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Uvod

Stafi je spoleCensky jev, ktery se tyka vSech ¢lent populace a jehoz vyznam v dne$ni
spole¢nosti roste V piimé zavislosti na tom, jak se pocet seniorl ve spole¢nosti zvysuje, at’ uz
je tento nardst sledovan v absolutnich nebo procentualnich c¢islech. Soucasné je celd
spole¢nost ovlivitovana politicko-ekonomickymi rozhodnutimi, ke kterym je Vv zavislosti na
demografickém starnuti a ,,krizi socidlniho statu* pfistupovano (napi. diichodové reforma,
reforma zdravotnictvi). Siroka vefejnost je nucena vést otevienou debatu o reorganizaci
dichodového systému a o novém chépani statniho socidlniho zabezpeceni.

Krom¢ tohoto makrospolecenského pojeti stafi je tu ale i1 jeho rovina
mikrospoleenskd — to jednoduse znamena, ze kazdy clovék se s velkou mirou
pravdépodobnosti stane seniorem a zaroven vétsina lidi piichazi se seniory do styku v bézném
socidlnim kontaktu.

Vztah spole¢nosti ke stafi ale neni zdaleka neutrdlni. Mnozi sociologové a dalsi
odbornici upozoriiuji na pifitomnost tzv. ageismu, coz je, zjednoduSené feceno, diskriminace
na zaklad¢ veéku. A pravé média jsou povazovana za vyznamnou piic¢inu vzniku a reprodukce
ageismu, respektive jeho projevt. To, jak média o stafi informuji, jak seniory zobrazuji, kolik
prostoru v medialni realité staii vyhrazuji, to vSe ovliviiuje celospolecenské povédomi o stari
a v disledku toho i konkrétni smysleni, chovani a jednani jedinct vici seniortim.

Cilem této diplomové prace je zmapovat reprezentaci seniorti v jednom z mnoha typt
medidlnich texti — v televizni reklamé. Teoreticka ¢ast prace vénuje zna¢nou pozornost
sociologii stafi a ageismu. PovaZuji to za nezbytné pro sprdvné vymezeni zkoumaného
problému a formulaci vyzkumnych otazek. Dale teoreticka ¢ast nastini dosavadni teoretické
koncepty zabyvajici se medialni reprezentaci, medialni konstrukei reality a reklamni realitou.
Predstavi také nékteré vyzkumy zabyvajici se zobrazovanim seniorti v médiich a konkrétné
Vv reklamé.

Praktickd cast této diplomové prace zahrnuje analyzu televiznich reklam, jejiz
vysledky charakterizuji obraz seniorii v reklamnich spotech. Pivodné zamyslena sémioticka
analyza je rozSifena jesté o analyzu obsahovou, aby bylo mozné vysledky porovnavat s jiz
existujicimi (vétSinou kvantitativnimi) vyzkumy.

Materidl k analyze byl nashroméazdén od biezna do cervence roku 2011, zdrojem
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Prima. Jak je popsano v metodologické ¢asti prace, stanice CT1 byla jako zdroj materidlu

nakonec vypusteéna.



Hlavni ptivodné zamyslend vyzkumna otazka, totiz zda je staii v reklamé zobrazovano
stereotypné ¢i nikoli, se ukazala jako nevhodna. Vyzkumné otazky se tedy spiSe ptaji po tom,
jak se se stereotypy pracuje, jestli se vyuzivaji spiSe negativni nebo pozitivni stereotypy a o
které stereotypy konkrétné jde.

Prace si neklade za cil byt pfehledovou studii nebo obsahnout téma v celé jeho Sifi.
Cilem je spiSe obohatit medidlni analyzy i o zaméfeni na reklamni medidlni obsahy a
poukazat na to, v ¢em se s jinymi médii budou reklamy z tohoto pohledu shodovat a v ¢em

naopak rozchazet.



1 Stari

K medialni analyze obrazu stafi nelze ptistoupit diive, nez bude upiesnéno, co je v této
praci stafim mysleno a Ze vétSinou neni chapéano jako neutralni jev, ale ze je z urcitého
pohledu problematické a tudiz hodno pozornosti.

Stafi je spojovano S mnohymi stereotypy, které zkresluji nejen chapani tohoto jevu, ale
1 jednani jedinct a instituci vici tém, ktefi jsou identifikovani jako stafi a oznaCovani za
seniory. Stereotypizace stafi se tak promitd i do spolecenskych jevii a procesti a ty ji
naturalizuji a legitimizuji.

StéZejnim tkolem sociologie stafi by proto mélo byt nejen poznavat ,,realné chovani,
skute¢né Zivotni podminky (...) seniorti v konkrétni dobé a na konkrétnim misté, zmapovat
jejich postoje, minéni, nazory a motivaci® (Ort 2004: 7), ale i konfrontovat je se stereotypy,
které jsou ve spolecnosti jako celku zakofenéné.

Abych se mohla déle zabyvat medialni reprezentaci stafi a seniortl, je nutné definovat

pojem staii a zplisob, jak v praxi mizeme seniory identifikovat.

1.1 Definice stari

Encyklopedie definuji stafi vétSinou jako posledni etapu lidského zivota, po niz
nasleduje smrt.' To je oviem pom&mné& véagni tvrzeni, vyplyvalo by z n&j, Ze stafim nutnd
musel projit kazdy, kdo zemtel, coz samoziejmé neodpovida, protoze jeSté nedavno se stari
dozivalo jen velmi malé procento populace. Proto se stafi ohranicuje jakousi dolni hranici,
na prvni pohled zda.

Jestlize se bavime o stafi jako zivotni etapé, je determinovano chapanim lidského
zivota jako Casové linearity. Logicky se tedy nabizi vymezit Zivotni etapy chronologickym
vékem. V tomto smyslu se dolni vékova hranice stafi nejcastéji urCuje mezi 60 a 65 lety.
Vohralikova a RabuSic vSak upozornuji, ze ,ureni v€ékové hranice stafi je predevSim
konvenci a socidlnim konstruktem, ktery vznikl z potfeb administrativy socialniho statu®
(Vohralikova, Rabusic 2004: 6). Historicky bylo totiz starnuti mnohem plynulejSim procesem,
Vv tradi¢ni spolecnosti se cloveék s narlstajicim vékem zbavoval své pracovni zatéze postupné a
v zavislosti na svych individudlnich a aktudlnich schopnostech, nikoli na zékladé
chronologického véku, piSe Haskovcova (2010: 33). Teprve statni sprava potiebovala jasnéji

vékove strukturovat populaci do urcitych snadno uchopitelnych kategorii, proces modernizace

! Napt. Velky slovnik nauény 1999.
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tuto strukturaci zformalizoval, zptfesnil a centralizoval, jak tvrdi Vidovicova (2008: 16). Tato
strukturace ma v moderni spolec¢nosti svlij socidlni vyznam a je bezpochyby funkéni, protoze
napomaha racionalné¢ definovat programy a problémy napf. v socidlni politice, marketingu
nebo vzdélavani (Vidovicova 2008: 13). Na druhou stranu nutné¢ vede ke generalizaci a
Kk pfifazovani atributd, které v konkrétnich ptipadech nemuseji zdaleka odpovidat.

Dulezité je zjisténi, ze tuto formdlni hranici stafi urcenou striktné chronologickym
veékem piejimaji lidé ve spolecnosti jen do urcité miry. Vohralikova a Rabusic cituji vyzkumy,
ze kterych vyplyva, Ze urCeni vékové hranice staii se odviji mimo jiné od véku respondenta.
Zatimco mladsi respondenti uvadéji hranici staii nékolik let pfed 60. rokem zivota,
respondenti v ptfeddiichodovém a dichodovém véku ji naopak vidi ve v€ku blizicim se spise
sedmdesatce (Vohralikova, Rabusic 2004: 6).

Rizni sociologové, naptiklad Mozny (1998: 263 — 265), upozoriuji, ze vekové
kontinuum lidského zivota je v moderni spolecnosti uméle rozclenéno na jednotlivé etapy.
Stézejni osou veékové strukturace spolecnosti je podle Marese Vv soucasné dobé pracovni trh
(1998: 322). Zakladni periodizace vytvaii tii etapy — predproduktivni vék, béhem néhoz se
jedinec pfipravuje na své budouci zaméstnani, poté veék produktivni, v rdmci kterého své
zaméstnani vykonava, a v€k poproduktivni, v némz je za svou praci ,,odménén odpocinkem®,
Z pohledu pracovniho trhu je vSak v podstaté neuzitecny. Tyto jednotlivé etapy se na zaklad¢
platné legislativy daji viceméné vymezit chronologickym vékem, i kdyz hranice nejsou zcela
pevné (kvili riznému véku pro vstup do produktivniho v€ku na zékladé nejvyssiho
dosazeného vzdélani, kvili odchodu do dichodu v zavislosti na pohlavi a po¢tu vychovanych
déti atd.). Pfestoze je tento model znaéné zjednoduSeny, piehlizi totiz Cas straveny na
rodi¢ovské dovolené, nezaméstnanost, invaliditu, priitbézné dopliiovani vzdélani apod., je
jakymsi standardnim prototypem nejen naSeho pracovniho Zivota, ale celého Zivotniho béhu,
protoZze je analogicky pfirovnavan k ¢lenéni Zivota na mladi, stfedni v&€k a stafi. Proto je
zdanlivé ptirozené myslet si, ze mladi kon¢i nastupem do pracovniho procesu a stafi zacina
odchodem do diichodu.

Konvenc¢né pfijimané hranice staii 60 nebo 65 let jsou zjednodusujici a zkreslujici také
proto, Ze podle nekterych odbornikli 1ze uvazovat o né€kolika druzich véku, které spolu ne
vzdy koresponduji, jak upozoriiuje Vidovicova (2008: 7). Nejjednoduseji méfitelny je sice
chronologicky vék, miize ale pouze naznacovat Zivotni stav v jeho priméru, nikoli vSak stav
konkrétniho jedince. Vedle néj je vSak na misté zabyvat se veékem biologickym, tj.
fyziologickym vyvojem organismu, ktery u kazdého miiZze postupovat jinak rychle (a to nejen

Vv pfipadé moznych vyvojovych poruch). DalSim druhem vé&ku je v&k psychologicky.
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Vyjadiuje emociondlni a intelektualni schopnosti a moznosti jedince. Velmi dulezitym je i
tzv. v€k socidlni, tzn. spoleCensky ocekavané, nebo spiSe vyzadované chovani spojené
sur¢itym biologickym, respektive chronologickym vékem. Podstatny je ale také vek
individualni neboli subjektivni. Z hlediska zkoumani zivotnich podminek (nejen) seniorii je
pocity vztahujici se k umisténi sebe sama n¢kam na osu zivotniho béhu (ktera ale, jak jiz bylo
zminéno, je segmentovand), subjektivni chapani vlastni ptislusnosti k ur¢ité¢ vékové skuping,
poptipad¢ prozivani vlastniho véku ve vztahu k ,,objektivnimu® véku chronologickému.
Vidovicova cituje zahrani¢ni vyzkumy tykajici se subjektivniho véku a dochazi k zavéru, ze
»subjektivni vék je lepsim ukazatelem psychologické i fyzické funkcénosti ve stari nez vek
chronologicky* (Vidovi¢ova 2008: 58).

Chceme-li tedy popsat aktualni vk, respektive celkovy stav konkrétniho jedince co
moznd nejpresnéji, musime brat v potaz vSechny vySe uvedené druhy véku. Touto sloZitou
charakteristikou vznika kategorie tzv. funkéniho véku (Pacovsky 1990: 16). V praxi je prace
s funk¢énim vékem ale natolik slozita, ze je tendence ho vzdy opét zjednodusovat na Ciselné
vyjadieni, které ho srovnava s v€kem chronologickym, s nim jsou totiz lidé nejvice zvykli
operovat. Tak vznikaji prohlaseni typu ,,vypada na dvacet* nebo ,,chova se jako dité* apod.

Je téz dulezité si uvédomit, ze pouze chronologicky vék mé jednozna¢né méfitelnou
hodnotu, vSechny ostatni druhy véku je tfeba popisovat mnohem slozitéjSimi atributy nez je
jen Cislo, jednd se o komplexnéjsi a haie uchopitelné pojmy. Pro béZnou praxi je proto
mnohem komfortnéj$i pouzivat jednotny a jednoduchy zplsob pojmenovavani. Ve vztahu
k véku je jim chronologicky v€k (vyjadfeny cislem nebo dekadou), nikoli vSak ve svém
neutralnim vyznamu poctu odzitych let. Chronologicky vék je dnes spojovan s velkym
mnoZstvim charakteristik a atributli biologickych, psychologickych a socialnich. Timto
procesem dochédzi k tomu, Ze vycisleni chronologického véku ztraci svou matematickou
objektivitu a ziskdva mnoho novych konotaci. Na zakladé téchto pfipsanych vyznamu vek
determinuje chovéni, jednani a postoje jedinct i1 celé spolecnosti (Vidovicova 2008: 23).
Existuje totiz tendence chapat takto vyznamové zabarveny udaj chronologického véku jako
analogii k funkénimu veéku konkrétniho jedince, aniz by spravnost této analogie byla
empiricky ovéfovana, a to Casto 1 v piipadé, Ze se naskytd moznost nebo dokonce vysledky
takového ovéteni.

Vzhledem k vyse feCenému je tfeba konstatovat, ze a¢ je chronologicky vék nejsnaze
méfitelnou jednotkou Zivotniho b&hu a obecné se snim operuje vramci politicko-

administrativnich, védeckych 1 laickych diskurzli, vtéto praci se snim nelze spokojit
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z divodu pfriliSného zjednoduSovani nepodpoiené¢ho adekvatnimi argumenty. Druhy dtvod
k témuz je Cisté prakticky. Chronologicky vék nemohu brat jako zasadni ukazatel stati zkratka
proto, ze v televizni reklam¢ nelze seniory identifikovat na zékladé jejich chronologického
véku, protoze ten ve vétsing piipadl neni znam, Ize ho nanejvys odhadovat.

Jak tedy jinak urCovat, kdo je stary a kdo neni?

1.2 Atributy stari

Hledéni pfesné hranice staii, ktera vzhledem k pribéznému starnuti fakticky
neexistuje, je ziejmé nedostacujici. Jest€é méné funkeni je tuto hranici hledat pouze na Skale
chronologického véku.

Vohralikova s RabuSicem ve své praci uvadéji, ze vek sice patii k podstatnym
polozkam, na zéklad¢ kterych lidé definuji stafi, neni ale zdaleka jedinym parametrem. Stary
je spise ten, ,.kdo jako stary vypada a kdo neni v dobrém zdravotnim stavu* (Vohralikova,
Rabusic 2004: 6) K identifikaci ¢lovéka jako starého tedy potiebujeme znat atributy, které
staii vykazuje nebo které jsou stafi pfipisovany.

Je velice té¢Zké mezi témito dvéma typy znakl rozliSovat. ZjednoduSené Ize fici, Ze se
jedna o zacarovany kruh. Za starého ¢lovéka je povazovan ten, kdo evidentné vykazuje urcité
charakteristiky objektivné ziskané na zaklad¢ pokroCilého ve&ku, a protoze je takto
identifikovan jako senior, automaticky i dal$i atributy Stimto ¢lovékem spojené byvaji
pfisuzovany stafi obecné.

Stuart-Hamilton upozornuje, ze znaky starnuti mohou byt ,univerzalni“ nebo
,probabilistické* (Stuart-Hamilton 1999: 18). O téch univerzalnich tika, Ze jsou to ty znaky,
které sdileji vSichni stafi lidé, a jako ptiklad uvadi vrascitou kii7i.? Mnohem Cast&jsi jsou vSak
probabilistické znaky starnuti. To jsou takové atributy, které se sice mnohem castéji objevuji
u starych lidi nez u ostatnich ¢lenti populace, zdaleka se vSak netykaji vSech seniort.
Ptikladem mohou byt néktera onemocnéni (stafeckd demence, inkontinence) nebo tieba
vdovstvi. Na zéklad¢ téchto znakil pak dochdzi ke stereotypizaci stafi a vzniku nékterych
mytu.

V nésledujicich podkapitolach se pokusim o reprezentativni vycet znakli, na zakladé

kterych jsou lidé povazovani za staré¢ nebo které jsou stafi prisuzovany. Nebudu se ptfitom

2 Problém ale je, Ze vrascita kize je znakem biologického starnuti, které u rtiznych lidi probiha rizné rychle.
Podle této teze by tedy ti, ktefi biologicky starnou pomaleji nez ostatni, nebyli povazovani za staré. AvSak pokud
budou odpovidat dalsim charakteristikdm stafi, mohou byt identifikovani jako stafi i bez vrasek. Tento rozpor
vznika predevsim proto, ze Stuart-Hamilton chape staii a starnuti pfevazné v jeho biologickém smyslu, pro nas

vvvvvv
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zabyvat Cisté biologickym stdrnutim. Involu¢ni fyziologické procesy, jako zhorSeni
vykonnosti mitochondrii, zhorSeni funkci orgédnovych soustav, poruchy smyslovych organt
nebo nervového systému (Stuart-Hamilton 1999: 25) jsou sice podstatné determinanty stafi,
pro tuto praci jsou vSak podstatnéjsi jejich vnéjsi projevy rozpoznatelné pro neodbornou
vetfejnost. Proto m& budou zajimat nc¢které zasadni vizualni, psychické, zdravotni a socialni

znaky stafi.

1.2.1 Vizualni atributy stari

Prvni znaky, kterych si ¢lovék vSimne a na zaklad¢ kterych rozhoduje o staii néjaké
osoby, jsou ty, které jsou vizualné zjevné. I celospolecensky obraz stari je do jisté miry
zalozen na vné&jSim vzezieni.

Velka ¢ast téchto znakil je podminéna biologickym starnutim. Nej€astéji byvaji v této
souvislosti uvadény nésledujici projevy starnuti:® vrasitd kize, mén& pruzné, ochablé
svalstvo, pigmentace pokozky (tzv. stafecké skvrny), Sedivé, poptipadé fidnouci vlasy,
zpomalené anebo nejisté pohyby, nachylujici se nebo zmensSujici se postava (HaSkovcova
2010: 31). Hagkovcové viak upozoriiuje, Ze tyto atributy odkazuji spise k vyzralému stafi,’
netykaji se tedy celé seniorské populace. Navic 1 u starSich seniorii nejsou tyto znaky
samoziejmé, souvisi s aktudlnim zdravotnim stavem a pribéhem starnuti.

Ort mluvi 1 o tom, Ze se stafim byvaji spojovany i nekteré artefakty, které ho mohou
symbolizovat, jako napiiklad backory, hlll, ndkupni taSka na koleckach, silné bryle atd. (Ort
2004: 33). Je nutné zde nesouhlasit sjeho tvrzenim, Ze seniofi tyto atributy pouzivaji
dobrovolné, naopak ve spolec¢nosti existuje jista tendence co nejdéle oddalovat identifikovani
sebe sama se seniorskou populaci. Pouzivani hole nebo bryli tedy stézi bude manifestem stafi,
spiSe pljde o nezbytnou kompenzacni pomicku, kterd vyrovnava nedostatky plynouci ze
zhorS$eného zdravotniho stavu (at’ uz je toto zhorSeni zptisobené vékem nebo nikoli).

Stafi se casto také hodnoti z estetického hlediska, respektive byva spojovano
s osklivosti. Jak ale upozoriiuje Pacovsky (2005: 194 — 196), estetika staii zavisi na mnoha
faktorech, napfiklad zdravi konkrétniho seniora, jeho chovani, schopnosti smifit se s realitou
starnuti, ale také na jeho pfedchozim socidlnim statusu. Za ,,08klivy* vzhled ¢asto muze
pouha nedbalost a neupravenost zpiisobena psychickou poruchou nebo ztritou motivace

k diive béznym tikonim. OvSem s ohledem na skutec¢nost, Ze krasa a osklivost jsou predevsim

¥ Starnuti sice zasahuje kazdého dosp&lého &loveka, ale v jistém okamziku jsou jeho projevy jiz zjevné v takové
mife, Ze se stavaji atributy stari.
* Déleni stafi na riizné etapy bude zminéno niZe, v podkapitole 1.3 Heterogenita stafi.
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vysoce subjektivnimi kategoriemi, neni pfili§ relevantni se jimi na tomto misté podrobnéji
zabyvat.
Vizuélni znaky stafi budou ty hlavni, které¢ budu v analyze medialniho obrazu seniort

sledovat a prfedevsim podle nich urCovat reklamy zobrazujici seniory.

1.2.2 Psychické atributy stari

Psychiku senior ovlivituje kromé biologického starnuti predevsim kulturné-socialni
prostiedi, ve kterém své starnuti lidé prozivaji, a jejich schopnost se se stafim vyrovnavat.
Tyto dva faktory pak mohou psychické projevy staii na jedné strané kompenzovat a tlumit, na
stran¢ druhé podnécovat a prohlubovat.

ZhorSovani kvality smysli mlze u seniort zpusobovat obtizngj$i orientaci
Vv praktickém zivoté. Fyziologické zmény v mozku mohou ptinasSet zhorSeni paméti, snizeni
soudnosti, nepruznost v mysleni. Tyto a dal§i zmény v kvalité Zivota seniori mohou vést
k frustraci a zpusobovat dalsi psychické obtize, které byvaji Casto pfipisovany staii obecné.
Jsou to naptiklad potize ptizplisobit se zménam a novym vécem, ztrata zvidavosti a apatie,
nerudnost, pfehnany strach o vlastni zdravi (nebo osobu obecné€), konzervatismus, oslavovani
minulosti nebo dodrzovani zabéhnutych (osvédcenych) stereotypli (napt. Ort 2004: 33, 74).

Na druhé strané jsou se stafim spojovany i nékteré pozitivni hodnoty, naptiklad
moudrost plynouci z nasbiranych zkuSenosti, trpélivost, starostlivost a ochota pomahat
bliznim.

Tyto psychické atributy mohou ovliviiovat chovani seniorii a bude zajimavé sledovat,
do jaké miry to plati i pro seniory objevujici se v televizni reklamé.

Velmi spekulativnim pfivlastkem stari je chudoba seniori. Vohralikovd a Rabusic
upozoriiuji, Ze nejde ani tak o redlnou chudobu, tzn. nedostatek prostfedkl pro uspokojovani
zakladnich potieb, ale spiSe o pocity subjektivni chudoby a z ni plynouci deprivace, které jsou
rozhodné nezanedbatelné (Vohralikova, RabuSic 2004: 53). Jak jiz bylo naznaceno,
subjektivni prozivani vlastniho stafi ma vyrazny vliv jak na kvalitu zivota seniort, tak i zpétné
na chépani stafi zbytkem populace.

1.2.3 Zdravotni atributy stari

Se zvySujicim se v€kem roste 1 pravdépodobnost vyskytu riznych onemocnéni, at’ uz
akutnich, nebo chronickych. Involuc¢ni charakter starnuti determinuje postupné selhavani
fyziologickych procest a s tim spojené zdravotni komplikace. Velmi nepevna a v praxi velmi

téZko rozpoznatelnd je hranice mezi symptomy nemoci, ktera by se méla 1éc¢it, a nezvratnymi
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projevy starnuti. Nékteré zdravotni potize jsou uzce spjaty pravé se stafim a stavaji se jeho
atributy.

Typicky se se stafim spojuji nemoci dlouhodobého a chronického charakteru, u nichz
nelze podstoupit 1écbu jako takovou, lze pouze tlumit symptomy, popiipadé zpomalovat
prubéh nemoci. Jedna se naptiklad o inkontinenci, cukrovku, nemoci pohybového ustroji,
Alzheimerovu chorobu, kardiovaskularni nemoci, zhorSovani zraku a sluchu apod. Tyto
nemoci Casto vyzaduji pouzivani kompenzacnich pomucek, pravidelny pfisun medikamenti,
V pokrocilejsim stadiu dokonce asistenci druhych osob.

S rostoucim vékem casto dochazi také k oslabovani imunitniho systému, coz vede
ke zvysené nachylnosti k akutnim infekénim nemocem a také jejich horSimu pribéhu.
Osteopordza, artréza nebo ochabovani svalti také mize vést k CastéjSim a déle se hojicim
urazim (napit. pohmozdéninam a zlomeninam).

Krom¢ presné diagnostikovanych chorob se pak ve stafi objevuje mnoho dalSich
zdravotnich obtizi, které jsou vSak pfipisovany spiSe starnuti obecné nez konkrétni nemoci.
Patfi mezi n¢ bolesti (kloubti, hlavy atd.), nespavost, malatnost a zavraté, pocity tinavy a
zmozenosti, zazivaci obtize, zvySeny prah citlivosti, oslabeni rozliSovani chuti a mnoho
dalsich. Je vsak velice obtiZzné rozpoznat, zda se nejednd o symptom konkrétni nemoci. Opét u
téchto potizi plati, ze se Cetnost jejich vyskytu s pfibyvajicim vékem zvySuje, a tak se
nejcastéji spojuji prave se stafim (napi. Haskovcova 2010: 31 nebo Ort 2004: 33).

Podstatny ale neni pouze objektivni zdravotni stav seniortl, tedy pfitomnost néjaké
nemoci nebo zdravotnich problémi. Seniofi si velmi dobfe uvédomuji neodvratnost zmén
spojenych se starnutim a sjeho ptiznaky se dobfe vyrovnavaji, coz méd za nésledek
skute¢nost, Ze subjektivni pocity zdravi byvaji Casto velmi dobré navzdory zdravotnim
potizim. Vohralikova a Rabusic cituji z PapeSova vyzkumu a uvadéji, Ze za dobré své zdravi
povaZzuje vétSina seniord (Vohralikova, Rabusic 2004: 31). V ndvaznosti na to pak upozoriiuji,
ze ,,pro kvalitu kazdodenniho zivota starého €loveéka neni rozhodujici samotna piitomnost
néjaké nemoci, ale stupen specifického omezeni, které nemoc pfinasi*“ (Vohralikova, Rabusic
2004: 32).

Jejim nejzaz§im disledkem pak je vyrazné snizeni autonomie a s nim spojené
odkdzani na pomoc druhé osoby, popiipadé soustavné zdravotni nebo socialni péce.
Vohralikova a RabuSic na zdkladé¢ vyzkumu Zavazalové poukazuji na fakt, ze vyraznou
zéavislost a nesobéstacnost vykazuje pouze 5% seniort (a to spiSe ti ve véku nad 75 let),
ostatni se dok4dzou s omezenimi plynoucimi z jejich zdravotniho stavu vypotradat celkem

dobte. To znamend, ze ackoli nelze zpochybnit, Ze vyskyt téchto problému je ve stafi cetnéjsi
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nez v predchozich etapach lidského zivota, s rostoucim diirazem na péci o vlastni zdravi a se
zlepsujici se zdravotni péci nejen ve stari, ale béhem celého zivota, je ,,pojeti stafi, tradované
V nasi spolecnosti jako obdobi zavislosti a pasivniho pfijimani sluzeb od okoli, do zna¢né
miry mylné“ (Vohralikova, Rabusic 2004: 30 a 32).

I tyto znaky mé¢ budou pii analyze zajimat, tzn. budu sledovat i zdravotni stav a miru

autonomie seniord zobrazenych v reklamnich spotech.

1.2.4 Socialni atributy stari

Stafi je také Casto spojovano s uréitymi socialnimi charakteristikami. Nékteré z nich
maji napfiklad pfic¢inu pravé v predchéazejicich zdravotnich problémech, jiné se vyskytuji
spiSe v zavislosti na kohorté, nez na véku jako takovém.

Mezi znaky ovlivnéné piisluSnosti k urcité kohorté patii napiiklad vzdélanostni
charakteristika soucasné seniorské populace (nejcastéji zdkladni a odborna troven vzdélani)
nebo religiozita (vys$i podil véficich mezi seniory nez v celkové populaci) (Vohralikova,
Rabusic 2004: 28 — 30).

S pfibyvajicim v€kem pak roste (nezavisle na kohorte) pravdépodobnost vdovstvi,
pticemz castéj$i jsou vdovy nez vdovci (Vohralikova, Rabusic 2004: 26). Nejen v zavislosti
na tom, ale i kvili rozvolnéni vztahi $ir§i rodiny v poslednich desetiletich, miize dochazet ke
ztratam pozic v socialnich sitich, k socidlni izolaci (zpisobené nékdy i ztratou zajmu 0
udrzovani vztahll) a k rostouci zavislosti na rodiné nebo socidlnich sluzbach statu (Mare§
1998: 322).

Staii byva spojovano nejen s pobiranim starobniho diichodu, jako jednim z hlavnich
pilifi socialniho statu, ale také s castéj$i potiebou vyuzivat zdravotnického systému.
Podstatna je i1 potfeba riznych trovni socialnich sluzeb.

Pravé zavislost na socidlnich sluzbach, at’ uz poskytovanych staitem nebo blizkymi, je
jednim z nejsilngjSich atributl stafi. Vohralikova s Rabusicem vSak upozornuji, Ze seniord
vyrazné zavislych na pomoci druhych je zhruba jen 5 %, ostatni jsou obecné piedstave staii
plného nemoci, nemohoucnosti a pasivity spiSe vzdaleni (Vohralikova, Rabusic 2004: 54).

Louckova ve svém vyzkumu také zdlraziuje, Ze ani sami seniofi nevnimaji staii nijak
negativné. Dochazi k zavéru, Ze seniorsky vE€k charakterizuje vétSinou socidlni stabilita,

sobéstacnost a nezavislost, jen v mensi mife se uplatiuje socidlni zavislost (Louckova 2005:

101 - 113).°

® Pokud je viak tato dotazovéna ,,potiebou lasky a pozornosti,” nejedna se o socialni zavislost specifickou pouze
pro seniory, domnivam se, ze do jisté miry by tuto zavislost vykazovaly vSechny vékové skupiny.
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Staii je, stejn¢ jako ostatni skupiny populace, definované na zdklad¢ veku, do znac¢né
miry ovlivnéno, ne-li podminéno, vékovymi normami. To jsou spolecensky ocekévané vzorce
chovani pfiméfené urCitému veéku, podporované pozitivnimi a negativnimi sankcemi.
Povédomi o nich ziskavame v pritbéhu socializace a jsou vSeobecné sdilené. Podstatné nejsou
jen formalni vékové normy (legislativné urceny veék pro odchod do diichodu), ale predevsim
ty neformalni, které jsou zakotvené v sociokulturnim systému spole¢nosti jako jisté konvence.
Na jedné strané jde o stabilizacni prvek socidlni struktury, na strané¢ druhé vedou socidlni
normy ke stereotypizaci a ptispivaji k ageismu (Vidovi¢ova, Gregorova 2007: 201 — 203).

Na zaklad¢ vékovych norem je tedy mozné hovoftit o tom, Ze se od seniort ,,0o¢ekava‘
plnéni urcitych socidlnich roli, napfiklad role prarodice, role vdovce/vdovy, role pamétnika
déjinnych i rodinnych udalosti, urcity styl oblékani apod.

I tyto socidlni atributy stafi budu brat v uvahu pfi samotné analyze, socidlni vazby
seniorll sice v reklamnim spotu nemlzou byt popsany néjak podrobné, ale mohou byt

naznaceny ve zkratce a nést specifické vyznamy, které me budou zajimat.

1.3 Heterogenita stari

Seniorsky vék sdm o sobé do jisté miry urCuje socidlni status jedince. Na druhou
stranu tento status vyrazné navazuje na status predchozi. Nejen z tohoto pohledu je seniorska
populace velice heterogenni a veskera generalizace je do znacné miry nebezpec¢na. VSechny
znaky, uvedené v predeslych kapitolach jako naleZici ke stafi, je potfeba chapat jako mozné
(s riznou mirou pravdépodobnosti), vV zadném piipadé ne nutné nebo samoziejmé. Kazdy
senior ma své vlastni Zivotni zkuSenosti, prozitky, anamnézu, postoje, Zije v jiném kulturné-
socidlnim prostfedi. Proto neni moZné vnimat seniory jako skupinu jedincli se stejnymi
pottebami nebo nazory. Dokazuje to napiiklad Maresiiv ¢lanek Seniofi a politika, ve kterém
zminuje, ze navzdory tendencim statusové politiky a navzdory spole€nému cili soupefit o
zdroje socialniho statu jsou politické sympatie a postoje seniorti zna¢n¢ diferencované (Mares
1998: 326).

Dal8im z divodii heterogenity skupiny seniort je i skutecnost, ze obdobi stafi zahrnuje
vékové rozpéti 1 nékolik desitek let (Vohralikova, Rabusic 2004: 13). Z toho divodu nékteti
autofi dale d¢€li stafi na mladsi a pokrocilé (Haskovcovd o ném mluvi jako o zralém nebo
vyzralém staii), pficemZ hranice mezi nimi se pohybuje nékde okolo 75. roku v&ku. Dalsi
moznosti je déleni na tzv. tieti a ¢tvrty veék. Jak uvadi Stuart-Hamilton: ,, ,Tfeti v€k® oznacuje
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aktivni a nezavisly zivot ve stafi, zatimco ,Ctvrty v€k‘ znamena obdobi, kdy je ¢lovek pii
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zajiStovani zakladnich potifeb odkazan na druhé.” (Stuart-Hamilton 1999: 20 — 21) Toto
déleni se zda byt vhodnéjsi, protoze vymezuje jednotlivé faze funkéné, nikoli chronologickym

vékem.
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2 Ageismus

PiestoZze je ageismus pojmem starym asi 40 let, systematickd pozornost je mu
vénovana teprve od 90. let 20. stoleti a v ceském prostiedi se objevuje jen u n€kolika malo
autord. Dlouhodobé se u nds ageismem zabyva predevsim Lucie Vidovicova, ve svych
publikacich upozoriiuje na zavaznost tohoto problému a zaroven na jeho vyrazné piehlizeni,
piestoze je ziejmé, ze demografické starnuti evropské i1 Ceské spoleCnosti piinasi fadu jinych
problémii, nez jen politicko-ekonomické. Z USA a také Evropské unie prichdzeji jasné
impulsy, ze je tieba se ageismem zabyvat, a to nejen na teoretické tirovni, ale i v jeho
praktickych dusledcich.

Jak upozoriuje Vidovicova, ,ageismus je jednim z nejkomplexnéjSich konceptl
soucasné socidlni védy a politické, socidlné-politické a socialné-psychologické praxe.
Zahrnuje sirokou Skalu procesti a akci na roviné individualni i strukturalni* (Vidovi¢ova
2005: 5). Zdaleka se nelze spokojit se ztotoznovanim ageismu a diskriminace na zakladé¢
véku, jak byl tento pojem chapéan zpocatku. Prvni definice ageismu ho ptirovnava k jiz diive
problematizovanému sexismu a rasismu a struén¢ ho charakterizuje jako proces
systematického stereotypizovani a diskriminace osob na zéklad¢ jejich staii. Jiz zahy se ale
V rdmci ageismu zacaly rozliSovat pfedsudky a stereotypni postoje, diskrimina¢ni chovani a
ageisticke politiky (Vidovicova 2005: 5).

Soucasna teorie ageismu neomezuje negativni postoje nebo diskriminaci pouze na
stafi, ale vztahuje je vici veékove diferencované skupiné lidi obecné. Na zaklad¢é rtiznych
pojeti ageismu vytvofila Vidovi¢ova nasledujici definici: ,,Ageismus je ideologie zaloZzena na
sdileném presvédceni o kvalitativni nerovnosti jednotlivych fazi lidského Zivotniho cyklu
manifestovana skrze proces systematické, symbolické i realné stereotypizace a diskriminace
osob a skupin na ziklad¢ jejich chronologického veéku a/mebo jejich piislusnosti k urcité
generaci (2005: 6). Toto kvalitativni rozliSovani jednotlivych Zivotnich etap se chape jako
jev spolecensky negativni a nepfipustny i1 piesto, Ze mize byt vramci dané spolecnosti
funk¢ni, protoze je-li tato funkce soucasti ideologie, pak je nastrojem uplatiiovani mocenské
pfevahy jedné skupiny nad druhou. Na druhou stranu je v kazdé humanni spolecnosti
pfinejmensim Zadouci jistd senzitivita k rozdilnym potfebam jednotlivych skupin, seniory
nevyjimaje. Nalezeni rovnovahy mezi témito dvéma pozadavky je nesmirné slozité a je to
ziejmé jeden z velkych ukoll pro teorii ageismu.

Bylo by dobré upozornit, ze a¢ je teorie ageismu relativné novym konceptem,

S projevy ageismu se evropska spolecnost potyka v riznych formach po staleti a ageistické
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postoje, nazory nebo jednani jsou v nasi kultuie zakotenény tak hluboko, ze se mnohym zdaji
byt ptirozené. Vidovic¢ova ale podotyka, ze i rasismus a sexismus se z pocatku povazoval za
zcela pfirozeny a neménny (Vidovicova 2005: 7).

Ve spojitosti s ageismem se Casto upozorfiuje na vyskyt tzv. vicenasobnych rizik, coz
znamena, ze veékova diskriminace se ¢asto spojuje s dals$imi formami diskriminace (nejéastéji
genderovou) a v takovych ptipadech neni mozné rozhodnout, ktera z forem diskriminace je
dominantni (Vidovi¢ova 2008: 117).

Jednou z hlavnich otazek této prace je, zda jsou soucasné televizni reklamy vaci
seniorum ageistické nebo ageistické projevy néjakym zptisobem podporuji. Abych na ni
mohla odpovédet, je tieba vénovat pozornost tomu, z ¢eho ageismus prameni, jaké jsou jeho

hlavni projevy a jak se da proti ageismu postupovat.

2.1 Zdroje ageismu

Pti zkoumani ageismu je dulezité rozpoznavat pticiny, které k ageistickému chovani
nebo postojim vedou, poptipadé mohou vést. Bez jasné identifikace zdroji ageismu je velmi
obtizné ho omezit nebo odstrafiovat ze socialni praxe. Vzhledem k tomu, Ze se ageisticky
nechovaji pouze jedinci nebo specifické skupiny, ale ¢asto celd spolecnost vcéetné odborniki,
sdélovacich prostiedki i samotnych seniort, je tato oblast hodna v§eobecné pozornosti.

Vidovi¢ova déli zdroje ageismu na tfi skupiny: individudlni, kulturni a socialni
(Vidovi¢ova 2008: 120 — 143). Na individualni trovni mohou byt zdrojem ageismu naptiklad
strach ze smrti a negativnich projevil starnuti, ale také autostereotypizace samotnych seniort.
Vzhledem k vSeobecné rozsifenosti ageismu ve spole¢nosti hraje klicovou roli sebenapliujici
se proroctvi — pfijima-li senior urcity obraz staii skrze stereotypy nebo hromadné sdélovaci
prostiedky, snadno se danému obrazu za¢ina podvolovat a pfizpiisobovat se mu, ¢imZ se tento
obraz stava pravdivym.

Kulturnimi zdroji ageismu je minéna naptiklad medialni kultura, uméni, jazyk, ale
také hodnotoveé systémy spolecnosti. Podstatné je, ze kultura mé schopnost takika neomezené
reprodukce stereotypil a je tedy velice obtizné je odstranit.

NejztetelnéjSim socidlnim zdrojem ageismu je demografické starnuti a potencionalni
nartstani potieb skupiny seniord, Vv zavislosti na tom ale také tzv. strukturalni opozdéni, tj.
nedostate¢na flexibilita socialnich struktur, které nedokdZou na demografické starnuti

adekvatng a v€as reagovat. V této souvislosti 1ze zminit, Ze ageismus a vékova segregace maji
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funkci prevence otevieného genera¢niho konfliktu, ktery by napiiklad na zakladé
demografického starnuti zfejmé realné hrozil.

Ort upozornuje jesté na Kalvachovo déleni zdroju ageismu (Kalvach 2001 in Ort 2004:
61). Ten vidi historické divody ageismu (tedy fakt, Ze ageistické piedstavy o stafi jsou
dlouhodobou soucasti evropské kultury), dale také divody ekonomické (nezbytnost
prehodnoceni vydajii na diichody a zdravotni péci), odborné (napiiklad ivahy o smysluplnosti
,léceni stari®) a nakonec spolecenské (absence uspokojivého konceptu zivota seniori).

Média a jejich produkty, reklamy nevyjimaje, patii mezi silné zdroje ageismu. Patii
mezi kulturni (déleni podle Vidovi¢oveé), respektive spoleCenské (Kalvachovo déleni) zdroje
ageismu a vzhledem ke svému masovému dopadu na spolecnost maji v tomto sméru zasadni
vyznam. Dokazou ageismus dlouhodobé reprodukovat, a tim ho ve spole¢nosti udrzovat a
naturalizovat, ale také vytvaret nové projevy ageismu a tim tuto ideologii také podporovat. Ve
své analyze se proto budu zabyvat i otdzkou, jestli jsou reklamy vysilané na ceskych

televizich ageistické a jaky to miize mit na spole¢nost a na seniory dopad.

2.2 Projevy ageismu

Abstraktni povaha ageismu komplikuje jeho jednoduchou definici. Snaz$i je
charakterizace jeho konkrétnich projevil. I to je diivod, pro¢ je ageismus ¢asto ztotoziovan
s vékovou diskriminaci, pfestoZe jde pouze o jeden, i kdyZ zasadni, projev ageismu.

Ne vsechny projevy ageismu se vetejnosti jevi jako stejné zédvazné. Nékteré formy
ageismu jsou stale chapany jako neproblematické a pfirozené, jiné jsou obecné odsuzovany
jako nemoralni. Vzdy se ale jednd o urcity zplsob rozliSovani kvality lidského jedince na
zaklade jeho veku, resp. na zakladé jeho piislusnosti k v€kové skuping.

Zakladem ageismu jsou bezesporu stereotypy o stafi, at’ uZ jsou historicky a kulturné
zakofenéné ve spolecnosti, nebo jsou produkovany noveé (zdmerné€ 1 nezameérngé). Jakeé to jsou
nejcasteji, bude zminéno nize. Nyni je podstatné, ze pravé existence téchto stereotypll o stari
je prvnim projevem ageismu. Ve chvili, kdy si jedinci pfestavaji uvédomovat, Ze se jedna
pouze o stereotypy, a o stereotypizovanych charakteristikach stafi zac¢inaji smyslet jako o
realnych vlastnostech, vznikaji ageistické postoje a predsudky. Ty pak ptfipadné¢ mohou (ale
nemuseji) vést Kk diskriminaénimu chovani nebo jednani, at uz potencionalnimu nebo
skute¢nému, symbolickému nebo redlnému.

Ageismu se nemusi dopoustét pouze jednotlivec. Produkci a reprodukci veékovych

stereotypli Casto nachdzime v hromadnych sdélovacich prostfedcich, vé€kova segregace na
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mnoha urovnich je zplsobena politickou (ne)aktivitou, ageismus je zakofenén v samotné
socidlni struktuie. I televizni reklamy mizou obsahovat ageistické prvky, tzn. stereotypy
spojené se stafim nebo diskriminaci stafi, napf. ignorovanim seniort jako potenciondlnich
zékazniki. Zda tomu tak je, bude dalsi otazkou pro vyzkum v praktické ¢asti této prace.

Sporna se zda otazka, zda lze za ageistické povazovat zneuzivani a tyrani seniort.
Nechci tim popirat jeho neeti¢nost, pouze chei upozornit na to, Ze pokud je zneuzivani aktem
vici jednotlivei, a to nikoli na zdkladé jeho ptislusnosti k urcité skuping, ale jako zneuziti jeho
davéry (Lorman 2006: 58), pak tyrani seniorti neodpovida definici ageismu, jakou predklada
Vidovic¢ova a z niz vychazim.

Bylo by jist¢ velmi zajimavé vSem témto oblastem vénovat patfinou pozornost,
poukazat na jejich specifika a uvést konkrétni ptiklady ageistickych projevi. Pro potieby této
prace vSak bude postacovat, kdyZ uvedu podrobnéjsi informace o stereotypizaci stafi a v€kové

diskriminaci. O zobrazovani stafi v hromadnych sdélovacich prostiedcich se zminim v pfisti

kapitole.

2.2.1 Stereotypy o stari

Stereotyp je v zasadé ptirozeny kognitivni prostiedek, jak pojimat svét okolo nas.
Rozséhlost a komplexnost jevt, které¢ clovéka obklopuji, nedovoluje, aby je mohl chépat
V jejich plném rozsahu. Proto dochazi k vytvareni stereotypd, tj. ke kategorizaci a simplifikaci
jevi, osob nebo udalosti a velmi stru¢né charakteristice takto vzniklych kategorii. Na jejich
zéklad€¢ vznikd obraz svéta, jaky si myslime, Ze je (nikoli jaky je ve skutecnosti). Tyto
kategorie, chcete-li schémata, pfijimame v procesu socializace a zjednodusuji nam orientaci
V okolnim svété. V tomto smyslu jsou stereotypy funkcni a nenahraditelné a z tohoto diivodu
je nesnadné predstavit si, Ze lze stereotypy zcela odstranit.

Nevyhodou stereotypli je, Ze takovato generalizace nutné vede ke zkreslovéni,
zplostovani, marginalizaci, poptipadé nadhodnocovani urcitého rysu. Vzhledem k tomu, Ze
stereotypy jsou siln¢ zautomatizované¢ a obecné (nikoli individudlni) pfedstavy o svéte,
snadno byvaji podprahové jednotlivé jevy chapany jako obecné platné charakteristiky
stereotypizované skupiny, a nikoli jako konkrétni a specificky ptiklad. V neposledni fad¢ je
dobré védét, Ze stereotypni chépani svéta vede k tzv. selektivnimu jedndni — co Stereotyp
podporuje, byva zdlraziiovano, co mu odporuje, byva vytésiovano (Vidovicova 2008: 122 —
124).

V konkrétnim pfiipadé stereotypizace stari, respektive seniorl, se nebezpeci skryva

nikoli v tom, ze prisouzené charakteristiky staii neodpovidaji realité. Stereotypni uvazovani
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vSak implikuje, Zze senioifi t€émto charakteristikim odpovidaji vzdy a za vSech okolnosti,
k osobam je ptistupovano v prvni fadé jako k zastupcim seniorské skupiny. Takové smysleni
pak snadno vede k predsudkim, ageistickym postojim nebo diskrimina¢nimu jednani.

Jako konkrétni piiklady stereotypl o staii l1ze v podstaté uvést vSechny atributy, které
jsou stari prisuzovany a které jsou uvedeny v piedchozi kapitole. Vzdy, kdyz se néktery rys
stafi za¢ne vztahovat ke vSem seniorim a konkrétni ¢lovék je pak posuzovan na zakladé
tohoto prvku, jde o aplikaci stereotypu. Znacna heterogenita seniorské populace byla
zdlraznéna jiz vySe, a prave kvili ni je stereotypizace stari tak zavadéjici.

Mares (1998: 321 - 337) uvadi jako nejCastéjsi negativni stereotypy o staii napiiklad
predstavu stafi jako neaktivniho, respektive neproduktivniho obdobi Zivota. Tento stereotyp
vychazi zaprvé z predpokladu, ze stary ¢loveék pobira starobni dichod a nezapojuje se do
pracovniho procesu, zadruhé ze soucasného pojeti uziteCnosti, ktera je eliminovdna na
pracovni pomér. V tomto duchu je staii ztotozilovano s ekonomickou zatézi pro spolecnost.
Opomiji se uziteCnost ¢loveéka v socidlnich vztazich, participace na dobrovolnictvi nebo
vypomoc v rodin€. Stereotyp neproduktivniho stafi pak vede k vylu¢ovani seniort z podileni
se na spolecenském Zzivoté, at’ uz proto, ze se o¢ekava, Ze o néj seniofi nestoji, nebo jako
sankce za zdanlivou neuzite¢nost pro spolecnost.

Dalsim velmi silnym stereotypem je piedstava seniora nemohouciho, nemocného,
seniora, ktery potfebuje a vyzaduje péci druhych. Jiz v ptedchozi kapitole jsem upozoriiovala,
ze zcela zavislych senioril je jen malé procento, vétSina se o sebe dokaZze bez vétSich
problému postarat sama. Navic vys§i pravdépodobnost vyskytu urcitych nemoci zdaleka
neznamend, ze témito nemocemi trpi vSichni seniofi. HaSkovcova jako piiklad uvadi
Alzheimerovu chorobu nebo sklerdzu (2010: 45). Tento stereotyp muze vést jak k negativnim
postojiim viici senioriim a obvinovani starSich lidi z pfili§ vysokého spotifebovavani zdravotni
péce, tak 1 k ochranitelskym a pec¢ovatelskym sklonlim ze strany neseniorské populace.

I ptedstava homogenniho stafi je siln€ zakofenénym stereotypem, jak poznamendva
naptiklad Lorman (2006: 53). Lidé ovliviiovani timto stereotypem jsou pak nedostatecné
sensitivni k rozdilnym potfebam jednotlivych seniord.

Rabusic se pokusil uvést na pravou miru dal$i, ¢asto politickou rétorikou vyuzivany
stereotyp, totiz stereotyp chudych seniord. Jeho zjisténi pak lze velice struéné shrnout tak, ze
objektivni chudoba seniory nijak vyrazné nepostihuje, mnohem vyraznéji a ¢astéji nez zbytek
populace vSak prozivaji pocit subjektivni chudoby. Zdiraznuje, Ze tato subjektivni chudoba je
vyrazné podminéna principem sebenapliiujiciho se proroctvi, tedy do jisté miry je produktem

prave onoho stereotypu chudého staii (Rabusic 1998: 303 — 320).
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Stereotyp osklivého stafi je ziejme jednim z nejmladSich stereotypl o stafi, protoze je
do zna¢né miry vytvofen medidlni realitou a péstovanim kultu mladi a mladé krasy modernim
moédnim primyslem. S osklivosti jsou spojovany ocividné projevy starnuti, jako napft. vrascita
kiize nebo pigmentace pleti. Ze jsou oviem pojmy krasy a osklivosti subjektivni, jsem se
zminila jiz dfive.

Dal$im rozsifenym stereotypem spojenym se stafim je osameélost seniord. Vychazi
zaprvé z CetnéjSich ptipadi ovdovéni ve vysSim véku, zadruhé z mozné ztraty nékterych
sociadlnich vazeb po odchodu ze zaméstnani. Na druhou stranu 1 ve vy$sim véku udrzuji lidé
kontakty spfateli a rodinou a diky vétSimu mnozstvi volného Casu a seniorskym
volnocasovym aktivitdm maji moznost navazovat i nové kontakty. K tomu mize pfispivat
také jinak spiSe kritizovand prostorova segregace seniord v ramci rtznych seniorskych
penziond, kde jednak dochdzi k navazovani novych ptatelstvi i mezi témi, ktefi by se za
jinych okolnosti nepotkali, a jednak pfichazeji seniofi do pravidelného kontaktu s persondlem
socialnich sluzeb. Z toho je zfejmé, Ze predstava osamélého stafi se také ¢asto velmi vzdaluje
realité.

Casto tabuizovanym, aviak vSeobecné sdilenym stereotypem je piedstava
impotentniho nebo asexudlniho stafi. Sexualita a intimita je pfitom podstatnd béhem celé¢ho
zivota, a a¢ muze byt do jisté miry ovlivnéna zdravotnim stavem, ktery se s pribyvajicim
vékem muze zhorSovat, rozhodné se nemusi vytracet ani v pokrocilém veéku (ToSnerova

2002).

2.2.2 Vékova diskriminace

Diskriminace je zifejm¢ nejdiskutovanéjSim a nejpodstatnéj$im projevem ageismu.
Nasvédcuje tomu napiiklad fakt, Ze Evropska unie vyviji dlouhodobé¢ tlak na clenské staty
kvili zavedeni antidiskriminagnich zakond.° Tento boj proti diskriminaci vychazi
z evropského principu rovnych pfileZitosti a nevztahuje se pouze na téma diskriminace na
zéklad€ veku, ale téZ naptiklad na zakladé pohlavi, rasy, zdravotniho postizeni, sexudlni
orientace a dalSich kritérii. Na druhou stranu ¢ast spolecnosti diskriminaci nepovazuje za
problematiku hodnou feSeni. Na viné mohou byt hluboce zakotenéné stereotypy casto
reprodukované médii (Cermak 2010: 7). Zavaznost diskriminace tkvi predev§im v tom, Ze

omezuje nebo narusuje prava zarucena v Listiné€ zakladnich prav a svobod.

8V Ceské republice vesel v platnost antidiskrimina¢ni zakon 1. 9. 2009.
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Diskriminaci se rozumi ,,jakékoli (...) ¢inéni rozdilu (rozliSovani), vylouceni, omezeni
nebo preference (tedy negativni i pozitivni chovani), jehoz disledkem nebo cilem (nemusi
tedy Kk naplnéni cile dojit, staci, Ze existuje) je naruSeni, zruSeni, uznani, pozivani nebo
uplatnéni rovnosti jakozto zakladniho lidského prava“ (Koldinska 2010: 14). Tato komplexni
definice tak zahrnuje existenci nejen negativni, ale 1 pozitivni diskriminace. Vidovi¢ova v této
souvislosti mluvi o pozitivni a negativni motivaci k diskriminaci a dopliiuje k nim jesté
neutralni pistup.” Pozitivni diskriminaci rozumi takové jednani nebo postoje, které vedou ke
zvyhodiovani jisté skupiny, negativni diskriminace k jejimu znevyhodiiovani a neutralni
piistup je diferenciace, kterd nema realné¢ dopady, nevede ke specifickym postojiim nebo
jednani (Vidovicova 2008: 114 — 115).

Dalsi vyhodou vyse uvedené definice diskriminace je to, Ze zahrnuje jak diskriminaci
realnou, tak 1 potencionalni. Obsahuje tedy 1 diskriminacni postoje a ivahy, které nejsou méné
zévazné nez realné a dovrSené jednéni.

Navic tato definice pamatuje nejen na diskriminaci zdmérnou, ale i nechténou. Mnoho
lidi se na zaklad¢ stereotypt a piedsudkii dopousti jednani a rozhodnuti, jejichz dusledkem je
diskriminace, aniz by to bylo jejich zamérem, nebo dokonce aniz by si toho byli védomi. Je
nezbytné upozorniovat i na takové nezdmérné¢ smySleni a jednani, aby bylo mozné
s diskriminaci bojovat.

Kromé toho je jesté tieba rozliSovat tzv. diskriminaci pfimou a nepfimou. V ptipadé
pfimé diskriminace je moZné podat ,dlkaz, Ze suritou osobou bylo na zakladé
diskrimina¢niho divodu zachdzeno mén¢ pfizniv€, nez by se zachédzelo s jinou osobou, ktera
se nevyznacuje tim kterym diskrimina¢nim divodem* (Koldinska 2010: 15). To je ale velmi
obtizné, protoze ve vétsiné pripadii nelze najit adekvatni komparacni protiklad. Proto se Casto
hovofi o diskriminaci nepfimé. K té dochazi, ,pokud ma pouZiti zdanlivé neutralniho ¢i
nediskriminaéniho rozliSovadni mezi jedinci nepomérné negativni dopad na cCleny urcité
skupiny a zaroven pouziti takové metody rozliSovani nemuze byt ospravedInéno jako nutné a
ospravedlnitelné za danych podminek® (Koldinska 2010: 15). Dokazovani nepiimé
diskriminace je evidentné¢ mnohem sloZitéjsi, dochazi k ni ale mnohem ¢astéji, zvlasté pokud
roste vnimani pfimé diskriminace jako spolecensky nezddouciho jevu. Potom se diivody, které

maji diskriminaci zakryt, ¢asto pouzivaji jako legitimizace takového rozliSovani.

" Vzhledem k tomu, Ze je pojem diskriminace siln& zatiZen negativnimi konotacemi, navrhuje, e by se pojem
diskriminace v tomto obecngj$im slova smyslu mohl nahradit pojmem diferenciace, ktery toto vyznamové
zatiZzeni nema.
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Vsechny typy diskriminace jsou legislativné oSetieny v antidiskriminacnim zakoné
(Zakon ¢. 198/2009 Sb.), ktery, piedevsim na popud Evropské unie, vesel v platnost 1. 9.
2009. Uklada povinnost rovného zachazeni a zakazuje diskriminaci osob mimo jiné také
z divodu veku.® Zakazuje nejen diskriminaci piimou a nepiimou, ale i1 obtézovani,
pronasledovani, pokyn k diskriminaci a navadéni k diskriminaci. Zakon vymezuje také oblasti
vztaht, na které se vztahuje (napf. zaméstnani, socialni zabezpec€eni, zdravotni péce, bydleni
atd.) (Stépankova 2010: 21 — 24).

Krom¢ antidiskrimina¢niho zakona jsou v Ceské legislativé uz mnohem déle zakotvena
také antidiskriminacni ustanoveni obsazend v nékterych pravnich predpisech. AvsSak pies
vSechna tato legislativni oSetieni se s diskriminaci stale setkava velké mnozstvi lidi, a to i
s diskriminaci na zaklad¢ véku.

Na zaklad¢ vyzkumd, které uvadi Vidovicova, je ziejmé, Ze s diskriminaci na zakladé
véku se nejcastéji setkavaji lidé nad 60 let (2005: 16).” Autofi zduraziuji predevsim vékovou
diskriminaci na trhu prace, upozornuji vsak, ze k ni dochazi téz pfi reprezentaci seniorti ve
vefejném a politickém zivoté, pfi poskytovani zdravotni péce nebo ze diskriminacnimi
principy disponuje 1 ¢eStina jako komunikaéni jazyk (Vidovicova 2005: 16). Baker ve svém
piispévku pro sbornik Postaveni a diskriminace seniorti v Ceské republice upozoriiuje, Ze
k diskriminaci dochazi i pfi pfipadném pozdéjsim navratu do vzdélavaciho procesu nebo
Vv pfistupu k finan¢nim a pojistovacim produktim (Baker 2006: 36).

Vedle aktl diskriminace vici konkrétnim jedincim je moZné se téZ setkat
s diskriminaci, kterou n¢ktefi odbornici nazyvaji diskriminaci nepfimou, avSak tento termin
neni presny, respektive neodpovida definici, kterd je citovana vySe. Jedna se spise o jevy nebo
jednani, které ageismus obecné podporuji a napomahaji k (re)produkci diskriminacnich
praktik. Naptiiklad Mare§ se v této souvislosti zmifiuje o tom, Ze seniory (nepiimo)
diskriminuje vSudypfitomna kultura krasy a mladi, kterou propaguji kupiikladu reklamy
(1998: 325).

Vidovic¢ova si ve své knize klade otazku, zda je vékova diskriminace socialné funkcni
nebo strukturdlné patologickd (2008: 196). Prestoze je veékova diskriminace obecné jevem
spoleCensky nezddoucim, je tfeba mit stidle na paméti, ze bez jisté vekové diferenciace a

stratifikace spolecnosti se lidskd spole¢nost miize obejit jen stézi.

8 Zajimavé je, 7e v Listing zakladnich prav a svobod neni v&k uveden jako potencionalni diskrimina&ni diivod.
% Pomérné& hojné se viak vyskytuje i v souvislosti s osobami mladsimi 30 let, coZ podporuje tendenci nespojovat
ageismus pouze s vy$sim vékem.
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2.3 Opatreni proti ageismu

K ¢emu by tedy m¢l vést boj proti ageismu? Zda se, Ze neni realné mozné, aby lidé
zcela prestali registrovat vékové rozdily mezi jednotlivci. Stejné tak je obtizné odprostit veék
od atributli, se kterymi je (z rGznych divoda) spjat. I Vidovicova poukazuje na fakt, ze
bezveékost spole¢nosti neni zadoucim vysledkem antiageistickych snah. Tyto tendence by
spiSe mély upozornovat na generalizaci téchto znakli a zdUraziiovani negativnich a
upozad'ovani pozitivnich atributi véku. Mély by poukazovat na obecné pokiiveny obraz
seniori. v médiich a vefejném minéni, na zkreslenost stereotypli, na negativni dopad
predsudktl a diskriminace na kvalitu zivota konkrétnich jedinct v pokrocilejsim véku. Misto
neviditelnosti véku by tedy ve spoleCnosti mél spiSe nastat stav vSeobecné veékoveé
uveédomélosti (Vidovi¢ova 2008: 199).

Proti ageismu jako socialné nezadoucimu jevu se stavi v prvni fad¢ antidiskriminaéni
legislativa, a to tak, jak bylo popsano vysSe. AvSak vzhledem k tomu, Ze je samostatny
antidiskriminacni zdkon v Ceském pravnim fadu relativné kratce a Zze medidlné byvaji
prezentovany predevsim kauzy rasové spiSe nez vékové diskriminace, nedokazou tyto zakony
v oblasti diskriminace na zaklad¢ véku zatim podnitit velké zmény. Vékova diskriminace se
navic velmi obtizn¢ dokazuje, zaprvé z divodii vyse popsanych vicendsobnych rizik, zadruhé
proto, ze vétSinou dochédzi k diskriminaci nepfimé. Vekové stereotypy jsou hluboce
zakotenéné v kultufe a neustéle reprodukované médii, je tedy obtizné je (i jejich nésledky) ze
spole¢nosti odstranovat.

Vedle legislativnich opatieni je tedy tfeba vyvijet dalsi aktivity, které budou mit
spolecnosti a dok4dZou ageismus ze spolecnosti postupné vytlacovat. Jde zejména o
upozoriovani na nelegalni a nemoralni jednani vuci seniorim, které se vyskytuje v mnoha
oblastech zivota (zdravotni sluzby, pracovni trh, bytova politika, diichodovy systém). Dale je
tieba vetejné zdiraziiovat, ze medidlni obraz seniord zdaleka neodpovida skutec¢nosti a snazit
se ho aktivné¢ zlepSovat, popi. vyvijet tlak na medialni spolecnosti, aby dbaly na
nediskrimina¢ni zobrazovani seniord.

Rada seniort CR v ramci prevence vékové diskriminace upozorfiuje téZ na potiebu
podporovat vychovu v rodinach k respektovani staii nebo upozoriiovat na postupy, které sice
nejsou diskriminac¢ni v pravém slova smyslu, avSak znesnadiuji mnohym seniortm jinak

zcela obycejné situace v kazdodennim zivote (napf. ptili§ drobné pismo v piibalovych letacich
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1€k, pfechod na internetovou komunikaci bez moznosti alternativy, kterou starsi lidé 1épe
ovladaji apod.) (Pernes 2006: 50).*

Podstatnou roli miize hrat v posledni dobé prosazovana etickd a medialni vychova,
ktera by méla byt soucasti povinné vyuky na zakladnich, a v navaznosti na to i na stiednich
Skolach. Média vetejné sluzby by se vedle potfadu zacilenych na seniory méla zabyvat téz
toho, aby seniofi nebyli zobrazovani (piedevsim ve zpravodajstvi a fikénich medialnich
zéanrech) pod tihou negativnich stereotypt. Néktefi odbornici volaji po otevieni a udrzovani
mezigeneraCnich diskusi a socidlnim propojovani svéta seniorti a zbytku spolecnosti. Neni
vSak pfili§ ziejmé, jak by k tomu mélo dochazet. Hledat zplsoby, jak se ma spolec¢nost
S ageismem UspéSné vyrovnavat, je ziejme hlavni tkol ageistického hnuti.

Neptimo miize opatieni proti ageismu podporovat i televizni reklama, naptiklad tim,
7e bude pracovat nejen s negativnimi stereotypy a ze bude seniory zobrazovat v co mozna
nejruznéjsich podobach, aby mohl vznikat rozmanitéjsi medidlni obraz o této skupiné osob.
Dulezité je také, jak velky prostor stafi v reklamé dostava a jak Casto se objevuje. I tyto jevy

bude nésledujici analyza zkoumat.

10 Rada seniorti CR mimo jiné vyZaduje upozoriiovani na opomijeni seniorskych slev v kultufe. Obavam se viak,
ze tento konkrétni pozadavek spiSe vynucuje pozitivni diskriminaci seniorské populace, nez ze by proti
diskriminaci bojoval.
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3 Medialni realita a reklama

3.1 Medialni konstrukce reality

Vedle ageismu cCerpa tato prace jest¢ zjednoho teoretického vychodiska, a to
Z konceptu medialni konstrukce reality, ktery je zalozen na teorii socialni konstrukce reality
Petera Bergera a Thomase Luckmanna a na kulturdlnim pojeti reprezentace, jak ho
predstavuje Stuart Hall. Pregnantné shrnuje tuto problematiku Sedlakova ve svém piispévku
Medialni konstrukce reality — reprezentace Druhych ve sborniku Média dnes — Reflexe
mediality, médii a medialnich obsahii (Sedlakova: 2008).

Podle socialniho konstruktivismu neni ,,objektivni realita® (existuje-li viilbec néjaka)
cloveéku pristupnd jinak nez skrze socialni interakci, avSak timto zprostfedkovanim nevznika
pouhy odraz reality jako takovy, ale nové konstruovana verze reality. Svét, jak ho chapeme a
povazujeme za dany, je socialnim konstruktem, vznika a pribézné se méni v procesu lidské
interakce. Realitou se stavd ve chvili, kdy na zdklad¢é tohoto socidlniho konstruktu lidé
jednaji. Mize tedy vzniknout vice realit vztahovanych k vnéjSimu svétu, respektive muze
existovat vice moznosti, jak ,,objektivni realitu™ pojimat. Existence ,,dominantni reality*,
kterd je vice méné spolecnd vSem c¢lentim dané spolecnosti, je podminéna sdilenim, neustalou
legitimizaci a reprodukci (Berger, Luckmann: 1999).

Zasadni socidlni interakci je v tomto smyslu komunikace. K tomu, aby urCitou verzi
reality mohlo sdilet vice lidi, nebo dokonce cela spolecnost, je potieba moznost predavat
vyznamy pomoci spoleéného kédu. Tim miiZze byt nejen jazyk, ale obecné jakykoli vSeobecné
znamy znakovy systém. Ten umoziluje, aby jednotlivé prvky kultury, respektive jejich
vyznamy, byly alespon ¢aste¢né fixovany a mohly byt predmétem spole¢ného védéni.

Pravé pro dilezitost vyznamii nejsou podle Halla podstatou kultury urcité artefakty,
ale reprezentace. Reprezentace jsou dynamickym procesem, aktivnim tvofenim vyznamu,
kterého se dopousti kazdy uzivatel kodu (at’ uz autor nebo piijemce sdéleni), pomoci kterého
vyznam konstruuje. Fixace vyznamu neni ,,objektivni* Cili nezdvisl4, ale je zcela vazana na
kulturu a socialni strukturu, proto nemtze byt vyznam nikdy definitivni a je tfeba ho neustale
znovu vytvaret a upfesiiovat. Proto i porozuméni vyznamu neni neproblematické a vyzaduje
aktivni interpretaci. Vyznam jednotlivych véci, jevii a udalosti tedy nezavisi na skutecnosti
jako takové, ale na tom, jak byly oznaCeny a interpretovany (Hall: 1997). ,,Realita nema
vyznam dfive, nez je reprezentovana, a reprezentace se neodehrava az po udalosti, ale stdva se

jeji konstitutivni soucasti* (Sedlakova: 2008, 146).
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Jak je tedy ziejmé, komunikace jako systém produkce a distribuce reprezentaci hraje
zasadni roli pfi konstrukei reality. A vzhledem k tomu, Ze medialni komunikace je v soucasné
dobé dominantnim zdrojem reprezentaci, koncept medialni konstrukce reality se nabizi. Jak
upozornuji Jirdk a Kopplova, proces mediace (tj. zvyznamnovani udalosti, jevli nebo osob
prostiednictvim médii) dokaze socialni skuteCnost ovliviiovat, a tim tvarovat prostiedi,
vV némz se pohybujeme (Jirdk, Kopplova: 2003).

Média nepretrzité¢ nabizeji obrovské mnozstvi reprezentaci, které vstupuji do zorného
pole medialnich pfijemct. Spotfeba medidlnich produktii je dnes jiz tak vyznamna a zabér
medialniho obsahu tak Siroky, Ze znacné prevySuje moznosti osobni zkuSenosti. Sedldkova se
odvolava na Schulze nebo Bennetta a upozoriiuje, Ze piijemci hromadnych sdélovacich
prostfedkti maji tendenci (pfedevsim u faktualnich medidlnich zanri) vnimat medialni obsahy
nekriticky jako pravdivé (Sedlakova: 2008) a neuvédomuji si, Ze média neodraZeji vnéjsi
realitu takovou, jaka je, ale konstruuji realitu novou (medialni), ovlivnénou technologickymi
moznostmi daného média, kody, kterymi média disponuji, hodnotami, které preferuji,
funkcemi, které v danou chvili manifestuji, a mnoha dal$imi determinanty (napt. Burton,
Jirak: 2003). Podstatné tedy neni pouze to, co je sd€lovano, ale také jak a pro¢ je to
sdélovano, kdo mi to sd€luje a jak ja jako pfijemce danému sdéleni rozumim. Zaroven je
dilezité, co a pro¢ mi sdélovano (zamérné¢ ¢i nezdmérn€) neni. Navic média pii tvorbé
reprezentaci vyuzivaji tzv. typizace, tj. kategorizacni schémata véci, osob nebo udalosti na
zakladé obecnych ryst. I jednotlivé Zanry vyuZivaji postupy, které mohou byt predvidany,
nebo dokonce oc¢ekavany (Sedlakové, Vidovicova: 2005, 6). I to mé za nasledek specificnost
medialni reality.

Problematické je medialni realita z nékolika divoda. Zaprvé, vzhledem k medidlnimu
tlaku, jaky je na piijemce denné vyvijen, uz nejde jen o dopliovani socialni reality,
osvojované skrze socializaci a osobni zkuSenost, ale dochazi spiSe k nahrazeni socialni
zkuSenosti tou medialni, coz davd médiim zna¢nou moc. Zadruhé, pfijemci si zpravidla
neuvédomuji rozdil mezi Zitou realitou a realitou medidlni a zpravidla chapou medidlni
zobrazeni jako pfimy odraz zité skuteCnosti, coz vede K tomu, ze maji tendenci medialni
sdéleni povazovat za pravdiva, ,,skutecna® (tzn. neidentifikuji jejich kvalitativni odliSnosti) a
na zakladé téchto medialnich sdéleni jednaji, aniZ by informace ovéfovali z jinych zdrojt.
Zatteti, a to se tyka medidlni reality vytvarené reklamou jesté vice nez predchozi, kromé
minformaci* jako takovych zahrnuje medialni realita také postoje a hodnoty, které, a¢ mohou

byt v medidlnim produktu vytvofeny umeéle, §ifi se skrze distribuci medialni reality i do
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vefejného diskurzu. V duchu Thomasova teorému™ se pak tyto umélé postoje a hodnoty,
respektive postoje a hodnoty jednotlivce nebo malé skupiny lidi, mohou stdvat masovymi.
Je-li pfedmétem této prace analyza medidlniho obrazu, pak je timto obrazem chapan
specificky vysek medialni reality, urCité reprezentace (v tomto piipad¢ reprezentace seniort),
a to s védomim toho, Ze se tyto reprezentace néjakym, nikoli neproblematickym zptisobem

vztahuji k vnéjsi realité, a tudiz miize dochéazet ke komparaci.

3.2 Reklama jako zvlastni typ medialni reality

Je pochopitelné, ze jednotlivé medidlni zanry budou mit rizné vztahy k tzv. objektivni
realité, a proto budou také rGznym zpiisobem pfispivat k oné medialni konstrukci reality.
Nejcastéji se v této souvislosti mluvi o faktudlnich Zanrech medialni produkce, protoze jejich
manifestni funkci je informovat o déni v zité skutecnosti (napt. Burton, Jirdk: 2003, s. 150).
V tomto sméru je koncept medidlni konstrukce reality jakymsi vytrzenim ze vSeobecného
omylu, kdyz tikd, ze média ze své podstaty nemohou realitu zprostiedkovavat nestranné a
objektivné a ze tim, jak vybiraji informace a prostfedky k jejich reprezentaci, realitu vytvareji.

AvsSak 1 u fikénich Zanra je dulezité sledovat, jak pracuji s prvky reality. Pfestoze
ptredesilaji, ze pfijemci mediuji fikci, tedy smySlené postavy a udélosti, jsou stile soucasti
urcité kultury, a tudiz obsahuji urcité postoje, nazory, hodnoty, stereotypy a dalsi prvky pro
danou kulturu typické, poptipade se vici t€émto typickym prvkiim kultury uréitym zplisobem
vymezuji. I fikéni Zanry se tedy na konstrukci reality mohou za urcitych okolnosti podilet,
vedle vytvareni novych kulturnich artefaktl (potadi, celebrit atd.) pfedevSim produkci a
reprodukci hodnot, postoji a nazort, které prezentuji pomoci fikénich osob, jevt a udalosti.

Pi{jemce takového medidlniho sdéleni si je sice védom (vétsinou), Ze sleduje fik¢ni
medialni obsah, tudiZ Ze nedostava ,,informace (napf. typu senior X byl ve ,,skutecném®
svété napaden mladikem Y), avSak pfijima sdéleni obsahujici zpravy o tom, jak senior muze
vypadat, jak se mize vyjadiovat, jaké mize mit zivotni postoje, ze mize byt napaden, jaké to
mize mit diivody a jaké nésledky. Recipient v tomto ohledu pf#ili§ nerozliSuje faktualni zZanry
od fik¢nich, spiSe medialni obsah hodnoti z hlediska realisti¢nosti, tedy toho, zda ,,by se néco
takového mohlo stat”. Jirdk a Kopplova popisuji Ctyfi trovné realistiCnosti, které lze u
nefaktudlnich Zanrt sledovat — vnéjsi realistiCnost (tj. jednotlivé detaily jsou piimétfené
situaci), emociondlni realisticnost (s postavami je moZno se ztotoznit a pokladat je za

,»mozné*“ 1 v socialni realit¢), logika a pravdépodobnost a nakonec uziti realistickych

' Tj. Thomasova definice situace, ktera fika, Ze pokud je situace definovana jako realna, stava se redlnou ve
svych dusledcich.
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vyrazovych prostiedkl (Jirdk, Kopplova: 2003, s. 142). VSechny tyto urovné realisticnosti,
pokud jsou v reklamé adekvatné vyuzity, pfispivaji k tomu, Ze medialni obraz seniorl a stafi
Vv reklamé bude k realit¢ kazdodenniho zivota vztahovan a bude ho ovliviiovat.

Nejcastéji k takovému ovliviiovani dochézi tak, ze se urCity typ zobrazeni (a¢ realistického —
ve smyslu ,,mozného*) bude vyskytovat ¢astéji neZ jiny typ zobrazeni (taktéz realistického)
téhoz — naptiklad stari. Timto kvantitativnim rozdilem nebude dochazet ke konfrontaci
jednotlivych ,,moznych® zplisobll zobrazeni stafi, jeden prevazi a stane se pro dané téma
reprezentativnim. Toto je v podstaté princip, jak medidlni realita vytvari stereotypy a
podporuje jejich reprodukci. Burton a Jirdk k tomu fikaji, ze stereotypy ,,jsou pro vyrobce
reklam pfitazlivé, jelikoz jsou okamzité k rozpoznani, a diky tomu dovoluji rychlou orientaci
v ,dé&jic. Stereotypy podle nich dokdzou rychle a spolehlivé pfitdhnout pozornost, navic
»pomahaji publiku pfijmout hlavni poselstvi reklamy, protoze velkd c¢ast publika bude
S hodnotovym sd€lenim stereotypu souhlasit.” Zarovenl vSak plati, ze ve snaze zaujmout a
odlisit se od konkurence muize reklama stereotypy riznym zplisobem aktualizovat (Burton,
Jirak 2003: s. 272 — 273).

Reklama se svou povahou nachazi nékde na pomezi faktudlnich a fik¢nich zanra
mediédlnich obsahl. Manifestni funkci je funkce persvazivni, v jejimz zajmu pouzivad prvky
faktualni (reprezentuje realné produkty — zbozi nebo sluzby) i fikéni (postavy a kratké déje).
Nejedna se o specificky typ komunikace, ale o vyuziti riznych komunikaénich prostiedki
k dosazeni specifickych cilt (Burton, Jirak: 2003, s. 266). Zakon o regulaci reklamy chape
reklamu jako komunikaci, jejimz cilem je piredev§im podpora prodeje, resp. spotieba riaznych
produktt (Zakon 40/1995 Sb. O regulaci reklamy a o zmén¢ a doplnéni zdkona ¢. 468/1991
Sh.).* Vzhledem ke zietelnym a jasnym cilim, ke kterym by méla reklama smé&fovat, neni
nijak ptekvapivé, Ze reklamni sd€leni budou ze své podstaty uzavienymi texty, tzn. Ze jejich
obsah bude produkovan s jasnym zdmérem ponechat piijemci co mozna nejmensi moZzZnost
vlastni alternativni interpretace a Ze jejich vyznam by mél byt pokud mozno jednoznacny.
Pfesto je mozné v reklamnich textech odhalovat dil¢i vyznamy, které jsou do textu vloZzeny
(nebo z ného vycteny) vice nebo mén¢ zamérné. Pravé tyto vyznamy budou pro tuto praci
podstatnéjsi, nez je hlavni vyznam souvisejici s komer¢nim ucelem reklamy.

Dutvod, pro¢ je dulezit¢é vénovat reklamé patficnou pozornost nejen z hlediska

marketingu, ale také z hlediska reprezentace hodnot a postojl, jako jsou pravé obrazy seniorti

12 Vedle tohoto typu reklamy, ktera se nejéastdji oznacuje jako komeréni, existuje jesté reklama politicka a
socialni, oviem ty nebudou pfedmétem této prace, a proto se jejim specifiklim neni tieba vénovat. Mluvi-.li se
tedy v této praci o reklamé, je ji myslena prave reklama komercni.
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a stari, je ten, ze reklama aktivné zasahuje do kazdodenniho zivota, at’ uz tim, ze je prakticky
nemozné se reklamé s ispéchem vyhnout, tak i svym persvazivnim charakterem.

Burton a Jirdk upozornuji, ze reklamy zcela zasadné zasahuji do naseho zivota tim, ze
nam spolu s produkty piedkladaji i celkovy Zivotni styl, ktery s produktem spojuji. ,,Reklamni
sd€leni nabizeji pfijemcum pfibéhy, do nichz je mozné zapadnout, zivot, ktery je mozné zit,
prostor, jez je mozné obyvat — a to vzdy pochopitelné lepsi nez ten, ktery zZijeme a obyvame*
(Burton, Jirdk: 2003, s. 274).

Je zcela zasadni uvédomit si, jak je reklamni svét budovan a jak uzce je podminén
spotfebou. Realita budovana v reklamnich sdélenich neukazuje svét, jaky je, nybrz predklada
obraz svéta, jaky by si ho lidé prali, svét, jaky by mél byt, svét, v némz jsou lidé zdravi,
spokojeni, sexy a nemusi fesit zaddné problémy. Tento idedl ve svém sd¢€leni pretvareji na sveét,
ktery by mohl byt, pfi¢emz onou podminkou je pravé spotieba. Pokud se v reklamé objevi
néco, co nekoresponduje s touto hyperbolizovanou ptedstavou idealniho svéta (skvrna na
obleceni, bolest kloubtl, stres v praci), pak jen proto, aby bylo mozné zdiiraznit, jak snadné je
se takového problému zbavit (pomoci ,,inteligentniho® odstraiiovace skvrn, malé, ale t¢inné
pilulky, lahodné kavy nebo chutné sladkosti). Tento idealni svét je tedy zcela ptimo zavisly na
spotiebé produkti, které reklama nabizi. Reklama tedy implicitné stale opakuje, Ze Zivot miize
byt ,,perfektni® pouze v pripadé konzumniho zpiisobu Zivota, a stavi ho do pfimé opozice
k situaci, kdy ¢lovék zbozi nebo sluzbu nezakoupi — Vtom piipadé se ale bude potykat
S problémy a neStéstim, bude nemocny, Spinavy, unaveny, bude Spatnym rodi¢em atd. To
znamend, Ze nam reklama nepfedstavuje obraz dokonalého svéta, ale spiSe zdlraziuje
neutéSenou nedokonalost svéta redlného, a navic neustale pfipomind, Ze bychom se s nim
nem¢éli spokojit a méli bychom neustale hledat zplsoby, jak se piiblizit idedlu a v zapéti

nabizi snadnou a také jedinou spravnou cestu — nakup produktu.
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4 Medialni obraz senioru

Medialnim reprezentacim je v ramci medialnich a kulturalnich studii vénovéana znacna
pozornost. Laickd vefejnost ma nejCastéji v povédomi predev§im poukazovani na
problematické reprezentace Zen (sexismus), jehoz tradice je jiz pomérn¢ dlouhd a neomezuje
se pouze na ¢innost vyzkumnikt, ale zapojuji se do ni 1 neziskové organizace, které tuto
tematiku distribuuji do SirSiho povédomi vefejnosti, napiiklad anketami o nejsexisticté)si
reklamy (u nas naptiklad Sexistické prasatecko).

Ageismus je sice také velmi atraktivnim tématem pro medidlni analytiky a sociology,
avSak mnohem méné pro laickou vetejnost. Je to ziejme zptisobeno jeho pozdéjSim nastupem
do vetejného diskurzu, a d4 se tedy po vzoru rozsifeni problematiky sexismu ocekévat, ze
Vv budoucnu povédomi o ageismu (nejen) v médiich poroste. Popularizace tohoto tématu je
jednim ze stéZejnich pilift boje proti témto formam diskriminace.

To, Ze média hraji podstatnou roli pfi Sifeni ageismu a vytvafeni a reprodukci
stereotypti o stafi, by mélo byt na ziklad¢ ptedchoziho textu zifejmé. Vidovi¢ova tadi
reklamu, respektive celou medidlni kulturu mezi tzv. kulturni zdroje ageismu (déleni podle
Palmorea in Vidovicova: 2005, s. 125). Stereotypni zobrazovani, vulgarni, dehonestujici
prezentace stafi v médiich vedou k pocitu nadfazenosti ostatnich ¢lenti populace nad seniory
(Haskovcova: 2010, s. 48). Jak upozoriiuje Sedldkova (2008b) média jsou dominantnim
prostfedkem stigmatizace a vylu¢ovani (nejen seniord, ale vSech mensin) a tudiz nastrojem
k uplatiiovani moci.

Jesté pfed samotnou analyzou si dovolim struéné zminit nékteré vyzkumy, které se
zabyvaly zobrazovanim stafi a seniorli v médiich, respektive v reklamé, a ve zkratce shrnout

jejich vysledky, které se stanou vychodiskem pro nasledujici analyzu.

4.1 Zahrani¢ni vyzkumy

Zahrani¢ni vyzkumy tykajici se medialniho obrazu stafi a seniort, se kterymi jsem
pracovala, se vzacné shoduji na dvou skutecnostech. Zaprvé, starsi lidé se v médiich vyskytuji
relativné malo, vzhledem k jejich procentualnimu zastoupeni ve spoleénos‘[i.m’14 Zadruhé,

navzdory feminizaci stafi, kterd je povazovana za statisticky podlozeny socidlni jev (s

B Podle Ceského statistického tifadu tvotily na konci roku 2010 osoby ve véku 65 let a starsi 15,5 % populace,
ve véku 60 let a vice 22,6 % populace. Podobné udaje v USA nebo Némecku jsou dokonce jesté vyssi.

1 Cisla v jednotlivych vyzkumech se lisi kvili rozdilnym piistuptim k analyze. ZaleZi nejen na zvolené metodé a
zkoumaném médiu nebo medialnim zanru, ale do velké miry vysledky ovliviiuje také to, jakou v€kovou hranici
vyzkumnici zvoli pro hledanou skupinu ,,starsich 1idi*. Vétsinou je tato skupina definovana vékem 65 nebo 60
let, avSak v n¢kterych vyzkumech se objevuje i skupina definovana jako 50+.
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piibyvajicim vékem roste v dané kohort¢ pomér zen vic¢i muzim), star§Si muzi poctem
vyrazné prevysuji starSi zZeny. Napiiklad Signorielli uvadi, ze v americkych prime-timovych
poradech z 90. let jsou jen 3 % postav seniofi a ze star$i muzi se objevuji tiikrat Castéji nez
star$i zeny. Signorielli si dale v§ima dalSich generovych disproporci, napiiklad ze starSi Zeny
vypadaji v analyzovanych pofadech star$i neZ muzi pii stejném chronologickém véku
(Signorielli: 2001).

Bell vavodu své studie, ktera se zaméfila na vysoce sledované televizni potrady,
jejichz hlavni postavy byli seniofi, zminuje, Ze v 70. letech bylo staii v televizi zobrazovano
piredevsim negativné skrze stereotypy, které jsou snim spojeny, a senioii byli timto
zobrazovanim dehonestovani. Na piikladu péti populdrnich pofadii, z nichz u nds jsou
nejznamgjsi serialy To je vrazda, napsala (Murder, She Wrote) a Jake a Tlustoch (Jake and
the Fatman), doklada, Ze v 80. letech se situace vyrazné meéni a stafi je prezentovano jako
pravy opak pasivniho, chudého, zavislého a nemocného staii. (Bell: 1992). To vSak pouze
doklada, ze se se stereotypy stale pracuje a jejich pritomnost v povédomi divaka se poklada za
samoziejmou.

Jinou podobu staii nez populdrni fiktivni pofady ziejmé nabizi zpravodajsky diskurz.
Podle Sedldkové (2008) n€které zahranicni vyzkumy dochdzeji k zavéru, ze seniofi jsou ve
zpravodajstvi Casto zobrazovani negativné, nejcastéji jako nemohouci, nemocné, mentalné
neschopné osoby, jsou spojovani s negativnimi spolecenskymi jevy (kriminalita, ekonomické
problémy) a stafi jako takové je prezentovano jako pro spolecnost problematické. To ostatné
potvrzuje vlastnim vyzkumem obrazu seniort v ¢eském zpravodajstvi (Sedlakova,
Vidovi¢ova: 2005).%°

Tématu prezentace seniord v médiich byly vénovany i nékteré kvalitativni vyzkumy.
Jednim znich je napiiklad Harwoodova analyza mezigeneracni diskuse tematizujici stari
Z jedné epizody serialu Fraiser. V této analyze naptiklad poukazuje na vytvafeni komiky
pomoci negovani stereotypl o stafi (napt. dotyCna seniorka je ptredstavena jako hackerka a
vyznavacka adrenalinovych sporti).

Shrneme-li rzné vyzkumy, mizeme vyvodit zaver, ze staii je ,,zneviditelnovano* tim,
ze je v médiich velmi malo zobrazovano. Pokud uz zobrazovano je, pak ne vzdy ve zcela
pozitivnim svétle, a jen velmi nesnadno se vymanuje zriznych obecnych predstav a
stereotypll o stafi, které ve spolecnosti existuji. I kdyz je zobrazovano pomérné pozitivné, na

latentni roviné tyto obrazy stale evokuji zjednodusené piedstavy o stafi.

15 <7 sx
Viz nize.
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4.2 Ceské vyzkumy

Zatimco ve Spojenych statech americkych ma vyzkum medidlni reprezentace tradici
jiz od 70. let, u nas podobné prace v podstaté chybi. Jedinou vyjimku tvoii dvé prace Renaty
Sedlakové v ndvaznosti na praci Lucie Vidovicové, kterd se (jak jiz bylo zminéno vyse)
vénuje ageismu V Ceské spolecnosti obecné, a studie Lindy Sokacové, kterou vydala obecné
prospésna spole¢nost Gender studies.

Prvni ze dvou vyzkumt Sedldkové je Medialni analyza obrazu seniorti, kterd pomoci
metody interpretativniho ¢teni reflektovala prezentace seniori ve zpravodajstvi, konkrétné
Vv hlavnich zpravodajskych potfadech celostatnich televizi a vybranych celostatnich denik,
piicemz vzhledem k dostupnému analyzovanému materidlu byla analyze podrobena pouze
verbalni sdéleni.

Shodné se vSemi zahraniénimi vyzkumy a pavodnimi piedpoklady i tato studie
poukazala na vyraznou podreprezentovanost seniorské populace. V Ceském televiznim
zpravodajstvi 1 zpravodajskych denicich byva stafi spojovano nejcastéji s kriminalitou (bud’
jako snadné obéti trestnych cinli, nebo jejich bizardni pachatelé) a politickou ekonomii
(vétsinou v souvislosti s penzijni reformou a valorizaci dichod®). Autorky poukazuji na
negativni stereotypy, které jsou (ziejmé ne zcela védome) se seniory spojovany, naptiklad
daveétivost nebo bezbrannost. Podotykaji také, ze o seniorech se ve zpravodajstvi ¢asto hovofi
metodou ,,0 nich bez nich®, tedy Ze 1 kdyZ se téma seniorli bezprostfedné dotyka, nedostavaji
pfiliS prostoru se kvéci vyjadiit (coz svéd¢i o marginalizaci seniorské skupiny ve
spolecnosti). Pokud se seniofi dostavaji ke slovu, pak pouze tehdy, kdyz jsou nespokojeni a
stézuji si.

Tato studie tedy dochazi k zavéru, ze ,seniofi jsou skupinou, o niz je
[ve zpravodajstvi] referovano selektivné a stereotypizujicim jazykem* (Sedlakova,
Vidovicova: 2005, s. 41). Stafi je ptedstavovano ptredevsim jako spolecensky, ekonomicky a
politicky problém, seniofi jsou spojovani s mnoha negativnimi charakteristikami (chudoba,
nemoc, neschopnost se o sebe samostatné postarat). Autorky v zavéru konstatuji, Ze média
nevyuzivaji svilj potencial ,,pfispivat k formovani vékové inkluzivni ¢eské spolecnosti 21.
stoleti (tamtéz).

V navaznosti na tuto studii byla pak metodou obsahové analyzy zpracovana vizualni
zobrazeni seniorl v ¢eskych periodicich a vysledky této analyzy publikovany ve stati Miize

byt staii krasné? (Sedlakova 2007).
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I zde bylo ziejmé, Ze procentudlni zastoupeni seniori neodpovida poctu seniora
Vv Ceské populaci. Jesté markantnéjsi byla nevyvazenost mezi mnozstvim zobrazenych muzi a
zen, v analyzovaném vzorku se objevil vyrazné vétsi pocet seniorti nez seniorek.

Genderové rozdily naSla Sedlakova i vtom, jakou profesni roli zobrazeni seniofi
zastavaji. U obou pohlavi pifevazuji vefejné znamé osobnosti, nejcastéji z oblasti
showbuisnessu (zpévaci/zpévacky, herci/herecky), poptipadé politiky. Dalsimi muZzi hodnymi
zobrazeni jsou pak podnikatelé a odbornici v ur¢itém oboru (napt. 1¢kaii). Star$i Zzeny se na
stranky Casopist dostavaji spise jako partnerky slavnych muza nebo reprezentantky néjakého
zajimavého zaméstnani (napf. rezisérky nebo méodni navrhaiky). Oproti moznému ocekavani
nebyly Zeny zobrazovany v tradi¢nich rolich matek nebo babicek.

Na rozdil od zpravodajského diskurzu vysledky této analyzy ukazuji, Ze obrazova
slozka Ceskych Casopisli zobrazuje seniory v pozitivnim svétle — jako usmévavé, elegantni a
seridzni osoby bez zndmky zdravotnich problémi. Kladn¢ 1ze hodnotit 1 zji$téni, Ze soucasti
pozitivni image stafi je i pfitomnost Sedych vlast (pfedevSim u muzl) a Castecné i vrasek
(trend tzv. silver generation). Sedlakova vSak varuje pied pfehnanym optimismem. Pfestoze
na explicitni roviné neni stdfi medidlnimi obrazy nijak dehonestovdno, implicitné miize
dochéazet k odvolavani na negativni stereotypy o stafi, coz ptedpokladda jejich vSeobecnou
pritomnost ve spole¢nosti (Sedlakova 2007).

Sokacova se ve studii Reprezentace seniorti a seniorek v médiich (2005) zaméfila
predev§im na zpravodajské a publicistické medialni obsahy, a to v televizi a v tisku. Také
zdiraziiuje podreprezentovanost seniorské populace v médiich. Seniofi byvaji nejCastéji
spojovani s tématy kriminality, zdravi a ekonomiky, pfedevs§im dichodové reformy. I kdyz
existuji medidlni obsahy, které ptedkladaji pozitivni obraz stafi, stile pirevazuje negativni

stereotypizovani a zobrazovani seniort (Sokacova 2005).

4.3 Vyzkumy reklamy

Vedle zpravodajstvi a dal$ich medialnich zanrti je pozornost vyzkumii medialniho
obrazu stafi a seniori vénovana i reklamam, a to nejcastéji v podobé tist€né reklamy
Vv periodicich a televiznim reklamnim spotim. Shrnuti vyznamnych studii na toto téma
v podob¢ ¢lanku The Portrayal of Older Adults in Advertising: A Cross-National Review bylo
publikovano roku 2006 v casopise Journal of Language and Social Psychology.

Z Clanku vyplyva, Ze vyzkum reklamy z této perspektivy ma svou tradici piredev§im

v USA. Prakticky vSichni autofi dochdzeji k zavéru, ze seniofi jsou podreprezentovani, 1 kdyz
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¢isla zjednotlivych vyzkumii se lisi (v zavislosti na zkoumaném médiu, definici stafi,
respektive jeho dolni veékové hranici atd.). Nektefi si vice vSimaji disproporce mezi
mnozstvim starSich Zen a starSich muzt (napi. P. N. Miller et al.: 1999 in Zhang et al.: 2006),
ktera byla popsana jiz vySe 1 u jinych medialnich Zanrt. Tyto charakteristiky tak Ize
povazovat za vice mén¢ obecné pro vSechna média.

V jinych charakteristikaich vykazuji reklamy vlastni specifika. Stafi je pravidla
Zobrazovano pozitivn€, negativni stereotypy se pii zobrazovani seniorti vyskytuji spise
ojedinéle. Napi. Harwood (1997) poukazuje na to, Ze seniofi jsou zobrazovani jako silni,
aktivni, St’astni lidé s jasnou mysli.

Jako problematické se tak nejevi to, jak jsou seniofi prezentovani, ale spise, za jakych
okolnosti zobrazovani nejsou. Autofi si v§imaji, Ze seniofi se objevuji nejcastéji v reklamach
na produkty spojené se zdravim (Iéky a dopliikky stravy) a potraviny, ale jiné typy reklam
(jako napf. propagujici automobily) seniory ignoruji (Zhang et al.: 2006).

Zhang a Agard (2004) také zjistovali, sjakymi spolecenskymi hodnotami byvaji
seniofi spojovani, a dosli k zdvéru, Ze nejCastéji propaguji reklamy zobrazujici seniory
prakti¢nost a uspornost, zdaleka nejméné pak technologie a Gispéch (Zhang and Agard: 2004
in Zhang et al.: 2006). To mlze budit dojem, Ze jsou seniofi chudi, neambiciézni a Ze se
nezajimaji o moderni techniku. To podporuje nebo dokonce vytvaii negativni stereotypy o
stafi.

Autofi se v c¢lanku také zminuji o podobnych vyzkumech ve Velké Britanii a
vV Némecku. I kdyZ je zde Cast&ji kladen diraz na vyzkumy kvalitativniho rdzu, coz data
americkych vyzkumii maze rozs$itit, hlavni zavéry jsou Casto velmi podobné. Senioii byvaji
zobrazovani v pozitivnim svétle, jsou aktivni, uzivaji si zivota, jsou pfitazlivi, zdroven jsou
ale stale spojovani pouze s ur€itymi rolemi (napt. prarodic¢ll) a omezenym poctem témat, cozZ
podle autort naznacuje ne piili§ dilezitou roli senioril pro spolecnost (Zhang et al.: 2006).

Shrneme-li, o ¢em autofi pisi, lze fici, Ze 1 kdyZ jsou seniofi na prvni pohled
zobrazovani celkem pozitivné, na latentni rovin¢ obsahuji tato zobrazeni riizné stereotypy a
predsudky, a ze se ani v reklamach neobjevuji zdaleka tak casto, aby to odpovidalo jejich
(rychle rostoucimu) podilu ve spole€nosti, coZ poukazuje na jejich marginalizaci a odsouvani
na spolecenskou periferii.

V Ceské republice se vyzkumu reklamy z podobného hlediska podle mého zjisténi
nikdo nevénoval. Jedinym naznakem je ¢ast prace Renaty Sedlakové Miize byt staii krasné?,
vV niZ vénovala jistou pozornost vyobrazeni seniorti v ¢asopiseckych reklamach. I ona si

doklada castéjsiho zobrazovéani starSich muzi nez Zen. NejCastéj$imi typy inzerovanych
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produkti byla jind média (Casopisy, knihy nebo filmy ptichdzejici do kin) a produkty slouzici
k tdajnému zpomaleni starnuti (napt. potravinové doplilky s Ié€ivym tG¢inkem). Autorka si
v§imé zobrazeni atraktivniho stafi (reklama na parfém Ambré, na niz je vyobrazen
prosedivély muz s velmi pfitazlivou a sexy image), znacnou pozornost ale vénuje i tomu, ze
nekteré reklamy, a¢ na prvni pohled seniory nijak neposkozuji, implicitné odkazuji ke

stereotyplim se stafim spojenym (Sedlakova: 2007).
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5 Metodologie
5.1 Metoda

Zakladni metodou vyuzitou V praktické casti této prace je sémioticka analyza
televiznich reklamnich spoti. Aby byla mozna alesponi ¢asteCna komparace s vyzkumy
uvedenymi v predchozi kapitole, bylo tfeba také shromazdit zékladni statistické udaje o
Cetnosti reklam a nékterych atributli souvisejicich se stafim a seniory, které se v téchto
reklamach objevuji. Proto je jesté pied sémiotickou analyzou uvedena mensi obsahova
analyza.

Tato metodologicka triangulace je pfinosna ze dvou divodi. Zaprvé zvysuje validitu
vysledki této prace, zadruhé umoziuje srovnani s vysledky ¢eskych i zahrani¢nich vyzkumd,

zabyvajicich se podobnym tématem.

5.2 Technika sbéru dat

Pro ucely analyzy byl za zékladni vyzkumnou jednotku zvolen televizni reklamni spot,
vysilany v rdmci komeréniho bloku jednoznaéné oddéleného od ostatnich potadli umisténych
V televiznim toku standardizovanou znélkou. Nebyly tedy zkoumany teleshoppingové spoty,
sponzorské vzkazky a dalsi televizni komeréni sdéleni. Ty reklamni spoty, které se sice
objevily v komerénim bloku televizniho vysilani, aviak byly povahy socialni reklamy®®, byly
z vyzkumného vzorku vyjmuty. Déle byly vyfazeny i ty spoty, které propagovaly né&jaké
médium, predevs§im film a noviny. Je to proto, Ze postavy zobrazené v takovychto reklaméach
nejsou postavami reklamniho diskurzu v klasickém slova smyslu, skrze televizni reklamu jsou
zobrazeny tak, jak je pfedstavuje pivodni médium (napt. fotografie Vaclava Klause na
strankach specialniho ¢isla Blesku vénovaného prezidentovym narozeninam).

Zékladni vyzkumny vzorek byl tedy shromézdén nahravanim televizniho vysiléani,
Z n¢hoz byly nasledné¢ vyjmuty reklamni bloky. Zadmérem bylo sledovat tfi nejsledované;jsi
geské televizni programy — CT1, TV Prima a TV Nova.

Pilotni nahravani probéhlo v bfeznu 2011 a na jeho zakladé bylo zjiSténo, Ze neni
relevantni sledovat reklamy vysilané na programu CT1, protoZe nejen Ze je jich vzhledem
k zakonnému omezeni reklamy na vefejnopravni televizi malé mnozstvi, ale predev§im se

nevyskytuji zadné reklamy, které by se neobjevovaly i1 na jinych stanicich. A protoze cilem

18 Za sociélni reklamu je povazovano takové reklamni sd&leni, které nemé za ugel podporovat prodej produktu,
sluzby nebo znacky, ale rozsifit povédomi o urc¢itém spolecenském tématu, ovlivnit vztah vefejnosti k tomuto
tématu, otevfit spolecenskou diskusi apod.
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této prace neni komparace piistupt jednotlivych vysilateli ke zkoumané problematice, byl
program CT1 jako zdroj vyzkumného materidlu vylougen.

Pilotni nahravani dale ukézalo, ze se reklamy na obou zkoumanych programech ¢asto
opakuji a ze pii sledovani n€kolika vysilacich dni za sebou Se jiz neobjevuji zadné nové spoty.
Proto jsem se rozhodla shromazd’ovat material nikoli souvisle, ale v n€kolika vinéach, a to
vV obdobi od bfezna do Cervence 2011. Cilem bylo ziskat co nejsirS$i vzorek obsahujici co
nejvice reklamnich spott, nikoli ziskat v§echny reklamy vysilané v daném obdobi.

Pilotni sbér dat dale odhalil, Ze budu narazet na technické problémy, pokud budu
nahravat priliS dlouhé televizni vysilani souvisle. Proto jsem zvolila metodu stiidani
osmihodinovych blokii v prib&hu dne, respektive mezi 7. hodinou ranni a pilnoci.'’

Timto zplisobem bylo v 16 ndhodné vybranych dnech shromazdéno 123 hodin
televizniho vysilani stejnym podilem z TV Prima a TV Nova. 19 hodin z téchto 123 zabiraly
pouze Komeréni bloky s televiznimi reklamnimi spoty. V ramci téchto 19 hodin bylo
odvysilano 539 reklam, cetnost jejich vysilani, respektive frekvence, nebyla zkoumana,
protoZe pro nasledujici vyzkum neni relevantni.*®

Mezi témito reklamami byly vybirany ty, které zobrazuji seniory. Relevance reklam
byla posuzovéana podle vyskytu atributl stafi, nejcastéji podle vizudlnich atributt, jako jsou
vrasky, Sedé (poptipad¢ bilé¢) vlasy a vousy, ples (¢astecnd i uplnd), nemoderni obleceni nebo
uces, kompenzaéni pomucka (bryle, hiil), a dale podle socialnich atributd, tj. prarodicovstvi
anebo rodi¢ovstvi viici dospélému ditéti a pobirani starobniho diichodu. O téchto znacich a
jejich vztahu ke stereotyplim o stafi pojednavaji predeslé kapitoly.

Bylo vsak ziejmé, ze neni mozné povazovat za seniora toho ¢lovéka, ktery vykazuje
pouze jeden z vyse uvedenych znakd. Napiiklad bryle nebo Sedé vlasy (obzvlasté u muzi) se
objevuji i u osob, které v€koveé evidentné spadaji do mladsi kategorie (napf. okolo véku 40
let). Proto jsem brala v potaz soubéh jednotlivych atributi (nejéastéji se sbihal vyskyt
vyraznych vrasek a Sedych/bilych vlasih).

Jako atribut stafi nebylo mozné pouzit kritérium chronologického véku tak, jak ho
pouziva mnoho jinych vyzkumt zabyvajicich se stafim v médiich, protoze u vétSiny postav

Vv televiznich reklamach jejich chronologicky v€k neni zndm a neni ani mozné ho dohledat. Na

" Konkrétné bylo nahrano nésledujici vysilani: TV NOVA — 23. 3. 2011 7:00 — 15:00; 19. 4. 2011 15:30 —
23:30; 4. 5. 2011 15:00 — 20:15; 7. 5. 9:30 — 16:30; 12. 5. 2011 10:30 — 18:30; 15. 6. 2011 15:00 — 23:00; 26. 7.
2011 7:00 — 15:00; 31. 7. 2011 8:00 — 16:00. TV PRIMA — 20. 4. 2011 7:45 — 15:45; 21. 4. 16:00 — 24:00; 7. 5.
2011 16:30 — 23:30; 10. 5. 2011 8:00 — 16:00; 16. 5. 2011 14:00 — 22:00; 6. 6. 2011 15:00 — 23:00; 18. 6. 2011
8:00 — 16: 00; 28. 7. 2011 9:30 — 17:30.

18 7 hlediska tématu zobrazovéni seniorii by bylo zajimavé komparovat frekvenci vysilani uréitych reklam, ale
tato prace pro toto srovnani nenabizi dostatek prostoru.
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druhou stranu jsem ho nemohla nezohlednit. Proto jsem se ve spornych ptipadech uchylovala
k subjektivnimu odhadu chronologického ve€ku (pficemz jako seniorskou jsem chapala
skupinu vékové vymezenou pfiblizné 60+). Tam, kde v reklam¢ vystupuji zndmé osobnosti,
jsem K jejich véku piihlizela jen Casteéné. Naptiklad Jan Kraus (v kampani pro mineralni
vody Mattoni) a Vladimir Cech (v reklamach RWE) jsou téméf stejné staii (rozdil pouhé dva
roky). Oba se nachéazeji na spodni hranici stafi, co se tyce chronologického véku, avsak

v o6

Vladimir Cech ,,vypada star$i“, proto byly reklamy na RWE posouzena jako zobrazujici
seniora a reklamy na Mattoni nikoli. Podstatny tedy neni chronologicky vék konkrétniho
cloveka, ktery v reklamé vystupuje, ale spiSe mozny vék postavy, kterou ztélesnuje.

Protoze se ve vzorku objevil urcity pocet reklam ,,na pomezi“ (nebylo jasné, zda
zobrazen¢ho cClovéka oznaCit za seniora ¢i nikoli), pfikro¢ila jsem v ramci pilotaze

k dotazovani n€kolika divakd rizného v€ku. Tém byly po seznameni s reklamnimi spoty

pokladany otazky, zda jsou zobrazené postavy seniofi a proc.

5.3 Hypotézy a vyzkumné otazky
Na zaklad¢ zndmych a vySe uvedenych vyzkumi a také na zaklad¢ povahy reklamni
reality byly formulovéany hypotézy, jejichz potvrzeni a vyvraceni by mély ob¢€ analyzy piinést.
Zakladnimi hypotézami jsou:
e Stafi je v cCeskych televiznich reklaméach podreprezentovano v porovndni se
zastoupenim seniord v ¢eské populaci.
e Muzi se objevuji v rolich senioril ¢astéji nez zeny.
e V reklamé pievazuje ,,mladé¢ stafi,” tzn. zobrazeni seniofi se Castéji pohybuji na spodni
hranici stafi podle chronologického véku.
e Seniofi jsou v reklamé spojovani pouze s ur¢itymi typy produktt (napt. 1éky a dopliky
stravy, potraviny).
e Reklamy davaji seniory typicky do souvislosti s hodnotami jako je uspornost nebo
rodina.
e Pfi zobrazovani seniort v reklamé je obvykle upozad’ovén jejich profesni zivot.
e Seniofi jsou zobrazovani jako aktivni a v pozitivnich kontextech.
Sémioticka analyza bude odpovidat i na tyto vyzkumné otazky:
e Jaké konkrétni stereotypy jsou pii zobrazovani seniorti pouzivany?

e Stavi se n¢které reklamy proti stereotypim? Z jakého duvodu?
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e Existuje v televizni reklamé ,,typicky* senior? Blizi se vSechny reklamy podobnému

zobrazovani stafi? Nebo je ziejma tendence zobrazovat stari riiznorodé?

Cilem analyz bude tedy charakteristika obrazu seniorll v televizni reklamé& z hlediska
stereotyplti a kontextli, které jsou se stafim spojovany, a zjisténi, zda Vv reklamé existuje
,VSeobjimajici* stereotyp seniora, tzn. prototyp staii, se kterym reklamni diskurz b&zné

operuje.
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6 Obsahova analyza — seniofi V televizni reklamé

Z celkové shromézdénych 539 reklamnich spotd, odvysilanych na TV Prima a TV
Nova v ndhodné vybranych dnech v obdobi od bfezna do cervence 2011, byli pouze v 38
ptipadech explicitné zobrazeni seniofi, coz je pouhych 7 %. To je Udaj, ktery se nijak vyrazné
nelisi od jinych vyzkumu zabyvajicich se zobrazovanim seniorti v médiich. I kdyz seniory
zobrazené v reklamach nelze obecné charakterizovat chronologickym vékem, tento udaj (7 %)
Ize srovnat s tdajem Ceského statistického tfadu, ktery uvadi, e v CR je ve véku 60+ asi
22,6 % populace (ke konci roku 2010). Navic jde o 7 % reklamnich spotd, ve kterych se
senior vyskytuje, nikoli celkové 7 % postav seniorského véku. V reklaméch obvykle
nevystupuje pouze jedna postava a ve vétSing vybranych reklam se vedle senior objevuji i
postavy jinych vékovych skupin, tudiz podil seniorské populace v reklamni realité by byl jesté
vyrazné mensi. Podreprezentovanost seniort V televizni reklamé je tedy ziejma i po zvazeni
tohoto nedostatku a zapocitani statistické chyby.

HaSkovcova navrhuje dil¢i d€leni stdii na tzv. mladé a vyzralé, pfi¢emZ podle ni je
teprve vyzralé staii tim ,,opravdovym stafim“ (HaSkovcova: 2010). Prestoze ve vétSing
reklamnich spoti se objevuje spise mladé stafi™® (29 piipadi), je zajimavé, Ze i vyzralé staii
dostava v reklamé jisty prostor. Je charakterizovano jistou symbolickou zavislosti na mladsich
osobach (pacientka v ordinaci, muz na obédé€ u dcery/snachy), nikoli v§ak nemohoucnosti a
zavislosti faktickou. Zeny mivaji $edivé vlasy (zatimco ve véku mladého staii byvaji barvené)
nebo je napiiklad jesté vice zdiiraziiovano jejich prarodi¢ovstvi.

Jak ukazuje tabulka ¢. 1, nejcastéjSimi zjevnymi atributy stafi byly vrasky a Sedé,
popftipadé bilé vlasy (oboji v 25 ptipadech). U muzi se k t€émto n€kdy piidavala astecna ples
a $edé/bilé vousy. Druhym zcela zasadnim atributem pouzitym Kk identifikaci seniora bylo
jeho explicitni pojmenovani nebo socialni zafazeni do rodinné struktury jako prarodice,
popiipad¢ rodi¢e dospé€lého ditéte (14 reklam). Poslednim atributem objevujicim se vice nez

desetkrat byl nemoderni i€es nebo obleceni (12x).

19 Mladé stati je charakterizovano vékem kolem 60 nebo 65 let, aktivitou, relativn dobrym zdravim a predeviim
autonomii v kazdodennich ¢innostech (Haskovcova 2010).
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Tabulka & 1 — Cetnost vyskytu atributii staFi

Atribut stari Cetnost vyskytu
Vrasky 25
Sedé/bilé vlasy 25
Prarodi¢ nebo rodi¢ dospé€lého 14
Nemoderni obleceni/uces 12
Sedé/bilé vousy 7
Bryle 7
Ples 4
Rodi¢ dospélého ditéte 4
Dtchod 2
Hul 1

Z artefaktii symbolizujicich stafi se hojnéji objevuji bryle, nikoli vSak pfili§ casto
(pouze 7 spotl), podobné jako nemoderni obleceni (vetné pokryvek hlavy). Hul jako
kompenzacni pomicku pouzivd vtomto vzorku pouze jediny senior, a to v reklamé na
penzijni piipojisténi Axa, kde je postava zobrazena stylizované pouze v obrysu. Navic na
konci tohoto spotu muz htl nepouzivd k podpirani, ale k odpaleni micku podobné jako
golfovou hill. Jiné podobné symbolické pfedméty spojené se stafim, napiiklad backory,
nakupni taska na koleckach atd., se nevyskytuji viibec.

Dalsi atributy stafi se objevuji pouze v jednotlivych ptipadech nebo vibec. Zcela
chybi odkazovani k nemocem, které by zZivot seniora komplikovaly. V jediné reklamé na 1¢k
stoji senior opodal jako nahodny pozorovatel, nikoli jako ten, kdo potiebuje dany lék
(Espumisan) a Miroslav Donutil bere dopln€k stravy pro lepsi klouby spiSe preventivné
(Proenzi3+). Seniofi v reklamé témét nebyvaji davani do souvislosti s pobirdnim starobniho
diichodu. O spojovani stafi a penze se zminim jesté pozdéji.

Ve 28 reklamach z 38 se objevil senior — muz, zatimco seniorky — Zeny byly pfitomny
pouze v 11 z 38 spoti. To zhruba koresponduje s tidaji jinych vyzkumt zobrazovani stari
v médiich (napt. Signorielli: 2001) — genderové je seniorska populace znacné nevyvazena,
vyrazné pfevazuji muzi, a to i pfes statisticky podlozenou feminizaci stafi (viz vyse).

Pouze v jediné reklam¢ lze pozorovat muze i Zenu - Seniory, evidentné v partnerském
vztahu. Tato rovina stafi je vyrazn¢€ upozadéna. PrestoZze ve staii roste pocet vdov a vdovcu,
neznamend to, ze by drtiva vétSina seniorii zila mimo partnersky vztah. Vohralikova
s RabuSicem napiiklad uvadéji, Ze v populaci 65+ je tietina Zen vdanych a dokonce tfi
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ctvrtiny muzi Zenatych (2004, 27). V reklamni realit¢ je vSak rodinny stav vétSinou
ignorovan, respektive neni podstatny. Nékdy je ale mozné implicitné se domnivat, ze jde o
seniora rozvedené¢ho nebo ovdovélého (popi. o seniorku rozvedenou nebo ovdovélou), a to
vétsinou tam, kde jsou zobrazeni v takovych situacich, pii kterych mize divak piedpokladat,
ze by ptipadny partner chybét nemél (napi. svatba ditéte/vnoucete, spoleény obéd s rodinou).
V nékterych reklaméch je vedle muze — seniora explicitné zobrazena mladsi partnerka (tedy
neseniorka), avsak opacné tomu tak neni ani jednou (tedy ze by seniorka méla mladsiho
partnera). Neni mozné poustét se tu do hlubsi generové analyzy, je vSak ziejmé, Ze postaveni
muzu a Zen v seniorském veku neni v reklamni realité zcela rovné.

Dale jsem vénovala pozornost tomu, zda je informace o vysSim veku, staii nebo
n¢jakém atributu souvisejici se stafim verbalizovéana, at’ uz akusticky nebo psanym slovem. Je
tomu tak v deseti reklamach z 38, z éehoz vyplyva, ze verbalni vysvétleni neni tfeba
k identifikaci stafi, vétSinou staci vizualni sdé€leni. Text podporuje piedev§im informaci o
ptibuzenskych vztazich mezi jednotlivymi postavami, které jsou zaroven atributem stafi, tzn.
seniofi byvaji oslovovani jako otec/matka (z ust svého ditéte), dédecek/babicka (z tst svych
vnoucat 1 svych déti), poptipadé mluvi o pfitomnych détech jako o svych vnoucatech (v sedmi
ptipadech z deseti). Ve dvou reklaméch (v rdmci jedné kampang) je verbalné¢ odkazovéano
k penzi/diichodu (reklama na penzijni ptipojisténi AXA) a pouze v jediném spotu je verbalné
zrealizovana informace o véku, respektive starnuti (,,...s pfibyvajicimi lety...” — Proenzi3+).
Pozornost si zaslouZi skutecnost, Ze ani v jedné reklamé se neuvadi konkrétni chronologicky
vék zobrazené postavy, a to ani v piipadé, Ze se jedna o zndmou osobnost. Je mozné, Ze je to
déno tim, ze televizni reklama muize vyuzivat dostatek vizudlnich prvkd, kterymi seniory
charakterizuje, a proto jiz neni tfeba zabyvat se chronologickym vékem. DalSim moznym
vysvétlenim je skuteCnost, Ze uvadéni véku u starSich osob, pfedev§im u Zen, je v nasi
spole¢nosti povazovano za nevhodné nebo dokonce neslusné, proto se mu vyhyba i reklama.

Pokud jsou v reklamé seniofi zobrazovani, pak Castéji v hlavni nebo jedné z hlavnich
roli (24 ptripadi z 38). Postava tak dostavd prostor pro vykresleni charakteru staii
V konkrétnim piipad¢ (v rdmci moznosti n€kolikavtetinového reklamniho spotu). V ostatnich
ptipadech (14) zastavaji role vedlejsi, nebo se dokonce objevuji jen v pozadi. Nej€astéji jejich
pfitomnost vyjadifuje, Ze 1 seniofi jsou soucdasti rodiny (objevuji se u rodinného stolu spolu
s dalSimi pfislusniky). Jesté Castéji nese informaci, Ze se dana situace tyka vSech, dokonce i
seniorti — naptiklad Ze 1 senior se Ucastni bézeckého zavodu (Visa), je hokejovym fanousSkem

(Budweiser Budvar) nebo uklizi v domacnosti (Pronto).
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Explicitni zmiflovani diichodu jako soucasti zivota seniora se objevilo pouze ve dvou
reklaméch, pfi¢emz to bylo zcela zdsadni pro inzerovany produkt (obé Axa penzijni
pfipojisténi). AvSak neznamena to automaticky, ze vsichni ostatni seniofi jsou zobrazeni jako
zaméstnani. U tii Ctvrtin zobrazenych seniori (24) neni znamo, zda pracuji, a pro celkovy
vyznam spotu to neni dilezité. Zaroven vSak u vétSiny téchto reklam nemuzeme fici, ze nutné
jde o lidi v postproduktivnim véku. U téch ostatnich jejich povolani zndme — néktefi jsou
zobrazeni jako pokracovatelé tradicniho femesla (cukraf, vinaf, truhlaf, kucharka), objevuji se
exotickd ,,povolani* (mnich, sultan), znamé osobnosti pak Casto piedstavuji vefejné ¢inné
osoby (herec, moderator), 1 kdyZ ne vzdy sami sebe (Karel Gott jako prezident, nikoli
zpévak). Evidentné¢ tedy v reklamni realit¢ neplati obecné pfijimand rovnice senior =
diichodce.

Tabulka €. 2 — Produkty, které propaguji seniofi (jejich cetnost)

Typ produktu Cetnost vyskytu
Piti 11
Jidlo

Banky, pojistovny

Léky a doplnky stravy

Péce o domacnost

Obchodni fetézce

Prodejce elektiiny

R N W W B~ O ©

Fixace zubni ndhrady

Dale jsem se zaméfila na typy produktl, které jsou propagované v reklaméch, v nichz
figuruji seniofi. Vysledky shrnuje tabulka ¢. 2. V souladu napf. s vyzkumem Zhanga a Agarda
(cit. v Zhang et all: 2006) se velka ¢ast reklam tyka jidla a piti (dohromady 20). Relativné
velky pocet reklam se vénoval bankam a pojiStovnam (6). Objevily se i1 produkty souvisejici
S péci o domacnost (3), sit¢ obchodi (3) a prodejce elekttiny (2). Piekvapivé malo se objevilo
reklam na produkty souvisejici se zdravim (pouze 4). Ve vzorku byly i dvé reklamy na
»typicky seniorsky* produkt, totiz fixacni krém na zubni nahradu, a za zminku stoji, ze
Vv jedné z té€chto reklam seniofi viibec nefiguruji, jako ,,spokojeny spotiebitel” se tu objevuje
muz mladsiho stfedniho véku. Je mnoho produkti, které se v souvislosti se seniory neobjevily
viibec, nejen Casto zmifované automobily, ale tieba kosmetika, obleceni, sluzby spojené
s cestovanim atd. Je ovSem jasné, ze vzhledem k velikosti vzorku z toho nelze usuzovat piilis
vyznamné zavery.
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Zajimalo m¢, s jakymi hodnotami byvaji seniofi nejcastéji spojovani (viz tabulka ¢. 3).
Nepiekvapivé je zjisténi, Ze je Casto zdliraziiovan jejich (neproblematicky) vztah k roding,
pfedevS§im vnoucatiim. Jsou vSak také davani do souvislosti s dal$imi hodnotami, napiiklad
prirodou, tradicemi a uspornosti, nebo l1épe feceno ekonomickou zodpovédnosti. Celkem Casto
se ale objevuji 1 odkazy na kvalitu nebo zabavu. Celkem piekvapivé se malo kdy objevuje
explicitni vyjadieni dalezitosti zdravi. Mize to byt dano tim, Ze seniofi v reklamach byvaji
vétSinou zobrazovani jako zdravi lidé, ktefi nejsou starnutim piili§ omezovani, zdravi je pro
né ,,samoziejmé*. Prestoze souvislosti s modernizaci, technologiemi nebo uspéchem jsou
velmi ojedinélé, i ty se objevuji. Nelze tedy souhlasit s tim, Ze by seniofi byli spojovani
s uzkym spektrem hodnot a jiné se jim zcela vyhybaly.

Tabulka ¢. 3 — Hodnoty, s nimiZ jsou senioFi spojovani

Hodnota Cetnost vyskytu
Rodina 10

Piiroda

Ekonomické zodpovédnost

Kvalita

Tradice

Zabava

Zdravi

Modernost
Uspéch

| | B O O] O O O

Dal$im zkoumanym faktorem bylo, zda jsou v reklamach pouzivany spiSe pozitivni,
neutralni nebo negativni stereotypy spojené se stafim. Negativni stereotypy se objevuji
zdaleka nejméné, a kdyz uz se tak déje, pak jsou vyuzivany jako prostfedek humoru (napf.
v reklamé na drogerii DM si Zena se shrbenou postavou a pomalou chiizi nechava pomoct
s ndkupem od mladého muZe a v zapéti s ndkupem odjizdi na motorce). Jiné negativni
stereotypy se objevuji pouze jednou (seniorka — pacientka v reklam¢ na Penny). Na explicitni
roviné zcela chybi stereotypy chudého, neaktivniho, osamélého nebo asexualniho stafi, avsak
k nékterym z nich je implicitné odkazovano jejich negovanim (seniofi v obklopeni rodiny,
senior jako ucastnik béZeckého zavodu, senior prezident atd.). Celkem Castym negativnim
stereotypem bylo snad Casté zobrazovani seniori v nemodernim obleceni nebo s nemodernim
ucesem, ale vzhledem ktomu, Ze urCovani moderniho a nemoderniho je véc vyrazné

subjektivni, jednd se spiSe o spekulaci. Prakticky vSichni zobrazeni seniofi se vymykaji
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piedstavé pasivniho, ne¢inného seniora a stafi jako néceho negativniho, nepiijemného nebo
zneklidiyjiciho.

Sedé vlasy a vousy, vrasCitou kiizi nebo tfeba bryle povazuji spiSe za neutralni
stereotypy spojené se staiim. Vyskytuji se ¢asto, protoze praveé na zaklad¢ téchto stereotypii je
mozné seniory V reklamach identifikovat. Neobsahuji vSak zadny vyrazny hodnotici aspekt,
Vv reklaméch seniofi nebyvaji spojovani s osklivosti.

Velmi cCasté jsou pak rlizné pozitivni stereotypy spojované se staiim. Jiz jsem
zminovala, Ze seniofi byvaji Casto zobrazovani ve vztahu ke svym détem a vnoucatim.
Stereotyp dobrého rodice nebo prarodice je nejrozsifenéjsi. Mezi dalSimi pozitivnimi
stereotypy jsou napt. poctivy nebo peclivy senior nebo moudry senior, ktery své zkusenosti
nebo znalosti s laskavosti pfedava mlad$im generacim.

Prestoze hlavni €4st analyzy bude teprve nasledovat, jiz nyni je mozné zhodnotit
nékteré z vyse uvedenych hypotéz.

Stari je v televiznich spotech vyrazné¢ podreprezentovano, vzhledem k redlnému
vékovému rozlozeni Ceské populace. Seniofi se objevuji pouze v 7 % reklam. Dale plati,
podobné jako v jinych medidlnich vyzkumech, Ze mezi seniory v reklamdch se muZi objevuji
témet tfikrat Castéji nez zeny. PrestoZze mladé staii pfevazuje, prostor obsazeny vyzralym
stafim neni zcela nezanedbatelny.

Seniofi se nejcastéji objevuji v reklamach propagujicich potraviny, tedy jidlo a piti.
Typt produktl bylo vSak vice. Prekvapivé malo reklam se seniory nabizelo léky a
potravinové dopliky. Je vSak velké mnoZstvi produktl, které se ve vzorku neobjevilo.
Vzhledem k velmi nizkému poc¢tu reklam ve vzorku vSak neni mozné rozhodnout, zda to neni
zpiisobeno praveé nedostatkem materialu.

Z analyzy vyplynulo, Ze seniofi byvaji spojovani s mnoha hodnotami, nejen tradicné
s rodinou a ekonomickou zodpovédnosti, ale také ptirodou, tradicemi, zdbavou a kvalitou. I
kdyz jsou nékteré hodnoty jako uspéch nebo technologie davany do souvislosti se staifim
mnohem mén¢ Casto, nelze tvrdit, Ze by byli pro seniory tplné tabu.

Reklamy celkem ¢asto upozad’uji profesni zivot seniord, ale zaroven je témét nikdy
nezobrazuji jako dichodce. Jejich zaméstnani vsak byva explicitné vyjadieno jen tehdy, je-li
to funkéni pro pfibéh reklamniho spotu.

Témét vSichni seniofi v reklamach jsou zobrazovéani pozitivné, jako aktivni a
spokojeni lidé, kteti své stafi zfejmé nepovazuji za problém. Reklamy pracuji pfevazné
S pozitivnimi a neutrdlnimi stereotypy spojenymi se stafim. Pokud pouZivaji negativni

stereotypy, pak bud’ jako prostfedek humoru, nebo jako ptilezitost k jeho negovani.
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7 Sémioticka analyza — seniofi v televizni reklamé

7.1 Sémiotické paradigma

V nasledujici analyze se budu drzet sémiotického paradigmatu. Jak tika Fiske, pro
strukturovany soubor konkrétnich znakl urcitého, tedy nejen verbdlniho, komunikac¢niho
systému) a proces jeho ,,Cteni®, tzn. porozuméni, respektive generace vyznamu (Fiske 1990).
Stézejnim konceptem pro mou analyzu je sémiologie Rolanda Barthese a jeho teorie mytu.

Barthes navazuje na francouzského lingvistu Fedinanda de Saussura, ktery je
povazovan za zakladatele sémiotiky. Podle Saussura je jazyk komunika¢ni systém, ktery nam
umoznuje realitu uchopovat nikoli tim, Ze pojmenovava predméty existujici ve vnéj$im sveéte,
ale tim, Ze ,,zhmotiiuje* naSe mentalni pfedstavy o ném a vytvaii z téchto pfedstav systém.
Proto podle n&j pro ¢lovéka neni pochopitelné nic, co neni v jeho jazyce (naptiklad v Cesting
si 1ze tézko predstavit druhy sné¢hu, pro které maji Eskymaci mnoho vyrazili) (Saussure 2007).

Saussure definuje pojem znak. Ten se vzdy sklada ze dvou ¢asti — signifikantu
(oznacujiciho) a signifikatu (oznacovaného). Signifikant je forma, fyzickd podoba znaku,
materie, napiiklad grafickd nebo akustickd, zatimco signifikét je mentdlni vzorec, piedstava,
ktery signifikantu pfifazujeme (nikoli pfedmét redlného svéta). Usouvztaziovani oznacujiciho
a oznacovaného nazval procesem signifikace a jeho vysledkem je znak (Saussure 2007).
Barthes o znaku tik4, Ze je to vztah, a to vztah ekvivalence téchto dvou ¢asti, ,,korelace, jez je
spojuje* (Barthes 2004: 111). Znak vSak neni definovdn vztahem k vné&jSimu svétu, nybrz
pouze vztahem k jinym znakidm v ramci znakového systému (Saussure 2007).

Barthes na Saussura navazuje, avsak jiz svou pozornost neomezuje pouze na jazyk, ale
komplexné na jakykoli komunikaéni systém, ktery se v kultufe objevuje, pfi€emz Barthese
zajimaji hlavné vizualni komunikaty, napftiklad fotografie. Ve své praci zdlraznuje ulohu
Ctenafe pii vytvareni vyznamu znaku a pfindsi koncept dvoustupiiového oznacovani (Barthes
2004). Barthes pomoci tohoto konceptu poukazuje na fakt, Ze kromé& primarniho oznacovani,
v ramci kterého vznika denotovany vyznam, existuji jeSt€ moznosti sekundarniho oznacovani,
JimiZ jsou konotace a mytus.

Zatimco denotaci se rozumi piimy, bézn€ uzivany vyznam znaku nejcastéji s popisnou
funkci, konotace ptinasi dalsi, asociativni, rozSifujici vyznamy. Ty se odvijeji pravé od
piijemcova porozuméni sdéleni, respektive od jeho sociokulturnich pfedpoklada
k porozuméni, tzn. jeho zkuSenosti, znalosti, socializace. Muze ale také zaviset na jeho

pocitech, naladé a mnoha dalSich faktorech. Mohou vSak existovat i konotace, které, na
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zéklad¢ podobnych zkuSenosti, sdili vice jedincl, popiipadé velké skupiny jedinct skrze
spole¢nou kulturu. Nékteré konotace muze piijemce pii ¢teni konstruovat i automaticky,
podvédomé. Napiiklad barvy maji nepopiratelny podprahovy psychologicky ucinek a tim
vzbuzuji v pfijemci pozadované pocity, napt. modra vytvari pocit svézesti nebo chladu, ¢erna
pocit luxusu atd. Jedna se tedy o zptsob, jak vyjadfovat i ta sd¢leni, ktera z uréitych davodi
nemohou byt explicitné verbalizovana.

Druhym zptsobem sekundérniho oznacovani je mytus. Teorie mytu je pro Barthese
stézejni. Mytus vznika tim, Ze jiz existujici komplexni znak se stdva pouhym oznacujicim
nového, sekundarniho znaku. Znak je najednou pouze formou, oznacujicim, kterému je
pfisouzeno nové oznacované. Tento sekundarni znak vSak uz nemiize byt zcela arbitrarni,
podléha urcité motivovanosti, analogicnosti.

Podle Barthese muze byt z hlediska obsahu mytem cokoli, pokud tomu odpovida
mytickd forma. Mytus neni vécny, ale neni také individudlni, vytvareji ho dé€jiny (Barthes
2004). A hlavnim ukolem mytu je ,pfeménovat tyto dé€jiny na piirozenost,” naturalizovat
intenci mytu (Barthes 2004: 128). Bignell o mytu tika, ze ,,uziva znaky a jejich konotace a
zamérné je usporadava tak, aby hraly urcitou socidlni roli* (Bignell 1997 in Sedlakovéa 2003:
87).

Hlavnim tkolem nasledujici sémiotické analyzy tedy bude hledat vysSe popsané
sémiotické formy v konkrétnich reklamach. Budu zjistovat, jaké denotace a konotace v sob&
reklamy nesou a jaké myty souvisejici se stafim se v nich objevuji. Sémiotickou analyzu budu

tedy pouZzivat nikoli v ramci lingvistiky, ale v rdmci medialnich studii.

7.2 Kategorizace reklam zobrazujicich seniory

Pro kvalitativni ¢ast vyzkumu je tfeba 38 reklamnich spotl urcitym zplsobem
redukovat, protoze tato prace nenabizi adekvatni prostor pro sémiotickou analyzu 38 ptiblizné
pulminutovych videosnimki. Proto jsem ptikrocila v prvni fad€ k rozdéleni vybranych reklam
do vyznamové koherentnich skupin, z nichZ budou pro sémiotickou analyzu vybrani pouze

nektefi zastupci.
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Tabulka €. 4 — Kategorizace reklam zobrazujici seniory

Skupina (pocet spoti ve skupiné)

Reklamy, které skupina obsahuje

Senior — rodi¢/prarodic¢ (9)

Oc¢ni optika Grand Optical
Nealkoholicky napoj CocaCola
suSenky Zlaté Opavia
hypotéka Wiistenrot

Dobra voda

pivo Kozel

kakaovy napoj Granko
mlékéarna Kunin

pastiky Hamé

Senior — odbornik (6)

cokolada Orion

obchodni fetézec Penny (a)
Vina z Moravy, vina z Cech
Poctivé polévky Vitana
ledovy caj Nestea

ucet od Komeréni banky

Slavny senior (8)

ledovy €aj Aquilla Team (4x)
spolecnost RWE (2x)
snidafiovy jogurt Miiller Mix

doplnék stravy Proenzy3+

Senior jako jeden ze ,,vSech (6)

energeticky ndpoj Redbull

1€k proti nadymani Espumisan
Cisti¢ proti prachu Pronto
bonboniéra Merci

platebni karta Visa

Vitézna vyzva / pivo Budweiser Budvar

Negativni stereotypy o staii (8)

drogerie DM

obchodni fetézec Penny (b)

krém pro fixovani zubni ndhrady Blend-a-Dent
hypotéka Ceské spofitelny

Axa penzijni pfipojisténi (2x)

praci praSek Bonux (taktéz 2x)
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Vzniklo tak pét skupin reklam, piehledné je mapuje tabulka 4. V prvni skupiné se
objevuji reklamy akcentujici u seniora socialni roli rodi¢e nebo prarodice. Druhd skupina
obsahuje reklamy, v nichz senior zastava roli odbornika na uréitou oblast. Do tfeti skupiny
jsem zaradila reklamy, ve kterych je do role seniora obsazena vefejné znama osobnost a
zaroven je tato skuteCnost dulezita pro danou postavu V reklamé. To znamena, Ze dana
celebrita hraje roli slavné nebo vetejné ¢inné osoby (i kdyz sebe samu jen v nékterych
ptipadech). Ctvrtou skupinu tvoii reklamni spoty, v nichZ senior zastava pouze takovou roli,
ktera nese vyznam ,toto se tyka vSech, tedy/dokonce i seniorti“. Posledni skupina obsahuje
ostatni reklamy, které lze charakterizovat tim, ze se v téchto reklamach rtiznymi zplsoby
pracuje s negativnimi stereotypy o stafi. Tato kategorie se sice ¢aste¢né vymyka predchozimu
kritériu d€leni, avSak vzhledem k zaméteni prace ji povazuji za dilezitou. Téchto pét skupin
dohromady obsahuje 37 reklam.?®

V nékterych piipadech bylo mozné zaradit jednu reklamu do vice skupin. Napftiklad
reklama na pastiky Hamé zobrazuje Bolka Polivku, tzn. zndmou osobnost, avSak piib&éh
reklamy je postaven na konverzaci mezi Bolkem Polivkou a jeho vnukem, role prarodice je
akcentovana. Pfestoze je vyznamné, ze timto prarodi¢em neni kdokoli, ale pravé Bolek
Polivka, tato reklama by tedy mohla byt zatfazena do kategorie Slavny senior, vhodnéjsi piesto
povazuji umisténi do skupiny Senior — prarodié, protoze tato role pievazuje.

Podobné dvojznacna je role Josefa Vani v reklamé na Miiller Mix. Znamy zokej je sice
zobrazen jako jezdec na koni, diky jehoz schopnosti je mléko dopraveno rychle, a tudiz
Cerstvé, avSak evidentni konotace na Vanovu kariéru je zfejmd, proto jsem tuto reklamu
zaradila do kategorie Slavny senior.?

Vyznamové prolnuti mezi kategorii Slavny senior a Senior — odbornik je v podstaté
vlastni vS§em reklamam (kromé té vysSe popsané na Hamé pastiky), v nichz vystupuji znamé
osobnosti, a bylo by mozné je v podstaté spojit. Avsak reklamy vyuzivajici celebrity maji
Jistou specifinost v tom, ze vice ¢i méné odkazuji ke skute¢nostem, které divdk o dané
osobnosti vi jiz z ptfedchozi (mimoreklamni) medialni zkuSenosti. [ v ptipadech, kdy celebrita
nehraje pfimo sebe samu, konotuje postava nekteré detaily z (medialniho) zivota osoby, které
tuto postavu ztvarinuje. Napiiklad Karel Gott v reklamni kampani na ledové caje Aquilla
Team zosobiiuje V hlavnim vyznamovém planu roli prezidenta, nikoli slavného zpéviéka.

Pfesto je jeho osobnost natolik znadma, ze neni mozné pii Cteni této reklamy jeho totoznost

% Jedna reklama zfistala v ramci tohoto kategorizovani nezafazena, protoze neodpovidala ani jedné skuping, a to
reklama na lizatko Chupa Chups.

2 Je viak mozné, Ze néktery divak znamého Zokeje nepoznd, a tudiz bude sdé&leni &ist odli¥ng. V takovém
ptipadé¢ by reklama spadala do kategorie Senior — odbornik.
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potlacovat. Pokud by reklamu sledoval n€kdo (napfiklad cizinec), ktery by Karla Gotta
neznal, zcela by mu unikl humor celé reklamni kampan¢, zalozeny na tom, ze ,,Karel Gott by
reklamu nikdy nedélal.*

Dalsi sporné¢ zarazeni reklamy do jedné z kategorii je mozné vidét u spotu
propagujiciho tcet od Komeréni banky. Zatadila jsem ho do skupiny Senior — odbornik.
Sultan provdava své dcery, je tedy v evidentni roli rodi¢e. AvSak s budoucim zenichem
,Vyjednava obchod®, a navic se v zapéti divak dozvi, ze se jedna o personifikaci bankovniho
uctu. Sultan se tedy vice nez jako rodi¢ projevuje jako ,,poradce* nebo ,,odbornik*.

V nasledujicich podkapitolach budu sledovat jednotlivé skupiny a vybirat z nich vzdy
jednoho zastupce, ktery bude podroben sémiotické analyze. Tento vybér je provadén
S ohledem na to, aby komunikované myty a stereotypy byly zfetelné a zaroven se v ramci

tohoto vyzkumu neopakovaly.

7.3 Senior — rodi¢/prarodic

Jiz diive jsem upozoriiovala, ze prarodiCovstvi, popiipadé rodiCovsky vztah
k dospélému c¢lovéku, je velmi Castym atributem seniordi ve vzorku tohoto vyzkumu.
V mnohych takovych reklamach definuje pfibuzensky vztah pfitomnost seniora v reklamé.
Proto je prvni skupina definovana prave timto vtahem.

Do této skupiny bylo zafazeno devét reklamnich spotil, a to na Grand Optical o¢ni
optiku, na nealkoholicky napoj CocaCola, na suSenky Zlaté Opavia, na hypotéku Wiistenrot,
na Dobrou vodu, na pivo Kozel, na kakaovy napoj Granko, na mlékarnu Kunin a na pastiky
Hamé. Jako prarodic¢e jsou zde seniofi zobrazeni sedmkrat, jako rodice Sestkrat, z toho ve

dvou piipadech je zobrazen pouze rodi¢ovsky vztah (tzn. nejsou pfitomna vnoucata).

7.3.1 Dobra voda - Priroda regeneruje
Prvni reklamou, kterou jsem vybrala pro sémiotickou analyzu, je spot propagujici

Dobrou vodu. Senior je v ni hlavni postavou a Obrizek & 1 - Dobri voda - druhy zibér

je pritomen témét po celou dobu trvéani
reklamy, kdyZ ne vizualné, tak alespon svou
promluvou.

Vizudlni syntagma je definovano
nékolika hlavnimi znaky denotujici zdkladni

vyznamy. V prvnim zébéru vidime zelenou
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mirn¢ zvlnénou krajinu. V nasledujicich osmi zabérech je do této krajiny zasazena situace,
V niz se nachdzi starSi muz a dévce, kteti si hraji se psem. V ptedposlednim zabéru se v
kontextu téze krajiny objevuji tfi lahve Dobré vody a vedle nich je zobrazeno logo a reklamni
slogan. Spot kon¢i zdbérem na dévce, které pije Dobrou vodu, v kosiku pted ni sedi pes. Po

celou dobu spotu, vyjma piedposledniho zabéru, se objevuje malé logo Dobré vody v pravém

Obrazek €. 2 - Dobra voda - étvrty zabér

dolnim rohu obrazu.

Vizualizovany text je ve spotu
minimalni, omezuje se pouze na logo Dobré
vody a slogan ,,Pfiroda regeneruje.” Oproti
tomu mluveny text doprovazi cely spot.
V reklam¢ se objevuji tfi mluvci. V hlavni
¢asti spotu (prvnich devét zabért) k divakovi
promlouva zobrazovany muz (nikoli vSak ,,v rdmci“ pfibéhu reklamy, ale jako komentat
tohoto piib&hu): ,,Rikdvam své vnudce, Ze pfirody si musime vazit, protoze nam dava to
necennéjsi, co mame. Tieba Dobrou vodu, kterou pro nas chrani Novohradské hory. Vodu tak
Cistou, a s témi nejleh¢imi mineraly.“ V pfedposlednim zébéru stfida mluvciho Zensky hlas,
aby akusticky podpotfil vizualizovany slogan: ,,Dobra voda. Ptiroda regeneruje.” V poslednim
zabéru se mluvéim stava dévce, které tika: ,,Hm, a Dobra voda také renegeruje.*

Kromé hlavnich znakt, jimiz je text, star§Si muz, dévce, pes a pfirodni prostiedi, ve
kterém se pohybuji, poptipadé jesté lahev Dobré vody, se v kazdém zabéru objevuji dalsi
vedlejsi znaky, které spolu s témi hlavnimi pfinasSeji zna¢né mnozZstvi konotaci. Vzhledem
k zaméfeni této prace ale neni tieba vénovat stejnou pozornost vS§em vyznamum, dulezité je
piedevsim to, jak je zobrazen senior, tzn. jaké znaky jsou s nim v n¢jakém vztahu.

Muz ma bilé vlasy a vyrazné vrasky, ale vypada velice vitalné, nema bryle a pohybuje
se bez omezeni, naptiklad si sedne do podiepu, kdyz si hraje se psem, nema shrbenou postavu
ani nevykazuje jiné znaky spojované se stafim. Na dév€e se usmiva a ona vypada takeé
spokojené, ma s ni tedy ztejmée pekny vztah. O tom svédci 1 fakt, Ze jsou spolu na vyleté nebo
na prochazce a Ze si spolu hraji se psem.

Dalsi konotace piinasi privodni slovo. Je zfejmé, Ze muz a dévce jsou v pribuzenském
vztahu prarodi¢ — vnu¢ka. Muz ji poucuje o tom, jaky by méla mit vztah k pfirod¢. Slovo
»rikavam* poukazuje na skutecnost, ze tak ne€ini pouze nyni, ale opakované¢ a ziejmé Casto,
to znamena, ze ji vychovava. On sdm povazuje ptirodu za dilezitou hodnotu. Proto bere svou
vnucku do pfirody, jejiz zdravi a neporuSenost v této reklamé vyjadiuje zelend barva a

nepiitomnost lidského faktoru, vyjma postav. Pfirodni hodnotu ztélesiiuje i Dobréa voda, ktera
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pochézi z piirody, a proto je Cistd. Pokud by ale lidé pfirodu nechranili, ani tato voda by
nemohla byt tak cista a ,,lehka®. Jeji lehkost vychézi z toho, ze obsahuje ,,nejleh¢i mineraly*.
Ptestoze chemie d€li mineraly na lehké a tézké a z tohoto pohledu jde spiSe o hyperbolizaci
nez o nonsens, presto na divaka spojeni ,,nejleh¢i mineraly” mize piisobit jako oxymoron.
Zfejm¢é ma evokovat, ze voda je zdravi prospésna (opak ,,t€zka voda“ by naopak navozoval
pocit néceho zdravi nebezpeéného). Muz tedy piisobi jako zkuSeny a v jistém sméru vzdélany
a predava své znalosti a zkusSenosti vnucce, tedy dalsi generaci. To, co dédecek své vnucce
fika, spolu s hlubokym hlasem a rozvaznym tonem, konotuje jeho reprezentaci jako moudrého
muze.

Kdyz pak zensky hlas vyslovi reklamni slogan ,,Pfiroda regeneruje.”, vznika dalsi
konotace, totiz ze muz je i pies svij veék stale velmi vitalni pravé proto, Ze si je védom, ze
ptiroda pfispiva k regeneraci a obnové¢ zdravi. A protoze je v tomto spotu pfiroda zhmotnéna
v Dobr¢ vodé, mize ztoho vyplyvat, ze Obrazek & 3 - Dobra voda - posledni zabér
seniorovo zdravi souvisi stim, ze pije 7
Dobrou vodu.

V poslednim zabéru, poté, co se
dévce napije vody, fikd vétu ,,Hm, a Dobra
voda také renegeruje.” Tuto vétu lze Cist

tak, ze dédecek je pro dévce ptirozenou

autoritou, kterou poslouchd a bere si jeho
rady Kk srdci, Ze je ochotné se od né&j uéit. Zaroven chybnou vyslovnosti slova regenerovat
vznikd nejen humor, ale i potencionalni situace nasledujici po konci spotu, ve které by
dédecek mél svou vnucku opravit a tieba ji i vysvétlit, co toto slovo znamena. Je tedy stale
potiebny, aby vychovaval a poucoval dal.

Denotativni a konotativni vyznamy se v této reklamé spojuji ve dva myty o staii, které
lze povazovat za pozitivni stereotypy spojované se stafim. Prvnim je mytus laskyplného
prarodiée, ktery vénuje sviyj ¢as a pé¢i pravnouceti. Prarodicovska role je z Cisté neutralniho
pfibuzenského vztahu mytizovand a prezentovana jako role, s nizZ nezbytné souvisi bezmezna
laska, obétavost, starostlivost a vynaloZeni maxima ¢asu a energie pro dobro vnoucat, pfi¢emz
od nich se neocekava vic, nez ze budou spokojena.

Druhym mytem je senior jako moudry clovék predavajici zkuSenosti. Mytus
podporovany mnohymi pohadkami, v nichz stafi lidé davaji mlad$Sim uzite¢né rady, je ve
spolecnosti také velice oblibeny, i kdyz v posledni dobé miize ustupovat zrychlujici se dob¢ a

nutnosti orientovat se v modernich technologiich. Pfesto je ptedstava, ze ¢lovek béhem zivota
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sbird zkuSenosti (a neztraci je), a tudiz ¢im je starSi, tim je zkuSenéjs$i a moudiejSi a muize

davat riizna ponauceni, velice oblibena.

7.4 Senior — odbornik

Role odbornikd jsou v reklamach zastoupeny pomémné casto. Navzdory stereotypu
seniora — duchodce se néktefi seniofi objevuji pravé v rolich odbornikid. Je ale pravda, ze
nezastavaji naptiklad role védct nebo technologickych odbornikti, objevuji se spise postavy
tradi¢nich femeslniki, ktefi dbaji na kvalitu a poctivost své prace, byvaji tedy stereotypné
spojovani spiSe se zaméstnanim odkazujicim k minulosti.

Senior neni vtomto vyzkumu rozpoznavan pouze pomoci jednoho znaku, ale na
zéklad€ riznych ptivlastkl, které jsou se stafim spojovany. To znamena, Ze piestoze seniofi
Vv této kategorii nejsou dichodci (coz je vyrazny znak poukazujici na ptislusnost k seniorské
populaci), jsou identifikovani jako seniofi naptiklad na zakladé vzhledu (Sedé vlasy, vyrazné
vrasky) nebo piibuzenského vztahu.

Do této skupiny patii Sest reklam, konkrétné reklamy na ¢okolddu Orion (cukraf), na
obchodni fetézec Penny (truhlaf), na Vina z Moravy, vina z Cech (vinaf), na Poctivé polévky
Vitana (kucharky), na ledovy ¢aj Nestea (mnich) a na ucet od Komer¢ni banky (sultan).
Zajimavé je, ze pouze Vv jedné ztéchto reklam jsou odbornicemi Zeny (Vitana), a to na

vafeni,? vSechny ostatni role seniort — odbornikil zastavaji muzi.

7.4.1 Penny — ZaslouZite si to nejlepsi

Zastupcem této kategorie je jeden

Obrazek €. 4 - Pennv - nrvni zabér

ze spotll reklamni kampané na obchodni
fetézec Penny. Senior je tu hlavni postavou
prvni poloviny spotu (ve druhé se objevuje
aktualni nabidka nékterych druhG zbozi
véetné prodejni ceny). Z toho divodu se

vétSina nésledujici analyzy omezuje pouze inostav T

truhlét

na prvnich deset vtefin zaznamu.
Senior se objevuje Vv prvnich ¢tyfech po sobé jdoucich zabérech. Vizualni denotat je

nasledujici. V prvnim zébéru (celek) muz opracovava hranol dieva. Na sobé¢ ma kostkovanou

22 7de se jedna o typicky piiklad vicenasobného rizika, jak se o ném zmitiuje Vidovicova (viz vyse). Pokud je
zena na néco odbornici, pak piedevSim na ,,domaci praci“ — vafeni (pfestoze zde je tato Cinnost zasazena do
prostfedi manufaktury).
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kosili a montérky, v pozadi je vidét riizné nafadi a difevéna prkna. V pravém dolnim rohu
obrazu je logo obchodniho fetézce Penny, v levém dolnim rohu napis ,,Jaroslav Jaro$ truhlai.
V druhém zabéru muz pokracuje v Cinnosti, tentokrat je zabran v polodetailu, logo v pravém
rohu ziistava, napis vV levém rohu zmizel. Druhy zabér doprovazi muzsky hlas komentafem:
Do kazdé zakazky dam vSechno, co umim.* Ve tfetim zabéru tentyz muz tla¢i ndkupni vozik,
okolo n¢j se pohybuji dalsi lidé s ndkupnimi voziky, okolo nich jsou srovnané piepravky
S pivnimi lahvemi a regaly s lahvemi vina. U stropu visi napis ,,AKCE®“. Zabér doprovazi
tymZ hlasem komentaf: ,A i ja si zaslouzim to nejlepsi.“ Ctvrty zabér zobrazuje muze
V polocelku, jak naklddd do svého nékupniho kosSiku piepravku s pivnimi ldhvemi. Tento

Obrizek & 5 - Penny - druhy zébér zabér je doplnén komentdfem jiného
muzského hlasu: ,,V Penny vime, Ze kazdy
si zaslouzi kvalitni...* Nésleduje zoom na
napis ,,AKCE* a komentdi pokracuje:
»znackové vyrobky za nizké ceny.” Dalsi
¢ast spotu neni pro analyzu zobrazovani

seniorit  pfiliS§  relevantni  (nabidka

konkrétnich produkti, které lze v Penny
koupit, a informace o jejich cené). Spot konci reklamnim sloganem ,,Penny — Zaslouzite si to
nejlepsi“, ktery je podpoien i vizualizaci Obrizek & 6 - Pennv - t¥eti zah&r

AKCE 5 5 'S
tohoto textu. . : 4 C‘

Prvni scéna nese jasné konotace " 141 opp$ 002 10
k tomu, jaké ma muz zamé&stnani. Prostor, P
ve kterém se nachazi, je podle mnozstvi
nafadi dilna a jeji velikost a zasobeni

materidlem naznacuje, zZe nepijde pouze o

dilnu domaciho kutila, ale spiSe o
profesionalni zazemi. To vSe potvrzuje titulek v levém dolnim rohu, ktery divaka spravuje
nejen o muzove jméné (Jaroslav Jaros), ale 1 o jeho zamé&stnani (truhlar). I pfes sviij seniorsky
vek, ktery lze usuzovat z n€kolika znakl (bilé vlasy i oboci, ple§, vyrazné vrasky), neni
spojovan se stereotypem seniora diichodce. Hlas v komentafi patrné patii zobrazenému muzi.
To, ze mluvi o zakazkach, potvrzuje, Ze je v daném oboru profesional, nejen amatér, Ze se
jedna o jeho zaméstnani. Zaroven zdiraznuje, Ze dba na kvalitu jak toho, co prodava, tak

toho, co nakupuje.
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Obrazek & 7 - Pennv - &tvrty 7ahér Povolani truhlafe tu je presto

priznakové, senior je spojovan s tradicnim

L AKCE g femeslem, coz odkazuje na minulost a

Sl | -
TS ﬂ,\,ﬁ

s

spojuje ho se zaméstnanim, které neni u

o h—o: Laidadl) i
- > - mladSich lidi povazovano za pfilis
1LY, i

B i

obvyklé.
Ve druhé scéné je jiz oblecen

vcivilu. Znaky jako ndkupni vozik,

nekolik lidi, ktefi si ho v podstaté nevSimaji, velké mnozstvi piva a vina konotuji prostredi
supermarketu. Muz nakupuje sam, to, ze unese plnou pivni pfepravku, znaci, ze je fyzicky
zdatny (podobn¢ jako jeho zaméstnani). Zdanlivé tedy neni zobrazovan nijak stereotypné.
Avsak nésledujici komentar ,.kazdy si zaslouzi kvalitni znackové vyrobky za nizké ceny*
svou syntaxi (konkrétné¢ slovosledem - nejdiilezitéjs$i informace je uvedena na konci véty)
evokuje, Ze je to pravé nizkd cena, co je na daném zbozi pro spotiebitele nejdilezité;si.
Domnénku, ze muz nakupuje ,levné*“ pivo, podporuje i napis ,,AKCE®, ktery visi nad
prepravkami.

To znamena, ze v této reklamé 1ze z urcité¢ho uhlu pohledu ¢ist mytus chudého seniora,
a to 1 navzdory tomu, Ze je nékolika zplsoby vyjadieno, ze ma zaméstnani a ziejme tedy neni
finan¢né zavisly na pobirani penze. Paradoxni je, ze tento mytus je evokovan i v souvislosti s
nakupem alkoholického néapoje. Presto je pomoci zdiraznovani vyhodného nakupu pravé
v Penny v kombinaci se zobrazenim postavy seniora formulace tohoto mytu docilena.
Podporuje ho 1 obecné konotace obchodniho fetézce Penny jako misto velmi levného ndkupu

(hlavni prvek dlouhodobé reklamni strategie tohoto fetézce).

7.5 Slavny senior

Znama tvar v reklamnim spotu patii mezi klasické marketingové strategie a je hojné
vyuzivana v riznych v€kovych kategoriich, tu seniorskou nevyjimaje. I na mém vzorku se
projevila tendence vyuzivat danou slavnou osobnost nejen v jedné reklamé, ale v celé
reklamni kampani, takze se jedna vefejné¢ zndma osoba objevuje ve vice reklamach na stejny
produkt v témz obdobi.

Zajimavé je, ze prave v této kategorii se objevuje nejméné stereotypil a mytll o stafi.

Slavni seniofi jsou zobrazovani téméf jako ,,bezvéci®, jsou jim pfisuzovany spiSe konkrétni
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charakteristiky spojené stim, kym jsou (respektive kym jsou ve vefejném diskurzu), a
kategorizace podle veéku je vyrazné upozadéna.

Do této skupiny jsem zafadila osm reklamnich spott. Ctyfi z nich propagovali ledovy
¢aj Aquilla Team (zpévak Karel Gott) a dvé energetickou spole¢nost RWE (moderator
Vladimir Cech). Dal§i byly reklamy na snidafiovy jogurt Miiller Mix (Zokej Josef Vafa) a
doplnék stravy Proenzy3+ (herec Miroslav Donutil). Je zajimavé si povSimnout, ze vSechny
slavné osobnosti v tomto vzorku jsou muzi. Opét jde o priklad vicendsobné diskriminace,

star$i Zzeny jsou vici muzim upozad’ovany.

7.5.1 Zivot je pohyb, pohyb je Proenzi

Reklama, ve které vystupuje Miroslav Donutil, je jednou z mala téch, ve které je
slavny senior ur¢itym zpiisobem spojen s projevy stafi, proto také byla vybréna k analyze.
Zarovei tento spot patii k tém, ve kterych hlavni protagonista pfimo promlouva k divékovi.

Na denotativni roviné divak vidi

Obrazek ¢. 8 - Proenzi - prvni zabér
7T muze sbilymi vlasy vbilé kosili a
tmavych dzinsech, ktery kraci wvstfic
kamefe a fika: ,,S pribyvajicimi lety moje
klouby a patef potiebuji pomoct. Nastésti
mam Proenzi, které mi pomaha udrzet se
stale v pohybu a naplno pracovat.“ Scéna
se odehrava venku, v pozadi je vidét cast
domu. V nasledujicim zab&ru se objevuje vizualizace inzerovaného produktu podpofena
komentaiem obsahujicim informace o tomto produktu. Ve tfetim, ¢tvrtém a patém zabéru sedi
muz za stolem, pfed nim lezi oSatka s jablky a inzerovany doplnék stravy. Scéna se opét
odehrava v exteriéru a obraz je doplnén o graficky verbalizovany slogan ,,Zivot je pohyb,
pohyb, je Proenzi.“ Ten je podpoien 1 promluvou muze a doplnén vyzvou: ,,VyzkouSejte nové
Proenzii Vy.*

Na konotativni rovin¢ divék v reklamé rozpoznava herce a bavice Miroslava Donutila,
zna ho jako veselého a aktivniho ¢lovéka, ktery se intenzivné vénuje své praci. Co je typické
pro vSechny reklamy v této kategorii, divak Donutila zfejmé nevnima jako seniora. Tim, ze je
schopen pfisoudit mu konkrétni identitu, nema pottebu ho dale typizovat. AvSak Donutilova
promluva v prvnim zabéru na jeho pokrocily vék explicitné upozorfiuje a navic ho spojuje
S problémy, které s sebou starnuti piindsi. Stereotyp zhorSovani zdravi, konkrétné problémy s

klouby a patefi, je tu prezentovan jako néco pfirozené¢ho. Nejen ze tu neni vyvracen, ale je
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jesté podporovan a naturalizovan piikladem, je mu napomahano tim, ze ,,i slavné osobnosti
maji tyto problémy*. To znamend, ze 1 kdyz se Miroslav Donutil nemusi vSem zdat ,,stary*,
sam se priznava, ze starne.

To, ze je tento jev pfes veskerou naturalizaci povazovan za néco negativniho, je patrné
Z celé Donutilovy promluvy. Klouby a patet ,,potiebuji pomoct®, uz tedy nemohou dale

Obrazek & 9 - Proenzi - treti zabér fungovat bez vnéj$i pomoci. Lidské télo si
uz nedokaze poradit samo. Slovo ,,nastésti*
zduraziiuje, jak je tato pomoc pozitivné
piijimana, vitand. Touto ,,pomoci“ je
Vtomto piipadé¢ dopln€k stravy Proenzi,

ktery fesi problémy, které mohou s klouby a

Ry | patefi béhem starnuti nastat. Tyto problémy
_ nejsou nijak specifikovany, jediné, co se
divak dozvida, ze komplikuji pohyb a tudiz i Donutilovu praci.

Stari, respektive v tomto piipad¢ spise starnuti, je tu spojovano se zhorSovanim Zzivota,
se snizenou pohyblivosti, s nemoci, ze které vyplyvaji jista omezeni. Na tyto myty (nemocny
nebo nemohouci senior) navazuje teze, ktera je pro reklamni sdélen klicova, totiz ze se statim
a jeho projevy se da bojovat a ze tento boj je legitimni a ve spole¢nosti zadouci. Jednim ze
zpusobu tohoto boje je uzivani riznych preparatu.

Reklamni slogan ,, Zivot je pohyb, pohyb je Proenzi.* tyto myty jesté podporuje a
prohlubuje jejich ptisobeni. Zivot je piimo zavisly na pohybu, tzn. bez pohybu neni Zivot.
Pokud se tedy ¢loveék podda problémtim kloubl a patefe a smifi se s omezenym pohybem,
dobrovolné se tim vzdava svého Zivota, nebo alespon jeho podstatné ¢asti. Pokud se s timto
ale smifit nehodla, ma k dispozici jednoduché feSeni, protoze Proenzi mu ,,pohyb*, tzn.

zdravé klouby a patet, opét navrati.

7.6 Senior jako ,,jeden ze v§ech*

Toto je kategorie typickd pro reklamy, v nichZ se objevuje vét§i mnozstvi postav.
Casto na nejobecngjsi roviné vyjadiuji, ze se dana situace nebo produkt tyka vSech, muzi i
zen, ,,mladych 1 starych®. V této kategorii jsou zatazeny i reklamy, kde je senior ,,soucasti
davu®.

V této skupiné se objevuje Sest reklamnich spott, jsou to reklamy na tyto produkty —

energeticky napoj Redbull, 1€k proti nadymédni Espumisan, cisti€ proti prachu Pronto,

62



bonboniéra Merci, platebni karta Visa a Vitézna vyzva / Budweiser Budvar. Kromé posledni
reklamy, kde je senior zobrazen ve dvou kratkych zabérech a pronasi i kratsi promluvu, se
senior objevuje vzdy pouze v pozadi nebo na velice kratkou chvili. Divékovi tak reklama
nabizi jen velice mélo informaci o daném seniorovi. Ty jsou navic ¢asové omezené a jsou
nasledovany dalSimi vizualy v podobé dalSich zabérh, jejich ucinek tedy nelze srovnavat
napftiklad s fotografii.

V této kategorii jsem pro analyzu vybrala reklamni spot propagujici 1€k proti
nadymani Espumisan, a to proto, Ze senior je zde soucasti davu, respektive je jednim z lidi

cestujicich dopravnim prostredkem.

7.6.1 Espumisan — Bojujte proti problémim s nadymanim

Piibéh reklamy je nasledujici — muz cestuje v preplnéném prostfedku hromadné
dopravy (neni zcela zfejmé, zda jde o autobus, tramvaj nebo trolejbus, avSak to je v reklamée
nepodstatné). Zacne se mu vyrazn¢ rozpinat biicho (hyperbola nadymani, jak divak vyrozumi
z komentate), coz evidentné obtézuje spolucestujici. Nékdo mu poda krabicku Espumisanu,
po kterém se ulevi nejen muzi, ale i vS§em v jeho okoli. Tolik ve zkratce, pfibéh neni pro
zobrazeni seniora piili§ podstatny.

Obrizek & 10 - Espumisan - tieti zabér Senior stoji v pozadi, konkrétné za
hlavni postavou. V zdbéru je pouze pfi
zabirani celku, ale vtomto pfipadé se
nachdzi téméf v centru obrazu. Divak vidi
pouze jeho hlavu. Senior ma bilé vlasy a
vrasky. Jeho ¢innost se omezuje pouze na

stani, popfipadé reakce na vzniklou situaci

— na konci spotu se stejné jako vSichni
ostatni se z4jmem diva, co muzi od problémid pomohlo (muz pii tom drzi krabicku

Espumisanu v ruce).
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Jak je senior zobrazen? V podstaté neutralné. Dulezitéj$i je v tomto piipadée, jak
zobrazen neni. V souvislosti s tim se zminim o mytu ,senior v dopravnim prostiedku
obt¢Zuje, je  nepfijemny“.  Navic Obrizek &. 11 - Espumisan - esty zabér

spolecenska konvence tika, ze seniora by

meéli mladsi 1idé pustit sednout. V této
reklamé se ale s timto stereotypem vibec
nepracuje, prestoze prostredi k tomu
muze vybizet, senior neni zobrazen ani

pozitivné, ani negativné. Mytus tu neni

pouzit ani jako skuteCnost, ani neni
zobrazen jeho opak. Senior v této reklamé stoji (tzn. nesedi) a nedostava se do zadného
konfliktu se spolucestujicimi. Naopak, jeho (i ostatni) obtéZzuje muz s nadmutym biichem.
Zaroven neni zdirazilovan opak tohoto stereotypu. Senior v pozadi stoji stejné jako vSichni
ostatni pfitomni, stejné€ neptijemné se tvari, kdyz se muzi rozpina bficho, se stejnym zaujetim
sleduje, co muzi od problémt pomohlo.

Podle mého nazoru patii tato reklama z ageistického pohledu mezi ty korektni, senior

a jeho zobrazeni je bezptiznakové, neutralni.

7.7 Negativni stereotypy o stari

Vzhledem Kk platné legislative, stale rostoucim protiageistickym tendencim i etickym
pozadavkiim divakid nezobrazuji reklamy stafi pomoci jeho negativnich stereotypti, alespoi ne
pfimo. Pfesto maji reklamy negativni stereotypy na zfeteli, protoze v povédomi divaki jsou
téZ obsaZeny. NejCastéji byvaji negativni stereotypy pouZity v reklamé jako prostiedek
humoru a/nebo se objevuje jejich negovani.

Ptestoze tato kategorie vznikla na zaklad¢ jiného pozadavku neZ ptedchozi, myslim, Ze
je vhodné témto reklamam vénovat zvlastni pozornost, a to pfedevsim proto, ze praveé tato
skupina reklam je velmi zajimava z pohledu ageismu.

Tato skupina obsahuje osm reklamnich spotli, v nichz je tato tendence zcela zjevna.
Jedna se o reklamy propagujici drogerii DM, obchodni fetézec Penny, krém pro fixovani
zubni nahrady Blend-a-Dent, hypotéku Ceské spofitelny, Axa penzijni pfipojiiténi (2x) a

praci praSek Bonux (taktéz 2x).
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7.7.1 DM — Zde jsem ¢lovékem, zde nakupuji

V reklam¢é na drogerii DM se objevuje seniorka v prvni tfetiné spotu (reklama se
skladd ze tii na sobé nezavislych ptib¢ht). Jednd se o reklamu, vniz se piib¢h
K inzerovanému produktu vztahuje jen velmi volné. Divodem, pro¢ je tato reklama vybrana
k analyze, je ten, Ze zobrazenym seniorem je Zena a navic je spojena hned se dvéma
negativnimi stereotypy, které¢ se vztahuji ke stari.

Obriazek & 12 - DM - prvni zabér Z vyse uvedenych davodi bude
analyzovana pouze prvni scéna, tedy
prvnich sedm zabérti. Denotdt obsahuje

dvé hlavni postavy — mladého muze

v ¢ervené miking€, pletené Cepici, se
sluchatky kolem krku a star§i Zenu

Vv hnédé kalhotové sukni a rizové halence.

Kromé¢ téchto dvou postav jsou hlavnimi
znaky nakupni taSky a motorka, ktera se v ptibéhu objevuje jako pointa.

Ptib¢h se odehrava v exteriéru, v pozadi jsou vidét zaparkovana i jedouci auta, sloupy,
vodorovné dopravni znaceni — to vSe konotuje prostiedi parkovisté. Podle nékterych znakd,
jako jsou nakupni voziky v pozadi a nékolik plnych tasek, které mladik nese v prvnim zabéru,
se pravdépodobné jedna o parkovisté u nakupniho centra nebo supermarketu. V prvnim
zabéru vidime mirné shrbenou starsi Zzenu, jak s kabelkou v ruce kraci vpted. Gestem pravé
ruky pobizi mladika, aby ji nésledoval. Ten nese v rukou nékolik plnych tasek a jde za Zenou.
Mlady muz poméha star$i Zené s ndkupem, mozna proto, Ze by ho sama neunesla.

V druhém zabéru se Zena zastavuje Obrizek & 13 - DM - druhy zabér
u objektu, ze kterého je vidét jen mala
cast. Neni zcela ziejmé, o co se jedna,
avSak vzhledem k shrbené postavé a
nejisté chiizi dané Zeny je mozné se
domnivat, Ze se jednd o opéradlo

invalidniho  voziku, respektive tzv.

elektrického skutru pro seniory (pfestoze
jeho zaparkovani na parkovisti neni zcela logické). Treti zabér ale odhaluje, Ze Zena svijj

nakup naklada na robustni motorku, ¢imz pro divaka vznikd moment piekvapeni a humoru.
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Nasledujici Ctyfi kratké zabéry zobrazuji Zenu, jak na motorku naseda, nasazuje Si
helmu, motorku startuje (detailni zabér na chodidlo) a na motorce odjizdi. Mladého muze

Obrizek & 14 - DM - tieti zabér stale vidime v pozadi, v poslednim zabéru

se za zenou odjizd¢jici na motorce
nevéficné podiva, je také prekvapen
(stejné jako divak). Zena se mu zprvu
zdala slabé a nesamostatnd, proto ji nejspis
pomohl s nakupem, ale pozdé&ji se ukazalo,
ze takova neni, protoze to, ze vlastni a tidi

velkou a silnou motorku, s ptedchozim

zcela nekoresponduje. Mladiktiv pohled muize konotovat dokonce i to, ze sam po takové
motorce touzi, ale nema ji. Tim se v rdmci zvratu v ptibehu obraci i symbolicka nadfazenost a
podiazenost obou protagonistil. Zatimco na zacatku potiebuje zZena mladikovu pomoc, nyni
ma néco, co on nema.

Prvnim mytem, se kterym se v této reklamé pracuje, je mytus o seniorech zavislych na
pomoci druhych (mladSich). Druhym pak je mytus o nemodernim seniorovi, at’ uz to
znamena, ze se obléka nemoderné, nebo ze Obrizek ¢&. 15 - DM - sedmy zabér
se nevénuje modernim vécem, zde
motorkdm. Oba dva myty jsou v tomto
spotu negovany a tato negace je pouZzita
jako prostfedek humoru. Avsak vznika-li
humor popirdnim téchto mytl, musi

v divacké obci existovat pomérné znacné

povédomi o téchto mytech, jinak by se
sdéleni minulo G¢inkem. Toto je tedy zpisob, jak jSou myty nepiimo reprodukovany a jak se

S negativnimi stereotypy v reklamach pracuje.
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Zavér

Cilem prace bylo analyzovat televizni reklamy, v nichz se objevuji seniofi.
Shromazd’ovani materidlu probihalo od bfezna do cervence roku 2011, avSak jen v 16
nahodné vybranych dnech, z ¢ehoz vyplyva, Ze se nemohlo podafit ziskat vSechny reklamy,
které se v daném obdobi ve vysilani sledovanych televiznich stanic objevily.

Timto zplsobem bylo shromazdéno 539 reklamnich spotli, znichz ve 38 byli
zobrazeni seniofi. Je zfejmé, ze pro plnohodnotné kvantitativni Setfeni by bylo nutné vzorek
vyrazné rozsitit. Obsahova analyza vSak byla pro tuto praci spiSe doplikova a stézejni byla
sémioticka analyza. Pro ni byl tento vzorek dostacujici.

Sémioticka analyza vSech 38 spotl by vyrazné ptesahovala kapacitu této prace, proto
jsem pfed samotnou analyzou pfistoupila ke kategorizaci materialu do nékolika skupin,
Z nichz jsem posléze vybrala zastupce a jejich sémiotickou analyzu v této praci uvedla. Avsak
ostatni reklamy byly analyze také ¢aste¢n¢ podrobeny, zobecnéni jejich vysledkil je soucasti
této kapitoly. Uvedeni téchto analyz by vSak jisté rozsitilo a prohloubilo zji$téni, ktera tento
vyzkum pfinasi.

Jaké jsou vysledky tohoto vyzkumu? Obsahova analyza ukdzala, stejné jako mnohé
jiné vyzkumy na toto téma, Ze stafi je vyrazné podreprezentovano (ve vztahu k poctu seniorQ
V populaci) a ze muzi — seniofi se v reklamach objevuji vyrazné Castéji nez zeny - seniorky.
Naopak navzdory ocekavani neni vyzralé staii zcela upozad’ovano, i kdyz neobsazuje
dominantni prostor vii¢i mladému stafi.

Obsahova analyza déale potvrdila, Ze seniofi byvaji spojovani s urCitymi druhy
produktli ¢astéji nezZ s jinymi. Podle ofekavani se seniofi velice Casto objevovali ve spotech
propagujicich potraviny, naopak piekvapivé bylo vtomto vzorku velmi malo reklam na
produkty souvisejici se zdravim (tedy 1éky a potravinové dopliiky).

Také hypotéza o spojovani seniorti s uzkym spektrem hodnot se potvrdila jen z ¢asti.
Rodina je sice nejcastéji zastoupenou hodnotou ve spotech ze vzorku tohoto vyzkumu, avsak
objevuji se 1 dalsi, jako pfiroda, tradice, kvalita, zabava. Vyskytuji se stejn¢ Casto jako
uspornost. Spektrum hodnot je tedy Sirsi, nez jsem puvodné piedpokladala. Na druhou stranu
prekvapil celkem nizky pocet reklam, v nichZ byla zdliraznéna hodnota zdravi.

Kupozadovani profesniho zivota seniorti v reklamdch dochazi velice Casto, avSak
neni to zplsobeno tim, Zze by seniofi byli automaticky povaZovani za dichodce (naopak
k explicitnimu zobrazovani dichodct dochazi ojedingle). Je to dano spiSe tim, Ze zamé&stnani

byva zminovano pouze tehdy, je-li to podstatné pro ptibéh reklamy.

67



Seniofi v reklamach jsou témét vzdy zobrazovani v pozitivnim svétle jako aktivni,
spokojeni, zdravi a usmévavi lidé. Brani-li jim v tom néco, pak vzdy znaji (nebo nachazeji)
zpisob (spojeny s inzerovanym produktem), ktery jejich problém vyfesi.

Obsahovéa analyza dale ukazala, ze na denotativni roviné se v reklamach setkdvame
S negativnimi stereotypy o stafi jen velice ojedinéle. Jak ale ukadzala sémioticka analyza, je
tieba takové vysledky brat s rezervou.

Uz pii kategorizaci reklam pro potieby sémiotické analyzy se ukazalo a pozdéji bylo
touto analyzou potvrzeno, Ze s negativnimi stereotypy se pracuje pomérné Casto, 1 kdyz
riaznymi (Casto skrytymi) zpasoby. Piestoze explicitné zmifiovany nejsou, na latentni roviné
se s nimi celkem hojn¢ pracuje. Pfedpoklada se, ze divak je s nimi seznamen. Tak napiiklad
Vv analyzované reklamé na obchodni fetézec Penny sice neni pfimo zminéno, ze senior trpi
nedostatkem financi (naopak md zaméstnani, coz nasvédcuje opaku), avSak na zdkladé
n¢kolika znakll mize divak identifikovat muze jako ,,chudého seniora®.

Podobn¢ v reklamé na Proenzi je Miroslav Donutil zobrazen jako zdravy clovek,
avsak sam predpoklada, ze starnuti doprovazi zhorSovani zdravotniho stavu, proto se pted nim
preventivné chrani dopliikem stravy — nepifimo se tedy pracuje se stereotypem nemocného
seniora.

V nékterych ptipadech jsou negativni stereotypy zobrazeny piimo, a to tehdy, kdyz
jsou prostfedkem humoru. Nékdy je ho docileno negaci takového stereotypu nebo nééim, co
je s negativnim stereotypem v kontrastu — seniorka v reklamé na DM neunese nakup, ale fidi
silnou motorku (kterd byva spojovéana s muznosti a fyzickou silou). Jindy je humoru dosazeno
hyperbolizaci negativniho stereotypu, jak je tomu napiiklad v reklamé na hypotéku Ceské
spofitelny, kde je seniorka zobrazena jako ,,pavlacova drbna®.

Prace s pozitivnimi stereotypy byva naopak piimocara, seniofi jsou nejcastéji
zobrazovani jako milujici a laskyplni rodice/prarodice a také jako moudré osoby, které své
zkusenosti nezistné predavaji ostatnim (dalSim generacim, divakovi).

Jestlize se tedy nékteré reklamy stavi proti stereotypizovani seniort, pak nikoli tak,
aby byly z ageistického pohledu korektni, spiSe se jedna o aktualizaci stereotypiti, popiipadé
jejich vyuzivani za uc¢elem vytvoreni humoru. Stereotypy jsou tedy pro zobrazovani seniorti
do zna¢né miry urcujici, je jen velmi malo takovych reklam, které se dokézou stereotypizaci
stafi vyhnout (napf. spot propagujici Espumisan).

Je tedy moZné fici, Ze a¢ reklamy na prvni pohled seniory obvykle nezobrazuji nijak
urazlive, negativné nebo dehonestujicim zplsobem, jsou svym zpiisobem ageistické. Nikoli

snad tim, Ze by ageistické postoje nebo chovani zdmémé vyvolavaly nebo podporovaly, ale
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tim, ze stafi marginalizuji a Ze (zfejmé ne zcela védom¢e) reprodukuji Cetné stereotypy spojené
se stafim.

Posledni otdazkou, kterou je tfeba zodpoveédét, je, zda televizni reklamy vytvareji
homogenni obraz stafi, jakéhosi ,typického reklamniho seniora®, nebo je stafi zobrazovano
ruznorod¢. Obé pouzité analyzy naznacuji, Ze staii v reklamé je pomérné heterogenni, 1 kdyz
nckteré vizudlni znaky stafi (vrasky, Sedivé vlasy) se objevuji opakovan€, podobné jako
definovani stati ptibuzenskym vztahem (rodiCovstvi/prarodicovstvi). Piesto nelze fici, ze by
existoval ,,prototyp seniora v reklamé“. Reklama pracuje s mnoha riznymi (pozitivnimi i
negativnimi) stereotypy o stafi a snazi se obraz senioril riznymi zpuisoby aktualizovat.

Tato prace rozhodné nema byt komplexnim zmapovanim zptisobtl, jakymi jsou seniofi
v reklamach zobrazovani. K tomuto ucelu by bylo tfeba vypracovat podrobnéjsi studie, a to
jak kvantitativni, tak i kvalitativni. Komparace materialu z del§iho ¢asového obdobi by mohla
nastinit, jak se obraz seniori v reklaméch vyviji v ¢ase. Piinosné by téz bylo, kdyby bylo
vyzkumu podrobeno to, jak casto a jakymi zptisoby reklamy pracuji se seniory jako cilovou
skupinou (a tedy i potencionalnimi zakazniky). V neposledni fad¢ by bylo zajimavé sledovat
seniory jako divdky reklamnich sdéleni, popfipadé tato zjiSténi srovnavat s vysledky
podobnych vyzkumii zamétenych na jinou vékovou skupinu. VSechny tyto postupy by vedly

ke zjisténim, jaky je vztah mezi reklamou a stafim a jakou roli hraje reklama vici ageismu.
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