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Anotace

Prace se zabyva stereotypnim zobrazovanim Zen v Ceské televizni reklamé.
Teoretickym vychodiskem je teorie medialni komunikace, teorie genderu, genderovych
stereotypl a zpusob jejich projevi v médiich a televiznim vysilani s dirazem na
televizni reklamu. Autorka pomoci sémiotické analyzy konkrétniho vzorku reklamnich
spotl propagujicich kosmetické pfipravky vysilanych na ¢eskych televiznich kanalech

odpovida na otazku, jakym zplsobem jsou Zzeny v téchto reklamach zobrazovany.
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Annotation

The thesis focuses on stereotypical representation of women in Czech TV
commercials. Its starting point is the theory of media communication, gender theory,
gender stereotypes and how they are used in the media and TV programs, especially
in TV commercials. The author employs semiotic analysis of a sample of particular
commercial spots advertising cosmetics and broadcast on Czech TV channels to

answer the question how women are represented in TV commercials.
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UvoD

Média jsou nedilnou soudasti spole¢nosti a s rozvojem novych médii, socialnich
siti a digitalizace je stale obtiznéjSi vymanit se z jejich vlivu. Denné je na nas chrlen
nespocet informaci, nazorld a obrazli, které ovliviuji to, jak pfemyslime o svété
a naSem misté v ném. Misto kazdého ¢lovéka zijiciho v moderni zapadni spole€nosti
je primarné definovano tim, zda je muz nebo Zena. Tyto dvé kategorie by se daly
nazvat osudnymi — pohlavi, se kterym se narodime, pfedepiSe nasi zivotni roli v€etné
scénare, odpovidajicich kostymu i o€ekavanych zvratu ¢i déjovych vyusténi. Média tyto
role rady prezentuji ve zjednodudené podobé, jelikoZ pouze tak si mohou byt jista, Ze
roli porozumi opravdu kazdy. Paklize je tento zpusob prezentace Uspésny, pro¢ ho
ménit?

Média v8ak nejsou pouze zrcadlem, ale sama se aktivné podileji na vytvareni
zjednoduSenych reprezentaci muzstvi a Zenstvi, které zdaleka nemusi odpovidat
skute€nosti. Ve spole€nosti jsou tak neustéle udrzovany pfedstavy o muZzi v hlavni roli
(state€ného, nebojacného a uspésSného Zivitele rodiny) a Zzené v roli vedleji (péce
o domacnost, o rodinu a vlastni vzhled). Pfedstavy o vedlejSi roli zeny a hlavni roli
muze se pak promitaji do vSech sfér a instituci spole¢nosti.

Zatimco na vedoucich pozicich ve firmach a politice stale dominuji muzi, zeny
narazeji na tzv. sklenény strop €i platové znevyhodnéni. Zatimco matkam bylo do
vyhradni péde v poslednich deseti letech v Ceské republice svéfeno celych 90 % déti,
pouze 8 % déti bylo svéfeno do péée otce. Zeny mnohem vice utraci za sv(j vzhled,
vice se jim zabyvaji a také se kvili nému vice trapi. Dle dostupnych vyzkumu utrati
primérna Zena béhem svého Zzivota za kosmetiku az pul milionu korun. Péce o vzhled
je rutinou, ktera zahajuje i uzavira kazdy den, pficemz je Zena neustdle nucena
porovnavat samu sebe s idedlem krasy, jelikoz ten na ni Utoli z vefejnych ploch,
Casopisli, obrazovek pocitacl, chytrych telefon(, tabletd a televize. Tato neustala
konfrontace mlze vyustit v posedlost vlastnim vzhledem a zpUsobit psychické C¢i
fyzické komplikace, které &lovéka poznamenaji do konce Zivota. V Ceské republice je
vice Zen trpicich poruchou pfijmu potravy nez muzl a tento pocet rok od roku stoupa.

Primarni motivaci autorky k zpracovani tématu byl dlouhodoby zajem
0 genderovou a medialni tématiku podniceny studiem této problematiky v ramci
nékolika pfedmétl na Fakulté humanitnich studii Univerzity Karlovy. Nabyté poznatky
byly nasledné uplatnény pfi zpracovani absolventské prace na Vy$Si odborné Skole

publicistiky a €erpa z nich i tato bakalafska prace. Orientace na zenu v reklamé pak



byla ovlivnéna osobnim kontaktem autorky s osobami trpicimi poruchou pfijmu potravy,
ktera je Casto davana do souvislosti s nedosazitelnym idealem krasy prezentovanym
v médiich a reklamé.

Cilem této prace je popsat mechanismy medii, které umoZzZhuji Sifeni
genderovych stereotypl ve spolecnosti, ovliviiujici a reprodukujici tradi¢ni predstavy
o0 muzstvi a Zenstvi. Prace se zaméfuje na funkci televizni reklamy, ktera reprezentuje
genderové identity v jejich nejjednodussi podobé. Na konkrétnim vzorku televiznich
reklam propagujicich kosmetické pfipravky je nasledné zkouman konkrétni medialni
obraz zobrazenych zen.

V ramci teoretické Casti prace jsou nejprve definovany zakladni pojmy z oblasti
teorie medialni komunikace, jako je médium, televize a reklama. Nasleduje vhled do
teorie genderu, charakteristika jeho vztahu s médii a popis zplsobu zobrazovani zen
v reklamé se zamérenim na tzv. mytus krasy. Teoreticka ¢ast je uzaviena definovanim
zakladnich pojmu sémiotiky, ktera je stavebnim kamenem pro analyzu v praktické ¢asti
prace.

Pro kvalitativni vyzkum prezentovany v praktické c¢asti jsou vyuZzity metody
sémiotické a vizualni analyzy, které jsou vhodné pro rozbor jednotlivych prvki
medialniho sdéleni. Cilem této analyzy je popsat medialni obraz Zen zobrazovanych
v reklamach, které propaguji kosmetické pfipravky a cili na Zeny. Prakticka Cast
obsahuje definici vyzkumného zaméru, popis metodiky, vlastni analyzu vybraného
vzorku reklam a prezentaci vysledk( véetné diskuze hlavnich zjisténi. Pro lepSi ilustraci
je prace doplnéna o obrazovou pfilohu, kterd obsahuje zabéry z analyzovanych

reklamnich spotu.
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TEORETICKA CAST

1 MEDIALNIi KOMUNIKACE A TELEVIZNi REKLAMA

V této kapitole jsou definovany zakladni pojmy z teorie medialni komunikace.
Na zakladé relevantni literatury jsou zde charakterizovany funkce a vliv médii ve

spole¢nosti se zaméfenim na televizni vysilani, televizni reklamu a jeji specifika.

1.1 Medialni komunikace a vliv médii

Medialni komunikace je typ nepfimé socialni komunikace, ktera probiha
prostfednictvim uréitého média. Terminem médium se v této praci rozumi hromadny
sdélovaci prostfedek, Cili souhrnné oznaceni pro technicky prostfedek komunikace
i pfislusnou instituci (Musil, 2013, s. 31). Néktefi autofi rozliSuji komunikaci medialni
a masovou. Zatimco komunikace medialni mize probihat prostfednictvim jakéhokoli
média, masova komunikace je specificka tim, Ze probiha vyhradné prostfednictvim
.,masovych médii“.

Burton (2001, s. 141-142) definuje pét zakladnich funkci médii: zabavni,
informacni, kulturni, socialni a politickou. Uvadi, zZe pfredstavy pfijemclt o tom, co by
méla média délat, o tom, co média doopravdy délaji, a i o tom, co si lidé mysli, Ze
média délaji, ovliviiuji samotna média. Publikum plati za konzumaci medialnich
obsah(, protoze véfi, ze médium pro né nékterou z uvedenych funkci splni. Média se
v modernich spole¢nostech stala nastrojem Sifeni socialnich norem a tuto jejich moc
dokazuji ¢asté snahy o ovladnuti a kontrolu medialnich instituci (tamtéz, s. 15).

Musil (2010, s. 66—67) predklada zjednoduseny vycet funkci médii, do kterého
Ize zafadit vétSinu kategorii, které se v tomto kontextu v literatufe objevuji. Jedna se
o funkci informacni, zabavnou a komercni. Sou€asnym trendem v médiich je stirani
hranic mezi témito funkcemi, prolinani Zzanra ¢i zamérovani dil€ich segmentd médii na
jednu z nich.

Média jsou dnes neodmyslitelnou soucasti moderni spoleCnosti, maji zasadni
vliv na to, jak moderni lidé ziji, komunikuji a interaguji a zastavaji centralni postaveni
v ekonomickém systému. Jsou vSak navic také jednim z nejvyznamnégjSich zdroju
symbolického materialu, ktery lidé vyuzZivaji v procesu formovani vlastni identity

a pomoci kterého si tvofi pfedstavu o svété a svém misté v ném. Dle Giddense (1999,
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s. 360) ,sdélovaci prostredky jako noviny a televize vyznamnym zplsobem ovlivriuji
nase zkuSenosti a verejné minéni — nejen proto, Ze specifickymi zplsoby ovlivriuji nase
postoje, ale i proto, Ze jsou pristupovou cestou ke znalostem, na nichZ zaviseji mnohé
formy sociélni ¢innosti.“

Média nasi spole¢nost jistym zpusobem reflektuji, ale také ji do urcité miry
formuji tim, jaké lidi zaméstnavaji, jaké udalosti, aktéry a témata tito lidé
do obsahu vybiraji, jakym zpUusobem jsou témata zaramovana a distribuovana. Timto
jevem se podrobné zabyva teoreticky koncept zvany nastolovani témat (agenda
setting), ktery pfisuzuje médiim moc urovat, co budou jejich pfijemci povazovat za
dllezité, o ¢em budou premyslet a jak o tom budou premyslet (Jirak a Koépplova, 2009,
s. 352). Denis McQuail (2002, s. 393)upozornuje, ze pokud média dokazi usmérnovat
priority a pozornost svych pfijemcl, dokazi toho pravdépodobné& i mnohem vice.
Existuje totiz jen Uzka hranice mezi vymezovanim témat a Sir§im formovanim nazoru.
To vSe je navic podporovano teorii medialni socializace, podle které se z médii ,u¢ime*“

realitu.

1.2 Televizni vysilani

Hromadné  sdélovaci prostfedky se tradi€éné déli na  tiskové
a elektronické. Tisk byl obrovskym prilomem v historii socialni komunikace, jelikoz
umozfioval Sifeni informaci, zabavy a pozdéji také reklamy v jednoduché a snadno
reprodukovatelné podobé (Giddens, 1999, s. 361). Vyznam tisku zacal klesat
s rozvojem rozhlasu a televize, kterym se ho z jeho dominantni pozice podafilo spolu
s internetem postupné vytlacdit. Postman (1999, s. 16) uvadi, Ze tento pfevrat
L,dramaticky a nevratné posunul obsah a vyznam vefejné komunikace, nebot dvé
natolik od sebe odliSna média jako knihtisk a televize nemohou pojimat stejné
mySlenky*.

Na dustfedni postaveni televize mezi modernimi médii upozornil George
Gerbner, ktery vramci své kultivacni teorie zkoumal dlouhodobé ucinky médii. Byl
presvédCen, ze televize dominuje naSemu symbolickému prostfedi a svym
(zkreslenym) sdélenim o skutecnosti nahrazuje osobni zkuSenost a jiné prostredky
dozvidani se o svété” (Gerbner In: McQuail, 2002, s. 397). Toto konzistentni a takika
totalni symbolické prostfedi dodava pfijemcim normy pro chovani a presvédcuje je

o rliznych situacich realného zZivota. Gross televizi charakterizuje jako ,kulturni nastroj
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zavedeného industrialniho fadu, slouZici primarné k upevnéni, stabilizaci a posileni,
nikoli ke zméné, ohroZeni nebo oslabeni konvencnich pfesvédéeni a chovani“ (Gross
In: McQuail, 2002, s. 397).

Dle Postmana (1999, s. 88-106) televize utoCi na kulturu vzdélanosti, stira
hranice mezi tim, co je a co neni zabavni primysl, coZ ma vliv na samotnou
komunikaci jako takovou. Televize mluvi pouze jednim hlasem — hlasem zabavy a z té
také ucinila pfirozenou formu zobrazeni jakékoli skute€nosti, jelikoZ ovliviiuje obsah
ostatnich médii.

Televize je dostupna véem v pohodli domova, jeji sledovani nevyzaduje zadnou
zvlastni schopnost ani gramotnost (Renzetti a Curran, 2005, s. 193). O moci
a vlivu televize svédéi jeji obrovska oblibenost u publika. Na dospélého divaka v Ceské
republice pfipadlo za rok 2014 primérné 3:39 hodin sledovani televize denné a tato
doba se méla tendenci za poslednich pét let prodluzovat (viz Graf 1). Vysledky
vyzkumu Zzivotniho stylu agentury Mediaresearch z roku 2010 ukazuji, ze Cesti divaci
od televize oCekavaji predevSim zabavu, zpravodajsky a humorny obsah, snizuje se
vSak jejich zajem o erotiku. S televizni programovou nabidkou jsou spokojeni ¢im dal
vice, coz pravdépodobné souvisi s digitalizaci televizniho vysilani a rozSifenim

programove nabidky (Vysekalova, 2012, s. 158).

Graf 1: Vyvoj primérné sledovanosti televize v letech 2010 — 2014
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Bohat8i program je dusledkem specializace televiznich kanall, které se
tematicky vyhraruji a cili na konkrétni Uzkou cilovou skupinu. Divaci si tak mohou
vybirat mezi zabavnimi kanaly sportovnimi, filmovymi, hudebnimi, erotickymi, détskymi,
kanaly o vafeni a cestovani. Existuji kanaly zaméfené vyhradné na muze Ci na zZeny,
teleshoppingové programy atd. Co se tyCe plnoformatovych televiznich stanic, ty se
vyznacuji zejména snahou o masovou zabavu (Musil, 2010, s. 85), ktera se ve formé
tzv. infotainmentu projevuje i ve zpravodajskych Zanrech.

V televizi se distribuce medialnich sdéleni odehrava v ramci vysilaciho ¢asu,
ktery se rozdéluje na hlavni a vedlejsi. Hlavni vysilaci ¢as (neboli prime-time) je
oznaceni pro denni dobu, kdy dané médium sleduje nejvétsi pocet divaku za cely den.
Soustfedi se na ni nejvétSi pozornost pfi tvorbé programu a je to také nejzajimavéjsi
doba pro inzerenty, za kterou si radi pfiplati. Zafazuji se sem ty nejsledovanégjsi
a nejzajimavéjsi porady, kterymi dana stanice disponuje. V televiznim vysilani se v CR
hlavni vysilaci ¢as vymezuje dobou od 19:00 do 23:00. Vedlejsi vysilaci ¢as (neboli off-
time) je doba vysilani mimo hlavni vysilaci ¢as. Cenové se jedna o levnéjsi prostor, pro

inzerenty méné zajimavy.

1.3 Televizni reklama

Kromé toho, Ze jsou média pro publikum zdrojem informaci a zabavy, jak bylo
feCeno vySe, jejich funkce je také komeréni — provoz médii je nutné financovat.
Publikum je pro médium z této perspektivy zbozim a zdrojem pfijmU. Medialni instituce
prodejem reklamnich prostor obchoduji s pfedpokladanou budouci pozornosti publika
ato se tak stava komoditou, pomoci které média bojuji o potencidlni inzerenty Ci
sponzory (Jirdk a Kopplova, 2009, s. 136). Mezi nejvyznamnégjsi komerc¢ni aktivity
televiznich stanic patfi sponzoring, teleshopping a reklama.

Zakon ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy definuje reklamu jako ,oznameni,
predvedeni i jinou prezentaci Sifenou zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotfeby nebo prodeje zboZi,
vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazkd,
podporu poskytovani sluZeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno
Jinak.*”

V této praci je reklama chapana jako forma marketingové komunikace, tedy

systematické socialni komunikace, jejimz cilem je zlepSit nebo udrzet komeréni
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vysledky podniku (Musil, 2010, s. 35). Tohoto cile reklama dosahuje motivovanim
publika ke konkrétnimu jednani, primarné se jedna o zvySeni prodeje zbozi. Existuje
v8ak také reklama politicka Ci ekologicka, ktera se snaZi spiSe publikum poudit,
usmérnit jeho jednani i chovani (tamtéz, s. 36).

Vysekalova (2010, s. 16) definuje reklamu jako komunikaci mezi zadavatelem
a cilovou skupinou s komerénim cilem prostfednictvim meédia. Jejim zamérem je
informovat publikum o tom, Ze zadavatel ma k dispozici produkt, ktery mize uspokojit
jeho potfeby. Z marketingového hlediska je reklama charakteristicka tim, ze umozriuje
prezentovat produkt v zajimavé formé a plsobit na vSechny smysly clovéka
(Vysekalova, 2012, s. 21). Dle Burtona (2001, s. 258) je reklama spiSe zpusob
vyuzivani rdznych existujicich forem komunikace k dosazeni pozadovaného ucinku
nez dalSi typ komunikace. Cilem reklamy je vytvofit iluzi, Ze mezi produkty a sluzbami
jsou zasadni rozdily a spravna volba pomuze spotfebiteli vyfesSit podstatné problémy.

Jirak a Kopplova (2009, s. 137) zddraziuji, ze reklama je fizeny komunikacni
proces. Dosazeni komunikaéniho cile je planovano, prabéh a vysledek jsou
kontrolovany, pfiéemz se uplatnuji znalosti jak z oblasti psychologie a sociologie, tak
i teorie komunikace a studia médii. ,Reklamni sdéleni se chovaji jako kulturotvorny
faktor, obohacuji symbolické prostfedi, v némz Zijeme, a ovlivriuji pfirozeny jazyk
novymi vyrazy,“ upozoriuji autofi na obrovsky vliv reklamy v Zivoté Clovéka, ktera se
¢im dal vice stava soucasti jeho zivotniho stylu (tamtéz, s. 140).

Televize nabizi zadavatelim reklamy vyhody, které jim Zzadné jiné médium neni
schopno nabidnout. Jedna se zejména o masové pokryti a nizké naklady na dosazeni
jednoho pfijemce sdéleni. Je navic jedinym médiem, jez oslovuje celou rodinu (Svétlik,
2005, s. 127). Mezi klady televize jako média reklamy patfi také vysoka sledovanost
a oblibenost, velky dosah, vizualni ztvarnéni, emocionalni plsobeni, plsobeni na vice
smyslU a flexibilita v Easovém planovani.

NejvétSimi zapory jsou vysoké naklady na vyrobu TV spotu, vysoké ceny
reklamnich vysilacich ¢asl a repriz spotu, jelikoz jeho ucinnost se dostavuje az pfi
znacném poctu repriz. Podle du Plessise (2007, s. 19) jsou spravné naplanované
reprizy dllezité, jelikoz pomahaji splnit hlavnim cil reklamy, tedy stat se
zapamatovatelnou a ovliviiovat tak nakupni rozhodnuti publika. DalSimi nevyhodami
televizni reklamy je nevhodnost pro pfenos vétSiho mnozZstvi informaci, unik
z televiznich reklam (pfepinani pomoci dalkového ovladace), Spatna demograficka

zaméfitelnost, struénost a rozsSifovani komerénich blokd, které vede k oslabeni
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pozornosti (Vysekalova, 2010, s. 41) a skutecnost, Ze televize zatim neni mobilni
(Postler, 2003, s. 26).

V8echny tyto faktory maji velky vliv na to, kdo bude prostfednictvim reklamy
komunikovat, co se bude komunikovat a jak bude tato komunikace vypadat. Ne kazdy
zadavatel si televizni reklamu muze dovolit a ne pro kazdy produkt je propagace
prostfednictvim televizniho spotu vhodna. Televize oslovuje Siroké vrstvy obyvatelstva
a z hlediska reklamy se tak jedna o rozsahlou cilovou skupinu. Z toho vyplyva, Ze se
do jejiho vysilani hodi spiSe vyrobky a sluzby denni a bézné potfeby (Kfizek, 1995,
s. 38) nebo zbozi dostupné velkému poctu konzumentld. Komeréni televize se proto
snazi co nejdéle udrzet pozornost co nejpocetnéjSiho publika a pfizplsobuje této
shaze nabizeny program.

V Ceské republice zahdjila televize vysilani 1. kvétna roku 1953, pficemz
historie televizni reklamy se u nas zacCala psat kolem roku 1968 (Postler, 2003, s. 19).
V souCasnosti ovladaji mistni trh stelevizni reklamou Nova a Prima, kterym
dohromady nalezi pfiblizné 90 % pFijmu z televizni reklamy (Mediagugu, online, cit.
2015-01-04). Obé komercni stanice tedy nejvice ovliviiuji uroven cen televizni reklamy
v Ceské republice. Ceska televize, ackoli je po Nové druhou nejsledovanégjsi stanici,
ma ze zakona objem reklamy omezen na minimum — muZze ji v omezeném rozsahu

umistovat pouze na kanaly CT2 a CT4.

1.4 Efektivita reklamy

Mezi prfedpoklady reklamniho Uspéchu patfi originalita, vhodnost zvoleného
namétu vzhledem k vyrobku i cilové skupiné a profesionalita zpracovani (Kfizek, 1995,
s. 38). Podle Jaroslava Svétlika (2005, s. 128) jsou dalSimi hlavnimi zasadami efektivni
reklamy jednoduchost, nekomplikovanost a pfimost. Vzhledem k tomu, Ze televize je
vizualni médium, spot musi vzbudit pozornost hned na zacatku (Vysekalova, 2010,
s. 41) a béhem pouhych tficeti sekund je nutné u divaka vytvofit pfiznivy postoj vuci
propagovanému produktu nebo zpusobit alespon jeho zapamatovani. Du Plessis
(2007, s. 120) vysveétluje, ze mezi délkou reklamy a zapamatovatelnosti je silna
korelace — ¢im delSi je reklama, o to vétsi je Sance pro jeji zapamatovani.

Vysekalova (2010, s. 91-92) charakterizuje Sest obecnych pfedpokladl efektivni
reklamy, dle kterych by reklama méla byt:

= pfiméFfené informativni,
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= pfiméfené emocionalni,

= pfiméfené kreativni,

= spravné naCasovana,

= zacilena na spravnou cilovou skupinu a
= Sifena odpovidajicim médiem.

K tomu, aby byla televizni reklama efektivni, jsou vyuzivany rizné nastroje.
Zakladem jejiho uspéchu je uz sama skute€nost, Ze se sklada z obrazi. Obrazy maji
obecné vreklamé nezastupitelné misto, jelikoz jsou jasné pochopitelné na prvni
pohled, jsou nejlépe zapamatovatelné a vice ovliviuji publikum nez samotny text
(Vysekalova a Mikes, 2010, s. 66). Mezi dalSi efektivni nastroje, se kterymi reklama

pracuje, patfi mimo jiné hudba, barvy, fe¢, humor, strach, erotika ¢i podpora celebrity.
1.4.1 Vyuziti hudby

Hudba aktivuje poznavaci procesy spotfebitele, ovliviuje jeho naladu a utvaFi
emocionalni obsah spotu. Existuji konkrétni souvislosti mezi parametry hudby
a emocionalni informaci, mezi hudebnimi nastroji a prozitky (Vysekalova, 2012, s. 167-
169). Vhodné zvolena hudba dokaze vytvofit specifickou atmosféru a pfipoutat
pozornost cilové skupiny s ohledem na jeji Zivotni styl a s tim spojeny preferovany styl
hudebni.

Svétlik (2012, s. 145) prezentuje vysledky vyzkumu, které vedly k zavéru, ze
vyuzitim hudby se zvySuje libivost reklamy, pficemz hudba dominantni nebo pro
publikum dfive znama zvySuje jeho pozornost a spot se diky ni stava pfitazlivéjsi.
Melodii spojenou s ur€itou reklamou je navic mozné vyuzit ve vice mediich a tim
posilovat jeji asociace se znackou ¢i produktem. Hudbu lze vyuzit také pfi praci
s tempem spotu & k navozeni dramatu. Reklamni sdéleni Ize zazpivat a tim zvysit
pozornost publika. Hudba v§ak muze slouzit také pouze jako podkres a hudebni kulisa,

ktera se k reklamé& nemusi pfimo vztahovat (tamtéz, s. 138-144).
1.4.2 Miluvené slovo

Re¢ v reklamé& musi byt zejména srozumitelna spotfebiteli. Toho Ize dosahnout
pouzitim v8eobecné& znamych vyrazu, kratkych slov i vét. Uplatiuje se pfi tom tzv.

technika vlastnosti, kdy jsou pouzivany slova popisujici vlastnosti produktu bud jako

urcité sdéleni, nebo jako hodnoceni (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 67). PFi praci
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s psanym projevem je nutné pamatovat na Citelnost, typ pisma, snadnou

rozpoznatelnost a asociace, které vzbuzuje.

1.4.3 Prace s barvami

Barvy stejné jako hudba vyvolavaji rizné emoce, jimiz Ize posilit nékteré
vlastnosti vyrobku, a to pfedevsim ve smyslové roviné. Barvy totiz ,pritahuji pozornost,
pfiblizuji zobrazené predméty realité a mohou slouZit i k identifikaci a oznacleni
prfedmétu reklamy” (Vysekalova, 2010, s. 171). Nékteré vyrobky byvaji automaticky
spojovany s barevnym ténem ¢i s konkrétni kombinaci barev.

V marketingové komunikaci se vychazi z pasobeni barev ve vazbé na obecné
asociace i asociace spojené s objektem, viz pfiklady v Tabulce 1 (Behrens In:
Vysekalova, 2010, s. 170).

Tabulka 1:; PUsobeni barev

Barvy Obecné asociace Asociace spojené s objektem
x , Aktivni, vesela, vladnouci, Horka, hlasita, plna, silna, sladka,
Cervena . e . ey .
vzrusujici, podnécuijici pevna
. Srdecna, zafiva, ziva, pratelska, | Tepla, syta, blizka, podnécujici,
Oranzova . . .y ,
jasna sucha, kifehka
Zluta Svetla, jasna, volna, pohybliva, |\, ehka. hiadka, kysela, obtizna
otevrena
) Uklidnujici, osvézujici, pokojna, | Chladna, Stavnata, vlhka, kysela,
Zelena D Yo . .
klidna Svézi, jedovata, mlada
i Pasivni, zdrzZenliva, jista, Studena, mokra, silna, leskla, velka,
Modra . e e s .
pokojna vzdalena, ticha, hluboka
. , Vazna, chmurna, nestastna, Sametova, narkoticka, sladka,
Fialova , iy .y
ponura mékka, mysticka

Zdroj: Behrens In: Vysekalova, 2010
1.4.4 Motiv strachu
Motiv strachu, ackoli je zakonem v reklamé zakazan, se ve spotech casto
objevuje ve formé hrozby negativnich disledk( zplUsobenych tim, Ze spotfebitel

nevlastni propagovany produkt nebo neprovozuje urCitou €innost a nechova se ur€itym

zplsobem. Takto ma byt publikum motivovano k zadouci aktivité. Nejedna se vSak
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o nepostradatelny prvek reklamy a lze ho nahradit u€innymi a vice etickymi nastroji
(Vysekalova, 2012, s. 174-175).

1.4.5 Vyuziti erotickych a sexualnich motiva

Od erotiky v reklamé Ize oCekavat zvySeni pozornosti divakl, v pfehnané mirfe
vSak mlze odveést pozornost od produktu. Z vyzkumu vyplyva, Ze erotika je v reklamé
ucinna tehdy, pokud ma spojitost s vyrobky nebo pokud zde erotika slouzi pouze jako
doplnék reklamy (Vysekalova, 2012, s. 177). Prace s erotickymi motivy je oSetfena

zakonem a Etickym kodexem Rady pro reklamu.

1.4.6 Humor

Humor obecné vyvolava pfijemné pocity a dobrou naladu. V reklamé se
vyznacuje tim, ze se jim da nejlépe dosahnout pozornosti, mize podpofit jméno
znacky, avSak nepodporuje proces presvédcovani. Humorna reklama se muze déle
udrzet v paméti, mize vSak také poSkodit znacku obecné. Humor mize podpofit
pfechod od jedné znacky k druhé, je vSak nevhodny ve spojeni s citlivym zbozZim
(Belch In: Vysekalova, 2012, s. 178). Svétlik (2012, s. 130) uvadi, ze zakladem
uspéchu humoru v reklamé je jeho pochopeni. Diky tomu mize nasledné dojit

k posileni pocitu sounalezitosti se zdrojem sdéleni, produktem ¢&i znackou.

1.4.7 Podpora osobnosti

Dobrozdani neboli podpora osobnosti patfi mezi jeden z nejoblibenéjSich
reklamnich formatl. Zahrnuti sportovni celebrity nebo osobnosti z oblasti
showbusinessu je vSak slozity proces, ktery vyZaduje interakci zdroje, produktu
a pfijemce sdéleni. DalSim faktory v tomto procesu jsou intenzita vztahu publika
k celebrité a jeji typologie, charakter a image propagované znacky (Svétlik, 2012,
S. 146-149). Celebrita v reklamé& mize mimo jiné také umocnit vliv humoru (tamtéz,
s. 131).
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2 GENDER A TELEVIZNi REKLAMA

V této Casti prace jsou definovany zakladni pojmy teorie genderu, genderova
identita a genderové stereotypy. Kapitola se dale zabyva vztahem genderu a médii

a vénuje se zpusoblm zobrazovani zen v televizni reklamé.

2.1 Gender

Gender je analyticky pojem, ktery vychazi z feministického mysleni a oznacuje
vSe, coje na lidské pohlavnosti produktem kultury. Poprvé byl pouzit ve sméru
feministické kritiky v roce 1975 americkou antropoloZzkou Gayle Rubin. V angli¢tiné
znamenal gender plOvodné gramaticky rod — feministické hnuti si jej vypujcilo
a preneslo na socialni jevy ve snaze oznacit tim vSe, co je na pohlavnosti uméle
vykonstruované. Pojem gender se nasledné dostava do hlavniho proudu teorie
i empirického vyzkumu Fady oboru.

Na rozdil od pohlavi jako biologické danosti (byti muzem &i zenou) je gender
jako kulturni pohlavnost (maskulinita a feminita) proménnou spoleenskou kategorii,
ktera neni ve vSech ¢asech, mistech a spole¢nostech shodna. Lidské pohlavi slouZzi
jako zaklad, na némz svlj gender lidé konstruuji (Renzetti a Curran, 2005, s. 20),
avSak védci nejsou zajedno v tom, co vSe je dano biologicky a na ¢em se podili jiz
pouze uceni, €i zda vabec takova hranice existuje (Oates-Indruchova, 1999, s. 131).

Oakleyova (2000, s. 121-124) demonstruje spravnost rozliSovani pojmu pohlavi
jakozto biologického terminu a genderu jako pojmu psychologicko-kulturniho na
nékolika pfikladech:

=V ruznych kulturach lze pozorovat totozné biologické rozdéleni na muze a zeny
v riznych variantach genderovych roli. Nékteré spoleCnosti se dokonce
vyznacuji tim, Ze neuznavaji pouze dvé, ale tfi nebo i vice kategorii genderu.

= Gender je neustéle viditelny jako souhrn vlastnosti v€etné chovani, obleceni,
zpusobu feci atd., pohlavi nikoli.

= Pocit jedince, Ze je muz nebo Zena, se vyviji shodné u biologicky normalnich

i abnormalnich osob stejné. Studium biologicky abnormalnich jedinct ukazuje,

jakou roli v utvaFeni tohoto pocitu hraje biologie a jakou socialni zazemi.

Chlapci bez penisu se mohou stat ,normalnimi* muzi a divky bez délohy

a s penisem ,normalnimi divkami“. Pokud se rodi¢e €i Iékafi rozhodnou pro
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chirurgické ,opraveni“ genitalni neurcitosti i abnormality ditéte, je tomu tak

spiSe diky vlivu kulturnich faktord nez téch medicinskych (Renzetti, 2005,

S. 73).

Siklova (1999, s. 10) zdiraziuje, ze gender je ,konstruktivni prvek moderni
a postmoderni organizace spole¢nosti a socialni kategorie, kterd umoZriuje sledovat
a interpretovat jak rozdily z hlediska muzi a Zen v nejriznéjSich sociokulturnich
kontextech, tak i formy poruSovani lidskych prav v demokratickych statech”. Pojem
gender v sobé zahrnuje pfedevSim socialni a spoleCensky podminéné kulturni rozdily,
oc¢ekavani, predsudky a specifika v postaveni muzl a Zen.

Dle Bourdieho (2000, s. 18) vychazi gender z principt androcentrického déleni,
které je zalozeno na pfisuzovani jiného socialniho statusu Zenam a jiného socialniho
statusu muzdm. Renzetti a Curren (2005, s. 21) hovofi o ,pohlavné-genderovém
systému”, coz je oznaceni pro institucionalizované vzorce genderové diferenciace,
pficemz vétSina populace Zije ve spolecnosti s ,patriarchalnim pohlavnhé-genderovym
systémem®. V takovéto spole¢nosti jsou zeny v podfazeném postaveni viéi muzim

a vSe ,muzské“ je vnimano jako hodnotnéjsi nez to ,zenské*.

2.1.1 Genderova identita a role

Pocit osoby, Ze je muz nebo Zena, je dusledkem vyvoje a vzniku jeho
genderové identity. Tato identita se vyviji béhem prvnich dvou let Zivota a kritickou roli
zde sehravaji rodi€e. Nasledné uz ji tak snadno nelze zménit, do té doby je ale mozné
vychovat dité k ur€ittmu genderu bez ohledu na jeho biologické pohlavi. Genderova
identita je proto ,nezavisla kulturni proménna“ (Oakleyova, 2000, s. 122—125). Kromé
rodi€d maji na vyvoj genderové identity ditéte vliv také dalSi osoby, se kterymi se
setkava, a média.

Karsten (2006, s. 32—-45) rozliSuje &tyfi psychologické teorie vzniku a vyvoje
genderové identity. Neexistuje zatim souhrnna a ucelena teorie, ktera by zahrnovala
prvky vSech Ctyr teorii a podala tak uceleny obraz tohoto vyvoje. Kazda z téchto teorii
ma omezeny dosah, protoZe upozorfiuje vzdy pouze na jeden z procesu, ktery ma pfi
utvareni genderovych identit vyznam:

= Teorie utvrzovani tvrdi, ze hlavni ulohu pfi vzniku genderovych identit hraje
utvrzovani chlapct a dévcat v takovych zpusobech chovani, které jsou
spole¢nosti povazovany za pfiméfené jejich pohlavi. Ve své podstaté se jedna

o0 metodu odména — trest. Paklize se dité chova spravné, je odménéno
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pochvalou ¢ odménou. Chova-li se nepfiméfené, setkava se s kritikou,
nesouhlasem nebo dokonce trestem.

= Teorie napodobovani vychazi zteze, ze déti imituji a prejimaji genderové
typické chovani, které vypozorovaly u vzorl téhoz pohlavi, pfiCemz je

napodobovano predevsim ,UspésSné chovani vzort“ (tamtéz, s. 36).

= Teorie ztotoZnéni je zaloZena na predpokladu, Ze se déti identifikuji bud’ s muZi,
nebo se Zenami, a tim se vytvafi jejich normalni muzska nebo Zenska identita.

Ustfedni roli zde hraji nejdllezit&j§i blizké osoby, zpravidla matka

a otec. Dité tedy proziva sebe samého jako nékoho do urcité miry identického

s rodi¢em téhoz pohlavi.

= Teorie kognitivni navazuje na vSeobecnou teorii kognitivniho vyvoje
ustanovenou Jeanem Piagetem, jenz pfisuzoval ustfedni roli samotnému ditéti,
které se snazi aktivné vypofadat se svym okolim. Dité postupné nabyde
schopnost rozliSovat a pfifazovat ke konkrétnimu pohlavi osob ve svém okoli

i sebe. Pomahaji mu k tomu zejména vnéjsi znaky jako oble€eni, viasy, hlas,

pozdéji pak také chovani, nazory apod.

Genderova identita je stavebnim kamenem pro vybudovani genderové role.
Zjednodusené fecCeno: citit se jako muz nebo Zena definuje, zda Zit jako muz nebo
zena. Genderové role jsou ,spole¢enské role predepisované &lenum spole¢nosti na
zakladé jejich pohlavi“ (Renzetti a Curren, 2005, s. 58). Role Zeny a role muze je
socialné determinovana normami chovani, postoji a oekavani, je tedy do velké miry
produktem kultury (Oakleyova, 2000, s. 141). Lidé se svym genderovym rolim uci
prostfednictvim socializace po celou dobu od narozeni. Védecké vyzkumy z poslednich
let ukazuji, Ze zmé&na genderové role je vSak mozna také v dospélosti a vy8§im véku
(Karsten, 2006, s. 31).

2.1.2 Genderové stereotypy

Stereotypy, které se tykaji muzstvi a Zenstvi, se nazyvaji genderové stereotypy

G

a jsou to zjednodusujici popisy toho, jak ma vypadat ,maskulinni muz* a ,femininni
Zena“ (Renzetti a Curran, 2005, s. 20). Burton (2001, s. 189) definuje stereotyp jako
druh reprezentace, ktery zjednodusSuje svoji pfedlohu a soucCasné zjednoduSené rysy
pfehani. Je velice dobfe rozpoznatelny a je nositelem urcitych pfedstav. K reprezentaci
samotné byva pfipojen i nevyf€eny soud o vlastnostech reprezentovaného. ,Stereotypy

Jsou konstitutivnim prvkem socialni konstrukce reality — jsou pfedevsim typizovanymi
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nositeli soud(, postoju, nazoru, pfipadné predsudk(“ (tamtéz, s. 189). Nejsou
vytvareny pouze médii, ale vznikaji v kazdodennim Zivoté jako soucast spoleCenského
konstruovani skute¢nosti.

Genderove stereotypy maji vliv na na8e zivoty uz od naseho narozeni. Dle
vyzkumu davaji déti pfednost urcitym hrackam v souladu s genderovymi stereotypy jiz
ve véku kolem jednoho a pul roku. Kromé hracek se stereotypy promitaji napfiklad také
do oblékani, prostfednictvim kterého rodi€e svétu sdéluji pohlavi svého ditéte
a zaroven tak davaji najevo, jak se ma okoli k ditéti chovat (Renzetti a Curran, 2005, s.
93-110).

O genderovych stereotypech je Casto uvazovano bipolarné — normalni zena
nenese zadné rysy muznosti a naopak (tamtéz, s. 20). Jsou univerzalné platné
a predpoklada se, Ze charakteristiky, které je tvofi, sdileji vSichni pfisluSnici daného
pohlavi (ackoli se jim mizou mnozi lidé vymykat). Tyto stereotypy lidem muzou
usnadriovat nebo ztézovat pfistup k povolani ¢i socialnim skupinam. Karsten (2006,
s. 24) predklada seznam vlastnosti, které se stereotypné opakuji, kdykoli se hovofri

o ,typicky muzském* a ,typicky zenském* (viz nékolik pfikladd v Tabulce 2).

Tabulka 2: Seznam ,typicky zenskych® a ,typicky muzskych® vlastnosti

Zeny jsou: Muzi jsou:
pasivni aktivni
emocionalni racionalni
uzkostné odvazni
nézné tvrdi
slabé velci a silni
nerozhodné rozhodni
touzici po jistoté dobrodruzi

Zdroj: Karsten, 2006, s. 24-25

Pavlik (In: Tesafova a LiSkova 2002, s. 140) upozorriuje, Ze jsou tyto bipolarni
kategorie, asociované bud s maskulinitou, nebo feminitou, asymetrické. VSe, co je
spojovani v nasi kultufe s maskulinitou, je vnimano jako hodnotnégjsi a dulezit&jSi nezli
to, co je femininni. Tato nerovnost se odrazi ve spole€enské symbolice, spoleCenské
organizaci i individualnich genderovych identitach. Genderové stereotypy se tedy
kromé& vzajemné komunikace mezi jednotlivci projevuji i na strukturalni urovni

spolecnosti a jsou zakotveny ve vSech spoleCenskych institucich, jako je hospodafstvi,
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politika, vzdélavaci systém, nabozenstvi, rodina ¢i média (Renzetti a Curren, 2005,
S. 21).

2.2 Gender, média a televize

Z genderového pohledu jsou média zarputilym podporovatelem genderovych
roli, rafinovanym Sifitelem genderovych stereotypl a hraji dulezitou roli v pribéhu
genderové socializace. Zpusob, jakym jsou muzi a zeny v médiich prezentovani, odrazi
genderové role, které jim pfisuzuje dana spole¢nost, pficemz tento zplsob se mlze
v riznych spoleénostech liSit (Oakleyova, 2000, s. 140).

Na vztah genderu a médii je vSak mozné nahlizet jesté z dalSich uhld. Takovym
uhlem pohledu mize byt napfiklad zplisob prezentace feminismu a genderové
problematiky v médiich nebo zkoumani feministickych médii (Oates-Indruchova, 1999,
s. 131). Zapadni teorie se zabyvaji také rozlozenim moci v médiich (kdo rozhoduje
0 obsahu) nebo vlivem médii na publikum. Zkoumaji podil médii na tvorbé kultury za
predpokladu, Ze média pouze neodrazeji skute€nost, ale sama se aktivné podileji na
vytvareni kulturnich symbold a hodnot (tamtéz, s. 135).

Média jsou dnes povazovana za hlavniho producenta symbolickych forem
a ,zasadné se podili i na reprodukci hegemonniho genderového reZimu
pfevladajicich genderovych stereotypi” (Pavlik, 2002, s. 141). Zakladnim postulatem
genderovych studii je analyzami potvrzeny fakt, Ze gender jakoZto nejzakladnéjsi
socialni kategorie zasadnim zpusobem strukturuje to, jak média funguji, jaké produkty
vytvari a jak jsou tyto produkty pfijimany vefejnosti (tamtéz, s. 138).

Medialni instituce samy o sobé reprodukuji vzorce genderovych nerovnosti
charakteristické pro celou nasi spole¢nost uz napfiklad tim, kolik muzud ¢i Zen na jakych
pozicich zaméstnavaji a jakym tématim se tito lidé vénuji. Ze statistik vyplyva, zZe
figurovani Zzen na dllezitych pozicich v Ceskych televizich odpovida situaci v jinych
vyznamnych institucich a v politice. Zeny, ackoli tvofi 50 % obyvatel Ceské republiky,
nejsou touto mérou zastoupeny v mocenskych kruzich spole€nosti. V médiich se oproti
muzum vice vénuji tématim, ktera jsou povazovana za ,méné dullezita“, a jsou obecné
CastéjSimi autory pFispévkl s Zenskou tématikou.

Genderové strukturovany je také proces, kterym se rozdéluji a Sifi medialni
sdéleni mezi spotfebitele. V televiznim vysilani, jak jiz bylo fe€eno, se distribuce

odehrava v ramci hlavniho a vedlejSiho vysilaciho €asu. Televizni program snadno

24



napovi, na ktere cilové skupiny se vysilaci Casy zaméfuji a zda jsou to spiSe Zeny nebo
muzi. Stejné je tomu i s distribuci reklamy, ktera se ,pfilepuje” k pofadiim shodujicimi
se s reklamou v cilové skupiné. V ramci vedlejSiho vysilaciho ¢asu se u obrazovek
pocitd zejména s détmi, dlchodci a Zenami (at uz na matefské dovolené, nebo
jednoduse ,v domacnosti“). O zamérfeni off-time na Zeny dobfe vypovida napfiklad
porad Sama doma vysilany CT1 kazdy vedni den od 12:30 do 14:00.

Co se tyCe konstrukce medialniho sdéleni, zde se gender projevuje jak ve volbé
slov a vyjadreni, tak i na samotném jazyce. Dulezitym prvkem konstrukce je pak obsah
sdéleni, kdo v ném figuruje a v jakém kontextu. V pfipadé televize a televizni reklamy
hraje velkou roli vizualita — spojeni jazyka a obrazll, uhll zabéra, sekvenci ¢&i typu
obraz(l (Pavlik, 2002, s. 148).

V kontextu pfijimani medialnich sdéleni hraji roli specifické okolnosti, za kterych
jsou tato sdéleni konkrétnimi jedinci pfijimana. Roli zde muze hrat kontext, mira
pozornosti, spole€nost a aktivity, které jsou pfi pfijimani provozovany. Studie Shieldse
Zz roku 2002 (In: Pavlik, 2002, s. 150) prokazala, ze zeny a muzi dekoduji medialni
sdéleni v reklamé odliSnym zplsobem: zatimco zZeny pfisuzuji reklamé vétsi vliv na
jejich zivot a vnimaji ji jako tlak na podfizeni se idealim krasy, muzi reklamé

nepfisuzuji ttmeér zadny vliv a nevnimaji tolik skryté podtexty kontroly a utlaku.

2.3 Zenayv reklamé

Reklama uz od svych zac¢atkd hraje centralni roli pfi Sifeni konkrétnich definic
genderovych roli a vztahu ve formé stereotypu. Sdéleni popisujici perfektni zenu, jeji
krasu, spoleCenské role a sexualitu bylo v reklamé vzdy klicové. Reklamy Zenam
pFedepisuji konkrétni genderové identity, na které maji aspirovat, a muzdm naznacuji,
jak se k zenam maji chovat (tamtéz, s. 141).

Nejezchlebova (2010, s. 32) uvadi, Ze nejstarSim archetypem Zeny v reklamé
byla od jejich pogatki v USA hospodyrika. Zeny na pocatku 20. stoleti (potom, co jim
feministky vybojovaly volebni pravo, moznost pracovat nebo jit na vysokou S$kolu)
v USA a mnoha evropskych zemich zacaly chodit do prace, vydélavat, vzdélavat se,
rozhodovat o utratdch domacnosti a staly se rychle ter€em inzerentd. Jejich roli
v reklamach byla zejména hospodyrika, ktera je vSak souCasné velice pfitazliva
a ,sexy“. Po druhé svétové valce stale vice Zen chodilo do zaméstnani (v disledku

toho, ze se mnozi muzi valky zu€astnili a jejich Zeny se musely po tu dobu samy Zivit),
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avSak reklama to nereflektovala a nadale zobrazovala Zenu v domacnosti
(Nejezchlebova, 2010, s. 34).

Trend zobrazovani Zeny jako hospodynky a Zeny v domacnosti se postupné stal
celosvétovou zalezitosti. Ackoli proti nému tvrdé bojovaly feministky takzvané druhé
viny jiz v Sedesatych letech minulého stoleti, udrzel se az do let osmdesatych, pficemz
vroce 1970 aktivné pracovalo uz téméf 50 % Zen (tamtéz, s. 35). V osmdesatych
letech se zaCaly objevovat reklamy, které se snazily zobrazovat Zeny v ,netradi¢nich®
rolich. Od devadesatych let za¢ali néktefi vyrobci cilit na Zzeny do té doby tradi¢né
.muzské“ produkty a velké znacky (napf. Nike, Pepsi) a zobrazovat zeny i muze
rovnocennym zpusobem.

Stereotypni zobrazovani zen v reklamach se tedy historicky promérovalo jen
velmi mirné, pfiCemz mnohé prizkumy dokazuji, ze média méla vliv na samotné
rozSifeni vnimani genderovych roli (tamtéz, s. 32). V poslednich letech se podle
nékterych vyzkum situace mirné zlepsuje, ale zdaleka neni z hlediska rovnosti pohlavi
uspokojiva — Zeny jsou sice zobrazovany vice sobéstacné, avSak Casto maji pouze
dekorativni funkci (tamtéz, s. 35).

Zeny jsou v soudasnosti v televiznich reklamach zaméfenych na Zeny stéle
zpravidla prezentovany jako strazkyné domaciho krbu a ,krasné svidkyné muzd“ (TNS
Factum, online, cit 2014-12-20). Divacka, na kterou takové reklamy mifi, by se méla
idealné se Zenou — hereCkou ztotoznit a dojit k presvédCeni, Ze propagovany produkt ji
pomuze se aktérce priblizit, tedy zajistit harmonii domacnosti, byt dobrou matkou,
zkrasnét, zhubnout & omladnout (napf. reklamy na Activia, Jacobs, Lipoxal a Alli
pfipravky na hubnuti, Schwarzkopf, Fa a Lidl).

Zeny se divaji na zobrazeni jinych Zen, ale muzi na obrazy jinych muz( pfilis
nereaguji. Z toho divodu v reklamach ur€enych muzim vystupuji Zeny castéji nez
muzi v reklamach urCenych Zenam. Reklamy urCené Zenam mivaji spiSe eroticko-
romanticky nez sexudlni podtext (Vysekalova, 2012, s. 176). Zeny v reklaméach
zaméfenych na muZe jsou zobrazovany vétSinou pasivné jako objekty sexualniho
zajmu (TNS Factum, online, cit. 2014-12-20) a nejvice patrné je to v reklamach na
panskou kosmetiku (napfiklad reklama na deodorant AXE, kvili kterému padaji krasné
mladé Zeny — andélé z nebe).

Muzi jsou v reklamach zobrazovani jako aktivni a dominantni jedinci, zastavaji
vysoké funkce a spiSe nez o rodinu a domacnost se staraji o finance
a jezdi v drahych autech (napf. reklamy na Direct, BMW a Seat). Zatimco Zeny jsou

zobrazovany doma a jako uzivatelky, muzi jsou zobrazovani v praci a jako tvurci Ci
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autority. Zeny jsou soudasti vztah(l s jinymi lidmi, muzi naopak autonomni nezavislé
osobnosti (Nejezchlebova, 2010, s. 32). Podle Wolfové (2000, s. 111) spociva uspéch
reklam zaméfenych na muze vtom, Ze lichoti jejich pfedstavé o sobé*, zatimco
reklama zaméfena na Zeny v zenach vyvolava ,maximalné mozny pocit viny“, protoze
je pfesvédCuje, Zze moralni odpovédnost za vzhled spociva pouze v jejich rukach,
potazmo penézenkach.

PFi spoleCném zobrazeni maji muzi vétSinou vedouci roli, davaji pokyny nebo
dohlizi, nej¢astéji ve vzpfimené pozici a s hlavou vzhlru, coz symbolizuje sebevédomi
a nadfazenost. Zeny jsou naopak zobrazovany nize, jako sedici nebo leZici a dotykaiji
se jinak nez muzi. V reklamé jsou pouzivany fragmenty spiSe zenskych tél nez téch
muzskych (Pavlik, 2002, s. 149). Co se tyCe vzhledu, televize je k muzskym postavam
tolerantn&jsi. Zeny jsou také mnohem &asté&ji zobrazovany pfi ligeni, Eesani & oblékani
a Castéji také komentuji svlj zevnéjSek nebo jej komentuje nékdo jiny (Renzetti
a Curran, 2005, s. 194).

Nejezchlebova (2010, s. 36) prezentuje vysledky analyzy zobrazovani zen
a muzl v reklamé z roku 2008, dle kterych lze ,celkové vyvodit snizovani podilu Zen
zobrazenych v tradi¢nim postaveni®. Autofi reklam pravdépodobné zacali reagovat na
skuteCnost, Ze se Zena stale vice dostava do centra nakupniho déni — napfiklad ve
Spojenych statech rozhoduje az o 80 % nakupl (Mediaguru, online, cit. 2014-12-20).
Genderové stereotypy vSak v televizni reklamé stale prevladaji (Renzetti a Curran,
2005, s. 194).

2.3.1 Mytus krasy

Reklama se ve velké mife podili na spoluvytvareni a reprodukci mytu krasy,
tedy pfesvédéeni, Ze kvalita zvana ,krasa“ objektivné a univerzalné existuje. Zeny ji
musi chtit ztélesfiovat a muzi musi chtit vlastnit Zeny, které ho ztélesnuji. Wolfova
(2000, s. 13-15) definuje mytus krasy jako nastroj, ktery muzi vytvorili v reakci na
zenské emancipaéni hnuti ve snaze udrZet si svou dominanci ve strukturach
spole¢nosti. Moderni Zena se musi s fyzickym idealem neustéle porovnavat, jelikoz je
s nim diky masové medialni propagaci dennodenné konfrontovana.

Mytus krasy se liSi v zavislosti na dané kultufe, dobé i genderu. Ackoli ma
dopad i na muze, ,v pripadé Zen je vzhled doslova pracovni kvalifikaci“, podkopava
jejich sebevédomi a svobodu (Pavlik, 2002, s. 147). Muzi nejsou od narozeni rodici,

vrstevniky i médii vedeni k tomu, aby byli svym télem posedli. Na rozdil od zen muzi,
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aCkoli se svému vzhledu aktivné vénuji, nepovazuji vétSinou své télo za zdroj
materialnich pfijm0 (Renzetti a Curran, 2005, s. 519).

Média v ramci reprodukce mytu krasy sehravaji specifickou Ulohu. Zeny jsou
prostfednictvim zenskych Casopist a reklamy kosmetického pramyslu pfesvédcovany
o tom, Ze byt krasna neni zaleZitosti osudu. Pokud se Zena bude dostate¢né snaZit,
drzet se navodu a utracet penize za propagované produkty, mize uspét nebo by se
o to méla alespon pokusit. NejvétSim uspéchem v tomto kontextu ve vétsiné pfipadu je
ziskat pfizen muzl (Jarkovska a Navratilova, 2002, s. 154-155). Wolfova (2000, s. 92-
93) v kontextu Zenskych Casopisl hovofi o dvoji cenzufe, ktera spociva v tom, ze
redaktofi vétSinou nepiSi o kosmetickych produktech svobodné a podléhaji v tomto
ohledu vlivu platicich inzerentl, pfiCemz jsou prostfednictvim retuSe ,cenzurovany*
vSechny fotografie za uéelem zahladit vék ve tvari zeny €i vylepsSit jeji kivky.

Pro nasi kulturu je pfiznacné, Ze Zenskou krasou se rozumi krasa mlada
a Stihla (Pavlik, 2002, s. 147). Naprostym idealem, ktery reprezentuji modelky
v poslednich letech, je vzhled ,zeny — ditéte“, viz Obrazek 1. Tato zena je dostate¢né
infantilni, aby nepfedstavovala nebezpeci, ale sou€asné je dostatecné drazdiva,
atraktivni a ma bilou plet (Renzetti a Curran, 2005, s. 517-518).

Obrazek 1: Topmodelka Cara Delevingne (22 let) v kampani znacky DKNY

ety

o 4

Zdroj: Marie Claire, online, cit. 2015-01-22

DalSim trendem soucasnosti, ktery souvisi s rozvojem estetické mediciny, je
proména definice zdravi — byt zdrava znamena byt mlada. Kdokoliv stary ¢i vymykajici

se normé krasy je ztohoto pohledu povazovan za potencionalné nemocného
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(Jarkovska a Navratilova, 2002, s. 159-160). Wolfova (2000, s. 122-136) hovofi o tzv.
kultu strachu ze starnuti, ze kterého velice Sikovné Cerpa kosmeticky pramysl.
Prostfednictvim reklamy a za pouziti ,nesmysiného jazyka“, kterému nikdo nerozumi
a jimz firmy popisuji specialni slozeni produktd, tyto firmy maskuji skuteCnost, ze
propagovany produkt nema ucinek vibec zadny (napf. ,hygroskopické prvky a pfirodni
ceramidy®, se kterymi operuje znacka Chanel).

Kromé strachu z véku v3ak Zeny bojuji také se strachem ztuku a hmotnosti
(tamtéz, s. 136—143). Vefejnost je k zenskym télim mnohem pfisnéjSi nez k té€lim
muzu. Kazda zména v hmotnosti Zeny je verejné sledovana a hodnocena, proto maji
zeny mnohem méné .télesného soukromi“a mnohem vice se svym vzhledem zabyvaji.
Zeny a divky se ve snaze o dosazeni idealu krasy mohou dostavat do stavu Uzkosti
a uchylovat se nékdy az k zZivotu nebezpeCnym praktikam, at uz jsou to zakroky
plastické chirurgie nebo snaha o totalni kontrolu nad télem v dusledku nizkého

i v smrt.
2.3.2 Sexismus v reklamé

PFi zkoumani zobrazovani muzl a Zen v sou¢asné reklamé nelze prehlédnout
trend, kterym je vyuzivani nahoty, téla jako objektu nebo zjednoduSeného obrazu role
Zen a muzdl, které jsou snadno pochopitelné &i pfitahuji pozornost publika. V takovych
pfipadech je velice snadné piekrocit hranici korektnosti a dopustit se sexistického
vyjadreni, které Cerpa z genderovych stereotypa.

Pojmem sexismus se rozumi pFfedstava o ménécennosti jednoho pohlavi.
V Ceské reklamé se sexismus projevuje zejména v naduzivani nahych tél, které
v reklamé figuruji bez jakékoli navaznosti na propagovany produkt s jedinym zamérem
— upoutat pozornost potenciondlniho spotfebitele. Vysekalova (2012, s. 176-177)
uvadi, ze mnozstvi Cecht a CeSek, které reklamy s erotickymi motivy pobufuji tak
silng, Ze by je chtéli zakazat, nikdy nepfekroCilo deset procent respondentd. Postoje
Ceské populace jsou obecné k sexu a také pornografii liberalngjSi nez postoje
zapadoevropského &i amerického obyvatelstva (Nejezchlebova, 2010, s. 29).

Problematice reklam, které zobrazuji polonahé Zeny (Ci muze) ve vyzyvavych
pozicich a prezentuji je jako pouhé sexudlni objekty nebo ménécenné, se v Ceské
republice vénuje obCanské sdruzeni Nesehnuti. Kazdy rok jeho Clenové vyhlasuji

soutéz o nejvice sexistickou reklamu s nazvem ,Sexistické prasatecko”, jez ma
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upozornit zhotovitele reklamy, Ze jeji obsah je necitlivy a maze jisté skupiny lidi urazet.
Za rok 2014 byl vefejnosti ,ocenén* predvolebni plakat CSSD ve Zling (viz Obrazek 2).
Absolutnim vitézem podle odborné poroty se stal pfedvolebni plakat TOP09 v Havifové

(viz Obrazek 3).

Obrazek 2: Vitéz ankety Sexistické prasatecko dle vefejnosti

{ @\ nova NADEJE’
¢Ssp \ PRO ZLIN

Pro spoustu z nas |
to bude

Nestydte se nam
- 8anci... ‘

Volte ¢SSD!

Zdroj: Nesehnuti, online, cit. 2015-01-16

Obrazek 3: Vitéz ankety Sexistické prasatecko dle odborné poroty

'

HAVIROV |

Vzdy)
na pravem miste.

Zdroj: Nesehnuti, online, cit. 2015-01-16
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3 SEMIOTIKA

Tato kapitola se vénuje teorii sémiotiky a definuje jeji zakladni teze a pojmy.
Z teorie sémiotiky vychazi sémioticka analyza, ktera je kliCovym nastrojem vyzkumu

v praktické ¢asti prace.

3.1 Veéda o znacich

Sémiotika neboli ,véda o znacich® vychazi z pfedpokladu, Ze veSkera
komunikace je zaloZzena na vyméné znaku. Tato véda je Uzce spjata se
strukturalistickym badanim a pole jejiho zajmu je velice Siroké (Hawkes, 1999, s. 104).
Dodnes neexistuje presna definice znaku, aviak dle Cerného a Hole$e (2004, s. 16) se
vétSina sémiotik(l zatim shoduje, ze ,znak je néco, za ¢im se skryva néco jiného
a existuje nékdo, kdo si takovyto vztah uvédomuje”. Za zakladatele sémiotiky jsou
povazovani Svycarsky strukturalista Ferdinand de Saussure a americky filosof Charles
Peirce, ktefi zakladni teze ,védy o znacich® rozvijeli t¢méf ve stejnou dobu nezavisle
na sobé.

Znaky mulzou byt verbalni €i neverbalni a spolec¢né vytvafi uréité znakové
systémy, se kterymi se neustale setkavame a denné je uzivame, aniz bychom si to
uvédomovali. Znakovym systémem je nas pfirozeny jazyk, Morseova abeceda, statni
vlajky, chemické znacky, dopravni znaceni, hra, povéra, zvukové signaly Ci loga
podnik(. VSechny tyto systémy jsou pro sémiotiku zajimavé proto, Ze se skladaji
z jednotek, za nimiz je ukryty néjaky vyznam. Tento vyznam jisté spoleCenstvi
interpretuje stejnym nebo obdobnym zpisobem (Cerny a Holes, 2004, s. 21).

Kazdy znak ma podobu bud oznadujiciho (signifiant — fyzickou podobu, kterou
vnimame smysly), nebo oznaCovaného (signifi€ — mentalniho konceptu, ktery pro nas
predstavuje). Oba aspekty ,funguji jako aspekty neroziuciteiné jednoty znaku a riizné
mozné vztahy mezi nimi tvofi zaklad sémiotickych struktur” (Hawkes, 1999, s. 105).
Jeden oznacujici znak muze byt spojen s vice oznaCovanymi a v medialni komunikaci
tak vznika prostor pro podavatele a pfijemce k vytvareni vyznam, které vS§ak nemusi
byt pro obé strany shodné.

Pierce (In: Hawkes, 1999, s. 107) rozliSuje tfi typy znaku na zakladé jejich

vztahu k reprezentovanému objektu, neboli na zakladé vztahu mezi oznalujicim
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a oznacovanym. Jedna se o ikon, index a symbol. Tyto typy se navzajem nevyluCuiji,
ale doplriuji ve formé hierarchie, v niz jeden typ znaku vzdy dominuje.
= |kon je takovy znak, u kterého je vztah mezi nim a objektem dan na zakladé
podobnosti. Typickym ikonickym znakovym systémem jsou obrazy nebo grafy.
= U indexu existuje konkrétni pfi€¢inna nebo posloupna souvislost mezi znakem
a objektem. Napfiklad takovy kouf je indexem ohné apod.
= Symbol se vyznaluje konvenénim ¢&i arbitrarnim vztahem mezi znakem

a objektem a neobejde se bez aktivni pfitomnosti interpreta, ktery symbolu

dodava oznacujici spojeni, Typickymi symboly jsou slova a symbolicky je tedy

i jazyk.

Znaky operuji na dvou rovinach oznacovani, které se tradiCné nazyvaji
.denotace” a ,konotace®. Na denotativni roviné se jedna o jednoznaény, doslovny &i
slovnikovy vyznam znaku a uZzitim jazyka se mini to, co se fika. Na konotativni roviné
jde o vyznamy asociativni €i druhotné a uzitim jazyka se mini néco jiného, nez se fika
(Hawkes, 1999, s. 111; Trampota a Vojtéchovska, 2010, str. 118-119). Konotaci jsou
tedy oznacovany hlubsi symbolické vyznamy, které mohou byt subjektivni, expresivni,

estetické, ovlivnéné emocemi a spojuji znak s realnym svétem.
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PRAKTICKA CAST

4 METODOLOGIE

V nasledujici ¢asti prace jsou popsany hlavni cile vyzkumu, vyzkumné otazky,
vyzkumny vzorek a pouzité metody.

4.1 Vyzkumny zameér

Cilem vyzkumu je popsat medialni obraz Zen zobrazovanych ve
vybranych televiznich reklamach propagujicich kosmetické pfipravky vysilanych na
Ceskych televiznich stanicich, definovat prezentované role Zen, prezentovany vztah
mezi muzem a zZenou a porovnat vysledky se zpusobem zobrazovani zen v reklamé,

jak byl popsan v kapitole 2.3.

4.2 Vyzkumné otazky

NiZe jsou uvedeny vyzkumné otazky, které vychazeji z vyzkumného zaméru
a jsou relevantni pro jeho naplinéni:
=V jakych situacich jsou v reklamach zobrazovany Zeny a jaka je zde jejich role?
= Pokud je v reklamé zobrazen i muz, jaky je vztah mezi nim a Zenou?
= Shoduje se medialni obraz prezentovanych Zen v reklamach se soucasnym

idealem krasy?

4.3 Vyzkumny vzorek

Vyzkumny vzorek je sestaven z televiznich reklamnich spotu, které vysilaly
Ceskeé stanice Nova a Prima v lednu a unoru 2015. Tyto stanice byly zvoleny s ohledem
na jejich vysokou sledovanost a tedy i dopad, jaky maji na Ceské publikum, a dale
s ohledem na jejich svrchovanou pozici v ramci ¢eského reklamniho trhu.

Nize jsou uvedeny parametry pro vybér spotl, dle kterych byla uréena jejich

vyuzitelnost pro aplikaci analyzy s ohledem na vyzkumny zamér a vyzkumné otazky:
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= Televizni spot propaguje kosmetické pfipravky jakéhokoli druhu urené
primarné Zenam.
= Vteleviznim spotu vystupuje alespon jedna Zena nebo se zde objevuje Cast

jejiho téla.

Na zakladé uvedenych parametrl byly pro analyzu vybrany reklamni spoty
propaguijici tyto produkty:
= Nivea: Color Care & Protect,
= Hartmann: Menalind Professional,
= Garnier: Fructis Densify,

= Vichy: Liftactiv Supreme.

4.4 Metodika vyzkumu

V ramci analyzy jsou nejprve popsany zakladni parametry reklamy, kontext, ve
kterém reklama vznikala a ve kterém byla vysilana. Reklamy jsou poté posuzovany
nastroji sémiotické analyzy a vizualni analyzy, jak jsou popsany nize. Obé& uvedené
kvalitativni metody vyzkumu jsou vhodné pro rozbor genderovych stereotypu, identit
a medialnich obrazl v televiznich reklamnich spotech, jelikoz umoznuji posoudit kazdy
pouzity prvek, smysl jeho pouZiti, a tak i skryté motivy a symbolické vyznamy, které

dané medialni sdéleni nese.

4.41 Sémioticka analyza

Sémioticka analyza slouzi ke zkoumani obsahu a odkryvani jak zjevnych, tak
i symbolickych vyznam( medialnich sdéleni. Je vhodna pro analyzu lingvistického,
vizualniho i auditivniho sdéleni. Vychazi ze sémiotiky a pracuje s jejimi pojmy, jak byly
uvedeny v kapitole 3. Sémioticka analyza ma jisté pfednosti i nevyhody, které prameni
z jejiho kvalitativniho charakteru. Hlavnim pfinosem je ziskani podrobného
a hloubkového popisu &i vhledu do studovaného fenoménu. Umoznuje studovat
procesy, navrhovat teorie a pomaha pfi poCateéni exploraci problému. Kvalitativni
vyzkum vsak nelze replikovat, zobecnit jeho vysledky a byva povazovan za subjektivni,
protoZe vysledky mohou byt ovlivnény samotnym vyzkumnikem. Casto je mu vytykana
také nepruhlednost (Hendl, 2012, s. 50-51).
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Neexistuje konkrétni navod ani zavazna pravidla, jak provadét sémiotickou
analyzu. Vzhledem ktomu, Ze by méla vylozit obsah sdéleni s ohledem na
spolecensko-kulturni tradice, kliCové jsou zkuSenosti a znalosti vyzkumnika
samotného. Vyzkumny vzorek pro sémiotickou analyzu je tvofen menSim pocétem
zkoumanych sdéleni a je vybran s ur€itym zamérem (Trampota a Vojtéchovska, 2010,
s. 120).

Medialni sdéleni Ize zkoumat v nékolika rovinach. Je mozné charakterizovat
typy pouzitych znakd (ikén, index a symbol) nebo se zabyvat jeho denotativni
a konotativni rovinou. Na denotativni Urovni jsou sledovany jednotlivé prvky, ze kterych
se sdéleni sklada: kdo se vreklamé objevil, jak byl oble€en, co presné fekl &i jak
dlouho mluvil. VSimame si postaveni a pohybu kamery, velikosti zobrazeni
sledovanych osob, jejich zobrazeni ve vztahu Kk jinym osobam, pouziti zvukovych
a textovych prvk( atd. Nasleduje krok vySe na konotativni Uroven, kde se vyzkumnik
snazi odhalit druhotné vyznamy, které prvkim popsanym na denotativni Udrovni
pfisuzujeme. Tyto vyznamy vychazeji z ustavenych a sdilenych spoleCenskych
konvenci, jsou podminéné historickymi, politickymi a spoleCenskymi zkuSenostmi
a zvyklostmi (tamtéz, s. 120-121).

Dale Ize sledovat vybér pouzitych prvkG medialniho sdéleni a dva zplsoby
jejich Ffazeni — paradigmatické a syntagmatické. Paradigmatické neboli vertikalni
uspofadani se vztahuje k moznosti vybéru znakd, jejichz vyznam je dan rozdilnosti.
Zkoumaiji se tak asociace a schémata vychazejici z binarnich opozic. Syntagmatické
neboli horizontalni uspofadani pak predstavuje zpusob fazeni znak( a jejich umisténi
v ramci sdéleni. Stfredem zajmu jsou napriklad sekvence slov, scén a umisténi objektu
(tamtéz, s. 121-122).

Na jiné urovni sémiotické analyzy si lze vSimat také metaforickych
a metonymickych spojeni. Metafora je sdéleni, které nahrazuje znaky jinymi znaky na
zakladé podobnosti (napf. smutné oci automobilu). Metonymie spoCiva v pfeneseni
znak(l na zakladé souvislosti. Casto se ve vizualnich sdélenich pouziva synekdocha —
zadména Gasti a celku (napf. Praha misto Ceské republiky). V medialnich sdélenich se
muze metonymie projevit i v pfipadé referovani o jednotlivcich, ktefi zastupuji urcitou
socialni skupinu, a obraz téchto jednotliveld pak slouzi k vytvafeni obrazu o celé

skupiné (tamtéz, s. 123).
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4.4.2 Vizualni analyza

Vizualni €i obrazova analyza je bézné kombinovana se sémiotickou analyzou
nebo ji doplfiuje. Umoznuje rozbor vizualnich prvkd medialniho sdéleni a odhaluje
konstrukci koneéného obrazu sdéleni. Ten totiz pouze neodrazi skuteCnost, jak by se
mohlo na prvni pohled zdat, ale je upraven pro svUj ucel za pouziti riznych technickych
nastroju a parametrd (napf. pozice kamery, vybér ¢asti obrazu atd.). DalSi slozkou jsou
dopliujici informace jako text nebo napfiklad hudba. Vizualni informace jsou potom
schopné ,emotivniho ovlivnéni pfijemct a usmérnéni jejich nahlizeni na vysilané
informace* (Trampota a Vojtéchovska, 2010, s. 156).

Pomoci vizualni analyzy Ize zjistit, jaké informace jsou prostfednictvim obrazu
pfilemcim predavany, jaké osoby, pfedméty nebo udalosti jsou na nich vyobrazeny
a jakym zplsobem. Sledovan je uhel pohledu kamery, ktery evokuje postaveni
prilemce k sledovanému objektu &i osobé&, a velikost jejich zobrazeni. Vyzkumnika
zajima také pouzitd optika a pohyb kamery, ktery situuje pfijemce do urcité pozice
a podili se tak na vytvareni vyznamu zobrazované scény. VSechny tyto nastroje se fadi
mezi technické koédy (tamtéz, s. 158).

DalSim ohniskem zajmu je osvétleni a barevnost, diky kterym je navozena
ur€ita atmosféra prostfedi obrazu. Velkou roli zde hraje také pouzity zvuk, jelikoz je
nositelem kromé jiného také emocionalnich vyznaml. V neposledni fadé se Ize
zabyvat také tim, v jakych rolich jsou aktéfi zachyceni, jaka je jejich interakce
s divakem a jaky je jejich reprezentacni proces, tedy v jakém procesu jsou uc€astnici
zachyceni (narativni vs. konceptualni). V8echny vySe zminéné faktory mohou nést

symbolicky vyznam, a proto se fadi mezi symbolické kody (tamtéz, s. 159-161).
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5 ANALYZA REKLAMNICH SPOTU

V nasledujici kapitole je analyzovan vyzkumny vzorek &tyf reklamnich spotu za

pouziti metod, jak byly popsany v kapitole 4.1.

5.1 Nivea: Color Care & Protect

Reklama firmy Nivea propagujici péCi o barvené a melirované vlasy (viz
Obrazek 4) byla vysilana stanici TV Nova ve vedlejSim vysilacim Case. Jeji celkova
stopaz je 25 sekund. Reklama vznikla vramci mezinarodni kampané némecké
kosmetické spoleCnosti Beiersdorf a byla pfedabovana do nékolika jazykd. Kromé
N&mecka a Ceské republiky je mozné se s reklamou setkat také napf. v Nizozemsku.
Cena standardniho baleni $ampénu z této fady se pohybuje kolem 55 K&.

Znacka Nivea funguje na trhu jiz od roku 1911. MnozZstvim svych vyrobk( se
snhazi zasahnout vSechny cilové skupiny — at’ uz jsou to Zeny, déti, muzi &i dospivajici
mladez. Jejich nabidka je velice Siroka a dostupna vétSiné spotrebitelt. Zafazeni
reklamy propagujici nové pfipravky na myti vlast pro Zeny s barvenymi vilasy do

vysilani TV Nova lze hodnotit jako spravnou volbu pro osloveni cilové skupiny.

Obrazek 4: Produkty z fady Color Care & Protect a hlavni aktérka spotu

RADA

PRO BARVENE VLASY

COLOR CARE & PROTECT

NIVEA.cz

Zdroj: Nivea Ceska republika, online, cit. 2015-02-08

5.1.1 Sémioticka analyza

Na roviné denotace se reklama sklada z nékolika navazujicich obrazua, které
prezentuji mladou Zzenu s rozpusténymi dlouhymi vinitymi mahagonovymi vlasy
prohliZejici se v zrcadle v prostfedi koupelny (jednotlivé zabéry viz PFiloha A). Zena
komentuje své vlasy se slovy: ,Miluji tuhle barvu.” Nacez z ni vystoupi jeji ,druhé
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prahledné j&“ a oponuje ji: ,A co tvoje viasy?* Zena se na né&j nechapavé podiva
a odpovi: ,Jsou nadherné.” Jeji druhé ja oponuje: ,Jsou poSkozené!* Timto dialog
konCi a méni se scéna.

Zena je otodena ke kamefe zady, sprchuje se a umyva si vlasy v levém zadnim
poli obrazu. V pfednim planu je zobrazena péce Nivea Color Care & Protect (Sampon
a kondicionér), pokryta kapkami vody na mirné pokropené sklenéné polici. Od této
scény dopliiuje spot komentar jiné Zeny, kterou nevidime: ,Sampon a kondicionér
Nivea Color Care & Protect s makadamiovym olejem pro zdravéjsi viasy s kazdym
umytim. Barva vydrzi déle. Potvrzuje sedm z deseti Zen.” Tyto vyroky provazeji scény,
které v detailu zobrazuji u€inek makadamiového oleje na vlas (jedna se o animaci),
detail na vlasy v pohybu po aplikaci propagované péce a nasledné také aktérku, ktera
pohazuje hlavou a prohlizi si konecky vlasl. Vyrok je doplnén napisy ve stejném znéni.

Nasledné se zena objevi znovu v dvojici se svym ,druhym ja“ a obé najednou
feknou , To se nam libi.” Scénu vystfida obraz prezentujici produkt na modrém pozadi
a tento vyjev doprovazi komentar: ,Rada pro barvené viasy Color Care & Protect.
Nivea pecuje, posiluje a chrani vase viasy.” Tento vyrok je opét doprovazen textem ve
stejném znéni bilé barvy. Nasleduje obraz, ktery tvofi logo znacky Nivea na modrém
pozadi.

Reklamni sdéleni doplfuji jesté dalsi dva zabéry. Na prvnim zabéru sledujeme
tutéz aktérku, nyni ma vSak vlasy stazené do bohatého uCesu a lakuje si je lakem
znacky Nivea z propagované fady. Na poslednim obraze spotu jsou zobrazeny dva
stylingové produkty na modrém pozadi. Tyto dva obrazy provazi vyrok: ,Inspirujte se
ucesy na Nivea.cz a vyzkousejte také Color Care & Protect Styling.“ V prabéhu celé
reklamy se v levém hornim rohu nachazi kulaté modré logo znacky Nivea.

Na urovni konotace v reklamé sledujeme krasnou Zenu, ktera se nejprve zda
byt se svymi vlasy spokojend, v hloubi duSe vSak vi, Ze jejich kvalita neni stoprocentni
(coz je zde prezentovano jejim ,druhym ja“, které ji oponuje). Je vSeobecné znamo, ze
barveni vlast snizuje jejich kvalitu, avSak tento neblahy dusledek barveni neni
nezvratny. Prostfedkem pro obnoveni jejich kvality je pée znacky Nivea, ktera se na
tento problém zamérfuje. Péce je jedinecna, jelikoz obsahuje makadamiovy olej, ktery
ma na vlas blahodarné ucinky viditelné po prvnim pouziti. S Niveou je mozné
o barvené vlasy nejen peCovat, ale také je upravovat, jelikoz fada pro barvené vlasy
obsahuje takeé stylingové produkty. Doporuceni, jaké uCesy jsou pravé v méde, nalezne

divak na webovych strankach znacky.
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Obraz ,druhého ja“ ve spotu metonymicky zastupuje kriticky vnitfni hlas zeny,
ktery ji nuti neustale se porovnavat s ideadlem krasy, snazit o jeho dosazeni, které
muze byt zprostfedkovano koupi propagovaného produktu. Kapky vody na produktu
v prostfedi koupelny metonymicky reprezentuji skuteCnost, Ze byl produkt nedavno
aplikovan.

Paradigma reklamniho sdéleni napovida, Ze ikonické znaky posiluji asociaci
reklamy se znackou Nivea a designem propagovanych produktl. VSechny prvky, které
se v reklamé objevuiji, jsou peclivé voleny tak, aby vynikly bud vlasy aktérky, samotny
produkt nebo text, ktery ma posilit dopad mluveného slova a celého sdéleni. Na
syntagmatické roviné je na kazdém obraze vzdy v tzv. zlatém fezu nebo uprostied
umisténo to, na co se ma v tu chvili divak soustfedit. Ve spotu se zde stfida hlavni
aktérka s produkty nebo textem. Jednotlivé obrazy jsou za sebou fazeny tak, aby byl
vyjadien nasledujici proces:

1. konfrontace s problémem (zena diskutuje se svym druhym ja),
nabidka feSeni (komentar o u€innosti produktu a jeho zobrazeni),
uplatnéni feSeni (zena si myje vlasy, makadamiovy olej obnovuje jejich kvalitu),

vyfeSeni problému (Zena si prohlizi své vlasy a je spokojena),

o M 0N

plus néco navic (tipy na ucesy a existence stylingovych produkta téze fady).

5.1.2 Vizualni analyza

Co se tyce jednotlivych zabér(, kterych se v reklamé vystfida celkem patnact,
jedna se prevazné o polodetaily, detaily nebo velké detaily. Autordm S$lo primarné
o zachyceni kvality vlasu, jejich lesku a pruznosti z co nejvétsi blizkosti. Divak tak
muze nabyt pocitu, Ze ma k aktérce velice blizko a mize se témér ,dotknout” jeji
bohaté hfivy. Kamera zabira aktérku z pfimého pohledu — vztah zobrazované zeny
a prilemce je tedy neutralni, nikdo znich neni v nadfazené pozici (Trampota
a Vojtéchovska, 2010, s. 159). Az na jeden zabér, kdy sleduje aktérku v detailu od
prsou vzhuru, je kamera staticka.

O promyslenosti spotu vypovida samotné pouziti barev. V pribéhu celé reklamy
pfevladaji odstiny modré barvy, at uz se jedna o korporatni modrou pfiznacnou pro
znacku Nivea, nebo o odstiny modro Sedé, které ladi s designem produktu. ModroSedé
je prostiedi koupelny i obleCeni aktérky. K designu produktu se vztahuje také
mahagonovy odstin vlast aktérky (viz Obrazek 4). DalSi pouzitou barvou je bila,

a to pfedevSim u textu, ktery také odpovida korporatnimu stylu a fontu znacky.
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Vzhledem k tomu, Ze jsou pouzité barvy prostfedi i obleCeni aktérky studené, ustupuji
do pozadi, ¢imz je vytvofen prostor pro zvyraznéni mahagonovych viasu.

Zvuk je tvofen mluvenym slovem a hudbou. V uvodu, kdy hovofi aktérka, je
zvuk synchronni, nasledné, kdyZz hovofi komentatorka, je uZ pouze asynchronni.
Mluvené slovo doplfiuje jednotlivé obrazy reklamy od jejiho za¢atku az do konce a je
propojeno s textem, ktery se paralelné na obrazech objevuje a zdlraziuje ta

spotu. Jedna se o pfijemnou popovou melodii a zensky zpév v anglickém jazyce.

5.2 Hartmann: Menalind Professional

Reklama znacky Hartmann propagujici kosmetiku urCenou pro péci
o0 namahanou, suchou a zralou pokozku Menalind Professional (viz Obrazek 5) byla
vysilana na TV Nova na rozhrani vedlejSiho a hlavniho vysilaciho ¢asu. Celkova
stopaz spotu je 20 sekund. Cena télového mléka z této fady se pohybuje kolem 160
K¢E.

Reklama vznikla v ramci kampané Ceské spole¢nosti HARTMANN — RICO
a byla vysilana také na Slovensku. Spole¢nost ma svuj zaklad v zazemi mezinarodni
skupiny HARTMANN, svétového vyrobce zdravotnickych a hygienickych prostiedku.
Hlavni vizi firmy je poskytovat zakaznikim vyrobky, které pomahaji 1éCit a pecovat

o zdravi s ohledem na trend starnuti populace.

Obrazek 5: Produkty z fady Menalind Professional a hlavni aktérka spotu
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Zdroj: Hartmann Rico, online, cit. 2015-02-02

5.2.1 Sémioticka analyza

Na urovni denotace reklama prezentuje Zenu ve zralém véku, ktera je ke

kamefe otoCena zady, diva se na produkt Menalind Professional bilo-zlutého
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provedeni, jenz drzi v levé ruce (viz Obrazek 5). Kamera zaostfuje na pokozZku levého
ramena ZzZeny, pficemz se objevi detail popraskané kuze v bilém kruhu. Obraz
doprovazi asynchronni komentar zeny: ,S vékem ziraci pokoZka svoji pruznost
a odolnost.”

Nasleduje polodetail z prostfedi laboratofe, kde sledujeme muze v brylich
a bilém plasti hlediciho do mikroskopu. V pravém planu stoji Zena taktéz v bilém plasti,
nejprve polozi lahev s €irou tekutinou na stul k mikroskopu, nasledné pfihlizi a déla si
poznamky. Na stole s mikroskopem je umisténo laboratorni nacini a zkumavky
naplnéné modrou a fialovou tekutinou. V pravém dolnim rohu se objevi grafika v kruhu
s napisem ,Nutriskin Protection Complex”. Tato scéna ustoupi do pravého zadniho
planu obrazu a v pfednim planu se objevi fada propagovanych produktll na bilém
lesklém stole (viz Obrazek 5). Komentaf zeny doplfuje tuto scénu slovy: ,Proto
Hartmann vyvinul kosmetickou fadu Menalind Professional, ktera obsahuje Nutriskin
Complex.”

Grafika v kruhu v pravém rohu zUstava, nyni vSak divak opét sleduje detall
Zeny, ktera je ke kamefe otoena zady. Zena jiz nedrzi propagovany produkt, ale
pravou rukou si pohladi levé rameno. SouCasné se na obraze postupné objevuje
animace Sipek a napisy modré barvy ,rychlej§i obnova, pruznost, odolnost*, které jsou
doplnény komentafem: ,Ten obnovuje zralou pokoZku mnohem rychleji nez bézZnéa
kosmetika a navraci ji pruznost a odolnost.“ Pokozka zZeny se v prubéhu tohoto
procesu mirné rozzafi a zesvétla, coz je dusledkem promény grafiky v pravém dolnim
rohu v animovanou kapku dopadajici na pokozku.

Vyjev uzaviraji dvé animace. Na prvnim zabéru je zobrazeno logo Hartmann na
modrém pokladu doplnéné napisem ,pomaha Iécit* a adresou internetovych stranek
znacky. Obraz doprovazi komentafr: ,Hartmann — pomaha Iééit.“ Posledni zabér
prezentuje akéni nabidku propagovanych produkti ve dvou darkovych balenich. Vyjev
je doplnén modrymi napisy ,komplexni péce“ vlevém planu a ,hydratace v pravém
planu. Ve spodnim planu se objevi Cerveny pruh s bilym napisem ,K dostani ve
vybranych lékarnach a zdravotnickych potfebach.“ Tento posledni obraz doprovazi
komentar: ,PotéSte své blizké a kupte jim darkové baleni kosmetiky Menalind
Professional.“V levém hornim rohu obrazu je po celou dobu trvani reklamy vyobrazeno
logo znacky a produktu Hartmann Menalind Professional (jednotlivé zabéry spotu
viz Pfiloha B).

Na konotativni urovni se jedna o prezentaci produktu uréeného k péci o zralou

plet, ktera ztraci s pfibyvajicim vékem pruznost a odolnost. Kosmeticka fada, kterou
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vyvinula firma Hartmann, bojuje s témito znamkami starnuti. Nejedna se vSak o bé&znou
kosmetiku, jelikoZz obsahuje specialni sloZku urychlujici u€inky produktu, kterou slozité
vyvijeli specialisté firmy v laboratofich. OdliSnost produktu od konkurence je umocnéna
tim, Ze produkt Ize zakoupit pouze ve vybranych Iékarnach (pficemz bézné kosmetické
produkty lze zakoupit v kazdé drogerii ¢i supermarketu). V logu firmy se nachazi tzv.
Jékarsky kfiz“, ktery evokuje jeji zdravotnické a l|ékaiské zaméfeni. Vyrazy jako
.,pomaha lécCit" a pouziti vSech zminénych znakl spole¢né vytvari obraz produktu
jakozto ,léku“ proti starnuti pokozky. Produkt navic muze poslouzit jako darek, jelikoz je
nabizen v darkovém baleni.

Lécivy ucinek produktu je prezentovan na zené, které sice neni vidét do tvare,
divak vSak snadno z komentare vytusi, Ze se jedna o zralou Zenu, pro kterou je produkt
uréen. Ztrata pruznosti a odolnosti jeji pleti je prezentovana jako problém, ktery jde
ruku v ruce se starnutim. Timto problémem se firma zabyvala a pfisSla s feSenim, jak
nezadouci dusledky starnuti eliminovat. Starnuti pleti je zde prezentovano jako néco,
co by se mélo IéCit prostfednictvim zakoupeného Iéku v Iékarné.

Muz zralého véku s brylemi a v bilém plasti hledici do mikroskopu v prostredi
laboratofe metonymicky reprezentuje firmu Hartmann a utvrzuje tak divaka v jejim
medicinském, odborném a védeckém zazemi, ze kterého produkt pochazi. Vyobrazena
Zena v bilém plasti zde figuruje spiSe v pozici asistentky, kterd podava, pfihlizi
a zapisuje. O klicové roli muze svédci také to, Ze na né&j kamera pfi nataCeni ostfila
a zbytek obrazu vCetné Zeny je rozmazany.

Paradigma reklamniho sdéleni napovida, Ze nékteré pouzité znaky maji za ukol
posilit asociaci produktu s lékafskym, odbornym prostfedim, zdravim a I[éCbou
a v8echny ostatni pouzité znaky posiluji asociaci s korporatni identitou, grafikou
a barevnosti produktu tak, aby nemohl byt zaméfovan za produkty konkurencnich
znacek. Na syntagmatické urovni se spot vyznacuje umistovanim dulezitych prvka do
tzv. zlatého fezu a zaostfovanim na to, co je vdaném obraze povazovano za
v pfedchozi kapitole:

1. konfrontace s problémem (pokozka Zeny ztraci pruznost a odolnost),
nabidka FeSeni (produktova fada vyvijena v laboratofi),
uplatnéni nabizeného feseni (produkt pusobi na pokozku),

vyfeSeni problému (pokozZka se rozzafi),

a b~ w DN

plus néco navic (darkoveé baleni dostupné v Iékarnach).
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5.2.2 Vizualni analyza

Reklamu tvofi celkem Sest zabérl a jedna se o detaily i polocelky. Prvni Ctyfi
zabéry jsou hrané, posledni dva tvofi pouze animace. AZ na tyto dva animované
zabéry, kdy je obraz staticky, se kamera pohybuje: pfiblizuje se k pokozZce Zeny,
pomalu sleduje prostfedi laboratofe zprava doleva, naCez se pfiblizuje
k propagovanym produktim a nakonec se velice pomalu vzdaluje od pokozky Zeny.
Kamera zabira objekty z pfimého pohledu az na jeden zabér, kdy jsou zobrazeny
produkty z mirného nadhledu, coz mize u pfijemce evokovat kontrolu nad timto
produktem a zvyhodnéné postaveni pfijemce (Trampota a Vojtéchovska, 2010, s. 159),
tedy kontrolu pFijemce nad koupi produktu.

Barvy, které spotu dominuji, jsou modra, bila a Seda. Modra koreluje s logem
znacky a produktu. VSechny texty, které se ve spotu objevi, jsou vyvedeny v modré
barvé. V kombinaci s bilou a Sedou pak modra evokuje sterilni Iékafské prostfedi, které
je ve spotu vyobrazeno. Svétlé a studené pozadi poskytuje prostor pro zvyraznéni
zaostfenych objektd, na které se ma divak zaméfit (pokozka zeny, vyzkumnici,
produkty). Pouzita ¢ervena barva v zavéru slouzi ke zdlraznéni sdéleni, ze produkt je
,K dostani ve vybranych Iékarnach a zdravotnickych potfebach®. Vzhledem k tomu, ze
Cervena je ve formé zdravotnického kfize soucasti loga znacky Hartmann, mohla zde
byt zvolena i s ohledem na konzistentnost korporatnich barev ve spotu.

V reklamé& byl pouzit pouze asynchronni zvuk, ktery nevychazi ze sledované
scény. Zvuk spotu tvofi pouze komentaF Zeny a je podkreslen neutralni jemnou
melodii. Zena hovofi po celou dobu trvani spotu a jeji vyroky jsou obsahové provazany
s obrazem, déjem a textem v jednotlivych zabérech.

Lze konstatovat, Ze tempo celého spotu je ve srovnani s ostatnimi
analyzovanymi spoty velice klidné a rozvazné, o ¢emz své&dcCi i poCet pouhych Sesti
zabérd na celkovych dvacet vtefin spotu. Volba tohoto tempa muze urlitym zplsobem
korespondovat i s cilovou skupinou, ktera je vSeobecné spolecnosti povazovana za

rozvaznéjsi.

5.3 Garnier: Fructis Densify

Reklama propaguijici novou péci o vlasy bez objemu Fructis Densify od znacky

Garnier (viz Obrazek 6) byla vysilana stanici FTV Prima v hlavnim vysilacim Case.
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Celkova stopaz spotu je 21 sekund. Spot vznikl v ramci mezinarodni kampané a byl
prfedabovan do nékolika jazykd. Cena Sampoénu z této produktové fady se pohybuje
kolem 75 K&.

Znacka Garnier — charakteristicka mottem ,Pecuj o sebe“ — figuruje na trhu od
roku 1904. Od sedmdesatych let minulého stoleti je soucasti skupiny L'Oréal a fadi se
do tzv. divize spotfebnich produkti. Mezi vyrobky znacky Garnier patfi péce o rlizné
typy pleti, vlast a pfipravky na barveni vlast. Produkty se prodavaji ve vice nez
Sedesati &tyfech zemich svéta. V Ceské republice Ize produkty zakoupit ve véts$iné

drogerii, supermarketech &i na internetu.

Obrazek 6: Produkty z Fady Fructis Densify a hlavni aktérka spotu

DENSIFY

STRUMENTALNI TEST PO POU2IT

Zdroj: Garnier CZ, online, cit. 2015-02-12

5.3.1 Sémioticka analyza

Na roviné denotace se reklamni spot sklada z nékolika navazujicich obrazd,
které prezentuji mladou Zenu se zplihlymi viasy, produkt Fructis Densify a jeho u€inek
na vlasy této Zeny (jednotlivé zabéry viz Pfiloha C). Cely spot provazi asynchronni
komentar Zzeny: ,,Chybi ti skutecny objem? Garnier vyvinul Fructis Densify pro bohaty
objem viasu s fibra-cylanem, ktery se rozpina uvnitf viasu. Vysledek? O tficet osm
procent vice hmoty vlast. Zadny nafoukany objem, jen opravdu husté viasy. Novy
Densify. Fructis — da ti silu zarit. Garnier.”

Zena je v Uvodu zobrazena uprostfed polodetailu v prostfedi bilého svétiého
pokoje. Je obleCenda v modrozelené polokosili, jeji Spinavé blond vlasy vypadaji
neupravené. Celkovy vyraz Zeny neni pfili§ optimisticky, tvafi se smutné a ma svésena
ramena. Zena stoji nejprve elem ke kamefe, nadez se otodi bokem a divak vidi, ze
Zena je pouze ,dvojrozmérnad“, jakoby byla namalovana na papife. Tento vyjev
doprovazi asynchronni komentar zeny, kterou na obraze nevidime: ,,Chybi ti skuteény

objem?*
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Nasleduje animace, ktera prezentuje propagovany produkt — Sampon Fructis
Densify v rizovém provedeni uprostifed rizového pozadi. V pravém planu se objevi
bily napis ,novinka Fructis Densify“. Nahle se kamera pfibliZi k produktu a sleduje ho
v detailu rychlym pohybem vzhuiru az k zelenému uzavéru. Vyjev doprovazi dalsi ¢ast
komentare: ,Garnier vyvinul Fructis Densify pro bohaty objem viasu...”“ Zelené vicko se
prudce otevfe, nasleduje stfih a dalSi animace a detail iré tekutiny, do které zrychlené
dopadaji kapky stejné barvy, jako uzavér produktu. V levém hornim planu se objevi
rizovy napis ,FIBRA-CYLANE®, nacez se jedna zkapek zacne zvétSovat az do
velkého detailu, kdy zabira cely obraz. Vyjev doprovazi tato ¢ast komentare: ,,...s fibra-
cylanem, ktery se rozpina uvnitr vlasu. Vysledek?*

Nasleduje polodetail zeny z prvniho zabéru, ktera stoji opét uprostfed zabéru ve
svétlém prostfedi. Tentokrat ma oblecené bilé tilko, jeji vlasy jsou stale zplihlé a diva
se vydésSené do kamery. Nasleduje ostry stfih na detail téze Zeny, v téze pozici. Jeji
vlasy jsou vsak jiz objemné, upravené a mirné zvinéné na koncich. V urovni jeji brady
se objevi velky rizovy napis ,38%"“ Vyjev doprovazi komentar: ,O tficet osm procent
vice hmoty viast.“ Nasleduji dalsi Ctyfi zabéry, které prezentu;ji aktérku v polodetailech
a detailech v lesklém Zlutém topu. Je oclividné spokojena s vysledkem, pohazuje vlasy
a v jednom kratkém zabéru je zobrazena v detailu s dalsi Zenou s podobné bohatymi
tmavymi vlasy. Tyto zabéry jsou doprovozeny komentafem ,Zadny nafoukany objem,
Jen opravdu husté viasy.”

V dalS$im zabéru je prezentovano pét riznych produktt z fady Fructis Densify,
vSechny v rlZovém provedeni a na rizovém pozadi. V pravém planu se opét objevi
napis ,novy FRUCTIS DENSIFY*, pfiCemz slovo fructis je vyvedeno zelenou barvou,
ostatni slova bile. Nasleduje polodetail obou Zen — svétlovlasé i tmavovlasé, jak kraceji
ulici a ohlizeji se do kamery. Ve spodnim planu se objevi bilé napisy ,Fructis® a ,Da ti
silu zarit“. Reklama je ukoncena detailem hlavni aktérky z levého profilu, ktera se diva
pfes levé rameno do kamery. V pravém dolnim planu se objevi logo znacky Garnier.
Cela tato pasaz reklamy je doplnéna komentafem: ,Novy Densify. Fructis — da ti silu
zarit. Garnier.”

Na urovni konotace zde sledujeme mladou Zenu, ktera o€ividné neni spokojena
se svym ucesem. Udes je zplihly a bez objemu, coZ je umocnéno dvourozmérnym
vyobrazenim hlavni aktérky. Zena se kvdli $patné kvalité svych vias citi nedostateéna
a i jeji outfit Ize povaZovat spiSe za nenapadny a nemoderni. Uginnost specialni slozky
produktu (fybra-cylane) je prezentovana jako zézratna — doda vlasim hustotu, neni

proto tfeba jejich objem vytvaret slozitym foukanim vlas( nebo jinymi postupy. Vlasy po

45



pouziti produktu totiz budou objemnéjsi samy o sobé diky jejich vétsi hustoté. Tak, jak
se rozpina fybra-cylane ve vlasu, rozpina se i vlas.

Diky ucinkiim péce Fructis Densify, ktera dodava vlasum objem, se vSak Zena
rozzafi a nabere ztracené sebevédomi. JelikoZ vi, Ze vypada lépe, také se tak citi.
Neboji se proto spoleCnosti své kamaradky, ktera je stejné mlada, atraktivni a ma
podobné objemny uCes. Neboji se proto ani vynést zafivé Zluty top, diky kterému

v kombinaci s objemnymi plavymi vlasy ,cela zafi“. Zena z Gvodniho zabéru reklamy by
se vedle své kamaradky takto sebejisté citit nemohla.

Paradigma reklamniho sdéleni napovida, ze pouzité znaky maiji za ukol posilit
asociaci spotu s designem propagovaného produktu, a to zejména co se tyCe pouziti
barev (viz kapitola 5.3.2). Znaky, které se nijak nevztahuji k produktu, se pak vztahuiji
k samotné aktérce a jejich ucelem je umocnit nejprve negativni a nasledné pozitivni
pocity aktérky. Na syntagmatické urovni se spot vyznacuje umistovanim dulezitych
prvk( do prostfedniho planu obrazt, méné Casto pak do tzv. zlatého fezu. Jednotlivé
zabéry jsou za sebou fazeny tak, aby byl vyjadien nasledujici proces:

1. konfrontace s problémem (Zena ma zplihlé neupravené vlasy a tvari se

nestastné),

2. nabidka FeSeni problému (pfedstaveni nového produktu, ktery vyvinul

Garnier a ucinku specialni slozky),
vyfeSeni problému (zplihly u¢es se proméni v objemny),
demonstrace vysledkl (Zena spokojené pohazuje hlavou a prochazi se

s kamaradkou).

5.3.2 Vizualni analyza

Zabér( se v pribé&hu spotu vystfida celkem dvanact a jedna se prevazné
o detaily a polodetaily. Cilem tedy bylo prezentovat kvalitu vlast a aktérku z co nejvétsi
blizkosti. Kamera v tomto spotu je velice Ziva a hodné se pohybuje — sleduje objekt Ci
aktérku, pfiblizuje ¢i oddaluje se od objektu, sleduje objekt z pfimého pohledu, vyuzity
jsou i mirné nadhledy ¢i podhledy. To v8e dodava reklamé na Zivosti, akEnosti
a dynamicnosti. Celkové je spot velice svizny, energicky, plisobi mladistvé a svéze.

Tempu spotu, které se mirné zrychluje, je pfizplsobena i energicka hudba,
ktera v pribé&hu spotu graduje stejné jako rychlost stfidani zabérd a pohyb kamery.

Hudba ma v8ak jinak pouze podkresovy charakter, nejdulezitéjSi ulohu zde sehrava
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asynchronni komentaf. Od zabéru, ktery zobrazuje Zenu jiz s objemnym ucCesem,
nastupuje v hudbé také vesely Zensky zpév v anglickém jazyce.

Svétlé prostiedi, ve kterém se dé& reklamy odehrava, pomaha zvyraznit
samotnou aktérku a jeji uces, nic v obraze od ni nestrhava divakovu pozornost.
VSechny napisy i animace jsou vyvedeny v takovych barvach, které koresponduji
s propagovanym produktem — at’ uz se jedna o rzové pozadi Ci zelené kapky specialni
slozky, které koresponduji s vickem produktu. Bilou, rizovou &i zelenou jsou vyvedeny

také vSechny napisy ve spotu vyobrazené.

5.4 Vichy: Liftactiv Supreme

Reklama propagujici péci o plet proti hlubokym vraskam Liftactiv Supreme od
znacky Vichy byla vysilana stanici Prima ve vedlejSim vysilacim ¢ase. Celkova stopaz
spotu je 20 sekund. Reklama vznikla vramci mezinarodni kampané znacky
a byla pfedabovana do nékolika jazykd.

Znacka Vichy byla zalozena l|ékafem a figuruje na trhu od roku 1931.
V soucasnosti je sou€asti skupiny L'Oréal a fadi se do tzv. divize aktivni kosmetiky,
ktera je prodavana v Iékarnach a u dermatologll. Mezi vyrobky znacky Vichy patfi péce
o plet, télo, vlasy, dekorativni kosmetika a pé€e pro muze. Tyto produkty se prodavaji
ve vice nez Sedesati zemich svéta. V Ceské republice jsou dostupné v Iékarnach, ve
vybranych drogériich a v internetovych obchodech s kosmetikou. Cena propagovaného

produktu se pohybuje kolem 560 K&.

Obrazek 7: Produkt z fady Liftactiv Supreme a hlavni aktérka spotu

\

NOVINKA

LIFTACTIV
SUPREME

Zdroj: Vichy CR/SK, online, cit. 2015-02-20
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5.4.1 Sémioticka analyza

Na roviné denotace je spot propagujici produkt Liftactiv Supreme tvofen
nékolika hranymi zabéry, animaci a infografikou, ktera prezentuje tvar Zeny z nékolika
pohledu, propagovany produkt, jeho U€inky na plet a znacku Vichy (vSechny zabéry
spotu viz Pfiloha D). Zabéry doplfiuje asynchronni komentaf Zeny: ,,Od sedmi rano do
Jedenacti vecer. Nenechte den prozradit vas vék. Novy Liftactiv Supreme od Vichy
okamZité vyhlazuje plet aZ do vecera, zpevriuje kontury obliceje. Od prvniho mésice
jsou vrasky viditelné redukovany. Novy Liftactiv Supreme — prvni celodenni lifting od
Vichy. Vichy, va$e idealni plet.”

Uvod spotu tvofi tfi detailni zabéry Zeniny tvafe — nejprve z pfimého pohledu
dopinény textem ,7H* nasledné zlevého profilu doplnény textem ,23H“ a nakonec
opét z pfimého pohledu, avSak v trochu mensim detailu. Pfes obraz cestuji uzké
vertikalni pruhy, které cestuji zabérem a vytvareji iluzi zrcadel, ve kterych se tvar zeny
odrazi. Tyto zabéry jsou doprovozeny komentafem ,,Od sedmi rano do jedenacti vecer.
Nenechte den prozradit vas vék.“ Nasleduje animace, ktera prezentuje samotny
produkt v podobé otevieného kaliSku s nasSlehanym krémem na modrém pozadi, na
kterém je vyvedeno velké tmavé modré V. Nad produktem se nachazi bily napis
Lvyvinuto s dermatology”, napravo od produktu je vyveden bily napis ,novinka
LIFTACTIV SUPREME®. Tyto zabéry doprovazi komentar: ,Novy Liftactiv Supreme od
Vichy...“

Nasleduje Sest zabéru, kde se stfida vzdy obraz Zeny (v detailu €i velkém
detailu) s propracovanou animaci v odstinech modré, ktera ilustruje vyhlazeni pleti,
zpevnéni kontur obliceje a redukci vrasek. Tyto obrazy jsou doplnény relevantnimi
napisy, které koresponduji s komentare ve znéni: ,...okamzité vyhlazuje plet az do
veCera, zpevriuje kontury obliceje. Od prvniho mésice jsou vrasky viditelné
redukovany. Novy Liftactiv Supreme.” Cely spot uzavira animace, ktera opét prezentuje
propagovany produkt na modrém pozadi doplnény napisy ,prvni celodenni lifting od
Vichy“ a ,novinka Liftactiv Supreme® Posledni zabér tvofi logo znacky Vichy v ¢erném

ik

provedeni na bilém pozadi doplnéné napisy ,vase idealni plet”, ,vyzkouSejte ve vasi

i

lékarné” a odkaz na internetové stranky znacCky. Tyto dva zabéry provazi komentar:
,Prvni celodenni lifting od Vichy.“

Na roviné konotace spot zobrazuje Zenu, na které jsou prezentovany ucinky
propagovaného produktu. Proto je jeji plet vypnuta, dokonala a bez vrasek. Ackoli

celkova image naznacCuje, Zze by se mohlo jednat o Zenu zralou, jeji plet hovofi
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o opaku. Je proto téZzké odhadnout jeji stafi, coZz je u€elem pouzivani produktu
a naplnéni vyzvy v uvodu spotu — nenechat plet prozradit vék Zeny. Vyraz ,vék"
v tomto kontextu neodkazuje k jakémukoli véku, ale metonymicky zastupuje ,pokrocily
vek®, ktery ma Zena za kazdou cenu utajit. ,Nenechte prozradit sv(j mlady vék“ by
v tomto ohledu byl nesmysl, jelikoz udrzet si a prezentovat se mladim je zde primarnim
cilem. Stafi pleti je zde prezentovano pouze metaforicky prostfednictvim animovanych
uc€inkd produktu na vrasky zralé pleti.

Paradigma reklamniho sdéleni napovida, ze pouzité znaky posiluji asociaci
vyhlazovani pleti s produktem a samotného produktu se znackou. Na syntagmatické
urovni se spot vyznacuje umistovanim dulezitych prvk( doprostfed obrazu, méné ¢asto
pak do urovné tzv. zlatého fezu. Obraz neni naruSovan zadnym prostfedim, ani jinymi
rusivymi prvky, které by mohly odpoutat pozornost od zobrazené Zeny a jeji pleti Ci
zobrazeného produktu. Co se ty€e fazeni jednotlivych zabérd, je zde mozné sledovat
tento proces:

1. predstaveni zadouciho stavu (detaily tvafe zeny, jejiz plet neprozrazuje jeji

vék),
prezentace produktu, za pomoci kterého je mozné dosahnout tohoto stavu,
prezentace konkrétnich Gc€ink( tohoto produktu (vyhlazeni pleti, zpevnéni

kontur obli€eje, redukce vrasek).

5.4.2 Vizualni analyza

Reklamni spot je tvofen dvanacti zabéry, a to pfevazné detaily, které by mély
vyvolavat empatii u pfijemce (Trampota a Vojtéchovska, 2010, s. 159) a velkymi
detaily. VSe nasvédcuje tomu, Ze cilem autor(l spotu bylo zaméfit pozornost publika na
tvar Zeny a jeji plet’ bez vrasek. Kamera sleduje hlavni aktérku z pfimého pohledu a je
pfevazné staticka, takze vztah aktérky a divaka je ztohoto pohledu neutralni.
O vysokou dynamicnost spotu se postarala pouzitd animace a postprodukce, kde si
autofi pohrali se zabéry Zeny a vytvofili iluzi prostfedi i pohybu.

Pouzité barvy slouzi kidentifikaci spotu s produktem a znackou. Spotu
dominuje tmava modf, ktera koresponduje jak s designem obalu produktu, tak
I s korporatni identitou znacky Vichy. Modfe jsou vyvedeny texty na bilém podkladu,
animace pusobeni produktu i pozadi na zabérech, kde je produkt vyobrazen. Modra
barva obecné asociuje jistotu, pokoj, klid, ale také chlad, lesk &i plnost (Behrens In:

Vysekalova, 2012, s. 170). Dalsi dominantni barvou je bila, ktera taktéz odkazuje na
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produkt a znacku (viz Obrazek 7). Bilé je pozadi zabérl s hlavni aktérkou a bilé je i jeji
sako. V kombinaci s jejimi svétlymi vilasy celé toto studené prostfedi ustupuje do
pozadi a necha vyniknout Zeninu tvaf. Bile jsou vyvedeny také texty na modrém
podkladu.

V reklamé byl pouzit pouze asynchronni zvuk. Je tvofen komentafem Zeny
a podkresovou hudbou, jez spole¢né doprovazeji spot od zaCatku do konce. PouZita
hudba kopiruje dynamicnost zabérl a zvyraznuje jednotlivé stfihy. Da se proto

predpokladat, ze byla vytvofena pfimo pro ucely této reklamy.
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6 VYSLEDKY VYZKUMU

6.1 Prezentace vysledku

Nivea: Color Care & Protect

Medialni obraz Zeny podporuje pfedpoklad, Ze jejim primarnim zajmem je péce
o vlastni vzhled. Zena je prezentovana jako uZivatelka, coZ je asociovano také
prostfedim koupelny, ve které je Zena vyobrazena a ve kterém se Zeny zpravidla bézné
upravuji a ,uzivaji“ kosmetické produkty. Se svym vzhledem se tato Zena, ackoli je
krasna, jen tak nespokoji, jelikoz vzdy je co vylepSovat. Sebekritika Zeny je zde
prezentovana jako pfednost — jediné tak |ze dovést svuij zevnéjSek k dokonalosti.

Vzhled aktérky odpovida sou¢asnému idealu krasy, Zena je velice &tihla, mlada,
bilé pleti, krdsna a upravena. Hlavni poselstvi reklamy spociva ve snaze presvédcit
divacky o tom, Ze pokud budou pouzivat propagovany produkt znacky Nivea, mizou
byt jejich barvené vilasy kvalitnéjsi a priblizi se tak idealu, ktery aktérka reklamy

reprezentuje.

Hartmann: Menalind Professional

Prvni zobrazena zena ma v této reklamé ulohu pouze uzivatelky a jeji télo
slouzi k demonstraci ugink(i propagovaného produktu. Zena z prostfedi laboratofe je
v8ak vyobrazena v Sir§im kontextu a dokonce také ve vztahu k muZzi. Jeji role je
v tomto ohledu druhotna a asistencni. Hlavni ulohu zde sehrava muz, ktery hledi do
mikroskopu a vyviji sloZeni produktu, které pomuze zenam bojovat s pfiznaky starnuti.
Muz ma vedouci a tvlr¢i roli, je autoritou. Zena, ackoli se udastni vyzkumného
procesu, ma roli pouze asistencni, ne kliCovou, ani tvargi.

Vzhled Zeny z prostfedi laboratofe odpovida idealu krasy — Zena je S§tihla,
mlada, atraktivni a bilé pleti. Make-up, u€es a oble€eni (I€kafsky plast) jsou definovany

prostfedim laboratore, ve kterém se nachazi.

Garnier: Fructis Densify

Zena je vtomto spotu zobrazena jako uZivatelka v prostfedi domova, jejimz
primarnim zdjmem je péfe o vzhled. Vzhled ovliviiuje jeji naladu, kontakt s lidmi
I sebevédomi, které z ni vyzaruje. Pokud ma Zena pocit, ze jeji vzhled nekoresponduje

s idedlem krasy, nemu0ze byt Stastna. Propagovany produkt ale nabizi snadné feSeni.
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Diky hustgj$im vlasim Ize dosahnout vy$§iho sebevédomi a celkové zkrasnét. Zena je
nasledné prezentovana ve spolec¢nosti dalsi Zeny, se kterou se sebevédomé prochazi
po ulici.

Obé Zeny odpovidaji souc¢asnému idedlu krasy — jsou velice mladé, &tihlé, bilé

pleti, jejich make-up, ucesy i outfity jsou dokonalé a Cerpaji z poslednich trendu.

Vichy: Liftactiv Supreme

Zena, ackoli neni v tomto spotu zobrazena pfimo pfi uzivani produktu, slouZi
k demonstraci jeho U¢ink( a lIze tedy predpokladat, Ze propagovany produkt uziva.
Prestoze muze divak vidét jeji télo pouze od hrudi vzhlru, z jejich rysl je zfejmé, ze je
velice &tihla. Jeji tvar je soumérna, plet dokonald. Zena sice nepuisobi ,infantiln&“, ale
vzhledem k dokonalému stavu jeji pleti bez vrasek Ize konstatovat, ze se jedna o zenu
mladou.

Jeji vzhled tedy odpovida sou¢asnému idealu krasy. Kratky nenapadny uces,
stfizlivy make-up, bilé sako a absence Sperkd jsou voleny s ohledem na cilovou
skupinu, kterou se spot snazi oslovit — tedy zeny ve zralém véku, u kterych se
predpoklada jista stfizlivost a prakticnost co se ty€e vzhledu a oblékani; Zeny, které by
nemély své pleti dovolit, aby prozradila jejich vék. Stafi a s nim spojené vrasky jsou

zde prezentovany jako nezadouci.

6.2 Diskuze vysledku

Obrazy Zen v analyzovanych reklamach odpovidaji zplisoblim zobrazovani zZen,
jak byly popsany v kapitole 2.3. Ve v8ech analyzovanych reklamach byla prezentovana
role hlavnich aktérek shodné — jednalo se uzivatelky. Tato role vychazi ze samotného
charakteru propagovanych produktud, které jsou ur€eny k pravidelnému ,uzivani. Cilem
tohoto uzivani je péce o vzhled, ktera ma vést k jeho vylepSeni a pfiblizeni se idealu
krasy, at uz se jedna o zlepSeni kvality vlasu, jejich objem, omlazeni pokozky téla Ci
vyhlazeni vrasek obliéeje. Zena by se se svym vzhledem neméla spokoijit, méla by byt
sebekriticka, jelikoz vzdy je co vylepSovat. Paklize Zzena aplikuje produkt, bude Iépe
vypadat, omladne a podle toho se bude také citit. Spokojenost s vlastnim vzhledem
totiz vede ke zvySeni sebevédomi a celkové spokojenosti.

O vsech Zenach, které se v reklamach objevily, Ize konstatovat, Ze odpovidaji

souCasnému idedlu krasy. Tyto zeny jsou S&tihlé, mladé, svétlé pleti, perfektné
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upravené a nali¢ené, jejich plet je dokonala a jsou oble¢ené podle poslednich trendu.
O tom, Ze znacka Vichy pracuje s teorii, Ze byt krdsna neni zalezitosti osudu (jak bylo
popsano v kapitole 2.3.1), vypovida samotna charakteristika znac¢ky na internetovych
strankach skupiny L'Oréal, v ramci které se mimo jiné uvadi, Ze ,plet kteréhokoli typu
bez vyjimky muzZe byt proménéna tak, aby dosahla svého idealu krasy“ (L Oréal,
online, cit. 2015-02-25).

V pfipadé reklamy znacky Hartmann byla vyobrazena pouze &ast téla Zeny,
ktera se vztahuje k propagovanému produktu a slouzi k demonstraci jeho ucinku, tedy
potlaeni pfiznakd starnuti. Starnuti bylo v analyzovanych reklamach prezentovano
verbalné bud jako nepfitel, se kterym je tfeba bojovat, €i nemoc, kterou je tfeba I&Cit,
avSak v zadném z téchto pfipadd neni prezentovano vizualné. Tato zjiSténi odpovidaji
teoriim o proméné definice zdravi a ,cenzure stafi“, jak byly uvedeny v kapitole 2.3.1.

Zeny byly vyobrazeny v prostiedi bud’ neutralnim (bilé pozadi), nebo v prosttedi
koupelny a domacnosti, kde hodnoti svij zevnéjSek, prohlizeji se v zrcadle, aplikuiji
propagovany produkt a nasledné hodnoti vysledky. Byly prezentovany
0 samoté, ve spoleCnosti dalSi krasné Zeny nebo ve spole¢nosti muze, ktery zaujima
nadfazenou roli.

Muz byl v analyzovaném vzorku vyobrazen pouze v jednom pfipadé, a to v roli
vyzkumnika, tedy autority a tvlrce, ktery vyviji prezentovany produkt a zarucuje tak
jeho kvalitu a ucinek. Jeho vzhled (Sedé vlasy a nasazené bryle) by mél u publika
asociovat zku$enosti, vzdélanost a odbornost. Zena zobrazena v jeho spole¢nosti
sehrava pouze druhotnou az ,dekorativni“ roli — asistuje, podava, zapisuje, pfihliZi,
avSak sama nic nevytvafi. Je o poznani mlad$i a odpovida idealu krasy. Toto
stereotypni déleni roli je pro spoleéné zobrazeni muze a Zeny v reklamé typické.

V analyzovanych reklamach byla uplatnéna vétSina dllezitych prvkd, se kterymi
pracuje efektivni reklama, jak byly popsany v kapitole 1.4. Autofi kladli dlraz na vybér
barev, zvuku, mluveného slova, textu i praci s kamerou. VSechny uvedené prvky byly
peclivé voleny s ohledem na propagovanou znacku i produkt, jejich charakter, cilovou
skupinu i design obalu.

Na zakladé zhlédnutého mnozstvi reklam, které cili na zeny a alespon jednu
Zenu zobrazuji, lze konstatovat, ze tyto Zeny byly kromé role uzivatelky, ktera
ztélesnuje ideal krasy, prekvapivé velice Casto prezentovany také jako hospodynky Ci
strazkyné domaciho krbu, coZ odpovida vysledkim vyzkumu provedenych spolecnosti
TNS Factum (online, cit. 2014-01-04). Hospodyrika na rozdil od ,uZivatelky“ pecuje

o domacnost a o déti, je vzdy mila, usmévava a krasna. Je to vynikajici kucharka
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azajimd se o domaci prace. Objevuje se pfevazné v prostfedi kuchyné
a koupelny. Zajistuje uklid domacnosti, nakupy a Zehli. Napravuje chyby &i nehody,
kterych se dopustili jeji potomci €i manzel (pere Spinavé pradlo, utira pokapanou
podlahu atd.). Reklamy, které tento stereotyp nejCastéji pouzivaji, propaguji Cistici
prostfedky Ci suroviny pro pfipravu pokrmu (napf. Vitana, Savo).

Strazkyné domaciho krbu je také zobrazovana prevazné v prostiedi
domacnosti, avSak cCinnosti, které zde vykonava, vyplyvaji spiSe z jeji role matky
a manzelky nez pouze uklizeCky a kucharky. Motivace jeji €innosti je jina, nezli jen
peclivé uklidit a uvafit dobré jidlo. Takova zena chce primarné chranit svou rodinu
kdyz ho potiebuji. Vi, které potraviny a suroviny jsou nejzdravéjsi, pou€uje o tom
ostatni. Snazi se, aby byl domov co nejutulngjsi a vonavy. Tento stereotyp nejCastg;ji
vyuzivaji reklamy na Iéky (Tantum Verde), potraviny (Dobra mama, Actimel) &i rdzné
doplhky domacnosti (Brise) a produkty preventivhiho charakteru. Apeluji na
predpokladany matefsky pud Zeny a jeji sklon pe€ovat o ostatni. Paklize je v prostredi
domova zobrazena uZivatelka ztélesnujici ideal krasy, je tomu tak proto, Ze se zde
upravuje, li¢i, pfeviéka a pfipravuje na kontakt s kamaradkou, tedy dalSi krasnou

mladou Zenou & mladym muzZem, kterému se chce zalibit.
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7 ZAVER

Tématem této bakalarské prace byl medialni obraz zen v televiznich reklamach
propagujicich kosmetické pfipravky. Vychodiskem zde byla teorie medialni
komunikace, teorie genderu a sémiotika. Teoreticka Cast se zabyvala definici médii,
funkcemi a vlivem médii na spoleCnosti, specifiky televizniho vysilani, a ucinné
televizni reklamé. Televize zde byla charakterizovana jako mocné a popularni médium
zabavy, které vklada do rukou zadavatell reklam obrovskou zbrafi — pravidelnou
pozornost toho nejvétsiho publika, jaké si mizou pfat, a prostor pro kreativni upoutani
jeho pozornosti za pouZiti velice u€innych audiovizualnich a vyrazovych prvka.

Prace nasledné predstavila koncept genderu, zplUsob vytvareni genderovych
identit a genderové stereotypy. PFiblizen byl specificky vztah genderu a médii, ktery se
projevuje na urovni produkce, konstrukce i distribuce medialnich sdéleni. Velky dlraz
byl vtéto Casti kladen na konstrukci medialniho obsahu, konkrétné na zpusob
zobrazovani Zen vreklamé. Tento zplUsob zobrazovani, jak bylo uvedeno, se
promériuje velice mirn&. Zeny jsou v reklamach stale zobrazovany ve ,vedlejsi roli“,
ato jak fyzicky na obraze, tak i v ramci prezentovanych socialnich struktur, pficemz
jsou na né z hlediska jejich vzhledu kladeny obrovské naroky vychazejici z aktualniho
idealu krasy.

Empiricka Cast Cerpala zteorie sémiotiky. Za pouziti metod sémiotické
a vizualni analyzy byl proveden kvalitativni vyzkum, jehoz cilem bylo popsat medialni
obraz Zen zobrazovanych v sou€asnych spotech vysilanych €eskymi televiznimi
stanicemi. Vyzkumny vzorek se skladal ze ¢&tyf reklamnich spotd kampani znacek
Nivea, Hartmann, Garnier a Vichy. Na zakladé provedené analyzy lze konstatovat, ze
medialni obraz Zen zobrazenych v téchto reklamach odpovida stereotypnimu zpusobu
zobrazovani Zen v reklamé, jak byl popsan v teoretické ¢asti prace.

Zeny byly v reklaméach vyobrazeny jako uZivatelky, jejichz primarnim zajmem je
péCe o vlastni zevnéjSek, snaha zkrasnét ¢i omladnout. Sebevédomi Zeny a jeji
spokojenost je zde podminéno pouzitim propagovaného produktu, ktery diky obsahu
specialni slozky dodava kvalitu barvenym viasim (Nivea), objem zplihlym vlasim
(Garnier) ¢&i kvalitu a vypnuti zralé pokozce (Hartmann, Vichy). Projevy starnuti byly
v analyzovanych reklamach prezentovany jako nezadouci fenomén, ktery je tfeba bud
cely den skryvat, nebo ho lécit. Muz byl zobrazen jako nadfizena autorita a tvurci
princip, ktery zaruCuje kvalitu vyvijeného produktu, pfiemz Zena tomuto procesu

pouze pfihlizi nebo mu asistuje.
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Vzhled v8ech vyobrazenych Zen korespondoval s idealem krasy — vSechny byly
stihlé, mladé, bilé pleti, dokonale nalicené a obleCené podle poslednich trendu.
Medialni obraz téchto Zen prostfednictvim televiznich obrazovek napomaha
k reprodukci genderovych stereotypl i mytu krasy a klade na Zzeny naroky umocnéné
postprodukci a retusi tohoto vykonstruovaného obrazu, kterému se v realném Zivoté
nikdy nemohou vyrovnat.

Reprodukce genderovych stereotypl prostfednictvim médii je jednim z faktord,
kterym se rozSifuji zjednodu$ené predstavy o muzich a Zzenach ve spolecnosti, coz ma
za nasledek diskriminaéni pfistup k Zzenam i muzdm v realném Zivoté. Boj se
stereotypnimi pfedstavami o genderu je tedy velice dllezity, ale obtizny ukol. Zména
v uvazovani lidi je mimo jiné podminéna zménou obrazu zZen a muzl, ktery je

dennodenné produkovan medii.
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In: Sbirka zakonu. 1995. Dostupné z: http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40
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