstavy o svét€¢ odvozeny z medialni verze skutecnosti a

tim méné se dany jedinec tidi osobni zkuSenosti s nezprostiedkovanou realitou.

(Reifova a kol. 2004: 18)

Prostiedkem piesvédcovani tedy podle Gerbnera muize byt nastolovani témat
prospésnych pro komunikatora a branit spolecnost pred diskuzi o tématech, kterd by
mohla byt pro danou skupinu nebezpecnd, kompromitujici, nebo dokonce ohrozujici jeji
postaveni. Recipient, vzhledem k obsahlosti medialni produkce nedeterminované ¢asem
a prostorem vi pouze to, co vidi, respektive to, co je mu ze strany tvlrce sd¢leni

nabizeno.

,.Clovék zpracovava a vniméa podnéty ze svého prostiedi podle toho, co je pro
néj situacné dilezité, jaké jsou jeho hodnotové orientace, potieby, z4jmy, cile a jaké
zkuSenosti jsou zaznamendny v jeho paméti a v celkovém poznavacim systému. Vybira
si z podnéti, které na néj objektivné plisobi, to znamena vétsinou ty, které jeho obraz o
sveété potvrzuji a dopliluji. Tento individualni ramec, ktery ovliviiuje vybérovost
vnimani ¢lovéka, je v dal$im, SirSim kontextu ur€ovan jesté dale socidlnim prostiedim a

kulturou, ve které se clovek narodil a byl vychovan.* (Vysekalova 2007: 78)

Jednim z piirozenych prostiedki persuasivni komunikace je z tohoto pohledu
narace, tedy pouZziti silnych a trvalych ptib&ht, které¢ jsou zakotenéné kontextu kultury a
spolecnosti. Tyto piibehy pfitom nejsou obecné platné napti¢ geografickym umisténim,

napfi¢ kulturni a sociologické zaklady. Muzeme fici, Ze obecné platné piibchy se
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formuji na zakladé dédictvi (tedy predavani informaci a ptibéht z generace na generaci)
a zaroven reflektuji obavy a touhy. Z jiného uhlu pohledu mizeme toto povazovat za
pilite, na kterych spole¢nost stoji, respektive ¢im jedinci urcuji a do spolecnosti
zasazuji: tedy znalost piibehii minulych generaci (historie), odkud jsme, kam jdeme a

¢eho se na té cesté obavame a co vyhledavame. (Gurri, Denny a Harms 2010: 106)

Ptikladem klasického nara¢niho ramce je tzv. americky sen, ktery prezentuje
nezavislost v zemi piilezitosti. Chvali minulé generace a touhu zmeénit Zivot, Casto
mluvi o osadnicich. V Americe je rdmec tohoto piibéhu vyuzivany stale, at’ uz se jedna
o0 politickou komunikaci, tvorbu iluze o schopnosti vypracovat se z nuly na mocného

bohace, o reklamni primysl, nebo pouze o filmy pro Sirokou vetejnost.

Odlisny hlavni piibéh ovSsem najdeme v arabském svété. Roli piesvédéujiciho
piib¢hu zde plni pohostinstvi a snaha prokazat dobrou viili pratelim, ale i cizincim.
Historicky dany ptibéh o silném a ohromném vidci, ktery potlaci chaos a socialni

nepokoje za pouziti neomezené moci pak pochazi z Ruska.

Ptedavani piib&éht je jednou z hlavnich forem komunikace. Neni se tedy cemu
divit, ze pouzitim téchto hlavnich piib¢hii jsou tvirci persuasivnich sdéleni schopni
dopliovat komunikat a efektivné tak napomahat ovliviiovani skupin lidi podle pfedem
stanoveného cile. Obecné zndmé piibéhy neni tieba vypraveét celé. Tviirci mize postacit
nepatrnd narazka, nebo odvolani k zazitym stereotyptim a vyvola ptedstavu hlavniho
ptibéhu. Rozhodujici roli pfi posuzovani piijeti, ¢i pfipadného odmitnuti takovych textl

je odezva divaka. (Gurri, Denny a Harms 2010: 106)

Snadny komunika¢ni ramec v podobé narace, kterd je dostatecné piesveédciva,
ovSem znacn€ zuzuje komunikacni prostor. ZbéZny pohled naptiklad na politické
kampané tak ¢asto odhali vyuzivani vétSinou pouze omezené sady presvéd¢ivych titulkt
a témat, k nimz se tvlrci v ¢ase vraceji, a které vyuzivaji k podpote svého tspéchu.
Takova témata Casto evokuji pocity nacionalismu, tradice a nostalgie a oslavovani
vadce. Podle Culla et al. (2003) je tak v soucasné spole¢nosti k dispozici jen omezeny
pocet presvédCivych témat, ke kterym se tvirci sdéleni opakované obraceji, aby
ovlivnili cilova publika. Tato témata ,,se odvoldvaji na neuropsychologické kulturni a

kontextové aspekty, coz z nich déla podstatnou zbrail v arsendlu jakéhokoli tvirce
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sdéleni. (Gurri, Denny a Harms 2010: 104) Autofi ale dale pfipominaji, Ze pokud jsou
tato témata systematicky odhalovana a katalogizovana, mohou také slouzit k rozkladu

presvédCovaci strategie, k analyze cilt a cilovych skupin.

Mezi hlavni motivy podle Gurri, Denny, Harms (2010: 105) v soucasné
komunikaci patii predevsim témata jako sila a nadfazenost, fad a kontinuita, netolerance

nebo xenofobie a obkli¢eni ,,cizimi‘

Témata sily a nadfazenosti se snazi na Ctenafe pusobit tak, aby zvysily jeho
davéru v silu a vyspélost skupiny, ke které patii. S udrzenim statusu quo a soucasné¢ se
strachem ze zmény pracuje téma fadu a kontinuity, které Casto ve svém komunikatu
vyuzivaji autoritativni rezimy. Odvolavani se na slavné heroické ¢iny, vzyvani vidce a
jeho zobrazovani, oslavovani vlidcovi prvni strany, nebo skupiny. To vSe patii mezi

hlavni rysy daného tématu.

Posledni dvé zminénd témata se Casto prolinaji. Odvolavaji se napiiklad na
vzristajici pocet imigrantli s odliSnymi zvyky. Tato témata michaji nesnasenlivost
K cizincim a k jejich zvykim s vyvolanim pocitu prorstani onoho $patného do puvodni
Cisté spolecnosti. Tim tvirci persuasivnich materidli formuji mezi ctendii zarodky

nasili.

Péstovani urcitych vzorcl, stereotypli a narativnich piibeéhi je tedy pro
presvédcujiciho komunikatora velice efektivni. Vyuziti pouhé narazky je pak funkcni
pfedevSim ve spojeni k visudlni komunikaci, kdy sdéleni casto neni doslovné, piesto
pusobi s velkou razanci. Tyto, ale i dal$i charakteristiky visualni persuase vymezi

nasledujici kapitola.
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2. Visualni persuase

Téemer kazdy je schopny psat. Umi tedy vytvairet
texty a umi také cist. ,,Kdo ale foti, nemusi bezpodminecné

umet desifrovat fotografii.” (Flusser 2004: 51)

Spolu s rychlym vyvojem technologii a s nastupem novych médii na nas obrazy
pusobi na kazdém kroku. Permanentnimu setkévani se s visudlnimi médii neni mozné se
vyhnout, i kdybychom to chtéli. Exponovani jsme jim na cesté do prace, v restauraci, na
letistich, v prostfedcich hromadné dopravy, jednodusSe nas doprovazi na kazdém kroku.
Vzdyt jen na server youtube.com2 ptibyva kazdou minutou pfiblizné dvacet hodin
nového audiovisualniho materialu. Webova fotobanka Photobucket doséhla v roce 2010
vice nez sedmi miliard fotografii, mezi kterymi je 50 000 krat za sekundu vyhledavano.
Jen celkovy pocet televiznich stanic Sifenych po Evropé systémem DVB-T se od fijna
2010 zvysil o 300 na celkovych 1800. Jen na uzemi Prahy je pocet visualnich
reklamnich nosict, ve velikosti od 9 do 20 metrii ¢tvereCnich, vyjadien cislem 1258.

(Parabola.cz 2011)

Obdobné statistiky napovidaji, Ze v neddvno minulé dobé se prudce zvysil podil
dostupnych obrazl. Transformace medidlni krajiny a dostupnost informaci zajiSténou
novymi meédii v poslednich dvou desetiletich tak naznacuje triumf vizualni sloZky nad
sloZzkou textovou. Pomér textu a obrazii se samoziejmé titul od titulu 1isi dle obsahu a
cilové skupiny. Nicméné& napfiiklad v lifestylovych casopisech, které byvaji z velké ¢asti
plnéné komerénim obsahem, je v cCase viditelnd zména v poméru textového a

obrazového sdéleni. (Kenney a Scott 2003: Xxiv)

Zcela zasadni roli na pozadi tohoto trendu maji nové technologie vyuZivané
v masové komunikaci, predev§im digitalizace pfinasejici moznost ukladani a Sifeni
informace v binarnim kodu (fada jednicek a nul). Timto zpuisobem je mozné nakladat
s textovou slozkou, obrazy, zvuky, nebo audiovisualnimi materialy. Druhou podstatnou

inovaci je internet, ktery ovSem neni mozné chapat pouze jako technologii. SpiSe nez to

? Site reach serveru youtube.com je vice nez 18% svétové internetové populace. Pro porovnani server NY
Times dosahuje pfiblizné hodnoty 2% site reach.
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se jedna o distribu¢ni kanal, ktery neni limitovany uzavérkami a nabizi moZznost

interakce mezi komunikatorem a ¢tenafem. (Kyjonkova 2010: 29)

Kofeny soucasné visualni kultury lezi v davnych ¢asech a poji se k vynalezu
tisku ve staré Cind. Prvni ti§téné kopie obrazii mizeme v tomto smyslu chapat jako
prvni visualni masovd média. Zasadni zménou s pfichodem obrazovych materidll a
predev§im s moznosti jejich kopirovani a nasledného Sifeni lidstvo ve velké mife méni
své kognitivni schopnosti smérem od verbalni abstrakce starovékého svéta
k odvozovani pfiiny zaloZzené na formach materialni reality. (Messaris 2001: 179)
Obrazy a fotografie tak casto nastoluji témata vetejné diskuze S mnohem vétsi razanci
nez text a uspeésnéji se tak podili na tvorbé vetejného minéni. Naptiklad pii posuzovani
valky v Iraku americka strana utrpéla vétsi Skody po zvefejnéni materiali zobrazujicich

zneuzivani véznu v Abu Ghraib, nez kdykoli pfedtim na bojovém poli.

Kenney a Scott (2003: xx) pfitom piedesilaji myslenku, podle které v ramci védy
zalezi pouze malou mirou na form¢ vyjadieni, tedy na tom, zda je vyjadieni visualni,
textové, nebo tieba zvukové. Sami ovSem piipousti pét charakteristik, ve kterych se
obrazovd komunikace od té textové odliSuje. Jak shrnuje nésledujici kapitola,

distinktivnich znakti visualni komunikace je mnohem vice.
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2.1.Visualni rétorika

Vétsi sila fotografického obrazu ve srovnani s textem spociva v nékolika jeho
rysech, které jsou visudlni komunikaci bud’to vlastni, nebo se obraztim pfisuzuji na
zaklad¢ historick¢é zkuSenosti spolecnosti. Nasledujici odstavce proto shrnuji
charakteristické znaky visudlni rétoriky, které 1épe charakterizuji piesvédcéivou silu

visualni komunikace a jeji moznosti.

Mezi nejvice diskutované vrozené vlastnosti fotografického obrazu patii
s pouzitim terminologie C. S. Pierce zejména jeho indexialita. ,,Fotografie jsou
indexickymi reprezentacemi, jejich vyznamy jsou vlastné fyzickymi produkty toho, co
reprezentuji* (Messaris 2001: 182). Publikum se zfidkakdy pta na ptivod a dilezitost
obrazu a stejné tak casto sdéleni nerozporuje a neovéfuje. Stejné tak mnohdy chybi
informovanost o Case, okolnostech a zdmeérech jak tvlrce sdéleni, tak zobrazeného
subjektu. Tuto vyhodu obrazu pochopil i fissky ministr propagandy Josef Goebbels,
kdyz na visudlni persuasi kladl vysoké naroky: ,,Ti, ktefi maji byt presvédceni, by méli
byt zcela ponofeni v myslenkach propagandy, aniz by zpozorovali, ze jsou v nich

ponoieni.” (Jacobson a Mazur 1995: 15)

O'Shaughnessy et al. (2004: 33) pak piisuzuje silu obrazt a jejich presvéd¢ivost
rad¢ dalSich vlastnosti fotografie, jako jsou schopnosti piedlozit visualni dikaz, srovnat
a postavit odlisné do kontrastu, uvést problém do analogie se zalezitosti, ke které cilova

skupina pfistupuje kladn¢ a také schopnosti klasifikovat ¢i pfifazovat.

Prvni zminéné, tedy piedloZeni visualniho dikazu pracuje podle O'Shaughnessy
et al. (2004) pfedev§im S emocemi ¢tenafe. Ten je vystaveny Sokujicimu materialu.
Rostouci antipatie k zobrazenému faktu tak davaji prostor pro rist sympatii k nepifimo
uvedenému. Typickym ptipadem je znama fotografie z Vietnamské valky, na které mala
hol¢icka utika pfed napalmovym utokem, jeZ byla v roce 1972 ocenéna Pulitzerovou
cenou. Tento snimek pak spolecné s dalSimi ,,o€itymi svédectvimi® v podobé

reportdznich fotografii vyvolal u americké vetfejnosti pochyby o vélce ve Vietnamu.

Srovnani a postaveni do kontrastu piisobi podobné. Uto¢i na Ctenafovy emoce

tak, aby byla vyvolana sympatie a nasledna akce. Snimek dokéze na malém prostoru a
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Vjednom case piedlozit porovnani chudoby a blahobytu, a tak u divaka vyvolat

pohorseni a tendenci ke zlepSeni zobrazeného stavu.

Tvorba analogie pracuje s pfirovnanim k uréitému faktu ¢i déji, ktery mize byt
pro Ctenare podle pirani komunikatora negativné nebo pozitivné vnimany. Pfirovnavana
udalost tak muze skrze sviij vyznam zprostiedkovavat pohled na udalost
komunikovanou poprvé. V negativnim smyslu je tento postup casto pouZzivany
Vv politice, kdy Ize naptiklad vysoké zdanéni majetnéjSich lidi srovnavat se Spatnou
zkusenosti kolektivizace z minulého rezimu. Ackoliv cilem sdéleni neni ob¢ udalosti
srovnavat ani soudit, zamysleny efekt je takovy, ze recipient pfenese skrze ptredstavu 0
znarodiovani majetku v prabéhu minulého rezimu negativni postoj i Kk dnes

diskutovanému progresivnimu zdanéni.

Schopnost klasifikovani ¢i pfifazovani je skrytd v pfidruzeni daného pifedmétu
k celkové kategorii. Spole¢nosti prodavajici potraviny se mnohdy snazi sviij produkt
zatadit do kategorie zdravého zivotniho stylu. Zdravé jidlo je konotaci slova zdravi,

které je obecn€ vnimano V pozitivnim kontextu a pro souvislost se znackou je zadouci.

Dalsi pfirozend vyhoda obrazu ve srovnani s textem je jeho zdanliva
jednoduchost. Text ¢tenafe svym vysvétlovanim scén unavuje. Na druhé strané
pfijimani vizualnich materialt je mnohem jednodussi. ,,Fotografie nas zbavuje nutnosti
pojmového, vysvétlujiciho mysleni a odnimé ndm ndmahu sledovat pticiny a nasledky.
(Flusser 1994: 8) Jak autor zminuje, ona jednoduchost je ukryta pravé v nizSich

pozadavcich na pfemysleni.

Zdanliva jednoduchost visualni komunikace ma pak vliv 1 na rychlost vnimani -
obraz tak na Ctenafe pusobi jiz po kratké dobé expozice. Textova sd€leni predpokladaji,
at’ uz se jedna tfeba jen o titulek nebo popisek, vétsi miru soustfedéni a vice ¢asu na
pochopeni. Proto ve vztahu k verbalnimu pfesvédcovani mize byt ,,visudlni persuase

celkové, natoz potom visualni rétorika zvlasté ucinna...* (McQuarrie a Mick 2003: 215)

Kratka doba od expozice po osvojeni je pak klicovd zejména ve spojeni
s fyziologickym faktem, Ze visudlni pamét’ ¢loveéka je schopnéjsi, dokdze uchovavat

obrazy lépe nez text. Dle Osvaldové et al. (2001: 90) vytvaii fotografie jakysi ,,druh
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obrazové konzervy, kterou mize ¢tenat kdykoli otevtit. Dava Ctenafi prilezitost a Cas

precist fotografii, porozumét ji a tim si ji dobfe zapamatovat.

Implikovand moc obrazu se odviji zejména od snizené¢ schopnosti Ctenare
visudlni komunikaci spravné pochopit. Od doby vynalezu knihtisku je lidstvo zvyklé
dekddovat textova sdéleni, proslo procesem uceni, které je zalozeno pravé na Cteni a
psani textll bez diirazu na visualni gramotnost. Visualni rétorika je pfitom na rozdil od
textu ticha, na prvni pohled nevyslovena. Uz zde se formuje jeden z pilifa
presvédCovaci sily visualnich sdéleni. Paul Martin Lester (2006: vii) pak kombinuje
prednosti slovni a obrazové persuase a prisuzuje nejvetsi schopnost takovému sdélent,

které vhodn¢ kombinuje ob¢ slozky.

Uziti tiché povahy visudlni rétoriky pfitom do visudlni komunikace pfinasi dalsi
aspekt - je na jedné stran¢ vyhodou komunikatora, a zaroven, na strané¢ druhé,
nevyhodou pro regulacni ufady a instituce. Povaha obrazi je pro socialni a pravni ramec
obtizné&ji Citelna. (Messaris 1992) Ackoliv tedy obrazy dokazou putisobit agresivnéji a
Castéji prekracuji diive definované etické zaklady, pokud se nejednd o ziejmé naruseni
moralky, reguldtofi jsou vic€i nim prakticky bezbranni a spole¢nost je jim volné

vystavena.

Vzhledem k tomu, ze fakticky je visualni persuase jesté star$i, nez psana, urcita
bezbrannost spolecnosti viici jeji sile je v mnohém prekvapiva. Vzdyt uz prvni pismo
bylo vyvinuté ze symbolli, symboly z obrazi. Od svého vzniku je visualni komunikace
vyuzivanou vyhodou témi, ktefi maji znalosti a své vlivné postaveni si snazi udrzet.
V dobéch stfedovéku byla cirkev tim, kdo podporoval sva sdéleni visudlnimi materialy,

dnes to mohou byt naptiklad mocenské a zajmové skupiny financujici televizni vysilani.

Lister (2006) k tomuto rozporu piipomind, ze pedagogy a védci doposud nebyl
vyvinut systém visudlni gramatiky podobny tomu, ktery je platny praveé pro kodovani a
dekodovani textovych sdéleni. Upozoriuje tedy, ze spolecnost je zvykla Cist slova, ale

stale se nenaucila porozumét obraziim.

Nutnost vyvinout novou visualni gramatiku a pfistupovat k obrazu jinou optikou

je odvozena zejména od odlisného rozsahu a obsahu informaci, které sebou text a obraz
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nese. Zatimco soucasna spole¢nost umi vyuzit textovou rétoriku, lidé dokazou ovlivnit
postoje ostatnich, ovliviiuji své vyucujici, zaméstnavatele a zakazniky. S visualnimi
médii ale ptichazi simulace reality zalozend na emocich a divéfe, na iluzi o ucasti na
situaci, pii které¢ Ctenadi nezna kriticky pohled obohaceny o okolnosti, o tok ¢asu a

ostatni faktory, které média pravé nekomunikuji.

Za piedpokladu ,,visudlni negramotnosti® tak maji tviirci sdéleni, kteti disponuji
znalostmi visualni rétoriky, moznost enormn¢ ovliviiovat své Ctenare, at’ uz se jedna o
podporu prodeje produktii, nebo napiiklad prosazovani ideologie velebici nasili. (Gurri,
Denny a Harms 2010: 102) Fotografie disponuji schopnosti manipulovat s vyznamy,
prekrucovat udalosti a zobrazit pouze vysek komplexni situace. Zastaveni toku casu pfi
stisknuti spousté fotoaparatu umoziluje minulé situace ,,ucinit odvolatelnymi a znovu
vyvolatelnymi.” (Flusser 1996: 16) Autor (1994:14) ale zminuje i nebezpeéi plynouci

ze zivota v ramci interpretovanych obrazu, respektive Zivota v alternativni realité.

Jestlize obrazy tuto silu maji, musi byt mozné ji odkryt a analyzovat. Teprve
poté bude mozné porozumét jejim vyznamim a umét je vyuzivat Ktvorbé i K
pochopeni. Bourdieu (1991) vysvétluje moc jako vztah mezi mocnymi a témi, ktefi
moci podléhaji. Silu slov a schopnost udrzet, nebo rozvratit spolecensky fad spatfuje ve
vife v legitimitu sdéleni a v ditvéte v komunikatora. Stejné predpoklady pro uspéch je

mozné hledat i u obrazi, tedy na vztahu mezi ovliviiujicim a ovlivnénym.

Bylo by pfitom nespravné piisuzovat ovliviiujicim pomoci obrazu neomezenou
moc. VySe popsané odliSnosti textu a obrazu se totiz neobjevuji jen na strané recipienta,
ale 1 tvorba visudlniho sdéleni klade na komunikatora vyssi naroky. Na jedné strané
visudlni komunikace je tedy vyhoda vétSi vyznamovosti pro Ctenaie, na druhé vSak
obtiznost a misty 1 nemoZnost zachytit obrazem sémantickou plynulost a nahradit

kvalitu slov.

O proniknuti do taji obrazli se tak snazi nejen jedinci ke své propagaci, ale také
spolecnosti, vlady a jakékoli zajmové skupiny, které cili na mysl Ctenai svymi
sdélenimi. Tato snaha ovSem Ccasto presahuje dneSni schopnosti pochopit sdéleni
pfenaSené obrazem, coz miize vést az k vypradzdnéni visualni komunikace. ,,Ve vétSingé

v

ptipadu si lidé, ktefi véfi v moc obrazi, potizuji navody samozvanych mistrti visualni
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komunikace za tGcelem snizeni nakladu na tvorbu vlastni image a nechéavaji vznikat

takzvana simulakra, prazdna sdéleni v poutavém obalu.* (Stocchetti 2011: 29)

Nadfazenou visudlnich profesionalti se navic v posledni dobé& jesté vice
komplikuje. Zatimco donedavna byla visudlni média urcitd pouze silnym hra¢lim na
informacnim poli, dnes mize nové presvédcujici obrazy vytvaret kazdy. S rychlym
vyvojem a nastupem novych médii se tedy méni cely model pfistupu k visudlni
komunikaci. Pro jeji nové Ucastniky je dostupna levna technika a oteviené distribucni
sit€. Novi tviirci visudlnich médii tim padem dostavaji moznost vyrabét sdéleni, kterymi

mohou oponovat, ptipadn¢ komentovat sdéleni autorit byvalych dominantnich systémt.

Také nasilné skupiny dostavaji prilezitost prosadit se pomoci visualnich médii a
propagandu obohatit o visualni slozku. Videa Al-Kéjdy byla masivné distribuovana a
dokonce anglicky titulkovana, ¢imz ziskala schopnost zasahnout mezinarodni publika
(mozny vyklad videi zobrazujicich vrazdy je takovy, ze skupina demonstruje svou silu a
nebojacnost pied pievahou zapadnich sil). Na druhé strané tfeba americké vladni
agentury se dlouho pohybovaly v oblasti visualni zmatenosti a do nedavné doby nemély
dostatek informaci, celistvy pfistup ani terminologii k analyzovani visualnich material.
Nevyuzivaly tedy pln€ dostupnych prostiedkd k véetné visualni persuase K zabarveni

informacni krajiny a formovani vefejného minéni v souladu se svymi cili.
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2.2. Visualni sémiotika a dualita obrazu

Na misté je otdzka, zda je pro analyzu vyznamu visudlni komunikace mozné
pouzit obdobné metody bézn¢ aplikované na textové, ¢i mluvené vyjadieni. Textova
vyjadieni vyuzivaji rétorické figury jako je metafora, protichiidné vyznamy, ironie a
dale. Rétorické figury pusobi jako jakési rafinovand odchylka od nezprostiedkované
situace a vytvaii stylistickou pfedstavu, ktera podporuje konkrétnim zpusobem

vyjadieni tvrzeni. (McQuarrie a Mick 2003: 215)

Z pohledu sémiotiky je mozné za vyuziti stejnych konstrukci jako pii analyze
jakéhokoli jiného sdé€leni, analyzovat i visudlni materidly. ,,Obrazy mohou nabyvat
rétorickych figur a rétorika vysvétluje jejich funkcei stejné tak jako u textovych sdéleni.*

(McQuarrie a Mick 2003: 215)

Jednou z klicovych osobnosti novodobé sémiotiky je Charles Sanders Pierce,
ktery zavadi rozliSeni vyznamu dle toho, jakou souvislost mezi sebou ma znak a
predmét, respektive oznacujici a oznacované. Jedna se popis kausalni, sekvenéni, nebo
prostorové soundlezitosti. Je tedy prvnim, kdo davéa pfedmétu v rdmei systému znakl
indexickou povahu. ,,Stejné jako prst fyzicky ukazuje na pfedmét, je kouf indexem

ohné.“ (Scott 1999: 27)

Pro porozuméni vicezna¢nosti obrazovych materiali definujeme rozdil mezi
textovym a visudlnim sdélenim Matteo Stocchetti (2011). Zatimco textové a mluvené
prvky komunikace stavi na kauzdlnich konexich, poukazuji na pfi¢inu a vysvétluji
disledek — tedy hovofi vice rozumovou slozkou, obrazové prvky pusobi silnéji na
emoce a stavi recipienta do situace, kdy je nucen vytvatet vlastni interpretaci a stava se
samosoudcem sdé€leni. Flusser (2005: 31) hovoii o emotivnosti, ktera ,prochdzi

racionalnim zprostfedkovanim moralni a politické kultury.*

V moment¢, kdy textové sdéleni stavi Gcastniky komunikace do jakési roviny,
obrazy skryvaji divod a cil pouziti. Pouziti fotografii v médiich je formou pro zatazeni
divdka do d&e nevyrovnané komunikace. Vyuziti potencidlu obrazii se stava
jednostrannym ndastrojem pro jedince a instituce se snahou ovlivnit divaka. Je mozné

proniknout do osobni sféry recipienta, ktera, na rozdil od textového ¢i mluveného
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projevu nedava prostor pro dialog. Tato sila obrazli tedy spociva ve vztahu mezi

tvlircem obrazu a ptijemcem.

Tviirce obrazu sleduje své z4jmy a jako odpoveéd’ tak zada od Ctenare specifickou
formu reakce. ,,Ctenéf je pro pochopeni podstaty nucen ztotoZnit se se sdélenim, aniz by
mohl odpovédét stejnym zplsobem (zdjmova skupina vyuzije vefejnou nahotu na
vizudlech, kdezto individuum ke své sebeprezentaci nikoli)... pouziti vizuald je ve

smyslu Sifeni socialnich hodnot, mnohem slozitéji dostupné pro jedince* (Stocchetti

2011: 31)

Aby bylo mozné najit kofeny vyznamové mnohoznacnosti obrazli, zmifnuje
Stocchetti (2011) dva postoje k vyznamovosti a Cteni obrazd. Radikalni pfistup
pfisuzuje vyznam obrazu az v moment praktického vyuziti. Vyznam tedy zavisi na
formé a zpusobu vyziti, bez kterého obraz nenese vyznam zadny a postrada tak
historické a empirické spojeni s tviircem, podilem na casti, médii, okolnostmi, ¢asem a
prostorem. Mén¢ radikalni postoj pfipousti, ze vse, ¢eho je obraz schopen, je pokus vice
¢1 mén¢ nasiln¢ zasahnout recipienta a oteviit tak tvlrci cestu k Ctenarovée citlivosti.
V ramci tohoto postoje ziistdvaji otdzky na okolnosti a vyznam smysluplné pouze

v relaci tviirce obrazu a jeho Ctenare.
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2.3.Pohled na obraz skrze kulturu

Je mozné najit n¢jaky vztah mezi visualnimi texty a pifesvédCovanim? Je mozné
kritické teorie aplikovat na vztah mezi visualni komunikaci a ideologii, respektive
zasadit obrazy do vztahu mezi ovliviiujici a ovlivilované? Podobnym problémem se
zabyva autorska dvojice Lister a Wells (2001: 61-91). Autoti ptedkladaji pojeti pro
studium visualni kultury, jehoz vyc¢lenéni z ramce kulturalnich studii stavi na soucasné
pievaze visualni komunikace nad ostatnimi formami sd€leni. Zastanci tohoto pohledu
na kulturdlni studia, respektive na studium visudlni kultury, tvrdi, Ze ,na konci
dvacatého stoleti dochazi k explozi obrazovosti a rychlému rozvoji visualnich
technologii (digitalizace, satelitni fotografie, nové formy medicinského zobrazovani,

virtualni realita a podobn¢) a kazdodenni Zivot se tak stal visualni kulturou.* (Lister a

Wells 2001: 62)

Zcela zasadni je pritom vtomto kontextu neposuzovat pouze obrazy, ale
predevsim produkované vyznamy, které bézna visualni kultura na kazdém kroku nabizi.
V navaznosti na prvni kapitolu mizeme odvodit, ze i pouzivani ur€itych visudlnich

vzorcl ma ideologicky charakter.

Samotné definovani pojmu ideologie byva slozité, nicméné situace je jesSté
Nekteti autofi spojeni vysvétluji spolecnosti zalozenou na kapitalismu a obrazovost vidi
pfedevsim v reklamé. Jini, naptiklad McGee (1980), vidi ideologii jako politicky jazyk,
ktery skrze své schopnosti dava komunikatorovi moznost stanovovat rozhodnuti a

kontrolovat vetejnost. (Kenney a Scott 2003: 45)

McGee (1980) pro snadngjsi uchopeni tohoto problému jiz pied vice nez tficeti
lety definoval ideograf. Jedna se o prostfedek, stavebni kamen, politického jazyka, ktery
se v Case vyviji v ramci dané kultury a spole¢nosti. McGee ideograf vysvétluje
naptiklad jako koncept svobody, majetku, ¢i viry. V rdmci kritiky je mozné analyzovat
vyvoj v Case jednotlivych ideografii, a hodnotit, jakym zplsobem se méni, pfipadné
spolu koliduji. Ideografy lezi mezi ,,objektivni realitou lidského svéta a reprodukovanou

socialni realitou...“ (McGee 1980: 2)
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Kulturalni studia, jak je zminéno vyse, zkoumaji kazdodenni kulturu ve vztahu k
soudrznosti spolecnosti. Posun ideografii tedy predpokladd zménu vniméni socidlnich
hodnot. Zde vznika prostor pro persuasivni jednani, respektive tedy pro presvéd¢ivou

silu visualni komunikace.

Analogii k modelu visualnich ideografii se zda byt popisna rétorika Michaela
Osborna (1986: 94). Popisnost definuje jako ,,verbalni, nebo neverbalni vizualizaci,
ktera je komprimovana a ma schopnost pietrvavat v paméti posluchac¢t.« Osborn (1986:
94) pro svij model popisné rétoriky definoval pét funkci, mezi nimi ptedlozeni
(presentation), zintenzivnéni pocitti, usnadnéni identifikace, implementace (zavedeni) a

potvrzeni nebo zdiraznéni identity.

Presentace pracuje s tvorbou opakujicich a inovujicich symbold. Opakujici
symboly jsou zasazené v aktudlni kultute, autor pro n¢ pouzivé oznaceni ,,culturetypes‘.
Inovativni symboly ptekracuji hranice dané kultury a casu, snazi se pusobit jako

archetypy.

Zintenzivnéni citl pracuje s metaforou, synekdochou a stavénim do kontrastu,
pficemz cileny stav je podrdzdéni, pfipadné vzruSeni na strané Ctenafe na zakladé

vyvolanych pocitii k popsanému subjektu.

Uzitim prvkl usnadnujicich identifikaci dochézi na strané divdka k pocitu
nalezitosti do skupiny. Toto se déje skrze ,,culturetypes a archetypy prenesené skrze
masovéa média. Pokud dojde k vhodné kombinaci, dochézi k ,,tvorbé uspésnych myti.«

(Osborn 1986: 123)

Ctvrtym faktorem je implementace, respektive aplikovana identifikace
vyuzivajici rozhodujici rétoriky. Posledni funkci je potvrzeni identity. Ctenafi jsou
skrze oslavna gesta vystaveni hrdiniim, zdpornym postavam, mucedniklim a na zakladé
toho je ,,role lidi pfipomenuta a obnovena skrze spole¢né uvédoméni.” (Osborn 1986:

95)

S obdobnymi faktory pracuje autorska dvojice O'Shaughnessy a O'Shaughnessy
(2004: 33-37), kdy silu visualni komunikace a jeji persuasivni schopnosti dokladaji

principy visualniho dikazu, srovnani a kontrastu, vyvoldni analogie a klasifikace.
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Prinik na sob& nezavislych teorii tedy naznauje, Ze piistup k visualni persuasi na
zaklad¢ kulturdlnich studii s pfedpokladem ucinkd odvozenych od kultivacni teorie stoji

na pevnych zakladech.

Danému tématu se vénuje cela fada odbornikii, nicméné zavéry se ve velké mife
nelisi. At uz je debata o verbdlnim, textovém, nebo visualnim popisu skutecnosti,
dochdazi k pretvareni aktualni reality prostfednictvim procesu visualniho a symbolického

vnimani na zastupnou realitu. (Kenney a Scott 2003: 217)
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3. Podle pravidel lifestylu

Staéi vyrazit za hranice mésta a za slunnych dnd se zda, ze Cesi musi byt narod
profesionlnich cyklistil. Spickova kola, drahé vybaveni a obledeni - téméf k nepoznéni
od profesionalniho zavodnika. Cisté zakony pravdépodobnosti nam piitom fikaji, Ze
neni mozné, aby byl kazdy projizd¢jici cyklista ¢lenem nékterého ze zavodnich klubti a
jezdénim na kole se zivil. Pokud si v§imneme, Ze se vétSinou jedna o rodiny s détmi,
které vyrazily na sobotni vylet k rybniku, potvrdi se podezieni, ze cyklist¢ berou
vybaveni mnohem vaznéji, neZz samotné sportovani. K jakému ucelu tedy slouzi
profesionalni obleceni a $pickoveé vybavené kolo, kdyz se mnozi pti sportu ani nechtéji

namahat a zapotit?

V takovou chvili mizeme byt svédky vyjadieni osobnosti, snaze o ptislusnost
K urcité socialni skupiné a sjednoceni identity s ostatnimi ¢leny skupiny, tedy vytvaieni
obrazu socidlni identity. Jedna se o sebevyjadieni skrze konotaci profesionédlniho sportu,
tématu Casto vyuzivaného v reklamé a spadajiciho do kategorie zdravého a moderniho

zivotniho stylu. (Machin a van Leeuwen 2005: 586)

Pokusme se v piipad¢é na pohled profesionalnich cyklisti definovat rozdil mezi
socialnim stylem, tedy i individudlnim stylem a lifestylem. Machin a van Leeuwen
2005: 587) hovoti o tréninkovém obleceni, které ma dané parametry a ponechava, ac ne
prilis Sirokeé, spektrum individualizace. Je to styl, ktery je ekvivalentni k ur¢itému druhu
aktivity z praktického hlediska. Lifestyle funguje jinak - konstruuje sumat konotaci,
které ctenafi dovoluji vnimat se jako individualitu na pozadi daného socidlniho
schématu. Kazdy prvek tohoto stylu nese urcitou vlastnost. Sportovni oble¢eni znamena
zdravy zivotni styl, lezérn¢ prehozeny Satek znaci rebelstvi, modni konfekce a nizké

sttihy jsou konotaci pro cit k méde s nadechem umeéni.

Lifestyle je stavebnim prvkem populdrni kultury, ktery ur€itym zplsobem
formuje socialni skupiny. Je mozné hovofit o prvku piisobicim jako socidlni instituce.
Jak upozoriuje Chaney (2001: 81) socidlni formy (ve smyslu socialnich instituci),
kterym byl pfikladan fad a smysl v rdmci kulturnich tradic, se méni s ptichodem novych
socialnich forem. Zminuje také zavislost mezi socialni a kulturni zménou a tvrdi, Ze

jedna zména neni mozna bez druhé. Takovou kulturni zménou s pocatkem v nedavno
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minulé dob¢ a s dopadem na spolecnost je pravé vyvoj lifestylu a s nim spojena ,,tvorba
nové socialni instituce™. Chaney (2001: 82) dale definuje kritéria soucasného lifestylu
jako uctivani ,,masové volnocasové aktivity a konzumerismu vyvinutého ve dvacatém
stoleti, ktery jiz neni spojeny pouze s nejmajetnéjSi vrstvou obyvatelstva, ale stal se

zajmem a touhou Sirsi vefejnosti.*

Aplikace této definice si zada popsani rozdilu mezi na prvni pohled vyznamové
identickymi termind, zpusobem zivota a lifestylem. Na rozdil od individualniho
zivotniho stylu lifestyle vyuziva jiz definovanych forem a hodnot, které jsou naplnéné
kulturnimi vyznamy, avSak zatim bez vazby na tradici, zato s komerénim podtextem a

zfejmym kultivacnim akcentem.

Lifestyle se tak stava zasadnim az v posledni spolecenské etapé. Podle Machina
a Thornborrowové (2006: 176) méli lidé v predmoderni dobé piedem definované
socialni role, které vychazely z tradice. Na rozdil od tohoto modelu lidé v postmoderni
spolecnosti predem definované role na zékladé tradic nemaji. Ur€ovani roli probiha
vramci volby formy lifestylu. V poslednich desetiletich, pfiblizné¢ od roku 1970,
pfevazuje praveé tato slozka vyjadfovani vlastni identity skrze institucionalizované

formy lifestylu.

Tyto formy dovoluji vyjadiovat identitu nikoli skrze uvédoméni sebe samotného
a fazeni se do urcité socidlni skupiny, ale skrze nadzory, postoje a to, co Cloveék déla,
respektive skrze nazory, postoje a ¢innosti skupiny definované v ramci lifestylu. Je tedy
mozné predpokladat spojeni mezi kategoriemi lifestylu a produkty, které jsou na urcité
kategorie vazané a jsou tak fazeny do ramce kategorie, tedy se pro Ctenare stavaji

potiebné pro vyjadieni ptislusnosti ke skuping.

Machin a Thornborrow (2006: 177) zminuji nékteré hodnoty, které lifestyle
upiednostiiuje a na zakladé kterych vytvaii skupiny. Mezi tyto patii pracovni zafazeni a
predevsim volnocasové aktivity, nazory, i jaké zbozi ¢lovék nakupuje a kde (pfedevsim

modni obleceni, dekorace interiérti).

Bourdieu (1984: 114) nahlizi na lifestyle jako na systém klasifikovanych a
klasifikujicich prvka vyjadfujicich identitu a hodnoty. Machin a van Leeuwen (2005:
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584) dodavaji, ze spolu s upadkem zajmu o tradi¢ni socidlni skupiny ptivodné ¢lenéné
napiiklad podle socidlni tfidy, veéku, ¢i pfijmul, je mezi marketingovymi pracovniky, ale

1 mezi odborniky z oblasti médii a sociologie obnoven zajem o pojem lifestyle.

Ze sociologického hlediska koncept lifestylu ptisp€l k obnoveni diskursu o stylu,
tedy v ramci kritického sociologického pfistupu 0 vyraz identity a hodnot* (Machin a
van Leeuwen 2006: 677), o nové formy utvafeni socialnich skupin a o touze po
seskupovani a zaroven obraz socidlni identity, zacCinaji byt nahrazovany lifestylem.*
(Zablocki a Kanter 1970: 270). Autotfi (1970) dale své tvrzeni podkladaji touhou po
tvorb¢ socidlnich spoleenstvi, pficemz preddefinované kategorie lifestylu tuto moznost
nabizi za ptfedpokladu pouhého sdileni navrZzenych hodnot, tedy bez vlastni i¢asti na
tvorbé hodnot a postojii. Pravdépodobné 1 toto kritérium, respektive nizké pozadavky

kladené na Ctenéfe, stoji za oblibenosti lifestylu.

Zminénou dostupnost hodnot a tim padem pfitazlivost zminuji i autofi Machin a
van Leeuwen (2006: 577), kteti shledavaji lifestyle lakavy pro typ lidi, kterym jejich
zaméstnani a ekonomicka situace neposkytuje komplexni systém hodnot a jejichz
identita je formulovéna vice skrze konsumaci, neZli skrze vlastni tvorbu. Jedna se tedy o
kombinaci individuélniho 1 skupinového vyjadifeni hodnot, které¢ miize byt na rozdil od
jinych forem socidlnich skupin nezavislé na obdobném véku Ctenait, ktefi nemuseji

sdilet geografické, ani kulturni zazemi.

Hlavnimi charakteristikami se stava sdilené konzumni chovani, zajem o podobné
volnocasové aktivity, ptistupy k socialnim hodnotam, pohlavi a tak dale. Skrze definice
socialnich skupin, kter¢ lifestyle nabizi, pfispiva svym ctenaifiim ke snadnéjsi orientaci
ve spole¢nosti, podle reprodukovanych stereotypii uci rozeznavat piisluSnost ostatnich

K urcité skuping. (Machin a van Leeuwen 2005: 583)

Obrazy a narace, kterym je ¢tenaf exponovan at’ uz v Kiné, béhem sledovani
serialu, nebo pii Cteni zprav a pozorovani inzerce, snizuji schopnost rozlisit realitu od
toho, jakou ji Ctenaf ocekava. Tyto obrazy mohou mit na divéka vliv trvalého charakteru

a dotvareji tak pfistupy, viru, divéru a chovani... Lidé tak v urcitych piipadech nejsou
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schopni rozliSit mezi vlastnimi vzpominkami na zazitky, které sami zazili a mezi

zazitky zprostfedkovanymi médii. (Wyer a Adaval 2004: 137)

Englis a Solomon (1997: 62) piipominaji, ze obrazy pirenesené¢ masovymi médii
maji potencial stat se touhou Ctenare. Stejné plisobeni je mozné identifikovat i1 v ptipadé
¢tenafi, nebo 1épe feCeno zprostiedkovanou realitou odmitaného tématu. Averze vuci

danému se tak prohlubuje.
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3.1.Casopisy pro Zeny

Na spolecenské magaziny je mozné nahlizet jako na ,,zrcadla, nebo dokonce
agenty socialni zmény.“ (Ytre-Arne 2011: 249) Potvrzuje to v minulosti jiz objevené
spojeni mezi zménami v magazinech a postup procesu modernizace. Magaziny pro zeny
tak ve své cilové skupiné tvoii zasadni podil na spoluutvaieni nazorti a postoja.
Nejenze, jak je jiz zminéno, reflektuji déni ve spolecnosti, ale také ,,slouzi zajmim a
potfebam velkych kooperaci tedy konzumerismu. Tento tlak je za stdlého pfipominani
pfitomny v magazinech, televiznich programech, lifestylovych suplementech novin...*

(Machin a Thornborrow 2006: 177)

Rétorika ¢asopist pro zeny proto i v soucasnosti odrazi celospolecensky vyvoj,
tedy specialni uzavirani a dokoncovéni procesu emancipace. Tituly pro Zeny stale vice
vyuzivaji Zenské sexuality jako prostfedku k vyjadieni sily osobnosti. Casto Zeny
zobrazuji jako Uspésné individuality pracujici na dilezitém misté v kancelafi vyznamné
firmy. Tyto zeny mluvi oteviené o sexu a oblékaji se vyzyvave. ,,Mira sexuality je
samoziejm¢ modifikovana podle psychografického nahledu na cilové publikum.

(Machin a Thornborrow 2006: 177)
Magazin Zena a Zivot

Charakteristika vydavatele ¢asopisu Zena a Zivot, ktery je soudasti praktické
Casti této prace, je vtomto ohledu pomé&mé piimocara: ,Zena a Zivot je lifestylovy
Casopis urceny Zenam ve véku 25-45 let, ktery jako jeden z mala na ¢eském trhu dokaze
kombinovat prvky svétovych trenda s Ceskou realitou, a to nejen v modé, kosmetice, ale
1 vareni, dekoru apod. Podstatnou ¢ast casopisu rovnéz tvoii rozhovory se zndmymi
osobnostmi, ale i odborniky na nejriznéjsi témata (vztahy, sex, kariéra, déti). Velka
oblibenost u ¢tenaiek je dana jedinecnou koncepci v podobé plivodnich publicistickych
textl, které se snazi mapovat soufasny zivot moderni Zeny, pomoci autentickych

piibéhi.” (Bauer Media 2010)

Casopis si tedy klade za cil zachytit nejen Zivotni styl své cilové skupiny, ale
zaroven se chce vymezit pfimo na zéklad€ specifik ceského prostredi, a to v celé fade¢
oblasti zivota. Zatimco u horni v€kové hranice to mize ,,Ceska realita® znamenat

zejména Cast zivota stravena v socialismu pod tlakem rozdilného kulturniho prostiedi,
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mladsi Ctenarky uz stravili témét cely zivot v demokraticky usporadané spolecnosti

usporadané podle vzoru zapadni spolecnosti.

Ptizna¢na je také snaha o zmapovani soucasného zivota ,,pomoci autentickych
piib¢hti“. Tato sebecharakteristika obrazu reality podporuje schopnost cCasopisu
prezentovat predkladané skutecnosti jako realitu a explicitné tak vyjadiuje persuasivni

postoj.

Prvni casopis vysel roku 1994, v soucasnosti vydavatel titulu na svych
internetovych strankach uvadi hodnotu prodaného nakladu 66 957 kust a cCtenost
372 000. Uvedené tdaje se vztahuji k roku 2011. V lednu roku 2012 je vsak dle jiného
zdroje prodany naklad na hodnoté 58 926 kusti. (ABC CR). Cena jedné inzertni strany
je stanovena na ¢astku 270 000 K¢ (pted slevami). Titul stoji 30 K¢, vychazi kazdych
¢trnéct dni ve stfedu. Palro¢ni pfedplatné je zvyhodnéno dvéma vydanimi zdarma, rocni
Ctyfmi. Z 92 % jsou Ctenafrkami zeny, nejcastéji ve vekové skupiné 30 — 39 let

(zastoupeny 25 % z celku).

2%

W12-19let
W20-29let
W30-39let
W40-49 let
m50-59let

60-69 let

70-79 let

Graf 1: cilové skupiny dle véku

Témét polovinu vSech ¢tenafek tedy tvori Zeny ve vékovém rozmezi 30 — 39 let.
Pon¢kud starsi cilovou skupinu, nez ¢asopis piiznava, pak ukazuje i rozdéleni afinity,
tedy méfitka, jak konkrétni cilova skupina sleduje dané médium ve srovnani s obecnou
populaci. Z nasledujiciho grafu je patrné, Ze pro Casopis je afinitni skupina mezi 30 az

49 lety.
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Graf 2: Afinita

Zena a Zivot v roce 2010

V roce 2010 ¢trnactidenik vydavalo nakladatelstvi BAUER MEDIA, v.o.s.. Na
pozici $éfredaktorky plsobila Michaela Kramérovd, o obrazovou slozku redakénich
sdéleni se starala Simona VojtisSkovad a BcA. Hana Mareckova. Titul tisknou tiskarny
spole¢nosti Moraviapress, a.s. a distribuci zajistuje PNS, a.s. pro Ceskou republiku a

Mediaprint Kapa pro Slovensko.

Titul v roce 2010 nema ustaleny pocet stran, ten se vSak vétSinou pohybuje mezi
120 a 160. Redak¢ni obsah magazinu je ¢lenén do rubrik jako Nakupy, Moda, Krasa,
Sex, Psycho, Téma, Rozhovor, Zdravi, Jidlo Cestovani, Privodce, Sport, Dekor a Dale
¢téte. Ve vSech Cislech se neobjevuji vSechny vyjmenované tematické celky. Titulni
strané¢ dominuje obrazova slozka, ve vétsiné piipadi fotografie modelky v polodetailu.
Vyjimky tvoii portréty, jesté¢ méné se objevuji postavy v celém zabéru. Prvni i posledni
strana (jak se jim ftika?) je vzdy vénovana celostrankovému komerénimu sdéleni.
Casopis do roku vstupuje se 114 stranami, poté se podet zvysuje. Titul se prodaval za
29K¢. Obchodni oddéleni vyuzivé vice formatl ploSné inzerce, mezi nimi celostrana,
horizontaln¢ poloZend polovina, tfetina strany na vySku a Ctvrtina. Pocatek roku je
inzertn¢ slabsi, to prezentuje pocet 37 inzertnich ploch, poté se pocet zveda a ustaluje se

je poctu presahujicim 50.
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Zena a Zivot v roce 1995

Zena a Zivot je spoleensky lifestylovy titul, ktery je uréeny predeviim Zenam
ve véku 25 — 45 let. Magazin vydava spole¢nost EUROPRESS, k.s., tiskne Broschek,
od sedmého mésice spole¢nost Svoboda grafické zavody, a.s. Sifeni magazinu zajist'uje
pro Ceskou republiku PNS, a.s., TRANSPRESS Praha a MEDIAPRINT Kapa Praha.
Slovensko pokryva PNS, a.s. Bratislava a MEDIAPRINT Kapa Bratislava.

Na pozici $éfredaktorky pusobi Hana Houstecka, obrazovou redakci tvoii trojice
Kolin, Krusinsky a Melnycok. V sedmém mésici se pfidava interni fotograf Jan Vagner.

O inzertni piijmy se stara Marie Némcova.

Prvni polovinu roku stal casopis 15,8K¢, od sedmého mésice 16,8K¢.
Zajimavosti je, ze prvni ploSna inzerce, ve smyslu inzertni celostrany, se v asopise
objevila v Bieznu tohoto roku. Do té doby byla inzerce ptitomna pouze ve formé
fotografii s popiskami. Pocet této inzerce je slozité urcit, pokud bychom jako kritérium
povazovali informaci ve znéni znacka, cena a kde je mozné zbozi koupit, pohybovali
bychom se v roce 1995 na poctu pohybujicim se okolo 10 ptipadi. V sedmém Ccisle je

jiz 12 inzertnich celostran. Pocet stran je do patého ¢isla véetné 48, poté se zvySuje.
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4. PresvédCovani obrazem v ¢asopisu Zena a Zivot

Druhou &ast prace piestavuje srovnavaci analyza dvou roé¢nikil titulu Zena a
Zivot, konkrétné roéniku 1995 a 2010. Obdobi patnacti let prezentuje na rychle se
vyvijejici Ceské mediadlni krajiné zasadné viditelné zmény. Zminéné obdobi zasahnul
rozvoj novych médii a tim padem i vliv rozkladnych technologii, pokrok v oblasti
digitalniho zpracovani obrazovych materiall, ale také vétsi tlak ze strany vydavatelstvi

na inzertni pfijmy a samoziejme pfitomny konkurencni boj o ¢tenare.

4.1.Metodologie a pouzita data

Vzorkem pro vyzkum je vZzdy cely prvni kvartal roku, ktery prezentuje sedm
vydani casopisu. S pomérem visuali k poc¢tu stran 0,41:1 se jednd o vzorek 499
fotografii na 1211 stranach. Kazda fotografie byla koédovana 15 proménnymi
s celkovym poctem 78 moznych hodnot. Jedna proménna nabyva vzdy jedné hodnoty.
V ptipadé, kdy bylo mozné pfifadit vice hodnot k jedné proménné, doslo ke korelaci
podle prevazujici hodnoty. Proménné jsou déleny do tii kategorii, které¢ predstavuje
kategorie technicka, obsahova a kategorie popisujici vlastnosti aktéra. Samostatna

skupina o tfech 3 proménnych a 14 moznych hodnotach charakterizuje titulni stranu.

Cilem této prace je zjistit, zda doSlo ke zmén€ v oblasti visualni persuase v
magazinu Zena a Zivot, a pokud k této zméné doslo, tak ji pomoci stanovenych kritérii
popsat a Vv SirSim kontextu vysvétlit. Stanoveni kritérii a proménnych, kterych mohou
visualy dosahovat neni jednoduchou zaleZitosti. Jak je jiZ popsano v teoretické Casti
prace, obrazy mohou byt nositelem urcité vyznamové duality a v souvislosti s tim by
zvoleni Spatnych kritérii vedlo k subjektivnimu hodnoceni. Kritéria a proménné tedy
musi byt sestavené na maximalni mozné objektivni Urovni, tedy ne na hodnotach

subjektivniho vnimani.
Kategorie technickych proménnych
Velikost nabyva hodnot:

- Dvojstrana (visual vétsi nez 1,5 strany)

- Strana (visual v rozsahu velikosti vice nez 3/4 strany a méné nez 1,5 strany)
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- Polovina strany (visual v rozsahu ' strany az % strany)

- Ctvrtina strany (visudl v rozsahu % strany a méné neZ ¥ strany)
Barevnost nabyva hodnot:

- Barevna (pIné barevny material)

- Cernobila (¢ernobily material, ptipadné v odstinech $edé)
Zdroj nabyva hodnot:

- Neuveden (zdroj neni uveden na dvojstran¢ s visualem)

- Fotobanka (zdroj fotobanka, uvedeno na dvojstran¢ s visualem)

- Vlastni (vlastni jmenovany zdroj uvedeny na dvojstrané s visudlem)
Zabér nabyva hodnot:

- Detail (zobrazuje ¢ast postavy, nejcastéji hlava vcetné ramen, této hodnoty
nabyva 1 detailni zobrazeni jinych partii téla, ptipadné objektu, v podobném

rozsahu)
- Polodetail (z pravidla se jedna o zobrazeni horni poloviny téla az po kolena)
- Celek (postava, ptipadné objekt, je zobrazeny cely)
- N/A (techniku zébé€ru nelze u dané fotografie urcit)
Zanr nabyva hodnot:

- Moddni (forma produktové kategorie, atraktivita, neni snaha o iluzi realného

zabé&ru a pdzy, upravené prostiedi, mizZe nést erotické prvky)
- Reportazni (

- llustra¢ni (fotografie tematicky blizka textovému sdéleni, dokresluje atmosféru,

nema konkrétni vztah k tématu ve smyslu prostoru a ¢asu)
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- Reklamni (forma produktové kategorie, podobnost s modni fotografii, ucelem je
zvysit zéjem o zobrazované, misi se prvky umélecké fotografie, modni a

portrétové fotografie, silné vyrazové a stylotvorné prvky)
- Portrét (fotografie nesouci snahu o vystizeni charakteru osobnosti)

- Jidlo (hodnota zvolena pro Casté zobrazovani jidla v titulu, blizkost s ilustra¢ni
fotografii, nicméné v tomto piipad¢ visudl mé konkrétni vztah k textovému

sdéleni)

- Dalsi (zanr nabyva jinych, nez vyse uvedenych hodnot)

- N/A (Zanr neni mozné pro danou fotografii urcit)
Kategorie obsahovych proménnych
Objekt nabyva hodnot:

- Zena

- Muz

- Dve zeny

- Zenaamuz

- Skupina (tf1 a vice postav, ptipadné dva muzi)

- Dim (dominantou fotografie je dim)

- Dopravni prostfedek (automobil, kolo, prosttedky MHD)

- Interiér (dominantou fotografie je zobrazeni teriéru bytu, zatizeni, spotiebici,

doplikit)
- Zvite

- Dalsi (objekt nabyva jinych, nez vyse uvedenych hodnot)
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- N/A (hodnotu neni mozné pro danou fotografii urcit)
Aktér nabyva hodnot:
- Modelka (viditelna stylizace odévu, piipadné¢ make-upu, vlasového stylingu)
- Celebrita (osoba znama pievazné z prostiedi showbusinessu)
- Obycejny
- Dalsi (aktér nabyva jinych, nez vyse uvedenych hodnot)
- N/A (hodnotu neni mozné pro danou fotografii urcit)
Prostiedi nabyva hodnot:
- Interiér — ateliér
- Interiér — prace
- Interiér — obchod
- Interiér — doma
- Exteriér — ptiroda
- Exteriér — mésto
- Dalsi (prostfedi nabyva jiné, neZ uvedené hodnoty)
- N/A (prostfedi neni moZzné pro danou fotografii urcit)
Role aktéra nabyva hodnot:
- Pfedvadéni obleceni, make-upu, vlasového stylingu
- Sportovec
- Pracovnik

- Sebeprezentace
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- Sexualni podtext
- Vztah
- Dalsi (fotografie nabyva jiné, nez vyse uvedené hodnoty)
- N/A (roli neni mozné pro danou fotografii urcit)
Vztah k textu nabyva hodnot:

- Ano (obraz se tematicky vztahuje k nadpisu, pfipadné¢ alespon k jeho popisku,

pokud je pfitomny)
- Ne (obraz se tematicky nevztahuje k nadpisu, ani k popisku)
Product Placement nabyvé hodnot:

- Ano (na fotografii je zfetelné rozpoznatelny predmét vcetné viditelného loga,

nebo znacky)

- Ne (na fotografii neni zietelné rozpoznatelny predmét véetné viditelného loga,

nebo znacky / zfeteln€ rozpoznatelny predmét se skrytym logem a znackou)

Kategorie vlastnosti aktéra
VéEk nabyva hodnot:

- Dité (do 17 let véku vcetn¢)

- Nizky (v€kové rozmezi 18 az 25 let v¢etné)

- Stfedni (v€kové rozmezi 26 — 40 let véetn¢)

- Vysoky (vék od 41 let a vyse)
Oblecenost nabyva hodnot:

- Plna (zobrazend postava ma odhalend maximalné ramena a nohy od kolen niZe)
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- Céstecnd (zobrazena postava ma odhalené hrudni a bfis$ni partie, ptipadné

stehna, nebo oboji zarover)

- Spodni pradlo/plavky (v piipadé Zen zahalené poprsi a panevni oblast, u muzu

zahalena panevni oblast)

- Zadna (postava je svletena, piipadnd mé pouze dekorativni doplitky neplnici

funkci oblecenti)
- N/A (miru zahalenosti postavy neni mozné pro danou fotografii urcit)
Emoce nabyva hodnot:

- Sex (emotivni vyjadieni sexualni touhy a naruzivosti naptiklad postojem a

vyrazem v obliceji)
- Pozitivni (pfevlada asmév)
- Negativni (pfevlada zamraceny, vydéseny, nebo jinak negativni vyraz v obliceji)
- Zadna (respektive neutralni)

- N/A (emoci nelze ur€it, této hodnoty nabyva proménna naptikad pokud je
postava oto¢end v fotografovi zady, ptipadné je daleko v zabéru, nebo ma

zakrytou velkou ¢ast obliceje)
Vztah mezi aktéry nabyva hodnot:
- Zadny (postavy nejsou v osobni z6n&, neudrzuji oéni kontakt)

- Osobni (postavy jsou V osobni zoné, pfipadné prezentuji rodinny, nebo jiny

vztah podobného charakteru)
- Intimni (postavy jsou v intimni z6nég, dotykaji se)
- N/A (vztah nelze pro danou fotografii urcit)

Kategorie titulni strana
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Aktér nabyva hodnot:
- Modelka (viditelna stylizace odévu, ptipadn¢ make-upu, vlasového stylingu)
- Celebrita (osoba znama ptevazné z prostiedi showbusinessu)
- Obycejny
- Dalsi (aktér nabyva jinych, nez vyse uvedenych hodnot)
- N/A (aktéra neni mozné pro danou fotografii urcit)
Zabér nabyva hodnot:

- Detail (zobrazuje cast postavy, nejéastéji hlava v¢etné ramen, této hodnoty
nabyva i detailni zobrazeni jinych partii téla, ptipadné objektu, v podobném

rozsahu)
- Polodetail (z pravidla se jedna o zobrazeni horni poloviny téla az po kolena)
- Celek (postava, piipadné objekt, je zobrazeny cely)
- N/A (techniku zabéru nelze pro danou fotografii urcit)
Oblecenost nabyva hodnot:
- Plna (zobrazend postava ma odhalend maximalné ramena a nohy od kolen nize)

- Céstecnd (zobrazena postava ma odhalené hrudni a bfisni partie, ptipadné

stehna, nebo oboji zaroven)

- Spodni pradlo/plavky (v pfipad€ Zen zahalené poprsi a panevni oblast, u muzu

zahalend panevni oblast)

- Z4dna (postava je svletena, pfipadné ma pouze dekorativni doplitky neplnici

funkci oble€eni)

- N/A (neni mozné pro danou fotografii urcit)
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Hypotézy

1. Ve vzorku z roku 2010 pfedpokladame Castéjsi vyskyt méné obleCenych zen a

zéaroven Castéjsi vyskyt sexualniho podtextu nebo emoce.

2. Ve vzorku z roku 2010 predpokladame vyssi vyuziti persuasivnich technik, coz
se muze projevit napiiklad ¢astéjSim vyuzivanim rozvrstveni emoci nebo

vyuzivani obrazli bez navaznosti na textové sdéleni
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4.2.Diskuze vysledki

Rozbor obrazu na titulni strané
Ve vSech vzorcich, které byly zkoumany, vyuziva titul Zena a Zivot titulni

strany s pfevazujici visudlni ¢asti nad slozkou textovou. Prvni vydani casopisu byla
charakteristicka titulni stranou s textem vlozenym do jednobarevné casti v tvaru
zrcadlového ,,L“, které pokryvalo pfiblizné€ jednu Sestinu titulni strany. Jesté v priab&hu
prvni poloviny roku 1995 bylo toto schéma zménéno na pné obrazovou titulni stranu
s textem neukotvenym k jednobarevné Casti pozadi. Z textové slozky, kromé
dominantniho jednobarevné vyvedeného nazvu, se na titulni stran¢ vyskytuje pfiblizné

sedm titulkd, které poutaji na obsah magazinu.

V roce 1995 byl na titulni strané bez vyjimky pouze jeden fotografovany objekt,
vroce 2010 je situace jina, na titulni strané se objevily dvé Zeny. Zajimavosti je
pomérné ¢etny vyskyt muzi v roce 1995 oproti roku 2010, kdy jsou na titulni strané

zobrazeny pouze zeny. Popsané dokladaji nasledujici grafy.

2010 1995

Dvé
zeny
14%

Zena
= 57%
Zena
86%
Graf 3: Titulni strana — objekt Graf 4: Titulni strana - objekt

Dalsi zkoumand proménnda, tedy aktér, doznala mezi obéma posuzovanymi
obdobimi velké zmény. V roce 1995 se na titulni stran¢ objevuji ve vice nez % ptipada
znamé osobnosti a celebrity, modelky jsou zobrazeny pouze vyjime¢né. Rok 2010 je

téméf inverzim k tomuto stavu.
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2010 1995

W Celebrita ™ Modelka W Celebrita ™ Modelka

o

Graf 5: Titulni strana — aktér Graf 6: Titulni strana — aktér

Z hlediska techniky zabéru byly fotografie kodovany hodnotami detail,
polodetail a celek. Oba ro¢niky vyuzivaji naprosto jinych technik zabéru, podle
grafického zndzornéni je viditelné, Ze bliz8i zabér je v soucasné dobé atraktivnéjsi.
Zajimavosti je, Ze nové&jsi vydani Zeny a Zivot vibec nevyuzivaji celkové zabéry.
Rocnik 1995 zase nezafazuje na titulni stranu polodetail, takzvany americky zabér,

ktery je ze % vyuzivanou technikou ve vzorku z ro¢niku 2010.

2010 1995

Polodet
ail
71%

Graf 7: Titulni strana — zabér Graf 8: Titulni strana — zabér

Rok 2010 se také velkou mirou lisi od starSiho ro¢niku vyuzivanim materiald, které

prezentuji fotografovany subjekt v odhalenéjsi formé€, nez je tomu v ro¢niku 1995.
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V celém vzorku fotografie na titulni strané¢ dosahovala proménna oblecenost pouze
hodnoty plna. Vroce 2010 casopis zobrazuje pouze damské postavy, vétSinou
V polodetailnim zabéru a se zastoupenim kromé plné i Castecné, nebo nespecifikované
miry obleCenosti. Zobrazeni je pouzito pfedevsim pii pouziti detailnich zabéra, které

pusobi rafinovangji a ¢aste¢nou nebo minimalni oble¢enost mohou naznacovat.

2010 Cést{et‘:n

14%

PIna
57%

Graf 9: Titulni strana — obledenost

Rok 2010 je oproti starSimu ro¢niku charakteristicky i vys$i mirou sexualni
emotivnosti. Ta se ve vzorku objevuje na titulni strané ve vice nez 40 % piipadi.

Naopak ro¢nik 1995 s takovymito materialy nepracoval.

2010 1995

Zadna
14%

Graf 10: Titulni strana — emoce Graf 11: Titulni strana - emoce
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Markantni rozdil mezi obéma ro¢niky je také ve vztahu obrazu k textu. Titulni
strana starSiho zkoumaného ro¢niku je charakteristickd shodou obrazu a textu, tedy
obraz koresponduje s jednim z hlavnich titulki. Ve vétSin€ vyskytl se jedna o zobrazeni
celebrity a poutani pomoci textové formy na rozhovor, ptfipadné obsah ¢lanku. V roce
2010 sazi magazin na ilustrativni slozku titulni strany a kromé jednoho vyskytu necti
shodu obrazu a textu. Titulni strané dominuje fotografie modelky v polodetailnim

zabéru, vétSinou s pozitivnim, ¢i sexualnim emotivnim podtextem.

Analyza obrazové obsahu

Zkoumany vzorek dosahuje poctu 499 fotografii vcetné titulnich stran. Kritéria
byla stanovena tak, aby byl v obou roé¢nicich shodny pomér fotografii k poctu stran.
V ptipadé, ze by byly hodnoceny veSkeré visualni materidly, pomér fotografii k poctu
stran by byl pro oba ro¢niky riizny, respektive znatelné odlisny. Poté by musela byt data
pred samotnou interpretaci vysledkti korelovana v souvislosti napiiklad s vyuzivanymi
technologiemi. Proto byly zvoleny pravé fotografie o velikosti jedné Ctvrtiny strany
vcetné a vice, které plni ptfedpoklad shodného poméru fotografii na jednu stranu, tedy

ptiblizné 0,5:1.

Velikost obrazovych materialti je proménna, ktera mezi ro¢niky 1995 a 2010
doznala zasadnich zmén. StarS$i ro¢nik je charakteristicky vyuZivanim ptedevSim
formatu 4 strany, kterému sekunduji fotografie o velikosti poloviny strany. Dominantou
novéjsiho ro¢niku jsou materialy o velikosti jedné strany, které v poméru jedné tietiny
dopliuji fotografie o velikosti jedné Ctvrtiny strany. Dvojndsobné vyuzivany formatem
se vroce 2010 oproti starSimu zkoumanému vzorku stdva dvojstrana. Paradoxné pfi
tvorb&é novéjsiho rocniku vyuZzivala obrazovd redakce vice cernobilych, nebo ve
stupnich Sedé¢ prezentovanych fotografii. V celkovém zastoupeni tyto fotky sice tvofi

ptiblizné jen Ctyfi procenta, avSak oproti star§imu ro¢niku ¢tyfikrat vice.
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2010

Ctvrtina
strany
30%

Strana
45%
I Dvojstr
Polovin ana
astrany 7%

18%

Graf 12: Velikost fotografie

1995

Strana
17%

Dvojstr
ana
3%

Graf 13: Velikost fotografie

K zajimavé zméné dosSlo v pfistupu ke zdrojovani obrazovych materiali.

Zatimco v roce 1995 nebyl zdroj v naprosté vétsiné piipadt uvedeny, v novéjsim vydani

wrve

tim, Ze na tvorbé novéjsich vydani jiz spolupracuji interni fotografovée.

2010

Fotoba
nka
2%

Vlastni
44%

Graf 14: Zdroj

1995

Vlastni
29 Fotoba
nka

5%

Graf 15: Zdroj

Z hlediska zobrazovanych objektid doslo k pouze malym zménam. V poloviné

piipadl je zobrazovana Zena, v roce 2010 vSak vice. Zajimavym faktem je, Ze Casopis

VvV roce 1995 vice zobrazoval dvojice muz a Zena a samotné muze, nez jak tomu bylo o

patnact let pozdéji. Proménna aktér je v obou sledovanych obdobich velice podobna.



Ptiblizné v poloviné piipadil jsou zobrazené modelky pfedvadéjici obleceni, make-up,
nebo vlasovy styling, okolo deseti procent obrazovych materidli je vénovano
celebritam, z dvaceti procent se vyskytuji obycejni lidé vétSinou na portrétovych
fotografiich, které obrazova redakce piikladd cCasto k rozhovorim. Zbylych dvacet

procent neni mozné s jistotou urcit.

Dvé
2%\ 3% 2%\ dalsi- pgm OVE
= 12% o LENY
Zenaa 2%
——— 0,
Zenaa_— Interiér muz 3%
muz 0 o
oo, / 2% 12% Mus
//Muz ‘/—9%
= | 4% _ N/A
_‘w—
v N/A 2%
Zena 2% Zena :
Sk
5% i ;E;ma
Skupina °
7%
Graf 16: Objekt Graf 17: Objekt

Zajimavé zjiSténi piinesla analyza proménné vék. V novéj$im analyzovaném
ro¢niku je vice nez dvojnasobné mnoZzstvi aktéri ve véku nabyvajicim hodnotu nizky, to
je podle vyse uvedeného vymezeni 18 az 25 let véetné. V souvislosti s rocnikem 1995

jsou hodnoty nizky a stiedni, to je 26 — 40 let véetné, témet inverzni.
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2010 pite

Vysoky 1%

Graf 18: Vék Graf 19: Vék

Mira zahaleni zobrazované postavy v magazinu doznala také ur¢itého posunu.
Zatimco v roce 1995 obrazova redakce pfiblizné o dvacet procent vice vyuzivala
zobrazeni plné obleéené postavy. Zminénych dvacet procent je Vro¢niku 2010
distribuovano mezi hodnoty ¢astecné obleCenosti a N/A — tedy mezi takova zobrazeni, u
kterych neni mozné hodnotu pftifadit (pfedevsim detailni zébéry, které miru zahaleni

postavy nechévaji na predstavivosti ¢tenafe).

. 2010 zadna 1995
Zadna Casteind 1% Castetna
1% 570, 12%

\Plavkyl

spodni
pradlo
5%

Graf 20: Obleéenost Graf 21: Obleéenost

Z hlediska zébéru oba roc¢niky vyuzivaji obdobnym pomérem, piiblizné

Vv

tretinovym, stejnych technik. Ro¢nik 2010 je vSak charakteristicky ¢astéj$§im vyuzitim
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amerického zabéru a nizs§i hodnotou detailniho zébéru. Identické Cetnosti dosahuji oba

ro¢niky ve vyuziti celkového zabéru.

Vzhledem k vysledkiim analyzy proménné role aktéra je mozné konstatovat, Ze
titul Zena a Zivot je po obrazové strance nejvice zaméfen na tematiku predvadéni
obleceni, make-upu, ¢i vlasového stylingu. Hodnoty obou vzork se pohybuji okolo
Ctyficeti procent. Pomérn¢ konstantni je také hodnota sebeprezentace. Témito materidly
jsou doplnovany rozhovory, které je mozné nalézt v kazdém vydani z analyzovaného
vzorku. Rocnik 2010 pfistupuje otevienéji k materialim, kde aktér nabyva role se
sexualnim podtextem. Na rozdil od rocniku 1995, kde se tyto materidly nevyskytuji,
v nov¢j$im ro¢niku budou ¢tenafe oslovovat péti procenty z celé visudlni slozky. Stejné

tak rok 2010 vice pracuje s materialy, které aktéry zobrazuji v ur€ité form¢ vztahu.

Vztah 2010 dalgi

7% 8%
Sportovec _\ _\

5%
Sexualni

—_——

podtext
5%

Sebeprezentace
15% Pracovnik

2%

oble

upu
39%

Graf 22: Role aktéra
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Sexualni Sportovec Vztah

podtext 29 1995 2%

0% /
Sebeprezentace
12%

Predvadéni
obleéeni/make-

upu Pracovnik
42% 3%

Graf 23: Role aktéra

Vsechny fotografie byly také hodnoceny z hlediska prostfedi, ve kterém byly
pofizeny. V obou pfipadech je vétSina pofizena v prostiedi ateliéru, coz souvisi s vyse
uvedenym vysledkem proménné role aktéra. Modni fotografie, které v Zené a Zivot
vétSinou prezentuji aktéra predvadéjiciho obleceni, ptipadné make-up, nebo vlasovy
styling, byvaji focené v ateliéru. Nové¢jsi ro¢nik také méné pracuje s fotografiemi

potizenymi v piirode.

2010 =« palsi 1995
Dalsi mésto 2% mésto
l-price k 8% FE 9%
o pfiroda
4%
N/A 9%
|- E-
14% .
obchod & 25% pfiroda
0% - 17%
prace
5%
- /
- obchod
doma 1%
0,
6% I-doma
11%
Graf 24: Prosredi Graf 25: Prostiedi

Ve zkoumaném vzorku zroku 1995 vyuzivala obrazovd redakce nejvice

ilustracni fotografie. Tomu odpovida i fakt, Ze teprve v srpnu vydavatel zaméstnal
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interniho fotografa. Jak je uvedeno vyse, v naprosté vétsiné nebyl uvedeny zdroj. Oba
tyto fakty koresponduji s hojnym vyuzivanim ilustraéni fotografie. Rocnik 2010 je
charakteristicky zvySenim poctu portrétovych fotografii na ukor sniZzeni poctu
ilustracnich fotografii (zaroven také zvySenim poctu uvedenych zdroji). Moddni

fotografie je v obou ro¢nicich pouzivana téméi v poloving piipada.

2010 Dalsi - 1995
Reporta 1% R'er?c;r;‘a
o Zni b~
3%
Portrét
10%

9%

Graf 26: Fotografcky zanr Graf 27: Fotograficky Zanr

Zasadni zménu v zobrazovani emoci predstavuje narlist zobrazenim aktéra s
emoci se sexualnim podtextem. Zatimco ro¢nik 1995 byl charakteristicky prevazné
pozitivnimi, pfipadné blize nezjistitelnymi emocemi, ro¢nik 2010 s touto tématikou
operuje dikladnéji. Emoce jsou rovnomérnéji distribuovany a vice nez pétinovy podil
nese zobrazeni emoce se sexualnim podtextem. Rocnik 1995 je k témto materidlim

shovivavy a zobrazuje je pouze v zanedbatelné mife.
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2010

Zadna
28%

]

Sex
21%

Graf 28: Emoce

Vzorek z roéniku 1995 vynika vysokou hodnotou vztahu obrazu k textu. Ro¢nik
2010 stale ve vice nez osmdesati procentech tento vztah dodrzuje, nicméné objevuje se
mnozstvi fotografii, které nesouvisi stématem textového sdéleni. Po dikladném
zkoumani vysledkl a zavislosti mezi jednotlivymi proménnymi byla objevena zavislost

na zobrazovanych emocich. Ve vzorku z roku 2010 fotografie, které nemaji vztah

Negatv

ni
2%

Sex
6%

1995

Zadna
19%

Graf 29: Emoce

k textu, vétsinou zobrazuji aktéra nesouciho sexualni emoci.

Vztah k textu Emoce 2010 | 1995
Ne N/A 8 1
Neegativni 1
Pozitivni 7 1
Sex 14 0
Zadna 11 2
Ano N/A 68 33
Negativni 6 7
Pozitivni 75 86
Sex 52 11
Z&adna 79 31

Negatv
ni
5%

Tabulka 1: Rozdéleni fotografii podle navaznosti na vyznam textu a vyjadienou emoci
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2010 1995 ne

Graf 30: Vztah obrazu a textu Graf 31: Vztah obrazu a textu
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ZAVER
Aby bylo mozné analyzovat proménu podoby visualni persuase v ¢asopise Zena
a Zivot, je potieba vychdzet z teoretického zazemi. Prvni &ast prace skrze kriticky
nahled definovala medialni persuasi jako komunikaci, tedy jako pfenos sd€leni, ktery
dotvaii postoje a nazory a iniciuje tak na stran¢ Ctendie jednani zamyslené tviircem
sd€leni. Persuase, tedy cilend zména postoji a ndzort, je poté zasazena do konceptu
Gerbnerovy kultivacni teorie, kterd je zalozena na predpokladu, ze medialni sdéleni o

skutecnosti nahrazuje osobni zkusenost.

PtesvédCovani je dale vymezeno k natlaku, zastraSovéni, ptipadné¢ motivace za
uplatu. Zminéné vyclenéni je postavené predevsim na urovni davéry, kterd v ramci
téchto procestt vznikd. Duvéra je dalsim dulezitym faktorem v naplnéni podstaty
procesu persuase. | tento pohled se stava jednim z dilezitych kritérii v posouzeni otazky
etiky a presvédCovani. Dale zéilezi na zaméru, sjakym komunikéitor své sdéleni
komunikuje, respektive na miie zptisobeného dobra, ¢i zla pro spole¢nost. Faktor
individudlni odpovédnosti také neni piehlizen. Jak konzervativng, tak liberdlné
orientovani myslitelé se shoduji, ze clovék méd vzdy moznost svobodné volby, tedy

moznost komunikace se netudastnit.

Na obecnych teoretickych zakladech stavi druha kapitola a blize specifikuje
visudlni persuasi. Transformace medialni krajiny v nedavno minulé dob¢ a rychly vyvoj
technologii poskytly prostor pro stile vice se rozSifujici visudlni média a obrazovost.
Nekteti autofi dokonce nahlizi na dnesni dobu jako na dobu visudlni kultury. Je tedy

potieba stanovit rozdily mezi textovym a obrazovym sdélenim.

Timto se zabyva visudlni rétorika, ktera predstavuje souhrn specifickych
vlastnosti visualnich sd€leni. Mezi tyto patfi visudlni dikaz, kontrast, vytvofeni
analogie, ale také metafora, ¢i uziti prvkd usnadnujicich identifikaci (mySleno
identifikaci sebe sama v ramci urcité socialni skupiny). Zcela zadsadni zminka, nebo 1épe
feceno prunik, je tvofen teoriemi o obrazové mnohovyznamovosti a dualité obrazli. Obé
zminéné teorie blize charakterizuji presvédcivou silu obrazii a schopnost proniknout do

ctenafovy soukromé sféry védomi.
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Lifestyle je pro praci pojat jako nova forma socidlni instituce. Ta je schopna
prostfednictvim konstrukce sumare konotaci nabidnout ctenafi iluzi individudlniho
stylu, pfitom vSak na pozadi dané¢ho socialniho schématu. Kapitola tak vysvétluje
konzumni chovéani a pfistupy k socialnim hodnotam. Lifestyle zjednodusuje svym
Ctendfim orientaci ve spoleCnosti a u¢i rozeznavat piislusnost ostatnich k urcité
skupin€. V tuto chvili je vhodné uvédoméni si ndhledu na persuasi prostfednictvim
kultivacni teorie v prvni kapitole. Muzeme tedy fici, ze lifestyle svymi

reprodukovanymi hodnotami a formami socialnich skupin vychovava.

Samotnou praktickou &ast predchézi charakteristika titulu Zena a Zivot. Zminéna
jsou i dilezitd fakta o roc¢nicich, ze kterych pochazeji zkoumané vzorky. Nasleduje
vycet a charakteristika proménnych hodnocenych v pfipravné ¢asti analyzy. Vybrany

byly takové proménné, aby bylo mozné testovat vyzkumné hypotézy.

Prvni hypotéza, tedy vys$i mira odhaleni vyobrazovanych postav v novej$im
vzorku, je potvrzena jak na titulni strané, tak ve zbytku obsahu ¢asopisu. Vypovida to o
konstruovani reality, ve které je bézné vice se odhalovat. Zaroven vyssi mira sexudlniho

podtextu naznacuje, Ze soucasna zena v bézném zivot€ vice vyuziva svou sexualitu.

Vzorek z roku 2010 jasné vypovida o dimysIngjsi praci s emocemi. Na rozdil od
roku 1995 zde autofi pracuji se SirSim spektrem, pfedevSim je viditelnd vétSi mira
vyuzivani emoce nesouci sexualni podtext. V roce 1995 je tato emoce prakticky
nevyuzivana. S tim souvisi 1 Cetnost fotografii, které nesou sexudlni ndboj, ale nevazi se
Kk tématu souvisejiciho textu. Zatimco v roce 1995 se tato prezentace neobjevovala, o
patnact let pozdéji se jedna o nejcastéjSi kontext fotografie nesouvisejici s textem. |
druhd hypotéza tak v podstaté potvrzuje, ze v roce 2010 je sexualni motiv o mnoho

silné€j$i a Casopis tak silnéji promita erotiku do kazdodenniho zivota.

Kromé sledovanych hypotéz analyza odhalila mezi roky 1995 a 2010 dalsi
zajimavé posuny. V roce 2010 se ve visualni slozce cCasopisu napiiklad prestali
objevovat muzi, kteti byli v roce 1995 nedilnou soucasti obsahu i nékterych titulnich
fotografii. Prekvapivy je i odklon od vyuzivani fotografii celebrit v roce 2010. Tento
posun miZe byt dal§im zplisobem, jak pfiblizit visudlni zpravu ¢tenafce na uroven jejiho

bézného Zivota.
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U sledovaného vzorku se pak projevil i vékovy posun objektd na fotografiich.
V roce 2010 byla vétSina zobrazovanych aktérek podstatné mladsi, coz mize vypovidat

o vetsi diiraz na potifebu mladistvého vzhledu.
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