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SLOVO UVODEM:

V zZivoté kazdého z nas hraji souCasné idealy krasy velmi dudlezitou roli.
Ugastni se procesu formovani nas$i identity a nenapadné konstruuji vnitfni optiku,
skrze kterou pak hledime na druhé pohlavi. Existenci této optiky nutné provazi vznik
jasné definovanych narokd na potencialni partnery, na jejichz identity nasledné
pusobi jako druha vina tlakd. Tolerance moderni doby vytvofila zcela novy
spoleCensky prostor - medialni kolbisté ideall a vzor(, ze kterych si mizeme,
alespon do jisté miry, vybirat. Vzory a idealy vytvafri pfirozenymi, le€C komplikovanymi
postupy sama spoleCnost. Idealy krasy nam ale vzdy nékdo predklada, at uz se
jedna o filmare, spisovatele nebo reklamni agentury. Samoziejmé& se pak nabizi
otazka, jestli opravdu kazdy ideal pouze odrazi souCasné proudy a trendy ve
spole¢nosti. Pfedstava, Ze néjaky podnikatelsky subjekt vyuZzije umeélého vytvoreni a
zaseti idealu do spole€nosti k naplnéni svych obchodnich cil,, zni nebezpeéné, ba
az zradné. Méli bychom se tedy zamyslet, zda skute¢né skrze reklamu nedochazi k
takovémuto pokoutnému omezovani naSi nejvlastnéjSi svobody, totiz svobody

sebeuréeni a seberealizace.

Vdécnym tématem odbornych praci i magazinovych ¢lanka je otazka
Skodlivych efektu Zzenskych ideall krasy. Hlavniho padoucha zde predstavuji tvirci
reklam, ktefi prostfednictvim svého idealu vychrtlé umélé modelky podporuji anorexii
a destruuji sebevédomi obyCejnych Zen. Dale se také Casto rozebira konflikt idealu
"domaci hospodynky" a "moderni businesswoman". Otazka muzskych idealt a vzoru
se ve spoleCnosti prilis nefeSi, podle mého nazoru vSak pfedstavuje vyrazné
zajimavejsi a zarovenn méné probadanou oblast. Diplomové prace vénujici se tomuto
tématu obvykle v zavéru pouze konstatuji, Ze v dnesni spolecnosti existuje pluralita

idedld, které si mnohdy navzajem odporuiji.

V této praci bych chtél postupovat zcela opacné. Existenci jakési plurality
idealt krasy povazuji za zcela zfejmou. PresvédCit se o tom mizeme napfiklad
rychlou navstévou nakupniho centra, kde nas bude nejprve svadét fotografie
mladiCce vypadajiciho Stihlého muze v upnutém obleCeni zaplfujici vylohu né&jaké
modni znacky, aby si nas vzapéti podmanil polonahy vyrysovany zarostly chlapak z
reklamy na panskou vini. AvSak pomér, v jakém jsou konkrétni idealy pouhym

konstruktem &i vérnym odrazem spolecnosti, zUstava nejasny.
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Cilem mé prace je objasnit cely pfibéh jednoho idealu krasy v reklamé,
konkrétné idealu mladistvého, nevinného, S$tihlého, metrosexualniho, téemér az
Zensky vypadajiciho muze, ktery se dnes té€Si znacné popularité v oblasti marketingu
modnich znacek, zejména pak téch luxusnéjSich, a ktery muze zaroven pusobit ze
souCasnych ideald nejvice uméle, jelikoz na prvni pohled znacné odporuje
pfirozenému idealu statného lovce. Pokusim se deskriptivné a komparativné
analyzovat reklamni prezentace klasickych “produktd krasy“ (obleCeni a viné)
zobrazujici tento muzsky ideal a sestavit pfibéh promén strategii jeho vyuzZivani a
prosazovani ve spoleCnosti. Z analyzy nasledné vyvodim zavéry odpovidajici na
otazky pfirozenosti vzniku a vyvoje idealu krasy a existence negativnich vlivi na

dnesni maskulinitu skrze prosazovani muzskych idealt médni reklamou.

Své zavéry pak v posledni Casti prace konfrontuji s realitou prostfednictvim
rozhovoru se zkuSenym profesiondlem z oblasti médni reklamy a vlastnim testem
formou focus group zaloZené na reflexi konkrétnich reklamnich materialt. Abych se
vS8ak v zavéru mohl vyjadfit k mife vlivu tvirct reklamy na dnesni maskulinitu, musi
vlastni analyze a jeji diskusi nutné predchazet teoretické pojednani o konstrukci
lidské identity, pohled na teze o krizi maskulinity a také stru¢ny rozbor dialektického

vztahu reklamy a spoleCnosti.
|. MASKULINITA V MODERN|{ SPOLECNOST!I

Muzsky ideal mizeme nazvat také identitou idealniho muze, ktera by méla
odpovidat vSeobecné pfijimané pfedstavé maskulinity pro urcitou socialni skupinu v
dané dobé. Takova definice by fungovala v pfipadé vétSiny historickych epoch, ne
v8ak modernity, ktera se vyznacCuje mimo jiné zna¢nou permeabilitou socialnich
skupin. V dnesni dobé vieobecné plurality a svobody existuje mnoho cest a vzorcl,
podle kterych se konstruuje identita jedince. Cely proces zasadné ovliviuji vnéjsi
vlivy, Iépe FfeCeno zdroje vzorl, mezi které fadime i média a jiz zminénou reklamu.
Pokud chceme rozebrat konkrétni vlivy reklamy, musime nejprve analyzovat

konstrukci identity jako celek a prozkoumat sou€asny stav maskulinity.



1. Socialni konstruktivismus

Svét sestava z bezpoctu realit, z nichz jedna ma vysadni postaveni - realita
kazdodenniho Zivota, naSe "tady a ted". Té vénujeme nejvétSi pozornost, nemizeme
se ji zbavit, pfedstavuje ten nejrealnéjsi, zcela nezpochybnitelny prostor naseho byti.
Orientaci v ni zna¢né usnadnuje jazyk, jenz naplfiuje nas zivot dulezitymi objekty,
pojmenovava samoziejmé mezilidské vztahy a zafazuje dilCi reality do kontextu
naseho socialniho prostredi. SpoleCnost kolem nas pak predstavuje objektivni realitu,
ktera nasledné zpétné formuje identitu ¢lovéka. Podle socialniho konstruktivismu
muzeme tuto vzajemnou zavislost nazvat dialektickym vztahem tfi slozek: Spole¢nost
je vytvorem ¢&lovéka. Spolednost je objektivni realitou. Clovék je vytvorem

spoleénosti.’

Socialni procesy dané socialni strukturou formuji a udrzuji identitu ve tfech
riznych fazich. Tou prvni je samoziejmé proces socializace, uUplného zasvéceni
jedince do objektivniho svéta nasi spole¢nosti. Primarni socializaci se rozumi proces,
pfi kterém v détstvi dostaneme pfidélené misto ve svété, identifikujeme se s
vyznamnymi druhymi (nasimi nejblizSimi) a internalizujeme (osvojujeme si) jejich role
a postoje. Socializace nikdy nekonéi - v détstvi se nam dostane jednoho spravného
vykladu svéta a spolecnosti, ktery pfijmeme, abychom si ho posléze upravovali podle
dalSich vliva. Jelikoz malé déti ideal krasy pfFili§ netrapi, ma pro mou praci vétsi
vyznam socializace sekundarni, jez nas formuje do konkrétnich spole€enskych roli a
definuje nase vnimani jednotlivych aspektl okolniho svéta. Sekundarni internalizace
jsou ale v pluralitni spole€nosti pomérné snadno prekonatelné, proto nemdzeme pfi
dalSim rozboru muzZské identity opomenout ani jednodu$si internalizace primarni,
které se naopak vyznacuji hlubokym zakofenénim a mohou tak usmeériovat cely

proces formovani osobnosti.

Vztah mezi jedincem a objektivnim socialnim svétem se podoba neustalému
balancovani. V této nikdy nekoncici fazi formovani osobnosti vnimame sami sebe

zaroven uvnitf i vné spole€nosti a reflektujeme zplisob, jakym k nam pfistupuji druzi.

' BERGER, Peter L. a LUCKMANN, Thomas. Socialni konstrukce reality: pojednani o sociologii

védeni. 1. vyd. Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, 1999, str. 64



VSeobecné pfijimané psychologické teorie a vyklady reality mohou také zpétné
ovliviiovat nase identity. Zasadni moment v procesu formovani osobnosti jedince pak-
spatfuji v jakémsi pohledu do zrcadla, kdy se jedinec mize ve spole¢nosti "poznat",
porovnat svou identitu s riznymi vzory a potvrdit si, Ze je skute¢né tim, za koho se
povazuje. Z toho zaroven plyne, Ze jedinci s ur€itou identitou pak zpétné ovlivniu;ji
socialni strukturu tim, Ze ji bud potvrzuji, nebo zpochybriuji. Z jejich spole€nosti
vytvofené osobnosti se mize stat nastroj jednoho z mechanismu konstrukce identity,

fenoménu nasledovani vzoru, pfipadné vymezovani se vuci nim.

Typizace urcitého jednani vede ke vzniku ustalenych roli a s nimi spojenych
vzorl (angl. lépe rolemodels), které pak nasledujeme Casto i pres nejruznéjsi
pfirozené prekazky, aby naSe spoleCensky dané "vySSi ja" prekonalo biologicky
uréené "nizsi ja".2 V dnesni pluralitni spole¢nosti buji skepticismus, tradi¢ni definice
reality, mezi néz fadime i rizné klasické osobnostni vzory a idealy krasy, jsou
zpochybnovany, a socialni struktura tak muze jedinci nabizet pestrou paletu
vzajemné vice & méné protichudnych vlivd. Pro na8i socialni strukturu je
charakteristicka svoboda roli (role freedom)® - misto tradiénich roli si vytvafime

vlastni, pfemys$lime o nich, snazime se Cerpat inspiraci a "navody".

v s os

Socialni konstrukce identity je dnes plné védoma: ,,Your life is your project -
there is no escape." VSichni musime rozvijet svij vlastni Zivot, svou identitu jako
projekt. Michel Foucault pfirovnava toto nase nutné hledani spravné etiky a zptusobu
byti a chovani k Zivotu starovékych Rek(, ktefi také neméli striktni zabrany
stanovené naboZenstvim a nechtéli si nechat diktovat etiku né&jakou vladou.® Zasadni
rozdil Foucault spatfuje ve vnimani sexuality, kterou dnes chapeme jako soucast

identity, zatimco pro Reky pfedstavovala pouhopouhou &innost.

2 BERGER, Peter L. a LUCKMANN, Thomas. Socialni konstrukce reality: pojednani o sociologii
védeni. 1. vyd. Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, 1999, str. 180

SGAUNTLETT, David. Media, gender and identity. Routledge, 2004, str. 238

* Tamtéz, str. 249

® FOUCAULT, Michel. Essential works of Foucault 1954 — 1984: Ethics. London: Penguin, 2000, str.
255



Ruzné doby se mohou vyznaCovat odliSnym pojetim konkrétnich slozek
spoleCenského souziti, které pak pfimo ovliviiuje budovani jednotlivych identit.
Nemuzeme tedy tvrdit, Ze nam vldbec nic neni pfedem dané. Zavedené vnimani
konkrétnich aspektl zZivota se ale mizeme také pokusit popfit. Typicky priklad
aktivné vykonstruované identity spatfuji v pfibéhu George Brummella (1778 - 1840),
prvniho a mozna také jediného pravého dandyho, jenz postavil celou svou existenci
na principu vymezeni se vUCi stavajicim spoleCenskym pofadkim a obecné
pfijimanym idealim. Ani jeho identitu vS8ak nemlizeme nazvat zcela nezavislou na

spole¢nosti, nebot’ spocivala hlavné na pilifi vzdoru vaci tehdejSim vzorim.

Jedinec muze sam aktivné a cilené formovat svou identitu prostfednictvim
vstfebavani riznych vlivl a nasledovani vybranych vzoru, pfiCemz v pfipadé utvareni
vnitfni osobnosti se jedna hlavné o vzory pfijaté z rodinného, Skolniho ¢i pracovniho
prostfedi. Vnéjsi identitu, tedy nase vzezieni, vzhled C&i typické pohyby, vyraznéji
ovliviuji také celospoleCenské vzory propagované konzumerismem, do kterého
muzeme zahrnout i reklamu. V prostiedi dneSniho uspéchaného méstského Zivota
hraje vnéjsi identita velice dulezitou roli, jelikoz na kazdého plsobi uz pfi pouhém
mijeni se a vytvari dulezity prvni dojem, proto se obvykle snazime uz skrze vnéjSek
predstavuje samoziejmé fyzicky vzhled zahrnujici postavu, obli¢ej a vlasy. Télo uz
dnes neni jen néjakym skvélym ¢i hroznym darem, se kterym se musime smifit,
naopak bychom ho méli utvaret, formovat z né&j soucast nasi identity, vyuzivat ho jako
sdélovaci prostfedek. V oblasti télesnosti se tak zase navracime myslenkami do
starého Recka k fenoménu péstovani fyzické krasy. Podle Giddense stoji za
dnesnim vnimanim vnéjSiho vzhledu kombinace dvou zasadnich zlomd. Tim prvnim
je proména intimity.° Post-tradi¢ni partnerské vztahy jsou podle néj opatrné
pragmatického pojeti manzelstvi samoziejmé& nefungovalo. Druhy zlom spatfuje
Giddens v proméné sexuality. S rozvojem antikoncepce prestal byt reprodukéni ucel
sexu tim primarnim a vnimani sexuality a s ni spojené télesnosti se ve spolecnosti
znacné promeénilo a otevielo. Muzi i Zzeny se dnes musi snazit o krasny vzhled, aby

tak uspokojili fyzické naroky svych (potencialnich) partneru.

® GIDDENS, Anthony. Modemity and Self-Identity: Self and Society in the Late Modem Age.
Cambridge: Polity, 1991, str. 164



Zatimco kulturistikou Ci plastickymi operacemi skute¢né formujeme své télo v
tom pravém, fyzickém slova smyslu, liceni a oblékani pfedstavuje vytvareni umélého
dandy, si dokazal podmanit cely Londyn pravé svou dokonalou toaletou, tim
nejvyhranénéjSim pfikladem ritualu klamu. Cely jeho Zivotni princip spocival ve
vytvafeni uméleckého dila ze sebe sama, dila, které nemélo ambice dosahnout
nesmrtelnosti, nybrz mélo zaniknout spolu s nim. Legendarni dandyho toaleta
umrtvovala jeho osobnost, vytvarela z néj pouhou véc, prazdnou schranku, ktera si
vS8ak svou dokonale elegantni stfidmosti podmanila celou anglickou Slechtu.
Pfestoze Brummell nebyl zvlast fyzicky krasny, perfektné padnoucim odévem a
upravenym obliCejem ze sebe ucinil estetickou modlu. Brummell byl sam svym
Frankensteinem, operoval na sobé&, tvofil se jako stroj.” Podobnost s Narcisem, ktera
se pfi zmince o potéSeni ze svého dokonalého zevnéjSku samozfejmé nabizi,
zavrhuje fakt, Ze dandy sam sebe nemiloval (vyhybal se jakékoliv Iasce), pohliZzel na
sebe s chladem. Dandy pfedstavuje dokonaly protipdl Narcisova snu - Brummell
nechtél splynout sam se sebou, naopak se snazil vzdalit se sam sobé, vytvofit

distanci, prelud.®

Dandyho muzZeme chapat jako vzor, kterému se skute¢né nelze vyrovnat,
jakysi modni vzor par excellence. Tim, Zze ze sebe vytvarel Brummell prazdnou
schranku, staval se ze své podstaty pouhou maskou, byl pak né€im vic, stal se roli s
vlastnimi koncepty, idedlem, jehoz vysnénost spocCiva pravé v nemoznosti uplné
napodoby. VétSina z nasich dnesSnich vzorl (rolemodels) pfedavanych reklamou se
mulze také zdat témér nenapodobitelna a Casto je nasledujeme pravé z té podivné
touhy po né€em nedosazitelném. Tento princip, ktery nazyva Frangoise Coblenceova
cyklickou zavislosti, mizeme spatfit ve své nejCistS§i podobé pravé v pribéhu
londynskeé fascinace prvnim dandym. O jeho ¢astém vyuziti v reklamnim primyslu se

podrobnéji zminim v kapitole Il.

" COBLENCE, Frangoise. Dandysmus: povinnost pochybnosti. Praha: Prostor, 2003. str. 192

8 Tamtéz. str. 190



3. Krize maskulinity

V kazdé kultufe se konkrétni vzory (rolemodels) obvykle zafazuji do jedné ze
dvou dominantnich kategorii, jeZ nazyvame maskulinita a feminita. Skrze tyto dva
pojmy by mélo byt mozné vymezit urcité obecné rozdily v povahach, osobnostech a
vzorcich chovani muzl a Zen. Zavadéjici generalizaci takového déleni potvrzuje uz
jen fakt, Zze kazda kultura ma své konkrétni pojeti feminity a maskulinity, Casto zcela
odlisné od pojeti zapadniho svéta. Vychovou a postupnou tradicionalizaci se posiluji
genderové stereotypy. Faktory, které plvodné ovlivnily formovani muzstvi a zenstvi,
uz dnes tézko rozklicujeme, spory se vedou hlavné o pomér biologickych a
vychovnych vlivl &i genetickych a spole¢enskych norem. Tradiéni macho roli muze,
ktera zahrnovala fyzickou silu, agresivitu, nezavislost, vefejné prokazovany uspéch a
materialni zajisténi rodiny, podporovaly v pribéhu déjin rizné védecké teorie a vubec
ekonomicka struktura spolecnosti. Jako ucinny legitimizacni nastroj poslouzila hlavné

symbolika aktivni spermie a pasivniho vajicka.®

Dulezitou ulohu v potlaceni dominance tradi¢niho pojeti maskulinity sehrala
média, kdyz Sifila riznymi cestami alternativni muzské a Zenské role. Rozhodné se
ale nemohlo jednat o néjaky vykonstruovany projekt meédii fizeny shora. Filmy,
serialy, Casopisy a reklamy pouze odrazely vyvoj struktury spole¢nosti a tim ho
urychlily. Demokratizace spustila trend upousténi od starych pofadkid ve vSech
oblastech spoleCnosti, v té genderové vSak postup znacné zkomplikovala
prumyslova revoluce, ktera svym rozdélenim zivota na praci a domov prosazovala
striktni rozdéleni roli podle pohlavi. V poslednich letech tazeni za smazani tradi¢nich
roli vitézi, rozSifuji se role alternativni, Zeny se muzim vyrovnavaiji v jejich tradi¢nich
¢innostech a muzi se s tim €asto vlbec nezvladaji vypofadat. Zatimco tradi¢ni pojeti
feminity se postupné rozmélfiuje, muzi zatim na tento zasadni spoleCensky vyvoj

pfiliS nereaguji, coz vede k debatdm o mozné krizi maskulinity.

® FAFEJTA, Martin. Uvod do sociologie pohlavi a sexuality. Ve Vérovanech: Jan Piszkiewicz, 2004, str.
125



Odbornice na genderovou problematiku Ann Oakleyova tvrdi, Ze tradiCni role
Skodi plodné celé spoleCnosti. Rodina v industridlni spole¢nosti je podle ni tou
nejméné demokratickou instituci své doby. Muzi se nedokazi vyrovnat s obrovskym
tlakem, ktery na né genderové role vytvari, a umiraji mnohem castéji na choroby
zpusobené spoleCenskym stresem. Vychova formujici mladé chlapce do tradi¢ni
postavy silného agresora pak zplsobuje nemoznost dobrat se ve svété miru.™
Devastujici nasledky promény genderovych roli potvrzuje i David Gauntlett, podle
néhoz muzi psychicky neunasi fakt, ze se jim zeny vyrovnavaiji v jejich tradi¢ni roli
lovce (angl. lépe provider), nechavaji se zdeptat pocity zbyteCnosti a tihnou k

agresivnimu a nezdravému zivotnimu stylu.

Gauntlett se v8ak zdraha nazyvat sou€asnou situaci krizi maskulinity. Podle
n&j se maskulinita pouze musi pfizpUsobit moderni dobé - jako se Zeny vyrovnavaji
muzum, méli by se muzi snazit vyrovnat Zzenam, otevfit se vic citovosti a rodiné. S
tim by patrné souhlasila i Oakleyova, jez v8ak spatfuje ten nejsilnéjSi nastroj
potvrzovani a pfedavani stereotypu ve vychoveé, ktera nas determinuje k zastaralé a
Skodlivé genderové diferenciaci mnohem vice, nez jsme si ochotni pfiznat. Pravé
primarni socializaci si pfedavame tradicni maskulinni a femininni charakteristiky,
prestoze to neni nasim umyslem, a z prfedsudkl se postupné stavaji zakofenéné
myty povaZzované za védecky a biologicky podloZitelna fakta.'> Soucasnou krizi
maskulinity a genderové stereotypy vibec mizeme piekonat pouze tim, ze zaneme
vychovavat chlapce mirnéji a vést je k mirumilovnym vlastnostem a hodnotam jako k
lidskym, ne jako k zzenstilym. Méli bychom se tedy pokusit postupné smazat
propastné rozdily maskulinity a feminity, nebo alespori ucinit tyto dvé kategorie

propustnéjsimi.

' OAKLEY, Ann. Pohlavi, gender a spolecnost. Vyd. 1. Praha: Portal, 2000, str. 153
" GAUNTLETT, David. Media, gender and identity. Routledge, New York, 2004, str. 8
2 OAKLEY, Ann. Pohlavi, gender a spole¢nost. Vyd. 1. Praha: Portal, 2000, str. 158



Kritika v ramci debat o genderové problematice dopada velmi Casto také na
média. Dlouho se jim vycitalo umélé udrzovani tradi¢ni role muze, at uz cilené, ¢i z
jakési setrvacnosti. Nékteré filmy, serialy a reklamy samoziejmé stale Sifi obrazy
statného agresora, ale pluralita muzskych roli sdélovanych meédii se skuteCné
zvétSuje a konzumentovi se otevira velky vybér vzord pro formovani své vlastni
identity. Zpochybnovani tradiéni macho role vSak muUze v kombinaci s kritikou
zzenstilosti a slabosti vést k ploSnému zmateni maskulinity a vzniku zhoubné plurality
vzajemné naprosto odliSnych ideall. Podle Gauntletta musi média zacit prezentovat
spiSe soucCasnou podobnost, nez tradicni propastnou odliSnost maskulinity a
feminity.” Média si také musi vzajemné alespon Castecné protifecit, aby si
konzument uvédomil zpochybnitelnost a nejednoznacnost viech vzord a ideald a

zacal budovat svou vlastni identitu svobodnéji.

Pokud neni v krizi dneSni maskulinita jako takova, nepochybné muaze byt v
krizi ona muzska €ast identity konkrétnich jedincu, ktefi se bud nedokazi vyrovnat s
proménou zavedené predstavy idealniho muzZe, nebo si nechavaji zamotat hlavu
spletitym konkurenénim prostfedim medialniho svéta. Jednim z pokusl o snazsi
uchopeni souc¢asné podoby maskulinity je striktni klasifikace muzskych vzor(, ktera
vSak v praxi vétSinou nefunguje. Modni znacky pfizpUsobuiji idealy v reklamach svym
podnikatelskym cilim, rdzné je upravuji, kombinuji a méni strategie jejich vyuzivani,
coz otevira prostor uvaham o cileném masovém ovliviiovani maskulinity “shora“.
Chténé a planované zasahy do sou€asné podoby muzstvi mize objevit pravé takové
zpétné rozklicovani pfibéhu idealu pomoci analyzy reklam, o jaké se pokusim v
kapitole Ill. Pokud vSak nezvladneme prokazat existenci umélych konstrukci idealu
muze, téZko pak muzeme obvinovat média z negativniho zmateni maskulinity a klast

jim za vinu, Ze tak vérné odrazi totalni pluralitu ideall v sou¢asné spolecnosti.

' GAUNTLETT, David. Media, gender and identity. Routledge, New York, 2004, str. 252
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Il. JAK PRODAT KRASU

O masovych médiich obecné bychom mohli sméle prohlasit, Ze jejich primarni
ucel, jejich podstata spocCiva ve sdileni informaci o déni kolem nas. Témér s kazdym
médiem je vSak provazana i néjaka forma propagacni komunikace, ktera publikum
informuje zpusobem cilenym a planovanym, motivovanym snahou dosahnout
obchodnich uspéchu. Pravé reklama by méla ovliviiovat formovani identity ¢lovéka
nejzasadnéji, zejména pak reklama na produkty krasy, které fakticky méni nase
vneéjsi ja. Pred vlastnim rozborem konkrétnich reklamnich materialG je tfeba blize
nahlédnout dialekticky vztah marketingu médnich znacek a nasi spole¢nosti, vysvétlit
jeho obrovsky vyznam v procesu formovani identity a popsat zakladni strategie a
fenomény, které se spojuji s touto oblasti propagacni komunikace, abychom byli
schopni nejen rozebrat efekt reklamy na divaka, ale také zpétné objevit co mozna

nejpfesnéji puvodni taktické cile a motivace jejich tvarca.
1. Dialekticky vztah reklamy a spoleCnosti

Pod pojmem propagace se skryva soubor mnoha slozek marketingove
komunikace komer¢niho charakteru, jejichz cilem je na zakladé prfedavanych
informaci ovliviiovat poznavaci, motivacni a rozhodovaci procesy vybrané cilové
skupiny.™ Reklama predstavuje velmi dllezitou ¢ast marketingového mixu,
konkrétnihno souboru metod a technik, kterymi hodla spoleCnost presvedcit
potencialni zakazniky k nakupu svych produktu €i sluzeb, a kterymi chce budovat
svou znacku, tvofit originalni pfitazlivou image firmy. Reklama nam jako komunikacni
nastroj umozfiuje napadité zaplsobit na smysly pomérné Sirokého publika, hlavni
nevyhoda vSak spociva v podstaté reklamy jakozto jednosmérné formy komunikace.
Osloveni publika, upoutani jeho pozornosti, se stava, obzvlasté pak v prostoru
moderniho mésta, ¢im dal tim narocnéjSi misi. V prfipadé vizualnich Ci
audiovizualnich formatd tak musi nutné reklamni agentury svou zpravu publiku
“zudernit” vyuzitim zkratek a symboli — zaSifrovanim svého sdéleni. Efektivni
reklamu by mél typicky pfislusnik vybrané cilové skupiny dokazat bleskové

desifrovat, coz vybizi k vyuzivani ustalenych symboli a mimo jiné také typickych

¥ VYSEKALOVA, Jitka a KOMARKOVA, RuZena. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing,
2001, str. 13
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idealu krasy, které se obvykle poji s danym produktem a byvaji tedy spole¢né pro
konkurenéni spolecnosti v oboru. Reklama ale musi zaroven zaujmout, zaryt publiku
své sdéleni do paméti, aby ovlivnila jeho motivace a jednani. Nejtézsi ukol tvarcu
reklamni komunikace tedy spocCiva v nalezeni idealni rovnovahy mezi snadnou
dekoddovatelnosti, jez se obvykle jeSté pred zvefejnénim ovéfuje formou pre-testd, a

schopnosti reklamniho sdéleni upoutat pozornost a vymezit se vici konkurenci.

Forma a obsah zpravy by mély vzdy odpovidat oCekavanim a psychologii
osobnosti cilového divaka, kterou musi tvarce reklamy rozebrat z perspektiv Clovéka
jako jedince, jako Clena cilové skupiny a jako Clena spoleCnosti. Dale je tfeba zvazit
specifika smyslového a kognitivniho vnimani média, jimz chceme zpravu sdélovat, a
konkrétniho prostfedi a Casu, ve kterém se bude reklama uchazet o pozornost
divaka. Aby dokazal vizualni format reklamy zaujmout pozornost kolemjdouciho,
musi na néj utoCit bleskoveé a vnutit mu okamzité zasazeni celé reklamy do kontextu

dané firmy pomoci typickych barev, kompozice, loga Ci sloganu.

Reklama a spole¢nost se vzajemné neustale ovliviuji. Marketingovy primysil
reaguje na aktualni déni a soucasné trendy ve spole€nosti, sociologicky analyzuje
cilové skupiny a nabyté poznatky se snazi efektivné otisknout do své tvorby. Tak
muzeme chapat reklamu jako jedno z vérnych zrcadel své doby. AvSak kazda funkéni
marketingova komunikace také spole€nost zasadné ovliviiuje Sifenim ideall a vzorq,
at' uz se zamérem vytvofit z publika svou cilovou skupinu a motivovat ho k nakupu
svého produktu, nebo necilené, Cisté z dlvodu nutnosti identifikace divaka s
propagovanym produktem. Kazdy prosazovany vzor Sifi kromé svého “idealniho
vzhledu® také jakousi “idealni etiku®, kterou nesmime chapat jako néjaky obecny
moralni kodex, spiSe podle Foucaultova vykladu ,vztah, ktery by mél mit ¢lovék se
sebou samym“’® — pravidla vlastniho chovani, jez si stanovuje kazdy sam v sobé.
Mnoho laiki i odborniku vycita reklamé pravé tento skryty efekt ovlivAujici ten
nejvnitfnéjsi vztah jedince k sobé samému, jelikoz pak uz si ¢lovék nevybira ze vzor(
a vlivi podle svého plvodniho osobniho pFesvédCeni, nybrz podle oné uméle
implementované etiky, ¢imz se vytvafi fetézec nesvobodné konstrukce identity.
NebezpecCnost tohoto procesu by se zmnohonasobila, kdyby ho navic mohl nékdo

fidit cilenym vytvarenim novych umélych idealu.

'® FOUCAULT, Michel. Essential works of Foucault 1954 — 1984: Ethics. London: Penguin, 2000, str.

263 - pteklad autora z anglického: ,the kind of relationship you ought to have with yourself*
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2. Specifika marketingu krasy

Obleceni, mdédni dopliiky a parfémy pfedstavuji produkty pfimo formujici nasi
skrze konkrétni idealy krasy. Atraktivitu a exkluzivitu téchto vyrobkl konstruuje ¢asto
az marketing dané modni znacky — pravé zplsob jejich prezentace rozhodne o tom,
kdo a proc si je koupi. Typicke strategie reklam na “produkty krasy“ spoc€ivaji obvykle
ve snaze vyvolat v divakovi touhu nasledovat vybrany ideal, k ¢emuz ho ma vést
alespon jedna z téchto motivaci: 1. ,Chci byt jako on — fascinuje mé, zamlouva se mi
(fyzickym vzhledem nebo Zivotnim pfistupem).“ 2. ,Chci mit to, co ma v reklamé on
(obvykle uspéch, majetek nebo Zzenu).“ 3. ,Chci se odliSit tak, jako on.“ 4. ,Jsem mu
podobny a chci se mu jesté vice pfiblizit.“ Reklamou vyvolané nasledovani vzoru se
pfitom vétSinou vyznacCuje ponékud zhoubnou povahou cyklické zavislosti, jejiz
nejlepsSi pfiklad nam opét poskytne pfibéh prvniho dandyho: Brummell ,vystavoval
své obdivovatele a poddané dvojimu, paradoxnimu tlaku: to, co se mélo udélat, se
ukazalo byt neproveditelné.“'® Samotny princ Walesky chodil pozorovat jeho toaletu,
snazil se ji okopirovat, avSak dandyho eleganci nebylo mozné napodobit. Jeho Cista
dokonalost predstavovala zaroven hlavni motiv a nejvétsi prekazku jeho napodoby.
podobu konkrétnich estetickych &i etickych hodnot, které jejich obdivovatel nemize
nikdy napodobit uz jen proto, Ze se rozhodl tyto vzory nasledovat. Pravé tato
nemoznost Uplné napodoby se vSak paradoxné stava hlavni hnaci silou snazeni
nasledovatelld. Na principu nedosazitelnosti funguje dalSi reklamni strategie typicka
pro marketing mody — vytvareni snu. Drahé znacky musi néjak ospravedinit pomér
nakladd na vyrobu a kone¢né ceny svych produktl, potfebuji u€init svij vyrobek
naprosto luxusnim a exkluzivnim. Reklamou pak probouzi v potencialnich
zakaznicich nedosaZitelné predstavy, idealni sny, a vétSinou tak uplné popiraji

princip nutné identifikace cilové skupiny s produktem.

Ze samé podstaty “produktt krasy“ vyplyva, Ze jejich marketing musi vyuzivat
reklamy velmi €asto vyuzivaji objektivizace téla - citlivé vyuziti motivl vasné a chtiée,

strategicky provazané s konkrétnim vyrobkem, muze velmi efektivné podpofit

'® COBLENCE, Frangoise. Dandysmus: povinnost pochybnosti. Praha: Prostor, 2003. str. 63
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vyvolani pfimé touhy po prezentovaném idealu. Vyrazné objektivizované ¢i dokonce
obnazené casti téla vSak mohou snadno reklamé uskodit, pokud si pfivlastni vétSinu
divakovi pozornosti a ten si pak reklamni sdéleni vibec nespoji s produktem, ani
znackou." Pravé poniZzovani Zen i muzu prostfednictvim objektivizace jejich tél se
reklamé nejCastéji vycita, kromé toho se ji Casto klade za zlé také mateni naSich
pfedstav maskulinity a feminity Sifenim protichddnych idealt, o ¢emz jsem se jiz
zminil v kapitole |. VSechny tyto vytky mohou byt opravnéné zvlasté v pfipadé
reklamy na “produkty krasy“, a to kvuli pfirozené dominantni funkci idealu krasy v ni.
Pokud néjaka oblast marketingu skutecné negativné ovliviuje dnesSni maskulinitu
strategickou implementaci vybranych muzskych ideald do nasi spolecnosti, pak to
musi byt pravé oblast mody — a proto predstavuje ten nejvhodnéjSi zdroj materialu

pro sestaveni pfibéhu konkrétniho idealu krasy v reklamé.
lll. STRATEGIE DIKTATU KRASY

Ideal muze, jehoz pfibéh v reklamé hodlam vystopovat, ma s postavou
dandyho Brummella spole¢nou svou témér nenapodobitelnou podstatu, ktera ma
potencial vyvolat v divakovi cyklickou zavislost, a jiné charakteristiky sdili s
metrosexualem — investuje mnoho €asu do péce o svuj vzhled (v narcistickém, ne
dandyovském pojeti) a potfebu Zenské lasky alespon Caste¢né supluje laskou k sobé
samému, ¢imz si buduje vétsi nezavislost a posiluje své sebevédomi.” Vyznacuje se
vSak hlavné tématem mladi: jemna, hladka plet, zasnény pohled kamsi v dal,
“nevinna“, Ci naopak “drza, rebelska“ pdza, stihla postava dospivajiciho chlapce — na
prvni pohled se jedna o velmi mladého muze, ponékud kfehkého hocha. Svou resersi
proto pojmu jako hledani rozlicnych zpusob( vyuziti motivu mladi, mladistvosti (ne
vSak “détskosti) v reklamnich materialech a nasledné rozkliCovani jejich efektl a
strategii pomoci metod deskriptivni a komparativni analyzy. Chronologické
predstaveni vyznacnych reklam mi umozni sestavit pfibéh mladi v reklamé&, na jehoz

zakladé pak vystavim své zavéry ohledné konstrukce idealu krasy, promén ve

7 VYSEKALOVA, Jitka a KOMARKOVA, RiZena. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing,
2001, str. 128

'® Podobné charakterizuje metrosexudla prikopnik tohoto oznaéeni Mark Simpson v rozhovoru pro
3AM Magazine z prosince 2005, online:

www.marksimpson.com/pages/journalism/MetroDaddy_v_UberMummy.html
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strategiich jeho vyuzivani v marketingové komunikaci a moznych negativnich vlivl
reklamy na soucasny stav maskulinity. Pfi hledani vhodného materialu se zamérné
vyhnu reklamam s celebritami, jejichZ strategie jsou vétSinou vybudovany vyhradné

na popularité konkrétni znamé osobnosti.

“‘Mainstreamové®, levnéjSi znacky ve svych reklamach Casto vyuzivaji ideal
muze pouze jako nezbytnou “figurinu®, na kterou umisti své produkty, nebo jen
kopiruji styl a strategie marketingovych kampani drazSich znacek. Svou analyzu
souCasnych reklam jsem proto zuZil na oblast luxusnich znacek z euroamerického
prostfedi, které jejich povinnost pravidelné zaujmout mddni svét a zachovat si svou

charakteristickou tvar tlaCi do vymysleni zajimavych, inovativnich kampani.
1. Adorace mladi

Vliv hippie hodnot v 70. letech

V druhé poloviné 20. stoleti se v reklamé vétSinou objevuje naprosto typicky
muz, otec rodiny, provider se vSemi svymi tradi¢nimi vlastnostmi. SpoleCnosti se
snazily oslovit ty, kdo “drzeli kasu® rodin, a to prostfednictvim efektu identifikace s
muzem v reklamé. Mladi muzeme v tehdejSi marketingové komunikaci vystopovat
hlavné ve spojeni s malymi détmi. K zasadnimu zlomu doS$lo v prvni poloviné 70. let,
kdy vyvrcholily rozsahlé protivaleCné protesty spojené s hnutim hippies, které
obrovsky ziskalo na popularité mezi mladymi hlavné v pribéhu predchozi dekady."
Zivotni pfistup hippies, ktefi hlasali celosvétovy mir, pfirozeny “pfirodni* zpdsob
Zivota a vymezeni se vuci starSim generacim, se za€al pomalu implementovat do
mainstreamové americké kultury, na coz zareagovala napfiklad Coca Cola svou
kampani ,Peace in 1970“. Plakat (obr. 70_a), podle néhoz si mohli lidé koupit od
svého prodejce Coca Coly za necelé tfi dolary unikatni “mirovy“ svetr, zobrazuje
mlady, krasny, zamilovany par, ktery si uziva svobody zivota, zafivé bélosti svych
svetrll a lahodné chuti Coca Coly na proslunéné louce. Ani jedna z postav na
fotografii neodpovida typickému vzhledu hippies, oba jsou ale v pfirozené pozici,
nenucené, zamilované se na sebe usmivaji, hodnotami, které vysilaji smérem k

divakovi, odpovidaji mladym lidem vezoucich se na viné protivaleCnych nalad. Bila

' Wikipedia: History of the hippie movement, online:

en.wikipedia.org/wiki/History_of the_hippie_movement
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barva svetru symbolizuje mir a svobodu, €ervena barva napisu zase lasku, k miru
pak odkazuje také klasicky “peace symbol“ vytvofeny z nuly. Zlutobila zafe slunce,
odrazejici se od travy a také od plavych vlast divky, dotvafi vielou, pfijemnou
atmosféru plakatu. Véty z popisu svetru - ,Show how you feel.“ a ,Wear it in peace.”
- jen potvrzuji, Zze se Coca Cola pokusila udélat ze svého hlavniho produktu napoj
miru, pfipojit ho k nové vznikajicimu Zivotnimu stylu mladych lidi. Mladi v této
reklamé symbolizuje svobodu, mirumilovnost, touhu po lasce, klidu a pohodé, a jeho
vyuziti v plakatu funguje velice ucelné. Prestoze se jedna o vizual zalozeny na
motivu mladi, nenajdeme v ném Zadné vymezovani se vlci star§im generacim, na
¢emz naopak vybudovala svou marketingovou kampan pozdéji v 70. letech médni
znacCka Arrow. Zpravu, kterou chtéla Sifit svym plakatem o ,extrovertnich koSilich®
(obr. 70_b), skvéle vystihuje vyrazny napis ,If you're fat and forty, forget it.“, ktery
pravdépodobné vychazi ze sloganu hnuti hippies ,Don’t trust anyone over thirty.“%
Autofi reklamy chytfe posunuli onu “vékovou hranici o deset let, aby oslovili i
pfiznivce hippies ze Sedesatych let, ktefi uz se v sedmdesatych letech ke ftficitce
minimalné blizili, a zaroven ke sloganu pfipojili povinnost Stihlé postavy, kterou
vyzadoval upnuty stfih koSil i kalhot modelt. Poprvé se tak Stihlost pevné spojuje s
mladim. Plakat znacky Arrow znazorfiuje fadu muzt v modernich, extravagantnich
outfitech, stojicich sebevédomé a odhodlané v jakémsi mytickém prostoru s pohledy
upfenymi vstfic jejich budoucnosti. Modelové maji dlouhé vlasy, napadné ucesy a
dopliky a vsSichni stoji ve stejné poze na hladkém bilém podkladu — uz jim nic
nebude branit v postupu vpfed. Reklama vyuZziva rozsSifeni hodnot nespoutanosti a
svobody spojenych s mladim a hlavné trendu striktniho vymezovani se vici starym,
které ma Clovék potvrdit pravé nakupem tohoto obleceni, jelikoZ jim pfenese své
hodnoty z vnitfni identity i do vnéjSi identity. KoSile Arrow maji slouzit jako formalni
obleCeni neformalné smysSlejicim mladym lidem, ktefi pfedstavuji budoucnost,
sebevédomé prevezmou otéze doby po starSi generaci, ktera jim nemuizZe rozumét.

Mladi funguje v této reklamé primarné jako pokrokovy nevazany zivotni styl a postoj.

2 Tento slogan se v hippie komunité uchytil po rozhovoru jednoho z predstavitell Free Speech
Movement, z jejichz mySlenek hippies tézili, Jacka Weinberga pro The Washington Post (1965), ve
kterém pronesl slavnou vétu: ,We have a saying in the movement that we don’t trust anyone over
thirty.“, online: www.bartleby.com/73/1828.html
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Anticky mladik v 80. letech

Spole¢né s valkou ve Viethamu skoncil i prudky rust popularity protivaleénych
hodnot, marketing se navratil k zavedenym strategiim, motiv mladi pro néj uz
nepredstavoval atraktivni trend, kterého by se mohl chytit. Calvin Klein v
osmdesatych letech vyuzil mladi zcela inovativné jako téma své umélecky pojaté
reklamy (obr. 80_a). Pozornost divaka strhava vyrysované, hladké, bronzové se
lesknouci télo leziciho muze. Objektivizaci tohoto anticky krasného téla zvyraznuje
stin v mladikové tvafi. Jeansy na télo pfimo navazuji, pfedstavuji jeho stejné
dokonalé pokraCovani. Poddajné pozy modela mohou divaka (Castéji divacku)
vtahnout do fotografie, udélat z néj dominantni prvek, vyvolat v ném touhu podmanit
si takového mladika. Primarni cil této kampané spocival ve vytvoreni néjakého
idealu, snu spojeného se znackou Calvin Klein. Jeji autofi chtéli hlavné zaujmout,
vymezit se vic¢i konkurenci zvlastnim, uméleckym vyuzitim motivu dokonalého mladi

v antickém slova smyslu.

Mladi jako zivel v 90. letech

K pfimému osloveni mladych lidi se v devadesatych letech vratila znacCka
Converse. Jeji reklama (obr. 90_a), zobrazujici mladé pary v kabrioletu na plazi,
kterak zasnéné hledi vstfic zapadu slunce nad mofem, utoCila na sny mladé
generace po dobrodruzném vyboufeni se, po nespoutaném putovani s prateli za
morem, které se také musi vyboufit. Publikum se nemuselo nutné identifikovat pfimo
s konkrétnimi modely, spiSe s onim snem a touhou po svobodé, dobrodruzstvi a
poznavani novych mist. Conversky vyuzily motivu mladi jako nositele urcitych
atributd, se kterymi se snazily propojit, a zaroven svou reklamou pfimo utoCily na

mladou generaci.

Ponékud méné idylicky funguje motiv mladické rozboufenosti v reklamni
fotografii znacky Guess (obr. 90_b). Mladi muze zde nese spiSe symboliku divoké
Zivelnosti a rebélie. Tento model o dobrodruzstvi nesni, on své touhy naplfiuje,
skuteCné si uziva zivota po svém - koZena bunda, motorka a spofe odéna divka
spoleCné dotvafi obraz mladého nespoutaného “frajera“. V kontextu cenové politiky
znaCky Guess je jasné, ze reklama neutoCi na konkrétni cilovou skupinu, jejihoz
prislusnika zobrazila, misto toho skrze stylizovany motiv mladi buduje image, “ducha

znacky*, jehoz podstatu tvofi pravé ony atributy divokosti, nevazanosti a rebélie.
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Reklama Emporio Armani (obr. 90_c), taktéz z devadesatych let minulého
stoleti, vyuziva vzhledové podobného typu muze, a pfitom vyjadfuje zcela odliSného
‘ducha znacky“. Zatimco tvarci reklamy Guess stylizovali modela do podoby
rozesmatého divokého mladika, model v reklamé& Armani upira svuij vazny,
zamysleny pohled kamsi smérem k chodniku. Divaka na prvni pohled zaujme
vyrazny kontrast exkluzivniho aristokratického odéni s vazankou, které jako by vibec
nepasovalo k véku modela, a chaoticky rozcuchaného ucesu. Poprvé zde sledujeme
tajemného miladika ve spoleCenském postaveni starSiho, bohatého, uspésného
muze, ktery vSak nezapfe svou mladickou divokost a nespoutanost. Pro divaka se
stava rozkliCovani této figury slozZitym ukolem, muzZova tajemnost ma zaroven
vyvolavat touhu a pfitazlivost. Kromé poselstvi o image znacky oslovuje reklama
pfimo dvé skupiny — kromé mladych muzi ze zamoznych rodin se s modelem mohou
identifikovat také starSi uspésni muzi, kterym Armani nabizi moznost obléct se podle
jejich spoleCenského postaveni a pfitom jit s dobou a zlstat hodnotami a Zivotnim
pfistupem “mlady“. Vytvarfeni takového snu o idealech mladi pro vékové starsi
potencialni zakazniky se v modnim marketingu od té doby vyskytuje velice hojné.
Tato reklama navic zobrazuje vzhledové typicky pfiklad mnou analyzovaného a dnes
v reklamnim prdmyslu tak rozSifeného idealu muzské krasy — vyrazné licni kosti,
ponékud Zenské rty, bezchybna, hladka plet, ledabyle upravené vlasy a Stihla

postava.

Kolektivni sila a Zenské vlivy po roce 2000

DalSi moznou strategii vyuziti motivu mladi objevila znacka Burberry ve své
kampani (obr. 20_b) na pocCatku nového tisicileti, ktera pojala jeho atributy divokosti
a nespoutanosti jako kolektivni charakteristiku. Fotografie zachycuje obraz z
mejdanu zamozné mladeze, vSichni jsou mladi a Stastni, v mistnosti panuje
pohodova uvolnéna atmosféra, muzi se bud usmivaji, nebo touzebné pozoruji spofe
odénou divku tancujici na stole. Dlouhé vlasy vSech muzi na fotografii mozna
predstavovaly reakci na néjaky momentalni trend. Tato reklama se snazi vyvolat v
potencialnich zakaznicich touhu po uvolnéném zivoté mladych lidi na fotografii, ktery
si pfivlastni koupi obleCeni Burberry, jez maji na sobé vSichni modelové v zabéru,

¢imz se Burberry pfimo tim zivotnim stylem.
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Ve stejném obdobi pfisla s odliSnou strategii dalSi luxusni znacka Dior — svou
reklamni fotografii (obr. 20_c), zobrazujici mladého Stihlého muzZe ve zvlastnim
outfitu, vytrzeného z jakéhokoliv kontextu bilym pozadim, uto€i hlavné skrze
odliSnost a originalitu, které se zde poji s rebélii mladi. Mladikovu tajemnost a
necCitelnost symbolizuji vlasy prehozené pres obliCej a Ihostejny pohled kamsi
stranou. Sam stoji v ponékud zzZenstilé pdze, ktera se v panské modni reklamé
postupné pevné uchytila. Fotografie pusobi zvlastné a zajimavé uz jen objektivizaci
modelova “mladického, hubeného, témér az détskeho téla“, které se do té doby v
reklamé nijak nezvyraznovalo. Objektivizace zde ale nema nutné vyvolavat v
divakovi sexualni touhy. Model jednoduSe kombinaci své poézy, téla, tetovani a
zvlastniho outfitu funguje jako symbol rebelské extravagance. Dior se tak
prostfednictvim této reklamy prezentuje jako znacka s mladym zivym duchem, jdouci
proti ustalenym médnim prouddm. MIadi zde tedy vibec nefunguje jako nastroj pfi
vytvareni snu, ani jako prostfedek identifikace cilové skupiny s produktem. Jedna se
v podstaté o podobné vytvareni “ducha znacky“ jako v pfipadé vySe analyzované

kampané Guess, avsak s jinym vyuzitim rebelského atributu mladi.

V roce 2009 vytvofila znatka Dolce & Gabbana reklamu (obr. 09_1)
zobrazujici sebevédomé, odhodlané muze v identickych oblecich, ktefi neohrozené
kraCi chladnou noci moderniho velkomésta. VSichni modelové vzhledové odpovidaji
onomu ideadlu “muze — chlapecka“, pfitom ale pusobi az nebezpetné — jdou si
vydobyt uspéch (€i uznani, bohatstvi, respekt), ktery jim nalezi, budoucnost patfi jim.
Pfestoze je kazdy z muzd na fotografii individualita — kraci si po svém, pohled upiraji
jinymi sméry, vSichni v sob& maji néjakou kolektivni silu progresivniho mladi. Mladou
generaci reklama vyzyva k prubojnosti, k nekompromisni cesté za uspéchem v
dnesSnim dynamickém prostfedi moderniho mésta, ke které rozhodné patfi takovy
elegantni oblek Dolce & Gabbana. Na starSiho divaka zase apeluje skrze vytvareni
pfitazlivé image své znacky — drz krok s dobou, bud moderni, stann se takovym

neohrozenym dravcem, jdi s mladim!

Pravdépodobné kombinaci trendu Zenské emancipace, narlistu tolerance
homosexuality a rozSifovani metrosexualnich navyku zacal postupné do oblasti
marketingu panské mody vice promlouvat vliv feminity. V reklamni fotografii znacky
Gazzarrini z roku 2012 (obr. 12_4) svadi divaka mladi¢ky, vzhledem ponékud

zzen$tily model lezérné opfeny kdesi u vytahu ve starych podzemnich garazich.

19



Laka nas k sobé svym tajemnym pohledem, ktery ale vabec neuto¢i muzskou silou,
spiSe zenskou svldnosti, kterou umochuje muzova tajemnost a mladistva
Ihostejnost. Extravagantni tricko s kozenymi rukavicemi pusobi v kombinaci s
oSuntélym industrialnim prostfedim minimalné nepatficné, zajisté nas vSak zaujme.
Muz z reklamy jako by si to moc dobfe uvédomoval, sebevédomé se vymezuje vici
starému, zapraSsenému prostfedi, jeho mladi tak funguje jako symbolika cilené

extravagance, nové, moderni mody, kterou znacka Gazzarrini pfedstavuje.

Vyuziti motivu mladi v sou€asnosti

V dnedni mddni reklamé& muzeme sledovat pfevazné recyklaci a kombinovani
riznych strategii vyuziti motivu mladi, se kterymi se snazily uz dfive prorazit jiné
znacky. Reklama navrharky Allen Solly z roku 2010 (obr. 10_1) vyuziva mladi jako
symbolu nespoutanosti, kombinuje sny o cestovatelskych dobrodruzstvich, které
zname z vySe analyzované reklamy Converse, s odhodlanim uzivat si zivota podle
svého, podobné jako modelové z reklamy Guess z devadesatych let, a pfidava k nim
prvek dominantni emancipované zeny a také motiv mladistvé naivity a idealistického
pristupu k Zivotu, které znazoriuji kreslené Casti obrazu. Tuto umélecky zajimavou
reklamni fotografii pfesné vystihuje jeji slogan v levém hornim rohu: ,My world, my
way.“ Reklama znacky Lanvin z roku 2012 (obr. 12_6) sdéluje publiku “ducha
znaCky“ vyobrazenim scény dekadentni seSlosti “zlaté mladeze®, jejichz Ihostejné
vyrazy nezlomi ani nebyvaly luxus a vzacni hadi. Priklad pokracujiciho smazavani
rozdil mezi muzem a zenou v panském moédnim marketingu pak mizeme spatfit v
reklamé znacCky Gucci z roku 2013 (obr. 13_8), ktera kombinuje svadnost zZenstilé
pozy (Gazzarrini) a nepatficnost mladikova odéni a luxusniho prostfedi (Armani),
nebo v reklamé& znacky Y-3 z roku 2015 (obr. 15_4), ktera zobrazuje modela i
modelku s téméf totoznymi tvaremi, vyrazy a pohledy a velice podobnymi latkami
obleCeni. Reklama Balenciagy z roku 2013 (obr. 13_1) zase muze slouzit jako
dolozeni faktu, ze sou€asna maodni reklama luxusnéjSich znacek nikdy neprodava
konkrétni obleCeni — fotografie modela v extatickém stavu, odéného pouze do ni¢im
nezajimavych cernych kalhot, buduje image extravagantni, mladicky Ihostejné,

svobodné modni znacky.

V pfipadé luxusnich mdédnich znalek se vyuZziti motivu muzského miadi v

reklamé stalo téméF pravidlem, nejCastéji funguje jako zkratka nesouci atributy
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tajemnosti, Ihostejnosti, touhy po originalité a zivoté podle svych vlastnich predstav.
Pro znacky, které se chtéji prezentovat jako extravagantni, stylové, s “vlastni dusi®,
logicky pFedstavuje idealni symbol pro jejich marketingovou prezentaci. Nejraznéjsi
vymezit se viCi konkurenci a kromé Sifeni image znacky také ziskat pozornost
modniho svéta. Zatimco model v reklamé na mddni znacku si dnes obvykle ziskava
pozornost divaka svou idealni krasou miadi, “erotikou pohledu®, nesouci navic urcité
vyznamové zkratky, reklama na parfém témér vzdy utoCi skrze “erotiku viné®, jejiz
blizkost nasim smyslim vyzaduje pfitomnost télesné, sexualné velice atraktivniho
muze. Pokud se presto v takové reklamé objevi mnou analyzovany ideal muze, pak

musi byt nutné zdlraznén télesny charakter oné mladické dokonalosti.?'
2. Pribéh idealu

Motiv mladi zapoustél kofeny v oblasti médniho marketingu v nékolika vinach.
V obdobi sedmdesatych let fungoval jako soucast strategie identifikace potencialniho
zakaznika s produktem - hodnoty spojené s mladim pfedstavovaly atraktivni trend,
hnuti, ke kterému se snazily mnohé spoleCnosti se svymi produkty pfidruzit. Po
vystrizlivéni z hippie nadSeni se v osmdesatych letech v reklamé& poprvé objevilo
vyuziti mladi jakozto antického idealu smysiné dokonalosti, ktery znacka vystavovala
jako svUj sen, svého “ducha“. Tyto dvé zakladni strategie vyuziti motivu mladi jako
nositele urcitych informaci se od devadesatych let v médni reklamé neustale opakuiji
a kombinuji, znacné se vSak proménuje stylizace mladistvého idealu krasy, a to v
zavislosti na konkrétnich hodnotach, které ma podle tvarcd dané reklamy
ztélesnovat. Takové Stépeni bylo samoziejmé z konkurenénich ddvodld nevyhnutelné.
Znacky skrze reklamu budovaly své sny o touze po dobrodruzstvi a poznavani svéta,
0 nespoutané Zivelnosti rebelského Zivota, o zachovani mladistvé Ihostejnosti v
uspésném zivoté moderniho muze. Ideal mladého muze v reklamé Ccasto
predstavoval hodnoty, které bychom spiSe nez s mladim spojili jednoduse s

modernim liberalnim pojetim Zivota v zapadnim svété. Nékteré reklamy pojaly mladi

2V reklamé na parfém Obsession od znacky Calvin Klein z roku 2008 (online:

www.youtube.com/watch?v=RyQVYIFDVeo) Zena proziva dokonalost mladého muze, vzhledem

odpovidajiciho mnou analyzovanému idealu, skrze dotyky, vychutnava si jeho idedlni t€lesnost. Calvin
Klein utoli skrze télesnou krasu mladi uz od 80. let minulého stoleti (viz obr. 80_a), obecné v3ak

reklama na parfémy vyuziva jinych, “animalnéjSich” ideald muzské krasy.
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jako kolektivni silu nastupujiciho pokroku, avSak daleko vice se rozsSifily strategie
utoCici skrze postavu mladého solitéra, jehoz tajemnost a mladicka lhostejnost k
zavedenym poradkim, ke standardim jeho souc€asnikl, a jeho pevna sila v
samostatné osobnosti skvéle souznély s nastupujici individualistickou tendenci 21.
stoleti. Pro modni znacky, zvlasté pak pro ty luxusni, se stal ideal svobodného
tajemného mladika zcela pfirozené perfektnim symbolem pro vyjadieni “ducha“ své
originalni, neotfelé extravagance. Vzrlstajici Cetnost jeho vyuziti v reklamé v3ak
logicky vedla k postupnému vyhrocovani onoho atributu mladi, coz v kombinaci s
vlivem maodni a vlastné celospoleCenské tendence smazavani rozdild mezi muzem a
zenou zpUsobilo ustaleni chlapeckého, témér az zenského vzhledu v pozici idealu
muzské krasy, pro luxusni médni znacky v sou€asnosti témér kanonického. Stavame
se tak svédky zvlastniho paradoxu — z reklam (alespon z téch mdédnich) na nas shlizi
muzi, které vSak pfitom na ulici téméf nepotkame. Z idealu muze se v oblasti
modniho marketingu stal symbol snu, ktery spolu se svymi produkty znacka prodava,
a ideal “chlapecCkovsky“ vypadajiciho mladika svou neobvyklosti podstaté procesu
vytvareni idealniho snu pfesné odpovida. Tyto zavéry samozifejmé nelze aplikovat na
marketingové kampané znacek, které se svou reklamou snaZzi prodavat konkrétni
obleCeni a kolekce — v jejich pfipadé funguje obvykle ideal muZze jako pouhy esteticky

doplnék.

Prostor pro vznik nového idealu muze oteviit kombinace presycenosti
reklamniho kolbisté jednim dominantnim idealem krasy a nastupu cCerstvych
mySlenek a hodnot — v pfipadé naseho idealu byla reklama zahlcena tradiCnimi
‘chlapaky” a ve spoleCnosti se zacaly hromadné Sifit inovativni ideje hnuti hippies.
Do marketingového svéta vstoupi novy motiv, ktery jednotlivé kampané ruzné
stylizuji, jinak ho vyuzivaji. Tento proces vede az k ustaleni podoby zobecnéného
typu muze, jenz muze fungovat jako nositel informace sestavené z urcitého baliku s

nim spojitelnych hodnot a charakteristik.

Podle zkuSeného mddniho fotografa Gorana TacCevskiho zacdina kreativni
proces vytvareni reklamni fotografie vzdy u klienta, ktery se rozhodne, jakou zpravu
chce svou budouci kampani Sifit. Reklamni agentura se pak snazi peclivymi
pruzkumy sociologicky predpovédét tendence spolecnosti, dalSi vyvoj naSich
preferenci, aby ziskala naskok pfed aktualnimi trendy a mohla se tak podbizet

Sirokému publiku. Na zakladé svych statistik vymysli konkrétni koncepci kampané,
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ktera by méla byt v nejblizSi dobé& uspésna. Fotograf ma pak za ukol dodat této
koncepci néjakou pfidanou hodnotu, umélecky ji ozvlastnit.?? Modni znacka tedy
vymysli, co a komu o sobé chce sdélit, agentura nasledné vytvori koncepci vyjadreni
dané informace vybérem vhodného idealu krasy a jeho kreativni stylizace, nebot’ se
snazi dosahnout idealni rovnovahy mezi dekodovatelnosti sdéleni (divak skrze
modela reklamu spravné precte) a originalnim zpracovanim (reklama zaujme maodni
svét), a konkrétni umélecké doladéni pak obstara maédni fotograf. Jednotlivé stylizace
idealu krasy muzeme, alesponi v pfipadé kampani luxusnich modnich znacek,
bezpochyby oznacit za cilené vytvofené (pfestoze jeji vyslednou podobu muze
znacné ovlivnit fotografova improvizace), té€Zko je vSak mizeme povazovat za umélé
- strategie vyuziti idealu v reklamé vychazi z analyzy spoleCenskych tendenci a
snahu o originalitu pfirozené vyzaduje konkurencni prostfedi modniho trhu. Dulezitou
roli v pfibéhu vyuzivani konkrétniho motivu v reklamé navic hraji celospoleCenskeé
tendence a proudy, které do procesu formovani idealu krasy vstupuji zcela nezavisle
na predstavach marketingovych tvarcu, ktefi na né nutné musi reagovat, aby vytvofrili

aktualni, uspésnou kampan.

Pfesna predpovéd dalSiho vyvoje momentalné popularnich ideald muzské
krasy predstavuje témér nesplnitelny ukol. Mizeme ocCekavat, Zze ze soucCasné
bourlivé geopolitické situace Casem vyplynou podobné vyznamné hodnotové
tendence, jako v pfipadé hnuti hippies v USA. Pokud bych si vSak v této praci troufl
jen tak mimochodem odhadnout, zda bude spole¢nost v budoucnu tihnout k
tradi€nim hodnotam silného muzstvi, coz by patrné vedlo k navratu idealu statného
chapaka na vysluni, ¢i zda prohloubime nasi adoraci ideald spojenych s motivem

mladi, jednalo by se o pouhy nepodlozZeny tip.
3. Modni marketing a identita muze

Vzhledem k zasadnimu vyznamu zevnéjSku jedince v dneSnim méstském
prostfedi hraje moda v procesu konstrukce identity nezanedbatelnou roli. Nabizi nam
nepfeberné mnoZstvi inspiraci a vzoru, ¢imz vyrazné zjednodu8uje aktivni formovani
nasSeho vnéjSiho ja. Prostfedi plurality a tolerance rozlicnych idealt v8ak spole¢né s

propustnéjsi socialni strukturou umozhuje snazsSi pFekonavani sekundarnich

v

2 Pfiloha ¢&. 2: Prepis rozhovoru s Goranem Tadevskim
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podle vybraného vzoru. Existence moddniho svéta jakozto bohatého zasobniku
bychom vS8ak zbytecné pfecenovat vliv (at uz pozitivni, ¢ negativni) jednotlivych

modnim marketingem sdilenych vzora.

Daleko zavaznégji nas mohou ovlivnit médni reklamy vytvarejici sen idealniho
zivotniho stylu promyslené spojeného s danou znackou. Nesouhlasim s nazorem
Gorana Tacevskiho, Zze se ,reklama nikdy nesnazi vychovavat lidi“®®* — myslim, Ze
reklamy vyvolavajici v divakovi skrze ucCelné stylizovany ideal krasy touhu po
néjakém idealnim zivotnim stylu se samoziejmé snazi svému publiku podbizet (tim,
Zze mu predkladaji atraktivni, lakavy, Casto témér nedosazitelny sen), Cini tak ale
pravé proto, aby zvySily Sance uspésného zakofenéni tohoto snu v divakové hlave.
Velké mddni znaky se nesnazi pouze propojit vytvareny sen se svymi produkty,
snazi se ho také co nejvice rozsifit. Globalizace modniho svéta umocriuje vyznam
znamych luxusnich znacek, jejichz ,idealni etiky“®* prejimaji dalsi a dalsi hraci na
trhu, ¢imz se pak stava z propagovaného vysnéného Zivota obecné pfijimany cil.
Tézko vSak mizeme maddni reklamé vycitat umélou implementaci zcela novych
ideall a vliva do spolecnosti, jelikoz Cerpa prvotni impulz a inspiraci ze souasnych
trendd a z predpovédi dalSich tendenci. Funguje tedy spiSe jako katalyzator

spoleCenskych procesl, jejichz rozsSifeni v nékterych pfipadech napomaha zameérné.

V ramci mé focus group vySlo najevo, Ze si vSichni respondenti uvédomuiji
techniku vytvareni snu, idealniho Zivotniho stylu, hojné vyuzZivanou luxusnimi
znackami.?® Presto si dovolim na zakladé onoho skupinového rozhovoru tvrdit, Ze i
na né takto vytvoifené sny pusobi. Pravdépodobné za to modni reklama vdéci pravé
realnému spole€enskému plvodu inspiraci k tvorb& kampané — probouzi a umocriuje
v Clovéku néco, co v ném uz pfedtim vypozorovala, misto aby se do néj snazila vloZit

tuzby dosud zcela nepfitomné.

Vysnéna predstava idealniho Zivotniho stylu mize samoziejmé znacné ovlivnit
zpusob, jakym c¢Elovék vychovava své potomky. Pokud by mddnim marketingem

propagovaneé sny zahrnovaly urcité strikiné vymezené pojeti maskulinity, jejich plosné

% Pfiloha ¢&. 2: Pfepis rozhovoru s Goranem Tacevskim
2 Foucaultiv pojem ,idedlIni etika“ podrobnéji rozebiram v kapitole Il., konkrétné na strané 12

% PFiloha €. 1: Focus group: Reflexe zobrazeni idealu muZské krasy v médni reklamé
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Sifeni by pak mohlo pfinést fatalni disledky pro budoucnost muzské identity — podle
Ann Oakleyové se totiz pravé skrze vychovu nejsilngji pfenasi genderova
diferenciace. Ve snech spojenych s modnimi znackami vSak v dnesni dobé obvykle
nefiguruje vztah maskulinity a feminity jako primarni téma. Z mé analyzy pfibéhu
motivu mladi v moédni reklamé navic vyplynul jeden zasadni obecny zavér, ktery mi
nasledné potvrdil i rozbor vnimani konkrétnich reklam respondenty v ramci focus
group — idedly krasy dnes v modni reklamé vubec nefunguji jako vzory idealni
maskulinity. Jsou to symboly, zkratky, nosi¢e informaci, estetické doplfiky umélecké
stranky modnich fotografii. Zzenstilé idealy muze propagované modnim marketingem
mohou bezesporu ovlivnit nékteré jedince v roli navodu a vzord v ramci jejich aktivni

néjakého negativniho vlivu na sou€asny stav maskulinity obecné.
ZAVER:

Ve své maturitni praci jsem se pokusil nastinit proces vzniku a vyvoje idealu
muzské krasy v mddni reklamé&. Mym primarnim cilem pak bylo odpovédét na
nasledujici otazky: Jsou v sou€asnosti popularni idealy krasy vérnym odrazem
spole¢nosti, nebo pouhymi konstrukty reklamnich agentur? Dochazi ze strany tvlrcu
moédni reklamy k cilenym zasahdm do maskulinity? Ma prosazovani urcitych idealu

krasy negativni efekt na dnesni stav muzstvi?

Problematiku idealt krasy v reklamé jsem se pokusil objasnit sestavenim
pfibéhu vyuzivani jednoho vybraného idealu v modnim marketingu, totiz v
soucCasnosti velmi popularniho zzenstilého, chlapeckovského muze. Patral jsem v
internetovych archivech reklamnich kampani a hledal rozlicné strategie vyuZiti motivu
mladi, kterym se mnou zvoleny ideal krasy vyznacCuje. Abych se vSak na zakladé
vlastnich postfehl o vzniku a vyvoji idealu krasy v médni reklamé& mohl vyjadfit k
otazkam vyrfCenym v uvodu prace, muselo mé analyze konkrétnich reklamnich
vizualu predchazet teoretické pojednani o konstrukci identity a sou€asném stavu
maskulinity. Povazoval jsem také za dullezité popsat ponékud obecnéji dialekticky
vztah reklamy a spoleCnosti a vymezit zakladni specifika marketingu krasy, ktera se

mohla vyznamné projevit v zavérech mé analyzy.

Reklamou Sifené vzory jako celek maji pro spoleCnost znacny vyznam -

Cerpame z nich inspiraci k formovani vlastni spoleCenské role, naSi identity.
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Nasledovani jednotlivych ideald je v8ak v dnesni pluralitni dobé& snadno
pfekonatelné, proto bychom neméli pfecenovat (negativni) vliv konkrétnich vzoru.
PloSné nas vSak muze ovlivnit ,idealni etika“ Sifena vytvarenim snu, idealniho
zivotniho stylu spojeného s konkrétni znaCkou, coz dnes predstavuje nejCastéjsi

strategii vyuziti idealu krasy v reklamé na luxusni modu.

Idealy muzské krasy v mddnim marketingu nemizeme oznacit za pouhé
umélé konstrukty reklamnich agentur. Prochazi pfirozenym vyvojem, v ramci kterého
je jednotlivé kampané rizné stylizuji v zavislosti na spole¢enskych tendencich. AvSak
nelze je povazovat za vérny odraz stavu nasSi spoleCnosti, jelikoz v mddni reklamé
maji Casto vyjadfit originalniho “ducha“ znaCky pravé svou neobvyklosti.
Charakteristiky stavu nasi spole¢nosti bychom mohli z médni reklamy vycist skrze
rozbor vytvarenych snu, jejichz zaklad vzdy vychazi ze sociologické predpovédi

spoleCenskych tendenci.

Stylizaci idealu krasy mohou samoziejmé tvurci reklamy zvyraznit urcité
spoleCenské tendence — napfiklad tendenci muzi nakupovat Castéji produkty krasy,
ktera je Uzce spjata s nastupem konzumerismu. Z mych zavérd vSak vyplyva, ze
modni reklama nema zadny vyloZzené negativni efekt na soucasny stav muzstvi —
idealy muzské krasy dnes v maodni reklamé nefunguji jako vzory idealni maskulinity,

predstavuji spiSe nosice urcitych informaci a estetické doplriky reklamnich vizuald.

Obvinovani reklamy ze Skodlivého mateni maskulinity povazuji za spoleensky
alibismus. Média samozfejmé prohloubila spoleCenské tendence vedouci k
podkopani tradi¢ni pfedstavy macho muze, Cinila tak v8ak zcela v souladu se svou
povahou katalyzatoru spoleCenskych proudl. Pfevaha idealu muzské krasy silné
ovlivnéného feminitou v oblasti médni reklamy muze maskulinité dokonce prospivat,
a to tim, Ze vyrovnava tlak jinych marketingovych odvétvi, ve kterych zase pfirozené
dominuje tradicni pfedstava muze. Jak ukazala ma analyza konkrétnich reklam, v
praxi je navic Casto nemozné idealy pevné rozdélit podle hodnot s nimi spojenych —

i muz-chlapecek byva mnohdy stylizovan do role dominantniho a uspésného muze.

Kdo nam tedy vzal pravého muze - tradiniho providera? P¥iCiny krize
maskulinity je tfeba hledat v celospoleCenskych procesech, které mddni reklama
pfinejhor§im umocnuje a prohlubuje s cilem vytvofeni uspé&sné podbizivé kampané,

nikdy je vSak sama nespousti.
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ANALYZOVANE VIZUALY:

Poznamka: NizZe pfilozené reklamni vizualy ke kapitole ,llIl. - 1. Adorace mladi“ jsou
k dispozici také v digitalni podobé na pfilozeném CD-ROM disku. Vizualy 10_a,
12_b, 13_a, 15_a a 13_b, které jsem analyzoval v podkapitole ,Vyuziti motivu mladi
v soucasnosti, jsou z praktickych davodu pfilozeny pouze v digitalni podobé na

zminéném disku.

Internetové zdroje materialu k analyze:

www.lebook.com/lacreative/type/advertising
www.bwgreyscale.com/
www.designscene.net/ad-campaigns

www.vintageadbrowser.com

www. youtube.com/watch?v=RyQVYIFDVeo

70 _a - Coca Cola, 70. léta:

Lemng, i 8L i
Front he mam who botiles Corelala i doonly 4275

it pearcAnd whily yoo're ot i
hsveiamdee- rodd CocariCola 10 the seal ching
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70_b — Arrow, 70. léta:

Extroverted Shirts. nmmww f;:rgetil'.

A ol g pmddim, s Sprey Asl seng coeee shogidr mmd (gl bwtaee nile. ® o oepe Tha g
Nirem o il Bemiin i o bron oo b o ppe Vapabang e N R LT = e et
Wik, AR R = B e WL — Thhisia sl gd dal sdudy b Svrp m
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80 _a — Calvin Klein, 80. léta:

90 _a - Converse, 90. léta:
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90 b - Guess, 90. léta:
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90 ¢ — Emporio Armani, 90. léta:

e
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E
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20_a - Burberry, kratce po roce 2000:

20_b - Dior, kratce po roce 2000:
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09 _a - Dolce & Gabbana, 2009:
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12_a — Gazzarrini, 2012:

GAZZARRINI
i
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B. Internetové zdroje:

Rozhovor s Markem Simpsonem pro 3AM Magazine z prosince 2005, online dostupny na:

www.marksimpson.com/pages/journalism/MetroDaddy_v_UberMummy.html

Clanek o historii hnuti hippies (angl. History of the hippe movement) z anglické Wikipedie,

online dostupny na: www.en.wikipedia.org/wiki/History_of the_hippie_movement

Ovéfena citace z rozhovor s Jackem Weinbergem pro The Washington Post z roku 1965,

online dostupna na: www.bartleby.com/73/1828.html

SEZNAM PRILOH:

Tisténé prilohy:
Pfiloha €. 1: Popis a vyhodnoceni vlastniho vyzkumu formou focus group

Pfiloha €. 2: Pfepis mého rozhovoru s médnim fotografem Goranem TaCevskim

Prilohy na disku CD — ROM:
1) slozka Vizualy: vSechny v praci analyzované vizualy v digitalni podobé

2) sloZzka Focus group: audiozaznam a zkraceny videozaznam skupinového

rozhovoru, vizualy zkoumané v ramci focus group
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PRILOHY:

PRILOHA €. 1: FOCUS GROUP - 19.2. 2015, aula GJK, moderator: Marek
Hasa

Téma: Reflexe zobrazeni idealu muzské krasy v médni reklamé

Cile vyzkumu:

Vyzkum formou focus group umoZiuje zaméfit se na konkrétni kvalitativni otazky a
skupinovou diskusi dojit ke spole¢né odpovédi. Sezeni obvykle trva asi dvé hodiny a kromé
moderatora se ho zucastni 5-6 respondentl. Pomoci této metody jsem chtél ovéfit, nebo
vyvratit zadvéry své analyzy konkrétnich moddnich reklam. SnaZil jsem se objevit, jak
respondenti vnimaji vybrané reklamni vizualy a jak na né plsobi vyuZiti modela. Dale jsem
zjistoval, ¢im by pro né mohl byt mnou zkoumany ideal muze atraktivni, ¢i alespon zajimavy,
a jaké atributy podle nich ztélesriuje. V zavéru skupinového rozhovoru jsem se pak pokusil i o
diskusi své teorie tykajici se procesu popularizace daného idedlu a jeho zasévani do
spolecnosti. Vzhledem k uUzkému vymezeni skupiny respondentld jsem skupinovym
rozhovorem zkoumal primarné jeden typ pusobeni reklam luxusnich modnich znacek -
formovani touhy po urcitém Zivotnim stylu v divakovi skrze idealni sen spojeny se znackou.

Charakteristika skupiny:

Svou analyzu konkrétnich reklam jsem v praci zuzil na propagacni materialy luxusnich znacek,
které v dnesni dobé obvykle snazi hlavné prodat divakovi sen, idedlni Zivotni styl spojeny s
jejich produkty. Respondenty jsem vybiral jako skupinu lidi, u nichz je pomérné velkd
pravdépodobnost, Ze by pro né mohl byt luxusni a zaroven mladistvy Zivotni styl,
prezentovany drahymi maddnimi znackami, pritazlivy, a reklama by tak z nich mohla do
budoucna vytvaret potencidlni zakazniky. Jedna se zaroven o vzorek skupiny, ve kterém jisté i
samotné luxusni znacky spatfuji potencidlni zdkazniky do budoucna. Pokud tedy reklamni
fotografie luxusnich znacek necili jen na aktudlni cilovou skupinu, pak chtéji z Siroké
verejnosti urcité zapusobit pravé na mladé lidi s potencidlem vysokého spolecenského
postaveni a vytvofit v nich touhu po svych produktech. VSichni respondenti studuji na
gymnaziu, respektive na univerzité. Jednalo se o tfi mladé muze a tfi mladé Zeny ve vékovém
rozmezi 17-19 let, ktefi pochazi z bohatSich rodin a vice ¢i méné se zajimaji o své oblékani a
modu.
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Pracovni scénar:

1. uvést respondenty do tématu eseje a predstavit priibéh focus group

2. zjistit jejich navyky a nazory tykajici se reklam: - Jak koukate na reklamy? VSimate si jich v
televizi, v novinach, na ulici? Co vas obvykle zaujme? Pfiméla vas nékdy néjaka reklama ke

koupi né¢eho konkrétniho — uvédomujete si to? Vadi vam reklama?

3. zaostfit na mdédni reklamu: - Jak ¢asto nakupujete obleceni? Jak, kdy, kde? Co vas vede k

nakupu v konkrétnich obchodech? Jak si je vybirate? Mate néjaké oblibené obchody/znacky?
Sledujete nékde néjaké mddni novinky, nové kolekce? Vsimate si plakat(? Jaké znacky jsou
podle vas luxusni a proc¢? Co si o takovych znackach myslite? Pro koho jsou? Chtéli byste néco
od nich? Mate néjakou vysnénou znacku, od které byste si chtéli za par let nakupovat
obleceni?

4. analyza konkrétnich fotografii (v priloze obr. 1-6):

a) ve dvojici charakterizovat, porovnat dva rozdané vizudly (reklamy s vyfiznutymi
logy znaéek) — Ceho si na plakatu viimnete nejdfive? Upoutal vas né&jak? Jak a pro¢?
Jak na vas plsobi jeho barvy, kompozice, nalada? Jaky je podle vas ten model? Jak a
pro¢ ma fungovat jeho vyuziti, jeho pdza, pohled a vibec vybér pravé takového
modela? Cim je charakteristicky? Vadi vdm objektivizace jeho t&la? Jak na vés plsobi
ten vizual celkové? Jakou zpradvu ma podle vas vysilat divakovi, jak na néj ma
zapUsobit? Jak v této strategii, v tom ukolu funguje model? Uhadnete, kterou znacku
dana reklama propaguje? pro muze: Je vam ten ideal sympaticky?

b) rozvést o vSech vizualech debatu v celé skupiné — postupné projit vSech Sest
vizuall, doplnit charakteristiku dvojic, shodnout se na spole¢nych zdvérech

c) charakterizovat idedl — Co maji ti modelové spole¢ného? Kdybyste z nich méli slozit
jeden typ muze, jeden ideal krasy, jak byste ho charakterizovali? Jaké vlastnosti,

charakteristiky se s nim poji? Vyuzivaji to ty reklamni fotografie? Vysilaji skrze toho

modela néjaké atributy, které si ma clovék spojit s tou znackou?

d) porovnat s "chlapakem" — nechat respondenty ve trojicich sloZit poradi Ctyr
fotografii (v pfiloze obr. A-D) s modely podle toho, jak jsou , krasni", a pak podle toho,
jak jsou ,sexy"; nasledné porovnat v celé skupiné a rozebrat, proC je pro né néjaky
ideal vic sexy, co ty idealy odliSuje, jaky jeden atribut je pro kaidého z téch muzu

VeV
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Vyhodnoceni:

Respondenti se zadanych ukold zhostili zodpovédné a skupinova diskuse mi poskytla zajimavy
relevantni material pro mou maturitni praci. Na zakladé zkoumdni audiozdznamu a
videozdznamu focus group jsem takto shrnul zavéry respondent(:

A. Navyky skupiny — vnimani reklamy, nakup obleceni, nazor na luxusni znacky

Reklam v televizi si skoro vibec nevsimaji, urcité na né ale, minimalné podvédomé,
pusobi venkovni reklama a také bannery na internetu. Reklamni plakat je mlZe zaujmout
pfedeviim svym estetickym zpracovanim (musi se jim libit). Zeny ovliviiuje reklama na
kosmetiku — koupi si spiS tu, kterou nékde zahlédly. V pfipadé nakupu obleceni si ale
respondenti Zadné ovlivnéni reklamou nepfipousti. Esteticky se jim libi reklamy luxusnich
modnich znadek, zapamatuji si je, i kdyZz na to obleceni nemaji. Maji podle nich pUsobit na
SirSi spektrum lidi, nejen na urcitou cilovou skupinu.

Obleceni si chodi vybirat do svych oblibenych obchodl, které uz dobre znaji. Také
nékdy sleduji jejich nové kolekce pres praktické mobilni aplikace. Obcas se nechaji inspirovat
"lookbooky" téchto znacek, jinak ale médni reklamu moc nesleduji a nestava se jim, ze by je
naldkala do novych obchodd.

Za luxusni znacky povazuji ty, které maji svlij obchod v Patizské ulici. Néco se jim od
nich libi, néco ne. Atraktivitu jejich produktl tvofi podle respondentll hlavné interiér, styl a
esteticky efekt prodejen. Cesi si takovou médu téméF viibec nekupuji, pofidi si maximalné
jednu tak drahou véc. Nékteré znacky nabizeji skutecné kvalitni a elegantni kabaty a kabelky,
jsou tim vyhlasené, v jejich pfipadé tam clovék muze jit nakupovat skutecné kvali realné
kvalité toho produktu, ne kvili néjaké prestiZi a luxusu, které se poji s danou znackou.

Jejich rodice uz takové luxusni médni produkty vlastni, proto uz pro né nejsou nécim
nedosazitelnym, po ¢em by dlouhodobé toufzili, a vybiraji si tak obleceni skutecné spiSe podle
toho, jak se jim libi a jak je kvalitni.

B. Vnimani konkrétnich reklam (obr. 1-6)

Obr. 1 — Burberry (2006):

Dolni polovina fotografie je nevyrazna — tmava, zastinéna, modelové maji stejné kalhoty a
boty. Pozornost si ziska horni polovina. Mozna se jedna o ranni scénu po néjakém nocnim
tahu. Modelové pripominaji britské "punkace", pravdépodobné meéli vsichni jesté vecer
stejny oblek, ale ted z néj ma kazdy jen néco, jsou to jednotlivé charaktery, lisi se i vzhledem
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ve tvafi. Divak si ma koupit jejich oblek a pak si mlze vybrat, ktery z téchto charakter(
vlastné chce byt — maze byt svij, reklama ho tady nevaze na jeden konkrétni Zivotni postoj.
Kompozice evokuje fotografie rockovych skupin. Jejich mladi tady funguje spiSe jako néjaka
stylova rebélie. Zlatd mladez $la s luxusnimi obleky na party a totdlné je zdemolovala a navic
je jim to jedno. Divdk se s nimi mliZze sndze identifikovat nez napfiklad s modely z obr. 3.

Obr. 2 — Dolce & Gabbana (2009):

Divék si na prvni pohled vSimne pozadi, barevnych svétel, které ale neplsobi esteticky prilis
plavabné. Pravdépodobné maji navozovat néjakou akéni, nebezpeénou atmosféru nocniho
mésta. Modelové maiji drsny, sebevédomy vyraz. Fotografie tady neproddva konkrétni oblek,
proddva ideu — ambicidzni kupredu! Chlize modeld evokuje spole¢nou dynamiku, pokrok
mladych a sebevédomych lidi. Nedivaji se stejnym smérem, jsou individualisté, maji vlastni
charaktery a mentality, ale sjednocuje je jejich Uspéch, ambice a sila nové generace.

Obr. 3 — Lanvin (2012):

Na prvni pohled zaujme barevnost fotografie. Je na ni zobrazena "party zlaté mladeze".
Nezaméfuje se na propagaci konkrétniho obleceni, jde spiS o celkovou atmosféru, o Zivotni
styl. Tak to podle respondentl maji vSechny drahé znacky, levnéjsi se naopak zaméruji na
Saty a vyuZivaji nevyraznych modelek. Modelové pusobi vzhledové jako déti, tvari se
nepritomné, znudéné, ale snazi se byt dospéli, Ziji si Zivot dospélych bohach. Hadi symbolizuji
luxus, dotvari obraz té dekadentni party. V kombinaci se znudénym vyrazem model(i to
pusobi jako Ze je to Uplné bézné, normalni, ze takhle Ziji kazdy den. Proddva to jejich Zivotni
styl zhyralého luxusu.

Obr. 4 — Balenciaga (2013):

Model vypada, jako Ze je v extadzi. M4 stastny vyraz muze, ktery pred vtefinou prozil
orgasmus. Télo se mu leskne. MUze to puUsobit i jako obraz zdrogovaného clovéka. Ma na
sobé jen naprosto nendpadné cerné kalhoty a pasek — tady reklama prodava jen ideu,
zazitek, extazi, na kterou by si normdlné divak netroufnul. Divdak by mél pocitit touhu zazit
také néco takového. Odhalené télo modela nema vyvoldvat erotickou pfitazlivost, spise
dotvati propagovanou ideu néjakych "zakazanych" télesnych prozitkd.

Obr. 5 —Jones (2013):

Model je jemny, zZenstily chlapecek, nemuze byt pro Zeny sexudlné atraktivni. Jeho pdza
pusobi lezérné. Evokuje hlavné jemnost, pfijemnou atmosféru. Plsobi to spiSe jako obraz,
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pékné vyfoceny chlapecéek. Jednotlivé kusy obleéeni nejsou ni¢im unikatni, ale jejich
kombinace pusobi zZenstile. Podle respondentl muzZe tato reklama cilit na homosexualni
komunitu.

Obr. 6 —Tiger (2014):

Divadka na prvni pohled zaujme kabat, ktery ma model na sobé. Na rozdil od jinych reklam by
to mohlo spis divaka presvédcit k ndkupu tohoto konkrétniho kabatu. Model plisobi tajemné,
zase predstavuje zlatou mladez. Prostfedi evokuje predstavu UspésSného mladého méstského
Clovéka, ktery si kraci garazi ke svému drahému autu v tomhle elegantnim kabatu. Ma
sebevédomy vyraz.

C. Charakteristika zkoumaného idealu muze

Vzhledové se tento ideal muze, vyuzity ve zkoumanych reklamdach (obr. 1-6), vyznacuje
zenskymi rysy v obliceji, jemnymi rty a hladkou pleti. Mlze nést atributy nespoutanosti,
divokosti, lezérnosti, znudénosti, mladé prabojnosti. Zpravu, kterou o sobé skrze tohoto
modela maddni znacka vysild, mizeme dekdéddovat pouze pokud zname kontext, celou
fotografii, na které je model zachycen.

D. Srovnani atraktivity ruznych idedli muze (obr. A-D)

Tento ukol nepfinesl zZddnou jednoznaénou shodu. KdyZz se méli respondenti sami za sebe
zamyslet nad pfitaZlivosti modela, jejich odpovédi se hodné lisily. Shodli se vSak na tom, Ze
idedl starSiho, zkuseného, Zivotem osSlehaného zodpovédného muze (obr. D) pUsobi
atraktivné v dlouhodobém horizontu jako nékdo, kdo se o vas postara. Nejatraktivné;jsi byl
pro skupinu ideal z obr. A, ktery plsobi narcisticky a individualisticky. Respondenty si ziskal
hlavné svym krasnym vzhledem, ovSem i tyto charakteristiky jeho Zivotniho postoje, jeho
sebevédomi prispély k erotické pfitazlivosti.

Dale se skupina shodla na tom, Ze reklamy na panské parfémy vyuzivaji spiSe idedly s
tradi¢nimi muzskymi vlastnostmi a vzhledem, protoze pani chtéji opravdu muzskou vini, ne
zZzenstilou.

Vyrazna objektivizace muzZskych svalQl v obr. C na respondenty viibec nepusobila pozitivné,
nevyvolala v nich Zadny télesny chti¢, naopak reklamu v jejich olich spiSe degradovala.
Obecné jsou ale podle nich velké svaly vyzdvihovdny a na nékoho muZze jejich objektivizace v
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reklamé urcité pUsobit kladné. Je to typické logicky hlavné pro reklamy na panské spodni
pradlo, zndma je tim pravé znacka Calvin Klein.

Skupina se pak shodla, zZe idedly krasy (muzské i Zenské) v mddni reklamé dnes uz nepulsobi
jako néjaky vzor feminity a maskulinity, spiSe jsou umélecky zajimavé a neobvyklé a plsobi
Casto spise jako esteticky doplriek signalu o dané znacce. Mnou zkoumany ideal se podle nich
mohl prosadit pravé diky své neobvyklosti — muzd, jako je on, ¢lovék béZné na ulici moc
nepotka.

Poznamky autora:

Focus group by méla byt v idealnim pripadé sloZzena z lidi, ktefi se navzajem vibec neznaji. To
vsak nebylo v mych silach — abych vybral Sest respondentl odpovidajicich zvolenym
charakteristikdm, musel jsem hledat v okruhu lidi, které dobte zndm. Fakt, Ze se respondenti
navzajem znali, vyzkum samoziejmé znacné ovlivnil, ma Uloha moderdtora tim byla také
znacné ztizena. Postupem casu se mi podafilo prolomit stud pramenici ze vzajemnych
socialnich vazeb, vSichni respondenti se rozpovidali a rozhovor mi tak pfines| zajimava a snad
i relevantni data.

Scénar sezeni jsem sestavil po navstévé profesiondlné vedené focus group ve vyzkumné
spolecnosti IPSOS, které timto velice dékuiji.

Nejvétsi podékovani vsak samoziejmé patfi respondentim, ktefi mi vénovali témér dvé
hodiny svého casu.
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PRILOHA C.2: PREPIS ROZHOVORU S GORANEM TACEVSKIM

Goran Tacevski se vénuje komercni i nekomeréni fotografii napfi¢ vSemi kategoriemi od
mody pfes portrét az po zatisi €i produktové fotografie. Pracuje pro Ceské i mezinarodni
klienty, krom& CR ma exkluzivni zastoupeni ve Francii a na dal$ich svétovych trzich. Jako
jediny fotograf psobici v CR je n&kolikanasobnym drzitelem cen z festivalu v Cannes, déle z
festivall Golden Drum Portoroz, Epica, Eurobest, Louskacek, MIAF a mnohych dalSich.
Goran Taclevski je spolumajitelem produkéni spole¢nosti a studii TaCevski s.r.o.
(www.konektor.biz/lide/goran-tacevski)

Timto Goranovi velice dékuji, Ze mi vénoval hodinu svého ¢asu a svolil k rozhovoru ve svém
ateliéru v Praze.

Gorane, podilel ses béhem své bohaté kariéry také na produkci fotografii s panskou
modou?

ZkuSenosti mam hlavné s damskou maédou, ale vytvarel jsem i néjaké panské fashion
stories.

Jaky je rozdil mezi fashion story a moédni reklamou?
Fotit fashion je uplné néco jiného, nez fotit produkty. Jde o Upiné jiny pfistup fotograft.
A kam se tedy radis Ty?

Ja jsem piestal fotit fashion a fotim uz jen reklamu. Ale neni to jen o0 médé, tieba Philips taky
kazdy rok chrli produkty. Ted jsem délal pro Philips celosvétovou kampari s lidmi z Anglie,
Ruska, Japonska, prosté z celého svéta. Reklama je vzdycky o produktu, zatimco fashion je
zpusob zivota, kdyz to takhle zjednoduSeng, trochu blbé feknu.

Pojd'me se soustredit na reklamu. Jak tedy v praxi vypada postup vytvareni reklamni
fotografie? Jak probiha ten kreativni proces?

Postup je vzdycky stejny. Tfeba Philips pracuje na n&jakém holicim strojku tfi az pét let,
béhem kterych se testuji a upravuji rizné prototypy tak, aby mél ten kone¢ny produkt co
nejvétsi dopad po celém svété. Pak vymysli, co ma o strojku lidem Fict jeho kampan — jestli
je flexibilni, jemny, spolehlivy. Jak konkrétné to fict uz vymysli reklamni agentura na zakladé
prani a pfedstav klienta.

A Ty jako fotograf uz dostanes presné instrukce, jak ma fotografie vypadat? Nadiktuji
ti presnou kompozici fotografie, p6zu modela a podobné?

To zase ne. Agentura ma vétsinou néjakou koncepci, jak to ma vypadat pocitove. Maji
pfipravené tzv. mood boardy, které ur€uji tfeba barevnou skladbu fotografie. Fotograf tomu
pak ale musi dodat néjakou pfidanou hodnotu. V8echno to shrnout, pochopit, pracovat s
modelem, se svétlem, a z toho pak néco vypadne. Nedavno jsem délal celosvétovou
kampan s briefem od klienta:,vlasy v pohybu". Lidi z reklamky pfiletéli z New Yorku s
né&jakym konceptem a feSili se mnou konkrétni detaily. Pfiprava foceni je pak hodné narocna,
vyladuje se osvétleni se skupinou asistentll a na ten zabér je pak tfeba jen deset, dvacet
snimk0, cvaknuti. Musi to uz byt opravdu pfesné pfipravené.
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Jak se liSi prace fotografa pii foceni reklamy a tvorbé fashion stories?

Pfi foceni fashion story je vSechno fashion, cool, a pak jede$ "ta-da-da-da-da" spoustu fotek
za sebou. Je to vic na fotografové improvizaci. Ale bohuzel i v pfipadé fashion stories
dostava fotograf pfedem instrukce od Séfredaktoru.

Co pro Tebe viibec znamena slovo fashion?

Kultura fashion fotografll u nas neni kdovijaka. Kazdy, kdo tu foti néjak oble€eného ¢lovéka,
ma pocit, ze foti fashion. Ale fashion je jako rohlik — dneska je Cerstvy, zitra neni.
Fotografové ve fashion byznysu maji pocit, Ze se to tyka jich, ale nejvice se to tyka lidi, ktefi
vyrabi zbozi, a hlavné tovaren, které vyrabi latky pro navrhafe. A nejvic na tom vSem
vydélavaiji tiskarny.

Vratme se jesté k procesu vytvareni médnich fotografii. Cim se podle Tebe Fidi
zadavatelé, kdyz pro fotografa zpracovavaji zadani, tu ptivodni koncepci? Reaguji
vzdy na néjaky soucasny trend?

Ne, to ne, oni vzdycky reaguji jen na sou¢asny pruzkum — Cisla, excel tabulky, které jim Fikaji,
co se prodava, a co ne. Protoze ten soucasny trend uz davno pomine, az puljde produkt na
trh. Trend je to souCasné, tendence je to budouci, co bude tfeba za rok. Trendy feSi ten, co si
oble€eni kupuje. Pro nas uz jsou davno mimo, my uZ se jen obcas stydime za to, jaké trendy
jsme vytvofili. VSichni svétovi navrhafi vytvari své produkty rok pfedem. Nejdfive producenti
latek vyrobi néco, co se bude pouzivat za dva roky. Pak jsou veletrhy latek ve Francii nebo v
Italii, kam se sjedou navrhafi z celého svéta. A pravé ti vyrobci latek ur€uji médni tendence,
protoze podle téch veletrhu se teprve tvori budouci médni kolekce. Lidi maji pocit, Ze oni
délaji trendy, ale je to uplIné jinak — trendy jsou dany technologii, aby latkafi mohli vyrabét a
tiskafi tisknout. Znas Stratosféru?

Neznam.

To je vydavatelstvi (dnes nese nazev Bauer Media — pozn. aut.), které déla Bazaar, Dolce
Vita a vSechny tyhle podobné Casopisy u nas. Tam je Clovék, Antonin Herbeck se jmenuje,
ktery kompletné Stratosféru prodal. Mezitim si postavil svoji tiskarnu. Podminka prodeje
Stratosféry byla, Ze se vSechny ty ¢asopisy budou tisknout u ného. Takovou tiskarnu
obstarava mnohem min lidi, neZ mdédni Easopisy, a pfitom jsou z toho desetkrat vétsi zisky.

Pojdme se zase vratit k médnim kampanim. Vzpomenes si na néjakou Sokuijici,
skutec¢né pralomovou kampan?

Urcité kampar pro United Colors of Benetton — jeptiSka s kofimi a tak podobné. To byl
skutecny prilom.

A myslis, ze tu kampan vytvareli pfimo s cilem Sokovat?

Ano, protoze to jim vychazelo nejlip v prizkumu. Vychazelo jim, ze méda je nuda, ze se
v8echno opakuje. Olivier Toscani, ktery tu kamparn fotil, tim chtél tuhle nudu narusit. Ale
dneska uZ neni v podstaté nic Sokujiciho.

Ideal muze — chlapce, ktery je dnes velmi ¢asto vyuzivany v médni propagaci, do
zna¢né miry odporuje pfirozenym a tradi€nim atributim muzstvi. Jak jsme se k
takovému idealu dopracovali? Byla za tim plvodné také snaha néjak Sokovat?

VSichni dneska né&jak touzi po mladi. Dnes se foti s extrémné mladymi modelkami a modely
a porad se to posouva. Za chvili budeme koukat na perfekiné udélanou médu, ale nikdo tak
nebude vypadat.
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Ma tento vyvoj na svédomi reklama? Muize reklama zasit do spoleénosti néjaky ideal
upiné uméle?

Urcité to reklama hodné ovlivnila. Nikdy ale nem(ze nic uméle vytvorit. Reklama se totiz
vzdycky podbizi spole¢nosti, aby byly produkty prodavany. Dneska napfiklad vibec
neprodavaji krasné a kultivované reklamni spoty — ty jsem taky jeden ¢as délal, tfeba pro
MTV. VSichni chtéji slySet o sexu, penézich, zlatu a drogach. Reklama se tomu pfizpusobuje
a snazi se zalibit se. Reklama se nikdy nesnazi vychovavat lidi. Casopisy se o tohle ob&as
snazi, piSi rizné texty a snazi se tu spole¢nost trochu pretvaret. Ale reklama je jenom o
penézich.

Pokud ale reklama podle prazkumi a predpovédi tendenci vybere ideal krasy, ktery
nasledné propaguje a Sifi, pak preci spole€nost ovliviiuje alespon upeviovanim a
Sifenim néjakych téch tendenci a ideald, ne?

To ano, ale jen v té chvili, v tom jednom obdobi.

Jak tedy dojde k tomu zlomu? Jak jsme se dostali od statného chlapaka k tomu
chlapeckovi?

Bylo to nedostatkové zboZzi. Pfechlapovano, pfevousovano, tak najednou pfijde nékdo
oholenegj a je hned zajimave;.

A nedojde pak zase k dalSimu, opaénému zlomu?

Dojde, za pul roku, az pfijde dalSi kolekce. Mdda je totiz extrémné nestala.
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